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üçüncü sektör 

".00PERAT İ FÇ İ L İ K 

BAŞ  YAZI 

• 
YENI B İR TOPLUMA DOĞRU 

11 Eylül'de, baş lıca hedefleri Dünya Ticaret Merkezi'ni seçen teröristler sadece müm-
kün olduğu kadar çok Amerikal ı 'y ı  öldürmeyi amaçlam ıyorlard ı . Bu hedefin vurulmas ı  
ayn ı  zamanda ABD'nin ekonomik gücünün görkemli bir sembolünün, ekonomisinin 
ve kapitalizmin fikir ve değerlerinin yerle bir edilmesi anlam ına geliyordu. Sald ı r ı lar ın 
yaratt ığı  ş ok ve yeni ba ş layan terörizme kar şı  sava ş  pek çoldar ı mn korktuğu gibi, kü-
resel bir durgunluğ a yol açarsa, bat ın ı n pazar ekonomisi sorgulanmaya ba ş layacak. Bu 
durumda söz konusu olacak olan sadece her ciddi ekonomik yava ş laman ı n da gerekti ğ i 
gibi ruh halinde kı sa süreli bir değ iş iklik mi yaratacak, yoksa teröristlerin ABD'nin ve 
Bat ı 'n ın ideolojisine sald ı r ı sı , eğ er gerçekten amaç bu ise, daha derin bir cevab ı , bir ye-
dinden değ erlendirmeyi, hatta bu ideolojinin yeniden de ğ erlendirilmesini mi gerektire-
cek iş te bunu zaman gösterecek. 

Bat ı  ideolojinin sorumlu tutuldu ğ u suçlar için bir s ı n ır yok mudur? Bat ı 'n ın uygu-
lamadaki ideolojisi için söylenenler; y ı llardan beri uygulamalar zengin Bat ı 'n ı n tüketi-
cilerini ezmekle kalm ıyor, demokrasiyi k ı s ı rlaş t ı r ıyor, çevreyi kirletiyor, üçüncü dünya 
ülkelerinde ise yoksulluğu kemikle ş tiriyor. Bunlar hep söylenenlerdi. Bunlar bugün Bat ı  
ideolojisinin, küresel ideolojik bir fetih için ütopik bir ş ema olduğudur. Kültürel bir fe-
tih olduğunu söyleyenler acaba yan ı l ıyorlar m ı ? Kimse insanlar ı  zorla bir yola itmiyor 
ama, Bat ı 'n ı n maddi cazibesi insanlar ı  ne ölçüde etkilemektedir. Mc Donald's insanlar ı  
tüfek zoruyla dükkanlar ına sokmuyor. Nike spor ayakkab ı lar ı n ı  giymeleri için insanlar ı  
hapis cezas ı  ile tehdit emiyor. E ğer insanlar bunlar ı  sat ı n al ıyorlarsa, Bat ı 'n ı n zorlamas ı  
ile değ il, cazibe merkezi olmas ı  dolayı s ıyladır. işgalin ve fethin günümüz dünyas ında 
görüntüsü değ iş miş tir. Askeri i ş galler geçici ve tepki çekicidir. 

Dünya üzerindeki ekonomik ve teknolojik geli şmeler, yeni bir toplumun habercisi, 
futuristler gelece ğ in dünyas ı  konusunda kafa yoruyorlar. Geli ş melerin ivme kazand ığı  
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bir dünyada, öyle zannediyoruz ki, kendimizi bir sonraki yeni bir toplumun içinde bu-
lacağı mız kuşku götürmez. Yani yar ın düşündüğümüzden de yakın. Bir sonraki toplum, 
20.yüzy ı lın sonlar ındaki toplumdan ve ayn ı  zamanda pek çok ki ş inin beldediğ i toplumdan 
oldukça farld ı  olacak. Yeni toplum birçok bak ımdan oluşmuş tur ve ortaya ç ıkmaya devam 
etmektedir. 

Geliş miş  ülkelerde ya ş lı  nüfus h ızla artarken, genç nüfus azalmaktad ır. Henüz idrak 
edilmemiş  bir ş ey varsa, o da artan say ıda yaş lı  insan ın -mesela 50 ya şı n üzerindekile-
rin -sabah dokuz ak ş am be ş  ş eklindeki geleneksel tam zamanl ı  çal ış ma yerine işgücüne 
geçici iş çi, yar ım gün çal ış an, dan ış man veya özel görevli gibi pek çok yeni ve farkl ı  
biçimde katı lacağı dır. Eskiden personel denilen, ş imdi insan kaynaldar ı  olarak bilenen 
bölümlerin anlay ışı nda hâlâ tam zamanl ı  görev yapanlar ş irket çal ış anlar ı  olarak kabul 
ediliyor. Oysa 20-25 yı l içinde, bir ş irket için çal ış anlar ın yarıs ı  onun tarafından iş e al ın-
mam ış , tam gün çal ış mayan ki ş ilerden oluş acakt ı r. Diğer taraftan genç nüfusun azalmas ı  
daha da büyük olaylara yol açacak. Bu bütün zengin ülkelerde göç konusunun önemli 
aynı  zamanda anla ş mazl ıklara yol aç ı cı  bir konu haline gelmesi anlam ını  taşı yor. Ekono-
mik aç ıdan genç nüfusun azalmas ı  pazarlar ı  köldü bir şekilde değ iş tirecektir. 

Yeni toplum, a ğı rl ıld ı  olarak bilgi i şçilerine dayanacakt ır. Toplumda bilgi teknisyenle-
rinde,yanibilgisayarteknisyenlerinde,yaz ı lım tasar ımcılarında,Idiniklaboratuvarlar ında-
ki analizcilerde, imalat teknisyenlerinde, hukuk yard ımcı larında, büyük art ış  görünecektir. 
20.yüzy ılda nas ıl imalat sanayisindeki vas ıfs ız işçiler ağı r basan sosyal ve politik güç ol-
duysa, önümüzdeki y ıllarda da bilgi teknisyenleri a ğı r basan sosyal ve belki de politik güç 
olmaya adayd ı r. 

Toplum yap ısal olarak da değ iş iyor. 20.yüzyı l binlerce y ı ldan beri topluına hakim olan 
tar ım sektörünün gerilemesine tan ıld ık etti. Tar ımsal üretim Birinci Dünya Sava şı 'ndaki 
miktar ın en az dört be ş  kat ı  artm ış tı r. 1913'lerde dünya ticaretinin %70'i tar ım ürünlerine 
dayan ıyordu; bu oran ş imdi %17'dir. 20.yüzyı lın baş lar ında geli şmiş  ülkelerin ço ğunda ta-
r ım GSMH'n ın en büyük bile şeniydi, oysa ş imdi tar ım zengin ülkelerde GSMH'ye katk ısı  
marjinal hale gelmi ş tir. Tar ım alanlar ı rıda yaş ayanlar ın oran ı  da genel nüfusun çok küçük 
bir kısm ını  oluş turmaktadır. imalat da ayn ı  yolu izlemi ş tir. ikinci Dünya Sava şı 'ndan bu 
yana geli ş miş  ülkelerdeki sanayi ç ıkt ıs ı  miktar olarak üç kat artm ış t ı r. Ancak sanayi ürün-
lerinin enflasyona uyarlanm ış  fiyatlar ı  süreldi dü şmektedir. 

Tar ım geçmiş te büyük korumac ı lığ a sahne olmuş tu. Ayn ı  şekilde sanayi imalat ının 
düşüşü deserbest pazar savunulmaya devam edecek olsa damuazzam ölçüde bir sanayi 
imalat ı  korumac ılığı na yol açacakt ır. Büyük olas ı lılda kendi aralar ında serbest ticaret ya-
pan ancak dış arıya karşı  aşı r ı  korumac ı  olan bölgesel bloldar oluşacaktı r. AB, NAFTA ve 
diğerleri ş imdiden bu yöne i ş aret ediyor. 

Yeni bir toplum olu ş acağı  kesin, ancak yeni toplum da, önceki toplumlarda oldu ğu 
gibi, yeni kurumlar ve yeni teoriler, yeni idealler ve problemler olacak, zenginle yoksulun 
kavgas ı  hiç bitmeyecek. 
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üçüncü sektör 

İlk OOPERAT İ FÇ İ L İ K 

KOOPERATİ FÇİ LİĞİ N KKTC'DEKİ  
TARIM SEKTÖRÜ 

F İ NANSMANINDAKİ  ROLÜ 

Yrd.Doç.Dr. Okan Ş AFAKLI* 

ÖZET 

Bu çal ış mada tar ım ın KKTC (Kuzey K ıbr ıs Türk Cumhuriyeti) ekonomisindeki öne-
mi, tar ım sektörüne sa ğ lanan temel finansman olanaklar ı  ve kooperatifçili ğ in KKTC'deki 
tar ım sektörü finansman ındaki rolü incelenmektedir. Bu inceleme sonucunda; KKTC'de 
tar ım sektörüne sağ lanan finansman ın uygulama ş ekli ve yeterlili ğ i sorgulanmakta ve 
tespit edilen sorunlarla ilgili olarak öneriler ortaya konmaktad ı r. Ara ş t ırma bulgular ı n ın 
özellikle finans sa ğ lay ı c ı lar ı  ve tar ım sektörü için faydal ı  olacağı  umulmaktad ı r. 

Anahtar Kelimeler: KKTC, Kooperatifçilik, Tar ım, Finansman 

THE ROLE OF COOPERATIVES ON THE FINANCING 

OF AGRICULTURAL SECTOR IN TRNC 

ABSTRACT 

"Ty 

In this paper, the importance of agriculture in Turkish Republic of Northern Cyprus's 
(TRNC) economy, the financial resources and support programs made available to agri-
cultural sector and the role of the cooperatives in financing the nation's agricultural sector 
are studied. The study considers the methods of financing the sector, and questions the 
efficiency of these methods; in this regard, some recommendations are provided. It is anti-
cipated that the findings of the study will benefit both the financiers and the sector itself. 

Keywords: TRNC, Cooperatives, Agriculture, Finance 

*Yakın Doğ u Üniversitesi, iktisadi ve idari Bilimler Fakültesi Ö ğ retim Üyesi 
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1. G İ RİŞ  

Bu çal ış man ın amac ı ; tar ım ı n KKTC (Kuzey K ıbr ıs Türk Cumhuriyeti) ekonomisi için-
deki önemini, tar ım sektörünün temel finansman kaynaklar ın ı  ve kooperatifçili ğ in tanm 
sektörü finansman ındaki rolünün ne oldu ğ unu ortaya koymakt ı r. 

Bu amaca ula ş mak için, tar ım sektörünün; KKTC eko. nomisi içindeki yeri, finansman 
olanaldan ve kooperatifçili ğ in rolü incelenmiş  ve inceleme yöntemi olarak ikincil kaynak-
lar (internet yay ınlar ı , yasalar, ilgili kurum rehberleri, kitap ve bro ş ürler) kullan ılm ış t ı r. 

2. TARIMIN KKTC EKONOMISI IÇIN ÖNEMI 

Günümüzde dünyadalci tüm ülkeler, ister sanayile şmiş  geliş miş  ülkeler, ister geli ş mekte 
olan ülkeler olsun, tar ım sektörünün geli şmesine ve verimliliğ inin artt ı r ı lmas ına yönelik 
önemli miktarda finansman sa ğlamaktad ı r. Dünyada her y ıl 300 milyar ABD Dolar ı  tuta-
nnda tar ı msal üretime finansman sa ğ lanmakta ve dikkat çekici olarak bunun 284 milyar ı  
gelişmiş  G-7 ülkelerindeki çiftçilere aktar ılmaktachr(1). Avrupa Birli ğ i'nde de benzer bir 
tablo görülmekte ve topluluk bütçesinin yar ıs ına yak ı n bil- kı sm ı  (%46's ın ı  oluş turan 46.2 
milyar Euro) tar ım ın finansman ı  tarafından kullanılmaktadı r(2), 

Tarı m, KKTC'de de önemli bir sektör olup, ülkenin üretiminde, ihracat ı nda ve ulusal 
gelirin dağı lımı nda ve sosyoekonomik yap ı s ında önemli bir yer tutmaktad ı r. 2000 yı lı  ve-
rilerine göre KKTC nüfusunun yakla şı k %59.6's ın ı  oluş turan, yalda şı k 123,000 kiş i k ı rsal 
bölgelerde yerleşmiş  olup toplam çal ış an nüfusun % 16.7'si tar ım sektöründe istihdam 
edilmiş tir.Yarat ı lan GSY İ H'n ın 2000 y ı lı  itibar ı  ile %9.1 gibi önemli bir oran ı  bu sektörden 
karşı lanmaktad ı r. Milli ihracat ın %32'ye ($17 milyon) yak ın bölümünün tar ım ürünlerin-
den oluş mas ı  ülkenin bir tar ım ülkesi olduğ unu kan ı tlamakta ve bu sektörün ülke aç ı s ı n-
dan önem ve büyüklü ğünü ortaya koymaktad ı r (Bkz. Elder-Tablo1). 

KKTC'nin 329890 hektarl ık toplam alan ın ı n %56.7'sine tekabül eden 187069 hektar ı  
tar ım arazisini olu ş turmaktad ı r. iklim şartlar ı , su kaynaldan varl ığı  ve kullan ı m ı , tar ımsal 
arazi varl ığı  ve elveriş liliğ i gibi baş lıca s ın ı rlay ıc ı  faktörler tar ım sektörünün geli ş imini 
olumsuz yönde hayati derecede etkilemektedir. 

Gerek tar ı m, gerekse di ğer maksatlar için kullan ılan suyun esas kayna ğı n ı  Oluş turan 
yı llık yağış , ortalama 350 mm'dir. Böyle olmas ı  nedeni ile su, ülke tar ımını n sürekli karşı  
karşı ya bulunduğu en önemli sorundur. 

KKTC'nde tar ım sektörü; bitkisel üretim, hayvanc ı lık, ormanc ı lık ve su ürünleri alt 
sektörlerinden olu şmaktad ır. 

Tanmsal üretimde sürekli ve temel amaç; kaynaklar ı  optimum ve rasyonel bir ş ekilde 
kullanmak sureti ile birimlerde verimi art ı rmak, üreticinin üretim gücünü en üst düzeye 
ç ıkararak, iç piyasa için mal arz ının istikrarl ı  ve uygun ş artlarda sağ lanmas ı  ve iç tüketim 
fazlas ı  üriinierin d ış  sat ım' ile bu kesimden ya ş am ın ı  sürdüren nüfusun hayat standard ın ı  
ve milli gelirdeki tar ı m sektörünün pay ı n ın dengeli bir şekilde yükseltilmesidir(3).Aynca 
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istikrarl ı  arz-talep-fiyat dengesini olu ş turmak ve ulusal ekonomiye daha çok katk ıda bu-
lunmakt ı r. 

3. TARIM SEKTÖRÜNDE KOÖPERATİ FLER İ N YERI VE ÖNEMI 

Diğer üretim çe ş itleriyle kar şı laş t ır ı ldığı  zaman tar ımsal üretimin çok yönlü bir u ğ raş  
olduğ u, yoğun emek ve sermayeye gerek duydu ğ u görülmektedir. Sermaye dönü şümü uzun 
bir zaman dilimini kapsar. Üretim, do ğ a koş ullarına ve değ işken piyasalara bağ lı  olduğun-
dan, büyük riskler ta şı r. Bu nedenle, toprak-kredi-makine unsurlar ı  aras ında, optimal bir 
dengenin kurulmas ı  gereklidir. Buna olanak verecek en etkili kurum ise kooperatiflerdir. 

KKTC'de tar ımsal amaçl ı  kooperatiflerin, tar ım sektörü içinde özel bir önemi vard ı r. 
Kooperatifler, binlerce çiftçiyi ve hayvanc ıyı  kapsayan ekonomik yap ıda büyük rolü olan 
kuruluş lardı r. 

Tar ı msal amaçl ı  kooperatifler : 

• Köyün tar ım ekonomisini düzenler, yönlendirir; 

• Kredi temin eder; 

• Pazarlama sorunlar ına çözüm sağ lar; 

• Mevcut mahalli kaynaklar ın en yararl ı  ş ekilde kullan ılmas ın ı  sağ lar; 

• Ekonomik kalkınma için kamu imkânlar ı nın rasyonel ş ekilde kullan ı lmas ını  des-
tekler; 

• Tabii kaynakları n en yararl ı  ş ekilde kullan ı lmas ını  sağ lar; 

• Ve en önemlisi tüm bunlar ı  demokratik kat ılımla sağ lar. 

KKTC'de tar ımsal amaçl ı  kooperatifler hem Kredi Kooperatifleri hem de Kalk ınma 
Kooperatifleri gruplar ı  alt ında toplanm ış t ı r.Baz ı  Kalk ınma Kooperatifleri tar ımsal amaçlar 
dışı nda da faaliyet göstermektedirler. Bu yaz ıda KKTC'de iki farkl ı  grup alt ında toplanan 
tarım amaçl ı  kooperatifler genel ba ş lık alt ında Tar ım Kooperatifleri olarak an ı lacakt ı r. 

KKTC'deki tar ım sektörünün önemini vurgulayacak ş ekilde tüm kooperatifler içinde 
en fazla say ıya ve üyeye sahip tar ım kooperatifleridir. 168 adet tar ı m kooperatifi 33135 
üyeye sahiptir ki, bu KKTC'de neredeyse her 6 ki ş iden birinin bir tar ım kooperatif üyesi 
olmas ı  anlam ı na gelmektedir (Bkz. Ekler - Tablo 2). 

Tar ı m kooperatiflerinin en ba ş ta gelen amaçlar ı  ortaklar ı  olan çiftçilerin ve hayvanc ı la-
rın gereksinim duyduklar ı  kimyevi gübre, tohumluk, zirai ilaç, tar ımsal alet ve makineleri 
ve hayvan yemi gibi girdilerin temininde; çiftçilerin ürettikleri ürünlerin i ş lenip pazarlan-
mas ında ve çiftçi ve hayvanc ı lar ın kredi ihtiyaçlar ını n kar şı lanmas ında faaliyet göstererek 
ortaklar ın ın ekonomik durumlar ını  geliş tirmektedir. Ayn ı  zamanda, bu tür kooperatifler 
ortaklar ın ın tasarruflar ın ı  toplar, makul faizle kredi verir, al ı nan kredinin kullan ı lmas ın-
da yard ım ve önerilerde bulunarak kredinin üretimde yararl ı  kullan ım ın ı  sağ lar. Tohum, 
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gübre, ilaç gibi girdilerin sağ lanabilmesi ve hasat mevsimine kadar orta ğ a evini geçindire-
bilmesi için düş ük faizli kredi verir. 

Tarımsal üretimde ba şarı , büyük ölçüde üretilen ürünlerin de ğ er fiyat ına sat ı labilmesi-
ne bağ lı dır. üretilen ürünlerin pazarlanamamas ı  veya değerinin alt ında sat ılmas ı  o üretim 
kolunun terk edilmesine neden olur. Sat ış  ve pazarlama kooperatiflerinin olu ş turulmas ı  ile 
yetiş tiricinin pazarl ık gücü artar, arac ı  ortadan kald ı r ı l ı r ve tek ba şı na üstesinden geline-
meyen taşı ma, ambalaj, depolama gibi olanaldara kavu ş turulur.Bütün bunlar ın sonucunda 
üreticinin eline daha fazla para geçer. Di ğer birçok ülkede üretilen ürünlerin pazarlanmas ı  
satış  kooperatifleri tarafındah üstlenilmektedir. KKTC'de ise bu görev yine kredi ve kalk ın-
makooperatiflerinin bünyesinde,yani genel anlam ıyla tar ım kooperatiflerinde toplanmak-
tad ıı-. KKTC'de hanup (keçi boynuzu), canl ı  hayvan, zeytinya ğı  ve üzüm gibi ürünlerin d ış  
sat ım ı  kooperatifler vas ı tas ı  ile yap ılmaktad ır. 

Tarım kooperatiflerinin teknik ve ekonomik yönden ba şar ı lı  olabilmeleri için üst 
örgütlenme büyük bir önem arz etmektedir. KKTC'de bu örgütlenme K ıbr ıs Türk Koo-
peratif Merkez Bankas ı  etrafı nda toplanarak olu ş turulmuş tur. ülkedeki tüm kooperatifler 
Kooperatif Merkez Bankas ı'n ın bir üyesi ve orta ğı  olup, kooperatiflerin kredi ve tar ımsal 
girdi ihtiyaçlar ı  bu banka tarafı ndan sağ lanmaktad ı r. Banka ayr ı ca kooperatif sektörü biri-
kimlerini de değerlendirmekte, ba şka bir deyi ş le, ihtiyac ı  olmayan ın elinde bulunan ihtiyaç 
fazlas ı  birikimi, ihtiyac ı  olana kredi olarak sa ğ lamaktad ı r. 

4. K.K.T.C. TARIM SEKTÖRÜNÜN TEMEL FINANSMAN KAYNAKLARI VE 
KOOPERATİ FLERIN SEKTÖRÜN FINANSMANINDAKİ  ROLÜ 

Tar ım sektörüne sağ lanan temel finansman kaynaldan Maliye Bakanl ığı  tarafından 
bütçe ve yasalar çerçevesinde ödenen sübvansiyonlar, bankalar taraf ından verilen krediler 
ve kooperatiflerin sağ ladığı  finansman ş eklinde özetlenebilir. 

4.1 Sübvansiyonlar 

2000 ve 2001 yıllar ında tar ı m kesime verilen sübvansiyonlar 13.4 trilyon TL ve 15.8 
trilyon TL olarak gerçelde şmiş tir (Bkz. Elder - Tablo 3). 

2002 yı l ı  içerisinde narenciye üretim yerlerinde tüketilen elektrik enerj isi ücretlerine de 
sübvansiyon verilmesi ile ilgili çalış ma ba ş lat ılm ış  bulunrhaktad ır(4). 

4.2 Bankalar 

Sübvansiyonlardan sonra en önemli finansman kayna ğı  bankalard ır. Tar ımsal krediler 
ağı rl ıkl ı  olarak yine bir kooperatif kurulu şu olan Kooperatif Merkez Bankas ı  tarafından 
sağ lanmaktad ı r. Aynı  zamanda T.C. Ziraat Bankas ı  ve Türkiye Ş ekerbank tarafından da bir 
miktar kredi verilmektedir. 2000 y ı lında tar ımsal amaçl ı  olarak verilen 8.367 trilyon TL 
tutar ındaki kredilerin tüm banka plasmanlar ı  içindeki oran ı  %1.6'd ı r (Bkz. Ekler-Tablo 
4). Toplam tanm kredilerinin 6.062 trilyon TI:si (%72.45'i) Kooperatif Merkez Bankas ı  
tarafından sağ lanm ış  (Bkz. Elder-Tablo 5), geri kalan k ısm ının büyük bölürnü ise T.C. Zi- 
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raat Bankas ı  tarafından verilmi ş tir. Buna ek olarak Kooperatif Merkez Bankas ı 'n ın kamuya 
sağ ladığı  plasmanlar içinde de Toprak Ürünleri Kurumu ve Cypruvex gibi tar ımsal amaçl ı  
kurumlara verilmi ş  yüksek miktarda krediler de bulunmaktad ı r. Kooperatif Merkez Ban-
kas ı  vermiş  olduğ u toplan kredinin 3.249 trilyon TL's ini (kendi plasmanlar ı  içinde %54.6's ı , 
ülke çap ı ndaki plasmanlar ın %38.8'ini) kontrollü tar ım (ayni) kredisi olarak vermi ş tir 
(Bkz. Ekler-Tablo 6). Bu ş ekilde verilen krediler üreticiye nakit para yerine direkt tar ım-
sal girdi(kimyevi gübre, tohumluk, zirai ilaç vb.) olarak verilmekte olup, hem Kooperatif 
Merkez Bankas ı 'n ı n kendi imkanlar ı  hem de devlet taraf ı ndan sağ lanan kaynak ile ticari 
faiz oranlar ı ndan çok daha dü şük bir faiz oran ı  ile üretici girdi al ı m ından doğ an borcu-
nu ödemektedir. Bu ş ekilde verilen tar ımsal kredilerde, hem Kooperatif Merkez Bankas ı  
doğ rudan daha dü şük bir faiz uygulamakta, hem de uygulanan faizin yar ı s ına yakın bir 
k ısm ı n ı  devlet üstlenmektedir. Kooperatif Merkez Bankas ı 'n ı n da bir kooperatif kurulu ş u 
olmas ı  nedeniyle bu banka taraf ından sağ lanan finansmana detayl ı  olarak bir sonraki bö-
lümde yer verilecektir. 

4.3 Kooperatifler 

Tar ı m ı n finansman ı n ı  sağ layan diğ er bir öge ise kooperatiflerdir. Kooperatiflerin 
finansman kaynaklar ı  öz ve yabanc ı  kaynaklardan olu şmaktad ır. Öz kaynaklar ı  ortalda-
r ından tahsil edilmi ş  sermaye ve Kooperatif Merkez Bankas ı  nezdindeki birikimleri ve 
bu birikimlerden elde edilen faiz geliridir; yabanc ı  kaynaklar ı  ise üyelerinin k ısa ve orta 
vadeli ihtiyaçlar ın ı  karşı lamak için Kooperatif Merkez Bankas ı 'ndan sağ lamakta olduğ u 
kredilerdir. 2001 y ı l ı  sonu itibar ı  ile kooperatiflerin Kooperatif Merkez Bankas ı  nezdindeki 
mevduatlar ı  toplam ı  38.8 trilyon ITclir (Bkz. Ekler-Tablo 7); ayn ı  dönemde bankan ın koo-
peratiflere sa ğ ladığı  plasman ise 6.39 trilyon TL'dir. 

Tar ım ın finansman ında kooperatiflerin rolünü daha iyi anlamak için kooperatiflerin 
kendi finansman kaynaklar ı n ı  ve bu kooperatiflerin devlet ve yine bir kooperatif kurulu-
ş u olan en üst birlik konumundaki Kooperatif Merkez Bankas ı  ile ilişkilerini irdelemek 
gerekir. Kooperatiflerin gelir kaynaklar ı n ın sermayeleri ve birikimleri ve bunlardan elde 
edilen faiz olduğu belirtilmi ş ti. Bu bağ lamda, Kooperatif Merkez Bankas ı  hem diğ er koo-
peratiflere tar ı m ın finansman ında kullan ı lmak üzere bir gelir sa ğ lamakta hem de kendisi 
uygulad ığı  kredi politikalar ı  ve araçlar ı  ile devletin de katk ı s ıyla kooperatifler arac ı lığı yla 
tar ıma direkt finansman sa ğ lamaktad ı r. Ş öyle ki, Kooperatif Merkez Bankas ı  kendi nez-
dinde tutulan kooperatif mevduatlar ına ş ah ı s mevduatlar ı na göreceli olarak daha fazla (+1 
puan) faiz uygulamaktad ı r. Bu art ı  puan kooperatiflere kendilerinin de köyde üyelerinin 
ihtiyaçlar ın ı  sağ lamas ı  için ek bir gelir kayna ğı  yaratmaktad ı r.Ayn ı  zamanda,plasmanlarda 
da banka, kooperatiflere yine ş ah ıs kredilerine uygulanandan çok daha dü şük oranlarda 
faiz uygulamaktad ı r. Normal kredi faiz oranlar ı  y ı ll ık %113 iken, kooperatiflere uygulanan 
%98 oran ındad ır; kontrollü (ayni) kredilerde devlet %98 oran ına 50 puanl ık bir destek 
vererek oran ı n üreticiye %48'e yans ı mas ın ı  sağ lamaktad ı r. Buna ek olarak, Kooperatif 
Merkez Bankas ı  faiz kapitalizeleri diğ er bankalardakinin aksine üç ayda bir yerine y ı l 
s onlar ı  gerçekle ş tirilerek kooperatif borçlar ı n ı n faizinden faiz yarat ı lmas ı  ve sonucunda da 
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daha fazla faiz ödenmesi engellenmektedir. Sonuç olarak, banka bu ş ekilde kooperatiflerin 
finansman ı nı  sağ lamakta ve dolayl ı  yoldan da onlar ın ülke tar ım ın ı  finanse etmelerine 
araç olarak ülke ekonomisinde önemli bir rol üstlenmektedir. (Kooperatif Merkez Bankas ı  
dışı ndaki kooperatiflerin üyelerine tar ı m amaçl ı  verdikleri krediler konusunda detay bilgi, 
hiçbir kurulu ş tan elde edilememi ş tir; bu bilgi Kooperatif Ş irketler Mukayyitliğ inde de 
bulunmamaktad ı r.) 

5. TARIM SEKTÖRÜNE FINANSMAN SAĞ LAYAN KOOPERATIFLERDEKI 
MALI SORUNLAR 

Belli bir amaç do ğ rultusunda finansman sa ğ lama görevi olan bir kurumun mali aç ı -
dan güçlü ve tüm unsurlar ının fonksiyonel olmas ı  beklenir. Bu ko şul tar ıma finansman 
sağ layan kooperatif ş irketleri için de geçerlidir. KKTC'deki kooperatiflerin yap ı s ı  gereğ i 
özkaynaklar ı  yetersizdir(5). özkaynak, s ın ı rl ı  sorumlu kooperatiflerde üyelerin ald ığı  hisse 
ve kooperatif kârlar ından ihtiyata ayr ılan miktarlardan; s ın ırs ız sorumlu kooperatiflerde 
ise kâr ı n %92.5'inin ihtiyata ayr ı lmas ından oluşmaktad ı r. Son y ı llarda yaş anan kurakl ıık ve 
ekonomik kriz nedeniyle üyeler borçlar ın ı  ödeyememiş  ve kooperatiflerde batak borçlar ın 
oluş mas ı  kooperatiflerin ihtiyatlar ın ın azalmas ına, hatta yetersiz kalmas ına neden olarak 
mali bünyelerini çok zay ıflatm ış t ı r. Sonuç olarak, özkaynak yetersizli ğ i ile bozulan mali 
bünye kooperatiflerin tar ıma finansman sağ lama görevlerini tarn yerine getirememelerine 
neden olmaktad ı r. Bu önemli sorunun çözülebilmesi için baz ı  özkaynak a'rtt ı rı c ı  tedbirle-
rin al ınmas ı  gerekmektedir. 

Birinci önlem olarak baz ı  vergi muafiyetlerinin sa ğ lanmas ı  önerilmektedir(3). Yürür-
lükteki mevzuat uyar ınca kurumlar vergisi nüfusu en az 5000 ki ş iden olu ş an yerleş im 
yerlerinde s ı nı rl ı  sorumlu kooperatiflerden al ınmaktad ı r. Ayn ı  bölgede faaliyet gösteren 
s ı nı rs ız sorumlu kooperatif ekonomik olarak çok güçlü olmas ına karşı n, kurumlar vergisi 
ödememektedir. Bu uygulama ile gelirlerinin önemli bir k ısm ı n ı  kurumlar vergisi olarak 
ödeyen kooperatiflerin özkaynaklar ı n ı n artmas ı  engellenmektedir. 

İkinci bir öneri ise Kooperatif Merkez Bankas ın ın yıl sonu kâr ın ın bir k ısmı nı  ortak-
lar ı  ve üyeleri olan kooperatiflere özkaynak yarat ı lmak üzere aktat ılmas ıdı r(3). Benzer bir 
ş ekilde, kooperatiflerin kendi kârlar ından Genel Kurul karar ı na b ırakı lan k ısm ının da ihti-
yata aktar ılarak özkayna ğı n art ırı lmas ını n sağ lanmas ıd ı r. En önemli önlem ise, üyelere ve-
rilen kredilerin vadesinde tahsil edilebilmesinin ve batak borçlar ın oluşumunun engellen-
mesidir. Kooperatif çal ış anlar ın ın gerek mali gerekse kooperatif i ş letmeciliğ i konular ında 
eğ itim almalar ı  da bu kurumlar ı n iş levlerini daha iyi yerine getirebilmeleri ve en önernlisi 
ticari bir ş irket olarak hayatta kalabilmeleri için büyük önem te şkil etmektedir. 

Kooperatifler taraf ı ndan sağ lanan krediler ile yap ılan üretimin pazarlanmas ı ,başka bir 
değ iş le`kredi al-üret-sat-geri öde' zincirinin tamamlanabilmesi için üretilen ürünlerin za-
man ında pazarlanabilmesi ve üreticilere gününde ödemelerinin yap ı labilmesi önem te şkil 
etmektedir. ürünlerin pazarlanamamas ı  ve üreticilere ödemelerin geciktirilmesi, koopera-
tiflerin tar ıma sağ ladığı  finansman ın geri dönüşünü-borçlar ın geri ödenmesini- ve do ğ al 
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olarak kooperatifler taraf ından sağ lanacak finansmanlar ın ilerideki devaml ılığı n ı  da 
zora sokacakt ı r. 

6. TARIM SEKTÖRÜNÜN F İ NANSMANINDA DÜNYADAK İ  DIĞ ER ALTER-
NATIF FINANSMAN YÖNTEMLERI 

Gelişmiş  ülkelerin bir bölürrıünde`birikmi ş  ürün stoklar ını  azaltmak ve topra ğı /çevreyi 
korumak' gibi amaçlarla son y ı llarda uygulanmaya baş layan Doğ rudan Gelir Desteğ i yön-
temi, Uluslar aras ı  Para Fonu(IMF) ve Dünya Bankas ı  Tar ım Programlar ıyla Türkiye tar ı -
m ında da uygulanmaya baş lamas ıyla sonuçlar ı  tam değerlendirilmeden hemen K ıbr ıs'a da 
ithal edilmi ş tir. 

Yukar ıdaki bölümlerde,tar ım finansman ında uygulanan sübvansiyonlar ve devletin ta-
r ım kredilerine uygulanan faizlerden indirim yapmak amac ıyla maddi destek vermesi gibi 
yöntemlerinin kamuya büyük yük getirdiğ i tart ışı lmaktadı r. Buradan hareketle, uygulanan 
destekleme yöntemlerindeki yanl ış lıklar ın giderilmesi ve bu konuda Dünya Ticaret örgütü 
taahhütleri ve AB ko ş ullar ı n ı  gözeten yeni-rasyonel-etkili desteleme politikalar ı nın gün-
deme getirilmesi yerine, farkl ı  bir bakış  aç ı s ıyla ve dış  finans kuruluş lar ı n ı n da Türkiye'yi 
zorlamas ıyla, birçok çevre taraf ından vurguland ığı  üzere asl ı nda tar ı msal geli şmeyle ilgisi 
bulunmayan Doğ rudan Gelir Deste ğ i yöntemi KKTC'de de gündeme getirilmi ş tir. 

Doğ rudan Gelir Desteğ i kapsam ı nda AB ve ABD'de farkl ı  uygulamalar yap ı lmaktadı r. 
AB'de garanti harcamalar ı  kapsam ında, üretimden vazgeçilen veya üretimi k ıs ı lan ürünler 
için, telafi edici ödeme ad ı  alt ında ödemeler yap ılmaktad ı r. ABD'de ç ıkar ı lan tar ım kanun-
lar ı na göre benzer uygulamalar sürmektedir. Bu uygulamalar ın temel gerekçesi, üretimi 
a şı r ı  artm ış , tüketim ve ihracat zorlu ğu çekilen ürünlerin ihtiyaç düzeyine indirilmesi ve 
toprağı  koruyucu bir tar ım ı  sürdürmektir. 

