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OZET

TURK GIDA SANAYIINDE REKABET GUCU ANALIZi

Gida sanayi, girdilerinin hemen hemen tamamimn yurtiginden elde edilmesi
nedeniyle genel ekonomi igerisinde kargilagtirmali istinliik gosteren ve ihracat
potansiyeli yiksek kabul edilen sektorlerin baginda gelmektedir. Ancak gida tretiminde
yalmz kendi kendine yeterli olmak degil aym zamanda uluslararasi pazarlarda rekabet
edebilmek de onem tagimaktadir. Ozellikle ekonominin liberallesme siirecine girdigi
1980’li yillardan itibaren olugsan hizli geligmelerden (lkemiz gida sanayii de
etkilenmistir. Teknolojide kaydedilen ilerlemelerin de katkisi ile gida sanayii, dogrudan
ihracata yonelik dretim yapisiyla uluslararasi piyasalarda ozellikle bazi alt sektorler
itibariyle rekabet edebilir konuma ulagmugtir. |

Bu caligmada Tirk Imalat Sanayii igerisinde rekabet giicii yiksek olan
sektorlerden biri kabul edilen Ttrk Gida Sanayii ile ilgili degerlendirmeler yapilarak,
genelde ve alt sektorler bazinda meveut durumu incelenmigtir. Esasen gida sanayii genel
ekonomimiz igerisinde igyeri sayisi, istihdam ve yaratilan katma deger bakimindan
agirlig olan bir sektordiir. Ozellikle sebze meyve isleme sanayii ile makarna ve biskiivi
sektorlerince gergeklestirilen ihracatimiz gida sanayi igerisinde yaklasik %75°1ik bir
oranla 6nemli bir yere sahiptir ve rekabet giicii en yiiksek olan sektorlerdir. Diger alt
sektorler hakkinda ayni yorumu yapmak dogru degildir.

Hammadde sorunu bagta olmak izere verimlilik, kalite, finansman, atil kapasite,
modernizasyon ve pazarlama gibi sorunlar gida sanayiinin rekabet giiciini olumsuz
yonde etkilemektedir. S6z konusu bu sorunlarin ¢oziimlenmesi sektoriin rekabet giictinii
arttiracak ve gida sanayiinin alt dallar itibariyle istikrarli gelisimine yardimct olacaktir.

Bir alkenin veya bir sanayiinin rekabet giicii firmalari yapisal olarak onemli
olgiide etkilemesine ragmen, firmalar rekabet etmek zorundadirlar. Bu nedenle
firmalarin da kendi rekabet gigclerini hesaplamasi, zayif ve kuvvetli yonlerini
belirlemesi ve stratejilerini ona gore saptamasi gerekmektedir. Bu agiklamalardan
hareketle arastirmada siit ve domates igleme sektoriinden segilen ikiser biytk 6lgek!
firma arasinda farklilagtirilmis trtin oligopol modeliyle alt sektorlerin ve firmalarin

rekabet guct olculmistir. Elde edilen bulgulara gore siit sektoriinden segilen iki
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firmamn fiyat agisindan igbirlikgi bir yaklagimda olduklar ve birbirleri arasinda stki bir
rekabetin olmadlgl, salca sektoriinden segilen iki firmanin ise aralarindaki fiyata dayali
rekabet giiciiniin yiksek oldugu ortaya ¢ikmigtir.

Rekabet giiciinin ve verimlilik diizeyinin yiikselmesi, aragtirma-gelistirme
yapilmasina ve bunun sonucunda elde edilen teknolojideki geligmelerin 6ziimsenmesine
- baghdir. Rekabet¢i tiim iilke ekonomilerindeki sektorlere benzer sekilde Tirk gida
sanayi bu onerileri uygulamaya koydugu ve bu yolla gerek kendi digindan gerekse kendi

icinden kaynaklanan sorunlan ¢ozdigii oranda rekabet giiciinii yiikseltebilecektir.

Anahtar kelimeler: Gida sanayi, rekabet, rekabet giicii, farkhlastirimuy iiriin
oligopol modeli
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ABSTRACT

COMPETITIVENESS ANALYSIS IN THE TURKISH FOOD INDUSTRY

Turkish food industry is considered as a leading one among the sectors which
have comparative advantage and higher export potentials in the general economy
mainly because of providing most of the requires inputs from domestic sources.
However it is important, not only to be sufficient for itself in food production but also to
be able to compete in the international market. Especially following 80’s while the
economy was going through a liberalism process; food industry in Turkey was affected
from the rapid changes. As a result of the improvements in technology , the food
industry with its production structure directed to export, especially some of it’s
subsectors became capable of competing at the international level through some sub-
sectors. |

In this study, Turkish Food Industry, that is accepted as the sector which has
high competition capability, is examined including the sub sectors. Food Industry has a
great place in the general economy from the view point of the number of employment,
value added created.. Especially fruit, vegetable processing industry and pasta and
biscuit sectors have an important place in the export market with a share of 75% and
have a high competition capability. For other sub-sectors, the same decision is not true.

The issue regarding raw material takes the first priority and productivity, quality,
finance, idle capacity, modernization and marketing problems affects the competitive
power in a negative direction. Solving these problems will increase competitive power
and help the stable development of sub sectors. ‘

Firms must compete, eventhough the competition power of a country or industry
affects in a large scale the structures of the firms. Thus the firms must determine their
competition power their strenghts and weaknesses aspects and strategies. Based on
these explanations, in this study the competitive power of the sub sectors in firms have
been investigated for two large scale firms from the fluid milk and tomato paste
industry by using the differantiated product oligopoly model. According to the results, it

is found that the two fluid milk firms have cooperation in terms of pricing and are not
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strong rivals. For the tomato paste sector, it is found that the competition is high
between the firms in terms of pricing.

~ Increasing the level of competition power and the productivity level depend
both o.n~~ research and development, and the adaptation of new technology. Like the
sectors, in the countries which have a competitive economy, Turkish food industry will
increase its competitive power by solving its internal and external problems and

applying above mentioned suggestions.

Key Words: Food Industry, competition, competitiveness,, differentiated product
oligopoly model.
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1.GIRIS

I *Giiniimiizde gelismis ve geligmekte olan tlkeler artan diinya ticaret hacmiyle
birlikte bu pazarlardan daha fazla pay alabilmek igin farkl: sektérlerin rekabet giiglerini
arttirmaya caligmaktadirlar. Kiiresellesmenin de etkisiyle hem uluslararasinda ve hem
de igletmeler arasinda rekabetin artmasina yol agan bu gelisme, rekabet giici
arastirmalarinin 6nem kazanmasina neden olmaktadir. Pazarlar kiiresellestikge rekabet
¢ok onemli bir unsur olmakta, bunun yanisira mevcut rekabetin strdirtlebilir olmas: da
buyik onem tagimaktadir. Miisteri zevk ve ihtiyaglarinin siirekli degistigi giinimuzde
pazarlarin goriinimi ve yapisi titketiciler tarafindan belirlenmekte, uygun fiyatl ama
kaliteli degisik tiriin yaratmak ve hizla piyasaya stirmek giinimuz rekabetinin temelini
olusturmaktadir. AB’ne aday oldufumuz ve bu adayligi tam Qyelige ¢evirmeyi
amagladigimiz bu giinlerde isletmelerimizin sadece fiyata dayali olarak degil ayni
zamanda nitelikli iggiict, teknoloji, Ar-Ge, kalite, strateji belirleme gibi fiyat digt
faktorleri igeren, iiretim ve pazarlamaya iligkin olarak da yeni yontem ve yaklagimlara
gereksinmelerin olmasi kagimimaz gorilmektedir.

Ulkemiz, gida sanayi ve onun alt sektorlerinde, son yillarda yaptig: atilimlarla
onemli diretici ve ihracat¢i lilke konumuna gelmistir. Tirkiye’de tarima dayali sanayi
igerisinde gida sanayiinin onemi Uretim, katma deger, istihdam ve dig ticaret gibi
kriterler bazinda, diger sektorlere gore daha yiksektir. 2002 yili verilerine gore gida
sanayi Gretimi toplam imalat sanayi iretimi igerisinde %21, toplam digsatim degeri
iginde de yaklagik %11°lik bir paya sahiptir (http://www.die.gov.tr). (ida sanayiinin
tlke ekonomisi igerisinde tasidig agirlikli 6nemi nedeniyle planli dénem iginde devlet
tegviklerinden yararlanmig ve sermayenin yeterli diizeye ulagmasi sonucunda da 6zel
sektoriin de ilgi odag: haline gelen bir sanayi dali olmustur. Gida sanayiinin bir iilke
ekonomisinde gii¢lii bir sektor haline gelmesiyle bu sanayi dalinin triinlerinde ilkenin
kendi kendine yeterliligini arttirmakta ve gesitli agilardan yeterli buyiiklige ve etkinlige
ulagtiginda rekabet giicini de arttirmaktadir. Uluslararas: rekabet guicii gelisen gida
sanayiinin ihracat potansiyeli de yiiksek demektir ve bu da yatirim mallan sanayiinde
gelisememis olan azgelismis bir ulke igin 6zellikle 6nem kazanmaktadir. Clnki az

gelismis ve gelismekte olan iilkeler genellikle tanim sektorii agirhkli bir yapiya



sahiptirler ve bu ilkelerde gida sanayiinin ihracat potansiyeli yiiksek bir sanayi dal
haline getirilmesi tarim-sanayi iligkisi geregince tarim sektoriiniin geliymesine de buyiuk
katk: saglamaktadir. Geligmig bir tarim sektorii sayesinde de gida sanayiinin en 6nemli
sorunu olan hammadde sorunu ¢6ziimlenmis olmaktadir.

Bu agiklamalardan hareketle ekonomisinde zaman -igerisinde goreli pay:
azalmasmna ragmen, tarim sektoriiniin hala agirligmt korudugu iitkemizde gida
sanayiinin rekabet giicii bu aragtirmanin inceleme konusunu olugturmaktadir. Aragtirma
9 Béliim’den olugmaktadir. Ilk ii¢ bolimii olusturan Giris, Kaynak Arastirmas: ve
Materyal Yontem boliimlerinden sonra 4. Boliim’de gida sanayiinin tanimi, 6zellikleri,
kapsami, Turkiye ekonomisindeki yeri verilmis ve alt sektorler itibariyle gida sanayiinin
genel bir degerlendirmesi yapilmistir. Bu genel durum alt sektorler bazinda Uretim,
ihracat, ithalat geligsmeleri dikkate alinarak incelenmistir.

Gida sanayi genel olarak agiklanip kapsami belirtildikten sonra 5. Bolim’de
rekabet giici kavrami agiklanmig ve rekabet giiciinii belirleyen faktorler, rekabet
stratejileri, rekabet politikalar1 konulari tizerinde durulmus ve rekabet giicinii etkileyen
faktorler agiklanmugtir. 6. Boliim’de ise uluslararasi rekabet giiciinii belirlemede
kullanilan gostergeler ele alinmig ve bu gostergelere gore gida sanayiinin genel bir
degerlendirilmesi yapilmis ve bu bolimii takiben 7. Bolim’de de gida sanayiinin
rekabet giiciinlin geligtirilmesi i¢in alt sektorler bazinda éneriler sunulmustur.

Arastirmanin 8. Boliim’inde rekabette sektor analizlerinin yuriitilmesi
tiizerinde durulmus, 6rnek olarak siit ve salga sektorii segilerek firmalar bazinda bir
uygulama yapilmigtir. Bu amagla da rekabet giiciiniin 6lgiilmesinde fiyat faktoriiniin
hala 6nemini korudugu disiincesiyle, Hatirli (2004), Liang (1987) ve Hausman ve ark.
(1994 mn  ¢aligmalarinda uyguladiklarn farklllastlrllinls uriin  oligopol modeli
kullanilmustir. Son olarak 9. Bolim’de genel bir degerlendirme yapilmis ve gida

sanayiinin rekabet giiciiniin gelistirilmesi i¢in 6nerilerde bulunulmustur.



2. KAYNAK ARASTIRMASI

Liang, 1987 yilinda yaptigi “An Empirical Conjenctural Variation Model of
Oligopoly” arastirmasinda hazir olarak yenilen kahvaltilik tahil iiriinlerinde iki firmay:
ele alms ve farkhlastnlmig Griin oligopol modeline gore .ﬁyat konjonktiirel
varyasyonlarim1  tahmin ederek rekabet giiciini olgmiistir. Federal Ticaret
komisyonunun Kellog ve General Mills’in marka verileri tdplanarak model
olugturulmustur. Sonugta iki firma arasinda igbirligine dayali bir fiyat olusumunun
oldugu ve fiyat rekabet giiciiniin digik oldugu ortaya ¢ikmugtir.

Daly, 1991 wyiinda yaptifi “International Competitiveness of Japanese
Manufacturing” adli aragtirmasinda Japon Imalat Sanayi ve uluslararast ticari
performansinin etkinligi tzerinde bir uygulama yapmugtir. Ayrica diger sanayilesmis
tlkeler kargisindaki durumunu degerlendirmistir. Bu karsilagtirmay1 yaparken ozellikle
verimlilik performansina maliyetlerin etkisi tizerinde durmustur. Caligmasinin diger
bélimiinde ise Japon Imalat Sanayiinin rekabet giicii lizerine daimi isgiicii, teknoloji ve
teknoloji transferi, igletmelerin birlesmesi, fiyatlandirma ve maliyetlerin etkileri
lizerinde durmugstur. Sonug olarak Japon Imalat Sanayinin giigli bir rekabet gicine
sahip oldugunu ortaya koymustur.

Cotterill, 1993 yilinda “Competitive Strategy Analysis in the Food System”
adlr bir kitap yayinlamistir. Kitabinin ilk bélimiinde pazar yapisinin performansindan
bahsetmis ve gida sanayiinde karlilik iligkilerinde PIMS analizi ile dikey iligkiler ve
rekabet performansindan bahsetmigtir. ikinci boliimde yeni endiistriyel organizasyon
caligmalarim ele almig ve sonraki boliimlerde pazar yapisi, strateji caligmalari,
uluslararasi pazarlardaki stratejiler ile 6zel ve kamu sektoriinde rekabet igin stratejik
kararlarin alinmasim ve bunlarin igletme performansi ile iligkilerini ele almigtir.

Cetin, 1994, “Sebze-Meyve Isleme Sanayiindeki Gelismeler ve Verimlilik
Ag¢isindan Degerlendirilmesi” konulu ¢aligmasinda iilkemizde kurulu sebze-meyve
isleme sanayinin mevcut durumunu bazi ekonomik gostergeler yardimiyla ortaya
koyarken; s6z konusu tarima dayal: sanayi alt dalinda verimlilikle ilgili bazi degerlerin
irdelemesini yaparak, son donemlerde sebze-meyve isleme sanayinin kendi iginde

meydana gelen yapisal defigimini incelemigtir. Aragtrmamin sonug bolimiinde ise



lkemiz gida sanayi igerisinde son on yillik donem itibariyle igyeri sayis1t bakimindan %
5’ler, caliganlar ortalamasi bakimindan % 7’ler ve yaratilan katma deger agisindan %
6’lar diizeyinde paylar alan sebze-meyve igleme sanayinde, isgiicii verimliliginin AB
tilkelerinin 1/4’4 diizeyinde oldugunu ortaya koymustur.

Hausman, Leondrd ve Zona 1994 yilinda yaptiklari “Competitive Analysis with
Differentiated Products” adli yaymlarinda birada Gorman’in ¢ok asamali bitce
yaklagimim kullanarak ii¢ agamali regresyon ile farkldastirilmis iiriinler igin talebi
tahmin etmiglerdir. Caliymada markalar arasindaki rekabeti ele almiglardir. Kismi fiyat
elastikiyetlerinden : yararlanarak farkli bira drinleri igin rekabetin derecesini
tanimlamaya ¢aligmiglardir.

Cetin, Gonen¢ ve Budak, 1996, “Tiirkiye’de Digsatima Yonelik Gida
~Sanayiinin Sektorel Durumu ve Gelecegi” konulu galigmalarinda gida sanayiinin genel
durumu ve planh donemlerdeki ihracatimizi inceleyerek alt sektorler itibariyle
degerlendirmesini dig ticaret gostergeleriyle yapmiglardir. Sonugta gida sanayii
Uriinlerinin, ihracatimizin gerek gida sanayiinin yapisindan gerekse dis ticaret
politikalarimizdan kaynaklanan bazi sorunlarimin oldugunu ve bu sorunlarin ¢oziimiine
yonelik olarak rasyonel tedbirlerin alinip, uygun politikalarin gelistirilmesi durumunda
ihracatimizda 6nemli gelismeler yasanabilecegini ortaya koymuslardir.

Bing6l 1997, “Dig Pazar Rekabetinden Tirk Gida Sanayii Mamiillerinin
Nicelik ve Nitelik Yoniinden Etkilenmesi” isimli aragtirmasinda gida sanayiinin pazar
rekabeti, Tirkiye’de rekabet ile ilgili mevzuat, Tiirkiye’nin Avrupa Birligi ve Giimriik
Birligine uyumu, gida sanayli mamiillerinin pazarlanmasinda gegmiste yapilan
aragtirma ve Bulgular ile giuniimizdeki gelismeleri incelemistir. Arastirmanin temel
konusunu gida sanayiinin rekabet giiciiniin ortaya konmasi olusturmaktadir. Rekabet
gictniin son derece dinamik bir kavram olmas: ile rekabet giiciiniin kisa zaman
igerisinde diinya ekonomisi igerisinde yasanan hizli ekonomik, teknolojik ve politik
degismelerden etkilenmesinin de dikkate alinmustir. Elde edilen aragtirma bulgulannin
kisa zaman araliklaniyla tekrarlanacak aragtirmalarla sinanarak  degisimlerin
saptanmasinin dnemini vurgulamustir.

Bayaner 1998, “Tirkiye’de Makarnalik Bugday Sektorii ve Uluslararasi
Pazardaki Rekabet Giicii “ galigmasinda Tiirkiye makarnalik bugday arz, kullanimi ve

ticareti, makarna Uretimi, kullammi ve ticareti ve uluslararasi makarna ticaretinde



Tiirkiye’nin rekabet giiciinii incelemistir. Aragtirma sonuglarinda, Tirkiye makarnalik
bugday iretiminin 2-2,5 milyon ton seviyesinde oldugu, makarna iretiminin ise 1990
yilindan itibaren giderek artarak Tirkiye'nin 6nemli bir makarna ihracatgist konumuna
geldigi vurgulanmistir. Buna paralel olarak makarna sanayiinin kendi ihtiyaci olan
kaliteli bugdayr ithal ettigini, Turkiye'nin uluslararas: makarna ticaretinde baz
pazarlarda Italya’ya karsi rekabet edemedigini ancak genel olarak yiiksek rekabet
guiciine sahip bir tilke oldugunu vurgulamgtir.

Budak, 1998, “Giiney Marmara Bolgesi Domates Isleme Sanayiinde Isgiici
Planlamasi ve Farkh Performans Kriterlerine Gore Firmalararasi Kargilagtirma”™ konulu
yilksek lisans tezinde Tirkiye ve Diinya’da domates isleme sanayiinin genel
durumundan bahsederek gida sanayi alt dallan igerisinde giiclii bir sektor oldugunu
vurgulamigtir. Ayrica, isletmelerde isgiicii planlamasi kavramini agiklamis ve arastirma
alanindan segilen bir domates isleme tesisinde iggiicii planlamasint Dogrusal
Programlama yontemi kullanarak yapmustir. Isgiici planlamasiin igletmelerin
performansim dogrudan etkiledigi ve bu yolla firmanmin rekabet gliciini arttirabilecegi
belirtmigtir.

Fagerberg, 1998 yilinda “International Competitiveness” adli aragtirmasinin ilk
bolimiinde uluslararasi rekabet giicii tizerine pazar pay1 ve gelisiminin etkisini teorik
olarak agiklamigtir. Arastirmasinin ikinci bolimiinde ise kapasite, fiyat ve teknolojinin
uluslararasi rekabet giicii Olglimlerinde pazar payr faktori iizerine etkili oldugunu
belirtmigtir.

Cetin, 1999, “Gida Sanayi Ekonomisi ve Isletmeciligi” adli eserinde gida
sanayi ile tannma dayali sanayiinin Turkiye Ekonomisi igerisindeki gelisiminden
bahsederek kitabinin ikinci bolimiinde isletme ekonomisi ve gida sanayi ile tarima
dayali sanayi kavramlar tizerinde durmugtur. Daha sonraki bolimlerde ise igletmelerin
kurulusu ve isletmelerde kurulug yeri segimi, yonetim ve yonetimin fonksiyonlar,
tretim islevi, pazarlama islevi, finansman islevi ve isletmelerde personel yonetimi ve
destek islevler konularini ayrt ayrr agiklamugtir,

Alpay, Yalgin ve Délekoglu 2000 yilinda yaptiklart “The Impact of Food
Quality and Safety Standards of the European Union on the Competitiveness of Turkish
Food Industry” isimli ¢aligmalarinda gida sanayiinin rekabet giiciinii, Avrupa Birligi

Kalite Saglik Standartlari agisindan incelemiglerdir. Ekonomik kalkinmayla orantih



olarak kalite ve giivenlik standartlarmin gida sektoriindeki onemini vurgulayarak,
Avrupa Birligi Pazarlarinin Tirk Gida Sanayiinin digsatimindaki paymm incelemis,
Avrupa Pazanna digsatim yapan firmalanimizin kisa zamanda gerekli yatinmlan ve
firma 'iqi diizenlemeleri yaparak kalite, giivenlik ve g¢evre standartlan ile ilgili
problemlerini halletmeleri geregini vurgulamiglardir. Bu dogrultuda gida sanayiinin bes
Onemli alt sektoriinde (zeytin yags, balik iriinleri, sebze konserveleri, domates salgasi ve
meyve sular), kaliteli idretim anlayiginin ve gevreye duyarli dretimin digsatim
performans: tizerindeki etkisi firma seviyesinde toplanan bilgilerle analiz edilmistir.
Indeks seklinde olugturulan kalite ve gevre bilingli iiretim degiskenlerinin digsatim
seviyesine etkisi ve dikey entegrasyon degigkeninin firma digsatimina olan etkisi
saptanmigtir. Bu degigken, firmalarin hammadde agamasindan baglayip malin aliciya
teslimine kadar gegen suiregte firmalarin kendi kontrollerinin derecesini gostermektedir.
Yapilan parametrik ve non-parametrik analiz sonucunda hem gida sanayi genelinde ve
hem de alt sektorler bazinda kaliteli ve gevreye duyarh tretim anlayiginin digsatim
performansini olumlu olarak etkiledigini vurgulamiglardir.

Cetin, Rehber, Budak, ve Tipi, 2000, “Tiirkiye’de Domates Isleme Sanayiinin
Ekonomik Yapis1 ve Pazarlama Sorunlari” adli aragtirmalarinda Giiney Marmara
Bolgesi’'nde domates igleme sanayiinin yapist ve iglevi, yetistiriciler, isleyiciler ve
pazarlama agisindan inceleyerek, domates isleme sanayii alt sektoriiniin problemleri ve
cozimlerini tartigmiglardir. Aragtirmanin sonu¢ bolimiinde ise iretim, isleme ve
pazarlama agamalarinda elde edilen bulgular birlestirilerek domates isleme sektoriniin
sorunlar1 6zellikle uluslararasi pazardaki rekabet boyutlari ile tartigilmig, sektdriin
yasadi81 bazi sorunlara ragmen giigli bir konumda oldugunu belirtmiglerdir.

Demir ve Atalay 2000 yilinda “Sekerleme ve Cikolata Sanayiinde Rekabet
Guci ve Pazarlama” adli yaymnladiklarn kitapta rekabet giicii, belirleyicileri ve
gostergelerini agikladiktan sonra sekerleme ve gikolata sektoriinin rekabet kosullar ve
bu baglamdaki sorunlarini incelemiglerdir. Kitabin son boliminde ise isletmelerde
rekabet giicii faktorleri ele alinmis, bu faktorlere iligkin bulgular degerlendirilmis ve
uluslararast rekabette stratejik pazarlamanin yeri ve ¢énemi tizerinde durulmustur. Sonug
olarak; sektoriin, ihracat gostergeleri, karlilik ve verimlilik degerleri agtlarindan rekabet

glicii kazanma ve bunu siirdiirme egiliminde olduklar belirtilmigtir. Ancak rekabetin



sirekli artan verimlilife dayanmasi gerektigi bilincinin isletmelerde bulunmayisi
go6zlenen 6nemli bir eksiklik olarak vurgulanmigtir.

Porter, 2000 yilinda yayinladig: “Rekabet Stratejisi” adl: kitabinin ilk kisminda
genel analitik tekniklerden bahsederek rekabet stratejileri tizerinde durmustur. Genel
sektér ortamlan olarak adlandirdigr ikinci béliimiinde parcalanmig sektorlerde, yeni
dogan sektorlerde, gerileyen sektorlerde ve kiiresel sektorlerde rekabetten bahsetmis,
son kisimda ise stratejik kararlar {izerinde durmustur.

Saragoglu ve Kose 2000 yilinda yaptiklan “Bazi Gida Sanayiilerinin
Uluslararast Rekabet Giicii: Makarna, Biskiivi ve Un Sanayi” konulu ¢aligmalarinda ilk
olarak Tiurk makarna, biskiivi ve un sanayiinin tretim ve ozellikle ihracat bakimindan
zaman igerisinde aldif1 mesafeyi incelemiglerdir. Sonugta bu verilerle her ti¢ sektorde
de Tirkiye’'nin olduk¢a iyi bir konumda oldugunu ortaya koymuslardir. 1990 yili
sonrasinda diinyada yaganan ekonomik gelismelerin Tirkiye’ye biyiik yararlar
sagladigim one sirmiglerdir. Daha sonra yaptiklan istatistiksel analizler, uluslararas
rekabet giicii bakimindan Tirk makarna sanayiinin Italya’dan sonra ikinci sirada
geldigini, biskiivi sektoriinde ise 1995-97 yillari arasinda Tiirkiye’nin yedinci sirada yer
aldigini  saptamuglardir. Ayrica ekonometrik modeller kullanarak digsatimimiz
dolayisiyla uluslararasi rekabet giicimiiz Uzerinde etki eden reel doviz kuru ve bugday
destekleme politikalarina dikkat ¢ekmiglerdir.

Akgiling6r, Barbaros ve Kumral 2001 yilinda Tarimsal Ekonomi ve Aragtirma
Enstitiisii tarafindan yayinlanan “Tiirkiye’de Meyve ve Sebze Isleme Sanayiinin Avrupa
Birligi Piyasasinda Siirdiiriilebilir Rekabet Giicii Agisindan Degerlendirilmesi” konulu
aragtirmalarini Tiirk Meyve ve Sebze Isleme Sanayi ihracati kapsaminda en yiiksek
paya sahip olan ¢ tirtintin (domates, iziim ve turunggil isleme sanayi Griinleri) Avrupa
Birlii piyasasinda tiye olan rakip tlkeler kargisindaki pazar pay: agisindan rekabet
gliclini tespit etmek ve mevcut konumun siirdiiriilebilir rekabet kogullarina uyumlanma
potansiyelini belirlemeye yonelik olarak yapmislardir. Caligmalarinda rekabet giiciini
dlegmek amaciyla aciklanmig goreceli tstinlik yontemini kullanmuslardir. Arastirmanin
sonucunda sektoriin surdirilebilir rekabet giicii konusunda gelecege yonelik bir analiz
yapmanin miimkin olmadif), bir sektoriin rekabet giiciinde ustiinlik elde etmesi ve

daba da Onemlisi bu ustiinligii strdirebilmesine yonelik uzun dénemli bir yorum



yapabilmek igin sirdiirilebilir rekabetin kosullannin ele alinmasi gerektigi
vurgulanmistir.

Arslan, 2001 yilinda yaptifi “GAP Bolgesinde Rekabetci Sektorler “ adl
caligmasinda rekabet ve rekabet giicii kavrami lizerinde durarak rekabet giiciiniin
gostergeleri ve oOlgiminde kullamlan yontemleri agiklamaya ¢aligmugtir. Aslan
aragtirmasinda GAP Bélgesi Illerinde imalat Sanayiinde faaliyet gosteren ve 20 ve daha
fazla ig¢i istihdam eden ihracat yapan ve yapmayan isletmeleri incglemektedir. Ele
aldi@1 isletmelerde anketler yoluyla elde ettigi bilgilerle rekabet giicii belirleyicilerine
tligkin bulgulari elde ederek degerlendirmistir. Imalat sanayi alt dallarindan gida
sanayiinde, fiyat agisindan en avantaji faktoriin isglcii maliyeti oldugunu
vurgulamigtir. Sektérde ikinci derecede avantajli faktériin ise hammadde maliyeti
oldugunu one siirerek ozellikle tanma dayali hammaddelerin Giineydogu Anadolu
Projesinin tamamlanmasiyla daha fazla avantaj saglayacagini agiklamistir.

Atalay ve ark., 2001 yilinda yaymladiklari “Rekabette Oncii Sektorler” adli
kitaplarinda rekabet giicii, amaci, kapsami ve olgiilmesi iizerinde durarak rekabet giicii
yiiksek sektorleri ve rekabette ncii sektorleri incelemigler ve 6nemli gostergeler
itibariyle 6ncii sektorlerin yillar bazinda kargilagtirlmasim yapmiglardir. Imalat sanayi
alt sektorlerinin rekabet glilerini dlgerek goreli rekabet giicii yiiksek ve bunlar arasinda
oncii bulunanlan belirlemeye galigmiglardir.

Giines, Albayrak ve Giilgubuk, 2002 yilinda yayinladiklart “Tirkiye’de Gida
Sanayii” adli kitaplarinda gida sanayiinin gelisimini ortaya koyarak bu noktada
ckonomik yapisimi incelemeyi amaglamiglardir. Konunun incelenmesinde, genel
anlamda tarim-gida sanayii iligkisinin ortaya konulmast, bir firma i¢in Snemli olabilecek
gida Uriinlerine ait arz-talep yapisi ile iriin pazarlamasindaki fonksiyonlarin
incelenmesi, her bir gida sanayii alt dallarindaki ekonomik yapi ve iretim-ticaret
faaliyetleri ele almmugtir.. Kitabin son béliimlerinde ise gida firmalarinin pazarlama
karmast ve stratejilerinin belirlenmesi, bu konuda izlenmesi gereken yollar ve kullanilan
yontemler irdelenmigtir. Yine son yillarda yaygin olarak kullamlan HACCP
uygulamalari, sektoriin basarisinda ¢énemli olan pazar ve pazarlama arastirmalari ve
gesitleri Gizerinde durulmustur.

Cetin, Tipi, Turhan ve Akbudak, 2003 yilinda yaptiklari “Tiirkiye'de

Dondurulmug Sebze-Meyve Sanayiinin Ekonomik Yapisi ve Pazarlama Sorunlar” adh



aragtirmalarinda Turkiye’de dondurulmus meyve sebze isleme sanayiinin yapis, islevi
yetigtiriciler, igleyiciler ve pazarlama agisindan incelenmig ve meyve sebze isleme
sanayi alt sektoriiniin problemleri ve ¢oziimleri tartigiimigtir. Aragtirmanin sonug
bolkimiinde tiretim, igleme ve pazarlama agamalarinda elde edilen bulgular birlestirilerek
dondurulmus meyve sebze isleme sektoriiniin sorunlar farkli boyutlar ile incelenmis ve
sektori, bazi sorunlan bulunmasina kargin diger gida sanayi alt dallar igerisinde rekabet
guci yiiksek bir sektor olarak degerlendirnﬁslerdir.

Kayasu, Pinarcioglu, Yasar ve Dere 2003 yilinda  yapmis olduklar
“Yerel/Bolgesel Ekonomik Kalkinma ve Rekabet Giicinin Arttirilmasi”  konulu
aragtirmalarinda  kiresel rekabette yerel/bolgesel ekonomik kalkinma ve rekabet
gliciiniin arttirtimast igin bolgesel kalkinma ajanslarimn potansiyellerini incelemislerdir.
Sonugta degisen kiiresel rekabet¢i ekonomide firmalarin sirdiiriilebilir rekabet giicii
‘elde etmesini bolgesel Olgekte igbirlikleri igeren yeni kurumsal yapilarla olanakli
oldugunu vurgulamiglardir.

Hatirli, 2004 yilinda yaptii “Is The Fluid Subsector Competitive in Turkey”
adli aragtirmasinda yeni endiistriyel organizasyon yaklagimi ile Tirkiye’'de siit
sektoriiniin Pazar gictini 1980-98 donemi i¢in tahmin etmigtir. Pazar glciini ortaya
koyabilmek i¢in talep denklemleri ve kar maksimizasyonuna ait birinci seviyeden tirev
denklemleri elde etmistir. Iki asamali en kiigiik kareler denklemini kullanarak pazar
glici katsayisini 0,11 bulmustur. Bu Pazar giicli katsayisinin Tiirkiye’de siit sektoriniin
tam rekabet sartlarinda olmadigini, fakat bu sektordeki igletmelerin ortak hareketle
fiyatlarim belirlemedigini ve fiyat olusumunun tam rekabet kosullarina yakin oldugunu

ortaya koymustur.
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3. MATERYAL YONTEM

Aragtirma {i¢ ana bolimde ele almmaktadir. Ilki, ‘glda sanayiinin genel
degerlendirmesini ele alan, Tirkiye ve diinyadaki durumunu iretim, ihracat ve ithalat
performanslan ag¢isindan inceleyen ve Tiirkiye ekonomisi yoniinden 6nemi vurgulayan
bolimdir. Bu bolimde alt sektorler bazinda inceleme yapilmig ve ginumuzdeki
mevcut durum incelenmistir. Ikinci boliimii, arastirmanmin amacini olusturan gida
sanayiinin rekabet giiciinii ortaya konmasi agisindan Onemli olan rekabet guci
kavraminin teorik olarak ele alinmasi ve tamumi, belirleyicileri, politikasi, etkileyen
faktorler ve uygulanmasinda kullanilan analitik teknikler ile genel stratejiler
olugturmaktadir.

Teorik olarak rekabet giicii kavrami agiklandiktan sonra Ggiincii bolimde ise
uluslararasi rekabet giicinin belirlenmesinde en ¢ok kullamilan gostergeler, bu
gostergelerin gida sanayi acisindan degerlendirilmesi, rekabette sektor analizlerinin
yuritilmesi ve secilen iki gida sanayi alt sektoriinde firmalar arasindaki rekabet

giiciiniin kargilastirmas: gergeklestirilmistir.

3.1. Materyal

Aragtirma da ele alman iki ana bolim hemen hemen timiyle literatiir
aragtirmasina dayanmaktadir. Literatiir aragtirmasinda gok sayida yerli ve yabanci kitap,
dergi, gazete ve rapor ile resmi gazete ve istatistiklerden yararlanilmugtir. Istatistiksel
aragtirmalarin en onemli kaynaklari fhracat: Geligtirme Merkezi, Devlet Planlama
Tegkilat;, Devlet Istatistik Enstitisi, Dis Ticaret Miistesarhigs, Tarimsal Ekonomi
Arastirma Enstitiisi, Milli Prodiktivite Merkezi ve FAO tarafindan yapilan gesitli
aragtirma ve raporlar olusturmaktadir. Gida Sanayiindeki giincel gelismeler bu
kaynaklar aracihifiyla izlenmis ve gerektiginde internet araciigiyla ilgili kurum ve
kuruluglarla baglanti kurulmug, konu ile ilgili uzmanlar ile gerek yuzyiize gerek
bilgisayar aracihgiyla gorigiilerek arasgtirmada kullanilan veriler elde edilmeye
calistimugtir.

Arastirmamn uygulama boliimiinii olugturan son boélimiinde ise kullanilan

veriler anket galiymasi yoluyla elde edilmistir. Bu kapsamda uygulama yapilan alt
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sektorlerden olan siit ve salga sektorii igin ele alinan iki biiyik 6lgekli firmanin verileri
direk olarak firma yoneticileriyle goriigilerek elde edilmigtir. Firmalarin rekabet
giiglerini 6lgmek igin kullanilan diger (satis miktan, trtin fiyat1 vb.) veriler ise Bursa’da
faaliyet gosteren bir hiper marketin yoneticileriyle yapilan yiizyiize goriismeler sonucu

elde edilmigtir. Aragtirmada uygulanan anket formu Ek 1’de sunulmustur.

3.2. Yontem

Aragtrmanin temel amact Tirk Gida Sanayiinin mevcut Uretim tiiketim ve
digsatim potansiyelini ortaya koyup bu potansiyeli etkileyebilecek i¢ ve dis faktorleri
inceleyerek bu faktorlerin gida sanayiinin gelisimini ne yonde etkiledigini tespit
etmektir. Uluslararas: rekabet giiciinin ¢ok boyutlu bir kavram olmas: dl¢tiimesinde gok
sayida degiskenin kullanilmasii gerekli kilmaktadir. Bu yizden rekabet giiclini
olgmede birgok kriter ele alinarak ¢esitli yontemler kullanilmaktadir. Ancak yapilan
literatiir aragtirmalar1 sonucunda iilkemiz bakimindan pratikte en ¢ok kullanilan
yontemin Devlet Planlama Tegkilati tarafindan uygulanan ve ihracat performansini
dikkate alarak hesaplanan rekabet gicii gostergeleri oldugu ortaya konmustur.
Ulkemizde ve ozellikle gelismis ulkelerdeki akademik gevrelerdeki istatistiksel
tekniklerin sézkonusu sorunlar1 ¢ozmedeki kullamm alani hizla gelismektedir. Ele
alinan soruna goreli olarak daha nesnel bir yaklagimi olanakli hale getirmesi, elde edilen
bulgularin giivenlik derecesini arttirmasi, gliniimiizde istatistiksel teknikleri her gegit
arastirmada bagvurulan temel araglardan biri durumuna getirmistir. Bu agtklamalardan
hareketle kullanilan istatistiki rakamlarin ortaya koydugu bulgular, gida sanayiinin ve
baz1 alt dallarimin son yillardaki uluslararasi rekabet giiciinin hangi konumda oldugunu
saptamamiza yardimci olmugtur. Bu nedenle 6ncelikle gida sanayi alt sektorler bazinda
incelenmis ve rakamlarla uluslararas: piyasalardaki rekabet giicii once genel olarak daha
sonra gigli ve zayif olarak gorilen sektorlerden segilen alt sektorler bazinda ihracat
perspektifi oranlarina gore degerlendirilmistir Gida sanayiinin alt sektorler bazindaki
degerlendirmeleri yillara gore uretim, ithalat ve ihracat performanslan ele alinarak
yapilmustir. Bu degerlendirmelerde 6zellikle meyve sebze isleme sanayi ile un ve unlu
mamiiller sanayiinin giiclii konumda olduklar1 ortaya konmustur. Siit ve sit Griinler
sanayii ise gida sanayiimiz igerisinde gerek hammadde, gerek kullanilan teknoloji ve

verimlilik ve gerekse kalite ozellikleri agisindan incelendiginde, yasadigi temel
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sorunlar nedeniyle giliclii bir konuma sahip olamadifi gorilmistir. Bu sebeple
uluslararas: rekabet giicii incelenirken sebze ve meyve igleme sektoriinden salga sanayi
ile un ve unlu mamiiller sanayiinden makarna ve biskiivi sanayi guglii gorilen
sektorlere ornek alinmug, siit ve sit Griinleri sanayi ise zayif olarak goriilen sektor olarak
ele alinarak istatistiki yontem uygulamalan ve degerlendirmeleri bu sektorler tizerinde
yapilmigtir. -
Bu kapsamda gida sanayii ile s6zkonusu gida alt sektorlerine iligkin istatistiki
veriler kullamlarak gesitli rekabet giicii gostergeleri elde edilmis ve bu sonuglar
yorumlanmustir. Elde edilen oranlar ise asagidaki formiiller kullanilarak hesaplanmigtir.

(http://www.dpt.gov.tr)

ithalat S1zma Oram = X% / X (XP+ X2~ X*)
X® =Turkiye nin i sektorii ithalat:
Xic¥ Tiirkiye’nin i sektorii i¢ talep miktar
X;® = Tiirkiye’nin i sektori tiretimi

X;* = Tiirkiye’nin i sektorii ihracat:

Uzmanlasma Katsayis1 = X;°/ X
X;P = Tiirkiye’nin i sektorii tiretimi

X;¥ = Tirkiye’nin i sektoriiniin yurtici tikketimi

{hracat Hacmi = X;°/ XA
X;°= Tiirkiye’nin i sektoriiniin toplam dretimi

X;* = Tirkiye’nin i sektorinin ihracat:

Dis Rekabete Agikhik = (X*/ XP) + (1 - (XA XP) ) x (X8 X%)
X;* = Tirkiye’nin i sektoriiniin ihracats
X;”= Tiirkiye’nin i sektoriiniin toplam tiretimi
X;® =Ttirkiye’nin i sektorii ithalats

XE= Turkiye’nin i sektériiniin yurtigi tiiketimi



13

ihracat Piyasa Pay1 = X{*/ X;F
X;*= Tiirkiye’nin i sektSriiniin ihracatt

X;¥ =i sektoriiniin diinya ihracat miktar

[hracat- ithalat Oram = X*/ X2
X{*= Tiirkiye’nin i sektoriiniin ihracati

X{B=Tiirkiye’nin i sektori ithalat

Agiklanmis Goreceli Ustiinlik = (Xi*/ X))/ (X" / X®)
XA= Tiirkiye’nin i sekt6riiniin ihracati
X% = Tiirkiye’nin toplam ihracat:
X;¥ = Diinyanin i sektorii ihracati

X" = Diinyanin i sektoriiniin iiretimi

Gida sanayiinin yukaridaki gostergeler yardimiyla rekabet giici belirlendikten
sonra, alt sektorler baglaminda yapilan degerlendirmelerin sonuglarinin rekabet giicii
kavramimi ortaya koymak agisindan yeterli olamayacagi gorislerinden hareketle
(Kibritgioglu, 1996, Forster, 1993) konuyu bir de firmalar baglaminda incelemek
amactyla aragtirmanin son bolimiinde ise farklilagtirilmis tiriin oligopol modeli (Hatirly,
2004, Hausman ve ark. 1994, Liang, 1987) kullamlarak siit sanayi ile salga sanayinden
secilen iki firma arasindaki fiyata dayali rekabet giicii hesaplanmig ve analiz edilmistir.
Farklilagtirlmig triin oligopol modelinin gida sektoriinden bir alt sektére uygulanmas:
esas alinmakla birlikte konu, su. anda ve yakin gelecekte sektorel olarak i¢ ve dig
pazarlar agisindan biyiik potansiyeli bulunan ve tarimin iki temel dali olan bitkisel ve
hayvansal tretimden birer ornek tizerinde (siit isleme sanayi, domates isleme sanayi)
uygulanmasimn daha yararli olacag: disiinilmustir. Firmalar bazinda yapilan
degerlendirmeler ¢ok ¢esitli degiskenler ele almnarak farkli  yontemlerle
yapilabilmektedir. Ancak bu degiskenler igin gerekli olan veri tabanlarina ulagmak dig

tlkeler ve ozellikle iilkemiz kosullarinda ¢ok zor oldugundan, fiyat faktoriiniin rekabet
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gucu tizerine etkisinin de biiyiik 6nemi oldugu diigiincesiyle benzeri birgok ¢alismada da
kullanilmig olan farklilastiriimus driin oligopol modeli tercih edilmistir.
Farkhlagtirilmig tiriin oligopol modelinde firmanin talep fonksiyonu basit linear
bir iligkiyle su yekilde ifade edilmektedir (Liang, 1987).
Qi=ai-biPi+¢Pj
a; =ag; + h; GAi+d Y;
(1=1,2,,, j#1)
esitlikteki sembollerden;
Qi = firma ¢iktisi

1=J= firmalar
P;ve P ;=1 ve j firmalarimn fiyatlan

Y = talebin diger belirleyicilerini temsil eder (gelir ve populasyon v.b.)

Fiyat tepki fonksiyonu modeli: Reklam kampanyalarinin firmaya getiri
sagladif1 kabul edilirse i firmas: fiyat1 stratejik degigken olarak belirleyip kar1 (W;)
maksimize eder. Amag¢ fonksiyonu agagidaki gibidir:

Max W; = P; Q;— ¢; (Q;) -A;

Qi = a; - biP; + ¢;P;
W; 20
al = ag; + hGA; + 4.Y;

A; reklam harcamalaridir ve sabit oldugu kabul edilir. c; uretim giderleridir.

Birinci dereceden kar maksimizasyonu agagidaki gibidir:

Qi+ P; (6 Q;/8Pi)+ Mc; (8Q;/ dP; ) =0
aQi/aPi=-bi+CiCVj

MC; 1 firmasinin marjinal maliyetidir ve sabit oldugu varsayilir. Firmanim birinci

dereceden kar maksimizasyonu fiyat tepki fonksiyonlari olarak adlandirlabilir. Strek!i
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fiyat tepki fonksiyonlar1 R; ( P;) rakip firmanin fiyat fonksiyonu ve kendisinin marjinal
maliyeti olarak firmamn fiyatim belirlemede kullamlir. Ozellestirilecek olursa;

Ri (P;): P; = fo; + £i;P; + HMC; + £5,Gai + £4i Y
1=1,2,... 1# ] icin tepki fonksiyonu parametreleri talep esitligi katsayilari

ve konjonktiire] varyasyonun fonksiyonlaridir.

Rakip fiyat katsayilart (fy;) fiyatlarin birbirine bagimliligini direkt olarak
gosterir. Rakip fiyat fonksiyon katsayilar1 benzer bigimde,

fi; = -¢; / -2b; + cicv;

1=12,

hesaplanir. Bu katsayilar karlarin diger bir kar 6lgiitii olan Lerner Indeks ile dlgimiyle
aym ozellikleri gosterir

(Li=(P;-=MGC;)/P;=-1/(-b; + cicvy) (P;/ Qy))

Tepki fonksiyonlarinin egilimleri R; (P2) igin 2bj/c; ‘e ve Ry (P2) igin ¢3/ 2b; ‘e
diger. Olabilecek bir varsayimla 2b/c; > ¢, /2b; ve tepki fonksiyonlar kesistiginde ise
P
P” = (2b; (& + d;Yi + bMC; ) + ¢; ( & + diY; + bMC; ) ) / 4bib; - cic;
olarak hesaplanir. i
Bunun yerine iki firmada birbirine bagumli olarak fiyatlandirma yapilabilir

(CVi = 1).

R; (P1) “ egimi daha diklesirken R;™" ( P, ) egimi diizlesir. Kesismeler sabit kalir
veya artarsa denge P, ve P, ‘yi daha yliksek gosterir. Kesigmeler azalirsa beklenen fiyat
davranis1 daha koordine hale geldik¢e yeni denge fiyatlar iizerindeki etkileri yiiksek
olur.

Model Shazam 7.0 (Northwest Econometrics, Ltd.) programinda ¢ozulmistiir.
Bu modelde iki adet talep esitligi ve iki adet fiyat esitligi yer almaktadir (Hatirli, 2004
Hausman ve ark. 1994, Liang.1987).
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Q;=a0+a,P;+a,P; +a;G

P = 4y —dy P. + —a;—0y HEF+ as + U/V

l (2“;1*' * (2‘71'1"'01'2)} (201'1"“11'2) (2ai1+ai2)G 4
Py 2y TRy T G gy,
7 2y +ay 2au+a, | 2ay+a, 2ajl+aj2

Q; =1 firmasin siit satig miktar

Q; =j firmasinin sit satig miktar

Pi=1 firmasinun siit satig fiyati

P; =) Firmasinn siit satis fiyat:

HF = Hammadde fiyat1

G = Bursa’da kigi bagina diigen milli gelir
U/V; =i firmasimn hacim bagina birimi

U/V; =] firmasmin hacim bagma birimi’

Elde edilen sonuglar kullanilarak fiyat esitliklerine ait katsayilar
hesaplanmigtir. Bu katsayilar degerlendirilerek iki firmanin birbirlerine gore rekabet
glicl ortaya konulmusgtur.

Rekabet glicii goreceli bir kavram oldugu igin bu alandaki incelemeler mutlaka
diger iilkelerle karsilasgtumali olmalidir. Aragtirmada bir olgiide diger iilkelerle
kargilagtirmalar yapilmig, ancak firmalar agisindan yapilan uygulamalar diger
tilkelerden veri elde edilemedigi i¢in i¢ piyasalar bakimindan degerlendirilmigtir.
Gergekte, uluslararasi rekabet giicti ile firmalar arasi rekabet giici birbirleriyle siki
iligkilidir. Firmalarin rekabetgi ozelliklerinin olmasi ve bu ozelliklerini kullanabilmesi
bir yandan sektorel gelismeyi saglarken diger yandan da iilkelerdeki makro

dengesizlikleri gidererek ekonomide istikrarin olugmasim saglamaktadir. Bu nedenle

" Toplam satilan siit miktarimin ambalaj birimi olarak ifadesidir.
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daha 6nce rekabet giiciinii 6lgme bakimindan birgok galismada izlenen metodolojiye
uyularak soéz konusu gida alt sektorlerinin birbirlerine gore rekabet giigleri

degerlendirilip analiz edilmeye ¢aligilmistir.
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4.GIDA SANAYil

4.1. Tamm ve Ozellikleri

Gida sanayi, hammaddesini tarim sektoriinden alan ve onu belirli iglemlerden
gecirerek mamuller haline getiren, yani tanm driinlerinin kiymetini arttiran bir sanayi
dalidir. Tarnim isletmelerinde Uretim, girdilerin Uretim iglemi sonucunda tarimsal
hammaddelere doniisimi ile baglamakta, 6ztilketime ayrilan kisimdan sonrast gida
sanayi isletmelerinde iglenmek lzere fabrikalara yollanmakta ve tesislerde isleme
sonras: elde edilen son uriinler ihracatgi, ithalatgi, depolayici, dagitict ve perakendeciler
vas1ta51yla son tiiketicilere ulagtiriimaktadir (Cetin, 1999).

Gida sanayiinin ekonomik ve teknik agidan birgok fonksiyonu bulunmakla
beraber, kendisine 6zgt baslica iki iglevi vardir. Birincisi dengeli beslenme igin altyapi
saflamasi, digeri ise tarimsal uriin talebini genigletmesidir. Bilindifi iizere tarimsal
hammaddelerin ¢ogu ¢ok kisa siirede bozulma 6zelligine sahiptirler. Tarimsal dretim de
genellikle mevsimlik oldugu igin bu siire igerisinde tiriinlerinin taze olarak tiketilmesi
miimkiin degildir. Bu nedenle uygun igleme ve muhafazanin yapilmasi gerekir. Aksi
takdirde Uretimin arttinlmasindan istenen sonug alnamaz. Iste bu 6nemli fonksiyonlar
gida sanayi tarafindan yerine getirilmektedir (Cetin ve ark. 1996). Yine gida tiiketiminin
amact insanin glinlik olarak ihtiyag duydugu enerji ve besin ihtiyacinin kargilanmasidir,
‘Eger bu ihtiyag yeteri kadar kargilanmiyorsa, yetersiz ve dengesiz beslenme sdz konusu
olmaktadir. Bu da toplum performansim1 olumsuz yonde etkilemektedir. Tarimsal
mallarin Uretimi belirli mevsimlerle oldugu kadar belirli yorelerle de sinirlidir. Yeterli
ve dengeli beslenme igin belli bagli -gida iriinlerinin her yorede titketilmesi ve
pazarlanmasi gerekir. Bu da ancak gida sanayi tarafindan dogal gidalarin uygun bir
yontemle iglenmesi ve muhafaza edilmesi ile olanaklidir. Gida sanayii tarim iiriinlerini
muhafaza etmesi, tarimdaki dogal iriin iiretiminden sonra ortaya gikan kayiplar ve israf
s6z konusu oldugunda, 6nemini ¢ok daha agik bir sekilde ortaya koymaktadir. Yine
tarimsal Gretimde karlilik, tiriini tekrar tekrar isleyerek yiiksek katma deger yaratabilen,
hammaddesi az, ancak bedeli yiiksek mali iiretmekle olur. Gida sanayiinin hammadde
kaynagi olan tarim sektorii, aym zamanda genis bir istihdam yaratmas: bakimindan

ilkemiz igin ¢nem tagtyan sektorlerin basinda gelmektedir. Toplam niifusumuzun
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yakl$s1k %47’si tanmla ugragmaktadir ve Turkiye bu 6zelligi ile tanm tlkesi olma
ozelligini stirdiirmektedir.

4.2. Kapsam

Gida sanayii bir tilkenin gida olarak kullandigi hemen hemen tiim uriinlerin
islenmesini kapsar. Insanoflunun fizyolojik ihtiyacim karsilamak igin kullandig:
tarimsal drtinlerin yer yiiziindeki gesitliligi g6z oniine almirsa, gida sanayiinin
kapsaminin ne derece gehis oldugu daha iyi anlasihr. Gida sanayii ve bunun en 6nemli
unsuru olan gida igleme siireci, tarihi geligimi igerisinde baslangigta bitkisel tarim,
hayvancilik ve balik¢ilifa dayali birbirinden bagimsiz sanayi  kollarimin bir
kiimelenmesi bigiminde ortaya ¢ikmigtir. Bunlarin arasinda degirmencilik, firinda unlu
‘mamuller pigirme, makafna v.b. talil Griinleri igleme faaliyetleri, mesrubat siseleme,
bira yapimi-damutimu, siit igleme, meyve sebze konserveleme ve muhafaza etme, et
paketleme, balik igleme, kiimes hayvanlari igleme, yag ¢ikarma ve rafine etme, kahve
kavurma, geker.imali, tuz rafine etme, baharat ogiitme v.b. drnek olarak verilebilir.
Baslangigta bu endistrilerin her biri, birbirlerinden farkh teknikler ve ekipmanlar
kullanmiglardir. Ancak gida isleme ve benzeri faaliyetler gittikge daha sofistike bir hale
gelmis, teknikler daha yogun bir gekilde degistirilerek pek gok ortak isleme metotlar ve
fonksiyonlar gelistirilmigtir. Glinimiizde gida sanayi, ortak amaglari, ortak sonuglart
nispeten ortak teknolojisi, miihendisligi, mevzuat ve ambalajlama ile pazarlama
metotlar1 sayesinde, geligmis tilkelerde bagh bagina bir sanayi dali olarak bilinir.

Yukaridaki agiklamalardan sonra urettikleri mal niteligine goére ele alinirsa,
genellikle tilketim mali tireten sanayi dalina giren gida sanayiini su alt basliklar altinda
inceleyebiliriz:

-Et ve et lirtinleri sanayi

-Siit ve siit driinleri sanayi

-Meyve sebze igleme sanayi

-Bitkisel yag ve Uriinleri sanayi

-Un ve unlu mamuller sanayi

-Su triinleri sanayi

-Seker ve sekerli tiriinler sanayi

-Diger gida mamulleri sanayi
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4.3.Tiirkiye Ekonomisindeki Yeri

Tiirkiye ekolojik yapisinin uygunlugu nedeniyle énemli bir tarimsal potansiyele
sahiptir. Bu potansiyelin degerlendirilmesinde gida sanayiinin 6nemli bir iglevi
bulunmaktadir. Geligme yolunda olan bir¢ok iilke i¢in gegerli oldugu gibi tlkemiz de
sanayilesmesini daha ileri bir diizeye g¢ikarabilmede dogal kaynaklardan azami
yararlanmay: saglamak durumundadir. Ulkemizde tarim ve gida sanayii, cumhuriyetin
kurulusundan itibaren Tirkiye ekonomisinin geligmesinde niifus, istihdam, beslenme,
hammadde temini, GSMH ve digsatima katkisi ile halen ekonominin énemli bir
pargasini olusturmaya devam etmektedir. Ulkemizde planli kalkinma déneminin
baglangicindan itibaren tarim sektoriiniin GSMH iginde aldigi pay %13-14’ler civarinda
olup, kiigiimsenmeyecek bir degeri ifade etmektedir. 2003 yil1 itibariyle tarimun GSMH
icindeki payr %12.6, ihracat igindeki payr %11.2 olup tarima dayali sanayiilerin de
ihracat: eklendiginde bu oran %35’lere yiikselmektedir. Yéklaslk 23 trilyon dolar olan
toplam ihracatimiz igerisinde gida maddelerinin pay1 4 trilyon dolardir. (Cizelge 4.1 ve
4.2).
Cizelge 4.1: GSMH’nin Sektérel Dagilimi (%)

GSMH Sektorel Dagilimi 1990 1995 2000 2002 2003
Tanm 17,0 16,4 16,5 12,4 12,6
Sanayi 26,7 242 273 24,5 299
Hizmetler 56,4 59,4 56,2 63,5 57,5
Toplam 100 100 100 100 100

Kaynak: http://www.dpt.gov.tr

Diger yandan kalkinmamiza eskiden beri énemli olgiilerde doviz katkisi bulunan
tarim sektortiniin, 1980 yilinda genel ihracat degeri igindeki payinin 1995 yilinda
%10.6’lar seviyesine diigmesi de sektoriin iilke ekonomisi igin daha az énem arz ettigi
seklinde yorumlanmamalidir. Nitekim 1990-1995 yillar1 arasindaki dénemde tarim
urtnleri thracatimn gok az degismelerle yaklagik 2.5 milyar dolarlik degerini korudugu
anlagtimakta olup, bundan daha 6nemli bir nokta ise gida sanayi tiriinlerinin ihracatinda
kaydedilen gelismelerdir. Gergekten de, 1980 yili itibariyle gida sanayi Girtinler ihracati
209 milyon dolar seviyesinde iken 1995 yilinda 2 214 milyon dolara yiikselmistir.
Geligmis ilkelerde, tarrm sekt6riniin  ekonomi igindeki agirh@ daha dusik

goziikmektedir. Ornegin AB genelinde tanm sektorinin GSMH icinde %3’ler
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seviyesinde pay aldig1 anlagilmaktadir. Diger taraftan Avrupa Birligi’ne tiye tilkelerden
yapilan tanimsal driinler ve ilenmis tarimsal irtinler ihracat: toplam ihracat iginde
ancak %9’lar diizeyinde bir pay almaktadir (http://www.dtp.gov.tr).

Cizelge ‘4.2: Thracatimizin Sektérel Dagilimi (Milyon $)

Uriinler 1996 2000 2003
Tarimsal Urtinler 4948 3855 5257

-Gida Maddeleri 4556 3542 4734

~-Tartmsal Ham Mad. 392 312 22
Madencilik Uriinleri 991 1157 2011
Sanayi 17256 22699 39593
Diger 28 63 390
Toplam 23224 27774 47252

Kaynak: http://www.dpt.gov.tr

Tanm sektoriiniin Tiirkiye’nin dis ticaretinde hala 6nemli bir pay1 vardir (Inan,
1998).Yine ithalatimiz: sektorlere gore incelersek 2003 yilinda tarimsal tirtnler yaklagik
%11,2’lik pay: ile 3. sirada yer almaktadir. Yillara gore inceledigimizde ithalatimizda
tarimsal  drinlerin paymmn azaldigini gormekteyiz. Gida sanayiinin payr da
eklendiginde bu oran yaklagik %15’lere yiikselmektedir (Cizelge 4.3).
Cizelge 4.3: Ithalatin Sektorel Dagilimi (Milyon $)

Uriinler 1996 2000 2003
Tarimsal Uriinler 48666 4156 5264

-Gida Maddeleri 2830 2133 2791

-Tarrmsal Ham Mad, 2035 2022 2473
Madencilik Urtinleri 8079 11682 15247
Sanayi 30525 38482 299
Diger 155 182 2996
Toplam 43626 54502 69339

Kaynak: http://www.dpt.gov.tr

4.3.1. Camhuriyet Déneminden Giiniimiize Gelismeler

Diinyanin tarimsal potansiyeli yiiksek iilkelerinden biri olarak goriilen

| Tirkiye’de gida sanayii, Cumhuriyetin ilk yillarinda kiigiik 6lgekli, el emegine dayalr ve

stnirli sayida imalathanelerden olugmaktaydi. Su ile donen un degirmenleri, zeytin stkan
kiigik presler, pamugu ¢ekirdekten aywan girgirlar, peynir ve siit isleyen
mandiralar,sucuk, pastirma, helva ve lokum ireten imalathaneler buginki gida
sanayiimizin ilklerini olusturmuslardir (Anonim, 1987a).

Cumbhuriyet doneminde Tirk sanayii tarihinin ve dolayisiyla gida sanayiinin
gergek anlamda 1926 yilinda Usak Alpullu’da agilan seker fabrikasiyla kurulmaya

baglandig: soylenebilir. Daha sonra 1960’11 yillara kadar gida sanayii yavas da olsa bir
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ilerleme gostermistir. Bu ilerlemede, plansiz ve programsiz da olsa, 1950°li yillarda
baslayan sanayilesme siirecinin sanayide bir hareketlenme, gelisme ve yatirim hevesini
baglatmig olmasinin 6nemli bir rolii vardir. Ancak gida sanayiinin sistemli bir sekilde
gelismesinin 1960’1 yillardan itibaren planli kalkinma programlariyla birlikte
basladigim soyleyebilirizBu kalkinma dénemlerindeki gelismeleri kisaca inceleyecek
olursak; . )

Birinci Bes Yillik Kalkinma Plani (I. BYKP) (1963-1967) doneminde gida
sanayiinde daha yiiksek kapasiteli ve 0 zamanin sartlarina gore ve ¢ok sinirli sayida ileri
teknolojiler kullamlan tesisler kurulmaya baglanmigtir (Anonim, 1987b). LBYKP
doneminin baglangicinda Et ve Balik Kurumu (EBK), 4 adet et kombinas: ile faaliyet
geemis ve Tirkiye Seker Fabrikalani A.$’ne ait 15 adet seker fabrikasi retime
baslamigtir. Sut sanayiinde bir adedi Atatiirk Orman Ciftligi, iki adedi de 6zel sektore
ait olmak iizere 3 adet siit fabrikast mevcuttur. 1963 yilina gelindiginde Turkiye St
Endustrisi Kurumu (TSEK) kurulmus, ayni donemde geker, ¢ay ve et sanayiinde de yeni
tesisler devreye girerek kapasiteler artmugtir. Bu dénemde tesislerin biiyiimesi, ileri
teknolojiye gegilmesi, uygun kurulug yeri segiminde yavag da olsa bir gelisme
gorilmigtiir (Ulgiiray, 1990). BYKP donemi, gida sanayiinde sistemli olarak
ilk uyaniglar1 baslatirken, bazi sorunlar da ortaya ¢ikmistir. Bu dénemde et, siit, un,
sebze meyve isleme ve bitkisel yag sanayiinde kapasite, her ne kadar artis gostermisse
de, toplam kapasite oramina gore dugiik kalmig ve ileri tekniklerin yetersiz bicimde
uygulanmaya baslandiy, alet, ekipman yoniinden yetersiz tesislerin yarattig1 rekabet ise
¢ok dogal olarak, kalite kontroliiniin yetersiz olusu vb. nedenlerle gelisme endekslerinin
altinda kalmistir. Gida sanayiinde teknolojinin gelismesine yon verecek, kontrol
hizmetlerini yapacak ve bu yolla dig rekabet giicii igin gerekli mevzuat ve
organizasyonlarin ¢ok yetersiz olmasi sorunu da ¢ozilememistir. Ustelik bu dénemde
yatinmlarin onemli bir kismi kamu yatinmlarindan olugmaktadir. Ozel sektoriin ilgi
duydugu ve faaliyet gosterdigi alanlar, konserve, bitkisel yag, un ve baz1 uniu mamuller
ile kugik olgekli ve dusiik kapasiteli diger siit vb. sanayilerdir. Giiniimiizde mevcut olan
modern salga, meyve suyu, dondurulmus meyve sebze tesisleri, modern bitkisel yag
sanayii tesisleri, biyitk kapasiteli un, makarna, biskiivi, sekerleme tesislerinin hi¢ biri

planli dénemin baslangicinda heniiz ortada yoktur. Bunun sonucunda o dénemlerde
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ihracatimiz gogunlukla gekirdeksiz kuru iiziim, incir, findik, zeytinyagi vb. geleneksel
iiriinlerimizden olugmugtur. .

II. BYKP (1968-1972) déneminde et, siit ve mamulleri, un ve mamulleri,
meyve-sebze igleme ve bitkisel yag sanayilerinde ileri teknikler kullanan ve c¢agdas
ekonomik imkanlara sahip tesislerin kapasitelerinin toplam kapasite igerisinde yine
yetersiz kalmas, ilkel ve modern tesisler arasindaki haksiz rekabetin belirginlesmesine
yol agmugtir (Ulgiiray,1990). Bu dénemde toplam islenmis gida iiretimi genelde talebi
kargilamakla birlikte, tiketim aligkanliklari, egitim eksiklii gibi nedenlerle dengeli
beslenme saglanamamistir. Bu donemde ithalat yapilmamasi ongoéralmekle birlikte,
tretimdeki diigmeler nedeniyle bir miktar piring ve bitkisel yag ithal edilmistir
(Anonim, 1987b). II. BYKP déneminde gida sanayiinde ortalama Gretim arti hizi %6.9,
talep artig hiz1 %7.3 ve ihracat artig mz1 %2 olmusgtur.

IIT BYKP (1973-1977) doneminde gida sanayii iiretimi, yillik ortalama %7.4
artis hedefini asarak %8.3 oramnda gelismistif. En biiyiik Gretim artigt et ve et
mamulleri, un ve unlu mamuller, siit ve siit Grinleri, ¢ay ve yem sanayilerinde
gorilmugtir. Et, siit trtnleri ve yem Uretimindeki geligmelerin sebebi, bu donemde
hayvansal protein kaynakl: tiriinlere olan talepteki huzls artigtir. Bu dénemde ithalat artis
hedefi %3,4 iken gerceklesme %10.8, ihracat artig hedefi %5.4 iken gergeklesme %1.6
olmustur. Thracatta en bilyilkk payi, basta kurutulmus meyveler olmak iizere meyve
'sebze igleme sanayi almigtir. Bu donemde meyve suyu, sal¢a ve karma yem sanayilerine
yonelik yatmmlarin bliyiikk olgide tesvik edilmesi sonucu, ongoriilen yatirim hedefi
agilmistir (Anonim, 1987b).

IV. BYKP (1979-1983) d(")neminde EBK tarafindan kurulan et kombinalarinin
sayilart 20 adete, toplam kapasiteleri ise 371 000 ton/yil’a ulagmistir. Kontrolli et
tretiminde belediye mezbahalarinin 6nemlerini korumalar nedeniyle EBK’nda devam
eden atil kapasite sorunu o dénemde baslamustir. Ozel sektér tarafindan et kombinast
kurulmasina imkan veren 2678 sayili kanunun yiririge girmesinden sonra dénem
sonundan itibaren Ozel sektor tarafindan da modern et kombinasi yatirimlarina
baglanmigtir. Ayn1 dénemde et ihracatinda da 6nemli artiglar kaydedilmistir. IV. BYKP
doneminde bitkisel yag sanayiinde yeni kurulan tesisler sayesinde mevcut kapasite
yurtici talebin tizerine ¢ikmig, ham yag ithalat: devam etmesine karsin donem sonunda

margarin ihracatinda artiy gorilmigtir. Un sanayiinde ozel sektér tarafindan yeni
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kapasiteler yaratilarak bu sanayide geni§ ¢apta modernizasyon saglanmig un ve irmik
ihracatina baglanmigtir. Meyve sebze isleme sanayiinde meyve suyu, domates salgas,
kurutulmus sebze, dondurulmus meyve sebze, findik Uretimi igin yeni ve modern
tesisler faaliyete gecirilmigtir. Seker sanayiinde gseker fabrikalarinin sayist 21°e
yikselmigtir. Seker ﬁretiininde yeni tesislerin ongoriilen siirede-tamamlanamayisi buna
karsilik pancar Uretiminin artigt, mevcut tesislerde kapasite kullammimn optimum
diizeyi agmasina baglt sorunlar yaninda, yurtici talebin iizerinde bir tretim miktarina
ulagmasina ve dolaylslyla ihracat artigna yol agmustir (Ulgiiray, 1990). IV. BYKP
doneminde gida sanayiinde yurtigi talebin artig hiz1 %4.8 iken, tretim artig hiz1 ise %5.6
olmugtur. Thracat artig hiz1 IT1. ve IV. BYKP d6neminde sirastyla %1.6 ve %10.2’dir.

V. BYKP (1985-1989) déneminde niifus artigi, kentlesme, sanayilesme ve gelir
artigina bagli olarak artan g talebi kargilamak ve ihracat hedefini gergeklestirmek iizere
gida sanayi iretiminde yilda ortalama %6.2 oraninda artis 6ngorilmustiir. Ayrica gida
sanayiinde yurtigi talebin %5.1 oraminda artacafi tahmin edilmis, ihracatin ise %11.8
oraminda artmas1 hedeflenmistir (Anonim, 1987b). Bu donemde siit ve siit iirGnleri
sanayii, su iin‘inl‘eri sanayii, meyve-sebze igleme sanayii, bitkisel yag ve mamulleri
sanayii ve diger gida sanayii ihracatlarinda artig, buna kargilik et ve et triinleri sanayii,
un ve unlu mamuller sanayii, seker ve sekerli mamuller sanayii ve yem sanayii
ihracatinda onemli derecede dusiisler gorilmiistir. Diigiisten en bityilk paylari sirastyla
%48.7 oraminda yem sanayii, %35.7 oraninda geker ve sekerli mamuller sanayii ve
%15.1 oraminda et ve et iirtinleri sanayii almugtir.

VL. B.YX.P.’larinda mevcut tarimsal liretim potansiyelinden yararlanilmasina
imkan verecek bir ihracat artiy hedefinin gerceklestiriimesi ve i¢ talebin
kargilanabilmesi igin gida sanayii iretiminin yilda ortalama %6,5 artiy gostermesi
ongoriilmektedir. Uretimde en yiiksek artig hizlarinin, mezbaha Griinleri, siit ve siit
mamulleri, yem, su riinleri mamulleri alt sektorlerinde gergeklesmesi beklenmektedir.
Mezbaha iriinleri sanayiinde iretim artigi, toplam iilke et Urétiminde mezbaha ve
kombinalarda yapilan tretimin payinn artirilmast ve Et ve Balik Kurumu kombinalar
ile 2678 sayih Yasa ve ilgili yonetmelikte belirtilen sartlara sahip tesislerdeki atil
kapasitelerden yararlanilmas: ile saglanacaktir. Kiimes hayvanlar eti tretim hedefine
ulagabilmek igin tavukgulukla entegre ve modemn teknoloji uygulayan yeni siit ve

mamulleri sanayiinde, mevcut pastorize ve dayamkl igme stti tretim tesislerinde
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kurulu kapasiteden daha biiyiik oranda yararlamimasi amaglanmigtir. Plan déneminde
gerceklesmesi ongorillen yeni yatirimlarla kentli niifusun igme siti tiiketiminin kisi
bagina 5,5 kg/yil ‘dan 12,7 kg/yil'a yiikseltilmesi hedef alinmigtir. Yurtigi un talebinde
beklenen ortalama %1,5 oramindaki artigin kurulu kapasite ile karsilanmas
ongorilmektedir. Makarna sanayiinde ihracat hedefine ulagmak i¢in makarnalik bugday
retiminin tegvik edilmesi planlanmigtir. Biskiivi sanayiinde ise kentlesme ve geng
nifusun fazlah§ina bagh olarak beklenen yurtigi talep artiggmin ekmek sanayii
tiretiminde Plan doneminde yeni yatiimlarin ozendirilmesi amaglanmigtir. Bantlt
firinlar ve ekmek kombinalar: tretimlerinin payinin arttiriimas: planlanmistir. Bitkisel
yag yurtigi talebinin yilda ortalama %S5,7 oraninda artmasi ve kigi bagina ortalama
bitkisel yag titketiminin 13,6 kg/yil'dan 14,8 kg/yil'a yiikselmesi beklenmektedir. Kisi
bagina 1 kg/yil seviyesinin altina gerilemis bulunan zeytinya: tiiketiminin 1,6 kg/y1l
hedefine ulagabilmesi i¢in zeytin tarimi gelistirilecektir.

Gida sanayiinin, mevcut kapasitelerden en st dizeyde yararlanilarak ve atil
kapasite yarattimasi onlenerek geligmesi planlanmigtir. Dig pazarda rekabet imkanlarini
artirmak i¢in teknolojik yeniliklerin getirdigi kalite ustiinliiklerinden yararlanmak
amaglanmistir. Modernizasyon yatirimlarina yénelik Gida sanayiinde yeni kapasitelerin
yaratilmas: ve mevcut tesislerin modernizasyonunda AB ile rekabet sartlari ve
Toplulukla butinlesme politikalarimin Gida sanayiinin i¢ ve dig talep artigindan
yararlanarak gelisebilmesi igin ¢aliymalar yapilmigtir. Pazarlama yapisinin diizeltilmesi,
gida zincirleri ve toplu beslenme sanayii ile bitiinlesme, soguk zincir, ambalajlama,
depolama yatirim ve faaliyetleri tarim Uriinlerinin iglenmis ve ambalajlanmis olarak
ihracat1 bunlar arasinda sayilabilir. Gida sanayiinin i¢ ve dig pazarda rekabet edebilecek
standart ve kalitede iretimde bulunabilmesi i¢in iglemeye uygun nitelikte hammadde
uretimiyle ilgili her turli faaliyeti tesvik edilmesi planlanmugtir.

Hammadde tretimini degerlendirmek ve i¢ ve dig pazar potansiyellerini de
dikkate alarak kurulu kapasitelerden daha fazla yararlanmak iizere, yeni mamul
gelistirilmesine yonelik arastirma ve gelistirme faaliyetlerine agirlik  verilmesi
planlanmustir. Gida sanayiinde caliganlarin egitimine 6nem verilecek, ozellikle orta
seviyede teknik eleman yetistirilmesi ve mevcut tesislerde sorumlu mithendis istihdam
edilmesi saglanacaktir. Et ve et mamulleri sanayiinde, mezbaha ve kombina disi

kesimlerin, mevcut yasal diizenlemelere uygun tesislere yoneltilmesi saglanacak, mamul
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kalitesinin yikseltilmesi ve yan iriinlerin degerlendirilmesiyle ilgili aragtirma
faaliyetleri ile pazarlama yapisinin 1slaht tegvik edilecektir. Cay sanayiinde son yillarda
ortaya ¢ikan stok birikimlerinin 6nlenmesi ve mevcut kalitenin diizeltilmesi i¢in ¢ay
yapragi' kalitesine gore farkli alim fiyati uygulanacaktir. Kisith ihrag imkanlar
nedeniyle i¢ taleple uyumlu bir tiretim gergeklestirilecektir. IThracatta belirtilen hedefe
ulagilabilmesi ve i¢ pazarda gida giivenliginin saglanmas: i¢in Gida Yasas: ve ilgili
yonetmeliklerin tamamlanmasi ve etkin bir sekilde uygulanmasi saglanacaktir. Gida
sanayii Urinlerinin ambalajlanmalar1 ile ilgili aragtrma, gelisgtirme ve egitim
faaliyetlerine 6nem verilecektir.

VII. B.Y K.P. (1989-1993) d6neminde imalat sanayiinde iiretim artig hizt yillik
ortalama %6,8 olarak gergeklesmigtir. Bu dénemde gozlenen talep kompozisyonundaki
degisimlerin etkisiyle imalat sanayiinin yapisinda 6nemli degisiklikler olmugtur. 1994
yili baglarna kadar goézlenen talep ve tiretim artiglart 5 Nisan Ekonomik Onlemler
Uygulama Plani ile daralmistir. VI’nct Plan déneminde imalat sanayii tretimi yillik
ortalama %4,1 artmugtir. Imalat sanayii ihracati ayn1 donemde yillik ortalama %8,7
artarak 1994 yilinda 18,1 milyar dolara ulagmig ve toplam ihracat iginde imalat
sanayiinin payt %92,9 olmustur.

Gida sanayiinin ithalatta haksiz rekabete kargi korunmasi amaciyla 1989 yilinda
gerekli yasal dizenlemeler yapilmig ve uygulamada bagarili sonuglar alinmigtir. Ayrica
Ithalatta Gozetim ve Koruma Onlemleri Hakkinda Karar 1994 yilinda yurirlage
girmistir. Bu yilda yasanan kriz gida sanayiinin ihracati Uizerine olmusuz etkilerde
bulunmugtur. Alt sektérlerin ¢ogunda ihracat oranlari énemli diizeyde azalmigtir. VI'nci
Plan déneminde teknoloji gelistirme konusunda 6nemli bir gelisme saglanamamis ve
Arastirma-Geligtirme faaliyetlerine yeterli kaynak ayrimadigindan, imalat sanayii
teknoloji treten bir yapiya kavusturulamamugtir. Uluslararast pazarlarda rekabet
gliciinin fiyat dist unsurlari da dikkate alinarak artiriimasi, siirdiiriilebilir bir ihracat
performans: saglayabilmek agisindan onem kazanmaktadir. Bu itibarla gelismis
tlkelerle teknoloji ag¢iginin kapatilarak riin kalitesinin yiikseltilmesi, uluslararast
pazarlarda kabul goren markalarin gelistirilmesi, gevre dostu uriinlere yonelmek, iiriin
ve pazar cesitlemesine gidilmesi 6nemini korumaktadir.

VII'nci Plan doneminde kalkinmanmn ana unsurlarindan biri sanayilesme

olmustur. Uygun makroekonomik ortam hazirlanarak sanayiin gelismesinin saglanmast
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amaglanmugtir. Bu donemde sanayi iretiminin, yillik ortalama %6,0-7,8 artmas:
beklenmektedir. Rekabet giicliigii gekilen sektorler oncelikli olmak lizere sanayide
yapisal sorunlar, bir program dahilinde ¢oziimlenecek, dzellestirmeye mz verilecektir.
Kalite giivencesi sistemlerinin yaygnlastiriimasi, uluslararas: izlenebilir dl¢ii sisteminin
ve akreditasyon mekanizmasinin olugturulmas: yoluyla sanayi tiriinlerine rekabet giict
kazandiracak kalite altyapisi gelistirilecektir. Modern ve gevre dostu: teknolojilerin
yayginlastiriimasina, verimlilifin artirilmasina, kaliteli tretim ve standardizasyonun
saglanmasina dikkat edilecektir. Uluslararasi pazarlarda kabul goren markalarin ve
¢evre dostu uriinler ile thracat potansiyelinin korunup gelistirilmesine, ihracatta
siireklilik ve gesitliliin saglanmasina ve yeni pazarlarda etkinligin artiriimasina énem
verilecektir. Rekabet giicli-gevre korumasi dengesine 6zen gosterilecektir. Gida
sanayiinde toplum sagliginin ve tiiketici ¢ikarlarinin korunmasi saglanacaktir. Rekabet
glictiniin artinlmasi, mamul ve kalite geligtirmek igin uygun ortam yaratilmasi, mevcut
tesislerin teknolojik ve hijyenik durumlanmn iyilestirilmesi igin Gida Yasasr
¢ikarilacaktir. Uluslararas: piyasalarda kabul gorebilecek analizler yapan laboratuarlarin
gelistirilmesi saglanacaktir.

