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(0Y/
TURK HAZIR GiYiM SEKTORUNUN
YABANCI MODA PAZARLARINDA REKABET AVANTAJI YARATACAK
UNSURLARININ BELIRLENMESI: RUSYA PAZARINDA BiR PILOT
ARASTIRMA

Bu calismada, Tiirk hazir giyim sektoriiniin Rus pazarinda global rekabet
potansiyelinin bulundugu; sektoriin igerisinden, global pazarlama perspektifiyle
gelistirilecek stratejiler dogrultusunda, global rekabette avantajli konuma gecebilecek
sirketler cikabilecegi hususu, temel tez olarak islenmektedir.

Calismada oOncelikle, global pazarlama kavramlarinin ve rekabet modellerinin
tanimina ve hazir giyim kavramlarina yer verilmektedir. Bu boliimiin icerigini,
global pazarlamanin getirileri, rekabet analizi yontemleri, girilecek pazarin secimi,
pazara giris stratejileri ve pazarda biiyiime stratejileri, rekabet avantaji teorileri
olusturmaktadir.

Calismanin uygulama boliimiinde, Porter’in Elmas Modeli esas alinarak, Tiirkiye’de
hazir giyim sektoriiniin Rus pazarinda global rekabet durumu analiz edilmektedir. Bu
analizlerin sonuglar1 paralelinde, sektore, pazarda rekabet stratejileri onerilmektedir.
Son agsamada, Tiirk hazir giyim iireticilerinin global gelisimi gozden gecirerek ve
vizyonlarmin giincellesmesi ve gerekli iyilestirmeleri yaparak arzu edilen rekabet
avantajlarina sahip olunmasina yonelik Onerilere de yer verilmektedir.

Sonu¢ boliimiinde, uygulama sonucu olarak, Tiirk hazir giyim sektoriiniin Rus
pazarinda rekabet edebilmesi i¢in global pazarlama alaninda etkin olarak yer almasi
tavsiye edilmektedir.

Tezin genel sonucu olarak ise, Rus moda pazarindaki perakendeci firmalarin Tirk
ireticilerden ucuza satin almak yerine, kendilerinin miisteri olarak sahiplenilmesinin
yam sira, katma degerli, yaratici, daha hizli ve 6deme sartlari iyilestirilmis iiriinleri
tercih edeceklerine dair bulgudur. Ayrica Tiirk Devlet’inin kendi topraklari
icerisindeki iireticilerden Rus pazar icin ihracat¢it olmak yerine katma degerli mal
tiretmesi ve global pazarlamada dagitin kanalinda etkin yer almasi ve kendi ulusunun
zenginlesmesinde rol oynayacak global aktorlerin yaratilmasi istegi de tezin bir diger
sonucudur.

Anahtar Kelimeler: Rekabet Avantajlari, Porter, Rusya Moda Pazar1, Hazir Giyim
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ABSTRACT
DETERMINING OF COMPENENTS OFCOMPETITIVE ADVANTAGES OF
TURKISH GARMENT INDUSTRY IN FOREIGH FASHION MARKETS:
PILOT STUDY IN RUSSIAN MARKET

In this thesis, the potential and possibility of competitiveness of Turkish Garment
Industry, for Russian Fashion Retail Markets help of strategies developed from
global marketing perspective is examined.

Thesis begins with an introduction to global marketing concepts with special
emphasis on benefits of global marketing, methods of competitive analysis, selecting
the target market, market entry strategies and market development strategies.

In the application part of the study, competitiveness conditions of Turkish Garment
Industry is being analyzed for Russian Fashion Retail Markets basis of Diamond
Model of Porter. In accordance with the findings of the analysis, strategies for
selected the target market are proposed. Finally, there are suggestions for reviewing
of the global development phase of the firms and revising their global visions and
management philosophy.

In conclusion, for the application part, it is deducted that considering to be possessed
as customer, Russian buyers would rather to buy high value, creative, fast delivered
goods under improved payment conditions than cheap manufacturing from Turkish
Garment Manufacturers. Apart from this situation another conclusion is Turkish
Goverment is asking from its own manufacturers to be global actor through taking
important roles in global marketing channels and manufacturing high value goods for
Russian Fashion Retail Market.

Keywords: Competitive Advantages, Porter, Russian Fashion Market, Garment
Industry



ONSOZ

2005 sonras1 donemde Diinya Ticaretinde olan kotlarin kalkmasi ile Tiirk sanayisi ve
ihracati agisindan 6nem arz eden Hazir Giyim Sektorii, lider konumda oldugu
pazarlarda Ozellikle Rusya Federasyonu’nda gii¢lii bir rekabetle kars1 karsiya

kalmistir.

Calismada Tiirk Hazir Giyim Sektoriiniin Rusya Federasyonu’ndaki pazardaki
mevcut durumu arastirmak ve rekabet avantaji saglayacak unsurlar ortaya ¢ikarmak

amaclanmugtir.

Tez ¢alismam sirasinda uygun ortami saglayan ve yogun ¢alisma temposuna ragmen,
degerli vakitlerini ayirarak calismanin ana asamalarini kontrol eden, goriis ve
elestirileri ile beni yonlendiren Hocam Sayin Doc¢. Dr. F. Miige ARSLAN Hanima

en icten dileklerimle tesekkiirlerimi sunarim.

[stanbul, Agustos, 2010 Elshan ALIYEV
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GIRIS

Tekstil ve hazir giyim sanayii, Tiirkiye i¢in ihracat ve istihdam rakamlar1 agisindan
onemli bir sanayi dalidir ve ekonomik kalkinma siirecinde sanayilesme siirecinin ilk
basladig1 sektorlerden birisidir. Gliniimiizde de bu sanayi sermaye sikintis1 yasayan,
ucuz isgiicline sahip gelismekte olan iilkelerin ekonomik kalkinmalarinda benzer bir

rol oynamaktadir.

Tekstil ve hazir giyim dis ticareti diger imalat sanayii sektorlerinden farkli olarak
kisitlamalara ve 6zel kurallara tabi olarak yiiriitiilmiistiir. 1950’11 yillarda baslayan
tekstil ve hazir giyim ticaretinde miktar kisitlamalar1 giiniimiizde azalarak da olsa
siirdiirilmektedir. Giiniimiizde 2008’e kadar siirmesi planlanmig gecis doneminin
ardindan bu kisitlamalarin kaldirilmis ve tekstil ve hazir giyim ticaretinin Diinya

Ticaret

Orgiitii (DTO)’niin genel kurallarina tabi olarak siirdiiriilmesi ©ngoriilmiistiir.
Giiniimiizde hazir giyim sektorii Tiirkiye imalat sanayii i¢inde ©Onemini hala
korumaktadir. Imalat sanayii iginde istihdamda, iiretimde ve ihracatta birinci
siradadir. Hazir giyim sanayiinin liretim ve ihracat i¢inde payr azalsa da goreceli
olarak onemini siirdiirmektedir. Tiirkiye ekonomisi icinde tek sektoriin bu olgiide
biiyiik paya sahip olmasi bu sektordeki gelismelerin tiim ekonomiye etki etmesine
neden olacaktir. Bu nedenle bu sektorde rekabet giiciiniin siirdiiriilebilirligi biiyiik
onem tagimaktadir. Sanayi sektorlerinin yapilari zaman iginde uluslararasi rekabet
sartlar1, teknolojik gelisim, tiiketim yapisi ve devlet politikas1 etkisinde degisim
gostermektedir. Firmalar rekabet stratejilerini belirlerken bu degisime uygun olarak
hareket etmek zorundadir. Tiirkiye’de bu sektdriin geneli giiniimiizde olgunluk
donemine girmistir. Ge¢miste sektor gelismis iilkelerde olgunluk donemine girerken,
tretim Tirkiye’ye kaymaya baslamis ve sektor Tiirkiye’de gelisme donemini
yasamistir. Ancak giiniimiizde daha diisiik isgiicii maliyetine sahip iilkelerin tiretimde
kiiresellesmeyle birlikte diinya ticaretinden daha cok pay almaya baslamasi
Tiirkiye’de sektoriin  olgunluk donemine girmesine neden olmaktadir. Gegis

doneminin en iyi sekilde yonetilmesi ve degisen diinya rekabet sartlarina uyumun

1



saglanmas1 Tiirkiye’de bu sektoriin gelecegini ve ayni zamanda tiim ekonomiyi

etkileyecektir.

Rekabet giiciiniin degerlendirilmesinde temel yaklasim rekabetin firmalar arasinda
gectigi ve her firmanin kendi yeterlilikleri ve becerileri oldugundan hareketle iilkenin
sektor ve mal bazinda rekabet giiciiniin olamayacagi, rekabet giiciiniin firma bazinda
degerlendirilmesi gerektigi one siiriilmektedir. Porter’in Elmas Modeli’ne gore bir
isletmenin, sanayi kolunun rekabetcil avantajlara sahip olabilmesi icin Firma Yapuist
Stratejisi ve Rekabet, Talep Kosullari, Ilgili ve Destekleyici Sektérler, Faktor

kosullar: ve dolayl olarak Devlet acisindan destekleniyor olmas1 gerekmektedir

Bu calismada, arastirma kapsaminda Rus pazari ele alinarak Tiirkiye’de hazir giyim
sektoriiniin yapist ve Rus Moda Perakende firmalarinin bu sektorde faaliyet gosteren
Tiirk iireticiler i¢in satin alma davraniglarin etkin olan faktorler arastirilmaya
calistimistir. Bu kapsamda, sektoriin rekabet giiciine etki eden moda, yaraticilik,
O0deme sartlar1, hizli teslimat, iiretim siiresi, yonetim, miisteri temsilciligi ve diger
spesifik 6zellikler Rusya’da moda alaninda faaliyet gosteren biiyilik perakendeci alim
firmalar1 agisindan degerlendirilmistir. Daha sonra diinyadaki gelismeler ve rekabet
sartlarindaki degisim degerlendirilerek, Tiirkiye nin rekabet giiciine iilke genelinde
etki eden reel maliyetler, sektorel spesifik Ozellikler ve hizli teslimat hususlarinda
Tiirkiye’nin rakip iilkelerle karsilagtirmali olarak durumu ortaya konulmus, Tiirkiye
icin onem arz eden Rus pazarmnin fiyattan daha cok {iriiniin katma degerine ve
operasyonel siireglere bagli olduguna dair tespitler yapilmaya calisilmistir.
Arastirmada Tiirk Devlet’inin bu yonde yapmis oldugu faaliyetler arastirilarak Tiirk

Devletini rekabet avantajlar1 saglamadaki dolayli rolii agiklanmaya ¢aligilmistir

Sonug boliimiinde elde edilen bulgular 1s181inda sektordeki yapisal gelismelerin firma
stratejilerine iyilestirilmesine dair tavsiyeler ve oneriler yer almaktadir. Son olarak da
rekabet stratejilerini destekleyici mahiyette devlet kuruluslarinin neler yapmasi
gerektigi ve bundan sonraki akademik caligsmalarda izlenmesi tavsiye edilen yol ile

ilgili goriislere yer verilmistir.



1. KURESEL PAZARLAMA YONETIMi

1.1. Kiiresel Pazarlama Kavrami ve Tanim

Kiiresel Pazarlama Kavrami: Giiniimiizde ticaret engellerinin kalktig1 bir ortamda
sirketler artik yerel pazarlarda faaliyet gostermek yerine rekabet sanslarimin nihai
tiikketiciye ulasabilecekleri en u¢ pazarlarda bile denemektedirler. Ornegin bu giin
Cin menseli bir takim tiiketim {iriinlerinin Avrupa’dan Sibirya’ya kadar olan
pazarlarda satilmasi hatta savas halinde olan Irak ve Afganistan’da bile devlet
ithalelerin Cinli iireticilerin boy gostermesi, Sudan’da Cinli Petrol firmalarinin
Ingiltere ve Amerika ile arama calismalarinda rekabet edebilmesi giiniimiizde
pazarlama kosullarinin yerel ve ya bolgesel olmaktan cikip kiiresellestiginin bir

boyutudur.

Perakende Firmalarmin tedarik zinciri olarak isgiicii, enerji ve hammadde
maliyetlerinin ucuz oldugu {ilkeleri tercih etmesinin sonucu olarak tedarik zinciri de
kiiresel hal almis ana iiretim Cin olmak iizere Uzakdogu ve Giiney Asya’ya dogru
kaymistir. Buna paralel olarak Tiirkiye’nin de i¢inde bulundugu gelismis iilkelerde
tiretim ya yliksek katma degerli iiretim yapmaya zorlanmakta ya da yerini kiiresel

perakende firmalara birakmak zorunda kalmaktadirlar.

Kiiresel Pazarlama Tanim: Kiiresel pazarlama “ulusal sinirlarin diginda, kiiresel
miisteri ihtiyaclarin1 bulmak ve kiiresel sartlar1 degerlendirerek kuruma rekabet
avantaji saglayacak sekilde pazarlama faaliyetleri arasinda esgiidiim yaratmak”
olarak tanimlanabilir'. Kiiresel olarak faaliyet gosteren kuruluslar kendi faaliyetlerini
kiiresel kosullara gore diizenlemek kiiresel firsat ve tehditleri goz Oniinde

bulundurmak zorundadir.

! Ipek Altinbasak ve dig., Kiiresel Pazarlama Yonetimi, 1.bs. (Istanbul: Beta Yayinlar1 2008), 4.
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Kotler’in tamiminda kiiresel bir firma birden fazla iilkede faaliyet gosteren kendi
faaliyetlerini var oldugu iilkelerdeki pazarlara gore diizenleyen kurulustur®. Global

firmalar diinyay1 tek bir pazar olarak goriirler.

Hollensen’e gore ise kiiresel pazarlama “kiiresel miisteri ihtiyaclarini belirleyip bu
ihtiyaglart rekabetten daha bagsarili bir sekilde tatmin etmek ve pazarlama
faaliyetlerini kiiresel cevre faktorleri cercevesinde olusturmak™ olarak ifade

edilebilir’.
1.2. Kiiresellesme Siirecinde Pazarlama Yonelimleri

Kiiresellesme siirecinde temel olarak dort ana yonelim, meveuttur®:

Kendine Odakli Yonelim: Yerel pazarlar yabanci iilkelerde pazarlardan daha

onemlidir.

Cok Odakli Yonelim: Firmalar pazarlama faaliyetlerini ve hedeflerini her iilkenin
farkli oldugu kanisinda yola cikarak diizenlerler. Daha c¢ok ihracat¢i firmalarin
izledigi yonelimdir.

Bolge Odakli Yonelim: Firmalar diinyay1r benzerliklerine gore birka¢ bolgeye ayirir

ve pazarlama faaliyet ve hedeflerinin bu bolgelere gore diizenler.

Diinya Odakli Yonelim: Diinyayr tek bir Pazar olarak goriir ve pazarlama
faaliyetlerini ve hedeflerini tiiketiciler arasinda benzerlik ve farkliliklar1 anlamaya

calisarak diizenler.

Firmalar kiiresel pazarlara acilirken kendi faaliyet gosterdikleri alana gore asagidaki

asamalardan gecerler:

1-ihracat Pazarlamasi: Firma pazarladigi iiriinii millilestirerek faaliyet gosterdigi
iilkeden baska bir iilkedeki alicilara satar. Uretici firmalar yerel pazarda firsatlarin
azalmasi, yurtdisinda ise pazar olanaklarinin artmasi sonucunda dig pazarlara
yonelmektedirler. Ihracata yeni baslayan isletmelerde islerin azlig1 ve niteligi geregi

yurtdisi satis faaliyetleri genellikle satis pazarlama bdliimlerinin sorumlulugu

2 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 13th Edition (Pearson 2008), 576.

? Svend Hollensen, Global Marketing: A decision-oriented approach, 5th Ed. (Pearson 2010),
108.

* Linden Brown, Richard Fletcher, Sean De Burca, International Marketing: An SME
Perspective (Pearson 2006), 8.



altindadir. Ihracat faaliyetleri siirekli sekil aldifinda ise pazarlama boliimiine bagh
bir alt béliim olusturulur bu birimin etkin ¢alisabilmesi i¢in gerekli maddi ve beseri
imkanlar saglamr. Ozellikle bu birimde iiriiniin pazarlandig iilkenin dilini bilen

uzmanlarin olmas1 tutundurma ve satig faaliyetleri agisindan cok 6nemlidir.

Thracat pazarlamasinin diger bir gelismis sekli yurt disinda acentelik vermek veya
satis ofisi acmaktir. Ilgili iilkelerde ihracat hacmi siirekli artis gostermeye
basladiginda isletmeler artik bu pazara daha yakin olmak zorundadirlar, zira bu
pazar1 daha yakindan takip ederek pazarlama olanaklarini arttirir. Tiirkiye’de biiyiik
holdingler hari¢ 6zellikle tekstil ve hazir giyim sanayinde ihracatin biiyiik bir boliimii
kurumsal kiiltir kimligini gelistirmemis aile firmalar1 tarafindan yapildigl icin
zamaninda ilgili iilkelerde kendi ofislerini kurmay1 ekstra bir maliyet kalemi olarak
gormiislerdir. Bu neden o6zellikle tiiketimin yiiksek oldugu pazarlarda kiiresellesme
ve sonrasinda siirekli pazar paymni maliyet acisindan daha rekabetgi iilkelere
kaptirmistir. Buna karsilik Japonya ise 2.diinya savasi sonrasinda iiriinlerinin
diinyaya pazarlamak i¢in ilgili {iilkeyi yakindan bilen tamiyan ve satis

gerceklestirebilecek uzmanlar yetistirmis ve diinyanin dort bir yaninda gondermistir

2-Franchising: Firmalar kendi faaliyet gosterdikleri iilkeden diger iilkelere know how
agirlikli bayilik verirler ozellikler Gida alaninda faaliyet gOsteren firmalarda

yaygindir.

3-Joint Venture: Firma yurtdisindaki bir iilkedeki faaliyetine pazari ve pazarlama

cevresine iyi bir sekilde hakim yerel bir ortakla beraber katilir.

4-Tam kiiresellesme: Firma pazarlayacag iiriintin tedarikini farkli bir ilkede
pazarlamasini farkli bir iilkede gerceklestiriyorsa ve bu iilkeler firma mensesi
ilkesinde farkli ise firma kiiresel bir aktor olmaya baslamistir. Tam kiiresellesme
asamasinda isletmeler, Bolgesel pazar merkezleri, matrix tipi Orgiitlenme veya

stratejik is birimleri kurmaya gidebilir

Bolgesel Pazar Merkezi: Bu merkezler isletme amaclarini en iist seviyede
gerceklestirmek icin birden fazla iilkedeki pazarlama faaliyetlerini kontrol ederler.
Burada amag ilgili pazarlarin yonetim ve organizasyonunun bir bolgesel merkezde

ozerk olarak yonetilmesidir.

Matix Organizasyonlar: Bir isletmede farklt uzmanlik alanindaki birimlerin bir araya

gelerek ilgili pazar icin bir arada ¢alismalaridir. Ornegin tedarik zinciri firmasal olan



Li&Fung Rusya’daki bir miisterisi icin koleksiyonunu Londra ofiste gelistirip
tretimini Banglades’te gergeklestirip, Finansal Operasyonlarini Hong Kong’da
yonetim satisi ise Tiirkiye’de ki ofisten yonetmektedir. Bu is i¢in her farkli birimden
bu pazar1 gelistirmek icin bir uzman atanmistir bunlar bir Proje Liderine bagl olarak
calisirlar. Ozellikle giiniimiizde kendi iiriiniinii farkl1 iilkelerde iireten firmalar icin

gecerli olan bir organizasyon seklidir.

Stratejik Is birimleri: Stratejik is birimleri rakipleri ve tiiketicisi kesin bir sekilde
belli olan bir pazarda bir iiriin veya iirlin gaminin pazarlanmasi i¢in bir grup calisanin
bir araya gelmesi ve stratejik is birligi gerceklestirmesidir. Genellikle teknoloji

yogun sirketlerde kiiresel pazarlama faaliyetlerinde bu tip uygulamalar

gozitkmektedir.

1.3. Kiiresel Pazarlama Plani

Firmalar kiiresel pazarlara girmeden once kendi pazarlama planlarin kiiresel boyutta
hazirlamak durumundadirlar. Kiiresel pazarlama plam asagidaki asamalardan

olusur5 :

i.Kiiresel pazarlarda makro cevre analizi

ii.Firma Durum Analizi

ii1.Firmanin Kiirese Pazarlarda Amac ve Hedefleri

iv.Kiiresel Pazarlarda Stratejileri

1.3.1 Kiiresel Pazarlarda Makro Cevre Analizi

Ekonomik Cevre Analizi: Firmalarin uluslar arasi pazarlarda basarili olabilmeleri
icin pazarlama hedef ve stratejilerinin ekonomik cevrenin analizi iyice yapilarak
belirlenmesi gerekir. Bu konuda ekonomik gelismislik diizeyi ekonomik yap1 ve
bityiime oranlarinin ve gelir diizeyinin detayli bir sekilde analiz edilmesi gerekir®.

Ekonomik cevre acisindan iilkeler asagidaki evrelerden gecerler’:

> Warren J. Keegan, Global Marketing Management, 7th Ed. (Pearson 2002), 48.
® Ravi Sarathy and Vern Terpstra, International Marketing, 8th Ed. (The Dryden, 2000), 54.
’ Ipek Altinbasak ve dig., Kiiresel Pazarlama Yonetimi, 1.bas. (Istanbul: Beta Yayinlar1 2008), 56.
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Biiyiime: Bir-birini destekleyen talep artisi-yatirim ve yeni istihdam s6z konusudur.
Refah: Maksimum seviyede iiretim. Yatirim fonu faizlerinin yiikselmesi
Resesyon: Isgiicii ihtiyacinda azalma

Depresyon: Uretimin en alt seviyelerde gerceklesmesi

Kiiltiirel Cevre Analizi: Kiiltiirel ¢cevrenin pazarlari olusturan miisterilerin, uluslar
arast pazarlama ve ihracat programlarim1 planlayan ve yiiriiten yoneticilerin ve
uluslararast pazarlama siirecinde yer alan reklam ajanslari, medya aracilari,
pazarlama arastirmasi firmalar1 gibi aracilarin davranislan tizerinde 6nemli bir etkisi
bulunmaktadir. Kiiltiirel ¢evre diger makro cevre faktorleri goz oniine alindiginda
firma acisindan en az 6nem hissedilen faktordiir. Dil, gelenekler, sozli iletisim,
sosyal organizasyonlar ve egitim Kkiiltiirel ¢cevrenin firmalar tarafindan detayli analiz
edilmesi gereken bilesenleridir®. Ayrica milliyet, din, irk, cografi bolgeler gibi
faktorlerin 6nem kazanmasi sonucunda ortaya cikan alt kiiltiir kavrami da kiiresel

pazarlamada goz ardi edilmeyecek onemli bir kiiltiirel analiz unsurudur.

Politik ve Yasal Cevre: Isletmeler dis iilkelerde pazarlara agilirken o iilkelerdeki
politik ve yasal ¢cevreyi cok iyi bir sekilde analiz etmek durumundalar. Ozellikle ilgili
ilkenin is hukuku, ticaret hukuku, vergi ve giimriik mevzuati, bankacilik mevzuati
isletmelerin faaliyetlerini dolayli kismen de dogrudan etkilemektedir’. Gelismis
ilkelerde politik ve yasal cevre tam istikrarli iken gelismemis veya gelismekte olan
ilkelerde politik ve yasal ¢evrenin istikrarsiz olmasi isletmelerin en biiyiik ¢ekincesi
olmaktadir. Bu nedenle isletmeler az gelismis veya gelismekte olan iilkelerde yatirim
yaparken ilgili mevzuata ve politik ve yasal ¢evreye hakim bir yerel ortak tercih
etmektedirler. Boylece ortaya c¢ikacak politik ve yasal riskleri en az diizeye

indirgemeye ¢alismaktadirlar.

Teknolojik Cevre: Isletmeler kiiresel pazarlama faaliyetinde bulunmadan once
makro cevre faaliyetlerini goz Oniinde bulundurmak zorundalar. Bu anlamda
teknolojik cevre diger faktorlerden ayr1 bir etken degil tamamlayict bir etken

olmaktadir. Hedef pazardaki teknolojik gelismis seviyesi pazarlanacak iiriiniin satig

¥ Hollensen, age, 169.
° Mehmet Tomanbay, Dis Ticaret Rejimi ve ihracatin Finansmam, (Ankara: Hatiboglu), 16-21.

7



faaliyetlerini dogrudan ya da dolayh olarak etkilemektedir'®. Ornegin internet
erisimi, haberlesme, kitle iletisim araclariin gelismisligi, ulasim araglarinin
gelismisligi, bilgisayar teknolojileri pazarlama faaliyetlerini etkileyen teknolojik

altyapilardir.

1.3.2. Firma Durum Analizi

Kiiresel pazarlara acilacak firmalar pazarlara acgilmadan 6nce kendi durumlarim
analiz edip ona gore strateji olusturmak zorundadirlar. Bu SWOT analizi denilen,
firmanin zayif ve gii¢lii yanlarin1 analiz edilmesi, girilecek kiiresel pazarlarda tehdit
ve firsatlarin 1yice detayli incelenmesi ve firmanin bu tehdit ve firsatlarda ne kadar
basarili olacagini ongdrmesini igeren analiz teknigidir. Giiglii ve zayif yanlar olarak
firmanin iiretimi, sahip oldugu know how, finansal yapisi, pazara yakinligi, sahip
oldugu kalifiye isgiici ve entelektiiel sermayesi, pazarlama dagitim aglari vs.
sayilabilir. Firsatlar ve tehditler olarak ise pazarin biiyiikliigli, pazarin siirekli
biiylimesi, pazarin rekabetci yapisi, pazardaki risk faktorleri, politik ve yasal riskler

sayilabilir.

1.3.3. Kiiresel Pazarlama Araclari

Kiiresel pazarlamada ama¢ isletmenin pazarlama faaliyetlerini faaliyet gosterdigi
yere pazarlarin disina c¢ikararak pazarlama faaliyetlerini gelistirmek ve isletmeye
daha yiiksek karlilik ve daha fazla miisteriye ulasma olanag1 sunmaktir. Isletmeler
kendi durumlarin1 analiz edip kiiresel pazarlara girmeye karar verdiklerinde, kiiresel
pazarlama amaclarin1 belirlemeli ve bu amaca gore pazarlama stratejilerini
olusturmalidirlar. Ornegin Coca-Cola kiiresel pazarlara agilirken amaci biitiin
diinyada insanlarin susuzluklarini gidermek icin kullamlan suyu bile ikame etmekti."'"
Bugiin Coca-Cola’nin bunu biiyiik 6lciide hatta politik olarak mensesinden dolay1 bir
takim problemler yasadigi Iran’1in liiks semtlerinde bile basardigi goriilmektedir. Bir
tedarik zinciri firmasi olan Li&Fung kiiresel pazarlamada diinyada her insanin aldig:
iriiniin Uiretimini organize etmeyi amaclamaktadir. 2009 yilinda Li&Fung 1 milyar

adet iiriiniin tedarik zincirini yonetti 2015 yilinda 6 milyar adet iiriiniin tedarik

' Mehmet Karafakioglu, Uluslararas1 Pazarlama Yonetimi: Teori, Uygulama ve Ornek Olaylar
3.bas. (Istanbul: Beta Yayinlar1).
" Sergio Zyman, Bildigimiz Pazarlamamn Sonu, 2. bas. (istanbul, Media-Cat), 32.
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zincirini yonetmeyi stratejik bir hedef olarak belirlemistir.'* Efes Pilsen biralarmnin
Rusya ve BDT pazarlarinda su yerine tiiketilmesini amaclamaktadir. Bugiin Efes
Pilsen’in sahip oldugu Rus yerel bira markalar1 satis yaptigi yillik bira miktari
rakiplerinden hatta igme suyu olarak satilan mesrubat markalarindan kayda deger

sekilde yliksektir.

Kiiresel pazarlamada amag olusturulurken dikkat edilmesi gereken faktér amacin
sirket olanaklar1 ve pazarin biiyiime potansiyeli goz oniine bulundurularak ulasilabilir

sekilde olmasidir.

1.3.4. Kiiresel Pazarlama Stratejileri

Firma kendi durum analizini gergeklestirip girecegi kiiresel pazarlarla ilgili
amaclarinm belirledikten sonra stratejilerini belirlemelidir. Bu anlamda hedef iilke ve
pazarlar belirlendikten sonra digsal ve icsel faktorlerin belirlenmesi, hedef pazara

hangi yontem ile girileceginin belirlenmesi onemlidir'”.

Digsal faktorler olarak pazarin biiyiikliigii ve gelisimi isletmelerin pazara giris
sekilleri i¢cin onemlidir. Ayrica pazardaki risk faktorii politik ve ekonomik ¢evrenin
istikrarli olmasi, kanun ve yonetmelikler, rekabet yapisi pazara giris engelleri
onemlidir. Genel olarak karlilik orami yiiksek olan pazarlarda risk faktorii ve
pazarlara giris engelleri yiiksektir, ©Ornegin Rusya ve BDT, Irak ve Afganistan’da
insaat malzemeleri ve hafriyat pazar yiiksek risk faktorii icermektedir, bu nedenle
giiclii bir rekabet sz konusu degildir. Buna karsilik Avrupa Birligine hedef satin
alma fiyatim ve Kkalitesini tutturduktan sonra iiriin satmak ise ¢ok kolaydir, bu
nedenle Avrupa Birligi pazarlarinda kiran kirana bir rekabet s6z konusudur, 6rnegin
bircok Tiirk tekstil firmasi bu pazarlarda 3. Diinya iilkeleri olan Hindistan ve
Banglades’le rekabet etmekte ve katma degeri yliksek olmayan {iriinlerde siirekli

pazar kaybetmektedir.

Icsel faktorler olarak ise firmanin amaclari, firmanin kiiresel pazarlarda faaliyetini
kontrol etme yetenegi, firmanin sahip oldugu kaynaklar, faaliyet alaninda sahip
oldugu taninmiglik ve yurtdisindaki iilkelerinde bilinirligi, kiiresel rekabet ortaminda

sahip oldugu esneklik sayilabilir.

2 Li &Fung, Oryantasyon Notlar1, (istanbul: 2007), 12.
" ipek Altinbasak ve dig, age, 327.



Giintimiizde firmalar faaliyetleri bakimindan ikiye ayr1lmaktad1rlar14:
1-Kendi iilkesinde iiretim yaparak yurtdigindaki pazarlara satis yapan firmalar.
2-Yurtdisinda iiretim yaparak diger iilkelerdeki pazarlara satis yapan firmalar.

Firmalarin kiiresel pazarlara girmesinde firmalarin yukaridaki faaliyetlerini goz

ontinde bulundurarak giris yontemlerini segcmesi baslangictaki en kritik konudur.

Bu nedenle firmalar kiiresel pazarlara giris yontemlerini belirlerken asagidaki

faktorleri incelemek durumundalar:

¢ Firmanin finansal kaynaklar

¢ Firmanin pazarlayacag iiriiniin 6zellikleri

® Yurtdisi iilkenin makro cevresel analizi

e Pazarlama faaliyetleri ile ilgili yerel yasal mevzuatlar
® Yurtdis1 pazarda yerel kalifiye isgiicii

e Pazarn biiyiikliigii ve gelismislik seviyesi

Asagidaki sekilde (Sekill.1.) yabanci pazarlara girisi aciklanmaktadir:

Yabanci Pazarlara Giris Yontemleri

Yurt I¢inde Uretim Yurt Disinda Uretim
Dolayl ihracat Dolaysiz Ihracat Lisans Verme
Yerel Organizasyonlar Acente ve Distribiitorler Franchising
Ticaret Firmalari e-ticaret Kontrat ile iiretim
Thracat Firmalari Katalog ve Tele pazarlama Joint Venture
Pazarlama Sirketleri Interaktiv Pazarlama Dogrudan yatirim

Sekil 1.1: Yabanci Pazarlara Giris Yontemleri
Kaynak: Ipek Altinbasak ve dig, age, 330

'* G.Albaum, E. Duerr and J. Strandskov, International Marketing and Export Management ,
(Pearson, 2005), 39.
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1.3.5. Pazar Boliimlendirme, Hedef Pazarlama ve Konumlandirma

Pazar bolimlenmesi pazarin icindeki talebi, satin alma giiciinii, cografi bolge, satin
alma tutumu ve davramiglarin1 goéz oniinde bulundurarak pazar1 benzer bolgelere
ayirarak boliimlendirmektir.”” Bdylece isletme pazart bolimlendirerek daha cok
cekici konseptte iirtin teklif edebilir, pazar boliimlendirmesinden dolay1 ihtiyag
duyulan dagitim ve iletisim kanallarmin se¢cimi daha kolay olur.  Pazar

boliimlendirme islemi ii¢ adimdan olusur'®:

i.Arastirma safthasi: Pazarlama uzmani isletmenin girmek istedigi pazar talebe, iiriin

ozellikleri ve makro cevresel faktorleri goz Oniine alarak arastirir.
ii.Analiz sathasi. Pazarlama uzman elde ettigi bulgular1 analiz eder

iii.Degerlendirme Sathasi: Pazarlama uzmani firma agisinda pazar1 degerlendirir ve

eger pazara girilecekse pazar1 boliimlendirir.

Yukaridaki faktorler g6z Oniine alinarak pazar boliimlendirme birkag gruba

ayriimaktadir'’:

Nis Pazarlamasi: Bir nis daha dar belirlenmis bir grup ihtiyacglart iyi karsilanmayan
kiiciik tipik bir pazardir. Nis Pazarlarda miisterilerin ihtiyacglar1 yiiksek tatmin
diizeyinde karsilandigindan genelde miisteriler bu iiriin gruplarn i¢in yiiksek fiyat
O0demeye hazirliklidirlar. Nis bir pazarda aranilan en belirgin 6zellik miisterilerin
ihtiyaclarin en yiiksek diizeyde tatmin edilmesidir. Ozellikle kiiresellesmeden dolay1
3. Diinya iilkelerinin ucuz enerji ve iscilikten dolayr onemli bir rakip olmasinin
getirdigi durum Tiirkiye gibi gelisimini hemen hemen tamamlayan iilkelerin Nis

Pazarlara yonelmesinin dnemini manidar bir sekilde ortaya koymaktadir.

Bolgesel Pazarlama: Hedef pazarlamasi bolgesel miisteri gruplarinin ihtiyag ve

arzularina gore yapilan pazarlama programlar1 bolgesel pazarlamadir.

Cografik Boliinme: Pazarin uluslara, iilkelere kitlara gore boliimlendirerek pazarlama

faaliyetlerini buna gore diizenler.

B Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Millenium Baski (Istanbul: Beta, 2000) , 255.
' Philip Kotler, age, 261.
"7 Philip Kotler, age, s.279.
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1.3.6. Kiiresel Pazarlama Karmasimin Olusturulmasi

Isletmeler kiiresel pazarlara giris karari verip pazart boliimlendirdikten sonra
pazarlama karmalarii pazar kosullarina gore olustururlar.'® Yani isletmeler
Fiyat(Price), Uriin (Product), Tutundurma(Promotion), Dagitim(Place) araclarini
yerel pazarlardan ziyade kiiresel faktorleri goz Oniinde bulundurarak tasarlamak

durumundadir.

1.3.6.1. Kiiresel Pazarlarda Uriin Kararlar

Giiniimiizde isletmeler {iriinlerini kiiresel pazarlarda satilmasimi arzu ederken
iriiniinde globallesmesini goéz 6niinde bulundurmak durumundadirlar. Burada iiriinii
hicbir degisiklik yapmadan farkli pazarlarda pazarlayabilecekleri gibi tiiketici
ihtiyaclarini goz oniinde bulundurarak iiriinde gerekli olan degisimlere de gidebilir'”.
Ayrica iriiniin ilgili ithalati siiresince istenen Ozel sertifikalar, {iriiniin tabi olacag
ithalat rejimi iiriiniin yapisindaki degisimi zorunlu kilabiliyor. Ornegin Tiirkiye nin
tekstil driinleri ithalatinda Ozel testler istemesi, Rusya Federasyonu’nda iiriinler
GOST Hijyen sertifikas1 istenmesi, PES igerikli iiriinlere daha yiiksek giimriik vergisi
istemesi, Efes Pilsen’in Rusya’da “Stariy menlik” markas1 olarak girmesi, giysi
triilnlerinde her {ilkenin insaninda Ozellikle bayanlarda fizyolojik farkliliklar
tiriinlerdeki degisimlere ornek olarak verilebilir. Ayrica iiriinle beraber iiriiniin sunus
seklide onemlidir. Bazen {iriinde degisiklik yapmak yerine iiriiniin sunus seklinde
degisiklik yapilabilir. Ornegin Ingiltere’de Opel marka otomobillerinin Vauxhall
markasi ile satis1 ornek verilebilir. Global pazarlarda iiriin stratejileri gelistirilirken
renk, tat, koku, {iriiniin fiziksel ozellikleri, iiriiniin stili ve dizayni, teknik 6zellikleri

ilgili tilkenin talep kosullar1 goz 6niinde bulundurularak gelistirilmelidir.

Kotler kiiresel pazarlarda {iiriin stratejileri ile ilgili asagidaki sekli (Sekil 1.2.)

onermektedir.

'® Philip Kotler, age, 379.
" Gary Armstrong, Philip Kotler, Principles of Marketing, (Pearson, 2010), 579.
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Uriin

Standart Farkli Yeni
Uriin

Tutundurma Standart Uriin ve Tutundurma Uriin Farkli Yeni iiriin

Aym Tutundurma aynm dizayni
Yeni iiriin

. Hem Uriin hem de igin Yeni

Tutundurma Farkli Uriin Aym Sunus sekli Sunus sekli
Tutundurma Farkli degisiklige ugrar

Sekil 1.2: Global Pazarlarda Uriin Stratejileri

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, age, 593

Standart Uriin Standart Tutundurma: Hem iirinde hem de tutundurma da
standardizasyonun uygulanmasi demektir. Burada aym iiriin hicbir degisiklige
ugramadan tamamen ayni tutundurma faaliyetleri ile kiiresel pazarlarda
pazarlanmaktadir. Kiiresel pazarlama agisinda bir isletme i¢in en kolay pazarlama
yontemidir. Bu yontemde kiiresel pazarlarda uygulanan pazarlama stratejisi aynidir.
Genelde hammadde ihra¢ eden isletmelerin uyguladigi yontemdir. Perakende
pazarlarinda bazen isletmeler farkl kiiresel pazarlarda ayn1 taktigi uygulasalar da bu
basarili sonug vermeye bilir. Ornegin Coca-Cola Firmasinin Orta Asya’da uyguladig
pazarlama faaliyetleri Avrupa iilkeleri ile ayni oldugu i¢in yillarca basarili
olmamustir. Bu stratejinin en biiylik avantaji firmalara ar-ge gibi alanlarda maliyet

tasarrufu saglamaktir.

Standart Uriin Farkli Tutundurma: Aym iiriiniin farkli tutundurma stratejileri
kullanilarak farkli iilkelerde pazarlanmasidir. Ornegin Mc Donalds firmasimin
Tiirkiye’de kendisini ucuz ve hizli yemek gibi pazarlamasinin yani sira az gelismis
3.Diinya iilkelerinde genclerin bir araya gelecegi beraber yemek yiyip eglenecegi yer
olarak pazarlamasi sayilabilir. Burada sunulan iriin aym fakat tutundurma ve

pazarlama yontemleri tamamu ile farklidir.

Farkly Uriin Standart Tutundurma: Burada iiriin iizerinde pazarlanacak iilkeye gore
bir takim degisiklikler yapilmistir. Fakat tutundurma faaliyetleri ise aynidir. Ornegin

ev ve tekstil kimyasallar1 firmalan {iriin pazarlarken pazarlanacak yerdeki sularin
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sertlik ve iyon derecelerini bilmek durumundalar aksi halde iiriin bir iilkede yiiksek
performans gosterirken diger iilkede basarili olmaz. Diger bir ornek olarak Lexus
marka otomobillerin Rusya ve Avrupa’da pazarladigi modellerdeki klima 6zellikleri
Korfez iilkelerinde pazarladiklart araglarin klima 6zelliklerin tamamen farklidir. Bir
diger 6rnek de Volvo ve Saab firmasi kendi kamyonlarin1t Rusya’ya ve BDT ye
pazarladiklarinda bu Kamyonlar Rusya ve BDT icerisindeki kotii hava ve yol
kosullarinda Rus-Tataristan markas1 olan KAMAZ kadar basarili olamamistir. Sonug
olarak KAMAZ hala giiniimiizde Rusya ve BDT en cok tercih edilen marka haline
gelmistir. Buna karsilik GE iiriin i¢in gerekli adaptasyonu kendi lokomotiflerinde
yaparak Kazakistan Devletinin demiryolu ihalesini Rusya’nin bu cografyadaki
niifusuna karsilik kazanmistir’’. Gida alaninda en iyi érnek ise Haribo jelibonlarinda
Avrupa’da pazarlanan iiriinlerde domuz jelatini kullanirken Tiirkiye ve diger

Miisliiman iilkeler i¢in si8ir jelatini kullanmaktadir®'.

Farkly Uriin Farkli Tutundurma: Hem iiriin iizerinde bir takim degisiklikler yapmak
yani iriinii pazarlanacak iilkeye gore adapte etmek hem de iiriiniin pazarlanacagi
tutundurma faaliyetlerini farklilastirmak demektir. Isletmeler icin maliyet yaratan bir
unsurdur. Ornegin Tekstil Boya Sanayide Kullamlan Kopiikk engelleyici
kimyasallarin yiizdesinde az bir degisiklik yaparak Rusya’da bira fabrikalarinda

biyolojik kopiik kesici olarak kullanilmasi.

Yeni Uriin: Bazen Kkiiresel pazarlarda yukaridaki stratejiler istenilen basariy
saglamaz bu zaman ortaya yeni iiriin ¢cikarmak gerekebilir. Bu isletmeler i¢in ¢ok
maliyetli bir pazarlama stratejisidir. Cok iyi pazarlama arastirmasi, gii¢lii bir ar-ge
altyapisi ve kalifiye isgiicii bu stratejide cok 6nemlidir. Ozellikle Peter F. Drucker’in
da dedigi gibi kiiresel pazarlarda lider olmanin sartlarindan ilki bir isletmenin kendi
tiriiniinii kendisinin eskitmesidir’*. Ciinkii giiniimiizde iiriinler cok hizli bir sekilde

taklit edilebilmektedir.