KKTC'de ise tar ım ın finansman ı nda uygulanan desteklemelerin yaratt ığı  sorunlar ge-
rekçe gösterilerek, desteklerin a ş amal ı  olarak kald ı rı lmas ı  eğ ilimine gidilmekte olup,kayftl ı  
üreticilere do ğ rudan gelir desteğ i verilmesi görüş leri yer almaktad ı r. 

Doğ rudan Gelir Deste ğ i yönteminin uygulanmas ı  ile KKTC'de uzun y ı llardan beri süre 
gelen ve benimsenen kooperatiflerin, Kooperatif Merkez Bankas ı  ve devletin deste ğ i tarım 
finansman ın ı  sağ lamas ı na a ş amal ı  olarak son verilmi ş  olacakt ı r. Başka bir değ iş le, koope-
ratifler art ı k tar ı m ın finansman ındaki iş levlerini k ısmen kaybetmi ş  olacaklard ır; koopera-
tiflere b ırakı lan tek görev üyelerine `çiftçi belgesi' almas ı  için arac ı  olabilmesidir-kooperatif 
üyesi olan üreticiler gelir deste ğ i alabilmek için gerekli olan 'çiftçi belgesi' ba şka herhangi 
bir makam ı n onay ı n a gerek kalmadan alabileceklerdir. Sonuç olarak, öncelikle, Do ğ rudan 
Gelir Desteğ i kontrollü (ayni) kredilerin yerini alacakt ı r. Art ık, üreticilere kredi veya girdi 
yerine y ı l içinde iş ledikleri tar ım arazisi toplam ı  dikkate al ınarak dönüm ba şı na belli bir 
miktar ödeme yap ı lacakt ı r. 

Doğ rudan Gelir Desteğ i uygulamas ı  K ıbr ıs'a Türkiye'den tar ımın finansman ında bir 
reform olaca ğı  düşünülerek ithal edilmiş , fakat burada yüzy ı la yak ın bir süredir tar ım 
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sektörüne hizmet eden ve finansman ında bir araç olan kooperatiflerin bir kalemde sil-
mesinin yarataca ğı  sorunlar çok büyüktür; ş öyle ki, Do ğ rudan Gelir Deste ğ i uygulamas ı  
özünde arazi miktar ına dayand ı rılmış tır. Bu niteliğ i ile temel ölçüt tapu olduğundan, 
'tar ımsal üretimin verimliliğ i ve gelişmesine dönük hiçbir amaç yoktur. Uygulaman ın 
alındığı  Türkiye'de destelderden yeterince yararlanamayan küçük çiftçilerin korunmas ı  
amaçlannu ş tı . Fakat alanda yap ılan gözlemlerde yine büyük arazi sahiplerinin ve çok 
toprald ı  kimselerin-küçük üretici yerine varl ıkl ı  üreticilerin- büyük yarar sa ğladıklar ı  
belirlenmiş tir. 

Yöntem tarımı  desteklemediğ i halde, tar ımı  desteldeyen tek yöntem olarak öne sürül-
müş tür. Oysa, bu yöntemin tar ım ı  destekleyen tek biçim olarak uyguland ığı  bir tek gelişmiş  
ülke yoktur(6). Tersine geli şmiş  ülkelerde bu yöntemin d ışı nda, verirrılilik temelinde üret-
kenliğ i destekleyen çok farld ı  modeller de uygulanmaktad ı r. Gelişmiş  ülkelerde gere ğ inden 
fazla ürün yetiştirerek stok sorunu yarat ılmas ın diye uygulanan bu yöntem, esasen üretimi 
yetersiz olan ve tar ımı  geliş mesi gereken KKTC'de, geli şmiş  ülke uygulamalar ı  gerekçe 
yap ılarak gerçelde ş tirilmektedir. Bu ise, gelişmesi gereken tar ımın önüne engel koyulmas ı  
demektir. 

Sistem tapu esas ına dayand ığı  için, ilke olarak desteldenmesi gereken, ama arazi varl ığı  
olmayan,ya da k ı sı tl ı  bulunan hayvanc ı l ık iş letmeleri bu yöntemden yararlanamamaktad ı r. 
Yöntemin toprak verimliliğ i art ışı n ı , girdi kullan ımını , teknoloji uygulamas ın ı  ve sonuçta 
verimlilik temelinde üretIcenliğ i öngören, hedefleyen hiçbir amaç ve özelli ğ i yoktur. Tar ım-
sal yap ın ın iyileş tirilmesi gibi bir amac ı  da hiç yoktur. 

Yöntemin al ındığı  Türkiye'de yap ı lan araş tırmalarda bu yöntemden yararlanan üre-
ticilerin tümüne yak ımnın aldıklar ı  parayı  tar ım dışı  tüketim ihtiyaçlar ına kulland ıkları  
gözlemlenmiş tir. Uygulama ilk baluş ta aç ıktan (havadan) para almak niteli ğ ini taşı dığı n-
dan, ilk bakış ta üreticilere sempatik gelmektedir C...ilk kez köylünün cebine direkt para 
girdi...?)- (7). Bu durumun süreldi beldenti yarataca ğı  aç ıkt ı r. Böylesi bir beklentinin, esa-
sen çok zor ko şullarda direnerek üretimini sürdüren küçük üretici kitlesinin, üretimden 
tamamen vazgeçmesi gibi bir olumsuzlu ğa yol açmas ı  güçlü bir olas ılıkt ı r. 

Yine, yöntemin al ındığı  Türkiye'de detayl ı  yap ılan bir araş t ırmada(4), Do ğ rudan Gelir 
Desteğ inin kamuya maliyetinin dü şünüldü'ğ ünün aksine kamuya yükü a ğı r olduğ u savu-
nulan sübvansiyon ve kredi faizi desteldemelerin daha fazla olaca ğı  şeldindedir (DGD: 1.6 
milyar $, eski destek yöntemleri 0.9 milyar $). 

Dünya örneklerine de bak ı ldığı nda Türkiye'nin yan ında Romanya, Polonya ve Bul-
garistan gibi AB aday ülkelerinde, Güney Amerika ülkeleri, da ğı lan SoVyetler Birli ğ i ül-
keleri ve Meksika'da uygulanm ış  fakat baş arı lı  olunamam ış t ır(8). Bu nedenle KKTC'deki 
baş ar ı s ına da ş üphe ile bak ılmaktad ı r. 
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7.AB'YE GIRI Ş IN KOOPERAT İ FLER İ N TARIMI F İ NANSMANI ÜZERINDEKI 
ETKISI 

Tar ım, önemin den dolay ı  AB üye ülkelerde de desteldenmektedir. Bu destek, çok etkin 
bir ş ekilde organize olmu ş  bir kurum olan Avrupa Tar ımsal Rehber ve Garanti Fonu(E-
AGGF-Europe Agricultural Guidance and Guarantee Fund) taraf ından sağ lanmaktad ı r. 
2002 y ı lı  verilerine göre bu fon AB üye ülkelerdeki tar ı m harcamalar ı  için 46.2 milyar 
Euro kaynak ay ı rmış t ır ki, bu topluluk bütçesinin yakla şı k %46's ın ı  olu ş turmaktad ı r(2). 
EAGGF tarafı ndan sağ lanan finansman, ihracat te şviki, fiyat deste ğ i ve direkt yard ım ol-
mak üzere üç ş ekilde verilmekte ve kooperatiflerinde dahil oldu ğu tüm üretici gruplar ı  
tarafı ndan kullan ılabilmektedir(9). Olas ı  AB üyeliğ i, Kıbr ıs Kooperatiflerine de bu tip 
geniş  kaynaklardan yararlanarak ülke tar ı m ına daha fazla katk ı  sağ lama olanağı  sağ la-
yacakt ır. Buna ek olarak, AB üyeli ğ inin beraberinde getirece ğ i aç ık pazar ekonomisi ve 
EAGGF tarafından ürünlerin pazarlanmas ı  konusunda verilecek destek dikkate al ı nd ı -
ğı nda, Kıbr ıs Türk Kooperatiflerinin ürünlerini d ış  pazarlara satma olana ğı  da sağ lanm ış  
olacakt ır. Ürünün uygun fiyatlarla pazarlanabilmesinin kooperatiflerin gelirlerini artt ı r ı c ı  
bir etken olduğu düş ünülürse, artan gelirle üyelere ve dolay ı s ıyla tar ıma daha fazla bir 
finansman sağ lanabileceğ i ş üphesizdir. 

8.SONUÇ 

Bu çal ış mada tar ımın KKTC ekonomisindeki önemi, tar ım sektörüne sa ğ lanan temel 
finansman olanaklar ı  ve kooperatifçili ğ in ülkedeki tar ı m sektörü finansman ındaki rolü ni-
celik, nitelik ve di ğ er finansmar kaynaklar ıyla kar şı laş t ı r ı lmal ı  olarak incelenmi ş tir. Ayr ı ca, 
tar ım ın finansman ında 2003 yı l ı ndan itibaren uygulanmaya konulacak ve bugüne kadar 
Kooperatifler-Kooperatif Merkez Bankas ı -Devlet üçlüsü taraf ından yürütülen finansman 
çalış malar ın ı  radikal bir ş ekilde değ iş tirecek olan Do ğ rudan Gelir Deste ğ i adı  alt ındaki al-
ternatif finansman uygulamas ı  ve bunun kooperatifleri ve do ğ al olarak ülke tar ı m ın ı  nas ı l 
etkileyeceğ i konusunda de ğerlendirmeler yap ılmış t ı r. 

Bulgular ş öyle s ı ralanabilir : 

1. KKTC'de 2000 y ı l ı naa tar ıma sağ lanan finansman toplam ı  yaklaşı k 21.8 trilyon 
TEdir. Bunun büyük bir bölümünü olu ş turan %61.5'i devlet sübvansiyonlar ından, 
yaklaşı k %28'i bir kcoperatif kurulu ş u olan Kooperatif Merkez Bankas ı  tarafı ndan 
ve geriye kalan k ı sm ı  ise bankalar taraf ından sağ lanmaktad ı r. Bankalar tarafı ndan 
sağ lanan plasman ı n en büyük bölümü (%72.45) Kooperatif Merkez Bankas ı  tarafı n-
dan sağ lanmaktadr. Buna rağ men, dikkat çekici olarak Kooperatif Merkez Banka-
s ın ın plasmanlam ın yakla şı k %74'i kamuya verilen ve yaln ız %6.5'i kooperatiflere, 
yani tar ım ın fin ınsman ına sağ lanan kredilerden olu şmaktad ır; ülkedeki tar ı mın 
geliş mesi için bn tablonun tam tersi olmas ı  gerekmekteydi. Ba şka bir değ iş le, Koo-
peratif MerkezBankas ı  kendi kaynaklar ı  ile üyeleri ve ortaklar ı  olan kooperatifleri 
daha üst seviyede desteklemelidir. Devlet, Kooperatif Merkez Bankas ından kullan-
m ış  olduğ u bi, büyük miktardaki kredileri geri ödeyerek bankan ın bu kaynaklar ile 
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kendi kurulu ş  amac ına uygun faaliyet göstermesini ve dü ş ük faizle tar ım sektörünün 
finansman ı  için kooperatiflere kredi vermesine olanak sa ğlamal ıdı r. 

2. Tar ı m ı n finansman ında önemli bir rolü olan kooperatiflerin özkaynaldann ı n ye-
tersizliğ i birçok kooperatifi mali aç ıdan zora sokmakta ve sonuç olarak bu durum 
kooperatiflerin üyelerine ve dolayl ı  yoldan tar ıma gerekli deste ğ i vermelerini en-
gellemektedir. Çözüm olarak, s ın ı rlı  sorumlu kooperatiflerin kurumlar vergisinden 
muaf tutulmas ı  (vergi rnuafiyetinin sa ğ lanmas ı  baz ı  AB kurallar ına uyumda engel 
teşkil edecektir), Kooperatif Merkez Bankas ı  tarafı ndan mali destek görmelerinin 
sağ lanmas ı  ve Genel Kurul karar ı na b ı rak ı lan kârlar ı n direkt ihtiyata aktar ılmas ı  yö-
nünde hareket edilerek özkaynaklann ın artt ı rılmas ı  ve bünyelerinin güçlendirilmesi 
önerilmektedir. Sonuç olarak, mali bünyesi sa ğ lam olan kooperatiflerin üyelerinin 
ihtiyaçlar ın ı  daha iyi karşdayarak tar ımın finansman ı nda daha aktif bir rol oynaya-
cağı  kesindir. 

3. Tanm ın finansman ındaki sübvansiyonlar ın ve kredi faizi desteldemelerinin kamuya 
büyük yük te şkil ettiğ i düşüncesiyle a ş amal ı  olarak ortadan kald ır ı lmas ı  ve yerini 
birçok olumsuzluklara sahip ve Türkiye'deki ve denendi ğ i diğ er ülkelerdeki ba ş arı s ı z 
sonuçlanna bakı ldığı nda KKTC'deki baş ar ı s ından da şüphe edilen Doğ rudan Gelir 
Desteğ i yöntemine b ı rakmas ı  ile günümüze kadar sürdürülmekte olan kooperatifler 
arac ı lığı yla tar ım ın finansman ın ı n sağ lanmas ın ı  aşamal ı  olarak sona erdirilecektir. 
Böylece, ülke olarak hedeflenen AB'de önemi her geçen gün katlanarak artmakta 
olan, fakat ülkemizde adeta yok edilmeye çal ışı lan kooperatiflerin,tar ımın finansma-
nındaki rolü büyük ölçüde ortadan kald ı r ılmış  olacak ve yeri, üretimle-verimlilikle 
ilişkisinin bulunmadığı , tek tar ımsal destek olarak hiçbir ileri ülkede uygulanmayan 
ve bu niteli ğ i ile kırsal topluma yönelik bir sosyal yard ım özelliğ i taşı yan bir yön-
temle doldurulmaya çal ışı lacakt ı r. Bu, ülke kooperatiderinin tar ım ı  finansman ı ndan 
adeta d ış lanmalar ına neden olacakt ı r. 

EKLER : 

TABLO 1 : TARIM SEKTÖRÜNÜN EKONOMIDEKIYERI (% PaylY 
1996 1997 19.8 1999 2000 20012 

GSYHI 11.4 7.6 7.7 9.1 7.9 9.1 

Fiziksel üretim Sektörleri Katma Değeri 47.0 37.1 38.2 . 43.8 39.4 42.4 

iziksel üretim Sektörleri üretim De ğeri 31.6 24.1 24.4 28.4 25.0 28.2 
Istihdam 21.0 19.5 18.7 17.8 16.7 15.9 
Toplam Sabit Sermaye Yat ır ımlar ı  11.0 3.2 4.9 6.1 6.1 5.6 
Ihracat 44.0 32.1 27.7 38.4 31.7 37.0 

' 1977 Sabit fiyatlar ı  baz ında 
Gerçekle ş me tahmini 

Kaynak : DPO (2001). 2002 Geçi ş  Yı lı  Program ı . KKTC Başbalunl ık Devlet Planlama 
örgütü. Lefko ş a. s.82 
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TABLO 2 : KOOPERATIFLERIN DAĞ ILIMI' 
Kooperatlf Türü Aktif Kooperatif 

Sayısı  
Tasfiye Halindeki 

Koop.ler 
Üye Say ı s ı  Çal ış an Say ı s ı  

Kalk ınma Koop. 83 6 17342 797 
Kredi Koop. 85 1 15793 141 
Tasarruf Koop. 23 1 30825 288 

Tüketim Koop. 8 - 717 
TOPLAM 199 8 64677 1234 

' 30 Haziran 2002 itibar ıyla. 

Kaynak : SARI, Hüseyin(2002). Finans Sektörü Ihtisas Komisyonu Raporu, K ı s ı m V. Lefko şa. s.26 

TABLO 3: TARIM SEKTÖRÜNE VERILEN SÜBVANS İ YONLAR (MILYAR TL) 

Alan 2000 yılı  2001 yı lı  
Süt ürünleri ihracat ına ödenen 2082.80 3846.86 
Süt üreticisine ödenen 2275.00 5629.32 
Narenciye üreticisine ödenen 311.51 17.90 
Cypruvex'e ödenen 849.00 
Narenciye ihracat ına ödenen 1394.41 
TOK'na ödenen 1.92 
Üretici için TOK'na ödenen avans 215.60 1799.69 
TOK için ödenen faiz 900.00 1800.00 
Kurakl ık tazminat ı  ödemeleri 1050.00 
UHT için ödenen 518.32 633.94 
Arpa - Buğday 	 . 38.35 
Kurakl ık kap.kullan ı lan kimyevi gübre 177.50 
Hayvan yemi iade 1.42 
Yem fabrikalar ına ödenen 621.06 
Hayvan üreticileri birliğ ine ödenen 1.50 
Hayvanc ı lar birli ğ ine ödenen 1.50 
Zirai ilaç faizi 2.50 
Toplam 8420.05 15750.15 

Genel Tar ı m Sigortas ı  Fonundan 
Hayvanc ı l ık tazminatlar ı  88.01 
Kurakl ık zarar ı  4967.43 
Dolu zarar ı  1.15 1.32 
Don zarar ı  34.17 
Toplam 5002.76 89.34 
Genel Toplam 13422.82 15839.49 

Kaynak : Tar ım ve Orman Bakanl ığı  (2001). Istatistik ve Planlama Şubesi, Tar ı msal 
Yap ı  ve Üretim 2000., Lefko ş a, sayfa 7. (2001 y ı lı  baskı  aş amas ında) 
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TABLO 4 : BANKALARDAKI PLASMANLARIN DAĞ ILIMI (TRILYON TL) 
(2001 sonu itibarıyla) 

SEKTÖR MIKTAR ORAN(%) 
1.Kamu Kurum ve Kurulu ş lar ı  327.88 62,9 
2. Tarım 8.36 1,6 
3. Sanayi 5.47 1,1 
4.Nakliye ve Ula şı m 2.12 0,4 
5.Yurtiçi ve Yurtd ışı  Ticaret 89.94 17,2 
6. Bina ve inş aat 9.86 1,9 
7.Turizm 4.68 0,9 
8.Ş ahsi ve Mesleki Borçlar 72.78 14,0 

TOPLAM 521.13 100,0 

Kaynak : DPC) (2001). 2002 Geçiş  Yıl ı  Program ı . KKTC Başbakanl ık Devlet Planlama 
Örgütü. Lefko ş a. s.53 

TABLO 5: KOOPERATIF MERKEZ BANKASINDAKI PLASMANLARIN 
DAĞ ILIMI (TRILYON TL) 

Yı l Ş ah ıslar % Oran Koop. % Oran Kamu % Oran Toplam 

1997 3.56 16.5 % 1.87 8.7 % 16.13 74.8 % 21.56 

1998 9.53 27.9 % 2.41 7.1 % 22.22 65.0 % 34.18 

1999 14.69 22.4 % 4.27 6.5 % 46.65 71.1 % 65.61 

2000 17.59 18.9 % 6.06 6.5 % 69.27 74.6 % 92.91 

2001 28.45 21.3 % 6.39 4.8 % 98.93 73.9 % 133.78 

Kaynak : Kooperatif Merkez Bankas ı (2002), belirtilen y ı lın sonundaki rakamlar. 

TABLO 6 : KOOPERAT İ F MERKEZ BANKASI TARAFINDAN VERILEN KONT-
ROLLÜ TARIM(AYNI) KREDILERININ MAKSATLARA GÖRE DAĞ ILIMI (M/L-
YAR TL) 

2000 YILI Ş AHISLAR KOOPERATIFLER KAMU TOPLAM 

Kimyevi Gübre 60.08 1523.53 29.33 1612.96 

Tohumluk Tahı l 20.93 1131.78 6.29 1159.01 

Yemlik Tahıl 8.28 371.75 380.03 

Keş if Yern 46.39 47.88 94.28 

Zirai Ilaç 1.05 0.32 1.38 

Tohumluk Patates 1.95 1.95 

TOPLAM 136.75 3077.23 35.63 3249.62 
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2001 YILI Ş AHISLAR KOOPERAT İ FLER KAMU TOPLAM 

Kimyevi Gübre 81.26 2018.11 32.52 2099.37 

Tohumluk Tahıl 14.67 277.37 292.04 

Yemlik Tah ı l 33.21 230.44 263.66 

Keş if Yem 730.35 3.73 734.09 

Zirai ilaç 3.03 57.68 60.71 

Tohumluk Patates 11.61 167.64 179.25 

TOPLAM 874.14 2755.00 32.52 3661.67 

Kaynak : Kooperatif Merkez Bankas ı (2002); belirtilen y ı lı n sonundaki rakamlar. 

TABLO 7: KOOPERATIF MERKEZ BANKASI'NDAK İ  MEVDUATLARIN DA-
Ğ ILIMI(TR İ LYON TL) 

Yı l Toplam 
(TL + Yabanc ı  Para) 

Kooperatiflere ait Koop.lara ait mevduat (%) 

2000 117.72 16.36 13.9 % 

2001 245.49 38.80 15.8 % 

Kaynak : Kooperatif Merkez Bankas ı (2002); belirtilen y ı l ın sonundaki rakamlar. 
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uçuncu sektor 

.1<.00PERAT İ FÇ İ L İ K 

KRIZ DÖNEMLERİNDE 
KULLANILAN TURIZM 

PAZARLAMA TEKN İ KLERİ  VE 
ÖNLEYİ Cİ  YÖNTEMLER 

İbrahim GÖNEN* 

ÖZET 

Küreselle ş me sürecinde,uluslar aras ı  turizm sektöründe büyük bir rekabet vard ır. Bu 
nedenle kriz dönemlerinde, kriz yönetim stratejilerinin geli ş tirilmesi, turizm pazarlama 
tekniklerinin ve halkla ili şkilerin kullan ı lmas ı  gerekmektedir. Bu durumda pazarlama ile-
tiş imi ve pazarlama karmas ı  önem kazanmaktad ı r. 

Pazarlama karmas ı  elemanları ; Mamûl, Fiyat, Dağı t ım, Tutundurma'd ır. Modern pazar-
lama anlay ışı na göre ise tutundurman ın bileşenleri; Ki ş isel Sat ış , Reklam, Tan ıtma ve Sat ış  
Geliş tirme olarak alt bölümlere ayr ılmaktadir. 

Bu çal ış ma turizm i ş letmelerinin kriz dönemlerinde pazarlama ileti ş imini kullanmala-
rını  irdelernekte ve ayn ı  zamanda Türkiye'de ve yurt d ışı nda rekabet ş anslar ını  art ırmalar ı  
yönünde öneriler getirmektedir. 

Anahtar Kelimeler: Turizmde Pazarlama Ileti ş imi, Pazarlamada Halkla İ lişkiler. 

* Bal ı kesir üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Turizm I şletme ve Otelcilik A.B.D. Doktora O'ğ rencisi 
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TOURISM MARKETING TECHNICS AND PREVENTIVE 

METHOTS IN CRISIS PERIODS. 

ABSTRACT 

D uring the globalization period, there is so much competition in the international tou-
rism sector.Therefore, during the crisis periods,it is necessary to 4evelop for tourism estab-
lisment the crisis management strategies and using tourism marketing technics and public 
relations.At this time marketing communication and marketing mix are geting important. 

Marketing mix are; product, price, place and promotion.According to modern mar-
keting behavior, promotion consist of ; personal selling,advertisement, publicity and sales 
promotion. 

lhe study puts forward in what way, tourism establishment have been used marketing 
communications during the crisis periods.And the study also cover the research which 
have been done both in Turkey and abroad arid implications to increase the chance of 
competition during globalization as well. 

Key Words: Tourism Marketing Communication, Marketing Public Relations, 

Pazarlaman ın özünü değ iş ime konu olan ürünler olu ş turfnaktad ır. Sanayice geçi ş , bu-
har makinelerinin icad ı , fabrikasyon üretim ve sanayi devriminin gerçekle şmesiyle geliş en 
ve değ iş en dönemlere, ekonomik geli ş melere paralel olarak pazarlama çabalar ı  da geli şmiş  
ve yeni anlamlar kazanm ış t ı r.( 1) 

Göstergeler baş ar ı lı  hedef pazarlama için küresel pazar ortam ında farld ı  destinasyon-
larda farld ı  hissedarlar aras ından güçlü ortald ıldar oluş turarak ortalda ş a ve farld ı  pazarla-
ma yakla şı mları  sergilemek gerekti ğ ini ortaya koymaktad ı r.(2) 

Bilindiğ i gibi, turizm pazarlamas ı  kendine has özelliklerinden dolay ı  diğer ürün pazar-
lamas ından farld ıdı r. Turizmin elle tutulamaz olmas ı , duygulara hitap etmesi, stoldanamaz 
olmas ı , arz ın inelastik olmas ı , talep elastikiyetinin yüksek olmas ı , sabit maliyetlerin yüksek 
olmas ı , turizmin uluslar aras ı  boyutunun olmas ı  gibi özelliklerinden dolay ı  özellildi pazar-
lama becerilerini gerektirmektedir. Çünkü bu endüstrideki birçok firma di ğer ülkelerdeki 
müş teri ve/veya tedarikçileri ile yak ın ilişki içindedirler. 

Turizm sisteminin temel unsurlar ı ; seyahat, konaldama ve seyahat ve konaldamaya 
bağ lı  olarak ortaya ç ıkan bütün kurumlar ve davran ış lardı r. Turizm piyasas ı ; turistik mal 
ve hizmetleri arz edenlerle talep edenlerin kar şı laş t ıklar ı  alan ve bu kar şı laş may ı  sağ layan 
örgütler bütünüdür. Bir sistemi olu ş turan parçalar ba ğı msız olmay ıp kar şı lıkl ı  dayan ış ma 
durumundad ır. Turizm ürününün birle ş ik bir ürün olmas ı  ve turistik ürününün birbirine 
bağ lı  birçok işletme ve kurum taraf ından üretilmesi bu tür bir dayan ış ma ve i şbirliğ ini 
zorunlu kı lmaktadı r.(3) 
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II-KÜRESEL BOYUTLARIYLA TURIZM PAZARLAMASININ ÖNEMI 

Uluslar aras ı  turizm piyasas ında büyük bir rekabet vard ı r. Temelde benzer mal ve hiz-
met üreten ülkeler, özellikle Akdeniz çana ğı nda yer alan ve benzer iklim ve co ğ rafi ş artlara 
sahip olan İspanya, Fransa, İtalya, Yunanistan gibi ülkelerle Türkiye'nin rekabet etmesi söz 
konusudur. Bunun için ise, küreselle şme sürecide, göz önünde bulundu ğu rakipleri çok 
iyi tahlil ederek olu ş turulacak uygun turizm politikalar ı , etkin ve yayg ın dağı tım kanal: 
lar ı  ile fiyat politikalar ı  gerçekleş tirmek ve bir esnekli ğ in sağ lanmas ı  önem arzetmektedir. 
Özellikle kriz dönemlerinde uluslar aras ı  turizm piyasas ı nın gereklerine uygun ve turizm 
pazarlamas ı  yap ılmas ı  ve uygun stratejiler geli ş tirilmesi çal ış malar ına h ız verilmesi gerek-
mektedir. 

Konu ülkemiz turizmi aç ısından irdelendiğ inde,yabanc ı  tur operatörleri ile yerel opera-
törler aras ındaki güç dengesizli ğ i özellikle yurt d ışı nda turizm sektöründe gerçekle ş tirilen 
büyük bütünleşmeler nedeniyle yerel operatörler aleyhine geli şmektedir. Kitle turizminde 
turizm talebini yaratan ve yöneten kurulu ş lar olarak tur operatörleri, pazarlama ve talebi 
yönlendirme güçleri çok yüksek olan firmalar olarak, pazar ko şulları  değ iş tiğ i zaman turist 
talebini an ında başka çekim ülkelerine kolayl ıkla kayd ırabilmektedirler. 

Bu yönüyle Türk turizminin e şgüdümsüz geliş imi turizm endüstrimizin tümüyle 
yabanc ılara bağı mlı  olmas ına yol açabilecek konumda yer almaktad ır.(4) Dolay ıs ıyla ül-
kemizde turizm i ş letmeleri dü ş ük kâr marjlar ıyla çal ış maya zorlanmakta bir tak ım pazar-
lama sorunlar ı  yaşamaktad ı rlar. Bu kapsamda Dünya Turizm sektöründe gerçekle ş en ülke 
içi ve/veya ülkeler aras ı  iş letme bütünle ş meleri, bölgesel i şbirlikleri ve bölgeler ve ülkeler 
aras ı  gerekle ş tirilen ekonomik siyasi ve kültürel işbirliklerine gitmeleri ve ülkelerin de ğ i-
ş en şartlar ve konumlar gere ğ i yeni aray ış lar içinde bulunmalar ı  Türk turizmi aç ıs ından da 
dikkatle irdelenmesi gereken konular ın başı nda gelmektedir. 

Turizm endüstrisinde bölgesel i şbirliğ i ve birle şmeler, temelde ülkelerin d ış  politikaları  
doğ rultusunda imzalad ıkları  ikili veya çok tarafl ı  ekonomik ve siyasi i şbirliğ i/entegrasyon 
anlaşmaları  çerçevesinde geli ş tirilmektedir.Bu bölgelere yönelik turizm proje ve program-
lar ı  ise uluslar üstü ş emsiye kuruluş lar arac ı lığı yla yürütülmektedir.( 5) 

Turizmde en büyük pazar ım ı z olan Avrupa'da gerçekle şen siyasi-ekonomik gelişmeler 
sonucu oluşan büyük ş irket birleşmeleri dikkate al ınarak ülkemizde de yerel, bölgesel ülke 
çap ında gerekli ara ş t ı rmalar yap ılarak ve turizmin gelece ğ i aç ı sından rekabet gücü yüksek 
entegrasyonlar ın gerçekle ş mesinin sağ lanmas ı , işletmelerin (power) güç problemlerinin 
aşı lması  yönünde çal ış malar yap ılması  önem arzetmektedir. 

Ülkemizde turizm i ş letmelerinin genelde özkaynakyetersizlikleri ya şamas ı , sahip iş let-
meci oran ının yüksek olmas ı  nedeniyle birçok i ş letmenin kurumsallaşmalar ını  gerçekle ş -
tirememi ş  olmalar ı , kaynaklar ın rasyonel kullan ılamamas ı , kredilerin geri ödenmesinde 
zorluklar ya şanmas ı  vb. etkenler ve buna ba ğ lı  olarak turizm iş letmelerinin global rekabet 
nedeniyle yabanc ı  tur operatörlerine çok ucuz fiyatlara pazarlanmas ı , sektörün döviz kay-
betmesi riskini beraberinde getirmekte,bu ise Türk turizmini ve dolay ıs ıyla Türk ekonomi-
sini olumsuz yönde etkilemektedir. 
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III- PAZARLAMA ILETIŞ IMI VE KRIZ DÖNEMLERINDEKI ROLÜ 

Günümüzde birçok benzer ürün veya hizmet çok say ıda üretici i ş letme tarafından üre-
tilmekte ve piyasaya sunulmaktad ı r. Bununla birlikte rakipler yeni ve farkl ı  ayn ı  zamanda 
geli ş miş  ürünlerle ve de ğ iş ik pazarlama yöntemleriyle piyasaya girerek tüketici tercihlerini 
kendi ç ıkarlar ı  doğ rultusunda etkilemeye çal ış maktad ı rlar. 

Tüketicilerin ise bilgi düzeylerindeki ve ya ş am standartlar ı ndaki yükselmeye ba ğ l ı  ola-
rak daha zor tatmin edilir hale gelmesi, çok çe ş itli alternatiflerle ürüne kolayca ula ş abilen 
tüketicinin kazan ı lmas ı n ı  oldukça zor bir çaba haline getirmektedir.(6) Bununla birlikte 
kriz dönemlerinde tüketici harcama e ğ ilimlerinde temel psikolojik de ğ iş imler olu şmakta 
ve tüketicilerde güven azalmas ı  görülmektedir. Dolay ı s ıyla bu dönemlerde risklerin büyük 
olduğu hissi, tüketiciyi al ım yapmaktan al ıkoymaktad ı r. 

Tüketiciler durgunluk süresince, temel ihtiyaç maddelerinin d ışı ndaki harcamalar 
aç ı s ı ndan daha ihtiyatl ı  davranmaktad ırlar. Bu süreçte tüketiciler beklentilerini a ş ağı  çek-
tiklerinden dolay ı  lüks olarak gördülderi ürün ve hizmetlerin sat ı n alma kararlann ı  ertele-
meyi tercih etmektedirler. Bu durumda tüketici riskini azaltt ığı  hissi verecek her strateji i ş e 
yaramakta ve burada özellikle marka kimli ğ i ön plana geçmektedir. 

"Günümüz tüketici pazarlar ı  nitelik ve nicelik aç ı s ından büyük bir de ğ iş im yaş amakta-
d ı r. Bu yüzden i ş letme faaliyetlerinde de ğ iş en tüketici tip ve arzular ın ın her zaman dikkate 
al ınmas ı  zorunluluk haline gelmektedir."(7) Bu ise beraberinde i ş letmelere belirli sorum-
luluklar yüldemektedir. 

Bilindiğ i gibi turizm sektöründe faaliyet gösteren i ş letmeler ve bunlar ı n pazarlama 
çabalar ı , ashnda mal üreten i ş letmelerin pazarlama çabalanndan çok farld ı  değ ildir. Do-
lay ı s ıyla turizm i ş letmelerinin de t ıpkı  mamül mal üreten ve/veya pazarlayan i ş letmeler 
gibi ürettikleri mal ve hizmetlerle ilgili olarak, benzer ileti ş im tekniklerini benimseyip uy-
gulamaya koymalar ı  söz konusudur. Ancak turizm i ş letmelerinin hizmet üretme i ş levleri 
dikkate al ındığı nda ve bu hizmetin gerek üretilmesi ve gerekse, örne ğ in, seyahat acentalar ı  
kanal ıyla tüketicilere iletilmelerinden dolay ı  insan ili şkilerinin önemli olduğ u gerçeğ i ön 
plana geçmekte ve dü şünülen ileti ş im sistem ve uygulamalar ı nda baz ı  değ iş ikliklerin yap ı -
larak sektörün gereklerine uygun hale getirilmeleri söz konusu olmaktad ı r. (8) 

Turizm dışı  iş letmeler söz konusu olduğ unda is e, farkl ı  olarak fiziksel da ğı t ım program ı  
dikkati çekmektedir. Fiziksel da ğı t ım, mal ı  makul maliyette, istendi ğ i zaman, istendi ğ i yere 
götürerek mahn ekonomik de ğ erini veya faydas ın ı  maksimize etmeye çal ış an bir faaliyettir. 
(9) Turizm d ışı  iş letmelerde ürünü tüketiciye götürmek söz konusu iken, turizm de tüketi-
ciyi mal veya hizmeti tüketmek üzere üretici turizm i ş letmesinin bulundu ğ u yere getirmek 
ön plana geçmektedir. 