VIII. B.Y K.P. doneminde, Gida Sanayii bir yandan son yillarda ileri teknoloji
ve bilgi teknolojilerindeki hizli gelismeler ile ticaretin serbestlesmesi nedenleriyle
giderek artan uluslararas: rekabetin, diger yandan 2000 yili sonundan itibaren yurt
iginde yasanan mali krizin olumsuz etkisi altinda kalmigtir. 2000 yilt sonlarinda ve 2001
yilinda ortaya gtkan mali krizler, faizlerde ve enflasyonda artig develiiasyon ve doviz
kurlarinda dalgalanmayla birlikte ekonomide bir belirsizlik ortamuna yol agmstir. Bu
durum reel sektorii ve dolayisiyla sanayiiyi olumsuz etkilemistir. Gida sanayiinde 2001
yihinda yasanan gerilemenin ardindan 2002 yilinda i¢ talepte bir miktar iyilesme oldugu
anlagilmaktadir. DIE verilerine gore, gida sanayii toplam iiretiminde 2001 yilinda %1.5
civarinda gerileme izlenirken, 2002 yilinin ilk dokuz ayinda toparlanma yagandigi ve bir
onceki yilin aynt donemine gore yaklagik %1°lik artig oldugu anlasiimaktadir. Bitkisel
yaglar ile geker ihracatindaki diigiis nedeniyle gida sanayii ihracatinda 2002 yilr sonunda
bir dnceki yila gore yaklasik %15’lik azalma oldugu tahmin edilmektedir. 2001 yilinda
DPT tarafindan ilgili kuruluglarin katilimiyla bir ulusal gida ve beslenme stratejisi
hazirlanmig, 2002 yilinda da belirlenen bu strateji gergevesinde, Ulusal Gida ve

Beslenme Eylem Plant hazirliklarimn ilk agamasi tamamlanmustir.
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4.3.2. Gida Sanayiinin imalat Sanayii icerisindeki Yeri

Gida sanayi sektorii DPT tarafindan yapilan caligmalarda imalat sanayi
kapsaminda yer almakta ve Birlesmis Milletler tarafmdan hazirlanan International
Standart Industrial Classification (ISK) alt sektérleri ele alarak belirlenmektedir, Bu
simflandirmaya gore gida sanayi sektorii kapsamina Béliim 4.2°de belirtildigi iizere 8
alt sektor girmektedir. Ulkemizde planh kalkinma déneminin baglangicindan itibaren
tarim sektoriinin GSMH ve ihracat igindeki pay: ortalama %13’ler civarinda olup
aslinda kugiimsenemeyecek bir degeri ifade etmektedir. Tanim sektoriine bagl olarak
gelisen gida sanayi sektoriintin iilkemiz ekonomisinde 6nemli bir yeri bulunmaktadir.
Gida sanayi Gretiminin toplam imalat sanayi iiretim igerisindeki agirlig da Cizelge

4.4’de gosterilmigtir.

Cizelge 4.4: Yillar Itibariyle Gida Sanayiinin Toplam Imalat Sanayi Uretimindeki Pay

Yillar Oran (%)
1985 : 20,7
1990 21,9
1995 21,1
2000 18,3
2002 21,0

Kaynak: http://www.die.gov.tr

1985-2002 yillan itibariyle gida sanayiinin toplam imalat sanayi igerisindeki
pay1 %20-22ler civarindadir. Béylece gida sanayi imalat sanayi igerisinde en bilyiik alt
sektorlerden biri konumundadir. Aym durum geligmis iilkelerde de séz konusudur. Gida
sanayiinin imalat sanayiimiz igerisindeki yeri ve gelisimi incelenirken isyeri sayisi
bakimindan durum ele alinmig ve Cizelge 4.5°de verilmistir.

Cizelge 4.5’den gikan sonug, Tirkiye Gida Sanayi toplam Imalat sanayi
igerisinde yillar itibariyle degisen oranlarda olmakla birlikte isletme sayisi bakimindan
tekstil sanayiinden sonra ikinci sirada yer alacak bigimde, biiyitk bir agirhga sahiptir.
1999 yilinda gida sanayiinin pay: tekstil sanayiinin %31.2°lik payindan sonra %24.3’le
ikinci siradadir.

Gida sanayiimizin dig ticaretteki payini inceleyecek olursak, girdilerinin hemen
hemen tamaminin yurt iginden temin edilmesi nedeniyle, genel ekonomi igerisinde,

kargilagtirmalt Gstunlik gosteren ve ihracat potansiyeli yiiksek sektorlerin baginda
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gelmektedir. Gida tretiminde yalmizca kendine yeterli olmak degil, ayni zamanda
bityiik dlgiide diinya gida ticaretine katilmak 6nem tagimaktadir. Buna ulagmak igin
diinya piyasalarinda kalite, fiyat ve siireklilik agisindan yangabilir duruma gelmek

gerekmektedir.

Cizelge 4.5: Yillar Itibariyle Imalat Sanayi Isyerleri Dagilim1 *(Adet)

Sanayi Gruplan 1986 % | 1990 % 1999 %
Gida Sanayi " 849 | 16,7| 855| 15,5| 1653 24,3
Tekstil Sanayi (Hazir Giyim 1033 ] 20,4| 1448 26,2| 2120 31,2
Dahil)

Kimya-Petrol-Komiir, Kauguk 517| 10,2 548| 99| 624| 9,2
‘| ve Plastik Uriinler Sanayi

Ana Metal Sanayi 291| 5,7| 266 48| 266| 3.9
Makine ve Teghizat Sanayi 343 6,7| 326] 59| 764| 11,2
Elektrikli Makine ve Cihazlar 258| 5,1| 252| 45

Sanayi |

Orman Uriinleri ve Mobilya 1811 3,5| 172 3,1 228 3,3
Sanayi

Kagit ve Kagit Uriinleri Sanayi 92| 1,8 97| 1,7| 175| 25
Toplam Imalat Sanayi 5054 100| 5508 100| 6780 100

Kaynak: http://www.die.gov.tr
*Kamu kesimine ait tiim igletmeler ve 6zel kesime ait 10 ve daba fazla isgiicii calistiran igletmeleri
kapsamaktadir.

Gida sanayi ihracatimizin alt dallant itibariyle dagiimi Cizelge 4.6’da
verilmigtir. Bu verilerden de anlagilacag: gibi sektérel bazda en gok ihracat meyve sebze
isleme sanayi alt sektoriinde yapilmistir. Tiirkiye meyve-sebze sektoriinde diger tilkelere
gore kesin bir Ustinlige sahiptir. Bitkisel yag, un ve unlu mamuller ve seker sanayiinde

baz1 yillarda bazi iilkelere gére durumu daha iyidir.
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Cizelge 4.6: Gida Sanayi Thracatimizin Alt dallan Itibariyle Dagilimi ( Milyon $)

Gida Sanayi 1996 2000 2003
-Hububat ve Uriinler 507 406 408
Mey.sebze ve Mam. 2218 2131 3567
Seker San. 211 238 225
Hay. Ve Bit. Yaglar 231 100 254
Alkollii ve Alkolsiiz I¢. 104 37 69
Yagli Toh. ve Mey. 23 22 48
Diger Gida Mad. 522 416 718
Toplam 3816 3350 4342
Kaynak:http://www.dtm.gov.tr

4.4.Alt Sektorler itibariyle Gida Sanayii: (Yapisi, Gelisimi, Sorunlart Ve
Oneriler)

4.4.1.Et ve Et Uriinleri Sanayi

Hayvansal irtnlerin islendigi et ve et {riinleri sanayi, insanlarin temel protein
kaynaklarini kargilayan 6nemli bir gida sanayii alt dalidir. Et ve et {riinleri sanayii
sadece insan gereksinimini kargilamakla kalmayip, istindam saglamasi, ekonomik
biyime ve kalkinma agisindan da 6nem tagir. Siirekli onemini koruyan bu sanayi
tirtinlerinin tliketimindeki miktar ve kalite, yeterli ve dengeli beslenmenin dnemli bir
gostergesi olarak degerlendirilmektedir.

Turkiye’de de et ve et iriinlerinin besin maddesi olarak insan gereksinimini
karstlamasinin farkina vartlmasi ile hayvansal iiretimin arttirilmasina yonelik ¢alismalar
hiz kazanmigtir. Insan beslenmesinde 6nemli bir yere sahip olmasi nedeniyle toplumun
et talebinin karsilanmasi, gida giivencesi politikasinin ayrilmaz bir pargasini
olusturmugtur. Nufus artigi, yeterli ve dengeli beslenme konusundaki bilinglenmeler ve
tiketici davranmgindaki degisimler et ve et triinlerine olan talebi yikseltmis, bu durum
iirtiniin islendigi sanayiinin gelismesine de olumlu katkilarda bulunmustur.

Tirkiye’de et ve irtnleri sanayiinin tarihi, Fatih Sultan Metmet’in Istanbul’u

fethetmesinden sonra ilk mezbahayi burada agmas ile baslamaktadir. Cumhuriyet’le
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birlikte, 1923-1952 arasi dénemde et sanayi tretimi, belediye mezbahalan ile baglamus,
giin agirt kesim ve stok yapilmadan taze et tiikketimi geligmistir. Bu diizen kentlerde
zaman zaman talebin karsilanmamasini da beraberinde getirmis, arz-talep dengesinin
kurulmasint giiglestirmistir. Hayvancilik sektoriiniin sanayi yoniiyle ele alinmas ilk kez
1936 yilinda diizenlenen Sanayi Kongresi’nde karara baglanmis, et sanayiini kurmak
amaciyla, 1949°da Amerikali uzmanlar ¢agirilmig ve raporlar hazirlatilmigtir. Modern
anlamda et sanayi ile ilgili faaliyetler, 1952 yilinda 871 sayili koordinasyon kurulu
karar ile Ticaret Bakanligi’na bagh bir iktisadi devlet tegekkiilii olarak faaliyete gegen
Et ve Balik Kurumu ile baglamugstir. Daha sonra 1982 yilinda g¢ikarilan 2628 sayili
Kanun ile ozel sektore kombina kurma yetkisi verilmigtir. (http://www.dpt.gov.tr).
Hayvancilifa dayali sanayi her tiirli olumsuz gelismelere karsin Cumhuriyet
déneminden giiniimiize kadar gecen siirede 6nemli gelismeler saglanmigtir..

Et ve et Grlinleri kapsaminda kirmizi ve beyaz et birlikte incelenmekte, ayrica
hayvanlarin degerlendirilen yan iriinleri de (deri, sakatat, bagirsak, yag, rendering
uriinleri v.b.) bu kapsama dahil edilmektedir. Uluslararasi Standart Endiistriyel
Siniflandirma sisteminde bu sanayiinin triinleri, mezbahalarda kesilen sigir, domuz,
koyun, kegi, at, kanatli hayvanlar, tavsan ve dier av hayvanlarinin kesimi, hazirlanmasi
ve paketlenmesi ile ilgili islemleri igermektedir (http:/www.dpt.gov.tr). Tirkiye’de
genel olarak istatistiklerde gegmeyen ve aynt zamanda kayda deger olmayan domuz,
tavsan, at ve av hayvanlari, kapsam diginda tutulmaktadir.

Tavukguluk Turkiye’de son 50 yil igerisinde hizli bir gelisme gostermigtir. Bu
stirede tavukguluk kiigiik igletmelerde genellikle aile isgiiciinii degerlendirmek amaciyla
yapilan bir Uretimden ¢ok, ekonomik amagh tretim faaliyetine dogru yol almistir
(Rehber ve ark., 2002). Ozellikle diger hayvansal iiretim faaliyetlerine gore yemin kisa
bir siirede et ve yumurtaya doniigebilecegi bu tretimin avantajlart ve hayvansal protein
gereksiniminin kargilanmasindaki 6nemi, beyaz et sanayi igerisinde tavukgulugu one
cikarmustir.

Turkiye, hayvan varhgi agisindan, diinyanin dénemli iilkeleri arasinda olmasina
karsin, sektorde ozellikle verimlilik degerindeki dugiiklik, hayvanlar irk sorunlar,
yem bitkileri tiretimindeki yetersizlik ve tiriin girdi fiyatlarinin dengesizligi sonucunda
gelirin azalmasi, hayvan hastaliklarinin artigt ve bu konuda miicadelenin yetersizligi

gibi sorunlarla kargt karstyadir.
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Bat1 Anadolu ve Trakya diginda, hayvancilik, kigiik ve dagmik aile igletmeleri
seklinde yapiimakta olup, genel olarak meraya dayali ekstansif hayvancilik bigimi
yaygindir. Isletmelerde ileri yetigtirme teknikleri yapilmamaktadir. Az sayida
hayvanlarla faaliyet yiiritilmektedir. Hayvancilik igletmelerinin %23’tinde biiyiikbas,
%54 tinde kiigiikbag hayvan bulunmaktadir. Tirkiye’de hayvanciligin genelde, kiigiik
olgekli ve ekstansif olarak yapildigi soylenebilir. Bu durumda yerli irklarin da fazlalig;
eklendiginde, verimliligin dugiikligi kaginilmaz olmaktadir. Tirkiye’de kirmizi et
iretiminin %60°1 biiyiikbag, %40t da kigikbas hayvanlardan kargilanmaktadir.
Kiigiikbag hayvanlarin 3/4’inii koyun, 1/3’ini de kegi olusturmaktadir (Anonim,
1996b). Et ve et {riinleri sanayi tretim miktarindaki degismeler Cizelge 4.7’de
verilmigtir. Buna gore, 1990-2000 déneminde kirmizi et Giretimi hem buyiikbas hem de
kiigiikbag da azalmaktadir. 1990-1995 yillar1 arasinda kirmizi et Gretimi ortalama %24.2
oraninda azalirken, bu azaliy 1995-2000 yillari arasinda %5.1 olmugtur. Buna karsihk
aynt donemde kiimes hayvanlar eti artig egilimindedir. 1990-1995 doéneminde %24.2
oraninda artan kiimes eti miktar, 1995-2000 déneminde %86.8 oraninda artmustir..
Sanayide et iiriinleri ise ancak %4.2-16.0 oraninda artig gostermistir. Hayvansal tretim
sanayilesme boyutunu yakalayamamis olup, ancak kesilen hayvan varliinin sadece

%10’u sanayide degerlendirilmektedir.

Cizelge 4.7: Et ve Et Uriinleri Sanayiinde Uretim Miktari Degisimi (1000 ton)

Uriinler Yillar Degisim Orani (%)
1990 1995 2000 1 99Q/ 1995 | 1995/2000
Kirmizt Et 514] 390 370 242 5.1
Kiimes Hayv. Eti 330 410 766 24,2 86,8
Sakatat 82 62 59 -24,0 -5,0
Et Mamiilleri 48 50 58 4.2 16,0
Bagirsak 4 2 2 -40,0 -4,2
Donyag; 26 16 20 38,5 21.9

Kaynak: http://dpt.gov.tr
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4.4.2.Siit ve Siit Uriinleri Sanayii

Sektorde iiretim yapisinin daha ¢ok kiigiik aile igletmelerinden olugmasina karsin
son yillarda siit ve sit driinleri konusunda yatinmlar hiz kazanarak iretimde oldukga
yiksek miktarlarda artiglar gozlenmistir. Gelir artit ve tiiketicilerin beslenme
konusunda daha bilingli davranmaya baglamalarindan dolay1 geleneksel metotlarla
tiretilen sit iiriinlerine yonelik talep azalmaya baglamis ve islenme dérecesi en azindan
pastorize diizeyinde olan siitlerden iiretilen tiriinler agirhk kazanmaya baslamistir.

Cizelge 4.8 ‘de de gornildugii gibi 1996-2003 yillan arasinda sit ve sut Griinleri
tiretiminde artig kaydedilmisgtir.
Cizelge 438: Yillar Itibariyle Tiirkiye Siit ve Siit Uriinleri Uretimi ( 1000 Ton )

Uriin 19960 1997 1998 1999 2000] 2001] 2002 2003
Islenmis igme siitii 278 3200 325 3400 353 365 375 383
Yogurt 6800 735 779]. 800 845 890 910 925
Beyaz peynir 17 190| 195 2000 2200 224 230 234
Kasar peynir 44 47 50 52 54 53 55 57
Tereyag 122 122 123 124 132 1327 134 13§

Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Ulkemizde siit ve siit Griinleri tiiketiminin geligmis ilkelerin tiketimi ile
kargilagtinldiginda oldukga diigiik diizeyde bulunmasi ( yogurt diginda ), sektorde
yabanc1 yatirimlarin yapilmasina neden olmugtur. Bu yatirimlar agirlikls olarak ortaklik
diizeyinde gergeklegmisti. Bunun sebebinin yabanci firmalarin i¢ pazara rahat
girebilmek igin yerli firmalar tarafindan kurulan dagitim aglarindan faydalanmayi tercih
etmeleri oldugu distiniilmektedir.

Sut ve siit trtnleri isletmeleri agirlikli olarak Ege ve Marmara Bolgelerinde
kurulmus olup, hayvancilifa yapilan yatirimlara paralel olarak 6zellikle Dogu Anadolu
ve Giineydogu Anadolu Bolgelerinin de gelecek yillarda onemli uretim merkezleri
haline gelecegi diigiiniilmektedir.

Sat titketim aligkanhiginin daha da yaygin hale getirilmesine yonelik olarak
uretici firmalar Ar-Ge faaliyetlerine iz vererek i¢ pazara yeni iiriinler ( laktoz sekeri
igermeyen siit, belirli yas gruplarinin ihtiyaglarma yonelik hazirlanmig sit vb. )
sunmaya baslamislardir. Bu iiriinlerin daha ¢ok belirli tiiketici gruplarina yonelik olarak

tretildigi dikkat ¢ekmektedir. Ayrica bu konuda gozlemlenen bir baska gelisme de
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geleneksel iriinlerimizin de ( ayran, kaymak ve geleneksel peynir ¢esitleri ) modern
isleme yontemleri ile iglenerek pazara sunulmalaridir. Bunun yamsira bati tlkelerinde
tiketimi yaygin halde bulunan siit iirtinleri de giiniimiizde birgok firma tarafindan
tilkemizde de tiretilmeye baglanmigtir. Bu iiriinler arasindan 6zellikle meyveli yogurt ve
mozerella peyniri yillar itibariyle tiiketim agisindan giderek artan bir trend
gostermektedir. |

Dondurma tretiminde ise yabanci sermayeli yatinmlar agirlikta olup, iiretimin
buyik bc")lﬁmi‘mﬁ‘ gergeklestirmektedirler. Pazarin doymamus olmasi sebebi ile yerli
firmalar da bu konudaki yatirnmlarini hizlandirmiglardir. Bunun yan: sira yerel gesitlerin
( Maras dondurmasi gibi ) tiretimi de giderek 6énem kazanmaktadir.

Sut uriinlerinin kolay bozulabilen yapisi nedeni ile dig ticaret raf dmrii uzun olan
. Uriinler tzerinde yogunlagilmistir. Bu nedenle iretici firmalar raf omrti kisa triinlerde
farkl: tilkelere ihracatlarii artwrmak yerine daha gok agirlikli olarak hedef pazar olarak
gordukleri tlkelerde yatirim yapmay: tercih etmigtir. Tiirkiye’nin sit ve siit drtnleri
sektortintin dig ticaretini inceleyecek olursak, iilkemiz siit iiriinlerinin ihracati, agirlikli
olarak raf dmrii uzun olan iriinlerden olusmaktadir. Ihracatimiz agisindan énemli olan
trtinler arasinda en yiiksek paya peynir sahip olup, bunu tereyagi izlemektedir.
Ozellikle son yillarda bir bagka siit tiriinii olan dondurmada da ihracat agisindan onemli
gelismeler kaydedilmistir (Cizelge 4.9).
Cizelge 4.9 : Yillar Itibariyle Tiirkiye’nin Siit Urtinleri Ihracati (M:ton, D:1000 $)

e 2000 2001 2002 2003

Urlin Ady M D| M D M D M| D

Siit ve Krema -

%ﬁﬁ%‘:ﬁ;i‘gggj 318 699| 174 435 103 229 259|482

Igerenler)

Yayikait1 Siit,

Pihtilagrig Siit Ve

Krema, Yopurt, Kefir| 237|  314| 306 297 591 83 770 226

Vs. (Konsantre :

Edilmis)

Eé’g““ (Konsantre 116 1] 149 183 17 37 66| 191
mis)

Tereyag 95 353| 95| 295 115 366 83| 271

Peynir ve Lor 4751| 12947] 4730 13002] 7497| 19674] 884224262

gggg‘elgnggv; Bugar| 1623| 3409| 3l64| 7113 3472| 6762 3767| 8772

Toplam 7142| 17837] 8621 21327] 11266] 27 135] 13098]34207

Kaynak:http://www.dtm.gov.tr
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Yillar itibariyle siit ve st iriinleri ithalat: incelendiginde en yiiksek pay: siit ve
krema edilmig tatlandirict maddeler almaktadir (Cizelge 4.10).

Sektoriin diinya ticaretini inceleyecek olursak, 1980’lerden itibaren diinya siit ve
siit Grtinleri ticareti dokme uriinlerden (siit tozu, tereyad: vb.) katma degeri fazla olan
urtinlere dogru (peynir, 6zel olarak liretilmig siit tozu vb.) bir kayma gostermistir. Bu
egilimin 6niimiizdeki yillarda da artarak devam edecegi diigiiniilmektedir. Diinya ticareti
tilkeler bazinda incelendiginde ise, gelismis tilkelerin daha ¢ok ihracatgi, gelismekte
olan tilkelerin ise ithalat¢1 konumunda olduklar1 goriilmektedir.

Diinya ticaretinde gozlenen bir bagka gelisme de ticareti elinde bulunduran
tilkelerin pazar gelistirme ¢aligmalarindan ¢ok, siit ve siit liriinleri iretim fazlaliklarini
azaltma yoniindeki cabalaridir. St ve siit Uriinlerinin temel besin maddelerinden
olmasi, g¢ogunlukla liretim ve ticaretin devlet tarafindan kontrol edilmesine neden
olmustur. Hayvanlarin st verimliliginin yillar itibariyle artmasi, 6nemli {iretici
uilkelerden olan ABD ve ozellikle Avrupa Birligi lilkelerinin iiretim fazlaliklarinin
azaltilmasma yonelik olarak, siit ve siit iriinleri ihracatinda ¢esitli desteklerin
saglanmasina neden olmugtur. Siit ve siit Griinleri ticaretini serbest pazar ekonomisi
kurallar1 gergevesinde gelistirmeye c¢aligan ve diinyanin diger onemli iretici
iilkelerinden olan Avustralya ve Yeni Zelanda bu konuyu gesitli uluslararas
toplantilarda giindeme getirmiglerdir. 1994 yilinda yapilan Dinya Ticaret Orgiitii
Uruguay Round Tarim Anlagmas: sonucunda Avrupa Birligi tlkeleri i¢ destekler ve
diger ilkelerin pazara girisleri konusunda bazi tavizler vermekle birlikte yine de en
bilytik iiretici iilkeler konumda olduklarindan, rekabet avantajlarini koruyabilmigleridir.
Oniimiizdeki yillarda Diinya Ticaret Orgiitii faaliyetleri ergevesinde bu konunun daha
genis bir sekilde giindeme gelecegi diigiiniilmektedir.

Dinya sit urinleri tretimi son 30 yilda o6zellikle de 19801 yillarin ilk
yarisindan sonra bazi degisiklikler gostermis, bu degisiklik diinya tiketimi ve ticaretini
de etkilemis diinya ticaretine konu olan iiriin ¢esidi artmustir. 1980' yillara kadar siit
urinlert diinya ticaretinde tereyagi ve peynirin bir hakimiyeti séz konusu iken, son
yillarda peynirin yamsira, sit, dondurma ve yogurt gibi siit iriinlerinin de diinya

ticaretinde giderek 6nem kazandig: goriilmektedir.
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Cizelge 4.10: Yllar itibariyle Tiirkiye’nin Sit Uritnleri Ithalati (M: ton, D: 10008)

UOron Ads

2000

2001

2002

2003

Defer

Miktar

Defer

Miktar

Deger

Miktar

Deger

Stt ve Krema
(Konsantre.
Ediimemis,
Tatlandinct
Madde

Igermeyen)

18888

12014

29442

13967

93908

68696

114778

121920

Siit ve Krema
(Konsantre
Edilmis,
Tatlandirict
Madde Igerenler)

7216508

12093544

2620781

5683252

5556450

8733361

12041020

20660425

Yayikart: Siit,
Pihtilagmsg Stit
Ve Krema,
Yopurt, Kefir
Vs. (Konsantre
Edilmig)

98192

148790

28122

54543

324599

337589

325110

413769

Yogurt
(Konsantre
Edilmig)

1020 5608

2118 2123

308505

320535

283448

388784

Tereyaft

3703966

6477524

1640507

2695473

3239054

4853811

5175685

8801906

Peynir Ve Lor

5722926

11746759

3716691

6394396

4436373

8648862

3290596

8996152

Dondurma Ve
Yenilen Diger
Buzlar

56318

146217

473910

1394350

527120

1295108

231809

720355

Toplam

16 817 818

30 630 456

8511571

16238104

14 486 009

24257962

21462446

40103311

Kaynak: http://www.dtm.gov.tr
Peynir ve tereyagimin diinya ticaretindeki énemlerini korumakla birlikte, miktar

olarak siitiin gerisine distikleri goriilmektedir. Tereyagmn halen diinya ticaretinde

onemli bir yere sahip olmakla birlikte diger siit iirtinlerine kiyasla ¢ok daba dugik artig

hiz1 gosterdigi g(")rﬁlmektedir. Yogurdun ise miktar olarak diinya ticaretinde halen ¢ok

kiigiik hacime sahip olmasina karsin 1970'i yillardan bu yana ¢ok hizli bir gelisme

gosterdigi gorilmektedir. Diinya peynir iretimi 1970 - 2003 yillart arasinda %120,

tereyagt uretimi %40,6, siit tozu iretimi ise %300 oraninda artig gostermigtir. Soz

konusu yillar arasinda tiretim artiglart miktar olarak degerlendirildiginde iretim artiginin

peynirde 9 360131 ton, tereyaginda 2 326 925 ton oldugu ve inek siitiinden yapilan siit

tozu tiretimindeki artigin ise 1 880 652 ton oldugu goriilmektedir (Cizelge 4.11).

Cizelge 4.11: Baglica Uriinler itibariyle Diinya Siit Uriinleri Uretimi (1000 ton)

Uriin/Y1l 1970 1971 1972 1999 2000 2001 2002 2003
Peynir 7737 8 098 8514 15893 16 450| 16841 17 321 17097
Tereyag1 5725 5712 6047 7 066 7 298 7622 7963 & 032
Siittozu

. 940 1035 1132 2423 2507 2 635 2719 2 820
(Inek)

Kaynak: http://www.fao.org
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Cizelge 4.12 ‘de diinya siit trtinleri ihracatina bakildiginda 1970 - 2002 yillar:
arasinda siit ihracatindaki artigin % 1232,8; taze inek siitii ibracatindaki artigin %1205,4,
peynir ve lor ihracatindaki artigin % 336,1, tereyag: ihracatindaki artigin %48;3 ve
yogurt ihracatindaki artigin %2513,2 oldugu goriilmektedir. Diger taraftan yine soz
konusu yillar arasinda miktar olarak artisa bakildiginda diinya siit ihracatindaki artigin
55524102 ton, taze inek siitii ihracatindaki artigin 3948653 ton, ‘peynir ve lor
ihracatindaki artxslri 2658505 ton oldugu, tereyad: ihracatindaki artigin 440555 ton ve
yogurt ihracatindaki artigin ise sadece 28098 ton oldugu gorilmektedir.

Cizelge 4.12: Baslica Uriinler Itibariyle Diinya Siit Uriinleri Thracat: (1000 ton)

Urin/Y1l 1970 1971 1972 1999 2000 2001 2002
Siit 448 796 883 6 654 6592 6 120 5972
Inek Siitii

327 523 611 4799 4854 4 465 4276
(Taze)
Peynir Ve '

790 831 864 3053 3306 3439 3 449
Lor :
Tereyag 910 842 704 1299 1299 1303 1351
Yogurt 1 0,9 3 8 14 21 29

Kaynak: http://www.fao.org
Sut ve sut Uriinlerinin beslenmede tagidiklann biiyilk Onemin yanisira diinya

genelinde refah diizeyinin artmasi, ulagtirma ve lojistik hizmetlerinin gelismesi, ¢ok
uluslu sirketlerin siit sektoriindeki yatirimlari, énde gelen iiretici iilkelerin stoklarmi
eritme cabalari dinya sit ve siit Griinleri ticaretine hiz kazandiran baslica konular

olmustur.

4.4.3.Meyve Sebze Isleme Sanayii

-Domates Sal¢asi

Turkiye’de turetilen yaklagtk 7 milyon ton domatesin % 25-30’u iglenmekte,
kalan miktar taze tilketime konu olmaktadir. Islemeye alinan toplam miktarin % 80’
salgaya, % 15’1 konserve domatese iglenmekte, kalan kisim ise ketgap, domates suyu
vb. domates uriinlerinin imalatt igin kullamlmaktadir. Domates yetistiriciligi
Tirkiye’nin tiimiinde miimkiin olmakla birlikte, 6zellikle sanayi tipi domates {iretimi
iklimin {retim i¢in olduk¢a uygun oldugu Marmara ve Ege Bolgelerinde, ozellikle de

Balikesir, Bursa ve Canakkale illerinde yogunlagmistir (Cetin ve Ark, 2000).
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Tirkiye'nin endiistriyel domates uretimi 1998 yilinda, bir 6nceki yila gore onemli
olgiide artig gostermigtir. Bu artigin nedeni, iklim kosullarinin daha 6nceki yillara gore
domates ireticiligi agisindan gok daha iyi gelismis olmasidir. '

Tiirkiye’de ilk domates salgasi iiretim tesisi 1955 yilinda Bursa’da kurulmugtur.
Bugiin mevcut 63 adet isletme ve tesiste diger konserve, regel—marrﬁelat mamullerinin
yamsira, agirlikli olarak domates salgas: iretilmektedir. Sektor tiretiminin hammaddeye
bagli olmasi nedeniyle iretimde kimi yillar dalgalanmalar gériilebilmektedir. Sektorde
kurulu isletmelerin biiyiik bir kismi 6zel sektére ait anonim sirketlerdir. Sektérde 4 adet
yabanct sermaye yatirimi mevcuttur. Tesisler, hammaddeye bagli olarak, 6nemli 6lcide
Marmara Bolgesi’nde kuruludur. Cizelge 4.13 ‘de goriildiigu gibi, Tirkiye sahip oldugu
yillik 320.000 tonluk domates salgas: iiretimiyle, Italya'dan sonra Avrupa'da ikinci
sirada, diinya’da ise ABD’nin en biiyiik iiretici konumu nedeniyle, iglincii sirada
bulunmaktadir.Uretim girdilerinde yerli hammadde oram yiiksektir. Yedek parga ve
makine diginda ambalaj malzemesi olarak teneke levha ile aseptik torba ve isleme
sirasinda  kullanilan koyulagtiric: ithalat: yapilmaktadir. Uretimin diigik oldugu
zamanlarda, ihracat amaci ile yiksek konsantrasyonda salga ithalati da
goritlebilmektedir. Sektorde katma deger yitksek olup, orta bityiklikkte dreticiler
faaliyette bulunmaktadir. Sektérde bir adet dernek ve ihracat¢i birligi bulunmaktadir.
Cizelge 4.13: Tirkiye’de Domates Salgas1 Uretimi

Yillar Domates Salgas1 Uretimi (1000 Ton)
1996 308
1997 205
1998 290
1999 296
2000 260
2001 | 240
2002 270
2003 320

Kaynak: http://www.dpt.gov.tr

Turkiye'nin domates salgasinda dis ticaretini inceleyecek olursak, 1967 yilinda 3

ton gibi sembolik bir rakam ile baglayan salga ihracatimiz, 1997 yilindan dnce sadece
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1989 yilinda 150 bin tonun iizerine ¢ikilabilmis, takip eden yillarda yasanan korfez krizi
ve ABD’nin sanayi tipi domates iiretimini tegvik etmesi nedeniyle 120 bin ton
diizeylerinde seyretmigtir. Bununla birlikte, 1997 yilinda 160 bin ton diizeyine ulagan
salca ihracatimiz, 1998 yilinda %6°lik bir artig gostererek 170 bin tona ulagmig 1999 ve
2000 yillarinda ise 171 bin tonu agmustir. Son yillarda gérillen domates salgas:
ihracatindaki artis, diilnya domates salgasi iretimindeki artig ve iretim_artiginin bir
sonucu olarak fiyatlardaki diigiisgten kaynaklanmigtir. Diinya domates salgas: iretim
artis1 ozellikle ABD ve Cin Halk Cumhuriyeti’ndeki tretim artisgindan kaynaklanmig ve
bu gelisme ihra¢ fiyatlarii olumsuz yonde etkilemistir. Tirkiye mengeli domates
salgast ihrag fiyatlar1 da bu gelismelerden etkilenmis ve ortalama ihrag fiyatimiz 533.3
$/ton seviyesine kadar gerilemigtir. 2003 y1li itibariyle domates salgas: ihracatimiz 149
bin ton ve 100 milyon dolar olarak gergeklesmistir (Cizelge 4.14).

Cizelge 4.14: Tiirkiye’nin Domates Salgast Ihracati (Miktar:1000Ton, Deger:Milyon $)

Yillar Miktar| Deger
1993 109 83
1994 132 104
1995 106 94
1996 148 122
1997 159 126
1998 169 135
1999 171 123
2000 | 171 o1
2001 123 74
2002 124 ’ 77
2003 149 100
Kaynak:http://www.igeme.org.tr

Sebze ve meyve igleme sanayi ihracatinda en énemli grup olan domates salgas:
sektorii, gida sanayi ihracatmin onciisii konumundadir. Ulkemizde salga Haziran-
Agustos aylarinda tretilmekte, ancak iiretilen iiriinlerin ihracati, bir sonraki ytli da i¢ine
alan donemde gergeklestirilmektedir. 1988 yili itibariyle deger olarak islenmis domates
triinleri ihracatimizin %96’sint domates salgasi olustururken bu oran 1999 yilinda

%94’e 2000 yilinda da %92’ye gerilemis, bu oran 2001 yilinda %91,4 olarak
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gergeklesmigtir (http://www.igeme.org.tr). Tirkiye’nin iilkeler itibariyle domates salgas
ihracati Cizelge 4.15 ‘de verilmigtir. Domates salgasi ve diger islenmis domates iriinleri
ihracatimzda Japonya'mn eskiden beri sire gelen liderligi 1997 ve 1998 yillarinda
Rusya Federasyonu’na gegmis, ancak, Rusya’da yasanan ekonomik kriz Tiirkiye’den
domates salgasi ithalatimi 6nemli olgiide etkilemigtir. Bunun yanisira Japonya’ya olan
ihracatimiz da bir 6nceki yila gére 1999 yilinda %37 oraminda artmugtir. Bagta Japonya:
ve Rusya Federasyonu olmak iizere iilkemizden 85’in iizerinde tilkeye domates salgas:
ve islenmis domates iiriinleri ihracati yapiimaktadir. Sadece bu iki pazar ihracatimiz
icerisinde %25°den daha fazla bir orana sahiptir. Tirkiye’nin ihracatinda geleneksel
pazar olarak bilinen Cezayir ve Libya'nin, kendi i¢ pazarlarindaki sorunlar nedeniyle,
Tiirkiye'den ithalat giderek azalmigtr. Bunun yanisira Malezya, Isvigre ve Giiney
Kore’'ye olan ihracatimiz o6nemli 6lgiide artmugtir. Ingiltere, Giiney Afrika ve
Almanya’ya ihracatimizin  artabilecegi disintlmektedir. Ayrnica Cin  Halk
Cumbhuriyeti’nden AB’ye olan ve giderek artan salca ihracati mutlaka yakindan
izlenmelidir.

Cizelge 4.15: Tirkiye’nin Ulkeler Itibariyle Domates Salgasi IThracati ( Miktar:
1000Ton, Deger:1000 $)

Ulkeler 1999 2000 2001 2002
Miktar| Deger| Miktar| Deger| Miktar| Deger| Miktar| Deger
Japonya 29| 23743 31 22961 221 15421 23| 15517
Rusya Fed. 17] 10978 17 9069 23| 11936 18 9646
S.Arabistan 13 9818 15 10625 9 5852 131 8154
Italya 16 7421 0 0 0 0 1 910
Almanya 9 6470 8 5145 4] 3191 6| 4256
Malezya 7 5614 4 4407 71 4770 41 2422
G Kore 5 4424 7 4426 4| 2455 ! 920
Isvigre 5 4183 2 2372 2 1 577 1 1 097
Ingiltere 4 3761 3 2180 2 1301 ] 689
Hollanda 3 3153 2 1718 1 1012 1 752
Diger 58| 44409 78| 28723 44| 27418 30 32870
Toplam 169} 123973 171 91626 123| 74933 124 77233

Kaynak: http://www.igeme.org.tr




41

Tirkiye’nin domates salgasi ithalati ise Onemsenmeyecek dizeylerde
siregelmektedir. Ancak, yukarida da belirtildigi iizere, 1997 yilinda iiretimde goriilen
diigiig, ithalatin 6 milyon dolar diizeylerine gikmasina neden olmustur. Bu rakam 1998
yily itibariyle 2 milyon dolar diizeyine diigmiigtir. 2001 yilinda iiretimin fazla olmas:
ithalatin kistlmasina neden olmustur. 2002 yilinda ithalatimiz tekrar artarak 754 bin $
seviyesine yiikselmigtir. 2003 yilinda ise bu miktar yaklagik %80 oraninda diigmiigtiir
(Cizelge 4.16). Ithalat, ozellikle reeksport veya yurtici agigt kapatmak amactyla

gerceklestirilmekte olup daba ziyade Cin, Yunanistan ve Iran gibi dretici tlkelerden

yapilmaktadr.
Cizelge 4.16: Tirkiye’nin Domates Salgast Ithalat: (Miktar: Ton, Deger: 10008)
. Yillar Miktar Deger

1993 , 931 371
1994 1 0.5
1995 952 852
1996 186 175
1997 . 7050 5840
1998 2677 2348
1999 431 379
2000 2591 1852
2001 14 9
2002 856 754
2003 154 142

Kaynak: http://wwiv.igeme.org.tr
Domates salgasi sektoriini diinya genelinde inceleyecek olursak, diinya’da salga

basta ABD olmak iizere, Italya, Turkiye, Yunanistan, Sili, Portekiz gibi ilkelerde
tiretilmektedir. 1990 yilindan énce ABD biiyiik bir ithalatgi konumundayken, domates
liretiminin artiriimasi, yeni tesislerin kurulmasiyla hem i¢ pazarlﬁdaki hem de dunya
salga pazarindaki dengeler degismis, dunyada son yillarda domates salgasi stoklar
artmig ve bu stok artis1 neticesinde fiyatlar gorilmemis oranda diigmiistiir. Ithalatg:
iilkeler ise diigiik fiyat avantajindan vyararlanarak ithalatlarini en st dizeye

¢ikartmiglardir.
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Turkiye’nin , diilnya domates salgas: ihracatindan aldigi pay 2002 yili itibariyle
70 milyon dolardir. Portekiz’in payr 73 milyon dolar, Yunanistan’in pay1 ise 74 milyon
dolar olarak gergeklesmistir. Diinya salga ihracati 1994-1999 yillari arasinda deger
olarak % 29 oraninda artmis olup, bu artisin temel nedeni Tiirkiye, Sili, Tunus, Ispanya
ve Cin’in ihracatinda gorilen artiglar olmugtur. Bu arada Yunanistan, Portekiz ve
Brezilya’mn ihracatinda digiis olmugtur (http://www.igeme.org.tr).' 2002 yilina
gelindiginde ise en onemli ihracatg: ilke Cin’dir. Bu ilke Ispanya, Yunanistan,
Portekiz, ve Turkiye izlemektedir (Cizelge 4.17).

En 6nemli rakiplerimiz olan Italya, Yunanistan, Ispanya ve Portekiz en biiyiik
ithalatgilarin bulundugu AB’nin tam dyesi olma avantajini iyi degerlendirmektedirler.
Tiirkiye ise AB’ye ihracatta kota dig1 Griinler igin % 16.8 vergi ddemek zorundadir.
Bunun yamsira diinya ticaretini daha da geligtirebilmek igin Italya iriin
gesitlendirmesine gitmekte yeni tiriinleri piyasaya sunarak biiyilk avantaj saglamaktadir.
Cizelge 4.17: Diinya ihracatinda Onde Gelen Ulkeler ve fhracat Degerleri (1000 $)

Ulkeler 1995 1998 2000 2002
Yunanistan 121.883 136690 65730 74912
Tiirkiye 94.513 134145 92499 70522
Portekiz 111.210 90048 77303 73520
Sili 92.460| 86593 57558 56247
ABD 79.385 86238 73008 82812
Ispanya 106.943 82879 76869 105247
Cin 45.104 66388 69877 188688
Macaristan 10.976 15133 11085 8301
Tunus 4.820 14031 19993 26463
Brezilya 17.191 11211 8524 9783
Diger 92.165 137510 504633 581682
Toplam 1146716 1266130 1057079 1278177

Kaynak: http://www.fao.org

FAQ verilerine gore, diinyada yillik ortalama 1 milyon tonun iizerinde domates
salgas ithalati yapilmaktadir. Almanya, Ingiltere ve Japonya’mn 1999 yilinda
ithalatlarint artirmalart sonucunda diinya salga ithalati bir onceki yila oranla %8.7

oraninda artmgtir. 1996 yilinda goriilen azaligin nederi olarak ABD ve Japonya’nin son
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yillarda ithalati kismalar1 gosterilebilir. Diinya ithalatimn yaklagik % 11’1 Almanya
tarafindan gergeklestirilmektedir. Almanya’y, sirastyla %10.5 ve % 8.7 payla Ingiltere
ve Japonya takip etmektedir (Cizelge 4.18). '
Ulkemizin Avrupa Birligi'ne domates iiriinleri ihracatinda 38 000 ton kota
sozkonusudur (30 000 ton salga + 8 000 ton konserve domates). Kota 1 Ocak-31
Haziran arasinda 15 000 ton, 1 Temmuz-31 Aralik arasinda 15 000 ton olarak
kullandinimaktadir. Kota AB tarafindan denetlenmektedir. Yar: yil igerisinde AB
sinirlarina ilk giren 15 000 ton giimriiksiiz, sonra giren miktarlar igin ortak giimrik
tarifesi uygulanmaktadir. Ancak AB tarafindan bu kotamin Tirkiye’ye kullandiriimast,
Tﬁrkiye’ﬁin AB’den et ithalatinda uyguladid: yasak sebep gosterilerek simdilik askiya

alinmustir,

Cizelge 4.18: Diinya Ithalatinda Onde Gelen Ulkeler ve Ithalat Degerleri (1000 $)
Ulkeler 1995 1998 2000 2002
Almanya 115.781 122569 91237 118453
[Ingiltere 91.641 113080 89773 78456
Japonya 100.499 77973 93725 74902
Italya 88.408| 76662 58262 82084
Fransa 68.726 53127 51910 47536
ABD 40.388 39293 13203 13862
Kanada 41378 37191 33586 35112
Libya 29300 29300 32800 33764
Hollanda 44.501 29193 23531 22045
Brezilya 44888 22835 11209 7554
Diger 435,602, 437417 431158 584482
Toplam 1101112} 1038640 930394 1099150

Kaynak: http://www.fao.org
-Dondurulmus Meyve ve Sebze

Dondurulmus meyve ve sebze iretimi ilkemizde 1970°li yillarin basinda
baglamg ve bu sektor gegen yaklagik 30 yillik siire igerisinde , hizli bir gelisme
gostermigtir. 2003 yilinda 113 bin ton seviyesine ulagmustir (Cizelge 4.19).

Ulkemizdeki ilk dondurulmus meyve sebze isleme tesisi Kayseri’de kurulmus
olmakla birlikte genel olarak, 80’li yillara kadar, meyveler ve sebzeler, diger amaglarla
kurulmug tesislerde islenmistir. Tirkiye'de dondurulmus meyve - sebze iiretiminde
kullanilan ham ve yardimci maddelerin tamami yurt iginden karsilanmaktadir. Ancak
s0z konusu sektér zaman zaman meyve sebze iiretiminin yetersiz oldugu durumlarda

ithalata yonelmektedir.
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Cizelge 4.19: Tiirkiye’nin Dondurulmus Meyve - Sebze Uretimi (Miktar: 1000 Ton)

Yil Miktar
1995 70
1996 78
1997 ' 65
1998 ~ 67
1999 100
2000 100
2001 4 98
2002 105
2003 113

Kaynak : http://www.igeme.org.tr
Dondurulmus meyve sebze sanayiinde islenen baslica uriinler; sebzelerden

patates, yesil ve kirmizi biber, domates, pirasa , bezelye ve fasulye meyvelerden ise;
'c;ilek, visne, kiraz, erik ve kayisidir. Sektorde iglemeye uygun hammadde gesitlerinin
saglanmasi amaciyla sozlesmeli ekim yontemine de bagvurulmaktadir.Genel olarak
hammadde iiretiminin %30-40"1 sozlesmeli ekim ile kargilanmakta, geri kalan ise kiigik
iiretici ve yerel toptancilardan saglanmaktadir. Sézlesmeli ekim daha gok Marmara
Bolgesinde kirmizi biber, yesil biber, brokoli ve briiksel lahanasi retiminde
uygulanmaktadir. Sektérde kurulu tesislerin onemli bir bolimi teknolojik agidan
geligmis iilkelerin standartlarindadir. Tesislerde meyveler ve sebzeler hava ile ya hizli (
ani ) dondurma “sharp freezing “ metodu ile ya da bireysel hizli dondurma “individually
quick freezing” ( IQF ) metodu ile islenmektedir. Ozellikle son yillarda en gelismis
dondurma yontemi olarak bilinen IQF metodu daha yaygin olarak kullamlmaktadir.

Son yillarda tiiketiciler tarafindan giderek daha fazla tercih edilmeye baslanan
dondurulmus meyve- sebzelere olan talebin ; sanayilesme stireci ve tilkemizdeki meyve
ve sebzenin gesit ve miktar yoniinden zenginligi dikkate alindiginda, daha da gelisecegi
digiinilmektedir. Yine diinyada ve iilkemizde kadinlarin is diinyasinin aktif birer tiyesi
olmaya baslamalar yalniz yagayan kisilerin sayisindaki artis, bu trtinlere olan talebi de
arttiracak diger unsurlardir. Bu egilimler sektordeki yatirimlarin artmasina yol agmistir.
Bugiin igin iilkemizde 27 tesis dondurulmus meyve sebze sektoriinde faaliyet
gostermekte olup bunlardan bir bolumi yabanci ortakhidir.Sektordeki isletmelerin
bityiik bir kismi dondurulmug meyve ve sebze liretimi yaninda dondurulmus su triinleri,

konserve meyve ve sebze, meyve suyu, recel, marmelat, kurutulmus sebze iretimi de
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yvapmaktadir. Bu nedenle, sektorde ortalama kapasite kullamm oram %40-50
seviyelerinde kalmaktadir. Ancak, sadece dondurulmus sebze ve meyve iiretmek
amaciyla planlamip kurulan tesislerde kapasite kullamm oram %70-90 diizeyine
¢ikmaktadir.

Turkiye’de dondurulmus meyve-sebze iiretiminin yaklastk %70°i ihrag
edilmekte olup baslica ihrag pazarimiz Avrupa Birligi iilkeleridir. Merkezi ve Dogu
Avrupa Ulkelerine, Balkanlara, Tiirki Cumhuriyetlere de son yillarda ihracat yapilmaya
baslanmustir. Ancak heniiz bu pazarlardaki konumumuz siireklilik gostermemektedir.
Diger yandan diinyanin 6nde gelen tiiketicileri arasinda yer alan Japonya ve ABD diger
onemli pazarlarimz arasindadir, ancak bahsedilen iilkelerin mevcut potansiyeli
tilkemizce yeterince degerlendirilememektedir.

Ihracata konu olabilecek bir baska uriin grubu da organik olarak iretilmig
dondurulmus meyve ve sebzedir. Higbir katki madde igermeksizin Gretilen bu iiriin
grubu geligmis iilke pazarlarinda genis dlgiide alict bulmaktadir.

Dondurulmus meyve ve sebzenin ihracati iriin bazinda incelendiginde, 2003
yilinda sebze grubundan tath biber, domates, mantar, kapsicum ve sogan bast geken
uriin gesitleri olmuslardir. Meyvelerden ise; gilek, kiraz ve visne 2003 yili verilerine
gore ihracattan en biiyiik payi alan driinlerdir. Dondurulmus konserve sebzeler arasinda
ise patates en biiyiik pay1 almaktadir.Bu triinlerin baglica ihrag pazarlar Avrupa Birligi
tlkeleri olmakla birlikte, 2003 yilinda toplam 50 iilkeye ihracat yapilmistir. ingiltere,
Almanya, Fransa, Belgika, Hollanda miktar ve deger bazinda ilk bes 31ra;'1 paylasan
tlkeler olmuslardir. Bu durum iriin bazinda incelendiginde tlkelerin iiriin bazinda ve
yillar itibariyle taleplerinde farkliliklar oldugu gorilmektedir. Omegin, 2003 yilinda
dondurulmug tatli biber 26 iilke tarafindan ithal edilirken, tath misir ve zeytin sadece
dort ilkeye ihrag edilmisti. Dondurulmus meyvede de benzer bir durum
gozlenmektedir. Dondurulmus gilek ve vignenin biiyiik bolimii 2003 yilinda ingiltere've
yonlendirilmis, kiraz ise agirlikli olarak Fransa'ya ihrag edilmistir (Cizelge 4.20 ve
4.21).
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Cizelge 4.20: Tiirkiye'nin Yillara Gore Dondurulmug Meyve ve Sebze Ihracati (Miktar:
1000 Ton, Deger: 1000 Dolar)

Meyve Sebze Toplam
Yl Miktar| Deger Miktarj Deger Miktar Deger
1994 43 30 24 30 67 60
1995 30 24 12 17 43| 42
1996 45 28 21 25 67 54
1997 27 34 38 24 66 59
1998 24 33 41 28 66 62
1999 25 29 31 20 56 49
2000 15 17 42 23 58 40
2001 19 19 50 27 70 46
2002 20 23 53 28 74 52
2003 23 34 63 399 86 73

Kaynak: http://www.fao.org

Turkiye’nin yillara gére dondurulmug meyve sebze ihracatim inceledigimizde
artiy ve azaliglar olmasina karsin genelde istikrarli bir seyir izledigini gorebiliriz.
Cizelge 4.20°de de goriildiigi gibi 1998 yilindan sonra azalma yasanmus ancak, 2002
yilindan sonra tekrar artma egilimine gegmigtir. 2003 yilinda ise en yiiksek degeri alarak

73 bin dolara yiikselmigtir.

Dondurulmus meyve ve sebze sektoriinde ithalat iretimin yetersiz kaldig
durumlarda bagvurulan bir yontem olup, ithal edilen iiriin gesit ve miktari yillar
itibariyle farklilik gosterebilmektedir. 2003 yilinda ithalatta en 6nemli kalem sebzéde
tath musir, meyvede ise visne olmustur (Cizelge 4.22). Dondurulmus meyve ve sebze
ithalatimn yapildig tilkelerde de yillara gore farklilik yasanabilmektedir. Dondurulmus
meyve sebze ithalatimiz buyiik 6lgiide Avrupa Birligi tilkelerinden gergeklestirilmesine

kargin 2003 yilr ithalatinin %40'ik boliimii Macaristan’dan yaptlmigtir.
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Cizelge 4.21: Tiirkiye’de Uriinlere Gére Dondurulmus Meyve ve Sebze Ihracat1 (M:
Ton, D: 1000 Dolar)

2000 2001 2002 - 2003
Ut Ad Miktar| Deger| Miktar| Deger| Miktar| Deger| Miktar| Deger
Dondurulmug Sebzeler | 42639| 23225| 50148 | 27301| 53958| 28544 63643 39339
Patates 1062 216 35 13 237 37 814 282
Bezelye 22 22 445 226 555 282 361 201
Fasulye 174 115 424 230 413 282 315 245
Diger Baklagiller 1 2 1 1 44 41 0 0
Ispanak 36 34 57 48 126 91 64 62
Tath Misir 3 3 3 5 5 5 19 28
Zeytinler 17 23 23 10 37 22 1 2
Tatl: Biber 26666 | 13153 | 28667 15290 | 30154 15790 384001 24086
Capsicum Vb. 4264| 2374 4612| 2748| 4133 23200 3799 2207
Mantar 616 3293 653| 2575 904| 2997 553 2933
Domates 3963| 1251 4s525| 1369| 6052| 1962 7903|3057
Enginar 2 3 2 9 2 10 0 0
Sogian 1199 367| 3903 1256| 6533 2180| 5245 2040
Havug 36 8 19 8| 9 3 21 12
Pirasa 2185 911| 2678 1038| 2366 927) 3075|1361
Karnabahar 569 332{ 1131 697 532 341 471 389
Lahana 0 0 15 1 1 1 0 0
Sebze Kangimlart 4 4 14 12 27 22 348 266
Diger Dond.Sebzeler 1820 1114| 2941| 1760 1829 1281 2254 2170
Dondurulmus Konserve | 1y3| 1118  2441|  1205| 3366| 1767|2758 1665
Sebzeler
Dondurulmus Meyveler | 15877| 17554 19935| 19063 20603| 23839 23312| 34109
Cilek 9148 | 10526 9945| 9268 | 12182| 14269 11124} 18457
Ahududu, Dut, Vb. 355 564 204 308 171 356 151 395
Vigne 1342 1727| 2350|2294 836 857| 3701 4414
Kiraz 1597 1916 2793| 3225| 2162| 3826 2712 4970
Erik 335 198 390 221 391 255 509 443
Kayist 779 70| 2226 1963| 2272 2069| 2823 3134
Seftali 62 53 218 218 170 131 125 154
Elma 216 27 35 10 1 1 0 0
Uzitm 98l 76 115 82 154 113 61 46
Diger Meyveler 1945 1757|1628 | 1427| 2211 1873 1834 1844

Kaynak: http://www.fao.org

Dondurulmug meyve ve sebze sektdrinin dinyadaki gelisimini inceleyecek
olursak, diinya dondurulmus meyve ve sebze iriinleri ticaretinin sirekli bir gelisim

gosterdigini gormekteyiz. Bu iriinlerin diinyadaki en biyik tiiketicisi ABD, Bat
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Avrupa iilkeleri (AB ve EFTA iilkeleri), Japonya ve Kanada gibi geligmis tilkelerdir.

Almanya, Fransa ve Ingiltere bu iriin grubunu yitksek miktarlarda tilketen Avrupa
Birligi iilkeleri olarak dikkat gekmektedir.

Cizelge 4.22 :Tiirkiye Dondurulmus Meyve ve Sebze Ithalati (Miktar=Kg, Deger=Dolar)

. 2000 2001 2002 2003
Urtinler

Miktar Deger Miktar Deger Miktar Deger Miktar Deger
Patates 1.344 885 46.000 18.198 190.500 81.653 0 0
Bezelye 0 0 3.888 5.616 0 0 180.000 116.201
Fasulye 53.000 20973 0 0 v} 0 0 0
Diger Baklag, 38 197 0 0 0 0 0 0
Ispanak, . 34 62 19.500 18.721 0 4} 14.440 14.205
Tat. Misir 514.565 267914 425.577 264.095 938.460 663.492 713.450 587.384
Tath Biberler 98.350 67.281 0 0 20.000 24.503 58.000 53.539
Mantar 0 0 21.432 51.655 28.342 76.601 0 0
Havug 29.750 20.449 0 0 18.620 15.447 1.000 927
Diger Sebzeler 19.500 12.664 1.382 3.744 62.370 35.433 139.000 76.277
Sebze Kans. 88 218 1.350 1.849 0 0 0 0
Cilek 19.592 33.135 57.000 41.176 0 0 40.900 26.058
f;du‘iu’ 2 0 0 - 20.006 9.419 0 0 0 0
Visne 3.163.909 387.244 0 0 59.500 57.048 83.870 113.557
Kiraz 0 0 19.000 38.452 0 0 19.500 37.807
Kayist 16.850 1.150 0 0 0 0 20.000 32.735
Patates-
Konserve- 3.918.059 2.189.961 876.415 501.143 333.480 283.406 298.255 264.564
Dond
Toplam 7.922.430 3.140.266 1.585.526 1.093.915 | 1.695.246 1.296.100 | 1.628.776 | 1.385.432

Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Guney Avrupa tilkelerinde tiiketim yapist Tirkiye’deki yapiya benzemekte olup,

meyve ve sebze ¢ogunlukla taze olarak tiiketilmektedir. Ancak yine de, degisen yagam

- kosullarina bagli olarak dondurulmus meyve- sebze tiiketiminde bu ilkeler dinyadaki

ilk 25 iilke arasinda yerlerini almaktadirlar. Dondurulmus sebze uriinleri arasinda

dinyada tiiketilen en Onemli Uriin patatestir. Dinya dondurulmus patates irinler

toketimi tek bagina diger dondurulmus sebze kalemlerinin tiiketiminden yiiksektir.

Bunda en buyiik rolii ABD oynamaktadir. Bat1 Avrupa tlkelerinde diger dondurulmus

sebze iriinleri tiiketimi dondurulmug patates iirinleri tiketiminden yiksektir. Ancak,

ABD’nin dondurulmug patates triinleri tiiketimi diger dondurulmus sebze iriinleri

tiiketiminin hemen hemen iki katidir. Diinyada en ¢ok tiiketilen dondurulmug meyve ise
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¢ilektir. 2002 yil1 verilerine gore en dénemli dondurulmug sebze ithalatcisi Gilke Japonya
olup, diinya ihracatinin %16's1 bu pazara yonelmektedir. Bu iilkeyi Almanya, ABD,
Fransa, Belgika ve Ingiltere izlemektedir. Komgumuz olan iilkeler arasinda ise; diinya
dondurulmug sebze ithalatinda Rusya Federasyonu 17., Yunanistan ise 16. sirada yer
almaktadir (Cizelge 4.23).

Cizelge 4.23: Diinya Dondurulmug Sebze Ithalat (Deger: 1000 Dolar)

Ulkeler 2001 2002
Japonya 442.113 384.380
Almanya 332.987 337.848
ABD 297.112 303.768
Fransa 203.545 236.903
Belgika 143.071 179.636
Ingiltere 153.322 176.644
Ttalya 124.400 133.991
Hollanda 65.159 78.144
Ispanya 48.413 54911
Kanada 37.187 44.542
Isveg 34.482 39.785
Danimarka ' 20.655 31.994
Avusturya 25.160 30.904
Irlanda 27.902 28.528
Avustralya 25.274 27.217
Yunanistan 13.776 23.066
Rusya 14.020 19.329
Portekiz 19.097 18.755
Kore 16.253 18.600
Isvigre 19.920 18.063
Digerleri . 187.639 192.818
Toplam 2.251.487 2.379.826

Kaynak: http://www.fao.org

1997-2002 déneminde en onemli dondurulmus meyve ithalatgisi ulkeler
Almanya, ABD, Fransa, Japonya, Ingiltere ve Hollanda olmustur (Cizelge 4.24).

2002 yilt verileri itibariyle 6nde gelen dondurulmus sebze ihracatcisi wlkeler
Belgika, Cin ve Meksika'dir. Tiirkiye aym donemde séz konusu arlin grubunun

ihracatinda 17. sirada yer almistur.
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Cizelge 4.24: Diinya Dondurulmug Meyve Ithalat: (Deger: 1000 Dolar)

Ulkeler 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Almanya 347.086| 387.114| 343.561| 295.592| 275.970| 320.153
ABD 99.337 97.634| 140.129| 132717 127.192| 166.899
Fransa 109.856| 137.938] 141.881| 126.995| 123.926] 122.872
Japonya 98.320 96578| 132299| 122.632] 132076 119.739
Ingiltere 75.657 85.255 70.574 70.169 58.584 72.124
Hollanda 71.247 79.846 77.440 58.951 49.873 55.640
Kanada 34.947 40.941 47.096 47.656 44.747 53.468
Italya 35.096 45.966 52.140 52.924 50.457 51.968
Belgika 0 0 52.690 52.828 50.370 51.338
Avusturya 34.903 40.148 35.351 34.289 29.445 38.371
Danimarka 24.425 32.402 23.897 21.164 26.420 28.237
Isvigre - - . . - 27.380
Isveg 24.228 27.258 29.867 23.550 23.249 26.687
Avustralya 17.097 15.967 18.558 19.161 15.959 16.286
Ispanya 7.620 11.017 11.291 10.269 11.048 15.562
Kore 13.820 3.721 7.643 9.143 9.488 15.337
Finlandiya 15.054 15.907 16.109 14.356 12.452 14.178
Polonya 3.681 7.720 6.698 9.913 7.990 12.382
Norveg 13.406 15.827 12.465 11.189 10.105 11.695
Meksika 1.994 3.294 5.103 6.672 7.075 7.514
Toplam 1.131.031{ 1.273.869| 1.294.714| 1.194.824| 1.131.405] 1.302.751

Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Dondurulmus meyve ihracatinda ise 1997-2002 yillar1 arasinda kalan zaman

dilimi incelendiginde, Polonya'min biiyiik bir farkla diger ihracatgi iilkeleri geride

biraktig gorilmektedir. Polonya'nin dondurulmug meyve ihracati 2002 yilinda bir

onceki yila gore deger olarak %26 artmug ve diinya ithalatinin %18'ini olusturmustur.

Yugoslavya ise 2001 yilinda hi¢ ihracat yapmamis olmasmna ragmen, 2002'de

Polonya'dan sonra en ¢ok ihracat yapan iilke olmus ve 2. siraya yiikselmistir. Kanada,

ABD, Belgika ve Cin diger 6nemli ihracatgilardir. Tiirkiye, Diinya dondurulmus meyve
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ihracatinda 1998-2002 yillar1 arsinda %11'lik diisiis gosterirken, 2002'de bir dnceki yila
gore %24'lik artiy gostererek Dinya dondurulmus meyve ihracatgilart arasinda

14.sirada yer almigtir (Cizelge 4.25 ve 4.26) .

Cizelge 4.25: Diinya Dondurulmus Sebze Ihracat: (Deger: 1000 Dolar)

Ulke 2001 2002
Belgika 516.210 596.722
Cin 398.430 343.732
Meksika 184.199 185.490
Ispanya 134.481 156.750
Fransa 145.075 148 811
Hollanda 105.466 126.704
Polanya 100.676 102.605
ABD 80.602 81.055
Almanya 49.935 54.296
Kanada 47.746 53.541
Ingiltere 44731 45920/
Yent Zelanda ‘ 42.468 40.582 ;
Tayland 40.147 39.605
Italya 25.753 29.796
Isveg 23.910 27.463
Macaristan 30.044 27.343
Turkiye 27.284 27.054
Peru 16.031 20.849
Portekiz 15.335 19.157
Silt 20.282 16916,
Toplam 2.185.707 2.290.488 ;

Kaynak: http://www.igeme.org.tr
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Cizelge 4.26: Dinya Dondurulmug Meyve Ihracat: (Deger: 1000 Dolar)

Ulke 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Polonya 198.493 251.644 234618 215.045 180.092 227461
Yugoslavya 77.582 94.558 82.273 77.326 V.S 111.936
Kanada 55.993 64.930 81.724 92.277 86.077 89.220
ABD 79.022 91.579 88.509 85.487 79.750 80).060)
Belgika 0 0 57.029 51.315 51.840 58.784
Cin 26.832 34.258 45.736 37.507 43.706 35.023
Meksika 43.706 44.566 63.090 53.645 45.448 33.107
Almanya 39.593 59.187 44.942 41.872 37.741 52.382
Sili 43.800 47.974 54.367 56.151 33.579 30,466
Italya 23.566 33.761 28.035 25.603 21.828 28.426
Ispanya 25.920 41.705 40.492 26.703 24.354 28.221
Yunanistan 25.259 28.150 22.031 14,703 12.891 25.185
Hollanda 47.349 56.036 23.240 16.132 13.274 24.562
Tiirkiye 34.445 33.808 29.271 17.385 18.996 23.689
Fransa 33.938 34.869 31.238 26.505 28.587 21.342
Tayland 20.782 19.435 22.916 30.869 24.287 20,597
Isveg 24.166 20.944 21.655 24.510 20.955 20,454
Macaristan 23.416 25.095 26.699 20.189 18.039 17.613
Fas 6.260 15.166 17.894 13.479 0 16.904
Danimarka 8.127 12.305 10.429 7.706 11.689 14.721
Toplam 977.483 1.176.564 1.129.444 1.048.939 865.863| - 1.209.890

Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Uluslararas: Standart niteligini tagiyan Codex Alimentarius "Gida Kodeksi"nde

yer alan dondurulmus meyve ve sebze standartlarinda triiniin genel igerigi, iretim,

tasima ve dagitim kosullari, etiketleme ve ambalajlama kurallari, analiz yontemleri,

katki maddeleri, hijyen depolama isist gibi konular yer almaktadir. Avrupa Birligi

dondurulmug gida standard: (89/108/EEC sayili Avrupa Konseyi Direktifi) da yukarida

sayilan kurallar1 igermektedir. Avrupa Birligi ayrica genel etiketleme kurallarini

belirleyen 2000/13/EC say1li direktifini de zorunlu kilmaktadir.

Sonug olarak, uluslararas: piyasalarda dondurulmug meyve ve sebze iriinlerine

olan talebin ontimiizdeki yillarda da artigini stirdiirmesi beklenmektedir. Geleneksel hale

gelmis Griin gruplarinin yan sira 6zgiin bigimde iglenmis ve katma degeri yiiksek olan
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ve perakende tiiketime hazir triinler ile organik iriinlerin de pazar paylarinin artacag
ongorilmektedir.

-Konserve Meyve ve Sebze

Sahip oldugu essiz dogal kaynaklar sonucu, dunyada uretilen 150’ye yakin
meyve ve sebzenin 80’1 Turkiye’de ekonomik olarak uretilmekte, bunun da 50 tanesi
ihracata konu olmaktadir. Turkiye’de konserve meyve ve sebze isleme sanayi 190010
yillarin baginda kurulmug olmasina ragmen, ancak planli kalkinma déneminde énemli
gelismeler gosterebilmigtir. 2002 yilinda ise 250 bin tonluk tretimiyle dnemli bir sektor
haline gelmistir (Cizelge 4.27). Konserve meyve ve sebze igleme sanayi esas itibariyle
tursu, gegici konserve edilmis sebze ile konserve meyve ve sebze tretiminden (salga
ayr1 bir baglik olarak incelenmektedir) olugmaktadir.
Cizelge 4.27: Turkiye’de Konserve Meyve ve Sebze Uretimi

Yillar Uretim (1000 ton)
1992 135.0
1993 141.0
1994 195.0
1995 190.0
1996 210.0
1997 = 232.0
1998 210.0
1999 212.0
2000 220.0
2001 242.0
2002 250.0

Kaynak: http://www.igeme.org.ir
Not: Bu rakamlara salamura zeytin, gegici konserve vb. iiriinleri dahil degildir.
Sektorde faaliyet gosteren firmalar kugiikten orta biyuklige kadar

" degismektedir. Konserve iiretim tesisleri, sanayiinin ihtiya¢ duydugu hammaddelerin
daha bol ve kaliteli yetigmesinden dolay1, say1r ve kapasite olarak Ege ve Marmara
Bolgelerinde yogunlagmaktadir. Kullanilan hammaddenin agagi yukari tamami
yurtiginden temin edilmektedir. Sektérde 11 adet (ABD, Fas, Isvigre, Ingiltere, Kanada,

Hollanda, Yunanistan, Japonya, Ispanya) yabanci sermaye sirketi bulunmaktadir.
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Konserve sebze ureten buytuklu kiiguikli 80 adet, konserve meyve imalati yapan 50 adet
isletme/tesis bulunmaktadir. Diinya tilketimi, dondurulmug meyve ve sebzenin
rekabetine kargin giderek artmaktadir. Ulkemizde konserve isleme sanayi agirlikli
olarak bezelye, fasulye, bamya ve karisik sebze islemektedir. Uretilmekte olan baslica
meyve konserveleri ise seftali, kayisi ve vignedir. Dig pazar sansi yiksek olan armut ve
erik konserveleri tretimi ise arzu edilen duzeylerde degildir. Turgu grubu iginde en
onemli tirtin kornigondur.

Incelenen bu sektor igerisinde en 6nemli grup tursudur. Bunu zeytin ve kaparinin
oldugu grup izlemekte, konserve meyveler ve gegici konserve edilmis sebzeler daha
sonra gelmektedir. 1993-97 donemi iginde konserve meyve ve sebze ihracatimiz miktar
olarak % 66 oraninda artiy gostermig, 1998 yilindan sonra ise azalig seyrine girmistir.
1999 yilinda, bir 6nceki yila gore, ihracatimiz 6 bin ton civarinda azalig gostermis olup,
bunun deger olarak yansimasi 20 milyon dolarin tizerinde olmustur. 2000 yilinda
142.213 milyon dolar ve 177 734 ton olarak gerceklesen ihracatimiz 2003 yilinda
252.121 bin tona yiikselirken deger olarak 199 milyon dolara yukselmistir (Cizelge
4.28).

Cizelge 4.28: Tiirkiye’nin Konserve Meyve ve Sebze Thracat: (Miktar: 1000 ton, Deger:

Milyon $)
Yillar Miktar Deger
1993 108 123
1994 169 155
1995 162 175
1996 175 181
1997 198 192
1998 183 177
1999 177 154
2000 177 142
2001 208 151
2002 208 145
2003 252 199

Kaynak: http://www.igeme.org.tr
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En onemli pazarlanmiz Almanya, Hollanda ve Ingiltere’dir. Bu iki pazar
ihracatimizin yaklagik yarisini (%46) almaktadir. Bu tlkeleri sirasiyla Hollanda, Fransa
ve ABD takip etmektedir. Romanya ve Arap Korfezinde yer alan BAE, Kuveyt,
Bahreyn, Umman, Katar gibi tilkeler gelecek igin timit vermekte olup, 100 civarinda
tilkeye konserve sebze meyve ihracat: yapilmaktadir (Cizelge 4.29).

Cizelge 4.29: Tiirkiye nin Ulkeler Itibariyle Konserve Meyve ve Sebze Thracat: (Miktar:
ton, Deger: 1000 $)

. 2000 2001 2002 2003
Ulkeler :
Miktar |Deger |{Miktar |Deger |Miktar | Deger | Miktar | Deger

Almanya 20035| 19 164| 22387| 20999 | 2159320903 | 26905| 30165
Japonya 38661 | 27033| 27215| 18059 3180419579 26117 | 16934
Rusya Fed. 18054 9650| 25450| 16318 19707|11284| 26893 | 15310
Romanya 13419| 8469| 16833 7866| 18561 | 9679| 20853 | 15144
Hollanda 4724 4075| 7304| 6771 9920 9152| 12909| 13297
Suudi

. 16018 10733| 9655| 5914| 13719 8569| 18281 | 11759
Arabistan
ABD 3072| 2803| 5066| 44671| 6559| 7351 7489| 8933
Ingiltere 8811 4929| 9312 4370] 10331| 5364| 14208| 8047
Cezayir 649 583| 2462| 1737 2151| 1235| 8274| 6369
Toplam 123443 | 87439| 125684 | 126705 | 134345/ 93116 | 161929 | 125958

Kaynak: http://www.igeme.org.tr ‘

Konserve meyve ve sebze kapsaminda incelenen grup iginde en énemli ihracat
sektorii tursulardir. 2003 yilt itibariyle konserve meyve ve sebze ihracatinin % 607
tursu ve salamura zeytin ihracatindan olugmaktadir. Konserve edilmis sebzeler toplam
konserve meyve ve sebze ihracatindan %19 pay alirken, meyve konservelerinin pay1 %
16 diizeyindedir. Bu oranlar 1999 yili rakamlarina gore, tursu ve salamura zeytin
ihracati lehine degisiklik gostermigtir.

Tirkiye’de konserve meyve ve sebze ithalati g¢ok diisik miktarlarda
yapilmaktadir. Ithalat ozellikle Tirkiye’de iretilmeyen ¢esit konservelerinden
olusmaktadir. 2003 yili verilerine gére Turkiye toplam 2566 bin dolarlik konserve

meyve sebze ithalat1 yapmustir (Cizelge 4.30).
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gertgmpm

Cizelge 4.30: Turkiye’'nin Konserve Meyve ve Sebze Ithalati (Miktar: ton Deger:

10008%)
Yillar Mikta: Deger
1993 1600 1746
1994 870 810
1995 2337 2522
1996 2975 3 237
1997 4 154 4421
1998 6 055 12 644
1999 6 047 15052
2000 4 954 8 016
2001 3 732 6 688
2002 2723 5243
2003 2291 2566

Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Cizelge 4.31: Tiirkiye’nin Ulkeler Itibariyle Konserve Meyve ve Sebze Ithalati (Miktar:
Ton, Deger: 10003)

. 2000 2001 2002 2003

Ulkeler :

Miktar| Deger| Miktar| Deger| Miktar| Deger| Miktar| Deger
Fransa 483 563 122 162 113 183 484 825
Almanya 26 51 59 66 4 4 226 420
Italya 247 196 174 109 230 179 417 374
Tayland 349 236 313 207 520 368 571 366
ABD 53 61 72 80 186 326 106 130
Ispanya 49 78 75 128 46 54 38 87
Cin Halk

75 74 121 115 84 95 112 85

Cum.
Digér 3654| 5626 783| 2606 1540 4034 337 279
Toplam 4936| 6885 1719 3473| 2723| 5243 2291| 2566

Kaynak: http://www.igeme.org.tr
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Dinya konserve meyve ve sebze sektorini inceleyecek olursak, diinya
konserve meyve ve sebze Uriinleri ihracati ortalama olarak 8 milyar dolar civarinda olup
genel diinya thracatimin % 0,17’sini olusturmaktadir. Sektdr diinya ihracatimin % 2°den
biraz fazla kismu Turkiye tarafindan kargilanmaktadir. En biiyiik ihracatg¢t konumundaki
Cin, yerli tUretiminin fazla olmasindan yararlanirken, Hollanda, ABD ve Fransa gibi
tilkeler tretimleri gok asirt olmamakla birlikte gida tiretim teknolojisinde yakaladiklar
yuksek teknolojiden yararlanmaktadirlar (Cizelge 4.31).

Konserve meyve ve sebze dunya ihracati, 1995-97 yillarinda siirekli artig egilimi
gostermig, 1998 yilinda duglis gostermis ve bu diigiis 1999 ve 2000 yillarinda da devam
etmistir. Sektor dunya ihracati, genel diinya ihracatindan daha hizli artmakta, tuketim
gelismis tlkelerden az gelismis ve Uglincti diinya ilkelerine kaymaktadir.1993-1998
yullar1 arasinda, gelismis Glkelerdeki ithalat artis hizinin, sektor arti hizi ortalamasi
civarinda oldugunu, gelismekte olan iilkeler i¢in ise bu oramin ¢ok biyik
dalgalanmalara sahne oldugunu gostermigtir. 2002 yilina gelindiginde ise ¢ok 6nemli
degisiklikler izlenmemekle birlikte, diinya ihracati genel bir artig egilimi i¢ine girmistir
(Cizelge 4.32).

Cizelge 4.32: Diinya Thracatinda Onde Gelen Ulkeler ve Thracat Degerleri (Milyon $)

Ulkeler 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Cin 923 748 663 659 723 792
ABD 591 704 655 646 600 587
Fransa 605 533 488 433 448 450
Ispanya 522 530 512 421 402 435
Hollanda 723 491 547 363 335 416
Italya 502 475 445 385 400 460
Almanya 401 435 352 338 372 447
Tayland 178 174 238 244 255 297
Diger 3890 3916 3297 3284 3252 3628
Toplam 8339 8010 7201 6777 6791 7517

Kaynak: http://www.fao.org.tr

Konserve meyve ve sebze diinya ithalatinda en 6nemli ilkeler Almanva,

Japonya, ABD, Fransa ve Ingiltere’dir. Bu bes iilkenin diinya ithalatindan aldig: pay %

55 diizeyindedir (Cizelge 4.33).
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Diinya konserve meyve ve sebze ithalatimn yarisindan fazlas: meyve konservesi
ithalatindan olugmaktadir. Diinya konserve meyve ithalatinda en énemli gesitler ananas,
vigne, geftali ve armut konserveleridir. Tatli musir, fasulye (baked beans), bezelye,
mantar ve kornigon ise énemli sebze konserveleri arasinda sayilabilir. Konserve meyve
ithalatinda Almanya, toplam diinya konserve meyve ithalatimin % 15’ini yalniz basina
gergeklestirmektedir. Almanya’yt % 12 ve %11 paylariyla Japonya ve ABD
izlemektedir.

Dunya konserve meyve ve sebze ticaretinde bolge olarak Avrupa kitast gerek
ithalatta gerekse de ihracatta bagi gekmektedir. Bunun yanisira gelismis iilkeler gerek
ithalatta gerekse ihracatta baskin durumdadir. Bu iilkelerin yiiksek titketim diizeylerinin
yamsira Uretim altyapilarmin gl¢li olmas: boyle bir sonucu hakli c¢ikarmaktadir.
Sektoriin en 6nemli sorunlari arasinda hammadde, ambalaj ve diinyada ticareti agirlikls
olarak yapilan gesitlerin Turkiye’de yeterince tiretilememesi yer almaktadir.

Cizelge 4.33: Diinya Ithalatinda Onde Gelen Ulkeler ve Ithalat Degerleri (Milyon $)

Ulkeler 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Almanya 1163 1188 1109 980 988 1078
Japonya 831 794 992 963 922 866
ABD 733 742 867 902 963 991
Fransa 599 681 660 577 579 681
Ingiltere 622 687 652 524 484 545
Hollanda 358 339 398 311 311 355
Bel-Lux 270 289 279 0 0 0
Kanada 265 271 290 293 306 329
Italya 209 238 225 205 210 214
Ispanya 146 162 192 194 190 233
Diger 2026 2103 2015 2181 2225 2441
Toplam 7226 7498 7682 | 7136 7185 7738

-Meyve Suyu ve Konsantresi

‘ Kaynak: http://www.fao.org

Tiirkiye’de meyve suyu tiretimi 1960’11 yillarin sonlarinda baslamistir. Uretim

orta ve buyuk olgekli igletmeler tarafindan gergeklestirilmektedir. Bu firmalardan

bazilarinda hem meyve isleme hem de ¢ikan ara iirinden meyve suyu dolum hatts
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bulunurken, diger bir kisminda ise sadece dolum hatt1 veya sadece meyve isleme hatt
bulunmaktadir. I¢ pazar i¢in ozellikle vigne, kayis1 ve seftali sulari, ihracat icin ise
agirlikls olarak elma ve turunggil sulart dretilmektedir. Meyve suyu sanayiinde
hammadde olarak kullanilan meyvenin tamamina yakini yerli tiretimden karsilanmakta,
ancak bazi yillarda elma suyu uretiminde kullanilmak {izere dahilde isleme rejimi
kapsaminda elma ithalat1 ger¢eklestirilmektedir.

Turkiye’de meyve suyu tretimi 1993-1998 yillart arasinda %76’lik bir artig
kaydederek 182 bin tondan 320 bin tona ulagmigtir. 2003 yilinda ise Gretimin 330 bin
tona yiikseldigi goriilmugtir (Cizelge 4.34)

Cizelge 4.34: Turkiye’ de Yillar Itibariyle Meyve Suyu ve Konsantresi Uretimi (Bin

Ton)
Yillar 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003
Uretim 205 | 280 290 | 320 280 305 310 | 330 330

Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Turkiye’de 1970°li yillarin baglarinda kisi bagina 0,4 1t olan meyve suyu
tiketimi 1970 yilina gore 10 kat artarak, 1996°da kigi bagina 3,9 It’ye ¢ikmig olup
bugiin yaklagik, 4,5 It civarindadir. Ancak bu rakam diinya ortalamasinin olduk¢a
altinda kalmaktadir. Tirkiye’de yas meyve tiiketiminin fazla olmasi, meyve suyu
tuketimini olumsuz yonde etkilemektedir. Bununla birlikte yillar itibariyle meyve suyu
yurtici talebinin de arttig1 ve 2000 yilinda talebin 255 bin ton oldugu gérilmektedir.
2001 yilinda bu rakamin 245 bin ton olarak gergeklestigi, 2003 yilinda ise 265 bin ton
duzeyine yikseldigi goralmisgtir (Cizelge 4.35).
Cizelge 4.35: Tirkiye® de Yillar Itibariyle Meyve Suyu ve Konsantresi Talebi (Bin Ton)
Yillar 1996, 1997 1998 1999, 2000| 2001| 2002 2003
‘Talep 192 219 225 230 255 245 255 265
Kaynak: http://www.fao.org

Hammadde temininde yaganan giigliikler sektoriin temel sorunlarindan birini

olugturmaktadir. Buna kargin, Tirkiye’nin dinyadaki en biuyik yas meyve
ureticilerinden biri olmas: ve hedef pazarlara yakinligi da iretici firmalara avantaj
saglamaktadir.Sektorde yerli yatirtmcilarin yanisira yabanci sermayeli igletmeler de

faaliyet gostermektedir.
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Turkiye, sahip oldugu tretim alami ve ekolojik yapist itibariyle yas meyve
tretiminde diinyamn o6nde gelen ilkelerinden biri konumundadir. Bu durum, Tirk
meyve suyu sektori icin de dnemli avantajlar salamaktadir.

