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OZET

Bilgi, sermaye, is giicli ve teknolojinin diinya iizerinde rahatca hareket edebildigi bu
modern ¢agda, uluslararasi pazarlama ciddi anlamda 6nem kazanmistir. Yasanan bu
degisim ve gelismeler sonucu isletmeler ¢esitli stratejik yontemlere bagvurarak
uluslararas1 alanda faaliyette var olma ve devamliligini koruma miicadelesi igine
girmektedirler. Dis pazarlara agilan isletmeler, bu alanlarda tutunabilmek igin

sectikleri stratejiler dogrultusunda pazarlama karmasini uyarlamak zorundadirlar.

Yillarca siiren ¢atismalarin verdigi etki ve endiistri alanindaki ihmaller dolayisiyla,
yillik pamuk iiretimi biiyiik bir 6lciide diismiistii; MSO (Merkezi Istatistik Ofisi)
tahminleri 2012-13'te pamuk tiretimini 36.300 mt olarak belirledi. Afganistan Tekstil
ve hazir giyim endiistrisi, ¢ok diisiik ticret oranindan ve hizmet etmek i¢in biiylik i¢
piyasadan yararlanmaktadir. Ucuz is giicii, giiglii hiikiimet destegi ve biiyiilk pamuk

tiretimi bu enddistriyi yatirim yapmak i¢in benzersiz bir pazar haline getirmektedir.

Bu arastirmanin amaci, tekstil ve hazir giyim endiistrilerini analiz etmeyi, meydan
okumalar1 6zetlemeyi, pamuk iiretimindeki ve tedarik zincirindeki tekstil, giyim
sanayi zincirindeki yatirim firsatlarin1 ve yeterli olmayan ihracat stratejilerinin net

olarak belirlenmesini ve de ¢6ziim yollarinin bulunmasini saglamaktir.

Son olarak, karlh bir tekstil endiistrisinin alinabilmesi i¢in ilk adim olarak, yeni
girisimcilerin isbirligi ile sanayide daha fazla yatirnm yapmamiza ihtiya¢ vardir; bu

endiistriyi yerel ihtiyaci karsilamak i¢in daha gii¢lii hale getirmemiz gerekmektedir.

Calismanin ilk, iki ve ti¢ bolimii teori ve son bolimii uygulama olmak iizere dort
bolimden meydana gelmistir. Birinci boliimde, Afganistan genel yapisi, ikinci
boliimde, uluslararast pazarlamanin tanimi ve uluslararasi pazarlamaya giris
stratejileri, Uglinci bolimde, sektdriin yapist ve oOzellikleri ayrmtili olarak
incelenmistir. Son boliimde ise, Afganistan tekstil sektdriinde faaliyet gosteren

isletmeler ile yapilan bir SWOT analizine yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararas: Pazarlama, Thracat Pazarlamasi, Thracat Pazarlama

Stratejileri, Tekstil, Afganistan, SWOT analizi



Abstract

In this modern age, where knowledge, capital, workforce and technology can
move freely around the world, international marketing has gained serious significance.
These changing and developing enterprises are in the struggle to preserve existence

and permanence in the international arena by resorting to various strategic methods.

Businesses opening up to foreign markets have to adapt their marketing mix in the

direction of their chosen strategy to be able to hold on to these areas.

Due to the impact of years of conflict and negligence for the industry, annual cotton
production has fallen to a great extent; CSO estimates set the production of cotton at
36,300 metric ton in 2012-13. Afghanistan textile and garment industry benefits from
a very low wage rate and a large internal market to serve. Cheap workforce, strong
government support and large cotton production make this industry a unique market

for investment.

Finally, as a first step in getting a profitable textile industry, there is a need to invest
more in the industry with the cooperation of new international and national

entrepreneurs to meet local and international needs.

The purpose of this research is to collect basic textile industry information. For
instance, the level and growth of production, issues faced by textile manufacturers and
new entrants, level of competition among current players, identifying new
investment opportunities, and clarifying the inadequate export strategies to find

solutions for the industry by conducting a SWOT analysis.

In the first part, the general structure of Afghanistan has been evaluated. In the second
part, definition of international marketing and the strategies to enter international
marketing were theorized. In the third part, the structure and characteristics of sector
had been examined in detail. In the last part, a SWOT analysis was conducted with

companies operating in the textile sector in Afghanistan.

Keywords: International Marketing, Export Marketing, Export Marketing Strategies,
Textile, Afghanistan, SWOT analysis.
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4.6.1.  Afganistan’in Tekstil Sektoriinde Ihracat Straejileri SWOT Analizi

Degerlendirilmesi ....
SONUC VE ONERILER
KAYNAKCA.........c..c...ce.



GIRIS

Bir tilkenin ekonomik yapsi i¢inde ihracatin, ekonomik biiyiime igerisinde olumlu
etkilerinin bulunmasi, iilkelerin ihracat gelirlerini artrarak ekonomik ve sosyal alanda
kalknmalarn kolaylastiran onlemler almasini gerekli kailmaktadr. Bir iilkede dis
ticaret, Ozellikle de ihracat geliri arttikca, o iilkede doviz rezervi yiikselmekte, gayri
safi milli hasla ve milli gelir artis gostermekte ve o iilkede ekonomik istikrar

saglanmaktadr.

Afganistan hiikiimeti, merkezi planli bir sistemden piyasa ekonomisine gecisle ve
Afganistan Ulusal Kalkinma Stratejisinde (AUKS) ana hatlariyla belirlenen vizyona
gore, canl1 bir 6zel sektoriin yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde dostane bir is ortamini

ilkenin ekonomik motorunun ana siiriiciisii olarak kolaylastirdi.