IV- PAZARLAMA ILETIŞ IMI VE TURIZMDEKI YERI 

Pazarlama ileti ş imi kavram ı ; hedef tüketicileri ürün, hizmet ya da kurum hakk ında bil-
gilendirmeyi, o nlann tutum ve davran ış lar ın ı  istenen yönde ise güçlendirmeyi, tersi yönde 
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ise değ iş tirmeyi yada amaçlanan yeni bir tutum ve davran ışı  oluş turmay ı  hedeflemektedir. 
Bu'nedenle pazarlama ileti ş imi ikna edici bir iletiş im (persuasive communication) süreci 
olarak da değerlendirilmektedir. (10) 

Genelde pazarlama ileti ş imi sözkonusu edildiğ inde pazarlama karmas ının elemanla-
r ından biri olan tutundurma (promotion) çal ış malar ı  anlaş ilmaktad ır."Zira bu elemanlar 
müş teri ile iletiş imi gerekli kılar; bu yüzden s ık sık tutundurmaya pazarlama ileti ş imleri 
veya iletiş im karmas ı  denilmektedir". (11) 

Iş letmenin bir hedef pazarda etkin bir ş ekilde faaliyet gösterebilmesi, pazarlama kar-
mas ındaki elemanlar ı  en iyi ş ekilde değerlendirmesine ba ğlıdı r. Bazen pazarlama karma-
s ın ın bir eleman ındaki üstünlük diğer karma elemanlar ındaki aksakl ıklar ı  bertaraf edebil-
mektedir. Bu üstünlük ürünün kendisinde olabileceğ i gibi, dağı tım kanal ı nda ya da sat ış lar ı  
geliş tirmede izlenen politikalarda olabilmektedir. (12) 

A- Pazarlama Karmas ı  ve Turizmdeki Yeri 

Pazarlama çal ış malar ın ın başarı lı  olmas ın ın temelinde iş letme çevresini olu ş turan 
koş ullara uyum sağ lamak yatmaktad ır. Bir pazarlama yöneticisinin ba ş arı lı  olmas ın ın ko-
ş ulu, iş letme dışı  çevresel ko şullara uyum sağ lamak ve pazarlama karmas ı  elemanlar ını  en 
uyumlu ş ekilde bir araya getirmek ve do ğ ru bir pazarlama karmas ı  seçmektir.(13) 

Mc Carthy'nin yayg ınlaş tı rdığı  ve günümüzde art ık genel kabul görmüş  bulunan ayı rı -
ma göre: (4 P) pazarlama karmas ı  elemanları : 1 -Mamul (product), 2-Fiyat (Price), 3-Da ğı -
tım (Place),4-Tutundurma (Promotion) çal ış malarıdı r.(14)"Modern pazarlama anlay ışı na 
göre tutundurman ın bileş enleri ise reklam, tan ıtma, kiş isel satış  ve sat ış  geliş tirme olmak 
üzere dört alt bile şene ayr ılmaktadı r." (15) 

Turizm Bakanl ığı  yetkilileriyle yap ılan görüşmelerde, turizm pazarlamas ı  ve özellikle 
Halkla Ilişkiler, tan ıtma, reklam konular ında Bakanlığı n uygulamalar ı  ile ilgili olarak or-
taya ç ıkan tablo şu doğ rultudadı r. 

Turizm Bakanl ığı  Tan ıtma Bütçesi ve Reklam harcamalar ı  turizm gelirlerinin binde 
biri oran ında oluşmaktad ı r. Ayn ı  zamanda kriz durumlar ında hiçbir dönemde bütçe ar-
tışı  söz konusu olmamış t ı r. Rakip ülkelerde tan ıtma bütçesinin turizm gelirlerine oran ı  
%2-4 aras ında değ işmesine rağ men; Türkiye'de bu oran çok daha dü şük kalmaktad ı r. Tu-
rizm Bakanl ığı nda 2001 y ı lı  Tan ıtma Bütçesi 41.4 Trilyon TL olarak gerçekle şmiş  bunun 
31.6 trilyon TEsi reklam ve fuar etkinliklerinde, 9.8 Trilyon TE.si ise di ğer tan ıt ıc ı  yayın 
ve ağı rlama faaliyetlerine ayr ılm ış tı r. 

Turizm Bakanlığı  yetkilileri kriz durumunda yay ınlanmakta olan mevcut reklam ı n he-
men durdurulduğunu, Halkla İ lişkiler çal ış mas ın ı  reklam kapsam ında düşündüklerini bu 
yüzden Halkla Ili şkiler faaliyetlerine giri ş medilderini bununla birlikte Bakanl ıkta Halkla 
Iliş kilerle ilgili bir birim olmadığı n ı  belirtmekte, krize neden olan olay ın unutulmas ın ın 
beklenmesi gerekti ğ ini, bu dönemde yap ı lan reklam harcamalar ının çöpe at ılan para nite-
liğ inde olduğu gibi yanl ış  bir alg ı lama içinde bulunmaktad ırlar. 
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Olaya bilimsel aç ıdan bak ı ldığı nda ülke turizmi aç ı s ından son derece önemli olan ko-
nunun irdelenmesinin gereklili ğ i ortaya ç ıkmaktad ır. Burada konumuzla ilgisi aç ı s ı ndan 
fazlaca teferruata girmeden; ancak konunun da özünü kaç ı rmamaya dikkat ederek pazar-
laman ı n tutundurma çabalar ı  incelenmeye çal ışı lacakt ı r. 

a- Kiş isel Satış : (Personal Selling) 

"Kiş isel sat ış , sat ış  yapmak amac ıyla sat ı c ı n ın bir veya daha çok say ı da potansiyel al ı -
cyla yüz yüze görü ş mesi olarak tammlanmaktad ır."(16) Burada belirgin özellik sat ış ç ı  ve 
müş terinin yüz yüze görü ş mesidir. 

Bir ba şka tan ımda kiş isel sat ışı n, kiş isel karşı laş ma, dostluk ilişkileri geliş tirme, dinleme 
ve kar şı hk verme zorunlulu ğu olmas ı  ve satış ç ıya direkt bilgi toplama imkan ı  vermesi de 
birkaç temel özelli ğ i olarak belirtilmektedir. Bu yüzden ki ş isel sat ış  uygulama da çok daha 
fazla esnekliğe sahiptir.(17) 

Kiş isel satışı n etkili olmas ı  için sat ış ç ı lar ın belli aşamalar ı  etkin ve olumlu şekilde ba-
ş armas ı  gerekmektedir. Bu a ş amalar; ön haz ı rl ık, muhtemel al ı c ı lar belirlerrie, müstakbel 
al ı c ı lar ı  ziyaret etme, sat ış  önerileri sunma, sorular ı  ve itirazlar ı  cevaplama, sat ış  iş lemini 
tamamlama, sat ış  sonras ı  ilişkileri sürdürme, ş eklinde belirlenebilir.(18) 

Turizm sektöründe ki ş isel satış , tezgahta sat ış la birlikte, tek tek ki ş ilere gitmek yerine 
sat ış ç ımn kurumlara (büyük i ş letmeler, holdingler, kamu kurumu çal ış anlar ı , kad ı n der-
nekleri vb.) giderek, ürünü tan ı tmas ı , mevcut potansiyelin özelliklerini anket, görü ş me vb. 
yollarla belirleyerek uygun turistik turlar haz ı rlamas ı , ortak ilgi gruplar ı na ulaş arak ayn ı  
özellildere sahip benzer ş eylerden ho ş lanan gruplar oluş turarak sat ışı n sağ lanmas ı , kong-
reler, ş irket teşvik gezileri, i ş  seyahatleri vb.ni önceden haber alarak bu organizasyonlar ın 
üstlenilmesi biçimlerinde gerçelde ş tirilmektedir. 

b-Sat ış  Geliş tirme: (Sales promotion) 

Baz ı  kaynaldarda sat ış  tutundurma, sat ış ta özendirme olarak yer alan sat ış  geliş tirme 
çabalar ı : Reklam, ki ş isel sat ış  ve tan ı tma d ışı nda kalan kupon yay ınlama, hediye verme, 
yar ış ma düzenleme, gösteri, sergi gibi devaml ı lığı  olmayan sat ış  çabalar ı  ş eklinde tan ım-
lanmaktad ı r. 

Sat ış  geliş tirmenin temel amac ı ; reklam ve ki ş isel sat ışı  tamamlamakt ır. Reldam ve 
kiş isel sat ışı n tüketiciye ula ş ma ve onu sat ın almaya yöneltme etkilerinin, sat ın alma nok-
tas ı nda mal veya hizmete ili şkin bilgi verme, hat ı rlatma ve sat ı n almaya özendirme giri ş im-
leriyle tamamlanmas ı  amaçlan ı r.(19) 

Sat ış  geliş tirmenin iş letmeler tarafından uygulanmas ın ı n baz ı  önemli nedenleri vard ı r. 
öncelikle, "Reklam ın farkedilirlik aç ıs ı ndan ve istenen yönde tutum geli ş tirdiğ i ama ha-
rekete geçirmede ba ş ar ı s ız olduğ u durumlarda tekrar al ı m yaratmak için anahtar görevi 
görmektedir."(20) 
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Satış  geliş tirmeyi yöneldiğ i kitlelere göre üç grupta incelemek mümkündür.(21) 

Tüketici eğ ilimli satış  geliş tirme; e ş antiyon verme, kupon, ikramiye veya pul verme, 
moda gösterileri vb. gibi çal ış maları  içerir. 

Arac ılara yönelik sat ış  geliş tirme; sat ış  yar ış malar ı , özendirme primleri, kar şı lıks ı z 
mal sat ın alma avans ı  verme gibi i ş lemlerden olu ş maktad ı r. 
Satış ç ılara yönelik sat ış  geliş tirme; sat ış  toplantı ları , satış çı  yarış maları  düzenleme 
gibi yöntemler uygulanmaktad ır. 

Ülkemizde turizm sektöründe sat ış  geliş tirme çabalar ı  hem tüketiciler, hem de seya-
hat acentalar ı  ve tur operatörleri gibi arac ılara ve sat ış  gücü dediğ imiz sat ış  elemanlar ına 
yönelik olarak yap ılmaktad ı r. Örnek olarak seyahat ş irketlerinin mü ş terilerine verdikleri 
el çantalar ı , biletler için cüzdan ve pasaport kaplar ına kadar birçok e ş antiyonlar otellerde 
ayakkab ı  parlatma bezlerinden, ilk yard ım çantalar ı , ş ampuanlara kadar bir çok te ş vik edici 
ürünler say ılabilir. 

Satış  geliş tirmeden, uluslar aras ı  pazarlama da etkin bir tutundurma yöntemi olarak 
faydalanabilmek için, tüketicilerin hangi özendirme araçlar ını  tercih ettiklerini saptamak 
gerekmektedir. örne ğ in, verilen hediyelerin tüketicilerin beklentilerine ve ya ş am biçimine 
uygun olması  zorunluluğu vardı r. Burada verilen hediyenin birim de ğeri değ il, iş e yarayıp 
yaramad ığı  önemlidir.(22) 

c- Reklam: ( Advertisement) 

Reklam bir mal, hizmet veya görü ş ün halka benimsetilmesi amac ıyla, kiş isel olmayan 
bir biçimde ve bir bedel kar şı lığı nda sunulmas ıdır. Reklam da temel unsur belli bir ücret 
karşı lığı nda bir medya arac ında yer ve zaman sat ın al ınmas ıdı r. 

"Reklam ki ş isel sat ış la ulaşı lamayacak kadar çok geni ş  bir müş teri kitlesine ulaşmayı  
hedefler"(23) ve reklam ın pazarlama ileti ş imi içinde ürüne yönelik dört temel i ş levi vard ır; 
bunlar; bilgi verme, ikna edici olma, k ıyaslama olanağı  sağ lama ve hat ı rlatıc ı  olma özellik-
lerini içerir ve ürünün ya ş am e 'ğ risindeki döneme göre değ' iş irler."(24) 

Turizm reldarnc ı lığı  ise; ticari reklamc ı lığı n araç ve yöntemlerini kullanarak turizm 
hareketlerini geli ş tirmek ve turistik mal ve hizmetlerin sat ışı n ı  art ırmak amac ıyla giri ş ilen 
çalış maların tümü olarak tan ımlanabilir. Reklam ın yer ve zamanı , kullan ılmak istenen slo-
ganlar ve seçilecek reklam araçlar ı , büyük ölçüde pazarlama ara ş tı rmalar ın ın sonuçlar ı na 
bağ lı  olarak belirlenmektedir. (25) 

Kriz dönemlerinde reklam ı  yapmak veya yapmamak konusunda en geni ş  çapl ı  araş tır-
malar ABD'de yap ı lmış t ı r. 

1958'de yay ı nlanan ilk ara ş tırma II. Dünya Sava şı  sonras ındaki kriz y ıllar ında (1949- 
1954) reklam ı  kesmeyen kuruluş lar ın sonraki y ıllarda Pazar paylar ın ı  art ırmış  olduğunu, 
reklam ı  kesenlerin ise küçülmü ş  olduğ unu gözler önüne sermektedir. 
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1970'de 1958-1961 krizi üzerine yay ınlanan bir çal ış maya göre kriz döneminde reklam 
yapan kurulu ş lann büyümekle birlikte kârl ı l ıklar ın ı  da art ı rd ı ldann ı  ortaya koymaktad ı r. 

James Capel taraf ından Global Advertising Market Place (1988) için haz ı rlanan bir 
diğer ara ş t ı rmada 1974-1975 kriz y ı llar ında reldam yat ı r ımlann ı  azaltmayan kurulu ş lar ın 
sonraki iki y ı l içinde yüzde 27, be ş  y ı l içindeyse yüzde 30 daha fazla sat ış  gerçelde ş tiğ ine 
i ş aret etmektedir. Ayn ı  dönemde Revlon, Gillette, Coca Cola, Procter and Gamble, Levi 
Strauss, Rubbermaid, United Air Lines ve D elta Airlines kriz döneminde düzenli bir biçim-
de markaya yat ı r ım yapm ış lar ve büyümü ş  olarak ç ıkmış lard ı r. 

1981-1982 krizindeki reklam harcamalann ı  analiz eden McGraw-Hill Research, panik 
içinde ani karar vererek reklamlann ı  kesenlerin reklamlar ın ı  sürdürenlerin kar şı s ında 
kaybolduklann ı  ve kendilerini bir daha toparlayamad ıklann ı  ortaya koymaktad ı r. PIM's 
(Protit Impact of Market strategies: The Strategic Planing Institute) veri taban ına dayal ı  
olarak gerçekle ş tirilen çal ış ma ise, agresif bit biçimde reklam ı  yapanlar ı n, aşı r ı  dikkatli 
davrananlara oranla 4,5 kat fazla büyüdüklerini belirlemektedir. 

Kriz döneminde reklam yapan kurulu ş lar ın krizden sonraki y ıllarda Pazar paylar ının 
büyüdüğüne Türkiye'den en iyi örnek ise Beko olmaktad ı r. 1994 y ı lındaki krize ra ğ men 
reklam yat ı nmlar ın ı  kesmek yerine art ı ran Beko 1993'ten 1996'ya kadar baz ı  ürünlerinde 
Pazar paylar ı n ı  %70 ile %100 aras ı nda art ı rm ış t ı r. (26) 

Yirminci Yüzy ı lda geli ş en ekonomik analizde reklamla ilgili olarak, israfa neden olan ve 
"yarars ız" olduğ u konusunda görü ş ler olmas ına rağ men, rekabeti bir süreç olarak ele alan 
ve statik rekabet teorisini geli ş tiren çağ da ş  yaklaşı mda reklam bir rekabet arac ı  olarak ele 
alınmaktad ı r.(27) 

ABD'de reklam harcamalar ı  1945'ten bu yana müthi ş  bir art ış  göstermi ş tir. Halen hem 
mutlak büyüklük olarak ve hem de GSMH'n ın yüzdesi olarak ABD tart ış mas ız lider konu-
mundad ı r. Ayn ı  zamanda 1976-1981 y ı llar ı  aras ında yap ı lan bir ara ş t ırmaya göre reklam 
harcamalar ı n ı n geli ş mekte olan ülkelerde de artt ığı  görülmektedir ve Tayvan, Güney Kore 
ile Japonya'da bu art ış  önemli ölçülerde olmuş tur. 

Bununla birlikte, kriz ve gelecekteki belirsizlik ortam ı n ı n yol açt ığı  korku nedeniyle 
pek çok reklam veren i ş letme küçülme, daralma yönünde tav ı r almaktad ı r. Oysa reldam ı  
bir harcama de ğ il bir yat ır ım olarak gören kurulu ş lar kriz dönemlerinde de markalanna 
yat ı r ım yapmay ı  sürdürmekte,b öylece reklam ı  kesen kurulu ş lar ı n bo ş  b ı rakt ıklar ı  alanlara 
da yerle ş ebilme fı rsat ını  yakalamaktad ı rlar. 

Kriz dönemlerinde reldam yapmak, hem marka kimli ğ ini oluş turmak, hem de yeni 
müş teriler kazanarak mü ş teri taban ı n ı  güçlendirmek için fırsatlar sunmaktad ı r. Kriz dö-
nemlerini tüketicilerin belleklerinde yer etmek için bir f ı rsat olarak gören kurulu ş ların 
krizlerden büyüyerek ç ıkt ı ldan görülmü ş tür. Küçülen pazarda ba ş ar ıy ı  belirleyen temel 
gösterge sat ış  hacmi değ il Pazar pay ı d ı r. Dolay ı s ıyla, kriz dönemlerinde aktif olan kur ulu ş - 
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lar krizden Pazar paylar ını  art ırmış  olarak ç ıkmakta daha sonra ise bu art ış  kendisini sat ış  
hacminde büyüme olarak göstermektedir.(28) 

d- Tanıtma (Publicity) 

Tan ıtma, konusu gereğ i bir çok alanda söz konusu olabilmekte ve de ğ iş ik amaçlarla 
farkl ı  politika, hedef ve yöntemlerle kar şı mıza ç ıkabilmektedir. Tan ıtman ın geçmiş te 
sadece pazarlama a ğı rl ıkl ı  olarak ele al ındığı , ekonomik getirilerin ön planda tutuldu ğ u 
gözlenmektedir. 

Tanıtma kelimesi birçok kavramla birlikte kullan ılmaktad ır. (Ürün tan ıt ım ı , ş irket 
tan ı t ım ı , ülke tan ıt ımı , turizm tan ıtmas ı  vb.) Bir tan ıma göre tan ı tma (duyurum): Radyo, 
televizyon, gazete vb. gibi bas ın ve yay ın araçlar ında, karşı lığı nda bir ücret ödemeden i ş -
letme, iş letme çal ış anları  veya i ş letmenin mal ve hizmetlerinin, haber, röportaj vb. ş eklinde 
tan ıt ı lmas ı  ve tüketiciye benimsetilmeye çal ışı lmas ıdı r. Bu yaklaşı mda, reklama benzeyen 
tan ıtman ın en önemli özelliğ i paras ız yap ılmas ıdı r. Ikinci önemli özelli ğ i ise reklamda de-
netim reklam ı  yapt ıranda iken, tan ıtmada denetimin tan ıtmayı  yapanda olmas ıdır.(29) 

"Frey'e göre tan ıtma (publicty): Hedef kitleler için her hangi bir ödeme yapmadan kitle 
iletiş im araçlar ını , bir yer, kiş i ya da grubun ç ıkarlar ı nı  korumak amac ıyla, önceden ta-
sarlanm ış  verilerin üçüncü ki ş iler arac ı lığı yla kullan ılmasıdır:'"Wilcox'a göre ise tan ıtma: 
Çok amaçl ı  olarak birey ve grup hakk ı nda kitle ileti ş im araçlar ında yay ın yapma ve haber-
leri değ erlendirme olup tan ıtman ın nihai amac ı  imaj yaratma çal ış mas ıdı r:'(30) 

Ülkemizde tan ı tma kavram ı ; pazarlaman ın dışı nda genel olarak devlet tan ıtmas ı , dış  
tan ıt ım olarak alg ı lanmaktad ı r. Bu anlamda tan ıtma mikro bazdan, makro baza koymakta 
ve içeriğ i değ iş mektedir. Tan ı tman ın farkl ı  boyutlarda yap ıldığı nı  ve iş letmeler baz ında 
mikro ölçeklerde, devlet baz ında ise makro ölçeklerde ve hem yurtiçi hem de yurt d ışı  
platformlarda yap ılabileceğ i bilinmektedir. 

Bu bağ lamda tan ımlarda farkl ı  yaklaşı mlar söz konusu olabilmektedir. Hatta bir çok 
defa ayn ı  tip s ı n ıflama içinde yer almas ına rağ men bir çok yazar tarafından tan ıtman ın 
farkl ı  alg ılandığı  gözlenebilmektedir. Makro boyutlarda tan ıtman ın bir diğer yönünü olu ş -
turan dış  tan ıt ım gündeme geldiğ inde aş ağı daki tan ım bu konuyu aç ıklamakta oldukça 
etkin bir konumda görünmektedir. 

i- Dış  Tanıtım: 

Enformasyon, iletiş im, propaganda, devlet reklamc ı lığı , halkla ilişkiler, kolektif 
reklamc ı lık, satış  geliş tirme ve ticari reklamc ı lığı  içeren; 

Siyasal, ekonomik, kültürel ve turistik tan ıtımı  da kapsayan bir kavram olarak, 

Ülkenin temel, siyasal ve ekonomik tercihleri do ğ rultusunda, ulusal d ış  politikaya 
uygun olarak, 
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Diğer ülkelerde sorunlar ını  anlatmak, dünya kamuoyunda kendi lehine olumlu bir 
imaj ı  yaratmak, geli ş tirmek, saygmlığı  art ırmak ülke haldundaki yanl ış  izlenimleri 
düzeltmek amac ıyla, 

Politikas ı  ve planlamas ı  devlet tarafından önerilen, 

Uygulaması  kamu ve özel kesim kurulu ş ları  tarafından bir koordinasyon içerisinde, 
aç ık, sürekli, yoğun ve sistemli şekilde, bilimsel ve teknik yöntemlerle yürütülen 
faaliyetlerin tümüdür."(31) 

Olaya bir başka açıdan bakı ldığı nda; hangi konuda ve bazda olursa olsun yap ılmas ı  
gereldi görülen tan ıtma faaliyetleri sonuç itibariyle ülkenin tan ıt ım ıyla direkt ili şkili fa-
aliyetler bütünüdür. Dolay ı s ıyla tan ıtma aktivitelerini milli politikalarla ili şkilendirerek 
gerçekleş tirmek do ğ abilecek olumsuzluklar ı  belirli ölçülerde azaltaca ğı  gibi tan ıtman ın 
kalitesi ve etkinli ğ inin artt ı r ılmas ına da önemli katk ılar sağ layacakt ır. 

ü- Tanıtman ın Hedefleri; 

Türkiye için özellilde gelişmiş  sanayi ülkeleri tan ıtman ın hedefidir. Ekonomik amaçla 
yaklaşı ldığı nda ticari ve turistik arza sahip bütün ülkelerin tamtmadaki hedefi, geli ş miş  
sanayi ülkeleri ve bu ülkelerin geliri yüksek turistleridir. Siyasal amaçl ı  yaklaşı ldığı nda ise, 
yine bütün ülkelerin tan ıtma hedefi, iktisadi ve siyasi a ğı rlığı  olan ülkelerin deste ğ ini ka-
zanmaya çal ış arak uluslar aras ı  politika alan ında etkin olmaya çal ış makt ı r. 

Bu anlamda gerek tüketici olarak turistler, gerekse etkinli ğ i olan yabanc ı  siyasal ki ş i 
ve kurumlar, yo ğ un bir enformasyon bombard ıman ı  alt ındad ı rlar. Burada olay ı  çok yönlü 
düşündüğ ümüzde yeni bir kirlenme türü olarak nitelendirilmekte olan enformasyon mik-
tar ımn çokluğ u nedeniyle tan ıtma aktivitelerinin sonuca ula şmas ı  son derece zor ve bazen 
imkans ız olmakta ve büyük mali kaynaldara, geni ş  bütçelere ihtiyaç duyulmaktad ı r. 

Ayr ı ca ço ğulcu demokratik ülkelerde, menfaat temeline dayal ı  baskı  gruplar ın ın etkin-
liğ i ön plandad ır ve kitle ileti ş im araçlar ına bir şekilde bu bask ı  gruplar ı  hakim olmakta-
dırlar. Dolay ı s ıyla, eğer kitle ileti ş im araçlar ına hakim olan grubun ilgisini çekecek veya 
ortak menfaat alanlar ı  yaratacak ilgi odaldar ı  bulunmadığı  taktirde kitle ileti ş im araçlar ına 
girilebilmesi mümkün olamayabilecektir.(32) 

Konuya ülke genelinde yakla şı ldığı nda bir ulusun önem verdi ğ i, sosyal, kültürel, eko-
nomik ve tarihsel de ğerlerini başka ülkelere aktarma, o ülkeler üzerinde kendi ulusuna 
ilişkin bahsedilen de ğerler haldonda olumlu bir izlenim (Favourable impression) yaratma 
ve tan ıtımda etkin kazan ımların elde edilmesi arnaçlanmaktad ı r.(33) 

Dolayı sıyla tan ı tma hangi boyutta olursa olsun Türkiye'nin uluslar aras ı  hedef ve d ış  
politikalarına uygun olmal ı  ve onlar ı  destekler nitelikte bulunmal ıdır. 

Tanıtmamn Fonksiyonlar ı  

Tanıtma, ana politikalarla önceden belirlenen hedeflere ula şmak için siyasal, ekonomik, 
sosyal-kültürel ve turistik fonksiyonlar yüldenmektedir. 
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"Tanıtma fonksiyonlar ının yerine getirilebilmesi için kamuoyu deste ğ ine ihtiyaç vard ır. 
Kendi kamuoyunu ayd ınlatmak ise iyi bir tan ıtma faaliyetinin ön şart ını  oluş turmakta-
dı r."(34) Bu fonksiyonlar ı  aş ağı daki gibi tan ımlamak mümkündür. 

- Siyasal fonksiyonu: "Uluslar aras ı  alanda veya hedef ülkede, ki ş i, grup, örgüt ve ku-
rumlar ı  etkilemek yoluyla ki ş i, grup, örgüt, ülke aleyhine olumsuz vaziyet al ış lar ı  olumlu 
hale getirerek d ış  politikaya destek sağ lamakt ı r."(35) 

- Sosyal-Kültürel Fonksiyonu: "Ülkenin sosyal olay ve olgular ının, kültürel değer 
lerinin uluslar aras ı  alandaki etkinliklerini, d ış  politikas ın ı  destekleyici faktörler haline 
getirilmesi ve uygulanmas ıdır:'(36) 

-Ekonomik fonksiyonu: Uluslar aras ı  ekonomik ve ticari ili şkiler kapsam ında; "Bir 
ülkenin ekonomik kalkınmas ına yardımcı  olacak, dış  ticaretini geli ş tirecek, siyasal ve eko-
nomik politikalara uygun olarak di ğer ülkelerde devlet birimleri ve devlet d ışı  ekonomik 
örgütler tarafından yap ılan tan ıtma faaliyetidir."(37) Burada d ış  satım,kredi ve yabanc ı  
sermaye yat ı r ımların ın teşviki bağ lam ında etkili olunmas ı  amaçlan ı r. 

-Turistik fonksiyonu: Türkiye'nin turistik potansiyelini oluş turan doğa, kültür, tarih, 
arkeoloji, deniz, güne ş  vb. gibi temel nitelikleri ve turizm üst yap ı s ı  hakk ı nda, turizm pazar-
lar ında her türlü promosyon tekniklerini kullanarak potansiyel turistleri bilgilendirme ve 
ülkenin turistik de ğerleri hakkında olumlu bir kimlik ve imaj yaratmakt ı r.(38) 

Turizm alan ı nda genellikle yoğun tan ıt ım çalış malar ı  yap ılmas ı  gerekmektedir. 
Çünkü turizmde markaya ba ğı ml ı lık azdır. Turizm endüstrisinin içinde bulunduğ u re-
kabetinde etkisiyle geni ş  tan ıt ım bütçelerine gereksinim duyulur. Genelde fiyat ın %20- 
25'inin tan ıt ım aktivitelerine ayr ılmas ı  gerekmektedir.(39) 

Bütün bunlardan dolay ı  tan ıt ım ın belli bir plan çerçevesinde yürütülmesi gerekmekte 
ve burada öncelikli olarak ulusal bir tan ıtma politikas ını n oluş turulmas ı  gereğ i ortaya 
ç ıkmaktad ı r. 

B- Halkla ili şkiler (Pulbic Relations) ve Turizmdeki Yeri 

Halkla ilişkiler faaliyetleri temelde bütün i ş letmeler için ayn ıdı r. Fakat baz ı  iş letmelerin 
veya endüstrilerin ta şı dıklar ı  özelliklerden dolay ı  halkla ilişkiler faaliyetlerinde farkl ılaşma 
olabilmektedir. Turizm sektörü de bunlardan birisidir. Turizm sektörü bir çok aç ıdan diğer 
sektörlerden farkl ı lık göstermektedir.(40) 

Bir tan ıma göre; "Halkla ili şkiler, iş letme ile halkı n karşı ldd ı  çıkarlar ı  aras ında iki yön-
lü bir iletiş im sistemine ve bilgi al ış veriş ine dayanarak denge sa ğ lama çabas ıdı r, ş eklinde 
tammlanmaktad ı r."(41). Marshall E. Dimock, halkla ili şkileri; halkın güvenini kuvvetlen-
dirmek, kuruma karşı  halkın ilgisini art ırmak için planl ı  bir ş ekilde belli bir politika güden 
program ın gerçekleş tirilmesi olarak tan ımlamaktad ı r. M.Crozier: D ış  çevrenin, sempati 
ve iyi niyetini sağ lamak amac ı  ile yönetici ve giri ş imcilerinin başvurduldar ı  yöntemlerin 
tümü halkla ili şkilerdir, demektedir.(42) 
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Turizmde halkla ilişkiler ise, ağı rlama ve seyahat i ş letmelerinin diğer organizasyon 
veya kiş ilerle olan ilişkilerini devam ettirmek veya olumlu yönde geli ş tirmek amac ıyla 
yapt ıklar ı  faaliyetlere denir. A ğı rlama hizmet endüstrisinde hallda ili şkiler iş letme içinde 
çalış anlar ve çal ış anlar ın aileleri, dernelder, tesis sahipleri ve hissedarlara yönelik olarak 
yap ı lı rken, i ş letme dışı nda da mü ş teri ve potansiyel tüketiciler, seyahat ve turizm örgütle-
ri, rakipler, sanayiciler, hükümet, medya, finansal kurulu ş lar ve turizm okullar ı na yönelik 
olarak yap ı lmaktadı r. 

Turizmde Hallda Iliş kiler ayn ı  zarnanda, reklam ve sat ış  geliş tirme çabalar ın ın etkinli-
ğ ini art ırmak ve desteklemek için veya ülkenin turizm yöresi, turizm i ş letmesi ya da turizm 
ürünü ile ilgili olumlu imaj yaratmak ve düzenlemek amac ıyla kullanılabilir. (43) 

Özetle hallda ili şkiler; ne yapt ığı n ı n, ne söylediğ inin ve diğ erlerinin senin hakk ında 
ne söylediklerinin sonucunda olu ş an bir ün, bir itibard ı r. Son y ı llarda hallda ili şkilerin 
özellilde iki yan ı  vurgulanmaktad ır. Itibar yönetimi (Reputation management) ve Alg ılama 
yönetimi (Perception management) kavramlar ı  günümüzde hallda ilişkiler faaliyetlerinde 
temel unsurlar durumuna gelmi ş lerdir.(44) 

Halkla ili şkiler denince ço ğunlukla akla kuruma yönelik halkla ili şkiler çal ış malar ı  
olan (corporate PR) gelmektedir. Zamanla pazarlamaya yönelik halkla ili şkiler çal ış malar ı  
olarak adland ırılan (marketing PR) kavram ı  gündeme gelmi ş tir. Bunun sonucunda halkla 
ilişkiler çal ış malar ı  kuruma yönelik ve ürüne yönelik diye bir ayr ıma tabi tutulmu ş tur. 

Halkla ili ş kilerin pazarlamaya olan büyük katk ı s ı  özellikle kriz yönetimi alan ında or-
taya ç ıkmaktad ı r. Örneğ in; New York şehri, New York'u seviyorum (I love N.Y.) slogamyla 
baş lattığı  halkla ilişkiler kampanyas ıyla, milyonlarca turisti ş ehre çekmeyi ba şarmış t ır. 
Diğer bir örnekte Jhonson & Jhonson'un halka ili şkileri ustaca kullanmas ı , ürünüyle il-
gili yaş am ış  olduğu panikten sonra Tylenol isimli ağ r ı  kesiciyi yok olmaktan kurtaran en 
önemli etken olmu ş tur. 

"Pazarlamaya yönelik halkla ili şkiler çal ış malar ı  (marketing PR); proaktif (proactive 
PR) ve reaktif (Reactive PR) halkla ili şkiler çal ış malar ı  olmak üzere kendi içinde iki gruba 
ayrılmaktad ı rf (45) 

a- Proaktif Halkla İ lişkiler ve Kriz Dönemlerinde Kullan ı lması : 

Proaktif hallda ili şkilerde i ş letmenin pazarlama hedefleri, kurulu şun ürün ve hizmet-
lerini ortaya koyma stratejileri ve rakipler kar şı s ındaki konumu, doğ ru olarak kabul edilir. 
Iş letmenin sat ış  hedeflerini, Pazar seçimini ve konumland ı rrnasm ı  yans ıtan, pazara yönelik 
hallda ilişkiler stratejisi hücuma yöneliktir.Sorun çözmekten çok f ı rsat kollay ı c ı  ve düzeltici 
olmaktan çok destekleyici niteliktedirAlgilendi ğ i iş letme değ işkenleri p ozitiftir, yani sorun 
içermez. Proaktif hallda ili şkiler fı rsatlarla ilgilenir ve nas ıl yapmal ı  sorusuna yan ıt aran ı r. 
İş letme imaj ını  ortaya koymak, güçlendirmek dolay ı sıyla gelirini artt ırmak amaçlan ı r. 
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Asl ında Proaktif halkla ili ş kiler program ı , kuruma yönelik halkla ili şkiler program ına 
benzemektedir. Aralar ındaki temel ayr ım Proaktif halkla ili şkilerde çal ış maların pazara 
ve ürüne yönelik yürütülmesi, buna kar şı n kuruma yönelik halkla ili şkilerde ise daha çok 
iş letme imaj ına yönelik çal ış malar yap ılmasmdad ı r. 

Proaktif halkla ili şkiler program ı  şu basamaklar ı  içermektedir. 

-Problemi tan ımlama ve hedefleri belirleme 

-Mesaj ve araçlar ı  belirleme 

-Program ın uygulanmas ı  
-Sonuçlar ın değerlendirilmesi.(46) 

Problemi tan ımlamak ve hedefleri belirlemek için öncelikle durum analizi yap ılmal ıdı r. 
Durum analizi çevresel ve i ş letmeye yönelik olarak ikiye ayr ılmaktadı r. 

Çevresel Durum Analizi: Pazar geniş liğ i, ekonomik ko şullar, rekabet ko ş ulları , politik 
yasal durum, tüketici özellikleri gibi konular ı  içerirken, 

iş letmeye Yönelik Durum Analizi: Iş letmenin yap ı sı , sat ış  yönetimi, üretim ve da ğı -
t ım sistemi, yeni ürün geli ş tirme kapasitesi tan ıtım faaliyetleri gibi konular ı  içermektedir. 

Analiz ve Araş t ı rma aşamas ında genellikle Pazar ara ş tırmalar ında büyük önemi olan 
ve temel tOkil eden SWOT, PEST analizleri ve Ansoff matriksinden yararlan ılmaktad ı r. 
(47) 

Bunlar ı  kısaca aç ıklamak gerekirse; (48) 

- SWOT Analizi: Ustünlülder (Strenghts), Zay ı flıklar (Weaknesses) F ırsatlar (Oppor-
tunities) ve Tehditlerin (Threaths) ba ş  harflerinin bir araya getirilmesiyle SWOT ismini 
alan analiz; örgütsel ve çevresel faktörlerin olumlu ve olumsuz yönleriyle incelenmesini 
içermektedir. 