Turkiye’nin meyve suyu ve konsantresi ihracatt 1970 yilinda 6 ton gibi sembolik
bir miktarla baglamis ve hizli bir artigla 1999 yilinda 70 bin tona ulagmustir. 1993-1999
yillar arasinda ihracatimiz miktar olarak 2,4 kat oranindaki bir artisla 29 bin tondan 70
bin tona ¢ikmigtir. 2000 yilinda ise ihracatin bir dnceki yila gore miktar bazinda %27,
deger’bazmda %40 azaldig gorilmektedir. 2003 yilinda ise ihracat miktar olarak %36,
deger olarak % 8 artmugtir. 2003 yilina gelindiginde ise ihracat miktarimiz 2002 yilinda
yaganan digiisii kargilamug ve tekrar eski seviyesine gikartmistir (Cizelge 4.36).

Cizelge 4.36: Tiirkiye'nin Yillar Itibariyle Meyve Suyu ve Konsantresi Ihracati (Miktar:
ton, Deger: 1000 $)

Uriin 2001 2002 2003 ,

Miktar Deger Miktar Deger Miktar Deger
g 375 275 212 150 76 36
Suyu
Diger
Portakal 1579 704 2224 1021 7360 3247
Sular :
Greyfurt Suyu 0.6 0,4 15| 24 31 22
Diger 568 298 831 483 911 682
Narenciye
Ananas Suyu 42 17 120 47 268 124
Domates 332 215 732 443 761 499
Suyu ,
Uziim Suyu 1570 817 © 981 623 2157 1021
Elma Suyu 48943 30812 32707 22264 42924 33701
Diger Meyve
ve Sebze 17205 12237 15767 10451 27645 31765
Sulan
Karigik ‘

723 446 1684 806 2670 1482

Meyve Sulari
Toplam 71342 45827 55277 36320 84808 72584

Kaynak: http:/www.igeme.org.tr

Turkiye’nin meyve suyu ve konsantresi ihracatinda en 6nemli kalem elma

suyudur. Elma suyu basta Almanya olmak tzere Hollanda, ABD, Azerbeycan, ingiltere
ve Avusturya gibi cesitli llkelere ihra¢ edilmektedir. Tirkiye’nin elma suyu
ihracatindaki en buyiik pay AB tilkelerine aittir. Bugiin Tiirkiye’den, yaklagik 70 tlkeye

meyve suyu ve konsantresi Uriinleri ihra¢ edilmektedir. Sovyetler Birligi’nin
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dagilmasindan sonra basta Azerbaycan, Rusya Federasyonu ve Ukrayna olmak (izere
Bagimsiz Devletler Toplulugu tlkelerine yapilan ihracatta artis kaydedilmistir. Ancak
Rusya krizi ile birlikte diger sektorlerde oldugu gibi meyve suyu sektoriinde de bu
tilkelere olan ihracatimiz azalmigtir. Yine de bagta Tirki Cumhuriyetler olmak izere
diger BDT iilkeleri ile Dogu Avrupa Ulkeleri’ne ¢nimiizdeki yillarda ihracatimizin
artabilecegi digtniilmektedir. Ispanya, Italya ve Fransa gibi yas meyve uretiminde
diinyada onemli paya sahip olan Akdeniz iilkeleri, meyve suyu sektoriinde de énemli
rakiplerimiz arasindadir (Cizelge 4.37).

Cizelge 4.37: Tirkiye’nin Meyve Suyu ve Konsantresi Ihracatinda Ilk On Ulke* (M:
ton, D: 1000 $)

ke 2001 2002 2003

Miktar Deger Miktar Deger Miktar Deger
Almanya 38302 25903 26290 18598 40188 42301
Hollanda 8880 6207 4987 3630 8178 7638
Avusturya 1940 1146 420 428 4229 3291
Ingiltere 2555 1199 3862 1962 5858 3181
Azerbeycan 5031 2081 6045 | 2683 6631 3073
ABD 4249 3053 1229 810 1861 1458
Fransa 1904 1034 1003 481 2285 1399
Italya 789 617 2293 1934 1122 1289
Kkte 1305 733 1210 1113 1361 1119
Rusya Fed. 944 830 637 606 767 1090
TOPLAM
(Digerleri 71342 45827 55277 36320 84808 72584
Dahil)

*Siralama 2001 Y11 verilerine gore deger bazinda yapilmugtir
Kaynak: http://www.fao.org
Sektoriin ithalatini inceleyecek olursak, 2003 yilinda toplam meyve suyu

ithalatimin yaklagik %50°sini dondurulmug portakal suyu olugturmugtur. 2001 yilinda
toplam dondurulmus portakal suyu ithalatimizin %60°1in Brezilyadan yapildig

gorilmektedir.
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Cizelge 4.38: Turkiye nin Yillar Itibariyle Meyve Suyu ve Konsantresi ithalat: (M: ton,

D: 100%)
. 2001 2002 2003
Uriin i i
Miktar Deger Miktar Deger Miktar Deger
Dond.Portakal
2203 2189 1428 2035 2444 3616
Suyu ‘
Diger
Portakal 325 470 902 1488 590 1047
Sular
Greyfurt Suyu 142 252 267 465 206 304
Diger
) 143 201 219 424 112 154
Narenciye
Ananas Suyu 120 204 183 197 210 371
Uziim 0,9 1 0 0 6 34
Elma Suyu 10 11 582 30 177 54
Diger Meyve
ve Sebze 287 602 141 286 88 366
Sulari
Karigik
199 330 359 487 235 423
Meyve Sular
Toplam
(digerleri 3433 4264 3985 5421 4072 6373
dahil)

Kaynak: http://www.dtm.gov.tr

Tiurkiye’ye 2003 yilinda toplam 30 tilkeden meyve suyu ve konsantresi ithalati

gergeklestirilmigtir. Brezilya % 33’lik pay: ile toplam meyve suyu ithalatimizdaki

Onemli dlkelerden birisi olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Cizelge 4.39). Bu iilkeden

agirlikli olarak tlkemiz portakal suyu ile karstirilmak (pagal yapilmak) amaciyla

dondurulmug portakal suyu ithal edilmektedir. Brezilya’nin ardindan %19’luk pay: ile

Hollanda gelmekte olup bu tlkeden de dondurulmug portakél suyu ile karigtk meyve

sular1 ithalat1 gerceklestirilmektedir. Uzak Dogu tlkelerinden ozellikle karigik meyve

sular1 tretiminde kullanilmak tizere tropikal meyveler de ithal edilmektedir.
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Cizelge 4.39: Tirkiye’nin Meyve Suyu ve Konsantresi Ithalatinda Yillar Itibariyle 11k
On Ulke (M: Ton, D: 1000 $)

Oilke 2001 2002 2003

Miktar Deger Miktar Deger Miktar Deger
Brezilya 1625 1566 779 1083 1713 2491
Hollanda 670 811 784 1161 656 1090
KKTC 144 252 1102 1633 719 1054
Almanya 220 449 67 251 150 567
ABD 36 51 27 45 165 322
Belgika 0 0 0 0 199 311
Iran 97 219 532 175 18 89
Danimarka 50| - 189 11 50 9 71
Kiiba 0 0 0 0 78 68
Ispanya 29 51 143 307 29 60
TOPLAM
(Digerleri 3021 2851 3986 5421 4072 6373
Dahil) '

*Siralama 2001 Yili verilerine gore deger bazinda yapilmistir
Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Meyve suyu ve konsantresi sektoriiniin dinyadaki durumunu inceleyecek
olursak, sektoriin toplam dinya ihracati igindeki payt % 0,3’dir. Brezilya, ABD,
Almanya, Belgika-Lizxemburg ve Hollanda diinyadaki 6nemli ihracatgilardir (Cizelge
4.40). 2000-2001 yillar arasinda bu iilkelerin net ihracat degeri sirastyla 210, -49, -22,
-15 ve —48’dir. Bu beg tilke, deger olarak diinya meyve suyu ve konsantresi toplam
ihracatinin 2001 yili itibariyle yaklagik olarak %350’sini gerceklestirmektedirler.
Brezilya tek bagina diinya ihracatt icinde % 14,5’luk bir paya sahiptir. Brezilya’nin
ihra¢ driinleri arasinda bagta portakal suyu olmak tzere difer narenciye sulari ve
* tropikal meyve sular gelmektedir.

Tiirkiye’nin 1989 yilinda toplam diinya meyve suyu ve konsantresi ihracat
icindeki pay1 miktar olarak % 0,4 iken, 1997 yilinda bu oran % 2,4’e ¢ikmugtir. 2001
yilinda ise bu oran %0.2 oraninda azalmustir. Son iki yilin net ihracat degeri ise 4’diir.

(Cizelge 4.40). ABD, Almanya, Hollanda ve Japonya Diinya’daki énemli meyve suyu
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ve konsantresi ithalatgilaridir. Bu ilkelerin payi, toplam diinya meyve suyu ve
konsantresi ithalatinin % 51,4’tne karsilik gelmektedir. ABD, Almanya, Hollanda ve
Japonya meyve suyu ve konsantresi ithalatlarmm % 10,1°ini  Turkiye’den
kargilamaktadirlar. Diinya meyve suyu ve konsantresi ithalat1 iginde Tiirkiye’nin pay1
1995, 1996 ve 1997 yillarinda sirasiyla % 0,13, % 0,16 ve % 0,15 olmustur. 2001 yili
dinya ithalatindaki % 20’lik pay: ile ABD en biyiik ithalatgr konumundadir (Cizelge
4.41).

Cizelge 4.40: Dinya Meyve Suyu ve Konsantresi Ihracatinda Yillar Itibariyle Ik 20
Ulke*(Milyon $)

Ulkeler 1997| 1998] 1999| 2000{  2001| N Ih(r;ggtoz%%e]r;
Brezilya 1057| 1305| 1290 1090 880 210
ABD 667 653 731 697 648 -49
Almanya 450 503 550 524 502 -22
Bel-Lux 400 528 587 490 475 -15
Hollanda 385 427 557 517 469 -48
Italya 295 304 316 324 297 ~ =27
Ispanya 226 246 268 253 247 -6
Arjantin 245 142 181 153 156 3
Avusturya 156 154 165 172 162 -10
Fransa 114 132 163 157 129 28
Meksika 108 176 135 140 90 -50
Polonya 143 108 = 102 138 156 18
Cin 72 88 114 142 179 37
Tayland 105 87 133 109 109 0
Sili , 86 49 83| . 72 92 20
Macaristan 86 83 60 67 57 -10
Irlanda 35 215 28 25 34 9
Tirkiye 54 63 69 41 45 4
Israil 75 71 60 61 0 -61
Filipinler 48 50 41 54 67 13
Diger 700 707 747 847 696 151
Toplam 5515| 6102] 6389| 6083 5497 -586

*Ulke stralamalari son bes yillik ihracat ortalamalarma gore diizenlenmistir.
Kaynak: http://www.igeme.org.tr

IGEME verilerine gére 2002 yili diinya meyve suyu ve konsantresi ithalatinin
6,7 milyar dolar olarak gergeklestidi tahmin edilmektedir. ABD, Almanya, Hollanda,
Fransa, Bel-Lux, Japonya, Ingiltere ve Kanada diinyadaki énemli meyve suyu ve
konsantresi ithalatgilaridir. Bu ilkelerin pay1 2001 yili itibariyle, toplam diinya meyve
suyu ve konsantresi ithalatinin % 71'ine kargilik gelmektedir. Bunlarin arasinda ABD ve

Almanya diinya ithalatindaki %12'lik paylan: ile en biytik ithalatgt konumundadir.
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Ihracatimizin yénlendigi baslica {ilkelerden biri olan Almanya'mn meyve suyu ve
konsantresi ithalatinda Tirkiye, 2001 yili itibariyle Brezilya, Italya, Polonya ve
Hollanda'dan sonra %3,87'lik pay: ile besinci sirada yer almigtir. Almanya'nin elma
suyu ithalatinda ise Polonya ve Italya’dan sonra %10,55'lik pay1 ile iigiinct sirada yer
aldigr gorilmektedir. Turkiye, Hollanda'mn elma suyu ithalatinda ise Almanya ve
Cinden sonra %6,6'lik payu ile tglincii sirada butunmaktadir.

Cizelge 4.41; Diinya Meyve Suyu ve Konsantresi Ithalatinda Yillar Itibariyle Itk On
Ulke* (Milyon $)

Ulkeler 1997 1998 1999 2000 2001 Net Ithalat Deger!

' (2000/2001)
ABD 943 813 902 906 767 -139
Almanya 863 812 847 770 737 -33
Hollanda 467 602 750 645 522 -123
Fransa 510 543 603 602 559 -43
Bel-Lux 384 521 552 526 448 -78
Japonya 413 387 467 479 459 -20
Ingiltere 371 440 435 376 363 -13
Kanada 389 374 395 383 364 -19
Tralya 139 149 167 160 157 3
Avusturya 112 116 149 121 131 10
Ispanya 92 111 133 102 105 3
Kore 109 65 87 95 86 -9
Isveg 80 89 103 89 77 -12
Rusya Fed. 129 112 52 56 85 29
Danimarka 63 62 73 7 61 9
Suudi Arab. 0 79 72 91 85 i
Polonya 50 65 82 67 57 -10
Isvigre 54 61 70 68 64 -4
Avustralya 46 49 70 57 53 -4
Irlanda 38 45 53 59 59 0
Diger 695 719 764 | 807 683 -124
Toplam 3803 3623 3748 3676 3505 -171

*Ulke siralamalani son bes yillik ihracat ortalamalarina gore diizenlenmigtir.
Kaynak: http://www.igeme.org.tr
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4.4.4. Bitkisel Yag ve Uriinleri Sanayii

Yaglar, karbonhidratlar ve proteinler gibi insan viicudu igin yagamsal degeri olan
ve insanlarin beslenmesinde onemli yer tutan temel ihtiyag maddelerinden biridir.
Ozellikle doymus yag oranlarinin diigiik olmasi, hiicre yapist igin gerekli olan serbest
yag asitlerini igermesi ve insan viicudunda A, D, E, K gibi yagda eriyen vitaminleri
¢cozmesi gibi Ozellikleriyle bitkisel yaglar, insan sagligina katkilar1 ve yuksek besin
degerine sahip olmalar1 bakimindan ayr1 bir yere sahiptir. 1980°li yillarda tarimsal
sanayi sektorinde gorillen gelismelere paralel olarak, gerek teknoloji gerekse iiretim
miktart agisindan bitkisel yag sanayiinde de 6nemli gelismeler yasanmigtir. Ancak, arz
talep veya iklim kogullarina bagli olarak, yagh tohumlar ve Ozellikle aycigeg:
tiretiminde goriilen dalgalanmalar, bitkisel yag tretimi ve ticaretini de etkilemektedir.
2002 yili verilerine gore Tirkiye’de 690 bin ton bitkisel ham yag ve 575 bin ton sivi
rafine yag uretilmigtir. (Cizelge 4.42).

Cizelge 4.42: Turkiye’nin Bitkisel Yag Uretimi (Miktar: 1000 Ton)

Yillar Bitkisel Ham Yaglar Sivi Rafine Yaglar
Miktar Miktar

1996 522 525
1997 563 583
1998 837 566
1999 782 533
2000 851 635
2001 640 550
2002 690 575

Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Tiirkiye’de bitkisel yag sanayiinin en ¢nemli drinlerinden biri olan aygigek
yaginin diinya Gretiminin yaklagik olarak %6’sin1 olusturdugu tahmin edilmektedir. Son
yillarda soya tiriinlerine talebin artmas: ile soya yag tiretiminde de artis olmustur.

Tiurkiye'de bitkisel yag dig ticareti Cizelge 4.43°de verilmistir. Onemli bir tretim
kapasitesine sahip olan bitkisel yag sanayi trinlerimiz bir ¢ok (lkeye ihrag

edilmektedir. Tiirkiye’de bitkisel yag sanayiine hammadde teskil eden yaglhi tohumlarin
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tretimi yeterli olmadigindan yag agig1 ithalat yoluyla kargilanmaktadir. ithalat daha gok
ham yag seklinde gergeklestirilmekte ve bu sekilde katma deger yaratilmaktadir. Pamuk
ve soya en ¢ok ihracat a¢ig1 olan urunlerimizdir. Bitkisel yag ihra¢ ettigimiz baslica
pazarlar, Suriye, [ran, Misir, Liibnan, Israil, Norveg, Almanya ve Tiirki
Cumbhuriyetler’dir. Ithalatimizin oldugu baglica iilkeler ise ABD, Ispanya, Ukrayna,
Rusya Federasyonu, Romanya Arjantin ve 6zellikle palm yaginda Malezya, Endonezya,

Singapur’dur.

Cizelge 4.43: Tirkiye’'nin Bitkisel Yag Ihracat/lthalat1 (Miktar: Bin ton, Deger:

Milyon $)
fhracat 2000 2001 2002 2001/2002 Net
ihracat/ithalat
Degeri |
Miktar |Deger |Miktar | Deger Miktar | Deger | Miktar | Deger
Aygigek |67 42 41 23 19 26 -22 3
Misir 12 9 14 11 9 9 -5 -2
Soya 4 2 1 5 3 0,61 2 -4,39
Pamuk 4 2 2 7 3 1 1 -6
Ithalat | Miktar |Deger |Miktar [Deger |Miktar |Deger |Miktar |Deger
Aygicek |99 39 133 91 51 62 -82 -29
Misir 97 45 91 116 61 39 16 =77
Soya 127 49 143 153 62 52 -81 -101
Pamuk 12 5 0,9 0.015 0.012 0,29 |-0,88 |0,2
Palm 269 117 304 327 134 102 -170 -225

Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Diinyada bitkisel yag sektoriinii incelendiginde olursak, 1998/99 yillarinda
diinya bitkisel yag tiretiminin 77,62 milyon ton, tilketiminin ise 76,88 milyon ton olarak
gerceklestigi tahmin edilmigtir. 2003/2004 sezonu igin ise bu rakamlar %3 oraninda
artmig 95,99 milyon ton olmugtur (Cizelge 4.44). Soya, palm, kolza ve aygicek yaglar

diinya bitkisel yag iiretimi ve tilketimindeki %83’liik paylar1 ile nemli Girtinlerdir.
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Cizelge 4.44: Dinya Bitkisel Yag Uretim/Tiketim Miktarlar1 (Milyon Ton)

Uretim 1999/00 2000/01 2001/02 2002/03 2003/04
Soya 24,64 26,73 28,83 30,52 31.99
Palm 21,80 24,28 25,42 26,73 27.63
Aycicek 9.64 8.46 7.62 8.30 9.09
Kolza 13.64 12,98 12.62 11.59 12.62
Pamuk -+ 355 3,50 3,81 3,50 3.90
Yerfistigi 4,18 4,29 4,82 429 4.62
Hindistancevizi 3,34 3,62 3,22 3.16 3.32
Palm cekirdegi 2,79 3,06 3,12 3,32 344
Toplam 83,57 86,92 89,47 91.43 96.61
Tuketim ’ 1999/00 2000/01 2001/02 2002/03 2003/04
Soya 24,15 26,39 28,77 31,03 32,02
Palm 21,03 24,02 25,56 26,45 27,32
Aycicek 9,30 8,61 7,72 8,28 8.93
Kolza 13,32 12,82 12,72 11,68 12.61
Pamuk 3,56 3,43 3,83 3,50 3.88
Yerfistigi 4,14 4,27 4,79 4,29 4.62
Hindistancevizi 2,88 3,51 3,51 3,34 3.32
Palm cekirdegi 2,71 2,63 2,93 3,17 3.28
Toplam 81,10 85,66 89,82 91,74 95.99

Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Soya yag1 uretimi diinya bitkisel yag tretiminin yaklagik %30’unu olusturmakta,
ancak soya yagi ticareti dinya ticaretinde palm yagindan sonra ikinci sirada
gelmektedir. Soya yagi biyik olgide uretici tlkelerdeki niifus tarafindan
tiiketilmektedir. Buna kargilik palm yag: daha ¢ok Asya Pasifik iilkelerinde tretilmekte
ve Uretim fazlasi ihrag edildiginden, diinya ticaretine daha fazla konu olmaktadir. Diinya
bitkisel yag ticaretinin %80’ini soya, palm ve aygigek yaglart olusturmaktadir.
2004/2005 yillar1 igin dinya soya yad: ihracatimn, palm yaginda biyik miktarda arz
olugmasina bagli olarak, %4 oraninda diigecegi tahmin edilmektedir. A.B.D.’nin soya
-yag1 ihracatinin da %13 oraninda azalacagi ve buna bagl olarak ABD’de stoklarin
artacag ve fiyatlarin diigecegi 6ngoriilmektedir. Diinya soya yag) ithalatimin da 6zellikle
en 6nemli soya yag1 ithalatgis: olan Cin’de talebin azalmasinin da etkisiyle %3 diisecegi
tahmin edilmektedir.  Cizelge 4.45°i 2002-2003 verilerine gore inceledigimizde

diinyada en fazla ihracat palm yaginda yapilmakta ve bunu soya yag1 izlemektedir. Soya
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yagindan gok kiispesi onemlidir. Ozellikle hayvancilikta yem olarak kullanildigindan ve

protein degeri yiksek oldugundan énemli bir Girtindur.
Cizelge 4.45: Diinya Bitkisel Yag Ihracat/Ithalat Miktarlar1 (Milyon Ton)

Thracat 1999/00 2000/01 2001/02 2002/03 2003/04
Soya 6,60 7.28 8,59 9,69 9.64
Palm 13,90 16,85 17,56 18,66 19,09
Aycicek 3,09 2,29 2,15 2,21 2,47
Kolza 1,76 1,19 1,19 1,01 1,09
Pamuk 0,18 0,18 0,18 0,16 0,18
Yerfistigi 0,26 0,25 0,25 0,19 0,18
Hindistancevizi 2,05 1,72 1,81 1,83 1,94
Palm cekirdegi 1,01 1,23 1,45 1,43 1,48
Toplam 28,86 30,98 33,17 35,17 36,07
Ithalat 1999/00 2000/01 2001/02 2002/03 2003/04
Soya 6,50 6,95 8,32 9,77 9,63
Palm 13,43 16,49 17,38 18,38 18,81
Aycicek 2,81 2,23 2,09 2,17 2,39
Kolza 1,52 - 1,23 1,09 1,01 1,07
Pamuk 0,17 0,15 0,14 0,14 0,16
Yerfistigi 0,21 0,22 0,22 0,19 0,17
Hindistancevizi 1,58 1,83 2,06 1,95 1,98
Palm cekirdegi 1,00 0,99 1,22 1,27 1,34
Toplam 27,21 30,09 32,53 34,88 35,55

Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Cin, Rusya,

Tirkiye ve ABD’de aygigek yagi

tiiketiminin  artacagi

belirtilmektedir. Diinya aygicek yagt ihracatiin Arjantin ve Giiney Afrika’nin
ihracatlarindaki azalmaya paralel olarak azalacagi tahmin edilmektedir. Diinyada
yilksek palm yag: iretimi ile birlikte talebin bu yafa kaymas: sonucu ithalatin da
azalacag, ozellikle Hindistan’in aygigek yag: ithalatimn %47 azalarak 250 bin ton
olacag: tahmin edilmektedir.
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4.4.5. Un ve Unlu Mamuller Sanayii

Un ve unlu mamuller sanayi, bugday bagta olmak iizere ¢esitli tahillar
hammadde olarak igleyerek un, ekmek, irmik, piring, makarna, biskivi ve bulgur elde
edilen bir gida sanayi alt dalidir. Diinya niifusunun beslenmesinde ¢nemli yeri tahillar
ve bunlar arasinda da bugday almaktadir. Sektérde modern uygulamalara 19. yy.
ortalarinda Macarlar tarafindan uygulanan valslerle gecilmis ve valsler aracihigiyla
bugdayin 6gutilmesi gerceklestirilmigtir.

Sektor icerisinde yer alan biskiivi, unun igerisine geker, tuz, yag ve kabartmay:
saglayan maddelerin katilmasi ve bunlarin su ile yogrulmasi sonucu olugmaktadir,
Biskiivi bu hamura gekil verilmesi ve pigirilmesi ile meydana gelen urindir. Sektor
igerisinde yer alan makarna ise irmigin veya unun su ve bazi zenginlestirici maddelerle
karigtirilmasi, sekil verilip kurutulmasi ile olusturulmaktadir (Giines, Albayrak,
Giilgubuk, 2002).Makarna tahil wiriinleri igerisinde ¢ok eskiden bilinen ve giinimiizde
de yaygin olarak tiketilen gidalardan birisidir. Gida sanayiinin bugdaya dayali en
onemli mamullerinden biri olan makarna, besleyici olmasi, ucuzlugu, kolay
bulunabilmesi, uzun stire depolanabilmesi, katkili makarna gibi ilave besin maddeleriyle
besin degerinin arttirilabilmesi gibi 6zellikleriyle de artan nifusun dengeli ve yeterli
beslenmesinde giderek daha 6n plana ¢ikmaktadir.

Turkiye’deki un ve unlu mamuller sanayiinin Uretimi ve talebi baglica alt
sektorleri itibariyle Cizelge 4.46’da verilmistir Bugday ve un {iretimine paralel olarak
makarna, biskivi vb. mamuller Uretiminin kentlegmenin gittikce yogunlasmas:
kadinlarin is piyasasina daha fazla girmesi, zaman azligi gibi nedenlerle bu tiriinlere
olan talep artmaktadir. Ayrica diinyada potansiyel iiretime sahip biskiivi, makarna gibi
triinlerle sinirli olsa da, un ve unlu mamuller sanayiinde belli artiglar meydana
gelmektedir.

Un ve unlu mamuller sanayii tretimi 1998 yilina kadar ihracata bagl: gelisme
trendi igerisinde olmus, ancak, aym yil i¢ talepteki daralmanin yamisira kiiresel krizin
etkisi ile ihracattaki gerilemeye bagli olarak onceki yillara gore azalmigtir. VII. Plan
doneminde gergeklesen biyiik ¢aplt yatirimlar un, biskiivi ve makarna sanayiinde atil
kapasite yaratilmasina ve dig pazarlardaki kriz doneminde kapasite kullanim oranlarinin

yuzde 50 seviyesinin altinda kalmasina neden olmustur.
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Tirkiye’de biskivi tretimi 1924 yilinda baglamigtir. Uretim, 1956 yilinda
Avrupa’dan kiigik otomatik sekil vericiler ve tavaya dizici makineler getirilene kadar
kiigik imalathanelerde ve ilkel metotlarla yapilmigtir. 1932 yilinda Istanbul’daki tiretici
sayis1 4’e yukselmistir. Bugtin, sektérde, cogunlugu modern teknolojiye sahip 35’1 askin
fabrika yillik yaklagtk 780 bin ton dizeyindeki iiretim kapasitesi ile faaliyet

gostermektedir.  Uretim, ozellikle Marmara ve Orta Anadolu bolgelerinde

yogunlagmaktadir.

Cizelge 4.46: Turkiye’nin Biskiivi, Makarna ve Bugday Unu Uretim ve Talebi
Yillar Uretim (Bin Ton) Talep (Bin Ton)

Biskiivi Makarna Bugday Unu | Biskuvi Makarna

1990 260 295 8.818 245 282
1991 311 346 9.572 285 289
1992 325 372 9.789 300 312
1993 352 380 9.927 316 328
1994 353 406 10.302 300 320
1995 415 439 10.426 307 328
1996 457 474 10.610 317 354
1997 487 490 10.867 324 363
1998 454 480 10.470 335 389
1999 425 428 10.450 350 404
2000 445 455 10.600 363 420
2001 441 384 10.750 363 352
2002 475 472 - 366 364
2003 285 438 - - 369

(- : veri bulunamadi)
Kaynak:http://www.makarna.org.tr, hitp://www.fao.org
Tirk gida sanayiinin ilk sektorlerinden birisi olan makarna sanayiinin ise tlkeye

girisi Cumhuriyetin ilk dénemine rastlamaktadir. Ulkemizde makarna daha 6nce erigte
ad1 altinda tamam: evlerde yapilan ve tiiketilen bir irtin iken, 1922 yilinda Izmir-
Bayrakli’da kurulan ilk makarna fabrikasinin faaliyete gegmesiyle bu driiniin
tilkemizdeki sanayi tipi (retimine gegilmigtir (Cetin ve Budak, 1999). Bu tarihten,

1950’lere kadar kiigiik igletmelerde ve digiik kapasitelerde yapilan tretim, yerini
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1960’larda yiiksek kapasiteli buyiik isletmelere devretmis ve toplam kurulu tretim
kapasitesi 1960-1970 yillari arasindaki on yillik siregte yaklagik 3 kat artmistir. 1970711
yillarda modern teknoloji ile donatilmig biiytk tesislerin birbiri ardina agilmasiyla
sektordeki ivme artmig ve 1980 yil1 itibariyle yeni agilan fabrikalarin yanisira mevcut
fabrikalarin da kurulu kapasitelerini arttirmalart sonucu 6 fabrikada 250 bin ton’luk bir
iiretim kapasitesine ve 110 bin ton/y1llik bir tiretim hacmine ulagtimgtir.

Bugiin, Tirk makarna sanayi igerisinde, bolgesel talebi karstlamaya yonelik
caligan tesislerin yamisira, teknolojik agidan geligmis ilkelerle rekabet edebilecek
diizeye gelmis, iiretiminin 6nemli bir boliimiinii ihracata yonlendirmis, biiylik entegre
tesisler de dahil olmak iizere ¢ok sayida fabrika faaliyet gostermektedir. Tirkiye,
2000’1i yillara geldiginde yaklagik 2440 ton/gtn’lik kurulu kapasite ile diinyanin en
biiyiik makarna tireticisi iilkelerden birisi konumuna gelmigtir.

Ulkemizde makarna tiretimi yillar itibariyle artig gostermekle birlikte, 6zellikle
son yillarda i¢ ve dis talepte goriilen dalgalanmalar sonucu inisli ¢ikisl bir seyir
izlemektedir. Uretimi belirleyici unsurlarin baginda sert durum bugdaymin rekoltesi
gelmekte ve rekoltenin diigiik oldugu yillarda tretim artist yavaslamaktadir (Cetin ve
Tipi, 1999). Ulkemizdeki makarna tiriinlerinin arz-talep miktarlarimn yillar itibariyle
seyri incelendiginde i¢ talebin diizenli ama yavag bir sekilde arttig1, ancak tretimde
dalgalanmalarin yasandig1 gorilmektedir. Ozellikle 1990 yilindan sonra makarna
ihracatinda goriilen hizli artigla birlikte makarna fabrikalari ihracata yonelik tiretimlerini
arttirnuglardir. Béylece, iretilen ve i¢ piyasadan talep edilen makarna miktarlari
arasinda onemli farklar olugmaya baglamigtir. 1990-2000 yillart arasindaki degisim
incelendiginde iiretim artiy oramnin %72,9 oldugu ve aym donemde i¢ talepteki
degisimin %45.3 olarak gerceklestigi gorilmektedir.

Sektoriin diinyadaki durumunu inceleyecek olursak, diinya makarna ihracatinda
ftalya %56’lik payi ile birinci sirada yer almaktadir. Italya’dan sonra sirasiyla %3’liik
paylar1 ile Tirkiye, Fransa, Belgika ve ABD gelmektedir. Tirkiye makarna ihracatinda
Ttalya’dan sonra ikinci siray1 almaktadir (Grafik 4.1).
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Grafik 4.1: Son Bes Yilin Ortalamasina Goére Makarna Ihracatinda Onemli
Ulkeler (%)
Kaynak: http://www.makarna.org.tr
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Grafik 42: Son Bes yilin Ortalamasina Goére Biskiivi IThracatinda Onemli
Ulkeler (%)
Kaynak: http://www.igeme.org.tr
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Grafik 4.3: Son Bes Yilin Ortalamasina Gore Bugday Unu Thracatinda Onemli

Ulkeler (%)
Kaynak: http://www.igeme.org.ir
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Grafik 4.4: Son Beg Yillin Ortalamasina Gore Makarna Ithalatinda Onemli Ulkeler (%)
Kaynak: http://www.makarna.org.tr
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Biskiivi ihracatinda ise ilk sirayr %15’e varan pay ile Belgika-Liiksemburg
ilkeleri almaktadir. Daha sonra sirasiyla %11°lik pay1 ile Ingiltere, %10’luk pay: ile
Almanya ve %10’luk paylari ile Italya ve Fransa izlemektedir (Grafik 4.2).

Bugday unu ihracatinda ise, Fransa %17’lik bir payi ile ilk sirada yer almaktadir.
Fransa’yr swrasiyla %8’lik paylart ile Italya ve Belgika-Liksemburg ilkeleri
izlemektedir. Ulkemiz aldig1 %7’lik pay ile diinya bugday ihracati bakimindan dunyada
onemli tlkeler arasinda yer almaktadir (Grafik 4.3).

‘Makarna ithalatina baktigimizda ABD en oOnemli makarna pazari olarak
goriilebilir. ABD almig oldugu %18’lik pay ile en biyilk makarna ithalatgis:

konumundadir. Onu Fransa, Almanya ve Rusya Federasyonu izlemektedir (Grafik 4.4).

Almanya
% 12
Diger :
% 55 _A.B.D
. % 8
Ingiltere
% 9

Grafik 4.5: Son Bes Yiln Ortalamasma gore Biskiivi Ithalatinda Onemli

Ulkeler (%)
Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Biskiivi ithalatinda Fransa %16’lik pay ile en onemli ilke konumundadir.
Sirastyla Almanya%12, Ingiltere %9 ve ABD %8 pay agmaktadir (Grafik 4.5).

Bugday unu ithalatina geldiimizde ise, Cezayir ilk sirada yer almaktadir
(%14). Onu sirastyla Libya (%7), Rusya Federasyonu (%6) ve Yemen (%5)
izlemektedir (Grafik 4.6).
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Grafik 4.6: Son Bes Yilin Ortalamasina Gore Bugday Unu Ithalatinda énemli

Ulkeler (%)
Kaynak: http://www.die.gov.tr

Un ve unlu mamuller sanayiinde dnemli pay1 olan makarna, biskiivi ve bugday
unu alt sektorlerinin dig ticareti bu boélimde incelenmistir (Cizelge 4.47 4.48 4.49).
Makarna ihracatinda 1998 yilindan sonra diigiis yasanmgtir ve 1999 yilinda yaklasik 23

bin ton degeriyle en diisiik seviyeye ulagmigtir. 2001 yilindan sonra ise tekrar artmaya

baglamgtir.
Cizelge 4.47: Turkiye nin Makarna Digticareti
Yillar Thracat Ithalat

Miktar (Ton) Deger Bin$)| Miktar (ton) Deger (Bin )
1993 52.937 23.538 320 329
1994 85.463 37.449 136 187
1995 111.230 53.214 179 177
1996 108.894 58.106 311 380
1997 135.989 70.129 305 351
1998 90.949 45.200 222 350
1999 23.987 9.984 309 632
2000 25.111 9.683 289 300
2001 34.284 11.586 307 443
2002 48.372 16.752 273 378

Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Ulkemizin makarna tiriinleri ihracati 2002 yili itibariyle 112 tilkeye yayilmustir.
ABD 1989-1995, Rusya Rederasyonu 1995-1999 yillari arasinda ve Belgika
Lﬁksemblirg 2000 wyilinda ve Giircistan’da 2001 yilinda makarna Urinleri
ihracatgilarimizin yoneldigi en onemli pazarlar olurken, 2002 yilinda, Birlesik Arap

Emirlikleri ve Azerbaycan en dnemli ihrag pazarlarimiz olarak ortaya ¢ikmustir.
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Cizelge 4.48: Onemli Ulkeler Itibariyle Tiirkiye nin Makarna Ihracati (10008)

Yillar 2001 2002
BAE 624 3601
Azerbaycan Nahc. 863 1296
Gdircistan 946 1237
ABD 767 1183
Libnan 883 964
Urdiin 582 660
KKTC 500 621
Hollanda 259 531
Almanya 346 526
Suudi Arabistan 474 476
Diger 5337 5652
Toplam 11586 16752

Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Tirkiye’nin yillar itibariyle biskivi ihracati incelendiginde, 1998 yilinda

%14.8’lik pay: ile ihracattaki en 6nemli pazarimiz olan Suudi Arabistan 2002 yili

itibariyle de %11.4°lik pay: ile biskiivi ihracatindaki en oOnemli pazarimiz

konumundadir. Bu iilke ile birlikte Arnavutluk, Azerbaycan ve Senegal’de 6nemli

pazarlarimiz konumundadir (Cizelge 4.50).

Cizelge 4.49: Tiirkiye’nin Biskiivi Dig Ticareti

Yillar Thracat Ithalat

Miktar (Ton)| Deger (Bin §) Miktar (ton)| Deger (Bin $)
1993 36.258 52.181 716 2.175
1994 53.167 67.066 756 2.184
1995 108.228 152.413 351 1.611
1996 139.477 192.677 1544 5.599
1997 148.011 169.585 3634 10.535
1998 94.455 103.892 1769 6.438
1999 72.156 95.221 1366 4751
2000 68.608 67.181 1859 1.959
2001 83.379 75.840 2200 2.700
2002 91.030 85.154 2850 3.250

Kaynak: http://www.igeme.org.tr
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Cizelge 4.50: Onemli Ulkeler Itibariyle Tiirkiye nin Biskiivi Thracat: (1000$)

Yillar 2000 2001 2002
Suudi Arabistan 11631 12250 9702
Arnavutluk 4054 3112 3796
Liibnan 3103 3128 2581
Azerbaycan 2911 2877 2279
Israil 2133 1166 2404
Yemen 1944 3248 2577
Senegal 1909 2762 3529
Diger 49332 47294 58282
Toplam 77019 75840 85154

Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Bugday unu ihracatimizda yillar itibariyle en 6nemli paya sahip olan Irak’a 1997
ve 1998 yillarinda ihracat yapiimamigtir. 1992 yili toplam bugday unu ihracatimizda
%53,3’liik oranla oldukga biiyiik bir paya sahip olan Irak, 1996 yilina kadar ihracattaki
onemini korumustur. 1997 ve 1998 yillarinda bu tlkeye ihracatimiz yoktur. 1999-2002
yillar1 arasinda bugday unu ihracatimizda 6nemli bir yere sahip iki tlke Azerbaycan ve
Giircistan’dir (Cizelge 4.52).
Cizelge 4.51: Tirkiye’nin Bugday Unu Ihracat:

Yillar Miktar (Ton) Deger (Bin $)
1993 359.479 74.814
1994 538.712 99.077
1995 618.790 137.542
1996 551.355 166.808
1997 844.111 253.629
1998 345.704 90.338
1999 219.800 14.975
2000 260.000 17.714
2001 210.968 37.974
2002 228314 43.380

Kaynak: http://www.aeri.org.tr
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Cizelge 4.52 : Onemli Ulkeler Itibariyle Bugday Unu Thracat1 (1000$)

Yillar 1999 2000 2001 2002
Azerbaycan 8720 8239 5310 4562
Giircistan 6876 16270 2928 778
Cezayir - 360 - 1781
Irak - - 72 -
Diger 34481 16322 22466 28895
Toplam ' 50077 41191 30776 36016

Kaynak: http://www.eari.org.tr

4.4.6. Su Uriinleri Sanayii

Ulkemizdeki su triinlerinin Gretim alam 26 milyon hektarin tizerindedir. Bu
liretim alani; mevcut tanim alanlarina yakin, orman alanlarindan ise daha fazla bir
buyuklugu ifade etmektedir. Ancak bu alanin bilyiikligiine kargin tarim sektoriine ve
milli ekonomiye katkis1 heniiz yeterli diizeye ulagamamigtir. 1990-200 yillart arasindaki
on yillik dénemde su Griinleri tretiminde avciliga dayali su Griinleri Gretimi kargisinda
yetistiricilife dayali Uretimin payr 6nemli olgiide artmugtir. Kiiltiir balik Gretiminin
toplam su trinleri Uretim igindeki péyl 1990’da %1 iken. 2000 yilinda %13.6’ya
ulagmustir. Ulkemizde su iriinleri iretiminin ortalama % 82.2’si birbirinden ayri
karakterdeki - denizlerimizden. % 9.3’0 i¢ sulardan ve %8.5’1 yetigtiricilikten
saglanmaktadir. Diger taraftan Akdeniz’de yaklagik 500 olan tir sayis: kuzeye gittikge
azalmakta ve Karadeniz'de tiir sayist 247’ye digmektedir. Buna kargin sirilerin
buyuklugh kuzeye gittikge artmaktadir. Karadeniz. dogal tretimin en yiiksek oldugu
denizdir ve tlkemiz su irinleri Gretiminin %63’tini saglamaktadir. Toplam deniz
baliklar1 tiretiminin ise % 80’1 yine Karadeniz'den kargilanmaktadr.

Ulkemizde su iriinleri igerisinde ekonomik yonden anlam ifade eden tirlerin
sayis1 100’ gegmemekte ve balik tretiminin %80-90’1 go¢men (pelajik) tirlerden
olugsmaktadir. Karadeniz’de; hamsi, istavrit, kefal, palamut, torik, liifer, Akdeniz’de ;
sardalya. kefal. Ege’de sardalya , Marmara’da; hamsi, istavrit, kefal onemli pelajik
tiirlerdir. Demersal baliklardan (dip baliklar) ise; Karadeniz’de kalkan, mezgit, Ege ve
Akdeniz’de ¢ipura, barbunya, berlam, istakoz ekonomik o6neme sahip tarlerdir.

Ulkemizde 500-600 bin ton civarinda gergeklesmekte olan ve denizlerden avcilikla elde
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edilen Uretimin avlanabilir stok biiyukligii simrina erigtigi kabul edilmekte ve bundan
sonra denizlerimizden yapilan iretimin artirilmasi yerine sirdiriilebilir avcihg
saglayict Onlemler alinmas: hedeflenmektedir. Bu amagla stoklari koruyucu ve
gelistirici yonde arastirmalar yapilmasina ve koruma kontrol faaliyetlerinin artirilmasina
oncelik  verilmesi hedeflenmistir. Ayrica denizlerde avcilikla yapilan Gretimin
artirlabilmesi igin, agik deniz balik¢iligina gegilerek uluslararasi sularda avianma
alanlart yaratilmasi ve ilkemiz kaynaklarina yonelik av baskisinin  azaltiimas
hedeflenmektedir.

Diger taraftan su tirtinleri sektoriin gida ve imalat sanayi. saglik. gevre. turizm
ulagtirma sektoriiyle dogrudan veya dolayl: iligkisi nedeniyle ayri bir ekonomik anlam
tagimaktadir. Ulkemizdeki su triinleri talebi 2000 yilinda yaklagik 99 trilyon TL olarak
gergeklesmigtir (Cizelge 4.53). '

Cizelge 4.53: Su Urtinleri Sanayii Talebi (D: Milyar TL.)

1999- 2000 | Deger Yilik artig(%)

Talep 104.230 98.818 -5.2

Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Su trtnleri sektorinde tilkemizde 16 adet yabanci ortakli yatirim bulunmakta
olup bunlarin toplam sermaye igindeki payr %16.98’dir. S6z konusu yabanci sermaye
Almanya, Bahama, Fransa, Iran, Italya, . Norveg, Hollanda, Danimarka, Japonya
kaynaklidir. 2002 yili verilerine gore iilkemizde 628 bin ton su Uriinleri Gretimi
yapilmaktadir (Cizelge 4.54).
Cizelge 4.54: Tirkiye’de Su Urtinleri Uretimi ( Miktar : 1 000 Ton)

Yil Miktar
1996 550
1997 500
1998 544
1999 637
2000 582
2001 595
2002 628

Kaynak: http://www.die.gov.tr
Tirkiye'nin dig ticaretini inceleyecek olursak, gegmis yillarda Tirkiye su

trinleri ihracatimn buyik bir bolimiini taze- sogutulmug baliklar olusturmaktaydi.

Fakat giinimizde ihracat yapisinin agirhigini konserve balik olugturmaktadir.
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Ulkemizin su iiriinleri ihracat: 2003 yili itibari ile miktar olarak 37606 ton ve

deger olarak 153.5 milyon dolar olup bu sektoriin ihracatinda ge¢mis yillara gore deger

bazinda bir gerileme s6z konusu olmugtur (Cizelge 4.55).
Cizelge 4.55: Tirkiye’nin Su Uriinleri Thracat: ( Miktar=Ton, Deger = 1 000 Dolar)

. 2000 2001 2002 2003
Uriin Grubu

Miktar | Deger| Miktar| Deger| Miktar| Deger| Miktar| Deger
Canli Baliklar 8 41 3 26 33 26 30 332
Balik

7311 21225] 10055| 26548 | 14036| 46108| 15398 74035
(Taze/Sog.)
Baliklar

752 1890 1496 2274 3304| 18768 2991 3798
(Dond.)
Balik Filetolar 1795 7789 2516 9846 2376| 10625 1629 8666
Baliklar (Kury/
Tuzlw/ 274 1278 269 1272 309 1515 410 2485
Salm)
Kabuklu

1022 4231 1637 6574 2490 10049 2291 12823
Hayvanlar
Yumsakgalar 3372 9945 3002 7969 5583 15723 6886 21556
Ara Toplam 14536 46401, 18981 | 54513 28134 103057 29639 | 123700
Konserve
Balik ve 15153 26550 3399 6922 1894 5372 3894 | 10520
Yumurtasi
Kons.Kabuklu
Hayv. 43701 16534 3370| 12878 3814| 14753 40721 19311
Yumusakgalar
Toplam 34061 | 89486 | 25752| 74314| 33843 123182 37606| 153531

Kaynak: http://www.igeme.org.tr, http://www.die.gov.tr
Thracatimizda Italya en biiyilk pay: alan ilke olup, bunu Fransa, Yunanistan,

Japonya ve Hollanda izlemektedir. Su urtnleri ihracatimizin yoneldigi pazarlar her ne

kadar AB agulikli ise de dinyanin her bolgesine ve ozellikle uzak dogu pazarlarina

yapilmaktadir. Japonya ve Cin bunlar arasinda en 6nemli tilkelerdir (Cizelge 4.56).
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Cizelge 4.56: Ulkelere Gére Su Uriinleri fhracat: (Miktar : Ton., Deger : 1000 $)

Dlie 2000 2001 2002 2003

Miktar| Deger| Miktar Deger| Miktar Deger| Miktar Deger
Italya 5381 16696 6629 19425 9805 28607 9967 36518
Yunanistan 2592 6945 2941 8187 5125 17541 4867 19791
Ispanya 436 1944 1060 3803 1628 6772 3460 24108
Fransa 2408 10459 2613 9787 3187 13123 3269 15626
Japonya 2458 | 10971 1052 5388 3061 24681 2914 17227
Lubnan 1900 1134 2666 2010 2819 2801 2200 2965
Hollanda 1335 5499 1379 5010 1803 6817 2087 10916
Almanya 7259 12687 1790 2860 1150 1922 1626 3434
Guney Kore 79 337 158 633 753 2449 1255 4166
Belgika/Liiks. 2397 5738 1210 3900 1006 3614 1119 3755
KKTC 245 506 282 384 226 369 953 890
Isvec 342 1359 557 2327 376 2212 502 4253
Seysel :
A - - 0 0 10 925 499 373
Ege Serbest
Bolge 164 739 252 759 641 1698 407 1568
]]:Zufkap - - 2 3 0 0 284 218
Cin Halk
Cumbur - - 20 66 62 202 278 803
Isvicre 403 1225 373 1287 290 1278 224 1091
Libya - - 0 0 33 63 211 439
Ingiltere 3708 5713 605 855 72 251 200 723
ABD. 367 1722 579 3069 528 2683 177 1210
Ara Toplam 32546 | 86861 22964 | 65860| 32585| 118019 36596 | 150088
Toplam 34061 89486 | 25752 74314 33843 | 123182 37606 | 153331

Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Su urinleri ihracatimizin kompozisyonuna baktifimizda en biytk pay:
taze/sogutulmug baliklar almakta olup 2003 yilinda bu kategoride 74 milyon dolar
degerinde ihracat yaptmigtir (Cizelge 4.55).S6z konusu bu deger toplam su trunleri
ihracatimizin yansindan fazlasimifade etmektedir Konserve halindeki kabuklu su
urtnleri ve yumugakgalar ise diger énemli bir Girtin grubunu olugturmaktadir (Cizelge

4.57).
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Cizelge 4.57: Uriin Gruplarina Gore Tiirkiye Su Uriinleri Thracat: (Miktar Ton, Deger:

1000 $)
Uriin 1999 2000 2001

Miktar Deger] Miktar Deger] Miktar] Deger
Balik. Kabuklu ve 15957 61547 14536 46401 18981 54513
yumusakcalar
Et. Balik.Kab. Yum. 6 4 111 48 83 42
Sulari
Konserve Baliklar; 12862 29078 15153 26550 3399 6922
Kons. Kabuklular ve 1860 8589 4370 16534 3370 12878
Yumusakcalar
Toplam 30686 99219 34172 89535 25835 74356

Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Turkiye'nin su rinleri ithalatinda 2001 yilinda bir 6nceki yila gore deger olarak

% 68.5 oraminda biiyiik bir diigiis olmugturBu diisiis, genel ulke ithalatindaki

daralmadan kaynaklanmaktadir. 2003 wyili ithalatt 33.3 milyon dolar olarak

gergeklegtirilmis olup 2003 yilinda ithalatimuzin 1/3’G Norveg'ten gergeklestirilmistir.

Ispanya ve Fransa ise ithalatimizdaki diger onemli tedarikci tlkeler arasinda yer
almaktadirlar (Cizelge 4.58).

Cizelge 4.58: Turkiye'nin Ulkelere Gore Su Uriinleri Ithalat: (Miktar:Ton, .

Deger: 1000 $)

Ulke 2000 2001 2002 2003

Miktar Deger Miktar Deger Miktar Deger Miktar Deger
Ispanya 18284 15035 1412 1500 3659 3443 12974 6103
Norvec 14131 12449 6412 6971 9197 8634 9844 10976
Irlanda 0 0 1 5 2000 834 7347 3044
Gurcistan - - 2005 178 255 35 5656 452
Moritanya 0 0 22 19 1850 718 3053 1271
Fransa 6682 3585 1204 813 1402 1274 2777 2403
Hollanda 40 41 0 0 352 223 2499 1237
Tayvan 0 0 0 0 119 106 2321 1820
Isvec -1 - 0 0 0 0 2128 1876
ABD. 36 107 1 2 563 307 1343 591
Yunans 261 430 63 47 102 97 507 466
Ingiltere 63 155 24 64 18 69 505 466
Bulg. 363 564 243 162 209 123 420 338
Hindistan 500 636 218 204 338 382 373 481
Estonya - - 8 20 12 23 222 126
Arjantin 552 683 130 119 55 85 182 185
Almanya 49 53 3 18 447 422 145 352
Smgapur 5 370 9 224 102 343 110 378
Cmn Halk Curmh. - - 84 115 34 48 93 186
Guney  Kore - - 10 31 9 28 52 33
Cum.
Ara Toplam 41400 34581 11857 10500 20733 17208 52559 32800
Toplam 44517 37873 13139 11833 22712 19235 52852 33384

Kaynak: http://www.fao.org
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Sektoriin dinyadaki durumunu inceleyecek olursak, diinyada avlanan balik
tretimi 2001 yilinda 130 milyon ton olarak gergeklesmis ve bunun 44 milyon tonu
Cin'de avlanmugtir (Cizelge 4.59). Diinya ¢apinda diger Onemli ulkeler ise Peru,
Japonya, Hindistan, Sili ve ABD'dir. Avrupa kitasindaki en buytik tretici olan Norveg
ise diinya tretiminde onuncu sirada yer almaktadir. Tirkiye ise diinya tretiminde 33.

sirada yer almugtir.

Cizelge 4.59: Diinya Su Uriinleri Uretimi ve Onde Gelen Ulkeler (Miktar: Milyon Ton )

Ulkeler Yil Yil Yil Pay (%) | Degisim (%)
1999 2000 2001 2001 | 2000/2001
Diinya 126 130 130
Cin 41 . 43 44 37,3 2,3
Peru 8 10 7 6,8 -25,0
Hindistan 5 5 5 5,0 4.8
Japonya 5 5 5 4,7 -4.0
ABD 5 5 5 4,6 45
Endonezya 4 4 5 43 28
Sili 5 4 4 3,7 -7,0
Rusya 41 4 3 3,1 -8,1
Tayland 3 3 3 3,0 -0,7
Norveg 3 3 3 2,7 0,3
Filipinler 2 2 2 2,0 4.4
Kore 2 2 2 1,9 6,3
Vietnam 1 1 2 1,7 2,9
Izlanda 1 1 1 1,7 -0,1
Banglades 1 1 1 1,4 1,5
Danimarka 1 1 1 1,3 -1,6
Meksika 1 1 1 1,2 7.8
Ispanya 1 1 1 1,2 8,4
Malezya 1 1 1 1,2 -3,3
Myanmar 1 1 1 1,1 10,2
Kanada 1 1 1 1,0 7.6

Kaynak: http://www.fao.org

Son yillarda su iriinleri ticareti ivme alarak artig gostermektedir Su driinleri
uluslararas: alanda en ¢ok ticareti yapilan gidalardandir.Yilda 22 milyon tonun
ustiindeki iiriin buna konu olmaktadir S6z konusu deger diinya tretiminin yaklasik %
40'na karsilik gelmekte olup, 2001 yilinda 55 milyar dolar degerinde bir ticaret soz
konusu olmustur (Cizelge 4.60). Su triinleri ticaretine iligkin olarak 195 ulke ihracat

yaparken. 180 iilke de ithalat yapmaktadir. Geligmis iilkeler su riinleri ithalatimn %
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85'ini gergeklestirmektedirler. Japonya iiretimi yiiksek bir iilke olmasma karsilik, su
Urtinlerinin &nemli alicis1 durumundadir. Diinya ithalatimn % 25' bu tlke tarafindan
gergeklestirilmektedir. ABD ise Diinya'daki dordiincii ihracater tlke ve ikinci onemli
ithalatgt durumundadir. Tayland ve Norveg ise diinya su trinleri ihracatinda deger
itibariyle en 6nde gelen iilkelerdir. AB iilkelerinde ise balik ihtiyacini karsilamada disa
bagimlilig artmustir ve degece diinya ithalatindan aldig1 pay % 35 olmustur. Ancak
ithalatinin yaris1 Topluluk igi ticaretten kaynaklanmaktadir. Gelismekte olan tlkelerin
su uriinleri ticaretinde verdikleri ticaret fazlasi ise giderek artmaktadir. Uriinler bazinda
incelendiginde karides en ¢ok ticareti yapilan su iiriiniidiir, bu wrtin uluslararas:
ticaretten deger olarak % 20 pay almaktadir ve séz konusu pay diinya tiretimi ve iiretim
desenlerindeki degisimlere ragmen son 20 yildir bu pay sabit kalmigtir. Diinya

ticaretinden ton balig1 (orkinos) %9, Somon ise % 7 pay almiglardir.

Cizelge 4 60: 2001 Yili Diinya Balik ve Su Uriinleri Toplam Thracat1 (Deger: Milyar $)

Ulkeler 1999 2000 2001

Diinya 52 55 55
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Kaynak: http://www.fao.org



86

4.4.7.Seker ve Sekerli Uriinler Sanayii

Tirkiye’de sekerli ve ¢ikolatali mamuller sektoriiniin baslangici boélgeden
saglanan hammaddelerle kiigtik imalathanelerde tretilen lokum ve helva gibi geleneksel
Turk sekerlemelerinin Uretimine dayanmaktaydi. Giiniimizde, geleneksel tretim
yontemleriyle birlikte, modern tretim teknolojisinin de kullanildig: sektor, gida sanayi
icinde yer alan, uretiminde kullanilan hammaddeler, yardimci maddeler ve ambalaj
malzemeleri ile yan sanayisini de gelistiren onemli sektérlerden bir tanesi durumuna
gelmigtir. Sekerli ve ¢ikolatali mamuller Tiirkiye’nin hemen hemen her ilinde ve
ilcesinde Uretilmekle birlikte, tretim Istanbul, Izmir, Konya, Karaman, Kocaeli,
Kayseri, Gaziantep ve Eskisehir’de fabrika niteliginde tesislerde, bu illerin diginda kalan
il ve ilgelerde ise genelde basit imalathanelerde gerceklestirilmektedir. Sektoérde buyuk,
orta ve kiiciik isletmeler birlikte yer almaktadir. Sektére ait iirtin yelpazesinin ¢ok genis
olmasi, firmalarin ekipmanlarinda degisiklikler yaparak c¢esitli urinleri degisik
zamanlarda Uretebilmeleri ve fabrikalarda iretimin genelde 3 vardiya, kiigik
treticilerde tek vardiya hatta mevsimlik Gretim olmast s6z konusu oldugundan, trin
bazinda tiretici firma sayisim ve tretim kapasitesiyle ilgili rakamlar1 kesin olarak tespit
etmek oldukga giictiir.

Yabanci sermayeli yatirim tegvik belgesi almig 11 firmamn faaliyette bulundugu
sektorde, lokum, helva ve sekerleme tretiminin buyik bir bolimt kigik o6lcekli
isletmelerce, giklet, gikolata ve ¢ikolata mamullerinin tamamina yakini ise 50 ve daha
fazla ig¢i caligtiran igletmelerce gergeklestirilmektedir.

Sekerlemeler genellikle eritme, pigirme, gekillendirme, sogutma ve ambalajlama
iglemlerinden gegirilerek Uretilmektedir. Modern iretim teknolojisi kullanan
isletmelerde her iriin g¢esidi igin ayrt tretim hattt kullanlmakta, bu durum sabit
yatirimlarin yiiksek olmasini gerektirmektedir. Sekerli ve gikolatali mamul satiglarinin
mevsimsel ozellikler gostermesi, ozellikle kig aylarinda ve dini bayramlarda talebin en
yilksek seviyeye ulagmasi nedeniyle, iiretici firmalar stoklar ig¢in de onemli
harcamalarda bulunmaktadirlar. Bu agidan bakildiginda, sekerli ve gikolatalit mamuller
sermaye yogun bir igkolu olarak goze c¢arpmaktadir. Ancak, sektoriin ozelligi ve
geleneksel iiretimin emek giictine dayaniyor olmasi nedeniyle, sektor sermaye ve emek

yogun bir sektor olarak ele alinabilmektedir.
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Gelismis Glkelerle karsilagtirildiginda, Turkiye’de kisi basina sekerli ve
gikolatalt mamuller tiketiminin olduk¢a diigiik oldugu bilinmekle birlikte, son yillarda
tuketimin artmakta oldugu goriilmektedir. Tiirkiye nin geng bir niifusa sahip olmast ve
meveut titketimin oldukga diisik bulunmast nedeniyle, sektor uriinlerine olan talepte

gelecek yillarda diizenli artiglar olmasi beklenmektedir.

Cizelge 4.61: Turkiye Seker ve Sekerli Uriinler Uretimi (1.000 Ton)

Uriinler 1995, 1996| 1997| 1998 1999| 2000| 2001| 2002
Ciklet 81 79 80| 84| 74 63 68 75
Her gesit sekerleme 128  137) 144 137| 133] 138] 142 148
Lokum 37 38 38 39 40 43 42 44
Helva 45 47 47 48 49 52 51 53
Cikolata ve kakaolu 83) 119] 118| 108 99| 118/ 126 132
mamuller

Toplam 374 420{ 427| 416; 395 | 414, 429 452

Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Ozellikle, 1993 yilindan itibaren basta Bagimsiz Devletler Toplulugu tlkeleri
olmak iizere eski Sovyet Cumhuriyetlerine bu iiriin grubunda meydana gelen ihracat
artigi paralelinde, tretimde de ani yiikseligler olugsmus ve sektorde pek gok yeni
yatirimlarin gergeklestigi goriilmustir. Sektor iriinleri igerisinde en dénemli artis giklet
iretiminde meydana gelmigtir. 1988 yilinda 8.000 ton olarak gergeklesen giklet tiretimi
14 yil igerisinde artarak 2002 yilinda 75.000 ton diizeyine yiikselmistir. Bahsedildigi
gibi, eski Sovyet Cumhuriyetlerinde ¢iklet basta olmak iizere sekerli ve cikolatali
mamullere ani bir talep olugmasi, giklet iretiminde 6zellikle 1992 ve 1995 yiliari
arasinda onemli artislara neden olmugtur (Cizelge 4.61). Rusya Federasyonu basta
olmak tzere, sektor ihracatimin yonlendigi eski Sovyet Cumhuriyetlerinde son yillarda
yasanan ekonomik sorunlar ve artirilan giimriik vergileri gibi ¢esitli nedenler sonucu, bu
tlkelere yonelik ihracatin azalmas; ihracata paralel olarak genigleyen sektorii olumsuz
yonde etkilemistir. Yeni yatirimlarla bir anda genisleyen sektor, ihracatin azalmas:
sonucu biytk bir atil kapasite ile karst kargiya kalmigtir. Bu durum yurtici rekabeti

onemli olgide artirmug, duretici firmalan yurtdiginda yeni pazarlar bulmaya
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yonlendirmigtir. Bahsedilen duruma ragmen, i¢ pazarin cazibesini korumasi ve
Turkiye’nin ihracat agisindan hedef pazarlara olan yakinlig1 nedeniyle, sektorde yasanan
sorunlarla birlikte yeni yatirimlarin devam ettigi gorilmektedir.

Tarkiye'nin seker ve sekerli rtinler dig ticaretini inceleyecek olursak, 2003
yilinda 251 milyon dolar olarak gergeklesen Tiirkiye nin ihracat1 bir dnceki yila gore
yaklagik %30 oraninda artmustir (Cizelge 4.62). I¢lerinde pek gok cesidin bulundugu
sekerli ve gikolatali mamuller ihracat: 1996 yilina kadar artis gostermistir. Ozellikle
1994 yilinda eski Sovyet Cumhuriyetleri’ne yonelik ihracatta ani bir artis meydana
gelmis, 1993 yilinda 98,2 milyon dolar olarak gergeklesen ihracat %95 artis gostererek
1994 yilinda 191,4 milyon dolara yukselmigtir. 1995 yili ihracat artisi %39 olarak
gerceklesmis, ihracat 1996 ve 1997 yillarinda duraklamig ve 1998 yilinda %26 azalis
gostermigtir. 1999 yilinda da azalis %27 ile devam etmis, 2000°li yillara gelindiginde
ise gekerli ve cikolatali mamul ihracatinda artiglar meydana gelmistir. Ulkemiz sekerli
ve gikolatali mamuller ihracatinda en yitksek pay ¢iklet iiriin grubuna aittir.

Tirkiye’nin ¢iklet ihracatinin yoneldigi en 6nemli iilke Rusya Federasyonu’dur.
Rusya Federasyonu’na ¢iklet ihracati en yiiksek seviyeye 70.6 milyon dolarla 1994
yilinda ulagmus, s6z konusu yilda bu tilkenin toplam ihracatimiz iginde almis oldugu pay
%63 olmugtur. Tirkiye’nin ¢iklet ihracat igihde Rusya Federasyonu’nun almig oldugu
pay 1998 yilinda %36,3 oranindayken 1999 yilinda %11,6 diizeyine inmig ama yine de
bu tlke 6,6 milyon doiarla en ¢ok ciklet ihrag edilen tilke olma dzelligini stirdiirmiigtiir.
2000 yilinda 8,6 milyon dolar ve 2001 yilinda 10,9 milyon dolarla Rusya Federasyonu
giklet ihracatinda yine ilk sirada yer almigtir. 2001 yilinda bu tilkeyi 5,6 milyon dolarla
Azerbeycan ve 2,6 milyon dolarla Birlesik Arap Emirlikleri izlemistir. Son yillarda
Rusya Federasyonu’na yapilan gekerli ve ¢ikolatali mamuller ihracatinin azalmasinin en
onemli nedenini ulkenin yasadigt ekonomik sorunlar olusturmaktadir. Sekerli ve
gikolatali mamuller olumsuz ekonomik kosullardan en ¢ok etkilenen drinler
arasindadir. Ozellikle, Rusya Federasyonu’nda Agustos 1998’de gerceklestirilen %34
oranindaki develiasyonun etkisiyle, bu ilkeye Ayapllan ithracat olumsuz yonde

etkilenmigtir.



89

Cizelge 4.62: Tirkiye’nin Seker ve Sekerli Uriinler fhracati ( Miktar: Ton,
Deger:1.000 $)

Uriinler 2000 2001 2002 2003

Miktar Deger| Miktar Deger|  Miktar Deger Miktar Meger
Ciklet 26896 57472 27706 59438 26276 56618 28528 62587
Sealgrzllér 93 192 142 339 351 709 57 209
;Zliiller 7673 17800 8797 20572 8775 18655 12720 26482
Sakizli ve
J;;llfg diger 1770 3146 2291 4655 3187 6161 4524 8651
mamulleri
Helva 1923 3344 2519 4487 2788 5093 3618 7087
Lokum 1459 3106 1383 2664 1396 3027 2106 4961
Kakao
icermeyen
diger 3120 6604 3082 7676 3557 8833 4087 11499
sekerli
mamuller
Cikolata
ve kakaolu 33555 62124 35792 68802 41866 79620 61648 129699
mamuller
Toplam 76489 153788 81712 168633 88196 178716 117288 251475

Kaynak: http://www.igeme.org.ir
Bir diger olumsuz durumda 26.1.1999 tarihinde yayinlanan hikiimet

kararnamesiyle, gelismekte olan veya az geligmis tilkelerden yapilan ithalatta uygulanan
Genellegtirilmis Preferanslar Sistemine (GSP) tabi, iginde giklet, sekerleme, ¢ikolata ve
kakao igeren uriinlerin bulundugu bazi Griinler uygulama digina alinmigtir. Batih ¢ikiet
ureticilerinin Rusya Federasyonu pazarina daha etkin girmeleri, bu tilkede kurduklar:
tesislerde tiretimde bulunmalan ve yerli tiretimdeki artiglar da Tirkiye nin ihracatini
olumsuz yonde etkilemistir. Rusya Sekerli Mamul Ureticileri Dernegi’ne (ASKOND)
gore, Rusya Federasyonu’nun gekerli ve ¢ikolatali mamuller ithalat1 1997°de 576.800
ton olmug, 1998 yilinda bu miktar 309.000 tona, 1999°da ise 136.000 ton seviyesine
inmigtir. Rusya Federasyonu’nun iiretiminde de artiglar gorilmektedir. Bu tilkenin 1999
yilinda toplam gekerli ve gikolatali mamul iiretimi bir 6nceki yila gore % 8,6 artarak 1,5
milyon tona ulagmigtir. Ancak asil 6nemlisi Rusya Federasyonu’nun yaklagik 3 milyon
tonluk bir iretim kapasitesi bulunmaktadir. Sekerli ve gikolatali mamuller ihracatinda
en 6nemli pazarimiz olan Rusya Federasyonu’nun iretimindeki artislarin ozellikle

dugiik fiyatl iriinlerden kaynaklandig gorulmektedir.
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2003 yilina gelindiginde, Cizelge 4.65’den de goriilecegi lizere Tirkiye’nin
sekerli ve ¢ikolatali mamuller ihracatinda Almanya ve Irak ilk sirada yer almaktadir. Bu

tilkeleri Azerbaycan, Suudi Arabistan ve Rusya izlemektedir (Cizelge 4.63).

Cizelge 4.63: Ulkeler Itibariyle Tiirkiye’nin 2003 Yili Seker ve Sekerli Uriinler Ihracati
(1.000 Dolar)

Ulkelar Sekerli Ulkelor ' Cikolatal

‘ Mamuller Mamuller
Almanya 8565 | Irak 10190
Azerbaycan 8116 | Suudi Arabistan 7586
Irak 6304 | Rusya Federasyonu 6948
ABD 5411 | Israil . 6609
Israil 4786 | Arnavutluk 5508
Yugoslavya F.C. 4218 | Kazakistan 5213
Kazakistan 4123 | Azerbaycan 4812
Ingiltere 3839 |Romanya 4517
Romanya 3838 |BAE 3752
Suudi Arabistan 3445 | Fas 3705
BAE 3286 | Cezayir 3529
TOPLAM (diger ulkeler TOPLAM (diger ulk.
il 121776 datil 129699

Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Tiirkiye'nin gekerli mamuller ihracati iginde bir diger 6nemli kalemi joleli
sekerler olusturmaktadir. Joleli sekerler ihracat1 1997 yilinda 31,5 milyon dolar ve 1998
yilinda 22,1 milyon dolar olarak gergeklesmigtir. 1999 yilinda 15,9 milyon dolara
gerileyen joleli sekerler ihracatr 2000 yilinda %12 artigla 17,8 milyon dolar ve 2001
yilinda %15,6 artarak 20,6 milyon dolar olmugtur. 2002 yilinda joleli sekerler ihracati
%9,7 oraminda azalmig ve 18,58 milyon dolar olarak gergeklesmigtir. 2003 y1h ihracati
ise % 42 artarak 26,5 milyon dolar diizeyine yiikselmistir.2003 yilinda en ¢ok joleli
seker ihracat1 3,1 milyon dolarla ABD'ye, 1,6 milyon dolarla Ingiltere'ye ve 1,2 milyon

dolarla Yugoslavya Federal Cumhuriyeti'ne gergeklestirilmistir.
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Lokum ve helva gibi tilkemize 6zgii tirtinlerin ihracatlarinda heniiz arzu edilen
diizeylere ulasilamamakla birlikte yillara gore 5-10 milyon dolar arasinda degisen
ihracat 2003 yilinda en yiiksek seviyesi olan 12 milyon dolara yiikselmistir. Turkiye
¢ikolata ve kakaolu mamuller ihracati en yitksek seviyesine 129,7 milyon dolarla 2003
yilinda ulagmig ve ilk kez olarak toplam gekerli mamul ihracatindan fazla
gerceklesmigtir. 1990 yilinda 5,8 milyon dolar olan ihracat 1997 ytlina kadar sirekli
artiy gostermis ancak 1998 yilinda bir dnceki yila gore yaklagik %23 azalarak 71,7
milyon dolar seviyesine inmistir. Thracattaki azalis 1999 yilinda da %17,4 oraninda
devam ederek 59,2 milyon dolar olarak gerceklesmis, 2000 yilinda ise %5 artigla 62,1
milyon dolar ve 2001 yilinda %10,7 artigla 68,8 milyon dolar olmustur. Artig egilimi
%13,7 ile 2002 yilinda da devam etmig ve ihracat 78,2 milyon dolar duzeyine
yiikselmigtir. 2003 wyili ihracat artigt ise %62,9 gibi olduk¢a yiiksek bir oranda
gerceklesmistir. Tiirkiye'nin tGlkeler itibariyle ¢ikolata ve kakaolu mamuller ihracati
incelendiginde 10,2 milyon dolarlik ihracatla, ambargo nedeniyle dnceki yillarda ihracat
kaydmnin bulunmadigt Irak'in ilk sirada yer aldift gorialmektedir. Suudi Arabistan 7,6
milyon dolar ve Rusya Federasyonu 6,9 milyon dolarla en ¢ok ihracat yapilan diger
ulkelerdir.

Tiirkiye sekerli ve ¢ikolatali mamuller sektorii ana hammaddesi olan kakao
agisindan ithalata bagimli bir sektordiir. Kakao ve kakao urtnleri (tatlandirici madde
katilmig kakao tozu harig) 2002 yili kakao ve gikolatalt mamullerin toplam ithalati 20.2
milyon dolar, 2003 yili toplam ithalat1 ise 27.2 milyon dolar olarak gerceklesmistir
(Cizelge 4.64). Kakao ve kakao uriinleri ithalat: iginde en biiyuk payr kakao taneleri
olusturmaktadir. Sektoriin diger 6nemli ithal girdileri ise, stittozu, lesitin, nigasta, laktoz,
jelatin, sitrikasit, tartarik asit, glikoz, pektin, aromalar, sakiz mayasi, vanilya ve
gomelastik'tir. Sekerli ve ¢ikolatali mamullerde deger olarak ihracatin ithalata orani
1994 ve 1995 yillarinda ortalama 22 kat olarak gergeklesmistir. Ancak bu oran yillar
icinde azalig gostermis ve 2003 yilinda ihracatin ithalata oram yaklagik 9,2 kat
olmustur. 2003 yilinda ithalatin deger olarak 9,2 kat1 olarak gergeklesen ihracat, miktar
olarak ithalatin 15,3 kati gergeklesmistir. Bu durum ithalatin yiksek fiyath liks
ariinlerden olustugunu gostermektedir (Cizelge 4.64).
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Cizelge 4.64: Tiirkiye'nin Seker ve Sekerli Uriinler ithalati (Miktar:Ton, Deger:1.000 $)

Uriinler ZOQO M 2000D| 2001 M 2001D| 2002M 2002 D| 2003 M 2003 D
Miktar Deger |  Miktar Deger Miktar Deger Miktar Deger

Ciklet 265 1.389 530 1.130 79 242 72 230

gflfglz " 897|  1.887 538 1137 505|  1.102 586 1.526

Joleli

Sekerler 248 788 31 98 88 191 141 333

Kakao

Igermeyen

Diger 1.484 4287 961 2.397 404 988 490 1.113

Sekerli

Mam.

Cikolata

VKeakaolu 6.110 19.360 5.249 17.230 5.821 20.274 6.306 24.060

Mam.

TOPLAM 9.004 27.711 7.309 21.992 6.897 22.797 7.655 27.262

Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Tirkiye’ye ithal edilen sekerli ve gikolatali mamullerin biiyiik bir kismi Avrupa
Birligi iilkelerinden gergeklestirilmekte ve ithalatin %70’ini ¢ikolatal: mamuller
olusturmaktadir (Cizelge 4.65).
Cizelge 4.65: Ulkeler ltibariyle Tiirkiye’nin 2003 Yili Seker ve Sekerli Uriinler Ithalat:
(1.000 Dolar)

Ulkeler Sekerli Mamuller | Ulkeler Cikolatali Mamuller
Almanya 1.335 | Italya 8.249
Belgika 503 | Almanya 5.262
Ispanya 412 | Hollanda 3.011
Edonezya 239 | Belgika-Liiks. . 1429
KKTC 107 | Isvigre 1.297
Fransa 95 | Avusturya 1.150
Suudi Arabistan 91 | Fransa 872
Danimarka 73 | Bulgaristan 782
Isvigre 63 | Polonya 513
Polonya 58 | Ingiltere 480
Toplam (diger Toplam (diger

alkeler dahil) 3-202 1 iiceler dahil) 24.060

Kaynak: http://www.igeme.org.tr

Giimriik Birligi kapsaminda iglenmis tarim uiriinleri olarak ele alinan \sekerli ve
cikolatali mamuller, igerdikleri hububat, geker ve/veya siit miktarina gore tarim payi
itibariyle vergiye tabi tutulmaktadir. Gamriik Birligi sonrasinda sekerli ve gikolatal
mamuller ithalatinda artislar goriilmekle birlikte, bu artiglar sektérii olumsuz etkileyecek
diizeylere ulagmamigtir. Bu iiriin grubunun 1996 yili ithalat1 1995 yilina gore %56, 1997
yilt ithalat: bir dnceki yila gére %38 oraninda artig gosterirken, 1998 yili ithalat: ise, bir
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onceki yila gore %4,5 oraninda azalmigtir. 1999 yili toplam sekerli ve gikolatali mamul
ithalat1 ise onceki yila gore yaklagik ayni tutarda gergeklesmigtir. 2000 yilinda ise,
ithalat %13 oraninda artig gostererek en yiiksek tutar olan 27,7 milyon dolar seviyesine
ulagmustir. 2000 yilinda sekerli mamul ithalatinda azalig olmasina ragmen, gikolatal
mamuller ithalatinda 4,4 milyon dolarlik artiy olmasi, toplam ithalat1 en yiiksek
seviyesine ¢ikarmigtir. 2001 yilina gelindiginde ise, toplam sekerli ve ¢ikolatal mamul
ithalatinda bir onceki yila gore %20,6'ik bir azaliy meydana gelmistir. 2002 yilinda
ithalat %3,7 oraninda artig gostererek 22,8 milyon dolar, 2003 yil: ithalat: ise %19,5
artarak 27,3 milyon dolar olarak ger¢eklesmistir.

Sektoriin diinya ticaretini inceleyecek olursak, dinya gsekerli ve gikolatal
mamuller 2002 yili toplam ihracat1 yaklagik 4.344 milyon dolardir (Cizelge 4.66).
Cizelge 4.66: Diinya Seker ve Sekerli Uriinler Dig Ticareti (milyon $)

Sekerli 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Mamuller

fhracat 4381 4.150 4.092 4.229 4.194 4344
Tthalat 3.791 3.710 3.835 3.931 3.980 4342
Cikolatal 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Mamuller

fhracat 7.606 7.066 6.943 6.896 7355 8027
{thalat 6.914 6.798 6.757 6.673 7834 7.866

Kaynak: http://www.fao.org
Sekerli ve gikolatali mamuller diinya dig ticaretinin biiyik bir kismini gelismis

iilkelerin kendi aralarinda yaptigi ticaret olusturmaktadir. Gelir seviyesi yuksek
iilkelerde, kigi bagmna tiiketilen gekerli ve gikolatali mamuller de yiiksek miktarlarda
bulunmaktadir. Diinya titketiminde siirekli artiglar gorilmekte ve bu artiglarin gelecek
yillarda da devam edecegi tahmin edilmektedir.

Sekerli ve gikolatall mamuller diinya dis ticareti incelendiginde, son yillarda
ozellikle gikolatali mamullerden kaynaklanan bir azalma oldugu goriilmektedir. Kiiresel
ekonomide meydana gelen durguniuk, Uzakdogu ve Rusya Federasyonu’nun yasadig
ekonomik sorunlar bu {irin grubunun diinya dig ticaretini de olumsuz ydnde

’ etkilemigtir. Rusya Federasyonu’nun 1994 yilinda gergeklestirdigi 711 milyon dolarhik
sekerli ve gikolatali mamul ithalat: yillar boyunca giderek azalmig ve 2000 yili itibariyle
yaklagik 194 milyon dolar diizeyine inmistir.

Sektoriin dinya tretiminin ve ticaretinin biiyitk bir kismi gelismis ilkelerce

gerceklestirilmektedir. Diinya ¢ikolatali mamuller ihracatimn yaklagik %50’si ve
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ithalatin yaklagtk %75°1 Avrupa Birligi tlkeleri tarafindan gergeklestirilmektedir.
Sekerli mamuller igin AB iilkelerine ait bu oran, ihracat i¢in yaklagik %40, ithalat i¢in
ise %55°tir. Bu iuriin grubunda toplam ihracat goz oniine alindiginda, Belgika-
Liksemburg ve Almanya’nin en biyik ihracatg1 ulkeler oldugu goriilmektedir.
Yaklagtk 8 milyar dolar olarak gergeklesen 2002 yili dinya sekerli ve gikolatali
mamuller ihracatinin yaklagik %11,4’tG Almanya ve %11,2’si Belgika-Luksemburg
tarafindan gergeklestirilmigtir. Ispanya 2000 yilt gekerli mamul ihracatinda %9,6’lik
payla ilk sirada yer almug, bu tilkeyi %7,9 ile Ingiltere ve %7,5 ile ABD izlemistir.
Tiirkiye’nin diinya sekerli mamuller ihracati iginde almig oldugu pay 1994-1997 yillar
arasinda %4,1 ile %4,7 arasinda degisiklik gostermis ancak 2001 yilinda bu oran %2,2
diizeyine inmistir. Cikolatali iirinlerde ise, toplam diinya ihracatindan %15 pay alan
Belgika-Liksemburg ilk sirada yer almakta, bu iilkeyi %14 ile Almanya ve %9 ile
Fransa izlemektedir. 2002 yilinda 12,3 milyar dolarlik toplam sekerli ve gikolatah
mamuller ihracatimin %38’sini sekerli mamuller, %62’sini ise g¢ikolatali mamuller
olugturmustur (Cizelge 4.67).