Tekstil Sanayii, gelismekte olan iilkelerin ekonomik kalkinma siirecinde 6nemli
rol oynayan bir sanayi dalidir ve sanayilesme siirecinin ilk basladig1 sektorlerden
biridir. Giintimiizde de bu sanayi sermaye sikintis1 yasayan, ucuz isgiicline sahip

gelismekte olan iilkelerin ekonomik kalkinmalarinda benzeri rol oynamaktadir.

Tekstil Sanayii, uzun yillik bir tarihi ve yeni disa agik ekonomik politikalara
Oonem vermeye baslayan bir iilke olan Afganistan i¢cinde Onemli bir yere sahiptir.
Madencilik, tarim ve hayvancilik sonra imalat sanayisi icinde iclincii sektor
konumunda bulunan tekstil sektorii, sagladigi istthdam, iiretim ve ihracat ile

Afganistan ekonomisinde vazgecilmez durumdadir.

Tikstil sektorii iilke icin 6nemli gelir kaynagi saglayan sektorlerden olmasina karsin
yakin tarihe kadar 6nemli bir sektor olarak varligini siirdiirmiis olmasi, dis ticaret
stratejilerinin uygulama zorlugu, savas, egitim eksikligi, tek pazar ve az sayida sektore
bagimhilik, egitim eksikligi, makro ekonomik istikrarsizlik, yabanci sermayenin
iilkeye ¢ekilememesi, girdi maliyetlerinin yiiksekligi, kaynak yetersizligi, Afgan
maliin olumsuz imaj1 ve markalarimizin olmayist gibi nedenlerden dolay1 sektor
gerektigi gibi gelismemistir. Basta Cin olmak tlizere Afganistan‘nin tikstil sektoriinde
bir ¢ok rakibi vardir. Bu rakipler Afganistan i¢in biiylik bir tehdit olusturmasina
karsin bu tehditin firsata doniistliriilme olanagi saglanmali ve Afganistan tikstil
sektoriinde sahip oldugu ancak yeterli olmayan ihracat stratejilerinin net olarak

belirlenmesi ve ¢dzliim yollarmin bulunmasi saglanmalidir.



Buna paralel olarak biiyiik firmalarin yaninda KOBG‘lerin ve serbest meslek
sahiplerinin de pazar gelistirme ¢abalarina katkida bulunulmasi ve gerekli tesvikler
genisletilerek daha kolaylastirilmis sekilde verilmesi saglanmalidir. Tesviklerin
baslica araglari, yurtdisinda diizenlenen fuar ve sergilere katilimda saglanan
destekler, ihracat kredi garantileri, yatirim garantileri ve yurt disinda
gerceklestirilecek projelere gerektiginde maddi destegin yaninda siyasi destek
saglanmas1 da gerekmektedir. Sektordeki tehdit ve firsatlarin degerlendirilmesi
sonucu, ulusal ihracat stratejisinin temel hedefini, “diinya ekonomisinin sundugu
firsatlardan yararlanma imkanlarin1 ararken, diinya ekonomisinin getirdigi
tehditleri yikacak ihracat politikalarin uygulanmasi ve uluslararasi ticarette daha
fazla yer edinmenin” olusturacagi belirlenmistir. Olduk¢a ciddi calisma gerektiren
bu hedeflere ulasilabilmesi, Afganistan‘nin rekabet giiciinii  gelistirecek
uygulamalarin hizla hayata gegirilebilmesine baghdir. Rekabet giicii artisi
beraberinde siirdiiriilebilir ihracat artisin1 da getirecektir. Afganistan‘nin rekabet
giiclinlin artirilmasi ve siirdiiriilebilir ihracat artisinin saglanmasi tiim diinyada siirekli
kendini hissettiren degisimin algilanmasina, analiz edilmesine ve olusturulan {ilke
vizyonundan hareketle kisa ve uzun donemli stratejilerin olusturulmasi ve bu
stratejiler dogrultusunda  gerekli adimlarin hizli bir sekilde atilmasiyla miimkiin

olacaktir.

Karl bir tekstil endiistrisinin ilk adim olarak alinabilmesi i¢in, yeni girisimcilerin
isbirligi ile sanayide daha fazla yatirim yapmamiza ihtiyag¢ vardir; bu endiistriyi yerel

ithtiyac1 kargilamak i¢in daha gii¢lii hale getirmemiz gerekmektedir.

“Afganistan Tekstil Sektdriinde Ihracat Stratejileri” konulu bu calismada da,
Afganistan’in bu sanayisi ele alinmistir. Bu kapsamda ilk olarak, tanitim amach
Afganistan’m kisaca tahrigesi, genel ve ekonomik yapisi incelenmistir. Ikinci
boliimde konunun Oneminin daha iyi anlasilmas1 amaciyla, uluslararasi pazarlama
ve ihracat pazarlamasi kavramlari ile ilgili literatiir aragtirmasi yapilmistir.
Calismanin ti¢lincii boliimiinde, Afganistan tekstil sektorii hakkinda ayrintili bilgiler
verilmistir. Dordiincti boliimde, Afganistan tekstil sektoriinde yapilan bir SWOT
analizi ayrilmistir. Sonu¢ kisminda ise, genel degerlendirme yapilarak oneriler