Ş ekil 1: SWOT Analizi 

Örgütsel Ustünlükler Zayıflıklar 

Çevresel Fırsatlar Tehditler 

Olumlu Olumsuz 

Kaynak: Füsun Kocaba ş , Müge Elden ve Serra İnci Çelebi, (1999), Marketing PR (An-
kara: Media Cat Yay ınlar ı , 2.Bask ı ) s.90. 

- PEST Analizi: Politik (political), Ekonomik (Economical), Sosyal (Social) ve tekno-
lojik (Technological) alanda ara ş t ırmay ı  içeren ve bunlar ın baş  harflerinden olu ş an PEST 
analizi, çevresel faktörlerin incelenmesi ve analiz edilmesine dayan ı r. 
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- Ansoff Matriksi: Ansoff matrikside, SWOT ve PEST analizleri gibi pazar ı  analiz etme 
ve gelecek konusundaki gerçekçi tahminlerde bulunma f ı rsat ı  vermektedir. 

Ş ekil 2 : Ansoff Matriksi 

Varolan ürünler Yeni ürünler 
Varolan Pazarlar Pazara nüfuz etme Ürünün geli ş tirilmesi 
Yeni Pazarlar Pazar ın geliş tirilmesi Çe ş itlilik 

Kaynak: Füsun Kocaba ş , Müge Elden ve Serra Inci Çelebi, (1999), Marketing PR 
(Ankara: Media Cat Yay ı nlar ı , 2.Bask ı ) s.92. 

Pazarlama hedeflerinde bulunmas ı  gereken baz ı  özellikler vard ır. Bu özelliklerin 
belirlenmesinde SMART Analizinin kullan ı lmas ı n ın faydas ı  bulunmaktad ı r. SMART 
Analizi hedeflerde bulunmas ı  gereken özellilderi göstermektedir. 

- SMART Analizi: Smart Analizi pazarlama hedeflerinin spesifik (specific), ölçülebi-
lir (measurable), ula şı labilir (Achievable), gerçekçi (realistic) ve zaman s ın ı rl ı  (Time Fra-
me) olmas ıdı r. Pazarlama hedefinde bulunmas ı  gereken her ' ir özellik, birbirine ba ğ l ı , iç 
içe geçmi ş  halkalar gibidir ve pazarlama hedefleri bu stand tlan yakalamak yönünde, 
iş letme yönetimince gerçekçi hedefler olarak düzenlenmekte tirler. 

b - Reaktif Hallda İ liş kiler ve Kriz Dönemlerinde Kullamlmas ı  

Reaktif halkla ilişkiler sorun çözücü nitelik ta şı maktad ı r. I ş letmenin zay ı f yönleriyle 
ilgilenir ve savunma stratejisini kullan ı r. Bu tür hallda ili şkiler kriz olarak nitelendirile-
bilecek yak ı n ve kı sa dönemli değ iş ildiklerle ilgilenmektedir. Bunlar ise i ş letmenin kendi 
yap ı s ı ndan kaynaklanabilece ğ i gibi, d ış  çevreden de kaynaldanabilmektedir.(49) 

Reaktif halkla ili şkiler iş letmenin güçsüzlüğüyle ve iş letmenin negatif yönlü de ğ iş -
kenleriyle ilgilenir. Burada yakalanmas ı  gereken fırsatlar değ il çözülmesi gereken prob-
lemler söz konusudur: Bu yüzden savunmaya (defensive) yöneliktir. 

Iş letmeler kendi zay ı fl ıklar ından kaynaldanan bir sorun ya ş adığı nda, önce sorun 
çözülmeli, sonra ş irketin d ışı ndaki insanlara anlat ı lmal ıd ı r. Sorun gerçekten vard ı , ş imdi 
çözülüyor denmelidir. Bazen de bir ş irketin, kurumun, ülkenin bir zay ı fl ığı  olmadığı  
halde rakipler kas ı tl ı  olarak böyle bir imaj yaratma çabas ı  içine girebilmektedirler.(50) 
Midnight Express filminde olduğu gibi kasten olumsuz bir durum yaratarak bir imaj ı  
kendi ç ıkarlan doğ rultusunda ustaca kullanabilmektedirler. Bu durumda Reaktif Halkla 
ilişkilerin görevi bunun kayna ğı nı  bulmak, durdurmak ve insanlar ı  bunun yanlış  oldu-
ğuna inand ırmakt ı r. 

Benzer olaylar geçmi ş te turizn-ı  konusu ba ş ta olmak üzere bir çok kereler rakiple-
rimiz taraf ından ülkemiz aleyhine gerçekle ş tirilmiş tir. Ancak yeterince ve etkili olarak 
tepki gösterilemediğ i için maalesef hedeflerine ula ş mayı  belirli dönemlerde ba ş arm ış -
lard ı r. Bu yüzden konuya önemle e ğ ilmek gerekmektedir. 
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Kriz dönemi için yürütülecek halkla ili şkiler çal ış malar ında şu noktalara özellikle 
dikkat etmek gerekmektedir; Medyaya yap ı lan aç ıklamalarda kurumun olumlu yönleri 
ve çal ış maları  s ık sık yinelenmelidir. Bas ın aç ıklamalar ı  arasında uzun zaman bo ş luklar ı  
bulunmamal ıd ır. Haber niteli ğ i taşı yan ve kurumu yakından ilgilendiren değ iş iklikler 
kriz yönetim ekibi denetiminden geçtikten sonra bas ına yetkili sözcü taraf ı ndan aç ık-
lanmalıdır. Kurumun kendisiyle ilgili bilgiler net ve do ğ ru olmalıd ı r. Basın aç ıklamala-
rında tahmin ve yoruma aç ık bilgilerden kaç ınılmas ı  gerekir. Bas ınla tart ış ma nedeni 
olacak yorum ve önerilere yer verilmemelidir. Kriz dönemi s ı ras ında kurumun e ğer 
varsa sosyal amaçl ı  yat ı rım ve çal ış maları , iyilik sever giri ş imleri (sponsor faaliyetleri) 
vb. hat ı rlat ı lmal ıdı r. Ancak abart ıdan olabildiğ ince uzak durulmal ıdı r.(51) 

V - SONUÇ VE ÖNERILER 

Günümüzde ülke ekonomilerinde önemli yer tutan turizm almnda, uluslar aras ı  
rekabetin boyutlar ı  oldukça büyümü ş tür. Bu doğ rultuda ülkeler rekabet edebilirlik yö-
nünden bir tak ım zorluklar yaşamaktad ı rlar. 

Bilindiğ i gibi Türkiye ekonomisi küresel anlamda uluslar aras ı  sistem ile entegrasyon 
içerisinde bulunma çabas ı  içerisindedir. Dolay ı sıyla bugünden yar ına meydana gelecek 
küresel değ iş imler. Türkiye'yi derinden etkilemektedir.(52) Güneydo ğu Asya ülkelerin-
de yaşanan ekonomik krizin, tüm dünya ekonomilerini etkilemesi bunun en belirgin 
örneğ idir. Bu yüzden bu anlamda al ınacak karar ve önlemler, ülkelerin gelecekteki 
konumunu tan ımlayacağı ndan dolay ı  ş imdiden, gelece ğe dönük projeksiyonlar ın ortaya 
konulmas ı  gerekmektedir. 

Bununla birlikte, ça ğı mızda tüm özel ve tüzel ki ş iler, her şeyi bilmek, nedenini an-
lamak, görmek ve duymak istemektedirler. Bu bilgiler i ş letmeler ya da kurumlar tara-
fından kayna ğı ndan doğ ru olarak aktar ı lamadığı nda ise iş letmenin hedef kitlesi hatta 
rakipler arzulad ıklar ı  bilgileri, değ iş ik kiş isel yollarla hatta dedikoduya kadar varan 
yöntemlerle sa ğ lama yoluna gitmekte ve ço ğ u kez doğ ruluğu tart ışı lan ve bazen kas ıtlı  
olarak yanl ış  yay ılan bilgiler, ait olduklar ı  iş letmelere hesap sormaya ve suçlamalara va-
ran biçimlerde kullan ılmaktad ır. Böyle bir durum ise i ş letmelerin ya ş amlar ın ı  olumsuz 
yönde etkileyebilmektedir.(53) 

Burada pazarlama ileti ş imi ve halkla ili şkiler etkin rol üstlenmekte, do ğ ru ve zama 
nında uygulandığı nda ise uygulayanlar ı  avantajl ı  konuma getirmektedir. Ayn ı  zamanda 
günümüzde ülkeler; daha fazla turist, yabanc ı  yat ırım ve uluslar aras ı  destek sağ lamak 
amac ıyla halkla ilişkileri kullanmaktad ırlar.(54) Kriz yönetimlerinde ise halkla ili şkiler 
birimleri ba ş  rol oynamakta, bu ise vitrinde gözükmek, medyayla ve kurum içiyle ilgi-
lenmek zorunda olmalar ından kaynaklanmaktad ır.(55) 

Türkiye'de turizmin geliş tirilmesi ve dünya turizminden elde edilmesi beklenen 
pay ın alınabilmesi için dinamik pazarlama anlay ışı n ın benimsenmesi zorunlu görül-
mektedir. Buradan hareketle turizm pazarlamas ının etkin bir şekilde uygulanmas ı  ve 
kriz dönemlerinde, pazarlaman ın tutundurma faaliyetlerinin, özellikle tan ıtma, reklam 
ve halkla ilişkilerin bilinçli bir ş ekilde kullan ı lmas ı  gerekmektedir. Zira, bu anlay ış tan 
hareket ederek sorunlara çözüm aranmas ı nın daha gerçekçi ve olumlu olaca ğı  kanaati 
taşı nmaktad ı r. 
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uçuncu sektor 

OOPERAT İ FÇ İ L İ K 

TÜRKIYE'DEKI KÜÇÜK VE ORTA 
ÖLÇEKLI İŞ LETME (KOB İ )'LERİN , 

IHRACAT DURUMLARINA YENI 13 İ R 
ÇÖZÜM: ELEKTRONIK TICARET ve 

ÇORUM'DA FAALIYET GÖSTEREN KO- 
B İ 'LERE YÖNELIK UYGULAMA ÖRNEĞ I 

*Arş .Gör. Sabiha KILIÇ 
**Oğ r.Gör.Selçuk KENDIRLI 

ÖZET 

Küçük ve Orta ölçekli I ş letme (KOBIYler, dinamik ve esnek yap ılar ı  itibariyle ekono-
mik canlanma, yap ı sal değ iş im ve teknolojik uyum sağ lama konular ında oldukça başarı lı  
olmalar ın ın yan ı sıra, yoksulluğu, bölgeler ve sosyal s ını flar aras ındaki e ş itsizliğ i azaltacak 
sosyal araç niteli ğ ine de sahiptirler. Ancak ihracat alan ında, özellikle de ülkemizdeld KO-
BI'ler pek çok sorunla kar şı laşmaktad ırlar. Makalede, bu sorunlar ve çözüm önerisi olarak 
elektronik ticaret konusunda inceleme ve ara ş tırma sonuçlar ı  yer almaktad ı r. 

A NEW SOLUTION TO THE EXPORT AFFAIRS OF SMALL AND MEDIUM 
ENTERPRRISES IN TURKEY: A SAMPLE APPLICATION FOR THE ELECTRONIC 
TRADE AND THE SMALL AND MEDIUM ERTERPRISES IN ÇORUM 

ABSTRACT 

Small and medium enterprises with their dynamic and flexible structures are not only 
very successful about economical development, structural variation and the harmonizati- 

* Gazi üniversitesi Çorum I.I.B.F., I ş letme Bölümü Ara ş tırma Görevlisi 
** Gazi üniversitesi Çorum I.I.B.F., ö ğ retim Görevlisi 
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on of technology points but also have the quality of social means that decrease the poverty 
and the inequality between regions and social classes. However, small and medium enterp-
rises especially in our country have many difficulties about exporting. The article involve 
the problems and the results of the investigation about electronic trade as suggestion. 

I. GIRIŞ  
Türkiye ekonomisi 1980'li yı llara kadar kapal ı  bir model izlemiş tir. 1980% y ıllarda ise 

dış a aç ılma söz konusu olmu ş  ve yeni politikalar izlenmeye ba ş lanmış tı r. (1) Bu geli ş meler-
den küçük iş letmeler olumsuz etkilenmemelerinin yan ında daha da önemli hale gelmi ş ler-
dir. Küçük ve Orta Ölçekli I ş letme (KOB İ )'ler, bir taraftan dinamik ve esnek yap ılar ı  itiba-
riyle ekonomik canlanma, yap ısal değ iş im ve teknolojik uyum sağ lama konusunda önemli 
bir ekonomik birim olarak ortaya ç ıkarken diğ er taraftan da yoksullu ğu, bölgeler ve sosyal 
s ın ıflar aras ındaki e ş itsizliğ i azaltacak bir sosyal araç niteli ğ i kazanmaya ba ş lamış lardı r. Bu 
yüzden KOB İ 'ler günümüzde, hem geliş miş  ve hem de gelişmekte olan ülkelerin ekonomik 
ve sosyal kalkınmalar ın ın odak noktas ında yer almaktad ırlar.(2) Genel olarak incelendi-
ğ inde KOB İ 'ler, az sermaye ile çal ış an, yoğun el emeğ i kullanan, çabuk karar verebilme 
yeteneğ ine sahip, dü şük düzeyde yönetim giderleri olan ve ucuz bir üretim gerçekle ş tiren 
iktisadi teş ebbüsler olarak görülmektedirler.Ancak bu genel anlat ımın dışı nda KOBI'lerin 
devlet deste ğ inden yararlanabilmeleri, kredi imkanlar ını  kullanabilmeleri ve ilgili dan ış -
manl ık niteliğ indeki kurumlardan destek alabilmeleri için gerekli anla şmalar ı  yapabilme-
leri amacıyla geçerli bir KOB İ  tan ım ına ihtiyaçlar ı  vard ı r.(3) 

Türkiye'de yeni Te şvik Mevzuat ı  ile Küçük ve Orta Ölçekli İş letmelerin tan ımı  Avrupa 
Birliğ i'nin tan ım ına paralel olarak yeniden düzenlenmi ş tir. Bu tan ıma göre, imalat sanayi 
sektöründe faaliyet gösteren, defter kay ıtlar ında, arsa ve bina hariç makine, araç-gereç ve 
demirbaş lar toplam ının net tutar ı  400 milyar TI:ye kadar olan, 1-5-250 ki ş i aras ında per-
sonel çalış t ıran i ş letmeler KOB İ  olarak kabul edilmektedir. Bu i ş letmelerden 1 ile 9 ki ş i 
aras ında personel çal ış t ı ran i ş letmeler mikro ölçekli, 10 ile 50 ki ş i aras ında personel çal ış -
tı ran iş letmeler küçük ölçekli, 50 ile 250 kiş i arasında personel çal ış tı ran iş letmeler ise orta 
ölçekli olarak belirlenmiş tir.(4)' 

Ülkemizdeki KOB İ 'ler bir çok sorunla kar şı  karşı yadı rlar. Bu sorunlar ın en önemlile-
rinden bir tanesi de ihracat alan ında yaş adıkları  sorunlard ır. Ihracat günümüzde, geli şen 
ve geliş mekte olan ülkelerde, büyük ve küçük ekonomilerde ve hatta KOB İ 'lerde, dünya 
ticaretindeki geli ş meler ışığı nda önem verilen ve de ğ iş ik ticaret geli ş tirme programlar ı  
ile desteklenen bir faaliyet olarak görülmektedir.(5) 2Ancak, KOB İ 'lerin etkin bir biçimde 

(1)ALTINOK, Serdar; İktisada Giri ş , Konya, 2000, s.212. 
(2) D İNÇER, Ömer; Stratejik Yönetim ve İş letme Politikas ı , İ stanbul, 1996, s.265. 
(3)KENDİ RLİ , Selçuk ve M. B İ LG İNER; "Modern Finansman Teknikleri Ba ğ lam ında Küçük ve Orta Ölçekli 

iş letmelere Alternatif Çözüm Önerileri". Standard, Y11:40, Say ı :272, Nisan 2001, s.85. 
(4) Ş AMILOĞ LU, Famil ve Y. DEMİ REL, "Küçük ve Orta Ölçekli İş letmelerin Avrupa Birli ğ i'ne Uyumlaş tı-

nlması", Standard, Y11:40, Say1:471, Mart 2001, s.48. 
(5) ÇELIK, Adnan ve T. AKGEMC İ , Giri ş imcilik Kültürü ve KOB İ 'ler, Ankara, 1998, s.89. 
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ihracat yapabilmeleri, daha iyi donat ılmalar ı , hizmet alMalan ve e ğ itilmelerine bağ lıd ı r. 
özellilde de KOBI'ler bilim ve teknolojideki h ızl ı  gelişmeleri yak ından takip edebilmeli ve 
gereldi uyumu sağ layabilmelidirler. 

Yaşadığı m ız yüzyı lda bilim ve teknoloji alan ındaki geli ş meler beraberinde elektronik 
ticaret kavram ını  da getirmiş tir. Elektronik ticaret, özellikle uluslar aras ı  rekabet ve tica-
rette zaman ın iyi kullan ılmas ın ı  sağ lamaktad ır. Bu sayede elektronik ticareti kullanan 
firmalar herhangi bir mal ve hizmeti di ğer ülke veya i ş letmelerden önce d ış  pazarlara 
ulaş t ı racak ve rekabet avantaj ı  sağlamış  olacaldard ır. Aynca internet ortam ı  iş letmelerin 
üretim ve pazarlama a ş amalar ında doğ ru bilgi almalar ı , bu bilgileri derlemeleri ve iyi yo-
rumlayabilmelerine ve gelecelderini koruyabilmelerine yard ımcı  olmaktad ı r. Rakip firma-
lar ın ürünleri, fiyatlar ı  ve kalitelerinin maliyet yüldenmeden takip edilmesinde, istenilen 
müş teri kitlelerine do ğ rudan eriş ilebilmesinde ve firma tan ıt ımlar ı n ın yap ı labilmesinde 
elektronik ticaretin büyük önemi vard ı r. 

Bugün dünyada güç dengeleri ekonomi üzerine kuruludur ve ekonomik olaylar ile ti-
caret giderek globalle ş me eğ ilimi göstermektedir. Bu yüzden ekonomisi güçlü olan ülkeler 
daha sayg ı n ve güçlü kabul edilmektedir. Ekonomik aç ıdan güçlü olmak ise d ış  ticarette ve 
özellilde de ihracat alan ında sağlanacak ba ş arıya bağ lıd ır. Ihracatta ba ş ar ın ı n ön koşulu 
ise bir üretim toplumu olmakta yatmaktad ı r. Ihracatta ba ş ar ı lı  olmak, doğ ru bilgiye, ham-
maddeye ve mü ş teriye zaman ı nda ula şmaya ve bilgi teknolojisindeki geli ş meleri yak ından 
takip etmeye ba ğ l ıdır. Gelişmiş  ülke ekonomilerinde elektronik ticaret h ızla yayg ınhk 
kazanmaktad ır. Türkiye'nin ekonomisinde önemli bir yere sahip olan KOBI'lerin de bu 
gelişmelerden geri kalmas ı  düş ünülemez.(6)3 

2. TÜRKIYE'DEKI KOBI'LERIN EKONOMIK ÖNEMI 

KOB n'!er, cumhuriyetin kurulu ş  yı llar ından baş layarak, Türkiye'nin ekonomisine bü-
yük katk ılarda bulunan, önemli istihdam alan ı  oluş turan ve hatta bölgeler aras ı  kalkın-
Amtik farklann ı  azaltan kurulu ş lar olarak günümüze kadar gelmi ş lerdir. KOBI'lerin h ı zlı  

80'li yı llarda ortaya ç ıkmış tır. Günümüzde de KOBI'ler üretime ve istihdama olan 
katIc ılar ından dolay ı  büyük önem kazanm ış lard ı r. Türkiye'deki iş letmelerin %99'u KOBI 
niteliğ indedir. Bu iş letmeler toplam istihdam içerisinde %45, yat ı r ımlar içerisinde %27 ve 
katma değer içerisinde %25 gibi önemli bir paya sahiptirler. özellilde ülkemizdeki küçük 
"f,,ş letmeler, belirli bir bölgedeki imkanlar ı  en iyi şekilde değerlendirebilecek biçimde çal ış - 

üretimleri ile de o bölgenin kalk ınmas ına ve ulusal ekonomimize büyük oranda 
Katk ı  sağ lamaktad ı rlar. Ayn ı  zamanda KOBI'ler sosyal çeli ş kileri düzenleyici ve düzeltici 
bir unsur olarak da kendilerini göstermektedirler.(7)4 

(6) AYDEMIR, Cahit, "Elektronik Ticaret ve Ekonomik Boyutu", Standard, Y11:40, Say1:471, Mart 2001, 
s.s.75-78. 

(7) SoDĞ ÜT, Mehmet, Atilla, "Experience In Promotion Of SME's In Turkey" Prepared For The Southeast 
European Cooperative Initiative (SECI) Project Group Meeting On Financial Policies To Promote SME's 
Conferance, Nisan 1997, Romanya. 
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Geçen 10 y ı l zarfı nda çok farld ı  sosyal, politik ve kültürel yap ıya sahip olan geli ş miş  
ve geliş mekte olan ülkeler, ekonominin bel kemi ğ ini oluş turan KOB1'lere büyük önem 
vermiş lerdir. Uzmanlar tarafından gelişmekte olan ekonomilere verilen ilk tavsiyelerden 
biri, KOBI'lerin desteldenerek güçlendirilmeleridir. Geli şmekte olan Türkiye ekonomisi 
aç ı sından da KOBI'ler büyük önem ta şı maktad ırlar. KOBI'ler Türkiye ekonomisi için, 
say ı  ve çeş itlik aç ı s ı ndan önem ta şı malann ı n yan ı  s ı ra, a ş ağı daki hususlar aç ı s ı ndan da 
büyük önem arz etmektedirler:(8)5 

Ekonominin her alan ı nda faaliyet gösterebilmeleri. 

Bölgesel geli ş me ve sanayile ş meye katk ı da bulunabilmeleri. 

- I ş sizlik problemleri üzerinde etkili olmalar ı . 

Büyük endüstrileri tamamlay ı c ı  ve bütünleyici destek sağ layabilmeleri. 

- üretim alanlar ın ın esnek olmas ı . 

Piyasa bask ı lar ı n ı  karşı layabilmeleri. 

Yeni teknolojilere kolay adapte olabilmeleri. 

- Ekonomik dalgalanmalara kolay tepki gösterebilmeleri. 

- Kullan ı lmayan sermaye ve yeteneklerin seferber edilmesinde ba ş ar ı lı  olabilmele-
ri. 

Gelişmiş  ülkelerdeki küçük ve orta ölçekli i ş letmelerin ekonomi içindeki paylar ı  
incelendiğ inde, küçük farkl ı lıklarla Türkiye'dekine benzer özellilder gösterdikleri ortaya 
ç ıkmaktad ı r. Seçilmi ş  baz ı  ülke ekonomilerinde KOBI'lerin önemi a ş ağı daki tabloda 
özetlenmiş tir: . 

Tablo 1. Seçilmi ş  Bazı  ülke Ekonomilerinde KOB İ 'lerin Önemi 

Ekonomik Göstergeler (%) ABD ALM JAP FRN HOLD H1ND GKORE !TL TÜRK 

Kobi'lerin Toplam I ş let. Oran ı  99.7 99 99.4 99 98 98.6 98.8 97 98.8 

Kobilerde istihdam Pay ı  56.6 64 81.4 67 57 63 59 56 76.7 

Kobi'lerin Yat ı r ı m Pay ı  38 44 40 45 45 27.8 35 36.9 26.5 

Kobi'lerin Katma De ğ er Pay ı  43 49 52 54 - 	 32 50 35 53 38 

Kobilerin ihracat Pay ı  32 31 38 26 38 40 20 . 8 

Kobi'lere Verilen Kredi Pay ı  42.7 50 29 15.3 47 3-4 

Kaynak: KOSGEB, KOBI Rehberi (Ankara,2000). 

Tablo 1 incelendi ğ i zaman, ülkelerin istihdam, yat ınm, ihracat ve katma de ğ er payla-
n içinde KOBI'lerin çok büyük bir öneme ve a ğı rl ığ a sahip olduklan görülmektedir. KO-
BI'ler, Türkiye'nin sosyal yap ı s ı na uygun kurulu ş lar olmalar ı  nedeniyle, geçmi ş te olduğ u 
gibi gelecekte de sistemdeki yerlerini ve önemlerini koruma ğ a devam edecelderdir. 

(8) KOB İ  Rehberi, KOSGEB, Ankara, 2000. 

39 
say ı : 140 

nisan-may ı s-haziran 2003 

pe
cy

a



3. TÜRKIYE'DEKI KOBİ 'LER İN İ HRACAT PAZAR PAYLARI VE SORUNLARI 

3.1. KOB İ 'lerin İ hracat Pazar Paylar ı  

Türkiye'de KOB İ 'ler olarak belirlenen kesim, imalat sanayi sektöründeki, küçük ve 
orta ölçekli sanayi i ş letmeleri dahil olmak üzere çok geni ş  ekonomik faaliyet alan ın ı  
kapsamaktad ı r. Bu alan içerisinde imalat sanayi, tar ım, turizm, ticaret, hizmetler, ta şı ma-
c ı lık, madencilik konular ında faaliyette bulunan iş letmeler de yer almaktad ı r.(9) 6  Bu iş -
letmelerin ülkenin genel ekonomisi içindeki paylar ı  %98.8 ve toplam istihdam içindeki 
payları  da %53 olmas ına rağ men, ihracattaki paylar ı  sadece %8 dolay ıncladı r. Dünyan ın 
çeş itli ülkelerinde yer alan KOB İ 'lerin ihracattaki paylar ı  incelendiğ inde, ABD'de %32, 
Almanya'da %31 ve Hindistan'da ise %40 oldu ğu görülmektedir. Bu rakamlar, ülkemiz-
deki KOB İ 'lerin ihracat pazar paylar ın ı n ne kadar dü şük olduğunu ortaya koymakta-
dır.(10) 7  

Türkiye'nin üretim ve ihracat yap ı s ı  içinde geleneksel (emek-yoğ un) ve sermaye 
yoğun sektörlerin pay ı  oldukça geniş tir. Öyle ki, son dönemlerde tar ımsal ürünlerin 
ihracat paylar ı n ın yaklaşı k olarak %9-11, madencilik ürünleri paylar ın ın %1-2 ve sanayi 
ürünleri paylar ının ise %88-90 aral ığı nda olduğ u görülmektedir. 

Aş ağı daki tabloda ülkemizin genel üretim yap ı sı  ve ihracat performans ın ı  ortaya 
koyan göstergeler yer almaktad ı r: 

Tablo 2. Türkiye'nin Genel İhracat Pazar Performans ı  

Ihracat Ürün Gruplar ı  
1998 Yı lı  Değ eri 

(Milyon $) 
1994-1998 Dönemi 
Ortalama Büyüme 

H ızı  

Ihracat 
Içerisindeki 

Payı  ( Vo ) 

Birincil Ürünler 
5.344 5 20 

Doğ al Kaynak Içeri ğ i Yoğun Imalat Sanayi 
Ürünleri 1.024 13 4 

Emek Yoğ un Imalat Sanayi Ürünleri 
11.848 12 45 

Teknoloji Yoğun Imalat Sanayi Ürünleri 
2.565 14 10 

Beş eri Sermaye Yoğ un Imalat Sanayi 
Ürünleri 5.531 11 21 

Kaynak: Harun BALA ve bask: www.foreigntrade.gov.tr . 

(9) Ş AHIN, Kas ım, "Küçük ve Orta Ölçekli i ş letmelerin Türkiye Ekonomisindeki Yeri ve Kobi'lere Yönelik 
Uygulamalar", Kar ınca Dergisi, Say ı :747, Mart 1999, s.20. 

(10)Ş AMILOĞ LU, F. ve Yavuz DEM İ REL; a.g.m., s.51. 
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Tablo 2 incelendiğ inde, Türkiye'nin ihracat yap ı s ının yaklaşı k olarak dörtte üçünün 
birincil ürünler, do ğ al kaynak içeri ğ i yoğun ve emek yo ğ un imalat sanayi ürünlerinden 
oluş tuğu görülmektedir. Geri kalan dörtte birlik k ı sım ise, teknoloji yoğun ve beş eri ser-
maye yoğun imalat sanayi iirünleri tarafından kar şı lanmaktad ı r.(11)8 

3.2. KOBI'lerin Ihracat Sorunlar ı  
Ihracat, geli ş rniş  ve gelişnıekte olan ülkelerde, büyük ve küçük ekonomilerde ve hatta 

KOBI'lerde, dünya ticaretindeki geli ş meler do ğ rultusunda önem verilen ve de ğ iş ik tica-
ret geli ş tirme programlar ı  ile desteldenen bir faaliyettir, Ihracat, ülke ekonomisi ve kuru-
luş lar aç ı s ından büyük öneme sahiptir. özellikle de ülke ekonomisinin geli şmesinde ve 
kalkınmas ında büyük paya sahiptir. Ayr ıca, ekonominin yeterli derecede ihraç edilebilir 
mal üretmesi, hem ihracat ın gerçekle şmesinde hem de beldenen faydalar ın sağ lanma-
sında kilit faktör olarak hizmet etmektedir. 

Ihracata yönelmi ş  firmalar ihracatlar ını  geliş tirme kapsam ında, kalite kontrolü ve 
standardizasyon gibi temel sorunlarla kar şı laşmaktad ı rlar. Bunlar ın yan ında, fiyat-ma-
liyet ilişkisini doğ ru kıı ramamalar ı  da bir sorun kayna ğı  olmaktad ı r. KOBI'lerin ihracat 
sorunlar ı  2 ba ş lık alt ında toplanabilir.(1) KOBI'lerin ulusal düzeydeki sorunlan(2) KO-
BI'lerin i ş letme düzeyindeki sorunlan:(12)9 

KOBI'lerin Ulusal Düzeyde Kar şı laş tıkları  Sorunlar 

Kamu finansman yard ımlann ın ve te şviklerin yetersiz olmas ı . 

KOBI'leri ihracata yönelten ve ihracatlar ını  geliş tirmeye yönelik planl ı  bir strate-
jinin izlenmemesi. 

KOBI'lerin ihracata katk ıs ın ı  artt ı rmaya yönelik amaçlar ın aç ıkça ortaya konma-
mas ı . 

Tarife ve kotalara ilişkin engeller. 

Bürokratik engeller ve mevzuat sorunu. 

Iç piyasa ş artlar ının dış  piyasaya göre cazip olmas ı . 

KOBI'lerin organize olmamalar ı . 

- KOBI'lerin ihracat ın ı  kolaylaş t ırmaya yönelik pazarlama kanallar ı  ve ihracat 
pazarlama örgütleri, konsorsiyumlar gibi sistemlerin kurulrnas ı  için uygun or-
tamlar ın bulunmamas ı . 

Ihracata yönelik uygulamalar ın KOBI'lerin yarar ına iş lememesi. 

(11) BALA,Harun ve B şk.,"Bilim ve Teknoloji Politikalan, Rekabet Gücü ve Kobi'ler: Do ğu Akdeniz 
Bölgesinde Faaliyet Gösteren Kobi'ler Kapsam ı nda Bir Ara ş t ı rma",httpfiwww.foreigntrade.gov.tr/eadi  
DTDERGI/OCAK2001/bilim.htm. 

(12) ÇELIK, Adnan ve T. AKGEMC İ ; a.g.e., s.s.89-91. 
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KOB İ 'lerin I ş letme Düzeyinde Kar şı laş tıkları  Sorunlar 

KOB İ 'lerin Ökelderine Bağ lı  Finansal Sorunlar 

Ihracata yönelik üretimin finansman ı  için kredi bulunamamas ı . 

- S ı n ı rl ı  kaynaklar dolay ıs ıyle ihracat pazarlamas ı  faaliyetlerinin kar şı lanamamas ı . 

Ucuz ve kaliteli hammadde bulma güçlü ğ ü. 

Sat ış  geliş tirme ve tan ı t ım faaliyetlerinin maliyetli olu şu. 

KOBİ 'lerin D ış  Pazarda Rekabet Gücünü Etkileyen Sorunlar 

- Rakiplerin yeterince tan ınmamas ı . 

- D ış  fiyatlamadaki hatalar. 

- Düş ük kalite. 

- ihracat konusunda yeterli bilgiye sahip nitelikli eleman eksikli ğ i. 

- Ihracata yönelik üretim için kapasite yetersizli ğ i ve dış  pazarlara ili şkin psikolojik 
engeller. 

- Ihracata uygun olmayan ürünler. 

- D ış  ticaret organizasyonlar ı nın destek yetersizli ğ i. 

4. ELEKTRONIK TICARET 

4.1. Tanımı  ve Kapsamı  
Elektronik ticaret konusunda yasal düzenlemelerini tamamlam ış  örnek bir ülke ol-

madığı  gibi, uluslar aras ı  platformlarda, bu konuda tart ış malar da devam etmektedir. Bu 
yüzden, Türkiye gibi geli ş mekte olan ülkelerin, geli şmi ş  ülkelere göre geride kald ığı  söy-
lenemez. Ancak, elektronik ticarette ya şanan h ızl ı  gelişme, ülkemizde, fiziki alt yap ı  eksik-
liklerinin h ızla tamamlanmas ını  ve gerekli yasal düzenlemelere ili ş kin çalış malar ın bir an 
önce ba ş lat ı lmas ı n ı  zorunlu k ılmaktad ı r.( 13) 1 ° 

Elektronik ticaret, çe ş itli uluslar aras ı  kuruluş lar tarafından farkl ı  ş ekillerde tan ımlan-
maktad ı r:(14) 

WTO (Dünya Ticaret Örgütü): Mal ve hizmetlerin üretim, reklam, sat ış  ve dağı t ım-
lar ı n ın telekomünikasyon a ğ lar ı  üzerinden yap ı lmas ı d ı r. 

UN-CEFACT (Birle şmiş  Milletler, Yönetim, Ticaret ve Ula ş tı rma Iş lemlerini Ko- 
laylaş t ırma Merkezi): Elektronik yoldan i ş  yap ı lmas ıd ır. Bu tan ım, iş  yönetim ve 

(13) http//www.e-ticaret.gov.trigenel.htm 

(14) ATABAY, V., "Elektronik Ticaret ve Kamu Kesiminde Sürdürülen Çal ış malar", ASOMEDYA, Ağustos 
1998, s.29. 
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tüketim faaliyetlerinin yürütülmesi için yap ı lanmış  ve yap ılanmam ış  iş  bilgileri-
nin, üreticiler, tüketiciler ve kamu kurumlar ı  ve diğer organizasyonlar aras ında 
elektronik araçlar (elektronik posta ve mesajlar, elektronik bülten panolar ı , www 
teknolojisi, akı llı  kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri de ğ iş imi) üzerinde 
paylaşı lmas ı n ı  içerir. 

- OECD (Iktisadi I şbirliğ i ve Kalk ınma Teşkilat ı): Hem kurulu ş lar ı  hem de bi-
reyleri ilgilendiren, ticari etkinlildere ait her türlü muamelenin bilgisayar a ğ lar ı  
üzerinden yap ılmasid ı r. Yap ı lan iş lemler, say ısal biçime çevrilmi ş  yaz ı lı  metin, ses, 
video görüntülerinin i ş lenmesi ve iletilmesini içerir. 