Cizelge 4.67: Ulkeler Itibariyle 2002 Yili Diinya Seker ve Sekerli Uriinler Ihracati

(milyon $)

Ulkeler Sekerli Mamuller |Ulkeler Cikolatali Mamuller
Almanya 406 | Almanya 1.251
Ispanya 325 | Belgika-Liiksemburg 1117
Kanada 291 |Fransa 708
Belgika-Liiks. 283 |Hollanda 581
Ingiltere 263 | Kanada 531
ABD 257 | ABD . 478
Meksika 213 | Ingiltere 454
Hollanda 211 | italya 355
Fransa 161 |Isvigre 288
Cin 134 |Irlanda 217
Toplam (digef 4344 Toplam (diger ulkeler 2007
iilkeler dahil) dahil)

Kaynak: http://www.fao.org
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Diinya ithalat1 incelendiginde, ¢izelge 4.68’de de gorildigii Gzere onemli
ihracatgt ulkelerin pek ¢ogunun aynmi zamanda o6nemli ithalatg: iilkeler oldugu
gorillmektedir. 4,34 milyar dolar olan 2002 yili toplam diinya sekerli mamuller
ithalatinin %21’ini ger¢eklestiren ABD en biiyiik ithalati Gilkedir. Tiirkiye’den ABD’ye
2000 yilinda 1,57 milyon dolarlik, 2001 yilinda ise 2,2 milyon dolarlik sekerli mamul
ihrag edilmigtir. ABD’den sonra difer onemli ithalat¢i iilkeler %7.6 ile Almanya ve

%>5,3 ile Ingiltere’dir (http://www.igeme.org).
. p

Cizelge 4.68: Ulkeler Itibariyle 2002 Yili Diinya Seker ve Sekerli Uriinler Ithalat:

(milyon $)

Ulkeler Sekerli Mamuller | Ulkeler Cikolatali Mamuller
ABD 900 Fransa 863
Almanya 288 ABD 852
Ingiltere 261 Almanya 810
Kanada 198 Ingiltere 647
Fransa 172 Kanada 333
Isveg 136 Japonya 300
Belgika-Liksemburg 135 Belgika-Liiks. 290
Hollanda 131 Hollanda 274
Cin 129 Italya 220
Italya 101 Avusturya 173
Toplam (diger 4340 Toplam (diger - 866
tlkeler dahil) tilkeler dahil)

Kaynak: http://www.fao.org
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5. REKABET GUCU KAVRAMI

Dinya ekonomisinde, ozellikle 1970’lerden sonra yasanan degisimler ve buna
paralel olarak hizla degisen tretim sistemleri, uluslararasi piyasalarda rekabet sartlarini
da degistirmistir. Temel olarak maliyetlerin  digiirilmesine bagli olarak ele alman
rekabet giicii, kiresellesen giinimiz diinyasinda pek gok firma tarafindan uygulanabilir
bir segenek haline gelmistir. Bu nedenle, firmalarin rekabette sadece maliyetleri
diisgirmeye odaklanmalari, zamanla siirdirilebilic  bir rekabet avantaji  elde
edememelerine yol agmugtir. Giiniimiiz ekonomilerinde rekabetin esasi ve rekabette
sirdtirtilebilirligin temel garti, firmalarin yenilik yaratma potansiyelini ortaya ¢ikarmaya
yonelik bir ortam olugturulmasi olarak ortaya gikmugtir.

5.1. Tamim

Literatiirde rekabet kavramu ile ilgili ¢ok gesitli yaklagimlar bulunmasina kargin,
ekonomistlerin tizerinde anlagtiklan tek bir tanima rastlanamamugtir. Bunun en énemli
nedeni “rekabet glici” tamiminin ele alinan alana gére degigmesidir. Rekabet kavrami ile
ilgili tanimlar ti¢ agidan incelenebilir. Bunlar;

*Rekabet analizinde ele alinan gozlem biriminde iilke, sektor veya firma seklindeki
farkl yaklagimlar

*Mal ve mal gruplar i¢in yapilan analizler

*Sektorin verimlilik artigr, ihracat performans: geklinde vyapilan yaklagimlardir
(Saragoglu ve Kose, 2000).

Gergekten de bir tilkenin rekabet giicli sadece bir sektoriin rekabet giicii veya bir
firmantn rekabet giictinden farkli bir boyut igermektedir. Rekabet kavraminin iilke, sektor
ve firma 6lgeginde uluslararas: platformdaki tanimi ve dolayisiyla etkilendigi degiskenler
farklilik gostermektedir. Rekabet, gerek yurtici gerekse yurtdisi piyasalarda ekonomik
amag ve cikarlarini gergeklestirmek isteyen ekonomik birimler arasinda zaman 'ic;inde
ortaya ¢ikan bir yarigma ve kargitlik seklindeki iligki siireci olarak tammlanabilir. Burada
ekonomik birimler olarak reticiler ile tiketicilerin birbirlerini kargiliklt olarak
etkilemeleri sézkonusudur. Ekonomik amag ve ¢ikarlar1 elde etmek amaciyla tretici ve
tiiketicilerin - birbirlerini etkileme dereceleri farkli olabilir. Burada kargtmiza “rekabet
giici” kavramu gikmaktadir. Oregin A treticisi B treticisine gore bir C tiiketicisini daha
fazla etkileyebiliyorsa, A’nin rekabet giicti B nin rekabet giicinden daha fazladir. O halde

rekabet giicti, bir tilkenin veya bir firmanin, rakiplerine oranla, daha fazla ekonomik amag
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gergeklestirip daha fazla yarar elde etme ve bu yolla daha fazla refah olusturabilme giicti
olarak tamimlanabilir. Bir bagka tamima gore rekabet giic, bir sektoriin ve bu sektoriin alt
dallarinda yer alan firmalarin yiksek kalite, diigiik maliyet, hizli nakliye, ileri pazarlama
giicii ve yiksek finansal giig gibi faktorler sonucunda birbirlerine oranla tiketiciyi
etkileme giicudir (Kemer, 1997).

Rekabet giicii yukaridaki tanimlardan da anlagilacagi gibi, tlkelerin uluslararas
ekonomik arenada soz sahibi olabilmeleri igin ¢ok énem verdigi konulardan biri olmustur
ve olmaktadir. Ustelik giinimiizde iktisadi kiiresellesmenin hizla gelismesi, uluslararas
rekabete yeni ve 6nemli bir boyut daha eklemistir. I¢ piyasa ve dis piyasa arasindaki
geleneksel kesim ayirimui arttk anlamim kaybetmektedir. Cinki kiiresellesme siireci
i¢inde i¢ piyasa dig piyasayla igige gegmekte ve birbirlerinin yerini almaktadir. Bir diger
deyisle firmalar sadece yoresel piyasalardaki yerli ve yabanci rakiplerle degil, diinyanin
pek cok farkli bolgesindeki rakiplerle de rekabet etmek durumundadir. Kiiresellesmenin
geregi de budur. Kuresellesme siirecine ayak uyduramayan, yani dig rekabet giiciine
sahip olmayan firmalarin ve dolayisiyla tilkelerin geleceginin olumsuz ve ciddi kosullara
kargt korunmasiz kalacagi beklenen bir gergektir.

Dig rekabet gliciine sahip tilkeler kendi igerisinde rekabetci bir topluma ve:bu
yolla bir rekabet ortamina sahiptirler. Rekabetgi bir toplum, bir tarafta bireysel rekabet
sonucu refah olusturma ile diger tarafta sosyal dayamigmay: bitinlestiren ve bunlar
arasinda bir denge olugturabilen toplumdur.

Rekabetgi toplumlar genelde su on temel 6zellige sahiptirler:

1 Istikrarl1 ve belirli bir yasal gergeveye sahiptirler

2 Yeniliklere adapte olabilen esnek bir ekonomik yap1 kogullarinda galigirlar

3.Hem geleneksel (karayolu, elektrik santrali, vb.) hem de ileri teknolojik altyapiya (ar-
ge) yatirim yapma konusuna 6nem verirler.

4.0Ozel tasarruflari ve yurti¢i yatirimlar: tegvik ederler

5.Yabanci sermaye yatirimlan igin gekici olduklar kadar, uluslararasi piyasalarda ¢ok
uluslu sirketler, ihracat, vb. yollarla saldirgan bir tutum izlerler.

6. Modern igletmeciligin ve reformlarin hiz1 ve kalitesi izerinde yogunlagirlar.

7.Ucret seviyeleri, verimlilik ve vergilendirme unsurlar arasindaki iliskiyi dengeli ve

istikrarli bir bigimde stirdiirtrler.
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8.Gelir dagilim1 esitsizligini azaltarak ve orta gelirli siifi giiglendirerek sosyal yapiyt
korurlar.

9.0zellikle orta dgretime, uzun vadeli egitime ve isgliciiniin gerekirse 1slahma vonelik
yogun yatirim yaparlar.

10.Ekonomik ve sosyal refahi olugturmak igin hem global hem de bolgesel ekonomi
arasindaki dengeyi kurar ve korurlar, toplumu olugturan bireylerin istedikleri deger
sistemini ve sosyal dayanigmay1 ahenkli bir bigimde yiiriitirler.

Rekabet giiciine sahip olma baskist tek tek isletmeler diizeyinden ok bir iilkenin
kendine 6zgii bir rekabetgi toplum modelini geligtirme kapasitesinde goriliir. Boyle bir
model, tlkeden iilkeye degigebilir. Ancak nerede olursa olsun boyle bir model ilgili
tilkenin ne dereceye kadar bir rekabet giictine sahip olabildigini gosterecektir.

5.2. Rekabet Giiciinii Belirleyen Faktorler

Bir tilkenin rekabet giictinii belirleyen faktorler ¢ok gesitlidir ve pek ¢ok vazar ve
ulusal/uluslararas: kesim tarafindan farkli bicimlerde ama benzer faktorler kullanilarak
analiz edilmektedir. Genel olarak uluslararasi rekabet gict faktorleri 10 grupta
toplanmigtir. Ekonominin biyiime hizi, paranin saglamligi, sinai Gretim ve kisi bagina
hasila gibi olgeklerle 6lgiilen dinamizmi dogrudan ve dolayh ¢aligan isgiici maliyeti,
isglicli bagina ¢ikt1, isgiiciiniin motivasyonu, devri ve devamsizlig: gibi konulari kapsayan
endiistriyel fayda ve maliyetler bunlar arasinda sayilabilir. Piyasanin dinamizmi, ticari
bankacilik sektoriniin saglamlig ve giivenirlilifi, sermaye piyasasi ve bunlarin
finansman saglama kapasitesi anlamina gelen mali dinamizm, niifus ve emek giiciiniin
dinamizmi, istihdam, igsizlik, yonetici sinifimin kalitesi ve motivasyonunu igeren insan
kaynaklari, mali politikalar ve diger diizenlemeler de devletin roli, ilgili tlkenin yer alti
ve yertistii kaynaklan, ulagtirma ve iletigim alanlarinda alt yapisi, disa yonelme, ticareti
etkin olarak destekleme arzusu, hizmete yonelik yatinmlar veya uluslararasi degisimin
diger bigimleri Ulusal AR-GE ¢abalarina énem veren, yeni fikirlerin, tiriinlerin ve iretim
streclerinin kullammi konusunda isletme ve hitkiimetin tutumunda ileriye donik
yenilikgi yaklagim Strateji ve politikalarn bir ilkenin ozlemlerini (istedigi deger
sistemini) ne olgiide yansittifini gosteren sosyal-siyasal uzlagsma ve istikrar onemli
faktorlerdir.

TUSIAD tarafindan Turkiye’nin rekabet giiciinin ginimiz ve gelecekteki

durumu iizerine yapilan bir galigmada rekabet giiciinii belirleyen faktérler dogal olandan
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insan eliyle olusturulana dogru yukaridan agagiya siralanarak su bigimde tespit edilmistir
(Kemer, 1997).

Dogal 1. Cografi konum

4 2. Dogal Kaynaklar

3. Isgiicii Maliyeti

4. Tarih ve Gelenekler
5. Sanayi Deneyimi

6. Teknik Temeller

% 7. Altyap1

Yaratilan 8. Teknoloji

Istanbul Sanayi Odasi tarafindan Tirk Imalat Sanayinin dis rekabet gici
konusunda yapilan ¢aligmada rekabet giicti 5 grup altinda incelenmistir (Anonim, 1995).
i.Girdi Maliyetlerine ilisgkin Faktorler: Isgiici, enerji, hammadde ve finansman
maliyetleri
ii.Girdi Bulunabilirligi ve Niteligine iligkin Faktorler: Nitelikli isgiicii bulunabilirligi,
hammadde bulunabilirligi, kullanilan teknoloji, yan sanayi.

iii. Uriin ve Pazarlama ile lgili Faktorler: Uriin standartlari, tirtinlerin dis piyasalardaki
imaj1, uluslararas iligkiler

iv.D1s Cevre ile igili Faktorler: Ekonomik 6lgek, finansal yapy, isgiicii verimliligi.

Rekabet giicii ile bu giicii belirleyen faktorler arasinda kargilikli bir etkilegim
vardir. Belirleyici faktorlerde bir geligme, ilgili iilkenin rekabet giiciinii yikselttigi gibi,
rekabet giiciindeki bu yitkselme de belirleyici faktorleri daha gok gelismeleri yoniinde
motive eder. Ciinkii rekabet giictiniin artmas1 tilke ekonomisinde zincirleme bir reaksiyon
baglatir. Bu artig iiretim ve ihracatta geniglemeyi saglamakta, bu durum ise karlillgm
biiyiimesine ve boylece yatirimlarda hizlanmaya ve istihdamin geligmesine neden

olmaktadir.  Rekabette  siirdiirilebilir  bir avantaj saglama  potansiyelinin
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yaratilmasi, Turkiye’de ozellikle gida sanayii agisindan énem tagimaktadir. Gida sanayi
Turkiye'nin sanayi tretimi ve dig satimu iginde aldig1 yiksek pay nedeni ile stratejik bir
oneme sahiptir. Tirkiye’nin gida sanayi ihracatinin yarisini olugturan meyve ve sebze
isleme sanayi ise, Tirkiye’nin ozellikle hammadde ve maliyetler agisindan dis pazarlarda
nispi avantaja sahip oldugu uUretim dallarim kapsamaktadir. Meyve ve sebze isleme
sanayi kapsamindaki trinlerin dig piyasalarda ve 6zellikle en 6nemli ihracat pazari olan
Avrupa Birligi piyasalarinda rekabet gicliniin  stirdirilebilirligi  agisindan
degerleﬁdirilmesi, Tirkiye'nin kiiresellegen piyasalara uyum saglamasi bakimindan kritik
bir 6neme sahiptir. Turkiye’'nin meyve ve sebze ihracati kapsamindaki Grinlerin pek
¢ogunun Avrupa Birligi tiyesi ilkelerde de iretiliyor olmasi, meyve ve sebze igleme
sanayiinin Topluluk tyesi tlkeler kargisinda stirdirilebilir rekabet agisindan
degerlendirilmesini mecburi kilmaktadir.

Tarim ve tarima dayali sanayi hem birbirini tamamlayan,hem de birlikte
ekonomik gelismeyi saglayan baglica ekonomik sektérlerdir. Cesitli tarim Urtinlerinin
varlig1i, bunlan igleyen sanayi igin nasil gerekliyse, bu sanayi dalindaki gelismeler de,
ilgili tarim tGrinleri Gretimini arttirmada o derece etkilidir. Bu etkilegimin en net gekilde
izlendigi sektor gida sanayidir. Genellikle tilketim mali Ureten bir sektor olarak gida
sanayi, tiiketici ile birebir iligki i¢indedir. Bu nedenle,tiiketici istek ve gereksinimlerini
bilmek bu sanayi dali i¢in 6nemlidir.

Kadinlarin ¢aligma yagamina daha yiiksek oranda katilimi, bekar yasayanlarin
sayisindaki artig, hazir ve hizli yeme aligkanlifimin yayginlagmas: gibi nedenlerle gida
sanayinde o6zellikle yeni Urtinlere yonelik talep giderek artmaktadir.

Avrupa Birligi tlkeleri, gida iiriinii Uretiminde kendine yeterliligi saglamis, bazi
triinlerde dretim fazlalarim asmanln yollarint aramaktadir. Avrupali firmalar, ig¢
pazardaki doygunlufu agma sorununu, faaliyetlerini uluslararasi pazarlara yayarak

_¢bzmekte, marka imaji, miigteri tatmini gibi konularda yogunlagarak triinlerini daha
genis piyasalara ulagtirmaya ¢aba harcamaktadir.

Avrupa Birligi bir yandan yeni tyelerin katilimi ile genislerken, diger taraftan
uluslararas: ticarette olaganiistii bir biiyiime gostermistir. Uluslararas: ticari iligkiler;
gimriik vergisi oranlari diginda, bankacilik sistemi, rekabet hukuku, standardizasyon
basta olmak iizere bir ¢ok faktérden etkilenmeye baglamis ve Roma Antlagmas: ile

kurallar belirlenen “Ortak Pazar”in yeni gartlarda olmadig: goriilerek, 1985 yilinda yeni
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bir hedef olarak “Tek Pazar’in olusturulmas: hedeflenmistir. Uluslararasi piyasalarda bir
tlkenin rekabet giictine etki eden faktorler arasinda; gayrisafi yurt i¢i hasila, doviz kuru,
ithalat, ihracat gibi ekonomik faktorlerin yamsira din, kiltiir, aligkanliklar gibi ekonomik
olmayan sosyal faktorler seklinde ele alinabilmektedir (Reed, 1994). Buna ragmen,
uluslararas: platformda rekabet giiciine etki eden en énemli olgulardan birisi iilkelerin
uyguladiklart digticaret politikalaridir. Hatta ¢ogu zaman bu politikalar iktisadi ve sosyal
faktorlerden daha etkili olabilmektedir.

5.2.1. Yenilikler

Kalkinma teorisinde, yenilikler ve bunlarin kalkinma siirecine etkileri konusu, ¢ok
onemli bir yere sahiptir. Ekonomide rekabet, fiyatlar Gizerine olabildigi gibi teknolojik
diizey uzerine de olabilmektedir. Firmalar aym iriini daha ucuza ireterek rekabet
etmenin yam sira yeni 6zellikler ve yeni teknik kapasitelere sahip yeni tiriinler tireterek de
rekabet edebilmektedirler (Asheim, 1997). Bu nedenle Schumpeter rekabeti, siradan
rekabet (fiyat rekabeti) ve bunun tersi olan kaliteli rekabet olarak ikiye ayirmaktadir.
Kaliteli rekabet; kalite agisindan rekabet eden firmalar arasinda gergeklegmektedir. Bu
firmalar, rekabet giiclerini tiriin ve siireg yeniliklerine dayandirmaktadir. Siradan rekabet
ise, fiyat lizerine rekabet eden firmalar i¢in soz konusudur (Morgan, 1997). Fiyatla
rekabet eden firmalar genellikle, maliyet ve fiyat indirimleri yolu ile avantaj saglama
yolunu segmektedir.

Schumpeter’e gore yenilikler; yeni bir malin Gretimi, malin kalitesini yenileme,
yeni bir Uiretim teknigi gelistirme, yeni piyasalara agilma, yeni bir hammadde kaynag:
bulma ya da var olam ele gecirme ve sanayinin yeni bir organizasyonu sekillerinde
olmaktadir (Schumpeter, 1974). Schumpeter’in yenilikler tzerine goruglerini uretim
sistemlerindeki degisimi g6z oniine alarak yeniden yorumlayan NeoSchumpeterci okul
ise yenilikleri yeniden su sekilde siniflamaktadir.

Kiigiikk ve sirekli yenilikler (incremental); Bu tiir yenilikler hemen her sanayi
sektoriinde ve/veya hizmet sektorinde goriilen, glinlik, tretim sirecinde (bir anlamda
kendiliginden olugsan) kiigik teknolojik yeniliklerdir. Bu tir yeniliklerin
gerceklestirilebilmesi igin, kurumsallagmig Ar-Ge faaliyetlerine ve yiksek dizeyde

beceriye gerek duyulmamaktadir. KOBI'lér bu tiir yenilikleri yaratma potansiyeline
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sahiptirler. Stireklilik gosteren bu yeniliklerin tek bagina etkileri kiigiik olmasina ragmen
kiimulatif etkileri cok dnemlidir.

Radikal yenilikler: Bunlar iiriin ve tretim teknolojisinde énemli degisikliklere yo!
agan, genellikle bu amaca yonelik kurumsallagmig Ar-Ge faaliyetlerinin Griinii olan
yeniliklerdir. Pamuk ipligi Gretiminde iiretkenligi arttiran basit yenilikler kiigiik ve stirekli
yenilik kapsaminda ele alinirken, naylonun bulunmasi radikal yenilikler igin bir Grnek
sayilabilir. Radikal yenilikler, belirli bir firma veya sektér igin 6nemli olmakla beraber,
genel ekonomi dizeyinde ele alindiginda etkileri goreceli olarak kigik ve yerel
kalmaktadir.

Teknoloji sistemindeki yenilikler: Radikal, kiigik ve siirekli yenilikler ile
organizasyonel yeniliklerin bir arada olugmasiyla ekonominin birden fazla sektdriini
etkileyen veya yeni sanayilerin gelismesine neden olan degisiklikler teknoloji sistemini
degistirmektedir. Teknoloji sistemindeki bazi degisiklikler sadece bir grup irtin , hizmet
veya sektort etkilemekle kalmamakta, bitiin ekonomi diizeyinde etkide bulunmaktadir
(Freeman ve Perez, 1988, Perez, 1985, Taymaz, 1993).

5.2.2. Degisen Kosullar

Yeniliklerin yapilmasi, yayilmasi ve dolayisiyla rekabetin kogullart iretim
sistemlerine gore farklilik gostermektedir. Gerek firma gerekse de sanayi dizeyinde
rekabetin kogullari, tam zamanli tiretim sisteminin (just-in-time, JIT) 1970°1i yillara kadar

| diinya ekonomisine hakim olan yiin tretim sistemini, marjinal konuma getirmesiyle
degigmistir.

Bu iiretim sisteminde, bir firmanin rekabet stratejisi; triin degisimine tepkinin
hizlanmasi, giivenilir teslimat ve iyi kalite kontroltiine dayalidir. Artik bir firma agisindan
sorun; Uretim hattimt mimkin oldugunca hizli hale getirmek i¢in ne kadar isgiiciine
ihtiyag oldugu degil, talebin kargilanmasi igin hattin ne kadar hizli galigmas: gerektigi ve
bunu gerceklestirmek igin ne kadar iggiici istihdam edilmesi, gerektigidir. Bu ihtiyag
firmalanin Uretimlerini JIT ilkelerine gore re-organize ederken, esnek istihdam stratejisi
uygulamasint zorunlu hale getirmektedir (Haraldsen, 1997).

Bu sistemde, istihdama iligkin iki tiir esneklik s6z konusudur. Birincisi,
fonksiyonel esnekliktir. Fonksiyonel esneklik; firmalarin, degigmekte olan is ylkiniin

gerektirdigi degigen gorevler, Uretim yontemleri veya teknolojilere uyum saglayabilmek
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amaciyla gahsanlarm’ becerilerini ayarlayabilme veya dagitabilme yetenegi olarak
tanimlanabilir. Yeni teknolojilerin ve esnek makinelerin kullanimindaki artis, firma
iginde yeni fonksiyonel esneklik gekillerinin geligtirilmesini gerekli kilmistir. Ikincisi ise,
sayisal esnekliktir. Bu kavram, firmalarin, iggiict girdilerini zaman igerisinde iiretimdeki
dalgalanmalar1 karsilayabilmek i¢in ayarlayabilme yetenegini ifade eder. Sayisal
esneklik, Uretim sisteminin dogast ve Uretimin degiskenliginin derecesi ve
- zamanlamasina bagl olarak bir¢ok degisik gekil alabilir. Sayisal esneklik tiirleri; fazla
mesai, esnek zaman kullanimy, yeni vardiya sekilleri, part-time iggiler ve diger isletmelere
tageron iy vermeyi icermektedir. Bu nedenle sayisal esneklikteki artig, taseronluk ve

firmalar arasindaki diger iligkilerde de artigt beraberinde getirmistir (Pinch, 1990).

5.2.3.Firma I¢i Unsurlar

Firmanin 6grenebilme yetenegi organizasyon geklini yansitmaktadir. Gunimizde
dikey bilgi akigina dayali hiyerarsik firmalardan, yatay bilgi akisina dayali daha az
hiyerargik firmalara dogru bir yonelim vardw. Bu firmalarda interaktif 6grenme ve
problem ¢ozme ile iyilestirme —gelisme siireci siireklilik kazanmaktadir. Clinkd firma
icindeki genig ve giiglii katilim; informal, Ar-Ge bazli olmayan bilginin kullanilip
| yayilmasini mumkin kilmakta ve boylece yeniliklerin siireklilik kazanmasina neden
olmaktadir (Asheim, 1997). Organizasyon alaninda yeniliklerin yayilmasi ve yerlesmesi
oncelikle firmalarin yenilik¢i bir degigsime ugramasina yol agmigtir. Piyasalarin dinamik
dogast, sanayi igletmelerinin rekabet avantajim yakalayabilmeleri igin stirekli ve diizenli
yenilik yapan bir yapida olmalarim gerektirmektedir. Bir firmamn varligini
koruyabilmesi ve biylimesi igin rekabet¢i bir konuma ulasabilmesi, firmanin yenilik
yaratma kapasitesine baglidir. Yeniliklerin benimsenmesi, sermaye ile ilgili veya teknik
yonlii bir konu olmaktan ¢ikmug, firmamn igsel gevresi ve yonetimi ile ilgili bir konu
haline gelmistir.

Yeniliklerin olusturulmast siirecinin agiklanmasinda rol oynayan firma igi
unsurlarin (firmanin igsel ¢evresi) onemi, uzun zamandir tartigilmig ve lizerinde galigilmug
olan bir konudur. Firmanin rekabet avantaji saglamasi, firmanin yenilik yaratma
kapasitesi ile dogrudan ilgilidir. Yenilik yaratma kapasitesi, orgiitin yenilik fikirleri,
stiregleri ve riinleri basarili olarak uygulayabilmesidir. Yenilik yaratma kapasitesinin

belirleyicisi ise, firmanin yenilikgilik ozelligidir. Yenilik¢ilik, firmanin kalttriiniin bir
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yonii olarak, yeni fikirlere agik olma 6zelligidir. Kultiirin yenilikgi olmas: ise, drgiitiin
yenilige yonelmesinin bir 6lgtstdir. Yenilik¢iligin onciileri, orgitin kiltird ile ilgili,
ozelliklerdir (Hurley ve Hult 1998). Firmalarin igsel gevresi, organizasyon yapisi
(organizasyonun statiisii, igletme buyiklugi, beceriler, isletmenin fonksiyonel birimleri
arasindaki iligskilerin guglulugt) ve izlenen stratejileri (firmanin rekabet avantajina
ulagmada izledigi yol, risk alma ve diga donik davrams) igermektedir. Bir firmanin
yenilik yaratma kapasitesine sahip olmasinin nemli bir belirleyicisi, orgiitiin yeniliklere
agik olmasidir. Orgiitsel yenilikgilik olarak adlandinlan bu 6zellik, orgiit tiyelerinin
yenilikleri benimsemeleri konusundaki yatkmnligini ya da direncini ifade etmektedir.
Orgitsel  yenilik¢ilik kavraminda, musteri, isletmenin ne oldugunun
belirleyicisidir. Igletmenin amaci miigteri yaratmak olduguna gore, orgiitin sadece iki
temel islevi olmalidir o da “pazarlama ve yenilik” Yeniliklerin yayilmas: literatiiri,
firmamin yenilik yaratma kapasitesini orgiitiin performansini dogrudan etkileyen bir
ozellik olarak tamimlanmaktadir. Firma kiiltiiriinin yenilik¢i olmasi, firmanmin farkli
yapisal ozellikleri ile birlikte, orgiitiin yenilik yaratma kapasitesini belirlemektedir.
Yenilik yaratma kapasitesi, 6rglitiin benimseyebildigi ve bagariyla uyguladig yeniliklerin
sayist ile Olglilmektedir. Firmanin yenilik yaratma kapasitesi, firma i¢i unsurlar ile
dogrudan iligkilidir. Bir orgitin mikemmelligi, orgitin donammini —hardware-
olusturan strateji ve yapiun (2s: structure ve strategy) ve orgitin kiiltiriinii —software-
olusturan tarz, sistemler, ¢caliganlar, beceriler ve ortak degerlérin (5s: style, systems, staff,
skills, shared values) mitkemmelligi ile dogrudan iligkilidir. Yenilik yaratma kapasitesi de
orgutiin donanimu ile kiiltiiriinii olugturan unsurlar ile belirlenmektedir. Bu unsurlardan
ilki, firmamin yap1 ve siire¢ ozellikleridir. Digeri ise, 6rgut kiiltiirh ile ilgili ozelliklerdir

(Hurley ve Hult 1998).

i.Yap: ve siire¢ ozellikleri

“Yapi ve siireg 6zellikleri, firmay1 olugturan bireylerden ve firmamn kiltiirinden
bagimsiz olarak degerlendirilen objektif ¢zelliklerdir. Bireylerin davranis bigimlerinden
bagimsiz olarak degerlendirilen yapisal dzellikler, 6rgitiin kiiltiirel yapisindan farkli bir
unsur olarak tamimlanmaktadir. S6z konusu ozellikler, firmanin bﬁyﬁklugﬁ,
formalizasyon, hiyerargi, pazar bilgileri ve planlama gibi firmanin kultiirel yapisindan

bagimsiz konulardan olugmaktadir.Yapisal ve siire¢ ile ilgili ozellikleri olugturan
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- degiskenler ile firma kiilttrtinii olugturan degiskenler arasinda hi¢ siiphesiz bir paralellik
bulunmaktadir. Omegin yenilik¢i kiltiire sahip olan bir 6rgit, aym zamanda pazar
bilgilerine ulagma konusunda da alt yapiya sahip olan ya da bu alt yapiyr olusturma
¢abasinda olan bir firmadir. Degisen pazar kosullarina ve teknolojik ilerlemelere uyum
saglayabilmek icin firmalar aktif bilgi arayigina girmektedir. Aktif bilgi arayisi ise,
yenilikg¢ilik ile dogru orantilidir,

Siireg ile ilgili diger bir 6zellik olan 6rgtteki hiyerarsik yapi ile yenilik yaratma
kapasitesi ise birbiriyle ters orantilidir. Hiyerarsik bir yapiya sahip olan bir orgiit, diizene,
kurallara ve kanunlara 6nem vermekte ve firmalar denetimsel bir degerlendirmenin ve
yonlendirmenin kontrolu altinda faaliyetlerini stirdiirmektedirler (Desphande ve ark.,
1993).

. Yenilik¢i kiltiire sahip olan firmalarda planlama da 6nemli bir sire¢ ozelligi

olarak ortaya gikmaktadir. Uzun donemli firma hedeflerinin varligs, yenilikgilik ile dogru

orantilidir. Rasyonel, kapsamli ve ¢rgit birimlerinin tiimiinii igeren planlarin varligi,

yenilikciligi dogrudan etkilemektedir (Kitchell 1995).

ii. Orgiit Kiiltiirii
Yenilikgilik, firma kiilttrinin bir yoni olarak, yeni fikirlere agtk olma 6zelligidir.
Kiiltiiriin  yenilik¢i olmast ise, Orgiitin yeniliklere yonelmesinin bir oOlgusudir.
Yenilik¢iligin onciileri, orgiitiin kiiltiiri ile ilgili 6zelliklerdir. Deshpande ve ark. (1993);
100’e yakin 6rgiit davranigi, sosyoloji ve antropoloji ¢aligmasini inceledikten sonra orgiit
- kultiirting,”bireylerin 6rgiitiin galigma geklini anlamalarini ve boylece orgut i¢i davranig
ve normlart kazanmalarin1 saglayan bir dizi paylagiimig deger ve inanglardan olusan bir
kavram”olarak tammlamlslardlr.. Orgiitsel davramg literatiirii kapsaminda firma kalturd,
degisen dis gevreye uyum saglama kapasitesi saglayan bir unsur olarak ele alinmaktadir.
Uyum (adaptation) modeli, ¢evreye uyum saglayan olusumlarin uzun donemde
varliklarim devam ettirebildiklerini 6ngérmektedir. Bugiiniin uluslararas: is ikliminde
firmalar heterojen pazar nigleri ile karst karsiya kalmaktadirlar. Degisimlere uyum
kapasitesi kapsaminda o6rgit kiltird ve yenilikgilik kavramlan, birbirinden ayr
dissiiniilemeyen kavramlar olarak kabul edilmektedir. Rekabetci uluslararasi gevreye
uyum saglamak igin firmalar, “yenilik¢i bir firma” kiiltiirii yaratmak zorundadir. Cevreye

uyum saglayabilen firmalar, kendilerine uygun olan pazar niglerini segerler, kiiresel
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pazar erigimlerini genigletirler ve aym zamanda kiiltiirel normlarin, uluslararasi iklim
iginde yagayabilmek igin genisletirler. Risk almaya yonelik bir kiltir olusturabilmek,
boylesi bir egilime bir 6rnektir. Firmalarda, degigim karsisinda esneklik, iletisime aciklik,
caliganlarin geligmesi i¢in ¢aba ve tesvikler yoninde kiiltirel normlarin gelistirilmesi,
yenilik yaratma kapasitesinin artirilmasi ile dogrudan iligkilidir. Bu kaltarel normlar,

firmalarin teknolojik adaptasyonlarini da kolaylastiran unsurlardir.

5.2.4.Firma Dis1 Unsurlar

Yenilik gelistirme siirecinde rol oynayan unsurlardan ikincisi, firmalar aras
network’lerdir. Giinimiizde; yenilik gelistirme siireglerinde, biyiik firmalarin Ar-Ge
birimleri, tekno-parklar, yenilik merkezleri, Giniversiteler gibi 6zellikle bu is i¢in organize
edilmis birimlerin yam sira, aktorleri ana firma (miisteri firma), tedarik¢i firma ve taseron
firmadan olusan network yapis1 da ¢ok 6nem kazanmugtir. JIT sisteminde firmalar; dlgek
ekonomileri ve diigiik maliyet yerine, esneklik, tasarim yogunlugu, know-how ve yiiksek
kaliteye dayali bir rekabet politikas izlemektedir. Uriinler siparise gore yapildig: igin,
hem triinlerde hem de siireglerde sik stk degisimler s6z konusudur. Yenilik siireclerini
hizlandiran bu rekabet yapisi, maliyet faktorii nedeniyle KOBI'lerin, firma disi bilgi
kaynaklarina bagiml: hale gelmesine neden olmugtur (Oinas, 1997)

Bu yiizden 6zellikle KOBI’lerin yenilik siirecinin, yerel ortamda olusturulacak
network’ler tarafindan desteklenmesi ¢ok onemlidir. Yerel ortamdaki network yapisi
risklerin dagitilmasina, kaynaklarin ve varliklarin birlestiriimesine, know-how ve
deneyimlerin paylagilmasina yardimet olmaktadir. Bunun yam sira Ar-Ge olanaklar
stnirl1 olan KOBI’ler dis ortamdan elde ettikleri bu bilgiler ile kiigiik ve siirekli yenilikler
geligtirerek (liretim stirecinde bir bakima kendiliginden olusan yenilikler), rekabet
gli¢lerini arttirmaktadirlar. Network yapist igindeki firmalar, Giretim siireglerini aralarinda
paylasarak neredeyse tek bir firmaymis gibi faaliyet gosterirler. Bu durum firmalara
istikrar ve esneklik bir yapi kazandirirken, belirli bilgi ve kaynaklara ulagmasini
saglamakta ve firmalar arasindaki bilgi akigini yogunlastirmaktadir. Bilgi akiginin
yogunlagmasi firmalarin 6grenme siirecinin hizlanmasina ve ozellikle kugik ve strekli
yenilikler geligtirme kapasitelerinin artmasina neden olmaktadir (Shepherd, 1997).

Firmalar arasindaki bilgi paylagiminin yogunlugu ve paylasilan bilginin niteligi,

network iginde yer alan aktorler arasindaki iligkinin gekline bagli olarak degigsmektedir.
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Taraflar arasinda; glivene dayali, nispeten uzun donemli, katma degeri yiksek tiretim
siireglerinin paylagildigy, tiretimin yan sira ortak Ar-Ge ve gelecege yonelik planlamanin
koordinasyonu gibi fonksiyonlar: igeren iligkiler, network aktérlerine sadece esneklik
saglamakla kalmaz; bunun yam sira birlikte 6grenme, teknolojik ve organizasyonel
yenilikler igin gerekli ortam da saglar (Asheim,1997).

Firmalar arasi bilgi paylasgitminin yogunlugunu ve paylagilan bilginin niteligini
belirleyen faktorlerden bir tanesi yukarida agiklandii gibi network iginde yer alan
aktorler arasinda iligkinin niteligidir. Diger bir faktor ise ilgili aktorlerin birbirleri ile olan
mekansal yakinligidir. Mekansal yakinlikla dogru orantili olarak bilgi paylagimi da
artmakta, firmalar arasinda bir 6grenme agi olugmakta ve bu gekilde kollektif bir
Ogrenme siireci ortaya ¢ikmaktadir (Camagni, 1991).

Ozetle, rekabet giicli, fiyata ya da maliyete bagli, ya da rekabeti ve yenilik
yaratma kapasitesi kapsaminda tamimlanan fiyat digt unsurlara bagli olarak
belirlenmektedir. Fiyat ya da maliyete dayali bir rekabet, kisa donemli bir rekabet
avantajt elde edilmesini saglamaktadir. Oysa uluslararas: piyasalarda strdurilebilir bir

. rekabet avantaji elde etmenin temel kosulu, firmanin ya da sektériin fiyat dis1 unsurlarla
(venilik yaratma kapasitesinin arttiriimas: gibi) rekabet etme kapasitesinin yaratilmasidir,
Uluslararasi rekabet giicii (international competitiveness) ve bu kavramla yakindan iligkili
karsilagtirmali  avantaj (comparative advantage), rekabetgi avantaj (competitive
advantage), kapsam ekonomileri (economies of scope), esnek Uretim sistemleri ve
teknolojik geligme kavramlarinin 6zellikle ekonomistler ve igletmeciler tarafindan gok stk
kullanilmakta oldugu goriilmektedir. Ekonomistler, uluslararas: rekabet gici (URG)
kavramim genellikle tilke ve bazende sektor diizeyinde ele alirken; isletmeciler, konular
geregi, firma veya sektor diizeyinde inceleme yapmay: tercih etmektedirler. Ulke
diizeyinde URG'yi dlgmeye ¢aligan ekonomistler, ya ilgili tlkenin reel doviz kurlarini
slgmeye ya da World Ekonomic Forum ve Institute of Management Devolepment
gibi bazi uluslararast  kuruluglarin  hazirladiklan  yillik  uluslararasi  rekabet
raporlarinda oldugu gibi gesitli iilkeler igin kapsamli birer veri setine dayali olarak
rekabet giicii endeksleri hesaplamaya calistiklar1 goriilmektedir. Oysa gercekte, mal ve
hizmet piyasalarinda birbirleri ile rekabet edenler, tek tek ilke veya uluslar degil
firmalardir. Bu nedenle de, kimi ekonomistlere goére, hakli olarak URG'nin ulke

diizeyinde aragtirilmasi hemen hemen tiimiiyle anlamsizdir.Gergi ilkeler ve hikumetler
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agisindan o iilkenin firma ve sektorlerinin URG'si tiretimde uzmanlagma, istihdam ve dig
ticaret dengesi saglanmas: gibi acilardan gok énemlidir. Ancak ,URG sorunu yalnizca
firmalar ve sektdrier agisindan yagamsal bir sorundur, iilkeler agisindan ise degildir.
Bagka bir deyisle URG kavrami, en azindan David Ricardo'dan beri bildigimiz
~kargilastirmali avantajlar (comparative advantages) kavramindan kesinlikle tamamen
farkl: bir kavramdir. Ciinkii karsilagtirmalt avantajlar yaklagimina gore, bir ulke biitiin
mallarda veya sektorlerde yabanci rakipleri kargisinda mutlak maliyet dezavantajina sahip
olsa bile, mutlaka bunlarin bazilarinda goreli maliyet avantajina sahip olacak ve boylece
ihracat yapabilecek bazi mal veya sektorleri meveut olacaktir.Oysa uluslararasi rekabet
giicli bulunmayan firma veya sektorler, uzun vadede er ya da ge¢ diinya piyasasindan
silineceklerdir. Zaten tlkelerin veya hiikiimetlerin birbirleri ile rekabet halinde olduklar:
konu da driinlerin fiyat veya kalitesi degildir. Hitkiimetler birbirleriyle mal, hizmet ve
sermaye ticareti bakimindan giderek daha fazla biitiinsellesen bir diinya ekonomisi iginde,
tilkelerini yabanci yatirimcilar (gok uluslu sirketler) igin daha gekici hale getirmeye
¢alisarak rekabet etmektedirler. Bu tir bir rekabette hitkiimetlerin iktisat politikalari; ucuz
is¢ilik gibi gegici rekabet avantaj1 saglayan etkenlerin degil de, 6rnegin saglam ve yaygin
bir iletisim ve ulasgim ag (altyapisi)) olusturmak disiincesi tizerine oturtulmahdir.
Kisacasi, ilkeler ve hukiimetler agisindan s6z konusu olabilecek olan, yalmzca bir tir
kurulus yeri rekabetidir. Bu nedenle de, yukarida s6zii edilen kuruluglarin yayinladiklar:
raporlar sadece bu anlamdaki bir URG'nin analizi olarak degerlendirilmelidir
(Kibritgioglu, 1994).

Yerli bir firmamn bir digsatim piyasasinda veya yurti¢i piyasada uluslararas
rekabet giiciine sahip olmas1 demek, rakip yerli ve yabanci firmalara kiyasla iirin fiyati
ve/veya trin kalitesi, teslimde dakiklik ve sati§ sonras: servis gibi fiyat-digt unsurlar
agisindan su anda ve gelecekte ayni durumda veya onlardan daha Gstiin olmas: demektir
(Kibritgioglu,1994). Bir yerli sektoriin, yerli bir firmaninkinden farkli olarak,i¢ veya dig
piyasada yerli bir rakibi olamayacagindan, bu tammin, kigiik bir sadelestirme ile bir
sektor i¢in de gegerli olacag: agiktr. URG 'nin bu bigimde tanimlanmasi, rekabetin
unsurlarina bakilarak iki tir URG'nin bulundugunu da gostermektedir: Fiyat ya da
maliyet rekabeti ve fiyat-digt rekabet. Ozellikle kalite ile iliskilendirilen fiyat-digt rekabet
kavrami, URG'yi son zamanlarda (6zellikle igletme literatiirinde) 6nemli olan ama

ekonomistlerin  hala soguk baktigi esnek Uretim sistemleri yaklagimi ile
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iligkilendirebilmemizi de kolaylagtirmaktadir. 1980'lerde, diinya pazarina eski, esnekligi
olmayan Uretim sistemiyle, yani Taylorist i§ orgitlenmesinin gegerli oldugu Fordist kitle
uretim teknolojisi ile Uretim yapmak giderek zorlagsmis, {retimde mikroelektronik
teknolojisinin uygulanmaya konulmasi ile birlikte yepyeni, esnek tiretim sistemleri ortaya
¢tkmaya baglamigtir. Bu Post-Fordist tretim sistemlerinde, bundan boyle iiretim
faktorlerinin tam istthdamina yonelik olarak kapasite kullanim oranini arttirmaya gerek
kalmamaktadir. Boylece isgiler izerindeki baskt hafiflediginden verimlilikleri artmakta
ve duretim streci ile ilgili iyilestirmeler hakkinda onlar da calisabilecek vakit
bulabilmektedir. Uretim miktan yitksek oldugu ol¢tide birim maliyetleri disiik olmasi
anlamindaki o6lgek ekonomilerinin (economies of scale) dnemini geri plana atacak
bigimde kiigiik olgekli igletmeler de uluslararasi rekabette bagarili olmaktadir. Aymi veya
benzer girdilerin kullanilacag: birden fazla iiriin modeli, firmanin pazarlama bolimiinden
tiketici tercihleri ile ilgili olarak gelen talep tahminleri dogrultusunda, fabrika igindeki
¢ok kuctuk degisikliklerle (teknolojinin esneklifi) ve ¢ok az zaman kaybiyla
tretilebilmektedir. Verimlilikleri artan iggilere daha yiiksek icretler 6denebilmekte ve
butin bunlar olurken, hammadde, aramallar1 ve nihai triinler igin stoklama gereksinimi
de azalacagindan, maliyet tasarruflart saglamaktadir. Ayrica, esnek tretim sistemleri;
olgek ekonomilerini degil, kapsam veya ¢esit ekonomilerini (economies of scope) on
plana ¢ikarttif i¢in, giniimtzde pek ¢ok firmanin triin farklilagtirmast yoluna gittigini,
ve rakip firmalarla fiyattan g¢ok kalite rekabetine giristi§ini anlamamizi da
kolaylagtirmaktadir. Ctnkii bir tesiste iki ayri Grinin veya bir Griinin birden fazla
modeli, tiretim teknolojisinin esnek olmasi sayesinde benzer girdilerin kullanimiyla,
farkl: tesislerde ayn ayn yapilacak olan tretimlerdekinden daha dugik birim maliyetlerle
iiretilebilmesini olanakli kilmaktadir (Akin, 2002).

Ozetle, geleneksel iiretim teknolojilerinde maliyet ve kalite arasinda varolan ayni
yonlii orantt, firmalarca modern Uretim sistemlerinin uygulamaya koyulmas: ile, artik
kinlmig olmaktadir.Yani, esnek teknolojiler bir yanda uretim maliyetlerinin
diigiirilmesine izin verirken, diger yanda da kalitenin arttirilabilmesini  olanaklh
kilmaktadir. Buraya kadar yapilan tammlar ve kullanilan kavramlar, aslinda teknoloji ve
teknolojik geligme kavramlarimin nasil tammlanabilecegini ve dahasi, aruk agikca

" tammlama zorunlulugunu da ortaya gikartmms olur. Teknoloji diizeyi; en genis anlamiyla

iretim siireci, Griiniin kendisi, Giretim ve yOnetim organizasyonu, pazarlama ve satis
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sonras: servis ile ilgili bilgi ve deneyimlerin toplami veya "stoku" olarak tanimlanabilir.
Bu stoktaki artigin yani teknolojik geliyjmenin (tecnological devolepment)ekonomik
agidanbir anlam ifade edebilmesi igin, kar veya zarar etmeyi gdze alacak bigimde bir

firmada yenilik (innovation) olarak uygulamaya konulmas: gerekir.

5.3.Diinya Rekabet Giicii Siralamasinda Tiirkiye'nin Yeri

Dunyada son yillarda siyasi, ekonomik, sosyal ve kiilturel alanlarda 6nemli
degisimler meydana gelmistir. Bu siirecin ileriye doniik hizinda da artma beklenmektedir.
Dinyanin bu degisen dizeninde ilkemizin yerini almast ve halkimizin refahinin
arttirilmast i¢in gesitli alanlarda etkin politikalarin gelistirilmesi ve uygulanmasi
gerekmektedir. Enformasyon tekniklerinin yayginlagmasi ve teknolojide meydana gelen
hizli geligmeler, diinya ekonomisinde genel bir globallesme hareketine neden olmustur.
Boylece tlkelerin diinya ekonomisine entegrasyonu yeni bazi olugsumlart da beraberinde
getirmektedir. Artik siyasi bloklagma yerini ekonomik bloklagmaya birakmigtir. Bu
cergevede dunyadaki ekonomik dengelerde de dnemli degisimler sézkonusu olmaktadir.
Iste bu agamada Tirkiye’nin bu ekonomik olusumlarda yerini alabilmesi ve etkinligini
arttirmasi i¢in diinya ekonomisine entegrasyon sorunu giindeme gelmektedir.

Turkiye’nin global rekabet giiciinii degerlendirebilmek igin “Yogun rekabet
kargisinda ilkemizin durumu nedir? Tirkiye’'nin uluslararasi pazarda rekabet giicii
nedir?” gibi sorulara yanit aramamiz gerekmektedir. Bu noktada uluslararasi rekabet
gucune etki eden faktorlere Turkiye’de ne derece onem verildiginin ortaya konulmasi
gerekmektedir (Kesbig ve Uriit 2004). TUSIAD 1n rekabet giiciine etki eden faktorlere
iligkin Turkiye i¢in yapmis oldugu ¢aligmanin sonuglar1 Cizelge 5.1°de verilmistir.

Cizelge’de de gortldigu gibi, rekabet giiciine etki eden kriterlerden kalite, Grtintin
ozellikleri ve teknoloji ilk ti¢ siray1 almaktadir. Bu durum Tirk girigsimcisinin rekabet
giiciiniin  O6nemini kavradigini gostermektedir. Ancak Tirkiye ekonomisinin geneli
agisindan konuya bakildiginda, durum hig de i¢ agic1 degildir. Uluslararas: rekabet giict

" yoniinden dinya ilkelerinin konumunu érastlran Diinya Ekonomik Forumu’nun (WEF-
World Economic Forum) 2002 yilinda yaymladigi Kiiresel Rekabet Raporu’na gore,
Tirkiye’nin uluslararasi dizeyde . rekabet giciinin genel olarak diisik oldugu
goriilmektedir. WEF’in 80 ilke igin 2001-2002 yilina ait 80 tilke igin siralamasi Cizelge

5.2’de incelenebilir.
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Cizelge 5.1: Rekabet giict elde etmede oncelikler

Rekabet Giicii Elde Etmede Onemli Faktorler %
Kalite 9,08
Uriintin Ozellikleri 9,03
Teknoloji 8,24
Hammadde bulunabilirligi 8,16
Isgiicii verimliligi 8,05
Sermaye maliyeti 7,47
Isgiicti maliyeti 7,39
Altyap1 7,21
Cografi konum 6,79
Dig baglantilar 6,63
Yurtigi rekabet ortami 6,32
Nitelikli iggiict 6,05
Ulke imajt 5,42
Benzersizlik 4,74

Kaynak: Anonim, 1991

Cizelge 5.2’de goruldiigu gibi 80 tlke iginde Turkiye bu siralamada 2001 yilinda

54. sirada iken 2002 yilinda 69. siraya gerilemigtir. Diinya olgeginde rekabet giiciindeki
gelismeleri degerlendiren bir diger kurulug da Uluslararasi Yonetim Geligtirme Entitlist
(IMD)’diir. IMD’nin 2002 yilinda yayinladigi Diinya Rekabet yilligi'nda ise rekabet giict
siralamas1 Cizlege 5.3’de gorilmektedir. Cizelge 5.3’de 49 ilke igin yapilmus olan bu
siralamada da Tiirkiye 2001 yilinda 44. siradan 2002 yilinda 46. siraya gerilemistir.
"IMD’nin ele almig oldugu bu faktorler agisindan Tirkiye’nin rekabet giicii ayr ayn
incelendiginde, ekonomik performans faktoriine gore 49. kamu etkinligi faktoriine gore
46., i verimliligi faktoriine gore 41. ve alt yap: faktoriine gore 39. sirada yer almaktadir

(Anonim, 2002). Bu durum Tirkiye’nin rekabet giicinin oldukga dusiik oldugunu

gostermektedir.
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Cizelge 5.2: Diinya Rekabet Giicii Stralamast (2001-2002)

1 Ulke 2002 2001 Ulke 2002 2001
ABD 1 2 Botswana 41 -
Finlandiya 2 1 Urugunay 42 46
Tayvan 3 7 Costa Rica 43 35
Singapur 4 4 Latvia 44 17
Isveg 5 9 Meksika 45 Ip) |
Isvigre 6 15 Brezilya 16 14
Avustralya 7 5 Urdiin 47 43 ]
Kanada 8 3 Hindistan 48 57
Norveg 9 6 Slovenya 49 40
Danimarka 10 14 Panama 50 53
Imngiltere 11 12 Polonya 51 41
Izlanda 12 16 Dominik Cumhuriyeti | 52 50
Japonya 13 21 Nambia 53 -
Almanya 14 17 Peru 54 55
Hollanda 15 8 Fas 55 -
Yeni Zelanda 16 10 Kolombiya 56 65
Hong-Kong 17 13 El Salvador 57 58

{ Avusturya 18 18 Hirvatistan 58 -
Israil 19 24 Sri Lanka 59 6!
Sili 20 27 Jamaika 60 52
Kore 21 23 Filipinler 61 48
Ispanya 22 22 Bulgaristan 162 59
Portekiz 23 25 Arjantin 63 49
Irlanda 24 11 Rusya 64 63
Belgika 25 19 Vietnam 65 60
Estonya 26 29 Romanya 66 36
Malezya 27 30 Endonezya 67 64
Slovenya 28 31 Venezuella 68 62
Macaristan 29 28 Tiirkiye 69 54
Fransa 30 20 Guatemala 70 66
Tayland 31 33 Nijerya 71 174
Giiney Afrika 32 34 Paraguay 72 72
Cin 33 39 Ekvator 73 68
Tunus 34 - Bangladeg 74 71
Maritis 35 32 Nikaragua 75 73

| Litvanya 36 43 Honduras 76 70
Trinidad ve Tabago |37 38 Ukrayna 77 69
Yuinanistan 38 39 Bolivya 78 67
Italya 39 26 Zimbabve 79 75
(ckoslovakya 40 37 Haiti 80 -

Kaynak: Anonim, 2003.

Ekonomik performans uluslararast rekabet giiciniin belirlenmesinde oldukga
onemlidir. Bu agidan Turkiye’nin rekabet giicii siralamasindaki yerinin - ekonomik
performansa goére oncelikle degerlendirilmesi gerekir. IMD’nin 2002 yilinda 80 ilke igin
hazirladig1 raporda, ekonomik performans faktoriinii ortaya koyan kriterlere gore
Tirkiye’nin uluslararas: rekabet giici Cizelge 5.4’de gérﬁldﬁgﬁ gibidir. Turkiye,

teknoloji kriterine gore 54., kamu kurumlarn kriterine gore 63., makroekonomiik goriiniim




kriterine gore 78., mikro ekonomik rekabet giici kriterine gore ise 54.

almaktadir.
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Cizelge 3.3 Diinya Rekabet Giicti Siralamasi (2001-2002)

sirada yer

Ulke 2001 2002 Ulke 2001 2002
ABD 1 1 Malezya 29 26
Finlandiya 3 2 Kore 28 27
Litksenburg 4 3 Macaristan 27 28
Hollanda 5 4 Cek Cumbhuriyeti 33 29
Singapur 2 5 Japonya 26 30
Danimarka 15 6 Cin 33 31
Isvigre 10 7 Italya 32 32 ]
Kanada 9 8 Portekiz 34 33
Hong Kong 6 9 Tayland 38 34
Irlanda 7 10 Brezilya 31 35
Isveg 8 11 Yunanistan 30 36
Izlanda 13 12 Slovakya 37 37
Avusturya 14 K] Slovenya 39 38
Avusturalya 11 14 Giiney Afrika 42 39
Almanya 12 15 Filipinler 40 40
Ingiltere 19 16 Meksika 36 41
Norveg 20 17 Hindistan 41 42
Belgika 17 18 Rusya 45 43
Yeni Zelanda 21 19 Kolombiya 46 14
Sili 24 20 Polonya 47 435
Estonya 22 21 Tiirkiye 44 46
Fransa 25 22 Endonezya 49 47
Ispanya 23 23 Venezuella 48 48
Tayvan 18 24 Arjantin 43 49
Israil 16 25

Kaynak: Anonim, 2002

Cizelge 5.4: Tiirkiye nin Ekonomik Performans Kriterine Gore Global Rekabet Igindeki Yeri (2002)

Teknoloji Kamu Makro Ekonomik Mikro Ekonomik
Kurumlari Gériiniim Goriiniim

Gelismis Ulkeler
Ortalama | 16 | 22 [ 20 [ il
AB’ne Aday Olan Ulkeler
Ortalama | 35 | 46 | 58 | 44
Gelismekte Olan Ulkeler
Ortalama 57 55 50 56
Tiirkiye 54 63 78 54

Kaynak: Anonim, 2002
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S.4. Rekabet Hukuku ve Politikalar: ve Tiirkiye’nin AB Rekabet Politikasma

Uyumu

5.4.1. Rekabet Hukuku ve Politikalar:

Politika sozliik anlamiyla, “bugtinkii ve gelecekteki kararlara bir yon verebilmek
igin bir ¢ok alternatif arasindan segilen belirli bir yol veya davramg tarzi” veya “genel
amaglar veya kabul edilebilir yontemleri kapsayan uzun siireli genel bir plan” seklinde
tammlanmaktadir. Kamu yé{letimi anlaminda ise politika “halka ait bir isi gozeterek ,
belirli yol ve usule gore ylriitme anlaminda kullanilmaktadir (Dogan, 1992).

Yukaridaki tanimlardan da anlasildig: izere politika, hukuk kavramina gore, daha
genel bir anlam igermekte 6zellikle kamu yonetiminde, bir konuda halkin menfaatlerini
de gozeterek , bir konu hakkinda kamu y6netiminde s6z sahibi olanlarin genel bir ]tav1r
" belirlemesi olarak algilanmaktadir. Ulusal rekabet politikast ise; hitkiimetler tarafindan

olusturulan ve uygulanan, firmalarin kendi aralarinda yaptiklar: rekabeti sinirlayan veya
hakim giicin kétiye kullamimuni amaglayan anlagmalarla ilgili kurallar ve disiplinier
olarak tanimlanmaktadir. Rekabe;t politikasinin temel amaci; agik ve rekabet¢i bir yaps
saglanmas1 yoluyla mevcut kaynaklarin dengeli ve etkin bir sekilde dagitimini ve
kullamimini saglamak ve bu gekilde ulusal refahi en st diizeye gikarmaktir. Rekabet
politikast haksiz rekabet yaratan uygulamalar1 yasaklar veya ilgili kuruluglara bu tir
uygulamalar1 yasaklama veya di’izeltme yetkisi verir. Ornegin, firmalarin toplu olarak
fiyat saptama yoluna gitmeleri, belirli bir alanda asir1 yogunlagma egilimine girmeleri
veya diger firmalarin pazara girme olanaklarimi sinirlayan diizenlemelere gitmeleri
rekabet politikas: araglariyla engellenmektedir ( Demir, 1998).

Rekabet politikas: genellikle antitrost politikas: ile (6zellikle fiyat farklilagtirmas:
ve yikict fiyatlanduma agisindan) esanlamli olarak kullanilmaktadir. Ancak diinyadaki
antitrost rejimlerindeki farkliliklar nedeniyle bu yaklagim yeterince agtk degildir. Ayrica,
antitrost yasalarinda yer almamakla birlikte rekabet alani iginde diigtiniilebilecek genis bir
firma, hikiimet ve Ozel davrams dizisi bulunmaktadir.Ulusal rekabet politikasi, hem
rekabeti simirlayan firmalar arasi anlagmalarla hem de hakim durumun kotiye
kullanilmasiyla (birlesmeler yoluyla hakim durum kurma girigimleri dahil) ilgili olarak
hiikiimetler tarafindan konulan kurallar butint seklinde tamimlanabilir. Rekabet
kanunlari, hakim durumun kétiye kullamilmasini (ya yasaklama ya da diizenleme

yoluyla) ve rakipler arasindaki rekabeti kisitlayic: tiirde gesitli anlagmalar: yasaklamak
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suretiyle bu hedefe ulagsmaya ¢aligmaktadir. Ancak bir gok Ulke, rekabeti azaltabilecek
firmalar aras: bazi anlagmalarin etkinligi artirici olabilecegini kabul etmekte ve bu tiir
anlagmalart hos gormektedir. Bu durumlarda ispat yiikii genellikle soz konusu
dizenlemelere katilanlara aittir. Degigik iilkelerin rekabet politikalari arasinda bazi
benzerlikler olmakla birlikte, farkliliklar benzerliklerden agir basmaktadir. Dolayisiyla,
ortak bir politik hedef, hatta rekabet politikasinin ortak bir tanimi dahi bulunmamaktadur
Baz ulkelerde rekabet politikas: artan i¢ rekabet anlamina gelirken, bagkalarinda, amaci
tilke ireticilerinin diger ilkelerden ireticilerle etkili bigimde rekabet edebilmelerini
saglamak olan sanayi politikastyla ayni anlama gelmektedir.Bu itibarla, mevcut gesitli
ulusal rekabet kanunlarinda yer alan genis tanimlar ve politika hedefleri yelpazesi, yakin
gelecekte konu Uzerinde tek bir anlayiga gitmenin, diger bir deyisle, uluslararasi bir
rekabet kodunun uygulamaya konulmasinin gii¢ligiinii ortaya g¢ikarmaktadir Bununla
birlikte, bolgesel entegrasyon anlagmalarinda ya rekabete iliskin kurallara yer verildigi ya
da rekabet kanunlarinin uyumuna iligkin dizenlemeler yapildigt gozlemlenmekte olup, bu
durum rekabete iligkin diizenlemelerin bu sekilde yayginlasacagi yoniindeki kaniy:
guclendirmektedir (Yagmur, 1998).
1k gaglardan beri bilinen rekabetin 6nemi Adam Smith ile birlikte farkl: bir boyut
kazanmigtir. Rekabeti temel alan liberal ekonomik felsefe rekabet yolu ile piyasalarin
gelisecegini toplumsal refahin artacagim ongérmektedir. 18. yiizyildan beri siiren liberal
ekonomik gorisler dogrultusunda yapilan galigmalar ve 100 yillik bir mucadele
sonucunda 19. ylizyilin sonunda ilk modern rekabet kanunu 1890'da ABD 'de olmustur.
Bunu II. Diinya Savag! sonrasinda Rekabet Hukuku konusundaki kanunlagtirma hareketi
izlemigtir. ABD Rekabet Hukuku biitiin ilkelere 6rnek tegkil etmis ve yaz yillik bir
gecmisi olan ABD bu konuda onemli sayilabilecek olan Alman Kartel Kanunu, Japon
Rekabet Kanunu ve AB Rekabet Kanunlarina temel olmugstur (Anonim, 2000). ABD’de
ilk yasalarin hazirlanmasinda etkinlikten ¢ok daha fazla kugiik firmalarin buyukler
tarafindan ezilmesi, adalet, ekonomik giiciin belirli ellerde yogunlagmasi, bunun bireysel
hak ve hirriyetlere getirecegi kisitlamalar ve dogurabilecegi siyasi esitsizlikler
kaygilarinin rol oynadigi bilinir (Atiyas, 2000). AB’de ise rekabet politikasinin ana
- hedefinin Avrupa tlkeleri piyasalarinin entegrasyonu oldugu soylenir (Sauter, 1997).
Gunimiizde Turkiye haricindeki tim OECD ilkelerinde, Rekabet Kanunlari
kabul edilmigtir. Turkiye OECD igindeki rekabet kanunu olmayan tek iilke
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konumundadir. Italya uzun yillar Tirkiye ile birlikte ayni durumu paylagmis ise de, 1990

yilinda bu konudaki kanunlagtirma hareketini olumlu sekilde tamamlamistir. Ayrica

belirtmek gerekir ki, Italya AB'ne iiye bir iilke olmasi nedeniyle bu tarihten 6nce AB

Rekabet Hukuku kurallarini uygulamaktaydi. Bu agidan bakildiginda, Italya’da bu

kanunlagtirma hareketi Tirkiye’deki kadar 6nem tasimamaktadir.

Rekabet Hukukunun temelini rekabet kavrami olusturur. Bu da rekabet ile neyin
ifade edilmek istendigini ve Rekabet Hukukunun esas aldigi rekabet kavraminin genel
rekabet olgusu igindeki yerinin belirlenmesini gerektirir. Rekabet, sosyal hayatta kimin
daha iyi oldugunun bilinmedigi durumlarda, bunu belirleme yoludur. Rekabet, gerek
yurtigi gerekse yurtdisi piyasalarda ekonomik amag ve ¢ikarlarint gergeklestirmek isteyen
ekonomik birimler arasinda zaman iginde ortaya gikan iligki siireci olarak tanmimlanabilir.
Rekabet, kisilerin bilgi ve becerilerinin tiimiinii kullanmaya tegvik etmek i¢in bilinen en
etkin yoldur. Kisilerin digerlerinden daha basarili olmak icin tim faydal bilgi ve
becerilerinden yararlanmas: da toplumsal bir kazangtir. En iyinin tespiti usulii olan
rekabet en fazla yeni toplumsal degerin de ortaya ¢ikmasini saglar.

' Ekonomi biliminde 19. yiizyildan bu yana matematiksel diigiincenin uygulanmaya
baglamas: rekabet sozciigiine farkls bir igerik kazandirmustir. Rekabet piyasasindan ya da
sadece rekabetten sozedebilmek i¢in ¢ok sayida alict ve saticilarin bulunmasi ilgili
herkesin piyasa hakkinda bilgi sahibi olmasi ve malin boliinebilir ve homojen olmasi
gerekir. Modern ekonomi teorilerinin rekabete verdigi bu anlam rekabetin giinlik
yasamda kullanildig: geklinden daha sinirlidir.

Rekabet sozcugi gunliik hayatta hala kendi amaci dogrultusunda diger firmalarin
¢ikarlarimn aksine davranmak olarak Smith'in tamimladifi gekilde kullanilmakta ise de
gunimizde ekonomi bilimi bakimindan farkli bir durumu ifade etmektedir. Gunlik dilde
rekabet olarak nitelendirilen durumu “rakip olmak” seklinde ifade ederek rekabet
kavramindan farklilagtirmakta yarar vardir. Yeni rekabet kavrami sadece ¢ok sayida alic

- ve saticimin bulundugu ve higbirinin piyasay: tek bagina etkileme giiciine sahip olmamasi
durumu ile ilgilidir. Bu aym piyasada faaliyet gosteren igletmelerin Ornegin satig
fiyatlarim belirlemeleri ya da tretim kotalarimi tespit etmeleri durumlan igin de
gecerlidir. Isletmeler bir bakima anlasarak rekabeti ortadan kaldirmislardir. Ancak rakip
isletme olma durumlar1 degigmemigtir. Kendi g¢ikarlarim korumak igin digerlerinin

davramglarim1  kontrol etmek zorunda olmalarinin yamsira aralarindaki sozlesme
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hikkiimlerine fark edilmedik¢e uymayarak daha fazla kazang elde etmeye ¢alisacaklardir,
Aralarinda herhangi bir antlagmanin olamadigi hallerde de durumun farkli olmadig: ve
aralarindaki ekonomik bagimlilifin rekabeti ortadan kaldirdig: ileri strGlmustir.
Ekonomi bilimine gore rekabet bilgi akiginin tam, malin homojen ve higbir alici ve
saticinin kendi bagina fiyat ve toplam arz miktarint etkilemek guciine sahip olmadigi ve
girig ve ¢ikigin serbest oldugu bir piyasa gekli olarak tanimlanabilir. Rekabet hukukunun
konusu da rekabet kosullarimi gergeklestirmesi icin gerekli tedbirlerin alinmas: ile bu
kogullarin gercekte maddi piyasalarda faaliyet gosteren igletmelerin rekabet piyasalarinda
faaliyet gosteriyormus gibi davranmalarini saglamaktir. Bu sebeplerden de isletmelerin
rekabet gartlarini bozmaya yonelik faaliyetleri kadar, rekabet sartlarinin piyasalarda
piyasay1 kontrole yonelik faaliyetler Rekabet Hukukunun kapsamina girer. Oysa sadece
ekonomi teorisi bakimindan ele alindiginda, oligopol piyasasinda ekonomik bagimlilik
sebebi ile rekabetin yok oldugu ve mevcut olmayan rekabetin kisitlanmasinin da mimkiin
olmayacagi seklinde bir diigiince akla gelmekte ise de, hukuk politikasi bakimindan
rekabet igin gerekli olan sayida alici ve saticimin bulunmadigi durumlarda da, rakip olan
isletmelerin rekabet piyasasinda faaliyet gosteriyormus gibi davranmalart ve karar
vermeleri beklenmektedir.
Ekonomik hayatin diizenlenmesinde rekabetin 6nemli bir yeri vardir. Rekabeti
ihlal eden davramglari yasaklayici diizenlemelere tarihin her devrinde rastlanmustir.
Rekabetin ekonomik bir olay olmasi nedeniyle, rekabet hukuku da oncelikle ekonomik
sonuglarini diizenli bir gekilde elde etmeye yoneliktir. Ancak rekabet hukuku ile elde
edilmek istenen yarar rekabetin ekonomik sonuglari ile simirli degildir. Rekabetin
ekonomik sonuglart 20. yy’ da anlagilmaya baglanmigsa da, rekabet hukuku daha uzun bir
- gegmige sahiptir. Bunun dogal sonucu da rekabet hukukunun kabulinde ekonomik
gerceklerden de daha etkili oldugu goriiliir. Ahlaki ve sosyal ihtiyaglan karsilamak igin
kabul edilmis olan rekabet hukuku kurallari ancak 20 yy. da ekonomi bilimindeki
gelismelerle yeni bir boyut kazanmgtir. Rekabeti gerceklestirmeye ve korumaya yonelik
her rekabet hukuku kurallarinin temelinde tiiketicinin korunmasi dustncesi vardir.
Rekabetin; tretim verimliligi ve teknik geligmeleri tegvik ederek ve kar hadlerine
sinirlamalar getirerek tiketicilerin daha az para odemelerine yonelik oldugu ileri
siiriilmektedir. Kaynak kullamminda etkinlik de dahil olmak tizere rekabetin ekonomik

sonuglarmn tiketiciler tizerindeki biitiin etkileri tiiketicilerin yararinadir. Bu sebepten
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gunliik hayatta rekabet hukukundan s6z edildiginde bununla tiketicileri korumaya
yonelik bir dizi kararlar kastedilmektedir. Tarih boyunca da tiiketicilerin korunmalari ile
rekabet sartlarina uyum bir bitiin olarak birlikte diisiiniilmistiir. Bunun en belirgin érnegi
de kanun koyucularin piyasalara iliskin ilk diizenlemeleri, yiyecek, giyecek gibi
tuketicilerin temel ihtiyag maddelerinin oldugu piyasalarda rekabetin teminini saglamaya
yonelmis olmalaridir. Bitiin bu diizenlemelerde hedeflenen amag, tiiketiciye belli bir mal
i¢cin piyasa fiyat1 tGzerinde bir bedel Odettirerek zarar verilmesine engel olmaktir.
Tuketicilerin korunmasina iligkin diigiinceler giiniimiizde de gegerliligini korumaktadir
(Anonim, 2000).

Ancak 19 yy'in ikinci yarisindan sonra ekonomi biliminde gézlenen gelismeler
rekabet hukukuna farkli bir nitelik kazandirmigtir. Ekonomi bilimine gére, her ne kadar
rekabetten yararlanacak olanlar tiiketiciler ise de, bunlarin korunmas: rekabet hukukunun
konusu degildir. Ciinki rekabetle elde edilmek istenen ekonomik verimliliktir. Ekonomi
bilimine gore rekabet titketicinin 6demesi gerekenin tizerinde 6édemede bulunmasi, yani
rekabeti kisitlayan igletmelerin normal karlarinin tizerinde tekel karlar elde etmesi ile
ilgili degildir. Tuketicilerin mal varliklariin bir kismi karsiliksiz olarak tekel kar
seklinde rekabeti kisitlayan isletmelerin mal varliklarina katilmigtir. Ancak bu sadece
toplumdaki servet dagilimina iliskin bir sorundur. Bu iddialar siiphesiz modern ekonomi
biliminin rekabete sinirli bir anlam vermesinden dogmaktadir.

Rekabet hukukunun tiiketicileri de korumaya yonelik kurallari genel hukuk
- ilkelerinden ve hakkaniyet diigiincesinden kaynaklanmakta ve sosyal politika geregince
rekabetle tiiketicilerin de korunmasi amaglanmaktadir

Hizli, dengeli ve sirekli bir sosyo-ekonomik gelisme surecine gegis, Turk
sanayiinin rekabet giictinin arttirilmasi, Ttrk kurulug ve trtinlerinin diinya pazarlarinda
belirgin ve kalici yerler kazanmalanyla gergeklestirilebilecektir. Bu amaca yonelik baz:
yaklagim ve 6nerilerde tizerinde 6zellikle durulan dort temel soru sunlardir:

i.Dinya ekonomisi igindeki aguligini en ust diizeye g¢ikarabilmek amaciyla
Tiirkiye rekabet giiciini arttirma ¢abalarini hangi sektorlerde (tarim, imalat ve hizmet
sektorlerinin timi g6z Onine alinarak) odaklagtirmali, buna bagli olarak devletin tegvik

politikalar1 hangi temellere dayandiriimalidir?
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ii.Dtunyadaki yonelimlere uyum saglamak ve bunlardan yararlanmak amaciyla
Tirkiye ne tir politikalar izlemeli ve sektorler arasi dinamizmi iilke yararina ne sekilde
kullanmalidir?

iii.Oncelik verilecek alanlarda gelecegin teknolojilerinin gelistirilebilmesi i¢in
nasil bir bilim ve teknoloji politikasi olugturulmalidir?

iv.Diinya pazarlarina agilma sirecinde Tiirkiye'nin éncelikle yonelmesi gereken
pazarlar hangileridir?

Ust diizeyde rekabet giiciine sahip bir ekonominin olugturulmas: amactyla belli
hedeflere odaklanmig stratejik programlardan yararlanilmas: gerekli goriilmektedir.
Ozellikle su noktalar izerinde durulmalidir:

i.Sosyo-ekonomik gelismenin hizlandirilmasi, kaynak dagiliminda verimliligin
arttirtlmasimi  zorunlu kilar. Bu amagla, rekabet ustiinliiklerinden hareket ederek,
sektorlerin dzellikleri ile uyumlu sanayi politikalar: gelistirilmelidir.

ii. Turkiye'ye diunyanin baglica ekonomileri arasinda agirlikli ve kalict bir yer
kazandiracak tsttnlikler yaratan sektér dinamiklerinin olugturuimasina ¢alisilmalidir. Bu
amaca yonelik olarak hizmet sektoriiniin geligtirilmesine 6nem verilmektedir.

iii. Turkiye'de sanayi kuruluglarinin uluslararas: diizeyde rekabet giiciine erismgleri
- ve bu giicli uzun donemde koruyabilmeleri, etkin bir ‘Bilim ve Teknoloji Politikasi'na
bagli olacaktir. Biiyiik sirketler ve aragtirma enstitiileri gibi, diinyada teknoloji gelistiren
odaklarla iligki aglarinin kurulmass; yurt iginde gesitli kurumlarin teknoloji gelistirmede
igbirliginin saglanmasi gibi girigimler, devlet ve Ozel sektor tarafindan beraberce
desteklenmelidir.

iv.Turkiye'nin ve Turk Urinlerinin gelismis ekonomilerde yeni yaklagimlarla
tanittmi igin etkin stratejiler gelistirilmeli, Turkiye'nin bir hizmet merkezi ve Avrupa'ya
yonelik iretim merkezi olarak sahip oldugu ustiinlukler vurgulanmalidir.Sektor
programlar1 yoluyla sosyo-ekonomik geligimin hizlandirilmasi, sektorlerin rekabet
iistiinliiklerinden hareket eden ve bu ustinliiklerin geligtirilmesini hedef alan sektor
programlan olusturulmalidir.

Tiirk ekonomisinin rekabet giicii genelde disiik gorilmekte ise de, son on yil
icinde baz1 sektorlerde, 6rnegin dokuma-giyimde, gida ve deri tirtinlerinde, hammadde ve
iscilik ticretlerine dayanan stiinliikler nedeniyle diinya pazarlaﬁn‘da imit verici basarilar

elde edilmigtir.
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Ihracat artist gosteren diger baz sektorlerde ise ihracat tegviklerinden ve kisa
donemli desteklerden kaynaklanan istikrarsiz bir bagar1 grafigi gozlenmistir.Diinya
pazarlarina agilmayr hizlandirmak ve dengeli, izl bir ekonomik biylime strecini
baglatmak amaciyla, sektorler arasi dinamikleri sosyo-ekonomik etkilegimi en tist diizeye

 ¢ikaracak bigimde yonlendiren sektor programlarimin gelistirilmesi gerekli olacaktir.

Hizla degisen i¢ ve dig kosullara ayak uydurabilmek ve ekonomik kalkinma ile
toplumsal gelismeyi hizlandirmak igin Tiirkiye temel sosyo-ekonomik politikalara iligkin

yaklagimlarinda 6nemli bir atilim yapmak zorundadir.

5.4.2.Rekabet Hukukundan Beklenen Faydalar

4054 S‘a.ylh Rekabetin Korunmasit Hakkindaki Kanun’un (RKHK) birinci
maddesinde; kanunun amact; “mal ve hizmet piyasalarindaki rekabeti engelleyici, bozucu
ve kisitlayici anlagma, karar ve uygulamalari ve piyasaya hakim olan isletmelerin bu
hakimiyetlerini kotilye kullanmalarint onlemek, bunun igin gerekli diizenleme ve
denetlemeleri yaparak rekabetin korunmasii saglamaktir” geklinde tanimlanmugtir.
Devletin kanunda o6ngorillen bu beklentileri kargilamasi  sonucunda, asagida da
belirtilecegi lizere, kanunun uygulanmasindan dolay: bazi faydalar ortaya ¢ikacaktr.

i.Genel Olarak

Rekabet hukukundan beklenen faydalar , ekonomik anlamda rekabet kavramindan
beklenen faydalardan pek farkli degildir (Sanli, 2000). Ekonomik hayatin
diizenlenmesinde rekabetin onemli bir yeri vardir. Rekabeti ihlal eden davranslart
yasaklayic1 diizenlemelere tarihin her devrinde rastlanmigtir. Rekabetin ekonomik bir
olay olmas: nedeniyle, rekabet hukuku oncelikle rekabetin ekonomik sonuglarim diizenli
bir sekilde elde etmeye yoneliktir. Ancak rekabet hukuk ile elde edilmek istenen yarar,
rekabetin ekonomik sonuglariyla smnirli degildir (Agrew, 1985). Piyasalarda serbest
rekabetin gergeklestirilmesinden oncelikli olarak ekonomik faydalar beklenmekte ve
dolayisiyla, Rekabet Hukukunun oncelikli amacin ekonomik yasamin serbest piyasa
ekonomisi kurallaria gore gekillendirilmesi olusturmaktadir. Dogal olarak bu ekonomik
amaca ulagilirken, bunun sosyal ve siyésal alandaki sonuglari kendiliginden gergeklesir.
Bununla birlikte, hukuki agidan rekabetin diizenlenmesi ve devletin ekonomik hayata
rekabet yasalartyla miidahale etmesinin ardinda sadece ekonomik nedenlerin

bulunmadigint da belirtmek gerekir. Rekabet Hukuku ekonomik politikanin bir pargasi



121

olarak kabul edilince, bu kurallarin 6ngériilmesinde ekonomik kaygilar kadar sosyal ve
siyasal kaygilarin bulundugu kabul edilmelidir. Genel olarak rekabet hukuklariyla izlenen
amaglar1 i¢ grupta toplamak mimkandiir (Aslan,2001).

ii. Rekabet Hukukundan Beklenen Ekonomik Faydalar

Ekonomik 6zgiirliklerin sinirlanarak, serbest rekabetin yasalarla diizenlenmesiyle
hedeflenen, oncelikli olarak serbest piyasa ekonomisinin islerlik kazandirilmas: ve bu
sayede ekonomik verimliligin saglanmasidir (Akinci, 2001, Ersin, 1994). Serbest piyasa
ekonomisinin iglerlik kazandirilmasi, baglt bagina bir ekonomik amaci yansitir .

Rekabet kurallar1 ile amaglanan sosyo-politik faydalar ise ancak rekabetin
ekonomik fonksiyonunun gergeklesmesi ile ortaya gikabilecek dolayli sonuglardir.

Genel olarak Rekabet Hukukundan beklenen ekonomik faydalari ¢ grupta

_toplanmaktadir .

- Uretimde Verimlilik

Ekonomik faaliyette bulunan igletmeler, varliklarini korumak ve pazar paylarin
artirabilmek igin kar etmek durumundadirlar. Serbest rekabetin hakim oldugu piyasalarda
faaliyet gosteren igletmelerin daha fazla kar edebilmesinin yolu ise, retim maliyetlerinin
digtirilmesinden geger. .

Buna bagli olarak isletmeler maliyetleri digirmek amaciyla daha ucuza mal
bulmak ve mevcut kaynaklar1 daha etkin kullanmak zorunda kalirlar. Bunun dogal
sonucu ise, Uretimde verimliligin saglanmasidir. Maliyeti gerektigi 6lglide dugiiremeyen
isletmeler ise, rakiplerin baskilari sonucu pazarlarini kaybederler.