sunulmustur



1. BOLUM

AFGANISTAN GENEL YAPISI
1.1. Ulkenin Kisa Tarihcesi

Afganistan, diinyanin biiyiik stratejik yollarindan biri tizerindedir. Fetih amach
cok eski caglardan beri ordularin gectigi yerlerden birisidir.! Afganistan, 11.yy'da
Islamiyeti kabul edisinden &nce iki farkli medeniyetin etkisinde kalmistir. Bunlardan
biri Yunan oOteki ise Hint medeniyetidir. 11.yy'dan itibaren kenarda kalmis bir
miisliiman devleti hayat: yasamistir. Afganistan Siirekli miicadele konusu olmustur.?
Hakimiyetleri 1747'den sonra baglayan Diirraniler (son siilale) 19. ylizyilda ingiltere
ile bir cok anlasmazliga diismiistiir. Afganistan'da Ruslarin ilerlemesinden kuskulanan
ve Hindistan'1 kuzeybatida saglam bir hudutla korumak isteyen Ingilizler, 1842-1879
arasinda. Afganistan'i iggal etmeye ¢alistilar ancak yenilgiye ugradilar. 1901 tarihinde,
ingiltere ve Rusya, Afganistan'in sinirlarint belirledi ve dis iliskilerin yonetimini
ingiltere ele aldi. 1914 yilinda tahta ¢ikan Kral Abdur Rahman, I. Diinya savasi
sirasinda iilkenin tarafsiz kalmasini saglamistir.® 1.Diinya Savasi sirasinda Emanullah
Han Rahman'in tglincii oglu, Hindistan'a saldirarak Afganistan'in bagimsizligim
garantiledi dis iliskilerde Atatiirk'iin de elestirileriyle Kral Emanullah 1919-1929
yillar1 arasinda Avrupa lilkeleriyle ve Tirkiye ile iliskilerini gelistirerek iilkede
cagdaslagsma adimini baslatti. Tiirkiye, Afganistan'in idari, askeri, tibbi yapilanmasi

konusunda énemli yardim saglamistir.*

1933-1973 donemi Zahir Sah donemi olarak adlandirilir. 1960'li yillardan itibaren
Sovyetler Birligi Afganistan'da i¢ siyasi gelismelere miidahil olmaya bagladi. SSCB i¢
karigiklig1 bahane ederek bunlar; 1973, 1978 ve 1979 yillarindaki darbeleri bahane
ederek Afganistan isgal etti. Miicahidler 6nemli dis yardim alarak 1984 yilindan

"' M. Ismail. M. ibrahim., Trajik Afganistan, Tarih Diisiince Kitaplar1 Yayini, istanbul, 2003, 5.80

2 Gubar, M. G. M., Afganistan Der Mesir-i Tarih, Kabil Universitesi Dergisi, Universite Yaymevi,
Kabil, 1967, s. 180.

3 Gubar, M. G. M., Afganistan Der Mesir-i Tarih, Kabil Universitesi Dergisi, Universite Yaymevi,
Kabil, 1967, s. 165.

4 Simgir, N. B., Atatiirk ve Afganistan, ASAM Avrasya Stratejik Arastirmalar Merkezi
Yayinlari, Ankara, 2002, s. 120.



itibaren isgalcilere karsi basar1 elde etmeye basladi ve hiikiimete destek vermektedir.
Otorite saglamasi i¢in 1989 yilinda SSCB'nin imzaladiklart anlagmalari takiben SSCB,
Afganistan'dan ¢ekilmesini tamamladi. Necibullah 1989-1992 yillar1 arasinda halktan
veya uluslararasi toplumdan destek almamasina ragmen iktidarda kalmayi basardi.
Afganistan Islam devleti kuruldu 1992'de 1992 yilindan itibaren Afganistan'da gruplar
arasinda i¢ savas yogunlagsmis ve Taliban, Kabil'i 1996'da, Mezar-1 Seridi 1997'de ele
gecirerek iktidar ele gegirmistir.> Taliban yonetimi sadece BAE, Suudi Arabistan ve
Pakistan tarafindan taninmustir.’ Taliban donemi boyunca BM'de Afganistan'1 Prof.
Dr. Burhaneddin Rabbani’ye bagli gorevliler temsil etmis, islam konferansi

Orgiitii'nde ise "bos sandalye politikas1" izlenmistir. ’

11 Eyliil 2001 olaylar1 6ncesine kadar iilkenin kuzeyini kontrol etmis olan Kuzey
ittifaki (Afganistan Birlesik Islami Kurtulus Cephesi 1996-2001 yillar1 arasinda
Afganistan'da Taliban rejimine kars1 savasan silahli drgiit idi),® Iran, Rusya, Hindistan
ve Tacikistan'dan askeri destek ve mali yardim almistir. Buna karsilik Taliban
Pakistan'n, El-Kaide gibi orgiitlerin ve bazi Arap gruplarin destegini almistir.
Afganistan'daki Taliban rejimine karsi miicadelesinde efsanevi olan Ahmed Shah
Masud, bat1 diinyasinda romantik bir savas¢inin imajiyla taninir. 1979-1989 Sovyet
isgali sirasinda, Masoud, Penfir Vadisinin dogdugu yerdeki miicadelesiyle
miicadelesini ilan etti, New York ve Washington'da meydana gelen terdr olaylarindan

bir kag giin 6nce bir suikaste ugrayarak Sldiiriilmiistiir.”