Yukar ıdaki tan ımlar ışığı nda elektronik ticaret genel anlamda, do ğ rudan fiziksel 
bağ lant ı  kıı rmaya ya da fiziksel de ğ iş  tokuş  iş lemine gerek kalmadan, taraflann elekt-
ronik olarak ileti ş im kurduklar ı  her türlü ticari i ş  etkinli ğ i olarak tammlanabilir.(15)" 
Kabul edilen tan ım ne olursa olsun elektronik ticaretin kapsam ı  gün geçtikçe geni ş le-
mekte, hatta fiziksel da ğı t ı m gerektirmeyen yaz ı l ım, müzik vb türünden iirünler için 
satış  sonras ı  bakım ve destek dahil i ş  yapma sürecinin tümünü kapsamaktad ır.° 6)" 

Kapal ı  ve aç ık ağ lar kullan ı larak yap ı labilecek i ş  ve ticaret aktiviteleri aras ında; mal 
ve hizmetlerin elektronik al ış veriş i, üretim planlamas ı  yapma ve üretim zinciri olu ş tur-
ma, tan ı t ım, reldam ve bilgilendirme, sipari ş  verme, anla ş ma yapma, elektronik banka 
iş lemleri ve fon transferi, elektronik kon ş imento gönderme, gümrükleme, elektronik 
ortamda üretim izleme, elektronik ortamda sevkiyat izleme, ortak tasar ım geliş tirme 
ve mühendislik, elektronik ortamda kamu al ımlar ı, elektronik para ile ilgili iş lemler, 
elektronik hisse al ış veriş i ve borsa, ticari kay ı tlar ın tutulmas ı  ve izlenmesi, doğ rudan 
tüketiciye pazarlama, say ısal imza, elektronik noter vb. Güvenilir üçüncü Taraf (TTP) 
iş lemleri, say ısal içeriğ in an ı nda dağı tım ı , anında bilgi olu ş turma ve aktarma, elektronik 
ortamda vergilendirme, fikri mülkiyet haklar ının transferi gibi i ş lemler elektronik tica-
ret kapsam ında değ erlenclirilmektedir.(17)14 

Elektronik ticarete geçi ş  aş amal ı  olarak dü şünülebilir. Elektronik ticaretin en alt 
aş amas ı , firman ın internette sayfa açarak ürünlerinin tan ı t ım ın ı  yapmas ı , sat ış  sonras ı  
destek hizmetleri vermesi olarak dü şünülebilir. Sonraki aş amalarda, kredi karnyla sat ış  
iş lemleri ve basit ticari i ş lemler ağ' üzerinden gerçelde ş tirilebilir. Daha ileri a şamalarda 
ülke içi ödeme ve da ğı t ı m tamamen elektronik olarak yap ı lmaya baş lanabilir. ödemeler 
ve dağı t ım ın, uluslar aras ı  ölçekte elektronik yap ılmas ı  ise, vergi, hukuk ve finans sistem-
lerindeki farkl ı lıklardan ötürü çok daha karma şı k ve güçtür.(18)" 

(15) http//www.hazine.gov.tr  
(16) OĞ OTGEN, Yalç ın, "internet Ortam ı nda E-Ticaret", İ GEME, Say ı :18, Mayı s-Agustos 2001, s.52. 

(17) ATABAY, V.; a.g.m., s.35; http//www.biltek.ieee.metu.edu.tr/sayi/subat01/eticaret.htm  

(18) OĞ ÜTGEN, Y.; a.g.m., s.53; http//www.biltek.ieee.metu.edu.tr/sayi/subat01/eticaret.htm  
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4.2. Araçları  ve Taraflar ı  

Elektronik ticaretin temel araçlar ı  aras ında; telefon, faks, televizyon, elektronik öde-
me ve para transfer sistemleri, elektronik veri de ğ iş imi (Electronic Data Interchange-
EDI) ve internet gibi araçlar yer almaktad ır. Internet ortam ı , iletiş im ve ticaretin önün-
deki engelleri azaltt ığı ndan dolayı  diğ er elektronik ticaret araçlar ına göre daha esnek bir 
yapıya sahiptir. Telefon da ayn ı  internet gibi esnek ve interaktiftir. Ancak faks pahal ıdır 
ve interaktif olmas ına rağ men gönderilen döküman ın görüntü ve kalitesi iyi de ğ ildir. 
Televizyon çok yayg ın olmas ına rağmen tek yönlü bir ileti ş im arac ıdır. Ticaretin önemli 
destekleri olan elektronik ödeme ve fon transfer sistemleri (ATM, kredi kartlar ı , borç 
kartlar ı  ve ak ıllı  kartlar) sadece para aktar ılmas ında kullan ıldığı ndan ticaret sürecinde 
s ın ırlı  bir bölüme hitab etmektedir. 

EDI ise, ticaret yapan iki kurulu ş  aras ında insan faktörü olmaks ı z ın bilgisayar ağ -
lar ı  arac ı lığı  ile belge ve bilgi de ğ iş imini sağ layan bir sistem olarak elektronik ticaretin 
önemli bir arac ıdı r. EDI, kamu ve özel sektör kurulu ş lar ının etkin biçimde iletiş im kur-
maları  ihtiyac ından doğmuş tur. Modern bilgi teknolojilerinin getirdi ğ i avantajlardan 
yararlanmaktad ı r. Geleneksel ticari i ş lemlerde, mektuplar, notlar gibi yap ılanmamış  
dokümanlarla birlikte faturalar, sipari ş  formlar ı , teslim belgeleri gibi standart ş ekilde 
yap ılanm ış  dokümanlar kullan ılmaktadır. Elektronik posta, yap ılanmam ış  tipte dokü-
manlar ın iletilmesinde kullan ı lırken EDI, yap ılanm ış  mesaj değ iş imini sağ lamaktad ı r. 
Böylece standart bilgilerin di ğ er bilgisayar sistemlerine kolayca aktar ılmasın ı  mümkün 
kı lmaktad ır. EDI'da amaç, sipari ş  al ınmas ı , ticari sözle şmelerin ve faturalar ın hazır-
lanmas ı  gibi iş lemler ile gümrük, bankac ı l ık ve buna benzer i ş lemlerin yap ılmas ı nda 
tekrarlar ın önlenmesi yoluyla maliyetlerin dü şürülmesi ve iş lemlerin en az hata ile k ı sa 
sürede tamamlanmas ıdır. 

Elektronik ticaretin taraflar ı  aras ında; al ı c ı , sat ı c ı , üretici, bankalar, komisyoncular, 
sigorta ş irketleri, nakliye ş irketleri, özel sektör bilgi teknolojileri, sivil toplum örgütle-
ri, üniversiteler, onay kurumlar ı , elektronik noterler, d ış  ticaret müste ş arlığı , gümrük 
müste ş arlığı  ve diğer kamu kurumlar ı  yer almaktad ır. Amaçlanan düzeyde elektronik 
ticaretin gerçekle şebilmesi için ülkemizde olduğu gibi diğer ülkelerde de belli süreye 
ihtiyaç vard ır. Bu konudaki çalış malar dünyada da yeni h ız kazanmaya ba ş lamış tı r. 
Ülkelerin elektronik ticarete geçi ş  süresini k ısaltt ıldar ı  ölçüde uluslar aras ı  ticarette üs-
tünlük sağ layacaklar ı  bir gerçektir. Kapal ı  bilgisayar ağ ları  üzerinden elektronik ticaret 
uygulamalar ı  bir ölçüye kadar gerçekle ş tirilmektedir. Ancak, aç ık bilgisayar a ğı  olan 
internet, elektronik ticaret için çok daha uygun bir alt yap ıdı r. Internette, kapal ı  yap ıdan 
aç ık yap ıya geçerek küresel a ğ ların getirece ğ i avantajlardan yararlanmak mümkün hale 
gelecektir. Bu sayede, özellikle de küçük ve orta ölçekli i ş letmelerin dünya ticaretinde 
yer almalar ı  imkan ı  doğ' acakt ır.(19)' 6  

(19) http//www.eticaret.gov.tr  
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5. GELIŞ MEKTE OLAN ÜLKELERIN ELEKTRONIK TICARETTEN ELDE EDE-
CEKLERI FAYDALAR 

Elektronik ticaret, yeni kurulmu ş  ya da az miktarda yat ı r ım ve iş letme sermayesi 
ile piyasaya girmekte olan ş irketlere, büyük ş irketlere sa ğ ladığı  avantajlar ın ayn ı sın ı  
sağ lar. Geliş miş  bir elektronik ticaret altyap ı s ı , piyasaya ili şkin tüm bilgilerin hem 
sağ lay ı cılar hem de tüketiciler taraf ı ndan bilindiğ i ideal rekabet ko ş ullar ına yakın bir 
ortam yaratmay ı  hedeflediğ inden, gelişmekte olan ülkelerde uygun rekabet ortam ın ın 
kendiliğ inden olu ş mas ında rol oynayacakt ır. Özellikle de piyasaya eri ş im konusunda 
zorluklar ya ş ayan küçük ve orta ölçekli i ş letmeler, bu engeli daha kolay a ş abileceklerdir. 
Geliş mekte olan ülkelerin, elektronik ticaretten sa ğ layabilecekleri faydalar a ş ağı daki gibi 
özetlenebilir:(20)" 

Piyasalarda faaliyet gösteren mewut firmalar aras ında fırsat e ş itliğ ini sağ layan ve 
dolay ı s ıyla kaynak dağı lım ını  düzenleyen, uygun rekabet ortam ımn oluş mas ın ı  kolay-
laş t ıran aç ık ve serbest piyasa ş artlar ı  daha çabuk yerle ş tirilebilecektir. 

- Bilgiye eri ş imin ve h ızl ı  karar alman ın kritik olduğu mevcut dünya ko şullar ında, 
firmalar ın ticari faaliyetlerinde esneklik sa ğ layacak ve do ğ ru karar alma olas ı lığı  
artacakt ı r. 

Elektronik ticaretin geli ş mesi için yap ı lacak düzenlemeler, birçok konuda yap ısal 
reform niteli ğ indedir. ileti ş im altyap ı s ın ın serbestle ş tirilmesi, fikri ve s ı nai hakla-
r ın korunmas ı , uygun rekabet ortam ı n ı n oluş turulmas ında sağlanan kolayl ıkla-
= yan ı  s ı ra, vergi tahsilat ı , vatanda ş l ık iş leri, gümrük prosedürü, kamu al ımları  
gibi hizmetlerin elektronik olarak sa ğ lanmas ı  kamu yönetimine de yeni olanaklar 
sunacakt ı r. 

Özellikle küçük ve orta ölçeldi firmalar ın yurt d ışı  pazarlara eri ş imi için gerekli 
ortam yarat ılarak, geli şmekte olan ülkelerin d ış  ticaret dengesinde iyile ş meler 
s'ağ lanacakt ı r. 

- Geleneksel yöntemlerle gerçekle ş tirilen ticari faaliyetlerin baz ı lar ı  için, özellikle 
de hizmet sektöründe, daha h ızl ı , güvenilir ve ucuz araçlar sa ğ ladığı ndan, söz ko-
nusu ticari faaliyetlerde ve giderek ekonominin bütününde genel fiyat seviyesinin 
düş mesine imkan verilecektir. 

(20) İ NCE, Murat, "Elektronik Ticaret:Geli şme Yolundaki Ülkeler İ çin imkanlar ve Politikalar", http// 
www.dpt.gov.tr/ekutuphane  
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6. KOBİ 'LERİ N ELEKTRON İ K TICARET/ UYGULAMADA KARŞ ILAŞTIKLA-
RI ENGELLER 

KOB İ 'ler aç ı s ı ndan elektronik ticaret büyük faydalar sa ğ lamas ına rağmen, ülkemiz-
deki küçük ve orta ölçekli i ş letmeler elektronik ticareti uygulamada bir tak ım engellerle 
karşı laşmaktad ı rlar. Bu engeller aş ağı daki tabloda gösterilmektedir: 

Tablo 3.Türkiye'deki KOB İ 'lerin Elektronik Ticarete Yönelimi Önündeki Engeller 

E-ticaretin öneminin henüz yeterince fark 
edilememiş  olması  

S ı n ırl ı  bilgi düzeyi 

Sağ lanacak faydalar ı n bellrsizliğ i 

Insan kaynaklar ı ndaki eksiklik 

Kuruluş  mallyetleri 

Kaynak: SMEs and Electronic Commerce (Working Party on SMEs, OECD) - 
DSTI/IND/PME (98) 18/REV I 

Tablo 3'de Türkiye'deki KOBIlerin elektronik ticaret uygulamalar ında karşı laş t ıklar ı  
engeller yer almaktad ı r. Bu engeller aras ında en büyük paya elektronik ticaretin önemi-
nin henüz yeterince fark edilememi ş  olmas ı  seçeneğ i sahiptir. Bu seçene ğ i s ı nı rl ı  bilgi 
düzeyi takip etmektedir. Ancak dikkat edilmesi gereken önemli nokta, elektronik tica-
retin kurulu ş  maliyetinin KOBIler aç ı s ından çok daha dü şük bir engel olarak görülmü ş  
olmas ı d ır. Bu aç ıdan değerlendirildiğ inde, ülkemizdeki KOBIlere elektronik ticaretin 
faydalar ı  ve kullan ımı  hakkı nda yeterli bilginin verilmesiyle birlikte, elektronik ticaretin 
kullan ımını n yayg ı nlaş acağı  sonucuna var ı lmaktad ı r. Özellikle de Orta Anadolu'da faa-
liyette bulunan KOBI'ler için elektronik ticaretin firma-firma aras ında (B2B) ve firma-
müş teri aras ında (B2C) türleri büyük kazançlar sa ğ layacakt ır. 

7. KOB İ 'LER İ N ELEKTRONİ K Tİ CARET UYGULAMALARINA YATIRIM YA-
PARKEN DIKKATE ALMALARI GEREKEN FAKTÖRLER 

KOBIler aç ı s ı ndan elektronik ticaretin sundu ğu iş  fı rsatlar ı , her sektör için farkl ı  
düzeylerde yer almaktad ı r. Bunun nedeni, yap ı lan ticaretin türü, ülkenin Bilgisayar 
Teknolojisi'ndeki düzeyi, internet kullanan kesimlerin say ı s ı  ve diğ er faktörlerdir. Bu se- 
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beple, KOBI yöneticileri, ülke içi ve ülke d ışı  ticaret düzeylerinin artmas ı  için Bilgisayar 
Teknolojileri'ne yat ı r ım yaparken bir dizi faktörü de dikkate almal ıdı rlar. Bu faktörler 
aş ağı da s ı ralanmaktad ı r:(21)" 

Hedef pazar ve i ş in yoğunlaş tığı  coğ rafi bölge. 

- Elektronik kanallardan sunulan ürün ve hizmetler. 

Internet bazl ı  ticaret fı rsatlar' ve üretim zinciri sistemlerinin i ş  geliş tirme yöntemi 
olarak uygunlu ğ u. 

Teknik bilgi ve deneyim eksikliğ i. 

- Internet eri ş imi hizmetlerinin maliyeti ve uygunlu ğ u. 

- Pazar ve potansiyel ortaldara ili şkin bilgiye ulaş man ın maliyeti. 

8. ÇORUM'DA FAAL İ YET GÖSTEREN KOB İ 'LERE YÖNELIK UYGULAMA 
ÖRNEĞ I 

8.1. Çorum ili'nin Ekonomik Yap ı sı  

Tarihi boyunca önemli bir ticaret merkezi olan, co ğ rafi konumu bak ım ından da bu 
avantaj ı n ı  çok iyi kullanan Çorum,günümüzde de yine geli şen sanayisinin yan ı  s ı ra önemli 
bir ticaret merkezi durumunda. Ki ş i başı na düş en milli geliri, Devlet Istatistik Enstitüsü ra-
kamlanna göre 2300 dolar olan Çorum'un ekonomik yap ı s ı  iki ana sektöre dayanmaktad ı r. 
Birincisi tar ım, ikincisi sanayi sektörüdür. 

Çorum'da üretilen zirai ürünler, Karadeniz Bölgesi'ne, Orta Anadolu'ya, Istanbul'a 
ve yurt d ışı na pazarlanmaktad ı r. Bölgede üretilen çimento, linyit kömürü, kiremit, tu ğ la, 
şeker, tekstil ürünleri, ka ğı t ve şı r ınga gibi sanayi ürünleri ekonomik hayat ı  geliş tirmi ş tir. 
1970'1i y ı llardan itibaren kiremit ve tu ğ la sanayisinin geli ş mesi, bu ürünlerin ticaretini 
canland ı rm ış  ve Kuzey, Orta, Güney ve Kuzey Bat ı  Anadolu'da bu ürünlerin sat ı lmas ı  
için pazar aray ışı na giriş ilmiş tir. Çorum'un tu ğ la ve kiremit d ışı nda satt ığı  mallar aras ın-
da; linyit kömürü, trans ta şı , alç ı  taşı , sönmemi ş  kireç, ş eker, elektrikli battaniye, emaye 
soba, boru, un, toprak sanayi makineleri, oto kaloriferleri, tekstil, t ıbbi amp61, termosifon, 
elektrik malzemeleri, plastik enjektör, oto yedek parçalar ı , manifatura, tuhafiye, dayan ıkl ı  
tüketim mallar ı  ve çimento yer almaktad ı r. Çorum'un 2000 y ı lı  itibariyle ithalat ı  4 milyon 
467 bin 810 dolard ı r. Kentin ayn ı  yı lda yaptığı  ihracat ise 13 milyon 8 bin 220 dolard ı r. 
Anlaşı lacağı  üzere Çorum, d ış ardan ald ığı ndan daha fazlas ı nı  dış ar ıya satma ba ş ans ı n ı  
gösteren bir kenttir. 

Aş ağı daki tabloda Çorum Ili'nde yer alan üretim sektörlerinin ürün pazarlar ı  görül-
mektedir: 

(21) http//www.foreigntracie.gov.tr  
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Tablo 4. Çorum İ lin'deki Üretim Sektörlerinin Ürün Pazar Paylar ı  

Ürün Pazarlar ı  

Üretim Sektörleri 
Yerel 

Pazarlar ı  
Pay ı  

Yerel 
Firmalar 

Yerel 
Tüketiciler 

Yakı n 
Bölgeler 

Diğ er 
Bölgeler 

Yurtdışı  

Içecek 24.7 17.7 7.0 28.2 ' 	33.2 11.9 

Tekstil-Giyim 8.8 0.2 8.6 	' 34.0 36.2 21.0 

Orman Ürünleri 0 	, 0 0 0 97.0 3.0 

Kauçuk ve Plastik Ürünleri 1.7 0 1.7 0 71.7 26.7 

Metal Olmayan Mineral Ürünleri 27.4 17.1 10.2. 7.4 60.0 5.2 

Temel Metal Sanayi 0 0 0 0 90 10 

Imal Edilmi ş  Metal Ürünleri 31.0 4.4 26.6 16.9 43.7 8.3 

Toplam 25.0 9.1 15.8 17.0 47.6 10.1 

Kaynak Dünya İş  Geliş tirme Toplant ıları : 16, Dünya Gazetesi  (16 Haziran2001), 19. 

Tablo 4'e göre Çorum İ li'ndeki üretim sektörleri içinde en yüksek yerel pazar pay ına 
metal olmayan mineral ürünleri sektörü, en yüksek yerel firma pay ına içecek sektörü, en 
yüksek yerel tüketiciler pay ına, imal edilmiş  metal ürünleri, makine ve malzeme sektörü, 
en yüksek yak ı n bölgeler pay ına tekstil-giyim sektörü, en yüksek di ğ er bölgeler pay ına, 
orman ürünleri sektörü ve en yüksek yurtd ışı  payına, kauçuk ve plastik ürünleri sektörü 
sahiptir. 

Aş ağı daki tabloda ise bu sektörlerin organize ihracat yollar ına ilişkin paylar ı  yer almak-
tadır:(22)" 

Tablo 5. Çorum İ li'ndeki Üretim Sektörlerinin Organize ihracat Yollarma ili şkin 
Payları  

Organize Ihracat Yollan 

Üretim Sektörleri 
Ihracat 

Yapmayanlar 
Ihracat 

Yapanlar 
Yerel Ticaret 

Yapanlar 
Doğ rudan D ış  
Müş terilerle 
Çalış anlar 

Distribütörlerle 
Çal ış anlar 

Toplam 

Içecek 6.35 6.35 1.59 4.76 0.0 19.05 

Tekstil-Giyim 4.76 1.59 0.0 1.59 0.0 7.94 

Orman Ürünleri 0.00 0.00 0.00 0.00 1.59 1.59 

Kauçuk ve Plastik Ürünleri 1.59 3.17 0.00 0.00 0.00 4.76 

Metal Olmayan Mineral Ürünleri 14.29 3.17 0.00 3.17 1.59 22.22 

Temel Metal Sanayi 1.59 0.00 0.00 0.00 0.00 1.59 

Imal Edilmiş  Metal Ürünleri 22.22 9.52 0.00 11.11 0.00 42.86 

Toplam 50.79 23.81 1.59 20.63 3.17 100.00 

Kaynak: Dünya lş  Geliş tirme Toplant ıları  : 16, Dünya Gazetesi 16 Haziran 2001), s.20. 

(22) Dünya İş  Geliş tirme Toplant ı lar ı : 16, Dünya Gazetesi, 16 Haziran 2001, s.s.19-20. 
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Tablo 5'e göre Çorum'daki üretim sektörleri içinde ihracat yapanlar ın pay ı  %23.81 iken 
yapmayanlann pay ı  ise %50.79'dur. Ihracat yapan üretim sektörleri içindeki en yüksek 
paya, imal edilmi ş  metal ürünleri sektörü sahiptir. Yine orman ürünleri sektörü sadece 
distribütörlerle çal ış maktad ır. Ihracat yapan sektörlerin, ihracat yapmayanlara göre oran-
lar ı  dü şük olmas ına rağ men, Çorum Ili ihracat pay ı n ın büyük bir k ısm ın ı  oluş turmalar ı  
üretim sektörlerinin ba ş ar ı sı n ı n bir göstergesidir. 

8.2. Çorum'da Faaliyet Gösteren KOB İ 'lere Yönelik Bir Araş tırma 

Araş t ırman ın amac ı  Çorum iş etmelerinde web sayfas ı  üzerinden ticaret yapabilme po-
tansiyelini ve mevcut durumu ölçmektir. Di ğer yandan elde edilecek bilgi ve bulgularla, bu 
konuda Çorum çevresine, talep olmas ı  halinde yard ı mc ı  olmakt ı r. 

Araş t ırman ı n kapsam ı  olarak Çorum'da faaliyet gösteren i ş letmeler seçilmi ş tir.Ara ş t ı r-
man ın evreni olarak, tesadüfi örneldeme yöntemiyle 60 adet i ş letme seçilmi ş tir. Denekler 
seçilirken, firmalar ın alanlar ında önde gelen i ş letmeler olmas ına dikkat edilmiş tir. 

8.3. Araş tırmanın Yöntemi 

Araş t ırman ın temel verilerini, i ş letmelerin yöneticilerinden al ınan görü ş ler olu ş tur-
maktad ı r. Bu görü ş ler, sözel olarak elde edilmi ş tir. Ara ş t ı rmada bilgi toplama arac ı  olarak, 
anket kullan ı lm ış t ı r. Anket 29 sorudan olu ş maktad ı r. Bilgisayar, web ve internet kullan ım ı  
ile ilgili sorular içermektedir. Anket ara ş t ı rmac ı  tarafı nda geli ş tirilmiş , ölçeğ in geliş tiril-
mesi için çe ş itli literatürlerdeki benzer ölçekler incelenmi ş tir. Ara ş t ı rman ı n kuramsal 
çal ış mas ı  sı ras ında konunun temel esaslan ele al ınm ış  ve bu konudaki problemler diklcate 
al ı nm ış t ı r. 

Anket i ş letmelerdeki web sayfas ı  kullan ı m ı  ile ilgili konular ı  dört değ iş ik boyutta sap-
tamay ı  amaçlamaktad ı r. Bu boyutlar ş unlard ı r: 1)Tan ıma 2)Teknoloji 3)Internet Bilgisi 
4)Uygulama. örne ğ in; tan ıma boyutunda yedi, teknoloji boyutunda dört, internet bilgisi 
boyutunda üç ve uygulama boyutunda on be ş  soru yer almaktad ı r. 

Anketler ara ş t ırmac ı  tarafı ndan uygulanm ış t ı r. Anketler uygulay ı c ı  tarafından, ş ahsen 
kurumlara gidilerek yüz yüze görü ş mek suretiyle, faksla ya da telefonla yap ılm ış t ı r. Ara ş -
t ı rman ı n anket uygulama aş amas ı  sonunda toplanan anketler, tek tek gözden geçirilmi ş  ve 
kullan ı labilir nitelikte olanlar derlenmi ş tir. 

8.4. Bulguların ve Anket Sonuçlar ının Değ erlendirilmesi 

Bulgular genellikle tablo haline getirilerek sunulmu ş tur. Tablolarla ilgili yorumlar tab-
lolar ın sonunda yer alm ış t ı r. Bulgular ve bunlara ili şkin yorum, i ş letmelerdeki web sayfas ı  
kullan ım ı  konusunun boyutland ı nlmas ındaki verili ş  s ı ras ına uygun olarak düzenlenmi ş -
tir. Tablo de ğ erlendirmelerinde, Yüzde Analiz Yöntemlerinden Dikey Yüzdeler Yöntemi 
kullan ı lmış t ı r. 
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Tablo 6: Çorum İş letmelerinde, İş letmelerin Yıllık Üretim Kapasitesi 
Yı ll ı k Üretim Kapasitesi Firma Say ı s ı  Toplam (%) Dikey Yüzde 

5 Milyar TL 2 0,03 
5-25 Milyar TL 5 0,08 

25-50 Milyar TL 8 0,13 
50-150 Milyar TL 10 0,17 

150 Milyar TL ve üzeri 35 0,58 
Toplam 60 1,00 

Tablo 6'daki verilerden anla şı lacağı  gibi evreni oluş turan i ş letmelerden %58'i 150 Mil-
yar TL ve üzeri üretim kapasitesine sahiptir. Bu i ş letmelerin maliyet tutarlar ı  bu olduğuna 
göre sat ış lar ı  bu rakamlar üzerinden olup, orta büyüklükteki i ş letmeler say ı labilirler. Bu 
iş letmelerden %17'si 50 - 150 Milyar M ı k üretim kapasitesine, %13'ü 25-50 Milyar TL'l ık 
üretim kapasitesine, %8'i 5-25 Milyar TI:l ık üretim kapasitesine ve %3'ü ise 5 Milyar TI:l ık 
üretim kapasitesine sahiptir. 

Tablo 7: Çorum İş letmelerinde, İş letmelerin Yı llık Satış  Kapasitesi 

Yı ll ı k Satış  Kapasitesi Firma Say ı s ı  Toplam (%) Dikey Yüzde 
0-15 Milyar TL 0 0,00 
15-35 Milyar TL 8 0,13 
35-60 Milyar TL 9 0,15 
60-160 Milyar TL 9 0,15 

160 Milyar TL ve üzeri 34 0,57 
Toplam 60 1,00 

Tablo 7'deki veriler, Tablo 13'deki verileri destekler niteliktedir. Verilerin incelenme-
sinden anla şı lacağı  gibi iş letmelerin %57'si 160 Milyar TL ve üzeri bir sat ış  hacmine sahip 
bulunmaktad ı r. İş letmelerin %15'i ise 60-160 Milyar TL, %15'i ise 35-60 Milyar TL, %13'ü 
ise 15-35 Milyar TI:l ı k bir sat ış  hacmine sahiptir. Seçilen y ığı ndaki i ş letmeler aras ı nda ise 
hiç birisinin sat ış  has ı lat ı  15 Milyar TL's ı  

Tablo 8: Çorum i ş letmelerinin Faaliyet Gösterdikleri Pazarlar 

Faaliyet Gösterilen Pazar Firma Say ı s ı  Toplam (%) Dikey Yüzde 
Sadece Çorum İ li 22 0,37 

Bölgesel Pazar 15 0,25 
Türkiye Geneli 15 0,25 

Uluslararas ı  Pazar 8 0,13 
Toplam 60 1,00 

Tablo 8'deki verilerin incelenmesinden de anla şı lacağı  gibi, evreni olu ş turan firmala-
r ı n %37'si sadece Çorum İ li'nde faaliyet göstermekle, daha geni ş  pazarlara aç ı lmamakta-
d ı rlar. I ş letmelerden %25'lik k ısm ı  ise bölgesel pazarda ve Türkiye genelinde faaliyetleri-
ni sürdürmektedir. Dene ğ i oluş turan firmalardan %13'ü ise yerel pazarlarla yetinmeyip 
uluslar aras ı  pazarlara da aç ı lm ış lard ı r. 
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Tablo 9: I ş letmelerde Bilgisayar Kullan ı lmas ı  

İş letmede Bilgisayar Kullan ı p 
Kullanmadığı  

Firma Say ı s ı  Toplam (%) Dikey Yüzde 

Evet 60 1,00 

Hay ı r O 0,00 

Toplam 60 1,00 

Tablo 9'daki verilerden de anla şı laca ğı  üzere, evren i olu ş turan i ş letmelerin tamam ı  iş letmelerinde 
bilgisayar kullanmaktad ı rlar. i ş letmeler bilgisayar teknolojisini tan ı makta ve i ş lerinde bilgisayara yer 
vermektedirler. 

Tablo 10: I ş letmelerde Kullamlan Bilgisayar Say ı sı  

İş letmede Bilgisayar Kullan ı lan 
Bilgisayar Say ı s ı  Firma Say ı s ı  Toplam (%) Dikey Yüzde 

1-5 Adet 45 0,75 

5-10 Adet 6 0,10 

10-15 Adet 4 0,07 

15-20 Adet 2 0,03 

20 Adet ve üzeri 3 0,05 

Toplam 60 1,00 

Tablo 10'daki verilerin incelenmesinden de anla şı lacağı  gibi evreni olu ş turan i ş letmelerden 
%75'i 1-5 adet bilgisayar kullanmaktad ı r. Yani bir ba ş ka deyi ş le bu i ş letmelerin %75'i en az bir adet 
bilgisayar kullanmaktad ı rlar. De ne ğ i oluş turan i ş letmelerden %10'u ise 5-10 adet aras ı nda bilgisayar 
kullanmaktad ı rlar. %7'si 10-15 adet, %3'ü 15-20 adet ve %5'i ise 20 adedin üzerinde bilgisayar kul-
land ı klar ı n ı  ifade etmi ş lerdir. 

Tablo 11: i ş letmelerde Bilgisayarlar Aras ı  Ağ  Sisteminin Kullan ı lmas ı  

iş letmede Bilgisayarlararas ı  Ağ  
Kullan ı m ı  

Firma Say ı s ı  Toplam (%) Dikey Yüzde 

Evet 47 0,78 

Hay ı r 13 0,22 

Toplam 60 1,00 

Tablo 1 l'deki verilerden de anla şı lacağı  üzere evrene kat ı lan iş letmelerden %78'i bilgisayarlar 
aras ı  ağ  sistemi (network) kullanmaktad ı rlar. Diğ er %22'si ise bilgisayarlar ı nda her hangi bir ş e-
kilde ağ  sistemi kullanmamaktad ı rlar. 
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Tablo 12: Bilgisayarlar Aras ı  Ağ  Sisteminin (Network) Kullan ım Amacı  
İş letmede Bilgisayarlararas ı  Ağ  

Kullan ım Amac ı  
Firma Say ı s ı  Toplam (%) Dikey Yüzde 

Büro İ çi Kullan ım 33 0,55 

Ş ubeleraras ı  Kullan ı m 6 0,10 

Ş ehirleraras ı  Kullan ı m 7 0,12 

İnternet 55 0,92 

Diğ er 0 0,00 

Toplam 60 1,00 

Tablo 12'deki verilerden de anla şı lacağı  üzere, ankete cevap veren i ş letmelerden %55'i 
iş letmedeki bilgisayarlar aras ı  ağ  kullan ı m ı nı  sadece büro içindeki bilgisayarlar için kul-
lanmaktad ı rlar. D ış  ar ı s ı  ile herhangi bir ba ğ  kurmamaktad ı rlar. Bununla birlikte %92 gibi 
tamam ına yak ın bir kı sm ı  ise bilgisayar ağ lar ı ndan internet şeklinde faydalanmaktad ı r. 
Bir noktada dünyaya aç ı lım kap ı s ı  olarak kullanmaktad ı r. Bu olay genel itibar ı  ile Çorum 
iş letmelerinde internetten faydalan ı l ıyor anlam ı na gelebilir. Ankete cevap veren denekler-
den %12'si ağ  sistemlerinden, firmalar ı n değ iş ik ş ehirlerdeki merkezlerinin ileti ş iminde 
faydalanmaktad ı rlar. Yani ş ehirler aras ı  ş ubelerin haberle ş mesinde kullan ı lmaktad ı r. Seçi-
len deneklerden %10'u ise bu sistemden ş ehir içindeki farkl ı  yerlerde bulunan şubelerinin 
haberle ş mesinde kullanmaktad ı rlar. 

Tablo 13: i ş letmelerde İnternetten Faydalanma Amac ı  
İnternetten Faydalanma Amac ı  Firma Say ı s ı  Toplam (%) Dikey Yüzde 

Günlük Olaylar ı  Takip 15 0,25 

Haberle ş me 13 0,22 

Benzer Firmalar ı  Takip 12 0,20 

İnternetten Al ış -Veriş  9 0,15 

Tan ıt ı m 11 0,18 

Toplam 60 1,00 

Tablo 13'deki verilerden de anla şı lacağı  üzere %25'lik bir kesim interneti günlük geli ş -
meleri takip edebilmek için kullanmaktad ı rlar. %22'lik bir kesim ise interneti haberle ş me 
amac ıyla kullanmaktad ı rlar. Sorulara cevap verenlerin %20'si ise interneti benzer firma-
lar ı  takip edebilmek için kulland ıklar ın ı  belirtmi ş lerdir. Çünkü bu ş ekilde bir izlemenin 
maliyet yönünden en uygun oldu ğunu belirtmi ş lerdir. Deneklerden %15'lik bir k ı sım ise 
internet üzerinden al ış  veri ş  yapmak için kulland ı klar ı n ı  belirtmiş lerdir. Bu sonuçla Ço-
rum iş letmelerinde internete güvenin henüz olu şmadığı  söylenebilir. %18'lik bir kesim ise 
internet üzerinden kendi firmalar ı n ı  tan ıtt ıklar ın ı  belirtmi ş lerdir. 
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Tablo 14: i ş letmelerde İnternetin Faydasma İnambp inandmadığı  

İnternetin Faydas ına inan ıyor 
musunuz? 

Firma Say ı s ı  Toplam (%) Dikey Yüzde 

Evet 59 0,98 

Hay ı r O 0,00 

Fikrim Yok 1 0,02 

Toplam 60 1,00 

Tablo 14'deki verilerden de anla şı lacağı  üzere ara ş t ırman ı n evrenini oluş turan i ş let-
melerin tamam ı na yak ın ı  (%98) internetin faydas ına inanmaktad ır. Sadece %2'lik bir 
kesimin konu ile ilgili bir fikri bulunmamaktadı r. 