Rekabet piyasasinda, fiyatin toplam arz ve talebe gore belirlenmesi ve bu piyasada
faaliyet gosteren firmalarin piyasada olugan fiyati etkileme gilictinden yoksun olmasi
sebebi ile igletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri ya da daha fazla kazang elde
edebilmeleri, daha diigik ortalama maliyete sahip olmalarina baghdir. Ekonomik
verimliligin elde edilmesinde, rekabet tekel piyasalarina gore uUsttnlik arz eder.
Isletmelerin daba az kaynak tiiketimine yonelmeleri, rekabetin sonucudur (Scherer,
1980).

Rekabetin bulundugu bir pazarda igletmeleri daha rasyonel iretim yapmaya iten
temel neden, rakipler kargisinda iistiin olabilmek i¢in maliyet avantaji saglama geregidir.
Rekabetin ve rekabet baskisinin bulunmadig) tekel piyasalarinda ise, kar ve pazar payi

diger isletmelerin ekonomik faaliyetlerinden etkilenmediginden &tiirii, tekel olan isletme



122

maliyetlerini  digirmek igin ¢aba harcamayacak ve Uretimde verimliligi
onemsemeyecektir (Akine:,2001) .

Aktiiel veya potansiyel rakibi olmayan bir igletmenin daha rasyonel ¢aligmak
igin boyle bir baskiyr (rekabet baskis1)) duymayacadi agiktir. Dolayisiyla tekel
piyasalarinda kaynaklarin verimli kullanilmasi tekel firma igin zorunlu ve hatta rasyonel
bir davramig bigimi degildir. Uretimde verimlilik ilkesi, Rekabet Hukuku ile Patent
Hukuku ¢atigsmasinda daha da énem kazanir ve belirleyici rol oynar. Patent hakki sahibi
ve lisans alanin, aym bulustan ayr1 ayri yararlandifi durumlarda , tretim verimliligini

_gergeklegtiren lisans alanin ekonomiye olumlu katkist ozellikle korunmustur (
Neale, 1996, Goyder, 1992).

- Kaynak Dagilhminda Verimlilik

Kaynak dagiliminda verimlilik belirli bir malin ne kadar retilecegi, toplumsal
degerlerin ne sekilde tahsis edilecegi ile ilgilidir (Akinci, 2000, Aslan, 2001). Toplumdaki
ekonomik kaynaklar smnirlidir Ornegin, toplumda biitiin kaynaklar kullanildig1 zaman,
her bir maldan ancak belirli bir miktar iretilebilir. Herhangi bir malin tiretimi artirildig
zaman , bagka bir maln retiminin diigirilmesi gerekir, ¢iinkii hammadde, isgica,
sermaye gibi toplumsal kaynaklar sonsuz miktarda degildirler (Samuelson ve William,
1992). Rekabet, kaynak dagiliminda verimliligin temininde en etkili yéntemidir. ve
kaynaklarin, tiketicilerin her bir mali elde etmek arzusu ve o mala verdigi ekonomik

" degere gore dagilimim saglayarak, genel mutluluk ve refahm artmasin gerceklestirir.
Kaynak dagiliminda verimlilik, biitiin piyasalarda fiyatin marjinal gidere esit olmasiyla
gergeklesir Her bir firmanin iiretim miktar, piyasanin timiini etkileyemeyecek kadar
kiigiiktiir ve her bir firma Uretim miktarin piyasa fiyatiyla son urettigi malin marjinal
giderin esit olacak gekilde belirler (Mansfield,1979). Bu, rekabet piyasasinda faaliyet
gosteren firmalarin marjinal gelirlerinin fiyata esit olmasmin sonucudur. Oysa tekelci
firma bakimindan durum farklidir. Tekelci firmamn bir birim fazla mal satmasi halinde
elde edecegi marjinal gelir satig fiyatina esit degildir, ¢iinkii fazladan arz edilen her bir
mal, fiyatin diigmesine yol agar.

Tekelci firma tretim miktarim talebe gore degil , marjinal giderini marjinal

_gelirine esit olacak gekilde belirler ki, bu da iiretim miktarinin azalmasina ve toplumsal
kaynaklarin tahsisinde tiiketicilerin etkilerinin ortadan kalkmasma yol agar

(Scherer,1980).
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Rekabet piyasalarinda toplumsal talebin iktisadi tesebbiisler tarafindan dikkate
alinmasi zorunlulugu, toplumsal kaynaklarin tahsisinde tiketicilerin etkin hale gelmesini
ve ekonomik verimliligi saglar (Goyder,1992). Ayrica kaynaklarin tiketicilerin mali elde
etmek arzusu ve mala verdikleri ekonomik degere gore dagiimas: toplumsal tatminin
gercgeklestirilmesinde biiylik 6neme sahiptir.

- Teknolojik Dlerleme

Iktisadi faaliyette bulunan tesebbiislerin, maliyetlerini diisirmelerinde etkili olan
bir diger yol ise, malin Uretiminde kullanilan yontemlerde maliyetlerin diigmesini
saglayacak teknolojiler kullanilmasidir. Daha fazla kar elde etmek amacinda olan
tesebbiisler, teknolojilerini yenileyip rekabet gig¢lerini artirabilmek igin arastirma ve
gelistirme (ar-ge) faaliyetlerine girigecekler; bu da teknolojik ilerlemeyi gelistirecektir
(Aslan,2001). Teknolojik Ilerleme sadece yeni bir iretim teknigi bigiminde degil, ayni
zamanda yeni bir iiriin, 6rgitlenme veya hizmet seklinde de gergeklesebilir. Bu agidan
rekabetin, teknolojik Ilerlemeye ve dolayisiyla toplumsal refaha katkist gok bilyiktir.

iti. Rekabet Hukukundan Beklenen Sosyal Faydalar

Ekonomi, toplumun tim kesimlerini ilgilendiren ve sosyal alandan soyutlanmasi
" miimkiin olmayan bir alandir .Dolaysiyla rekabete dayali bir piyasa ekonomisinin
kurulmasi amacina yonelik olarak ongorilen rekabet kurallarimin, ekonomik amaglarina
ulagmasi ile birlikte sosyal hayata dogrudan veya dolayl olarak etki yapmast kaginilmaz
bir sonugtur. Bu ¢ercevede Rekabet Hukukunun sosyal yararlarini, tuketicilerin
korunmas1 ve kiigiik ve orta olgekli tesebbiislerin korunmas: olmak tzere iki baslik
altinda toplamak mimkiindiir (Aslan,2001).

- Tiiketicinin Korunmasi

Rekabetgi piyasa, iktisadi etkinligi gerceklestirerek, disitk maliyet-yiiksek tiretim
miktan-digiik fiyat sayesinde refah etkisi yaratacak; agiri karliligi engelleyerek
tiketicilerin korunmasini saglayacaktir. Rekabet Hukuku mevzuati, dogrudan dogruya
tilketicilerin menfaatlerini gozeterek Ongoriilmediyse de, serbest rekabetin ekonomik
sonuglarindan faydalanacak asil kesim titketicilerdir. Fiyatlarin diigmesi, drtin gesitliligi,
teknolojik gelisme, mal ve hizmetlerin dagitim ve pazarlamasinda meydana gelen
ilerlemeler gibi rekabetin dolayl etkilerinin timi, tiiketicilerin lehine gergeklesmektedir.
Bunun yani sira rekabet, igletmeleri tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda davranmaya

zorlamakta ve bu sayede toplumsal tatmin saglanabilmektedirler. Ayrica, rekabetin genel
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refahi artirict fonksiyonu sebebiyle, herhangi bir malin dogrudan veya dolaylt olarak
tiketicisi konumunda olmayan kimseler de rekabetin olumlu etkilerinden
yararlanabilmektedir. Dolayisiyla rekabetin sosyal faydasi salt ilgili trtin mal veya
hizmetin tiketicileri tizerinde gerceklesmemekte, daha kisitli olmakla birlikte toplumun
tamamy, rekabetin olumlu etkilerinden pay alma imkanina sahip olmaktadir.

Yukarida kisaca ifade edilen rekabetin toplumsal faydalarindan dolayi; Rekabet
Hukukunun temelinde yatan diigtincelerden biri de tiiketicilerin korunmasidir. Rekabetin
Korunmast Hakkinda Kanun'da yer alan hiikiimlerde de bunun izlerini gormek
mumbkiindr.

Omek vermek gerekirse, dordiincii madde anlaminda rekabeti sinirlayict ve
dolayisiyla hukuka aykirt olmasi gereken bir anlagma, 5. maddede belirtilen diger
~ kogullarla birlikte tiketiciler agisindan yarar sagliyorsa, bu anlasma dordiinca madde
yasagindan kurtulabilecektir. Yine benzer olarak, Kanun'da oOngorilen yasaklayic
hiikiimlerden dort ve altinct maddelerin ihlali sonucunda fiyatlarda bir artiy meydana
gelmigse, tiiketicilerin bu artis nedeniyle ugradiklari zararlarini telafi edebilmesi imkamn
_ getirilmigtir. Haksiz fiil esaslarina dayali bu imkan sayesinde, tiiketiciler sadece zararin

karsilanmasini degil, rekabeti ihlal eden isletme veya isletmelerin kusurunun agirligina
gore, olusan zarar veya elde edilen menfaatin ti¢ katina kadar tazminat talep edebilmekte
ve bu durum tiketiciler (davacilar) igin elverigli bir koruma vasitas: olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

- Kii¢iik ve Orta Olgekli isletmelerin Korunmas:

Rekabet Hukukunun asli amaci kiigiik ve orta olgekli igletmelerin (kobilerin)
korunmas: olmadig: gibi, Rekabet Hukuku mevzuatlarinda kobilerin korunmasina iligkin
agik hiikiimlere yer verilmez. Bununla birlikte Rekabet Hukukunun amact gbz oniinde
tutuldugunda, kobilerin bu amacin gergeklestirilmesinde 6nemli bir yere sahip oldugunu
soylemek gerekir. Rekabet Hukukunun amagladigi "¢alisabilir rekabet piyasasi” olarak

" adlandinilan ideal model, ancak piyasadaki rekabet kosullarina etkide bulunamayacak
giigteki ¢ok sayida igletme varlii halinde bir anlam ifade edecegine gore, bu tip
piyasalarin dogal aktérleri, kiiiik ve orta dlgekli isletmeler olacaktir.

Gergekten de Rekabet Hukukunun ekonomik yogunlagmayr ve kartellesmeyi
onleyici fonksiyonu, biiyiik igletmelerin ortaya ¢ikigimi 6nledigi gibi, mevcut olanlarin

piyasa davramiglarim da kontrol altina almaktadir. Rekabet kurallarinin giivence altina
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aldigr girisim Ozgurligu ve firsat esitligi, kiigiitk ve orta 6lgekli isletmelerin korunmas: ve
gelismesini saglar. Bu sayede piyasalar kiigiik ve orta biiyiikliikteki igletmelerin agirlikis
ve etkin konumda olduklari saglikli yapiya sahip olabilirler .

Yukarida belirtilen gorusler dogrultusunda, Rekabetin Korunmas: Hakkinda
Kanun'da ongoralen 6. ve 7. madde hukimlerinin, "kobilerin" korunmasi ve
gelistirilmesinde etkin birer vasita olarak kullanilabilecegini séylemek yanlis olmaz.
Ozellikle 6. maddenin amaci géz éniinde tutuldugunda, s6z konusu hikmiin uygulama
alani bulacag: hallerin 6nemli bir kismu, pratikte kobilerin korunmasi amacina hizmet
edecektir. Bunun yam sira, 7. maddeye dayanilarak cikarilan " Rekabet Kurulundan Izin
Alinmas: Gereken Birlesme ve Devralmalar Hakkindaki Teblig'de" ongoriilen yiiksek
ciro ve piyasa pay! esikleri, pratik olarak kobilerin korunmasi ve onlarim biyiik
tesebbusler kargisinda rekabet avantaji elde etmesine olanak saglamaktadir.

iv. Rekabet Hukukundan Beklenen Siyasal Faydalar

Kanun koyucular rekabet yasalar ile dogrudan siyasal bir fayda amaglamazlar.
Fakat rekabet kurallar1 ve bu kurallarn sagladigi ekonomik 6zgiirliikler siyasal hayatin,
ve Ozellikle demokrasilerin 6nemli gﬂvénceleri sayilabilir. Rekabetgi yapinin
kurulamadig: veya korunamadig piyasalarda 6nemli oranda yogunlagsma meydana gelir.
Bu yogunlagmalar sonucunda meydana gelen ekonomik giig, piyasada faaliyet gosteren
bir ya da bir kag igletme tarafindan kontrol edilir ve bu durum ekonomik 6zgiirliiklerin
kisitlanmasina yol ag:ar.k Bir igletme herhangi bir yoldan piyasaya egemen konuma geldigi
zaman, bu konumunu iyi niyetli amaglar i¢in kullanabilecegi gibi, kotii amaglar igin de
kullanabilir. Serbest rekabetin korunmadigi diizenlerde, hakim durumda olan bir
isletmenin ekonomik hayattaki davraniglari tamamen kendi takdirine birakilmigtir. Hakim
durumda olan isletmeyi, ekonomik giiciinii kolaylikla siyasi niifuz elde etmek amaciyla
kullanabilir ve bu siyasi niifuz aracilifiyla ekonomik diizenin isleyigini kendi lehine
bozar. Hatta bundan da Onemlisi, siyasi karar alma siirecini kendi menfaatleri
dogrultusunda etkileyebilir ve bu durum siyasal yasamin gelecegini tehlikeye sokar.
Rekabet kurallari, teorik olarak bu tip olumsuz sonuglarmn ortaya ¢ikmasini, iki farkls
agamada onleyebilme imkanina sahiptir. Her seyden Once rekabet kurallari, ekonomik
yogunlagma olgusuna sicak bakmazlar. Bu nedenle gerek birlesme seklindeki yapisal
yogunlagmalari, gerekse kartel ve trost benzeri igbirlii modellerini, rekabet kurallarina

aykir1 olduklar1 siirece yasaklarlar. Bundan bagka, rekabet kurallarma aykirilik teskil
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etmeyen, kendi i¢ dinamikleri araciliiyla piyasada hakim duruma gelmis olan bir
igletmenin de, hakim durumunu kotiye kullanmasim onlemek amaciyla, iktisadi
faaliyetleri kontrol altinda tutularak, igletmelerin rekabet kurallarina uygun davranmasi
saglanir. Rekabet politikasindan beklenen yararlar yukarida ele alinmigtir. Ele alinan
konular iginde, rekabet politikasindan en fazla etkilenecek olan faktor, ekonomik
faktorler ve buna bagli alt faktorler olan; ekonomik etkinlik, kaynak dagiliminda
verimlilik ve teknolojik ilerleme faktorleridir. Diger faktorler olan sosyal ve siyasal
faktorler birinci faktore baglh olarak olumlu ya da olumsuz gekilde etkilenir.

Rekabet politikasinin temel felsefesi oyunun kurallarinin belirlenmesi ve kurallara

- uymayan davraniglarin cezalandirilmasidir. Uygulamada rekabet politikasinin en 6nemli
yaptirim giicii, aktif denetimden degil, caydiriciliktan kaynaklanir. Bu anlamda en etkin
rekabet politikasi, belki de miidahale gereginin en az oldugu, kurallara uyumun temelde
caydinicilik ile saglandig: bir politikadir.

Bir diger 6zellik, rekabet politikasinin, dogas: geregi, diger politika araglarindan
daha saydam, uygulama kriterlerinin de daha objektif olmasidir (Atiyas, 2000).
Uygulamada takip edilecek normlarin bir ¢ogu zaten uluslar arast deneyim ile
belirlenmigtir. Bu yiizden siyasi miidahalelere, rant kollamaya ¢ok daha az agiktir.Bu
saydamlik, hem rekabet politikasinin toplum tarafindan megru gorilmesini saglar, hem de
yolundan sapilmast halinde, bu sapmanin kamu oyu tarafindan ¢ok daha kolayca tespit
edilmesini saglar.

Son olarak da, yine rekabet politikasimin megrutiyeti ile ilgilidir. Her ne kadar
rekabet politikasinin temel mantig: , artan bigimde ekonomik etkinligi kollamak olarak
sekillenmekte ise de, dogasi geregi, rekabet politikasinin 6nlemeyi hedefledigi davranig
bigimleri, ¢ogunlukla ekonomik hayatta gliglii olanlarin bagvuracaklari davranis
bigimleridir. Temelde giigliniin giicinii istismar etmesini 6nlemeyi hedefleyen bir
yaklagimmn toplumun genis kesimleri tarafindan son derece mesru gorilecegi agiktir.
Mesrutiyetinin tartigma gotiirmemesi, bu miidahale aracini digerlerinden ¢ok daha gekici
kilmaktadir.

Sonug olarak, devletin rekabet kurallariyla , piyasalan diizenlemesi (regiilasyon),
serbest piyasa yapisina bir aykinilik teskil etmemekte, aksine bir gereklilik olarak

. goriilmektedir.
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5.4.3. AB Rekabet Politikasina Uyum
Avrupa Birligi’nin temel ekonomik hedefi, tiye tilkeler arasinda tim ekonomik
engellerden arindirilmig bir ortak pazar olugturmaktir. Rekabet hukuku kurallar: bu temel
amaca ulagilmasinda Topluluga tye iilke ve Topluluk organlarinin biiytk bir duyarhlikla
izledikleri araglar olmugtur. Dolayisiyla rekabet politikasi, Tirkiye AB ortaklik iliskileri
ve Gimrik Birligi gercevesinde buytk onem tagimaktadir. Turkiye ile Avrupa Birligi
arasindaki Gimriik Birligi kapsaminda, rekabet kurallan ve mevzuat uyumu ile
uygulamalarda isbirligine iliskin yiikamlilukler 1/95 saytli Ortakltk Konseyi Karari’nin
-30. ile 42. maddelerinde diizenlenmistir (Cizelge 5.5). Karanin 32. maddesinde rekabeti
kisitlayict anlagmalar, 33. maddede hakim durumun kétﬁye kullanilmasi, 34. maddede
devlet yardimlart ele alinmaktadir. 35. madde Ortaklik Konseyi Karari ile Roma
Anlagmasi'nin rekabete iligkin 85. 86. ve 92. maddeleri arasinda paralellik kurmakta ve
AB'nin konuya iligkin ikincil mevzuatina da atifta bulunmaktadir. Birebir incelendiginde,
Ortaklik Konseyi Karari'min 32. 33. ve 34. maddelerinin Roma Anlagmasi'nin 85. 86. ve
92. maddelerine olduk¢a yakin oldugu goriilmektedir. Diger taraftan, Ortaklik Konseyi
Karari'nin 43. maddesi ile rekabete karsi uygulamalar konusunda taraflarin birbirlerinin
rekabetle ilgili kuruluglarina bagvuruda bulunabilmeleri imkani getirilmektedir. Ancak,
bu konuyla ilgili hiikiimlerin, bagvurulan tarafin takdir yetkisini veya bagvuruda bulunan
tarafin karg1 tedbir almasim engellemeyecegi de vurgulanmaktadir (Yagmur, 1998).
Sozkonusu maddelerde, AB ile Tirkiye arasindaki ticareti etkiledigi olgude,
“isletmeler arasinda rekabeti bozucu veya kisitlayict anlagma, karar ve uygulamalar” ile
“hakim durumun koétiye kullanilmast” yasaklanmig ve Turkiye’nin, Giimriik Birligi nin
uygun gordigi ekonomik bitiinlesme igin gerekli olan mevzuat uyumunu
gergeklestirmesi yikiimlaligine igaret edilmistir. Ayrica, Gimrik Birligi’nin yirirlige
girmesinden itibaren bir yil igerisinde AB’nde yirirliikte bulunan tiim blok muafiyet
yonetmeliklerinde ve AB makamlarinca geligtirilen igtihat hukukunda yer alan ilkelerin
Tiirkiye’de de uygulanmasmin saglanmasi 6ngoriilmistiir. Bunlara ek olarak, sdzkonusu
kararin 38. maddesinde, Toplulugun rekabet polifaikam kapsaminda alacag: ve Tirkiye nin
cikarlarini etkileyecek kararlart Turkiye’ye bildirmesi konusu hiikkme baglanmig, kararin
41. maddesinde ise taraflar arasinda rekabet konusunda igbirligi yapilmasi hikmiine yer

verilmigtir.
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Cizelge 5.5: AB’nin Rekabet Politikasina Uyum Cergevesinde Alinan Tedbirler

KONU

AB
MEVZUATI

TURK MEVZUATI

Haksiz
l}ekabetin
Onlenmesi

Roma
Antlagmast
madde
85-91

Rekabetin Korunmas: Hakkinda 4054 Sayili Kanun
Rekabet Kurulu 27.2.1997 tarih 22918 sayili R.G’de
yayimlanan ~ 97/9090  sayili  Kararname  ile |
olugturulmugtur. Rekabet Kurulundan Izin Alinmasi |
Gereken Birlesme ve Devralmalar Hakkinda 1997/1
Sayil1 Teblig

Devlet
Yardimlari

Roma
Antlagmast
madde 92-94

1/95 sayilt Ortaklik Konseyi Karari, giimriik birliginin
gerceklesmesiyle eszamanli olarak uyum saglanmasi
gereken tekstil ve konfeksiyon sektorii hari¢ olmak
uzere, devlet yardimlari konusunda AB mevzuatinin
Ustlenilmesi igin, Turkiye’ye iki wyillik bir siire
tammaktadir. Bu taahhiite uygun olarak Turkiye,
1.1.1996 tarihinden itibaren AB’nin tekstil ve
konfeksiyon sektoriindeki devlet yardimi programlarina
uyum saglamustir. Tekstil ve Konfeksiyon disindaki
sektorlerde, AB mevzuatma iki yillik uyum
miikellefiyetimiz gergevesinde, 1997 yilinin ikinci
yarisinda yapilan caligmalara once bolgesel yardim
mevzuat: ele alinarak baglanmig ve Kasim 1997'de ilk
¢alisma sonuglary, gorig ve katihmlarini almak (izere
Topluluk Komisyonuna iletilmigtir. Ancak, AB tarafi
bu girigime heniiz bir yanit vermemistir.

Fikri, Sinai
ve Ticari
Milkiyet
Haklarinin
Korunmasi

Cesitli
Anlagmalar,
Konsey ve
Komisyon

Yonetmelikleri

Tirk Patent Enstitiisii’niin Kurulmasina Dair. 95/544
sayili Karar (24.6.1995 tarihli R.G.) Thracatimizin AB
ve GATT yikimliliklerimize uygun olarak
desteklenmesi amaciyla, Thracata Yonelik Devlet
Yardimlar1 Hakkinda Para-Kredi ve Koordinasyon
Kurulu Tebligleri 31.7.1997 tarih ve 23066 sayili
RG'de yayimlanarak yiirtirliige girmisgtir.

Bern Sozlesmesi’nin (Paris Metni, 1971) kabuliine dair
4117 sayili Kanun (12.7.1995 tarihli R.G.)

Roma So6zlesmesi’nin kabuliine dair 4116 sayili Kanun
(12.7.1995 tarihli R.G.)

Nice Anlagmast’nin kabuliine dair 95/7094 sayili Karar
Markalarin sekilli elemanlarinin uluslararasi
siiflandiriimasini tesis eden Viyana Anlagmasina
Turkiye'nin katilimi, 13.8.1995 tarih ve 23373 say1li
RG'de yayimlanan 95/7094 sayili Bakanlar Kurulu
Karar: ile onaylanmustir.

Tiiketicinin
Korunmasi

Tuketicinin Korunmas1 Hakkinda 4077 sayili Kanun
(8.3.1995 tarih ve 22221 sayili R.G.) Uygulama
Yonetmeligi (15.8.1995 tarih ve 22375 sayili R.G)

Kaynak: http://www.dtm.gov
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Cizelge 5.5°de de goruldugi tizere Tirkiye’de 4054 sayili Rekabetin Korunmast
Hakkinda Kanun T.B.M.M.'nce 07.12.1994 tarihinde kabul edilmis, 13.12.1994 tarihli
Resmi Gazete'de yayimlanarak yirirliie girmigtir. Kanunu uygulamaktan sorumlu
Rekabet Kurumu'nun karar organ: olan Rekabet Kurulu ise, Gyelerinin yaklagik 27 ayhk
bir gecikmeyle 27.02.1997 tarihinde atanmastyla olugsmustur. Kurum, teskilatini
olusturarak, bu durumu Kanun'un Gegici 2 nci maddesi uyarinca, 05.11.1997 tarihinde
yayimladig bir teblig ile kamuoyuna duyurmustur.

Rekabetin Korunmast Hakkinda Kanunun hazirliginda rol oynayan birinci etmen
bu Anayasal hikmin gereginin yerine getirilmesidir. Kanunun hazirlanmasinda etkili
olan bir diger unsur da, uluslararasi anlagmalarin Tiirkiye’ye yiikledigi yikiimliluklerdir.

Tirk Rekabet Kanunu biiyiik 6lglide Roma Antlagmasinin 85. ve 86. maddelerini
kaynak almistir. Ayrica, belirtmek gerekir ki, 6 Mart 1995 tarihli Ortaklik Konseyi Karart
ile 1 Ocak 1996°da yiirirlige giren Avrupa Birligi ile Giimriik Birligi’nin yérattlgl
olumlu atmosfer 4054 sayil: Rekabetin Korunmas: Hakkinda Kanunun kabul siirecinde
Onemli bir rol oynamigtir. 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un amact,
mal ve hizmet piyasalarindaki rekabeti engelleyici, bozucu veya kisitlayici anlagma, karar
ve uygulamalart ve piyasaya hakim olan isletmelerin bu hakimiyetlerini kotiye
kullanmalarim1 onlemek, bunun igin gerekli diizenleme ve denetlemeleri yaparak

rekabetin korunmasini saglamaktir.

5.4.4. Tiirk Gida Sanayii A¢isindan Durumun Degerlendirmesi

Tirkiye’nin tarim, hizmet ve dier sanayi alanlarinda oldugu gibi gida sanayiinde
de uluslararasi ekonomi entegrasyonuna 6nem vermesi gerekmektedir. Uluslararasi
ekonomide belli bir pay almak ve paym biyitmek igcin de rekabet giiciiniin
geligtirilmesine ¢aligilmalidir. Uluslararasi pazarlarda rekabet onemli bir fonksiyona
sahiptir. Bunun yaninda rekabet giici, tilkemiz egitim sistemleri, teknoloji, enerji ve
ulagtirma sistemlerinin alt yapasi, ig¢i ve igveren arasindaki iligkiler, kamu ve 6zel sektor
arasindaki baglant1 agim olugturan tiim yatinmlar ve ekonomik ve sosyal sistemlerle
yakindan ilgilidir (Arslan, 2001). Bu nedenle uluslararas: rekabete hazirlanmak igin
tiretim modellerinin degisimi kararli ve bir biitin halinde gerceklegtirilmelidir. Diinya
ekonomisine entegrasyonda yogun temas ile dig diinyamin iyi izlenmesi, yabanci

yatirimeilarla igbirligi, daha fazla ihracat ve uluslararasi rekabeti guglendirme oncelikle
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tizerinde ¢aba harcanmasi gereken konulardir. Bunun igin aragtirma ve gelistirmeye ayri
bir dnem verilmesi gerekmektedir.

Tek pazarda mallarin serbest dolagimi gercevesinde Tirkiye zellikle sektore dzel
yasalar yaparak ilerleme kaydetmistir. Bununla birlikte sanayi ve islenmis gida

_uriinlerinde, gida giivenligi dahil olmak tizere, Girlin giivenligi ve irtiniin teknik 6zellikler
konusunda yeni ve eski yaklagim yasalarinin benimsenmesi ve uygulanmas: konusunda
uyum i¢in ¢aba gostermelidir. Tarim alaninda idari kapasiteyi arttirma, denetim
sistemlerini iyilegtirme, gida igleme fabrikalarini modernlestirme galigmalari yapilmalidir.
Kirsal alanlari kalkindirma stratejisi belirlenmeli ve uygulanmalidir. Ortak Balikgilik
Politikast konusunda 6zellikle temel yasalarin uyumuna ve kurumsal reformlara ¢nem
verilmelidir.

Tirkiye’'nin gida ihracatinda en 6nemli pay: Avrupa Birligi iilkeleri almaktadir.
Avrupa Birligi tlkelerine gida sanayi ihracatinin artmasinin en 6nemli nedenlerinden biri
1987 wyilindan beri topluluk pazarna tercihli girmemizdir. 1996 yilinda Guimrik
Birligi’ne dahil olan Tirkiye’nin daha sonraki yillarda, gida iirinleri ihracatinda énemli
artiglar goriilmemigtir. Aksine 1995 yilinda, 1994 yilina gore %166 oraninda artan gida
rinleri ithalatimiz 3,5 trilyon dolar olmug ve 2003 yilinda da 4,7 trilyon dolar civarinda
gerceklesmigtir (http://www.dtm.gov.tr). Bu artigin ana sebeplerinden birisi Tiirkiye’nin
gida Urinleri ithalatinda Avrupa Birligi ilkelerinin uyguladigi gibi siki bir kontrol
olmamasidir. Bunun tam tersi olarak i¢ pazardaki yerli gida Grinlerinden daha dusiik
kalitede gida triinleri rahatlikla Tiirkiye’ye girebilmektedir. Bu nedenle gida ithalatinda
ihtisas giimrikleri en kisa zamanda kurulmali ve gida ithalati siki bir denetim altinda
tutulmalidir.  Avrupa Birligi ilkelerinde tarim ve gida sanayi her alanda
desteklenmektedir. Bu destekleme hem maddi olarak siibvansiyonlar, destekleme alim
fiyatlari, hem de ciftginin egitilmesi igin gerekli teknik bilgi yardimi geklinde
gergeklesmektedir. Turkiye’de ise her yil yaklagik 2 milyar dolar civarinda tarimsal
destekleme yapilmaktadir. Fakat bu destek biitgeye agir bir yik getirmekte, hem de tarim
sektoriiniin sorunlarinin ¢éziimiine yardimct olmamaktadir. Ulagtirma politikasinda deniz
ulagimi giivenligi ve karayolu ile tren yolu ulagimi alanlarinda AB politikalarin:
uygulamak i¢in yasal ¢aligma yapilmalidur.

Global kriz, Tirkiye’nin gida trinleri ihracatim olumsuz etkilemistir. Fiyat

konusunda rekabet edebilirligimiz 6zellikle Cin ve Merkezi Dogu Avrupa tlkelerinin
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daha az maliyetle Gretim yapabilmesi nedeniyle gerilemigtir. Tirkiye’nin gida driinleri
ihracatinda rekabet gliciiniin artmas: igin; kaliteli hammadde saglanmasina, sektorde
enflasyon muhasebesinin uygulanmasina, yine sektorde bulunan atil kapasitenin harekete
gecirilmesine 6nem verilmelidir

5.5. Rekabet Giiciinde Genel Analitik Teknikler

5.5.1. Sektorlerin Yapisal Analizi

Rekabet stratejisinin formiile edilmesinin o6zlnde, bir sirketin gevresi ile
iligkilendirilmesi yatar. Iigili cevre, toplumsal ve ekonomik giigleri de kapsayacak sekilde
¢ok genis olmasimna ragmen, firmamn ¢evresinin kilit yoni, rekabet ettigi sektor veya

- sektorlerdir. Sektor yapisinin, firma igin potansiyel olarak mevcut stratejilerin
belirlenmesinde oldugu kadar, oyundaki rekabet kurallarinin saptanmasi iizerinde de
etkisi buyuktir. Sektér digindaki giicler esasen goreceli olarak oénemlidir. Dig giigler
genellikle sektordeki ttim girketleri etkiledigi igin, asil dnem tagiyan, firmalarin bunlarla
bag edebilmesindeki farkl: becerileridir.

Bir sektordeki rekabet, onun temelini olugturan ekonomik yapiya baglidir ve
mevcut rakiplerin davraniglarim da asar. Bir sektordeki rekabetin durumu, Sekil 5.1°de
gosterilen bes temel rekabet gliciine baghdir. Bu giiglerin kolektif giicii, kar potansiyeli
ve yatirilmig sermayenin uzun vadeli getirisi ile olgtilerek, sektordeki son kan beliﬁer.
Biitiin sektorler ayni potansiyele sahip 'degildir. Rekabet gliclerinin kolektif kuvvetleri
farklilik gosterdigi igin, temel olarak sektorlerin son kar potansiyelleri de farkliliklar
gosterir.

Bir sektordeki bir ig birimi i¢in rekabet stratejisinin hedefi, sektorde sirketin
kendisini bu, rekabet gliclerine karst en 1yi sekilde savunabilecegi veya bu gugleri kendi
yararina olacak sekilde etkileyebilecegi bir konum bulmaktir. Bu rekabet baskist,
sektordeki konumu canlandirir, stratejik degisikliklerin en buytk getiriyi saglayabilecegi
alanlar1 ortaya cikarir ve sektor egilimlerinin, firsatlar veya tehditler olarak en biytk
Oneme sahip oldugu alanlara 11k tutar. Buradaki esas bu kaynaklarin anlagiimasi,
yonelinmesi gereken farkli alanlarin dikkate alinmasina da yardimci olacaktir. Yapisal

analiz, rekabet stratejisinin kurulmasi igin 6nemli bir destek saglar.
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Sektore yeni
girecek firmalar

Sektore yeni
Girecek firma tehditleri

Tedarikgilerin - Alicilarin
pazaﬂlk guglen Sektordeki raklpler pazarllk gﬁcleri

Tedarikgiler &— Tedarikciler

Mevcut firmalar arasindaki
rekabet '

Ikame iiriin veya hizmet
tehditi

Ikame Firmalar

Sekil 5.1 : Sektordeki rekabeti belirleyen gligler
Kaynak: Porter, 2000

5.5.2. Genel Rekabet Stratejileri

Rekabet stratejisi, bir sektérde savunulabilir bir konum elde etmek, rekabet
giiciinii yiikseltmek ve boylece  firmamn buyik bir yatirim getirisi elde etmesi igin
saldirgan veya savunmaci eylemlerde bulunmasi olarak tanmimlanmaktadir (Oral, 1993).
Bu amagla firmalar bir¢ok yaklasim kesfetmiglerdir. Belirli bir firma icin en iy1 strateji,
onun 6zgul kosullarini yansitan, tamamen benzersiz bir yapidir. Bununla birlikte, en
. genel diizeyde , uzun vadede savunulabilir bir konum yaratmak ve bir sektordeki
rakipleri devre dig1 birakmak igin (tek tek veya kombinasyon halinde kullanilabilen),
kendi i¢inde tutarli ii¢ genel strateji belirlenebilir.

Rekabet giiciiyle baga ¢ikmada, sektordeki diger rakipleri devre dig1 birakmak igin
potansiyel olarak basarili olacak ti¢ genel strateji kavrami vardir (Porter, 2000).
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i. Toplam Maliyet Liderligi

i. Farklilastirma

iii.0daklanma

Bu durum da bazen firma ana hedef olarak, birden fazla yaklasimi basarili bir
sekilde izleyebilir. Bu genel stratejilerin herhangi birini basarili bir sekilde
uygulayabilmek, genellikle organizasyonun tamaminin bu ige adanmasini ve eger birden
fazla birincil hedef varsa, hafifletilmis organizasyonel ayarlamalarin destegini gerektirir.
Genel stratejiler, sektordeki rakipleri devre dig1 birakma yaklagimlaridir; bazi sektorlerde

yapi, tam firmalarin yiksek getiriler elde etmesi anlamina gelirken, bazi sektorlerde,
mutlak anlamda kabul edilebilir getiriler elde etmek, bu genel stratejilerin birinde basariy!
getirebilir,

L. Toplam Maliyet Liderligi

Maliyet liderligi, verimli 6lgekte faal tesislerin kurulmasini, deneyimlerden giigli

maliyet disislerinin elde edilmesini siki maliyet ve genel liderler kontrolinii, kiigiik
' miisteri hesaplarindan kaginilmasim ve AR-GE, servis, satig giicii, reklamlar v.s. gibi
alanlarda maliyetlerin en aza indirilmesini gerektirir. Bu hedeflere ulagsmak igin,
yonetimin, maliyet kontrolii iizerine dikkatle egilmesi gereklidir. Kalite, hizmet ve diger
alanlar goz ard1 edilmese de, rakiplere oranla dugtik maliyet, tiim stratejiyi belirleyen ana
tema olmaktadir.

Diigiik maliyetli bir konuma sahip olmak, biiyiik rekabet gigclerinin varligina
ragmen, firmaya sektoriinde ortalamanin Ustinde getiriler saglamaktadir. Maliyet
konumu, firmaya rakipleri kargisinda bir savunma saglar, ciinkii; disik maliyetler,
rakipleri rekabet sonucu karlarim kaybettikten sonra bile, firmamin hala getiriler elde
edebilecegi anlamina gelir. Digik maliyetlilik konumu, firmayr giclii alicilara karg

. korur. Ciinkii, alicilar fiyatlar1 ancak bir sonraki en verimli rakibin fiyat diizeyine kadar
diigtirmek igin gii¢ kullanabilirler. Digiik maliyet, firmaya girdi maliyetlerindeki artigla
basa gikabilmede daha fazla esneklik kazandirarak, gugli tedarikgiler kargisinda bir
savunma saglar. Digiik maliyetli bir konuma yol agan faktorler, genellikle olgek
ekonomileri ve maliyet avantajlar1 agisindan da 6nemli giri§ engelleri saglar. Son olarak,
dilgik maliyetli bir konum, Ozellikle firmay: ikame iriinler karsisinda sektordeki
rakiplerine gore daha avantajli bir yere getirir. Dolayisiyla diigik maliyetli bir konum

firmay: rekabet giiciine kars1 korur. Ciinkii pazarlik, karlar1 ancak bir sonraki en verimli
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rakibin karlar ortadan kalkincaya kadar agindirmaya devam edebilir ve rekabet baskist
kargisinda ilk 6nce, daha az verimli rakipler zarar goriir.

Disiik bir toplam maliyet konumuna ulagmak, gogu kez rakiplere gore yiiksek bir
pazar pay1 veya hammaddelere daha kolay erigim gibi avantajlar gerektirir. Bu da triinleri
Gretimi kolay olacak gekilde tasarlamayi, maliyetleri yaymak igin birbiriyle baglantili
riinlerin genig bir yelpazesini elde tutmay1 ve hacim kazanmak igin tim biyiik musteri
gruplarina hizmet vermeyi gerektirebilir. Diisik maliyetli bir strateji uygulamaya gelince,
yuksek pazar pay: da beraberinde gelir.

ii. Farklhillastirma

Ikinci genel strateji, firmanin sundugu iriin veya hizmeti farklilastirarak, tim
scktorde benzersiz olarak kabul edilen bir gey yaratmaktir. Farklilagtirma ile ilgili
 yaklagimlar birgok farkli bigim alabilir:

-Tasarim veya marka ismi

-Teknoloji

-Ozellikler

-Miisteri hizmetleri

-Satic1 ag1 veya diger boyutlar.

Farkhilagtirma stratejisi, firmanin maliyetleri g6zardi etmesine izin verrﬁez.
Gergeklestirilebilmesi halinde, farklilagtirma, bir sektérde ortalamanin lizerinde getiriler
elde etmek agisindan uygulanan bir stratejidir; ¢iinkii rekabet giiciiyle basa ¢ikabilmek
i¢in her ne kadar maliyet liderliginde kullanilan yoldan farkliysa da, savunulabilir bir

. konum vyaratir. Miigterilerin marka baglilii ve bunun sonucunda fiyatlar karsisinda
olusan daha digiik hassasiyeti nedeniyle farklilagtirma, rekabet hamlesine karg1 yalitim
saglar (Canan ve Turhan, 2004). Ayrica marjlari arttirir; bu da disiik maliyetli bir konum
ihtiyacint  ortadan kaldirir. Sonugta ortaya g¢tkan miugteri bagliligi ile rakibin
benzersizligin istesinden gelme ihtiyaci, giris engellerini yaratir. Farklilagtirma,
tedarik¢inin guciiyle bagsa ¢ikabilecek yiksek marjlar yaratir ve alicilar, kargilastirma
yapabilecekleri alternatiflerden yoksun olduklart ve bu nedenle fiyatlara kars1 daha az
hassas olduklan i¢in, bu durum, alicinin giiciinii agtk¢a azaltir. Son olarak, miisteri
bagliligr elde etmek igin kendini farklilagtiran firma, ikame uriinler kargisinda
rakiplerinden daha iyi konuglanmig olabilir. Farklilastirmay: bagarmak bazen yiiksek bir

pazar pay1 kazanmaya engel olabilir. Bu, ¢ogu kez yiiksek pazar paylariyla bagdagsmayan
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bir dislamayt gerektirir. Bununla birlikte, daha yaygin olarak, farklilastirmanin
basarilmas: i¢in gereken yogun arastirma, triin tasarimi, yiiksek kaliteli malzemeler veya
yogun miisteri destegi gibi etkinlikler dogal olarak maliyetliyse, farklilagtirma, maliyet
konumundan bir odiin vermek anlamina gelecektir. Miisteriler tim sektérde firmanin
ustinliguna kabul ettikleri zaman bile tim mugteriler istenen yilksek fiyatlar: 6demeye
istekli olmayacaklar veya 6demeyeceklerdir (Igoz, 1996).

iii.Odaklanma

En son genel strateji, 6zgul bir alict grubu, Uriin yelpazesinin bir kesiti veya
cografi pazar lzerine odaklanmaktadir. Farklilagtirmada oldugu gibi, odaklanma da
birgok bigim alabilir. Diigiik maliyet ve farklilagtirma stratejileri hedeflerini tiim sektor
capinda gergeklestirmeyi amaglamig olmalarina ragmen, odaklanma stratejisinin tamami,
belirli bir hedefe ¢ok iyi bir gekilde hizmet vermek etrafinda kurulur ve her bir
fonksiyonel politika, bu diisiince akilda tutularak gelistirilir. Strateji, firmanmn bu yolla
dar stratejik hedefine daha genis bir alanda miicadele eden rakiplerinden daha etkin veya
verimli bir gekilde hizmet verebildigi fikrine dayanr. Sonug olarak firma, ya belirli bir
hedefin ihtiyaglarini daha iyi karsilamakla farklilagtirmayr ya da bu hedefe hizmet
vermekle maliyetlerini diigirmeyi veya her ikisini birden bagarir. Odaklanma stratejisi,
bir butiin olarak pazar perspektifinden diigik maliyeti veya farklilagtirmay:
_ gerceklestirememesine kargin, dar pazar hedefi karsisinda bu noktalarin birine veya
ikisine birden ulagmay: basarir. Uc genel strateji arasindaki farklar sekil 5.2°de
gosterilmigtir.

Odaklanmay: gerceklestiren firma, potansiyel olarak sektor agisindan ortalamanin
stiinde getiriler elde edebilir. Odaklanma, firmanin ya stratejik hedefi ile ilgili olarak
diigiik maliyet konumuna ya yuksek farklilagtirmaya ya da her ikisine sahip oldugu
anlamina gelir. Maliyet liderligi ve farklilagtirma herbir rekabet giict karsisinda savunma
saglar. Odaklanma, ikamelere karst en az savunmasiz olan veya rakiplerin en zayif

oldugu hedefleri segmede de kullanilabilir.
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STRATEJIK AVANTAJ

Alicinin Digik Maliyetli

Algiladig1 Benzersizlik  Konum
ot
A Sektor Capinda
.% TOPLAM MALIYET
é FARKLILASTIRMA LIDERLIGI
g
“ Yalnizca Belirli

Bir Kesim ODAKLANMA

Sekil 5.2 : Ug Genel Strateji
Kaynak: Porter, 2000.

Ug genel strateji, yukanida sozedilen fonksiyonel farkhiliklari diginda, bovutlari
agisindan da farkliliklar gosterir. Bunlarin bagarili bir bigimde uygulanabilmesi, farkli
kaynaklar1 ve becerileri gerektirir. Genel stratejiler, bundan bagka farkli organizasyonel
ayarlamalari, kontrol prosediirlerini ve yenilik¢i sistemleri de gerektirir. Sonug olarak,
bagariya ulagmak igin genellikle birincil hedef olarak, stratejilerden birisine sirekli
baglilik gerekir. Genel stratejilerin bazi genel anlamlari Cizelge 5.6’de verilmistir.

Genel stratejiler farkl: liderlik tarzlar: da gerektirebilirler ve gok farkli kurumsal
kulturlere ve ortamlara aktarilabilirler (Aktan, 1994). Bu sekilde, farkli insan tipleri
cezbedilebilir. Bu genel stratejiler rekabet gii¢leriyle baga ¢ikmak i¢in kullamilabilecek

 alternatif ve uygulanabilir yaklagimlardir. Bir 6nceki incelemenin tersi, yani firmanin bu
ti¢ yonden en azindan birinde kendi stratejisini geligtirememesi, “arada sikigip kalan” bir
firma son derece zayif bir stratejik durumdur. Bu firmanin pazar payi, sermaye yatirimi
ve distik maliyet oyununu oynamak i¢in azmi, disik maliyetli bir konum elde etme
ihtiyacini gozecek sektor ¢apinda farklilagtirma yapma istedi veya daha dar bir alanda

farklilagtirma ya da dugik maliyetli bir pozisyon yaratacak odaklanmasi yoktur.
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Cizelge 5.6 : Genel stratejilerin anlamlari

Gengel Strateji Genel Olarak Gerekli Olan Beceriler ve | Genel Organizasyonel
Kaynaklar Gereklilikler

Toplam Maliyet Liderligi | Siirekli sermaye yatirmi ve sermayeye | Stki maliyet kontroli
erigim
islem mithendisligi becerileri Sik, ayrintth kontrol raporlar
Isgiiciiniin yogun olarak gézlenmesi Yapilandirilmig organizasyon ve
Uretim kolayhg1 icin tasarlanmus tiriinler | sorumluluklar
Diigiik maliyetli dagitim sistemi Kesin sayisal hedeflere

ulagtlmasina baglh tegvikler
" | Farklilagtirma Gugcli pazarlama becerileri AR-GE, {iriin geligtirme ve

Uriin Miihendisligi pazarlama fonksiyonlari arasinda
Yaratici yetenek gliclii koordinasyon
Giiclii temel aragtirma yetenekleri Sayisal 6l¢iiler yerine. 6znel
Kalite ve teknolojik liderlikte kazamlmug | dlgiiler ve tesvikler
kurumsal {in Ustiin nitelikli iscileri. bilim
Sektorde uzun bir gegmis veya diger adamlarm veya yaratici kisileri
islerden elde edilmig benzersiz beceriler | gekecek rahat ve hos bir ortam
kombinasyonu
Kanallarla giichi igbirligi

Odaklanma Yukaridaki politikalarin, belirli bir Yukaridaki politikalarin, belirli bir
stratejik hedefe yoneltilmis hedefe yoneltilmig kombinasyonu
kombinasyonu

Kaynak: Porter, 2000
Arada sikigip kalmug olan firma, diigiik karliligi hemen hemen garantilemistir. Ya

dusiik fiyatlar talep eden yiiksek hacimli misterileri kaybeder ya da isi diigiik maliyetli
firmalarin elinden kapmak igin karlarindan vazgegmek zorunda kalir. Ayrica yiksek
marjh igleri de yani igin kaymagimi yitksek marjli hedeflere odaklanmis veya toplam
farklilagtirmaya ulagmig firmalara kaptiracaktir. Arada sikigmug kalan firma, biitiin
bunlarin yamsira bulanik bir sirket kultiriinden ve ¢atigan bir organizasyonel
diizenlemeler ve giidilleme sistemleri olgusundan da yakiiyor olacaktir. Arada sikisip
kalan firma, temel bir stratejik karar vermelidir. Ya maliyet liderligini veya en azindan
maliyet paritesini kazandiracak, genellikle yogun modernlestirme yatirimlarini ve belki
de pazar payi, satin alma gerekliliini igeren adimlar1 atmalidir. Diger secenekler de
kendisini belirli bir hedefe yonlendirmesi (odaklanma) veya bir olgiide benzersizlik
kazanmasidir (farklilagtirma).
Son iki segenek, pazar payinin ve hatta mutlak satiglarin diigmesine neden olabilir.
" Bu segenekler arasindaki segim, kesinlikle firmanin yeteneklerine ve sinirlarina baglidir.
Her bir genel stratejinin bagarili bir sekilde uygulanmas: farkli kaynaklari, kuvvetleri,
organizasyonel diizenlemeleri ve yonetim tarzlarini gerektirir. Bir firmamn her (g genel
strateji icinde uygun olmasi, ¢ok ender bir durumdur. Bir kere arada sikigip kaldiktan

sonra, bu istenmeyen durumdan kurtulmak firmamn zamamni alacak ve siirekli ¢aba
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gostermesinin gerektirecektir. Ayrica, zorluk icinde olan'ﬁrmalarda zaman iginde genel
stratejilerde ileri-geri gitmek gibi bir egilim oldugu gorilmektedir. Bu g stratejinin
izlenmesi ile ilgili potansiyel tutarsizliklar ele alindiginda, bu tip bir yaklagim her zaman
basarisizliga neden olmaktadir.

Bu kavramlar, pazar pay: ile karlilik arasinda birtakim iligkiler oldugunu akla
getirir. Baz1 sektorlerde, ortada sikigip kalma sorunu, daha kiigiik firmalar (odaklanmis
veya farklt bir alana yatirim yapmus) ile en buytk firmalarin (maliyet liderligi) en karli,
orta buyuklikte firmalarin en az karli oldugu anlamina gelebilir. Sekil 5.3°de verildigi
gibi, U seklinde bir iligki oldugunu gosterir. Buradaki iligki her sektérde kendini
gostermez. Bazi sektorlerde, odaklanma veya farklilagtirma firsati yoktur. Oyun sadece
bir maliyet oyunudur ve bir ¢ok ambalajsiz mal i¢in bu durum gecerlidir. Diger bazi
sektorlerde ise alicimin ve Uriinin 6zellikleri nedeniyle maliyet ¢nemsizdir. Bu tip
sektorlerde pazar payi ile karlilik arasinda ¢ofu kez ters bir iliski vardir. Bagka bazi

~sektorlerde de rekabet o kadar yogundur ki, ortalamanin iizerinde bir getiri elde etmenin
tek yolu odaklanma ve farklilagtirmadan geger. Son olarak diigiik toplam maliyet konumu
farklilagtirmayla veya odaklanmayla tutarsiz olmayabilir ya da yiiksek pazar paylarn
olmadan da diigiik maliyete ulagilabilir.
A
Yatirim

Getirisi

> Pazar Pay:

Sekil 5.3: Rekabet giiciinde pazar pay: ile karlilik arasindaki iligki

Sektoriin tammlanmig yontemini firmadan firmaya degistirmek, ¢ genel
stratejiden hangisinin firma igin uygun olacagina karar verilmesi sorusu akla gelebilir.
Yapisal analiz ilkelerinin, analiste, herhangi bir 6zgiil sektorde pazar pay: ile karhlik
arasindaki iligkiyi agiklama veya tahmin etme imkani verdigi kadar, se¢imi de goriinir

hale getirmesi gerekir.
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-Genel Stratejilerin Riskleri
Esas olarak, genel stratejileri izlemenin iki riski vardir: Birincisi, stratejiyi
bulmakta veya onu siirdirmekte basarisiz olmak; ikincisi stratejinin sagladig: stratejik
avantajin degerinin sektorel gelisimle birlikte aginmasidir. Daha dar anlamda, bu ig
strateji, rekabet gilicleri kargisinda farkli savunma tirleri  olusturmak (zere
geligtirilmiglerdir ve farkli risk tiirleri igerirler. Firmanin bu g alternatif arasindaki
secimini gelistirmek i¢in bu risklerin agik¢a anlagilmasi 6nem tagimaktadir.
*Toplam Maliyet Liderligi Riskleri
Maliyet liderligi konumunu koruyabilmek, firmaya agir yiikler getirir; bu da,
yeniden modern ekipmanlara yatirim yapilmast, artik kullanilmayan wvarliklarin
- ¢ikarilmas, Griin yelpazesini genigletmekten kaginilmasi ve teknolojik gelismelere kargt
uyanik olunmasi demektir (Fagerberg, 1998). Maliyet dusiisleri, kiimulatif hacimle
birlikte kesinlikle otomatik olarak ortaya ¢ikmadig1 gibi, 6lgek ekonomilerine higbir ¢aba
gostermeden ulagmak da miimkiin degildir. Maliyet liderligi, 6lgek ve deneyime dayanma
anlayistyla ayni risklere agiktir. Bu risklerden bazilari sunlardir (Porter, 2000):
i.Gegmigte yapilan yatirimlart veya ogrenilenleri gegersiz hale getiren teknolojik
degisiklikler .
ii.Sektore yeni girenlerin veya arkadan gelenlerin, taklit yoluyla veya cok iyi
tesislere yatirim yapabilme becerileri yoluyla isi diisik maliyetle 6grenmeleri
iii.Dikkatin maliyete yogunlagmis olmas1 nedeniyle, gerekli Griin veya pazarlama
degisikliklerinin gorilememesi
iv.Firmanin, rakiplerin marka imajin1 dengelemek i¢in fiyat degisimini veya diger
farklilagtirma yaklagimlarini uygulayabilme becerisini daraltacak bir maliyet enflasyonu.
*Farklilagtirmanin Riskleri
Dijgiik maliyetli rakiplerle kendini farklilagtumis firma arasindaki maliyet
farkhligl o kadar artar ki, farkhilagtirma, marka sadakatini koruyamayacak hale gelir.
Boylece alicilar, maliyetten bilyilk miktarlarda tasarruf edebilmek igin farklilagtiriimig
firmanin baz 6zelliklerini, hizmetlerini veya imajini satin almaktan vazgecerler.
Alicilarin farklilagtirma etkenine ihtiyaci azalir. Bu durum, alicilar daha karmagik
hale geldikge ortaya ¢ikar. Taklit algilanan farklilagmay: daraltir. Bu, sektorler
olgunlastikga ortaya gikan yaygin bir durumdur. Ik risk, ﬁzeriﬁde daha fazla yorum

. yapmaya degecek kadar dnemlidir. Bir firma farklilastirma yapmay: basarabilir. Yine de,



140

bu farklilastirma, genellikle fiyat degisikligi kadar dayanikli olacaktir. Dolayisiyla, eger
kendini farklilagtirmus bir firma, teknolojik degisiklikler yiiziinden veya yalnizca 6zen
gostermedigi i¢in maliyet agisindan gok geride kalirsa, diisik maliyetli firma buytk
atilimlar yapacak konuma gelebilir.
*Qdaklanmanin Riskleri
Genis iriin yelpazesi olan rakiplerle, odaklanmis firma arasindaki maliyet
farkliligs, dar bir hedefe hizmet vermenin maliyet avantajlarim ortadan kaldiracak veya
- odaklanmaya ulagsilan farklilagtirmay: dengeleyecek kadar genisletilir. Stratejik hedefle
pazar arasinda istenen iriinlerde veya hizmetlerdeki farkliliklar bir butiin olarak daralir.
Rakipler, stratejik hedef dahilinde alt pazarlar bulurlar ve odaklananin odagini disarida
birakirlar.
5.5.3. Rakip Analizleri
Bir rakip analizinin amaci, herbir rakibin yapabilecefi olasi strateji
degisikliklerinin ve her bir rakibin diger firmalarn baglatabilecegi bir takim uygun
stratejik hamlelere olast tepkilerinin saptanmasidir. Ayrica rakip analizi herbir rakibin bir
takim sektor degisikliklerine ve ortaya cikabilecek daha genis cevresel degisikliklere
karst olasi tepkilerinin dogasinin ve bagarisimun bir profilini ¢ikarmayi gerektirir.
Stratejinin kurulmasinda ayrintili rakip analizine belirgin ihtiyaca ragmen, bu tip bir
analiz bazen pratikte agikga veya kapsamli olarak yapilmaz. Rakipleri sistemli bir sekilde
analiz etmek olanaksizdir ve onlarla her giin rekabet ettigimiz i¢in, rakiplerimiz hakkinda
her seyi biliyoruz gibi varsayimlar genel olarak dogru degildir. Rekabet kosullari
incelenirken rakiplerin bir listesi ¢ikarilmalidir. Bu listede hangi isletme tiplerinin
bulundugu, isletmelerin buyiklikleri, igletmelerin tasarimla ilgili ozellikleri hedef
pazarlan ve karlliklar1 belirlenmeli, rakipler ile benzerlikler ve farkliliklar ortaya
cikariimalidir (Ozgen, 2000). Bir bagka sorun derinlemesine bir rakip analizinin, bir gok
veri gerektirmesidir. Ancak bu verilerin gogunlugu dikkate deger yogun bir galiyma
olmadan kolay kolay elde edilemez. Birgok sirket, rakipleri hakkinda sistemli bilgi
toplayamaz ve bu yiizden sirketler, yoneticilerin her giin rakiplerle ilgili ellerine gegen
bilgiler sonucunda edindikleri resmi olmayan izlenimler, konjonktirler ve icgidilerle
hareket ederler. Ancak iyi bir bilginin olmayig1 rakip analizleri yapilmasini zorlagtirir
(Forster, 1993).
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Rakip analiziyle ilgili 4 tamamlayici bilegen vardir (Sekil 5.4) Bunlar gelecekteki
hedefler, mevcut strateji, varsayimlar ve yeteneklerdir. Bu dort bilesenin anlastimasi.
Sekil 5.4°deki anahtar sorularla agiklandig: Gizere rakibin tepki profilini bilgisel temelde
gosterecektir. Cogu sirket rakiplerinin mevcut stratejileri ile gugli ve zayif yonleriyle
ilgili olarak, en azindan i¢giidiisel bir alg1 geligtirir ( Jekil 5.4’Un sag tarafi). Seklin sol
tarafina, yani bir rakibin davramgini gergekten neyin yonlendirdigine ise genellikle ¢ok
daha az ilgi gosterilir. Bu guduleyici faktorlerin gozlenmesi fiili rakip hareketinin
gozlenmesinden ¢ok daha zordur. Oysa ¢ofu kez bir rakibin gelecekte nasil

davranacagin belirleyenler de bu etkenlerdir.

Rakibi ne harekete gegirir? Rakip ne yapryor ve yapabilir
GELECEKTEKI HEDEFLER MEVCUT STRATEI]

Tam yonetim seviyelerinde ve birden
fazla boyutta

x,Sirket su anda nasil rekabet edivor

RAKIBIN KARSILIK VERME PROFILI
Rakip meveut konumundan memnun mu?

Ralkip hangi olas: hamleleri veya strateji degisikliklerini
yapacak?

Rakip nerede savunmasiz?

Rakibin en bilyiik ve en etkili misillemesine yol acacak olan
nedir?

VARSAYIMLAR YETENEKLER
Kendisi ve sektér bakkinda Hem giiclii, hem de zayif

Sekil 5.4: Bir Rakip Analizinin Bilesenleri
Kaynak: Porter, 2000

Rakip analizinde tiim nemli mevcut rakipler analiz edilmelidir. Bununla birlikte
ortaya gikabilecek potansiyel rakiplerin analiz edilmesi de gerekebilir. Potansiyel
rakiplerin tahmin edilmesi kolay bir i degildir, ancak bunlar gofu kez agagidaki
gruplandirmanin yardimiyla belirlenebilir:

*Sektorde olmayan ancak kolaylikla girig engellerinin iistesinden gelebilecek firmalar,
- *Sektorde olmaktan agik bir sinerji etkisi elde edebilecek firmalar
*Sektorde rekabet etmenin kurumsal stratejilerinde agikga genigleme yaratacag: firmalar

*Ileri veya geriye doéru entegre olabilen miigteriler veya tedarikgiler
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Potansiyel olarak yararli olabilecek bir diger aragtirmada sektorde yer edinmis
rakipler arasindaki veya sektor digindaki sirketleri de igeren olasi birlesmeleri ve satin
almalar: tahmin etme girisiminde bulunmaktir. Birlesme zayif bir rakibi kisa bir siirede
giiclendirebilecegi gibi zaten zorlu olan bir rakibi daha da giiglendirebilir. Satin alinan
firmalarin tahmin edilmesi sektore yeni girecek firmalarin tahmin edilmesiyle ayni
mantiga dayanir. Sektorde satin alinacak hedeflerin tahmin edilmesi, onlarin miulkiyet
durumuna sektorde gelecekte ortaya cikacak gelismelerle basa ¢ikabilme becerilerine ve
sektérdeki operasyonlarin bir temeli olarak, potansiyel gekiciliklerinin yamsira daha pek
¢ok etkene bagli olabilir.

5.5.4, Kiiresel Sektorlerde Rekabet

Kiresel bir sektor, bilyilk cografi veya ulusal pazarlardaki rakiplerin stratejik
konumlarinin, genel kiiresel konumlarindan temel bir bigimde etkilendigi sektordiir.
Burada bolgedeki igsizlik orani, demografik faktorler, endistrilerin sayilari énem
kazanmaktadir (Ozgen, 2000). Kiiresel sektorler bir firmanin, diinya ¢apinda esgiidumli
bir temelde rekabet etmesini veya stratejik dezavantajlarla yiizlesmesini gerektirir.
Cokuluslu sirketlerin bulundugu baz: uluslararas: sektorler, kiiresel bir sektoriin genel
- dzelliklerini tagtmaz. Ornegin, paketlenmis birgok gida iriinlerinde Nestle, Pet ve CPC
gibi ¢ok uluslu firmalar, birgok ilkede faaliyet gésterir. Simirli bir 6lgiiye kadar, iriin

gelistirme diginda, bagli sirketler otonomdurlar ve rekabet dengesi iilkeden ilkeye
degigen bir temelde olusturulmustur. Bir firmanin bagarili olmak igin uluslararasi gapta
rekabet etmesi gerekmez. Dolayistyla ¢ok uluslu rakiplere sahip sektorler mutlaka kiiresel
sektorler olmak zorunda degildir. Yine de, su nokta farkedilmelidir ki, “kiiresellik”
kagimlmaz olarak bir derece sorunudur. Ciinkii uluslararasi diizeyde rekabet eden
firmalarin elde ettigi stratejik avantajlarin buytkligi, sektérden sektore buyiik farkliliklar
gosterebilir. 1970’lerde gittikce daha fazla sektor, kiiresel sektore doniigmis ya da
dontigmektedir. Bu Onemli yapisal olugum - gittikte daha da yayginlasiyor gibi
gorunmektedir. Hargi 6lgliye vurulursa vurulsun, ticari yatirimlar ve yabanci yatirimlar
| belirgin gekilde artmakta ve sektor geligimiyle birlikte ortaya ¢ikan ve sektorii kiiresel
statliye ulagtiran stratejik konum degisiklikleri hem ¢ok biiyiik miktarlarda hem de hizh
olmaktadir. Kiiresel rekabete dogru ilerlemenin sonuglar1 ¢ok genis kapsamlidir. Hemen
tim sektorlerdeki yoneticilerin, kiiresel rekabeti heniiz bir gergeklik olmasa bile, bir

ihtimal olarak hesaba katmalar: gerekmektedir.
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Ulusal rekabet ile uluslararasi rekabet arasinda birgok fark vardir; genellikle
uluslararas1 rekabet stratejisinin gelistirilmesinde asagidaki farklar siralanabilir:

*Ulkeler arasindaki faktor maliyeti farkliliklar:

*Yabanci pazarlardaki farklilik gosteren kosullar

*Yabanci devletlerin farkli rolleri

*Hedeflerdeki, kaynaklardaki ve yabanci rakiplerin gozlenmesi ile ilgili
yeteneklerdeki farkliliklar.

Bununla birlikte kiiresel sektorlerde igleyen yapisal fonksiyonlar ve pazar giigleri,
daha yerli nitelikte olan sektorlerle aynidir. Kiiresel sektorlerdeki yapisal analiz, yabanci
rakipleri daha genig bir sektore yeni girecek firmalar grubunu olasi ikamelerin daha genis
bir alanini ve firmamn stratejik olarak neyin 6nemli olduguna iligkin algilamalar: kadar
hedeflerin ve kigiliklerinin de farklilik gosterecek olmasi yoniinde artan olasiliklar
kapsamalidir.

Firmalar, ti¢ genel mekanizma araciligiyla uluslararasi etkinliklere katilirlar:
Ruhsat verme, ihracat ve dogrudan yabanci yatirim. Genellikle bir firma ancak bazi
uluslararast deneyimler elde ettikten sonra dogrudan yabanci yatirimi distinecektir.
Ihracat veya dogrudan yabanci yatirim, rekabetin gergekten kiiresel oldugu sektorlerde
sozkonusu olacaktir. Bircok Ulke arasindaki biuyik capli ihracat akiglari, kiresel
rekabetin giivenilir bir isaretidir. Ancak bir sektérdeki 6nemli boyutlara sahip dogrudan
yabanci yatirim boyle olmayabilir. Bu yatirimlar, herbir yan sirketin rekabet konumunun,
sirket varliklarina ve bulundugu tlkedeki 6zgiil kosullara bagli oldugu, yabanci ulkelerde
esasen bagimsiz nitelikteki tali girketlerden olusabilir.

Temelde bir sektoriin kiresel bir hale gelmesinin nedeni, esgidimliu olarak
rekabet eden bir firma agisindan, birgok ulusal pazarda ekonomik avantajlar
bulunmasidir. Bu tiir kiiresel stratejik avantajlari elde etmek i¢in engeller oldugu kadar,
bunlarin birkag farkli kaynag: da vardir. Analistin gorevi, gozlem altindaki belirli bir
sektorin =~ neden kiiresel olmadigimi veya tam tersine, kiresel avantajin hangi
kaynaklarinin engellerden daha agir bastifini anlayarak bu 6zgiil meseleleri sektor
acisindan degerlendirmektir. Kiiresel rekabetin avantajlari, genel olarak dort nedene
baglidir: Geleneksel karsilagtirmali avantaj, tek tek ulusal pazarlarda olusabilen

Olgeklerin veya kimulatif hacimlerin Otesine gegen Olgek ekonomileri veya 6grenim
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egrileri, trtin farklilagtirmas: sonucunda dogan avantajlar ile pazar bilgisi ve teknolojinin
kamu mali olma 6zelligi.

-Karsilastirmali Avantaj. Karsilagtirmali avantajin varlig, kiiresel rekabetin klasik
bir belirleyicisidir. Bir tlke veya ilkeler, bir Grintn Uretilmesinde kullamlan faktor
fnaliyeti veya faktor kalitesi agisindan Onemli avantajlar elde ettiginde, bu llke veya
tilkeler tretim yerleri haline gelir ve diinyarn diger bolgelerine ihracat yapmaya baglar.
Bu tiir sektorlerde, karsilagtirmali bir avantaja sahip olan bu tilkelerdeki kiresel firmanin
stratejik konumu, firmanin diinyadaki konumu agisindan biiyiik énem tagir (Kibritgioglu,
1998).

-Uretimde Olgek Ekonomileri. Uretimde (veya hizmet sunumunda) biiyiik ulusal
pazarlarin  boyutlarini agan 6lgek ekonomileri varsa firma, merkezi tGretim ve kiiresel
rekabetten potansiyel olarak bir maliyet avantaji elde edebilir. Ornegin, modern yiksek
hizli gelik fabrikalari, tim diinyadaki talebin %40’1 oraninda, asgari bir etkili 6lgege
sahiptir. Bazen dikey entegrasyon ustiinlikleri kiiresel tiretim ekonomilerine ulagmanin

_anahtanidar. Ciinkii etkin olarak dikey entegre olmus sistemin Olgegi, ulusal pazarlarin
boyutundan daha biiyiiktiir. Uretim tasarruflarina ulagmak, ilkeler arasinda ihracat
hareketlerini de kaginilmaz olarak beraberinde getirir.

-Kiiresel Deneyim. Sirkete o6zgii deneyimler sonucunda Onemli maliyet
diisiislerine ugrayan teknolojilerde, benzer tiriin gesitlerini birden fazla ulusal pazarda
satma becerisi bazi yararlar saglayabilir. Eger model, birden fazla ulusal pazarda

" satiltyorsa, model bagina kiimiilatif hacim daha biyiiktiir. Bu da kiresel rakip igin bir
maliyet avantajiyla sonuglanir. Bir girket tesisler arasinda gelismeleri paylasarak
potansiyel olarak deneyim kazanabildigi i¢in, tretimi merkezilestirmedigi ve bunun
yerine herbir ulusal pazarda tek tek gergeklestirildigi durumlarda bile, potansiyel olarak
kiiresel rekabetten kaynaklanan bir maliyet avantaji elde edilebilir.

-Lojistik Olgek Ekonomileri. Eger uluslararasi bir lojistik sistem, dogal olarak
birgok ulusal pazara {iriin sunulmasi sonucu yayilabilen sabit maliyetler igeriyorsa,
kiiresel rakip, potansiyel bir rekabet avantajina sahip olur. Kiiresel rekabet, lojistikte, 6zel
kargo gemileri gibi daha 6zel sistemleri kullanma becerisi sonucunda ortaya gikan Slgek
ekonomilerine ulagilmasim da saglayabilir.

-Pazarlama Olgek Ekonomileri. Pazarlama fonksiyonunun birgok yonu dogal

olarak tim ulusal pazarlarda uygulamyor olmasma ragmen, bazi sektorlerde ulusal
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pazarlarin boyutunu agan potansiyele sahip pazarlama Olgek ekonomileri dogabilir.
Bunlarin en belirgini ortak bir satis giiciiniin dinya ¢apinda yayildigi sektorierdedir.
Kiiresel firma oldukga becerili ve pahali satis elemanlarindan olugan bir grubun sabit
maliyetlerini bir¢ok ulusal pazarda yayabilir.

Sirkete ©zel pazarlama tekniklerinin kiiresel olarak kullanilmasiyla, potansiyel
pazarlama ekonomileri de olusabilir. Bir pazardan elde edilen bilgiler, diger pazarlarda
ek maliyet getirmeden kullamilabildiginden kiiresel firma bir maliyet avantaji elde
edebilir. Ornegin, McDonalds “formulii” veya Timex’in “iskence testi” pazarlama
kampanyasi, diinyanun her yerinde etkili olmustur. Firma, kendi markasini olusturmak
igin, genellikle her pazarda yatinm yapmak zorunda olmasina ragmen, bazi markalar
cografi pazarlar arasinda oldugu gibi taginir. Bazi markalar, uluslararas: sohrete, ticari
basin, kiiltiirel sohret veya firma tarafindan yatirim gerektirmeyen diger yollarla ulagir.

Satn Almada Olgek Ekonomileri Uzun vadeli ¢aligmalarda tek tek ulusal
pazarlarda rekabette ihtiyag duyulandan da diisiik tedarik maliyetlerinin veya pazarlik
gliciiniin bir sonucu olarak, satin almada 6lgek ekonomilerine ulagma firsatlarinin oldugu
yerde, kiiresel firma potansiyel bir maliyet tstinligiine sahip olacaktir. Satin almalar
goksa, pazarlik giciiniin gogu tiikenebilir. Firma, hammadde ¢ikarma (mineraller) veya
iretme (tarimsal iriinler) alanlan ile dogrudan iligkili ise potansiyel avantaj da buna
benzerdir. ;

Uriin Farklilagtirmasi. Baz is alanlarinda, ozellikle de teknolojik olarak gelismis

olanlarda, kiiresel rekabet, firmaya itibar ve giivenilirlik istinligt saglayabilir.

Sirkete Ozel Uriin Teknolojisi. Kiiresel ekonomiler, sirkete 6zel teknolojilerin
cesitli ulusal pazarlarda uygulanabilmesi becerisi ~ sonucunda ortaya ¢ikabilir.
Inceledigimiz olgek ekonomileri, tek tek ulusal pazarlarin satlslarlha gore daha buyuk
oldugunda, bu beceri 6zellikle dnem kazanr.

Uretim;’n Hareketliligi. Bir iriiniin veya hizmetin retiminin hareketli oldugu
yerde, 6lgege ve sirkete 6zgii teknolojilerin paylagtimasina bagl tasarruflarla ilgili 6nemli

. bir 6zel durum ortaya gikar.

Kiiresel ustiinlik kaynaklari sik sik kombinasyonlar seklinde ortaya ¢ikar ve
bunlar arasinda karsilikli etkilesimler olabilir. Ornegin iretim tasarruflari, daha sonra
lojistik tasarruflara veya satin almadan dogan tasarruflara yol agacak sekilde yabanci

pazarlara girig icin bir temel olusturabilir. Her bir kiiresel tstiinliik kaynaginin 6nemi,
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agikga su iki etkenden birine baglidir. 1Iki isin, kuresel tasarruflar getiren yonii, toplam
maliyet agisindan ne kadar 6nemlidir? ikincisi isin kiiresel rakibin istiin oldugu yoni
rekabet agisindan ne kadar onemlidir? Bazi sektorlerde, toplam maliyetlerin oldukga
diiglik bir ylizdesini temsil eden alanindaki bir dstinlik, rekabet basarisi veya
basarisizlig1 igin hala son derece 6nemli olabilir. Bu durumda, maliyet veya etkililikte
kiiresel rekabetin yol agabilecegi kiigik bir gelisme bile dnem tasiyabilir. Biitiin bu
avantaj kaynaklarinin, kiresel firmalar igin hareketlilik engellerinin varligi anlamina
geldigini kaydetmek de 6nemlidir.

Kiiresel rekabet avantajinin elde edilmesinde gesitli engeller vardir ve bu engeller
sektoriin tamamen kiresel bir sektore doniigmesini énler. Kiiresel rekabet avantajlari, tim
engellerden agir bastifinda bile; engeller hala kiiresel olarak rekabet etmeyen ulusal
firmalar igin stratejik dar konumlar saglayabilir. Bu engellerden bazilari ekonomiktir ve
ktiresel olarak rekabet etmenin dogrudan maliyetini yiikseltir. Digerleri maliyeti ille de
~dogrudan etkilemez. Ancak yonetsel gorevlerin karmagikligim arttirabilir. Ugiincii bir
kategori, ekonomik durumu yansitmayan tamamen kurumsal engellerle veya devlet
engelleriyle ilgilidir. Son olarak, baz: engeller yalmzca sektor ilgililerinin algilama veya
kaynak sinirliliklariyla baglantili olabilir.

1.Ekonomik Engeller

-Nakliye ve Depolama Maliyetleri. Nakliye veya depolama maliyetleri, birkag
tlkedeki ozellestirilmis Uretim tasarruflarini da dengeler. Rekabet esas olarak pazardan
pazara degigen bir temelde gerceklegmektedir.

-Farkl: Urin Ihtiyaglar:. Ulusal pazarlar farkli wriin gesitleri talebinde
bulunduklarinda, kiiresel rekabet engellenir. Kultiir, ekonomik gelisme seviyesi, gelir
diizeyleri, iklim ve benzeri farkliliklar nedeniyle ulusal pazarlar, maliyet, kalite veya
" performanstan 6diin vermeyi gerektiren, tarz buyiiklikk ve diger boyutlar agisindan farkls
tirtin gegitlerini talep edebilir. Farkl tirtin ihtiyaglarinin dogurdugu kiiresel rekabet engeli,
agikca triinlerin pazarlara uyacak sekilde degistirilmesinin maliyetine baglidir. Eger
gereken uriin farkhiliklar goriintiiye yonelikse veya standart tretim strecinde belirgin
maliyetler gerektirmeden gerceklestirilebiliyorsa, kiiresel firma, kiresel 6lgek
ekonomilerinin ¢ogunu elde etmeyi siirdiirebilir.

-Sektorde Yer FEdinmis Dagitim Kanallari. Her bir ulusal pazarda dagitim

kanallarina erigim ihtiyaci, kiiresel rekabeti engelleyebilir. Miisterilerin sayis1 ¢ok ve
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' bireysel satin alma miktarlar az oldugunda, firma basarili gekilde rekabet etmek igin,
halihazirda sektorde yer edinmis olan bagimsiz stoklama distribltorlerine erigmek
isteyebilir. Onemli bir taviz verilmedikge, kanallar yabanct bir firmanin Giriin yelpazesini
yerel Uriin yelpazesiyle degistirmeye yanagmazlar. Eger sektor yeni oldugu veya strekli
degistigi igin dagitim kanallar1 daha az yer edinmislerse bu engel ¢cok dnemli olmayabilir.
Ayrica hacmin biyiik bolimu birkag kanala kayarsa yabanci firma, birgok kigik kanali
kendi iiriin yelpazesini almasi yonunde ikna etmek zorunda kalmaya oranla pazarda daha
iyi eﬁsiﬁ sansini kazanabilir.

-Satis Giicii. Eger Urlin, yerel bir treticinin dogrudan satis gliciini gerektirirse,
uluslararast rakip, potansiyel bir olgek ekonomisi engeliyle karsilagir. Bu engel ulusal

. rakiplerin satig giiglerinin genig bir liriin yelpazesi satmalar halinde, en siddetli diizeyine
¢ikar,

-Yerel Onarmm. Yerel Ureticilerin onarim sunma ihtiyaci, tipki yerel bir satig
giiciine olan ihtiyagla ayn1 gekilde uluslararas: rakibi engelleyebilir.

-Hazirlik lle Sonug Alma Arasmda Gegen Siireye Duyarltk. Kisa moda olma
siireleri hizla gelisen teknoloji ve benzeri hazirlik ve sonug alma strelerine duyarlilik
kiiresel rekabete kargi igleme egilimini gosterir. Ulusal pazar ile merkezilestirilmis Uretim
arasindaki mesafe, {iriin gelistirme veya pazarlama aktiviteleri, pazar ihtiyaglarina cevap
vermede moda tasarimi ve dagitimi gibi sektorlerde kabul edilemez olan gecikmeler
yaratma egilimindedir. Bu sorun, yerel tiriin ihtiyaglarinin farkli olmasi halinde daha da
agirlagir.

Bununla baglantih bir konu da, iiriinlerin fiziksel anlamda kuresel olarak
aktarilmas1 igin hazirhik siireleridir. Bu hazirlik siresi, genellikle maliyete donusir.
Ciinkii ¢ok yitksek harcamalar gerektirebilmesine kargsilik teorik olarak tiim driinler,
havayoluyla taginabilir. Buradaki ¢énemli olan nokta, bir urunt distik maliyetli yollarla
tasimanin kiresel nakliyeye engel olmamasina ragmen, bunun igin gereken hazirlik
stirelerinin, pazar tarafindan talep edilen hizli yanit vermeye imkan tanimayacak kadar
uzun olmasdir.

-Cografi Pazarlar Igindeki Karmagik Kesimlendirme. Rekabet eden markalar
arasinda ulusal pazarlardaki miigteriler tarafindan fiyat veya performanstan verilen
karmagik odiinler, kiiresel rekabetin engellenmesinde, ulusal triin ¢esitliligi farklar ile

_ayn1 temel etkiye sahiptir. Karmagik kesimlendirme, birgok ceside sahip iiriin yelpazesi
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ihtiyacin1 veya 1smarlama iriinler tiretme yetenegini daha da fazla arttirabilir. Ek gesitler
iretmenin maliyetine bagli olarak, entegre bir dretim sisteminde dretimin
merkezilestirilmesinden elde edilecek maliyet avantajlarini etkili bir sekilde
engelleyebilir. Yerel firma, yerel pazarin gesitli kesimlerini algilamay: ve bunlara
uyarlanmay1 bagaracaktir.

-Diinya Capmda Talebin Olmamasi. Eger ¢ok sayida buyuk ulkede talep
olugsmazsa, kiiresel rekabette olusamaz. Bu durum sektor yeni oldugu veya trin ya da

"hizmet yalmizca birkag ulusal pazarda bulunan alisilmamis bir miigteri gurubunun
ihtiyaglarini kargtladigy i¢in dogabilir. Burada yakin ¢evrenin ekonomik gelisimi ya da
bolgenin ilerleyen sabit veya gerileyen bir gelisme ozelligine sahip olmasi ve gelir
kaynaklar: 6nem tagimaktadir (Ozgen, 2000).