Taliban'l 11 Eyliil felaketiyle baslayan ve miittefiklerini diinyadan silme hareketi genis
capli bir operasyona doniismiistiir Afganistan't modernize etmek i¢in 2001 Aralik'da
Bonn'da en 6nemli Afgan temsilcileri bir araya gelerek;

e Diizenli biit¢enin olusturulmasina ve gecici hiikiimetin kurulmasina,

e Ulusal gelisme taslagi hazirlanmasina; Yeniden insa ve iyilesme stratejileri

i¢in.
e Ulusal Gelisme Biit¢esi hazirlanmasina,
e Loya Jirga'nin toplanmasina; Haziran 2002'de

e Devlet Bagkan1 Hamid Karzai'ye destek verilmesine gegici olarak,

5 BEG, Rauf, AdiAfganistan’diTalibanlarin Eline Nasil Diistii, Turan Yay., Istanbul, 2001, s.205.
¢ BEG, Rauf, AdiAfganistan’diTalibanlarin Eline Nasil Diistii, Turan Yay., Istanbul, 2001, s.180.
7 Ansari, H. B. A., a.g.e.,s. 66; MARTIN, P., a.g.e.,s. 53.

8 https://tr.wikipedia.org/wiki/Kuzey Ittifaki

® http://www.kimkimdir.gen.tr/kimkimdir.php?id=936
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e Afganistan'in kalkinmasi ve tutarli bir yonetime ge¢mesi icin iyi bir zemin

hazirlanmasi kararlar1 almistir.

35 iiyeli Komisyon tarafindan hazirlanan taslak anayasa olusturulmustur. Anayasal
Loja Jirga (Afganistan'daki en biiylik etnik topluluk olan Pestularin dilinde 'biiyiik
sura' demek. Yiizlerce yillik bir gecmisi olan Afgan meclisinin isleyisi de Islam
kiiltiiriinde danisma meclisi olarak isleyen suralar1 temel aliyor)!® Aralik 2003'te
toplanmis ve Ocak 2004’te yeni yonetimi onaylamistir. Afganistan'daki glivenlik

sorumluluklarini yerini getirmekte olan uluslararasi topluluktur.'!

En baglarda tek ulusa sahip olan yabanci milletler sonralar1 genisleyerek Afganistan'in
baskenti Kabil de kendi iissii bulunan Uluslararast Giivenlik Yardim Giiciline
dontigmiistiir. 2003'in Agustos'unda ISAF NATO'mun Oncii gilici olmustu. Bu
sarsintilt donem siiresince Afgan otorite liderlerini ve reformlari desteklediler. Bu lider
Afganistan'da is imkanlar1 olusturacaklarina dair vaatlerde bulundular. 9 Ekim 2004
tarthinde BM yardimiyla Afganistan'da ilk serbest segimler meydana gelmistir . Hamid
Karzai de Afganistan Islami Gegis Devleti Bakan1 oldu. Hamid Karzai %58 oyla

2009'un Agustosunda tekrar Devlet Baskani olmustur.'?

21 Eyliil 2014 tarihinde Esref Gani Ahmedzai Afganistan Devlet Bagkani se¢ilmisti.
Daha &nce Maliye Bakani ve Kabil Universitesi'nde baskan olarak gorev yapti. 2015
yilinda Afganistan'a sikiyonetim ilan etmistir. 2013 yilinda Dis Politika dergisi
tarafindan yapilan ankette diinyanin en iyi 100 aydinlar1 siralamasina ikinci sirada yer

aldi. Daha 6nce 2010 yilinda ayn1 ankette secilmistir.'?

19 hitp://www.bbc.co.uk/turkish/indepth/story/2004/01/040114_afgan_loyajirga.shtml

" Christian, B., The Afghanistan Analyst Bibliography, The Afghanistan Analyst, 6th Edition,
2011, p.67

12 Ghani, A., A Ten-Year Framework for Afghanistan’’, Atlantic Council of the United States,
2009, p.2

13 Larson, A., Coburn, N., Resources Over Reform In Afghanistan How Changes In The Political
Economy Are Reshaping Local Politics, United States Institute Of Peace, 2016, p.2
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1.2. Cografi Konumu
Afganistan, Orta Asya, Hindistan ve Ortadogu'nun {i¢ onemli bdlgesinde yer
almaktadir. 655.000 km2'lik bir yiizey alani ile Tiirkmenistan, Ozbekistan, Tacikistan,
Cin, Giiney ve Pakistan kuzeyde, Iran batida. Kuzeyden ii¢ Orta Asya cumhuriyetine,
giineyden Pakistan ile 1700 km arasinda 2000 km paylasmaktadir. Ulkenin en batidaki
ve dogu kenar1 arasindaki mesafe 9000 km'dir. Afganistan daglik bir iilkedir. Kabil'in
biiyiik kentleri, Kandahar, Herat; Mezar Serif, Kunduz, Celalabad ve Faryab tir.'*