2 hitp://ge.ecomagination.com/products/kazakhstan-evolution-locomotive.html Mart-2010

2! hitp://www.nethaber.com/Ekonomi/100075/Almanlarin-yumusak-sekeri-Haribo-Musluman Mart-
2010.

22 Peter. F. Drucker, 90’Ii Yillar ve Sonrasi icin Yonetim, (Istanbul: Is Bankas: Yayinlari, 1998),
197.

14



1.3.6.2. Kiiresel Pazarlarda Fiyatlandirma Stratejileri

Fiyatlandirma, pazarlama faaliyetlerinin etkilesim alani en yogun olan bir bilesendir.
Hedef pazardaki tiiketici profili ile ilgili oldugu kadar pazarlama bilesenlerinin
planlanmasi ile de direkt iliskilidir”. Diger pazarlama bilesenleri ile ¢ok iliskili
oldugu i¢in talebin yonetimindeki etkin araclardan birisidir. Kiiresel pazarlarda
fiyatlandirma genelde rekabet ortaminda gerceklesir. Burada isletmelerin temel
almasi gereken en 6nemli nokta benzer iiriin ve hizmetlerin ayn1 kiiresel pazarlarda
hangi fiyattan sunuldugudur. Aym1 zamanda isletmenin kiiresel pazardaki uzun orta
ve kisa vadeli hedefleri de 6nem arz etmektedir. Genelde isletmelerin kiiresel

pazarlarda stratejik fiyatlandirma operasyonlarinda asagidaki faktorler 6nemlidir:

¢ Isletmenin pazara iliskin kisa orta uzun vade hedefleri
¢ Hedeflenen pazar

e Talep yapisi

e isletmenin sahip oldugu rekabet avantajlari

e Pazardaki rekabetin siddeti

e Tiiketicilerin satin alma davranislari

e (evresel faktorler

Yukaridaki faktorler géz oniine alinarak isletmeler kiiresel pazarlar icin fiyatlandirma
politikalarim1 ~ olustururlar.  Fiyatlandirma  politikalar1  asagidaki  sekilde

olabilmektedir:

Standart Fiyatlandirma: Aymni iiriiniin farklh kiiresel pazarlarda ayni fiyattan pazarda
tiiketiciler sunulmasidir. Ornegin Zara, C&A bu gibi stratejilerden istifade
etmektedirler. Ornegin Zara’nin Moskova’da Istanbul Capacity’de ve Bakii Ticaret
Sokagindaki Magazalarinda sunulan ayni iiriiniin fiyat1 aynidir. Isletmelerin bu tip
fiyat uygulayabilmeleri icin en 6nemli gereclerinden birisi diinyadaki perakende
magazalarina es zamanli lojistik operasyonlarini diizenleyebilmektir. Yani aym

iriiniin diinyadaki perakende magazalarinda ayn1 anda ulagsmasidir.

Farkli Fiyatlandirma: Bu stratejide isletme yerel talebin yapisina gore farkl
pazarlarda farkli fiyatlardan iiriin ve hizmetlerini tiiketiciye sunar. Ornegin gelir

seviyesi ABD’de Tiirkiye’den yiiksek olmasina ragmen GAP ve TOMMY

 Ravi Sarathy, Vern Terpstra, age, 551.
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HILFIGER Bakirkdy Capacity’de iiriinleri ABD’deki magazalarinda bazi kalemlerde
%60-70 yiiksek fiyattan satilmaktadir. Ornegin Colins Azerbaycan’da Tiirkiye deki
magazalarindan %50 daha yiiksek fiyattan satilmaktadir. Burada tiiketici kiitlesinin
Ozenti olmasi, ilgili iilkelerdeki ithal edilen {iiriiniin mensesine gore uygulanan
giimriik ve diger vergiler magaza kiralarinin yiiksek olmas1 gibi nedenler 6ne ¢iksa
da genelde tekstil iiriinlerinde markalarin 6zenti miisteri kitlesinin farkinda olmasi,
otomotiv ve elektronik sektoriinde ise vergilerin iilkeden {ilkeye degiskenlik

gostermesi etkilidir.

Ihracat Fiyatlandirmasi: Isletmeler eger kiiresel pazarlarda perakende pazarlarinda
nihai miisteriye hitap etmiyorsa ihracat fiyatlandirmas: ile {riinlerini pazarlar.
Giiniimiizde Tedarik Zincirinin globallesmesi sonucunda Firma pazarlayacag iiriinii
3. Farkli bir {iilkede iiretip baska bir iilkeye de veya kendi {iilkesine de
pazarlayabilmektedir. Ornegin Almanya’nin 6nde gelen kimya firmalarindan Dystar
artan maliyetler nedeni ile polyester kumaslar: i¢in gerekli olan bazi Boyalar1 Cin’de
iiretip Tiirkiye’de pazarlar. Bir dier 6rnek Izmir’deki Uniteks Firmasi Collezione

Markasi i¢in gerekli iiretimi fiyatlar1 tutturmak i¢in Banglades’te yaptirabilmektedir.

Genelde ihracat fiyatlarinin en yaygin olarak kullanilanlar1 INCOTERMS 2000 e
gore asagidaki sekillerdedir.

EXW: Ureticinin kapisinda teslim
CFR: Deniz yolu ile nakliye dahil
CIF: Deniz Yolu ile sigorta ve nakliye dahil

FOB: Deniz yolu ile iireticinin iilkesinde giivertede teslim sadece i¢ nakliye

masraflari iireticiye aittir.

FRC: Ureticinin iilkesinde tasim arac1 yaninda teslim eger deniz ve hava yolu ile ise

liman masraflarini icermez.
CIP: GIF’in karayolu ile olan seklidir
CPT: CFR'nin karayolu ile olan seklidir

FOT: Karayolu ile arag iizerinde teslim {iretici i¢ nakliyeyi ¢der ve mali nakliyecinin

deposuna veya aracinin oldugu yere gonderir.
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Vadeli calisihiyorsa ve 0deme garantisi yoksa ve risk yiiksek ise ihracat edilecek

tilkelere nakliye fiyatini ilave ederek CIF yiiklemek daha akilci bir yontemdir.

Riski yiiksek iilkelerden ithalat yapilacak ise iireticinin kapisinda iiriiniin son
kontroliinii yaparak iiriiniit EXW olarak almak daha akilc1 bir yontemdir. Ureticinin

kapisinda son kontrol 2 tiirlii olabilir:

e Alicr firmanin kalite ekibi son kontrolii iireticinin fabrikasinda yapar mali

miihiirler.
¢ Alic firma test firmalarina son kontrolii yaptirir.

Son donemde kiiresel finans krizi nedeni ile riski yiiksek tilkelerde test firmalarinin
miifettisleri kasith olarak kontrollerinde gereken hassasiyeti gostermemekte ve bu
yolla kendilerine haksiz kazan¢ saglamaktadirlar. Bu nedenle Test Firmalarinin

sonuclar1 bazen alicilari tatmin etmeyebilir.

1.3.6.3. Kiiresel Pazarlarda Tutundurma Faaliyetleri.

Tutundurma (promotion) uluslar arasi pazarlarda pazarlama karmasindaki en onemli
araclardan  biridir. Tutundurma karmasimnin elemanlarn asafidaki sekilde

siralanabilir®.

Reklam : Kitle Tletisim araclar1 kullanilarak iiriiniin satin alinmasi icin miisterinin

ikna edilmeye calisilmasidir.

Bireysel satis: Genelde ihracat alaninda, ingaat malzemeleri alaninda, endiistriyel
pazarlarda, tibbi iirlinler pazarinda, perakende magazalarinda iirlin ve hizmetlerin

alicilara satis temsilcileri vasitasi ile sunulmasidir.

Dogrudan pazarlama: Uriinlerin hedef Kkitleye enteraktif kanallar kullamlarak
sunulmasidir. Ayrica online pazarlama olarak bilinen iiriin ve hizmetlerin miisteriye
internet medyas1 kullanilarak sunulmasi da dogrudan pazarlama yontemlerinden
birisidir.

Satis Gelistirme: Miisterileri cezp etmek icin kullanilan tesviklerdir.

Halkla Iliskiler: Toplumda isletme ile ilgili pozitif fikir olusturmak amaci ile yapilan

calismalardir. Burada en yaygin yontemlerden birisi de Uriin veya isletme

** ipek Ebrem ve dig., age, 445.
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hakkindaki artt Ozellikler iicretsiz olarak basinda bahsedilmesi olan duyurum

yontemidir.

Uygun tutundurma stratejilerinin ve elemanlarinin segilmesi icin isletmeler kendi
kaynaklarini, tutundurma faaliyetlerinin maliyetlerini, pazari, iiriin 6zelliklerini ve

miisteriyi detayl bir sekilde analiz edip buna gore karar vermelidirler.

i.Isletmenin kaynaklari: Isletme tutundurma kaynaklari icin kendi kaynaklarini

gozden gecirmeli buna gore biitge belirlemelidir.
ii.Pazar: Pazardaki potansiyel tutundurma faaliyetlerini belirler.

iii. Misteri: Tiketici iirlin hakkinda yeterli bilgiye sahip degilse tutundurma
faaliyetleri miisteriyi detayl bir sekilde bilgilendirmeyi de icermelidir.

iv. Uriiniin 6zellikleri: Uriiniin sahip oldugu teknik 6zellikler cok onemlidir.

Genelde ihracat¢1 firmalar icin en az maliyetli yontem fuar ve sergilere katilarak
yukarida bahsi gecen tutundurma faaliyetlerini bir arada gerceklestirmektir. Tiirkiye
Cumhuriyeti ihracatcilarina uluslararasi fuar ve sergilerlerde stant kirasinin 6denmesi
yurtdisinda acgilacak magazanin kirasinin belir bir metre karesinin kirasini ilke sene

karsilamasi gibi tesvik ve kolayliklar saglamaktadir.
Tutundurma stratejisi olarak kullanilan temel stratejiler ikiye ayr11maktad1r25:

Uyumlastirma Stratejisi: Bu stratejide amag¢ kullanilacak tutundurma faaliyetlerini
ornegin reklami kiiltiirel cografi demografik farkliliklar1 goz oniinde bulundurarak
uyumlastirirlar®®. Ornegin Sangay’da Pizza Hut’ta sunulan iiriinlerde Cin yoresel
soslarinin  kullanilmasi, Tiirkiye’de ise Pizza Hut'un Ramazan ayinda iftar
kampanyalar1 diizenlemesi bu tip stratejilere 6rnek verilebilir. Burada her {iriiniin

diinyanin her yerinde ayni sekilde satilacag fikri kabul edilmez.

Standartlastirma Stratejileri: Tiiketicilerin biitiin diinyada aym tiir arzu ve istekleri
oldugunu kabul eden ve biitiin diinyay1 tek pazar olarak goriir ve biitiin kiiresel
pazarlarda ayni tiir reklam kullanilir”’. Bu stratejinin avantaji reklam maliyetini

diisiirmektir. Ornegin Microsoft’un ve Cisco'nun uzmanhk egitimcileri igin

 fpek Altinbasak ve dig., age, 451. .
26 Bradley F., Uluslararasi Pazarlama Stratejisi, (Istanbul, Bilim ve Teknik Yayinevi, 2002), 62.
7 ipek Altinbasak ve dig., age, 453.
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kullandiklart uyumlastirma stratejileri bu tip stratejiye ornek olarak verilebilir.

Ozellikle miisterinin tat anlayisina hitap eden iiriinlerde fayda vermeye bilir.
Tutundurma faaliyetlerini etkileyen faktorler ise asagidaki gibi verilmistir.
® Hukuksal engeller

Bir tutundurma faaliyeti reklam etkileyen faaliyetlerin basinda hukuksal engeller
gelir. Kullanilacak reklam konseptinin iilkenin diizenine aykiri olmamasi gibi
temalar az gelismis ve gelismis iilkelerde zorunludur. Ayrica bazi iilkelerde bazi
iiriinlerin reklami yasaktir veya iiriin tanittminda ciddi kisitlar mevcuttur. Ornegin:
Tiirkiye’de ila¢ reklam1 yasak olmasina karsin Rusya’da serbesttir. Baska bir 6rnek
vermek gerekirse bircok iilkede rakibin ismini vererek reklam yapmak yasaktir.(
Ancak yine de Endiistriyel Uriinler pazarinda satis temsilcileri satin alma

departmanina sunumum yaparken rakibin ismini vermekten ¢ekinmezler.)
¢ Dil Engelleri

Dil farkliliklar1 uluslar arasi reklamcilikta karsilasilan en 6nemli sorundur. Bu
nedenle tutundurma faaliyetlerin dil farkliliklar1 irdelenmesi gereken en Onemli
konudur. Ornegin Azerbaycan’da ilk yatirrm yapan Tiirk Is adamlarinm ilk basta en
cok sasirdiklar1 kavram “‘stimiiklii et”. Stimiik kelimesi-Azerbaycan ve diger Orta
Asya iilkelerinde ‘“kemik” olarak algilanmaktadir.  Baska bir sorun Giiney
Amerikalilarin Chevrolet Nova'yi tercih etmemesini en biiyiikk nedeni “No Va”

gitmiyorum demektir™®.

Kiiresel pazarlarda basarili olmak i¢in lriiniin pazarlanacag: iilkenin dil bilgisine

sahip olmak ¢ok onemlidir.
e Kiiltiirel farkliliklar

Tutundurma faaliyetlerinde Kkiiltiirel farkliliklar g6z ardi edilememelidir, c¢iinkii
kiiltiirel algilamayi etkileyen en onemli faktordiir. Nike Spor Ayakkabilarinin altinda

yazan Arapc¢a “Allah” kelimesi Miisliiman iilkelerdeki ¢evrelerin kizginligina neden

9

olmustur®. Ayrica Cin’de Nike firmasinin kullandigi ejderha figiirli NBA

28 Philip Kotler, Gary Armstrong, age, 584.
* http://www.akparti.gen.tr/protesto-ediyorum/1 5268-ayakkabinin-uzerine-arapca-8220allah8221-
yazisi.html Mart 2010.
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Basketbolcusu reklami Cin’den resmi uyari almistir’. Tirkiye’de tekstil ihracatinin
yiikksek oldugu donemde Rusya’da ticaret hayatinda bayanlarin erkeklerden daha
onemli bir yere sahip oldugu Tiirkiye’de goz ardi edilmis gerek sinir kapilarinda,
gerek tekstil firmalarinda gerekli olan hassasiyetin tersi gerceklesmis, bunu fark eden
Cin’de ise Cine gelen her bir Rus Vatandasina can mal ve can giivenligi konusunda
gerek hassasiyetin verilecegi Sanghay Is Zirvesinde ozellikle Cinli otoriteler
tarafindan dile getirilmistir. Sonug itibar1 ile bugiin bircok Rus Markalarinin Cin’de
direkt Ruslarin calistigi tedarik ofisleri varken, Tiirkiye’de ise sadece Avrupa

markalarinin vardir.

1.3.6.4. Kiiresel Pazarlarda Dagitim Kararlari

Kiiresel Pazarlarda dagitim kanallar1 pazarlarin yapisina ve cografi ozelliklerine gore
degiskenlik gostermektedir. Bu nedenle isletmeler her iilkeye gore farkli dagitim
karalar1 alabilir. Ornegin bir isletme iirettigi endiistriye iiriinleri nihai miisteriye
kendisinin satmasini hedefler baska bir iilkede iiriinlerinin acente vasitast veya baska
bir araci ile dagitmay1 tercih edebilir. Dagitim kanallarinda araci kullanilmasinin

birkag¢ nedeni olabilir:

o Ogzellikle ihracatci firmalarin dagitim kanalim kuracak ve yonetecek mali bir

giice entelektiiel sermayeye sahip olmamasi

o Uretici isletmenin dagitim kanali sisteminde ekonomik olarak calisabilmesi, onun
diger {iireticilerin tamamlayic1 iriinleri i¢in aract duruma gelmesini gerekli
kilmaktadir. Bu nedenle dagitim alaninda uzman bir aracidan faydalanmak daha

rasyonel olabilmektedir.

¢ Aracilann ilgili pazarda sahip oldugu pazara tecriibesi yasal mevzuatlar, miisteri
iliskileri hakkinda sahip olduklar1 bilgi ile o pazarda sifirdan kurulacak bir

dagitim agina gore basar1 sansini1 daha yiiksek kilmaktadir.

e Dagitim kanalinda aracilarin kullanilmasi bir iiriinii birkag kez el degistirmesini

onlemektedir. Bu iiriiniin kendi imaj1 i¢inde ¢ok 6nemlidir.

% Philip Kotler, Gary Armstrong, age, 585.
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Dagiim kanali karar1 verirken yoneticiler kanal bu amacini gergeklestirirken
maliyetinin minimum seviyede gerceklesmesine ve kari maksimize etmeli diye
distinmelidirler. Maliyeti en alt seviyede gerceklestirmek ig¢in g6z Oniinde

bulundurulmasi gereken ilkeler:

e Dagtim kanallarinin son tiiketiciden-liretime dogru diizenlenmis olmasi.

Tiiketicinin satin alma davranisi dagitim kanalin1 belirleyen ana unsurdur.

e Dagitim kanalim se¢imi isletmenin pazarlama programlarinin hedeflerine ve

stratejilerine uygun olmak durumundadir.

e Dagitim kanallar1 hedeflenmis pazar paymi ilgili iilkede gerceklestirmek

durumundadir

e Dagitim kanallarinda secim yaparken kanallar bir birlerinin alternatifleri
olmamalidirlar. Ornegin endiistriyel pazarda iiretici iiriinlerini bir iilkedeki pazara

acente vasitasi ile dagitiyorsa acente ulasamadig1 miisterilere de ulagabilmelidir.

e Bir sonraki kanal bir Oncekinin miisterisi gibi hareket etmeli ve bu nihai

miisteriye kadar devam etmelidir.
Bunun yani sira dagitim kanalim etkileyen faktorler asagidaki gibi siralanabilir’':

Pazar faktorleri: Kanal seciminde pazar yapisimi etkileyen yas, cinsiyet gibi
demografik degiskenler, meslek gibi faktorler, mevcut miisteriler, potansiyel
miisteriler, miisterilerin dagilimi, satin alma davranislart gibi pazara iliskin faktorleri
g6z oniinde bulundurulmalidir. Bunun yani sira se¢imi etkileyen bir diger faktorde
siparislerin biiyilikliiguidiir, siparisler miktar1 arttigi zaman hem {iiretici hem de nihai

miisteri direkt iliski kurmay araci ile calismaya tercih ederler.

Uriin Faktirleri: Bir iiriiniin birim degeri ne kadar diisiikse arac1 sayis1 o kadar
fazladir. Uriiniin birim degeri arttikga dagitim kanalimin seviyesi azalir. Ayrica
{iriiniin pazarlanacagi iilkenin gelismislik seviyesi de cok o©nemlidir. Ornegin
Brezilya’da iiretilen ICUMSA 45 Grade A markali seker pancarindan elde edilen
sekerin Iran’daki bir biskiivi fabrikasina pazarlanmasi icin ilgili fabrika seker
tiiccarina ulasmak zorundadir. Bu seker tiiccart mali olarak giiclii ve giivenilir olmal

ve en az Tirkiye’de bir araci kullanmak durumundadir ciinkii Iran’dan agilan

*! Ipek Altinbasak ve dig., age, 5.496-498.
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akreditifler Brezilya’da gecerli degildir. Tiirkiye’deki tiiccar mali olarak giiclii ise
direkt Brezilya’daki firmaya akreditif acar Brezilya’daki ihracatgr iriinleri
Brezilya’daki seker iireticilerinde toplamak ve standardize etmek durumundadir.
Eger finansal olarak hicbir problem yoksa Brezilya’dan ihrac edilen seker Iran’daki
nihai tiiketiciye ulasana kadar iiriin 3 kez farkli dagiticilarin eline gecer. Finansal

problemin oldugunu diisiiniirsek bu dagitim zincirine iki ya da ti¢ halka daha ulagir.

Ayrica {iriinle ilgili teknik bilgi arttik¢a {iriiniin son kullanim siiresi kisaldikca

dagitim kanallar kisalir.

Dogrudan satis tireticilere ek bir maliyet getirdiginde dolay1 yalniz deger yiiksek olan

uriinlerde kullanilir.

Aracilara Iligkin Faktorler: Dagitim kanali ve kanalda etkili olan araglar segilirken
kanal iiyelerinin lojistik, tutundurma, satig, finansman, stok yonetimi, teknik bilgi

gibi alanlarda uzmanliklar1 goz Oniine alinmalidir.

Isletmenin Yapisina Iliskin Faktorler: Isletmenin finansal giicii yonetim yetenegi
kanali denetleme istegi ve aracilara sagladig hizmetlerdir. Isletmenin sahip oldugu
entelektiiel sermaye dagitim kanalinin sekillenmesinde onemli olabilir. isletmenin
iriin gami, pazarlama rekabet stratejileri dagitim kararini etkileyen isletmenin kendi

yapisina iligkin faktorlerdendir.

Cevresel Faktorler: Dagitim kararini etkileyen cevresel faktorler olarak ilgili kiiresel
pazardaki yOnetim, siyasi istikrar, ekonomik istikrar, yasal yap1 ¢ok Onemlidir.
Ozellikle buhran dénemleri, siyasi kriz, savas donemleri belirsizlik ortamlar1 dagitim
kararim etkileyen ¢evresel faktorlerin  basinda gelir. Ornegin Rusya’da,
Azerbaycan’da is yapmak isteyen Tiirk isadamlar1 iiriinlerinin hizli giivenilir bir
sekilde dagitimi icin iist diizey devlet adamlarina yakin isimlerle c¢alismak
zorundalar. Ornegin Efes Pilsen Rusya’da is yaparken Moskova Eyalet Valisine
yakin bir isim olan meshur is arabulucusu Eldar Mirzayev ile calismaktadir ve Sn.

Tuncay Ozilhan Rusya’daki yatirimlarindan gayet memnundur.

Rekabetin Durumu: Kiiresel pazarlarda ayni veya benzer iriinleri farkh iilkelerden
birka¢ {iiretici birden sundugu icin bu dagitim kanalin1 kararimi etkilemektedir.
Ornegin bir Alman firmasi olan Dystar Cin’de iiretilmis oldugu tekstil boyalarini
Tiirkiye’de pazarlarken kendi subesini Tiirkiye’de kurmus ve teknigi giiclii bir satig

ekibi ile gerceklestiriyordu. Bu rekabetle bas etmek icin Hintli “Meghmani”
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firmasiin izledigi taktik Tiirkiye’de tekstil terbiye pazarinda ve fabrika sahiplerine
ve isletme miidiirlerine ¢ok yakin bir adam taninmis bir isadami olan Sn. Yasar Gol’e
Turkiye acenteligi vermeyi se¢mistir. Sonug itibar1 ile bu taktik basarili olmusg
Meghmani belli bir donem Tiirkiye’de en fazla tiiketilen pamuk boyasi markasi

olmustur.
1.3.6.4.1. Kiiresel Pazarlarda Dagitim Kanal Politikalar

Isletme kiiresel pazarlara girerken dagitim kararlar ile ilgili aracilarin tiirii ve sayist,
aracilarin yetki ve sorumluluklar ile ilgili kararlardir. Bunun yani sira pazara
yogunluguna bagl olarak, tiiketicilerin cografik durumlarina, hedeflenen satis hacmi
ille ilgili parametreler ¢ok Onemlidir. Kanal genislik kararlar1 organizasyonlarin
dagittim kanalinin her seviyesinde kullanacaklari aracilarin sayisini belirlemeyi

gerektirir. Asagidaki sekilde (Sekil 1.3.) ii¢ tiir dagitim secenegini gtjstermektedir3 2,

Yogun Dagitim:

A 4

Saticilarin iiriin veya hizmetleri birgok pazarda
ulagilabilir veya kullanilabilir yapmak tizere kurdugu

strateji
Dagitim Secici Dagitim:
politikasi . o . .
. le »| Belirlenen pazarlar disinda iiriin ve hizmetlerin
secenekleri

ulasilabilirligini yasaklayan kanal strateji

Sinirli Dagitim:

Uriin ve hizmetlerin ulasilabilirligini sikica sinirlayan
| ve ozel ¢iktilara izin veren kanal stratejisi

Sekil 1.3: Global Pazarlarda Dagitim Sekilleri
Kaynak: Ipek Altinbasak ve dig., age 499.

*? Ipek Altinbasak ve dig., age, 499.
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Yogun Dagitim: Tiiketici istekleri ve iiriin 6zellikleri acisindan teshir yerlerinin, satis
noktalarinin ve kolaylik maliyetlerinin rekabet acisindan énemli oldugu durumlarda
isletme iiriintinii tim satis noktalarinda hazir bulundurmak ister. Uretici isletmeler,
irtinlerini satis hacmini genisletme ve toplam karlarini artirmak i¢in sinirli ve segici
dagitim politikalarindan yaygin dagitim politikalarint ge¢cmek isterler. Fakat bu
strateji ilk andan itibaren uygulanmiyorsa, kisa vadede basarilidir ancak uzun vadede
cogu zaman firma aleyhine calisir. Uriin kanalin son diizeyindeki en kiiciik
perakendecilere yayildigi zaman {iriinle birlikte gelen seviyelerinde, fiyatlama ve
teshir iizerindeki kontroliin bir kismim1 kaybedecektir. Uriin bu sekilde diisiik
masrafli perakendecilerin diikkdnina girince, bu perakendeciler, digerlerinden daha
ucuza satmak ig¢in, fiyatlar1 da diisiirecek boylelikle kanalin farkli seviyeleri
arasindaki aracilar arasinda bir fiyat savasi baglayacaktir. Alicilarin goziinde {iriin
sayginlik kaybina ugrayacak ve sonunda iireticinin yiiksek fiyatlar1 indirilecek ve kar

33
azalacaktir™".

Secimli Dagiim: Secimli dagitim, hedef pazarda ya da hedef pazarin belirli bir
kisminda sinirli sayida toptanci ve perakendeci ya da sadece bunlardan her hangi bir
kullanma politikasidir. Tiiketim Uriinlerinin begenmeli iiriinler ve 6zellikli iiriinler
cesitlerinde, endiistriyel Uiriinlerin yardimci techizat tiiriinde ve pazarda tiiketiciler
acisindan marka tercihinin 6nem kazandigr iiriinlerde uygulanan selektif dagitim
stratejisidir™.

Uriiniin biitiin arac1 kurumlarda bulunmasi hem iiriiniin sayginligim azaltir hem de
dagittm maliyetlerini arttirir. Bu stratejide iirtinli marjinal alicilardan uzak tutmak
hem de iiriinii pazarda uygun konumlandirmak icin bu strateji izlenir. Uriiniin yasam
egrisi boyunca baslangi¢c ve biiylime agsamalarinda sinirli olgunluk asamasinda ise

secimli dagitim stratejisi uygulanir.

Bu stratejide iiriiniin belli bir cografyadaki satis hakki belirlenmis bir araciya

devredilmektedir.

% Philip Kotler, age, 492.
** Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 13. bas. (Istanbul: Tiirkmen, 2001), 172.
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Stmirlh Dagitym: Bazi isletmeler iriinlerinin dagitimint daha yakindan denetlemek,
iriinlin sayginlhigimi arttirmak, iiriinle sunulan servisin kalitesinin yiikseltmek amaci

ile kullamlir®. Ozellikle liiks tiiketim araclarinda tercih edilen dagitim yontemidir.

Kiiresel pazarlamada dagitim kanali politikalarinin kanal yonetimi ve ozellikleri ile

uyumlu olmas1 gerekmektedir.

Kiiresel pazarlamada dagitim kanallarinin Ozelliklerinin temel farkliliklarina

bakildiginda

¢ Daha karmasik degiskenler icerirler

e Farkl pazarlarda farkl talepler mevcuttur

¢ Pazarlara iliskin kiiltiirel iliskilerinde goz oniine alinmasi gerekligi olmasi

Kiiresel dagitim aginda iireticiler ve aracilar farkli anlayislara sahip olabilirler. Biitiin
dagitim aginda talep ve hedeflerin detayli bir sekilde agiklanmasi dagitim aginin
basarist acisindan onemlidir’®. Dagitim aginda kanalini olusturan ve yoneten kanal
lideri mevcuttur. Bu iiretici, toptanci, mali ve pazarlama agisindan soziinii geciren bir
tiyedir. Kiiresel dagitim aginin yonetilmesinde dagitim kanalinda isbirligi, dagitim
kanalinda giic, dagitim kanalinda c¢atisma, dagitim kanalinda baglilik ve giiven
iliskileri gibi kavramlarin etkin bir sekilde yonetilmesi dagitim kanalinin verimliligi

ve siirekliligi acisindan 6nemlidir.

Dagitim kanalinda igbirligi: Bu kavramda amac kanal iiyelerinde birisi iiriin akisi
icin bir seye gereksinim duydugunda tiim kanal iiyelerinin ortak ama¢ dogrultusunda
hareket ederek gereken destegi vermeleridir. Dagitim kanalinda isbirligi yapmak i¢in
firmalar iretici isletme aracilarin toptancilarin ve perakendecilerin taleplerini
anlamak durumundadir. Bunun yani sira dagitim kanali kanal iiyenin ihtiyaglarina
duyarl, diizenli olarak ¢alisan ortakliklar iizerinde kurulmalidir. Son olarak kurulan
iliskiler bir takin faaliyetlerle siirekli desteklenmelidir. Kanal isbirligi faaliyetlerine

ornek vermek gerekirse®’:
e Garantili Satislar

e fadelerde esnek davranmak

3 Valentin Yudashkin, Marka Manueli, 92.
%% Philip Kotler, age, 509.
7 Ipek Altinbasak, age, 503.
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e Satisi tegvik edici faaliyetler
e Yerel pazarlama arastirmalar1 yapmak
e Reklam giderlerini boluistiirmek

e Yerel pazarlarda aracinin ismi ve unvani gosterilerek ortak tanitim faaliyetlerinde

bulunmak

Dagitim Kanalhinda Gii¢c Yonetimi: Dagitim kanalinda giic kavrami “dagitim
kanalinda dagitimin farkli diizeyindeki diger iiyelerin pazarlama stratejilerindeki
karar degiskenlerini kontrol etme yetenegi” olarak tanimlanmistir. Dagitim kanallar
sosyo ekonomik bir sistem olmakla beraber bu sistemin sosyal yonleri oldugu da goz
oniinde bulundurulmalidir. French ve Revan dagitim kanallarinda giiciin bes boliim

halinde toplamanin uygun oldugunu belirtmislerdir*®.

1. Odiillendirme Giicii: Kanal iiyelerinde birisinin diger iiye veya iiyeler iizerinde
bagimliliginin saglanmasi icin istenen yonde davrandiklarinda

odillendirebileceklerine inandirmasidir.

2. Uzmanlik Giicii: Uzmanlik Giicii bir kanal iiyesinin diger bir iiyeyi alaninda

uzmanlasmis veya 6zel bilgi sahibi olarak gérmesi durumunda ortaya ¢ikmaktadir.

3. Zorlayic1 Gii¢: Zorlayict Gii¢ bir kanal iiyesinin istedigi davranisi gostermeyen

diger kanal iiyelerinin sahip oldugu giicle cezalandirabilme yetenegidir.

4. Yasal Gii¢: Bir kanal iiyesinin diger bir {iyenin mevcut pazarlama karar

degiskenlerini kontrol etme hakkina sahip olmasi durumunda meydana gelir

5. Onderlik Giicii: Onderlik giicii kanal icindeki iiyelerin birlikte caligmaktan onur
duyduklar ve kendilerini onun bir parcasi olarak gérmek istedikleri bir 6nderin sahip
oldugu giictiir. Genellikle katma degeri yiiksek {iiriinlerde, ileri teknoloji iiriinlerinin
dagitiminda giic iireticilerin elinde olur. Uriinlerin katma degeri diistiikce taklit
edilebilirligi yiikseldikce gii¢ iireticiden diger tarafa gegcmeye baglar. Ayrica kiiresel
pazarlamada ©deme kosullari da giicii etkileyen bir etkendir. Ozellikle garantili
O0deme sartlar1 altinda calisan ihracat¢i firmalar dagitim aginin kontroliinii elde

tutabilirler. Odeme vadeleri uzadikca ve sekli daha az garantili yonteme doniistiikge

38 French, John Jr., and Raven, Bertam. “The bases of social power”, 20th Ed. (New York:
Harper and Row, 1999), 46.
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kisacasi dis ticaret daha riskli sekil aldiginda dagitim aginda gii¢ araci tarafina geger.
Ornek olarak diinyada ticaret globallesmeden once Tiirkiye’deki tekstil iireticileri
Rusya’ya olan ihracatlarin1 pesin 6deme altinda gerceklestirmekte idiler. Bu
donemde termin tarihi, iiriin adedi, iirlin fiyati, alic1 veya araci, hatta iiriin kalitesine
kadar faktorler Tiirk Tekstilciler tarafindan belirlenmekte idi. Rusya’nin onde gelen
isadamlarindan Snow Queen markasinin kurucusu ve baskani olan ayni zamanda
fizik profesorii olan Azeri Viigar Isayev 15 sene oncesinde Tiirk tekstilcilerin Rusya
pazarinda sahip oldugu giiciin bugiin tamamen etkisini kaybetmek {izere oldugunu
vurgulamaktadir. Snow Queen firmasina bavul ticareti yolu ile ihracat yapan firmalar
Viigar Isayev eger magaza acmaz iiriinlerini halk pazarinda satmaya devam ederse
mal akisini kesecekleri ile tehdit etmis, sonug itibar1 ile Snow Queen bu zorlama
karsisinda ilk magazasinit agmak durumunda kalmistir. Bugiin Rusya’da 50’nin
tizerinde magazas1 ve 100 {in iizerinde satis noktast olan Snow Queen artik
tedarikcileri ile 6deme sartlarini, iiriin ile ilgili teknik ve tedarik detaylarim kendisi
belirlemektedir. Sonug itibari ile Tiirk iireticiler Rusya’ya olan ihracatlarinda 6deme
sartlarin1 esnetmek zorunda kalmis ve bu da bircok Tiirk Ureticisini zamaninda tahsis

edilmeyen dis ticaret ddemeleri problemi ile bas basa birakmistir.

Dagitim Kanalinda Catisma Yonetimi: Kiiresel pazarlamada dagitim kanallarinda
kanal iiyeleri arasinda gorev dagilim statii dagilimi kaynaklarin paylasimi
algilamalarla ilgili bir takim sorunlar c¢ikabilmektedir. Janset Isbasi dagitim
kanalindaki catismayr “dagitim kanali igersindeki temel mekanizmalardan birisi
olarak” tammlamistir’®. Catisma giic yonetimi ve iliskisi ile direkt olarak ilgilidir.
Catisma yonetiminde temel olarak kanal iiyelerinin rollerinin kesin ve net bir sekilde
tanimlanmasi ve igbirligi ¢atisma ortamlarini en alt diizeye indirir. Catigsmalar kanal
icinde yatay ve dikey olarak gerceklesir Kiiresel Pazarlamada yatay ¢atismaya ornek
verirsek Rusya’daki bir markaya ayni kiiresel bir firmanin iki farkli tedarik
ilkesindeki ofislerinden ayni liriiniin pazarlanmasi boylece bir ofisin diger ofisin
miisterisini calma egilimi olabilir. Burada iki tedarik ofisi bir birleri ile rekabet
etmektedirler. Dikey catismaya Ornek verirsek ihracat¢i iireticinin bir iilkede

distribiitorii bulunmasi bu distribiitdre bagli yerel acentelerin distribiitoriin zayif

% isbagi Janset Ozen, “Uluslararast Dagitim Kanalinda {liskiler: Bir Yazim Taramas1”, Akdeniz
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, Say1 2, (2001): 37.
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performansindan dolayr iretici ile direkt irtibata gecmeye caligmalar1 olabilir.
Yukarida belirtilen sartlar catisma yonetimindeki ana faktor kanallardaki giic

kullanimaidir.

1.4. Kiiresel Pazarlamada Orgiitlenme

Kiiresel pazarlamada orgiitlenme siireci isletmenin amaglarma uygun bir sekilde
olmalidir. Bunun i¢in gerekli olan kaynaklar ve entelektiiel sermaye en uygun bir
sekilde secilmelidir. Kiiresel pazarlama faaliyetinde bulunan isletmelerde
organizasyon bir birini izleyen asamalardan olusmaktadir. Bu asamalar

asagidakilerdir:

- Kiiresel pazarlarda yapilacak islerin tespiti

- Is gruplariin tespiti

- Yapilacak organizasyonda insan sermayesinin niteligi
- Yetki ve Sorumluluklarin tespiti

Kiiresel pazarlarda pazarlama c¢evrelerinin dinamik olmasi farkli orgiit yapilarina
sahip olmay1 gerektirebilir. Isletmenin organizasyonu etkileyen faktorler asagidaki

gibi siralanabilir.

e Isletmenin biiyiikliigii

e Isletmelerin pazar pay1 ve niteligi
e Pazarlardaki risk derecesi

¢ isletmenin uluslararasi tecriibesi
e Isletmenin finansal yapisi

e Isletmenin rekabet yapisi

e Sosyo-kiiltiirel cografi kosullar

Isletmenin sahip oldugu teknoloji

Kiiresel pazarlamada organizasyon temelde fonksiyonel, bolgesel, cografik, matris

veya sanal hatlar seklinde olabilir.
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Fonksiyonel orgiitlenme: Genelde ihracat¢r iretici  firmalarin  uyguladigi
organizasyondur. Bu tip organizasyonun en Onemli avantaji denetimin kolay
olmasidir. Thracat faaliyetleri gecici olmaktan cikip siirekli hal almaya basladiginda
uygulanir. Isletme iiretim, finans, ar-ge, pazarlama gibi boliimlere ayrilmistir.
Pazarlama yurti¢i ve yurtdisi olmak iizere ikiye ayrilir Bu tip faaliyetlerde ihracat
departmaninda calisacak uzmanlarin yabanci dil bilme gereksinimi islerin basarisi
icin anahtar faktordiir. Ihracat isleminin tek bir pazarlama departmaninda ic
pazarlama ile beraber olmasi is hacmi artti zaman sakincali olabilir. Bu tip

durumlarda gelen miidiirliigii bagl bir ihracat miidiirliigii kurulabilir.

Genel Miudiir
Ar-Ge Finans Uretim Pazarlama
Ihracat Sefligi Yurtigi Satis

Sefligi

Sekil 1.4: Thracatci Firmalarda islevsel Organizasyon

Uluslararas: orgiitlenme: Uluslararas1 pazarlarda satiglar arttikca organizasyon
yapisinda degisiklige gidilir. Bura ilgili iilkelerdeki pazarlarin takip edilmesi

uzmanlasma ve Olcek ekonomilerinde maksimum fayda soz konusudur.

Uriin temelli orgiitlenme: Bircok kiiresel firmanin tercih ettigi organizasyonel
yapidir. Bu yapida firma {iiriin gruplarina gore boliimlendirilir. Her bir Boliim ilgili
iilkelerdeki fiiriinlerde Pazar yapisina gore adaptasyonlar yapmaktadir. Ornegin
Volkswagen Tiirkiye Poloyu hatchback olarak pazarlamakta Cin’de ise State Wagon

ve Sedan gibi opsiyonlar1 da bulunmaktadir.

Cografik temelli boliimlendirme: Cografik yonelim yaklasimda kiiresel pazarlara

cografik olarak genis bolgelere ayrilmakta ve ilgili cografik bolgedeki faaliyet o
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bolgenin yoneticisinin sorumluluguna verilmektedir. Ozellikle miisteri ihtiyaglarinin
farklilik arz ettigi gibi kiiresel pazarlarda pazar ihtiyacin zamaninda karsilayabilecek
stratejiler gelistirilmesi agisindan avantaj saglar. Bolgesel yonetimde tecriibeye
paralel olarak da bolgesel uzmanlik diizeyi de miisteriyi daha iyi anlayabilmek

acisindan gelisir.

Ulke temelli alt subeler: Bu tip uygulamalarda isletmeler iilkeye gore organizasyon
kurarlar. En Onemli ©zeligi bu tip yapilar iriinleri yerel sartlara adaptasyon
maksimum seviyede uygunlastirabilme esneklik yetenegine sahiptir. Uriiniin ayn
oldugu kosullarda bile iiriine gore yere tutundurma faaliyetleri diizenlemek yerel

pazarlama stratejileri gelistirmek miimkiindiir.

Matriks yapilar: Matriks Yapilar cografik bilgi birikimi iirtin bilgisi ve know how,
ARGE, pazarlama ve finans alanindaki bilgiyi miisteri ihtiyaglarina gore pazarlama,

fiyat, dagitim ve tutundurma becerilerini dikkate alarak diizenler.

1.5. Kiiresel Pazarlamanin Kontrolii

Kontrol bir isletmenin amaclarina ne kadar ulasip ulagsmadiginmi gosteren
degerlendirme siirecedir. Bu 1ilgili pazarlama faaliyetleri i¢cin kaynaklarin etkin bir
sekilde kullanip kullanilmadigini hedeflere ulasilmamissa nedenlerini ortaya koymak
acisinda onemli bir prosestir. Kontrol siireci etkili yonetildigi takdirde pazarlama

planlar ve stratejiler hakkinda 6nemli bir geribildirim saglar.

Her isletme kiiresel pazarlama faaliyetleri i¢in bir biit¢ce olusturmak durumundadir.

Biitce pazarlama faaliyetlerinde kontrol sisteminin temelini olugturmaktadir.

Pazarlama planini Olusturulmasi Biit¢eleme ve Kontrol
Uriin, fiyat, dagiim, tutundurma R

ile ilgili kiresel pazarlama g Biitgeleme Kontrol
kararlar

|

Sekil 1.5: Gergeklesen Performans Pazarlama Hedeflerine Uygun Olmadiginda
Isletmenin Biitce ve Kontrol Sistemi

Kaynak: Ipek Altinbasak ve dig., age, 536.
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Birgok isletme kiiresel pazarlarin degerlendirilmesi ve kontroliinii zayif bir sekilde
degerlendirmektedir. Bunun en Onemli nedeni pazarlamada standart bir kontrol

sisteminin uygulanmamasidir.