Tablo 15: i ş letmelerde İnternetten Faydalanma Yöntemleri 

internetten Faydalanma 
Yöntemleri 

Firma Say ı sı  Toplam (%) Dikey Yüzde 

Haberle ş me 20 0,36 

E-posta Adreslerin Tan ı t ım 
Gönderme 

7 0,13 

Web Sayfas ı  Haz ı rlayan 16 0,29 

Web üzerinden Al ış -Veriş  8 0,15 

Diğ'er 4 0,07 

Toplam 55 1,00 

Tablo 15'deki verilerden de anla şı lacağı  üzere evreni olu ş turan i ş letmelerden %36'l ık 
k ısm ı  interneti haberle ş me arac ı  olarak kulland ıklar ın ı , %7'lik kısmı  ise yine haberle ş me 
say ı lacak e-posta adreslerine ürün tan ıt ı c ı  bilgileri gönderdiklerini ifade etmi ş lerdir. Bu-
nunla birlikte evrenin %29'1uk k ısm ı  internet üzerinde firmalar ı n ı  tan ıt ıc ı  bir web say-
fas ı  haz ı rlad ı ldarm ı , %15'i ise internet üzerinden al ış -veri ş  yapt ıklar ın ı  belirtmiş lerdir. 
Deneğ in %7'lik kı sm ı  ise diğ er şı kkın ı  i ş aretlemelerine ra ğmen buna aç ıklay ı c ı  bir bilgi 
eklememiş lerdir. Burada da bir önceki tablodan (Tablo 14) ç ıkar ı lan sonuç desteklen-
mektedir. Yani Çorum i ş letmeleri, henüz internetin güvenilirli ğ ini kabullenememi ş ler-
dir. Evreni olu ş turan deneklerden önemli k ısmın ın internetle ili şkisi olmas ına rağmen, 
internet üzerinden al ış -veriş  tam olarak yay ılmamış t ı r. 
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Tablo 16: i ş letmeye Ait Bir Web Sayfas ı nı n Olup Olmad ığı  

i ş letmenin Bir Web Sayfas ı  Var 
m ı ? 

Firma Say ı s ı  Toplam (%) Dikey Yüzde 

Evet 31 0,52 

Hay ı r 29 0,48 

Toplam 60 1,00 

Tablo 16'da görüldüğü gibi, sorulara cevap veren i ş letmelerden %52'si internet üze-
rinde firmaya ait bir web sayfalar ı  olduğunu, %48'lik kesim ise internet üzerinde bir web 
sayfalar ı  olmad ığı n ı  belirtmi ş lerdir. 

Tablo 17: Web Sayfas ı  Olmay ı p Da Kurmayı  Düşünüp Dü ş ünmediğ i 

Web Sayfas ı  Kurmay ı  Dü ş ünüp 
Dü şünmediğ i 

Firma Say ı s ı  Toplam (%) Dikey Yüzde 

Evet 19 0,66 

Hay ı r 10 0,34 

Toplam 29 1,00 

Tablo 17'de görüldü ğü gibi evrene kat ı lan i ş letmelerden %66's ı  internet üzerinde 
bir web siteleri bulunmad ığı n ı  ancak kurmay ı  düş ündüklerini ifade ederken, %34'ü ise 
böyle bir niyetleri olmad ığı n ı  belirtmi ş lerdir. 

Tablo 18: Web Sayfas ı  Kurmak isteyen I ş letmelerde Arzu Ettikleri özellikler 

Web Sayfas ı  Kurmay ı  Dü şünen 
Iş letmelerin Hedefleri 

Firma Say ı s ı  Toplam (%) Dikey Yüzde 

Sadece Firma Tan ıt ı m ı  12 0,63 

Ürünle Ilgili Reklam 2 0,11 

İ nternetten All ş -Veriş  5 0,26 

Diğ er 0 0,00 

Toplam 19 1,00 

Tablo 18'den de anla şı lacağı  gibi, İnternet üzerinde bir web sitesi olmay ıp da kurmay 
düş ünenlerin %63'ü Web sitelerinin sadece firmalar ı n ı  tan ı t ıma yönelik olaca ğı n ı , başka 
bir i ş levi olmayacağı n ı  belirtmiş lerdir. %1 l'i ise firma tan ı t ım ı  yan ı  s ıra ürünlerle ilgili 
tan ı t ı mlar ı n ı  da web sitesi üzerinden yapmay ı  düşündüklerini ifade etmi ş lerdir. Evreni 
oluş turan i ş letmelerden %26's ı  ise kuracaklar ı  web sitesinin ürün sipari ş i vermeye, yani 
internet üzerinden al ış  veri ş  imkan ı  tan ıyaca ğı n ı  söylemi ş lerdir. 
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Tablo 19: Mevcut Web Sayfas ın ın Kullan ı ldığı  Amaç 

Mevut Web Sayfas ı n ı  Kullan ı m 
Amac ı  Firma Say ı s ı  Toplam (°/0) Dikey Yüzde 

Sadece Firma Tan ı t ım ı  9 0,29 
ürün Reklam ı  8 0,26 

Web üzerinden Al ış -Veri ş  9 0,29 
Dünyadaki Potansiyel Mü ş terilere 

Ulaş ma 4 0,13 

Diğ er 0,03 
- 

Toplam 31 1,00 

Tablo 19'dan da anla şı labilece ğ i gibi, hali haz ı rda web sitesi olan i ş letmelerin kullan ım 
amaçlar ı  çeş itlilik göstermesine ra ğmen, yeni web sitesi kurulacak i ş letmelerin amaçlar ı  
ile paralellik göstermektedir. Tablo 26'daki verilere göre mevcutta web sitesi bulunan 
i ş letmelerin %29'u web sitesini sadece firmas ın ı  tan ı tmak amac ıyla kurmuş tur. %26'l ık 
kesim ise firmas ı  ile birlikte ürünlerini de web üzerinden tüketicilere tan ı tmaktad ı r. 
%29'1uk bir kesim ise web sayfas ı n ı  reklamla birlikte sat ış  amac ı  için de kullanmaktad ı r. 
Hatta firmalardan biri, internet üzerinden tamamen mü ş teri istekleri do ğ rultusunda si-
pari ş  almakta ve ürünü ona göre üretmektedir. Evreni olu ş turan i ş letmelerden %13'ü ise 
web sayfas ı  vas ı tas ı  ile dünya üzerindeki potansiyel mü ş terilerine ula şmay ı  hedeflediğ ini 
de ifade etmi ş tir. 

Tablo 20: Web Sayfasmm I ş letmeye Katk ılar ı  
Web Sayfas ı n ın 

İş letmeyeFaydalar ı  
Firma Say ı s ı  Toplam (%) Dikey Yüzde 

Hiçbir Faydas ı  Yok O 0,00 

Bölgesel Çapta Sat ış lar Artt ı  8 0,26 

Dünyan ı n Her Yerinden Sipari ş  
Almaya Ba ş lad ı k 

2 0,06 

Sadece İsmimizi Duyurabildik 8 0,26 

Diğ er 13 0,42 

Toplam 31 1,00 

Tablo 20'den anla şı ldığı na göre web sayfas ı  kullanan bütün i ş letmeler çe ş itli ş ekil-
lerde bunun faydas ın ı  görmüş  olduklann ı  belirtmiş lerdir. Web sayfas ı  olup da faydala-
namadığı n ı  belirten iş letme olmam ış t ı r. Bu iş letmelerden %26's ı  sat ış lar ı n ı n artt ığı n ı , 
%6' s ı  dünyan ı n her yerinden sipari ş  ald ıldar ı n ı , %26's ı  ise iş letmelerinin isimlerini 
duyurduklar ı n ı  ifade etmi ş lerdir. Kalan %42'lik k ı s ım ise Diğer şı kk ı n ı  iş aretlemi ş lerdir. 
Bunlar ın bir kısm ı  web sayfalar ı n ı n yeni olduğ unu ve henüz bir etki görmek için erken 
olduğunu, bir kı sm ı  firmaya prestij sa ğ ladığı n ı  ve bir k ı sm ı  da firma ile temasa geçen 
taraflar ın say ı s ı n ı n artt ığı n ı  belirtmi ş lerdir. 
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Tablo 21: Firmalar ın Pazar Sorunu 
İş letmelerin Pazar Sorunu Var 

m ı ? 
Firma Say ı s ı  Toplam (%) Dikey Yüzde 

Evet 19 0,32 

Hay ır 41 0,68 

Toplam 60 1,00 

Tablo 21'e göre, evreni olu ş turan i ş letmelerden %32'si pazar bulma s ıkı nt ı s ı  yaş ad ı k-
lar ı n ı , %68'i ise bu konuda her hangi bir sorun ya ş amad ıklar ın ı  belirtmi ş lerdir. 

Tablo 22: Yaş anan Pazar Sorunlar ı  
I ş letmelerin Ya ş adığı  Pazar 

Sorunlar ı  
Firma Say ı s ı  Toplam (%) Dikey Yüzde 

Tüketicilere Ula şı lam ıyor 8 0,42 

Yasal Güçlükler Var 0 0,00 

Ürün Tan ı t ım ı  Yetersiz 4 0,21 

Pazara Girmekte Geç Kalm ıyor 0 0,00 

D ış  Pazarda Destek Yetersiz 5 0,26 

Rekabet Gücümüz Yok 2 0,11 

Diğ er 0 0,00 

Toplam 19 1,00 

Tablo 22'de pazar sorunu oldu ğunu belirten i ş letmelerden %42'si tüketicilere ula ş a-
madı klar ı nı , %21'i ise yetersiz ürün tan ı t ım ı  olduğunu belirtmi ş lerdir. Bu i ş letmelerin 
%26's ı  dış  pazarda destek beklerken, %11'i ise rekabet gücünün olmad ığı ndan ş ikayet 
etmiş tir. 

Tablo 23: Yaş anan Pazarla ilgili Sorunlar ın Çözümüne internet Katk ı  Sağ lar mı ? 

İş letmelerin Pazar Sorunu 
Var m ı ? 

Firma Say ı s ı  Toplam (%) Dikey Yüzde 

Evet 45 0,75 

Hay ı r 15 0,25 

Toplam 60 1,00 

Tablo 23'e göre, pazarda ya ş anan sorunlar ı n çözümüne, internetin katk ı  sağ laya-
cağı na deneklerin çok büyük bir k ı smı  (%75) inanmaktad ı rlar. %25'lik bir kesim ise 
nternetin pazarda ya ş anan sorunlar ı n çözümüne hiçbir katk ı  sağ lamayacağı na inan-

111 ktad ı rlar. 
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Tablo 24: İnternetin Pazarda Ya ş anan Sorunlara Sa ğ layacağı  Katkılar 

İternetin Sağ layacağı  Katkı lar Firma Say ı s ı  Toplam (%) Dikey Yüzde 

Reldam Maliyeti Dü ş er 10 0,22 

Ulaşı lan Kitle Artar 17 0,38 

Ürünler Daha İyi Tan ı t ı labilir 11 0,24 

Pazarlama Maliyetleri Dü ş er 0,11 

Depolama Maliyetleri Dü ş er ı  0,02 

Diğ er 1 0,02 

Toplam 45 1,00 

Pazarda sorun ya ş ayan i ş letmeler, sorunlar ını  aş abilmek için internetin katk ı lar ı -
n ı n çeş itli ş ekillerde olaca ğı n ı  ifade etmi ş lerdir. Tablo 24'e göre bu katk ı lara bak ı lacak 
olursa, bu i ş letmelerden önemli bir k ı sm ı  hedef kitlesinin artaca ğı n ı  ve maliyetlerinin 
düş eceğ ini düş ünmektedir. Tablo 24'e göre pazarda ya ş ayan i ş letmelerin internet va-
s ı tas ıyla %22'sinin reklam maliyetleri dü ş ebilecek, %ll'inin ise pazarlama maliyetleri 
düş ebilecektir. Ara ş t ı rmaya kat ı lan ve konuya ilgili cevab ı  verenlerin %38'inin internet 
vas ı tas ıyla hedef kitlesi artabilecektir. 

13. ARAŞTIRMA SONUÇLAR' VE ÖNERILER 

Yaş adığı m ız yüzy ı l bilim ve teknoloji alan ı ndaki h ı zl ı  gelişmelere sahne olmaktad ı r. 
Bu geliş meler kar şı s ında rekabet güçlerini korumak, d ış  pazarlara aç ı lmak ve mevcut 
dunımlar ı n ı  korumak ya da geli ş tirmek isteyen i ş letmeler için kendilerini de ğ iş ime 
uyumlaş t ı rmak ön ko ş ul olmaktad ı r. Bilgi teknolojisindeki geli ş melerin beraberinde 
getirdiğ i internet tüm dünyada h ızla yayg ı nl ık kazanmakta, al ış -veri ş ten banka i ş lem-
lerine, ticaretten reklama kadar pek çok alanda ki ş i ve kurumlara hizmet etmektedir. 
Özellikle de d ış  pazarlara aç ı lma konusunda mali problemleri olan i ş letmeler için etkin 
bir çözüm olmaktad ır. Türkiye ekonomisinin %98 gibi önemli bir bölümünü oluş turan 
küçük ve orta ölçekli i ş letmelerin d ış  pazarlardaki geli ş mi ş  ülke ş irketleriyle rekabet 
edebilme ş ans ı nı  artt ı ran internet ayn ı  zamanda bu i ş letmelerin reklam, bilgi edinme ve 
bölgesel ticaret gibi faaliyetlerini de kolayla ş t ı rmakta ve bu i ş letmelere zaman tasarrufu 
kazand ırmaktad ı r. 

Yap ı lan bu çal ış man ı n uygulama bölümünde Çorum İ li'nde yer alan küçük ve orta 
ölçekli i ş letmelerin web sayfas ı  üzerinden ticaret (elektronik ticaret) yapabilme potan-
siyelleri ile mevcut elektronik ticaret bilgileri ölçülmü ş , elektronik ticaret konusundaki 
görüş lerine dair bilgi edinilmi ş  ve ilgili sorunlar ına elektronik ticaretin ne düzeyde kat-
k ıda bulunduğu incelenmi ş tir. Çal ış man ı n sonucuna göre, Çorum ili'nde yer alan küçük 
ve orta ölçeldi i ş letmelerin %58'ine yak ı n ı nın y ı ll ık üretim ve sat ış  kapasiteleri birbirini 
karşı lamaktad ı r. Yani, i ş letmelerin y ı llık üretim miktarlar ı  y ı ll ı k sat ış  miktarlann ı  kar şı -
layabilmektedir. Yine bu i ş letmelerin sadece %13'lük k ısm ı  uluslararas ı  pazarlarda faa- 
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liyet gösterirken geri kalan %87'lik k ısm ı  ulusal pazarlara hizmet etmektedirler. Yap ı lan 
inceleme kapsam ı nda yer alan i ş letmelerin tamam ı  bilgisayar kullan ı rken, %78'i bilgi-
sayarlararas ı  ağ  sistemine sahiptir ve bilgisayarlar aras ı  ağ  sistemini kullanmalar ındaki 
en temel amaç internet kullan ım ı nı  içermektedir. Internet kullan ım ı  yaygı n olmas ı na 
ve faydas ı na da inan ı lmas ı na rağmen firmalar ı n %85 gibi büyük bir çoğ unluğ u günlük 
olaylar ı  takip etme, haberle ş me, benzer firmalar ı  takip etme ve tan ıtım amac ıyla inter-
neti tercih etmektedirler. Buna kar şı l ık %15 gibi çok küçük bir k ı sm ı  ise internetten al ış -
veriş  yapmaktad ı r. Bu durum Çorum İ li'ndeki i ş letmelerin internete güvenlerinin henüz 
oluş madığı n ı  göstermektedir. 

Yine yap ı lan ara ş t ı rmada, i ş letmelerin %66's ı nı n web sitelerinin olduğu ve %34'ünün 
de web sitesi kurmay ı  düş ündükleri sonucuna ula şı lmış t ır. Bu durum internet üzerin-
den ticaret konusunda iyimser olduklar ın ı  destekler niteliktedir. Web sayfas ı nı  kulla-
nan i ş letmelerin %29'unun amac ı , firma tan ı t ı m ı n ı , %26's ı nın amac ı  ürün reklam ın ı , 
%13'ünün amac ı  dünyadaki potansiyel mü ş terilere ula şmay ı  ve %29'unun amac ı  ise web 
üzerinden al ış -veri ş  yapmay ı  içermektedir. Bu noktada firmalar ı n elektronik ticaretin 
faydas ına inand ı klar ı  ve uygulamalar ı nda kulland ıklar ı  ortaya ç ıkmaktad ı r. Öyle ki araş -
t ırmaya kat ı lan ve web sayfas ı  üzerinden ticaret yapan i ş letmelerin %26's ı nı n bölgesel 
çapta sat ış lar ı n ı n artt ığı , %6's ı n ı n dünyan ı n her yerinden sipari ş  almaya baş lad ı klar ı  
ve %26's ın ı n da firmalar ı n ı n ismini duyurabildikleri sonucu elde edilmi ş tir. Bu sonuç 
sevindiricidir. Çünkü, bu sonuç diğer i ş letmeler için de elektronik ticaretin kullan ımın ı  
özendirici bir faktör olarak hizmet edecektir. 

Araş t ı rmaya kat ı lan iş letmelerin %42'sinin tüketicilere ula ş mada, %21'inin ürün ta-
n ıt ımı nda, %26's ı nın dış  pazarda destek bulamamada ve %11'inin de rekabet gücünün 
zay ı flığı nda yaş ad ıklar ı  sorunlar ı  bulunmaktad ı r. Bu sorunlara sahip i ş letmelerin %75'e 
yak ı n ı  sorunlar ı n ın çözümünde internetin katk ı lar ı na güvenmektedirler. Bu i ş letmele-
rin %22'si reklam maliyetlerinin dü ş eceğ ine, %38'i ula şı lan kitle say ı s ın ı n artaca ğı na ve 
%24'ü ürünlerini daha iyi tan ıtacaklar ına inanmaktad ı rlar. Bu elde edilen sonuçlar doğ -
rultusunda Çorum İ li'ndeki küçük ve orta ölçekli i ş letmelerin %98'ine yak ın ı  internetin 
faydas ına inanmaktad ı r diyebiliriz. Yine bu i ş letmelerin bir ço ğu web sayfas ına sahiptir 
ve web sayfas ı  üzerinden ticaret yapmaktad ırlar. Ancak internete yeteri kadar güven 
duymad ıklar ı  için al ış -veriş  yapan i ş letmelerin say ı s ı  küçük bir çoğ unluktan olu ş makta-
d ı r. Bu noktada yap ı lmas ı  gereken i ş letmelerin elektronik ticaret konusunda daha fazla 
bilgilenmelerini sağ lamakt ı r. Web sayfas ı  üzerinden ticaretin içerdi ğ i güvenlik konular ı  
hakkı nda bilgi sahibi olmalar ı  sağ lanmal ı dı r. Bu sayede elektronik tiraceti kullanan i ş let-
me sayı s ı  artarken, dolayl ı  olarak da Çorum Ili'nin geli şmesine katk ı da bulunulacakt ı r. 
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üçüncü sektör 

.N.00PERAT İ FÇ İ L İ K 

PAZARLAMA VE ÜRETIM 
MALİ YETLERİNİN KARŞ ILAŞ TIR- 

MALI ANALIZI: İ MKB Şİ RKETLERİ  
ÜZERINDE B İ R ARAŞ TIRMA 

Yrd. Doç. Dr. Gökhan ÖZER* 
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Cengiz Tansel Ertokatl ı *** 

ÖZET 

Bu çal ış mada, pazarlama maliyetlerinin üretim maliyetlerinden daha yüksek oldu ğ u 
iddias ı n ı n İstanbul Menkul K ıymetler Borsas ı 'nda (IMKB) i ş lem gören ş irketler için 
analiz edilmesi hedeflenmektedir. 1992-2001 döneminde 18 sektördeki 231 ş irkete ait 
toplam 1803 gözlem kullan ı larak yap ı lan analizler sonucu ula şı lan ampirik bulgular a ş a-
ğı daki gibidir: (1) Ş irketlerin pazarlama maliyetleri üretim maliyetlerinden daha yüksek 
değ ildir, (2) bunla birlikte zaman içinde pazarlama maliyetlerinde üretim maliyetlerine 
oranla önemli bir art ış  bulunmaktad ı r ve (3) pazarlama ve üretim maliyetleri aras ındaki 
iliş ki sektörlere göre de ğ iş mektedir. 

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Maliyetleri, Üretim Maliyetleri, Kar şı laş tırmalı  
Analiz. 

A COMPARATIVE ANALYSIS OF THE MARKETING AND PRODUCTION 
COSTS: A RESEARCH ON ISE'S FIRMS 

ABSTRACT 

In this study, we aimed at analyzing among the firms in the ISE the assertion that the 
marketing costs are higher than the production costs. The empirical findings obtained 
from the analysis of totally 1.803 observations of 231 firms from the 18 industries in the 
period of 1992-2001 are as follows: (1) the marketing costs of the firms are not higher 

* Gebze Yüksek Teknoloji Enstitüsü, İş letme Fakültesi Öğ retim Üyesi 
** Gebze Yüksek Teknoloji Enstitüsü, İş letme Fakültesi Ara ş t ırma Görevlisi 
*** İ zocam Ticaret ve Sanayi A. Ş ., Lojistk Mühendisi 
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than their production costs. (2) However, there is an important increase for the marke-
ting costs in proportion to production costs in the course of time and(3) the relation 
between marketing and production costs varies from one sector to another. 

Key Words: Marketing Costs, Production Costs, Comparative Analysis. 

1. GIRIŞ  

Pazarlama maliyetlerinin toplam maliyetler içindeki pay ı n ın üretim maliyetlerinin 
üzerine ç ıktığ'', pek çok sektörde maliyet yap ı s ın ın göreceli olarak daha büyük bir parça-
s ı n ı  oluş turduğ u, tüketicilerin paras ın ı n yalda şı k %60'ı n ı n dağı t ı m harcamalar ına gittiğ i 
(1), iş letmelerdeki maliyetlerin %50-60' ı na varan k ı sm ın ı n pazarlama maliyetlerinden 
oluş tuğ u (2, 3) ya da pazarlama maliyetlerinin mal ın sat ış  fiyat ı  içerisindeki pay ın ı n 
%50-60 civar ı nda olduğu biçiminde ifade edilen iddialar, geçmi ş te olduğu kadar günü-
müzde de vurgulanmaktad ı r. 

Eğ er bu iddialar geçerli ise, muhasebecilerin niçin büyük oranda üretim maliyetleri 
üzerine odakland ığı  ve pazarlamac ı lann da pazarlama maliyetleriyle bu kadar az ilgilen-
diğ i hususlar ın ı  aç ıklamak kolay olmayacakt ı r. Asl ı nda, ne muhasebe literatüründe pa-
zarlama maliyetleri üretim maliyetlerine oranla yeterince ilgi görmü ş , ne de pazarlama 
literatüründe ciddi biçimde ele al ınm ış t ı r (4). Ayr ı ca yerli (5, 6, 7) ve yabanc ı  (8, 9, 10, 
11, 12,13) çe ş itli veri tabanlar ı  kullan ı larak yap ı lan taramalarda, iddialar ın geçerliliğ ini 
ortaya koyan bir ara ş t ı rmaya rastlanmam ış t ı r. Ulaşı lan sektöre' istatistilder de, iddialan 
doğ rular nitelikte de ğ ildir (14). 

Bu durum, iddialar ı n büyük oranda ki ş isel tecrübeye ya da vaka çal ış malar ı na dayal ı  
olarak ortaya at ı ldığı  izleniminin edinilmesine yol açabilir. O halde ço ğ u sektörde mali-
yet yap ı s ı n ı n en önemli unsurunun pazarlama maliyetleri mi oldu ğu, yoksa bu durumun 
pazarlamaya verilen önemin finansal olarak vurgulanmak istenmesinden mi kaynaldan-
4'1 sorular ı n ın cevapland ı r ı lmas ı  gerekmektedir. 

Bu noktadan hareketle çal ış mam ızda Pazarlama, Sat ış  ve Dağı t ım Giderleri (PSDG) 
ile Sat ı lan Mal ı n Maliyeti (SMM) kalemlerinin net sat ış lara oranlanarak büyüldülderi-
nin karşı laş t ırı lmas ı , PSDG/SMM oran ındaki sektöre' farkl ı lıklar ın ve zamana dayal ı  
trendin incelenmesi amaçlanmaktad ır. IMKB'de sanayi ve ticaret endeksine dahil, 18 
sektörden 231 ş irketin 1992-2001 y ıllar ı  aras ındaki denetlenmi ş  y ı llık gelir tablolar ı  
kullan ı larak elde edilmiş  toplam 1803 gözlemle yap ı lan analizler; iddialar ı n aksine 
SMM'nin PSDG'den çok daha yüksek olduğ unu, bunu ıala birlikte PSDG'nin SMM'lerine 
oranla zamanla artma e ğ iliminde bulundu ğunu ve PSDG/SMM oran ı n ın sektörler ara-
s ında anlaml ı  bir biçimde farkl ı laş tığı nı  ortaya koymaktad ı r. 
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2. VERI VE YÖNTEM 

2.1. Veri 

Bu ara ş t ırmada kullan ı lan veriler, İstanbul Menkul K ıymetler Borsas ın ı n internet 
sitesinde (15) mevcut olan, borsaya kote olmu ş  ş irketlerin denetimden geçmi ş  yıll ık gelir 
tablolar ı ndan elde edilmiş tir. 

Ara ş t ırman ın örneklemi, borsada i ş lem gören baz ı  firmalar ın (banka ve sigorta ş ir-
ketleri gibi) di ğ erlerinden oldukça farkl ı  raporlama format ı na sahip olmas ı  yüzünden, 
aş ağı da belirtilen 18 adet sanayi, hizmet ve teknoloji sektörü ile s ın ı rland ı r ı lmış t ı r. 

Dağı l ı m ı n normalle ş tirilmesi çal ış malar ı n ı n yan ı  s ı ra anormal seyir izledi ğ i sonu-
cuna ula şı lan gözlemlerin elenmesi sonucu, 1992-2001 dönemi için elde edilen 1803 
firma/y ı ll ık gözlem, ara ş t ı rman ın örneklemini olu ş turmaktad ı r. 

Tablo 1: Sektörlere Göre Ş irket ve Gözlem Say ı sı  
No SEKTÖR Ş irket Say ıs ı  Gözlem Sayı s ı  

1 Biliş im 4 21 

2 Diğ er Imalat Sanayi 3 19 

3 Dokuma Giyim Eşyas ı  ve Deri 40 322 

4 Eğ itim, Sağ l ık, Spor ve Diğer Sosyal Hizmetler 2 7 

5 Elektrik Gaz Su 5 21 

6 G ı da Içki ve Tütün 31 253 

7 Haberle şme 1 3 

8 Kağı t ve Kağı t Ürünleri Bas ın Yay ı n 17 120 

9 Kimya Petrol Kauçuk Plastik Üretim 25 217 

10 Lokanta ve Oteller 7 51 

11 Metal Ana Sanayi 13 122 

12 Metal E şya Makine Gereç Yap ı m 33 242 

13 Orman Ürünleri ve Mobilya 3 26 

14 Perakende Ticaret 7 60 

15 Savunma 1 10 

16 Taş  ve Topra ğ a Dayal ı  Sanayi 29 254 

17 Toptan Ticaret 6 29 

18 Ulaş t ı rma ve Depolama 4 26 

TOPLAM 231 1803 
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2.2. Yöntem 

Çal ış man ı n amac ı , firmalann ortalama SMM İ, (Sat ı lan Mal ın Maliyeti) ve PSDG,, 
(Pazarlama, Sat ış  ve Da ğı t ım Giderleri) kalemlerini hem tüm örnek hem de sektöre' 
bakımdan k ıyaslamak, sektöre' farkl ıklan ortaya koymak ve bu kalemlerde birbirlerine 
oranla zaman içerisinde art ış  ya da azal ış  yönünde bir eğ ilim olup olmad ığı n ı  belirle-
mektir. 

Bu iki gelir tablosu kalemiyle ilgili genel tecrübe ve ki ş isel gözlemler, sat ı lan ürünle-
rin üretim maliyetlerinin dönemin pazarlama maliyetlerinden çok daha yüksek oldu ğ u-
nu ortaya koymaktad ır. Bu nedenle ara ş t ırmam ı zda dikkate alaca ğı m ı z ilk hipotez 
"üretim maliyetleri, pazarlama maliyetlerinden daha büyüktür (PSDGit/N1Sit < SMMil 
NSit)" biçiminde ifade edilebilir. Bu hipotezi test etmek için PSDGi, ve SMMit kalemleri, 
net sat ış lara (NSit) oranlanm ış  ve PSDGit/NSit ile SMMit/NSi, değ işkenlerinin ortalamala-
r ı  aras ı ndaki oransal fark ı  ve bu fark ı n yönünü belirlemek için sektör ortalamalar ına iki-
li t-testleri uygulanm ış t ı r. PSDGit ve SMMi, kalemlerinin NS İ;ye oranlanmas ı ndalci temel 
amaç, verilerin normalize edilmesi ve farkl ı  zaman dilimler nde ortaya ç ı kan tutarlar ın 
birbiriyle kıyaslanabilmesi için uygun değ işkenlerin belirlen Aesidir. 

Çal ış mam ızdaki ikinci hipotez (F12), "(PSDGit/NS ıt)/(SMMit/NSit) oran ı nda sektör-
lere göre önemli farkl ı lıklar bulunmaktad ı r" biçiminde ifade edilebilir. (PSDG,t/NS,t)/ 
(SMMit/NSit) oran ın ı n sektörlere göre nas ı l bir de ğ iş im gösterdi ğ ini test etmek için a ş a-
ğı daki regresyon e ş itliğ inden yararlan ı lm ış t ı r. 

	

[PSDG„  /  NS, 	[PSDG  
— 	"j— flo + AD, + [3,D, + 	+ fi,,D,, + 	(1) 

	

SMM „ / NS 	SMM, 

Bu eş itlikle dış ar ı da b ı rak ı lan Metal Ana Sanayine (po) göre diğer sektörlerde (P, ... 
p,o) PSDG,t/SMM,t oran ı na dayal ı  farkl ı l ıklar belirlenecektir. E ş itlikteki D sembolleri, 
ikili (dummy) de ğ i ş kenleri ifade etmektedir. Olu ş turulan sektör ikili de ğ işkenleri ve 
ald ıklan değerler, tablo 2>de 
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[PSDG„ / NS „ ]_[PSDG„  ]_ 

SMM „/ NS „ 	SMM „ 
o  fi,Zaman + 	 (2) 

Tablo 2: ikili Değ işkenler ve Aldıkları  Değerler 

No SEKTÖR Atanan De ğerler 
ikili 

 
Değ işken 

1 Biliş im 
Gözlem, Bili ş im Sektöründeki Bir 
Ş irkete ait ise 1, de ğ il ise, 0 

D 

2 Diğer imalat Sanayi ...ise 1, değ il ise 0 D2  

3 Dokuma Giyim E şyas ı  ve Deri ...ise I, de ğ il ise 0 

4 Eğ itim, Sağ l ı k, Spor ve Diğ er Sosyal Hizmetler ...ise 1, değ il ise 0 D, 

5 Elektrik Gaz Su ...ise 1, de ğ il ise 0 D 5  

6 G ı da içici ve Tütün ...ise 1, değ il ise 0 D, 

7 Haberle ş me ...ise 1, değ il ise 0 13 2  

8 Kağı t ve Ka ğı t Ürünleri Bas ı n Yayın ...ise 1, değ il ise 0 D B  

9 Kimya Petrol Kauçuk Plastik Üretim ...ise 1, değ il ise 0 D 9  

10 Lokanta ve Oteller ...ise 1, değ il ise 0 D İ  o  

11 Metal Ana Sanayi ...ise 1, değ il ise 0 D„ 

12 Metal Eşya Makine Gereç Yap ı m ...ise 1, değ il ise 0 13, 2  

13 Orman Ürünleri ve Mobilya ...ise 1, değ il ise 0 D ı 3  

14 Perakende Ticaret ...ise 1, de ğ il ise 0 D 14  

15 Savunma ...ise 1, değ il ise 0 D i5  

16 Taş  ve Toprağa Dayalı  Sanayi ...ise 1, değ il ise 0 D İ , 

17 Toptan Ticaret ...ise 1, değ il ise 0 D, 7  

18 Ulaş t ı rma ve Depolama ...ise 1, değ il ise 0 D,, 

Çalış mam ı z ın son aş amas ında ise, PSDG t/SMM ı t  oran ında 1992-2001 döneminde 
zamanla do ğ ru orant ı lı  bir art ış  ya da azal ış  olup olmadığı  analiz edilmiş tir. Özellikle 
80'li yı llarda ortaya ç ıkan ve i ş letmecilik uygulamas ı n ı  derinden etkileyen geli ş meler, 
pazarlama maliyetlerinin üretim maliyetlerine oranla y ı ldan yı la daha büyük oranda 
artmas ı  sonucunu do ğurmaktad ır. Bu nedenle analiz edece ğ imiz üçüncü hipotez (H,), 
"(PSDG,t/NS)/(SMMINS) oran ı nda zamanla do ğ ru orant ı lı  bir art ış  meydana gel-
mektedir" ş eklinde ifade edilebilir. Hipotezi test etmek için a ş ağı daki regresyon e ş itliğ i 
kullan ılm ış t ı r. 
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E ş itlikteki "Zaman" ba ğı ms ı z değ işkeni, gözlemlenen oran ın ait olduğu yı lı  gös-
termektedir. Tahmin edilen p ı  parametresinin de ğ erinin pozitif ç ıkmas ı , PSDGit'de 
SMMit'ne oranla zamanla daha yüksek bir art ış a, negatif ç ıkmas ı  ise, bir azalmaya i ş aret 
edecektir. 

3. BULGULAR 

Örneklemedeki gözlemlere yukar ı da ifade edilmiş  test yöntem ve prosedürlerinin 
uygulanmas ı  sonucu ulaşı lan bulgular, dört ba ş lık alt ında incelenecektir. 

3.1. Temel istatistilder 

Ara ş t ı rman ı n bulgular ına geçmeden önce, analiz kapsam ı ndaki üç de ğ işkenle ilgili 
temel istatistiklerin incelenmesi yararl ı  olacakt ı r. 

Tablo 3 : Temel istatistikler 

SEKTÖR 

PSDG, /NS„ SMM„/NS„ PSDG„/SMM„ 

Ortalama 
Std. 

Sapma Ortalama 
Std. 

Sapma Ortalama 
Std. 