Afganistan dogu bat1 yoniinden yaklagik 1280 km. Dogudan Incevahan koridoruna 240
km kuzeyden giineye 970 km uzakliktadir.'> Pakistan'in dogudan giineye sinir1 1810
km, batidan Iran'a 816 km, kuzeyden Tiirkmenistan, Ozbekistan, Tacikistan 1680 km.
Sahili olmayan Afganistan'a en yakin deniz, 480 km gilineyindeki Umman Denizi'dir.
Kuzey yaylas1 biiyiik dlciide ¢oller ve yari ¢ollerle kaplidir. Iki bolge arasinda
Himalaya daglarinin uzantilar1 olan Hindukush daglar1 da dahil olmak tizere 414.400
km2'lik daglik alan mevcuttur.'® Genel olarak, yar1 kurak, step havasi Afganistan'da
baskinken, kislar yaz aylarinda ¢ok sicaktir. Bununla birlikte, orada daglik bolgeler
kutup altinda 6zellikleri vardir. Kis donuyor, yazlar kisa ve havali. Giiney batidaki
Jelalabad'da Temmuz sicakligi bazen 49C'ye ulasir. Afganistan'in cografi yapisi;
Genellikle dag siralarinin bulundugu ovalar ve bazen ovalden olusur. Afganistan'da
tarimsal ve tarimsal bir iilke olan bu iilkede, yaygin kuraklik ve olumsuz doga kosullari

nedeniyle topraklarm sadece onda biri kullanilabilimektedir.!”

14 Afganistan Islami Devleti,Erisim, http://www.tika.gov.tr/Dosyalar/Afganistan.doc. 05,11,2005.

15> GUBAR, Mir Gulam Muhammed., Der. PEJEND, Ferid, Cografya-1Tarihi Afganistan, Meyvend
Yay., Kabil, 2005, s. 20-28

16 GUBAR, Mir Gulam Muhammed., Der. PEJEND, Ferid, Cografya-1Tarihi Afganistan,
Meyvend Yay., Kabil 2005, s. 30-42

17 http://database-aryana-encyclopaedia.blogspot.com.tr/2010/09/blog-post _01.html
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1.3. Demografi Yapisi
Afganistan niifusu Afganistan niifusu 1970 yili verilerine gore 12,221,097 iken
1980 y1linda 13,311,512 kisiye ulagmistir. 1990 ve 2000'li yillara bakarsak 12,067,570
kisi olarak kayitlara gegmistir. 2015 yil1 verilerine gore ise toplam niifus 33,454,251

kisiye ulasmustir.'®

Baskent olan Kabil Afganistan'in en biiyiik sehridir. diger 6nemli kentler batida Herat,
gineyde Kandahar ve kuzeyde Mezar-1 Seriftir. Yerel ve ulusal diizeyde
biitiinlesmenin zayif oldugu Afganistan'da cografi engellerin yaninda toplumsal
hayatin da biiyiik sorunlar1 vardir. Okuma yazma orani % 40 civarinda olan Afganistan
kisi basina diisen gelir bakimindan da diinyanin yoksul iilkeleri arasinda yer

almaktadir.'”

1.4. Siyasi Ve Idari Yapi

Ulkenin 6nde gelen siyasi ve bolgesel liderlerinden olusan gegici parlemento
niteligindeki Loya Jirga (Pestuca'da Biiyiik Sura, Afgan Ulusal Meclisi. Asiretlerin
temsilcilerinden olusan ve yiizlerce yillik ge¢misi olan meclis, Pestu, Tacik, Hazara,
Tiirkmen ve Ozbeklerin ayni ortamda bulusmasimi saglar),?® gecici hiikiimeti ve
anayasayl onaylamak iizere iki defa toplanmigtir. Anayasal Loya Jirga tarafindan
hazirlanmig ve 8 Ocak 2004 tarihinde onaylanmistir. Cok ge¢cmeden yani 16 Ocak
2004 tarihinde ise yiiriirliige girmistir.?!

Parlemento secimleri 18 Eyliil 2005 tarihinde gerceklestirilmis ve se¢imler sonucunda
249 sandalyeli ulusal meclis (Volesi Jirga) ile 102 sandalyeden olusan senatolu iki
meclisli bir parlamento (Mesrano Jirga) olugsmustur. Ulusal meclis 19 Aralik 2006

tarihinde resmen acilmistir.??

Kadinlarin da se¢ime katilmas1 amaglanmistir. Bu nedenle alt meclisin 68 sandalyesi
her bolgeden en ¢ok oyu alacak olan kadinlara ayrilmistir. 102 sandalyeli Senato

(Mesrano Jirga)'nin tigte biri lilkede bulunan 34 il Meclisi iiyeleri arasindan, ticte biri

18 http://data.worldbank.org/indicator/SP.POP.TOTL?locations=AF

19 http://data.worldbank.org/country/afghanistan

20 https://tr.wikipedia.org/wiki/Loya_Jirga

2l TANIN, Zahir, Afganistan Der Karn-i Bistum, irfan Yay., Tahran 2005. s. 83-84.

22 CORDDREZ, Diego/HARRISON, Selig, Pust-i Perde-i Afganistan, trc. SISAI, Esedullah, El-
Hadi Yay., 24-29; FISER, D.L., a.g.m., Tahran 2000, s. 62.
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ilce Genel Meclisi iiyeleri arasindan geriye kalan ticte biri ise Devlet Bagkani

tarafindan segilmektedir.?®

Afganistan islam Cumhuriyeti liniter bir yapiya sahiptir. 34 ilden ve 400 civarinda
ilden olusur. Valiler ve kaymakamlar merkezi hiikiimet tarafindan atanir. Yerlesim
birimlerinde diizenli belediye teskilati bulunmamakla birlikte, baz1 6nemli illerde
bulunan belediye bagkanlari, bu ge¢is doneminde merkezi hiikiimet tarafindan
atanmigtir. Bazi bakanliklarin illerde temsilcileri var. Afgan anayasasinda
cumhurbagkanlig1 sistemi 6ngoriiliiyor. Popiiler oyla secilen baskan, hiikiimeti kurma
ve hiikiimete baskanlik etme hakkina sahiptir. Cumhurbaskaninin énemli anayasal
yetkileri olmasina ragmen, iki parlamento parlamentosu cumhurbaskanini denetleme