Kiiresel Pazarlamada kontrol sistemi isletmenin hedefleri dogrultusunda pazarlama
faaliyetlerine baslamasi ile hayata gecer. Burada onemli olan pazarlama karmasinda
yer alan her calisanla ilgili performans standartlarinin gelistirilmesi bu standartlara
gore kriterlerin belirlenmesidir. Daha sonra bu kriterlerden sorumlu yoneticilerin
belirlenmesi gerekmektedir. Bir sonraki asama performansin kriterlere gore
degerlendirilmesidir. En son adim olarak da bu degerlendirmeye gore destekleyici,
Onleyici, tesvik edici kararlarin verilmesidir. Ornek bir kiiresel pazarlama kontrol

sistemi asagidaki gibi olabilir.

Amaglardan sonra

Amag ve Strateji Planlarinin
Belirlenmesi

A 4

A 4

Performans Kriterleri

A 4

Uriin, Fiyat, Dagitim,

Tutundurma
v
Kriterlerden Sorumlulugun konumlandirilmasi <
sonra Odiil
terfi ve
v
ceza

Performans kriterlerine gore degerlendirilmesi

\ 4

Diizeltici ve destekleyici tedbirlerin

alinmasi

Sekil 1.6: Kiiresel Pazarlamada Kontrol Sistemi

Kaynak: Hollensen, age, 659.
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Pazarlamada kontrol sistemi isletmenin stratejilerine bagli olarak amacladigi bazi
pazarlama faaliyetlerini uygulamaya gec¢mesiyle baslar. Bu faaliyetlerin hepsi
onceden belirlenmis biitce dahilinde gerceklesmektedir. Bu nedenle biitce kontrolii
cok oOnemlidir. Bunun yami sira bu faaliyetler sirasinda ulasilmasi gerekene
standartlar ve kriterlerdir. Bu standart ve kriterler isletmenin amag¢ ve hedeflerine
gore olusturulur. Bu standartlar belirlenirken c¢alisanlarin ve yoneticilerin birlikte

katilimu ile gerceklesmesi halinde gercek¢i olabilir.

Isletmenin pazarlama kontrol sisteminin sagladig: bilginin cogu aslinda hem finansal
olmayan ve hem de finansal anlamda gerceklesen duruma iligkin geribildirimlerdir.

Bu durumda kontrol siirecinin diizeltici yapida oldugu sdylenebilir.

fleri bildirim kontrolii, amaclar ve stratejilerde degisik yapilmasini gerektirecek
degisimleri tespit etmek icin pazarlama cevresinin analiz eder ve degerlendirir. Bu
sistem proaktif davranarak ortaya cikacak problemleri tespit eder. Ornegin iiriinle

ilgili miisteri memnuniyetsizligi proaktif davranilarak tespit edilen bir problemdir.

Kiiresel Pazarlamada denetim ise isletmelerin kiiresel pazarlama yeteneklerini
degerlendiren ve gelistiren bir sistemdir. Bunun i¢in faaliyet konusu olan sektoriin
yapisinin  cok 1iyi bilinmesi gerekmektedir. Denetim sonrasi gerceklesecek

uygulamalar herkesin bilgisi dahilinde ve isletmeye uyumlu olmalidir.
Kiiresel Pazarlamada Denetimin Bilesenleri Kiefer ve Steve gore asagidakilerdir®:

1. Pazar cevresinin denetimi: pazar, tedarik¢iler ve hissedarlarla ilgilidir.

2. Pazarlama Stratejisinin Denetimi: Misyon, Amacglar hedefler ve stratejilerle
ilgilidir.

3. Pazarlama Organizasyonunun denetimi: pazarlama organizasyonunun islevsel
yapist ile ilgilidir.

4. Pazarlama Sisteminin Denetimi: Pazarlama planlamasi, kontrol sistemi ve yeni
tiriin gelistirme ile ilgilidir.

5. Pazarlama Verimliliginin Denetimi: Karlilik ve Maliyet Analizi

6. Pazarlama Islevinin Denetimi: Pazarlama Karmasinin Analizi

7. Davranigsal Denetim: Sirketin vizyonunun elde edilmesi icin gerekli

davranislarin belirlenmesi.

“ Kiefer Lee, Steve Carter, Global Marketing Management: Challenges, Challenges and New
Strategies, (New York: Oxford University Press, 2005), 561.
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2. REKABET STRATEJILERIi VE HAZIR GiYiM SEKTORUNDE
KAVRAMSAL ACIKLAMALAR

2.1. Rekabet Stratejilerinin Tanim

Tanimsal olarak rekabet stratejileri bir firmanin iiriinlerini sundugu pazarda giiclii ve
zayif yanlarim analiz ederek rakipleri ile bas edecek planlar hazirlamasidir*'. Bu
nedenle rekabet stratejisi bir sirketin cevresindeki degisimler onemlidir. Sirketin
icinde bulundugu sektoriin yapis1 pazarlama agisindan ne kadar onemli ise rekabet
stratejilerinin diizenlenmesinde de o kadar onemlidir. Bir sektordeki rekabet
rakiplerin davramisindan daha ¢ok onun temelini olusturan ekonomik yapidan
kaynaklanmaktadir. Ornegin 2005 yilinda Diinya’da ticaret engellerinin kaldirilmasi,
ilkelerin zaman yasamis ve yasamakta oldugu finansal veya politik krizler bir takim
isletmeler icin pazar payr agisindan avantaj olurken bir takim isletmeler icin
dezavantaj olmaktadir. Giinlimiizden isletmeler rekabet stratejileri olustururken
cevresel degisimleri, pazarlarin globallesmesini, endiistri yapilarinin degismesini,
bilgi devrini ve miisteri beklentilerindeki degisimi goz oniinde bulundurarak hareket

etmek zorundadirlar*.

Isletmenin cevresel degisiminde isletme makro cevre ve mikro cevre faktorlerini

analiz etmek durumundadir.

Pazarlarin kiiresellesmesi ise nakliye imkanlarinin kolaylasmasi dolayisi ile tedarik
kaynaklarin kiiresel hale gelmesi, iletisimin giiniimiizde daha ucuz ve daha hizli hale

gelmesi, isletmelere kiiresel pazarlarda firsatlar sunmaktadir.

Endiistri yapilarindaki degisim ise giiniimiizde is¢i yogun sanayi liretiminin daha az

gelismis iilkelere kaymasi, gelismis iilkelerin ise ar-ge, miisteri hizmetleri, patent

*! Michael E.Porter, Rekabet Stratejisi, (istanbul: Sistem Yayincilik, 2008), 4.
2 Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, (istanbul: Media Cat, 2008), 20.
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hakki gibi bilgi yogun alanlarda yogunlagsmasi endiistrinin uzak dogu iilkelere

kaymasini sagladi.

Bilgi devrimi internetin ortaya cikisi ile isletmelerin miisteri ve tedarikgileri ile is
yapma sekli de degismistir. Artik bir¢ok isletme siparisini elektronik ortamda almak
tedarikcileri ile dokiimantasyonu elektronik rotamda diizenlenmektedir. Ornegin bir
tedarik zinciri firmasi olan Li&Fung Miisterilerinin SAP formatindaki siparislerini
ihracat ticaret portalina girdigi anda ilgili iireticilerin hepsi elektronik ortamda e-

posta yolu ile tiretim hazirliklarina baglanmasi i¢in uyar1 alirlar.

Miisteri beklentilerinde degisim ise trendin daha hizli ve daha kisa Omiirlii olmas1

siparis teslim tarihlerini ve Uriiniin yasam dongiisiiniin seyrini etkiledi

Dolayli olarak biitiin bu degisimler pazarlama ve pazarlama karmasin
degistirmektedir.

2.1.1 Sektorlerin Yapisal Analizi

Porter’a gore bir sektordeki rekabetin durumu bes temel rekabet giiciine baglidir. Bu

bes temel rekabet giicii asagidakilerdir*:

Sektore girecek yeni firmalar

Tedarikgiler ve onlarin pazarlik giicii

Alicilar ve onlarin pazarlik giicii

Ikame iiriin ve ya hizmet sunan firmalar

Mevcut firmalar arasindaki rekabet

Sematik olarak Porter bes temel rekabet giicii arasindaki iligkiyi asagidaki sekilde

gostermistir.

43 Michael E.Porter, a.g.e., 5.

34



Sektore yeni
girecek firmalar

A
SEKTORDEKI
FIRMALAR

TEDARIKCILER U ALICILAR

MEVCUT

A 4

A

FIRMALAR
ARASI REKABET

Tkame firmalar

Sekil 2.1: Rekabet Stratejisi

Kaynak: Michael E. Porter, (Istanbul: Sistem Yay., 2008), 7.

Bir isletmenin hedefi sektorde kendisini bu rekabet giiclerine karsi en iyi sekilde
savunabilecegi ve bu bes temel rekabet giiclinden kendi yararina olacak sekilde
stratejiler iiretmektir. Bu da isletmenin yukarida bahsedilen bes temel rekabet giiciinii
analiz etmesi ile sirketin zayif ve gii¢lii yanlarini ortaya ¢ikarmasi ve yapisal sektorel
analiz yapmasi anlamina gelir. Bu bes rekabet giicleri bir arada sektor rekabetini ve

karlilig1 belirler.

Rekabet yogunlugunun en ug¢ noktasi girisin serbest oldugu, sektordeki firmalarin
tedarik¢i ve alicilar karsisinda pazarlik giiciine sahip olmadigi varsayilan firma ve

iriiniin bulundugu rekabet acisindan miikemmel bir ortamdir.

Sektorlerin yapisal analizi agisindan bu bes rekabet giiciiniin her biri Onemli

ozellikler icerir
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Girigi Tehdidi: Bir pazara yeni giren isletmeler, pazar pay1 ile dogrudan baglantili
olarak ilgili sektore yeni bir kapasite ve bir takim 6nemli kaynaklar getirirler. Bu da
rekabetin kizisti1 ortamlar1 ve fiyatlarin siirekli asagiya diismesini yaratir. Ornegin
Tiirkiye’de 7 USD ye mal edilen iplik boyali t-shirt Cin'de 3,80 USD ye
Banglades’te ise 2,95 USD ye mal edilmektedir. Bu rekabet ortamlar1 karin da
asagiya dogru cekilmesine neden olur. Sektdre yeni giris yapan firmalar sektorde bir

takim giris engelleri ile karsilasir. Bunlar Kasagidakilerdir

Olcek Ekonomileri: Bir pazara yeni girecek firma bazen bityiik 6lceklerle pazara
girisi yapmay1 planlarken rakiplerden gelecek tepkileri g6z Oniine bulundurarak
sektore bu sekilde giris yapma riskini almak istemez. Rekabetin giiclii oldugu

sektorde ise sektore zaten kiiciik olceklerle giren firmalar rekabet edemeyeceklerdir.

Politik Engeller: Bir pazara girmek isteyen firmalar tarife dis1 engellerle karsi
karsiya kalabilir. Ornegin Rusya Moda Pazarma girmek isteyen Japon UNIQLO
2010 Subat aymnda giiclii bir engelle karsilasmis yaklasik 50 konteyneri Rusya
Gilimriik Servisi tarafindan fiziksel muayeneye tabi tutulmustur. Bu da bircok iiriinde

donem satiglarinin kagmasina neden olmustur.

Uriin farkhlagtrdmast: Sektore yeni giren firmalar sektorde var olan firmalar icin
olusmus miisteri sadakatinin Oniine gecebilmek icin yiiksek miktarlarda paralar
harcayarak yatirimlar yapmasi gerekir bu da 6nemli bir yatirim demektir. Bazen
firmalar bu tip yatirimlar1 géz Oniine alamaz ve bu yeni pazarlara girmek igin bir

engel olusturur.

Sermaye Gerekleri: Bir sektore ve ya pazara girmek i¢in firmalar belli bir sermayeye
gerek duyarlar. Saghk sektorii, ileri teknoloji gibi sektorlerde bu sermaye
gereksinimi ¢ok yiiksek iken, tekstil sektorii, mobilya sektorii gibi sektorler sermaye

gereksinimi daha diisiik olabilmektedir.

Dagitim Kanallarina Erigim: Bir sektorde ve ya pazarda dagitim kanallarina erigim
cok zor ise o alanda yeni giris yapan firmalarin basar1 sansi1 zorluga baglh olarak
azdir. Ornegin Tiirkiye’de Rus niifusunun her yil artmasina ve donemsel olarak mart
ayindan ekim ayina kadar her yil Rus turist sayisinin artmasina ragmen Ruslarin milli
icecegi olan “Kvas” gerekli olan dagitim kanallarina ulasamadig i¢in istenilen satig
miktarlarina ulasamamistir. Oysaki Rusya’da bahar-yaz aylarindan biradan sonra en

cok tiiketilen serinlestirici icecek kvastir.
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Diger Maliyetler: Pazardaki firmalar pazara yeni girecek firmalarin biiyiikliigiine ve
finansal giiciine bakilmaksizin bir takim avantajlar1 sahip olabilirler. Ornek vermek
gerekirse Cin’de devlet tarafinda bazi firmalara verilen ulusal dagitim lisansi, marka
ve patent haklari, hammaddelere erisim, devlet tesvikleri, yerel entelektiiel

sermayedir.

Ayrica sektdre veya pazara yeni giren firmalar i¢cin mevcut sektdor ve pazarda
rakiplerin verecegi karsiliklar ve yeni firmalarin bu karsiliklara dayanacak giicte olup

olmamas1 da 6nemli bir engeldir.

Bir diger faktorde sektore giris ve cikis engellerinin bitisme diizeyinin yapisal
analizin 6nemli bir parcasi oldugudur. Porter giris ve cikis engellerinin yiliksek ve

diisiik olmasi ile arasinda iligkiyi asagidaki semadaki gibi 6zetlemistir.

Cikis Engelleri

Cikis Engelleri Algak Cikis Engelleri Yiiksek
Giris )
Engelleri DAiisiik fakat siirekli Diisiik ve Riskli karlar
Alcak karlar

Giris ca
Engelleri

Giris Yiiksek ve siirekli Yiiksek ve riskli getiriler
Engelleri karlar
Yiiksek

Sekil 2.2: Rekabet Stratejisi Pazarlarda Giris-Cikis Engelleri

Kaynak: Michael E.Porter, (Istanbul: Sistem Yay., 2008), 28.

Ikame Uriin Sunan Firmalar: Bir pazarda ikame iiriin pazardaki iiriinle aym
fonksiyonlar1 yerine getiren daha diisiik fiyatl iiriiniin bulunmasidir. Ornegin 90’l1
yillarda Rusya’da bayan niifusunun biiyiik bir ¢ogunlugu sonbahar kis mevsiminde

kiirk erkekler de deri giymeyi tercih ederken, giinlimiizde artik Vietnam’da Cin’de
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tiretilen kaz tiiyli kabanlar ve montlar daha c¢ok tercih edilmeye baslamis, eskiden
olmazsa olmaz bir iiriin olan kiirk artik liiks tiikketim iirlinii olmaya baslamistir. Bu da
Tiirk Deri ve Kiirk Sektoriinii derinden etkilemis, bunu erken fark eden yerel Snow
Queen firmasi ise koleksiyonuna ana faaliyet konusu olan kiirk iirlinlerinin yani sira

bu iiriinleri de eklemistir.

Aliclarnin pazarlik giicii: Alicilarin pazarlik giicii sektoriin karliligini etkileyen
onemli bir faktordiir. Alicilarin zaman igerisinde bilgilerinin miikemmellesmesi
tedarik alternatiflerini cogaltmasi firmalar1 etkileyen bir faktordiir. Ornegin 90’1
yillarda Tiirkiye’den hazir giyim ithal eden Rus alicilart iiriintin = Olcii
spesifikasyonlarina, 6zellikle denim alaninda yikama ve iitii efektlerine fazla dikkat
etmez iken giiniimiizde baz1 Rus firmalar olciilerde 0,5-1 cm farklilik gosteren bir
ozellik i¢in ya indirim istemekte ya da iiriinii kabul etmemektedir. Burada en 6nemli
sorun Tiirk ihracat¢i hazir giyim iireticilerinin alicilarindaki bu degisimi anlamak
istememesi ve uyum zorlugu yasamasidir. Bir Tiirk iireticisinin dedigi “10 yil once
tic denim pantolonu iist {iste koyup {itii yapmama goz yuman alicinin bugiin sanki
AB Markas1 gibi karsimiza koleksiyon ve kalite talepleri ile ¢ikmasi kabul
edilmezdir.” sozii bu uyuma ne kadar zorlandiklarinin bir gostergesidir. Burada
yapilmas1 gereken saticilarin alicilarin pazarlik giictinii goz ard1 etmemeleri ve buna
gore hazirlik yapmalaridir. Ornegin 3 yil once Rusya’da ZEST semsiyelerini satisini
yapan bir firmann vitrininde yazan “Alman Mallarin ladesi Yoktur” levhasinin
yerine giiler yiizlii bilgili satis temsilcisinin almasi tiriinlere 3 y1l garanti verilmesi 30
giin icerisinde iadeyi kabul etme, CIF Mutfak temizlik jelinin satisinda bile
Rusya’da etkisini begenmediginizde paraniz iade slogani bir¢ok tiiketiciyi 6zellikle

bu markalar1 almaya tesvik etmistir.

Tedarikg¢ilerin Pazarlik Giicii: Bir sektorde tedarikciler fiyatlarini artirarak ve ya
iirlin ve hizmetlerin kalitesini diisiirerek pazarlik giiciine sahip olurlar. Ornegin
Rusya’da ve Azerbaycan’da gaz ihracat fiyatlarinin bazen yiikselip azalmasi,
Azerbaycan’dan Rusya’ya yas meyve sebze ihracatindaki kalite ve fiyattaki
dalgalanma buna 6rnek olabilir. Firmalarin tedarikgilerin giiclerini goz ardi etmeden
buna gore stratejilerini gelistirmeleri gerekir. Ornegin dondurucu soguklarin
yasandigi Moskova’da trafik aksamaz, okullar tatil olmaz, kar diz boyunu gectigi
halde yollar hep aciktir. Moskova Eyalet Yonetimi ucuz fakat etkili tedarik giicii olan

BDT iilkelerinden gelen is giiciinii cok iyi degerlendirmis, belediye temizlik gorevlisi
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olarak gorev alacak BDT vatandaslarin yasal calisma izinleri ve sigortalari i¢in en
kisa siirede ¢oziim iiretmektedir.
2.1.2. Stratejik Konum Analizi

Stratejik konum analizinde ilk yapilacak olan isletmenin faaliyet gosterdigi pazarda
basarili olup olmadigidir. Bunun icin 6nemli olgulardan bir tanesi de miisteri

perspektifidir44.

Miisteri perspektifi isletmenin karliligin1 ve biiyiimesini etkiler. Bu perspektif i¢in

asagidaki kriterler onemlidir
- Pazar pay1

- Marka imaj1

- Miisteri tatmini

- Miisteriyi elde tutma

- Yeni Miisteri kazanma

- Onemli Miisterilerin Listesi

Sirketler stratejik konum analizlerini yaparken pazarin konumu, biiyliyen pazar
olmas1 ve ya daralan bir pazar olmasi faktoriinii de goz 6niinde bulundurmalidirlar.
Peter Doyle bir pazarin iyi bir potansiyel olup olmadigini asagidaki bes faktore

baglamistir:*

1. Pazarin Biiytikliigi

2. Pazarin Biiylime Potansiyeli
3. Pazarin Rekabetci Yapisi

4. Pazardaki Dongii

5. Pazardaki Risk Faktorleri

“ Peter Doyle, age, 274.
4 Peter Doyle, age, 295
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1. Pazarn Biiyiikliigii: Pazarin Biiyiikliigii bir sirketin bilylime potansiyelini belirler.
Biiyiik pazarlar kiiciik capl sirketlere biiyiime firsatim1 sunar. Ornegin Rusya’da
hazir giyim iiriinlerinin Lyublana, Luzhnikova, Sadova gibi halk pazarlarindan
dagilarak gitmesi ve Rusya iclerinde devasa marketlerin hipermarketlerin sayisinin
azlig1 ozellikle Rusya iclerine mal ihracatini yapacak firmalar icin bir firsattir. Bunu
fark eden Cin firmalar1 kendi pazarlama elemanlarini bu pazarlara yerlestirerek
dagitim kanallan {izerlerinde direkt belirleyici rol oynamakta ve biiyiimelerini hizla

gerceklestirmektedirler.

2. Pazarin Biiyiimesi: Pazarin bilylime potansiyelinin olmasi sirketlerin biiylime isini
daha da kolaylastirir. Biiylime potansiyeli olmayan pazarlarda firmalar bir-birlerinin
miisterilerini calma yoluna giderler. Ornegin Moskova spor iiriinleri pazari agisindan
sabit bir pazar iken, Hamile giyim ve aksesuarlar1 pazar1 Rusya’da yaklasik 35-40
milyon Miisliiman niifusun yasadig1 Tataristan, Dagistan, Cecenistan, Balkar,
Boskordistan, Sibirya ve diger bolgelerde siirekli biiyliyen bir pazardir. Ayrica
firmanin 2009 istatistiklerine gore Moskova’da her 4 bayandan birinin hayati
boyunca 1 kez anne olmasina karsilik, bu bolgelerde her dort bayandan ikisinin
hayati1 boyunca cogu kez iki veya bazen ii¢ kez anne olmasi da dnem bir bulgudur.
Bu bulgulan fark eden St. Petersburgdaki MAM TO BE “Budu Mamoy” firmasi
magazalarimi Rusya’nin Ozellikle bu bolgelerinde acmak bu bolgelerde biiyiime

stratejileri izlemektedir.

3. Pazanin Rekabetci Yapisi: Ozellikle sirketlerin yapisal analizinde kullanilan
Porter’in pazardaki bes rekabet giicii acisindan iyi analiz edilmeli pazarin rekabetci

yapis1 tam olarak anlagilmalidir.

4. Pazar Doéngiisii: Pazardaki fiyat dalgalanmalan sirket performansini belirler. Bu
fiyat dalgalanmalar1 sirket birlesmeleri, krizler iflas gibi nedenlerden

kaynaklanabilir.

5. Risk Faktorleri: Bir pazardaki risk pazarin potansiyeli ile dogrudan ilgilidir.
Ciinkii nakit akiglarim etkiler. Gelismis iilkelere yapilan ihracatlarda risk faktorii
diisiik iken az gelismis ve ya gelismekte olan iilkeler risk faktoriiniin yiiksek oldugu
finans otoriteleri tarafindan iddia edilmektedir. Buna karsilik bazen bunun tersi de
olabilir. Ornegin Almanya’nin 6nde gelen perakendecilerinden Karstadt Quelle

Almanya’nin resmi devlet teminat1 altinda iken bu sirket iflas ettigi zaman Almanya
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devleti teminatina sahip ¢itkmamis sonug itibari ile bir¢ok Tiirk hazir giyim iireticisi
finansal olarak ¢ok zorlanmis hatta bazilari iflas etmistir. Risk faktoriinii en aza

indirmenin yolu miisteriyi ve dagitim kanallarini olabildigince yakindan tanimaktir.
Yine Peter Doyle’a gore stratejik konum analizi sirketlere ii¢ yarar saglamaktadir*®:
1. Sirketin mevcut andaki durumunun tespiti

2. Sirketin alternatif daha fazla deger yaratacak alanlarinin tespiti

3. Isletmenin birimleri arasinda deger yaratacak unsurlarin 6ne ¢ikarilmasi
2.1.3. Rekabet Avantaji ve Porter’in Rekabet Avantaji Modelleri

2.1.3.1. Porter’in Deger Zinciri Rekabet Avantaji Modeli

Porter sirket diizeyindeki rekabetciligi incelerken sirketin iiretim, pazarlama ve
sevkiyat gibi sirketin faaliyetlerini olusturan tiim fonksiyonlarinin tek tek ve
birbirleriyle iligkisinin dikkate alinarak incelenmesi gerektigini ifade etmistir’.
Sirketin i¢ operasyonlarinin rekabet¢ilik acisindan analiz edilmesinde deger zinciri
analizi kullanilir. Deger zinciri analizi, firmanin rekabet avantajin1 daha iyi anlamak,
miisteriler icin hangi isletme fonksiyonlarinda deger arttirilabilecegini veya
maliyetlerin  azaltilabilecegini  teshis etmek ve firmanin tedarik¢ileriyle,
miisterileriyle ve endiistrideki diger firmalarla olan baglantilarin1 daha iyi anlamak
icin kullanilan bir stratejik analiz aracidir. Isletmelerdeki tiim faaliyetler birbirine
bagimli bir zincir halindedir. Bu faaliyetler birbirleriyle iliski icinde
bulunduklarindan bir faaliyette maliyetleri etkileyebilecek veya farklilik

yaratabilecek bir olay, zincirdeki diger faaliyetleri de etkileyebilmektedir.

2.1.3.2. Porter'in Jenerik Rekabet Avantaji Modeli

Porter deger zinciri analizinin yani sira, isletmelerin rekabet avantajlarini devam
ettirebilmek ve amaclarimi gerceklestirmek igin, takip edebilecegi stratejilere de
tanitma yazisi stratejileri ile katkida bulunmustur. Jenerik stratejiler, maliyet liderligi
stratejileri, farkhilasma stratejileri ve odaklasma stratejileri iizerine gelistirilmistir*®.

Porter’in gelistirdigi uluslarin rekabet giicii teorisi, mukayeseli {stiinliiklerin

46 peter Doyle, age, 286.
*" Michael E. Porter, age, 6.
* Michael E. Porter, age, 194.
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gerisindeki, rekabet avantajlarina yonelmektedir. Bir iilkenin sahip oldugu
mukayeseli istiinliik zaman icinde hizla degismektedir. Teoride; maliyet, iriin,
kalite, iirlin farklilagsmasi, yeni {iriin, teknolojik farkliliklar, 6l¢ek ekonomileri ve
piyasa yapilar1 bir arada, rekabet avantaji yaratan unsurlar olarak ele alinmaktadir.
Son donemin rekabet sisteminde fiyat rekabetinden c¢ok, kalite rekabeti, {iriin
cesitlendirmesi, modern tasarim ve goriintii, artan Olciide Oonem kazanmaktadir.
Porter’a gore, rekabet avantajlarimi iilkeler degil, firmalar yaratir. Bu nedenle

isletmelerin rekabet¢i stratejileri 6nemlidir.

Porter, isletmelerin piyasadaki rekabet¢ci konumunu inceleyerek iic temel strateji

belirlemistir.

e Maliyet Liderligi Stratejisi: Isletmenin faaliyetlerini rakiplerinden daha az
maliyetle yapmasi ve iriinlerini sektdrde olusan ortalama fiyatlarla satarak

ortalamann iizerinde getiri elde etmesine yoneliktir*.

Bu stratejiyi izleyen isletmeler iiriinlerine, miisterileri arzu etmedikce yeni bir 6zellik
eklemek istemeyecekler, degisik pazar kisimlarin1 dikkate almak yerine maliyetleri
disik tutmayr siirekli hale getirip maliyet liderligini korumayi hedefleyerek,

cogunlugu olusturan miisterilerin ortak isteklerine doniik hizmetler sunacaklardir™.

Diisiik maliyetli bir konuma sahip olmak, biiyiik rekabet gii¢lerinin varligina ragmen,
isletmeye ortalamanin iistiinde getiriler saglar. Piyasada rekabet etmeyi kolaylastirir.
Maliyet liderligi ayni zamanda isletmelere, girdi fiyatlarinin ani degisiminin olumsuz
etkisinden en az zarar gormeyi saglayacagindan giiclii tedarikgiler karsisinda bir
savunma saglar. Ayrica sektordeki potansiyel rakipler icin pazara giris engeli

olusturur.

Maliyet liderliginin isletmeyi rekabet giiclerine kars1 korumasina ve uzun vadede
karli bir durum olmasina bu konuma ulagmak i¢in ¢ogu kez rakiplere gore yiiksek bir
pazar payi, biiyiikk sermaye ve hammaddelere daha kolay erisim gibi avantajlarin

olmasini gerekli kilmaktadir.

¥ Hayri Ulgen, Kadri Mirze, isletmelerde Stratejik Yonetim,(istanbul: Literatiir, 2004), 260.
%% Erol Eren, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, (istanbul: Beta Basim, 2008), 171.
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e Farkhlastirma Stratejisi: Ozellikleri itibar1 ile tek olan (bagka benzeri olmayan)
iriin, imaj, teknoloji, hizmet veya iiretim sistemi ile ilgili, miisterinin ilgisini iiriin
tizerinde toplamaya iliskin calismalardir. Porter’a gore farklilastirmanin kaynaklari,
isletmelerin politika tercihleri, isletme faaliyetleri arasindaki baglantilar, zamanlama,

konum, i¢ etkilesimler, uzmanlasma, entegrasyon ve iiretim dlcegidir’'.

Farklilastirma stratejisi kullanan isletmeler iiriinlerini farklilastirarak miisterilerinin
olusan fiyat farkini 6demeye razi olmalarimi hedefler. S6z konusu fiyat farki o
sektorde maliyet lideri igletmenin fiyatindan daha yiiksek olsa da miisteriler satin

aldiklari iiriiniin, bu fiyat farkin1 6demeye degecegine inanmaktadirlar™”.

Farklilagtirma stratejisinin baz1 avantajlar1 vardir. Bunlar alicilar iizerinde bir marka
ve firma bagimlilig1 olusturmasi, isletmeyi fiyat rekabeti disinda tutarak korumasi,
isletmenin ikame iiriinlerin tehdidinden daha az etkilenmesini saglamasi ve sektore

yeni girecek rakipler icin pazara giris engeli olusturmasidir.

Farklilagsma stratejisinde maliyet goz ardi edilmez ancak, birincil strateji iirlinde ve

hizmette farklilasarak rekabet etmektir.

e Odaklanmus stratejiler: Bu strateji iki ana rekabet stratejisinin farkli pazar
platformunda (belirli ve dar bir yelpazede) uygulanmasidir. Isletmeler pazar
platformunu cografi veya bolgesel olarak boliimlendirerek, farkli miisteri istek ve
beklentilerine gore kiiciilterek veya farkli ve degisik ozelliklere sahip mal ve hizmet

iiretimi ile yeni bir pazar olusturarak daraltabilirler™.

Bir hedef {izerinde odaklasarak tiim stratejilerin bu hedef dogrultusunda
bicimlendirilmesi, o konuda uzmanlasmay1 beraberinde getirecek ve uzmanlasilan
konu da isletmeyi rakiplerine gore daha avantajli bir konuma getirebilecektir.

Odaklanma stratejisinde basar1 temel yeteneklere, iletisime ve teknolojiye baghdir.

! Michael E. Porter, age, 45.
> Erol Eren, age, 173.
> Hayri Ulgen ve Kadri Mirze, age, 267.
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Iki tiir odaklanma stratejisinden bahsetmek miimkiindiir:

1-Odaklannus Maliyet Liderligi Stratejisi: Bu stratejiyi benimseyen isletme, secmis
oldugu hedef pazarda maliyetini diislirerek pazara rakiplerinden daha fazla niifuz

etmektedir.

2-Odaklanmis Farklilagtirma Stratejisi: Bu stratejide de isletmeler dar bir pazar
kesiminde veya belirli bir bolgede faaliyette bulunmakta ancak bu alanlarda daha
etkili olmak ve dstin ayricalik saglamak icin farklilagtirma stratejisi

izlemektedirler™”.

Bes gii¢ analizinin yam sira Porter sektorel rekabetciligi kiimelenme agisindan da
incelemektedir. Porter kiime kavramini, bir iirlin ya da hizmetin liretiminde ve
tilkketiciye ulastirilmasinda emegi gecgen, aralarinda cografi yakinlik olsun ya da
olmasin, ilgili tiim sirketlerin ve organizasyonlarin ortak cikarlar1 ve birbirini

tamamlama Ozellikleriyle bir arada olusturduklar1 yap1 olarak tanimlamaktadir.

Kiime seciminde iki tip yaklasim kullanilmaktadir. Birincisi, ihracat igindeki
agirhigina gore kiime olusturmak, ikincisinde ise sirketlerden gelen talebe gore belirli

bir iiriin ¢cercevesinde kiime gelistirmektir.
Kiimeler rekabeti ii¢ ana yoldan etkilemektedir™:
1. Kiimelenme i¢inde kurulmus olan isletmelerin iiretkenligini artirarak,

2. Gelecekte verimliligi yiikseltecek ve yeni {iriinlerin olusmasini saglayacak

yenilik¢iligi yonlendirerek,

3. Kiimelenmenin kendisini genisleten ve giiclendiren yeni is alanlarinin ortaya
cikmasini tesvik ederek, kiimelenmeler, kiimelenmeye dahil olan isletmelere, kendi
esnekliklerinden feragat etmeden, biiylik Olcekli yada diger isletmeler ile resmi
baglantilara sahip isletmelermis gibi fayda elde etmelerini saglar. Ornek olarak
Tiirkiye’de Inegol’de bir ev mobilyas: kiimesinin veya Denizli’de bir tekstil

kiimelenmesinin varligindan soz edilebilir™®.

>* Erol Eren, age, 178.
35 Michael E. Porter, age, 96.
36 Alkin, K., Bulu, M, ve Kaya, H., “Illeraras1 Rekabet Endeksi: Turkiye'deki fllerin Rekabetgilik Seviyelerinin

Goreceli Olarak Olgiilebilmesi icin Bir Yaklasim”, istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
Bahar, Yil: 5, Say1: 9 (2007): 49-66.
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2.1.3.3. Porter’in Elmas Modeli

Ni¢in bir iilkedeki bazi endiistriler diger {iilkelerdekinden daha basarilidir? Bir

iilkenin rekabet giiciinii ne etkiler?’’

Bu ve buna benzer sorular1 cevaplamak
amaciyla Michael E. Porter yeni diisiincelerle ve uluslarin iistiinliik elmasi adim

verdigi bir modelle sonuc¢lanan bir aragtirma ytiriitmiistiir.

Porter geleneksel teorileri ve mevcut ekonomi trendlerini gbz ardi etmeden
rekabet¢ilik analizi yapmak ic¢in yeni yaklagimlara ve yeni araglara ihtiya¢ oldugunu
ifade etmistir. Bu amagcla bir iilkenin en iyi endiistrisinin mukayeseli iistiinliik disinda
diger degiskenlerle yeterli derecede aciklanip agiklanamayacagim goérmek icin 30
kisilik bir takimla 10 6nemli ticaret iilkesinde 4 y1l siiren bir ¢alisma yiiriitmiistiir. Bu
iilkeler Danimarka, Almanya, Italya, Japonya, Kore, Singapur, Isvec, Isvigre,

Birlesik Krallik ve Birlesik Devletlerdir.

Biitiin iilkeler kiiltiirel 6zellikler, niifus biiyiikliigii, politikalar, cografi biiytikliikler
v.b. 6zellikler bakimindan farklilik gostermektedir. Bu 10 iilke birlikte toplam diinya
ihracatinin yaklasik %50’sini gerceklestirmektedirler. Calismada dogal kaynaklara

yiiksek derecede bagimli olan endiistriler arastirmanin diginda birakilmustir.

Ticarette Onderlik eden 10 iilkenin rekabet giiciiniin temelini olusturan basari
kaliplar1 tizerinde 4 yil siiren caligmasinin iiriinii gegmisten gelen birgok bilginin
dogru olmadigin1 ortaya c¢ikarmis ve giiniimiizde de bircok firma ve hiikiimetin

tartistiklar1 bir konu olmustur.

Ulusal basar1 miras alinmaz yaratilir. Ulke klasik ekonomistlerin 1srar ettikleri is
giicli havuzu, faiz oranlar1 veya paranin degeri gibi ulusal donatimlarla biiyiimez. Bir

ilkenin rekabetc¢iligi endiistrilerinin yenilik ve yiikselme kapasitelerine baghdir.

Kiiresel rekabetin arttigi bir diinyada iilkelerin ©nemi azalmaz tam tersine
artmaktadir. Rekabetciligin temeli, bilginin yaratilmasina ve Oziimsenmesine,
iilkenin biiyliyen roliine kaymustir. Rekabet giicii, yiiksek derecede yerellestirilmis
siireclerle yaratilir ve canli tutulur. Rekabet giiciine ulusal degerlerin, kiiltiiriin,

ekonomik yapinin, kuruluglarinin ve tarihinin katkisi vardir. Sonucta yerel cevresi en

> Michael E.Porter, age, 70.
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ileriye bakan, en dinamik ve miicadeleci olan iilkeler belirli endiistrilerde basari

kazanabilirler™®.

Porter, geleneksel Ogretileri eksik ve yanlis oldugu gerekcesiyle elestirmistir. Tiim
diinyada firmalar her acidan birbirilerinden farkli stratejiler kullanarak uluslararasi
liderlik kazanmislardir. Her basarili sirket operasyon yontemlerinin temelini
olusturan kendi Ozel stratejisini kullandiginda biitiin basarili sirketlerin 6zellikleri

esas itibariyle ayni olacaktir.

Porter’a gore sirketler yenilik yaparak rekabet iistiinliigii saglarlar. Yeniligin ana
fikrini alirlar, yeni teknolojileri eklerler ve uygulamada yeni yollar bulurlar.
Rekabetciligin yeni kaidesini idrak ederler ve rekabet etmekte kullanilan eski
yontemlerden daha iyisini bulurlar. Yenilik yeni bir {iriin tasariminda, yeni bir iiretim
siirecinde, yeni bir pazarlama yaklasiminda veya yeni bir idare seklinde kendini
gosterir. Nicin bazi sirketler belirli iilkelerde konumlanmistir ve istikrarli bir yenilik
yetenegine sahiptirler? Nigin ilerlemenin pesinden hirsla kosarlar ve rekabet
giiclerini siirekli kilmak icin hep bir arayis icindedirler?”” Porter’a gore bu sorularin
cevabi iilkenin dort niteliginin altinda yatar. Degiskenleri bu nitelikler olan ve
niteliklerin etkilesim i¢inde oldugu bir model ortaya ¢ikaran Porter model seklinin

elmasa benzemesi yiiziinden bu modele elmas modeli adin1 vermistir.

Porter ayrica iilkelerin kalkinmalarinin bir dizi asamadan gectigini ifade etmistir.

Buna da Rekabet¢i Kalkinma Modeli adini vermistir.

Porter’a gore asagidaki dort nitelik tek tek ve bir sistem olarak ulusal iistiinliik
elmasim1 olusturur. Her iilke kendi endiistrileri i¢in bunlari olusturabilir ve

yonetebilir. Bu nitelikler Sekil 2.3’ de gosterilmistir.

8 Michael E. Porter, age, 155.
>’ Michael E. Porter, age, 71.
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DEVLET

-Tesvikler
Vergi Firma Yapisi
Diizenlemeleri Stratejisi ve Rekabet
yY
Siirdiiriilebilir
Faktor Kosullari rekabetci avantaj Talep Kosullar1
olusumuna ve
< gelisithine elverisli >
ortam

-Temel ve Gehi
faktorler

v
Mgili ve Destekleyici

-Genel ve Sektore Sektorler

Ozel Faktorler -Sofisitike ve
talepkar alicilar

“Genis ve biiyiiyen
Pazar

- Sanayi Bolgeleri

- Lojistik
Operasyonlar

- Universitelerle is
birligi

Sekil 2.3: Bir Sistem Olarak Elmas Modeli

Kaynak: Michael E. Porter, The Competitive Advantageous of Nations
(London: The Mac Millan Press Ltd., 1990), 127.

Faktor kosullari: Ulkenin yetismis is giicii veya alt yap1 gibi endiistride rekabet

etmek icin gerekli iiretim faktorlerinin durumu,
Talep Kosullari: Endiistrideki iiriin ve hizmetler i¢in yurt i¢i pazar talebinin niteligi,

Iigili ve destek endiistriler: Ulkede uluslararas1 rekabetciligi sahip ilgili ve destek

endiistrilerinin olup olmamasi,
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Firma stratejisi, yapisi ve rekabet: Ulkede firmalarinin nasil olusturulup organize

edildigi, yonetildigi ve iilke icindeki rekabetin varligi,

Bu belirleyici faktorler sirketlerin nasil dogduklarin1 ve nasil rekabet edeceklerini
ogrendikleri ulusal cevreyi olustururlar®. Elmas iizerindeki her nokta ve bir sistem
olarak elmas, ulusal rekabet basaris1 kazanmak i¢in gerekli ana girdileri etkiler. Bir
endiistride rekabet giicli icin gerekli olan kaynak ve yeteneklerin mevcudiyeti ve
bunlarin paylastirilma sekli, sirketlerin algiladiklar1 firsatlar1 sekillendiren bilgi,
sirket sahiplerinin, yoneticilerinin ve bireylerinin amaglar1 ve en 6nemlisi sirketleri
yenilige ve yatinm yapmaya zorlayan baskidir. Porter ayni zamanda modele
disaridan iki degisken eklemistir. Bunlar sansin ve hiikiimetin roliidiir. Sansin rolii
iilkenin durumuna, firmanin ve hiikiimetin kontroliine baglh degildir. Ornegin yeni
icatlar, bioteknoloji gibi yeni teknolojiler, enerji krizi gibi nedenlerden dolay1 girdi
maliyetlerinin degismesi, pazar yapisinin degismesi ve savaslar gibi olaylar rekabet
giiclinii azaltir ve yeniden olusturulmasimi engeller. Endiistrinin cevap verme

yetenegi, rekabet elmasinin diger kisimlarinin durumuna baghdir.

Hiikiimetin ayr1 bir faktorden cok diger dort faktor iizerinde etkisi olan bir faktor
olarak diisiiniilmesi gerekir. Porter ticarete miidahalelerin olmamas1 gerektigini ifade
etmis, boyle bir miidahalenin sadece etkin olmayan sirketler i¢in bir pazar
garantilemesi demek oldugunu soylemistir. Ayrica hiikiimetin en uygun roliiniin zor
olsa da bir katalizor gibi sirketlerin hedeflerini biiylitmeleri ve rekabet giiciinii
artiracak faaliyetlerin performanslarinin seviyelerini yiikseltmeleri hususunda
isletmeleri cesaretlendirmek ve hatta itmek oldugunu ifade etmistir. Hiikiimet kismi1
bir rol oynamalidir ancak bu sadece elmasin altinda yatan sartlarin elverigli olmasi
durumunda ise yarar. Hiikiimetin rolii elmasin giiciinii ilerleten ve biiyiiten onemli bir
roldiir. Bunu basarmak icin hiikiimet politikalari, sirketlere dogrudan miidahalede
bulunmayip onlara rekabet istiinliigii kazanabilecekleri bir ortam yaratmaya yonelik

olmalidir. Yani hiikiimet dogrudan bir rol yerine dolayl bir rol oynamalidir.