Sektor yeniligi de, uluslararas: ticaretin adi gegen Uriin dmriing izleyen dinya
talebinin olmamast anlamina gelebilir. Bu kavram triinlerin, ilk dnce &zelliklerinin en
biiyiik degere sahip oldugu pazarlarda piyasaya sirtildigini kabul eder. En sonunda
tiriiniin taklit edilmesi ve yayilmasi diger iilkelerde de talep yaratir. Bu da 6ncu firmalarin
ihracat ve yabanci yatinmlar yapmasmna neden olur. Talep yurtdigina dogru
genigletildiginde ve teknoloji yayildiginda, yabanct firmalar denizasirt Gretimi. de
baslatabilir. Sektoriin olgunlagmasi ve bunu izleyen Uriin standardizasyonu ve fiyat
rekabetinin ardindan denizagiri firmalar, sektoriin geligme agsamasinda ige ge¢ baslayarak
elde ettikleri maliyet avantajlari veya kargilagtirmali avantajlardan gelen faydalara bagl:
olarak, sektorde oénemli konumlar elde edebilirler. Tim bu tartigmalar yeni trinleri
kiiresel olarak hizla yayabilen, kiiresel rekabette deneyimli gok uluslu rakiplerin varhg:
nedeniyle on yil oncesine gére bugiin daha az olgunluga ihtiya¢ oldugu goriilse de,
kiiresel rekabette genel olarak olgunlugun bir 6igiide gerekli oldugunu dustindirmektedir
(Sachs ve Ruhli, 2000).

2.Yontemle Ilgili Engeller

-Farklilasan Pazarlama Gorevieri. Kiiresel olarak satilan irin gesitleri benzer
olsa da, pazarlama gorevieri cografi olarak degisebilir. Dagitim kanallarinin dogast,

* pazarlama ortami ve alictya ulagmanin maliyet-etkili yollari, tilkeden tilkeye o kadar ¢ok
degisir ki, kiiresel rakipler diger pazarlardan gelen pazarlama bilgilerini kendileri igin
kullanamamakla kalmazlar, yerel pazarlamada yerel rakipler kadar etkili olmakta da

zorluk cekerler. Kiiresel bir rakibin, yerel pazarlamayla birlikte, merkezilestirilmis
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liretime ve/veya AR-GE’ye sahip olmamast igin herhangi bir neden yoksa da pratikte
bunun ydnetimi zor olabilir. Bazi is alanlarinda birgok nedenle, yerel firmalarla is yapma,
yoniinde bir migteri egilimi de olabilir.

-Yogun Yerel Hizmetler. Sektorde rekabet etmek igin siddetle yerellestirilmis
pazarlama, hizmet veya miigteri etkilegiminin gerektigi diger yerlerde firma, bu
fonksiyonlari merkezilestirilmemig birimler aracilifiyla yerine getirebilecek olmasina
ragmen, pratikte yonetimle ilgili gorevler o kadar karigiktir ki, yerel firma daha fazla
tepki gosterme yetenegine sahip olabilir. Kiiresel ekonomilerle tabi olmayan yogun yerel
pazarlamanin ve dagitimin gok énemli oldugu yerlerde, kiiresel firmanin diger merkezi
aktiviteleri tarafindan elde edilen faydalar, yerel firma tarafindan daha 6nemli hale
getirilebilir.

-Hizla Degisen Teknoloji. Hizla degisen teknolojinin, Uriin ve siirecin, yerel
pazarlara uyarlanacak sekilde sik sik yeniden tasarimini gerektirdigi yerde, kiiresel firma,
islerini yiiriitmekte zorluklarla kargilagabilir. Kendi kendine yeten, ulusal bir firma bu tir
- kosullara daha iyi adapte olabilir.

3.Kurumsal Engeller

-Devlet Engelleri. Kiiresel rekabete yonelik, ¢ogu yerel firmalari veya yerel
istihdami koruma maskesi altinda gizlenmig bircok farkl: devlet engeli vardir:

*Uretimde tasarruflar elde edilmesini sinirlamada, nakliye maliyetleri ile ayni
etkiye sahip olan giimriik tarifeleri ve vergiler;

*Kotalar

*Devlet ve yari devlet kurumlar tarafindan yerel firmalardan tercihli tedarik

yapilmast

*Devletin yerel AR-GE konusundaki 1srar1 veya uriinde yerel olarak uretilen
bilesenlerin kullaniimasinin istenmesi
| *Ayricalikll vergi uygulamasi, is¢ilik politikalar1 veya yerel firmalara yarar
saglayan diger igletme kurallan ve diizenlemeleri

*Sirketin merkezinin bulundugu yerde, devlet tarafindan konulan ve uluslararasi
operasyonlarda kendi firmalarina dezavantaj yaratan vergi kanunlari veya diger
politikalar. .

Devlet engelleri, ya yerel miilkiyetli firmalara yardim edebilir ya da kiiresel

tretimden potansiyel olgek ekonomilerini kaldiracak sekilde, dretimin o bolgede
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yapilmasini gerektirebilir. Ayrica devlet duzenlemeleri, belirli ulkeye 6zgii (rtn
gesitlerinin satisini zorlayabilir ve pazarlama uygulamalarini Glkeye daha uygun olacak
sekilde etkileyebilir.

-Algilama veya Kaynak Engelleri. Kiiresel rekabet engellerinin son kategorisi,
sektordeki ilgili firmalarin algilama veya kaynak simrliliklariyla baglantilidir. Kuresel
rekabet firsatlarinin algilanmastnin kendisi bir yeniliktir. Ilgili firmalar gerekli vizyondan
yoksun olabilir. Sektérde yer edinme agamasinda, bilgi ve aragtirma maliyetleri yuksektir.
Ayrica dinya o6lceginde tesislerin inga edilmesi veya yeni ulusal pazarlara giriste,
baglangi¢ yatirimlart gibi etkinlikler i¢in onemli miktarda kaynaga ihtiyag olabilir. Bu
yatirimlar, kiiresel rekabet igin gerekli yonetsel ve teknolojik becerilerin yaninda,
ilgililerin yeteneklerinin de 6tesine gegebilir (Kotler, 1997).

Kiiresel rekabet engelleri, bir sektorde hemen her zaman bir dereceye kadar
vardir. Sonug olarak, bazi pazarlarda ya da bazi pazar kesimlerinde kiiresel rekabete
yonelik 6zellikle onemli engellerin bulunmast nedeniyle, ulusal firma, kiiresel rakiplerden
daha tistun olacaktir.

5.6.Rekabet Stratejileri

i.Sektor Iginde Yapisal Analiz

Bir sektoriin yapisal analizi, sektordeki rekabetin dogasini ve altinda yatan kar
potansiyelini belirleyen bes genel rekabet giciinin kaynaklarimn ve kuvvetlerinin
tanimlanmasina dayanir. Analizin odak noktasi, simdiye dek bir biitiin olarak sektore aitti
ve bu seviyede analiz, rekabet stratejisi agisindan sayisiz sonuglar ortaya koymustur.

“Ancak, sektorin yapisal analizi bir butin olarak sektorden daha derinlemesine
kullamlabilir. Tiim sektorlerde olmasa da, bir ¢ok sektorde riin yelpazesinin genisligi,
dikey entegrasyonun derecesi gibi boyutlarda, gok farkli rekabet stratejileri benimsenmis
ve farkli pazar payt seviyelerine ulagmig firmalar vardir. Ayrica bazi firmalar, yatirilan
sermayenin getiri oram agisindan stirekli olarak digerlerini geride birakmaktadirlar.

Bes genel rekabet giicii, bir sektordeki tim firmalarin rekabet ettigi cevreyi
olusturur. Ancak, bazi1 firmalarin neden her zaman digerlerinden daha karh olduklarini ve
bu karliligin, onlarin stratejik duruglariyla olan iliskisini agiklamamiz gerekir. Ayrica,
firmalarin pazarlamada, maliyetlerin disiirilmesinde, yonetimde, organizasyonda ve
benzer alanlardaki farkli yeterlilik diizeyleri ile, aym firmalarn stratejik duruglari ve

nihai performanslar arasindaki iliskiyi de anlamamiz gerekir.
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ii. Rekabet Stratejisinin Boyutlar:

Bir sektorde rekabet eden girketlerin stratejileri birgok yonden farkliliklar
gosterebilir. Ancak, asagidaki stratejik boyutlar, genellikle bir sirketin belirli bir
sektordeki stratejik opsiyonlar: arasinda goriilebilecek tiim farkliliklan kapsar:

*Uzmanlasma: Uriin yelpazesinin genigligi, hedef misteri gruplan ve hizmet
verilen cografi pazarlar agisindan, ¢abalarint odaklama derecesidir.

*Marka tanmmighgi: Temel olarak fiyata veya diger degiskenlere bagli rekabetten
¢ok, marka tanmnmugh@mni olugturma c¢abalarinin derecesidir. Marka tanmmishigi,
reklamlar, satig giicii veya gesitli yollarla olugturulabilir.

*Cekmeye karsi itme: Marka taninmigh@ini, Urinini satmada dagitim
kanallarindan destek alarak degil, dogrudan tiiketiciye ulagtirma gabasidir.

*Kanal segimi: Sirketin sahip oldugu kanallardan, uzmanlagmig magazalara ve
genis bir {iriin yelpazesine sahip triinler satan magazalara kadar, dagitim kanallarinin
secimidir.

*Uriin kalitesi: Hammadde, teknik 6zellikler toleranslara baglilik, ¢zellikler ve
benzerleri agisindan tirtin kalitesinin seviyesidir.

*Teknolojik liderlik: Teknolojik uygulamalan izleme veya taklit etme yerine,
teknolojik liderlikte gosterdigi ¢abanin derecesi. Bir firmanin teknolojik bir lider

_olmasma ragmen, bilingli olarak en iyi kalite {irini tretmeyebilecegini fark etmek
onemlidir; kalite ile teknolojik liderlik, her zaman basa bag gitmezler.

*Dikey entegrasyon: Firmamn zorunlu dagitimi, sirkete ait olan ve olmayan
perakende satis magazalari, sirket i¢i hizmet agi ve benzerlerinin olup olmadig: da dahil
olmak iizere, benimsenen ileriye ve geriye entegrasyon dizeyine yansiyan katma degerin
biyikliigi.

*Maliyet pozisyonu: Maliyeti en aza indirecek tesislere ve ekipmanlara yatirim
yaparak iretimde ve dagitimda diigik maliyetli bir konum elde etme cabalarmin
derecesidir.

*Hizmet: Uriin yelpazesinde, mithendislik konusunda yardim, sirket igi hizmet
ag1, kredi verilmesi gibi yardimei hizmetler sunma derecesidir. Stratejinin bu yoni dikey

" entegrasyonun bir pargasi olarak gorilebilir, analitik amaglarla bunlan1 birbirinden

ayirmakta yarar vardir.
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*Fiyat politikasi: Pazardaki goreceli fiyat konumudur. Fiyat konumu, genellikle
maliyet konumu ve tiriin kalitesi gibi diger degiskenlerle baglantili olacaktir; ancak, fiyat,
tek basina ele alinmasi gereken, digerlerinden farkli bir stratejik degiskendir.

*Etkililik: Sahip oldugu finansal ve igletim etkinliginin 6lgiisu.

*Ana sirketle iligkiler: Bir birimle ana girketi arasindaki iligkilere bagli olarak,
birimin davraniglar ile ilgili gereklilikler. Firma, son derece gesitlendirilmis bir sirketler
toplulugunun bir birimi olabilir, dikey bir sirketler zincirinden birisi olabilir, genel bir
sektérdéki birbirleriyle iligkili is alanlari demetinin bir pargas: olabilir, yabanct bir
sirketin bagli kurulusu olabilir. Ana sirketle olan iligkinin dogasi, sirketin yonetim
amaglari, sirkete sunulan kaynaklart etkileyecek ve belki de (sonugta ortaya gikan maliyet
tizerindeki etkileriyle birlikte) diger birimlerle paylastigi operasyonlart ve fonksiyonlari
belirleyecektir.

*Kendi devleti ile ve ev sahibi iilkedeki devletle olan iliskiler: Uluslararasi
sektorlerde, firmanin faaliyette bulundugu yabanct iilkenin devletiyle oldugu kadar, kend:
devletiyle de gelistirdigi veya tabi oldugu iligkiler. Sirketlerin kendi tilkelerinin devletleri,
firmaya kaynaklar saglayabilir veya bagka yardimlar da bulunabilir ya da tersine firmaya
bazi diizenlemeler getirebilecegi gibi, firmanin hedeflerini bir bagka sekilde. de
etkileyebilir. Sirketin faaliyette bulundugu yabanci iilkenin devleti de gogu kez benzer
roller oynar.

Bu stratejik boyutlarin her biri, bir firma igin farkli detay dizeylerinde
tanimlanabilir ve analizi daha da ayrintilandirmak iizere, diger boyutlar da isin igine
katilabilir, 6nemli olan, bu boyutlarn, firmamn konumunun toplém bir resmini
sunabilmesidir. Ozgiil bir boyuttaki stratejik farkliliklarin kapsam: sektore baghidir.
Ornegin, amonyum giibresi gibi bir temel madde sektorinde, higbir firmanin gok fazla
marka taninmuslig1 yoktur ve tiriin kalitesi temelde bir 6rnektir. Yine de, firmalar geriye
entegrasyonda, hizmet sunma derecelerinde, saticilarla entegrasyonda, goreceli maliyet
konumlarinda ve ana sirketleriyle iligkilerinde genig farkliliklar gosterirler.

Stratejik boyutlar birbirleriyle iligkilidir. Digerlerine gore dusik bir fiyata sahip
olan firma genellikle diisik maliyetli bir konuma ve iyi olmakla beraber, mikemmel
denemeyecek bir driin kalitesine sahiptir. Bir sektérde normalde farkli, ancak igsel olarak

tutarlilik gosteren bir boyutlar kombinasyonuna sahip firmalar bulunur.
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iii. Stratejik Gruplar

Sektor igindeki yapisal analizin ilk adimy, tim 6nemli rakiplerin stratejilerini bu
boyutlar dogrultusunda tamimlamaktir. Bunu yapmak, daha sonra sektoriin  stratejik
gruplara bolunmesine olanak saglar (Marion, 1984). Bir stratejik grup, sektorde. bu
boyutlar dogrultusunda ayni ya da benzer bir stratejiyi izleyen bir firmalar grubudur. Eger
tim firmalar temel olarak ayni stratejiyi izleselerdi, bir sektorde yalnizca tek bir stratejik
grup olabilirdi. Tam tersi olsaydi, her bir girket farkli bir stratejik grup olabilirdi. Ancak
genellikle, sektordeki firmalar arasindaki baglica stratejik farkliliklari kapsayan az sayida
stratejik grup bulunur. Ornegin, bityiik geregler sektoriindeki stratejik gruplardan birisi.
genig bir lirlin yelpazesi, yogun ulusal reklamlar, yogun entegrasyon ve kapsamli dagitim
ve hizmet ile tammlanmugtir. Bir diger grup, yiksek kaliteye ve segici bir dagitimla
yiksek fiyatli bir pazar kesimine odaklanan uzmanlagmig iireticilerden olusur. Bir bagka
grup, 0zel markalar i¢in reklamu yapilmayan uriinler diretirler.

Stratejik gruplarin tanimlanmast amaglaniyorsa, stratejik boyutlarin firmanin ana
sirketiyle olan iligkilerini de icermesi gerektigine dikkat edilmelidir. Cogunlukla, ana
sirketle olan iligkiler de, stratejinin diger boyutlarinda farkliliklara yol agar; ornegin, azot
giibresi sektoriindeki petrol sirketlerinin tim bolimleri, birbirine son derece benzer
stratejilere sahiptir-¢linkti bu iligkinin, firmaya sunulan kaynaklar ve kuvvetlerle.
isletilme felsefesiyle gok ilgisi vardir. Aymt tir argiimanlar, firmalarin kendi ilke
devletleri ve/veya faaliyette bulunduklan tlkeler ile aralarindaki farkl: iligkiler i¢in de
gecerlidir; bunlar da stratejik gruplarin belirlenmesi siirecinin bir pargast olmalidir
(Porter, 2000).

Stratejik gruplar her zaman degilse bile, ¢ogunlukla irin veya pazarlama
yaklagimlart agisindan da farkliliklar gosterir. Tahil 6gutme ve kimyasallarin ya da
sekerin iiretiminde oldugu gibi, bazen gruplarin Griinleri aymdir; ancak, tiretim, lojistik ve
dikey entegrasyon yaklagimlari farklidir. Ya da, firmalar benzer stratejiler izliyor
olabilirler, ancak, ana sirketleriyle veya faaliyette bulunduklari tlkenin devletiyle
amaglarim etkileyen iligkileri farklilik gosterir. Stratejik gruplar, pazar kesimlerine ya da
pazari kesimlere ayirma stratejilerine denk degildirler;daha genis stratejik durus kavrayisi
temelinde tanimlanurlar.

Stratejik gruplarin ortaya ¢ikig nedeni, baglangigta sahip olduklar farkl gugli ve
zayif yanlar, sektore farkli giris zamanlari ve tarihi hatalar gibi ¢ok gesitlidir (Celik,
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2002). Bununla birlikte, gruplar bir defa bigimlendirildiklerinde, ayni stratejik grupta
bulunan firmalar, genel stratejilerinin yam sira, bir ¢ok bagka yonden de birbirlerine
benzemeye baslar. Benzer pazar paylarina sahip olma egilimindedirler; benzer stratejileri
nedeniyle, dig olaylardan veya sektordeki rekabet hamlelerinden ayni sekilde etkilenirler
ve bunlara benzer kargiliklar verirler. Bu ikinci 6zellik, bir stratejik grup haritasini
analitik bir arag olarak kullanmak agisindan 6nemlidir.

Bu sektordeki gruplar, Sekil 5.5°deki varsayimsal ornekte gorildign gibi, bir
harita Gzerinde gosterilebilir. Eksenlerin adedi, sayfanin iki boyutlu olmasi ile sinirhdir,
bu da, analistin bir harita olugturmak igin kullanacagi, 6zellikle énemli birkag stratejik
boyutu segmesi gerektigi anlamina gelir. Daha sonra yapilacak analiz igin, her bir
stratejik gruptaki firmalarin kolektif pazar paymni sembollerin biyiikliigiiyle gostermek
faydalidir. Strateji grubu, yapisal analize yardimci olmasi amaciyla tasarlanmis analitik
bir gerectir. Sektore bir butiin olarak bakmak ile her bir firmay1 ayri ayri ele almak
arasinda yer alan bir referans ¢ergevesidir. Sonugta tiim firmalar benzersizdir; dolayistyla,
firmalar1 stratejik gruplara bolmek, kagmmlmaz olarak ne derecedeki bir stratejik
farkliligin 6nemli oldugu yargs: ile ilgili sorulart akla getirir. Bu yargilar, mutlaka
yapisal analize yOnelik olmalidir. Firmalarin stratejileri arasindaki bir farklilik, eger
derecede etkiliyorsa, stratejik gruplarin

firmalarin  yapisal konumunu Onemli

tanimlanmas sirasinda dikkate almacak kadar 6nem tagir.

Grqn A Grup C
Eksiksiz urun Orta derecede iiriin
) yelpazesi, dikey yelpazesi, orta derecede
Tam Uriin entegrasyon, diisitk fiyat, ok yiiksek
) tiretim maliyetleri, miisteri hizmeti, diisiik
Yelpazesi diisiik hizmet, orta kalite, diigiik fiyat
derecede kalite
Grup D
Dar iiriin yelpazesi, g—fﬁ%l
yiiksek otomasyon, yelpazesi, yiksek
diisiik fiyat, diisiik fiyat, ileri
hizmet, diigiik teknoloji, yitksek
. kalite ify
Dar Uriin kalite
* Yelpazesi

Sekil 5.5: Kuramsal Bir Sektdrde Bir Stratejik
Kaynak: Porter, 2000.

Gruplar Haritas1
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Sektorde yalmzba tek bir stratejik grubun bulundugu ender rastlanan durumlarda,
yapisal analiz teknikleri kulanilarak, sektor eksiksiz olarak analiz edilebilir. Bu durumda,
sektoriin yapist, tim firmalar igin ayni kalict karlilik potansiyeli diizeyini sunacaktir.
Sektordeki belirli firmalarin gergek karliliklari, uzun vadede yalnizca ortak bir stratejiyi
uygulama becerilerinin derecesi kadar farklilik géstermelidir. Bununla birlikte, sektorde
birden fazla stratejik grup bulunuyorsa, analiz daha karmagik olur. Farkli stratejik
gruplardaki firmalarin kar potansiyeli, uygulama becerilerinden ¢ok ayr1 olarak, ¢ogu kez
farklidir, ¢iinkii bes rekabet gucii farkl: stratejik gruplar iizerinde aymi etkiye sahip
olmayacaktir.

iv. Stratejik Gruplar ve Hareketlilik Engelleri

Tammlanmig temel giriy engeli kaynaklari, o6lgek ekonomileri, Griin
farklilagtirmasi, gegis maliyetleri, maliyet avantajlari, dagitim kanallarina erigim, sermaye
ihtiyaglar1 ve devlet politikalaridir. Yine de, bazt giris engelleri kaynaklarinin sektordeki
tim firmalart koruyacak olmasina ragmen, toplam giris engellerinin katilimcinin dahil
olmak istedigi belirli stratejik gruplara bagli oldugu da agiktir. Ulke gapinda markall,
genis triin yelpazeli, dikey entegre olmug bir firma olarak alet sektoriine girmek, kiigtik

- 6zel markali musgterilere yonelik, az sayida markasiz Uriinlerin montajcist olarak
girmekten ¢ok daha zor olacaktir. Stratejideki farkliliklar, Griin farklilagtirmasindaki,
dlgek ekonomilerine ulagmadaki, sermaye ihtiyaglarindaki ve tum diger girig engeli
kaynaklarindaki potansiyel farkliliklar anlamina gelebilir. Ornegin, eger tiretimdeki 6lgek
ekonomilerinin neden oldugu engeller ortaya gikarsa, bunlar buyik tesislere ve yogun bir
dikey entegrasyona sahip firmalardan olugan stratejik grubun korunmasinda en énemli
unsurlar olacaktir. Eger sektorde varsa, dagitimda 6lgek ekonomileri, kapsamli dagitim
organizasyonlarina sahip stratejik gruplara girig engelleri yaratacaktir. Eger sektorde
dnem tagiyorsa, birikmig deneyimin getirdigi maliyet avantajlari, (deneyimsiz olanlardan
degilse de ) deneyimli firmalardan olugan gruplan koruyan engeller yaratir.

Firmalarin ana sirketleriyle olan iligkilerindeki farkliliklar da, giris engellerini

etkileyebilir. Sozgelimi, ana sirketleriyle dikey bir iligkiye sahip firmalar: igeren stratejik
grup, bagimsiz rakiplerden olugan bir stratejik gruba gore, hammaddelere Gstiin erisimden
yararlanabilir veya potansiyel katilimcilara kargt bulunurken onlardan gok daha buyik

mali kaynaklar kullanabilir. Ya da dagitim kanallarini ana girketinin bir bagka boliimiyle



156

paylagan firmalar, rakiplerinin ulagamayacag: 6lgek ekonomilerine ulasabilirler ve bu
yolla girigi durdurabilirler.

Girig engellerinin hedef stratejik gruba bagli oldugu goriigiiniin, bir bagka onemli
sonucu daha vardir. Girig engelleri, yalmzca bir stratejik gruptaki firmalan, sektor
disindan firmalarin girisinden korumakla kalmaz, aym zamanda stratejik pozisyonun bir
stratejik gruptan digerine kaydirilmasina da engeller getirir. Ornegin, daha once
tanimlanmig olan dar bir iriin yelpazesine sahip markasiz gereglerin montajini yapan
firma, genig bir triin yelpazesine sahip, ulusal olarak markalanmis entegre firmalarin
bulundugu bir stratejik gruba girerken, yepyeni bir katilimcinin karsilasacag: giigliiklerin
tamamuyla degilse bile, ¢oguyla kargilagacaktir. Belirli bir stratejiyle rekabet etme
sonucu, giris engelleri yaratan faktorler-dlgek ekonomilerini, tirtin farklilastirmasini,
gecis maliyetlerini, sermaye ihtiyaglarini, mutlak maliyet avantajini veya dagitima erigimi
etkiledigi igin - firmalar agisindan bu stratejiyi benimsemenin maliyetini arttirir. Bu yeni
| stratejiyi belirlemenin maliyeti, degisimden elde edilmesi beklenen kazanglar: ortadan

kaldirabilir.

v. Hareketlilik Engelleri ve Grup Olusumu

Bir sektordeki stratejik gruplar, farkli nedenlerle olusur ve degisirler. Ilk olarak,
firmalar ya gogunlukla becerilerde veya kaynaklarda farkliliklar yaratarak baglarlar ya da
sonradan farkliliklar yaratirlar, dolayistyla farkl: stratejiler segerler. Yerini iyi saptamis
firmalar, sektor gelistikge, yiksek hareketlilik engelleriyle korunmug stratejik gruplar
olusturma yaflslnda diéerlerini geride birakirlar. Ikinci olarak, firmalar hedefleri ve risk
duruslart agisindan farklilik gosterirler. Bazi firmalar hareketlilik engelleri gelistirmeleri
sirasinda, riskli yatirimlar yapmaya diger firmalardan daha egilimli olabilirler. Ana

. sirketleriyle iliskileri farklilik gosteren ig birimleri (6rn. dikey olarak entegre olmak,
baglantisiz olmak veya bagimsiz bir firma olmak) hedeflerinde, stratejilerinde
farkliliklara yol agabilecek gesitlilikler gosterebilirler. Omegin, uluslararas: gapta rekabet
eden firmalar, farkli durumlarda, i¢ pazardaki firmalardan farkl: davranacaklardir.

Bir sektorin tarihi gelisimi, firmalarin neden stratejilerinde cesitlilik gosterdigine
bir bagka agiklama getirir. Baz1 sektérlerde, sektére erken katilmig bir firma olmak, daha
sonra katilanlara daha pahaliya patlayacak stratejilere erisim saglar. Olgek ekonomileri,
trtin farkhlastirmas: ve diger nedenlerden dogan hareketlilik engelleri, ya firmanin

yatrmlart sonucunda ya da dis nedenlerden degisebilir. Hareketlilik engellerinin
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degismesi, sektore erken katilmig olan sirketlerin, sektore daha sonra katilan sirketlere
gore olduk¢a farkli ve daha sonra girenlere agik olmayan stratejiler izleyemeyecegi
anlamina gelir. Bazen yatirim kararlariin birgok bi¢iminin geriye donislinin olmayist,
sektore erken katilmig olan sirketlerin, (durumu, kararin sonuglar ortaya ¢iktiktan sonra
gbrme avantajina sahip olan) sonradan katilmig sirketlerin stratejilerini benimsemelerine
meydan vermez.

Bununla iligkili bir bagka nokta da, bir sektoriin tarihi evrim siirecinin, farkli
zamanlarda farkli katilimer tiplerinin kendi kendine segilmesini saglama egilimidir.
Ornegin, bir sektére sonradan katilanlarin, sektordeki bazi belirsizlikler ortadan
kalkincaya kadar beklemeye yetecek, artirlmig finansal kaynaklara sahip firmalar olma
egilimi vardir. Diger yandan, kaynaklari 6z olan firmalar, girisin sermaye maliyeti
dusiikken sektére girmeye zorlanmug olabilir. Sektoriin yéplsmdaki degisiklikler, ya yeni
stratejik gruplarin olusturulmasini kolaylagtirir ya da gruplan tiirdes bir hale getirecek
sekilde isler. Ornegin, sektortin toplam biiyukliigi arttikca, dikey entegrasyonu, kapsamh
dagitim kanallarin1 ve sirket igi hizmeti iceren stratejiler, hursli firma igin, gittikce daha
uygun hale gelerek yeni stratejik gruplarin kurulmasini kolaylagtirir. Ayni sekilde
teknolojik degisiklikler ya da alicilarin davramiglarindaki degisiklikler de, tamamen yeni
stratejik gruplart isin i¢ine katarak, sektér engellerini degigtirebilir. Bunun tersine,
alicinin hizmet yetenegi arzusunu ve imalatgimin eksiksiz bir trin yelpazesine sahip
olmasinda kendisini gOsteren reasiirans istefini azaltan sektorel olgunluk, stratejik
olgiilerde artarak, stratejik gruplarm sayisinda azalmaya yol agacak derecede ¢ogalmig
hareketlilik engellerini azaltabilir. Tiim bu faktorlerin bir sonucu olarak, bir dizi stratejik
grubun ve sektordeki firmalarin kar dagilimlarinin zaman iginde degistigini gorebiliriz.

vi.Stratejik Gruplar ve Pazarlik Giicii

Farkh stratejik gruplar, farkli hareketlilik engelleriyle korunuyorsa, bunlarin
tedarikgiler veya miigteriler kargisindaki pazarlik giicleri de farklidir. Pazarlik giiglerinin
olmasina ya da olmamasina yol agan faktorleri incelersek, bunlarin bir dereceye kadar
ozgiin firmanin benimsedigi stratejiyle baglantili oldugu goriilmektedir.

vii. Stratejik Gruplar ve Ikame Uriin Tehditleri

Eger Griin yelpazesinin farkli boliimlerine odaklamyorsa, farkl misgterilere hizmet
veriyorlarsa, farkl: kalite ve teknolojik gelismislik diizeylerinde faaliyet gosteriyorlarsa,

farkli maliyet konumuna sahiplerse, stratejik gruplar, ikame uriinlerinden gelecek
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rekabete farkli derecelerde maruz kalabilirler. Stratejik gruplarin hepsi ayni sektorde
olmalarina ragmen, bu tip farkhiliklar, onlart ikame irinler karsisinda oldukca
savunmasiz birakabilir,
viii. Stratejik Gruplar ve Firmalar Arasindaki Cekisme
Bir sektorde birden fazla stratejik grubun varliginin, sektérdeki gekisme ya da
fiyat rekabeti, reklamlar, hizmetler ve diger degiskenler iizerinde birtakim sonuglar
- yaratir. Rekabetin siddetini belirleyen bazi yapisal ézellikler, sektordeki tiim firmalar igin
gegerli olabilir, boylece stratejik gruplann birbirleriyle etkilesimde olacaklar: bir baglam
saglayabilir. Bununla birlikte, genel anlamda, birden fazla stratejik grubun varhgi,
genellikle sektordeki tim firmalarin rekabet giigleriyle esit olarak yiizlesmedigi anlamima
gelir Belirtilecek ilk nokta, birden fazla stratejik grubun varligi, ¢ogunlukia sektordeki
toplam ¢ekisme derecesini etkileyecektir. Bunlarin varligi, genellikle ¢ekismeyi
artiracaktir, ¢linkii bu sektordeki firmalar arasinda daha fazla farklilik ya da asimetri
oldugunu gosterir.
Bir sektordeki stratejik gruplarin misteriler igin rekabet etmede ne kadar giicli
olarak etkilesime gireceklerini belirleyen dért etken vardir:
*Gruplarin pazarda kargilikli bagimlilik derecesi veya miigteri hedeflerinin ne
dereceye kadar caligtigy;
*Gruplarin ulastig Grin farklilagmast;
*Stratejik gruplarin sayist ve birbirlerine gore boyutlari,
*Gruplar arasindaki stratejik mesafe veya stratejilerinin birbirinden farkli olma
derecesi.
Stratejik gruplar arasindaki ¢ekismeye en Onemli etkiyi, gruplarin pazardaki
karsilikls bagimlilik dereceleri veya farkli stratejik gruplarin ayni miigteriler veya
birbirinden tiimiiyle farkli pazar kesimlerinde bulunan miigteriler igin rekabet etme
derecesi yapar. Pazarda stratejik gruplar arasindaki bagimlilik derecesi yiksek
oldugunda, stratejideki farklilhiklar, en siddetli ¢atigmalara yol agacaktir. Ornegin,
. mugterinin (gift¢iler) tiim gruplar i¢in ayn1 oldugu giibre sektoriinde oldugu gibi. Stratejik
gruplar ¢ok farkli kesimleri hedefledikleri zaman, birbirlerine yonelik ilgileri ve birbirleri
tizerindeki etkileri ¢ok daha az siddetli olur. Satig yaptiklari misteriler daha segkin hale
geldikce, gruplar farkli sektorlerdeymis gibi, ayni 6lgiide olmamakla birlikte, ¢cekisme de
artar. Cekigmeyi etkileyen ikinci kilit etken de, gruplarin farkl: stratejileri tarafindan
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yaratilan Urtin farklilagtirmasinin derecesidir. Eger farkli stratejiler, misteriler tarafindan
belirgin ve birbirinden farkli marka tekliflerine yol agiyorsa, o zaman gruplar arasindaki
¢ekisme, sunulan Uriinlerin birbirinin yerine gegebildigi durumda olacagindan ¢ok daha
dusiik olma egilimi gosterecektir. Diger kosullar esit oldugunda, stratejik gruplar sayi
olarak ne kadar fazla olursa ve boyutlar1 da ne kadar esit olursa (pazar pay1), stratejik
asimetrilerin genel olarak rekabet ¢ekismesini artirma orami da o kadar fazla olur
(Kibritgioglu, 1996).

Stratejik gruplar, bir sektor igindeki gekigsmenin seyrini etkiler. Bu siireg, pazarin
kargilikli bagimhligini 6lgmekte yatay eksenin stratejik grubun hedef miusteri grubu
olmasi diginda, Sekil 5.5 ile ayn1 olan Sekil 5.6’daki stratejik grup haritasinda sematik
olarak gosterilmigtir. Dikey eksen, sektordeki stratejinin bir diger kilit boyutudur.
Harflerle gosterilmis olan semboller, stratejik gruplardir ve boyutlari, gruptaki firmalarin
toplam payiyla oranlidir. Gruplarin sekilleri, onlarin toplam stratejik konﬁgﬁrasyénlarml
gostermek i¢in kullanmilmigtir; sekil farkliliklari, stratejik mesafeleri temsil eder. Daha
once sunulan analizi uygularsak, Grup D’ nin sektordeki ¢ekigmeden Grup A’ dan ¢ok
daha az etkilenecegi agiktir. Grup A, aynt temel mugteri kesimine ulagmak igin ¢ok farkh
stratejiler kullanan benzer buyiiklikteki Grup B ve C ile rekabet etmektedir. Bu Ug
gruptaki firmalar, siirekli olarak savag halindedir. Diger yandan Grup D, farklt bir pazar
kesimi i¢in rekabet etmektedir ve bu pazar kesimine ulagmak igin, daha kugik olan ve
benzer stratejiler izleyen Grup E ve F ile en ¢ok etkilesim igindedir (bunlar, “yuvarlak”
bir strateji veya buna yakin stratejiler izleyen “kendi alaninda uzmanlagmug” Greticiler
olarak goriilebilir). Oyleyse, bir sektor igindeki yapisal analizin besinci adimu, stratejik
gruplar arasinda pazardaki karsilikli bagimlihgmn seyrini ve bunlarin diger gruplar
tarafindan baglatilmig savaslar kargisindaki savunmasizligini degerlendirmektir.

ix. Stratejik Gruplar ve Bir Firmanin Karliligi

Farkli stratejik gruplarda, bir sektordeki -tek tek ve bir butiin halinde- rekabet
giileriyle ilgili cesitlilik gosteren durumlar olabilmektedir. Hangi etkenler pazar glicinu
ve dolayisiyla, bir sektordeki her bir firmanin kar potansiyelini belirler ve bu etkenler
onlarn stratejik segimleriyle ilgilidir sorular1 burada kargimiza ¢ikmaktadir. Bir firmanin
kar potansiyeli, stratejik gruplardaki pazarda karsilikli bagimlilik halinde daha yiksek
hareketlilik engellerine sahip rekabet¢i sonuglardan giiglii bir gekilde etkilenir. Daha
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“yiksek hareketlilik engellerine sahip gruplar eger kendi iglerindeki rekabet ¢ok fazla
degilse, daha az korunan gruplardan daha biiyiik karlilik potansiyeline sahiptirler.

A
c D,
Kilit
Stratejik @
Boyut

Hedef Miigteri Kesimi

Sekil 5.6 : Stratejik Grup Haritas1 ve Gruplar Arasindaki Cekigme
Kaynak: Porter, 2000.

5.7. Rekabete Yonelik Pazarlama Stratejileri

Geligen diinyayla birlikte pazar alanlari da hizla geligmektedir. 1992 yilinda
Avrupanin birlegmesi, diinya piyasalarinda meydana gelen degisikliklerin bir 6rnegidir
(Tenekecioglu, 1994). Avrupa, dinyamin her tarafindaki pazarlama yoneticilerinin
dikkatini ¢ekmigtir. Degigimleri baglatan yonergeler, fiziksel ticari engellerin
kaldirilmasi, teknik standartlarin diizenlenmesi ve sermaye akisindaki ozgurlikler gibi bir
dizi faaliyeti kapsamaktadir. Bazilari yasa olarak ¢ikan bazilart surdirilen bu
degisimlerin sonuglari halen tartigilmakta ve Avrupa’min pazarlama gevresinin hizh
degisimi dikkat cekmektedir.

Avrupa Birliginin tek pazari yaratmasindaki amag¢ ABD, Japonya ve yeni
sanayilegen tlkelerden gelen rekabete kargt AB iilkeleri ekonomilerinin yeniden

_yapilanmasina yardimci olmak ve rekabet edebilirligini arttirmaktir. 1992 yili aym
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zamanda  Avrupa Birligi firmalarmin rekabetini gelistirmek icin dizayn edilmis
diizenlemeleri de igermektedir. Ornegin, isgiicti ve sermaye hareketliligi, daha etkin
rekabet politikast ve AB Arastirma- Geligtirme similasyonu gibi. Avrupa Birligi’nin
gelismekte olan ekonomik birlegimi, 350 milyon tiiketiciden olugan bir piyasa
yaratacaktir. Vergi ve tarifelerin kaldirilmasi, artan rekabet ve gelistirilmis o6lgek
~ekonomileri Avrupa sanayilerini geligtiren faktérler olmustur. Bugtin, AB, Japonya ve
ABD diinya ekonomisini yonlendirmektedir. Bu ti¢ ticari blok diinya ticaretinin %70’ini
gergeklestirmektedir (Cetintag, 2001).

Avrupa Birligi tek pazannda ihracatin kolaylagacagi fakat pazarlama
uygulamalarinin pazar igindeki tiketicilerin farkli ik, kiiltiir ve ihtiyaglarindan 6tiirt
gliclesecegi goriilmektedir. Degisken ¢evre, firmalart miisteri merkezli olmaya
zorlamaktadir. Gimrik engellerinin ortadan kaldirilmasi, triinlerin serbest hareketleri ve
firmalarmn gapraz simrli firmalara karst daha rekabetsel bir ortam yaratacaktir. Ureticiler
bir tye iilkeden digerine ihracat yaptik¢a ve tanitimlan daha genis pazarlara ulastikga,
ulusal bazda fiyatlandirma yapilart kurmak oldukga zor olacaktir. Yerel ireticiler,

 ozellikle korunmus piyasalarda i yapanlar bu yeni rekabet ortamina uyum saglayabilmek

i¢in kalite ve pazarlama tekniklerini arttirmak zorunda kalacaklardir. Gumruk Birligt
yalnizca Uye ulkeler arasinda tretim ve ticaret modelindeki degisikliklere etki etméyip
ayni zamanda diinyanin geri kalan iilkelerindeki sistemleri de etkilemektedir. Avrupa
Birligi tlkeleri ile bu pazarda yer alacak firmalar, dlgek ekonomilerinin getirecegi
faydalardan da yararlanacaklardir.

Uluslararas: igletme ve pazarlama stratejilerini bigimlendiren dort ana makro
ekonomik giicten sozedilebilir. Bunlar bolgesel entegrasyon ve Ugli kuvvetin ortaya
¢ikigi, teknolojik geligmeler, ozellikle iletigim teknolojisinin ¢aligma alammna
adaptasyonu; serbest diinya fikri ve pazar ekonomisi politikasihin ortaya ¢ikigt ve en son
olarak da global rekabet ve kaynaginin getirdigi sinirsiz bir ekonomidir ($ekil 5.7)

Oﬁemli bir bolgesel entegrasyon olan Avrupa Birligi’nin temeli Gumrik
Birligi'ne dayanmaktadir. Bu da Giimriik Birligi’nin yaratacagi kosullarin pazarlama ve
rekabet stratejilerini etkileyen makro ekonomik bir kuvvet oldugunu gostermektedir.
Isletmeler Avrupa Birligi’nin yeni 6lgiilerinden yararlanabilmek i¢in organizasyonlarini,
konumlarini, pérsonelini, yatirimlarin ve finansman durumlarini yeniden olgiip tartmak

durumundadirlar. Sirket birlegmeleri, antlagmalar yoluyla uyum saglamaya calistiklar
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gibi Uretim, dizayn, paketleme, ulagtirma, depolama, dagitimla ilgili pazarlama

faaliyetlerini de yeniden yapilandirmalidiriar.

Bolgesel Entegrasyon

v

Makro Ekonomik Serbest Diinya

Slmr§12 Ekonomi Kuvvetler Ideolojist

v

Teknolojik Geligmeler

Sekil 5.7: Gelecekteki Pazarlama Stratejilerini Bigimlendiren Makro Ekonomik Kuvvetler
Kaynak: Sheth, 1997.

Giimriik Birligi antlagmasini imzalayarak yakin bir tarihte Gumriik Birligi iginde
yer alacak olan ilkemizdeki firmalar da bu durumda stratejilerini yeniden gozden
gegirmek durumundadirlar. Pazarlamanin 4 “P” si olarak adlandirilan iriin, fiyat, tanitim
ve dagitim fonksiyonlarina ilave olarak diinyadaki jeopolitik degisime uygun sekilde
yeniden yapilanmaya giren piyasa ve rekabet sartlarma uyum saglamasi agisindan
politikalarin yeniden gekillenmesi ve yonetilebilmesi pazarlamamn besinci “P” si olarak
karsimiza ¢tkmaktadir (Akat, 1996). Buna paralel olarak Avrupa gibi bityiik bir pazarla
‘yeni kosullarda rekabet etmek firmalarin isletme ve rekabete doniik pazarlama
stratejilerini yeniden olugturulmasint gerektirmektedir. Ancak uygulamada birgok
firmanmn bilingli olarak hazirlanmug, uzun donemli uluslararas: pazarlama stratejilerine
sahip olmadigi, yoneticilerin uluslararas: igletmecilik ve pazarlama faaliyetlerinin
onemini vyeterince algilayamadiklari ve bu nedenle de stratejiye gereken Gnemi
vermedikleri goriilmektedir. AB pazarinda rekabet stratejileri hazirlanirken iriin tasarimi,
fiyat, teslim, servis, kalite ve givenirlik, esneklik ve adapte olabilme faktorleri pazardaki
hedef kitlelerin taleplerini kargilayacak bigimde gozontne alinmalidir.

Rekabetci strateji genelde birbirleriyle ilintili iki konuyla ilgilenmektedir.

Birincisi firmanim belli bir alanda nasil rekabet etmeyi amagladigidir. Ikincisi firmanin
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kaynaklarinin goreli avantaj saglayacak sekilde nasil kullanacagidir. Rekabet stratejisi bir
firmanun ilgili stratejik is birimlerinde (SIB) rakiplerine gére iyi bir performans saglamak
suretiyle uzun donemde iyi rekabet pozisyonu elde etmesidir. Firma bu sekilde uzun
donemde biiyiimesini  garantileyecektir. Amag tiiketicinin = “6nemli”  olarak
algilayabilecegi performans ozelligine iligkin avantajlar yaratmaktir. Firmalarin
uluslararas: diizeyde rekabet edebilmeleri i¢in uluslararast is stratejilerine sahip olmast
gerekir. Belirlenen hedef piyasada faaliyetlerin gergeklestirilmesi rekabete yonelik
pazarlama stratejilerinin geligtirilmesini zorunlu kilmaktadir (Scherer ve Ross, 1990).
1990°ls yillarda tiiketici tercihlerinde, mal ¢egitlerinde iiriin dizaynlarinda, kalite
goriislerinde onemli degismeler yasanmugtir. Bu yondeki gelismeler, globallesen diinyada
firmalar1 rekabet edebilmeleri igin temel stratejik alternatiflerden biri veya birkagi
tizerinde yogunlagmaya zorlamaktadir.

Pazarlama literatiirinde Rekabet Stratejileri genellikle Porter’in Jenerik Strateji
tipleri olarak bilinen diigiik maliyetle pazar liderligi, farklilagma ve odaklagma stratejileri
uzerinde yogunlagtirilmigtir (Sekil 5.8). Firma hedefleri ve stratejileri gergekei,
ulagilabilir ve firmanin yeterlilikleriyle uyumlu olmalidir. Firma gergekte kendi yapisina
uygun olan bir ¢ok strateji uygulayabilmektedir. Daha 6nce de belirtildigi gibi s6z konusu
stratejiler Porter tarafindan t¢ genel strateji bigiminde gruplandirilmigtir. Bunlar maliyet
liderligi, farklilagma ve odaklanma ki bunlar stratejik digincenin temelini
olusturulmaktadir. Porter’a gore ilerlemede yapilacak her hata firmanin yar yolda

kalmasina yol agacaktir.

Odak

YOLUN YARISI

Farklilagma Maliyet

Sekil 5.8: Porter’in ii¢ genel stratejisi
Kaynak: Anonim, 1996a.
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Porter’a gore basariya ulagmak igin, genel bir strateji belirlenmeli ve tutarh bir
sekilde izlemelidir. Gortilmektedir ki, belirli bir endistride dahi bir tek “en iyi” strateji
yoktur ve stratejistin kargilastig taslak, rakiplerine gore firmamn giiciinii maksimize
edecek stratejik yaklagimi igermelidir. Bu firmanin iginde bulundugu endiistri
dinamiklerinin algilanmasiyla olasidir ve rekabet ortami igletme iizerinde etkin olan bes
farkli guctin etkilesiminden olugmaktadir. Mevcut rakipler arasindaki miicadelenin
yanisira, arzi olusturanlarin, musgterilerin pazarlik giicli, endiistriye yeni girenlerin
olusturdugu tehdit ve gegici mal ve hizmetlerin getirdigi olumsuzluk da sz konusudur
(Sekil 5.9).

Birarada alindiginda bu faktorler, endiistri dahilindeki rekabetin dogasim ve
etkisini yoneten gigleri temsil eder, genel strateji se¢iminin destek unsurlaridir. Bu
tanumlarin 15181 altinda Gumrik Birligi ile olusacak ¢evresel faktorleri rekabet ortaminin

birer itici giicii olmaktadir.

4
Yeni Girigimci Tehditleri

3 2
Arzi Olusturan Pazarlik Tiketicilerin
Pazarlik
Giicu Guci
5
Gegici Mal ve Hizmetleri
Olusturdugu Tehditler
1
—> Rakipler Arasindaki <
Miicadelenin Derecesi

?

Sekil 5.9: Endiistriyel Rekabeti Belirleyen Rekabet GUQ]CI‘I
Kaynak: Porter, 1990.

Rekabet stratejileri belirlenirken stratejistin bir dizi faktore dikkat etmesi

onemlidir. Bunlar kurulusun hedef ve kaynaklari, riske kars: alinan idari tavir , pazarin
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yapisi, rakiplerin stratejileri ve en 6nemlisi kurulusun pazar igindeki yeridir. Firmanin
rekabet¢i konumu ele alinirken, pazar liderinden pazardaki bogluklart dolduranlara dogru
bir siniflandirma yapilabilir.

*Pazar Lideri; Sanayi dallarinin ¢ogunda genellikle lider olarak kabul edilen bir
firma vardir. Bu firma en biyuk paya sahiptir ve fiyat politikasi, tamtim yogunlugu,
dagitim Gstunligl, teknolojik bakimdan ileri olusu ve pazara yeni Griin siirme orani
sayesinde, rekabetin dogasim, hizini ve esaslarim belirlemektedir. Bu istinlik ayni
alandaki diger sirketler igin 6l ve hedef olusturmaktadir.

*Pazardaki rakip ve takipgiler; Pazar pay1 biraz daha digiik olan firmalar igin iki
segenek mevcuttur. Agresif bir tavir benimseyip diger firmalara saldirabilirler (buna
pazar lideri de dahildir) boylece pazar paylarim arttirabilir ve belki de lider olabilirler,
veya stratejilerini korumak amaciyla daha az saldirgan bir tavir benimseyebilirler.
Pazardaki bogluklari dolduranlér; pazarlarin biiyik firmalarin ilgilenmeyecegi kadar
buyiiklik ve potansiyel bakimindan simrli olanlar1 vardir. Hemen her sanayide bu
alanlarda ihtisaslagmak yolunu segerek yasamini siirdiiren ve hatta biylytp geligen bir
~ dizi kigiik girket vardir.

Yukaridaki kimliklerden birini benimseyen firmamn belirli spesifik bir
endistrideki konumu i¢in rekabet stratejilerinin uygulanmasi s6z konusudur. Ancak bazi
firmalar degisik triinleri igin pazarlarda ayr ayri kimliklere sahip olabilirler. Ornegin bir
pazarda “lider” oteki pazarda izleyici olabilirler (Kibritgioglu, 1998).

Giimriik Birligi anlagmasinin imzalanmast ve bu anlagmamn yurtrluge girme
sireci i¢inde verli firmalar anlagmamn getirecegi c¢evresel kosullar1 anlamak ve bu
anlagmaya uyum saglayacak stratejik ¢oziimleri kisa stirede Gretmek zorundadir. Bunun
i¢cin de firmalar siire¢ iginde sahip olduklari ya da olacaklari rekabet avantajlarin
tamimlama durumundadirlar. Giiniimiizde ticaret alaninda uluslararasi bagar1 artik iilke
bazinda degil, firmalar arasindaki rekabet giiciinde yatmaktadir. Bu nedenle rekabet
avantaji da firma bazinda tanimlanmali ve incelenmelidir. Rekabet avantaji, firmalara
pazardaki rakiplerine gore farkli bir konum kazanma, ihracata yonelme ve ylksek
performans elde etme olanag saglamaktadir. Ihracat firmasinin rekabet avantaji, giiglii ve
zayif yonleri, pazarlama stratejilerinin belirlenmesi agisindan son derece onemlidir.
Rekabet avantaji firmamin migterileri igin Griininii maliyetinin Gstiinde bir deger

yaratmasiyla olugmaktadir. Deger, migterinin 6demeye hazir oldugu miktardir, Ustin



166

deger ise saglanan denk hizmet veya fayda i¢in rakiplere gore daha az fiyat istemekten

veya daha yiikksek bir fiyati fazlasiyla telafi eden hizmet veya faydalardan
| kaynaklanmaktadir (Anonim, 1996a). Dogal kaynaklara sahip olmak, tretimde verimlilik,

hilkiimet politikalar,, yonetim politikalar1 ise uluslararast pazarlamada rekabet

ustinligiing agiklayan diger faktorlerdir (Porter, 1990).

Baewise ve ark. (1987) rekabet avantajinin olugumunda ti¢ yaklagimi ele almaktadir:

1. Kurumun kendisinde yatan avantajlar

ii. Belirli fonksiyonel alanlardan kaynaklanan avantajlar

ii. Harici kurumlarla iligkilere dayanan avantajlar

Bu yaklagima paralel olarak, Giimrik Birligi iginde faaliyette bulunacak belli
sektorlerdeki firmalarm su anki konumlarini, rakiplerine oranla maliyet liderligine sahip
olmalarim1 firmamn kendi biinyesinde yatan avantajlar olarak nitelendirebiliriz. Ya da

. sermaye miktarin biiyikliigi ve bunun Ar-Ge harcamalarina ayrilan payr da yine
kurumun kendisinde yatan avantajlaridir. Dinamik rekabet cevresinde rekabet avantajinin
gercek kaynag yeni tiriinler ve rekabet edebilirlik avantajini daima gelistirerek degisen
pazarlara karg: tutarh bir gekilde davranabilme yetenegidir (Anonim, 1996a). Bir firma
sahip oldugu yetenekleri tanimlayarak, onlar: geligtirerek ve strekliligini saglayarak buna
ulagabilir. _

Rekabet avantajmin énemli bir kaynagt da patentlerle korunmus triin teknolojisidir
(Pfeffer ve Jeffery, 1994). Rekabetsel basarimn bir diger kaynafi isgiicii ve yonetim
seklidir. Korunmus ve diizenlenmig i¢ pazarlar yoluyla rekabetten kagmak ve giglu
finansal kaynaklara gegis basarimin bagka bir geklidir. Ayrica ig performansimt arttirmak
amaciyla isgiicinin katiimini saglamak da rekabet avantaji iizerinde onemli rol
oynamaktadir (Anonim, 1996a).

Firma bu gergevede su an sahip bulundufu avantajlan tammlamali, ileride ortaya
cikacak yeni kosullarla bu avantajlardaki olas: degisimleri gozoniinde bulundurmalidir.
Yeni buluslar bir firmaya rekabet avantaji gerektirir, fakat 6zellikle riinler ve dustk
fiyatla tepki veren rakipler bu basarimn devamim engelleyebilirler (Anonim, 1996a). Bu
baglamda rekabet avantajimin nasil elde edilecegi degil, nasil siirdiiriilecegi sorunu ortaya
¢ikmaktadir. Burada yerel firmamn iizerinde diigiinmesi gereken soru Giimriik Birligi’ne
gecildikten sonra su anda elde bulundurulan avantajin nasil strdiriilecegi olmalidir.

Ormegin devlet tegvikleriyle siibvanse edilen sektorlerdeki firmalar Giimrik Birligi'ne
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gegilmesiyle tegviklerin kaldirilmas: sonucu diigiik maliyetlerini nasil koruyacaklaridir?
Bu durumda firma bu konudaki rekabet avantajini koruyabilmek igin yeni yontemler
bulmak zorundadir.

Firmalar rekabet avantaji yaratmanin yamsira siirdiiriilebilir bir avantaj gelistirme
problemiyle karst kargiyadirlar. Rekabet avantaji, teknolojik degisikligi ve piyasalardaki
sosyal degisikligi de igeren pek ¢ok nedenden dolay: kaybolabilir (Reed ve Filippi, 1990).

Strdtrilebilir bir rekabet avantaji geligtirmek igin ele alinacak, metodlar ti¢ ana grup

halinde ele alinabilir (Anonim, 1996a).

1.0rgiitsel Avantajlar -lletigim ve Reklam ~Isgiiciiniin Esnekligi
~Ekonomik aktiviteler -Dagitim 3. Harici Kurumlar ile
-Esneklik -Satis Giicii Iligkilere Dayanan
-Rekabet -Hizmet Destegi Avantajlar

-Bityiikliik -Imaj -Misterinin Bagimliligs
-Tepki Hiz1 Aragtirma ve Geligtirme -Kanal Kontrolii

-Gegmis Performans -Uriin teknolojisi -Tercihsel Politik ve Yasal
~Finansal Kuvvetler -Patent Davranglar

-Sirket Sahiplerinin Uretim -Hiikiimet Yardimlar
Konumu -Teknoloji (destegi)

-Firmanin Itibar -Verimlilik Siireci -Faydali Tarife ve Tarife
2.Béliimsel ve -Olgek Ekonomisi Dis1 Ticaret Engelleri
Fonksiyonel Avantajlar -Tecriibe -Karteller

Pazarlama -Uriin Kalitesi -Firmalar Aras: Iligkiler
-Migteri Temeli -Imalat Elastiki);eﬁ -Tercihsel ve Esnek
-Miigteri Bilgisi -Personel Finansal Kaynaklara Gegig
-Yeni Uriin Yetenekleri -Iyi Yénetim — Calisanlar

-Fiyatlama Aras Iligkiler

Bagar1 olasilig1 pek gok faktoriin etkisindedir. Fakat, kesin olani organizasyonun
gugleri, daha 6zelde ise hedef pazarda verimli galigabilmek ve rakipleri gegebilmek icin
kilit bagar1 kaynaklarini kullanabilecek farkli uzmanliklardir. Uzmanlik, kisa vadede
nadiren yeterli olabilir. Clinkti verilen zaman aralifinda rakip gigler uzmanligs eritir. Bu
nedenle bir stratejist uzun vadeye taginabilecek rekabet avantaji Uzerinde
yogunlagmalidir. Strateji geligimi, her girisimci i¢in bir zorunluluk olan rekabet

farkliliklarimin tammlanmas: ile baglar. Strateji rekabet avantajinin alanim ve derinligini
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aragtirmayr amaclamalidir,  Surdurilebilir rekabet avantajini  asagidaki gekilde
gosterebiliriz (Sekil 5.10). Ik faktor rekabetin temelidir. Strateji, bir nitelik ustaliklar ve
yetenekler setine dayandirilmay: gerekli kilar (Aaker, 1992). Bir takim nitelikler
olmaksizin stirdirtilebilir rekabet avantajinin bagarili olmasi imkansizdir.

Surdiirulebilir rekabet avantajt i¢in ikinci 6nemli belirleme, hedef lirtin pazarinin
segimidir. Iyi tanimlanmus, vasif ve ustaliklarla desteklenmis bir strateji pazarda islerlik
gosteremedigi i¢in bagsarili olamayabilir. Bu nedenle bir strateji ve oﬁun temelini
olugturan nitelikler piyasa i¢inde deger tagtyan varliklani da kapsamalidir (Sekil 5.10).

Surdirilebilir rekabet avantaji igin 6nemli gereklilik, rakiplerin belirlenmesidir.
Siirdirilebilir rekabet avantajinin temelini olugturan bir vasif ya da ustaligin, diger
rakiplerle daha.yﬁksek bir maliyet avantaj1 yaratmas: ya da rakiplerden farkli bir nokta
olugturmasini gerektirmektedir. Bu baglamda firmalarn bagart yéntemleri, belli
pazarlama aktivitelerinin koordinasyonunu, yayilmis pazarlama aktivitelerinin
koordinasyonunu ve rekabet avantajm kazanabilmek igin pazarlama stratejilerinin
kullaniimasini igerir (Anonim, 1996a).

Rekabet Yontemi

Uriin Stratejisi
Durumsal Strateji
Uretim Stratejileri

Dagitim Stratejisi v.b.

Rekabetin Temeli >

Ustaliklar ve nitelikler Siirdiiriilebilir Rekabet Avantaji

Rekabetin Yeri

Uriin Pazar segimi

Rakipler
Rakiplerin Se¢imi

Sekil 5.10: Siirdiiriilebilir Rekabet Avantajt
Kaynak: Aaker, 1992.

Porter, (1990) Rekabet avantaji tabanli stratejiyi global yaklagimla
agiklamaktadir. Bunlar;
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-Global olgekte piyasaya hizmet edebilmek igin firmanin pek ¢ok lkedeki

aktivitelerinin diizenlenmesi,

-Yayilmig aktiviteler arasinda koordinasyon.

Globallesme stirecinde miisteriler, kanallar ve pazar yeri etkili pazarlamanin Gg
kritik noktasidir. Sirdiirtilebilir rekabet avantajinin saglanmasi i¢ ana prensibe dikkat
etmeyi gerektirir ki bunlar; basarili rekabet icin anahtar faktoriin kurulmasi, katma
degeri olan aktivitelerin gerceklestirilmesi ve kritik teknolojinin korunmasidir (Anonim,
1996a). Burada bagarili bir rekabet igin anahtar faktoér ise pazarlama faaliyetleri ve
stratejilerinin  diizenlenmesinin altinda yatmaktadir. Teknoloji yogun endistrilerde
faaliyetlerini sirdiiren ihracat firmalart rekabet¢i konumlarint koruyup, gelistirmek
iizere AR-GE’ye de olduk¢a agirlik vermektedirler. Sonug olarak firmalarin gerek i¢
gerekse dig pazarda rakipleri tizerindeki bagarilari uygun fiyat ve igerik kombinasyonlu
ariinler yoluyla saglayacaklari rekabet avantajina baglhdir. Ozellikle gelismekte olan
tilkelerdeki ¢ok uluslu girigimler tiretim avantajini kaybettikge, pazarlar bu tlkeler igin
rekabet avantajinin en 6nemli kaynag olacaktir, Firmalar bunu her tilkedeki pazarlama
fonksiyonlarinin tam verimli ve etkili olarak yerine getirerek yapabilirler.

5.8. Pazarlama Faktoriinii Dikkate Alan Rekabet Giicii Analiz Metotlar: .

Herhangi bir ortama girildiginde firma ortaya koyabilecegi rekabet giiciini
analiz etmek durumundadir. Rekabet analizinde hizmet edilen pazarin yapisal karakteri
de onemlidir (Aktan, 1997). Ciinkii pazarin yapisal karakteri pazarin genel anlamdaki
gekiciligini ortaya koyar. Bir firmanin o pazara yatirim yapma isteginin gostergesidir.
Bu nedenle firmalarnin hizmet verdikleri pazarda pazarlama davramglarinin yoni pazar
karakteri ve yatrimin durum pozisyonlar iizerindeki etkisi yakalanmaya caligilir.
Literatiirde en ¢ok kargilagilan rekabet giicli analizi igin U¢ metod tanimlanmistir.
(Anonim, 1996a). Bunlar; stratejik yetenekler profili, stratejik yetenekler analizi ve swot
analizidir.

1. Stratejik Yetenekler Profili

Stratejik yetenekler profilinin ortaya koydugu bu metotta firmanin igsel
yetenekleri ve endistri iginde firmamin giiglii ve zayif yanlarinin agiklanmasi soz
konusudur. Stratejik yetenekler profilinin igerigi Digsal Degisim Yeteneklerinin Analizi

ve Igsel Yeteneklerin Analizi olmak iizere iki teknigi kapsamaktadir.
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*Digsal Degisim Yeteneklerinin Analizi
Firmanin bagl bulundugu enduistri igerisinde kargilikli degisim yetenekleri
olarak bilinir. Baz1 firmalar endiistrinin yapis1 geregi, ya da endiistri i¢indeki niifuzlu
pozisyonlarindan dolay1 rekabetci etkilerden korunmaya ¢aligmaktadirlar. Bu korunma
firmanin giictine baglidir. Diger firmalar bu rekabette giigsiizdiirler. Burada firmanin
degisim yetenekleri yonetilmek zorundadir. Degisim yetenekleri analizinde iki teknik
vardir: Rekabetci Endiistri Analizi ve PIMS Analizi.
-Rekabet¢i Endustri Analizi
Rekabetci Endustri Analizi firmanin segilen pazarlarda rekabet giici faktorlerini
gosterir. Rakiplerin stesinden gelmede firmaya avantaj saglar. Bu analizde
organizasyonun rekabet edilebilirligini etkileyen beg ayri giiciin etkisinde oldugu ortaya
konmustur. Potansiyel giricilerin giigleri, satin alanlar, gegici mal ve hizmetleri
sunanlar, arzedenler ve rakipler.
-PIMS Analizi
Pazarlama stratejilerinin karliliga etkisi kisaca PIMS olarak tanimlanmaktadir.
Pazar payi, yatirim hassasiyeti ve Urlin kalitesi organizasyonunun performansini
korumada en onemli Uglidir (Cotterill, 1993). PIMS Analizi'nde firma kendi
performansini endistri icindeki diger firmalara kargt agirhikli distiinliikte oldugu dallafda
kargilastirir. Ortalama yeteneklerin altinda kalan faktorler firma igin giigsiiz olanlardir.
Ortalamanin Ustiinde kalan giighi yanlaridir. PIMS verileri rakiplerin pozisyonlarindan
edinilir.
* J¢sel Yeteneklerin Analizi
Igsel yeteneklerin analizi 5 baslik altinda incelenebilir:
1.5irket Diizeyinde Analiz
Sirket diizeyinde analiz tiriin yagam egrilerini ve farkli rekabetgi karakterleri gozden
gecirir. Bu yizden sirket diizeyinde analiz firmanin gegerli isletme portfoyi ve aldig:
pozisyona gore sirket diizeyinde gevresel firsatlarda getirdigi avantajlar hakkinda bilgi
toplar.
ii. Stratejik Is Birimlerinin Analizi
Bu analiz firmanin stratejik ig birimlerinin kuvvetli ve zayif yanlarint analiz
eder. Bu analizin baglangi¢ noktasi i birimlerinin yeteneklerinin konumunun ve tipinin

belirlenmesidir.
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iii.Stratejik Yetenekler Profilinin Yapilanmasi

Igsel ve digsal yeteneklerin analizleri sonuglandirilarak ortaya stratejik
yetenekler profilinin yapist konur. Bu profile paralel olarak arzin devami saglanir ve
cevresel firsatlar degerlendirilir (Aktan, 1997).

iv.Stratejik Yetenekler Analizi

Bu analiz firmann stratejik is birimlerinin kuvvetli ve zayif yanlarim analiz
eder. Bu analizin baglangi¢ noktas: is birimlerinin yeteneklerinin konumunun ve tipinin
belirlenmesidir.

v.Stratejik Yetenekler Profilinin Yapilanmasi

Igsel ve digsal yeteneklerin analizleri sonuclandirdarak ortaya stratejik
yetenekler profilinin yapisi konur. Bu profile paralel olarak arzin devami saglanir ve
cevresel firsatlar degerlendirilir.

2.Stratejik Yetenekler Analizi

Bu analiz yeni yetenekler analizi ile iligkilidir. Yani pazarlarin gereksinimleri ve
gegerli organizasyonel taleplerin analizi ile stratejik yetenekler profilinin sonuglarini

igerir. Bu analiz metodu asagidaki gekilde gériilmektedir (Sekil 5.11).

Saﬂla 1 —» Safha 2 —p Safha 3
Stratejik Yetenekler Gegerli Organizasyonel Giigsiiz ya da Agir
Profilinin Ingast " Taleplere Girig Giicli Rplgelerin
Y Safha 5 Safha 4
Satha 6 — Yeni Uriin igin i Yetencklerin
Yeteneklerin Bosluklapnm Yeteneklerin Korunumunun
Sapta;lmaSI Kargilagtinimas Dékiimantasyonu
Safha 7
Stratejik Tercihlerin
Yapilmast

Sekil 5.11: Stratejik Yetenckler Analizi
Kaynak: Anonim, 1996a.

3. SWOT Analizi

Swot analizinde ¢evresel firsat ve tehditler tanimlanir, firmanin giglii ve zayif
yanlari ortaya konur. Firsatlar ve tehditler firmanin gii¢lii ve zayif yanlar ile
karsilagtirthir.  Stratejiler organizasyonun yeteneklerinin tehditleri kargilayabilecegi
sekilde diizenlenir (Rehber ve Turhan, 2001) .
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Basit bir tammla strateji bir organizasyonun ana hedeflerini, politikalarini ve
hareket serisini birlestiren plan veya modeldir.

Stratejik tercih olusumunda anahtar 6gelerden biri de organizasyonun giiglit ve
zayif yonlerini piyasada yer alan firsatlar ve tehditlerle karsilastrmaktir. (Ruocco ve
Proctor, 1994). SWOT analizi pazarlama ve stratejik yonetim literatiiriinde bu sonuca
ulagmanin sistematik bir yolu olarak tanmnir. Bu metod zayifliklar ve giigli yonler ;
firsatlar ve tehditler arasindaki iliskiyi tamumlamaya yardimei olmakla birlikte bu
iligkilerin iizerinde strateji olusumlarinin da temelini olugturmaktadir.

-Firsat ve Tehditlerin Tanimlanmasi

Cevresel degisimlere karst her igletme egilimleri ve geligmeleri aragtirmak igin
bir pazarlama bilgi sistemi gelistirmek zorundadir. Her egilim veya geligme bir firsat
veya tehdit olarak degerlendirilebilir. Eger firsatin maksimize edilmesi veya tehditlerin
etkisinin minimize edilmesi {izerinde duruluyorsa, bir fizibilite ve hareket
degerlendirmesi yapilir. Fakat firsat ve tehditler ele almirken asla “kesin” olarak
gorilmemelidir (Johnson ve Scholes, 1988). Ilk bakusta firsat gibi gortilen bir konumun,
organizasyonun kaynaklari, kiltiirti, ortaklarimin beklentileri, uygun stratejiler veya
strateji uygulama fizibiliteleri gozoniinde alindiginda bsyle olmadig1 gorilebilir. Strateji
olusturmanmn amaci firsatlart degerlendirecek, tehditleri yenebilecek bir strateji
geligtirmektir. '

Pazarlama firsatlarn pazarin boyutlari ve biliyiime hizindan pazar
gereksinimlerinden, rekabetten ve ekonomik, teknolojik, sosyal ve politik faktorlerden
etkilenir. Pazarlama firsatlarmin tayin edilmesi hangi hedef pazarin firmanin
yetencklerine ve kaynaklarma uydugunun, kosullarimn  aragtinilmasi  ve
degerlendirilmesidir  (Sekil 5.12). Piyasa firsatlanii incelerken gdzoniinde
bulundurulmas: gereken birincil faktérler, organizasyonun hedefleri, finans kaynaklari,
isletme yetenekleri, organizasyonel zayifliklar ve giicliikler ve maliyet yapilaridir.
Oncelikle firsatlar tanimlanmali organizasyonun kaynaklar1 amaglariyla karsilagtiriimali
ve buna gore degerlendirilmelidir. Firsatlar girkete rakipleri arasinda avantaj
saglayabilir. Bu firsatlar gekiciliklerinde veya organizasyonun bu alandaki basari

olasiligina gore degerlendirilebilirler (Boone ve Kurtz, 1995).
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Bagar1 Olasilig:
Yiksek Duguk

Yiiksek 1 2

Cekicilik

Diigiik

Sekil 5.12: Firsatlar Matrisi
Kaynak: Porter, 2000.

1 hiicre en genis faaliyet alanini sunmaktadir ve yonetim buraya odaklanmalidir.
Buna kargin 4. hiicre ¢ok kiigik veya organizasyonun kullamlmasina en az elverisli
firsatlar1 temsil etmektedir. 2. ve 3. hiicrelerde gekicilik sunarlar. Yonetim bunlari
detaylanyla incelemeli ve bunlarin gekiciliklerini veya bagan yizdelerini arttiracak
alanlar olup olmadiklarina bakmalidir.

Firsatlar gelistiren ortam, aym zamanda tehditler zinciri de sunabilir (Tehdit:
Istenmeyen bir egilimin ¢ikardifi sorun veya organizasyonun belli bir tepki
gelistirmemesi halinde, girketin pazardaki yerini kaybetmesine neden olacak gevresel bir
gelismedir). Tehditler 6nemleri ve olabilirlik ihtimalleri temelinde siniflandirilabilirler.
Bunun 6rnegi sekil 5.13’de gosterilmisgtir. ‘

Olabilirlik Thtimali
Yiiksek Dusuk

Yiiksek 1 2

Onem

Sekil 5.13: Tehditler Matrisi
Kaynak: Porter, 2000.

1.hiicredeki tehditler onemlidirler ve gergeklesme ihtimalleri yiksektir. Bu
nedenle stratejist, gelismeleri yakindan gozlemeli ve mevcut degisikliklerle uyum iginde
detayli bir olasilik planina sahip olmalidir. 2. ve 3. hiicrelerdeki tehditler de her an kritik
olabileceklerinden, yakindan gozlemlenmelidirler. Bu seviyede olasilik planlamasi
gerekli olmayabilir. 4. hiicredeki tehditler ¢ok kugiiktiirler ve genelde ihmal

edilebilirler.



174

Isletmenin karsi kargiya oldugu baglica firsat ve tehditleri biraraya getirirken
stratejist “piyasanin genel gekicilik” olgutiini yakalamaya ¢aligmaktadir. Bu baglamda
dort olasilik mevcuttur.

1. Cok sayida firsat ve mimkiin oldugunca az tehditle karakterize edilmis “ideal
isletme”

2. Firsatlarin da, tehditlerin de yitksek oldugu “spekulatif isletme”

3. Firsatlarin ve tehditlerin de yiiksek oldugu “olgunlagmis igletme”

4. Firsatlarin az, tehditlerin fazla oldugu “sorunlu igletme”

-Giiglii ve Zayif Yonlerin Belirlenmesi

Giigli ve zayif yanlarin tamumlanmasi konusu igletme bilimi teorisyenleri i¢in
onem arz etmektedir. Bu onem, stratejik hedefe yonelik kurumsal uyum ve bagliligin
geligimine giris konusu olmasindan kaynaklanmaktadir. Cevresel firsatlarin tiimiini
tanimlamak gogu pazarlarda kolay olmakla beraber, pek az organizasyon g¢ok sayida
firsat1 kendi yararina kullanabilmektedir. Bu nedenle her isletme, diizenli bir tabanda
giiglii ve zayif olan yonlerini degerlendirmelidir. Bu, gekildeki gibi kontrol listesi ile

yapilabilir (Sekil: 5.14).
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Giigler . [Temel [Marjinal |Etkisiz | Marjinal [ Temel | Yiksck |Orta | Diigiik |
Giig Giig Faktor | Zayiflik | Zayiflik

Pazarlama Faktorleri
1.Pazar Pay1

2 Firma Sthreti
3.Gegmis Performans ]
4 Rekabet

5.Miisteri Temeli
6.Miisterinin Bagimlilig1
7. Uriin, Saha Genigligi
8.Uriin Saha Derinligi
9.Uriin Kalitesi

10.Uriin Modifik Programi
11.Yeni Uriin Programi

12 Dagrum Maliyeti
13.Arac1 Ag

14. Aracinin Bagmmbhili$:
15.Cografi Kapsama Alam
16.8at1s Giicii

17.Satig Sonras1 Hizmetler |
18.Imalat Maliyetleri '
19.Imalat Elastkiyeti
20:Hammadde Avantajt |
21.Fiyatlandirma

22 Reklam

23.Tek Satis Teklifi
24.Rekabetin Yapist
Finansal Faktérler
25.Sermaye Maliyeti
26.Halihazirdaki Sermaye
27 Karlilik

28.Finansal Denge

29 Marjlar

Uretim Faktorleri
30.Uretim Imkanlan
31.0lgek Ekonomileri

32 Elastikiyet

33.Isgiicii

34.Teknik Yetenek
35.Dagitim Yeterliligi
36.Arzedenlerin sag.
Elastikiyet

Orgiitsel Faktorler
37.Kiiltiir

38.Liderlik _
39.Yénetimsel Yeterlilik
40.Isgiicii

41 Elastikiyet
42.Adaptasyon
Sekil 5.14 : Giiglii ve Zayif Yénler Kontrol Listesi
Kaynak : Anonim, 1996a.

Her faktér yoneticiler tarafindan bes kategoride degerlendirilir. Temel giig,

marjinal gii¢, etkisiz fakt6r, marjinal zayiflik ve temel zayiflik. Bu derecelerle baglantili
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olarak organizasyonun temel gligleri ve zayifliklarinin genel sekli ortaya ¢ikar (Sekil
5.14). Tabii ki, bu faktérlerin hepsi, kesin olarak veya 6zel bir ig firsatinda esit 6nemde
degildirler. Bu ytizden, her faktor genel isletme igin veya belirli bir pazarlama firsati
igin (yiiksek, orta, dustk v.b.) tabi tutulmalidir. Performansi ve dnemsizlik seviyelerini

bu sekilde birlestirme, dort olasilik ortaya gikarmaktadir. (Sekil 5.15)

Performans
Diisiik Yiiksek
Caba harcanmasi Caligmalarin
gerektiren Sarduralmesini
Yiiksek 1 Gerektiren
Onem
2
Diisiik Oncelikli Fazla
Diislik Yatirimin
3 Sonuglari
4

Sekil 5.15 : Performans — Onem Matrisi
Kaynak: Anonim, 1996a.

1.hiicre 6nemli fakat organizasyonun o sirada kotii bir performans sergiledigi
faktorlerden olugmaktadir. Bu yiizden organizasyon, bu faktorleri giiclendirme tizerinde
yogunlagmalidir. 2.hiicre organizasyonunun giiglii oldugu, ancak bu giiciinii korumasi
gerektigi faktorlerden olugmaktadir. 3.hiicrede 6nemsiz faktérler bulunur. Buradaki
gelismeler genellikle istense de Oncelikleri gok azdir. 4. hiicre, igletmenin gereksiz
bigimde giiglii oldugu fakat fazla 6énemi olmayan faktorlerden olusur. Bunun nedeni
biiyiik olasilikla 6nceden yapilan fazla yatirimlardir.

Bu analiz tabanindan da anlagilacag: gibi, belirli bir alanda igletmenin 6nemli bir
giice sahip olmasi her zaman rekabet avantajina déniigmemektedir. Bunun igin pek g¢ok

agiklama yapilabilir. Faktorlerin migteriye gore 6nem tagimasi veya bu alanda rekabet
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edenlerin gii¢lerinin egit olmamasi en onemli iki agiklamadir. Buradan gikarilacak
sonug, herhangi bir giigten yararlanabilmek i¢in, onun rakiplerininkine oranla daha
yiiksek olmasi gerektigidir. Organizasyonun zayifliklarini tamimladiktan sonra.
performans-6nem  matrisine  dontilerek  bu  zayifliktan  6nem  dereceleri
degerlendirilmelidir. Bazilar1 6nemsiz olduklarindan ve onlar yenmek igin harcanan
emek geri donmeyeceginden, organizasyonun tim zayifliklarini dizeltmek firmaya
fazla bir sey kazandirmayacaktir. Ayni gekilde bazi giiglii olunan yonlerin de gergek
stratejik- degeri azdir ve bunlan lokal konumlar diginda kullanmak ¢ok az bir avantaj
saglar. Bu aymrimlar sonucu firma, énemli giiglerinin oldugu firsat alanlarina, veya yeni
gii¢ alanlar1 geligtirmeye yonelebilir (Cetin ve ark., 2003).

Bazi durumlarda da organizasyonun zor durumda kalmasinin nedeni bireysel,
bolimsel gigler degil, farkli bolimlerin veya kollarin birlikte yeterince iyi
caligmamasidir. SWOT analizinin bir pargas: olarak, boliimler arasi iligkilerin kalitesine
dikkat etmek gerekmektedir. Bunun bir yolu da her boliimin kendisinin ve diger
boliimlerin giiglii ve zayif oldugu yonleri tammladigt periyodik bir aragtirma yapmaktir.
Sekil 5.16°da boliimler arast giiglii ve zayif yanlar1 tanimlama egiliminin sonuglarina bir
ornektir.

I¢ pazarlar agisindan da durum farkli degildir. Bir igletmenin fiyat bakimindan
rekabete girebilmesinin en uygun ve giivenilir yolu maliyetlerini kontrol etmesi ve
boylece igletmenin i¢ pazardaki etkinligini arttirmasi olmaktadir. Bugiin pek g¢ok
sektorde iifetim bigimlerinde sik degismeler yaganmaktadir. Ozellikle yabanci firmalar
tasarim ve iretim hazirlik asamasinda siire ve maliyetleri 6nemli 6lgude azaltmaktadir.
Kullamlan maliyetleme teknikleri ise genelde hedef maliyetleme, kaizen maliyetleme.
deger miihendisligi, faaliyete dayali maliyetleme sistemi gibi maliyetleme
tekniklerinden olugmaktadir. Bu siirecte rekabet etmek isteyen igletmeler bu degisime

ayak uydurmak zorundadirlar (Dogan ve ark., 2003).
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Giigler Zayifliklar

Pazarlama Pazar Geligimi -Uzun dénemli planlama

Reklam -Finansal kiralama ile satiglar

Araglarin geligimi -Finansal kiralama ile tiretim

Rakiplerin analizi -Karh yeni tiriin geligtirilmesi

-Pazardaki giiglii fakat potansiyel karlilift olan bosiuklarin
belirlenmesi

-Kalite ve iiretim yeterliligi konusunda beklentiler
-Fiyatlandirma

-Sirket yonetimi ile iligkiler

Satig Belirsizlik -Dagitim zaman konusunda beklentiler

-Pazar bilgi déniiglimiiniin saglanmasi

-Genellikle zorlukla yapilabilen satis

-Maliyetlerin pek farkinda olmamak

-Kiigiik istekleri énemsememek

-Egitim diizeyi

-Satig personeli degisimi

Uretim Kalite -Yavag degisim

-Pazarlama ve satis boliimii ile beraber ¢aligmada isteksizlik
-Genel dagitimda gecikme

-Giiglii bir ticaret birligi nedeniyle elatikiyetin yetersizligi
-Yiikselen maliyetler

-Giiclii yonetim eksikligi

Personel Alt kademe yénetim ve | -Y6netim kurulu diizeyinde temsil etme

ig baginda egitim -Uzun dénemli st yonetimin geligimi

-Az goriilen durumlar

-Ticaret birliginin baskist

-Personel yonetiminin eksikligi

Finans Siki maliyet kontroli | -Kisa dénemli geri doniigiimlerde yiiksek 6nem

Kredi kontrolii -Vizyon eksikligi

Sirket yénetimi ile -Pazarlama ve satigla beraber ¢aligma isteksizligi

iligkiler -Yeni firiin gelisiminin programlanmas igin finans temininde
Finansal kaynaklarin | isteksizlik

bagarilmasi -Gergekei olmayan taleplerin raporlanmasi

Sekil 5.16: Boliimler Aras1 Giiglii ve Kuvvetli Yénlerin Belirlenmesi
Kaynak : Anonim, 1996a.