ve engelleme hakkina sahiptir.>*

1.5. Sosyal Yapi
1.5.1. Egitim
Afganistan'in egitim sistemi 6 + 3 + 3'liikk bir mezuniyet sekline doniismiistiir.
Buna gore, okul oncesi egitim (0-3 y1l 4-6 y1l iki asamali) ile gelen siire¢ 6 y1l devam
etmistir Genel egitim sistemi. Bu ayn1 zamanda genel okuma yazma kurslari tarafindan
da desteklenmektedir. 6. sinifa kadar din egitiminde ¢cogunlukla orta 6gretim okullar
ile genel egitim miifredatinin kabul edilmedigi orta 6gretim okullar1 arasinda ikili bir
fark vardir.?®> Son asama olan liseler ise 3 farkli boliimden olusmaktadir.?® Bu noktada,
belli bir anlamda okuyan 6grenciler liselerde, 6zellikle 6gretmenlik, teknik meslek
liseleri ve sosyal bilimler alanlarinda 6grenebilirler. Bundan sonra, subeleri ile ilgili

olarak yiiksek dgretim kurumlarma devam etmektedirler. 2’

Afganistan'da egitim alaninda kadin ve erkek arasinda herhangi bir ayrim
yapilmamistir.”® Her Afgan vatandasi egitim hakkindan yararlanmada esit haklara

sahiptir. Her 7 yasina gelen her ¢ocuk devlet okullarindan parasiz yararlanma hakkina

23 Metn-i Pesnevis-i Kanun-i Esasi Cedid-i Afganistan 5. Fasil, 82. Madde, Kabul, 2003, s. 17.

24 Metn-i Pesnevis-i Kanun-i Esasi Cedid-i Afganistan 4. Fasil, 41. Madde, Kabul, 2003 s.54

25 Sehrani, Inayetullah, “Tarih-i Mutasar-1Talim ve Terbiyet Der Afganistan” Erfan, Maarif
Matbaast, s. 2-3, s. 32; Kamgar, C., a.g.e., Kabil, 2003, s. 108-115

26 Kamgar, C., Afganistan’in Maarifi, Tarih-i Maarif-i Afganistan, Mayvand Yayinevi, Kabil,
2003.

27 http:/fefa.org.af/Dari/index.php/business/2015-09-02-06-53-20/2015-09-07-06-15-11/232-2016-01-
19-05-04-40

28 Palka, E. J., Afghanistan: A regional geography (ERIC Document Repruduction Service No: SO
034832), 2001.



sahiptir.”’ Afganistan Anayasasi 43. maddesine gore, devlet okullar1 parasizdir ve
ilkdgretim zorunludur. Ancak Afaganistan'in uzun yillar siiren isgallere maruz kalmasi
ve iilkenin i¢cinde bulundugu siyasi ve ekonomik agmazlar egitim sistemini de olumsuz
yonde etkilemistir. 2003 yil1 verilerine gore 9.500 cadirda 26.700 civarinda 6grenci
verilen egitim hizmetlerinden yararlanmigtir. 2005 yili verilerine gore ise 5 milyona
yakin c¢ocuk okullarda egitim gormiistiir.> Ancak okullasma oranindaki diisiikliik,
Ogretmen ve kirtasiye yetersizligi gibi nedenlerden Otiirii istenilen verim

alinamamaktadir.!

2 Minestry of Education,. National Education Strategic Plan for Afghanistan 1385-1389,
http://www.moe.gov.af/Misc/National%20 Education%20Strategic%20Plan.pdf (Genel agdan
25.09.2007 tarihinde indirildi).

30 Robson, B., The Afghans: Their History and Culture. Culture Profile, (ERIC Document
Repruduction Service No: FL 801600), 2002, p. 130

3 KAMGAR, Cemil-u Rahnan, Tarih-i Maarif-i Afganistan, Mayvand Yay., Kabil, 2003, s. 8-12.
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1.5.2. Saghk Hizmetleri

Afganistan'da  kamu veya 0zel sosyal giivenlik sistemi daha
olustululamamistir. Kamu islerinin tam planh olarak diizenlenmemis olmasi ve lilkede
hala giivenligin tiim kentlerde saglanmamis olmasi nedeniyle saglik hizmetlerinin
sunumundaki kaos olusmustur.*? Tiim kamuya ait hastanelerde saglik hizmeti iicretsiz
olarak verilmekle birlikte hasta, hastanede yatarken gerekli olan ilag ve tibbi
malzemeler recete edilerek hasta veya yakinlar1 tarafindan karsilanmak zorundadir.
Ancak c¢ocuk agilar1 ve uygulanmasi hiikiimet tarafindan finanse ve
koordine edilmektedir.* 3 adet 35-40 yatak kapasiteli dzel hastane belirli iicret
karsilignda hasta bakim ve tedavisi yapmaktadir. Ancak iilkedeki ekonomik sartlar cok

az kisiye bu 6zel hastanelerden istifade etme olanagi vermektedir.