% Michael Porter, The Competitive Advantages of Nations, (London: The Mac Millan Press Ltd.,
1990), 71.
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Elmas modelinde bir bilesenin etkisi digerlerine de baghdir. Ornegin faktor
dezavantajlart yeterli rekabet olmadik¢a, firmalar1 yenilik¢ci olma yoOniinde

zorlamayacaktir®'.

Faktor Kosullari: Geleneksel ekonomi teorisine gore iiretim faktorleri (emek, arazi,
dogal kaynaklar, sermaye, alt yapi) bir iilkenin {iretimini ve ticaretinin yapisini
belirler. Teoriye gore uluslar farkli miktarlarda faktorlerle donatilmuslardir. Ulkeler
diger iilkelerden nispeten daha c¢ok sahip oldugu bu faktorlerin yogun olarak
kullanildig1 {iiriinleri ihra¢ ederler. Porter’a gore onemli olan {ilkelerin hangi
faktorleri miras aldigr degil, hangilerinin kisa bir zaman periyodunda olusturulup

etkin olarak kullamlabildigidir®.

Faktor Donatimi: Uretim faktorleri cogunlukla arazi, emek ve sermaye gibi genel
terimlerle tanimlanir. Porter bu faktorlerin stratejik olarak farkli endiistrilerin rekabet
giiclerini aciklamak icin ¢ok genel oldugunu belirtmis, faktorlerin bir dizi genel

kategoriye ayrilabilir oldugunu ifade etmistir®.

Beseri kaynaklar: Personel sayisi, yetenekleri, maliyetleri, standart ¢alisma saatleri

ve is ahlaki gibi beseri kaynaklarin nitelikleridir.

Fiziksel kaynaklar: Ulkedeki arazinin, suyun, minerallerin veya orman {iriinleri
kaynaklarimin, hidroelektrik giic kaynaklarinin, balik avlama alanlarmin ve diger
fiziksel 6zelliklerin bollugu, kalitesi, bulunabilirligi ve maliyeti gibi unsurlar fiziksel
faktorlerdir. Iklim kosullar1 da iilkenin konumu ve cografi biiyiikliigii gibi iilkenin
fiziksel kaynaklarinin parcasi olarak goriilebilir. Bir iilkenin tedarikei iilkelere veya
pazara gore konumu tasima maliyetlerini, kiiltiir ve ticaret aligverisini etkiler.

Ornegin Almanya’nin Isvec’e yakiliginin 6neminin tarihsel etkisi vardir.

Bilgi kaynaklari: Ulkenin mal ve hizmetlerle ilgili bilimsel, teknik ve pazar bilgisi
rekabetcilige katki yapan bir diger faktordiir. Bilgi kaynaklar1 iiniversiteler, devlet
arastirma enstitiileri, 6zel arastirma tesisleri, devlet istatistik arastirmalari, ticari ve

bilimsel literatiirler, pazar aragtirma raporlar1 ve veri tabanlari, ticaret kurumlart ve

1 Mehmet Barca, Said Doven, Kamil Taskin, “Uluslararasi Pazarlarda Tiirk Gida Sektoriiniin ve
Thracatta Aramlan Kriterler/Karsilasilan Engeller”, ITO Yaynlari, (2006): 24-35.

62 Ludvig Theuvsen, Porter’s Diamonds and Subsidiaries”, Seminar in organization and
International Management (Germany, 2002).

% Michael E.Porter, age, 75.
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diger kaynaklar olabilir. Bir iilkenin bilimsel ve diger bilgi kaynaklar1 ses bilimi,

malzeme bilimi ve toprak kimyasi gibi bir¢cok bilim dalina boliinebilir.

Sermaye kaynaklari: Finans endiistrisinde mevcut olan sermaye maliyeti miktari,
sermaye kaynaklarini tanimlar. Sermaye homojen degildir. Giivenceli olmayan
borglar, giivenceli borglar, 1skarta tahviller (yliksek risk, yiiksek getiri) hisse senetleri
ve risk sermayesi gibi cesitli bigcimlerde olabilirler. Her bir bigimi agiklayan terimler
ve durumlar vardir. Bir iilkenin toplam sermaye stoku ve kullanilan bi¢imler, iilkeler
arasinda onemli degisiklikler gosteren iilkenin tasarruf orani ve ulusal sermaye
pazarinin yapisi tarafindan etkilenir. Sermaye pazarinin kiiresellesmesi ve tilkeler
arasindaki biiyilk sermaye akisi ulusal sartlart yavasca benzer hale getirmektedir.

Ancak ulusal sermaye yapisindaki onemli farkliliklar1 ayn1 kalmaktadir.

Altyapi: Altyapidan kasit rekabeti etkileyen tasima sistemleri, iletisim sistemleri,
posta ve paket dagitim sistemleri, iicret veya fon aktarimi, saghik bakimi v.b.
unsurlardan olusan mevcut altyapinin ¢esidi, kalitesi ve kullanim maliyetidir. Altyap1
ayni zamanda bir iilkeyi yasamak ve calismak i¢in cazip hale getiren konut miktari

ve kiiltiirel yapiy1 da kapsar.

Faktor kosullart 3 grupta incelenebilir.

1. Tiplerine gore: Temel-Gelismis Faktorler

ii. Niteliklerine gore: Genel-Ozel Faktorler

iii. Olugma sekillerine gore: Miras Alinmis-Olusturulmus faktorler
i. Temel-Gelismis Faktorler

Faktorlerin rekabet giicli lizerindeki siirekli rollerini anlamak icin faktor tiplerini
ayirmak gerekir. Ilk olarak iki 6nemli ayrim goze ¢arpar. Bu ayrim temel ve gelismis

faktorler arasindadir.

Temel Faktorler: Dogal kaynaklar, iklim, konum, kalifiye olmayan ya da yari
kalifiye is giicii ve bor¢ sermayesidir. Temel faktorler pasif olarak miras alinir veya
olusturulmasi nispeten makul veya az gelismis 6zel ve sosyal yatinm gerektirir.
Temel faktorlerin onemi gereklilikleri azaldiginda, bulunurluklar yayginlastiginda
ve kiiresel firmalarin yurt dis1 faaliyetleriyle veya uluslararasi pazarlardan
yararlanarak faktorleri elde etmesiyle azalir. Buna kamu projelerinin (apartmanlar ve

okullar) yapimi 6rnektir. Kore firmalar: bu tiir projelerde diisiik maliyetli ve disiplinli

50



is giicliyle uluslararasi1 basart kazanmislardir. Ancak Kore firmalarinin yerini alan
daha diisiik iicretli rakipler veya Italya gibi, gelismekte olan iilkelerin (Hindistan
gibi) ucuz is giicii havuzlarindan yararlanan rakipler Kore’nin bu iistiinliigiinii yok
etmeye caligmiglardir. Orta dogu projesinin ¢oOkiisiiyle gerileyen Kore ingaat

endiistrisi sadece temel faktorlere dayanan iistiinliigiin gecici oldugunun kanitidir™.

Gelismis Faktorler: Modern dijital veri iletisim alt yapisi, miithendisler ve bilgisayar
uzmanlar1 gibi yiiksek derecede egitimli personel ve ©onemli bilim dallarindaki
tiniversite arastirma enstitiileridir. Gelismis faktorler rekabet giicii icin temel
faktorlerden c¢ok daha Onemlidir. Farklilastirilmis iirtinler ve tescilli iiretim
teknolojisi gibi gelismis faktorler daha iist seviyede rekabet giicli kazanmak icin
gereklidir. Kurumlar gelismis faktorleri (egitim programlari gibi) olusturmak icin
kalifiye insan kaynaklarina ve teknolojiye ihtiya¢ duyarlar. Gelismis faktorlerin ayni
zamanda kiiresel pazarlarda veya yabanci yan kuruluslar yoluyla kazanilmasi daha

zordur. Gelismis faktorlerin onemli rolii ¢cok sayidaki endiistrilerde ortadadir.
ii. Genel-Ozel Faktorler
Faktorler arasindaki ikinci 6nemli ayrim, niteliklerinden kaynaklanmaktadir.

Genel Faktorler: Ulagim sistemini, sermaye yapisini veya yiiksek okul egitimli iyi
motive edilmis calisan havuzunu icerir. Bu faktorler cok cesitli endiistrilerde

kullanilabilir.

Ozel Faktorler: Kalifiye personel, belirli 6zellikteki alt yapi, belirli alanlardaki veri
tabanlar1 gibi unsurlar ve sinirl sayidaki veya sadece tek bir endiistriyle ilgili diger
faktorleri igerir. Bilgisayar yaziliminda uzmanlagsan bir endiistri, kimyasallar
yiikleme ve dagitmakta uzmanlasan bir liman, niikleer enerji konusunda uzman bilim
adamlar1, otomobiller i¢cin model tasarlayacak bir kadro veya yazilim sirketlerine

parasal kaynak saglamak i¢in risk sermayesi arama havuzu buna 6rnek olabilir.

Ulkede bulunan 6zel faktorler genel faktorlerden ¢ok daha fazla gelistirilebilir ve
giiclendirilebilir taban saglarlar. Genel faktorlere dayanan faaliyetler (6rnegin yari
kalifiye is¢i gerektiren emek yogun montaj isleri) kolayca yerel merkezden uzakta
gerceklestirilebilir. Ozel faktorler daha fazla odaklanma gerektirir, cogunlukla daha

riskli, 6zel ve sosyal yatirimlar igerir. Bunlarin hepsi onlart zor bulunur bir hale

% Michael E.Porter, age, 75.
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getirmektedir. Ozel faktorler genellikle sirketlere ozgiidiir ve yenilik yapma
faaliyetlerinde ©nemli yere sahiptirler. Ancak 06zel faktorler bir firmanin yerel
merkezinde, yabanci bir yerdekinden daha cok etkindir. Bu durum, gelismis

faktorlerde oldugu gibi, yabanci firmalarin 6zel faktorlere erismelerini zorlastirir.

En onemli ve siirdiiriilebilir rekabet giicii, bir iilkenin belirli bir endiistride rekabet
etmesi i¢in gereken hem gelismis hem de 6zel faktorlere sahip olmasinin sonucudur.
Gelismis ve 0zel faktorlerin varligi ve kalitesi potansiyel olarak kazanilacak olan
rekabet giiciinii ve bunu siirdiirebilme sansim tanimlar. Ornegin optikte Alman
firmalarinin ~ stirekli iirtin - performansin1  ve kalitesini  gelistirmeye yonelik
calismalarinin en Onemli nedeni optik fizikteki Ozel iiniversite programlarindan
mezunlarin ve uzman egitim programlarinda yiiksek derecede egitim almis calisan

havuzunun olmasidir®.

Tam tersine temel veya genel faktorlere dayanan rekabet giicii basittir ve ¢ogunlukla
cabuk gecer. Uluslararasi rekabet giiciinii devam ettirmeye calisan iilkeler, mevcut
temel faktor dstiinliiklerini degistirip gelistirmelidirler. Faktor iistiinliigiinde dnemli
bir dinamik nitelik vardir. Geligmis faktorii neyin olusturdugunun standard: siirekli
yiikselmektedir. Rekabet giiciinii artirmak icin faktorlerin iki 6nemli kategorisi olan
kalifiye insan kaynaklar1 ve bilgi, siirekli yenilenmezse ve desteklenmezse Onemi

azalir.

iii. Miras Alinmis-Olusturulmus Faktorler

Faktorler arasindaki diger 6nemli ayrim, bu faktorlerin miras m1 alindigr sonradan mi
olusturuldugudur. Cok az iiretim faktorii bir iilke tarafindan tamamen miras alinir.
Bir¢ogu zaman icinde yatirimlarla gelistirilir ve gerekli yatirimin biiyiikliigi ve

zorlugu 6nemli dl¢iide degismektedir

Miras Ahmmug Faktorler: 1klim kosullari, cografi konum, yeralti zenginlikleri gibi
mevcut olan ve sonradan olusturulamayan faktorlerdir. Bu tiir faktorlerin varligi
sonradan degistirilemez ise de etkileri yapilacak calismalarla azaltilabilir veya

cogaltilabilir.
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Olusturulmus Faktorler: Bir iilkenin telekomiinikasyon sistemleri veya uzman is
giicli havuzlari; yeteneklerini gelistirmek icin arayis iginde olan bireyler, rekabet icin
gerekli araclar1 arayan firmalar, toplum veya ekonomiye yarar saglayan enstitiiler
veya hiikiimetler tarafindan yapilan yatirimlarla olusturulur. Faktorlerin oneminin
stirekliligi faktorlerden rekabet giicii elde etmek i¢in sadece tek seferlik yatirimla
degil; mevcut faktdér havuzunun degerini azalmaktan korumak ve Kkalitelerini
yiikseltmek i¢in yapilan siirekli bir yatirimla saglanir. Gelismis ve 6zel faktorler en
biiyiik, en zor ve devamli yatirimi gerektirir. Ulkeler 6zel olarak gereken faktorleri
olusturabildikleri ve daha da Onemlisi bu faktorlerin kalitesini yiikseltebildikleri
endiistrilerde basarili olurlar. Bu yiizden iilkeler, 6zel faktdr olusumu i¢in yiiksek

kalitede kurumsal mekanizmalar olusturduklarinda rekabetgi olurlar.
Talep Kosullar:

Bir endiistride ulusal rekabet giiciiniin ikinci ana belirleyici faktorii, endiistrideki
iriin veya hizmet i¢in yurt ici talebinin durumudur. Rekabetin kiiresellesmesiyle yurt
ici talebin Oneminin azalmasi beklense de, bu faktoriin etkisi devam etmektedir.
Porter yurt ici talebinin, arastirma yaptigt hemen hemen tiim endiistrilerde etkili
oldugunu tespit etmistir. Firmalarin gelisimlerini, yenilik yapma oranlarim ve

ozelliklerini sekillendiren yurt i¢i talebinin baglica 3 6zelligi vardir:

1. Yurt ici talebinin diizeni (veya satin alicilarin ihtiya¢larinin niteligi),
2. Yurt ici talebinin biiyiikliigii ve biiyiime yapisi,

3. Yerel talebin uluslararasi hale gelmesidir.

Son iki ozelligin anlamliligi birinci 6zellige baghidir. Yurt i¢i talebinin diizeni,

rekabet giiciinii belirlemek icin talebin biiyiikliiglinden daha 6nemlidir.
Firma Stratejisi, Yapis1 ve Rekabet

Ulusal rekabet giicliniin dordiincii belirleyici faktorii firma stratejisi, yapist ve
rekabettir. Kiiltiirel 6zellikler ve yerel sartlar firmalarin stratejilerini, yapilarim ve
yonetim tarzlarii (hiyerarsik veya aile sirketi gibi) etkiler. Ornegin Italya’da bircok
basarili uluslararasi rekabet giiciine sahip kiiciik veya orta olcekli firmalar, kamuya
ait degildir ve bir aile gibi c¢alismaktadir. Sirket yapisi ve yOnetim tarzinin
stratejilerle ortak bir noktada bulusmasi gerekmektedir. Yine Italya’dan bir drnek

verilirse Italyan firmalar1 6lgek ekonomisi makul seviyede oldugu bir dizi boliinmiis
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endiistride, Ornegin aydinlatma, mobilya, ayakkabi, yiin kumas ve paketleme
makineleri gibi sektorlerde diinya lideridir. Italyan sirketleri genellikle odak
stratejileri kullanarak, standartlagsmis iiriinlerden kaginarak ve kendi 6zel stilleri veya
kisiye Ozel iiriin cesitleriyle kiiciik pazar boliimlerinde uygulama yaparak rekabet

ederler.

Yonetim uygulamalarindaki ve yaklasimlarindaki 6nemli ulusal farkliliklar egitim,
alt yap1 ve liderlerini yoneltmesi, hiyerarsik tarza karsi grup, bireysel tesvik giici,
karar verme araglari, miisterilerle olan iligskinin dogasi, capraz fonksiyonlar1 koordine
etme, uluslararasi faaliyetlere karsi tutum ve calisan yonetim iliskisi gibi alanlarda
olusur. Yonetsel yaklagimlardaki ve organizasyon el kabiliyetlerdeki bu farkliliklar
endiistrilerin farkli tiplerindeki rekabette avantaj veya dezavantaj olustururlar.
Calisan-yonetim iligkisi bir¢ok endiistride 6nemlidir. Ciinkii onlar firmanin ilerleme
ve yenilik kabiliyetlerinin merkezlerindedir. Firmalarin kiiresel rekabet etmeye
yoneltilmesi uluslararasi rekabette ¢cok biiyilk onem kazanmaktadir ve daha genis
analiz gerektirmektedir. Kiiresel rekabet etmeyi istemek yerel pazarin doymasindan
veya yerel pazardaki gii¢lii rekabet kosullarindan kaynaklanabilir. Bununla birlikte

yonetimsel tutumlar da 6nemli bir rol oynar.

Yeni diller 6grenmeye karsi yetenek ve tutumun da firmalarin kiiresel goriiniise
uyum saglamasinda etkisi vardir. Japonlar o6rneginde diger determinantlar daha
onemli nedensel faktorlerdir. Bati dillerini 6grenmekte zorlanan Japonlar yabanci
dilleri 6grenmek icin cok c¢aba sarf ederler. Yogun rekabet ve yerel pazarin
doygunlugu yiiziinden ihracat1 bir gereklilik olarak goriirler. Hiikiimet politikalar1 sik
yerel firmalarin uluslararasi hale gelmelerini zorlastiracak bir rol oynar. Bunun acik
bir 6rnegi dogrudan yabanci yatirimi sinirlandiran doviz kontrolii alamdir. Ornegin
bu tarz kisitlamalarin gecmisinde italyan firmalarinin rekabet etmek icin dogrudan
yabanci yatirimin sart oldugu endiistrilerde nadiren basar1 saglamasidir. Bir iilkenin
politik tutumu belli endiistrilerde kiiresellesmenin ilerletilmesinde onemli bir rol
oynar. Isve¢ ve Isvicre tarafsizligi uluslararasi aglar kurmada, ozellikle politik

duyarlilig1 olan endiistrilerde ¢ok 6nemlidir®.
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Amaclar

Hem firma amaglar1 hem de bireysel amaclar iilkeler arasinda farkliliklar
gostermektedir. Firmalar, birey ve sirket amaclarinin ulusal rekabet giicline kaynak

teskil etmesiyle basar1 kazanirlar.
i. Firma amaglart

Firma amaclarimi ii¢ grupta degerlendirmek miimkiindiir. Bunlar firma ¢ikarlarina
uygun amaglar, firma hissedarlarinin ¢ikarlarina uygun amaclar ve sosyal amaclardir.
Firmalarin bu ii¢ boyuttaki amagclar1 tipki bireylerin amaclar gibi birbirlerinden
farklilik gostermektedirler. Firmalarin amaglar1 yatirim yapma istek ve sekillerini,
biiylimeye ve gelismeye olan motivasyonlarimi, gelecek planlarini, is giicii
politikalarini, pazarlama stratejilerini, fiyat politikalarim ve diger bircok isletme

faaliyetini sekillendirir. Bu amaclar iilke sartlarinda oldukga fazla etkilenmektedir.
ii. Bireylerin amaclar

Firmalarda yoneticilerin veya calisanlarin motivasyonlar1 endiistrideki basariy1
olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilir. Motivasyonlari, rekabet giicii olusturmak
ve siirdiirmek icin harcadiklart ¢abayr artirmaya ve yeteneklerini gelistirmeye
yonelik olmalidir. Bireysel davranis ve ¢abalar 6diil sistemleri ve tesvik primleri gibi

yollarla rekabet giicii elde etmeye kanalize edilebilir.
Yerel Rekabet

Yerel rekabetin sirket cabalarmi bos yere artirdigimi ve firmalarnn Olgek
ekonomisinden yararlanmaktan alikoydugunu savunan bir goriis olmasina ragmen
calisgilan 10 iilkede firmalar incelendiginde diinya lideri olanlarin giiclii yerel
rakipleri oldugu goriilmiistiir. Sadece biiyiik iilkelerde degil Isve¢ ve Isvicre gibi
kiiciik iilkelerde de bu bulgu gozlemlenmistir. Isvigre’de ila¢ sektorii (Hoffmann,
LaRoche, Ciba-Geigy, Sandoz), Isveg’te araba ve kamyon sektorii (Saab-Scania,
Volvo), Almanya’da kimyasal iiriinler sektorii (BASF, Hoechst, Bayer ve digerleri)
ve Birlesik Devletlerde bilgisayar ve yazilim sektorii cok sayida giiclii rakipler
barindirir. Sadece hiikiimet tarafindan korunan havacilik ve uzay sanayi ve iletisim
gibi sektorlerde tek firma vardir®. Yenilik ve devamh bir iyilesme icin en énemli

diirtii giiclii yerel rakiplerinin olmasidir. Normalde yerel rekabet kiiresel rekabetten
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daha yogundur. Sirketleri yerel iilkenin temel iistiinliikklerinden Gtesine gec¢meye
zorlar. Siddetli yerel rekabet, sirketleri etkinliklerini artirmaya, yenilik yapmaya ve
yiikselmeye iter. Bu ayn1 zamanda firmalara yerel pazarla yetinmeyip dis pazarlara
bakma zorunlulugu getirir. Giiglii yerel rekabet sonucu ayakta kalabilmis bir firma
kiiresel rekabete daha hazirlikli girmis olur. Rakiplerin sayisi tek basina basari
kazanmak i¢in yeterli degildir. Rakipler arasinda etkin bir rekabet yoksa yerel
rekabetin getirecegi avantajlar elde edilemez. Yerel rekabet sadece avantaj getirmez
ayni zamanda bazi dezavantajlar1 da onler. Cesitli rekabet stratejileri izleyen bir grup
yerel rakip, hiikkiimetin yeniligi engelleyecek veya rekabeti koreltecek

miidahalelerinin karsilastirilarak kontrol edilmesini saglar.
Sansin Rolii

Ulusal {istiinliiglin belirleyici faktorleri endiistrilerde rekabet etmek igin cevreyi
sekillendirir. Uzerinde calisilan en basarili endiistrilerin gecmisinde sans olaylariin
da rolii vardir. Sans olaylarinin olugmasi iilkenin durumuyla ilgili degildir ¢iinkii
cogu zaman firmalarin giiciiniin (hatta {ilke hiikiimetinin) disinda olur. Asagida
rekabet giiciine etki eden bazi drnekler verilmistir®. Biiyiik teknolojik sicramalar
(6rnegin bioteknoloji, mikro elektronik), Girdi maliyetlerindeki kopukluk (petrol
krizi gibi), Diinya finans pazarindaki veya doviz kurlarindaki onemli kaymalar,
Diinya talebindeki veya bolgesel talepteki dalgalanmalar, yabanci hiikiimetlerin
politik kararlari, savaslar, sans olaylar1 rekabet konumunun degismesine neden
olurlar. Bu olaylar, rakiplerinin onceden olusturdugu avantaji gecersiz kilarlar ve
yeni bir iilkenin firmalarinin yeni ve farkli sartlara karsilik rekabet giicli kazanmak
icin mevcut isletmelerin yerini alabilecek potansiyeli yaratirlar. Ornegin mikro
elektronigin gelismesi Amerikan ve Alman egemenligindeki c¢ok sayida
elektromekanik tabanli sanayilerin etkisini yitirmelerinde ¢ok 6nemli olmustur. Bu
Japon firmalarinin ve digerlerinin rekabet giicline sahip olmalarimi saglamistir.
Benzer olarak gemi talebindeki dalga Kore’ye Japonya’ya karsi gemi insa
endiistrisine girmek icin bir firsat vermistir. Konfeksiyon sanayi Singapur’da, bati
tilkelerinin Hong Kong ve Japonya’dan hazir giyim ithali iizerine kota

koymalarindan sonra geligmistir.
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Ulusal iistiinliigiin belirleyici faktorleri iistiinliigi devam ettirmek icin giiclii bir
sistem gibi birlikte ¢alisirlar. Ancak bu sistem belirli endiistrilerin yapisi i¢in olduk¢a

Ozellesmistir.

Sans olaylar1 elmastaki sartlar1 degistirerek kismi rol oynarlar. Ornegin girdi
maliyetlerindeki veya doviz kurlarindaki 6nemli degisiklikler onemli yeniliklerin
yapilma zamanim kisaltir. Secici faktor dezavantajlarini olusturur. Savaglar bu agidan
yerel bilimsel yatinmin (faktor olusturma) ve miisteri iligkilerinin bozulmasinin
(talep kosullar1) seviyesini ve hizini yiikseltebilir olarak goriilebilir. 1. Diinya Savasi,
Alman kimya sirketlerinin yabanci varliklarinin ve ticari markalarimin zarar
gormelerine neden olmustur. Bu aymi zamanda Birlesik Devletlerde, Birlesik
Krallikta ve Isvigre’deki kimyasal endiistriler icin onemli bir uyarict olmustur. 2.
Diinya Savasinda Isvicre ve Isvec’in tarafsizlign bircok endiistrinin bu durumdan

yararlanmasini saglam1$t1r69.

Sans olaylari farkli iilkelerde asimetrik etkiye sahiptir. ki petrol krizi enerji bagiml
ilkelerde daha erken ve daha zorlastirict bir etki yapar. Savaglarin kazananlar ve
kaybedenler iizerindeki etkisi farklidir. Su da ilgingtir ki, yenilen giicler Almanya,
Italya ve Japonya savas sonrasi periyotta uluslararasi basarili endiistrilere sahip
olmuslardir. Ulke en elverisli elmasla, sans olaylarin1 rekabet giiciine doniistiirebilir.

Sans iilkesel cevrenin farklihiklarinin sonucudur’.
Hiikiimetin Rolii

Ulusal rekabet giicli iistiinliigiinii belirlemede etkisi olan ikinci dis degisken
hiikiimetin roliidiir. Bir¢oklar: hiikkiimetin modern uluslararas rekabetgilik tizerindeki
etkisini hayati degilse bile ¢ok onemli gormiislerdir. Japonya ve Kore iizerindeki
hiikiimet tutumlar1 bu iilkelerin firmalarinin basarilartyla dogrudan iliskilidir.
Hiikiimetin bu 6nemli rolii onu elmasin diger dort bileseni etkileyen besinci faktor
yapmaktadir. Hiikiimet her dort degiskeni olumlu veya olumsuz olarak etkileyebilir
ya da onlardan ayni sekilde etkilenebilir. Faktor kosullari siibvansiyonlardan
etkilenir, politikalar sermaye pazarlarindan veya egitim seviyesinden etkilenir.
Hiikiimet organlar1 tiiketici tercihlerini etkileyerek, yerel iiriin standartlar1 veya

diizenlemeleri kurarlar. Hiikiimetin {ilkelerin ve endiistrilerin rekabet giiciinii
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yiikseltmek ve uluslararasi diizeyde rekabet avantaji saglamak ve siirdiiriilebilir bir
rekabet saglamak i¢in gerceklestirmesi gereken gorevleri arasinda, gelistirilmis
standartlar ile isletmelerin performanslarini yiikseltmek i¢in cesaretlendirmek, talep
gorecek iirinleri 6nceden tespit edip modellemek ve bolgesel rekabeti engelleyerek

tekellesmenin Sniine gecmek de vardir’".

Hiikiimet, medya reklamlarinin kontrolii veya destek hizmetlerinin diizenlenmesi gibi
cesitli yollarla ilgili ve destek endiistrilerin durumlarini sekillendirebilir. Hiikiimet
politikalar1 ayn1 zamanda, sermaye pazar1 diizenlemeleri, vergi politikalar1 ve anti
trost kanunlar1 gibi araglar kullanarak firma stratejisini, yapisini ve rekabetgiligini
etkilerler’”. Hiikiimet politikalar1 ulusal rekabet giiciiniin tek kaynagi oldugu siirece
basarisiz olur. Basarili politikalar ulusal dstiinliigiin  belirleyici faktorlerini

giiclendirendir.

Yukarda tiim bilesenleri detayli olarak anlatilan elmas modelini Porter bir¢ok iilkede,
tilkelerin rekabet unsuru agisindan konumunu belirlemek ve rekabet giiglerini artirma
yollar1 sunmak amaciyla kullanarak, cesitli calismalar yapmistir. Ulkelerin
rekabet¢ilik konumlarim1 belirlerken elmas modeli bilesenlerini analiz etmekle

birlikte iilkeleri;

-GSMH, GSYIH, kiimeler, ticaret yapisi, diinya ihracat pazar paylari, patent alma
yogunlugu, ihracat yapilari ve oranlari, gelen yabanci yatinm miktari, ar-ge
harcamalar1 ve ar-ge yatirnmlarindaki deg8isim, mevcut rekabetcilik endeksi, insani
gelisim endeksi, is giicii verimliligi, issizlik oranlari, iilkedeki arastirmaci sayilarinin
degisimi, sirket ve lilke biiytikliikleri, toplam faktor verimliligi, kamu borg¢lari,
yolsuzluk orami gibi c¢esitli acilardan da degerlendirip rekabetcilik ajandalari

olusturmustur.

Porter yukarida belirtilen kriterlerle ve elmas modeli yardimiyla 30’dan fazla iilkede,
sarap, bilisim, sinema, petrol ve petrol iirlinleri gibi sektorlerde bir¢ok calisma
yapmis ve rekabetcilik ajandalar1 olusturmustur. Bu iilkeler gelismis iilkeler ve

gelismekte olan iilkeler olmak iizere iki gruba ayrilabilir:

" Cosku Aktan, Ismail Vural, Rekabet Giicii ve Rekabet Stratejileri, (Ankara, 2004, Ajans-Tiirk
Basim), 62.

& Eraslan, 1. H., Kuyucu, H.A.D. ve Bakan, I, “Deger Zinciri (Value Chain) Yontemi ile Tiirk Tekstil ve
Hazirgiyim Sektériiniin Degerlendirilmesi”, Afyon Kocatepe Universitesi, .i.B.F. Dergisi, c.X, s.II (2008):2-36.
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Gelismekte olan iilkeler: Arjantin (2001), Tayland (2003), Birlesik Arap Emirlikleri
(2003), Kazakistan (2005), Suudi Arabistan (2008), Malezya (2003), Sili (2005),
Vietnam(2005), Raunda (2007), Endonezya (2006), Singapur (2006),
Hindistan(2004), Brezilya (2003), Ermenistan (2005), Kolombiya (2005 ve 2007),
Kenya (2007), Giiney Afrika (2003 ve 2007) ve Cin (2004).

Gelismis iilkeler: izlanda (2006), Japonya (2000 ve 2002), Yeni Zelanda (1998 ve
2001), Liiksembourg (2005), Birlesik Devletler (2006), Birlesik Krallik (2003),
Avustralya (2002), Portekiz (2002), Yunanistan (2003), Irlanda (2003), Hollanda
(2001), Norvec (2004), Isve¢ (2007), Tayvan (2001), Cek Cumhuriyeti (2007) ve
Rusya (2003 ve 2007).

2.2. Hazir Giyim Uretim Sektorii Kavrami Moda Kavramm ve Moda

Perakendeciliginde Marka Kavramm

2.2.1 Hazir Giyim Uretim Sektorii Kavram

Tekstil ve hazir giyim sanayii, gelismekte olan iilkelerin ekonomik kalkinma
siirecinde O6nemli rol oynayan bir sanayi dalidir ve sanayilesme siirecinin ilk
basladig1 sektorlerden birisidir. Giiniimiizde de bu sanayi sermaye sikintis1 yasayan,
ucuz isgiicline sahip gelismekte olan iilkelerin ekonomik kalkinmalarinda benzer bir

rol oynamaktadir.

Tekstil ve hazir giyim dis ticareti diger imalat sanayii sektorlerinden farkli olarak
kisitlamalara ve 6zel kurallara tabi olarak yiiriitiilmiistiir. 1950’11 yillarda baslayan
tekstil ve hazir giyim ticaretinde miktar kisitlamalar1 giiniimiizde azalarak da olsa
stirdiirilmektedir. 2008’e kadar siirmesi planlanan gecis doneminin ardindan bu
kisitlamalarin kaldirilmasi ve tekstil ve hazir giyim ticaretinin Diinya Ticaret Orgiitii

(DTO) niin genel kurallarina tabi olarak siirdiiriilmesi 6ngoriilmektedir.

Giiniimiizde tekstil ve hazir giyim sektorii Tiirkiye imalat sanayii icinde onemli bir
yere sahiptir. Imalat sanayii icinde istihdamda, iiretimde ve ihracatta birinci siradadir.
Tekstil ve hazir giyim sanayiinin iiretim ve ihracat iginde payr azalsa da goreceli
olarak onemini siirdiirmektedir. Tiirkiye ekonomisi icinde tek sektoriin bu olgiide
biiyiik paya sahip olmasi bu sektordeki gelismelerin tiim ekonomiye etki etmesine
neden olacaktir. Bu nedenle bu sektorde rekabet giiciiniin siirdiiriilebilirligi biiyiik

Onem tasimaktadir.
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Sanayi sektorlerinin yapilart zaman iginde uluslararasi rekabet sartlari, teknolojik
gelisim, tiiketim yapist ve devlet politikas1 etkisinde degisim gostermektedir.
Firmalar rekabet stratejilerini belirlerken bu degisime uygun olarak hareket etmek

zorundadir.

Tiirkiye’de bu sektoriin geneli giiniimiizde olgunluk donemine girmistir. Ge¢gmiste
sektor gelismis iilkelerde olgunluk donemine girerken, iiretim Tiirkiye’ye kaymaya
baslamis ve sektor Tiirkiye’de gelisme donemini yasamistir. Ancak giiniimiizde daha
diisiik isgiicii maliyetine sahip {iilkelerin iiretimde kiiresellesmeyle birlikte diinya
ticaretinden daha ¢ok pay almaya baslamasi Tiirkiye’de sektoriin olgunluk donemine
girmesine neden olmaktadir. Ge¢is doneminin en iyi sekilde yonetilmesi ve degisen
diinya rekabet sartlarina uyumun saglanmasi Tiirkiye’de bu sektoriin gelecegini ve

ayni zamanda tiim ekonomiyi etkileyecektir.

2.2.2. Moda Kavrami

[k caglarda ortiinmek ve korunmak amaciyla giyinen insan daha sonraki dénemlerde
giyinmeye toplumda dikkat c¢ekmek, sosyal konumu gostermek gibi toplumda
taninmay1 amaclayan farkli 6zellikler de yiliklemislerdir. Giyinmenin zaman i¢inde
degisimi ile moda olusmustur. Sonug¢ olarak moda yaratildig1 donemin ir yansimasi
olarak gelismistir. Tarihi olaylar, ekonomik ve sosyal gelismeler modayr da
etkilemis, ozellikle ekonomik ve askeri agidan gii¢lii olan iilkelerin giyim tarzi diger
iilkelerde de takip edilmistir. Ornegin 1620’lere kadar Ispanya’nin moday: etkiledigi
gozlenirken, bu tarihten itibaren Fransa’nin giiclenmesine paralel olarak bu iilkenin

modayi belirlemede daha etkin oldugu goriilmektedir.

Insanlarin giyinme bicimleri zaman icinde degiserek giiniimiiziin giyinme sekline
ulagmistir. Eskiden bol kumas pargalar1 viicuda birka¢ defa dolanarak giyinilirken
daha sonra bu kumaslar kesilip bigilerek insan viicuduna daha uygun sekilde
birlestirilmistir. Zamanla alt, iist, i¢ ve dis giyim birbirinden ayrilmis ve giinlimiiziin

cok cesitli cok renkli giyim bi¢imlerine ulasilmstir.

Giiniimiizde moda ¢ok boyutlu, ¢cok kiiltiirlii ancak iilkeler arasinda giyim kiiltiiriiniin
birbirine benzedigi bir endiistri haline gelmistir. Temelde ilkbahar-yaz ve sonbahar-
kis olmak iizere yil icinde iki doneme yonelik tasarim ve iiretim yapilmaktadir.

Modacilar moday1 belirlerken hem basinda ve yaratici ¢evrede dikkat ¢ekebilecek
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yenilikler getirmek hem de iiriinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinabilmesi i¢in

pratik ve genel egilimlere uygun tasarimlar gelistirmek durumundadir.

Moda her ne kadar hazir giyim sanayii icin oncelikli bir konu olsa da renk basta
olmak iizere kumas ozellikleri modada etkilidir. Ayrica ev tekstili gibi dogrudan
tilketilen tekstil iirtinleri de bulunmakta ve bu iiriinlerde moda etkili olmaktadir.
Dolayisiyla tekstil sanayii icin de moda degisikliklerini takip etmek Onem

tastmaktadir.

Tekstil sanayiinin yam sira kozmetik, dekorasyon, mobilya, miicevher, aksesuar,
ayakkabi, saraciye gibi pek ¢ok sanayii icin de moda énem tasimaktadir. Giinlimiizde
pek cok hazir giyim firmas: bu alanlarda da faaliyet yiiriitmekte veya bu alanlardaki
firmalarla isbirligine gitmektedir. Ornegin LVMH (Dior, Kenzo, Guerlain, Dona
Karan, Tag Heuer, De Beers...) ve Gucci Grubu (Alexander Mc Queen, Stella
McCartney, Yves Saint Laurent, Sergio Rossi...) son yillarda cesitli satin alma ve
birlesmelerle biiyiiyerek bu sekilde pek c¢ok sanayide farkli markalarla faaliyet

gosteren liiks tiiketime yonelik moda firmalaridir.

Genel moda trendlerinin yayilmasi ve benimsenmesi agisindan medyanin biiyiik
onemi vardir. Medya tiirleri i¢inde ise gelisen farkli araclara ragmen fotograf, gazete,
dergi gibi yazili medya Onemini korumaktadir. Haberlesme teknolojilerinin hizla
gelismesinin de etkisiyle giiniimiizde iilkeden iilkeye giyim kiiltlirii gittikce

benzemekte; ancak, moda zaman i¢inde siirekli degismektedir.

Son yillarda moda olan iriinlerin miisteri begenilerine gore hizli degisimi sezon
sayisint artirmigtir. Artik gliniimiizde iki temel sezonun altinda farkli 6zelliklerde iki
veya iic farkli sezondan bahsedilebilmektedir. Tiiketimde modanin belirleyici
roliiniin artmas iiretim siireclerini de etkilemektedir. Uretimde parti sayis1 artarken
biiytikliikleri kiiciilmekte, bu da esnek iiretim sistemlerinin kullanilmasini zorunlu
hale getirmektedir. Modanin zamana bagli olarak miisteri begeni ve istekleri
dogrultusunda siiratle degismesi {ireticilerin hizli iiretim ve teslim yontemleri
gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir. Bu gelisme neticesinde “fast (high) fashion”
denen ¢ok hizli modelleri degisen iiriinlerin uygun fiyatlarla pazara sunulmasi
stratejisini izleyen H&M, Zara, Mango gibi firmalar kisa siire i¢inde énemli gelisme

gostermislerdir.
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Modanin belirlenmesi Oncelikle bir tasarim caligmasidir ve tasarim calismalarinin
tiimiinde oldugu gibi giysi tasarimin1 da yonlendiren en 6nemli etmen yaraticiliktir.
Yaraticilik {iriiniin kullanim yerini, fonksiyonelligini belirledigi gibi sanatsal 6geleri
de kapsar. Giyim {iriinleri tasariminda yaraticilik; genis bir diisiince alanina, 6zgiir
bir onama, belli diizeyde bir bilgi birikimi ve beceriye, sinirsiz c¢alisma saatlerine
sahip olmay1 gerektirir. Iyi tasartmcinin 6ncelikle yaraticilik yetenegine sahip olmasi

gerekmektedir.

Ancak, egitim sistemi icinde bu yetenege sahip kisileri bulup bunlara gerekli
becerileri kazandirmak da son derece Onemlidir. Egitim sisteminde farkliliklari,
orijinal fikirleri ve yaraticiligi destekleyen bir yapiya ulasilmasi; buna ek olarak

moda ve tasarim egitiminin gelistirilmesi ile moda tasarimcisi kalitesi yiikseltilebilir.

Hazir giyimde, moda {iiriinlerin yaratilmasi, moda yaraticilar1 veya modacilar adi
verilen ve bir firmaya baglh olarak veya bagimsiz olarak ¢alisan stilistler ile tekstille
ilgili ¢evreler tarafindan gerceklestirilmektedir. Bu kisiler, diinyanin her yerini ve bu
arada moda merkezi olan sehirleri dolasarak, renk trendlerini, giyim tarzlarim
gozlemleyerek fikirlerini olusturmakta, daha sonra bir araya gelerek, yeni modaya

iliskin elyaf, iplik ve kumas cinsini, renkleri, giysi stillerini tespit

etmektedirler. Ayrica, moda alanindaki yenilikleri takip ederek Oneriler gelistiren
danmismanlik firmalar1 da bulunmaktadir. Bugiin diinyada moda merkezi sehirler
olarak Milano, New York ve Paris one cikmaktadir. Bu sehirlerin bulundugu
tilkelerdeki modacilar modadaki degisimi daha rahat etkileyebilmekte, yeniliklerden

daha 6nce ve daha kapsamli haberdar olabilmektedirler.