5.9. Rekabet Giiciinii Etkileyen Faktiorler

5.9.1. Maliyetler

Uluslararas: piyasalarda rekabetin her gegen giin artarak devam etmesi firmalara
fiyatlanim diisiirme yoniinde baskilar olusturmaktadir. Uluslararas: pazarlarda basarils
olmak isteyen firmalar Oncelikle kalite-fiyat (yiiksek kalite, disik (uygun) fiyat)
dengesini ¢ok iyi olugturmak durumundadir. Bu konuda kullanilan yeni maliyet ve fiyat
hesaplama tekniklerinden yararlanilmalidir.

I¢ pazarlar agisindan da durum farkli degildir. Bir igletmenin fiyat bakimindan
rekabete girebilmesinin en uygun ve giivenilir yolu maliyetlerini kontrol etmesi ve
boylece igletmenin i¢ pazardaki etkinli§ini arttirmasi olmaktadir. Bugun pek ¢ok

sektorde tiretim bigimlerinde sik degismeler yasanmaktadir. Ozellikle yabanci firmalar
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tasarim ve Gretim hazirlik agamasinda siire ve maliyetleri dnemli dl¢iide azaltmaktadir.
Kullanilan maliyetleme teknikleri ise genelde hedef maliyetleme, kaizen maliyetleme,
deger muhendisligi, faaliyete dayali maliyetleme sistemi gibi maliyetleme
tekniklerinden olugmaktadir. Bu siiregte rekabet etmek isteyen isletmeler bu degisime
ayak uydurmak zorundadirlar (Dogan ve ark., 2003).

5.9.2. Yatirim Yapabilme Giicii

Hiikiimet uygulamalar: ve ithalat kotalar, istikrarsiz politik ortamda uluslararasi
pazarlara girmek igin bir engel olusturabilir (Berkun, 2004). Ugiincii diinya iilkeleri ve
gelismekte olan iilkelerde hiikiimetler sik sik degismektedir. Uriinlerini istikrarsiz
tilkelerde pazarlayan firmalar genellikle stratejik igbirlikleri ile bu pazarlara girebilirler
ya da direk ihracat yapabilirler.

Diger taraftan tlkeler uyulmasi gii¢ standartlar, paketleme ve etiketleme sartlari,
saglik kontrolleri, uzun ve karigik formaliteler ve benzeri idari uygulamalar ile ithalati
zorlastirmaktadirlar. Ornegin Japonya resmi engeller yerine yabanci sirketlerin uymasi
gii¢ pivasa kogullari ile uzun yillar ithalatimi digik bir diizeyde tutabilmistir (Kozlu,
1995).

Bunun yaminda isletmelerin rekabet ortaminda kargi karsiya kaldigi sorunlarin
bityilk gogunlugunun temeli finansal kaynakli olmaktadir. Ozellikle kiigiik ve orta
bityiiklikteki isletmelerde (KOBI) kargi karstya kalinan bu tiir sorunlarin agilmasi igin
diinyada ve AB iilkelerinde gesitli destek ve tegvikler sozkonusu olmaktadir. Ulkemizde
de ¢ogunlukla KOBI’ler hedef alinarak bazi destek ve tegvik uygulamalar:
yuritiilmektedir.

I¢ pazarda ve dis pazarda rekabetin gerektirdigi yatirimlar: gergeklestirebilecek
finansal kaynaklarin saglanmasi her buyiiklukteki isletme igin birinci derecede 6nem
arzeden bir konudur. Bununla birlikte yatinimlar igin gerekli politik ve g¢evresel
kosullarin da uygun olup olmadig1 rekabet giiciinii 6nemli 6lgtide etkilemektedir.

5.9.3. Siparis Teslim Siiresi

Ulkemizden her iilkeye ulagim olanag: yoktur. Birgok iilkeye mal nakletmek ¢ok
masraf ve zaman gerektirmektedir. Bu da maliyetleri daha da arttirmaktadir. Birgok
denizasinr1 iilke ile aramizda tarifeli gemi veya ugak seferi olmadigindan tagima ancak
aktarmali olarak yapilabilmekte, bu da maliyetleri yiikseltmekte ve uzun zaman

almaktadir.
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Rekabete girilen ortam ister i¢ ister dig pazar olsun her iki durumda da
miisterinin siparis ettifi mal1 en kisa stirede teslim etmek rakiplere Gstiinliik saglamak
agisindan énemli bir unsurudur. Bunun da saglanabilmesi i¢in envanter yonetimi, tiretim
stireleri ve triiniin nakliye durumlar dogru ve etkin bir sekilde degerlendirilmelidir.

5.9.4. Kapasite Esnekligi

Turkiye’de birgok sektorde faaliyet gosteren isletmeler agisindan en buyik
sorun, isletmelerin diigiik kapasite kullamm oranlariyla ¢aligmalar1 ve talebin yetersiz
olusudur. Bu sorun kargisinda igletmelerin ¢ikis yolu ihracat olarak ortaya gikmaktadir.
Ekonomik krizi agma amaciyla i¢ talebin daralmast bu gerekliligi daha da ¢n plana
gikarmigtir. Thracati arttirmanin yolu kaliteli mal, zamaninda teslim ve uygun fiyat
ekseninde odaklanmaktadir. Kaliteli uretim de modern teknolojili yatirimlardan
gecmektedir.

Kapasite esnekligine sahip olmak igletmeleri olas: talep dalgalanmalarina karst
rekabet ortaminda en iyi koruyacak etken olarak goriilmektedir. Maliyetlerde ¢ok fazla
bir artiga yol agmadan iretim kapasitesini azaltip arttirabilen bir igletmenin rakipleri
kargisinda saglayacag: rekabet avantaj1 agikga ortadadir.

5.9.5. Kalite ve Standartlara Uygunluk

Sanayi sektoriimiiz geleneksel iiretim yontemleri, dar piyasa anlayigi, rasyonel
olmayan kaynak degerlendirmesi gibi olumsuzluklar nedeni ile yeni rekabet ortaminda
gerekli olan kalite diizeyine hentiz ulagmamigtir.

Ozellikle ihracat yapan isletmeler agisindan kalite sorunlari birinci derecede
Oonem tasumaktadir. Bu tiir kalite problemlerinin nedeni ise tirtiniin yanlig ya da eksik
tasarlanmasindan, iiretim stirecinden, girdi ve yardimci malzemeden, insan giicii gibi
nedenlerden kaynaklanmaktadir (Cetin ve Arabaci, 2002).

Uriiniin tamamen yanli§ ya da eksik tasarlanmasindan kaynaklanan problemler,
Ar-Ge ve tasarim grubunun yetersiz bilgisinden, satig, Gretim gibi tasarimin dogru
gergeklesmesinde Onemli katkilar1 olan bolimleraras: iletisim eksikligi ve yanhs
anlamalar gibi nedenlerden kaynaklanmaktadir. Bu gibi problemlerle karsilagildiginda
genellikle tasarnimin kismen ya da tamamen degistirilmesi gerekmektedir. Boyle
durumlarda igletmenin performans ve rekabet giiciiniin olumsuz olarak etkilenmemesi

icin Deney Tasarimi, Hata Modu ve Etki Analizi, Es-Zamanli Mithendislik, Uretim ve
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Montaj igin Tasarlm‘ gibi ¢esitli yontemler, Uriin tasarim agamasinda ortaya gikabilecek
problemleri ¢oziimlemede kullanilan yontemlerdir (Dogan ve ark., 2003)

Uretim siirecinden kaynaklanan problemler, kullanilan makine ve ekipmanin
teknolojik ya da miktar olarak yetersiz olusundan, makine ve ekipmanmn
kalibrasyonunun bozuk olusundan ya da kullanilan tiretim yénteminin yanlis veya eksik
olusundan kaynaklanabilmektedir. Uretim siireci problemlerinin tasarim problemlerine
gore dizeltilmesi ve kontrol altna alinmas: daha kolay olmaktadir. Istatistiksel stireg
kontrol teknikleri, yeni kalite kontrol aract vb. yontemler stiregte meydana gelebilecek
hatalarin dnlenmesinde yardimci araglardir.

Insandan kaynaklanan kalite problemleri ise iretim sisteminin planlanmasi,
kurulmasi, isletilmesi veya denetlenmesi srasinda ortaya cikabilmektedir. Yetersiz
egitim, firma kiltiiriiniin olmayigi, catigma ve esgudumsiizliik, iletisim kopuklugu gibi
durumlar insandan kaynaklanan kalite problemlerine neden olmaktadir. Insandan
kaynaklanan problemlerin ¢dziimt orgit iginde bazi kaliplarin yikilmasi, isgiiciiniin
egitilerek problem ¢bzme ve karar verme sirecine katilimlarimin saglanmasi, ekip
caligma ruhunun yerlestirilmesi gibi uzun zaman alan ¢aligmalari gerektirebilir.
Caliganlarin yaraticilik yeteneklerinin kullanilabilecegi problem ¢ozme gruplan ya da
kalite ¢emberleri gibi grup faaliyetlerine yonlendirilmeleri Orgiit i¢i iletigimi
kolaylagtirma, sorunlarin daha ¢abuk ¢oziilmesi gibi yararlarin yaninda ¢alisanlarin
motivasyonunu da arttiran yontemlerdir.

Rekabetgi, global dinya pazarlarinda, kuresellesen ekonomilerde basarili
olabilmek igin rakip isletme ve iilkeler bazinda asgari diizeyde sahip olunan bir kalite
giivence sisteminin geligtirilmesi gerekir. Bunun saglanmasi igin de geleneksel sistem
ve diisiincelerin terk edilerek, ¢agdas kalite diigiincesi ve yonetimi igletmelerde hakim
kilinmalidir. Giiniimiizde uluslararasi pazarlarda birgok tilke kendi tlkesinin sinirlari
igine girecek olan mal ve hizmetlerde gesitli kalite belgelerini sart kosmaktadir.

AB ve EFTA iiyesi ilkeler dreticilerin kusursuzlugunu belgelemesi
‘ zorunlulugunu getirmiglerdir. Yayinladiklar: ISO 9000 Kalite Standartlart serisi aranan
sartlari, bunlari tutturabilmek igin gerekli yonetim sisteminin nasil kurulabilecegini ve
surdiiriilebilecegini 6zetlemektedir (Kozlu, 1995).

Standartlagma, baz1 triinlerin ayriminda kullanilan ve iretilen uriinlerin uymak

zorunda oldugu siirlanin, derecelerin belirlenmesidir. Standart Griinlerin kalitelerini,
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niteliklerini, 6zelliklerini belirleyen bir tanimlama listesidir. Urtinler standartlastirilarak,
belirli bir standarda gore, bir 6rneklik, beraberlik saglanmig olur. (Tenekecioglu, 1994).

5.9.6. Giivenilirlik

Giivenilirlik, trintn kullamm o6mri igerisinde kendisinden beklenen tim
fonksiyonlari tam olarak yerine getirip getirmediginin bir 6l¢iisidir (Dogan, 2000). Bu
olgiiniin belirlenmesinde ortalama ilk bozulma zamam, bozulma siireleri arasindaki
dénem vb. gibi dlgiitler gegerlidir. Ozellikle bakim onarim maliyetlerinin yiiksek oldugu
ve bakim siirelerinin {iriin kullammini biyuk 6lgiide aksatacag: durumlarda giivenilirlik
daha da 6nem kazanmaktadir.

Hem i¢ hem de dig pazar agisindan misterilere sunulan triinlerin giivenilir
olmasi, yani diger bir deyisle ariza gosterme siirelerinin uzun olmasi miigteriler
agisindan bir tercih nedeni olugturacaktir. Bu durumda Girtin giivenilirligi yiiksek olan
isletmelerin rekabet giicii de rakipleri karsisinda yiikselecektir.

5.9.7. Teknoloji ve Ar-Ge

Kiiresellesmenin etkisiyle teknolojik yenilikler ¢abuk taklit edilebilmektedir. Bu
nedenle firmalarin rekabet iistiinliigi saglayabilmelerinin bir kosulu da siirekli yeni triin
ve hizmetleri piyasaya sunmalaridir. Bunun igin de Ar-Ge galigmalarina ayrilan payin
artmasi veya en azindan yeterli diizeyde olmasi gerekir.

Ulusal ve uluslararast pazarlarda rekabet avantaji saglamak ve bu avantajlarini
siirekli kilmak isteyen igletmelerin rakiplerine gore daha kaliteli Girtini daha kisa surede
iiretebilecek uygun teknolojiyi segmeleri gerekmektedir. Uretim teknolojisinin 6nemi
kadar yapilan Ar-Ge faaliyetlerinin yogunlugu da rekabet giiciinii etkin kilan
faktorlerdir. Sanayide teknoloji faktori, rekabet diizeyini énemli 6lgtide etkilemektedir.
Bu nedenle teknolojik geligmelerin takip edilmesi igin Ar-Ge harcamalan arttiriimalt ve
{iniversite-sanayii igbirligi olanaklar geligtirilmelidir. Teknolojik yeniliklerin takip
edilmesi, gelistirilmesi ve iretim siirecine adapte edilmesi ve isgiicinde niteligin
arttirilmas1 Ar-Ge faaliyetleri ile saglanabilir (Orhan, 1997).

5.9.8. Nitelikli Isgiicii

Dil sorunu, iriinlerini uluslararas: piyasalarda pazarlayan firmalar igin ortak bir
sorundur. Dil sorunu pazara girigi; markalama, ambalajlama, trinii kullanmaya ya da
monte etmeye yonelik talimatlar, garanti bilgisi, dagitim kanallarimin tyeleriyle olan

iliskiler ve promosyon gibi gesitli faaliyetler ve uygulamalar agisindan etkiler (Karakay,
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Stahl, 1991). Ozellikle ihracat ve pazarlama konularinda deneyimli ve yabanci dil bilen
nitelikli elemanlarin istthdam edilmesi ile bu sorun agilabilir. Gliniimiiz global rekabet
ortaminda dil sorunu her alanda kargimiza ¢ikmaktadir.

D1g pazarlara agilacak olan firmalar, nitelikli bilgi ve beceriye sahip elemanlarin
yetersizligi nedeniyle gerekli performans: gosterememektedir. Ozellikle dis pazarlara
agilmak durumunda olan isletmelerin dis pazarlara agilma konusunda bilgili, deneyimli
ve dil bilen elemanlara ihtiyaglarn vardir.

- Dil sorununun yamsira uretimden finansmana ve pazarlamaya kadar igletmelerin
tiim bolumlerinde nitelikli ve yetigmis elemanlara ihtiyag giderek artmaktadir. Calistig:
konuda uzman insanlarin istihdam edilmesi yapilan islerin kalitesi ve hizi gibi
unsurlarda iyilesme saglayarak dogrudan ve dolayh olarak igletmelerin rekabet giicii
izerinde etki gosterecektir.

5.9.9. Firma Imaj1

Uluslararas: pazarlamada ozellikle tlke imaji ve firma imaji dig pazarlara
agilmak isteyen firmalar agisindan ¢ok onemlidir. Ulkelerin Yabanci sermayeye karsi
tutumlar, siyasi istikrar, toplumsal barig, sendikal hareketler gibi konular iilke imaji
agisindan gok onemli faktorlerdir. Diger taraftan tilke imajina bagli olarak firma imajt
da dis pazarlara agilmada 6énemli bir firsat veya engel teskil edebilir. Yine gevreye karsi
duyarlilik, insan haklarina sayg: ve sosyal sorumluluk gibi konular da firma ve ulke
imaj1 agisindan ¢ok énemlidir.

Eger girilecek olan dig pazara iilkemizden daha 6nce bagka alanlarda veya ayni
alanda faaliyet gosteren firmalar girmis ve tilke veya firma aleyhine olumsuz bir imaj
olusturmus ise, bu da o pazara giriy faaliyetini olumsuz etkileyecektir. i¢ Pazar
agisindan da firma imajinin o6nemi gok biiyiiktiir. Isletmelerin firma imaji, potansiyel
musgterilerin iriin segme davraniglan Gizerinde dogrudan etkiye sahiptir. Isletmeler bu
yolla rakipleri kargisinda 6nemli rekabet avantajlari elde edebilir.

5.9.10. Pazar Pay:

Tirk ekonomisinde son yillarda yaganan gelisme ve degisimler, firmalarmin
ulusalaras: pazarlara a¢ilma olgusu bu pazarlarda yasanabilecek risk ve belirsizlikler,
cesitli firsatlar, igletmeleri bazen olumlu, bazen de olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

Dig pazarlara agilmak isteyen igletmeler i¢in bazi belirgin sorunlar ve engeller vardir.



184

Isletmelerin di§ pazarlarda basarili olabilmeleri ve rekabet edebilmeleri icin bu sorunlar:
ve engelleri analiz ederek asmanmin yollarini aramalart gerekmektedir.

Isletmelerin i¢ ve dis pazarda elde tuttuklar1 pazar pay: genel anlamda hazir bir
migteri kitlesini temsil edeceginden rekabet agisindan avantajli bir durum olarak
degerlendirilir. I¢ veya dis pazarda rakiplerinden fazla pazar paymna sahip olan bir
isletme agisindan rekabet kosullari, pazara yeni girmekte olan bir isletmeye gore daha
avantajli olacaktir.

- 5.9.11. Satis Sonras1 Hizmetler

Satig sonrasi verilen Uriinle ilgili olarak sunulan hizmetlerin yeterliligi i¢ ve dis
pazarda triinlerin rekabet giicii agisindan 6nemli bir faktordir. Bu hizmetlerin tasimas:
gereken oOzellikler hiz, nezaket, yeterlilik, bakim kolaylidi, sorunlara ¢abuk ve dogru
¢oziimler tretilmesi ve sikayetlerin ele alinmas: sirasindaki ¢abukluk sayilabilir. Bunun
yaninda satty sonras: hizmetlerin migteriye maliyetinin de diisik olmas: tercih
nedenidir. Satis sonrasi hizmetlerde yukarida sayilan 6zelliklere sahip olan kisacasi
kaliteyi yakalayan bir igletme acisindan rakipleri kargisindaki rekabet giiciiniin
yukseleceginden soz edilebilir.

5.9.12, Envanter Yonetimi Uygulamalar

Envanter yonetimi uygulamalari, isletmelerin 6zellikle dretim ve stok
maliyetlerinin en disik diizeyde tutulmasini saglamasi agisindan biyik O6nem
tagimaktadir. Ayrica minimum stokla ¢aligma, igletmenin finansman fonksiyonu
agisindan da bir rahatlama saglamaktadir. Boylece soz konusu igletme, rakipleri
kargisinda maliyet avantaji yakalayarak rekabet edebilmesinin yanisira, genel olarak
kisitlt olan finansman kaynaklarinin da daha esnek bir sekilde yonetilmesi rekabet
giciinii arttiracaktir (Sonmez ve Cetin, 2000).

5.9.13. Uretim Zamam

Uretim zamanlarinin rakiplere gore kisa olmasi igletmelerin talep dalgalanmalar:
karsisinda daha rahat hareket etmesini saglayan bir faktoérdir. Boylece bir igletme ani
talep artiglar karsisinda tiretim miktarinm arttirabilecek ya da tam tersi bir durumda ani
talep dusiiglerinde elinde asir1 iriin stofu biriktirmeyecek sekilde dretimini
yavaglatabilecek esneklige sahip olabilecektir. Rakiplerinden daha hizli iiretim zamanl
arina sahip igletmeler agisindan degisken piyasa kosullarina uyum saglamak daha kolay

olacagindan rekabet giicleri de daha yiiksek olacaktir.
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6. ULUSLARARASI REKABET GUCUNU BELIRLEMEDE
KULLANILAN GOSTERGELER VE GIDA  SANAYIININ
DEGERLENDIRILMESi

Hammaddenin goreceli olarak kolay bulunabilirligi, cografi konum, disiik
cret diizeyi, tarih ve gelenekler, alt yapi, teknoloji, ithal girdi bagimliliginin
disstikligi, sosyo ekonomik etki yaratma giicii gibi rekabet faktorlerinin birgogu
yontinden gida sanayi, Ttrkiye’de imalat sanayiinin diger birgok alt dallarina gore
rekabet Ustinliigt elde etmis bir sektér konumundadir. Yontem ve kapsam olarak
onemli farklithiklar tagimakla birlikte, sektérel rekabet giiciinii belirlemeye yonelik
caligmalarin hemen hemen tiimiinde, dis piyasalarda rekabet giicii goreceli olarak
yiksek olan sektorlerden birinin gida sanayi oldugu vurgulanmaktadir (Arikbay,
1996, Cetin ve ark., 1996). Ancak sayilan bu rekabet giicii belirleyicilerinin yanisira
glinimiiz piyasalarinda ucuz igglciiniin yarattigi maliyet avantaji, yerini bilgili ve
nitelikli iggictne birakmig, enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki son
gelismeler, gida sanayiinin ihtiya¢ duydugu hammaddenin herhangi bir tlkeden
teminine zemin hazirlamigtir. Kiiresel muigterilere ve kiiresel damak tadina hitap
edebilecek uluslararasi firmalar zincirlerine yeni halkalar eklenmis, i¢ ve dis
piyasalardaki pazarlama yontemleri gegmige gore ¢ok farkli bir yapiya donigmustir.
Imalatgt ve toptanct giicii perakendeciye kaymis, pazarlama organizasyonu
kapsaminda kesintisiz ve yiksek kaliteli hammadde ihtiyacimin onemi artmistir.
Rekabetin belirleyici unsuru ise rekabet avantaji ya da fiyata bagli olmanin yaninda
uluslararasi migterinin taleplerine kargilik verecek kalitede ve gesitlilikte triin
sunma kapasitesine bagli hale gelmigtir (Akgiingér ve ark., 2001).

Rekabet giici performansini analiz etmeye yonelik cesitli yaklagimlar
bulunmakla birlikte, en yaygin olarak kullanilani dig ticaret verilerine dayal olarak
yapilan kargilagtirmalardir. Dig ticaret verilerinin kullanilmasi arz ve talebe karsi
gosterilen tepkileri daha fazla dikkate almasi nedeniyle avantajli bir yontemdir.

Turkiye’de gida sanayiinin rekabet gicini belirlemek igin yapilan
¢aligmanin bu bolimiinde sanayiinin dénemini ortaya kojrmaya yonelik gostergeler
sunulmus ve bundan hareketle rekabet giiciintin diizeyi belirlenmeye galigiimistir.

Uluslararast rekabet giiciinii belirlemede ¢ok cesitli gostergeler kullanilmakla
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birlikte pratikte en cok, ele alinan sektoriin ihracat performansini dikkate alarak
hesaplanan Ithalat Sizma Oram, Uzmanlagma Katsayisi, Ihracat Hacmi ve Dis
Rekabete Agiklik, Ihracat Piyasa Payy, Thracat/ithalat Oram, ve Agiklanmis Goreceli
Ustiinlitk oranlari gibi gostergeler kullanilmaktadir (htttp://www.dpt.gov.tr). Bu
gostergelere bagli olarak rekabet giicinin olgiilmesi degerlendirildikten sonra firma
dizeyinde rekabet giucinin ciddi bir gekilde ele alinip Olgilmesi onem

kazanmaktadir.

6.1.ithalat Sizma Oram

Bir-sektordeki ithalat miktari, o sektdre yonelik toplam i¢ talep miktarina
(yurtigi iretim+ithalat-ihracat) boliinir ve 100 sayist ile garpilir. Oranin sifira yakin
olmast ithalatin i¢ talep igerisinde ihmal edilebilir oldugunu, 100’e yakin olmast i¢g
talebin tamamina yakimnin ithalat ile karsilandifini gosterir. Bu 6lgt, sektoriin

ithalat yogunlugunu ve diga dontiklitk derecesini gostermektedir.

Ithalat Sizma Oram = X% / X;€ (X + X®- X*)
X8 =Tiirkiye’nin i sektorii ithalats

X, = Tiirkiye’nin i sektorii ig talep miktart

X;° = Tiirkiye nin i sektorii Gretimi

X;*= Tiirkiye’nin i sektorii ihracati

6.2.Uzmanlasma Katsayisi
Bir sektordeki tretimin, o sektordeki yurtigi tiketime bolinmesi suretiyle
hesaplanir. Bu gostergenin yorumlanmasi ithalat sizma oranina benzemektedir.

Oranin bityiikliigii sektoriin uzmanlagma diizeyinin yiiksek oldugunu gosterir.

Uzmanlasma Katsayis1 = X;°/ X
X;® = Tiirkiye’nin i sektorii Gretimi

X" = Tiirkiye’nin i sektorintn yurtigi titketimi
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6.3.ihracat Hacmi
Sektoriin toplam iiretiminin o sektorin toplam ihracatina oranlanmasiyla
bulunur. Bu oran bize sektoriin disa agik bir sektor olup olmadigi hakkinda bilgi

verir.

ihracat Hacmi = X;°/ X
X,P = Tiirkiye’nin i sektoriiniin toplam tiretimi

X;*= Turkiye’nin i sektoriniin ihracati

6.4.D1s Rekabete Acikhk
Bu gosterge, sektoriin ithalat ve ibracat diizeylerini dikkate alir. Oranin

yuksek olmasi sektoriin diga agik oldufunu gosterir.

Dis Rekabete Agiklik = (X;*/ X)) + (1 - (X*/ X)) x X8/ X
X;*= Tiirkiye’nin i sektoriniin ihracatt
X;° = Tirkiye’nin i sektoriiniin toplam tiretimi
X;®=Tiirkiye’nin i sektorii ithalatt

Xi¥ = Turkiye’nin i sektoriiniin yurtici tiketimi

6.5.Ihracat Piyasa Pay
Bir sektordeki ihracat miktarimin o sektordeki diinya ihracat miktarina
boliinmesiyle hesaplamr. Bu oranla zaman iginde, sektoriin dinya piyasasi

payindaki gelisimi incelenir.

fhracat Piyasa Pay1 = X{*/ X;*
X;*= Tirkiye’nin i sektoriiniin ihracati

X;F =i sektoriiniin diinya ihracat miktart

6.6.Ihracat/ithalat Oram
Bir sektoriin ihracat miktarimin, o sektoriin ithalat miktarina bolinmesi ile

hesaplanir. Oranin buytikligi, s6z konusu sektoriin uzmanlagma derecesini gosterir.



[hracat- ithalat Orami = X/ X2

X;*= Tiirkiye nin i sektoriiniin ihracati
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X =Tiirkiye’nin i sektori ithalat:

6.7. Aqklanms Goreceli Ustiinliik

Bir sektorin ihracatiun bir iilkenin toplam ihracati igindeki payimin, o

sektortin toplam diinya ihracatinin toplam diinya iretimi oramina bolinmesi ile

hesaplanir. Elde edilen say1 (oran) 100 degerinden ne kadar fazla ise tilke o sektoriin

ihracatinda o kadar uzmanlagmis demektir.
Agiklanmis Goreceli Ustimlik = (X*/ X ¢ )/ (X7 /X ™)
X;*= Tiirkiye’nin i sektoriiniin ihracat:
X° = Tiirkiye’nin toplam ihracati

X{ = Diinyamn i sektérii ihracatt

X' = Diinyanin i sektoriiniin tretimi

Ele alinan rekabet giicii belirleme gostergelerine iliskin dzet agiklamalardan

hareketle Tirk Gida Sanayiinin yillara gére bu yonden geligimini incelemek

agisindan uluslararas: rekabet giicti yukarida belirtilen indekslerden besine gore

hesaplanmig ve sonuglar Cizelge 6.1°de gosterilmigtir.

Cizelge 6.1: Gida Sanayi Igin Hesaplanan Rekabet Giicii Gostergeleri

Indeksler 1995 2000 2002
Ithalat S1zma Orani 6,9 6,5 7.0
Dig Rekabete 0,15 0,12 0,12
Aciklik

Uzmanlagma ' 1,06 1,01 0,9
Katsayis1

Ihracat Hacmi 8,09 15,26 10,5
Thracat/Ithalat Oram 1,9 1,01 1,3

Kaynak: Dig ticaret gostergelerinden elde edilen verilere gore hesaplanmigtir.
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Cizelge 6.1°i inceledigimizde Gida Sanayiinin ithalat sizma oranmi 1995 yilh
esas alindiginda 2000 yilinda yaklagtk %6.5’ e dlismus, ancak 2002 yilinda %7
oraninda yiikselmigtir. Bu sonug bize sektorin 2000 yilinda dugiik oranda da olsa
ithalata yoneldigini ifade etmektedir. Ancak %7’lerdeki bir oran sifira yakin oldugu i¢in
Gida Sanayiimizdeki ithalatin i¢ talep igerisinde ihmal edilebilir diizeyde oldugunu da
gostermektedir. Ote yandan uzmanlagma derecesi 2000 yilinda ithalat miktarmin
yitkselmesi nedeniyle %4.7 oraminda diigmiistir. Ancak oramn 1 civarlarinda seyretmesi
yurtigindeki titketimin yine yurt i¢i tretimle kargilandigin1 belirtmekte ve bu da sektorde
uzmanlagma diizeyinin yiiksek oldugunu, yani kendine yeterli bir diizeyde oldugunu
gostermektedir.

Ihracat hacmi agisindan Gida Sanayiimizi degerlendirdigimizde ise, yine 2000
yilinda ihracatin diigmesi nedeniyle oranda % 70’lik bir artig olmustur. Ithalat-Thracat
oramnda ise yine 2000 yilinda yasanan dists sektérde bu yildaki ihracatin dismesi
nedeniyledir. Ancak bu oramin da 1’in iizerinde olmasi sektorde yapilan ihracat
miktarinin ithalata oranla yiksek oldugunu gostermektedir. Gida sanayiinde oran 1’in
tizerinde oldugu igin rekabet giiciine sahip bir sektor olarak degerlendirilebilir.

Tiirk gida sanayiini alt sektérleri itibariyle degerlendirdigimizde, genel kabule
gore ihracat potansiyeli goreceli olarak yiiksek degerlendirilen salga, makarna ve
biskiivi sanayi ile ihracat potansiyeli diigiik olarak goriilen siit ve sit Griinleri sanayiinin
yukarida agiklanan rekabet giicii indekslerine gore elde edilen bazi sonuglar agagidaki
bolimde aglklanmlstlr.

i.Sal¢a Sanayii

Salga sanayi, iilkemiz meyve ve sebze isleme sanayi iginde en fazla doviz girdisi
saglayan uretim kalemi olup, 6zellikle yurtiginde sozlesmeli tarimin yerlesmesine de
bityiik 6lgiide katkida bulunmaktadir. Ayrica salga sanayi teknolojik olarak Turkiye’de
en modern goriiniimii veren alt sektor konumundadir. Salga tretiminde Turkiye’de
uygulanan yontemler ve teknoloji, Avrupa ve diger gelismis tlkelerde uygulanan
yontemler ve teknolojilerden farkli degildir ve iiretim teknolojilerindeki yenilikler kisa
bir sire igerisinde Tiirkiye’de de uygulanmaktadir. Bu nedenle sektér dinya
piyasalarinda rekabet edebilecek giice sahip bir konumdadir.

Salga sanayiimizin uluslararasi rekabet giicii ihracat performanst kriterlerine

gore degerlendirilmis ve sonuglar Cizelge 6.2°de verilmigtir. 1997 yilinda sektorde
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yaganan kriz nedeniyle ithalat miktarinin 37 kat artmast ve lretim miktarinin yaklasik
%40 oraninda diigmesi sektoriin rekabet giciinii olumsuz yonde etkilemistir. Ancak
2000 yilina kadar sektor tekrar eski gliciine kavugmugtur. 2000 yilinda ithalat miktarinin
tekrar yikselige gegmesi sektoriin ihracat/ithalat oraninda diigiise neden olmustur. 2001
yil1 sektorin uluslararasi piyasalarda en giiclii konumda oldugu yildir.

Cizelge 6.2: Salga Sanayi i¢in Hesaplanan Rekabet Giicii Gostergeleri

Yillar Ithalat Uzmanlagma | Dig Ihracat Ihracat/Ithalat

S1zma Katsay1si Rekabete |Piyasa Oram

Orani Agiklik Payn
1993 1,04 3,15 1,52 0,101 2241
1994 - 2,83 1,68 0,080 208202
1995 1,46 2,98 1,52 0,082 110,9
1996 0,27 4,65 1,45 0,104 702,5
1997 10,07 2,72 1,70 0,106 21,5
1998 3,71 3,6 1,56 0,098 57,6
1999 0,59 2,84 1,58 0,106 327.1
2000 3,45 2,73 1,63 0,086 49 4
2001 0,01 2,72 3,70 0,063 8325,8
2002 3,15] 3,06 2,26 0,060 1024

Kaynak: Dis ticaret gostergelerinden elde edilen verilere gore hesaplanmigtir.

Salga sektorii 50°den fazla tilkeye ihracat gergeklestiren bir sektordir ve ihracat
degeri agisindan en yiiksek gida alt sektorlerimiz arasinda yer almaktadir. Bu nedenle
yeni pazarlar bulmak yerine var olan pazarlardaki payimizin arttirilmas: yontunde ¢aba
gosterilmesi daha uygun gorilmektedir. Diger taraftan son yillarda salga tretimi igin
yapilan yatirimlarin hizla artmas, talep yetersizligi nedeniyle atil kapasite olugsmasina
neden olmakta ve ozellikle ihracatta firmalar aras: haksiz rekabete neden olmaktadir.

Yukaridaki oranlar itibariyle sektorii genel olarak degerlendirecek. olursak
uluslararasi piyasalarda rekabet edebilir bir konumda oldugunu soyleyebiliriz.

ii.Makarna ve Biskiivi Sanayi

Makarna ve biskiivi sanayiinde ozellikle son yillarda hizhi bir gelisme ve
modernlesme sozkonusudur. Kiigikk ve ilkel igletmeler yavas yavas kendini modern
isletmelere donustirmektedir. Bu agidan avantajli olarak gordigimiz sektorler
arasindadir.

Makarna ve biskiivi sektoriiniin uluslararasi rekabet giiciinii 6lgmek amaciyla
bes tane rekabet giicii indeksinden yararlamlmigtir. Sonuglar Cizelge 6.3’de

gosterilmistir. fthalat sizma oram sanayiinin hangi olgiilerde disa agildigini gésteren bir
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kriterdir. Bu oramin biyikliga, ilgili sanayi UrGniine olan i¢ talebin ithalatla
kargilandigim gostermektedir. Makarna sektoriinde bu oran sifira yakin ¢ikmistir. Bu da
ithalatin i¢ talep igerisinde ihmal edilebilir oldugunu gostermektedir. Uzmanlagma
katsayisinin yorumlanmas: ise ithalat sizma orammna benzemektedir. Oranin biyiklugu
sektoriin uzmanlagma dizeyinin bayukligini ifade etmektedir. Uzmanlasma katsayisi
1995-1998 yillarinda yikselme gostermistir. Bu yillarda Tiirkiye Italya’dan sonra ikinci
sirada yer almistir. Ancak 1998 yilindan sonra meydana gelen diigiis, makarna
ihracatinda 6nemli pazarlardan biri olan ABD’nin antidamping vergileri uygulamasi ve
AB pazarinin uyguladigi ton bagina yiksek oranli vergileme sektorde sorunlar
yagsamamiza neden olmustur. Ayni gekilde ihracat piyasa pay1 ve Ihracat/ithalat oran:
sektoriin dinya piyasasi payindaki geligimini ve sektoriin uzmanlasma derecesini
gostermektedir. Bu oranlar da.dikkate alindiginda, 1999 yilindan sonra sektor tekrar
istikrarli bir gekilde gelisme gostermis ve rekabet giicii artma egilimine gegmigtir.
Makarna sektoriindeki ithalat orani Giretimin yurtigi talebi kargilamasi nedeniyle oldukga
duoguktor. Bu diisik miktarda yapilan ithalat genelde likks otel ve lokantalardan talep
edilen miktar1 kargilamak amaciyla yapilmaktadir.

Cizelge 6.3: Makarna I¢in Hesaplanan Rekabet Giicii Gostergeleri

Yillar Ithalat Uzmanlagma | Dig Ihracat Ihracat/ithalat

Sizma Katsayisi Rekabete |Piyasa Oran

Oran1 Agiklik Pay
1993 0,09 1,15 0,210 0,007 71,5
1994 0,04 1,26 0,210 0,062 200,2
1995 0,05 1,33 0,253 0,012 300,1
1996 0,08 1,31 0,235 0,011 1529
1997 0,08 1,36 0,269 0,039 199,7
1998 0,05 1,23 0,189 0,024 129,1
1999 0,07 1,05 0,056 0,005 15,7
2000 0,06 1,08 0,055 0,006 19,3
2001 0,08 1,09 0,089 0,007 26,1
2002 0,07 1,29 0,102 0,013 28,9

Kaynak: Dis ticaret gostergelerinden elde edilen verilere gore hesaplanmigtir.

Turkiye diinyada makarna ihra¢ eden onemli bir tlke konumundadir. Turk
makarnasimn uluslararas: pazarda yoniniin batidan doguya degismesine ragmen, ihrag
edilen makarna miktar1 6nemli Olgiilerde artrmgtir. Makarna sanayiinin kapasitesine
bagli olarak Tiurkiye makarna ibracatinin gelecekte daha da artmasi beklenmektedir
(Bayaner, 1998).
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AB makarna sanayiinde faaliyet gosteren firmalar rekabet edilebilirlik
gercevesinde Turk makarna iretici ve ihracatgilar ile karsilagtirildiklarinda, belirgin
avantajlara sahip bulunmaktadir. Bu avantajlar 6zellikle Tirk firmalarinin sikintils
olduklar1 kaliteli hammaddeyi uygun fiyata, dogru miktarda ve zamaninda bulma ve
mamul Griinlerin pazarlamas: agamalarinda belirginlesmektedir (Aycigek, 1997). Son on
yil igerisinde AB’ne tye ulkelerin durum bugdayr Gretim alanlart ve iretim
miktarlarinin istikrarl bir seyir izlemesi, OTP gergevesinde alinan kararlarin son derece
etkin bir sekilde uygulanmakta oldugunun 6nemli bir gostergesidir. Boylesine diizenli
isleyen bir sistemin varli§t hammadde olarak durum bugdayi kullanan Avrupali
makarna Ureticileri igin 6nemli bir avantaj olarak goriilmektedir. Pazarlama asamasinda
ise AB bunyesindeki makarna ihracatgilart yiiksek i¢ piyasa fiyatlari ile diinya fiyatlari
arasindaki farkin FEOGA fonundan Kkargilanmast suretiyle finansal olarak
desteklenmektedir. AB makarna pazari gerek arz, gerekse talep yoniinden liriin bazinda
farkli dinamikleri barindiran bir pazar olmasina ragmen, genel olarak doygunluk
sinirina yaklagmaktadir. Ancak kisi bagina diigen makarna tiiketim oranlan agisindan
hentiz makarna triinleri tam olarak mutfak kiiltiirlerinin bir pargasi olmamigtir. Geligim
gosterme potansiyeli bulunan Polonya ve Slovenya gibi ilkelerde pazar paylarini
arttirabilme imkam gorilmektedir. Tirkiye’nin AB’ne tam iiye olmasi ve Tirkiye’ye
uygulanan kotanin kaldirilmasi, 6nimiizdeki dénemde bu tip tlkeler bagta olmak tzere
dinyada makarna ticaretinde ¢ok ¢nemli bir paya sahip olan AB iiyesi iilkelere
yapilacak makarna ihracatinda da biiyiik artiglar olmasini saglayacaktir.

Ulkemiz makarna sektoriine genel olarak bakildiginda, temelde ii¢ 6nemli sorun
goze carpmaktadir. Tiirkiye’de son yillarda sektor iiretimi ve kalitesi agisindan énem arz
eden sert durum bugday: rekoltesinde azalma: Makarnalik bugday tiretimindeki sorunun
temeli 1980°li yillara dayanmaktadir. Bu yillara kadar wlkemiz toplam bugday
rekoltesinin yaklagik %30’u sert durum bugdayr olarak gergeklesiyorken bu oran
1990’larda %8’lere kadar gerilemisgtir.

Tirkiye’deki kisi bagina makarna tiiketiminin digikligi: Tirkiye makarna
titkketiminin Avrupa tlkeleri tikketim ortalamasimin ¢ok altinda kaldigi belirtilmektedir.
Bunun nedeni olarak da makarnanin heniiz mutfaklarimizda arzulanan vyerini,
sismanlatict bir triin olarak yanli§ taminmasi nedeniyle bulamamasi gosterilmektedir.

Ayrica son yillarda artik diga bagimli olunan piring ithalatinin tiikketimine paralel olarak
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stirekli artmasinin da sektére olumsuz etkilerinin oldugu ifade edilmektedir.

Uluslararas: rekabet glicimizii ayni oranlar itibariyle biskiivi agisindan
inceleyecek olursak, 1995 yilinda sektordeki ihracatin énemli miktarda artmas: ve
ithalat miktarmin 6nemli oranda diigmesi sektoriin rekabet giiciini olumlu yonde
etkilemigtir (Cizelge 6.4). Ancak 1997 yilindan sonra ihracatimizda yasanan oénemli
distigler Tirkiye’nin uluslararas1 piyasalardaki rekabet giiciinii ve pazar potansiyelini
onemli oranda kaybetmesine neden olmugtur. Son yillarda 6zellikle Rusya ve Ukrayna
pazarlahnda AB ile Turkiye arasinda yogun bir rekabet yasanmaktadir. AB ile rekabet
sanstmiz AB’nin trettigi biskiivilerin ambalajlarimin daha kaliteli olmasi ve diinya
bisktivi ithalatinda ilk sirada yer alan AB’deki tiiketicilerin diger iilke trtnlerine itibar
etmemeleri AB ilkeleri ile rekabetimizi olumsuz yénde etkilemektedir.

Cizelge 6.4: Biskiivi Igin Hesaplanan Rekabet Giicii Gostergeleri

Yillar |Ithalat Sizma | Uzmanlagma | Dig Rekabete |Ihracat Piyasa |Ihracat/Ithalat
Orant Katsayisi Agiklik Pay: Oram

1993 0,002 1,11 0,15 - 23,9
1994 0,002 1,11 0,15 - 30,7
1995 0,001 1,38 0,26 0,048 94.6
1996 0,004 1,52 0,29 0,053 34,4
1997 0,011 1,56 0,29 0,051 16,1
1998 0,004 1,27 0,20] . 0,018 16,1
1999 0,003| 1,21 0,13 0,010 20,1
2000 0,005 1,22 0,05 0,016 35,2
2001 0,006 1,20 0,06 0,022 28,1
2002 0,007 1,24 0,06 - 26,2

Kaynak: Dis ticaret gostergelerinden elde edilen verilere gore hesaplanmigtir.

Biskiivi sektoriinde kargtlagilan sorunlar: iki ana grupta incelemek mimkiindir;
Bunlar igletme ici ve igletme digt sorunlardir.

iIsletme Igi Sorunlar: isletmelerin kendilerinden kaynaklanan sorunlar olup
bunlar;

Pazarlama Sorunlari,

Finansman Sorunlari,

Personel Sorunlari,

Yonetim Sorunlari,

Teknoloji, AR-GE teknoloji transferinin yapilamamasi,

Uretim-kalite, stok, hammadde sorunlari, kapasite_ kullanimi, verimlilik,

Muhasebe-maliyet sorunlari,
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ii.Diger sorunlar.

Biskiivi sanayinde kargilagilan igletme igi sorunlarin tamaminin biitiin isletmeler
icin gecerli oldugu sOylenebilir. Bu sorunlarin varligi ve 6nem derecesi isletmelerce
azaltilip artabilmektedir. Tiirkiye’deki biskiivi sanayi isletmelerinde karsilagilan baslica
isletme i¢i sorunlar gunlardir;

Uretim sorunlari

Pazarlama ile ilgili sorunlar

Finansmanla ilgili sorunlar

Personel sorunlari

Yonetim sorunlar:

Isletme Dis1 Sorunlar:

Makro ekonomiyle ilgili sorunlar,

Diinya ekonomisindeki kriz nedeniyle ortaya ¢gikan sorunlar,

Diinya ekonomisindeki daralma,

Tirkiye’de enflasyonun yiksek olmasi,

Talepte daralma, yetersizlik ve belirsizlik,

Isletmelerin kriz yonetimine uygun strateji ve hedeflerinin olmamas,

Haksiz ve yikict rekabet,

Tiiketicinin satin alma gictniin digmesi,

Yurt digindan para transferinde kargilagilan sorunlar.

Bu sorunlara kargin makarna ve biskiivi sanayi diger gida sanayi alt dallarimiz
igerisinde rekabet giicii en yiksek sektorlerden birisidir ve sahip oldugu bu sans: iyi
kullanirsa, gelecek yillarda daha da giiglii bir konuma gelebilecektir.

iii.Siit ve Siit Uriinleri Sanayi

Tirkiye’de sit ve st urlinleri sanayiinde genelde diigik kapasiteli ve ilkel
teknolojiye sahip isletmelerin bulunmasi sektoriin uluslararas: piyasalarda rekabet
edebilme gansini olumsuz yonde etkilemektedir. Ayrica ilkemizde, AB ulkelerindeki
yiiksek kaliteye uygun Uretim yapan firmalarin azligi, hammaddenin elde edilmesinde
karsilagilan sorunlar, peynir ve yogurdun istenilen tat ve kalitede yapilmayisr gibi
sorunlar siit ve siit uriinleri sanayiinde gelismis olan ulkelerle rekabet edebilme

sansimizin olmadigini gostermektedir.
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Sut ve st Griinleri sanayiimizin rekabet giicli 6zel ihtisas komisyonunun yaptig
caligmadan elde edilen degerler ve istatistiki kaynaklardan elde edilen veriler
kullanilarak incelenmigtir ve alt1 adet rekabet giicti indeksi hesaplanmustir (Cizelge 6.5,
6.6, 6.7 ). Belirtilen rekabet giicii gostergeleri i¢inde yer alan “Agiklanmig Goreceli
Ustiinliik” siit trinleri ihracatinin diinya toplam ihracat: igindeki payinin, Diinya siit
iirtinleri ihracatinin toplam diinya Uretimi oranina bolinmesi yoluyla belirlenmistir. Bu
deger bakimindan tereyag, st ve peynir trtnlerine gore daha avantajlidir. Genel olarak
bu degerin 100°den biiyiik olmasi ilgili tiretim kolunun bagarisini gostermektedir. 1990-
1998 yillari arasinda yapilan incelemede, sanayide bu degerler siitte son iki yilda artig
gostermesine kargin onceki yillarda disiiktir. Peynirde bu deger 10°un altindadir.
Tereyagt ise 1990-1993 yillarinda yiksek olan bu deger 1998 yilina kadar dalgalanma
gostererek azalmaktadir. Bu degerler, Turkiye’nin sit ve sit trinlerinde ihracat ve
gretim bakimindan diinya genelinde oOnemli bir yerinin bulunmadigini ortaya
koymaktadir. Ithalat sizma orani sanayiinin hangi olgiilerde disa agildigmi gosteren bir
kriterdir. Bu oramin biiyikligi, ilgili sanayi Uriintine olan i¢ talebin ithalatla
karsilandigim1 gostermektedir. Genel olarak bu oranin hesaplanmasinda, sit ve siit
riinleri ithalatinin, siit ve sit tiriinleri i¢ talep miktarina bolimt dikkate alinmaktadir.
Bu oran peynirde digerlerine gére oldukea yiiksektir. Stt ve siit Girtinleri sanayi, ithalat
sizma orani dikkate alindiginda ithalat yogunlugu fazla olmayan ve disa yonelme
derecesi diigiik bir iiretim sektorii olarak kargimiza gikmaktadir.

Cizelge 6.5: Siit igin Hesaplanan Rekabet Giicii Gostergeleri

Yillar | Agiklanmig Ithalat S1izma | Uzmanlasma | Dis Thracat Ihracat/Ithalat
Goreceli Oram Katsayisi Rekabete Pivasa Orani
Ustiinliik Agiklik Pay1(%)

1990 7,38 439 1,000 0,6 0.0000005 0.45

1991 6,45 118,2 1,000 1,11 0.0000006 0.21

1992 5,13 116,8 1,000 1,11 0.0000007 0.23

1993 3,60 88,3 1,000 0,9 0.0000003 0.12

1994 8,48 73,4 1,000 0,8| 0.0000011 0.54

1995 9,20 90,0 1,000 1,01 0.0000016 0.73

1996 18,37 119,8 1,000 1,0 0,0000024 0.84

1997 24,13 31,0 1,000 1,41 0,0000047 5.10

1998 16,18 430 1,000 0,8| 0.0000022 1.64

1999 17,21 39,0 1,000 0,9 0.0000027 2.11

2000 15,12 32,1 1,000 0,6| 0.,0000019 0.16

Kaynak: Ozel IThtisas Komisyonu Caligmalan, 1999 ve istatistiksel veriler kullamlarak elde edilen
degerlerden hesaplanmigtir.,
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Siit ve Uriinleri sanayi, dig rekabete agiklik yoniinden avantajli bir durumda

degildir. Bu bakimdan da sektérin dig rekabete agilmast konusunda sorunlar

bulunmaktadir. Ancak, sanayide bu bakimdan sitiin, peynir ve tereyagina oranla daha

avantajli oldugu belirlenmigtir.

Cizelge 6.6 : Peynir I¢in Hesaplanan Rekabet Giicii Gostergeleri

Yillar | Agiklanmug  |ithalat | Uzmanlagma | Dig Ihracat  |Ihracat/ithalat
Goreceli Sizma Katsayisi Rekabete |Piyasa Oran
Ustiinlitk Oramt Agiklik | Pay1(%)

1990 691 7173 1,000 -863| 0,000159 2.11

1991 4,29 1355,6 1,000 -109,9| 0,000100 0,73

1992 412 2735,7 0,987 -250,8| 0,000104 0,38

1993 5,18 2133,7 0,992 -236,9| 0,000128 0,59

1994 5,69 750,9 1,009 -105,0| 0,000151 2,32

1995 4,94 1127,7 1,008 -194,1| 0,000195 1,79

1996 4,91 1553,1 1,004 -220,9| 0,000155 1,08

1997 5,97 460,6 1,014 -69,4( 0,000198 4,52

1998 7,25 819,8 1,007 -98,7| 0,000145 1,82

1999 8.12 714.6 1,008 -78,91 0,000182 1,22

2000 9,16 6122 1,018 67,21 0,000211 0,83

Kaynak: Ozel Ihtisas Komisyonu Caligmalari, 1999, ve istatistiksel veriler kullanilarak

elde edilen degerlerden hesaplanmigtir.

Cizelge 6.7 : Tereyag1 I¢in Hesaplanan Rekabet Giicii Gostergeleri

Yillar |Agciklanmis |Ithalat |Uzmanlagma |Dig Ihracat Ihracat/ithalat
Goreceli Sizma |Katsayisi Rekabete |Piyasa Orant
Ustiinlik Orant Aciklik  |Payi(%)

1990 105,56 | 1121 0,982 -1,9{ 0,000010 0,05

1991 104,98| 97,6 0,957 1,6 0,000008 0,02

1992 224,04 | 303,9 0,942 -137,3| 0,000026 0,05

1993 250,32 | 293,5 0,959 -942.6| 0,000024 0,01

1994 39,65| 73,0 0,965 84| 0,000006 0,02

1995 72,64 2583 0,975 -41,8| 0,000022 0,10

1996 124,52| 316,9 0,976 -58,7| 0,000031 0,12

1997 65,70 1493 0,968 14,9 0,000013 0,05

1998 33,71 64,8 0,961 14,2 0,000006 0,02

1999 37,22 74,1 0,972 15,21 0,000009 0,02

2000 39,21 76,8 0,0985 15,81 0,000012 0,02

Kaynak: Ozel Ihtisas Komisyonu Caligmalar1 ,1999, ve istatistiksel veriler kullanilarak

elde edilen degerlerden hesaplanmustir.
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Ulkemiz siit sanayiinin hammadde ve endistriyel sorunlarindan kaynaklanan
kalite eksikligi, tirin standardi ve ambalajlarindaki farkliliklar, siit endiistrisi ileri olan
iilkelerde ihracatta uygulanan yogun siibvansiyonlar ve ithalatta ise stt Ureticisini ve
sanayini korumay1 amaglayan vergi sistemleri, dig pazarda rekabet sansimizi olumsuz

yonde etkilemektedir.
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7. GIDA SANAYIININ REKABET GUCUNUN GELISTIRILMESI iCiN

ALT SEKTORLER BAZINDA ONERILER

Gida sanayiinin gelistirilmesi igin yapilan Onerilere gegmeden oOnce gida
sanayiinin rekabet giiciiniin arttirilmasini dogrudan etkileyen faktorler kisaca asagida
incelenmigtir.

i. Alt Yapi ve Verimlilik

Diger imalat sanayi kollarinda oldugu gibi gida sanayiinde de altyap:, uluslar
arast rekabet giiciniin ve dolayistyla ihracat potansiyelinin giigli olmasinin temel
faktorlerinden birisidir. Cunkii yeterli bir alt yapi, verimliligin de yiiksek olmasi
sonucunu beraberinde getirmektedir. Verimlilik ise rekabet giicini dogrudan
etkilemektedir.

ii. Isletme Sayis1 ve Ol¢ek Dagilim

Herhangi bir sanayi dalinda kurulu isletmelerin niceliksel olarak sayisi, ilgili
sanayi dalinin imalat sanayiindeki agirliint gosteren olgiitlerden sadece birisidir. Tirk
gida sanayi toplam imalat sanayiinde, yillar itibariyle kendi i¢inde defisen oranlarda
olmakla birlikte, isletme sayisi bakimindan tekstil sanayiinden sonra ikinci sirada yer
alacak bi¢imde buyikk bir agirliga sahiptir. Onu swrastyla kimya-petrol endistrisi,
makine-teghizat sanayi ve digerleri takip etmektedir (Atalay ve ark., 2001).

Ancak isletme sayisi, nicel olarak, herhangi bir sanayi dalmin kesin bir
gostergesi olmamaktadir. Diger bir deyigle burada isletme sayistnin yaninda bu
isletmelerin her birinin ne derece bir ekonomik dlgege sahip oldugu ve bu yolla ne
derece olumlu olgek ekonomileri elde ettigi de Onemlidir. Burada Olgek
ekonomilerinden kastedilen, tretim faktorlerinin boyutlarimin buytiilerek ortalama
maliyetlerde saglanan azalmalardir. Bityiik 6lgekli gida sanayi isletmelerinin verimliligi,
piyasalardaki etkinligi ve dolayisiyla rekabet giigleri de yiksek olmaktadir. Verimlilik
isletme biyiklagi ile dogrudan ilgilidir. Biyik olgek, dretimde, satin almada ve
dagitimda olgek avantajlari sagladigi gibi, uzmanlagmig hizmetlere ve ust dizey
personele odenen yiiksek iicretler ve Ar-Ge harcamalari gibi biiytk maliyetlerin daha
genis bir iretim hacmi tizerine dagilmasim saglar. Oysa orta ve ozellikle kuguk olgekli
isletmeler, uygunsuz kurulus yeri segimi, diisiik fiyatlarla ve yeterli miktarda hammadde

alamama, standartlara uygun gida uriinlerini liretememe, etkin bir pazarlama giiciine
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sahip olamama, biuyik oranda atil kapasite ile ¢aligma, yeterli kredi alamama ve
yeterince nitelikli eleman bulamama gibi sorunlarla karg: karsiya kalabilmektedirler.

Bu agiklamalara gore imalat sanayiinde isletme olgegi ile iiretimin ve dolayistyla
katma deBerin buyikligi arasinda pozitif bir korelasyon olmasi beklenebilir. Gida
sanayiinin alt sektorlerinde igletme Olgegi buyidik¢e katma degerin ilgili alt
sektorlerdeki toplam katma deger igindeki paymin da buyudugu gorilmektedir. Gida
sanayiinde isletme 6lgegi buyiidiik¢e daha yuksek kapasite, daha ileri teknoloji, daha
etkin yonetim gibi 6lgek avantajlari da kazanilacagina gore gida sanayiimizin rekabet
giiciniin ve ihracat potansiyelinin yiiksek olmasinda kiigik olgekli igletmelerden gok
orta ve ozellikle buyik 6lgekli igletmelerin olumlu roli buyiktiir.

Gida sanayiinde son yillarda gittikge daha modern ve daha buyuk olgekl
isletmelerin kuruldugu gozlenmekle beraber, kiigiik ve dagmik igletmeler heniiz biiyiik
bir gogunluga sahiptir. Bu olumsuz bir gogunluk durumu ve etkin bir kontrol sistemi ile
orgiitlenme  sisteminin yoklugu, isletmelerde ekonomik kayiplarin artmasina, bu
isletmelerin finansman kaynag: bulmakta zorlanmasina, kapasitenin atil, teknolojinin ise
yetersiz kalmasina ve tiim bu sebepler yiizinden, dogal olarak gida tiretiminin olumsuz
yonde etkilenmesine sebep olmaktadir.

Bugiin AB’ne iiye iilkelerde igletme 6lgeginin daha da buyiimesi yoniinde yogun
¢abalar mevcuttur. Ozellikle sirketler arasi birlesmeler ve girket satin almalar seklinde
yogunlagmalar ve fiziki 6lgek bazinda buyiimeler, gida sanayiinin yapisini 1980’ lerden
itibaren temelden degistirmeye baglamigtir. Boylece, gida sanayi uriinleri giderek daha
az sayidaki uluslararast dev firmalar tarafindan iiretilmekte ve dagitilmaktadir.

Turk gida sanayiinde orta ve ozellikle kiigiik igletmelerin toplam katma
degerdeki paylarinin arttiriimasi igin bu igletmelere, teknolojilerini gelistirme, daha
fazla isgiicii istihdam etme ve bu yolla kapasitelerini arttirip Olgeklerini bilyutme
konusunda devletin gerekli finansal tegviklerinin ve yapisal diger tesviklerin siiratle
saglanmasi gerekmektedir. Cinku devletin pesin vergilendirme ve yiiksek oranli kredi
faiz uygulamalan, gida sanayi girdilerinin istikrarli bir fiyat diizeyine oturtulamamasi,
Tirk Lirasiin gergek¢i ve saglam bir para birimi haline getirtilememesi, biirokratik
engellerin azaltilamamast ig piyasadaki aksak rekabeti arttiracagt one siirtilerek kaliteli

fakat yiiksek fiyath gida iriinleri yaminda, genellikle kalitesiz ve i¢ piyasadan daha
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dusik fiyath gida uriinleri ithalatinin serbest birakilmas: orta ve 6zellikle kiigik
isletmelerimizi zora sokmaktadir.

iii. Kurulu Kapasite ve Kapasite Kullanim Oram

Gida sanayiimizin orta ve ozellikle kugik olgekli yapida olmasinin dogurdugu
onemli sorunlardan birisi kapasite kullanimindaki sorunlardir. Gida sanayiinde kurulu
isletmeler, diga dontk olarak tam kapasite ile Gretim yapmalar durumunda i¢ piyasa
tiketimine daha iyi cevap verebilecek ve dis piyasa taleplerini de ¢ogunlukla
karsilayabileceklerdir. Gida sanayiimizde kapasite kullamm oranlarinin digiik olmasi
sebebiyle maliyetler de yukselmektedir. Maliyetlerin yiikselmesi de iriin fiyatlarini
arttirmaktadir. Bu ise hem i¢ hem de dig talebin geniglemesini énlemekte ve sonugta
tarim Urtinlerinin gida sanayiinde iglenme oranim diigiirmektedir.

iv. Teknoloji

Rekabet giicii faktorleri birbirinden bagimsiz degildir. Gida sanayinde teknoloji
ile altyapi-verimlilik, egitim ve Ar-Ge, gida kalite kontroli ve tegvikler birbiriyle
yakindan ilgili ve birbirini etkileyebilen faktorlerdir. Teknoloji modern sanayilerde her
zaman Onem tagtyan bir konudur. Bu 6nem teknolojinin, emegin donatilmast ve
dolayisiyla tretkenliginin arttirtlmasindaki roliinden ileri gelmektedir. Gida sanayinde
kapasite kullamm oraninin diigitk olmasmin sebepleri, sonugta, yeterli teknoloji
kullammina imkan vermemektedir. Turkiye’de bazi buytik olgekli firmalar harig¢ gida
sanayinde hentiz geleneksel teknolojiyle ¢aligan atdlye, mandra vb. kiigiik isletmeler
onemli bir aguhiga sahiptir. Turkiye gida sanayi uretimleri igin, teknolojik gelismeye
bagli olarak hala patent, know-how, kurulus, projelendirme, miithendislik gibi hizmetleri
ve bazi makinalar ithal etmek zorundadir. Segilen teknoloji genellikle hizmetin veya
makinalarin satin alindigi firmanin verecegi teknolojidir. Yani bir teknoloji transferi
sozkonusudur. Bu konuda girigimcilerimize yardimci olacak ve yol gosterecek bazi
orgiit ve kurumlara ihtiyag vardwr. Yanlis teknoloji segimi ylziinden uluslararasi
standartlara uymayan tretimlerin yapildigi, ekonomik olmayan ve iilke kosullarina
uymayan tercihler sonucu maliyetlerin yitkseldigi stk goriilen olaylardr.

v. Egitim ve Ar-Ge Caligmalan

Giiniimiiziin sanayi toplumunda yaganan yapisal degisimin arkasinda yatan
temel faktorlerin baginda egitim, egitim yoluyla bilim ve bilim yoluyla teknoloji

gelmektedir. Teknolojiyi yapan insanlardir ve insanoglunun rekabet yoluyla dstiinlik
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kurmasinin bagarili bi¢imde uygulanabilmesi insan kaynaklarinin egitim ve endustriler
arast rekabet yoluyla degerlendirilmesini gerektirir. Modern uluslararas: rekabette en
onemli karar verici unsur, insan kaynaklaridir. Ornegin herhangi bir tretim dalinda
yiksek seviyede uzmanlagmay: saglamak oOnce insan kaynaklarini degerlendirmeyi
saglamakla mimkin olmaktadir.

Insan kaynaklarimin sanayide degerlendirilmesi yetismis insan bakimindan iki
tiirde kargimiza ¢ikmaktadir. Bunlar firmadaki yetigmis personelin AR-GE faaliyetlerine
yonlendirilmesi ve tniversite-sanayi igbirligi yolu ile bilim adamlarinin teorik ve
uygulama bakimindan sanayi kesimine destek saglamasidir. Geligmis tlkeler, diinyada
egitim ve Ar-Ge en verimli organizasyonlar: kuran, bu alanda en yiiksek harcamalar:
yapip devlet deétegini en fazla saglayan tilkelerdir.

Ulkemizde gida alaminda Ar-Ge faaliyetleri Gi¢ grup altinda toplanabilecek
kurumlar vasitasiyla gergeklestirilmektedir. Bunlar sirasiyla tniversiteler, kamu
sektoriine ait kuruluglar ve 6zel sektor firmalandir. Fakat tniversiteler ve diger tim
kamu kuruluslarinin karg1 karsiya oldugu parasal olanaksizliklar ve yanlis uygulamalar,
onemli yapisal sorunlarm dogmasina ve gida alamindaki teknolojik ilerlemenin yetersiz
kalmasina neden olmaktadir.

vi. Gida Kalite Kontrolii ve Organizasyonu

Gerek halkin saglikli gidalarla beslenmesinde ve gerekse ihracata yonelik olarak
gidalarin belirli kalite standartiarina uygunlugunun belirlenmesi igin yapilan dl¢im ve
kontrollerin tiimii kalite kontrol kavrami igerisinde tammlanmaktadir. Kalite kontrol
kriterleri, amaca ve kullaniciya gore degismekle birlikte alici ve tiiketicilerin
beklentilerini yansitmalidir. Buna gore bir urinin kalitesi, degisik sekillerde
tanimlanabilmektedir. Kalite diizeyinin belirlenmesinde bir gidanin besleme ve saglik
degeri, kullanim degeri ve duyusal degeri gibi nitelikler esas alinmaktadir. Ancak bu
nitelikleri de icine alan ticari kalite ihracat igin ayn bir 6nem tagimaktadir. Ihracatta
yalniz tlke iginde gegerli standartlara degil, aym zamanda alict iilkelerin kalite
standartlarina da uygunluk aranmaktadir.

Bir sanayi Uriiniiniin rekabet giiciini ve dolayistyla ihracat potansiyelini
etkileyen faktorlerden biri de kalite kontroliidiir. Gidalarda kalite kontrol iglemi,
kalitenin gergek anlamda saglanip saglanmadigimi 6lgmek, sonuglan yirtriikteki

mevzuat ve standartlarla karsilagtirmak ve farklilik varsa bunlar1 gidermeye yonelik
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yapilan islemlerin ttimudiir. Kalite kontroliin yapilmamasi veya yetersiz yapilmasi
beraberinde bir dizi sorun meydana getirecektir. Kontrolsiiz tiretim sonucu ortaya ¢tkan
kusurlu ve kalitesiz tiretim, kaynak ve zaman israfin1 da beraberinde getirmektedir. Bu
durum i¢ ve dig piyasada malina alici bulamayan iireticiye oldugu kadar tiim ulusal
ekonomiye de zarar verebilir. Ancak standartlara uygun yapilan kaliteli bir iretim ile
ihracat potansiyeli geligtirilebilir ve rekabet avantaji kazanilabilir.

Ulkemizde 1995 yilindan itibaren gida sanayine iliskin dogrudan ve dolayli
olarak bazi temel yasal diizenlemelerin, gida kalite kontrolinde ve iglenmis gida
urinleri piyasasinda daha etkin ve rekabet¢i ortamu olugturmay: amagladigi ve bu
amagla AB mevzuatina uyum saglamay: hedefledigi sdylenebilir. Ozellikle son yillarda
etkin yasal diizenlemeler hazirlanmast konusunda baz ileri adimlar atilmigtir.

Gida sanayiinin rekabet giclinii gelistirmek i¢in genel olarak alinmasi gerek
onlemler asagida verilmistir:

Diger imalat sanayilerinde oldugu gibi gida sanayinin de en onemli girdisi
hammaddedir. Bu hammaddenin en énemli kaynag: ise tarimdir. Ulkemizde ise tarim
sektorii hammadde saglama islevi bakimindan gelismis tlkelerle kargilastirildiginda,
cesitli gostergeler itibariyle geri kalmistir. Bundan dolayr gida sanayinin rekabet
guctniin geligtirilmesi i¢in ilk oneri, tanim sektoriinin sorunlarinin ¢dziliip bu sektoriin
giiglendirilmesi olacaktir. Bunlar,

- Tanmda verimliligi arttirict modern teknolojik girdilerin etkin bir sekilde
uygulanmast,
- Ulkemizde zaten kiigilk olan tarim igletmelerinin miras yoluyla pargalanmasinin

Onlenmesi,

- Uretimde teknolojik gelismeyi desteklemek igin tarim sektorii ile gida sanayi
arasindaki baglantilar: giiglendirmeye yonelik sistematik yéklaslmlarm belirtilmest,

- Tanmda biiyiik 6lgekli tarim igletmelerinin olugturulmast igin sirketlesmenin
desteklenmesi, diger yandan orta ve kiigiik 6lgekli tanim igletmelerinde verimliligi
arttiric1 Onlemler alinmast,

- Tarima verilen devlet desteklerinin iiretim artig1 yaninda kaliteyi yukseltici araglar
da igermesi,

- Yetigmis ve egitilmig insan pozisyonunun saglanmast,

- Tanima elverisli topraklarin tarim dis1 amaglarla kullaniminin 6nlenmesi.
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Gida sanayiinin rekabet giictniin gelistirilmesi igin, dogrudan sanayiye yonelik
Oneriler ise suniardir;

Yurti¢inde etkin bir rekabetin olugmasi ve haksiz rekabetin énlenmesi,

- Sektorde agirlikli yeri olan kiigik ve orta 6lgekli isletmeler giglendirilerek bunlarin
olgeklerinin biiyiitilmesi,

- Sektorde yiiksek oranli atil kapasitenin digiiriilmesi bakimindan modernizasyon
caligmalarinin artirilmast,

- Tesislerin kurulug yeri planlarindaki yapim hatalarinin diizeltilmesi,

- Iklim kosullarindan kaynaklanan olumsuziuklarin, etkin ve hizli nakliye, yeterli
depolama tesisleri ve kaliteli ambalaj yoluyla 6nlenmesi,

- Uzman personelin yetigmesine 6zen gosterilmesi,

- Ar-Ge ¢aligmalarina yapilan harcamalarinin artirilmast,

- Sektorde iggiicii verimliliginin arttiriimasi igin gerekli kosullarinin arttiriimasi,

- Pazarlamaya iligkin aragtirma, enformasyon ve dig tanmitim caligmalar
yogunlastirilmast, -

- Ihracatin 6rgiitlenmesi gerekmektedir.

Ihracat uzmanlik ve deneyim isteyen, kurumlagmaya ihtiyag gosteren . bir
konudur. Bagarili bir ihracat sistemi, gig¢lii ve konusunda uzmanlagmig ihracat
kadrosuna, dis pazar aragtirmasi yapan ve bilgi akigi saglayan, ihracata donik
hammadde iiretimi ve igleme birimlerini kapsayan kurumsal bir yapiya ihtiyag¢ gosterir.
Bunun i¢in kiigik ve orta Olgekli kuruluglarin yer alacagi ihracat sirketlerinin
kurulmasinda yarar vardir. Thracatg: sirketlerin biraraya getirilmesinde son yillarda baz
adimlar atilmugtir. Yeni ihracat rejiminin bir pargast olan sektdrel dig ticaret sirketlerinin
olugmasi buna iyi bir 6rnektir. Rekabet giictimiiziin geligtiriimesi agisindan bu konu ayri
bir 6nem kazanmaktadir.

Tirkiye 1980°den itibaren diga agik ekonomi politikasina yonelmis ve bu amaca
uygun olarak igletmelerin diga agilmasina katki yapabilmek amaciyla arayis igine
girmigtir. Bu ¢abalar kapsaminda birgok iilkede basartyla uygulanan modeller 6rnek
alinmig ve bu yonde caligmalar yuritilmigtir. Ik olarak Japonya, G. Kore gibi
tilkelerde uygulanan ihracat organizasyonlarina uygun olarak Dig Ticaret Sermaye
Sirketleri (DTS) kurulmugtur. 1990’dan itibaren ise kiigik ve orta biiyiiklikteki
isletmelere (KOBI) yonelik Sektérel Dig Ticaret Sirketleri giindeme alinmustur.
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Sektorel Dig Ticaret Sirketleri, ihracatta kugiik ve orta biyiklikteki
isletmelerden yararlanabilmek amaciyla kurulan bir ihracat organizasyonudur. SDS§,
ayni lretim dalinda faaliyette bulunan kigtik ve orta buytklikteki igletmelerin ihracat
sektorii kapsamunda bir organizasyon altinda biraraya getirilerek diinya pazarlarina
yonlendirilmesi amaciyla; ihracat ve ilgili konularda hizmet saglayarak, dis ticarette
uzmanlagmalarini ve bu sayede daha etkin faaliyet gostermelerini saglamak igin kurulan
sirketlerdir.

Tiirkiye’nin 90’11 yillarda farkina vardigi KOBI’lérin ekonominin temel diregi
oldugu gergeginin artik her kesim tarafindan kabul edilmeye basladigt gliniimiizde
Turkiye’nin toplam sanayi isletmelerinin %98’ini sayilar1 200 000 i agan KOBI'ler
olusturmaktadir. Bu isletmelerin toplam istihdam i¢indeki paylart %50, tretim paylar
%40, kredi kullanim oranlan %4’diir. KOBI’lerin ihracat igindeki pay: ise bu oranlarin
olduk¢a altinda olup %8 seviyesinde seyretmektedir. Ulkemizde KOBI'lerin tek
baglarina ihracatta kalici bir bagar1 saglamalari; iyi bir organizasyon, bilgi, deneyim,
sermaye ve kadro gerektirmektedir. Bunlarin KOBI'ler tarafindan saglanmas: ise gok
zordur. Oysa KOBI'ler giiglerini ve deneyimlerini biraraya getirerek ve ihracatlarini tek
elden yiriterek daha gok basarili olma sansina sahiptirler (Egiyok, 2003). Ihracata
yonelmek isteyen KOBI'lerin dzellikle sermaye ve bilgi yetersizlikleri ortak girigimleri
zorunlu kilmaktadir. Ulkemiz ihracat stratejisinin belirlenmesinde bu gergegin
gozoniine almmast ve igbirligine gidilecek alanlar igin uygun ortamlar ve Orgutler
olusturulmas1 ve bu yéndeki girigimlerin desteklenmesi gerekmektedir.

Isletmelerin gelecekte ayakta kalabilmesi, baska isletmeler ya da isletme
gruplartyla ortak girisimlerde bulunmalarina bagli olmaktadir. Bu nedenle de
birlesmeyen boyle bir drgiit ¢atisi altinda faaliyet gostermeyen isletmeleri gelecekte zor
giinlerin beklemesi kagimlmazdir.

Bu agiklamalardan hareketle, ihracatimizda 6nemli bir ilerleme saglayabilmek
ancak KOBI’lerimizin ihracata yonlendirilmesi ile mimkin olmaktadir. Bu nedenle
KOBI’lerimizin dig pazarlar konusunda bilgilendirilmesi ve ozellikle finansal agidan
desteklenmesi ¢ok onemli bir konudur. Bu bakimdan oncelikle SD$’ye saglanan destek
ve tegvikler daha cazip hale getirilmeli ve KOBI’lerimizin bir araya gelerek bu tir

sirketler kurmalani desteklenmelidir. Ayrnca, ihracata yeni baslayan ve ihracat
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potansiyeli olan KOBI’lerimizin iriin gelistirme ve teknoloji yenilemeye yonelik her
tirld yatirimlar, tegvik edilmelidir.

Gida sanayiine yonelik diger Oneriler ise su sekilde zetlenebilir:

- Sektoérde enerji maliyetleri onemli yer tutmaktadir. Ozellikle imalatgi-ihracatc
kesimine yonelik enerji indirimi saglanmalidir.

- Thracat karsiligi olan fon ve diger parasal 6demelerin, sanayiciye en kisa zamanda
yapilmasi gerekir

- Rakip tilkelerin ihracat! arttirmak -amaciyla kendi sanayicilerine sagladiklart gesitli
sibvansiyon, tesvik gibi destekler aragtinnlmali, incelenmeli ve degerlendirme
sonuglarina gore tilkemiz sanayi iizerine uygulanmalidir.

Gida sanayiinin rekabet giiciini dogrudan etkileyen bazi faktorler hakkinda
genel bir degerlendirme yaptiktan sonra durum alt sektérler bazida asagida
incelenmistir.

7.1. Et ve Et Uriinleri Sanayi

Turkiye canlh hayvan varlig1 agisindan énemli bir potansiyele sahiptir. Ancak bu
potansiyelden verimlilik bakimindan yeterli 6lgiilerde yararlanilamamaktadir. Bunun
sonucu olarak kisi bagina tiiketilen et miktan oldukga diigitk bir diizeyde kalmaktadir.
Gerek halkin protein ihtiyacinin kargilanmasi ve gerekse dis iilkelere ihracat yapilmasi
agisindan iilkemiz igin yagamsal 6nem tagimaktadir.

Ulkemizde et sanayi 1952 yilinda kurulan Et Bahk Kurumu’nun kurulusu ile
baglamugtir. Et Balikk Kurumu’nun kurulug amacinda, tilkede hayvan islahi, kasaplik
hayvanciliga yon verilmesi, et ve tiriinlerinin teknolojisinin gelistirilip yonlendirilmesi
ve tegvik edilmesi gibi konular bulunmaktadir (Pala ve Saygi, 1991). Ancak kurumun
bu gorevleri gliniimiiziin anlayigina gore yerine getirememesi et sanayiinde yakin
gecmige kadar onemli bir gelisme saglanamamasina neden olmugtur. Et sanayiinde son
yillarda meydana gelen gelismeler daha ¢ok 6zel sektor tarafindan
gerceklestirilmektedir.

Et ve tirinleri sanayiinde rekabet glicinin geligtirilmesi herseyden 6nce tarimin
hayvancilik kolunun iyilegtirilmesine baglidir. Kagak kesimlerinin onlenmesi kesim
hayvanlarinin yan dtriinlerinin  degerlendirilmesi, kiigik olgekli besicilerin refah
duzeyinin yiikseltilmesi, et ve et Uriinlerinde tiretim hedeflerinin bilimsel esaslara gore

belirlenmesi ve bu amagla i¢ ve dig piyasanin talepleri dikkate alinarak genis kapsamli
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tretim planlamasi yapilmas: gerekenlerin baginda yer almaktadir. Yapilacak i¢ ve dis
talep tahminlerine uygun Uretim miktarlarina ulasabilmek igin bu hedefler uygun tarim
politikasi araglar ile desteklenmelidir.

Sektorde her tiirlis olumlu saglik kosullarindan yoksun olarak yapilan ve deri,
sakatat ve diger yan tranlerin degerlendirilmesi bakimindan biyiik kayiplara ve gevre
kirliligine yol agan kombina ve mezbaha digi kagak kesimlerin énlenmesi igin tedbirler
alinmalidir.  Ayrica yan rinlerin - degerlendirilmemesi konusu kombina ve
mezbahalarda da soz konusu olmaktadir. Ilgili tesislerde elde edilen et ile yenilebilir
veya yenilemeyen yan urtinlerin geregince degerlendirilmemesi konusunda karsilasilan
sorunlarin  devlet, sanayici ve aragtrma kurumlannin igbirligi ile ¢oziilmesi
gerekmektedir.

Gida sanayiinde kalitesiz hammadde kullanarak kaliteli {irin elde etmek
miimkiin degildir. Hayvansal uriinlerin biyiik bir ¢ogunlugu yapilari geregi tagima
sirasinda soguk zincir gerektirmektedir. Ulkemizde hem Griin hem de hammadde
tagimada yeterli bir soguk zincir olusturulamamistir. Et ve et iriinleri dagitimlarinin
ozel araglar ile yapilmas: gerekmektedir. Ayrica AB sartlarina uygun soguk depo ve
soklama tineli yapimi tegvik edilmelidir.

7.2. Siit ve Siit Uriinleri Sanayi

Turkiye siit hayvam varligi bakimindan yeterli diizeye sahip olmasina kargin,
verimlilik agisindan gelismiy tlkelerin ortalamasimin g¢ok altinda sit iretimi
gergeklestirilmektedir. Bu da ozellikle kiigik olgekli igletmelerin hayvan beslemedeki
bilgi yetersizlii, yeterli sayida kiltir iwrklarma sahip olamamalarindan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle, siit ve siit iirinleri sanayi rekabet giicti en digiik olan
sektorlerden biri konumundadir. Ulkemiz siit sanayiinin hammadde ve endiistriyel
sorunlarindan kaynaklanan kalite eksiklii, Uriin standardi ve ambalajlarindaki
farkliliklar, stit endustrisi ileri olan tlkelerde ihracatta uygulanan yogun siibvansiyonlar
ve ithalatta ise siit Greticisini ve sanayiini korumayi amaglayan vergi sistemleri, dis
pazarda rekabet sansimizi olumsuz yonde etkilemektedir. Siit irtinleri Gretimini yapacak
modern sut sanayi tesislerinin azlif1 ve kurulu kapasitelerin yeterince kullantimamas:
nedeniyle tlkemizde siit sanayiinde yeni yatiimlara, Ozellikle modernizasyon ve

entegrasyon yatirimlarina ihtiya¢ bulunmaktadir.
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Firmalarin kiigiik 6lgekte iiretim yapmasi, finansal agidan gligsiiz olmasi, kiigtik
Olcekte tretim yaptiklar igin sektorde yasanan teknolojik gelismeleri izleme, gida
uretimi konusunda egitim gormiis teknik eleman istihdam etme, tretimde kullanilan alet
ve ekipmanlar: yenileme, pazarlama faaliyetlerini geligtirme vb. y6nlerden yetersiz
kalmalan sektorii olumsuz yonde etkilemektedir.