Kamu hastanelerinde uzman doktorlar dahil aylik 200 dolar maas almaktadir.
Doktorlarin %90 '1 6gleden sonra saat 13-17.00 den itibaren kendi klinik ve
muayenehanelerinde hasta kabul ederler. Genelde brang bakilmaksizin muayene ticreti
4 Amerikan dolar1 kadardir. Tabii ki kamuda calisan hekime devletge verilen maas
olduk¢a yetersiz kaliyor. Buna bagli olarak da hekim mali ihtiyacin1 disarida

calismakla karsilamaya calistyor.>*

Ulkede asi, ilag ve serum iiretimi ¢ok smirhi miktardadir ve disaridan ithal

edilmektedir.*>

32 Lynn L. Amowitz, Heisler, M., Tacopino V., Journal of Women's Health, 12(6): 577-587.
doi:10.1089/154099903768248285, July 2004.

33 Belay T, Building on early gains challenges and options for Afghanistan's health and nutrition
sector, Washington (D.C.): World Bank, 2010.

34 http://moph.gov.af/fa/page/579

35 http://moph.gov.af/fa/page/579
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1.6. Ekonomik Yapi
1.6.1. Genel Ekonomik Durum

Afganistan, devlet bazli bir modelden serbest piyasa ekonomisine gecmeye
calismaktadir.’® Bu amagla, uluslararasi kuruluslarin da destegiyle 2001 yilindan sonra
siyasi ve ekonomik reformlar baslatilmistir. 2003 yilinda kur reformu, 2004 yilinda
vergi reformu yapilmis ve glimriik tarifeleri rasyonel hale getirilmistir. Ayrica, ticaret
anlagsmalan yapilmis ve uluslararasi ticaretin ciddi bi¢imde artmasi saglanmistir.
Yapilan reformlarla istikrarli bir makroekonomik ortam olusturulmustur. Uluslararasi
Para Fonu (IMF) verilerine gore, Afgan ekonomisi 2002-2004 arasinda ortalama yiizde
23,5 biliylimiistiir. Hizli ekonomik biiylimeye ragmen, Afgan ekonomisinin yapisi

7

ancak kii¢iik bir miktarda degisebilmistir.’’” Ayrica, tarima dayanan Afgan

ekonomisinde kayit dis1 orani ¢ok yiiksektir.

Afganistan'm 2013 yil1 GSYIH's1 20.31 milyar dolardir. Kisi bas1 milli geliri ise 665
dolardir. Ekonomisi biiyiik 6lgiide tarima ve hayvancilifa baglhidir. Onemli sektorleri,
kiigiik ve orta boy tekstil isletmeleri, mobilya, ayakkabi sanayi ve el doleuma
haliciliktir. Ayrica, dogalgaz kaynaklarina sahiptir.>® 2013 biiyiime orani yiizde 4.2
dir. 2014 ve 2015 biiylime tahminleri yiizde 10'dur. Gii¢lii biiyiimenin dniimiizdeki
yillarda da devam edecegi beklenmektedir. Enflasyon oranit 2014 yilinda yiizde 4.7
civarindaydi, fakat 2015 ve 2016 enflasyon tahmini yiizde 5 'tir. 2012 verilerine gore,
isgiicii 7.5 milyondur. Isgiiciiniin sektorel dagilimi ise sdyledir. Tarim yiizde 78.6,

sanayi yiizde 5.7 ve hizmetler yiizde 15.7°dir.*®

2013 yili itibariyle ihracati 2.76 milyar dolar ve ithalati da 6.39 milyar dolar
civarindadir. Onemli ihra¢ mallar1; afyon, meyve ve kuruyemis, el dokuma halilar,
yiin, pamuk, deri ve degerli miicevherattir. 2013 y1l1 itibariyle 6nemli ihrag pazarlan
sunlardir: Hindistan (yiizde 31,9), Pakistan (yiizde 28,5), ABD (yiizde 6,2), ingiltere
(yiizde 6,3) Danimarka (yiizde 5,5) ve Finlandiya (yiizde 4,3). Onemli ithal mallan ise

sermaye mallari, gida, tekstil ve petrol tirtinleridir. 2013 yil1 itibariyle ithalat yapilan

3¢ Afganistan ekonomisiyle ilgili veriler; Diinya Bankas: (www.worldbank.org) ve IMF'nin
(www.imf.org) internet siteleri ile www.wikipedia.org sitesinden derlenmistir.

37U.S. Cominercial Service, Doing Business in Afghanistan: A Country Cominercial Guide for
U.S. Companies, U.S. & Foreign Cominercial Service and U .S. Department of State, 2008.

38 World Bank, The Investment Climate in Afghanistan: Exploiting Opportunities in an
Uncertain Environinent, Finance and Private Sector, South Asia Region, Official Draft, December
2005.

39 http://documents.worldbank.org/curated/en/988271478580976672/Afghanistan-economic-update
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baslica lilkeler sunlardir: Pakistan (yiizde 28), ABD (yiizde 18,6), Almanya (yiizde
7,4), Hindistan (yiizde 6,3) ve Tiirkmenistan (yiizde 4).%°