Sapma 

Biliş im 21 0,08 0,04 0,66 0,13 0,13 0,07 

Diğer Imalat Sanayi 19 0,08 0,06 0,53 0,21 0,18 0,15 

Dokuma Giyim E şyas ı  ve Deri 322 0,04 0,04 0,75 0,18 0,06 0,07 

Eğ itim, Sağ lık, Spor ve Diğ er Sosyal 
Hizmetler 7 0,01 0,01 0,85 0,17 0,01 0,01 

Elektrik, Gaz, Su 21 0,04 0,06 0,67 0,23 0,12 0,19 

G ı da, içki ve Tütün 253 0,08 0,05 0,73 0,20 0,12 0,09 

Haberleş me 3 0,16 0,03 0,56 0,08 0,29 0,05 

Kağı t ve Kağı t ürünleri Bas ın Yay ın 120 0,12 0,12 0,68 0,14 0,21 0,26 

Kimya, Petrol Kauçuk Plastik üretim 217 0,07 0,06 0,72 0,13 0,11 0,11 

Lokanta ve Oteller 51 0,06 0,07 0,51 0,25 0,19 0,23 

Metal Ana Sanayi 122 0,03 0,02 0,79 0,11 0,04 0,05 

Metal Eşya, Makine Gereç Yap ı m 242 0,05 0,04 0,72 0,10 0,07 0,06 

Orman ürünleri ve Mobilya 26 0,09 0,06 0,62 0,08 0,15 0,09 

Perakende Ticaret 60 0,12 0,11 0,80 0,11 0,17 0,22 

Savunma 10 0,07 0,02 0,59 0,04 0,12 0,03 

Taş  ve Toprağ a Dayal ı  Sanayi 254 0,07 0,04 0,63 0,12 0,11 0,07 

Toptan Ticaret 29 0,07 0,06 0,88 0,07 0,08 0,08 

Ulaş t ırma ve Depolama 26 0,07 0,08 0,73 0,13 0,08 0,09 

TOPLAM 1803 0,07 0,06 0,71 0,16 0,11 0,12 
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Tablodan da izlenebilece ğ i gibi, sektör baz ında genel ortalamalar bak ım ından 
SMM„/NSit  oran ı  PSDGit/NSit  oranın ı n çok üstündedir. Tablonun son ortalama sütunu 
örnekteki tüm gözlemler dikkate al ındığı nda, PSDG'nin SMM'nin ancak % 11'ne teka-
bül ettiğ ini ortaya koymaktad ır. Bu durum, oran ortalamalar ının y ı llara göre eğ ilimini 
gösteren şekil l'de de aç ıkl ıkla 

Ş ekil 1: Tüm Sektörler İçin Oranlardaki Zamana 
Dayalı  Ortalama Değ iş im 

Bununla birlikte yukar ıdaki istatistikler, SMM„/NS it  lehine gözlenen bu farklar ı n is-
tatistiksel olarak anlaml ı  olduğunu ifade etmemektedir. Bu amaçla izleyen ba ş likta, elde 
edilen bu ortalamalar ikili t-testi yard ımı  ile karşı laş t ı r ılmış tı r. 

3.2. Oransal Büyüklüklerin Analizi 

Örnekteki ş irketlerin ortalama PSDG t/NS, ile SMMit/NSi, oranlar ın ın karşı laş tı r ı l-
mas ı  için yap ı lan ikili (paired) t- testlerinin sonuçlar ı , tablo 4'de verilmektedir. 
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Tablo 4: PSD.‘/NG., ve SMM,,/NG,, Oranlar ın n Ortalamalar ına 1 işkin ikili t Testleri' 

No SEKTÖR N 
Ortalama 

Fark 
Standart 
Sapma 

Std. Hata 
Ort. 

P 
(çift 

Tarafl ı ) 

1 Biliş im 21 -0,58 0,15 0,03 -17,33 0,000 

2 Diğer imalat Sanayi 19 -0,45 0,25 0,06 -7,96 0,000 

Dokuma Giyim Eş yas ı  ve Deri 322 -0,71 0,19 0,01 -66,55 0,000 

4 
Eğ itim, Sağ lık, Spor ve Diğer Sosyal 
Hizmetler 7 -0,84 0,18 0,07 -12,54 0,000 

Elelctrik Gaz Su 21 -0,62 0,26 0,06 -10,79 0,000 

6 G ıda içki ve Tütün 253 -0,65 0,21 0,01 -50,08 0,000 

7 Haberle ş me 3 -0,40 0,07 0,04 -9,26 0,011 

8 Kağı t ve Ka ğı t ürünleri Bas ın Yayın 120 -0,56 0,23 0,02 -26,63 0,000 

9 Kimya Petrol Kauçuk Plastik üretim 217 -0,65 0,17 0,01 -54,96 0,000 

10 Lokanta ve Oteller 51 -0,45 0,28 0,04 -11,17 0,000 

11 Metal Ana Sanayi 122 -0,76 0,12 0,01 -70,75 0,000 

12 Metal Eşya Makine Gereç Yap ı m 242 -0,67 0,11 0,01 -93,73 0,000 

13 Orman ürünleri ve Mobilya 26 -0,53 0,09 0,02 -28,75 0,000 

14 Perakende Ticaret 60 -0,69 0,20 0,03 -26,53 0,000 

15 Savunma 10 -0,52 0,03 0,01 -52,39 0,000 

16 Taş  ve Toprağa Dayal ı  Sanayi 254 -0,56 0,13 0,01 -66,72 0,000 

17 Toptan Ticaret 29 -0,81 0,13 0,02 -33,94 0,000 

18 Ulaş t ırma ve Depolama 26 -0,66 0,10 0,02 -32,77 0,000 

TOPLAM 1803 -0,65 0,19 0,00 -143,81 0,000 

*Analizlerde PSDG ıt/NSit-SMMit/NSit fark ı  test edilmektedir. 

Tablo 4'deki ortalama fark sütunu, PSDG,t/NS,, ve SMMI/NSit o ı-anlar ı  aras ındaki 
fark ı n hem sektörler hem de toplam örnek üzerinden negatif oldu ğunu ortaya koymak-
tad ı r. t ve p sütunu ise, bu farklar ı n en az ından 0,02 düzeyinde anlaml ı  olduğ unu ifade 
etmektedir. IMKB'deki 18 sektör ve toplam 1803 gözlemi kapsayan tüm örnek üzerinden 
elde edilen bu sonuçlar, PSDG,t/NS ıt'nin SMM,t/NSit'den büyük oldu ğunu değ il, tersinin 
(PSDG,t/NSit < SMM İINSid geçerli olduğunu göstermektedir. 

Bu bulgular, üretim maliyetlerinin pazarlama maliyetlerinden daha büyük oldu ğunu 
ifade eden H, hipotezinin kabulünü, alternatif hipotezin ise reddini gerektirmektedir. 

3.3. Sektörel Farkl ılıklar 

PSDG İ/SMMit oran ındaki sektörel farkl ı lıklar ı  ortaya koymak üzere test edilen 1 

nolu e ş itlikten elde edilen sonuçlar, tablo 5`cle görüldü ğ ü gibidir. 
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Tablo 5: PSDG it/SMMi, Oranına Göre Sektöre' Farklı lıklar 
SEKTÖRLER Std. Katsayılar 

Metal Ana Sanayi 4,463E-02 4,308 0,000 

Biliş im 0,079 3,027 0,001 

Diğ er imalat Sanayi 0,114 4,645 0,000 

Dokuma Giyim E şyası  ve Deri 0,057 1,490 0,136 

Eğ itim, Sağ lık, Spor ve Diğer Sosyal Hizmetler -0,017 -0,738 0,461 

Elektrik, Gaz ve Su 0,063 2,655 0,008 

Gıda içki ve Tütün 0,206 5,744 0,000 

Haberle ş me 0,083 3,714 0,000 

Kağı t ve Kağı t Ürünleri Bas ın Yayın 0,335 11,165 0,000 

Kimya Petrol Kauçuk Plastik Üretim 0,175 5,076 0,000 

Lokanta ve Oteller 0,191 7,394 0,000 

Metal Eşya, Makine Gereç Yap ım 0,081 2,296 0,022 

Orman Ürünleri ve Mobilya 0,105 4,342 0,000 

Perakende Ticaret 0,180 6,801 0,000 

Savunma 0,045 1,987 0,047 

Ta ş  ve Toprağa Dayal ı  Sanayi 0,194 5,420 0,000 

Toptan Ticaret 0,040 1,636 0,102 

Ulaş tırma ve Depolama 0,035 1,450 0,147 

1 nolu eş itlik için elde edilen F değeri (16.001), e ş itliğ in 0,000 düzeyinde anlaml ı  
olduğunu göstermektedir. Parametreler üzerinde yap ı lan inceleme ise, Dokuma Giyim 
E ş yas ı  ve Deri; Eğ itim, Sağ lık, Spor ve Diğer Sosyal Hizmetler; Toptan Ticaret ile Ula ş -
t ı rma ve Depolama sektörlerinde PSDG, ile SMM,, aras ındaki ilişkinin Metal Ana Sanayi 
sektöründekine benzer, di ğer tüm sektörlerin ise, en az ı ndan 0,05 düzeyinde istatistiki 
olarak farkl ı  olduğunu ortaya koymaktad ı r. Bu durumda H 2  hipotezi kabul edilirken, 
alternatif hipotez reddedilecektir. 

3.4. Zaman İ çinde Değ iş im 

PSDG t/SMM it  oran ı nda zamanla olu ş an trendin test edilmesi için kullan ı lan 2 nolu 
e ş itliğ in analizinden elde edilen sonuçlar, tablo 5'den izlenebilir. 
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Tablo 5: Zamanla ilgili Analiz Sonuçlar ı  
BO BI  Zaman 
(t) (t) F 

N (p) (p) (p) 
1803 -1,082 0,065 7,717 

(-2,532) (2,778) (0,006) 
(0,011) (0,006) 

2 nolu e ş itlik için hesap anan F de ğeri, modelin 0,006 düzeyinde istatistiksel olarak 
anlaml ı  olduğunu ortaya koymaktad ır. parametresi ise, pozitif i ş aretiyle ayn ı  düzey-
de anlaml ı d ı r. Bu bulgu, 1992-2001 y ı llar ı  aras ı nda PSDG'de meydana gelen art ışı n, 
SMM'de meydana gelen art ış tan önemli derecede daha yüksek oldu ğunu göstermekte-
dir. Bu yüzden H, hipotezi kabul edilirken alternatif hipotez reddedilmi ş tir. 

5. SONUÇ 

Çalış mada temel olarak pazarlama maliyetlerinin üretim maliyetlerinden daha 
yüksek olduğu iddias ı n ın İ MKB ş irketleri için geçerlili ğ i, bu kalemlerdeki sektörel fark-
l ı laş ma ve zamana dayal ı  trend ara ş tı r ı lmaktad ı r. 1992-2001 y ı llar ı  aras ında iş lem gören 
18 sektördeki 231 ş irkete ait toplam 1803 gözlem kullan ı larak yap ı lan analizler sonucu 
ulaşı lan bulgular, a ş ağı daki gibi ifade edilebilir: 

1.örneğe dahil edilen 18 sektörün hiç birinde pazarlama maliyetleri ortalamas ı  sa-
t ı lan mal ya da hizmetlerin üretim maliyetleri ortalamas ından daha yüksek de ğ ildir. İki 
değ işken için sektör ortalamalar ı  ve aralar ı ndaki fark değ işmekle birlikte; örneklemin 
ortalamas ı , pazarlama maliyetlerinin mal ya da hizmet üretim maliyetlerinin %I l'i ol-
duğunu ortaya koymaktad ı r. 

2.Mal ya da hizmetlerin üretim maliyetlerinin pazarlama maliyetlerinden daha 
yüksek olmas ına karşı n, iki değ i şkenin 1992-2001 y ı llar ı  aras ı ndaki eğ ilimleri dikkate 
al ındığı nda, pazarlama maliyetleri üretim maliyetlerine oranla istatistiki olarak anlaml ı  
ş ekilde daha yüksek bir art ış  içindedir. 

3.Pazarlama maliyetleri ile üretim maliyetleri aras ındaki iliş ki, sektörlere göre önem-
li oranda değ iş mektedir. 

Yukar ı daki bulgular, pazarlama maliyetlerinin üretim maliyetlerinden daha yüksek 
olduğu yönündeki iddialar ın ya kiş isel gözlem ve tecrübeye veya yaka çal ış malar ı na 
dayand ı r ı ldığı  ya da pazarlamaya verilen önemin finansal olarak da vurgulanmak isten-
mesinden kaynakland ığı  yorumunu güçlendirmektedir. 

Bununla birlikte günümüzde pazarlama maliyetlerinin üretim maliyetlerine oranla 
daha yüksek bir art ış  eğ ilimi içinde olmas ı , gerek muhasebecilerin gerekse pazarlamac ı -
lar ın konuyla ilgili daha çok çaba harcamas ı n ı  gerektirmektedir. 
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Gelecekte yap ı lacak araş t ı rmalarda IMKB'deki ve IMKB d ışı ndaki sektör ve ş irket-
lerden elde edilecek gözlemlerle analizlerin geli ş tirilerek tekrarlanmas ı , hem bulgular ı n 
genelliğ ine katk ıda bulunulmas ı  hem de elde edilen sonuçlann IMKB ş irketlerine özgü 
olmadığı n ı n ortaya konmas ı  bak ımından önem ta şı yacakt ı r. 
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uçuncu sektor 

OOPERAT İ FÇ İ L İ K 

ALGILAMA HARİ TALARI 
YARDIMIYLA C SINIFI YABANCI 

OTOMOB İ LLER ÜZERINE AMP İ Rİ K 
B İ R ARAŞ TIRMA 

Mehmet BAŞ * 

ÖZET : Otomotiv sektörü; otomobil, otobüs, midibüs, minibüs, çekici, kamyon ve 
traktörün üretilmesi, da ğı t ı lmas ı , pazarlanmas ı , vb. faaliyetleri kapsamaktad ır. Ülkemiz 
ekonomisi içinde lokomotif rolünü üstlenen otomotiv sektörü ve bunun %70'lik bölü-
müne sahip, en temel alt sektör olan otomobil sektöründe ürün konumland ırma büyük 
önem ta şı maktad ır. Tüketicilerin zihninde ürünün yerinin do ğ ru tespit edilmesi i ş letme-
lere büyük avantajlar sağ lamaktad ır. Otomobil sektöründe de firmalar tüketici istek ve 
ihtiyaçlar ı nı  doğ ru ve zaman ında belirleyip bu istek ve ihtiyaçlar ı  giderecek otomobiller 
üretmelidirler. İş letme yöneticileri, tüketicinin zihnindeki konum ile i ş letmenin belirlediğ i 
konumun örtü ş mesini sağ lamandırlar. 

An Ampric Research, Carried Out With The Help Of Percertual Maps, on C 
Class Exported Cars 

ABSTRACT : The automotive sector comprises such activities as the production, 
distribution and marketing of cars, tractors, buses, minibuses and tow trucks. The automo-
tive sector plays a pivotal role in Turkish economy. The sub-sector of product positioning 
holds an utmost importance within the automobile sector since it comprises 70 % of the 
whole sector. Businesses deriye much benefit from exactly determining how a product 
is perceived by the consumers. Likewise, in the automobile sector, companies have to 
determine correctly what consumers want and have to reply their demands on time by 
supplying them with what can meet their needs. Consequently, business administrators 
have to guarantee that the position in the minds of the consumers overlaps with the posi-
tion envisaged by the firm. 

* Gazi üniversitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakültesi Ara ş t ı rma Görevlisi 
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I. Giriş  
Algı lama haritalar ı , baş ta A.B.D.' de olmak üzere uzun zamand ır bir çok ülkede yo ğun 

ilgi görmesine kar şı n, ülkemizde gerek akademisyenler gerekse uygulamac ı lar tarafından 
yeterli ilgiyle karşı laş mamış tır. Ülkemiz pazarlama literatürü (1,2,3) d ışı nda hemen hiçbir 
yazar bu konuyla detayl ı  ş ekilde ilgilenmemi ş tir. Bu çal ış ma ile ülkemiz pazarlama litera-
türünde yer alan bu bo ş luğun doldurulmas ı  ve bundan sonra bu konuda çal ış acak ki ş ilere 
ışı k tutulmas ı  amaçlanm ış tı r. 

Çal ış ma kapsam ında önce otomotiv sektörü ve onun en temel alt sektörü olan otomo-
bil sektörü hakk ında bilgiler verilecek daha sonra amaca hizmet edecek ş ekilde, stratejik 
pazarlama sürecinin birbirleriyle ili şkili temel kavramlar ı  aç ıklanacakt ı r. Çal ış man ın son 
kısmında ise, otomobil sektörünün C s ın ı fındaki yabanc ı  otomobillerden Opel Astra, 
Ford Focus, Peugeot 307 ve Volkswagen Bora'y ı  birbirinden farkl ı laş t ıran ve benzer k ı lan 
özellikler belirlenecek ve alg ı lama haritalar ı  yardımıyla görsel olarak pazarlama yönetici-
lerinin kullan ı m ına sunulacakt ı r. 

II. Otomotiv Sektörünün Tan ımı  ve Tarihsel Geli ş imi 

Otomotiv sanayii, bir ülkenin, yük ve yolcu ta şı ma ihtiyac ın ı  karşı layacak karayolu 
taşı tlar ın ı  üreten sanayii kolu olarak tan ımlanabilmektedir (4). 

Ülkeler, s ınırları  içinde üretmekte olduklar ı  otomotiv ürünlerini baz alarak otomotiv 
sanayiini tan ımlamış lardır. Avrupa Topluluğu bünyesinde NACE-351 kodu alt ında ince-
lenen otomotiv sanayii, motorlu araçlar ın imalat ve montaj ını  içermektedir. Bu kapsama 
otomobil, otobüsün yan ı  sı ra havac ı lık, elektronik ve savunma sanayiileri de girmektedir. 

Uluslar aras ı  Standart Sanayii S ın ı flandı rmas ında otomotiv sanayii kamyon, otobüs, 
minibüs, kamyonet, otomobil ve traktör gibi motorlu araçlar bulunmaktad ır (5). 

1974 y ı lında kurulan Otomotiv Sanayii Derne ğ i (OSD) ise otomotiv sanayiini, 
kamyon, kamyonet, otomobil, otobüs, minibüs ve midibüs olarak s ınıflandırmaktadı r. 

Bu bilgiler ışığı nda otomotiv sanayii: Karayolu ta şı t araçlar ı  (binek otomobil, otobüs, 
midibüs, minibüs, çekici, kamyon ve traktör) ile bu araçlar ın imalat ında kullanı lan parça-
ları  üreten yan sanayii olarak tan ımlanmaktad ı r. 

Endüstriyel olarak otomotiv sanayiinin 1910 y ı lında ABD'de Henry Ford tarafından 
yap ılan çal ış malarla baş ladığı  kabul edilmektedir. Dünyada otomotiv sanayiinin geli ş imi 
3 temel dönem alt ında incelenebilir (6). 

Birinci Dönem:  1910 yı lından itibaren ABD'de Ford fabrikalar ında baş layan kitlesel 
üretim giderek yay ı lmış , ABD ve dış  pazarlarda etkinli ğ ini sürdürmü ş tür. Ford 19 y ı lda, 15 
milyon otomobil üretmi ş tir. 1908'de Ford T modelinin piyasaya ç ıktığı  dönemde, Carpo 
Durant tarafından kurulan General Motors Co., Buick 'in ard ından iki y ı l içinde Cadillac, 
Chrsysler, Oldsmobile ve Oakland'daki Champion buji fabrikalar ın' grubuna katm ış t ır. 
ABD'de diğer bir otomobil imparatorlu ğunu da John M. Willys kurmuş tur. 1907'de de 
Owerland ş irketinin yönetimini ele geçirerek, Studebaker da dünyan ın en büyük otomobil 
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yap ı mc ı s ı  haline gelmiş tir (7).Bu dönemde İngiltere'de William R.Morris ve Herbert Aus-
tin, Fransa'da Andre Gustave Citroen ve Louis Renault küçük ve ucuz otomobiller üret-
mektedir. Ford; İngiltere, Almanya, İ spanya, Fransa ve Danimarka'da fabrikalar kurmu ş -
tur. General Motors Co. 1925'te İngiliz Wauxhall, 1929'da Opel ş irketlerini sat ın alm ış tı r. 
Fransa da ise, Peugeot, Citroen ve Renault 1920'lerde üretime ba ş lamış t ı r. 1925'te toplam 
üretimin %40' ın ı  Citroen sağ lamaktadı r. Bu y ı llarda kurulan, yeni bir Frans ı z ş irketi olan 
Simca 1930' lara kadar h ı zla büyümü ş tür. 

İ kinci Dönem:  19501i yı lların sonlar ına doğ ru Avrupal ı  üreticiler kitlesel üretim 
içersinde mamul farkl ı laş mas ına dayal ı  bir yöntemle üretimlerini artt ırmış lar ve dış  ül-
kelerde yat ırımları nı  geni ş letmi ş lerdir. Di ğ er yandan II. Dünya Sava şı 'n ı  takiben dünya 
otomotivindeki en büyük geli ş me Japonya'da gerçekle ş mi ş tir. 1950'lerden itibaren seri 
üretimde h ı zl ı  bir geli ş me gösteren Japon otomotiv sektörü, ABD% ve Avrupal ı  üreticiler 
için gelecekte çok önemli rakip olaca ğı n ın sinyalini vermeye ba ş lamış t ı r. 

Ücüncü Dönem:  1970'1i y ı llarda Japonya yeni üretim yöntemleri ile maliyet ve kalite 
de önemli geli şmeler sağ layarak uluslar aras ı  rekabette ilk s ı raya yükselmi ş tir. Japon-
ya'n ın otomotiv endüstrisindeki at ı l ımlar ı  ve k ı sa sürede yakalad ıkları  baş an ABD ve 
Avrupa üreticilerinin önemli sars ınt ı lar geçirmelerine neden olmu ş tur. Bu h ı zlı  büyüme 
ve geli ş im Avrupal ı  üreticileri oldukça endi ş elendirmi ş  hatta, 1980'lerin sonlar ına doğ ru 
Japon otomobillerinin Avrupa'ya ithalat ı  ile ilgili önemli k ı s ı tlamalar ve tedbirler al ınmış -
t ır. Bunun üzerine Japon üreticileri Avrupa'n ın rozetle ş miş  markalar ına rakip olabilecek 
lüks otomobiller üretip, bu otomobilleri ABD ve di ğ er kı talara pazarlayarak bu k ı talarda 
Avrupal ı  modellerle önemli pazar rekabetine giri şmiş tir. 

Sektörün geli ş imdeki önemli tarihler şu ş ekilde s ıralanabilir (6): 

1910 — ABD'de Ford fabrikalar ın ın seri üretimi 

1950 — Avrupa 'da ürün farkl ı laşmas ına dayal ı  üretim 

1970 — Japonya `da yal ın üretim 

1975 — Geli ş en pazarlarda ABD ve Avrupa markalar ın ın ilk yat ırımları  (Türkiye,- 
Meksika,Güney Amerika) 

1980 — Japonya'n ın dünya pazarlar ına girmesi ve ABD ve Avrupa'da yeni yat ırımlara 
girmesi 

1990 — Güney Kore'de üretimin h ı zla geli şmesi ve Doğu Avrupa ve geli ş en diğ er pa-
zarlarda yeni yat ı r ı mlar yapmas ı . 

2000 — Asya-Pasifik bölgesinde yat ı rı mlar 

Türk ekonomisi için çok büyük önem ta şı yan otomotiv sanayii, yirminci yüzy ı l ın 
ikinci yar ı s ından itibaren lokomotif sektörlerden biri haline gelmi ş tir. 

Türklerin otomobille ilk tan ış mas ı  yirminci yüzy ı l ın baş lar ında olmuş tur. I. Dünya 
Sava şı 'ndan sonra, İ stanbul'un i şgal altında olduğu y ı llarda "American Foreign Trade" 
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ş irketi arac ı lığı  ile ABD'nin Ford ve Chevrolet otomobil ve kamyonlar ı ; Torino' ya bağ lı  
olarak Istanbul'da faaliyet gösteren özel bir ş irket arac ı lığı  ile de Italyan Fiat Marka oto-
mobiller piyasaya girmi ş tir.Diğer taraftan, 1929 y ı l ında Ford Motor Company Istanbul'da 
ilk montaj denemesine ba ş lam ış tır. Otomobil, traktör ve kamyon üretmek üzere kurulan 
montaj fabrikas ında yap ı lan üretimin bir k ısm ının Sovyetler Birli ğ i'ne ihraç edilmesi 
öngörülmüş tür. 450 işçi çalış t ıran fabrika modern say ı labilecek teknolojik imkanlara sa-
hipti. Tesiste, günlük 48 adet kamyon ve otomobil yap ım kapasitesine ula şı lmış ; ancak, 
1930'larda ya şanan Dünya ekonomik krizinin olumsuz etkileri nedeniyle, hedeflenen ihra-
cat gerçekle ş tirilememi ş tir. Bu ve diğ er sebeplerden dolay ı  1934 y ı lında fabrikada üretim 
durdurulmu ş  ve ilk montaj üretim denemesi böylece ba şarı s ı zl ıkla sonuçlanmış tır. Bu 
baş arı s ı zlık, Ford Motor Company yetkililerinin daha sonraki y ı llarda Türkiye'de üretim 
yapma konusunda yap ı lan teklifleri değ erlendirmekte tereddüt etmelerine sebep olmu ş tur 
(7). II. Dünya Sava şı 'n ın sona ermesiyle otomobil üretiminde ilk te şebbüsü "Koç Ticaret 
Ş irketi", "Ford Motor Company" nin Türkiye Genel Temsilcili ğ ini alarak ba ş latmış -
tır.1950'li y ı lların baş larında, Koç Ticaret Ş irketi, Ford Motor Company ile Türkiye'de 
ortak üretim yap ı lmas ı  konusunda temasa geçmi ş tir. Ford Motor Company' nin sahibi 
Henry Ford II' nin konu üzerinde çekingen davranmas ı  üzerine, devrin Başbakan ı  Adnan 
Menderes Henry Ford II'ye bir mektup yazarak, Koç Ticaret Ş irketi ile ortak üretim ko-
nusunda te şvik etmi ş tir. Bunu takiben, 1956 y ı l ında Koç Ticaret A. Ş .'ye "Montaj Hakk ına 
Sahip Bayi", "Dealer Assembler" statüsünde imtiyaz verilmi ş tir. Elde edilen bu imtiyaza 
bağ l ı  olarak kurulan montaj fabrikas ı  günde 8 adet kamyon, 4 adet binek otomobili üre-
tim kapasitesi ile faaliyetine ba ş lamış tı r. Başka bir önemli te ş ebbüs %100 yerli otomobil 
yap ı lmas ı  yönündeki düşünceye dayanan ve 1960 sonras ı  yönetiminin de deste ğ i ile üre-
timine baş lanmış  olan "Devrim Otomobili" yap ı lmas ı  te şebbüsüdür. Ancak, üretilen ilk 
araçlar ın denemesinin baş arı s ı zl ıkla sonuçlanmas ı , bu teş ebbüsünde kapat ı lmas ına sebep 
olmuş tur (8). 

Türk Otomotiv Sanayii, 1963 y ı lında baş layan planl ı  dönemle beraber büyük at ı l ımlar
.  gerçekleş tirmi ş tir. Her planl ı  dönemde bir önceki döneme göre büyük geli ş meler gösteren 

otomotiv sanayii günümüzde ekonomimizin en temel sektörlerinden biridir. Türkiye'de 
Otomotiv Sanayii Derne ğ i (OSD) üyesi olan 17 firma vard ı r. 

Firmalar ı n ürettikleri araç tiplerine göre faaliyet alanlar ı  ayr ı lmaktad ır. Otomobil 
üretimi Tofa ş , Oyak-Renault, Ford Otosan, Toyota, Honda ve Hyundai; ticari ta şı tların 
üretimi A.I.O.S., B.M.C., Askam, Karsan, M.A.N., Mercedes Benz Türk, Otokar, Otosan, 
Otoyol, Hyundai ve Temsa; traktör üretimi de Türk Traktör ve Uzel taraf ından üretilmek-
tedir. 

III. Stratejik Pazarlama Planlamas ında Ürün Konumland ırma ve Alg ılama Ha-
ritaları  

Stratejik pazarlama planlamas ında izlenecek süreç a ş ağı daki şekil de gösterilmi ş tir. 
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Ortak Misyon ve Amaçlar ı  Belirlemek 

SWOT Analizi 

Pazar ı  Bölümlemek 

Hedef Pazar ı  Seçmek 

Mal/Hizmet Konumlamak 

Nicel Amaçlar ı  Belirlemek 

Pazarlama Karmas ın ı  Geli ş tirmek 

Ş ekil 1. Stratejik Pazarlama Planlamas ı  Süreci 

Kaynak : James H. Myres, Segmentation and Positioning for Strategic Marketing 
Decisions, American Marketing Associations, Chicago,1996,s.2 

Stratejik pazarlama planlamas ın ın ilk aş amas ı  örgütün misyon ve amaçlar ını n belir-
lenmesidir. iş letmeler burada kendi örgütlerinin içinde bulundu ğu duruma göre bu belirle-
meyi yapmal ı dırlar. iş letmenin faaliyette bulundu ğu pazarda ba şanl ı  olabilmesi pazarda 
onu bekleyen fırsat ve tehditleri, ve bunun kar şı lığı nda sahip olduğu güçlü ve zay ı f yanlar ı  
iyi analiz etmesi ile ili şkilidir. Ancak bu sayede i ş letmeyi ba ş arıya ulaş tıracak stratejileri 
belirlemek ve uygulamak mümkündür. Bu amaçla öncelikli olarak i ş letmenin d ış  çevre 
analizini (F ırsatlar ve tehditler analizi) ve sonrada iç çevre analizini (Güçlü ve zay ıf yan-
lann analizi) yapmak gerekir. Sürecin bundan sonraki a şamaları  pazar ı  bölümlemek ve 
hedef pazar ı  seçmektir. 

Tüketicilerin istekleri, yerle ş im yerleri, sat ın alma tutum ve davran ış ları , eğ itimleri, 
gelirleri birbirinden farkl ı lık göstermektedir. i ş letmelerin heterojen pazarda tüm tüketici-
lerin ihtiyac ın ı  karşı layacak bir pazarlama karn ıas ı  geli ş tirmeleri oldukça zordur. Pazar 
bölümleme ve hedef pazarlar ın belirlenmesi, i ş letmelerin daha iyi pazar fırsatlar ı  bulma-
lanna ve her bir pazar bölümüne ula şabilmelerine yard ım etmektedir. Pazar ı  oluş turan bi-
reyler aras ındaki farkl ı l ıklar, iş letmeleri tüketiciler hakk ında detayl ı  veriler toplamaya ve 
toplanan verilerin analizi ile, geni ş  ve heterojen pazar ı  küçük ve homojen pazar dilimleri 
haline geln ıeye zorlamalctad ır. i ş letmeler, heterojen pazar ı  homojen bölümlere ay ırdıktan 
sonra en ba ş ar ı lı  olabileceğ i bir veya daha fazla bölümü kendisine hedef pazar olarak se- 
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çer ve seçilen her bölüm için ayr ı  bir pazarlama karmas ı  geliş tirebilirler. Bu şekilde hedef 
pazar, "Farkl ı  pazar bölümlerinin çekiciliklerinin de ğ erlendirilmesi ve giri ş  yap ı lacak bir 
veya daha fazla bölümün seçilmesidir" diye tan ımlanabilmektedir (10). 

Otomobil sektöründeki otomobil marka ve modelleri araç boyutlar ı , araç ş ekilleri ve 
satış  fiyatlar ına göre çe ş itli sınıflara aynlmaktad ırlar. Ülkemizde C s ınıfına giren otomo-
biller şu şekilde s ınıflanmaktad ı r. 

C Sın ıfı : Bu s ın ı f Avrupa ve dünyada tek s ı nı ftan oluşurken ülkemizde kendi içinde 
üçe aynlmaktad ır 

Alt C S ı nı fı : Tofa ş ' ın Kuş  Serisi ( Ş ahin, Doğan,Kartal) ve Lada Vega bu s ın ı fta yer 
almaktad ı r. Orta C S ınıfı ; Polo Classic, Polo Variant, Hyundaf Accent, Fiat Siena ve Palio 
Weekend ve Renault Clio Sembol bu s ınıfın arabaland ı r. Üst C S ın ı fı  : Avrupa'n ın da C 
sı n ıfın ı  oluş turan ve oldukça yo ğun bir rekabetin ya ş andığı  bu s ınıfta Fiat Brava, Marea 
ve Bravo, Ford Focus, Volkswagen Golf ve Bora, Opel Astra, Renault Magane, Toyota 
Corolla, Honda Civic (3 kap ı ), Peugeot 306 ve 307, Alfa Romeo 145, Suzuki Baleno, 
Rover 25 Serisi, Mazda Astina, Seat Leon, Citroen Xsara ve Picasso, Nissan Almera yer 
almaktadır. C s ın ı fı  ülkemizde en çok otomobil sat ışı  yap ı lan s ını ftı r. 

Pazar bölümlemeden hareket edildi ğ inde , hedef pazar seçiminin do ğal sonucu olarak 
ürün konumland ırma kavram ı  ortaya ç ıkmaktad ı r. Reis ve Trout tarafından 1970'li y ı llar-
da tart ışı lmaya baş lanı lan konumland ırma, "tüketicilerin zihinlerinde i ş letme ürünleriyle 
ilgili belirli bir kavram yaratma ve yarat ı lan bu kavram ı  korumaya yönelik karar ve faali-
yetlerdir" (11). 

Hedefler amaçlar ın say ısal olarak ifadesidir. I ş letmeler nicel amaçlan belirlerken 
daha önce belirlenen analizleri göz önünde tutarlar. Belirlenecek hedefler; ula şı lmak iste-
nilen hedef pazara ve konuma uygun olmal ıdı r. 

Pazarlama karmas ı , bir iş letmenin hedef pazarda istedi ğ i tepkiyi alabilmek için bir 
araya getirdi ğ i kontrol edilebilir pazarlama de ğ işkenleridir. Pazarlama karmas ı  "bir iş let-
menin kendi ürününe olan talebi etkilemek için yapabilece ğ i her şeyi temsil eder "(12). 
Stratejik pazarlama planlamas ı nın bu son aşamas ında iş letmeler kendi mal ve/veya hiz-
metleri için en etkin pazarlama kannas ını  geliş tirmelidirler. 

Pazar bölümlemeden hareket edildi ğ inde, hedef pazar seçiminin do ğ al sonucu ola-
. rak ürün konumland ırma kavram ı  ortaya ç ıkmaktad ı r. İ lk kez 1972 y ı lında Reis ve Trout 
tarafından ortaya at ı lan konumland ırma, temel olarak "Bir i ş letmenin bir mal veya hiz-
metini pazarda yer alan rakip ve hizmetlerden farkl ı laş tırmas ı  sorununa at ı fta bulunmak-
tadır"(10,13) . Yani konumland ırma, "Bir pazarda yer alan tüm ürünler birbiriyle kar şı laş -
tırı ldığı nda, tüketicilerin ürünleri (10) veya "Ürünlerin markas ın ı " (14) nas ı l alg ı lad ıklan 
üzerinde yoğunlaşı r. Bir başka deyiş le, konumland ırma "Tüketicilerin zihinlerinde i ş letme 
ürünleriyle ilgili belirli bir kavram yaratma ve yarat ı lan bu kavram ı  korumaya yönelik 
karar ve faaliyetler" (11), "Tüketicilerin, ürünü önemli özellikleri aç ı sından tanımlamas ı , 
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rakip ürünlere nazaran i ş letme ürününün tüketicilerin zihinlerinde kaplad ı kları  yer" (15) 
veya "Amaçlara ulaşmay ı  sağ layacak ideal noktaya" ula şma çabalar ı d ı r (16,3). 

Konumland ırma kavram ı , sadece ürün hakk ında değ il ayn ı  zamanda i ş letme hakk ında 
tüketicilerin ne dü ş ündüğ ünü kapsamaktad ı r. 