Sektorde hammadde Uretiminin ve bu hammaddeyi isleme kapasitesinin
arttirllabilmesi igin sektor siibvansiyonlarla desteklenmeli, ayrica sanayi tesislerinin
ingaat, teghizat, teknoloji, stoklama, depolama ve uzZman personel tedariki gibi
ihtiyaglar1 digik faizli kredilendirmelerle desteklenmelidir. 1987 tarihinde yururlige
konulan “siit tegvik primi” uygulamasimin amact degisik teknolojiye sahip olan
isletmelerin gerek maliyet gerekse kalite bakimindan ¢ok farkli Uriinleri piyasaya
sirmelerini ve boylece haksiz rekabeti onlemek ve ¢ig siitin miimkin oldugunca
modern igletmelerde islenmesini saglamaktir. Cegitli degisiklikler yapilarak
uygulanmasina ragmen primin teknolojiyi gelistirme yoninde amacina ulastigi
soylenemez. Tegvik primlerinin gliniin kogullarina uygun olarak ayarlanmast igin
modern teknoloji kapsamina alinan igletme niteliklerinin sadece makine techizata gore
degil egitimli personel istihdam edilmesi, kapasitenin arttiriimasi ve kalite kontrol
laboratuarlaria sahip olunmasi gibi faktorlere gore de dikkate alinmasi gerekir.Yine siit
ve siit Urtinleri sanayiinin artlklanﬁln degerlendirilmesi i¢in gereken yatirimlar
gergeklestirilmelidir. Yan triinlerin degerlendirilmeden atimas: hem toplumda gida
israfina hem de gevre kirliligine yol agmaktadir.

Siit ve siit Griinleri tiretimi ve tiiketiminde nicelik ve nitelik bakimindan gelismis
tlkelerin seviyesine gelinebilmesi, mevcut ve potansiyel kaynaklari etkili olarak
kullanabilecek Siitgiiliik Politikalarinin olusturulmasina ve yiritilmesine baglidir.
Sokak siitgiiligii etkin bir gekilde denetlenip engellenmeli, ISO 9000 Kalite Giivence
Sistemine oOnem verilmeli wve bu konudaki c¢aligmalar hizli bir sekilde
gerceklegtirilmelidir. Ayrica, hem ileride nasil bir sektorel yapiya dogru hareket
edildigini gormek, hem de Gumriik Birligi siirecinde AB ireticilerinin deneyimlerinden
yararlanmak ve onlarin teknolojilerini tammak bakimindan, AB’ndeki dretici

orgiitleriyle siirekli iletigim iginde bulunulmasimn bitytik yararlar: olacaktir.
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7.3.Meyve-Sebze isleme Sanayi

Tirkiye gok eski yillardan beri meyve sebze iiretimi agisindan buyiik bir
potansiyele sahip olmasina karsin meyve-sebze isleme sanayiinin 25-30 yillik bir
geemisi bulunmaktadir. 1970°li yillarda gida sanayiine verilen tegvik ve destekler
gergevesinde meyve-sebze isleyen tesisler de gesitli tiretim bolgelerinde kurulmaya
baglanmugtir. 1980°1i yillara gelindiginde ise firma sayist ve tiretim kapasitesi hizli bir
artis gostermigtir. Ozellikle salga ve dondurulmus gida sanayii biryik bir atilim yapmus
ve birgok igletme ihracat yapmak amaciyla tegvik alarak kapasite arttirici yatirimlara
girmiglerdir.

Ulkemiz gida sanayiinin rekabet giicii yiksek bir alt dali olan sebze-meyve
isleme sanayi bu giictinii Tirkiye’nin taze sebze ve meyvedeki iiretim potansiyelinden
ve ozellikle AB tilkelerinin bu alanda kendi kendilerine yeterlilik oranlarinin Tiirkiye’ye
oranla daha digik olmasindan alir. Ancak yine de sektdriin mevcut bazi sorunlari
vardir. Bazi istisnalar diginda yeterli ve kaliteli hammadde tretimi konusunda sikintilar
yaganmaktadir. Bu durum kapasite kullanim oranini olumsuz etkiledigi gibi rekabeti de
yavaslatmaktadir. Aslinda uluslararasi piyasalara yonelik iiriinlerin esit kosullar altinda
rekabet ederek piyasa payim arttirmast ve piyasada kalict bir yer edinebilmesi igin
oncelikle kaliteli hammaddelere ve bunu igleyecek modern isletmelere ihtiyag vardir.
Aksi takdirde pek ¢ok yabanci firmanin yogun bir bigimde rekabet ettigi dev boyutlu
piyasalardan daha ¢ok pay almasinda biyiik gigliiklerle karsilagilir. Bu durum diger
gida sanayi alt dallar: i¢in de gegerlidir. AB ve diger geligmis tilkelerde oldugu gibi , i¢
piyasalara sunulan taze ve iglenmis sebze ve meyvelerde de zorunlu standart
uygulamasina gegilirse, kaliteli hammadde saglama sorununu agilmast kolaylagir. Uriin
yelpazesinin geniglemesi konusunda sirekli Ar-Ge ¢aligmalari yapilmalidir. Dunya
piyasalarindaki geligmelere uyum saglanmasi agisindan bu konu olduk¢a onemlidir.
Bagta gelismig tlkeler olmak tizere, ¢ogu gelismekte olan iilkelerde tiketicilerin
egilimleri dikkate alinarak gida sanayiine yon verilmeye calisilmaktadir. Uriinlerin
dagitim sisteminde de modern ve etkin bir altyap: olusturmak gereklidir.

Bilindigi gibi AB sadece gift¢iyi ve sanayiciyi degi,l Ggiincii tilkelerle fiyat farki
oldugu takdirde ihracat¢iyr da desteklemektedir. Tirkiye’nin de OTP’na bagh fiyat
politikalarina benzer bigimde ¢ifi¢i ve sanayiciyi desteklemesi bunun yaninda uluslar

arast piyasalarda islenmig sebze-meyveler aleyhine fiyat farkinin olmasi halinde
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ithracatin da desteklenmesinin strdiriilmesi gerekmektedir. AB ile yapilan tarim
miizakerelerine ek olarak ABD ve Uzakdogu tilkeleriyle de ikili anlagmalar yapilarak
islenmig sebze-meyveler Uzerine konulan kotalarin ylkseltilmesi ve glimrik
muafiyetinin saglanmas: gerekmektedir.

7.4.Bitkisel Yag ve Uriinleri Sanayi

Gida sanayiimizde turetim, teknoloji ve dig ticaret agisindan en ilging sektor
bitkisel yag ve uriinleri sanayidir. Bu sektorlin hammaddesi iklimden ¢ok g¢abuk
etkilendigi i¢in hammadde ve bunlardan imal edilen iglenmis yag Griinlerinin rekoltesi
yildan yila biytk farkliliklar gostermektedir. Turkiye diinyanin en gok zeytin yag:
ureten ilk beg tlkesi arasina girmigtir. Ancak son yillarda meydana gelen iretim ve
ihracat artiglarimin {lkemiz zeytinyagi sanayinde belli bir rekabet glici artisi
saglandifim gosterse de, bu kalici bir yiiksek rekabet giicii kazandiginin bir gostergesi
degildir. Cinkii, Tiirkiye’nin zeytin yagi ihracati tiretime bagli olarak dalgalanma
gostermektedir. Uretim rekoltesi iklime bagl olarak degigmektedir. Ayrica teknoloji ve
isletme yapilar: alanlarindaki sorunlar da devam etmektedir.

Ulkemizde teknolojileri iyi olan isletmelerin yaminda kiigik olgekli ve geri
teknolojiyle galigan igletmelerin sayica gogunlugu olusturmasi verimliligi ve kaliteyi
duisirmektedir. AB’nin bitkisel yag ve iiriinleri alaninda gok uluslu girketlerin kargisinda
bu tiir igletmelerimizin rekabet edebilmesi miimkiun gérinmemektedir. Bu nedenle daha
kaliteli ve saglik kurallarina daha uygun tiretimde bulunan rakip igletmelerin uluslar
arast alanda rekabet edebilmemizi zorlagtrmasi yamnda yurtigi piyasamiza da
agirliklarint koymalan kaginilmaz goriinmektedir.

Bu nedenle dzellikle kiigiik 6lgekli igletmeler, kendi faaliyet alanlarina gore
birlesmek ve modern tesisler kurarak yeni teknolojilerden yararlanmak zorundadirlar.
Rekabet giiciine ve ticari gelismeye daha fazla katk: saglayacak en 6nemli tedbir budur.

7.5. Un ve Unlu Mamiiller Sanayi

Tirkiye’de bugdaya dayali gidalar, toplumun beslenmesinde temel uriinler
olarak agirliklarini eskiden beri korumaktadirlar. Hububat bazli un, irmik, makarna,
bulgur, biskiivi gibi Giriinlerin iiretim ve tiiketimi, toplumun gelir diizeyi, niifus artiglari,
sehirlesmenin yayginlagmasi ve ulagim olanaklarinin gelismesi gibi faktorlerin etkisi

altinda artmakta ve gesitlilik kazanmaktadir.



210

Un ve unlu mamiller sanayiinde yeterli sayida firma ve biyiik atil kapasite
bulundugu i¢in yeni yatirimlara tegvik verilmemelidir. Yatirim tesvikleri modernizasyon
amactyla kullanilmalidir. Thracat tegvikleri ise esas olarak sanayiciye iiretim agamasinda
verilmelidir. Yeni tretim teknolojileri daha yogun kullamilarak bugday unu kalitesi
arttirlmaya ¢aligtlmalidir. Geligmig tlkelerde oldugu gibi, tniversite, kamu ve 6zel
kesimin uzman temsilcilerinden olugan bir hububat konseyi, konseye bagli olarak da bir
milli degirmencilik komitesi kurulmalidir.

Turkiye’de tretilen bugdayin standardizasyonu yéterli diizeyde olmadig1 gibi,
kalite yoniinden de gelismis tilkelerdekine gére orta derecede kalitelidir. Bugday konusu
uretimden tiiketime kadar bir bitiin olarak ele alinmali, yurdun ¢esitli bolgelerindeki
iklim ve diger c¢evre kosullart dikkate alinarak, bélgelerin tohumluk standartlar
hazirlanmalidir. Bugday kalitesini olumsuz etkileyen yabanci maddelerle miicadeleye
onem verilmelidir. Tum sektorlerde gergek anlamda fizibilite raporu hazirlanmaksizin
isletme tecriibesine sahip olmayan kisilerce girisimde bulunulmakta, asgari bir altyap:
ile dugik seviyede ise baglanmaktadir. Bu kapsamda sermaye ve insan kaynag:
yetersizlikleri olumsuz etki yaratmaktadir. Yanhg teknoloji kullanimui igletmelerde
tecriibeli yonetici olmayigi, aile sgirketi anlayigt gibi sorunlar sektoéri olumsuz
etkilemektedir.

Unlu mamiiller sanayi i¢in belirtilecek oneriler gogunlukla makarna ve biskiivi
sanayi agisindan olacaktir. Ciinkl, en geligmis alt sektorii makarna ve biskiivi sanayidir.
Burada hammaddeden kaynaklanan sorunlarin giderilmesi yaninda mevcut teknolojinin
yenilenmeSi ve maliyetleriﬁ dusurilmesi gerekliligi ortaya ¢tkmaktadir. Boylece Italya
kargisinda Turk makarna sektoriiniin rekabet gans1 artabilecektir.

Unlu mamiiller i¢in diger Oneriler arasinda sadece AB ulkeleri degil, diger
tilkelerin piyasa kogullarina uyum ile ilgili 6neriler de belirtilebilir. Ciunki sektoriin
hammadde yetersizliginden kaynaklanan sorunlani da vardir. Ornegin ABD’nin Tiirk
makarnalarina 1995 yilindan itibaren agmig oldugu anti-rekabet vergisi (%58) ve telafi
edici vergi sorusturmalart yiizinden gegici olarak uriinlere gore degisen miktarlarda
vergi uygulamast baglamigtir (Kemer, 1997). Eger Tiirk makarna sanayiinin rekabet
gucliniin gelistirilmesi i¢in tilkemiz tarafindan alinacak tedbirler Amerikan piyasasina
ilgili engelleri kolayca agarak girilmesini saglayamazsa, Tﬁrkiye’nin buyiik capta

ABD’den yaptig1 piring ithalatim azaltarak makarna tiretimini kismen piring ikamesi
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triinii olarak i¢ piyasanmn titketimine kaydirmasi sektériin iiretiminin istikrar i¢in
gerekli olabilir.

7.6. Su Uriinleri Sanayi

Tirkiye, diinyanin su Uriinleri sanayii yetistiriciligi ve potansiyeli agisindan
onemli bir iilkesi olmasina karsin isletmecilikte ileri bir diizeyi yakalayamamistir. Su
Grinleri Gretiminin, igleme ve pazarlamanin entegrasyondan yoksunlugu, avcilik ve
kiilttir Giretimi yapanlarin yeterli bilgi diizeyine sahip olmamasi, yeni kaynaklar olarak
aglk deniz avcilarinin Uretimi arttiict bir unsur olarak gériilmemesi, i¢ sular ve
denizlerimizde iretim artiglarinin arttirilmas: ile devam ettirilmesi, su driinleri
tretiminde karsilagilan en onemli sorunlardir. Yurtigi tilketimin diisiikligii bu alanda
yatirmi riskli hale sokmakta ancak ihracat amactyla yatirimin gergeklesmesi hedef
olmaktadir. Thracat ise uluslar aras1 rekabete agilmay: ve biyiik 6lgekli tiretimi zorunlu
hale getirmektedir. Bu bakimdan sektériin desteklenmesi ve gelismesi igin tesvik
edilmesi gerekmektedir.

Sanayiinin hammadde kaynagi olan i¢ su ve denizlerdeki kirlenmenin oniine
gegilmelidir. Bu yoniiyle olugturulan politikalarda tiretim, ihracatin ve sanayiinin tegviki
kadar g¢evrenin kirletilmesini onleyici onlemler dikkate alinmalidir.Su riinlerinin
gelistirilmesi icin efitim ve aragtirmaya ayrilan kaynaklarin yetersizligi c¢aligmalari
azaltmakta ve verimsizlestirmektedir. Bu konuda ¢aligan kurum ve kuruluslar arasinda
esglidim saglanarak aragtwrmalarin arttirllmasi ve desteklenmesi gerekmektedir.
Turkiye’de balik stoklarindaki azalmalarin temel kaynagi yanlis avlanmalar ve
yasaklara uymama ile g¢evre kirlenmesidir. Kaynaklarin akilct yonde ve disiplinli
kullamimu i¢in sektérde Ar-Ge g¢aligmalarina gerek duyulmaktadir. Ayrica, su triinleri
istatistikleri giincellegtirilmeli ve siirekli olarak ¢ikartilmalidir.

Sektorde tretimin devamliligini saglayan yetigtirici balikgilarin barinak, teknik
donanim, érgutlenme ve kooperatif birliklerle desteklenmesi, bilgi eksikliklerini giderici
caligmalara gereksinim vardir.

7.7.Seker ve Sekerli Uriinler Sanayi

Seker sanayinin rekabet giiciniin gelismesi i¢in oncelikle seker pancari tarimini
gelistirmek ve yayginlagtirmak suretiyle hammadde ihtiyacini teminat altina almak
gerekmektedir. Ozellikle bu sanayimizde diisiik olan rekabet giicimiizii yiikseltmek igin

ulkemiz treticilerinin, kapasite, Uretim teknolojisi, kalite ve fiyat bakimindan daha
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Ustlin olan AB dureticileri ile ortak yatirimlara yonelmesi, bir ¢oziim olarak one
siriilebilir. Ulkemizde bulunan bazi firmalarin bu tiir ortak yatirimlara girmis olmas
sektor agisindan  olumlu geligmeler olarak degerlendirilebilir.  Ayrica iiriin
cesitlendirilmesine de énem verilmelidir.

Sekerli mamiiller sanayiinde iiretim genellikle KOBI'lerde ve geri veya orta
diizeyde teknolojiyle yapilmaktadir. Rekabette bagarili olabilmek igin modern iiretim
teknolojisi kullanarak ucuz ve Kkaliteli tretim yapilabilmelidir. Ihracat, araci gida
ihracat¢ilar1 yerine imalatgilarca yapilmali ve bu yolla imalatgilar ihracat bilgi ve
becerilerine sahip olarak birer imalatgi-ihracat¢i haline gelmelidirler. Sektor ihracatinin
istikrarhg1 igin konu c¢ok onemlidir. Kiigiik olgekli isletmelerin ihracat agisindan
yetistirilmesini saglayacak egitim programlar da yararl olacaktir.

Ayrica geker ve gekerli mamiller sanayiinde kalifiye eleman sikintisi
yasanmaktadir. Bu sikintiy: ¢eken igletmeler kalite konusunda zorluklar yasamakta, bu
nedenle imalathane mantiFi agwr basmaktadir. Kayit digi iiretim haksiz rekabet
yaratirken sektoriin imajim da kotii yonde etkilemektedir. Yine dig pazarlarda yasanan
sikintilar nedeniyle i¢ piyasaya yonelen firmalar agin fiyat kirmakta, bu da haksiz
rekabete yol agmaktadir.

Sektorde riin gesitlendirilmesine énem verilmelidir. Genel bir anlayisla kalitesi
kanitlanmig klasik bir Griintin uluslararas: piyasast da saglam olmakla birlikte, gelismis
tlkelerde pek ¢ok firma basit ve sade bir sekerleme iiriiniiniin ihracatt ile yetinmeyip
aynt riind kigiik miktarda diger katki maddeleriyle goriiniigte farkli bir bigime koyup
diinya piyasalarina ihra¢ etmektedirler. Boylelikle her zevke hitap edip daha genis bir
alic1 kitlesine sahip olmaktadirlar. Ayn1 yontemin Turk firmalan tarafindan da takip

edilip uygulanmas: gerekmektedir.
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8. REKABETTE SEKTOR ANALIZLERININ YURUTULMESI VE
ORNEK GIDA SANAYI ALT SEKTORLERINDE UYGULAMA

Firmalararas: rekabet her gecen giin artmakta ve iyi yonetilmeyen igletmelerin
piyasada kalma sanslar1 azalmaktadir. Piyasa kogullar1 basarili kuruluglarin yasamasina
olanak tanirken, basarisiz kuruluglan iflasa kadar gotiirebilmektedir. Isletmeler, iginde
bulunduklar: ¢evreden soyutlanamazlar. Bu nedenle glinimizde isletmeler makro
dizeyde alinan yanlig kararlar yiziinden de bir anda iflas riski ile kargt karsiya
kalabilmektedirler.

Dig pazarlara agilmak isteyen bir firmanin ihracata baglamadan once, ihracat is
plani olugtururken ve ihracat stireci sirasinda dikkat etmesi gereken bazi konular vardir.
Bir firmanin ihracata baglamadan 6nce i¢ pazardaki basaﬁSI, ihracat yapma konusundaki
amaci ve kararlilif, ihracat organizasyonunun yapisi, uzman personel yeterliligi, dis
pivasadaki rekabetciligi ve farklilik yaratan degerleri, dig pazarlardaki rakiplert,
performanslart ve tilketicilerin aligkanliklar ve kultird, firma temsilcilerinin kimler
olacag, iiriiniin mevcut durumdaki pazar payi, hedef pazar ve bu pazarmn ozellikleri,
engeller ve kotalar, etiketlenme-standart-kalite prosediirleri, ¢evre yonetim prosedirleri,
fiyatlandirma, dagitim kanallari, fuarlar ve 6rnek triinleri hakkinda her tirli hazirhg:
yapmasi gerekmektedir.

Bir sektoriin analizi igin bir strateji gelistirmenin iki 6nemli yonii vardir.
Birincisi kisilerin neleri arayacagini belirlemesidir. Bir sektor analizinde ele alinmast
gereken 6zgiil konularin tam listesi 6zgiil sektore bagl da olsa, arastirmacinin hangi
onemli bilgileri ve ham wverileri aramasi gerektigi konusunun genellestirilmesi
miimkiindiir. Bir sektor analizinin hedefi olan faktorler ve rakip ozellikleri genel olarak
islenmemis veriler degil de daha ¢ok islenmemis verilerin analizinin sonucu oldugu igin
arastirmacilarin iglenmemis verilerin sistematik olarak toplanmast igin bir gergeveye de
sahip olmalar1 yararli olur. Iglenmemig verilerin toplanabilecegi basit ancak kapsamli
bir alanlar seti, Sekil 8.1°de verilmigtir. Bu alanlarin her birini biittiniiyle tanimlayabilen
arastirmaci, sektoriin yapisinin ve rakip profillerinin genel bir resmini gizecek konuma

gelebilir,
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Veri Kategorileri Derleme
*Uriin yelpazeleri *Sirkete gore
*Alicilar ve davramglart *Yila gore
*Tamamlayici Griinler
*Ikame tirtinler
*Biylime
Oran
Kalip (mevsimlik, dongiisel)
Belirleyiciler
*Uretim ve dagitim teknolojisi
Maliyet yapisi
Olgek ekonomileri
Katma deger
Lojistik
Iscilik
*Pazarlama ve satig
Pazar kesimlendirmesi
Pazarlama uygulamalart
*Tedarikgiler
*Dagitim kanallar: (dolayliysa)
*Yenilik
Tiirler
Kaynaklar
Oran
Olgek ekonomileri
*Rakipler-strateji, hedefler, giiglii ve
zayif yonler, varsayimlar
*Toplumsal, siyasal, yasal ortam
*Makroekonomik ortam

Sekil 8.1:Sektor Analizi Igin Hamveri Kategorileri
Kaynak: Porter, 2000.

Verilerin derlenmesinde kullanilan bir gergeveyle birlikte, ikinci temel stratejik
konu, her sahada verilerin birbiri ardina hangi siklikta geligtirilecegidir. Herhangi bir
zamanda tek bir olay: ele alarak siralamaktan, gelisigiizel ilerlemeye kadar birkag
alternatif vardir. Yapilan aragtirmalara gore, genis bir kavray1s, aragtirmacinin kaynaklar
iizerinde caligirken, onemli verileri daha etkili bir bigimde segmesine ve veriler
toplandikga bunlar1 daha etkili bir bigimde diizenlenmesine yardim edebilir. Bu taslag
elde etmede gergeklestirilecek bazi yaklagimlar yararli olabilir:

i.Sektorde yer alanlar: Bagta lider firmalar olmak tizere, sektor katilimeilarinin
bir listesi yapilmalidir. Birinci derece 6nemli rakiplerin listesi, diger unsurlarin ve sirket

dékiimanlarinin gabucak bulunmasina yardimei olur.



215

ii. Sektor caliymalar: Arastirmact konunun daha 6nce ele alinmasi s6z konusu
ise, bir dereceye kadar kapsaml bir sektor caligmas: veya genig tabanli makale dizileri
bulabilir. Bunlar1 okumak, bir taslak geligtirmenin hizli bir yolu olabilir.

iii. Yillik raporlar: Eger sektorde halka agilmig firmalar varsa, yillik raporlara
en bagtan bagvurulmalidir. Tek bir yillik rapor, bir sirketin kendisiyle ilgili islemlerinin
ancak ¢ok kiigiik bir bolimiinii igerebilir. Bununla birlikte, birkag biiytk sirketin on
veya onbes yillik dénemlerdeki yillik raporlarinin hizla gozden gegirilmesi, sektordeki
girdi ¢ikt1 iligkilerini anlamaya baglamanin en iyi yoludur.

Aragtirmaci, ¢aligmasinin daha sonraki asamalarinda da, genel olarak yillik
raporlara ve diger sirket dokiimanlarina geri donmek isteyecektir. Ilk aragtirma ile,
sektor ve rakip hakkinda daha eksiksiz bilgilere ulagildiginda agiga ¢tkacak birgok ince
ayrintiy1 yakalamak olanaksizdir.

Eger sektor analizini gergeklestirmede kargilagilan yaygin bir sorun varsa, bu da
aragtirmacilarin basihi kaynaklara bakmaya ve saha kaynaklarini incelemeye baslamadan
once kiitiiphaneyi kullanmaya gereginden ¢ok zaman harcamalaridir. Basilt kaynaklarin
gesitli simrliliklart vardir: Sadece yayinlandiklart donem igin gegerli olmasi, toplanma
seviyesi, derinligi ve benzeri. saha gorigmelerinin degerini azamilestirmek ve en-aza
indirmek igin sektor hakkinda en azindan temel bir kavrayisa ulagmak 6nemli olsa da,
arastirmacinin, sahaya girmeden 6nce biitiin basili kaynaklar incelemesi gerekmez.
Tam tersine, saha arastirmasi ile kiitliphane aragtirmasi, es zamanl: olarak ilerlemelidir.
Bunlar birbirlerini besleme egilimindedirler. Saha kaynaklar1 gereksiz dokiimanlarin
okunmasi i¢in zaman harcamadan sorunlara ulagtiklari i¢in daha etkili olma
egilimindedirler.

8.1. Farkhlastirilmus Uriin Oligopol Modeli

Farklilastirilmig Griin oligopol modeli rekabet giiciiniin olglilmesinde fiyat
faktorinin ele alinmasi ve konjonktiirel varyasyonlar kullamlarak uygulanmaktadir,
Son yillardaki ¢aligmalarda bu model oligopolistik pazarlarda 6zellikle firmalarin pazar
gii¢lerinin 6lgtimlerinde kullanilmaktadir (Hatirl,, 2004, Hausman ve ark., 1994, Liang,
1987). Bu modelde, konjonktiirel varyasyon, farklilagtrlmug riin oligopol modeli ile
firmalarin bireysel satig fiyatlan ele alinmaktadir. Deneysel model uriin istegi ve fiyat
reaksiyonu formilllerinin kendi ve capraz fiyat elastikiyetleri, fiyat konjonktiirel

varyasyonlar: ile birlestirilerek tahmin edilen bir ey zamanli denklem sistemidir. Bu
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yaklagimin avantaji farklilagtirilmig Uirtin pazarinda agikga gorulmektedir (Liang, 1987).
Uriinler homojen olmadi zaman fiyat rekabet derecesinde zay:f bir belirleyici olabilir.
Bir firmadan diger firmaya fiyat 6lgen reaksiyon fonksiyonlarmin egilimleri firmalarin
rekabet davramglar: hakkinda ek bilgi getirir. Bu kavram oligopolistik davramslarin
gesitli tiplerinde istatistiksel testlerin yerine getirilmesini saglar. Ozel olarak tahmin
edilen konjonktiirel fiyat varyasyonlari, alternatif rekabet hipotezleri ve kars
davraniglardan olugan konjonktiirel varyasyonlara karsilik test edilebilir. Buna ek olarak
birbirini tutan konjonktiirel hipotezler de test edilebilir (Hatirl, 2004, Hausman ve ark.,
1994, Liang, 1987).

Farklilagtirilmug triin oligopol modeli bu ¢alismada sit ve sit drinleri igleme
sanayiinden pastorize siit ile domates igleme sektoriinden salga igin segilen ikiser firma
arasindaki fiyat rekabetinin incelenmesi ile test edilmigtir. Segilen firmalarin verileri
1998-2001 yillar: arasinda firmalarn aylik ortalama pastorize siit ve salga fiyatlarindan
elde edilmistir. Firmalarin biiyiik miktarlarda farkli siit Girtinleri tiretmeleri nedeniyle
fiyat rekabeti tahminleri firma rekabetinden gok marka rekabeti arasinda olmustur.
Agiklanan bu yontemde tahmin edilen konjoktiirel varyasyonlar benzer diger rakip siit
ve salga {irlinleri arasindaki fiyat rekabeti derecesinin 6lglilmesinde de kullamlir.

Literatiirde uygulanan temel teorik modelde oligopol davramigi orgiitlemeye
yonelik konjonktiirel varyasyon yaklagimi belirlidir (Hatirli, 2004, Hausman ve ark,
1994, Liang, 1987). Fiyat konjoktiirel varyasyonu bir firma fiyat degisikligi yaptiginda
rakip firmalardan beklenen tepkidir. Bir firmamn fiyat konjonkturel varyasyonu
piyasadaki rekabet edebilme derecesini belirlemede kullaniabilir. Bu konjonktiirel
varyasyon modelinin farklilagtirilmug Griin piyasasina uyarlanmasi firmanmin fiyat
rekabetindeki davramgimi 6lgerken 6zel talep durumlarinin da g6z oniine alinmasini
gerektirir. Firma talep esnekligiyle beraber her firmanin konjonktirel fiyat
varyasyonlari firmanin fiyat reaksiyonu fonksiyonunda direk olarak tahmin edilebilir.
Firma fiyatlarinda yaptigt degisikliklerin zaman iginde rakip firmamn fiyat
- degisikliklerine neden oldugunu farketmesiyle oligopolistik piyasalarda fiyat tepki
fonksiyonlar: dogar. Tepki fonksiyonlari firmanin belirledigi fiyat1 ( rakip firmanin
fiyatim temel alarak) ve firmanin rakip firmamn kendi fiyat degisikliklerine olan

tepkisini nasil bekledigini agiklar.
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8.1.1. Siit Sektdriinde Bir Uygulama

Farklilastirilmis Giriin modelini yukaridaki sekilde agikladiktan sonra Turkiye’de
faaliyet gosteren yitksek kapasiteli iki firmanin verileri kullanilarak siit sektorii igin
uygulanan modelin sonuglar agagida verilmistir. Bu uygulamada firma verileri 1998-
2001 yillarimi kapsamaktadir. Kullanilan fiyat, miktar, hammadde, gelir degiskenleri
aylik ortalamalar dikkate alinarak hesaplanmistir. Modelimizde iki adet talep esitligi ve
iki adet fiyat esitligi yer almaktadir.

Qi =a;+apf; +a,P; +a3G

p=(—%0_y (% Ry +CA %y yp i (— B )G 4U LY,

2":1 ta, 2ay+q, 2":1 +a, 2a, +ay,
Py (R yp A —ORNHF (R )G+ AUV,
241}.1 +a; 2aj1 +a, 20, +a, Zaj1 -l-arj2

J

Q; =1 firmasimn siit satig miktar

Q; =j firmasinun siit sat1g miktar:

P=1i firmasinin siit sati§ fiyat:

P; = j Firmasinin siit sati§ fiyati

HF = Hammadde fiyat:

G = Bursa’da kisi bagina diigen milli gelir
U/V; =1 firmasimn hacim bagina birimi

U/V; =j firmasinin hacim bagina birimi

Olusturulan model Shazam 7.0 (Northwest Econometrics, Ltd.) Paket Programi

ile ¢ozialmigtiir. Elde edilen sonuglar Cizelge 8.1°de sunulmustur.
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Cizelge 8.1: Farkhlastirilmig Uriin Oligopol Modelinde Siit Sektoriine Iliskin Sonuglar

Katsay: Standart Hata T-Degeri

aRo 0,24267E+07* 0,10278E+06 23.609
aBi 9,6379* 1.3527 7.1248
ap2 -9,0035* 1.3530 -6.6544
ap3 0,23838E+06** 93359. 2.5534
aA0 0,18303E+087* 89233. 20.511
aai -7,4424% 0,89949 -8.2740
aaz 7,6004* 0.91366 8.3186
aa3 0,46044E+06* 69781. 6.5983
Ag 463,43* 60.867 7.6139
Ay -0,35251E+06* 43527. -8.0987
Ki-kare = 39,107***

*9%41 diizeyinde onemli bulunmustur.

**965 diizeyinde onemli bulunmustur.

*** Katsqyr swrlihklar: %1 dizeyinde onemli bulunmugstur. Dogrusal olmayan en kiigitk kareler
denklemlerinde 0 <R® < 1 arahg faydali bir tammlayict olgudir ancak bazen gegersiz olabilir. Katsay:
smirliliklarinin test edilmesinde ozellikle n bilyidikce F istatistigi yerine Ki-kare istatistiginin
kullaniimas: daha uygundur.

Elde edilen sonuglar kullanilarak fiyat esitliklerine ait katsayilar hesaplanarak

talep ve fiyat esitlikleri agagida verilmisgtir.

Qg = 0.24267 x 107 + 9.6379 Pg- 9.0035 P, + 0.23838 x 10°G
Q4 = 0.18303 x 107 7.4424 P, + 7.6004 Pg + 0.46044 x 10°G
Py =0.236 x 10° + 0.0876P+ 0.232 x 10° (gelir) + 0.00617 HF + 463.43 UVy

P, =0.251 x 10° + 1.04338 Pg + 0.8677 x 10* (gelir) + 0.02169 HF — 352510 UV 4

A firmasinin talep esitliginde gelire ait katsayr diginda tim katsayilar %l
diizeyinde onemli bulunmugtur. Talep esitlikleri incelenecek olursa B Firmasma ait
talep esitliginde B Firmasinin sit fiyatindaki artig talep edilen miktan arttirirken, A
firmasimn  siit fiyatindaki artig talep edilen B Firmasmin siit satiy miktarini
azaltmaktadir. A Firmasinin talep esitlifinde ise A Firmasimn siit fiyatindaki artis talep
edilen miktann azaltmakta, B Firmasmin sit fiyatindaki artig ise talep edilen A
firmasinin siit satig miktarim arttirmaktadir. B Firmasinin talep esitliginde B Firmasinin

sit fiyat: artarken talep edilen miktarimin da artmasi B Firmasinin ulusal bir marka
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olmasindan kaynaklanmaktadir. Ctinkii tiiketici gézinde ulusal marka yiiksek kalitel,
glivenilir bir imaja sahiptir. A markasinun fiyatindaki artigin B Firmasinin talep edilen
miktarim azaltmas1 da yine tiiketicilerin marka bagimliliklarinin bir sonucu geklinde
yorumlanabilir.

Ancak modelde fiyat disi rekabet degiskenleri kullanilmamistir. Bu
degigkenlerin rakamsal olarak ol¢limi ozellikle ilkemiz kosullarinda oldukga zordur.
Bu nedenle modelde ¢ikan bazi katsayilar talep kanununa ters diigmektedir.

Fiyat esitliklerini inceledigimizde, B Firmasina ait fiyat esitliinde A Firmasinin
siit fiyatindaki artiy B Firmasinin siit fiyatinda artiga sebep olmaktadir. A Firmasinin
fiyat esitliginde ise B Firmasinin siit fiyatindaki artig A Firmasmmn sit fiyating
arttirmaktadir. Hammadde fiyatindaki yitkselme ise beklenen bir sonug olarak her iki
markanin da fiyatlarinda bir artiga yol agmaktadir.

Oligopol piyasas: diger piyasalarin tiimiinden bir yoniiyle farklidir. Oligopolde
bir firmamn satig fiyati, Gretim hacmi, triin kalitesi, reklam harcamalar1 vs... diger
firmalan etkilemekte, onlarin tepkilerine yol agmaktadir. Bu ytuzden bir firma herhangi
bir karara varabilmek i¢in rakiplerinin beklenebilecek davraniglarini hesaba katmak
zorundadir. Yani firmanin kargi karsiya oldugu taleple ilgili olarak “belirsizlik”-soz
konusudur (Tirkay, 1999). Modelde kalite, reklam gibi degiskenler ele alinamadig1 igin
bazi katsayilarin yorumlanmasi oligopol teorisine ters diigmektedir.

Hacim bagina miktar degiskeni A ve B Firmalarimn fiyat esitliklerinde sirayla
pozitif ve negatif katsayiya sahiptir. Hacim bagina miktar arttikga ambalaj bayikligu
kiigiilir ve bu da fiyatin artmasi anlamina gelmektedir. B Firmasina ait hacim bagina
miktar degerinin artmas: B Firmasinin sit fiyatim arttinrken A Firmasina ait hacim
bagmma miktar degerlerindeki artiy A Firmasimn fiyatim disirmektedir. Yani A
Firmasinin ambalaj buyikligi kigildikee fiyat: da diigmektedir.

Sonug olarak A Firmastyla B Firmasi arasinda kargilikli olarak isbirligine dayali
bir rekabet vardir.incelenen isletmeler tilkemiz dlgeginde gorece yiiksek kapasitelere
sahip olduklarindan diger firmalarin rekabet giiglerini dikkate almadan ve ayni zamanda
birbirleriyle rekabet etmekten kagmarak birlikte bir pazar giiciine erisebileceklerini
diisiinmektedirler.

Regresyon sonuglari ile bulunan parametreler kullanilarak Lerner Indeksi A ve B

firmalar igin hesaplanmustir. Lerner Indeksi firmalarin piyasa giiciiniin teorik olarak
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olgimudiir, Indeksin temeli maliyet-fiyat marjina dayanmaktadir. Indeks sifira
yaklastikga, firmanin tam rekabet piyasas: sartlarinda oldugu; indeks bire yaklastiginda
ise firmanin piyasa giciniin daha yitksek oldugu kabul edilmektedir. Indeks asagidaki

formiille hesaplanmaktadir:

Lerner Indeks= (P - MC) /P

Siit firmalar1 i¢in Lerner Indeksi sonuglar1 Cizelge 8.2°de verilmistir.

Cizelge 8.2: A ve B Firmalari Igin Lerner Indeksi

A Firmast B Firmast

Lerner Indeksi -0,3912 0,3818

Elde edilen sonuglan degerlendirdigimizde B firmasinin Grinini A firmasina
gore daha yiiksek karla sattigi anlagilmaktadir. Iki firma arasindaki fiyatlandirmada
saglanan igbirligi nedeniyle A firmasinin maliyetleri daha yiiksek oldugundan kar marji
gorece olarak diger firmaya gore daha diisiiktiir. Sonug olarak B firmasinin A firmasina

gore rekabet giicii fiyat faktori dikkate alindiginda daha yiksek ¢ikmaktadir.
8.1.2. Sal¢a Sektoriinde Bir Uygulama

Farklilagtirilmig tiriin oligopol modeli bu boliimde salga sektoriinden segilen iki
firma Uzerine uygulanmugtir. Firma verileri 1998-2001 yillar1 arasinda iki firmamn
ortalama aylik salga fiyatlarindan elde edilmigtir. Uygulama sonuglan Cizelge 8.3’de

verilmektedir.
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Cizelge 8.3: Farklilagtirilmig Uriin Oligopol Modelinde Salga Sanayiine Iliskin Sonuglar

Katsay1 Standart Hata T-Degeri
axo -29,135%* 0,13541E+06 -0,21517E-03
a1 -0,40425%* 3,3115 -4,12208
) 0,39469*% 3,2834 3,12021
ax3 1,7048** 19,721 0,86446E-01
ayo 12,298** 32574, 0,37752E-03
ay1 -1,7164* 0,77636E-01 -22,108
ay, 1,7059* 0,77251E-01 22,082
ay3 1,0024%* 5,0001 0,20047
Ki-kare = 6,184

* %1 diizeyinde onemli bulunmugtur.
** 965 diizeyinde onemli bulunmustur.
*** Katsayr simrlibiklar: %5 dilzeyinde onemli bulunmugstur. Dogrusal olmavan en kiigiik kareler

denklemlerinde 0 <R’ < 1 arahg faydal: bir tammlayict Slgitdir ancak bazen gegersiz olabilir. Katsavi
simrliliklarinin  test edilmesinde ozellikle n biyiadikee F istatistigi verine Ki-kare istatistiginin
kullaniimas: daha uygundur.

Elde edilen sonuglar kullanilarak fiyat esitliklerine ait katsayilar hesaplanarak
talep ve fiyat esitlikleri agagida verilmigtir.
Qx=-29,135 -0,40425 Px- 0,39469 Py + 1,7048 G

Qy=12,298-1,7164 Py + 1,7059 Px + 1,0024 G
Py =-7,407 + 0,95379 Py + 4,1198 G + 2,3103 HF
Py =7,1213 + 0,98785 Px+ 0,58046 G + 0,60725 HF

X Firmasmn talep esitliinde gelire ait katsayr diginda tiim katsayilar %1
diizeyinde 6nemli bulunmustur. Talep esitliklerini inceleyecek olursak, X firmasina ait
talep esitliginde X firmasmnin fiyatindaki artiy X firmasimn talep edilen miktarini
azaltrken Y firmasmin fiyatindaki artiy X firmasimin talep edilen miktarin
- arttirmaktadir. 'Y firmasinin talep esitliginde ise Y firmasimn fiyatindaki artig, Y
firmasimin talep edilen miktarini azaltirken X firmasimin fiyatindaki artis Y firmasinin
talep edilen miktarim arttirmaktadir. Talep esitliklerinde X ve Y mallart ikame mal
ozelligi gostermektedirler.lkame iligkisi X ve Y mallarimi fiyatlandirmada rekabet

ettiklerini ortaya koymaktadir.
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Fiyat egitliklerini inceledigimizde, X firmasina ait fiyat esitliginde, Y firmasinin
fiyatindaki artig, X firmasmin fiyatin arttirmaktadir. Y firmasinin fiyat esitliginde de X
firmasinin fiyatindaki artis Y firmasinin fiyatini arttirmaktadir. Oligopol teorisine, bir
firma fiyatim artirdiginda diger firmanin da fiyatini arttirmasi ters digmektedir.
Hammadde fiyatlarindaki yiikselme ise her iki firmamn da fiyatlarim arttirmaktadir.

Hacim bagina miktar deg igkeni salga sektoriinde veri bulunamadig: i¢in bu
modelde ele alinmamusgtir.

Salga firmalar1 igin Lerner indeksi hesaplanarak sonuglar Cizelge 8.4’de
verilmigtir.

Cizelge 8.4: X ve Y Firmalar I¢in Lerner Indeksi

X Firmasi Y Firmasi

Lerner Indeksi -0,000003 -0,000007

Elde edilen sonuglari degerlendirdigimizde Bursa Bélgesi’nde-salga sektorinde
sectigimiz firmalar arasinda tam rekabete yakin bir piyasa sdzkonusudur. Gergekten,
model igerisinde inceleme konusu yapilan iki firma gérece olarak kendileri digindaki
salga firmalarina gore daha biiyik olgekli firmalardir. Ancak bu sektérde st isleme
sektorline benzer bir yapilanma s6z konusu olmadig: i¢in inceleme konusu yapilan iki
firma ile orta olgekli kabul edilebilecek diger domates igleme tesislerinin birbirleriyle

rekabette olduklari ifade edilebilir.
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9. SONUC VE ONERILER

Tirkiye globallesen dinyada gelismis bir sanayi tlkesi haline gelebilmek igin
uzun yillardan beri yatirimlar yaparak ikame mal iiretimiyle sanayisini harekete
gegirmigtir. Bu arada dis pazarlara agilma gabasi iginde olan tlkemizin ihracatinda
geleneksellesen islenmemis tarim iriinlerinin, teknolojik islemlerden gecirildikten ve
katma deger yaratildiktan sonra pazarlanmasi da amag edinilmistir. Boylece ozellikle
1970°li yillarda baslatilan gida sanayi yatirim hamlesi basari ile giiniimiize kadar devam
ettirilmigtir. Bugiin bilimsel ve teknik platformlarda ortaya konuldugu gibi gida
sektoriimiiziin meveut kurulu kapasitesi ile ihracat atilimi yapilarak yilda 20 milyar
dolar doviz saglanabilecegi sektorin yetkililerince belirtilmektedir. Ayrica gida sanayi,
ulkemizde genis istthdam imkanlarina sahip olmasi yaninda mevcut bilyik tarimsal
potansiyelden yararlanilarak niifusumuzun yaklagik %40’1n1n yasadig1 kirsal kesimin
kalkindirilmasiyla gogiin azaltilarak kentlesme baskist ve sorunlarinin 6nlenmesi
sonucunda toplumda ekonomik ve sosyal istikrarin saglanmasi, kentlerin altyap:
yatinnmlarinda israflarin engellenmesi bakimindan da iilkemiz kalkinmasinda énemli rol
oynamaktadir.

Turkiye’nin tarim, hizmet ve difer sanayi alanlarinda oldugu gibi gida
sanayiinde de uluslararasi ekonomi entegrasyonuna Onem vermesi gerekmektedir,
Uluslararas: pazarlarda rekabet ¢ok 6nemli bir fonksiyona sahiptir. Bunun yaninda
rekabet giich iilkemiz egitim sistemleri, teknoloji, enerji ve ulagtirma sistemlerinin alt
yapist ig¢i ve igveren arasindaki iligkiler kamu ve 6zel sektor arasindaki baglant: agini
olugturan tiim yatirimlarla ve tiim ekonomik ve sosyal sistemler ile yakindan ilgilidir.

Bu gergeklere kargin, ilkemizdeki genel ekonomik yapinin istikrarsiz olusu,
yatirim kayiplarmin yuksekligi, teknik altyapi gelismesinin yavasligi ile gida sektort
faaliyetlerinde verimlilik artigint engelleyen idari, mali ve teknik konularda ve ozellikle
pazarlama alaminda mevcut degigik sorunlar bu sekt6rin gelismesinde en Onemli
engeller olarak gorilmektedir. Bugiin tlkemizin Avrupa Birligi’ne giris ¢er¢evesinde
gelinen noktada gida sanayi giderek artan rekabet sartlar kargisinda rekabet giiciini
elde edebilme ve siirdiirebilme miicadelesini vermek durumuyla karst karsiya
kalmaktadirlar, Artan diinya hacmiyle birlikte pazar paymi buytitme ve uluslararas

ticarette mal, miktar kisitlamasi gibi engellerin giderek azaltildigr ve bolgesel
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entegrasyonlarin giliglendigi goriilmektedir. Bu ortamda rekabet giicii firmalarin disa
acilmasinda 6nemli bir kavram olmaktadir.

Uluslararast rekabetin gelismesi disa agik ulusal pazarlarda i¢ rekabeti de
yogunlagtirmaktadir. Pazardaki iriin gesitliliginin artmasi, tiiketicilerin daha segici
olmasina yol agmakta, bunun yaninda artan rekabet ve hizli teknolojik gelismeler
triinlerin yagam evrelerinin giderek kisalmasina neden olmaktadir. Rekabet giicii, bir
sektoriin diger ulkelerin ayn: sektorlerine gore daha yiiksek gelir ve istihdam giici
saglamasi olarak tanimlanabilir. Diger bir ifade ile bir ilkenin, Grettigi mallarda diger
tilkelerin mallar1 ile fiyat, kalite, tasarim, giivenilirlik ve zamaninda teslim gibi
unsurlarda yarigabilir dizeyde olmasi demektir. Goreli bir olgiit olan rekabet giicu,
sektorlerin veya ulkelerin birbirine gére meveut durumlarimi ortaya koymaya yarar.
Rekabet istiinligi yaratan sebepleri ortaya koymaktan ¢ok sonugta olusan rekabet
giicinil Olgmeyi saglar. Rekabet giicini firmalar igin tanumlamak nispeten kolaydir,
fakat bolgelerin ya da ulkelerin rekabet giictini tanimlamak ise daha zordur. Ayrica
literatiirde iilkelerin rekabet giicinii hesaplamak yerine firmalarin rekabet giiglerini
hesaplamanin daha tutarli sonug¢ verecegi vurgulanmaktadir. Kuresellesen diinyada
uluslararas: firmalarin, rekabet giciinii belirlemede etkin oldugu savunulmaktadir.
Firmalara rekabet giicii saglayan temel unsur ise iriin veya tretim sistemlerinde
yeniliktir. Rekabet giiciini etkileyen diger 6nemli faktorler de; kiiresel ticaret, gimriik
tarife oranlari, tarife digt engellerin azalmasi bilginin ve teknolojinin hizla yayilmas: ve
ilerlemesidir.

Yerli bir firmanin bir digsatim piyasasinda veya yurtigi piyasada uluslar arasi
rekabet giiciine sahip olmasi demek rakip yerli ve yabanci firmalara kiyasla triin fiyat:
ve/veya liriin kalitesi, zamaninda teslim ve satig sonrasi servis gibi fiyat dis1 unsurlar
agisindan simdi ve gelecekte ayn1 durumda veya onlardan daha stin olmasidir. Firma
veya sektor diizeyinde, fiyatla ilgili ve rakamsal olarak 6lgiimii zor olmakla birlikte,
fiyat digt rekabet unsurlarinin herbirine dayali olarak pek ¢ok uluslar arasi rekabet giicii
gostergesi onerilebilir. Firma diizeyindeki uluslararas: rekabet giictniin belirleyicileri,
gerek yerli gerekse yabanci sektordeki firmalarin;

-maliyetlerini (iggiicii, hammadde, enerji, faiz, kredi ve pazarlama maliyetleri)

-fiyatlarini (maliyetler ve kar marj1)
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-urtin kalitesi, firma, sektor, ilke imaji ve servis gibi fiyat dis1 rekabet unsurlarini
etkileyen biitiin etkenlerdir (Kibrit¢ioglu, 1996).

Incelenen firma ya da sektoriin rekabet ettigi firma ya da sektorlerin durumlarina
gore, o firma veya sektorin uluslararas: rekabet giiciini etkileyebilme agisindan sayilan
etkenlerden biri veya birkagt belirli bir dénemde digerlerinden daha onemli
olabilmektedir. Bir firmanin ya da sektorin uluslar arasi rekabet giicii incelenirken,
rakip firma veya sektorlerin de belirleyicilerinin ilgili doénemde nasil gelistigi
incelenmelidir. Ciinkii uluslararasi rekabet giici ¢ozimlemesi yapilirken, cesitli
belirleyicilerin bigimlendirdigi firmanin fiyat ve fiyat dis1 rekabet unsurlarinin, ayni ya
da ¢ok farkli belirleyicilerin etkiledigi rakip firmamin fiyat ve urtn kalitesi ile
kargilagtirilmas: gerekmektedir.

Bir iilkenin hangi sektorlerinin uluslar arasi rekabet giictine sahip oldugu
belirlenmeye ¢aligilirken yurt igindeki iiretim faktorlerinin hangi malin iretiminde
uzmanlagmaya kaydirilacagi aragtinlarak dig ticaretin ortaya ¢ikma nedenleri de
irdelenmis olmaktadir. Dig ticaret yapisinin olugumunu agiklamaya, bagka bir deyisle
hangi iilkenin hangi sektorlerinin digsatimci1 hangilerininse disalimer olacagini
saptamaya ve bunlarin nedenlerini sorgulamaya yonelik dig ticaret indeksleri (ihracat
performans indeksleri) kullanilmaktadir. Bunlardan en sik kullanilanlari,

-Ithalat Sizma Oram (Bu o6l¢ii, sektoriin ithalat yogunlugunu ve disa doniiklik
derecesini gostermektedir).

-Uzmanlagma Katsayisi (Sektoriin uzmanlagma dizeyinin yiksek oldugunu

gostermektedir.).

-Thracat Hacmi (Sektortin diga agik bir sektor olup olmadigi hakkinda bilgi

vermektedir).

-D1s Rekabete Agiklik (Sektériin ithalat ve ihracat diizeylerini dikkate alarak,

sektoriin diga agik olup olmadigim gostermektedir).

-fhracat Piyasa Pay1 (Zaman iginde, sektoriin dinya piyasasi payindaki gelisimi -

incelemektedir).

-ihracat/ithalat Oram (S6z konusu sektériin uzmanlagsma derecesini

gostermektedir).

-Agiklanmis Goreceli Ustiinliik (Bir sektoriin ihracatta ne derece uzmanlagtig

hakkinda bilgi vermektedir).
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Bu ¢aligmada, yukarida bagliklar halinde sunulan ihracat performans indeksleri
gida sanayiinin yillara gore rekabet giiciinii ortaya koymak amaciyla degerlendirilmistir.
Gida Sanayiinin ithalat sizma oram 2000 yilinda yaklagtk %6 oramnda diismiis ancak
2002 yilinda aynit oranda tekrar yikselmistir. Bu sonug da bize sektoriin 2000 yilinda
dustik oranda da olsa ithalata yoneldigini gostermektedir. Ancak %7’ lerdeki bir oran
sifira yakin oldugu i¢in Gida Sanayiimizdeki ithalatinin i¢ talep icerisinde ihmal
edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir. Uzmanlagma derecesi 2000 yilinda ithalat
miktartnin yiikselmesi nedeniyle %4.7 oramnda diigmiistiir. Ancak oranin 1 civarlarinda
seyretmesi sektorde uzmanlagma diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Ihracat hacmi agisindan Gida Sanayiimizi degerlendirdigimizde ise yine 2000
yilinda ihracatin diigmesi nedeniyle oranda % 70 ‘lik bir artis olmustur. ithalat-Ihracat
oraninda ise yine 2000 yilinda yaganan diisiis sektérde bu yildaki ihracatin digmesi
nedeniyledir. Ancak bu oranin da 1’in iizerinde genel olarak sektorde yapilan ihracat
miktarinin ithalata oranla yiiksek oldugunu gostermektedir.

Gida sanayiimizin genel durumu degerlendirildikten sonra gida sanayii alt
sektorlerinden rekabet giicli yiiksek olarak goériilen salga, makarna ve biskiivi sektorleri
ile rekabet gucti diisiik olarak goriilen siit ve siit trinleri sanayii degerlendirilmigtir.
Elde edilen sonuglarda bazi yillarda, hammadde miktar1 ve kalitesi, triin kalitesi, dis
pazarlarimizda yasadigimiz sorunlar nedeniyle rekabet gliciimiizde dustsler yagansa da,
genel olarak dig pazarlarda rekabet giicimiiziin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmustir. Stt ve
siit Griinleri sektoriinde ise durum siit, peynir ve tereyaginda ele alinmig, peynir ve
tereyaginin stte oranla daha fazla rekabet giiciine sahip oldugu ortaya ¢ikmugtir. Ancak
siit ve siit Urtinleri sanayi genel olarak ele alindifinda ise rekabet giicii diigiik olan bir
sektor konumunda oldugu belirlenmigtir.

Bir sektoriin uluslararasi rekabet giici 6lgilirken, o sektorin firmalarinin
rekabet glciiniin Uretimde uzmanlagma, istihdam ve dig ticaretin saglanmasi gibi
agilardan degerlendirilmesi ¢ok 6nemlidir. Bir sektor rekabet agisindan dezavantajh olsa
* bile mutlaka alt dallarinin bazilarinda avantajli olmalidir ki, ancak bu durumda dig satim
yapabilecek bazi mal veya sektorler meveut olabilecektir. Bu agiklamalardan hareketle
sit ve salga sektoriinde segilen iki firma arasinda farklilagtinlmig Griin oligopol
modeliyle rekabet gici Olgilmigtir. Modelde fiyat, miktar, hammadde ve gelir
degiskenleri kullamlarak firmalar arasindaki fiyata dayali rekabet giicii analiz
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edilmektedir. Yapilan uygulama sonuglarinda, siit sektoriinden segilen iki firma arasinda
igbirligine dayali bir fiyat politikast oldugu ve isletmelerin birbirleriyle rekabet
etmekten kaginarak birlikte bir pazar giiciine erigebileceklerini diisiindiikleri sonucuna
varilmigtir. Ayni degerler kullamlarak Lerner Indeksi ile yapilan degerlendirmede.iki
firma arasindaki fiyat igbirligi nedeniyle A firmasimun maliyetleri daha yliksek
oldugundan kar marjimnin daha diigiik oldugu ve B firmasimn A firmasina gore rekabet
glictiniin fiyat faktorii dikkate alindiginda yitksek g¢ikmadigi ortaya konmustur. Salga
sektoriinde ise segilen iki (X ve Y) firmanin fiyatlandirmada rekabet ettikleri ve Lerner
Indeksi sifira yakin oldugu igin fiyat olusumunun tam rekabet kosullarina yakin olarak
meydana geldigi ortaya ¢ikmugtir. Sonugta bu iki firmanin birbirleriyle rekabette oldugu
ifade edilmistir.

Uluslararas rekabet giiciinii geligtirmeyen ve ekonomisinin verimlilik duzeyini
yiikseltmeyen iilkelerde, rekabet giciinin ve verimlilik dizeyinin ytkselmesi,
arastirma-gelistirme yapilmasmna ve bunun sonucunda elde edilen teknolojideki
gelismelerin 6ziimsenmesine bagldir. Ozellikle dig pazarlar agisindan rakip firmalarin
sik1 bir sekilde teknik ve ekonomik ozellikler bakimindan siirekli olarak izlenmesini
gerektirmektedir. Ttrk gida sanayi bu énerileri uygulamaya koydugu ve bu yolla gerek
kendi digindan gerekse kendi iginden kaynaklanan sorunlar1 ¢ozdugii oranda rekabet

giicint yukseltebilecektir.



228

KAYNAKLAR

Aaker, D.A., 1992, The Effects of Sequential Introduction of Brand Extensions With
Kevin Vane Keller, Journal of Marketing Research, Feb. 1992, Pp 35-50.

Agrew, J.H., 1985, Competition Law, British Food Journal, April, 1985, London,
Pp.27-35.

Akat, 0., 1996, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, Etkin Kitapevi Yaymlart,
"‘Bursa S.275. :

Akgiingir, S., F. Barbaros, N. Kumral, 2001, Tirkiye’de Meyve ve Sebze Isleme
Sanayiinin Avrupa Birligi Piyasasinda Sirdiriilebilir Rekabet Gucii Agisindan
Degerlendirilmesi, Tarimsal Ekonomi Aragtirma Enstitiisii Proje Raporu 2001-3,
Yayin No: 51, Ankara, S.58. |

Akm, Y., 2002, Rekabetci Ustiinlik ve Teknoloji Kiiresel Bir Yaklasim, Selguk
Universitesi Karaman 1.1 B.F. , http://www.bilgivonetimi.org, S.16

Akincl, A., 2001, Rekabetin Yatay Kisitlanmasi, Rekabet Kurumu Lisans Ustii Tez
Serisi No; 5, Ankara, S.221.

Aktan; 0., 1994, Rekabet Giicii Statik Bir Kavram Degildir, TISK, Igveren, Cilt:
XXXII, Sayt: 12, Eyliil 1994, Istanbul, S.20.

Aktan, C.C., 1997, Degisim ve Yeni Global Yénetim, Mess Yayinlari, Istanbul, S.15.

Alpay, S., L. Yangin, Délekoglu, T., 2002. “The Impact of Food Quality And Safety
Standards of The European Union on The Competitiveness of Turkish Food
Industry” Project Report (In English) 2002-1, Publication Number: 59 June
2002, Ankara, S. 76.

Anonim, 1987a, Sanayi ve Ticaret Bakanlig1, Gida Sanayii Raporu, . Sanayii Surasi, 1-
4 Eylul 1987, Ankara, S.83.

Anonim, 1987b, Sanayi ve Ticaret Bakanlifi Tirk Gida Sanayi ve Ticaretinde

Gelismeler 1950-1985, Aragtirma-Planlama Koordinasyon Bagkanlii, Ankara,
S.27.

Anonim, 1991, Rekabet Giicii Elde Etmede Oncelikler, TUSIAD Yayinlari, Istanbul.
http://www tusiad.org.tr

Anonim, 1995, Giimriik Birliginin Imalat Sektorii Uzerindeki Etkileri ve Bu Sektértn

Rekabet Giicti, ISO Yayinlari, Istanbul, S.38.



229

Anonim, 1996a, Gimrikk Birligine Gegiste Rekabet Giiciiniin Belirlenmesi ve
Rekabetci Pazarlama Stratejileri, Nisan 1996, Istanbul, S. 125.
Anonim, 1996b, Istanbul Menkul Kiymetler Borsast Kayitlari.

Anenim, 2000, DIE, Turkiye Istatistik Y1llig1, Ankara, Internet Kayitlar:

Anonim, 2002, Uluslararas: Yonetim Geligtirme Enstitiisti (IMD) Raporlar1, The World
Competitinevess Yearbook (www.imdOl1ch/wey). -

Anonim, 2003, Diinya Ekonomik Forumu Yaynlari, Global Competitiveness Report,
2002 (Www.Weforum.Org).

Arnkbay, C., 1996, Gumrik Birligi Sirecinde Tanm Sektorii-Gida Sanayi Iligkileri,
Tiirkiye 2. Tarim Ekonomisi Kongresi 2. Cilt, 4-6 Eyliil 1996, Adana, S.45-52.

Aslan, H., 2001, GAP Bolgesi’nde Rekabet¢i Sektorler, MPM, Yayin No: 657, Ankara,
5.117.

Arslan, 1., 2001, Rekabet Hukuku, Ekin Kitabevi, 2. Basim, Bursa, S. 121,

Asheim, G. B., 1997, The Rewiev of Economic Studies, Vol.74, Issue 3, Jul,, 1997, S.
135-149.

Atalay, N., D. Birbil, N. Demir, 2001, Rekabette Onci Sektorler, Milli Prodiiktivite
Merkezi, Yayin No: 652, Ankara S.116.

Atiyas, I, 2000, “Rekabet Politikasinin Iktisadi Temelleri Uzerine Diisiinceler”,
Rekabet Dergisi, Cilt.1,Say1.1, Istanbul, S. 13-18

Aycicek, M., 1997, Turkiye’de Makarnalik Bugday Uretiminin Sorunlart ve Cozim

Onerileri, Uludag Universitesi Ziraat Fakiltesi Dergisi, Cilt:11, Bursa, S. 24-31.

Bayaner, A., 1998, Tiirkiye Makarnalik Bugday Sektorii ve Uluslararast Pazardaki
Rekabet Giicti, Tarimsal Ekonomik Aragtirma Enstittisii, Ankara, S.89.

Barwise, T. P., Marsh, P. R., and Wensley, J. R. C. 1987,. Strategic Investment
Decisions. Research in Marketing, 9, pp.1-57.

Berkun, S., 2004, The Role of The Government in Enhancing Competitiveness of the
Agrifood Sector, Workshop on Enhancing Competitiveness in the Agro-Food
Sector: Making Policies Work 16-17 June 2004, Vilnus, Lithuania.

Bingdl, S., 1997, Dig Pazar Rekabetinden Tiirk Gida Sanayii Mamiillerinin Nicelik ve
Nitelik Yoniinden Etkilenmesi, MPM, Yayin no: 603, Ankara, 99.



230

Boone, L., E. D. Kurtz, 1995, Contemporary Marketing, The Dryden Press, Harcourt
Brace College Publishers, USA, S.34.

Budak, $., 1998, “Giiney Marmara Bolgesi Domates Isleme Sanayiinde Isgiici
Planlamasi ve Farkli Performans Kriterlerine Gére Firmalararas: Karsilagtirma”
Uludag Univ. Fen Bilimleri Ens. Basilmamig Yiksek Lisans Tezi, Bursa, S.85.

Camagni, R., 1991, "Local "Milieu", Uncertainty and Innovation Networks: Towards A
New Dynamic Theory of Economic Space”, In R. Camagni (ED.) Innovation
Networks: Spatial Perspectives. London, Belhaven Press, S. 97.

Canan, B., S. Turhan, 2004, Tirk Gida Sanayi Isletmelerinde Markalasma Trendleri,
Turkiye VI: Tarim Ekonomisi Kongresi, Tokat.

Celik, M., 2002, Bat: Karadeniz Bélgesi’nde Siit ve Siit Urtinleri Sektoriintn Stratejik
Durum Analizi ve Geliyme Olanaklari, Akdeniz Univ. IL1B.F. Dergisi (4),
Antalya, S.27-35.

Cetin, B., 1994, “Sebze-Meyve Isleme Sanayiindeki Gelismeler ve Verimlilik
Agisindan Degerlendirilmesi”, MPM Dergisi, Ankara, S. 35-39.

Cetin, B., S. Goneng, S. Budak, 1996, Tirkiye’de Dis Satima Yénelik Gida Sanayiinin
Sektorel Durumu ve Gelecegi, Tirkiye 2. Tarim Ekonomisi Kongresi, 4-6 Eyliil
1996, Adana, S. 348-359.

Cetin, B., 1999, Gida Sanayi Ekonomisi ve Isletmeciligi, Vipas A.S., ISBN 975-564-
76-2, Bursa, 186.

Cetin, B., S. Budak, 1999, Tiirkiye’de Makarnalik Bugday Uretimi ve Makarna
Sanayiindeki Geligmeler, Orta Anadolu’da Hububat Tarminin Sorunlarnt Ve
Coziim Yollar1 Sempozyumu, 8-11 Haziran 1999, Konya, S. 137-133.

Cetin, B., T. Tipi, 1999, “Tirkiye’nin Tahil Uretimi ve Dis Ticaretinde Gelismeler”
Orta Anadolu’da Hububat Tarmunin Sorunlart ve Cozim Onerileri
Sempozyumu, 8-11 Haziran 1999, Konya, S. 158-164.

Cetin, B., E. Rehber, S. Budak, T.Tipi, 2000, “Tirkiye’de Domates Isleme Sanayiinin
Ekonomik Yapist ve Pazarlama Sorunlari”, TUBITAK, TOGTAG Arastirma
Grubu, TARP-2026, Bursa, S. 57.



231

Cetin, B., E. Arabaél, 2002, Hammadde Tedarik Zincirinde Kalite Uygulamalarinin
Firma Faaliyet Sonuglarna Etkileri : Siit Isleme Sanayii Ornegi, 11. Ulusal
Kalite Kongresi, 23-24 Ekim 2002, Istanbul.

Cetin, B., T. Tipi, S. Turhan, N. Akbudak, 2003, “Turkiye’de Dondurulmus Meyve
Sebze Isleme Sanayiinin Ekonomik Yapisi ve Pazarlama Sorunlar”, Tirkiye
Ziraat Odalan Birligi, Yayin no: 248, Bursa, s.97.

Cetin, B., S.Turhan, R. Irkin, 2003, Competitive Strategies of Fruit and Vegetable
Processing Industry in Turkey, Proced. International Conference on Quality in
Chains, Acta Hort. N:604, July 2003, Wageningen, The Netherlands.

Cetintas, H., 2001, Kiiresel Rekabet ve Isbirligi, Isveren Dergisi, Tirkiye Isveren
Sendikasi, Temmuz 2001 Sayisi, Istanbul, S. 13-18.

Cotterill, R. W., 1993, Competitive Strategy Analysis In The Food System, Westview
Press, Isbn 0-8133-8638-1, USA, S. 145.

Daly, D.J., 1991, International Competitiveness of Japanese Manufactursng,
Managerial and Decision Economics, Vol. 12 No.2, USA.

Demir N., N. Atalay, 2000, Sekerleme Ve Cikolata Sanayiinde Rekabet Giicii Ve
Pazarlama Milli Prodiiktivite Merkezi, Yayin No: 647, Ankara, S.48,

Demir, 0., 1998, “Diinya Ticaret Orgitiinin Yeni Caliyma Konusu:Ticaret ve

Rekabet Politikalar1 Arasindaki 1iliski”, www.dtm.gov.tr/ead/dtdergi/nisan

98/dnyat.htm
Deshpande, R., Farley, J.U., E. J. Webster, 1993, “Corporate Culture, Customer

Orientation, and Innovativeness In Japanese Firms: A Quadrad Analysis”.
Journal of Marketing, Vol. 57 (January); USA, Pp. 23 - 27.

Dogan, D. M., 1982 Biiyiik Tiirkge Sozliik, Birlik Yayinlari, Ankara, S.387.

Dogan, 1., 2000, Kalite Uygulamalarinin Igletmelerin Rekabet Giici Uzerine Etkisi,
Dokuz Eylil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisti Dergisi, Yayinlanmis
Doktora Tez, Cilt:2, Say1:1, Izmir, s. 27-38.

’Dogan, 0.1, M. Marangoz, M. Topoyan, 2003, isletmelerin I¢ ve Dis Pazarda
Rekabet Giciinii Etkileyen Faktorler ve Bir Uygulama, Dokuz Eylil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstittisii Dergisi, Cilt.5, Say1:2, Izmir, S. 34-38.



232

Ersin, MLA., 1994. Mehmet Akif “Rekabet Teorisi ve Rekabetin Korunmasi Hakkinda
Kanun Tasarisi, Demokrasi Glindemi”, 1994

Esiyok, B.A., 2003, Tiirkiye Imalat Sanayiinde ve Ulke Rekabet Giiciindeki Geligsmeler,
Iktisat-Isletme ve Finans Dergisi, Say1:176, Ankara, S.25-33.

Fagerberg, J., 1998, International Competitiveness, The Economic Journal, Volume
98, Issue 391, USA, S. 98-105.

Forster, H., 1993, Dis Ticaretin Liberasyonu, Uluslararast Rekabet Giicii ve Sanayi
Politikalari: Kuramsal Meseleler, Tiirkiye Igin Rekabet Politikalart Uluslararas:
Konferanst, Istanbul Sanayi Odas1 Yay. No:9, Istanbul, S. 83-89.

Freeman C., C. Perez, 1988, .Structural Crises of Adjustment: Business Cycles And
Investment Behaviour, In Technical Change And Economic Theory, Edited By
G. Dosi Et Al., London: Pinter Publisher, Pp. 38-67.

Giines, E., M. Albayrak, B. Giilcubuk, 2002, Tiirkiye’de Gida Sanayi, TEKGIDA-IS
Sendikas1 Egitim Yayini, Izmir, S. 358.

Goyder, D.C.,1992, EC Competition Law, Oxford, S. 97.

Greene, W., 2000, Econometric Analysis, ISBN 0-13-013297-7, New Jersey, pp. 1004.

Haraldsen, T., 1997, Industrial Complex, Receiver Competence And National Systems
of Innovations, The Case of Norwegian Offshore Industry, Department of
Sociology and Human Geograpy University of Oslo, Norway. Pp. 156.

Hatirh, S.A., 2004, Is The Fluid Milk Subsector Competitive in Turkey, Turk J. Vet
Animal Sci., 5.663-668.

Hausman, J., G. Leonard and J. Zona, 1994, Competitive Analysis with
Differentiated Products, Annales D’economie Et De Statistique, No:34.

Hurley, R.F.,, G. T. H.,, Hult, 1998, "Innovation, Market Orientation, and
Organizational Learning: An Integration And Empirical Examination", Journal
of Marketing , Vol. 62, UK, Pp. 42-54.

i¢oz, O., 1996, Turizm Isletmelerinde Pazarlama Ilkeleri ve Uygulamalar, Anatolia
Yayincilik, Ankara, S.87.

inan, H., 1994, Tarim Ekonomisi, Trakya Universitesi, Tekirdag Ziraat Fakiltesi,
Hasad Yaymcﬂlk, Tekirdag, S.259.

Johnsom, G., R. Scholes, 1988, A Practical Guide for Young Managers, Term Paper

And Journal Assignments, http://www.baserler.com



233

Karakaya, F., M.J. Stahl, 1991, Entry Barriers Market Entry Decisions: A Guide for
Marketing Executive, Wesport C.T:Greenwood Press Inc , USA, S.16.

Kayasu, S., M. Pmarcioglu, S.S. Yasar, S. Dere, 2003, Yerel/Bolgesel Ekonomik
Kalkinma ve Rekabet Guciinin Arttirilmasi: Bolgesel Balkinma Ajanslart,
Istanbul Ticaret Odasi, Yaymn No: 2003-08, Istanbul, , S.65.

Kemer, B., 1997, Gida Sanayiimizin Ihracat Potansiyeli ve Gelisimine Etki Eden
Faktorler, Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Doktora Tezi, Bursa, S.
358.

Kesbig, C.Y., S. Uriit, 2004, Rekabet Giicii ve Global Rekabette Tirkiye'nin Yeri,
Ekonomik Yorumlar, Haziran-2004, Say1:483, Istanbul.

Kotler, F., 1997, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and
Control, Prentice Hall International Inc. New Jersey, Pp. 137.

Kibritcioglu, A., 1994, "Adam Smith'in Uluslararas: Iktisat Kurami'na Katkilar:
Hakkinda" Ekonomik Yagsam Dergisi, 5/12, Ankara, s.55-62.

Kibritcioglu, A., 1996, "Uluslararasi Rekabet Giicii'ne Kavramsal Bir Yaklagim".
MPM Verimlilik Dergisi, Ankara, 96/3: 5.109-122.

Kibritcioglu, A., 1998, Porter''!n Rekabetgi Avantajlar Yaklagimi ve Iktisat Kuram1”.
Future's Technologies Dergisi, 48 (Mart), 5.66-71.

Kitchell, S., 1995, "Corporate Culture, Environmental Adaptation, And Innovation
Adoption: A Qualitative/Quantitative Approach”, Journal of The Academy Of
Marketing Science, Volume 23, No. 3, USA, Pp. 195-205.

Kozlu, C., 1995, Uluslararas: Pazarlama, Tirkiye Is Bankast Kiiltiir Yayinlari,
Genigletilmig 5. Baski, Ankara, S. 177.

Liang, J. N., 1987, "An Empirical Conjectural Variation Model of Oligopoly." Ftc
Bureau of Economics Working Paper No. 151, February 1987, Pp.45-51.
Mansfield, A., 1979, Microeconomics, Theory and Aplplications, Pp. 127, New York.
Marion, B. W., 1984, Strategicgroups, Entry Barriers and Competitive Behavior In

Grocery Retailing, Working Paper 81, Madison, Pp. 87-93.

Morgan, G.D., P.A. Baumann, J.M. Chandler, 1997. How Competitive is Palmer
Amaranth (Amaranthus Palmeri) With Cotton? Proc. 1997 Beltwide Cotton
Conference, LA., Vol. 1, New Orleans, Pp.798-799.



234

Neale, A.D., 1996, The Antitrust Laws of The USA, Pp.127, Cambridge University
Press.

Qinas, T., 1997, Competition and Colloboration in Interconnected Places: Towards A
Research Agenda, Geografiska Annalar: Series B, Human Geography 84 (12)
Erasmus University, Pp. 98.

Oral, M., 1993, Rekabet Giicii Olgiimii ve Strateji Saptanmasi, Turkiye Sanayiinin
Rekabet Giicti ve Stratejisi, 93 Sanayi Kongresi Bildiriler Kitabi, Cilt:l,
TMMOB Yayin No: 160. S. 27-33, Ankara. “

Orhan, 0.Z., 1997, Gumrik Birligi Siirecinde Tiirk Otomotiv Sanayiinin ve Otomotiv
Yan Sanayiinin Rekabet Giicii, Istanbul Ticaret Odasi Yaymn No: 1997-54,
Istanbul, S. 69.

Ozgen, 1. G., 2000, Yiyecek Igecek Isletmelerinin Kurulus ve Isletme Asamalarinda
Menii, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitusii Dergisi, Cilt:2,
Say1:2, Izmir, S. 65-70.

Perez, C., 1985, The Difussion of Technical Innovation And Changes of Techno-
Economic Paradigm. Paper Prepared for Venice Conference , March, 1986.
Science Policy Research Unit, University Of Sussex, USA, Pp. 123-130.

Pfeffer, A., C. Jeffrey, 1994, Managing With Power: Politics and Influence in
Organizations. Boston: Harvard Business School PRESS, Usa, Pp. 136.

Pinch, T., 1990, The Culture of Scientists And Disciplinary Rhetoric. European Journal
of Education, Vol. 25, No. 3, UK, Pp. 295-304.

Porter, E.M., 2000, Rekabet Stratejisi, Sektér ve Rakip Analizi Teknikleri, Isbn: 975-
322-082-0, Istanbul, S. 157.

Porter, M., 1990, The Competitive Advantage of Nations, The Mac Millan Press Ltd.,
London and Basingstole, Pp. 156.

Reed, M.R., R. De Filippi, 1990, “Casual Ambiguity, Barriers To Imitation And
Sustainable Competitive Advantage.” Academy Of Management Review 15(15):
88-102., USA, Pp. 189.

Reed, MLR., 1994, Importance of Nonne Price Factors to Competitiveness in
International Food Trade, in Competitiveness in International Food Markets,
Edited By Bredahl M.E.P.C., Abott And M.R. Reed,Westview Press. , USA,
Pp.98,



235

Rehber, E., S. Turhan, 2001, Prospects and Challenges for Developing Countries in
Trade and Production of Organic Food Nad Fibers: The Case of Turkey, British
Food Journal, Vol.104 , UK, Pp. 58-63,

Rehber, E., U. Sahan, S.Turhan, 2002, Tirkiye’de Etlik Pili¢ Endiistrisinin Yapist ve
Sozlesmeli Yetigtiricilik, 99/23 No’lu Proje, Bursa, S. 98.

Ruocco. P., T. Proctor, 1994, Strategic Planning in Practice Intelligence, Planning,
Vol.12 Number 9, USA, S. 56-63.

Sachs, S., E. Ruhli, 2000, "An Evolutionary Concept of Strategic Change in The New
Competitive Realities". Paper to The 5th Congress of The Administrative
Sciences Association of Canada and the International Federation of Scholarly
Associations of Management (Asac-Ifsam), Montreal, Pp. 73-78.

Saracoglu, B., N. Kose, 2000, Baz1 Gida Sanayilerinin Uluslararast Rekabet Gucii:
Makarna, Biskiivi ve Un Sanayi, T.C. Tarim ve Koy Isleri Bakanlig1 Tarimsal
Ekonomi Arastirma Enstitiisii, Proje Raporu 2000-2, S. 89, Ankara.

Samuelson P. A., N. William, 1992, Economics, 14" Edition,Mcgraw-Hill
International Editions, Economic Series, USA, Pp. 83,

Sanly, K. C., 2000, Rekabetin Korunmas: Hakkindaki Kanun’da Ongoriilen Yasaklayict
Hikiimler ve Bu Hikiimlere Aykir1 Sozlesme ve Tesebbis Birligi Kararlarinin
Gegersizligi Rekabet Kurumu Yayinlari, Yayin No : 49, Ankara.

Sauter, W., 1997, Competition Law And Industrial Policy in The E.U. Oxford:
Clarendon Press, USA, , Pp. 133.

Scherer, F. M., D. Ross, 1990, Industrial Market Structure and Economic Performance,
Boston, Pp. 35.

Scherer, F.M., 1980, Industrial Market Structure and Economic Performance, Boston,
Pp. 130.

Schumpeter, J.A., 1974, Capitalism, Socialism and Democracy London,
Allen&Unwin, Pp. 89.

Sheth, B. 1997,Communications Outlook: Competition, Growth and Consolidation,
(With Robert Janowiak and Massoud Saghafi), Annual Review Of
Communications, IEC, USA, Pp. 219-227. B

Shepherd W.G., 1997, The Economics of Industrial Organization, Univ. of
Massachussetts, Illinois, USA, Pp. 86.



236

Sénmez, E., B.Cetin, 2000, Tam Zamaninda Uretim (JIT) Sisteminin Bir Gida Sanayi
Isletmesine Uygulanis1 ve Bagarim Degerlemesi, 9. Ulusal Kalite Kongresi, 21-
22 Kasim, 2000, Istanbul.

Taymaz, E., 1993, "Firm-Sponsored Training, Technical Progress And Aggregate
Performance In A Micro-Macro Model", Paper Presented at the Special
Conference on Microsimulation and Public Policy, International Association for
Research in Income and Wealth, Canberra, Australia, , Pp. 123-128.

Tenekecioglu, B., 1994, Makro Pazarlama, Gozden Gegirilmig 2. Baski, Bilim Teknik
Yayin Evi, Istanbul, S. 98.

Tiirkay , 0., 1999, Mikroiktisat Teorisi, Imaj Yayincilik, Ankara.

f]lgiiray, D., 1990, Tiirkiye’de Gida Sanayiinin Geligimi, Devlet Planlama Teskilati,
Iktisadi Planlama Boliimii Yaynlari, Ankara, S. 59.

Yagmur, D., 1998, Rekabet Politikast ve Antidamping Politikasi, Ithalat Genel
Miidiirkigi Kayitlari, Ankara.

http://www.die.gov.tr

http://www.dpt.gov.tr

http://www foreigntrade.gov.tr

http://www.makarna.gov.tr

http://www.aeri.org.tr

http://www.igeme.org.tr

http://www fao.org

http://www.dtm.gov.tr



237

EKLER

Ek1

Anket Formu

DFirmanin Adr:

2)Faaliyet Konusu:

3)Adresi:

4Tel:

5)Fax:

6)E-mail:



238

7) Ambalaj buyiklugiine gore stiin satig miktart (A firmast igin)

Yillar/Aylar 250 ml 500ml 1000ml
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8) Ambalaj buyiikligine gore sitiin satig fiyat1 (A firmasi igin)

Yillar/Aylar 250 ml 500ml 1000ml
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9) Toplam siit satig miktar: (A firmast i¢in)

Yiilar/Aylar Satilan Miktar
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10) Ambalaj bﬁyﬁklﬁgﬁne gore salga satig miktar1 (X firmasi igin)

Yillar/Aylar Ambalaj Bityiikliigii
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11) Ambalaj biiyiikliigiine gore salga satig fiyat: (X firmast igin)

Yillar/Aylar Ambalaj Biiyikliigii
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12) Toplam salga satig miktar1 (X firmas: igin)

Yillar/Aylar Satdan Miktar
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