Modacilar, kendi {iriinlerine iliskin pazar beklentileri ile bunlar1 kullanacak olan
tiikketicilerin giysiden beklentilerini uyumlastirmak zorundadirlar. Genellikle, dogru
moda egilimlerini yakalamada 20-40 yas aras1 tiiketici grubunun istek ve beklentileri
dikkate alinmaktadir. Her ne kadar genel moda trendleri modacilar tarafindan
belirlenmeye ve iletisim araclariyla miisteriye dikte edilmeye calisilsa da nihai
tilketim, miisterilerin geliri ile kisisel, sosyal, Kkiiltiirel, dini beklentileriyle
sekillenmektedir. Giiniimiiz insaninin tiiketimde 6znel olma istegi, kisiligini 6n plana
cikarict detaylara verdigi Oonem ve “modaya ragmen oOzgiinlik, modanin esiri
olmadan modanin i¢inde olmak™ arzusu, yaraticiligin ve tasarimciligin sinirlarini

zorlamaktadir. Bu konudaki egilimler, gelecek yillarin hazir giyim diinyasinda,
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yalnizca bu Ozelliklere uygun tasarimlart gergeklestirebilen ve tasarimlarinda,
“fonksiyon-bicim dengesiyle birlikte, fiyat-kalite dengesini" de yakalayabilen
yaraticilarin ve bu niteliklere sahip iilkelerin s6z sahibi olacagini gostermektedir.
Modali iiriinler pazarinda 6nce “haute couture” ad1 verilen, en iyi moda evlerinin ¢ok
kaliteli, en son moda iriinleri akla gelmekle birlikte bu tiir iirlinlerin pazar paylari
oldukga diisiiktiir. Bu pazar kisminin bir altinda “pret-a-porter” denilen tasarimcilar
tarafindan dizayn edilen hazir giyim iiriinleri bulunmaktadir. Bu tiir iiriinlerin pazar
pay1 daha yiiksek olmakla birlikte toplam hazir giyim tiiketicilerinin yiizde 20-
33’linlin devamli modaya uygun giyinme aligkanligi bulunmaktadir. Pazarin asil
biiyiik kismin1 standart iiriinler diyebilecegimiz seri iiretimle, biiyiik partiler halinde
tiretilen {iirtinler olusturmaktadir. Bu iiriinler tiim iiriinlerin yiizde 60'indan fazlasini
olusturmaktadirlar. Bu tiir iiriinlerin moda yonii olmasinin yaninda, kullanim

amacina uygun, renk hasliginin ve bakima kars1 6zelliklerinin kaliteli olmasi istenir.

2.2.3. Moda Perakendeciliginde Marka Kavramm

Standart bazi iirlin veya hizmetlerin disinda kalan ve ¢ok sayida firma tarafindan
iretilen iiriinler, iirtinii satin alan kisiye sagladiklar1 temel fayda agisindan aslinda
birbirinden pek farkli degildir. Marka bu iiriinleri birbirinden ayirt etmek,
tanimlamak, iiriin hakkinda bilgi vermek ve bir imaj yaratmak, iirtine bir kimlik
kazandirmak i¢in bu iiriin ve hizmetlere ilave edilen isim, isaret, sembol, renk,
ambalaj, etiket gibi baz1 unsurlar1 kapsamaktadir. Marka, iiriiniin benzer iiriinlerden
daha rahat taninmasina ve ayirt edilmesine, iirlin veya hizmetin tanitilmasina,
farklilik yaratilmasina, begendirilmesine, piyasada firma ve lirlin imajinin
yerlestirilip tutundurulmasina son noktada ise {lriine bagimhilik yaratilmasina

yardimci olur.

Bir markanin giicii satin alma kararlarim1 etkilemesine baghdir. Marka en genel
olarak tiiketici i¢in bir imaj ve garanti saglayarak satin alma kararlarinda belirleyici
olabilirken, iiretici icin hem bir maliyet ve sorumluluk, hem de uzun donemde

stirdiiriilebilir bir satig garantisi ve bir varliktir.

Markali bir iiriiniin en temel 6zelligi piyasadaki benzer iiriinlerden ayirt edilmis
durumda olmasidir. Bunun tiiketiciye sagladigi avantaj ise, belirli bir markal
tiriinden bekledigi fayday1 goren bir miisterinin baska zaman o markayi tekrar tercih

edebilmesi veya yeterli bulmamissa o markali iiriinii tercih etmemesidir. Uretici
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acisindan ise bu durum, fiyat rekabetinin azalmasim1 ve firmanin yeni iiriinlerinin
piyasaya girislerinin kolaylagmasim saglayacaktir. Uretici acisindan bu faydalarin
saglanabilmesinin temel kosutu ise markanin tiiketiciye sundugu faydanin siirekli

korunup gelistirilmesidir.
Giiclii bir markanin dagitim kanallarina girmesi de kolaylagsmaktadir.

Markalasma ashinda farklilastirmaya dayanan rekabet stratejisinin bir unsurudur.
Farklilasma tiim sanayi icinde 6zel ve farkli bir sey yaratmayr gerektirmektedir.
Cesitli sekillerde farklilasma yaklasimlart olabilir; tasarim ve marka, teknoloji,
ozellikler, miisteri hizmetleri, pazarlama, iiriin farkliklilar1 veya pazara ilk giren
firma olmak farklilagsmay1 ve miisteri sadakati kazanmay1 saglar. Farklilasma sonucu
miisterilerin fiyata karsi duyarhiliklar1 azalacagindan bu durum firmalara rekabet
avantaji saglar. Ayrica, farklilagmis bir firmanin bulundugu bir pazara girmek icin
yeni firmanin daha yliksek maliyetlere katlanmasi gerekeceginden bu durum pazara
giriste bir engel yaratir. Markalagsma yatirimi, yatirrmin basarisiz olmasi halinde bu
yatirmmin biiyiilk oranda batik maliyet yaratacagi dikkate alindiginda ozellikle

risklidir ve ¢ok dikkatle planlanmas1 gerekmektedir.

Giinlimiizde artan {iirlin ve hizmet alternatifleri ile miisteri ihtiya¢ ve beklentileri bu
ihtiyaglarin karsilanmasin1 amaglayan pazarlama kavramina ve pazarlama stratejisine
gittikce daha fazla 6nem kazandirmaktadir. Markalagma ise pazarlama stratejisinin
en Oonemli nihai amacidir ve pazarlama stratejisi ¢ercevesinde degerlendirilmelidir.
Zaman i¢inde pazarlama stratejisi yaklasimlari: teknoloji ve tiiketici tercihlerindeki
gelismelere paralel olarak degismektedir. Bu yaklasimlarin dogru anlasilmast,
tiikketici ihtiya¢ ve beklentilerini dogru sekilde anlayarak buna uygun hareket eden
firmalarin rekabet giicii elde etmesinde ve nihai olarak da markalasma siirecinde

Onem tasimaktadir.

64



3. TURK HAZIR GiYiM SEKTORUNUN YABANCI MODA PAZARINDA
REKABET AVANTAJI YARATACAK UNSURLARININ
BELIRLENMESINE ILiSKiN RUSYA PAZARINDA BiR PiLOT
ARASTIRMA

3.1. Tiirkiye’de Tekstil ve Hazir Giyim Sanayilerinin Mevcut Durumu’

Diinya pamuk iiretiminde altinci sirada yer alan Tiirkiye’'nin tekstil ve konfeksiyon
ihracatinin onemli bir boliimiinii pamuklu iiriinler olusturmaktadir. Diinyanin 6nde
gelen pamuk iireticilerinden birisi olmasi tekstil ve hazir giyim sektorlerine
hammadde temininde 6nemli bir rekabet iistiinliigii saglamaktadir. Tiirkiye, 6nemli
bir pamuk iireticisi lilke olmakla birlikte yiliksek i¢ talep nedeniyle diinya pamuk
tilketiminde besinci siradadir. Pamuk ithalatinda da Tiirkiye diinyada on siralarda yer
almaktadir. Tiirkiye’nin pamuk ithalati; 1996 yilinda 302,1997 yilinda 633, 1998
yilinda 608 milyon dolar olmustur. 1999 yilinda Asya krizinin etkisiyle azalan
pamuk ithalatt 354 milyon dolar olarak gerceklesmistir. 2000 yilinda ise diinya
pamuk ithalatinda Endonezya'dan sonra ikinci sirada yer alarak 681 milyon dolarlik

ithalat gerceklestirilmistir.

7 Bu Boliimdeki istatistiki bilgiler Li&Fung Sirket ici Bilgilendirme Raporlarindan derlenmistir.
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Tablo 3.1: Onde Gelen Pamuk Ureticisi Ulkeler (milyon ton)

2005 2006 2007
1. Cin 3.8 4.4 5.1
2. ABD 3.7 3.7 4.4
3. Hindistan 2.7 24 2.6
4. Pakistan 1.9 1.8 1.7
5. Ozbekistan 1.1 1.0 1.0
6. Tiirkiye 0.8 0.8 0.9
7.Brezilya 0.7 0.9 0.7
8. Avustralya 0.8 0.8 0.7
9. Yunanistan 0.4 0.4 0.4
10. Suriye 0.3 0.4 0.3
Diger Ulkeler 2.8 2.7 3.1
Diinya Toplam 19.0 19.3 20.9

Kaynak: Li&Fung Sirket I¢i Ulke Diizeyinde Hazir Giyim Rekabet Analizi Raporu, 2008

Tablo 3.2: Onde Gelen Pamuk Tiiketicisi Ulkeler (milyon ton)

2005 2006 2007
1. Cin 4.8 5.1 5.1
2. Hindistan 2.9 2.9 2.9
3. ABD 2.2 1.9 1.7
4. Pakistan 1.7 1.8 1.8
5. Tiirkiye 1.2 1.1 1.2
6. AB-15 1.1 1.1 1.1
7. Brezilya 0.9 0.9 0.9
8. Endonezya 0.4 0.5 0.5
9. Meksika 0.5 0.5 0.4
10. Tayland 0.3 0.4 0.4
Diger Ulkeler 4 3.8 3.9
Diinya Toplam 20.0 20.0 19.9

Kaynak: Li&Fung Sirket ici Ulke Diizeyinde Hazir Giyim Rekabet Analizi Raporu, 2008

Diinya tekstil ve hazir giyim makineleri iiretimi 1999 yilinda Asya krizinden
etkilenmistir. Diinya tekstil ve hazir giyim makine parkuru incelendiginde en biiyiik
kapasiteye sahip iilkeler Cin, ABD ve Hindistan olarak goriilmektedir. Cin ayn
zamanda en fazla makine yatirrmi yapan iilke olarak dikkat cekmektedir. Diinya iplik
tiretim kapasitesi 1992 yilindan itibaren diisme egilimindedir. Bu gerilemede basta

ABD, AB gibi gelismis iilkelerde bulunan eskimis makinelerin kapasite disina
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birakilmasi etkili olmustur. Tirkiye 1998 yili kurulu kapasite incelendiginde ig
sayisinda altinci, rotor sayisinda ise dordiincii siradadir. 2007 yili itibar ile Tiirkiye
ig sayisinda diinya kapasitesinin yiizde 3,4.line, rotor sayisinda ise yiizde 5,5.ine
sahiptir. Diinyadaki toplam mekiksiz dokuma tezgah sayis1 1994 yilinda en yiiksek
degeri olan 711 bin adete ulasmistir. Bu yildan sonra azalmaya baslayan mekiksiz
dokuma tezgdh sayist 1998 yilinda 672 bin adete gerilemistir. 1990 yilinda 2,2
milyon adet olan mekikli tezgih sayis1 ise siirekli azalarak 1998 yilinda 1,6 milyon

adet olmustur.

Imalat sanayi katma degeri icerisinde tekstil ve giyim sektorlerinin pay1 hem gelismis
hem de gelismekte olan iilkelerde siirekli azalma egilimindedir. Gelismis ve
gelismekte olan iilkelerde imalat sanayi icerisinde azalan tekstil ve giyim sektorleri
katma degeri payina ragmen tekstil ve hazir giyim sektorlerinde iiretilen katma deger
miktarinda gelismekte olan iilkelerin payr siirekli artmaktadir. Buna ragmen bu
sektorlerde iiretilen katma degerin biiylik kosmo hala gelismis iilkeler tarafindan
iiretilmektedir. Imalat sanayi katma degeri icerisinde tekstil ve hazir giyim
sektorlerinin payr Pakistan, Endonezya, Tiirkiye ve Portekiz'de dikkati ceken
miktardadir. Bu iilkelerin imalat sanayi iirlinleri icerisinde tekstil ve hazir giyim
sektorleri diger sektorlere gore daha 6ndedir. Burada en dikkat ¢ekici durum Tiirkiye
ve Endonezya hari¢ diger tiim 6nemli iiretici iilkelerin Imalat sanayi katma degeri
icerisinde tekstil ve hazir giyim sektorlerinin pay1 azalirken Tiirkiye'nin imalat sanayi
katma degeri igerisinde tekstil ve hazir giyim sektorlerinin payinin artmaya devam

etmesidir.

2000 ve 2001 yillarinda yasanan krizler nedeniyle toplam sanayi iiretimine benzer
sekilde tekstil ve hazir giyim sektorleri iiretiminde de dalgalanmalar olmustur.
Tiirkiye'de tekstil ve hazir giyim sektorleri iiretiminin yillar icerisinde degisimi
incelendiginde Tiirkiye'de ve diinyada yasanan krizlere ragmen bu sektorlerin
tiretimlerindeki azalmanin toplam sanayi {iretimine gore daha az oldugu
goriilmektedir. DIE verilerine gore 2003 yilinda 100 olan tekstil sektorii iiretim
indeksi 2004 yilinda 93,6, 2005 yilinda 87,0, 2006 yilinda 95,7, 2007 yilinda 90,9,
2008 yili ilk ceyreginde 92,4, ikinci ceyreginde ise 106,7 olarak gerceklesmistir.
Benzer sekilde 2003 yilinda 100 olan hazir giyim tiretim indeksi 2004 yilinda 106,7,
2005 yilinda 102,0, 2006 yilinda 108,7, 2007 yilinda 105,3, 2008 yilinda ilk
ceyreginde 110,8, ikinci ¢eyreginde ise 118,7 olarak gerceklesmistir.
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Tiirkiye’nin Hazir Giyim Thracati

2005 ve 2006 yilinda 11,5 milyar dolar civarinda gerceklesen hazir giyim ihracati
2007 yilinda %15,6 oraninda artis gostererek 13,5 milyar dolara yiikselmistir. 2008
yilinda ise 6nemli pazarlarimizdan ingiltere ve A.B.D.’ye gerceklestirilen ihracatin
sirastyla %20 ve %40 oranlarinda gerilemesi toplam hazir giyim ihracatinin %?2,3
diismesine ve 13,2 milyar dolar seviyesinde gerceklesmesine yol agmistir. 2007 yili
itibartyla tekstil ve hazir giyim ihracati toplam ihracatin %17,5’ini, sadece hazir
giyim ise %10,2’sini olusturmustur. Son yillarda tekstil ve hazir giyimin toplam
ihracat ve imalat sanayi icindeki payr azalmaya devam etmektedir. 2008 yili
itibariyla hazir giyim ihracatinin 7,8 milyar dolar1 6rme iiriinlerden, 5,3 milyar dolar
da oriilmemis iiriinlerden kaynaklanmistir. Orme fiiriinlerden 2,9 milyar dolarla
tisortler, 1,2 milyar dolarla kazaklar, 778 milyon dolarla kadin ve kiz ¢ocuklar i¢in
takimlar ve 874 milyon dolarla ¢oraplar en 6nemli ihracat kalemlerini olusturmustur.
Oriilmemis iiriinlerden ise 2,2 milyar dolarla kadin ve kiz ¢cocuklar icin takimlar, 1,5
milyar dolarla erkek ve erkek cocuklar icin takimlar, 489 milyon dolarla erkek ve
erkek cocuklar i¢in gomlekler ve 466 milyon dolarla kadin ve kiz ¢cocuklari i¢in bluz
ve gdomlekler en 6nemli ihracat kalemlerini olusturmustur. Tiirkiye 2008 yili hazir
giyim ihracatinin %75’ini ilk 10’da yer alan Almanya (%24,5), Ingiltere (%14,7),
Fransa (%7,1), Hollanda (%7,0), Ispanya (%6,8), Italya (%5,5), Danimarka (%3,5),
A.B.D. (%2,2), Isve¢ (%1,9) ve Belcika’ya (%1,8) gerceklestirmistir. Bu iilkelerden
Almanya, uzun yillardir Tiirkiye’nin en 6nemli hazir giyim pazart durumundadir.
Son 10 yildir diger iilkelere yapilan ihracatin gelismesiyle, Almanya’nin pay1
1996’da %47,3’ten 2008’de %?24,5’e kadar gerilemistir. 2008 yilina kadar hazir
giyim ihracatinin en istikrarli artis gosterdigi iilke Ingiltere olmustur. Uzun yillar
A.B.D.’nin ardindan iigiincii 6nemli pazar olan Ingiltere, 2002 yilinda ikincilige
yiikkselmis ve giiniimiize kadar siralamadaki yerini korumustur. Buna karsin 2008
yilinda Ingiltere’ye gerceklestirilen hazir giyim ihracati %20,3 gibi ¢ok keskin bir
gerileme gostererek 2,4 milyar dolardan 1,8 milyar dolara kadar gerilemistir. 2002
yilinda Ingiltere’nin ardindan iiciinciiliige gerileyen A.B.D.’ye gerceklestirilen hazir
giyim ihracati, 2003 yilinda 1,2 milyar dolarla en yiiksek seviyesine ulagmis; ancak,
sonraki yillarda biiyiik bir gerileme icine girerek 294 milyon dolarla 2008 yilinda
sekizinci sirada yer almistir. Son yillarda hazir giyim ihracatinin en istikrarli artig

gosterdigi pazarlar Ispanya ve Italya olmustur. Ayn1 sekilde Hollanda ve Fransa’ya
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gerceklestirilen hazir giyim ihracatt 1 milyar dolara yaklasmistir. Hazir giyim
alaninda Tirkiye'nin en 6nemli rakipleri, 6zellikle diisiik ihrac¢ fiyatlarina sahip
Uzakdogu iilkeleridir. 2005 yilinda tekstil ve hazir giyim ticaretindeki kotalarin
kalkmasiyla diinyanin en biiyiik hazir giyim iireticisi ve ihracatcisi olan Cin, diinya
tekstil ve hazir giyim pazarindaki liderligini giiclendirmektedir. Diger taraftan, 2007
yilinin ortalarinda ABD’de ortaya cikan finansal kriz, 2008 yilindan itibaren hem
ABD’de hem de AB’de daha da derinlesmis; biiylik ol¢iide bu pazarlara ihracat
yapan gelismekte olan ekonomilerde de daha yikici etkiler yaratarak tiim diinyayi
etkisine almistir. Bu olumsuz kosullarda 6zellikle gelismis iilkelerdeki tiiketicilerin
zorunlu olmayan mallardaki tiikketimlerini biiyiik ol¢iide kismalar1 pek ¢ok iiriinde
oldugu gibi hazir giyim harcamalarinin da azalmasina yol agmis ve bu durumdan
iilkemiz hazir giyim ihracati da cok olumsuz bir bicimde etkilenmistir. Ozellikle
2008 yilinin son ¢eyreginde hazir giyim ihracatinda yasanan %25’ lere varan diisiisler

bunun en dnemli gostergesi olmustur.

Tiirkiye’nin En Cok ihrac Ettigi Orme Giyim Uriinleri

. Tigortler, fanilalar, atletler, kaskorseler ve diger i¢ giyim esyasi

. Kazaklar, siiveterler, hirkalar, yelekler vb.

. Kiilotlu ¢oraplar, taytlar, kisa ve uzun konglu coraplar, soketler

. Kadinlar ve kiz cocuklar icin takim elbiseler, takimlar, ceketler

. Kadinlar ve kiz ¢ocuklar i¢in bluzlar, gomlekler vb.

. Kadinlar ve kiz cocuklar i¢in kombinezonlar, slipler ve kiilotlar, gecelikler vb.
. Erkekler ve erkek ¢ocuklar i¢in gomlekler

. Erkekler ve erkek ¢ocuklar i¢in takim elbiseler, takimlar, ceketler
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. Diger 6rme giyim esyalari

10. Erkekler ve erkek cocuklar i¢in kiilotlar, slipler, gece gomlekleri vb.
11. Bebekler icin giyim esyas1 ve aksesuari

12. Spor, kayak ve ylizme kiyafetleri

13. Erkekler ve erkek ¢cocuklar i¢in paltolar, kabanlar, kolsuz ceketler
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Tiirkiye’nin En Cok ihrac Ettigi Oriilmemis Giyim Uriinleri

. Kadinlar ve kiz cocuklar icin takim elbiseler, takimlar, ceketler

. Erkekler ve erkek ¢ocuklar i¢in takim elbiseler, takimlar, ceketler

. Erkekler ve erkek cocuklar icin gomlekler

. Kadinlar ve kiz ¢ocuklar i¢in bluzlar, gomlekler vb.

. Kadinlar ve kiz ¢cocuklar i¢in fanilalar, slipler ve kiilotlar, gecelikler, pijamalar vb.
. Erkekler ve erkek ¢ocuklar i¢in paltolar, kabanlar, kolsuz ceketler vb.

. Kadinlar ve kiz ¢cocuklar i¢cin mantolar, kabanlar, kolsuz ceketler vb.

. Sutyenler, korseler, korse kemerleri, pantolon askilar1 vb.
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. Spor, kayak ve yiizme kiyafetleri; diger giyim esyalar1

10. Erkekler ve erkek ¢ocuklar fanilalar, atletler, kiilotlar, pijamalar, bornozlar vb

3.2. Tiirk Hazir Giyim Uretim Sektoriiniin Bashca Rakipleri

Tiirkiye’nin tekstil sektoriinde 2007 yil itibariyle rekabet edebilirligi onemli kriterler

bazinda diger rakip iilkelerle karsilastirmali olarak asagidaki tabloda verilmistir.

70



Tablo 3.3: Hazir Giyim Sanayii Rekabet Giiciiniin Baz1 Ulkelerle
Karsilastirilmasi (Altyapi Kriterleri Acisindan)

KRITERLER TUNUS |FAS TURKIYE | HINDISTAN | POLONYA | CIN ITALYA
Arsa Fiyan ($/m?) | 50 30-40 30 10 100 5 100-150
Insaat ($m>) 250 450 500 300-400 700 300-400 | 600
Elektrik (cent/kwh) | 6.2 11 8.8 6.6 8.5 5 9.6

Su (cent/m?) 70 95 60 85 45 30-90
Nakliyat ($) 2.000 1.900 1.600 2.200 1.000 2.400 1.100
Isci ticreti ($/saat) | 1.89 1.92 2.14 0.6 2,52 0.61 16.83
Yillik ¢alisma saati | 2.272 2.208 2.231 2.350 1.843 2.180 1.662

Tekstil ihracati
(muilyon $) 151 158 2450 4.612 511 12.112 10.864
Kalifiye eleman

bulunabilirlig (1-5) |3 3 1 1 2 1 1

Iplik

diizgiinsiizliigi (%) | 20-40 20-30 10 10-20 10-20 20-30 10

Dokuma kalitesi

(%) 70-80 60-80 70-80 70-80 70-80 70-80 95

Fabrika

organizasyonu yetersiz | vetersiz | iyl yeterli yeterli yeterli iyl

Teslim zamani

(hafta) 3-5 4-5 34 24 3-4 2-4 24

Pazarlama cok zayif | zayif lavvetli kuvvetli orta orta miikemmel

Konfeksiyon ile cok

1sbirligi cok zayif | zayif kuvvetli kuvvetli zayif cok zayif | milkemmel
ekonomik

Fabrika dlcedi degil ckonomik | ekonomik | ekonomik ekonomik ekonomik | ekonomik

Teknoloji seviyesi

(%) 20 60-70 70-80 60-70 70-80 70-80 100

Maliyet rekabet

edebilirlizi az az cok cok orta cok cok

Kaynak: Li&Fung Sirket I¢i Ulke Diizeyinde Hazir Giyim Rekabet Analizi Raporu, 2008

Tablodan da goriilebilecegi gibi Tiirkiye’nin maliyet acisindan rekabet edebilirligi
Tunus, Fas ve Polonya'ya gore cok daha yiiksektir. Ancak, Tiirkiye disinda
Hindistan, Cin ve Italya da maliyet acisindan yiiksek rekabet giiciine sahiptir.
Tiirkiye nin dokuma kalitesi acisindan Hindistan ve Cin'den daha iyi fakat italya'nin

gerisinde oldugu soylenebilir.

Teknoloji acisindan ise Tiirkiye nin Italya’nin gerisinde ama Hindistan ve Cin’in
ilerisinde oldugu, bazilarmma gore Cin ile hemen hemen ayni diizeyde oldugu
sOylenebilir. Girdi maliyetleri acisindan ise oOzellikle elektrik ve is¢i {iicretleri
nedeniyle Tiirkiye’deki maliyetler Cin ve Hindistan’dan daha yiiksektir. Bu tablodan
cikan sonug, Tiirkiye’nin asil rakipleri Tunus ve Fas gibi Kuzey Afrika iilkeleri degil;
Cin ve Hindistan gibi Asya iilkeleri ile Italya gibi gelismis Avrupa iilkelerinin

oldugudur. Cin, pazarlama ve hazir giyim sanayi ile isbirligi agisindan Tiirkiye’ nin
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cok gerisinde bulunmaktadir. Hindistan da hazir giyim sanayi ile isbirligi ac¢isindan
Tiirkiye’den daha zayif bir diizeydedir. Ancak, Italya elektrik, isci iicretleri, arsa ve

insaat maliyetleri disindaki tiim konularda Tiirkiye’den daha avantajli durumdadir.

Tiirkiye’nin ucuz isgiicii ile iiretilen siradan mallarda Hindistan ve Cin ile rekabet
edemeyecegi, fakat kaliteli mallarda bu iilkelerle rekabet edebilecegi goriilmektedir.
Italya’da isgiicii maliyetlerinin yiiksek olmas1 nedeniyle, Tiirkiye daha iyi pazarlama
yaparak ve Kkaliteli iiriin iiretir ise Italya ile de rekabet edebilecek giice sahip
olacaktir. Buna ek olarak Tiirkiye’nin moda marka yaratma ve yeni iiriin gelistirme
acisindan da Italya’'nin  seviyesine erisebilmesi icin Tiirk sanayicilerinin
tiniversitelerle isbirligi yapmasi, ar-ge calismalarina agirlik vermesi, yurtdisi
pazarlama konusunda bu konuda uzman yerli veya yabanci firmalarla igbirligine

gitmesi gerekmektedir.

Tiirkiye’nin hazir giyim sektoriinde 2007 yili itibariyle rekabet edebilirligi 6nemli
kistaslar bazinda diger rakip iilkelerle karsilastirmali olarak asagidaki tabloda
verilmistir. Bu tablodaki verilerden hareketle; Tunus ve Fas gibi kuzey Afrika
ilkeleri cografi yakinlik avantajlarini kullanarak AB iilkelerine olan ihracatlarini
artirmaktadirlar. Bununla birlikte bu iilkelerin maliyetleri Tiirkiye ile hemen hemen
ayn1 seviyededir. Bu iilkeler koleksiyon gelistirme ve moda marka yaratma

konularinda Tiirkiye’ye nazaran ¢ok daha geridedirler.

Onemli bir Dogu Avrupa iilkesi olan Polonya’da hazir giyim iiretimi gelisen
sektorlerden birisidir. Bununla birlikte bu iilkede yiiksek maliyetler ve pazarlama
konularindaki yetersizlik dikkati cekmektedir. Ayrica, bu tabloda yer almayan
Ispanya’nin da Tiirkiye icin onemli bir rakip olabilecegi diisiiniilmektedir. Ancak,
Ispanya icin bu kistaslarla ilgili veri elde edilemediginden giivenilir bir karsilastirma
yapmak miimkiin olmamustir. Italya ise ¢ok yiiksek iiretim maliyetine karsin kiiciik
parti calisabilme, liretim zamanin kisaligi, yiiksek kalite, verimlilik ve pazarlama
konularinda ¢ok yiiksek bir performans gosterebilmekte ve maliyet dezavantajini
kapatmaktadir. Tiirkiye’nin pazarlarindaki en O©Onemli rakipleri olan Asya

tilkelerinden Hindistan ve Cin ise ¢ok diisiik maliyetleri ile dikkat cekmektedir.
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Tablo 3.4: Hazir Giyim Sanayii Rekabet Giiciiniin Baz1 Ulkelerle
Karsilastirilmasi (Uretim Kriterleri Acisindan)

TURKIY ITALY
KRITERLER TUNUS |FAS E HINDISTAN |POLONYA |CIN A
AB &rme giysi
ithalatindaki pay1 (%) 1.5 2 9.1 2.3 1.2 6.8 13.1
AB dokuma giysi
ithalatindaki pay1 (%) 4.9 3.9 44 33 43 8.4 8.3
Uretim maliyeti
(cent/dak) 9.5 9 10 5 12.5 4.5 42
5 cepli klasik pantolon
tretim zamam (dak.) 23-28 22-30 22-30 28-34 24-28 26-30 16-20
Kazak tiretim zamani
(dak.) 27-33 30-36 25-34 28-42 22-38 24-38 18-24
Gomlek iiretim zamant
(dak.) 36-42 34-58 32-40 42-62 36-48 30-42 24-26
Kalite (%) 75-80 75 80 60-65 75 65-70 90
Kendi kolleksiyonunu
hazirlayan fabrikalar (%) | <25 <25 =25 <20 30-35 <25 §80-90
Otomatik kesme yapan
fabrikalar 9 2 89 5 - 52 910
Kiigiik parti calisabilme | iyl 1yl iyi-orta zayif orta zayif cok iyl
Prodiiktivite (%) 50-60 50-60 55-65 40-50 50-60 40-50 65-75

cok
Pazarlama cok iyi zayif gliclii - zayif giiclii giiclii
Teslim zamam 3-5hafta |[4-5hafta |3-4hafta |3-5ay 3-4 hafta 3-5 ay 2-4 hafta
Teslimat basarisi (%) 90 80 90 50-60 85-90 60 90
cikis

cikis trendi cikis trendi trendi cok
Koleksiyon basarisi zayif zayif iginde cok zayif icinde icinde kuvvetli
Perakendeciye direkt
satis artiyor - artryor yok az siklikta yok var

Kaynak: Li&Fung Sirket I¢i Ulke Diizeyinde Hazir Giyim Rekabet Analizi Raporu, 2008

3.3. Porter’in Elmas Modelinin Tiirk Hazir Giyim Sektoriine Uygulanabilirligi
Bulu, Eraslan ve Karatag 2007 yilinda Tiirk Deri Hazir Giyim Sektorii ile ilgili olarak
Elmas Modelini kullanarak ¢calismalar yapmis ve asagidaki bulgulara ulagsmistir.
Faktor Sartlar:

Hammadde: sektoriiniin deri girisi oldugu temel i¢in ham deri, i¢ iiretim, ithalat
yoluyla saglanan ham ve yar1 islenmis deri talebi, yeterli degildir. Tiirkiye'de, deri
hayvanlarin kesim toplanan deri isleme% 40 olusturur. Geriye kalan % 60 ithalat
yoluyla temin edilir. Islenmis deri yarisina yakini énemli miktarda AB’den ithal

edilmektedir.
Iscilik: Tiirkiye nitelikli ve niteliksiz isgiicii acisindan avantajli konumdadr.

Teknoloji: Sektoriin teknoloji acisindan yeterince gelismis oldugu tespit edilmistir
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Cografi Konum: Sektor pazarlama, iiretim girdisi ve c¢iktilar1 agisindan avantajli
cografi konuma sahip. Ozellikle, limanlarin cografi yakinhig: prosediirleri pazarlama

acisindan kolaylastirmaktadir
Firma Stratejileri ve Rekabet Yapisi

KOBI Yapilanma Tiirii: Ozellikle, deri hazir giyim sektoriindeki sirketler KOBI
olarak yapilandirilmistir.

Aile Isletmelerine ve Profesyonellik:  Sektordeki isletmelerin bircogunun aile

sirketleri oldugu ve profesyonellikten uzak oldugu tespit edilmistir.

Moda, Tasarim ve Marka: Tiirk deri hazir giyim iireticileri yiiksek tasarim yetenegi
olmasina karsilik markalasma maliyetinin yiiksek olmasindan ve isletmelerin
profesyonellik diizeyinin asag1 olmasindan ve bu yatirima girmek istemeyislerinden

dolay1 Moda ve Marka alanlarinda ciddi bir engel s6z konusudur.
Talep Kosullar:

Yurtici Talep: Tiirk niifusunun yarisinin gen¢ insanlardan olusmasi onemli bir Pazar
avantajidir. Buna karsililik iklim ve Tiirkiye’'nin cografi yapisi talebe negatif etki

yapabilmektedir

Di1s Talep: Sektorde en biiyiik Dis Talep Rusya’dan gelmekte, 6zellikle 1990 sonrast
Rusya ve BDT iilkelerinde deri iiriinlerine olan talep siirekli artmistir. Buna karsilik

tilkeler aras1 en ufak politik krizde bile bu talep etkilenmektedir.
flgili ve Destekleyici Sektorler

Organize Sanayi Bolgeleri: Tiirkiye’de 13 Organize deri Bolgesinin oldugu tespit
edilmis, AB iilkelerinin Tiirkiye’yi tabakhane olarak gdrmesinin sonucunda

tilkemizde ham deri isleme teknolojisi yeterince geligmistir.

Lojistik: Ug tarafi denizlerle kapli olan iilke Tiirkiye gerek Lojistik agisinda yeteri
kadar kalifiye isgiici gerek cografi acidan 6zellikle Karadeniz’de lojistik agisindan

onemli bir avantaja sahiptir.

Mezbahalarda: Sektorde sanayici yiiksek kaliteli tiriinler i¢in ithal ham deriyi tercih
ederken orta ve diisiik kaliteli iiriinler icin Tiirk derisini tercih etmektedir. Tiirkiye’de

ham deri ile ilgi standartlarin tam olusmamasi bu konuda engel teskil etmektedir.
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Sivil Toplum Orgiitlerinin Etkinlikleri: Oda ve Meslek Kuruluslarmin deri giyim

sektoriinde yaptig1 etkinliklerin ve sinerjinin yeterli derede oldugu tespit edilmistir

Universiteler ile isbirligi: Universitelerde yeterli bolim ve akademisyen olmasina
karsilik sektoriin 6zellikle ar-ge konusunda isbirligine yeteri kadar yanagsmamasi

sonucunda tam olarak iiniversiteler ile igbirliginden s6z etmek miimkiin degildir.
Devlet

Sosyal Giivenlik Odemeleri: Tiirkiye'de maliyet vergi istihdam paymnin isverene
orani yaklasik % 41 olarak algilanmaktadir. Bu oran Japonya'da% de 21,2 ABD’de

% 16,2 dir. Bu durum, firmalar1 rekabet etmek icin kayitsizliga itmektedir.

Vergi Oranlar1: Yonetmelikde kurumlar vergisindeki oranlarda azaltma sektorii i¢in

son derece onemli bir gelisme olarak algilanmaktadir.

Daha sonra Eraslan, Bakan ve Kuyucu Tiirk Tekstil ve Hazir giyim sektOriiniin
uluslar aras1 rekabet giicii ile ilgili 2008 yilinda ¢alismalar yapmistir’®. Calismada
Metodoloji olarak Porter’in Elmas Modeli kullanilmistir. Tiirk tekstil ve hazir giyim
sanayinin uluslararas1 rekabet giiciiniin tespitinde birincil ve ikincil veriler
degerlendirilmistir. Bu calismada kullanilan birincil veriler, 1. Hakki Eraslan’in
doktora tezine ait saha calismalarinin bir kismindan uyarlanmis ve derinlemesine
miilakatlar ile uzman goriisleri ile desteklenmistir. Birincil ve ikincil verilerin
1s18inda Tiirk tekstil ve hazir giyim sanayi, Parter’in Elmas modeli ¢ercevesinde
analiz  edilmistir. Model her alt degiskenin uluslararas1 karsilagtirmali
degerlendirmesine dayanmakta ve rekabet degerlendirmelerine ait notlamalar:

(+1)Yiiksek, (0) Orta ve (-1) Diisiik olarak kullanilmaktadir.

™ Eraslan, 1. H., Kuyucu, H.A.D. ve Bakan, I, “Tiirk Tekstil ve Hazirgiyim Sektdriiniin
Uluslararasi Rekabetgilik Diizeyinin Analizi”, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, Bahar, Y1l:7 Say1:13, (2008): 265-300.
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{0 perakendecilik yapis

(U) nekcine ithalan bagmhii

{1} Sektdndeki Sivil Tophum Orgiitlerinin Faalivetieri

Sekil 3.1 : Tiirk Tekstil ve Hazirgiyim Sanayinin Uluslararasi Rekabet Giicii
(0/Orta, 1/1yi, -1/Yetersiz)

Daha Sonra Eraslan, Bakan ve Kuyucu Elmas Modelinin bilesenlerini bulgularina

istinaden asagidaki sekilde yorumlamustir.
Girdi Kosullar1
Girdi kosullart 7 alt degiskene bagildir ve rekabet giicii orta seviyededir.

Geng ve Yetismis Isgiicii: geng ve artan niifusu ile Tiirkiye’de i¢ Pazar gittikge daha
sofistike bir yapiya kavusmaktadir. Uriin farklilig1 artmakta, mavi yaka isgiicii sayis1

yiikselmekte ve iyi egitimli, beyaz yaka insan kaynaklar1 gelismektedir.

Isgiicii Maliyeti: Tiirkiye’deki isgiicii maliyeti Almanya, Italya, ABD, Tayvan ve
Hong Kong’dan diisiiktiir. Ancak Cin ve Hindistan ile karsilastirildiginda isgiicti
maliyeti onlardan dort kat fazladir. Tiirkiye'nin isgiicii maliyeti AB’ye benzer

yakinlik dinamiklerine sahip olan Tunus ve Fas’tan daha yiiksektir.

Hammadde: pamuk, ipek, yiin, jiit ve polimer tekstil sanayindeki temel
hammaddelerdir. Ozellikle pamuk en 6nemli hammaddedir. Pamuk sanayii tekstil
sektoriiniin rekabet giiciinde belirleyici role sahiptir. Tekstil ve hazir giyim sanayinde
hammadde fiyatlar1 rekabet {izerinde dogrudan etkiye sahiptir. Hammadde

maliyetleri iiretim maliyetlerinin yarisina tekabiil etmektedir. Bu nedenle kiiresel
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pazarlarda rekabet hammadde fiyatlar ile dogrudan iligkilidir. Tiirkiye ¢ok onemli
bir pamuk ireticidir. Hazir giyim sanayinde bu hammadde avantaji acikca
goriilmektedir. Ulkenin geleneksel pamuk iiretimi sektorii cok olumlu etkilemektedir.
Ancak Tiirkiye ic¢ talep liretim miktarini astigindan bu yana Tiirkiye pamukta net
ithalatct konumuna doniigmiistiir. Kaliteli bir pamuk iiretici olarak Tirkiye tiim
tekstil sanayinde iiretimde entegre ve farkli tip iiriin gamina sahiptir. Her tip iplik,
kumas, hazir giyim ve ev dekorasyonu {iriinii iiretmekte ve ihra¢ etmektedir. Tiirkiye
diinya pamuk {iretiminde diinyada yedinci ve Avrupa’da birinci konumdadir.
Tiirkiye’nin yillik ortalama pamuk iiretimi 800.000 tondur. Uretimin %30’u yiiksek
kalitelidir ve uzun kaliteli pamuk lifindendir Geriye kalan ise orta kalitededir
(ITKIB, 2008). Pamuk iiretimine ek olarak Tiirkiye nin sentetik iplik, yiin ve tiftik
tiretiminde de onemli bir yeri vardir. Tiirkiye diinyada sentetik iplikte dokuzuncu,
yiinde sekizinci ve tiftik iiretiminde tglincti siradadir. Tiirk-ABD ortak girigimi
AB’nin iigiincii biiyiik polyester iireticisidir. Tiirkiye’nin polyester iiretimi Bati

Avrupa’nin %15 kapasitesine esittir (ITKIB, 2008).

Makine Kullanimai: tekstil ve hazir giyim sanayi yogun olarak makine kullanimina
dayanmaktadir. Tiirkiye’nin net ithalat¢i olmasi nedeniyle bu noktada Tiirkye nin
yabanci iireticilere bagimliligi s6z konusudur. Sadece 2004 yilinda Tiirkiye 200
milyon ABD dolar1 tutarinda makine ve ekipman ithalati gerceklestirmistir.
1980’lerin basindaki sanayilesme atagindan bu yana Tiirkiye’nin Tekstil ve hazir
giyim sanayi makine parkinin degerinin yaklasik 80 milyar ABD dolar1 seviyesine

ulastigl tahmin edilmektedir.

Enerji Maliyeti: genel olarak tekstil sektoriinde enerji kullanimi, makine, sogutma,
1sitma, aydinlatma gibi alanlarda elektrik kullanimi seklinde olmaktadir. Tiirkiye’de
enerji kullanimi1 yetersizdir ve enerji tiikketimi artan niifus, sanayilesme ve
sehirlesmeye bagl olarak artmaktadir. Tekstil ve hazir giyim sanayi, uzun yillardir
diger sektorlerde de oldugu gibi yiiksek enerji fiyatlar ile kars1 karsiyadir. Enerji
maliyetleri OECD iilkeleri ile karsilastirildiginda ii¢ kat fazladir ve Meksika ve Dogu

Avrupa iilkelerine gore Tiirkiye’de enerji olduk¢a pahalidir.

Lojistik Altyapisi: Tiirkiye ve Avrupa arasindaki ticarette kamyon tasimaciligi
etkindir. Demiryollarinin yeterince iyi gelismis olmamasi1 ve havayollarinin yiiksek
maliyetleri nedeniyle karayolu tasimaciligi tercih edilmektedir. Tagimacilik firmalar

oldukca geligsmistir ve tatmin edici lojistik hizmetleri sunmaktadirlar. Bir kamyonun
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Istanbul’dan Almanya’ya gitmesi ortalama 4 giin almaktadir. Baz1 yetkili ve gelismis
limanlara denizyolu ile tasimacilik da miimkiindiir. Ancak etkinligi, esnekligi, kolay
ayarlanabilir olmas1 ve diisilk maliyeti nedeniyle Avrupa’ya yapilan teslimatlarda
karayolu tercih edilmektedir. ABD’de ise deniz tasimaciligi en fazla tercih edilen

teslimat yontemidir.

Firmalarin finansman altyapist: tekstil sektorii son yillarda yasamis oldugu yogun
rekabet karsisinda biiyiik oranda kar kayiplarina ugramis, hatta uzun zamandir zarar
eden firmalar kapanmis bir kismi1 ise kapanmaya yiiz tutmustur. Bu durum firmalarin
Ozsermayelerinin azalmasina yol a¢cmus; faizlerin yiiksek olusu ise kredi kullanim

imkanlarini ve maliyetlerini artirmisgtir.
Firma Stratejisi, Yapis1 ve Rekabet

Firma yapis1 ve rekabet 7 alt degiskene sahiptir. Rekabet giicii bu baglikta orta

diizeydedir.