Ürün konumland ırma tüketicinin zihninde o ürünle ilgili alg ı , izlenim, imaj ve duy-
gulann oluş turduğu bir bütündür. Konumland ırmada önemli olan tüketicinin ürünü nas ı l 
alg ı ladığı d ır. Kaliteli olan bir ürün tüketici taraf ından kalitesiz diye nitelendiriliyorsa ürü-
nün kaliteli olmas ın ı n hiçbir anlam ı  yoktur, tam tersi tüketici kalitesiz bir ürünü kaliteli 
diye adland ırıp o ürünü sat ı n alabilmektedir. Firmalar bu yüzden önemli bir kavram olan 
konumlandı rmaya ağı rl ık vermek zorundad ırlar. Bu amaçla pazarlama karmas ı  elemanlar ı  
ile ürün konumland ırmay ı  birbiriyle ili şkilendirerek tüketicinin zihninde iyi bir imaj ya-
ratmaya çal ışı rlar (17,18). 

Etkin bir konum; bir hizmet ya da markan ın tüketicinin zihnindeki tercih edilen ben-
zersiz yeri tutmas ın ı  sağ layan ve ayn ı  zamanda pazarlama stratejisinin bütünü ile tutarl ı  
olan yerdir. Konumland ırma kendisini tipik bir ş ekilde karakterize eden üç bile ş ene bölü-
nebilmektedir (19). Bunlar; nitelik, fayda ve vaatlerdir. 

Konumland ı rmada üç temel yakla şı m bulunmaktad ı r. Bunlar ilk olma, tek olma ve 
duygulara hitap edebilme olarak s ıralanmaktad ı r (20). İ lk olma konumu elde etmek için 
belirli bir konumu ilk kez doldurup, tutarl ı  bir ş ekilde sürdürmek gerekmektedir. Tek olma 
ise, tüketicilerin benzersiz özelliklerle ürünü tan ımlamas ı  demektir. Duygulara hitap ede-
bilme yakla şı m ında ise, ürün tülceticilerin duygular ına hitap edebilecek şekilde konumlan-
dı rı lmaktad ı r (2). 

"İş letme yöneticileri tarafından stratejik pazarlama planlamas ı  sürecinde ve en önem-
lisi ürün konumland ı rma da kullanabilecekleri en etkin araç alg ı lama haritaland ır. Alg ı la-
ma haritalar ı n ın özel önemi, pazar ı  karar vericiye görsel olarak sunmas ı ndan kaynaklan ır" 
(1). 

"Pazarlama ara ş tırmaları  kapsam ında, bir ürün s ın ı fındaki rakip markalar ın tüketici 
tarafından alg ı lamalann ı  ölçen çe ş itli teknikler geli ş tirilmi ş tir. Alg ı lama haritalan, ürün 
için uygun bir konum seçmek, markalar ın i ş gal ettiğ i yeri göstermek ve daha iyi olabile-
cek konumlar ı  belirlemek için kullan ı lmaktad ır. Bu haritalar, konumland ı rma stratejileri-
ni, uygulamak için en önemli hususlar ı  göstermesinin yan ında, pazardaki bo ş  alanlann be-
lirlenmesi için de kullan ı labilecek en etkin araçlard ı r. Pazarlama planlamas ında en önemli 
nokta, ürün performans ıyla uyumlu en güçlü konumu tan ımlamakt ı r. Alg ı lama haritalan 
bunu gerçekle ş tirmek için oldukça yararl ı  olmaktad ı r" (2). 

Alg ı lama haritalar ı  iki tür bilgiye dayanarak düzenlenebilmektedir (21). Bunlardan 
ilki, ürün veya marka konumlar ın ı , tüketicilerin benzer veya farkl ı  olarak alg ı lamalar ı  
temel al ınarak düzenlenmektedir. Bu duruma benzerlik metodu veya analiz ad ı  verilmek-
tedir. Tüketicilerden markalar ın tüm benzerliklerini ve farkl ı l ıklann ı  değ erlendirmeleri 
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ve bu alg ı lama sonuçlar ına göre markalar ı , pazar alan ında yerleş tirmeleri istenmektedir. 
Tüketicilerden her ürün veya markay ı , bir tarafında "çok benzer" ile di ğer tarafında "hiç 
benzemez" seçeneklerinin yer ald ığı  likert ölçeğ i ile değerlendirmeleri istenmektedir 
(22). Daha sonra elde edilen bilgiler sonucunda gerekli istatistiksel analizlerle haritalar 
oluş turulmaktad ı r. İkinci yönteme ise, özellik de ğ erlendirme metodu veya düzenleme ad ı  
verilmektedir (23). Bu yöntem ile tüketicilerin ideal noktalar ı  veya öncelikleri belirlen-
mektedir. Haritadaki bir ürün veya marka, tüketicilerin ideal noktas ına ne kadar yak ınsa, 
o kadar tercih edildi ğ i ortaya konmaktad ı r. Alg ı lama haritalar ı n ı n haz ı rlanmas ında en çok 
kullan ı lan iki yöntem diskriminant analizi ile çok boyutlu ölçekleme (Multidimensional 
Scaling) dir. Diskriminant analizi, " İki veya daha fazla say ı da grubun ayr ı mı  ile ilgilenen 
çok değ i şkenli bağı ml ı l ık analizidir" (24). Çok boyutlu ölçekleme ise; "Tüketicilerin ürün 
tercihleri veya benzerlikleri hakk ındaki fikir ve yarg ı ların ı  temel alan, bu boyutlar ile ha-
z ırlanan haritalard ı r" (25,10). 

IV. Araş t ırman ı n Yöntemi 

Araş t ı rma ile ilgili verilerin toplanmas ı nda yüz yüze anket metodu kullan ı lmış tı r. 
Anket formu haz ı rlan ırken sorulann, cevaplay ı c ı lar tarafından anlaşı l ır olmas ına ve so-
nuçlar ın tart ış maya aç ık olmamas ına özen gösterilmi ş tir. Bu amaçla 20 birimlik bir pilot 
uygulama söz konusu ki ş ilere yap ı larak anket formunda gerekli düzeltmeler yap ı lmış tı r. 
Araş tırmada kullan ı lan ankette yer alan sorular iki bölümden olu şmaktad ı r. Birinci bölüm-
de, tüketicilere ait demografik bilgiler yer almaktad ı r. Bu sorularla temel istatistik, frekans 
dağı lımları  ve anket sonuçların ın yorumlanmas ına katk ı  sağ lanmış tı r. İkinci bölümde yer 
alan sorular ile analiz için kullan ı lacak değ işkenler 5'li likert ölçe ğ i (5: Çok Önemli, 1: 
Hiç Önemli değ il) ile puanlama düzeyinde ölçülerek çok de ğ işkenli istatistiksel analiz 
yöntemleriyle değ erlendirilmi ş tir. 

Araş t ı rma kapsam ına al ınan Opel Astra, Ford Focus, Peugeot 307 ve Volkswagen 
Bora'n ın 2002 y ı l ındaki toplam sat ış ları  4269 adettir. Bu rakam ara ş tırmanın anakütlesi-
ni oluş turmaktad ı r. Analizde kullan ı lacak örneklem için a ş ağı daki hesaplama yap ı lmış t ı r. 
Anketteki her bir soru olumlu ve olumsuz şekilde düşünülerek varyans ın maksimum 
değ eri 0,25 (cr2  = p.q = 0,5.0,5 = 0,25) olabilmektedir. Hesaplamalar 0,95'lik güvenilirlik 
düzeyinde ölçülmü ş  ve örnekleme hatas ı  0,06 dan küçük olacak şekilde örnek çap ı ; n = 
(a2.z2) / k2 = (0,25.1,96 2) / 0,00320 = 300 olarak belirlenmi ş tir. Daha sonra bu 300 örnek, 
otomobil modellerinin 4269 adetlik satış  içindeki ağı rl ıkları  göz önüne al ınarak otomobil 
markalar ı  aras ında paylaş t ınlmış t ır. Bu dağı t ı m için orant ı lı  tabakal ı  örnekleme metodu 
kullanı lm ış t ır. Bu metoda göre n a= ( / N ) n formülü kullan ı lmış tır. Bu formülasyon-
da; 

Na  : 	4269 sat ış  içinde otomobil modellerinin sat ış  say ı s ı  
N : 	Toplam sat ış  miktar ı  (4269) 

n 	: 	Toplam örnek çap ı  (300) 
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Tabaka Nr, n„ 
Opel 2021 142 

Peugeot 1032 73 
Ford 893 62 

Volkswagen 323 23 
TOPLAM 4269 300 

Excel paket program ından rassal say ı  seçim fonksiyonu kullamlarak yukar ıdaki 
tablodan na kadar rassal say ı  seçilmi ş tir. Rassal say ı  s ı ralamas ı na derık gelen örnekler 
araş t ırmada kullan ı lmış t ır. Elde edilen bulgular, alg ı lama haritalar ı n ın düzenlenmesinde 
kullan ı lan temel iki yöntem olan faktör analizi ve çok boyutlu ölçekleme yöntemleri ile 
değ erlendirilmi ş tir. 

V.Araş tırman ı n S ı n ı rl ı lı klar ı  
Araş tı rman ın baz ı  s ı n ı rl ı l ıklar ı  mevcuttur. Ara ş t ırma 2002 y ı l ında Ankara'dan bu 

otomobilleri sat ı n alan tüketicilere yap ı lm ış t ır. Tüketicilerin telefon ve adresleri otomo-
billerin sat ın al ınd ı klar ı  bayilerden veya genel müdürlüklerden elde edilmi ş tir. Tüketi-
cilerin büytılc k ı sm ı na anketler çal ış t ıklar ı  yerlerde yap ı lmış tır. Bunun sonucunda anketi 
cevaplayanlar ı n, cevaplama an ı nda iş  yo ğıı nluklar ı  nedeniyle baz ı  sorulara gerekli önemi 
vermemi ş  olma ihtimalleri anket sonuçlar ı na yans ımış  olabilir. 

VI. Araş tırman ı n Hipotezi 

C s ı n ı fında yer alan Opel Astra, Ford Focus, Peugeot 307 ve Volkswagen Bora'n ın 
tüketiciler tarafından algı lanmas ında farkl ı l ıklar vard ı r / yoktur. 

VII. Araş t ı rman ın Değerlendirilmesi 

İ lk adımda değ işkenlerin boyut ölçme niteliklerini belirlemek amac ıyla analizdeki 
38 değ işkenin hepsi birden faktör analizine tabi tutulmu ş tur. Analizde temel bile ş enler 
yöntemi kullan ı lm ış t ı r. Burada amaç birbirleri ile yüksek korelasyonlu de ğ işkenlerin birer 
boyut oluş turulmas ı n ı  sağ lamakt ı r. İ lk olarak tüm de ğ işkenler için özdeğ er ve özvektör 
değ erleri hesaplanm ış tır. (»de ğ er değ eri 1 (bir)'den büyük olan de ğ i şkenler faktör olarak 
adland ı rı lmaktad ır. Tablo l'de ise toplam varyans' ı n aç ıklama gücü verilmi ş tir. 
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Tablol: Toplam Varyans ı n Açıklama Gücü 

Bileş enler Toplam Varyans Toplam Varyansm Aç ıklama % 
1 5,769 9,947 9,947 

2 3,598 6,204 16,151 

3 2,797 4,823 20,974 

4 2,467 4,254 25,227 

5 2,196 3,786 29,013 

6 2,004 3,455 32,468 

7 1,877 3,236 35,704 

8 1,670 2,879 38,583 

9 1,509 2,601 	. 41,184 

10 1,428 2,462 43,647 

11 1,393 2,401 46,048 

12 1,367 2,357 48,405 

13 1,292 2,228 50,633 

14 1,239 2,136 52,769 

15 1,205 2,078 54,847 

16 1,166 2,010 56,857 

17 1,152 1,986 58,843 

18 1,139 1,963 60,806 

19 1,051 1,812 62,618 

20 1,019 1,757 64,375 

Tablo l'de ilk 20 faktörün birden büyük öz de ğeri vard ır. Varyans sütununda bu fak-
törlerin aç ıkladığı  varyans yüzdesi verilmi ş tir. Toplam varyans sütununda özde ğ eri bir-
den büyük olan yirmi faktörün tamam ının aç ıkladığı  birikimli varyans ın %64.375 olduğu 
görülmektedir. De ğ i şkenlerin hangi faktör etrafında yo ğunlaş tığı n ı  belirtmek amac ıyla 
faktör yükleri matrisi olu ş turulmuş tur. Bu matris Tablo 2'de verilmi ş tir. 
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Tablo2: Faktör Ybkleri Matrisi 
4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

SERKALI 0,75 
GARSÜR 0,72 
SERYAY 0,60 
KONFOR 0,54 

EE -0,7 ffiEE 
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE EEEEEEEEEE^  PERFO 

KEYIF 
PERFORMA -0,6 
GARANTI İİİ  IN 

EEEE ffiffiffi 
AKSESUAR 
GÖRÜNÜM Mffi 
YEDEK 
DERGI EEEE 0,76 
KATALOG EEEE 0,73 
BRO ÜR 0,72 
TELEVIZY C 
GÖRÜNTÜ 0,68 
SAY İ SAL 0,66 MEI 
BILGI 0,64 
ILGI 0,62 
KREDI MI IME= ffiffi ffiffilMMIEM 
SERKAL O 69  

WIffiffilffi 
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE^  

SERVISAG 0,68 
SAT ı  SON 1312= = 
TEKNOLOJ ele 
SAĞ LAM 0,8 
GüVEN -O 7 
PARFI 0,73 
MALKAL 0,60 
EMGÜ 

0,81 
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE EE®  

= TAKASIM 
TAKAS ffiffi 0,76 EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE^  
IKINCIEL 
IKIEL 

---EEEE_-- 0,75 
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE= 

EEEEEEEEEEEEEEEE EEEE^  FIZIKSEL 
COĞ RAFI EEEEEEEEEEEEEEEE 0 , 69 
TESLIM EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE^  
8~ IEMETIMI 111ffiffiMINEI 
OTF1Y EEEEEEEEEEEEEEEEEE 0,56  EEEEEEEEEEEEEEEEEEEE ı  
BAGAJBÜ EEEEEEEEEEEEEEEEEEEE 0,77 EEEEEEEEEEEEEEEE- 

EEEEEEEEEEEEEEEEEEı  DEĞ RENK EEEEEEEEEEEEEEEEEEEE 0,63 
AKZEN 
PROMOSYO EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE 0,66 EEEEEEEEEEEEEEEE ı  

EEEEEEEEEEEEEEEEı  INDIRIM EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE 0,66 
EVRE -O 6 
EVDOST 

YAKIT 
DAYAN  EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE-

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE 0,67 EEEEEEEEEEEEı  MÜ TERI 
DENEYIM 

TAVSIYE 
®EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE EEEE 

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE 
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE_  
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE  

-0,6 EEEEEEEEEM 
0,75 EEEEEEEEı  

-0,6 EEEE_ 
TEST 
FINANS 
TAMIRCI EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE EEEEEEı  

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEIII EEe  
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE 0,82 el. 

BAGAJ 
YAKTÜK 
D ı  GÖR EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE 0,67 
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Bu 20 faktör ve bu faktörleri olu şturan değ işkenler şu şekildedir; 

1. Faktör : Servis kalitesi, garanti süresi ve kapsam ı , servis yayg ınlığı  

2. Faktör : Sürüş  keyfi 

3. Faktör : Dergi, gazete, katalog, bro şür 

4. Faktör : Sat ış  personelinin say ısal yeterliliğ i, görünüşü, ilgi ve bilgi düzeyi 

5. Faktör : Servis kalitesi, servis a ğı , satış  sonras ı  hizmetler 

6. Faktör : Sağ laml ık, dayan ıklıhk, emniyet ve güven 

7. Faktör : Kullan ılan malzeme ve işçilik kalitesi ve yedek parça fiyatlar ı  
8. Faktör : Takas imkan ı  ve takas otomobilinin değ eri ile sat ın al ınmas ı  
9. Faktör : Otomobil sat ışı nın yap ı ldığı  birimin coğ rafi ve fiziksel özellikleri 

10. Faktör : Otomobilin fiyat ı  
11. Faktör : Bagaj büyüklü ğü 

12. Faktör : Promosyonlar ve sat ış  fiyatında indirim yap ı lmas ı  
13. Faktör : Çevre dostu olmas ı  
14. Faktör : Müş teri ş ikayetlerinin dikkate al ınma düzeyi 

15. Faktör : Konfor 

16. Faktör : Arkada ş , akraba ve kom şu tavsiyeleri 

17. Faktör : Finansman ı  
18. Faktör : Performans ı  
19. Faktör : Yak ı t tüketimi 

20. Faktör : D ış  görünüm 

Daha sonra bu 20 faktör a ğı rlıkl ı  ortalama faktör skorlanyla çarp ı lmış tır. Tutundurma, 
servis, teknik ve fiziksel özellilder olarak 3 boyutta toplanan de ğ işkenler şu şekilde s ıra-
lanmaktad ır. 

Tutundurma boyutuna giren değ işkenler; dergi, gazete, katalog, bro şür, satış  perso-
nelinin say ı sal yeterliliğ i, görünüşü, ilgi ve bilgi düzeyi, takas imkan ı  ve takas otomobili-
nin değ eri ile sat ın al ınmas ı , otomobil sat ışı nın yap ı ldığı  birimin coğ rafi ve fiziksel özel-
likleri, promosyonlar ve sat ış  fiyat ında indirim yap ılmas ı , müş teri ş ikayetlerinin dikkate 
allı= düzeyi, Arkadaş , akraba ve komşu tavsiyeleri ve finansman ı  

Servis boyutuna giren değ işkenler; servis kalitesi, garanti süresi ve kapsam ı , servis 
yaygınlığı , servis kalitesi, servis a ğı , satış  sonras ı  hizmetler ve kullan ı lan malzeme ve 
işçilik kalitesi ve yedek parça fiyatlar ı  

Fiziksel ve teknik özellikler boyutuna giren değ işkenler; sürü ş  keyfi, sağ laml ık, 
dayanıkl ı lık, emniyet ve güven, otomobilin fiyat ı , bagaj büyüklüğü, çevre dostu olmas ı , 
konfor, performans ı , yakı t tülcetimi, dış  görünüm şeklinde tan ımlanmış t ır. 
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* Opel 

ım Peugeot 

-0,6 

Fiziksel ve Teknik 

VVV 

konfor, performans ı , yak ıt tüketimi, dış  görünüm ş eklinde tan ımlanmış t ı r. 

Bu 3 yeni boyut için her bir otomobil markas ın ın konumlar ı  aş ağı daki tabloda gös-
terilmiş tir. 

TUTUNDURMA SERVIS TEKNIK —FIZIKSEL 

Opel 0.206 0.400 0.425 

Peugeot -0.585 -1.434 -0.250 

Ford 0.159 0.324 -0.548 

Volkswagen 0.217 2.031 -0.264 

Bu boyutlardan olu ş an ve C s ını fında yer alan yabanc ı  otomobillerin tüketicilerce 
nas ı l alg ılandıklar ını  gösteren haritalan her boyuta göre şu ş ekilde olmaktad ı r. 

Ankara'daki tüketiciler, servis, teknik ve fiziksel özellikler aç ı s ı ndan bakı ldığı nda 
Opel'i rakiplerine göre ayn bir konumda alg ı lamaktad ı rlar. Ford ve Volkswagen (VW) 
servis özellikleriyle ön plana ç ıkmaktad ır. Peugeot ise bu özellik aç ı sından rakiplerinin 
gerisinde kalm ış t ı r 
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Yap ı lan anketler neticesinde tutundurma ve fiziksel ve teknik özellikler boyutlar ı' 
incelendiğ inde Opel'in rakiplerine göre ayr ı  bir konumda bulunduğu gözlenmektedir. 
Opel iki boyut aç ı sından da yeterli bulunmaktad ır. Ford ve VW ise tutundurma boyu-
tuyla göze çarpmaktad ı r. 

Yap ı lan anketler neticesinde elde edilen sonuçlara göre servis ve tutundurma bo-
yutlar ı  incelendiğ inde Opel, VW ve Ford'un Peugeot' ya kar şı  farkl ı  bir konumda bu- 
lunduğu görülmektedir. Tüketiciler bu iki özellik aç ı s ı ndan Opel,VW ve Ford'u yeterli 
bulurken, Peugeot'yu yine bu özellilder aç ı s ından da yeterli görmemektedirler. 
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SONUÇ 

Küreselle ş me sonucunda ticarette s ın ı rlann ortadan kalkmas ı  dünya üzerinde ya ş a-
nan rekabeti daha da artt ırmış tı r. Ülkemiz ekonomisi içinde lokomotif rolünü üstlenen 
otomotiv sektörü ve bunun %70'lik bölümüne sahip, en temel alt sektör olan otomobil 
sektörü de yo ğun rekabetle kar şı  karşı yad ı r. Ileri teknoloji gerektiren sektörde üretici 
iş letmeler sürekli teknolojik geli ş meleri takip etmek durumundad ı rlar. 

Gerek yoğ un rekabet gerek ya ş anan ekonomik kriz ülkemiz otomobil sektöründe 
faaliyet gösteren i ş letmeleri zor durunıda b ı rakm ış t ı r. Bu nedenle bu i ş letmeler, rakiple-
rine kar şı  üstünlük sağ lamak ve ekonomik sorunlar ı  aş mak için büyük çaba harcamak-
tad ı rlar. 

Pazarda kendine iyi bir konum ve yüksek pay elde etmek isteyen i ş letmeler plan-
lar ın ı  ve programlar ın ı  gerçekle ş tirirken daha dikkatli davranmak zorundad ı rlar. Bu 
iş letmeler seçecekleri hedef kitleyi, bunlar ı n istek ve ihtiyaçlar ı n ı , özelliklerini do ğ ru ve 
zaman ında tespit etmelidirler. Modern pazarlama anlay ışı nın gereklerini yerine getiren 
iş letmeler rekabete daha fazla dayanabilecelderdir. 

Ülkemizde en çok otomobilin sat ı ldığı  C s ı n ı fı nda yaş anan rekabet di ğer s ın ı flara 
göre çok daha fazlad ı r. Hem yerli hem de yabanc ı  otomobillerin k ıyas ıya yar ış tığı  bu s ı -
n ıfta en çok sat ı lan 4 yabanc ı  otomobil markas ı n ı  sat ın alan tüketiciler üzerinde yap ı lan 
bu çal ış man ı n sonuçlar ı  ş öyledir; 

Bu otomobiller içinde en genç nüfusa sahip marka Peugeot'dur. Peugeot marka 
otomobili alan tüketicilerin ortalama ya şı  33'tür. Peugeot'yu 35.42 ile Opel, 37.28 ile 
Ford ve 39.43 ile Volkswagen takip etmektedir. Gelir durumuna bak ı ldığı nda tüketiciler 
aras ında tam bir homojenlik söz konusudur. 4 otomobili alan tüketicilerin gelir ortala-
mas ı  birbirinin ayn ı s ı  ve ayl ık bir milyar TI:dir. Hane halk ı  say ı lan incelendiğ inde de 
bu otomobiller aras ı nda büyük bir fark yoktur. Bu otomobil sahiplerinin %47'si 4;%41'i 
de 3 kiş ilik ailelerden oluşmaktad ı r. Yap ı ları  ara ş t ı rma sonuçlar ına göre ayn ı  s ı nı fta yer 
alan bu 4 otomobil markas ı n ı n tüketici profili birbirine çok yalund ı r. Bu 4 marka da ayn ı  
pazar ve tüketici kitlesine hitap etmektedir. 

Ara ş t ı rmada servis, tutundurma, fiziksel ve teknik özellikler boyutlar ı nda incelenen 
ve tüketicilerin otomobil seçim.karann ı  etkileyen faktörler de ğerlendirildiğ inde, tüketi-
cilerin bu 4 otomobil markas ın ı  birbirinden büyük öçlüde farkl ı laş t ırd ıklan gözlenmek-
tedir. 

Opel 2002 y ı lında en çok sat ış  yapan yabanc ı  otomobildir. Yap ılan analizler sonu-
cunda da tüketicilerin Opel'den çok memnun olduklar ı  ortaya ç ıkmaktad ı r. Opel hem 
servis hem tutundurma hem de teknik ve fiziksel özellikleriyle rakiplerine göre daha 
baş ar ı l ı  bulunmaktad ır. 
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Ford ve VW servis ve tutundurma özellikleriyle tüketicilerce ba ş arı lı  bulunmakta 
fakat teknik ve fiziksel özellikler bak ım ı ndan yeterli görülmemektedirler. Bu iki otomo-
bilin yöneticileri otomobillerinin teknik ve fiziksel özelliklerine daha fazla önem verebi-
lirlerse sat ış lar ı nı  art ı r ıp Opel'i zorlayabileceklerdir. 

Peugeot yabanc ı  otomobiller içinde s ın ıfında en fazla sat ış  yapan ikinci otomobil 
olmas ı na rağ men tüketiciler tarafından servis, tutundurma, teknik ve fiziksel özellikler 
açı s ından yeterli görülmemektedir. E ğer Peugeot yukar ıda adı  geçen özelliklere önem 
vermez ve bu konularda kendini geli ş tirmezse rakiplerinin çok gerisinde kalacakt ı r. 

Otomobil firmalar ı  tüketicilerini iyi tan ıy ıp onlara sat ı n alma karar sürecinde daha 
fazla yard ımc ı  olmalıdı rlar . Tüketicilerin kendi otomobillerini hangi boyutlarda ba ş arı -
lı , hangi boyutlarda ba ş ar ı s ız bulduklar ın ı  analiz edip baş ar ı sız bulundukları  boyutlara 
giren faktörlere daha fazla önem vermelidirler. Tüketicilerin zihnindeki konumlar ı  ile 
kendi belirledikleri konumlar ı n örtüşmesi için gereken faaliyetleri gerçekle ş tirmelidir-
ler. Tüketicilerin belirledi ğ i konum ile kendilerininki aras ında bir fark varsa yeniden 
konumlandı rma yapmal ı dırlar ki bu tezin sonucunda ortaya ç ıkan sonuçlardan biri de 
firmalar ın yeniden konumland ırmaya gitmek zorunda olmalar ıdır. Araş t ı rma bulgu-
lar ı na göre tüketici ile i ş letmelerin alg ı ladıklar ı  konumun örtüşmediğ i görülmektedir. 
Pazarda yoğun rekabete dayanmak isteyen her marka, yukar ı da sayılan faktörlere önem 
verip, rakiplerine göre bir üstünlük ve farkl ı laşma yapmak zorundad ır. 
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TÜRK KOOPERAT İ FÇ İ L İ K KURUMU'NUN YAYINLARI 
KDV DAHIL F İ YATI 
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1. 1163 Say ı l ı  Kooperatifler Kanunu Uygulamas ında Kooperatiflerin Durumu ve Sorunlar ı  
(VI. Miletleraras ı  Türk Kooperatifçilik Kongresi Tebli ğ ler) 

2. Kooperatif Ş irketler (Yay ı n No. 30) 
3. Çe ş itli ülkelerde Toprak Reformu Uygulamalan (Yay ı n No. 34) 
4. Kooperatifçilik ve ilkokul (Yay ı n No. 38) 
5. Kooperatifçilik Bilgisi (Yay ı n No. 40) 
6. Büyük Mağ azac ı l ık ve Tüketim Kooperatifçili ğ i (Yay ı n No. 41) 
7. Ekonomik ve Sosyal Gelişmeler Kar şı s ı nda Türkiye'de Kooperatifçilik Politikas ı  

IX. Milletleraras ı  Türk Kooperatifçilik Kongresi-Tebli ğ ler (Yay ı n No. 42) 
8. Türk Kooperatifçili ğ i Üzerine Dü şünceler (Yay ı n No. 43) 
9. X. Milletlerarası  Türk Kooperatifçilik Kongresi-Tebliğ ler (Yayı n Na. 44) 
10. Atatürk ve Kooperatifçilik (Yay ın No. 45) 
11. The Cooperative Movement in Turkey and lts Expocted Development (Yay ı n No. 46) 
12. Türkiye Ekonomisinde Tar ı msal Amaçl ı  Kooperatifçilik I ş letmeleri (Yay ı n No. 48) 
13. Kooperatiflerin D ış  Ticaret Aç ı s ı ndan Milli Ekonomiye Katk ı lan (Yay ı n No. 49) 
14. Köy Kalk ı nma Kooperatiflerinde Yönetim (Yay ı n No. 50) 
15. Çorlu Ilçesi Seymen Köy Kalk ı nma Kooperatiflerinde Grup Tan ı m ı n ı n Ekonomik Analizi (Yay ı n No. 52) 
16. Vak ıflar Tüzüğ ü (Yay ı n No. 53) 
17. Kar ı nca Dergisi Kooperatifçilikle ilgili Bibliyografya (Yayrn No. 55) 
18. Xl. Milletleraras ı  Türk Kooperatifçilik Kongresi-Tebli ğ ler (Yay ı n No. 57) 
19. Xl. International Turkish Cooperative Congress-Papers (Yay ı n No. 59) 
20. Türkiye'de Kooperatifin Verimli Çal ış malar ı  Aç ı s ından Yatay ve Dikey Bütünleşme Hareketleri (Yay ı n No. 60) 
21. Tar ı msal Üretimde Kooperasyon ve Türk Tar ı m ına Uygulanabilirli ğ i (Yay ı n No. 61) 
22. Marketin Functions On Foreign Trade ın Turkey and In The United States of America (Yay ı n No. 63) 
23. "Dünyada Mekan" Konut Kooperatifleri - Seminer- Tebli ğ ler (Yay ı n No. 64) 
24. "Alt ın 8ilezik" Esnaf ve Sanatkarlar Kefalet Kooperatifleri - Seminer Tebli ğ leri (Yay ı n No. 65) 
25. "Bir Lokma Bir H ı rka” Tüketim Kooperatifleri - Seminer Tebli ğ ler (Yay ı n No. 65) 
26. XII. Milletleraras ı  Türk Kooperatifçilik Kongresi-Tebli ğ ler (Yay ı n No. 67) 
27. XII. International Turkish Cooperative Congress-Papers (Yay ı n No. 68) 
28. Türkiye'de Tüketim Kooperatiflerinin Bugünkü Durumu, Al ı nmas ı  Gereken Tedbirler- Ara ş t ı rma (Yay ı n No. 70) 
29. Anadolu Bas ı n ı nda Kooperatifçilik (Yay ı n No. 71) 
30. Bütün Değ iş iklikleriyle Kooperatifler Kanunu (Yay ı n No. 72) 
31. Türkiye'de Sendikal Faaliyetler içindeki Tüketim 

Kooperatiflerin Durumu ve Geli şme lmkanlan - Ara ş t ı rma (Yay ı n No. 73) 
32. Yeni Seminer- Tebr ığ leri - (Kooperatifçilik Dergisi Özel Say ı s ı ) 
33. Türkiye'deki Kooperatülerin Avrupa Toplulu ğ u Bünyesine Entegrasyonu - Seminer Tebli ğ leri (Yay ı n No. 74) 
34. "Kooperatifler ve özelle ş tirme" - Seminer Tebli ğ leri (Yay ı n No. 75) 
35. XIII. Milletleraras ı  Türk Kooperatifçilik Kongresi Türkçe Tebli ğ ler (Yay ı n No. 76) 
36. XIII. Milletleraras ı  Türk Kooperatifçilik Kongresi Ingilizce-Almanca Tebli ğ ler (Yay ı n No. 77) 
37. Kooperatif Yönetim Kurulu Üyelerinin Hukuki Sorumlulu ğ u (Yay ı n No. 78) (1991 Y ı l ı ) 
38. 1992 Kooperatifçilik Y ı ll ığı  (Yay ı n No. 80) 
39. XIV. Milletleraras ı  Türk Kooperatifçilik Kongresi Türkçe Tebli ğ leri (Yay ı n No. 81) 
40. XIV. Milletleraras ı  Türk Kooperatifçilik Kongresi Ingilizce-Almanca Tebli ğ leri (Yay ı n No. 82) 
41. Milli Hakimiyetin Iktisadi, Sosyal ve Kültürel Temelleri Sempozyumu Tebli ğ leri (Yay ı n No. 83) 
42. 1983 Kooperatifçilik Y ı ll ığı  (Yay ı n No. 64) 
43. 1994 Kooperat' ıfçilik Y ı llığı  (Yay ı n No. 85) 
44. XV. Milletleraras ı  Türk Kooperatifçilik Kongresi Türkçe Tebli ğ ler (Yay ı n No. 86) 
45. XV. Milletleraras ı  Türk Kooperafrfçilik Kongresi Ingilizce-Almanca Tebli ğ ler (Yay ın No. 87) 
46. Türkiye'de Kooperatifçilik (Yay ı n No. 88) 
47. XVI. Milletleraras ı  Türk Kooperatifçilik Kongresi Türkçe Tebli ğ ler (Yay ı n No. 89) 
48. XVI. Milletleraras ı  Türk Kooperatifçilik Kongresi Ingilizce-Almanca Tebli ğ ler (Yay ı n No. 90) 
49. Trakya'da K ı rsal Kesimin Örgütlenmesinde Tar ım .Kooperatifleri, Üretici Birlikleri ve Köylere Hizmet 

Götürme Birliklerinin Rolü (Yay ı n No: 91) 
50. Türkiye Cumhuriyeti'nin 75. Yı ldönümünde Türk Kooperatifçilik Kurumu (Yay ı n No: 92) 
51. Türkiye'de Çevre ve Koruma Sürdürülebilir Kalk ınmada Kooperatifleri Rolü ve Önemi (Yay ın No: 93) 
52. XVII. Milletleraras ı  Türk Kooperatifçilik Kongresi Türkçe Tebli ğ ler (Yay ı n No: 94) 
53. XVII. Milletleraras ı  Türk Kooperatifçil' ık Kongresi Ingir ı zce-Almanca Tebli ğ ler (Yay ı n No: 95) 

Not: Türk Kooperatifçilik Kurumu Yay ınları , öğ renci, öğ retmen ve öğ retim üyelerine %25 iskontolu olarak sat ı lır. 

KARINCA 	 KOOPERATIFÇILIK 	 COOPERATION 
DERGILER 	 KARINCA 	KARDEŞ 	 IN TIIRKIYE 
Adet (TL) 	 3.000.000 	Kar ı nca'n ı n Eki 	 4.800.000 	 12.000.000 
Adet ($) 	 2 	olup paras ızd ı r. 	 4 	 8 

Adet (EURO) 	 2,5 	 5 	 10 

	

30.000.000 	 19.200.000 	 24.000.000 
Y ı ll ı k (TL) 	 (12 say ı  ve 

. 

	

Kannca Kardeş ) 	 (4 Say ı ) 	 (2 Say ı ) 
Yay ı n isteme Adresi: Türk Kooperatifçilik Kurumu Bas ı n Yay ı n Araş t ırma Dan ış manl ı k ve Eğ itim Hizmetleri i ş letmesi 

Mithatpa ş a Caddesi No. 38/A 06420 • Tel: 0.312. 435 98 99 - 435 96 91 • Fax: 0.312. 430 42 92 
Yay ı n bedeli yat ı rmak için Banka Hesap No: T.C. Ziraat Bankas ı  Mithatpaşa Ş b. 609442 - ANKARA 

Not: PTT ile yay ı n isteyenlerin; PTT masrat ı  dahil, yay ın bedelini hesab ı m ı za yat ı rd ı kları na dair makbuzlann ı  talep 

dilekçelerine eklemeleri halinde yay ı nlar ödemeli olarak gönderilir. 
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