Biiyiik Diinya Markalarina Taseronluk: Tiirkiye diinya tekstil ve hazir giyim
sanayinde biiylik marka ve firmalarin taseronu konumundadir. Tekstil ve hazir giyim
sanayinde ihracatin %90’1 bu yolla diinyanin biiyiik alicilar1 i¢in gerceklesmektedir.
Perakendecilere yonelik tedarikte rekabet cok fazladir. Rekabetin sektore yenilikgilik
getirmesi beklense de genel olarak rekabet fiyatlar iizerinde sekillenmekte ve bu
Tiirk iireticilerine zarar vermektedir. Avrupa’da bulunan biiyiik perakende firmalari
(C&A, Hennes & Mauritz ve Tesco) Tiirk firmalarina yonelik siparislere devam
edeceklerini ve Tiirkiye’nin AB’nin ana tedarik¢isi konumunu siirdiirecegini ifade

etmislerdir (European Commission, 2007b).

Sektorde Firma Sahipligi: Tiirkiye’deki firmalarin ¢ogu aile sirketidir ve aile iiyeleri
tarafindan yonetilmektedirler. Yetismis yonetici ve profesyonel yonetim eksikligi
yasanmaktadir. Bu firmalarda yetki devri ¢ok zor olmaktadir. Makine alimi,
yatirrmlar, miisterilere verilecek fiyatlar gibi kararlar firma sahipleri tarafindan
verilmektedir. Kisa vade kazanimlari uzun dénemli planlamanin Oniindedir ve bu

nedenle firmalar ar-ge yatirimi gibi uzun soluklu stratejiler gelistirememektedirler.

Markalagsma: Tiirkiye’deki hazir giyim firmalarinin bir¢cogu entegre isletmelerdir ve
tiretimleri iplik, dokuma, Orme, boyama, baski gibi islemleri icermektedir. Bu
isletmelerin ¢ogu genis kitlelerce bilinen markalar gelistirmislerdir. Ancak sadece

toplam ihracatin %10’u diizeyinde yurtdisina acilabilmektedirler. Marka ile ihracat
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daha zor olmaktadir. Bu noktada Collins ve Mavi Jeans 6rnek teskil edebilecektir. Bu
firmalar Rusya ve ABD’de de kendi magazalarim a¢muslardir. Tiirkiye'nin Tiirk
markalarin1 gelistirme, destekleme ve uluslararasi pazarlarda rekabet giiciinii
yiikseltmeye yonelik ilk ve tek projesi olan Turquality programi kapsaminda

firmalara uluslararas1 marka gelistirmeleri amaciyla farkli destekler verilmektedir.

Isletmelerin Biiyiikliigii: sektor, kiigiik ve orta olgekli firmalarn hakimiyeti
altindadir. Sanayide yaklasik olarak 50.000 orta olgekli isletme faaliyet
gostermektedir. Bu isletmelerin arasinda kii¢iik 6l¢ekli pamuk, bez ve havlu iiretim
atolyeleri de bulunmaktadir. Ancak Tiirkiye’de 100’e yakin biiyiikk entegre isletme
yer almaktadir ve bu isletmeler iilkenin en biiyiikk ilk 500 firmasi1 arasinda

siralanmaktadir.

Ar-ge Kullanimi ve Tasarim Yetenegi: Tiirkiye’de imalatcilarin degisen moda
egilimlerine uyum saglama esneklikleri ve yetenekleri Tiirkiye’nin rekabet giicii
tizerinde 6nemli bir etkendir. Cin’in aksine, Tirkiye giicli bir kumas pazarina
sahiptir ve zaman icerisinde AB firmalarinin kisa siireli iiriin taleplerini karsilayacak
kapasite ve yetenege erigmistir. Tiirk firmalar ¢ok kisa zamanda farkli ve yeni

modelleri AB’li firmalara tedarik edebilmektedirler.

Tiirkiye’de ar-ge yatirmlari hizla hayata gecirilmektedir. Ozellikle iplik ve kumas
alaninda uzun siire Tiirkiye’de gelisme olmamasina ragmen son yillarda tasarim ve
yenilik¢i iirlin iiretiminde ar-ge yatirimlar1 one ¢ikmaktadir. 2005 sonrasi artan Cin
menseli rekabet nedeniyle Tiirk {ireticileri ar-ge ve tasarima yonelmektedirler.
Nanoteknoloji ile yeni iplikler iiretilmekte ve Tiirk modaciligi yeni tasarimcilar ile
gelismektedir. Ancak tekstilde goriilen rekabet giicii hazir giyime aymi Olgiide
yansimamaktadir. Hazir giyimde tasarim ve marka rekabeti c¢ok yiiksektir.
Sanayideki son egilim Istanbul’u bir tasarim ve moda merkezi haline getirmektir ve

buna yonelik promosyon ve tanitim ¢alismalar1 siirmektedir.

Teknoloji Kullanimi: tekstil sektoriinde teknoloji kullanimi etkinlik ve etkililik
acisindan biiyilk Onem tagimaktadir. Teknoloji kullanimi islem maliyetlerini
disiirmektedir. Tiirkiye tekstil makine ekipmaninda net ithalat¢idir ve en gelismis ve
yenilik¢i  teknolojileri  kullanmaktadir. Bu, Tirkiye’'nin rekabet giiciinii

yiikseltmektedir.
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Tedarik Zinciri Sahipligi ve Yonetimi: Tiirkiye, tekstil ve hazir giyim sanayinde
farkli iiriinlerde tedarik zincirinde giiclii olan birkac iilkeden biri olarak kabul
edilmektedir. Degisik ipliklerle iiretilmis paketli iiriinleri miisterilere sunabilmekte,
farkli dokuma ve 6rme iiriinleri iiretebilmekte ve tiim bu 6zellikler de Tiirkiye’ye
farkli segmentlerde yeni iiriin ve islemleri gerceklestirebilme ve birlestirebilme
esnekligi vermektedir. Bu yetenek, tekstil sektoriindeki maliyet avantaji ile birlikte
rekabet giiclinii ylikseltmektedir. Cevrim siiresi bir firmanin hem fiyat hem de
teslimat programini etkiledigi icin rekabet giicli iizerindeki en Onemli etkenlerden
biri olarak kabul edilmektedir. Cevrim siiresindeki kesintiler yiiksek ilk iiriin temini,
yiiksek tiretim, diisiik islem zamanlari, diisiik tiretim siireci (Work- in- Process- WIP)
ve son olarak maliyet ile ilintilidir”. Tiirk firmalar tim tedarik zincirinde ¢evrim
stirelerini kisaltmak durumundadirlar. Zira halihazirda tiim iiretim siirecinde cevrim

stireleri oldukca ytiksektir.

Firma Stratejileri: yapilan arastirma sonuglarina gore tekstil ve hazir giyim
sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin biiyiik cogunlugunun (ozellikle KOBI
niteliginde yer alanlar) hicbir stratejik planlamasiin olmadigi goriilmektedir. Ote
yandan, firmalarin biiyiik bir kisminin maliyet temelli stratejiyi (cost leadership)
benimsedigi; buna mukabil ¢ok az sayida isletmenin farklilagtirma stratejisini

uygulamaya c¢alistig1 belirlenmistir.
Talep Kosullar:

Talep kosullarinin 3 alt degiskeni bulunmaktadir. Toplam rekabet giicii orta

seviyededir.

Avrupali Perakendecilerin Satin alma Stratejileri: AB pazar1 Tiirk tekstil ve hazir
giyim sektoriiniin 6nemli bir ihracat kalemini olusturmaktadir. AB pazarinda
yakinlik onemli bir kavramdir ve Tiirkiye’'nin AB pazarina olan yakinligi
Uzakdogu’daki rakipleri karsisinda onemli bir avantaj saglamaktadir. AB’de yakinlik
kavrami farkli boyutlarda degerlendirilmektedir. En 6nemli yakinlik etkenleri vasifl
isglicli, ortak iirlin iiretim kabiliyeti ve pazara mali siirme siiresidir (European

Commission, 2007b: 44). Bu yakinlik faktorlerinin 1s1ginda Tiirkiye AB tarafindan

™ Eraslan, I. H., Kuyucu, H.A.D. ve Bakan, i., “Deger Zinciri (Value Chain) Yéntemi ile Tiirk
Tekstil ve Hazirgiyim Sektoriiniin Degerlendirilmesi”’, Afyon Kocatepe Universitesi, I.I.B.F. Dergisi
C.X, S.II, (2008): 2-36.
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orta maliyetli tedarik¢i olarak tanimlanmakta ve Tiirkiye’den temin edilen tekstil ve

hazir giyim iirtinlerinin %90°1 hizli geri doniislii iiriin olarak siniflandirilmaktadir.

Sonu¢ olarak Tiirkiye tekstil ve hazir giyim sanayi AB’deki pazar payim
yiikseltmekte ve yakinlik faktoriinii rekabet giicii izerinde olumlu bir etken olarak

gormektedir (European Commission, 2007b).

AB Pazarina Asit Bagimlilik: AB Uye Ulkeleri ve ABD diinya hazir giyim
tiikketicileri olarak anilmaktadirlar ve toplam hazir giyim tiiketiminin %55°i bu
bolgelerde gerceklesmektedir. Diger bir deyisle, AB hazir giyim pazarindaki en
onemli miisteri konumundadir (CEPS, 2005). Tiirk tekstil ve hazir giyim sanayi AB
pazarinda  yogunlasmaktadir.  Ozellikle AB  pazarindaki yavaslama ve

duraklamalardan Tiirk tekstil ve hazir giyim sanayi olumsuz yonde etkilenmektedir.

Bu nedenle sanayinin farkli pazarlara da yonelmesi ve Rusya, Tiirki Cumhuriyetleri

ve Ortadogu’da a¢ilim kazanmasi rekabet giicii agisindan onem tasimaktadir.

I¢ Talep: Tiirkiye %23’ii 23-40 yaslar1 arasinda bulunan geng niifusu ile diinyanin en
cazip pazarlarindan biridir. Artan kisi basina gelir pazarin harcama giiciinii
yiikseltmektedir. Ulkenin en biiyiik 6 sehrinde yasayanlar iilke niifusunun 1/3’iinii

olusturmaktadirlar.

Tiirkiye’de i¢ pazarin tekstil ve hazir giyim sanayindeki biiyiikliigii 15 milyar ABD
dolar1 olarak tahmin edilmektedir. Piyasa oldukc¢a rekabetcidir ve deger zincirinin her
asamasinda maliyetler yiiksektir; ancak Tiirk firmalar sahip olunan i¢ pazarin
avantajlarim1 tam olarak kullanamamakta ve cogunlukla kurlar ile maliyetlerde

rekabet saglanan ihracat pazarlarina yonelmektedirler (TGSD, 2008).
Destekleyici ve ilgili Sanayiler (Kiimelenme)

Destekleyici ve ilgili sanayiler olarak tamimlanabilen kiimelenme 4 alt basliktan
olusmaktadir. Bu bagliktaki kosullar orta seviyede rekabet giiciine isaret etmektedir.
Kiimelenme Yapisi: cografi yogunlasma mutlaka olmasi1 gereken bir kosul
olmamakla birlikte kiimelenmeyi kolaylastiran bir etkendir. Italya cografi
kiimelenme agisindan 6nemli bir ornek teskil etmektedir. italya’da fakli bir iiriin
tiretimi konusunda uzmanlagsmis sehirler bulunmaktadir. Tiirkiye’de cografi
kiimelenmeler heniiz tam olarak gelismis degillerdir ancak Marmara, Ege ve
Giineydogu bolgelerinde tekstil ve hazir giyim sanayinde bazi kiimelenme Ornekleri

bulunmaktadir. Marmara ve Ege genel olarak sanayilesme seviyeleri yiiksek
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bolgelerdir ve bu bolgelerde diger sektorlerin de gelismis olduklart goriilmektedir.
Tekstil ve hazir giyim sanayinde uzmanlasmis sehirler; Bursa, Adana ve Denizli’dir.
Giineydogu’da ise Gaziantep ve Kahramanmaras ozellikle tesvik ve desteklerin de

etkisiyle tekstil ve hazir giyim sanayinde gelisme gostermektedirler.

Perakendecilik Yapisi: perakendecilik biiyiik sehirlerde ilerleme kaydetmistir ve bazi
Tiirk firmalarin uluslararas1 basarilart bulunmaktadir. LCW, Mavi, Collezione,
Collins, Vakko ve Silk&Cashmire gibi markalarin uluslararasi platformlarda

tanimirliklart artmaktadir.

Makina ithalati: Tiirkiye tekstil ve hazir giyim sanayinde makine ve ekipman
ithalatina bagimli durumdadir. Bununla birlikte Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim
sanayine yonelik makine ve ekipman iiretimi artmaktadir; ancak, Tiirkiye’de iiretilen
makine ve ekipmanlarda miisterilerin giivenilirlik sorunu yasadiklar1 ve satig sonrasi
hizmetleri yetersiz bulduklar1 bilinmektedir. Tiirkiye’nin yabanci makine
tireticilerinin teknik destegine ihtiyact vardir. Bu nedenle {reticiler teknik
elemanlarin1 fabrikalarda belirli bir siire isttihdam ederek teknik bilgi aktarimim
gerceklestirmek istemektedirler. Tiirkiye’de miisterilerin  iiretim  siirecinde
karsilagilan sorunlarda yabanci teknisyenleri tercih ettikleri ve Tiirkiye’ye cagirarak

yardim talep ettikleri goriilmektedir.

STK Yapilanmasi: Tiirk tekstil ve hazir giyim sanayinde bulunan iiretici birlikleri ve
sivil toplum orgiitleri basta ITKIB ve TGSD olmak iizere etkin ve giicliidiirler. Tiirk
tekstil ve hazir giyim sektoriinde bulunan lider firmalarin uluslararasi tekstil

orgiitlerinde de etkin olduklar1 gbzlemlenmistir.
Devlet

Devlet boyutu iki alt baglik altinda incelenmektedir; vergiler ve tesvikler. Bu noktada
hiikiimetin sanayiye yonelik olarak sundugu sartlarin ve is ortaminin diisiik bir

rekabet giicii sagladig goriilmektedir.

Sosyal Giivenlik Odemeleri: sosyal giivenlik vergi demeleri Tiirkiye nin rakip
ilkeleri ile karsilagtirildiginda oldukga yiiksektir. Genel olarak Tiirkiye’deki tiim
sektorler vergi yiikii ile kars1 karsiyadir. Bu nedenle kayit dist istihdam o6zellikle
hazir giyim sektoriinde oldukca yaygindir. Kayit disilik iiretici ve calisan arasinda

giiven sorunu yaratmaktadir ve uzun vadeli bir istihdam iliskisi yaratilmaktadir. 30
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OECD iilkesinde yapilan bir arastirmada Tiirkiye’nin ortalama %42.8 ile en yiiksek

vergi yiikiine sahip oldugu goriilmektedir.

Tesvik Sistemi: Tiirkiye’de 49 sehri kapsayan 6zel bir tesvik sistemi bulunmaktadir.
Bu sistem kalkinmada oncelikli bolgelerin ekonomik gelisimlerinin saglanmasina
hizmet etmektedir ve secilen sehirler en diisiik GSYIH’ya sahip olanlardur.
Adiyaman ve Diizce gibi sehirler bu fonlardan yararlanmislardir. Ozellikle hazir
giyim alanindaki girisimciler Istanbul, Gaziantep gibi tesvik imkini olmayan
sehirlerden Diizce ve Adiyaman’a tasinmiglardir. Tegviklerin yeni yatirimlar: motive
ettigi goriilmektedir. Tiirkiye’nin tesvik politikalar1 kalkinma stratejileri icerisinde
konumlandirildiklart i¢in sadece kalkinmada geri kalmis bolgelere yonelik olarak
tasarlanmiglardir. Ancak etkin bir tesvik sisteminin tiim ekonomik oyunculari
kapsamasi ve sadece bolgesel kalkinmayir degil sektorel gelisimi de desteklemesi
onerilmektedir. Tekstil sanayine yonelik tesvik ve destek sistemlerinin olmamasi,
ozellikle girisimciler acisindan rekabet giiciinii kisitlayic1 bir etkendir. Ote yandan
halihazirda sektorde faaliyet gOsteren ancak mali sikintilarla karsilasan isletmeler

acisindan da bazi destek mekanizmalarina ihtiya¢ duyulmaktadir.

3.4. Rusya Hazir Giyim Sektorii ve Arastirma Kapsamina Alinan Firmalarla

flgili Genel Bilgi

3.4.1. Rusya Federasyonu Hazir Giyim ve Tekstil Ticareti

Bu boliimdeki bilgiler Rusya Federasyonu Federal Giimriik Servisi, Tiirkiye
Cumbhuriyeti Giimriik Miistesarhg1 verilerinden yola cikilarak hazirlanmistir.”® Soz
konusu veriler hazirlanirken kayitlarin daha gercek¢i olmasi icin Rusya Federal
Giimriik Servisinin iddia ettigi off-shore ticaret firmalan iizerinden gerceklestirilen

diisiik fatura kayitlarina ortalama %12 iyilestirme yapilmustir.”’

7 http://www.rusimpex.ru/index 1.htm?varurl=Content_e/ImpExp/index.htm - Temmuz 2010
http://www.customs.ru/ru/stats/stats/- Temmuz 2010
http://www.dtm.gov.tr/dtmweb/index.cfm?action=sonuc&arama=istatistik&Submit2=Ara Mayis

2010
77 Golubkov Dimitriy “Praktika Ukhoda ot Nalogov i Vivoz Kapitala” izdaniye 2-e

dopolnennoye, izdatelstvo ACB, 2008, 87.
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2005 yilinda % 32,2 oraninda azalan Rusya tekstil iirtinleri ihracati, 2006 yilinda az
da olsa artarak 435,5 milyon dolara ulasmistir. 2007 yilinda artis yerini % 6,1
oraninda bir diigiise birakmis ve Rusya tekstil iiriinleri ihracati 408,7 milyon dolara
gerilemistir. 2008 yilinda Rusya'nin tekstil iiriinleri ihracati tekrar artisa gecerek bir
onceki yila kiyasla % 3,7 oraminda artmis ve 423,6 milyon dolar olarak
kaydedilmistir.

Rusya’nin tekstil triinleri ithalati ise 2004 yilindan itibaren siirekli olarak
artmaktadir. Bu artiglar yillar itibariyle sirasiyla bir onceki yila kiyasla 2005 yilinda
% 14, 2006 yilinda % 23,6 2007 yilinda % 15,9 ve nihayet 2008 yilinda % 17,7

oraninda gerceklesmistir. Bu artislar neticesinde 2008 yilinda Rusya'nin tekstil

tiriinleri ithalat1 3,9 milyar dolar seviyesini yakalamistir.

Tablo 3.5: Rusya’nin Tekstil Ticareti

RUSYA’NIN TEKSTIL IHRACATI VE ITHALATI

BIRIM USD
YILLAR TEKSTIL YILLIK ARTIS TEKSTIL YILLIK ARTIS
IHRACATI ORANI ITHALATI ORANI

2004 635.900.159 2.014.227.848

2005 430.996.804 322 2.295.503.867 14,0
2006 435.463.734 1,0 2.837.210.218 23,6
2007 408.708.042 6,1 3.289.466.516 15,9
2008 423.632.907 3,7 3.872.256.879 17,7

Rusya’nin hazir giyim ithalati ise 2004 ile 2007 yillar1 arasinda siirekli artmis ve
2007 yilinda 14 milyar dolar ile en yiiksek seviyeye ulagmistir. 2008 yilinda ise
Rusya'nin hazir giyim ithalati 2008 yilina kiyasla % 15,4 azalarak 11,8 milyar dolar
olarak gerceklesmistir.

2008 yilinda diinyada en fazla hazir giyim ve hazir giyim ithalati gerceklestiren ilk
10 iilke icinde Rusya’nin yeri ve toplamda aldig1 pay, asagidaki tabloda

verilmektedir.
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Tablo 3.6: 2008 Y1l Diinya Hazir Giyim ithalat

DUNYADA EN COK HAZIR GIYIM VE KONFEKSIYON

ITHALATI YAPAN ILK 10 ULKE VE DUNYA

TOPLAMDAKI PAYLARI
ULKE ITHALAT - USD % PAY
ABD 87.373.864.623 23,3
ALMANYA 33.782.555.000 9,0
JAPONY A 26.967.681.689 7,2
INGILTERE 25.611.887.825 6,8
FRANSA 24.381.426.634 6,5
HONG KONG 17.946.290.573 4.8
iTALYA 17.334.456.456 4,6
ISPANYA 16.013.216.858 4,3
RUSYA FEDERASYONU 11.841.629.957 3.2
BELCIKA 10.843.029.125 2,9
LK 10 ULKE TOP. 178.439.806.266 47.6
DUNYA TOPLAMI 374.842.119.848 100,0

Kaynak: www.wto.org trade reports boliimii Temmuz-2010

elbiseler, takimlar, blazerler, pantolonlar vb.dir.
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2008 yilinda Rusya’nin ithal ettigi hazir giyim iiriinleri incelendiginde, diinyadan en
kadinlar ve kiz ¢ocuklar1 i¢in takim elbiseler, takimlar, ceketler, blazerler, elbiseler,
etekler, pantolon etekler, pantolonlar, askili ve iist on parcali tulumlar, kisa
pantolonlar ve sortlar: ithal ettigi tespiti yapilmistir. En cok ithal ettigi diger iiriinler;
kazaklar, siiveterler, hirkalar, yelekler ve benzeri 6rme esya; kadinlar ve kiz
cocuklart icin takim elbiseler, takimlar, ceketler; tisortler, fanilalar, atletler,

kaskorseler ve diger i¢ giyim esyas: ile erkekler ve erkek cocuklar i¢in takim




Tablo 3.7: 2008 Yili Rusya Federasyonu Bashca Hazir Giyim ithal Kalemleri

Birim $

RUSYA'NIN EN COK iTHAL ETTIGI KONFEKSIYON

2008

OORTLU
GTiP NO

TANIM

DEGER $

PAY %

6204

KADINLAR VE KIZ COCUKLAR iCiN TAKIM ELBISELER,

TAKIMLAR, CEKETLER, BLAZERLER, ELBISELER,

ETEKLER, PANTOLON ETEKLER, PANTOLONLAR, ASKILI

1.224.933.728

10,3

\VE UST ON PARCALI TULUMLAR, KISA PANTOLONLAR

6110

\VE SORTLAR (YUZME KIYAFETLERI HARIG):

KAZAKLAR, SUVETERLER, HIRKALAR, YELEKLER VE

BENZERI ESYA (ORME):

1.212.963.277

10,2

6104

KADINLAR VE KIZ COCUKLAR iCiN TAKIM ELBISELER,

TAKIMLAR, CEKETLER, BLAZERLER, ELBISELER,

ETEKLER, PANTOLON ETEKLER, PANTOLONLAR, ASKILI

1.190.014.987

10,0

\VE UST ON PARCALI TULUMLAR, KISA PANTOLONLAR VE

SORTLAR (YUZME KIYAFETLERI HARIC):

6109

TISORTLER, FANILALAR, ATLETLER, KASKORSELER ve

DIGER iC GiYiM ESYASI

723.487.696

6,1

6203

ERKEKLER VE ERKEK COCUKLAR iCiN TAKIM ELBISELER,

TAKIMLAR, CEKETLER, BLAZERLER, PANTOLONLAR,

ASKILI VE UST ON PARGALI TULUMLAR, KISA

719.323.461

6,1

PANTOLONLAR VE SORTLAR (YUZME KIYAFETLERI HARIC

RUSYA TOPLAM KONFEKSIYON ITHALATI

11.841.629.957

100,0

2009 yilinin Ocak-Ekim doneminde Tiirkiye'nin en fazla konfeksiyon ihrac ettigi

iilkeler arasinda Rusya Federasyonu Almanya, Ingiltere, Fransa, ispanya, Italya,

Hollanda gibi iilkelerin ardindan 15. sirada yer almistir. Bu iilke ile Tirkiye
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arasindaki konfeksiyon ticaretinin hacmi 2009 yilinin ilk on ayinda 128,6 milyon
dolar olmustur. Bu rakamin 128,2 milyon dolarlik kismi ihracat, 378 bin dolarlik

kismu ithalattan gelmektedir.

2000 yilindan 2009 yilinin Ekim ay1 sonuna kadar Tiirkiye'nin Rusya
Federasyonu'na konfeksiyon ihracati incelendiginde, 2001 yilinda bir dnceki yila
gore kaydedilen %44,2 oraninda diisiisiin ardindan, izleyen yillarda %8,9 ile %61,2
arasinda degisen oranlarda artislar olmustur. 2008 yilinda, 2007 yilina kiyasla %38.,9
artisla 260,8 milyar dolar konfeksiyon ihracati gerceklesmistir. Son dokuz yil
icerisinde Tiirkiye'den Rusya Federasyonu'na konfeksiyon ihracati yillik ortalama
%16,4 oraninda artmistir. 2009 yilinin Ocak - Ekim doneminde ise konfeksiyon
ihracati, gecen yilin aynm1 donemine gore %46,5 oraninda azalarak 239,8 milyon

dolardan 128,2 milyon dolara diismiistiir.

Diger yandan, Tiirkiye'nin Rusya Federasyonu'ndan konfeksiyon ithalati, 2000
yilindan 2005 yilina kadar bazi yillar artip bazi yillar azalarak dalgali bir seyir
izlemis; 2006 yilindan 2008 yilina kadar son ii¢ yilda ise %?2,3 ile %52,7 arasinda
degisen oranlarda diisiis kaydetmistir. 2005 yilinda 1 milyon dolar1 asan ithalat
degeri, 2006 yilinda %24 oraninda diisiis ile 828,3 bin dolara, 2007 yilinda %52,7
oraninda diististe 392,2 bin dolara ve 2008 yilinda %?2,3'liikk diisiisle 383,3 bin dolara

gerilemistir

2000 yilindan 2009 yilinin Ekim ay1 sonuna kadar, Tiirkiye'nin Rusya Federasyonu
ile konfeksiyon ticaretine iligkin bilgiler, asagidaki tablodan (Tablo 3.8) izlenebilir.
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Tablo 3.8: Rusya Federasyonu’nun Tiirkiye’den Hazir Giyim Ithalati ve
Tiirkiye’ye Hazir Giyim fhracati

TURKIYE - RUSYA FEDERASYONU KONFEKSIYON TiCARETI
Birim: $
KONFEKSIYON viik  |KONFEKSIYON| .|« DEGISIM
YILLAR . .
IHRACATI DEGISIM ("lo) ITHALATI "lo)
2000 103.376.853 - 378.706 )
2001 57.538.474 -44.3 320.434 -15,4
2002 68.942.448 19.8 11.196 -96,5
2003 111.113.832 61,2 518.279 4529.1
2004 145.328.691 30,8 541.481 4,5
2005 164.323.509 13,1 1.089.900 101,3
2006 202.549.775 23,3 828.273 24,0
2007 239.444.594 18,2 392.183 -52.7
2008 260.774.419 8,9 383.261 23
2008 Ocak-Ekim 239.764.653 364.344
2009 Ocak-Ekim 128.201.676 -46,5 377.999 3.7

Tablo 3.8.°de Rusya Federasyonu'na hazir giyim ihracatina iiriinler bazinda
bakildiginda, 2009 ilk on aylik doneminde en fazla ihrag¢ edilen iiriin grubunun erkek
dokuma takim elbise ve ceketler oldugu goriilmektedir. Anilan donemde
Tiirkiye’den Rusya Federasyonu'na %48 azalma ile 23,4 milyon dolar degerinde
erkek dokuma takim, takim elbise ve ceket ihrac edilmistir. Uriin grubunun toplam

konfeksiyon ihracatindaki pay1 %18,3’tiir.

Bu iiriinleri, %39,7 ihracat diisiisii ve 23,4 milyon dolar ihracat degeri ile bayan
dokuma takim, ceket ve benzerleri, %60,6 ihracat diisiisii ve 16,6 milyon dolar
ihracat degeriyle yatak carsafi, masa oOrtiisii, tuvalet ve mutfak bezleri ile %44,8
diisiis ve 8,2 milyon dolarlik ihracat degeri ile yer alan kazak, siiveter, hirka ve

benzeri iiriinler izlemektedir.

2009 yilinin Ocak-Ekim doneminde Rusya Federasyonu'na en fazla ihra¢ edilen ilk
on dokuz konfeksiyon {iiriin grubunun istisnasiz tamaminda %6,8 ile %%61,4
arasinda degisen oranlarda ihracat diisiisleri kaydedilmistir. Yalnizca en ¢ok ihracat
edilen 20. konfeksiyon iiriinii olan 6rme diger giyim esyalarinin ihracati %33,2

oraninda artarak 809,4 bin dolar olmustur.
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Tablo 3.9: Tiirkiye’den Rusya Federasyonuna ihra¢ Edilen Bashica Hazir Giyim

Kalemleri
Birim 2008 2009 2008/2009 | TOPLAMDA
GTIP
OCAK-EKIM OCAK-EKIM DEGISIM% PAY %
BASC‘,E KAPSAM SIM% ?
ERKEK/ERKEK COCUK ICIN TAKIM,
6203 [LAKIM ELBISE 45.075.942 23428333 480 18,3
CEKET VS.
KADIN/KIZ COCUK ICIN TAKIM, TAKIM
6204 [-ELBISE 38.824.964 23.399.814 397 18,3
CEKET VS.
YATAK CARSAFIL, MASA ORTULERI,
TUVALET
6302 UTFAK 42.135.060 16.596.084 -60,6 12,9
BEZLERI
KAZAK, SUVETER, HIRKA, YELEK VB. .
6110 ESYA (ORME) - 14.837.425 8.192.780 44,8 6,4
6109 (Té%(;}[g’ FANILA, DIGER 1 GIYIM ESYASI 17.458.132 8.153.973 533 6.4
PERDELER VE i STORLAR, PERDE VE
YATAK
6303 8.988.048 7.645.136 -14.9 6,0
FARBALALARI
6206 %DIN/KIZ COCUK ICIN GOMLEK, BLUZ, S.641.149 556,044 68 4.1
6205 | ERKEK/ERKEK COCUK ICIN GOMLEK 6.544.411 4.159.975 36,4 3,2
CORAP; KULOTLU, KISA; UZUN KONCLU,
6115 Sf)KETLER 4.440.950 3.840.709 -13,5 3,0
(ORME)
KADIN/KIZ COCUK ICIN TAKIM ELBISE,
KADIN /KIZ
6104 COCUK ICIN TAKIM ELBISE, TAKIM, 5:916.668 3:610.946 390 2.8
CEKET
DIGER MEFRUSAT ESYASI (94.04
6304 : : . 8.500.569 3.438.201 -59,6 2,7
POZISYONUNDAKILER HARIC)
6201 | ERKEK/ERKEK COCUK ICIN DIS GIYIM 4.393.819 2.875.845 345 2,2
ESYA AMBALAJINDA KULLANILAN .
6305 TORBA VE CUVAL 3.446.933 2.781.545 19,3 2,2
6202 | KADIN/KIZ COCUK ICIN DIS GIYIM 4.333.106 2.317.419 -46.5 1,8
KADIN/KIZ COCUK ICIN IC VE GECE
6108 FSYIMESYASI 5221587 2.082.494 60.1 1,6
(ORME)
KADIN/KIZ COCUK ICIN BLUZ, GOMLEK,
6106 FCOMLEK: 4.683.725 1.869.666 -60,1 1,5
BLUZ (ORME)
ERKEK/ERKEK COCUK ICN TAKIM
6103 [ELBISE. TAKIM - 1568.471 1.193.074 239 0,9
CEKET, PANTOLON VS. (ORME)
6307 gfI{Eifﬁ)HAzm ESYA(ELBISE PATRONLAR]| 2802752 1.083.080 614 0.8
6105 | ERKEK/ERKEK COCUK ICIN GOMLEK 1754.491 979.220 442 0,8
(ORME)
6114 DIGER GIYIM ESYASI (ORME) 607.798 809.373 332 0,6
ILK 20 URUN TOPLAMI 227.176.000 123.713.711 -45.5 96,5
RUSYA FEDERASYONU'NA KONFEKSIYON
. HRACATI 239.764.653 128.201.676, 46,5 100,0
ILK 20 URUNUN TOPLAMDA 95 96
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Tablodan da anlasilacagi lizere Tiirkiye Rusya pazarinda 2009°da itibaren pay

kaybetmektedir.

3.4.2. Arastirma Kapsamina Ahnan Firmalarla ilgili On Bilgi

Aragtirma i¢in 22 Rus Moda Firmasi secilmistir. Secilen firmalar ile 6n goriisme

yapilarak hitap ettikleri pazar, talep ve 2009 satin alma cirolar ile asagidaki bilgilere

ulasilmistir. Genel olarak Rusya’da satig cirosunun satin alma cirosunun 3,5 kati

olduguna dair firmalardan bilgi alinmstir.

Tablo 3.10: Rus Moda Firmalar1 Hakkinda On Bilgi

Markanin <
. T Pazar - Magaza | 2009 Satin alma
Firma Ismi .| Urin Grubu Kayith .
Segmenti oldugu yer Sayisi Cirosu
Bayan Erkek
ZOLLA alt-orta gunll_Jk ve yari Moskova 40-50 80 milyon USD
resmi kiyafetler
(25-40 yas)
Bayan Ginlik
INCITY orta ve yari resm Moskova 150 170 milyon USD
kiyafetler
(25-40 Yas)
bayan resmi ve
yari resmi Sankt .
TAXI orta kiyafetler (25-40 | Petersburg 35 37 Milyon USD
Yas)
Bayan Erkek
SAVAGE orta gunitk Moskova 97 72 Milyon Dolar
kiyafetler
(18-35 yas)
Bayan Erkek
TOM FAR orta gunltk Moskova 55 46 Milyon USD
kiyafetler
(18-35 yas)
OGGl orta Bayan Giyim Sankt 300 270 milyon USD
Petersburg
BeFree Orta - 1 18-25 Yag Genc)  Sankt 100-120 | 60-70 Mio USD
yuksek Kiz Petersburg
. orta- Bayan Giyim Sankt i i .
Zarina yuksek | 25-40 Yas aras! | Petersburg 70-80 100-120 Mio USD
Sokak ve Rock
Camelot orta Tarzi Bay Moskova 55 75 Milyon USD
/Bayan
25-45 Bayan
Woolstreet orta gunlik ve resmi Moskova
kiyafetler 130 190 Milyon USD
SPORT MASTER | Alt-orta | Spor Kiyafetleri Moskova 125 700 Milyon
DICKSONS orta Shoeswear Moskova 16 1 5'288%'“/0”
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VALENTIN

Haute Coutere

Moskova

YUDAHSKIN Yiksek | Prete E(r:;te 3rd 12 15 Milyon USD
Bayan Erkek
SNOW QUEEN | Yiksek | 9unlikveyan | Moskova 38 225 Milyon USD
resmi kiyafetler
(25-40 yas)
Bayan Erkek Moskova
FINN FLARE orta gunldk kiyafetler 155 170 Milyon USD
(18-35 yas)
Bayan Erkek
O'STIN orta- | gunlk ve yan | Moskova | g4 510 | 350 Milyon USD
yiksek | resmi kiyafetler
Bayan Erkek
SELA orta | 9unlikveyan | Moskova 150 | 300 Milyon USD
resmi kiyafetler
(25-40 yas)
18-25 yas Geng
KIRA ylksek Kiz Moskova 85 100 Milyon USD
PASTININA . .
Parti Kiyafetleri
Bayan Erkek
TVOE Alt-orta gunlk Moskova 300 250 Mio USD
kiyafetler
Lenta Alt-orta hipermarket Sankt 30 1 Milyar Dolar
Petersburg
M.A.G yuksek- | 18-35Bay Moskova 25 30 Mio USD
orta Bayan gunlik
MAMTOBE | Altorta | Hamile Giyim Sankt 42 80 Milyon USD
Petersburg

3.5. Arastirmanin Onemi

Hazir Giyim sektorii istihdam ve ihracat rakamlar agisindan Tiirkiye’nin en onemli

sektorlerinden birisidir. 2009 Y1l ihracat rakami 13.297.909 bin USD olmustur78.

Tirk Hazir Giyim endiistrisi Tiirkiye’nin toplam istihdaminda onemli bir yere

sahiptir. Sektorde 2.500.000 kisi calismakta olup aileleriyle birlikte 8 milyon kisinin

bu sektorden gecindigi séylenebilir79.

Rus Pazar1 ise Tiirkiye’ye yakin olmasi ve dinamik yapisi ile Tiirk Hazir Giyim

Sektorii icin 6nem arz etmektedir. Rusya Federasyonu 2008 Yili Hazir Giyim Ithalat

hacmi, 11.841.629.957 USD olmustur.(Tablo 3.5 sf.84) Bu ithalat cirosu ile diinya

" http://www.izto.org.tr/NR/rdonlyres/7475BDA1-95B7-4855-B351-9ADCE4362AFE/15620/
Haz%C4%B 1rGiyimveTekstilSekt % C3%B6r%C3%BC_HandeUzuno%C4%9Flu.pdf [Haziran 2010]
™ http://www.trfaf.org/mvhg.htm- [Haziran 2010].
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toplam ithalat rakamlar1 acisindan %3,2 lik bir paya diinyada 9. en biiyiik ithalatci
konumundadir. Buna karsilik Tiirkiye’den Rusya Federasyonu’na 2008 Yili hazir
giyim ihracat1 260,774,419 USD ile sinirli kalmig, 2008 Ocak-Ekim ve 2009 Ocak-
Ekim aylar1 karsilastirildiginda ise %46,5 azalma ile 128,201,676 USD olmustur(
Tablo3.8 st.86).

Goriildiigii gibi pazarin yakin ve bilindik olmasina ragmen Tiirk Hazir Giyim

sektoriiniin pay1 ortalama olarak % 2-3’tiir.

Bu c¢alisma Rus firmalarinin Tiirkiye’den Hazir Giyim ithalati konusunda istek ve
beklentilerini agiklayarak rekabet avantaji unsurlarinin ortaya c¢ikarmak ve bu
unsurlarin Tiirk Hazir Giyiminin Rusya’ya ihracatinin ve rekabet giiciinii arttirmasi

acisindan 6nem tasimaktadir.

Calismanin bir 6nemi de bu konu ile ilgili daha 6nce 6zellikle Rus Pazar ile ilgili

calisma yapilmamis olmasidir.

Bu sebeple Tiirk Hazir Giyim Sektorii i¢in politik ve ekonomik, ac¢idan en fazla
onem arz eden komsu iilkelerden birisi olan Rusya Federasyon’unda artan rekabet
kosullar1 karsisinda Porter’in Rekabet Stratejilerinden Elmas Modelinin rekabet

avantajlar ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.

Talep yapisina, tiikketim aligkanliklari, ekonomik gostergelerine bakildiginda Rusya
Federasyonu her zaman Tiirkiye Uretim Sektorii i¢in 6nemli bir pazar olmustur.
Laleli ve Osmanbey’deki konfeksiyon isletmeleri globallesme oncesi bu talepten
olabildigince yiiksek karlar kazanmistir. Fakat profesyonellesmeden uzak olan
isletme zihniyeti globallesme sonrasinda bu pazara ayak uyduramamis ve pazar payi

hizla azalmaya baglamistir.(Tablo 3.9 sf.87)

3.6. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci Tiirk Hazir Giyim Ureticileri icin globallesme sonrasinda Rusya
Federasyonu’nda rekabet avantajlarinin arastirmak ortaya cikarmak ve Porter’in
Elmas Modeli’ne gore rekabeti analiz etmektir. Calismanin teorik boliimiinde ele
alindig1 gibi Elmas Modelinde rekabet analizinin dort onemli, unsuru bulunmaktadir.
Bunlar Firma Yapisi Stratejisi ve Rekabet, Talep Kosullari, Iigili ve Destekleyici
Sektorler, Faktor kosullari ve dolayli olarak Devlettir. Devlet bu dort faktorii

disaridan etkileyen bir baska degisken olarak modelde yer almaktadir. Rekabet
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avantajim1 belirleyen elmas modeli, bir sistem ortaya ¢ikarmakta, bu nedenle temel
degiskenler tek tek degil, birlikte rekabet avantajlarini belirlemektedirler. Diger bir
deyisle, modelin dort kosesinde yer alan faktorler birbirleri ile etkilesim icerisinde
bulunmaktadirlar. Dolayisiyla sistem dinamik bir yap1 kazanmaktadir. Devlet, bu
dort faktorii disaridan etkileyen digsal bir boyut olarak nisbi avantaj olusturmada
dolayli rol oynamaktadir. Cesitli standartlarin gelistirilmesi, tekel olusumlarinin
Oniine gecilmesi gibi uygulamalarla rekabet konumuna bu dort faktor iizerinden etki
etmektedir®®. Ozetlemek gerekirse, Porter’in Elmas Modeli’nde sistem biitiinii siirekli
hareket halinde, olumlu ve olumsuz etkilerin olustugu bir siire¢ olarak ortaya
cikmaktadir. Bu nedenle asagidaki sekilde (Sekil 3.2) gosterildigi gibi Rus

pazarindaki rekabet bu dort baglik ve dolayli olarak devletin rolii agisindan analiz

A 4

fgili ve Destekleyici
Sektorler

edilecektir

DEVLET ({ —————————————————————————————————— 1
> —_— |
| ¢ => | Firma Yapisi :
: : Stratejisi ve Rekabet I
| |
| ' |
| ' |
I | A |
| \ 4 \ 4
: Faktor
|
: Kosullart = | Talep Kosullar
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

Sekil 3.2: Sadelestirilmis ElImas Modeli

Bu amagla Rus Perakende Moda Firmalar: ile derinlemesine miilakat yapilmis ve

ikincil verilerden yararlanilmistir.

% Michael E.Porter, age, 126.
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3.7. Arastirmanin Tiirii

Arastirmanin tiirii nitel yOntemlerden derinlemesine miilakattir. Derinlemesine
miilakat, miilakati yapan kisiden ¢ok miilakat yapilan kisinin miimkiin oldugunca
konusmaya, diisiindiiklerini acikca ifade etmeye tesvik edilmesini gerektirir.®!
Derinlemesine miilakat, sosyal bilimlerde de en sik kullamlan arastirma
yontemlerinden biridir; “neredeyse sosyolojik yontemle hemen hemen es anlaml
kullanilir hale gelmistir™®?. Yirminci yiizyilin son ¢eyreginde pek ¢ok sosyal bilim
alaninda goriisme, etkili bir veri toplama yontemi olarak yerini almistir. Ornegin,
orgiit calismalarinda orgiit bilimciler orgiitlerin degisik yonlerini ve 6zellikle de
orgiitlerin kiiltiir ve sembolik boyutlarini calisirken goriismeyi, temel veri toplama
araci olarak kullanmaktadir. Briggs goriismenin, sosyal bilimler alaninda yapilan
arastirmalarda kullanilan en yaygin veri toplama yontemi oldugunu savunmakta ve
bu durumun, goriisme yonteminin; bireylerin deneyimlerine, tutumlarina,
goriiglerine, sikayetlerine, duygularina ve inanclarina iligkin bilgi elde etmede

oldukga etkili bir ydntem olmasindan kaynaklandigini belirtmektedir®.

Veri toplama esnasinda miimkiin oldugunca dogru cevaplarin alinabilmesi i¢in
miilakatlar dogal ortamda gerceklestirilmistir. Caligmada daha fazla bilgiye erismek
icin yar1 yapilandirilmis miilakat tiirii se¢ilmistir. Miilakat sirasindan derinlemesine
miilakat yOnteminin asagidaki giiclii yoOnlerine uyulmaya o©zen gosterilmeye

ga11§11m1§t1r84:

1. Esneklik: Derinlemesine miilakat, arastirmacilar i¢in biiylik olciide esneklik
saglar. Arastirmaci daha derinlemesine yanitlar icin ek sorular sorabilir, yanlis
anlama durumunda soruyu tekrar edebilir veya soruyu degisik bir bi¢imde tekrar
sorabilir. Bu anlamda, anketlerle karsilastirildiginda, goriismeyi veri toplama
araci olarak kullanan bir arastirmaci, veri toplama siirecinde daha fazla kontrole

sahiptir.

2. Yamt orami: Arastirmaci goriismede duruma hakim oldugu ve veri toplama

sirecinde bizzat bulundugu i¢in yanit orani yiiksek olmaktadir.

81 Gegez A. Ercan, Pazarlama Arastirmalari, 2. bas. (Istanbul: Beta Yay. 2007), 58.

82 Chadwick A. Bruce ve dig., Social Sciense Research Methods, Prentice Hall 1984, 102.

8 Briggs Charles, Learning how to ask: A sociolinguistic appraisal of teh role of the interview
in social science research, (Cambridge University Pres, 2001), 31-126.

8 Patton Michael Q., Qualitative evaluation and research methods, Third Ed. (Oaks: 2002), 107-
116.

94



. Sozel olmayan davrams: Arastirmaci veri toplama siirecine bizzat katildig icin,
goriisme siirecinde karsi tarafin davranig, yiiz ifadesi ve viicut hareketlerini

gozleme ve kayit etme olanagina sahiptir.

. Ortam iizerindeki kontrol: Tipik bir anket caligmasinda, arastirmacinin,

anketin dolduruldugu ortam {iizerinde herhangi bir kontrolii yoktur. Oysa bir
gorlisme siirecinde arastirmaci ortamda bizzat bulunmaktadir. Etkili bir goriisme

icin ortam diizenleyebilir, rahat ve sessiz bir goriisme ortami yaratabilir.

. Sorularin sirasi: Derinlemesine miilakat yontemi, sorularin sirast konusunda da

arastirmaciya esneklik saglar. Bu sekilde, arastirmaci ve goriisiilen birey arasinda

daha saglikli ve verimli bir iletisim ve etkilesim saglanabilir.

. Anlik tepki: Tipik bir derinlemesine miilakat yonteminde siirecinde arastirmaci,
goriigiilen bireyin anlik gelistirdigi yanitlar1 ve tepkileri kaydetme sansina
sahiptir. Bu yanitlar ve tepkiler; arastirma problemi hakkinda zengin bir bilgi
kaynagi olabilir, 6nceden kestirilememis bazi yeni alanlara da yonelmesini sagla-

yabilir.

. Veri kaynaginin teyit edilmesi: Tipik bir anket calismasinda, daha Once
aciklandigr gibi aragtirmacinin anketin dolduruldugu ortama iliskin herhangi bir
kontrolii s6z konusu degildir. Bu kosullar altinda anketi dolduran kisi, yanitlari
baska bir yerden veya kisiden kopyalayabilir veya anketi baskalarina
doldurtabilir. Oysa goriismede, sorular 6nceden belirlenmis bireye dogrudan
sorulur. Bu yolla elde edilen verinin, anket yoluyla elde edilen veriye oranla

gecerliginin daha yiiksek olacag agiktir.

. Tamhlk: Diger veri toplama yontemleri ile karsilastirildiginda, arastirmaci veri

toplama siirecine bizzat katildigir ve goriisme ortaminda bizzat bulundugu i¢in,
goriisme yonteminde yanit orani hemen hemen tamdir. Arastirmaci, belirli bir
tarzda yazilmis bir soru yoluyla elde edemedigi bilgiyi, sorular1 degistirerek veya

ek sorular sorarak elde etme sansina sahiptir.

. Derinlemesine bilgi: Anket yonteminin en zor yanlarindan birisi, anketi zaman
zaman cok farkli egitim, sosyoekonomik diizey ve diger sosyal ve psikolojik
farkliliklar1 olan bireylerin hepsine hitap edebilecek tarzda hazirlamaktir.
Karmasik anketler cogu durumda, iyi egitilmis bireyler tarafindan bile

anlasilamayabilir. Oysa goriisme yOnteminde bu sorun yasanma olasiligr daha
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azdir. Deneyimli, becerikli ve iyi egitilmis goriismeciler karmagsik bir konu veya
problem hakkinda zengin bir veri seti olusturabilir; veri toplama siirecinde
sekiller, grafikler, oklar veya ayrintili agiklamalar yoluyla istedikleri bilgiyi elde

edebilirler.

Bu ¢alismada yar1 yapilandirilmis miilakat tiirii se¢ildiginden miilakat yapilan kisinin

sorular disindan ek bilgiler vermesine olanak taninmistir.

3.8. Anakiitlenin Secimi

Rusya’da Moda Alaninda faaliyet gosteren 32 Rus Moda Perakende firmasi

bulunmaktadir. Dolayisi ile ¢calismanin ana kiitlesini bu firmalar olusturmaktadir.

3.9. Ornekleme Tespiti

Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr bu calismada orneklemeye gidilmistir.
Ornekleme olarak ta yargisal 6rnekleme yontemi secilerek 21 firma ile derinlemesine
miilakat yapilmistir. Arastirma kapsaminda goriisiilen 21 firma Tiirkiye’den hazir
giyim ithalati gerceklestirmistir. Dolaysi ile arastirma kapsamina alina firmalarin
Tiirkiye’deki hazir giyim iiretimi ile ilgili yeterli bilgi ve tecriibeye sahip olduklari
varsayilabilir. Secilen firmalar satin alma cirolar1 ve iiriin gruplan itibari ile geneli

yansitabilecek tiirdedir.

3.10. Arastirmanin Kisitlari

Aragtirmanin  kisitlarindan  biri  veri toplama icin tercih edilen yOntemden
kaynaklanmaktadir. Nitel yontemde daha az sayida yanitlayicidan daha detayli bilgi

edinilebilir. Fakat yanitlar1 genele yansitmak pek miimkiin degildir.

Zaman ve maliyet kisitindan dolay1 pazarda faaliyet gosteren 32 Rus firmasindan 21
tanesine ulasilmistir. Ancak bu firmalar ithalatlar1 acisindan ana firmalar olduklari
icin elde edilen bulgularin geneli olduk¢a dogru bigcimde yansittig

sOylenebilir.(Tablo 3.9. sf.87).

Daha once de konu ile ilgili yapilmis bagka calisma olmadigindan anket sorusu
hazirlayacak kadar ¢ok bilgiye ulasilamamis bu sebeple de nitel arastirma tiirii olan

derinlemesine miilakat tercih edilmistir.
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Calismanin bir diger kisiti da arastirma kapsamina sadece Rus pazarinin dahil

edilmis olmasidir.

Miles ve Huberman’a gore derinlemesine miilakat yonteminde onemli kisitlardan
birisi de kayith veya yazili bilgileri kullanamamadir®. Derinlemesine miilakat
yontemi tipik bir anlatimla "burada ve simdi" tarzi bir yontemdir. Goriisiilen birey,
goriismeye konu olan olay veya durum hakkinda kayitl bilgileri kontrol etme, yazili
kaynaklara basvurma, olay ve olgular hakkinda bagkalarina danigsma gibi
olanaklardan genellikle yoksundur. Bu anlamda, bu yolla elde edilen bilgilerin,
bireyin Oznel yargisini veya sadece animsadiklarini kapsamasi miimkiindiir. Ancak
arastirmada 21 firmanin satin alma ekipleri ile goriisiildiigi ve hazir giyim
konusunda satin alma kararlarinin spesifik 6zelliklere (hizli teslimat, iiretim siiresi,
nakliyat siiresi, koleksiyon siiresi, ddeme sartlar1 ve b.) birden fazla iiretici ile
karsilastirmali olarak yapilmasina bagli oldugu ve hazir giyim satin alma kararinin
tek kisinin degil de ekip olarak karar verildigi goz Oniinde bulunduruldugunda
calismada bireylerin yanitlar1 genelde Tiirk hazir giyim {ireticilerinin diger iilke
tireticileri ile karsilastirilmasina, iiriiniin dizayni, koleksiyonu, lojistik operasyonlari
acisindan ilgili yoneticilere danisilarak karar verilmesine dayandig i¢in arastirmada

bu kisitin etkisi olabildigince en aza indirgenmeye calisilmistir.

3.11. Arastirmanin Yontemi

Tiirk tekstil ve hazir giyim sektoriiniin rekabetcilik konumunun Porter’in Elmas
Modeli kullanilarak belirlenmesi bu caligmanin amacini olusturmaktadir. Diger bir
deyisle, Tiirk tekstil ve hazir giyim sektoriiniin rekabetcilik konumu Porter’in elmas
modeli kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmanin amacina ulasabilmek icin, birincil

ve ikincil veri toplama yontemleri kullanilmastir.

Birincil veri toplama yontemi olarak nitel arastirma (qualitative research) teknigine

miiracaat edilmistir.

Birincil veri toplama teknigi olarak derinlemesine miilakat yOntemine
basvurulmustur. Derinlemesine miilakat yontemi, sektorde faaliyet gosteren Rus

firmalara, bu kuruluslarin tedarik zinciri yoneticileri ve iiretim sorumlularina, sorular

® Miles Mathew B. and Huberman Michael, Qualitative Data Analysis: An expanded
sourcebook, 2nd Ed., (Oaks: Thousand, 1994), 119.
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yoneltilerek gerceklestirilmistir. Yonlendirici olmaktan kaginmak ve goriismecinin
yonlendirici ve eksik bilgi vermesine yol acmamak icin miilakatlar sohbet havasinda

ve soru yanit seklinde gerceklestirilmistir.
Goriismede sorular ana oyunculara Rus Perakendeci markalarina yoneltilmistir.

Arastirmanin amacina ulagsmak i¢in kullanilan ikincil veri toplama yonteminde ise
sektorle ilgili Dis ticaret miistesarliginin web sitesinden yararlanilmis ve sektoriin
rekabetsel avantajlar elde etmesi icin ne tiir kolaylik ve tesvik saglandigi bilgisine

ulasilmaya caligilmistir.

3.12. Derinlemesine Miilakat Formunun Hazirlanmasi

Derinlemesine miilakatin, nitel arastirmada kullanilan en yaygin veri toplama
yontemlerinden biri oldugu vurgulanmisti. Bunun nedeni bireylerin verilerini,
goriislerini, deneyimlerini ve duygularini ortaya ¢ikarma yoniinden oldukca giiclii
olmast ve iletisimin en yaygin bicimi olan konusmayi temel almasidir. Bu yoniiyle
yazmaya veya doldurmaya dayali testler ya da anketlerde var olan sinirliligi ve

yapaylig1 ortadan kaldirir.

Goriigsmeler; aragtirma konusu, goriismenin yapildigi bireyler, goriismenin yapildigi
ortam gibi bircok degiskene gore farkli Ozellikler tasiyabilir. Buna bagh olarak,
goriigmeye yon veren formun da farkli 6zellikler tasimasi dogaldir. Bununla birlikte,
arastirma i¢in goriisme formunun hazirlanmasinda dikkate alinmig ilkeler soyle
siralanabilir: (1) kolay anlasilabilecek sorularin yazilmasi, (2) odakli sorularin
hazirlanmasi, (3) acik uglu sorularin sorulmasi, (4) cevaplayict yonlendirmekten
kacinilmasi, (5) cok boyutlu soru sormaktan kacinilmasi, (6) alternatif sorular ve
sondalar hazirlanmasi, (7) farkl tiirden sorularin yazilmasi, (8) sorularin mantikli bir

bicimde diizenleme, (9) sorularin gelistirilmesi®®.

Derinlemesine miilakat agisindan
onem arz eden yukaridaki noktalar dikkate alinarak goriisme sorular1 Porter’in Elmas
Modelindeki ana basliklara sadik kalinarak arastirmaci tarafindan bizzat

olusturulmustur.

® Michael Q. Patton, age, 116.
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3.13. Veri Toplama Yontemi

Derinlemesine miilakat nitel arastirmada en sik kullanilan veri toplama araci olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Derinlemesine miilakatin etkili ve verimli bir veri toplama
yontemi olarak kullanilabilmesi i¢in bu yontemin temel 6zelliklerini, gii¢lii ve zayif
yonlerini iyi anlamak, nitel veriye ulagmay1 kolaylastiracak bir goriisme formu
hazirlamada ve miilakat1 gerceklestirme siirecinde dikkate alinmasi Onerilen ilkeleri
oziimseyerek ise kosmak gerekmektedir. Bu amacla arastirmada goriisme yontemi
farkli ozellikleri, kullanim bicimleri ve 6nemli ilkeler ¢ercevesinde irdelenmeye
calisilmistir. Ayrica elde edilen bilgileri gercegi yansittigindan emin olunabilmesi
icin her firmada tedarik zinciri direktorlerinin yani sira tedarik zinciri ekibi icerisinde
hazir giyim satin alma siirecinde farkli acilardan etkili olan birden fazla karar verici

kisi ile goriisme yapilmistir.

3.14. Arastirmanin Giivenilirligi

Nitel Arastirmada Giivenilirlik

Aragtirma sonuclarinin  inandiriciligi  acgisindan  O6nemli olmakla birlikte,
konusunun nitel arastirma i¢in farkli bir anlami vardir. Nitel yaklasim her
arastirmacinin olaylari algilama ve yorumlama bi¢iminin farkli olabilecegini kabul
eder. Ayni verileri iki farkli arastirmacimin farkli algilamasi ve yorumlamasi
kacinilmaz olabilir ve olagandir. LeCompte giivenilirlik saglanmasina yonelik

olarak arastirmacinin bes dnemli 6nlemi almasini savunmaktadir:

1. Onlem: Oncelikle arastirma siirecindeki kendi konumunu (katilimcr gozlemci,
calisilan durumla ilgili ©n deneyimler gibi) acik hale getirmesi gerektigini
savunmaktadir®’. Arastirmada Rus Moda Perakendecilerinin, icinde bulunduklari
satin alma operasyonlarinin isleyisi ve sahip olduklar1 deneyimlerle ilgili uzman
gorlisii dikkate alinmistir ve gerekli asamalarda tavsiyeleri alinarak hareket

edilmistir.

2.0nlem: D1s giivenirlik konusunda arastirmacinin alabilecegi ikinci 6nlem ise, aras-

tirmada veri kaynagi olan bireylerin agik bir bicimde tanimlanmasidir. Aragtirmada

%7 Margaret Diane Le Compte ve dig., Ethnography and qualitative design in educational
research, 2nd Ed. (Emerald Group Publishing, 2008), 139.
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veri kaynagi olan Rus miisteri portfOyii ve satin alma operasyonlar: agik bir sekilde

tanimlanmaistir.

3.0Onlem: Arastirma siirecinde olusan sosyal ortamlarin ve siireglerin tanimlanmasina
iliskindir. Bu nedenle verilerin elde edildigi sosyal ortamin acik bir bigcimde
tanimlanmas1 arastirmanin dis giivenirligi acisindan ©nem kazanmaktadir. Le
Compte’nin bu tanimlanmasindan yola ¢ikilarak 6rnek kiitlenin satinalma davranisi
incelenmistir ve siiregler yanitlarda acgik tanimlanabilecek sekilde, sorular

haznlanmlstlrgg.

4. Onlem: Elde edilen verilerin analizinde kullanilan kavramsal gercevenin ve
varsayimlarin tanimlanmasina iligkindir. Arastirmanin kavramsal ¢ercevesi Porterin
Elmas Modeli iizerine kurularak Tiirk Hazir Giyim Ureticisinin Rusya Moda
Pazarinda rekabetcil avantajlara sahip oldugu ve ya gerekli tranformasyonlari

gerceklestirerek sahip olacag varsayilmaktadir.

5. Onlem: Son olarak, veri toplama ve analiz yontemleri ile ilgili ayrintih
aciklamalarin yapilmasi 6nemlidir. Bu nedenle uzmanlik gerektiren bu alanda uzman

goriisiine miiracaat edilmis ve gerekli asamalarda destegi alinmistir.

Yukarida siralanan Onlemler arastirma siiresinde uygulandigr igin arastirmanin

giivenilir ¢calisma olarak degerlendirilebilir.

Ek olarak Lincoln ve Guba nitel arastirmanin niteligini artirabilecek birtakim
stratejiler onermektedirler. Ancak bu Onerileri nicel arastirmada geleneksel olarak
kabul goren ve Onemli deger Olgiitleri olarak On plana cikarilan “‘gecerlik” ve
“glivenirlik” kavramlar1 cercevesinde degil nitel arastirmanin dogasina uygun
olabilecegini diisiindiikleri alternatif kavramlarla yapmaktadirlar. Bu ¢ercevede “i¢

gecerlik” yerine “inandiricihk” kavramini kullanmayi tercih etmektedirler®.

88 Margaret Diane Le Compte ve dig, age, 163.
8 Egon G Guba and Yvonna S. Lincoln, Fourth Generation Evaluation, (Sage Publications,
1989), 186.
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Inandiricilik: Lincoln ve Guba inandiricihi@in basarilabilmesi icin arastirmacilarin
kullanabilecekleri birtakim stratejiler (uzun siireli etkilesim, derinlik odakli veri
toplama, cesitleme, uzman incelemesi ve katilimei teyidi) nermektedirler.”® Asagida
tanimlanan bu stratejiler ayni zamanda bir arastirmanin inandiricilifinin (nicel
arastirmadaki "i¢ gecerligin" karsiligr olarak) degerlendirilmesinde kullanilabilecek

Olciitler olarak da kabul edilmektedir’".
Uzun siireli etkilesim

Aragtirmacinin gézlem sayisini artirmasi yani gozlem yaptigi ortamda kalma siiresini
uzatmasi aragtirmacinin gozlenen ortam ya da gozlem ortamina dahil bireyler
tizerindeki baslangi¢ etkisini azaltacak, gozlem sayis1 ve siiresi uzadik¢a gozlenen
siire¢ kendi dogal ortamina geri donecektir. Arastirmada yaklasik 70 giinliik siirede

21 Rus Sirketi ile yapilmis her sirket icin en az bir giin ayrilarak gerceklestirilmistir.
Derinlik odakli veri toplama

Alanda uzun siire kalan bir arastirmaci olay, olgu, durum ve yorumlari katilimcilarin
bakis acgisiyla ortaya koyabilir. Bu anlamda olay ve olgularin dogasina uygun bir
bicimde veri elde etme ve bunlarin gercekligini teyit etme islevlerini gerceklestirerek
kendine diisen 6nemli bir gorevi yerine getirmis olabilir. Ancak bu gérevin dtesinde
nitel arastirmacidan alanda 0grendigi olay ve olgularin arastirma sorusu agisindan
anlami, birbirleriyle olan iligkilerini, bir biitiin olarak sergiledigi goriintiileri de
ortaya ¢ikarmasi beklenir. Burada en 6nemli olan zaman kisitidir. Arastirma siiresi

derinlik odakl1 veri toplamaya uygun oldugundan bu stratejiyi uygulanmaistir.
Cegsitleme (Triangulation)

Gercegin farkli yonlerini ve olusumlarini 6grenebilmek i¢in arastirmaci, arastirdigi
olay ve olguya iliskin farkli bakis agilarini, farkli anlamlari, farkli gostergeleri ve
kaynaklar1 ortaya cikarmalidir. Elde edilen bulgularin sektoriin  durumunu
yansitabilmesi icin arastirma farkli tiiketici kiitlesine hitap eden Rus Moda firmalari

arasinda yapilmistir.

%0 Egon G Guba and Yvonna S. Lincoln,a.g.e., 226
°! David A. Erlandson ve dig, Doing naturalistic inquiry: A guide to methods, (Beverly Hills,
1993), 119.
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Uzman incelemesi

Arastirma konusu hakkinda genel bilgiye sahip ve nitel arastirma yOntemleri
konusunda uzmanlasmis kisilerden, yapilan arastirmayi cesitli boyutlariyla
incelemesinin istenmesi inandiricilik konusunda alinabilecek ©nlemlerden bir
digeridir. Arastirmada uzman, arastirmanin tasarimindan toplanan verilere, bunlarin
analizine ve sonuclarin yazimina kadar olan siireclere elestirel bir gozle bakmis ve
arastirmaciya zamaninda geri bildirimde bulunmustur. Bu geri bildirim aragtirmaci
acisindan kendi yaklasimini kontrol etme ve arastirma siirecinde bu yaklagimin olasi
etkilerini géorme bakimindan yararli olmustur. Ayrica uzman arastirmanin cesitli
asamalarina iliskin 6nerilerde bulunarak arastirmanin niteliginin artmasina da katkida

bulunmustur.

3.15. Arastirmanin Gecerliligi

Nitel Arastirmada Gecgerlilik

Nicel arastirmada gecerlilik 6lgme aracinin (6rnegin basari testi) dl¢cmeyi amacladigi
olguyu dogru dl¢gmesi ile yakindan iliskilidir. Bu durumda toplanan veriler gercegi
yansitir ve arastirma sonuclarinin gecerligine katkida bulunur. Nitel arastirma veya
olay hakkinda biitiinciil bir resim olusturabilmesi i¢in arastirmacinin elde ettigi
verileri ve ulastigi sonuglari teyit etmesine yardimci olacak bazi ek yontemler

(cesitleme, katilimer teyidi, meslektas teyidi, vb.) kullanmasi gerekir.”

Nitel arastirmanin temel oOzellikleri gecerlilik acisindan 6nemli artilar ortaya
koymakta ve arastirmaciya onemli stratejiler belirleme firsat1 sunmaktadir. Ornegin,
nitel arastirmada arastirmacinin esnek olmasi ilkesi gecerlik konusunda 6nemli bir
kazanimdir. Arastirmaci arastirma siirecinde gerekli gordiigi takdirde, yeni
stratejilere  bagvurabilir; goriismeye yeni sorular ekleyebilir; daha Once
planlanmayan yeni goriismeler yapabilir; elde ettigi bilgileri teyit etmek amaciyla
farkli veri toplama yontemleri kullanabilir. Tiim bu 6zellikler arastirmacinin ic
gecerlilik konusunda duyarli olmasini ve gerekirse buna yonelik ek Onlemler
almasin1 gerektirmektedir. Ayni sekilde, arastirma alanina olan yakinlik, yiiz ylize
gorlismeler yoluyla ayrintili ve derinlemesine bilgi toplama, gozlemler yoluyla

dogrudan ve olayin gerceklestigi dogal ortam i¢inde bilgi toplama, uzun siireli bilgi

2 Miles and Huberman, age, 124.
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toplama ve elde edilen bulgularin teyit edilmesi i¢in alana geri gidebilme ve ek bilgi
toplama olanaginin olmasi nitel aragtirmada gegerliligi olusturmay1 saglayan onemli

ozelliklerdir.

Toplanan verilerin ayrintili olarak rapor edilmesi ve arastirmacinin sonuglara nasil
ulastigini agiklamasi nitel bir arastirmada gecerligin onemli Olgiitleri arasinda yer
almaktadir. Ornegin, betimsel tiirden bir analizin kullanildig1 bir arastirmada goriisii-
len bireylerden dogrudan alintilara yer vermek ve bunlardan yola c¢ikarak sonuclari
aciklamak gecerlik icin 6nemli olmaktadir. Bunun yaninda gecerlik konusunda nitel
arastirmaciya sunulan birtakim baska stratejiler de vardir. Bu stratejileri i¢ ve dis ge-

cerlik olmak iizere iki ayr1 boliimde incelemek miimkiindiir.

Ic gecerlilik tiim arastirmalar icin 6nemli olmasi gereken bir boyuttur. Miles ve
Huberman arastirmada elde edilen bulgularin ve sonuclarin dogrulugunu konu
edinen i¢ gecerlige iliskin dikkate alinmas1 gereken bazi sorulara yer vermektedir.”
Arastirmada i¢ gecerligi saglayabilmek icin arastirmanin bu sorular dikkate alinarak
bulgularin anlamli ve tutarli olmasina, farkli veri kaynaklarindan, yiiz yiize
gorliserek veri toplama yontemleri ve farkli analiz stratejileri kullanilmasina,
olusturulan kavramsal cerceve veya kuramla uyumlu olarak hazirlanmisina,
arastirmaya katilan bireyler tarafindan gercekci bulunmasina dikkat edilmeye

calisilmistir

Dis  gecerliligin  saglanabilmesi icin  Orneklemin bagka  Orneklemlerle
karsilastirilabilecek diizeyde ayrintili olarak tamimlanmasina, farkli tiiketici
kitlelerine hitap eden moda firmalariin Ornekleme dahil edilmesine, arastirma

kuramlari ile ilgili kuramlarla tutarli olmasina dikkat edilmeye calisilmistir.

%> Mathew B. Miles and Michael Huberman, Qualitative Data Analysis: An expanded
sourcebook, 2nd Ed. (Oaks: Thousand, 1994), 207.
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3.16. Arastirma Bulgulan

Arastirmanin ilk asamasinda Elmas modelinde Devlet faktoriiniin sektore etkisinin
anlagilabilmesi i¢in ilk asamasi ikincil veri kaynaklarindan olarak T.C. Dis Ticaret
Miistesarliginin yayinlarindan yararlanilarak devlet destekleri arastirilmistir Devlet
desteklerinin niteligini acisindan DTSS ve SDS Kavramlarinin agiklanmasi
onemlidir’:

DTSS: Teblig kapsaminda; 6denmis sermayeleri en az 2 milyon TL olan ve bir
onceki takvim yilinda giimriik beyannamesi bazinda, FOB tutar1 en az 100 milyon
ABD dolar1 veya es degerdeki fiili ihracati (transit ve bedelsiz ihracat haricg)
gerceklestiren anonim sirketlere, her yilin Ocak ayimin son giiniine kadar Tebligdeki
diger sartlara uygun olarak basvurmak kaydiyla T.C. Dis Ticaret Miistesarligi

tarafindan “Dis Ticaret Sermaye Sirketi (DTSS)” statiisii verilmektedir

SDS: Aym iiretim dalinda faaliyette bulunan, asgari 10 (on) KOBI’'nin bir araya
gelmesiyle en az 5 milyon TL sermayeli anonim sirket kurulmasi veya Kalkinmada
Oncelikli Yorelerde ayni veya ayri iiretim dalinda faaliyette bulunan, asgari 5 (bes)
KOBI’nin en az 2,5 Milyon TL sermayeli anonim sirket olarak kurulmasi ve gerekli
belgelerle birlikte T.C. Dis Ticaret Miistesarligi’na bagvurulmalar1 halinde Sektorel
Dis Ticaret Sirketi Statiisii (SDS) verilmesi 6ngoriilmiistiir. Aym zamanda Uretici
Dernekleri ve Birlikleri tarafindan anonim sirket seklinde ve en az 5 milyon TL
sermaye ile kurulan sirketler de T.C. Dis Ticaret Miistesarlifi’na basvurulmalar

halinde Sektorel Dis Ticaret Sirketi Statiisii alabileceklerdir
T.C. Dis Ticaret Miistesarliginin kaynaklarindan elde edilen ve devletin roliinii
kapsayan bulgular genellikle tesvik niteliginde olup asagidaki gibidir.”

I- Magazalarin Desteklenmesi

1- Smnai/Ticari veya yazilim sirketleri ile DTSS’ler ve/veya bu sirketlerin yurt
disinda faaliyet gosteren sirket/subeleri tarafindan yurt disinda magaza acilmasi

halinde;

* www.dtm.gov.tr [Nisan Ayi]
» www.dtm.gov.tr [Nisan Ayi]
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Magazanin;

a) Demirbas ve dekorasyon giderleri, % 50 oraninda ve en fazla 40.000 ABD
Dolari,

b) Kira giderleri, % 50 oraninda ve yillik en fazla 80.000 ABD Dolari,

desteklenir.

2- Ticari sirketler ve/veya bu sirketlerin yurt disinda faaliyet gosteren sirket/subeleri

tarafindan yurt disinda magaza acilmasi halinde;

Magazanin;

a) Demirbas ve dekorasyon giderleri, % 50 oraninda ve en fazla 30.000 ABD
Dolar,

b)  Kira giderleri, % 50 oraninda ve yillik en fazla 60.000 ABD Dolari,

desteklenir.

3- SDS’ler ve/veya bu sirketlerin yurt disinda faaliyet gosteren sirket/subeleri

tarafindan yurt disinda magaza acilmasi halinde;

Magazanin;

a) Demirbas ve dekorasyon giderleri, % 60 oraninda ve en fazla 60.000 ABD
Dolar,

b) Kira giderleri, % 60 oraninda ve yillik en fazla 120.000 ABD Dolari,

desteklenir.

II- Ofis ve Showroomlarin Desteklenmesi

1 - Smnai/Ticari veya yazilim sirketleri ile DTSS’ler ve/veya bu sirketlerin yurt disinda

faaliyet gosteren sirket/subeleri tarafindan yurt disinda ofis/showroom agilmasi halinde;
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Ofis/ showroomun;

a) Demirbas ve dekorasyon giderleri, % 50 oraninda ve en fazla 25.000 ABD
Dolari,

b) Kira giderleri, % 50 oraninda ve yillik en fazla 50.000 ABD Dolari,

desteklenir.

2- Ticari sirketler ve/veya bu sirketlerin yurt disinda faaliyet gosteren sirket/subeleri

tarafindan yurt disinda ofis/showroom agilmasi halinde;

Ofis/showroomun;

a) Demirbas ve dekorasyon giderleri, % 50 oraninda ve en fazla 20.000 ABD
Dolar,

b) Kira giderleri, % 50 oraninda ve yillik en fazla 40.000 ABD Dolari,

desteklenir.

3- SDS’ler ve/veya bu sirketlerin yurt disginda faaliyet gosteren sirket/subeleri

tarafindan yurt disinda ofis/showroom agilmasi halinde;

Ofis/showroomun;

a) Demirbas ve dekorasyon giderleri, % 60 oraninda ve yillik en fazla 30.000
ABD Dolari,
b) Kira giderleri, % 60 oraninda ve yillik en fazla 60.000 ABD Dolari,

desteklenir.

III-Depolarin Desteklenmesi

1- Sinai/Ticari veya yazilim sirketleri ile DTSS ler ve/veya bu sirketlerin yurt disinda

faaliyet gosteren sirket/subeleri tarafindan yurt disinda depo agilmasi halinde;

a) Demirbas giderleri, % 50 oraninda ve en fazla 25.000 ABD Dolari,
b) Kira ve/veya hizmet giderleri, % 50 oraninda ve yillik en fazla 50.000 ABD

Dolar,
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desteklenir.

2- Ticari sirketler ve/veya bu sirketlerin yurt disinda faaliyet gosteren sirket/subeleri

tarafindan yurt disinda depo agilmasi halinde;

a) Demirbas giderleri, % 50 oraninda ve en fazla 20.000 ABD Dolari,
b)  Kira ve/veya hizmet giderleri, % 50 oraninda ve yillik en fazla 40.000 ABD

Dolar,

desteklenir.

3- SDS’ler ve/veya bu sirketlerin yurt disinda faaliyet gosteren sirket/subeleri

tarafindan yurt disinda depo agilmasi halinde;

a) Demirbas giderleri, % 60 oraninda ve en fazla 30.000 ABD Dolari,
b) Kira ve/veya hizmet giderleri, % 60 oraninda ve yillik en fazla 60.000 ABD

Dolari,

desteklenir.

IV- Tamtim Faaliyetlerinin Desteklenmesi

1 - Yurt dis1 birimi bulunan;

a) DTSS ve SDS’lerin iiriinleriyle ilgili olarak yurt disinda gerceklestirecegi reklam,
tanitim ve pazarlama giderleri, % 50 oraninda ve yillik en fazla 300.000 ABD
Dolar,

b) Yurt i¢ci marka tescil belgesine sahip sirketlerin iiriinleriyle ilgili olarak yurt
disinda gerceklestirecegi reklam, tanitim ve pazarlama giderleri, % 50 oraninda
ve yillik en fazla 150.000 ABD Dolari,

¢) Yurt ici marka tescil belgesi bulunmayan sirketlerin Tiirk iirtinleriyle ilgili olarak
yurt disinda gergeklestirecegi reklam, tamitim ve pazarlama giderleri, % 50

oraninda ve yillik en fazla 75.000 ABD Dolar1,

desteklenir.

2 - Yurt dis1 birimi bulunmayan, ancak yurt i¢i ve tanitim yapacag iilkede marka

tescil belgesine sahip DTSS, SDS ve sirketlerin iiriinleriyle ilgili olarak yurt disinda
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gerceklestirecegi reklam, tanitim ve pazarlama giderleri, % 50 oraninda ve yillik en

fazla 50.000 ABD Dolar1 desteklenir.

V- Yurt Dis1 Marka Tescil Faaliyetlerinin Desteklenmesi

DTSS, SDS ve sirketlerin yurt i¢i marka tescil belgesine sahip olduklar1 markalarinin
yurt disinda tescili ve korunmasina iligskin giderleri, % 50 oraninda ve yillik en fazla

20.000 ABD Dolar desteklenir.
Bu desteklerin siiresi ve kosullar1 asagidaki gibidir:

Kira ve Hizmetler: DTSS, SDS ve sirketler belirtilen kira ve/veya hizmet giderleri
desteginden her bir birim i¢in en fazla {i¢ y1l siiresince yararlandirilir. Birimin destek
siiresinin baglangic tarihi olarak ilk kira destek 0demesine esas teskil eden 6deme

belgesi tarihi esas alinir.

Demirbas ve Dekorasyon harcamalari: Demirbas ve dekorasyon harcamalarinin
desteklenebilmesini teminen bu harcamalara iliskin 6deme belgelerinin, ilgili birim
icin ilk kira destek ddemesine esas teskil eden 6deme belgesi tarihinden itibaren en
gec altt ay igerisinde, bu Tebligin 23’iincii maddesi c¢ercevesinde ibrazi

gerekmektedir.

Destekten yararlanabilme siniri: Bu destekkapsamindaki destek unsurlarindan
sirketler en fazla 7, DTSS ve SDS’ler en fazla 15 adet yurt dis1 birimi igin

yararlandirilabilir.

Tanitim ve pazarlama giderleri konsundaki destekler: DTSS, SDS ve sirketler,
belirtilen destek unsurlarindan ilk destek 6demesine esas teskil eden reklam, tanitim
ve pazarlama faaliyetine yonelik giderlerine iliskin 6deme belgesi tarihinden itibaren

en fazla ii¢ yil siiresince yararlandirilabilir.

Marka Koruma: DTSS, SDS ve sirketler, bu destek unsurlarindan ilk destek
O0demesine esas teskil eden marka tescili ve korunmasina yonelik giderlerine iligkin

O0deme belgesi tarthinden itibaren en fazla ii¢ yil siiresince yararlandirilabilir.
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Destegin 6deme kosulu:
Odeme Belgelerinin Ibrazi

Destek 0demesinden yararlandirilacak olan DTSS, SDS ve sirketler tarafindan
gerceklestirilen harcamalara iliskin 6deme belgeleri ile 6demeye iliskin olarak
belirtilen diger belgelerin, harcamanin yapildig1 iilkede faaliyet gosteren Ticaret
Miisavirligi/Atageligi, harcamanin yapildigi iilkede Ticaret Miisavirligi/Ataseligi
bulunmuyor ise bu iilkelerdeki Tiirk Konsolosluklarina onaylatilmasi ve odeme
tarihinden itibaren en ge¢ 6 ay (Marka tescili icin bu siire 18 aydir) icerisinde, gerekli
incelemenin yapilarak Miistesarliga intikal ettirilmesini teminen, sirketler, DTSS ve
SDS’ler tarafindan iiyesi olduklari Ihracat¢i Birlikleri Genel Sekreterligine ibraz
edilmesi gerekmektedir. Yukarida belirtilen 6 ve 18 aylik siirelerin hesaplanmasinda,
usuliine uygun olarak yapilan basvurularin, ilgili kuruluslarin evrak kayitlarina

girdigi tarih esas alinir. Postadaki gecikmeler dikkate alinmaz.
Odeme

T.C Dis Ticaret Miistesarligi, gerekli incelemenin yapilmasimi miiteakip, ddeme
yapilmasina karar verilen DTSS, SDS ve sirketler ile 6deme miktarlarin1 Tiirkiye
Cumhuriyet Merkez Bankasina bildirir. Miistesarliktan alinan bildirim iizerine,

Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankas1 6demeyi Oncelikle yapar.
Pazar Arastirma Faaliyetlerinin Desteklenmesi:

a) Uriinleri ve/veya sektorleriyle ilgili olarak gerceklestirilen pazar arastirmasi
projelerine iliskin giderleri, sirketler icin %70, SDS’ler i¢in %80 oraninda ve
proje basina en fazla 10.000 ABD Dolari,

b) Yurt disina yonelik pazarlama stratejileri ve eylem planlarinin olusturulabilmesi
amaciyla Miistesarlikca uygun goriilen pazar arastirmasi hizmeti veren kurum
ve/veya kuruluslardan satin alacaklar1 pazar arastirmasi raporlar1 ve istatistikler
vb.’ne iliskin giderler ile bu kurum ve/veya kuruluslara iiyelik giderleri, sirketler

icin %50, SDS’ler icin %60 oraninda ve yillik en fazla 20.000 ABD Dolar1,

c) Miistesarlik tarafindan koordine edilen ve tek bir sektor bazinda gerceklestirilen

sektorel nitelikli ticaret heyeti programlarina istirak etmeleri halinde katilim
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d)

giderleri, sirketler i¢in %50, SDS’ler i¢in %60 oraninda ve program basina en

fazla 10.000 ABD Dolari,

Uriinlerinin yurt disma yonelik olarak elektronik ortamda pazarlanabilmesi
amaciyla Miistesarlikca uygun goriilen ve nihai tiiketiciye yonelik olmayan e-
ticaret sitelerine tiyelik giderleri, sirketler icin %50, SDS’ler icin %60 oraninda

ve yillik en fazla 10.000 ABD Dolari, desteklenir.

Pazar Arastirma desteginin siiresi ve limitleri

a)

b)

Uriinleri ve/veya sektorleriyle ilgili olarak gerceklestirilen pazar arastirmasi
projelerine iliskin, sirketlerin yillik en fazla 5 adet, SDS’lerin yillik en fazla 10

adet pazar arastirmasi projesi,

Sirketlerin yillik en fazla 5 adet, SDS’lerin yillik en fazla 10 adet sektorel

nitelikli ticaret heyeti programina katilim giderleri, desteklenebilir.

Yurt disina yonelik pazarlama stratejileri ve eylem planlarinin olusturulabilmesi
amaciyla Miistesarlikga uygun goriillen pazar arastirmasi hizmeti veren kurum
ve/veya kuruluslardan satin alacaklar1 pazar arastirmasi raporlar1 ve istatistikler
vb.’ne iliskin giderler ile bu kurum ve/veya kuruluslara iiyelik giderleri ve
Uriinlerinin yurt disina yonelik olarak elektronik ortamda pazarlanabilmesi
amaciyla Miistesarlikca uygun goriilen ve nihai tiiketiciye yonelik olmayan e-
ticaret sitelerine iiyelik giderleri,ile ilgili belirtilen destek unsurlarindan sirketler

ve SDS’ler, her bir destek bazinda, en fazla ii¢ y1l siiresince yararlandirilabilir.

Arastirmanin ikinci asamasinda Elmas modelinde yer alan dort ana faktor ile ilgili

bulgular asagida Tablo 3.11 de verilmistir. S6zkonusu bulgulara Rus Perakende

Moda firmalarinin satinalma operasyonlarinda yetki sahibi iist ve orta diizey

yoneticileri ile derinleme miilakat yontemi ile goriismeler yapilarak varilmastir:

Ayrica calismada derinlemesine miilakatta Tiirkiye’nin diger tilkelerle ilgili rekabetci

konumu tespit edilmeye calismis ve Tablo 3.12. deki bulgulara ulagilmistir.
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Tablo 3.11: Rusya’daki Firmalarin Tiirk Hazir Giyim Ureticilerini Tercih Etmesi icin Gerceklesmesi Gereken

Fiyat | Kalite | Tk Koleksiyon | Hizh Lojisitk | Odeme | Koleksiyon Cografi | Miisteriye | Teslimat | Merchandising [ Min | Yonetim
Numune Uretim Kosullari | Gelistirme&Yenileme | Konum |Daha Basarisi iiriin | Kalitesi
yakin Adedi
olabilme
3 5 E 3 E - 3 =
el g 5 £E8=| = g ~ E E E
£ | X G = S= |08 5 s = E o e
sl5 | ¢ s | 33 |22E| & c : : c 3
S12=| § E SE|REZD| o 3 2 1 3 3 k>
< S = < o S8 | A¥ o 53] > > o > > E
2 | T g am = 222 (o2 - g s 5 N N 3
= |23 3 ) =8 |22 2 5 = Z 7 2 = 3
2 | O 2 % HE |22 E| E = S, = - =z =
‘2’ 2 = 33 n o [ 25 S o 2 i Pt R 2
A |= e b z &0 c 4 ~ a3 & g
v; — 2 E S S S
ZOLLA X X X X X X X X X X
INCITY X X X X X X X X X
TAXI X X X X X X X X X X
X X X X X X X X
SAVAGE
X X X X X X X X
TOM FAR
X X X X X
0GGI
250
BeFree X X X X X X X X X adet
150
. X X X X X X X X X
Zarina adet
Camelot X X X X X X X
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Tablo 3.11. - devam

Fiyat | Kalite | Tk Koleksiyon | Hizh Lojisitk | Odeme | Koleksiyon Cografi | Miisteriye | Teslimat | Merchandising | Min | Yonetim
Numune Uretim Kosullari | Gelistirme&Yenileme | Konum |Daha Basarisi iiriin | Kalitesi
yakin Adedi
olabilme
- 3 :ﬁ S = -~
El=%| § s |2 5|8%E| 2 3 £ o A 3 3
S |SE| . E |2LE|250| %3 g - £ 23 | 5= = =
5 1Ss| 5% S |ssg|eaTgl ES cE S | £E | BE cE E
£ 23| &< 2 | BEE|oEE| g= 5 ) % | =3 £ 3
< |58\ 2 £ |37 5|ZEE =2° 2 ol 8T | 2 E
2178 = | * |5 *EEg| ¢ : : s | ¢
X X X X X X X 200 X
Woolstreet adet
SPORT | X X X X X X X
MASTER
X X X X X X
DICKSONS
100
VALENTIN X X X X X X X X X X adet X
YUDAHS
KIN
SNOW X X X X X X X X X ;(i(:)t
QUEEN
FINN X X
FLARE
O'STIN X X X X X X X X X X
SELA X X X X X X X X X X
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Tablo 3.11. — devam

Yonetim
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olabilme
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141 05
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Xeur ()9 urur
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IpnIwny
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Gortisiilen 21 firmadan sadece 2 tanesi i¢in ucuz fiyat oncelik olmustur. 15 firma
Odeme sartlar1 konusunda vade istemistir. 19 firma siparislerini 30-45 giin
icerisinde iiretilmesi halinde Tiirkiye’yi tercih edecegini belirtmistir. 17 firma i¢in
iiriinlerinin iyi kalitede olmasi ¢ok onemli olmustur. 19 firma kendileri i¢in
koleksiyon hazirlamanin ¢ok iyi diizeyde olmasi gerektigini belirtmistir.16 firma icin
nakliyenin 15-30 giin icerisinde yapilmasi 6nemli bir faktor olmustur. 12 firma i¢in
Tiirkiye’nin cografi konumu onem arz etmektedir. 13 firma icin Tirk Hazir
Giyimcisinin Rusya’da ofis acmasmin yarali olacagini belirtmistir. 19 firma
merchandising islemlerinin Italya diizeyinde profesyonel olmasini Tiirk Hazir Giyim
Ureticilerinden beklemektedir. Tiirk iireticilerin sikdyet ettigi diisiik iiretim adedi
sadece S marka i¢in s6z konusu olmustur. Bu markalardan iki tanesi zaten Rusya’nin
high society diye tabir edilen kesimi icin satis yapmakta, 3 tanesi ise Tiirk
Ureticilerin fiiriinlerine exclusive simirli iiretim  koleksiyonu ile baglanmasi
gerektigine inamyor. 11 firma Tiirk Ureticilerden daha profesyonel anlayis
beklemektedir. Bu firmalardan S tanesi ise kendilerinin Tiirkiye’ye olan Onceki
ziyaretlerinde Tiirk Firma Sahipleri / Yoneticileri tarafindan sozlii yahut diger

sekilde taciz edildigine dair goriis bildirmistir.
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Tablo 3.12: Rusya Pazarinda Hazir Giyim Ureticileri Arasinda Operasyonel Olarak Rakip Analizi

> = 2 < o 2 . > “ =
v, z % < > Nz i Z E
v & % s O Z = = %,
a4 O &) O < @) E v é — v
2 | Z |5 &8 5 || & | &%
an 5 o [a® [a®
: . Cok . Kuvvet- .. Cok . Cok Cok Cok
[Ik Numenin Hazir olmasi uwvetli Kuvvetli | Orta 1 il/lrl;l: Kuvvetli Kuvvetli Kuvvetli | kuevetli | Kuvvetli Orta
2-2,5 3 2-2,5 | 3 giin- 1-2 2-2,5 1-1,5
Renk acisindan 1-2 Hafta Hafta hafta | hafta | 1 hafta | Hafta Hafta 1-2 Hafta Hafta 1-2 Hafta | 3 hafta
Ik Numunenin Hazir olmasi iyi Orta ivi Iyi Miike | Orta Orta/iyi Iyi Iyi Orta/iyi
yi Vasat
mmel
Zaman agisindan 1-2 hafta | 2 hafta 3 | 3hafta |28 | 2hafta | 2-3 Hafta | 2 Hafta | 2 Hafta | 2-3 Hafta | 4 hafta
hafta 1 Hafta
Ik Numunenin Hazir olmasi
.. . . | Miike . . . .. .. ..
Sk Iyi Vasat Cok iyi mmel Cok iyi Iyi Iyi Iyi Iyi Vasat

Gergek koleksiyona yakinlik
acisindan
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Z Qa S N Z,
m Z = = <
= = 2 N S < v >~ % =
v & i 3 3 M Z = Z = 2
% O a2 ©) < @) = > < = v,
g Z z E Z = S % = <
T % = = B ~
Ik Numunenin Hazir olmasi
Cok lyi- _ CIOlf _ _
Miikemm Iyi Vasat | Vasat Mi}i,ke Iyi Iyi Cok Iyi | Coklyi | Coklyi Vasat
el
iscilik, kalip, dikis kalitesi mmel
acisindan
Cok yakin | Uzak Cok |Cok Ne Uzak Uzak Uzak Ne Yakin | Ne Yakin | Cok
o Demiryolu | Uzak |Uzak yakin Ne Uzak |neuzak |Uzak
Cografi Konumlari .
baglantisi ne
var Uzak
Orta Orta Hig Miike | Iyi Bir Orta Cokiyi | Cokiyi [ Orta Hig
sekilde sekilde Uyum [Uyumlu [ mmel |Sekilde [Sekilde bir bir Sekilde Uyumlu
. L ) uyumlu uyumlu lu Degil sekilde | Uyumlu |Uyumlu |[sekilde |[sekilde |Uyumlu [degil
Esnek iiretim kiigiik parti degil Uyuml uyumlu | uyumlu
calisabilme u
300 adet |300 adet | 1000 |2000 75 adet | 250 adet 300 adet | 100 adet | 100 adet |300 adet |[2000
adet |adet adet
Iyi Yeterli Hig Hig Iyi Yeterli Orta Iyi Hig
Diizeyde [Diizeyde |Yarati |Yaratici |Miike [Diizeyde |Diizeyde |Diizeyde |Diizeyde Yaratici
) yaratici Yaratici c1 degil mmel [Yaratici | Yaratict | Yaratict | Yaratici degil
KOlekSlyon hazirlama Degll degll Sekllde degﬂ Iy1
Yaratic Diizeyde
1 Yaratici
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Tablo 3.12 - devam

= 5= < < N - < =
< z| 2z|S% ~| 22| E SNl Z z.| 8z
o N S| ER| S S % = ~
iyi Orta Vasat vasat Orta-iyi | 1iyi Cok iyi | iyi Cok iyi | vasat
Uriin Kalitesi miikemmel
Uriiniin Yiiksek Orta Diisiik | diisiik [ Cok Orta- Orta Orta- Orta- Orta- Diisiik
maliyeti Yiiksek yiiksek yiiksek |[yiiksek | Yiiksek
60-90 Giin |90 Giin 120-150 | 120 Giin | 21-30 Giin | 60-90 60-90 30-45 30-45 60-90 120-
Uretim Uretim Giin Uretim | Uretim Giin Giin Giin Giin Giin 150
Uretim Uretim |Uretim |Uretim |Uretim |Uretim |Giin
. Uretim
Teslim zaman | 20 Giin 35-40 Giin [40-50 [40-50 |30 Giin 40-45 40-45 30 Giin |30 Giin |45 Giin |45-50
Nakliye Nakliye [Giin Giin Nakliye Giin Giin Nakliye |[Nakliye [Nakliye |Giin
Nakliye | Nakliye Nakliye |Nakliye Nakliye
Teslimat | Genel Orta Cok Orta Cokiyi |lyi-Orta | Iyi Cok lIyi |Iyi iyi Zayif
basarisi olarak iyi zayif
o Iyi-daha Cok yeni | Cok |Cok Cok Cok Cok lyi | Iyi Iyi Cok
YOIl.etllTl da yeni yeni Miikemmel | Yeni Yeni yeni
Kalitesi iyilesiyor
Cok iyi Orta Yetersiz | lyi Cok lyi Iyi Orta-lyi [lyi Iyi Orta yetersiz
Merchandising
Operasyonu
Fi 1 Yeteri Esnek Hicg Hicg Hic¢ Esnek [Hic Hig Esnek |Esnek [Hig Hig
rinansa kadar degil Esnek |Esnek |degil Esnek |[Esnek |degil Degil Esnek |Esnek
Odemede | g ) degil | degil degil  |degil degil  |degil
esneklik degil
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Rusya’ya hazir giyim ihracati yapan 11 iilke arasindan Tiirkiye’nin mevcut durumu

asagidaki sekilde tespit edilmistir.

i1k Numunenin hazir olmasi genel degerlendirme: Tiirkiye, kumas, renk, kalite
gercek koleksiyona yakinlik, siire, dikis ve iscilik kalitesi genel olarak Italya’nin
arkasinda cok kuvvetli olarak yer almaktadir. Ancak Tiirkiye ile ayn1 konumda olan

Hong Kong, Portekiz, Ispanya ve Taiwan bulunmaktadir.

Cografi Konum: Cografi konum olarak Tiirkiye 11 rakip iilke arasindan en avantajh

durumdadir.

Esnek Uretim kiiciik parti cahsabilme: Tiirkiye Esnek iiretim ve kiiciik parti
caligabilme kriterinde 11 iilke arasindan italya, Hong Kong, Portekiz ve Ispanyanin

gerisinde kalmakta, Taiwan, Vietnam ve Cin ile ayn1 esneklige sahiptir.

Koleksiyon Hazirlama: Koleksiyon hazirlama olarak Tiirkiye Italya’dan sonra

Hong Kong Ispanya ve Taiwan ile ayni diizeyde performansa sahiptir.

Uriin Kalitesi: Uriin kalitesi olarak Tiirkiye italya, Portekiz ve Taiwan’1 takiben

gelmekte Vietnam ve Ispanya ile ayn1 performansa sahiptir.

Teslimat Zamam: Teslimat zamam olarak Tiirkiye Italya Portekzi ve Ispanya’dan

sonra gelmektedir.

Teslimat basarisi: Teslimat basaris1 oalrak Tiirkiye italya ve Portekiz'den sonra

gelmektedir.

Finansal Odeme: Finansal 6demede bazi esneklikler saglamyorsa da 11 iilke
arasinda en avantajli durumda olmasina ragmen firmalar Tiirk Ureticileri yeteri kadar

esnek bulmamislardir.

Uriiniin Maliyeti: Uriin Maliyeti agisindan Italya’dan sonra en yiiksek iiriin maliyeti

sahip olan iilke Tiirkiye’dir.

3.17. Bulgularmin Degerlendirilmesi

Tiirkiye Devleti kendi sanayicilerinin az gelismis iilkelerle rekabet etmesine yerine
deger yaratacak iiretim yapmasinin yeglemektedir. Tekstil sektoriine verilen

tesviklere bakildiginda verilen tesvikler daha ¢ok kiiresel pazarlama faaliyetlerine
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yoneliktir. Ne yazik ki Tiirk Hazir Giyim Sanayicisi Profesyonel kiiresel pazarlama

anlayisindan ¢ok uzak kalmaktadir.

Arastirma Tiirk Ureticilerinin Rusya pazarinda az gelismis ve gelismekte olan
ilkelerle o©zellikle istenilen fiyati veremedigi icin rekabette zorlandigina dair
sOylenceyi yikmaktadir. Derinlemesine miilakat ile elde edilen verilerin 1s1ginda Rus
firmalarinin - ¢cogunlugu hizli, kaliteli, 6deme sartlart gelistirilmis, yOnetimi
profesyonel ve iirlin gelistirmesi yaratici olan isletmelerde iiretilecek olan iiriinleri
ucuz fakat iiretim siiresi (lead time) uzun, 6demesi pesin, kalite konusunda dogal

olarak daha iyi kaliteyi tercih etmektedir.

Aragtirmanin bulgularim1 elde edilen diger ilging bir faktor ise Tiirkiye'nin sahip

oldugu cografi yakinlig1 yeteri kadar etkin kullanamadigidir.
Firmalarin Tiirk Hazir Giyim Ureticilerinden beklentileri asagidaki gibidir (EK1):

Gortiistilen firmalarin %9,5 fiyat oncelikli tercih olmustur. Tiirkiye’deki iiretim
siiresinin  30-45 giin igerisinde olmasi, Tiirk {reticilerin yaraticiliginin,
merchandising operasyonlarinin diger iilkelere gore en iyi diizeyde olmasi,
arastirmaya katilan firmalarin %90,5°1 icin Oncelikli tercih olmustur. Firmalarin %81
Tiirkiye’den ithal edilecek iiriin i¢in kalitenin yiiksek olmasina oncelik vermistir.
Firmalarin %76’s1 nakliye islemlerinin 15-30 giin icersinde tamamlanmasini
oncelikli tercih olarak vurgulamistir. Firmalarin %?23’1 icin diisiik iiretim adedi
oncelik olmustur. %23’liikk dilime giren bu firmalar Rusya’da en iist gruba hitap
eden, yiiksek katma degerli, sinirli sayida satis gerceklestiren firmalardir. Firmalarin
%62’si Rusya’da Tiirk ireticilerin satis ve showroom ofislerinin olmasinin satin
alma kararlarini Tiirkiye lehinde degisecegini vurgulamistir. Rus firmalarinin %52 si
Tirk iireticilerden daha profesyonel yonetim anlayisi beklemektedir. Burada ilging
bir bulgu ise Rusya’da genel olarak 6zellikle Moda firmalarinda beyaz yakalilarin
cogunlugu bayan oldugudur. Profesyonel anlayisa oncelik veren firmalarin %451
daha onceki ziyaretlerinde Tiirk Yoneticilerden sozlii ve ya diger sekilde cinsel
taarruza maruz kalmislardir. Bu derinlemesine miilakat yapilan toplam firmalarin

%24 tine denk gelmektedir.

Aragtirma bulgularinin 1s1ginda Porter’in Elmas Modelinin bilesenleri sematik olarak

asagidaki sekildeki gibi gosterilebilir:
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DEVLET
(+): Katma degerli mal Firma Yapisi Stratejisi
retmeye yénelik ve Rekabet
tesvikler (-):Profesyonel olmayan
(+):Yurtdisi ofisler Yoénetim
acmaya yonelik tesvikler (-): Esnek olmayan
Uretim
(-):Esnek olmayan
odeme
(-):Katma degerli mal
Uretememe
Faktér Kosullari
(+)Cografi Yakinlk T Talep Kosullar
(+)Kalifiye isgilik < > (+):11 milyar dolar
(+)Kiclik parti girdiler ithalat hacmi
kumas ve aksesuar (+):Fiyat bazli degil kalite
Gretimi ve hizli teslimata ve
yaraticilipa dayal talep

ilgili ve Destekleyici
Sektorler

(+)Universiteler
(+)ihracatgi Birlikleri

_ Sekil 3.3: Arastirma Bulgular: Isiginda Rusya Pazarinda Tiirk Hazir Giyim
Ureticilerinin Elmas Modeline Gore Rekabet Avantajlarinin Sematik Gosterimi

Bulgular Porter’in Elmas Modelinin Bilesenlerine gore degerlendirildiginde,

Girdi Sartlar1 : Hammadde, Iscilik, Teknoloji ve Cografi Konum agisindan Firma
Satin alma Operasyonlarinda karar vericilerin tercihleri Tiirkiye’den yana olmustur.
Dolayis1 ile Tiirk hazir giyim iireticilerinin bu acidan rekabet iistiinliigiine sahip

olduklar1 soylenebilir.

Firma Stratejileri ve Rekabet Yapisi: Ozellikle Moda Sektoriinde karar vericilerin
cogunlugu bayanlardan olustugu dikkate almnirsa Tiirk Isletmelerinin arastirma
sonuglarina gore profesyonellik diizeylerine gelistirmeye ihtiya¢ duyduklar tespit

edilmistir.

Talep Kosullari: Bolim 3.4 verilen firmalarla ilgili 6n bilgilere istinaden

Rusya’daki firmalarin yaklasik satin alma miktarlar1 verilmistir. Arastirma
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bulgularina istinaden talebin yapist daha ucuza almaktan ziyade daha hizli daha
kaliteli daha esnek iiretim yapabilecek iireticilerle daha yaratict ve 6deme sartlar
gelistirilmis bir gsekilde c¢alismaya yoneliktir. Zaten globallesme Oncesinde ve
SSCB’nin yikilmasi sonrasinda Rusya Federasyonu’'nun Tiirk Hazir Giyim

Ureticileri ile yiiksek hacimlerde is yaptig1 gercegi herkes tarafindan bilinmektedir.

flgili ve Destekleyici Sektorler: Arastirma bulgularindan Tiirk hazir giyim
ireticilerinin yeteri kadar ilgili ve destekleyici sektorlerden faydalanmadigi tespit
edilmistir. Ozellikle rakiplerle kiyaslama analizinde Tiirkiye'nin kalitesinde iyi
olmasina ragmen diger proseslerinden yeteri kadar 1yi olmadig1 ortaya ¢cikmistir. Bu
eksikligin tamamen yOnetimin yetersizliginden kaynaklandigi, tiniversiteler basta
olmak {izere destekleyici sektorlerle caligilirsa bu acigin hizla kapanacagim

diistiniilebilir

Lojistik: Tiirkiye’nin gerek cografi yakinlik olarak gerekse deniz yolu ile Rusya ile
olan ticaretinde Oonemli bir rekabet iistiinliigiine sahip olmas1 s6z konusu fakat bu

avantaji yeterince kullanamadig1 ortaya ¢ikmustir.

Devlet: Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti iireticisini yiiksek katma degerli mal tiretmeye

ve pazarlamaya tesvik ettigi arastirma bulgularinda tespit edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde rekabet firmalar i¢in en Onemli unsurlardan biri haline gelmistir.
Firmalar ayakta kalabilmek i¢in rakiplerini yakindan izlemeli ve bir sekilde rekabet
avantajina sahip olmalidir. Bir isletme faaliyet gosterdigi sektor ortalamasinin
tizerinde karlar elde etmeyi siirdiiriiyorsa, o isletmenin rekabet avantajina sahip
oldugu sOylenebilir. Pek cok is gelistirme stratejisinin hedefi siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmektir. Rekabet avantaji, maliyet ve farklilik olmak {iizere iki temel
boyutta yaratilabilir. Diger bir ifadeyle, rekabet avantaji, bir isletmenin rakiplerinin
sundugu faydalar1 daha diisilk maliyette sunabildiginde (maliyet avantaji) ya da
rekabet ettigi iirlinlerin sahip olmadig1 faydalar sunabildiginde (farklilik avantaji)
ortaya cikmaktadir. Boylece, rekabet avantaji bir isletmenin miisterileri icin iistiin
deger ve kendisi icin de iistiin kar yaratmasini saglar. Maliyet ve farklilik avantajlari,
bir isletmenin maliyet ya da farklilik a¢isindan bir lider olarak sektordeki yerini
tanimladigindan konum avantajlart olarak da bilinir. Rekabet avantaji gelistirmek
icin rakiplerinden iistiin kaynaklara ve yeteneklere sahip olunmalidir. Bir iistiinliik
olmadiginda, kuruluglarin yaptiklari, rakipleri tarafindan kolaylikla taklit edilebilir ve
elde edilebilecek rekabet avantaji yok olur. Marka, bilgi birikimi, miisteri iliskileri,
isletmenin bilinirligi gibi faktorler maliyet veya farklilik avantaji saglamaya uygun
ve cok az rakibin ulagabilecegi isletmeye has ozelliklerdir. Isletmelerde rekabet
avantaji olusturabilecek unsurlarin disinda, kaynaklarin1 yonetebilme yetenegi
gelmektedir. Bir iiriinii pazara rakiplerinden Once getirebilme, yeteneklere bir
ornektir. Bu yetenekler isletmenin rutin olarak yiiriittiigli islemlerde gizlidir ve
tiretim prosediirleri kadar kolayca yaziya dokiilemez, dolayisiyla rakipler tarafindan
taklit edilmesi zordur. Isletme kaynaklar1 ve yetenekleri beraberce isletmenin ayirt
edici yeterliliklerini olusturur. Bu o0zellikler, maliyet veya farklilik avantaji
yaratabilmek i¢in baslangi¢ noktasi olabilecek; yenilik¢iligin, verimliligin, kalite ve

miisteri sorumlugunun olusmasini miimkiin kilar.
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Ote yandan rekabet avantaji, kaynaklarin ve yeteneklerin kullanilarak daha diisiik
maliyet yapisina veya farkli iirlin olusturmasiyla yaratilir. Bir isletmenin sektordeki
yerini diisilk maliyet ya da faklilik karar1 belirler. Bu karar, kurulusun rekabet
stratejisinin temelini olusturur. Diger 6nemli bir karar da ne kadar genis ya da dar
pazar diliminin hedeflendigidir. Porter bir kurulusun rekabet avantaji yaratmasi ve
siirdiirebilmesinde genis kapsamli stratejileri tanimlamak i¢in maliyet avantaji,

farklilik avantaji ve dar ya da genis pazar odagini kullanmaistir.

Baska bir acidan bakildiginda rekabetin firmalar i¢in motive edici bir unsur oldugu
sOylenebilir. Benzer sirketlere olan yakinligin olusturdugu baski, rekabet¢i olmayan
ya da dogrudan rekabet etmeyen sirketler arasinda olmaya kiyasla rekabetci bir baski
olusturur. Rakipler, benzer isgiicii maliyetleri ve pazarlara erisim imkan gibi genel
kosullara sahiptirler ve rekabet icindeki isletmeler benzer faaliyetler
gerceklestirmektedirler. Ek olarak finansal kurumlar rekabet avantaji gelistirebilecek

farklar da yaratmada isletmelere yardimc1 olabilirler.

Elmas modeli, ayn1 zamanda, bir sektoriin toplam rekabet¢ilik konumunu da temsil
etmektedir. Geleneksel iktisat teorileri, iilkelerin gelecek nesillere birakabilecegi iilke
topragi, dogal kaynaklar ve niifus gibi faktor havuzlarinin nispi avantajlarin
belirleyicisi oldugunu ifade etmektedirler. Sadece makro ekonomik degiskenleri,
ucuz veya yogun isgiiciinii, devlet politikalarin1 veya yonetim tekniklerini rekabet
avantajlarinin belirleyicisi olarak gérmek de dogru sonuclara ulasmak icin yeterli
degildir. Porter, daha gecerli bir paradigmaya ulasabilmek icin Ozellestirilmis
endiistrilere yogunlagmis ve rekabet¢iligin bu calismaya konu olan faktorlerden
etkilendigini ifade etmistir. Elmas modelindeki bu siirecte rekabet avantajlari,
yenilenme ve yeniliklerin hizina baglidir. Bir unsurdan kaynaklanan etkinin yararl
duruma gelebilmesi diger unsurlarin da durumuna baglidir. Genis ve yaygin
etkilesimin ortaya ¢ikmasi, sistem biitiinii i¢indeki karsilikli etkilesimin nitelik ve
yogunluguna bagli olup, tek bir etken, genelde yetersiz kalirken; yeni bilgi, yetenek
ve oyuncularin siirekli devreye girdigi dinamik ve rekabet¢i bir ortamin varligi

kiiresel rekabet avantajin1 ortaya ¢ikarmaktadir.

Porter, uluslarin kalifiye isgiicii, giiclii teknoloji, bilgi birikimi ve kiiltiir gibi kendi
ileri faktor havuzlarini yaratabilecegini ileri siirer. Ulusal Rekabet Avantajlarinin
Belirleyici Unsurlarimi Elmasi Modeli ile agiklamistir. Bu model ile firmalarin

rekabet avantaji gelistirmelerinde etkiye sahip dort faktérden bahseder. S6z konusu
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modelde hangi firma ve endiistrilerin rekabet avantajina sahip oldugunu tespit etmek

miimkindiir.

Elmas Modeli’ne gore bir isletmenin, sanayi kolunun rekabetcil avantajlara sahip
olabilmesi icin Firma Yapisi Stratejisi ve Rekabet, Talep Kosullari, Ilgili ve
Destekleyici Sektorler, Faktor kosullart ve dolayli olarak Devlet agisindan
destekleniyor olmasi1 gerekmektedir. Devletin rekabet avantajlarinin ortaya
cikarmadaki rolii daha ¢ok dolayli yoldan olmaktadir. Arastirmanin amaci Porter’in
Elmas Modeli’nde yer alan dort unsura gore rekabeti analiz etmek ve Tiirkiye nin
Rus pazarinda elde edebilecegi rekabet avantaji unsurlarinin tespit etmeye

caligmaktir.

Aragtirma sonuclarina arastirmanin amacina bagli olarak elmas modelinin

bilesenlerine gore elde edilenlere bakildiginda asagidaki sonuglar elde edilmistir:

Firma Yapis1 Stratejisi ve Rekabet: Tiirk hazir giyim iireticilerinin profesyonel
yonetim anlayisini gelistirmeye ihtiyact oldugu goriilmiistiir. Diinya’nin dogusundan
Tiirkiye’ye bakildiginda Tiirkiye gelismis iilke izlenimi vermektedir. Rusya dahil bir
cok Dogu iilkesinin Tiirkiye ile vizeleri karsilikl1 olarak kaldirmasi bunun énemli bir
gostergesidir. Rusya’nin sosyolojik ve kiiltiirel dokusu itibar1 ile cogunlugu
Hiristiyan olan bir dogu iilkesi oldugu g6z Oniinde bulunduruldugunda Tiirk
ireticileri Rus Firmalarin karar mekanizmasinda yer alan kisilere karsi yiiksek
diizeyde profesyonel davranamamislardir. Profesyonel olarak yonetememe isletme
ici karar alma mekanizmalarina etki etmis diger siirecleri ve modelin bilesenlerini de
olumsuz yonde etkileyerek globallesme olarak gelisme evresinde stratejik kararlarin
alinmasinda 6nemli bir engel olusturmustur. Bilindigi gibi Tiirkiye’de tekstil ve hazir
giyim sektorii alaninda faaliyet gosteren firmalar cogunlukla aile sirketleridir.
Firmalara kurulus asamalarina bakildiginda cogunlugu ustalar tarafindan tekstil
sektoriiniin en karli oldugu zamanlarda kuruldugu goriilmektedir. Fakat arttan
rekabet kosullarinda firmalar pazar paylarint ve rekabet giiglerini gittikce

kaybetmeye baslamiglardir.

Talep Kosullar:: Rusya’da 6zellikle kadin ve ¢ocuk hazir giyim iiriinleri acisindan
cazip bir pazar mevcuttur. Ancak pazar yapisi itibar1 planli adimlarla ¢oziilmesi
gereken ve calismanin teorik kisminda acgiklanan bir takim giris engelleri

barindirmaktadir. Pazardaki talebin fiyattan daha cok kaliteye, yaraticiliga ve hizl
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teslimata dayali olmasi1 ise Tiirk dreticiler acisindan Onemli bir avantaj
olusturmaktadir. Rus firmalar1 i¢in pazarlamanin fiyat karmasindaki en 6nemli faktor
odeme kosullaridir. Odeme kosullarinin esnekligine paralel olarak iiriiniin satin alma

kararini etkileyen spesifik ozellikleri de onem verilen bir unsurdur.

flgili ve Destekleyici Sektorler: Tiirkiye’de hazir giyim iiretim sektoriiniin
faydalanabilecegi fakat etkin olarak istifade etmedigi bircok kurulus mevcuttur.
Bunlar en basta iiniversitelerin tekstil ve isletme boliimleri, IGEME (ihracati
gelistirme ve etiide baskanligi), DTM (Dis Ticaret Miistesarligl), KOSGEB (Kiigiik
ve orta sanayileri gelistirme baskanligl) ve diger kuruluslardir. Tiirk hazir giyim
treticilerinin ilgili ve destekleyici sektorlerden yeteri kadar etkin istifade
etmemesinin nedeni biiyiik Olciide profesyonel olarak karar verememekten

kaynaklanmaktadir.

Faktor Kosullari: Tiirkiye’'nin gelismis kalifiye insan giiciine, kreasyonlar i¢in
kiiciik boyahanelere, dokuma atolyelere, cogaltma atolyelerinin ve ya baska bir
deyisle gerekli altyapiya sahip olmasi Tiirkiye agisindan bir rekabet avantaji
olusturmaktadir. Ayrica Tiirkiye’nin cografi yakinlig her iki iilke arasindaki tarihi ve
kiiltiirel iligkiler, Tiirk Ureticileri icin 6nemli bir rekabet avantajidir. Buna paralel
olarak 2011 den itibaren vizelerin karsilikli olarak kaldirilmasi hem hazir giyim hem

de diger sanayi kollarinda Rusya ile is yapan firmalara bir avantaj doguracaktir.

Devletin Rolii: Tiirk Devleti hazir giyim iireticilerin ucuz maliyeti iiretim avantaji
saglamak yerine katma degerli mallar liretmesini ve ihracat yerine kiiresel pazarlama
organizasyonlarinda, yurt dis1 pazarlarin dagitim kanallarinda aktif olarak yer
almasini istemektedir. Tiirkiye Devletinin kendi iireticisine vermis oldugu magaza
acma, showroom, depo agma tesvikleri bu yonde bir adim olup yerinde alinmig bir
karardir. Aragtirma sonucuna goére Rus firmalarinin biiyiik bir kismui is yapacaklari
firmalarin koleksiyonlarint ve showroomlarimi Rusya’da gormek istemektedirler.
Buna karsiik Rusya’da Tiirk devletinin bu tegviklerinden yararlanarak strateji
belirleyen firmalarin sayisi yeterli sayida degildir. Bugiin Rusya’da COLIN’S
firmasiin kendi alaninda en ¢ok tercih edilen marka olmasinin altinda yatan sebep

de devlet kuruluslarinin sundugu bu tesviklerden yararlanmis olmasidir.

Ureticilerin ~ yukaridaki  sonuglarin  1s18indan  kendi  siireclerinde  asagidaki

iyilestirmeleri gerceklestirmeleri kendi yararlarina olacaktir:
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Rus Firmalar1 Tiirk Hazir Giyim Ureticileri pazarlama, iiretim operasyonlar,
yonetim ve pazarlama alaninda gerekli iyilestirmeleri yaptiklar1 takdirde Tiirk Hazir
Giyim Ureticilerinin iiriinlerini az gelismis iilkelerde iiretilen iiriinlere daha pahali
olmasina ragmen tercih edecektir. Tiirk iireticileri, pazarlama konusunda tesvikleri
degerlendirmek yerine, Tiirk Devletinden kapasite artimi, enerji maliyetlerinde, vergi
muafiyetleri gibi bircok konuda yanlis olarak beklenti icerisine girmekte ve oda
toplantilarinda ve diger faaliyetlerde bu yanlis beklentiyi dile getirmektedirler.
Ayrica bazi Tiirk Ureticilerinin de fuar tesviklerini yanls yonde kullandiklarina dair
goriisler D1s Ticaret Miistesarligi ile yapilan goriigmelerde tespit edilmistir. Bu yanlis
uygulamanin sonucu olarak Tiirk Devleti tesviklerinin iyi niyetle kullanilmadigim
tespit ettiginde ilgili {ireticilere karsi sert tedbirler ve miieyyideler

uygulayabilmektedir.

Ayrica iiretim siiresi olarak Hong Kong, Vietnam, Portekiz, 1spanya, Taiwan Tiirkiye
ile ayn1 diizeydedir. Kalite olarak degil, fakat tiretimde esneklik, hiz, yaraticilik, iiriin
gelistirme, teslimat basaris1 olarak Tiirkiye rakiplerinden daha yiiksek bir deger
ortaya koyamamaktadir. Tiirk Hazir Giyim Ureticilerinin detayli olarak isletme ici
profesyonel analiz yapip buna gore hareket plan1 ¢ikarma ve siireclerinde

lyilestirmeye gitmesi tavsiye edilmektedir.

Pazarlama Faaliyetleri acisindan klasik ihracat operasyonlari disinda Tiirk hazir
giyim {reticilerinin Rusya pazarinda profesyonel diizeyde kiiresel pazarlama
faaliyetlerinde etkin olarak yer almasi gerektigi diisiiniilmektedir. Tiirk Devletinin
pazarlama alanindaki tegviklerinden yararlanilmaya calisilmali, Efes Pilsen, Sise
Cam’in Rusya’daki basar1 6rneginde oldugu gibi Rusya’daki dagitim kanallarinda

s0z sahibi olmaya calisilmalidir.

Tiirk Hazir Giyim Ureticisi, Rusya Federasyonu Is Diinyas1 Kalkinma Modelinde
oldugu gibi iiniversitelerle ve ilgili kuruluslarla siki isbirligine girerek pazarlama
faaliyetlerini, yOnetim faaliyetlerini, ar-ge calismalarim1 profesyonel diizeyde
organize etmeli ve kendi beyaz yakali personelini bu konuda egitmelidir. Ayrica
miisteriyi velinimet olarak algilamali, yabanci firma temsilcilerini isletme ici her

tiirlii tacizden korumakla ilgili sorumlulugu yiiklenmelidir.

Calisma sonucunda Tiirk iireticilerin Rusya Federasyonu’ndaki pazar payinin giderek

azalmasinin ana sorunu Tiirk firmalarindaki miisteriye ve isletme ici kararlara dair
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zamaninda profesyonel karar alamamaktan kaynaklandigmma inanilmaktadir.
Dolayis1 ile firmalarin yonetimlerinin karar alma mekanizmalarinin profesyonel
diizeyde olmasi1 ve arastirma bulgulart 1s18inda karar almalar1 halinde {ireticilerin

pazar paylarinda daha tatmin edici sonuglara ulagacagi varsayilmaktadir.

Tiirk Devleti ise yurt dis1 pazarlama tesviklerine ek olarak Rusya Federasyonu ile
maliye, giimrilkk, Rus firmalarinin ticari riskleri, vadeli akreditif mevzuatinin
karsilikli olarak sadelestirilmesi, karsilikli muhabir banka agimin genisletilmesi,
tekstil ve hazir giyim iiriinlerinin daha diisiik vergilendirilmesi alanlarinda karsilikli
anlagsmalar imzalayarak hazir giyim iireticilerinin rekabet giicline dolayl yoldan da
olsa biiyiik bir katkida bulunabilir. Tiirk Devletinin bu adiminin Elmas Modelinin

diger bilesenleri ile kars1 konulamaz bir sinerji yaratacagi diistiniilmektedir.

Son olarak bu arastirmanin onemli kisitlarindan birisi arastirma yontemi olarak
kalitatif bir yontem tercih edilmesidir. Bunun sebebi daha 6nce benzer bir ¢alisma
yapilmamis olmasi ve dolayisi ile anket sorular icin gerekli bilgiye ulasilamamis
olmasidir. Boylece bu alanda yapilacak bundan sonraki akademik c¢alismalarda
kantitatif ve kalitatif arastirmalarin birlikte kullanilmasinin faydali olacagi
diisiiniilmektedir. Pazar olarak Rusya Federasyonu’nun yani sira pazar potansiyeli
yiiksek olan, Orta Dogu, Korfez iilkelerinin ve diger iilkelerdeki Tiirk hazir giyim

ireticisinin rekabet avantajlarinin arastirilmasi tavsiye edilmektedir.
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EK- 1 Tiirkiye’de Hazir Giyim Uriinleri ithal Etmek icin Ka¢ Firmanin Hangi Kriteri En Onemli Olarak Degerlendirmesi ile ilgili Tablo

Fiyat | Kalite |Tlk Koleksiyon | Hizh Lojistik | Odeme Koleksiyon | Cografi Miisteriye | Teslimat | Merchandising | Min iiriin | Yonetim
Numune Uretim Kosullari | Gelistirme& | Konum Daha Basarisi Adedi Kalitesi
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EK - 2 MULAKAT SORULARI (TURKCE)

Girdi Kosullan ile ilgili Sorular

1.

Sourcing yaptiginiz iilkeleri Tiirkiye’yi de g6z oniinde bulundurarak;

— ilk numunenin hazir olmasini, renk calismalarini, ikinci numunenin hazir
olmasini

- zaman

- gercek kumas gercek renge yakinlik

- aksesuar

- kalip, dikis kalitesi, is¢ilik agisindan degerlendirir misiniz?

Sourcing Yaptiginiz iilkelerin cografi konumlarin1 Tiirkiye’de dahil olmak {izere

size nasil bir avantaji vardir?

Sourcing yaptiginiz iilkeleri lojistik agisindan degerlendir misiniz? Tiirkiye’nin
lojistik operasyonlar1 agisindan diger iilkelere gore size sagladigl avantajlar var

mi1?

Talep Kosullar1 Acisindan

1.

Sourcing yaptiginiz iilkeleri Tiirkiye’yi de gbz Oniinde bulundurarak min. iiriin
adedi acisindan degerlendirir misiniz? Min. {iriin adedi olarak Tiirkiye

tireticilerden beklentiniz ne olurdu?

Koleksiyon hazirlanmasi ve koleksiyon zenginligi agisindan sourcing yaptigini

tilkeleri Tiirkiye dahil olmak iizere degerlendirir misiniz?

. Uriin kalitesi olarak sourcing yaptiginiz iilkeleri Tiirkiye'yi de goz Oniinde

bulundurarak degerlendirir misiniz?

Uriiniin Maliyeti yani sizin satin alma fiyatimz ve 6deme kosullar1 acisindan
sourcing yaptiginiz iilkeleri Tiirkiye’yi de gbz Oniinde bulundurarak degerlendirir
misiniz? Satin alma fiyatimz agisindan hangi kosullar altinda Tiirkiye’de

tiretilmis iirtinleri tercih ederdiniz?
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5. Sourcing yaptigimiz iilkeleri iiretim siiresi agisindan Tiirkiye’yi de goz Oniinde
bulundurarak degerlendirir misiniz? Tiirkiye’deki iireticilerle ilgili bu konuda

tespit etmis oldugunuz giiclii ve zayif varsa bahseder misiniz?

6. Ilk 5 sorudaki faktorlerin hepsini goz oniinde bulundurarak hangi kosullar altinda

Tiirkiye ile caligsmay: tercih ederdiniz.

Firma Stratejisi acisindan

1. Tirkiye’de ki firmalar1 yonetim kalitesi acisinda degerlendirdiginizde diger

tilkelere nazaran hangi yonde eksiklikleri ve artilar mevcuttur?

2. Tirkiye’deki firmalart merchandising yonetimi agisindan degerlendirir misiniz?
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EK - 3 MULAKAT SORULARI (RUSCA)
Bonpochl cBsi3aHHbIE C HHILYTOM

1. Ouenure cTpaHbl COypCUHT NIpUHUMas BO BHUMaHue( B pacuer ) Typuuro
(Bxirouas Typiuio) 1o HIKECIEAYIOMUM KpuTepusiM (pakrtopam):
-TIOJICOTOBKA TIEPBOTO 00pasiia, JabopaTopHas padoTa HaJ I[BETaMHU,ITOATOTOBKA

BTOPOT0 00pasiia

-BpeMs

- OIM30CTh K HACTOSIIEH TKAaHU,HACTOSIIEMY IIBETY
-aKkcecyap

-JIeKaJI, MBEHHOE Ka4eCTBO,KaueCTBO paOdOTHI

2. OuenuTe reorpaguueckoe MoJ0KEeHHE CTPaH B KOTOPBIX Bbl U3TOTOBJIMBACTE
Ballly KOJUIEKIIUIO IPUHUMasl B pacueT Typiuio

3. OneHuTte cTpaHbl COYPCHUHT C TOUKH 3PEHUS KaYeCTBa YCIYT JJOTUCTUKY TPUHUMAS
B pacuet Typiuto

€ TOYKH 3peHHs yCJIOBUIl TpeOoBaHMIT

1.01eHnTE CTpaHbl COYPCUHT C TOYKU 3PEHMSI MUHUMAJIbHOTO KOJIMYECTBA
IIPOU3BOJCTBA

Kaxkue y Bac oxxuganust ot Typeukux npou3BOAUTENEN IO NOBOY MUHUMAIBHOIO
KOJIMYECTBA IPOU3BOCTBA?

2. OueHHUTE IPUTOTOBIICHHE U pa3HOOpa3He KOJICKIIMH B CTPaHAX COYPCUHT
BKitouas Typuuio

3. OueHnTe Ka4yeCTBO NPOAYKIIMH B CTPaHAX COYPCUHT IIPUHUMAs B pacyer
Typuuro

4. OueHute ce0eCTOUMOCTB T.€. 3aKYIIOYHOIO LIEHY U YCIIOBHS OIUIaThl B CTPaHaXx
COYPCHHT IIpUHUMAs BO BHUMaHKe Typruio
[Ipu KaKUX YCIOBHSIX C TOUKH 3pEHHS 3aKYIOYHOM IIEHBI BBI MPEANIOWIH ObI

pou3BoACTBO B Typruun?

5.01eHuTE CTpaHbl COYPCUHT CO CTOPOHBI CPOKA ITPOU3BOJICTBA IIPUHUMAS B PACUET
Typuuro

6.I1pu kakux ycioBUAX, IPUHUMAs BO BHUMAHHUE BCE KPUTEPUU B B
BBILIIECTIEAYIOMNX TSATH BOIPOCaX, BbI npeanowin Ovl Typuuio?
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€O CTPaTern4ecKoil TOUYKU 3peHust GupMbl

1) Kakue HeJOCTAaTKU U IMPEMYILECTBA Bbl 3aMETHJIN B KaUeCTBE YIIPABIICHUS
¢bupm BTypuuu 1Mo CpaBHEHHUIO C IPYTUM CTpaHAMHU-COYPCHHT?

2) oIeHHUTE TyperKue GUPMBI C TOUYKH 3PCHHS  YIIPABJICHUS MEPUYCHIali3UHT
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