Uluslararas1 kurulus ve yardimlarin da destegiyle Afgan Hiikiimeti, Afgan 6zel
sektoriinii gelistirmek i¢in ¢esitli destekler vermektedir. Diger bir ifadeyle, ihracata
yonelik rekabetci bir 6zel sektér ve uygun bir is ve yatirim ortami olusturulmaya
calisilmaktadir. Afgan hiikiimeti, yatirim ortamini iyilestirmek ve yabanci yatirimlan
¢cekmek i¢in ¢ok sayida adim atmistir. Boylece, Afgan ekonomisi hizli bir doniisiim
gecirmekte ve is ortami giderek diizelmektedir.*! Ozel yatirrmlarm az olmasinin
nedeni yatirnm ortaminda aranabilir. Gergekten de, yatirirm ortamiyla ilgili bazi
sorunlar s6z konusudur. Kotii altyapt ve yetersiz ulasirula enerji buna oOrnek
gosterilebilir. Yatirnm oranmin yliksek olmasmna ragmen, yatirimlarin biyiik
cogunlugu kamu harcamalan ve uluslararas1 kuruluslar tarafindan desteklenen

yatirmlardir. 42

Ayrica Afganistan, Asya’da denize sinir1 olmayan, "yillarca" bitmeyen savaglariyla
bilinen bir iilkedir. Isgal ve i¢ savaslarin yasandigi iilkede altyapr neredeyse
tamamen kullanilamaz hale gelmistir. Tarihsel olarak Afganistan’in ekonomisi
hakkinda giivenilir istatistiklerin eksikligi yasanmaktadir. Afganistan yillarca, savas
(uluslararasi, bolgesel ve i¢ savaslar) yolsuzluk ve uyusturucu ticaretinden dolay1
sikint1 yagamaktadir. 1979 yilinda baslayan ve gilinlimiize kadar devam eden savas ve

istikrarsizlik Afganistan’in ekonomik yapisina biiyiik bir darbe vurmustur.?

Isgiicii ve sermaye kaybi nedeniyle son 24 yildir Afganistan’in GSMH’si biiyiik
diisiis gostermistir. Bir tiirlii saglanamayan giivenlik ve istikrar yabanci yatirimeilarin
iilkeye gelmesine engel olmustur. Dolaysiyla diinyanin en fakir iilkelerinden olan
Afganistan ekonomisi biiyiik 6l¢iide tarima (% 31), dayanmaktadir. Ekonomi biiyiik

Olciide kayit disidir. Kayith ticarette, baslica ihrag {iriinleri arasinda hashas, taze ve

40 AISA, Investing in Afghanistan: Business Opportunities in the Carpet Industry, Afghanistan
Investment Support Agency, http://www.rugandcarpets.com/pdfs/carpet-afghania.pdf

4 AISA, Afghanistan Investment Opportunities with Regional Significance, Afghanistan
Investment Support Agency, For the Regional Econoiriic Cooperation Conference, New Delhi,
November 18-19, 2006.

2 http://documents.worldbank.org/curated/en/988271478580976672/Afghanistan-economic-update
4 WASIL, M. Reza, Afganistan Ekonomisi Ve Ekonomik Entegrasyonlar (Eco) Ornegi, Yiiksek
lisan tezi, Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2015.
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kuru meyve, ila¢ yapiminda kullanilan ¢esitli bitkiler, baharat, tohum, islenmemis deri,

yiin, hal1 kilim, degerli ve yar1 degerli taslar yer almaktadir.**

Aslinda Afganistan ekonomisi son yillarda goreli iyi bir donem yasamaya
baslamistir.Bu donemde Afganistan ekonomisi i¢in yeni bir pencere agilmis ve diinya
Afganistan ekonomisini desteklemeye baglamistir. Diger bir ifadeyle, bu donemin
belirli dlciide ilerleme ve umut bir donemi oldugu sdylenebilir. Ciinkii 2001°den beri
stiren savaglar 2012°de bitmis ve ekonomik durum iyilesmeye baslamis ve toplum
arasinda iyimserlik ortami canlanmaya baslamistir. 2012 yilinda, her sektorde,
yatirimcilarin risk alma konusunda ¢ekimserlikleri azalmistir. Bugiin yurt i¢inde ve
yurt disinda ticaretin arttig1 gortiilmektedir. 2012 yilinda Afganistan ekonomisi %
13,9 oraninda biiyiimiistiir.*> Ancak Diinya Bankas1 yillik raporuna gore, Afganistan
ekonomisinin 2013 yilinda % 3,1 oraninda biiyiime gosterecegi tahmin edilmektedir.

Afganistan’in genel ekonomik durumu asagidaki ¢izelgelerde verilmistir.

Asagidaki gizelgeler sirastyla Cari GSYH'yi (Cizelge 1.1.) yilik GSYIH biiyiime
(Cizelgel.2.) ve kisi basina GSYIH (Cari ABD $) (Cizelge 1.3.)’inda gdstermektedir.

Tablo 1.1. Afganistan’da GSYH (Cari Milyar ABD §)

2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

Afganistan [ 3 4 4.1 4.5 5.2 6.2 7.0 9.8 10.1 124 15.9 17.8 | 20.5 | 20.3

Kaynak: World Bank, World Development Indicators, 2014.4

Tablo 1.2. Afganistan’da GSYH biiyiimesi (y1llik%)

2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

Afganistan - - 8.4 1.1 112 | 5.6 13.7 | 3.6 21 8.4 6.1 144 | 4.2

Kaynak: World Bank, World Development Indicators, 2014.4

4 8. Lister ve A. Pain, "Trading in Power: The Politics of Free Marketsin Afghanistan", Briefing
Paper Series, AREU (Afghanistan Research and Evaluation Unit), June 2004.

4 T.C. Kabil Biiyiikel¢iligi, Ticaret Miisavirligi, Afganistan Ekonomisinin 2013 Yilinda % 3,1
Oraninda Biiylimesi Bekleniyor, 19-11-2013
http://www.musavirlikler.gov.tr/haberdetay.cfm?HaberID=17172&dil=TR&ulke=AFG /2014.

46 World Bank, World Development Indicators, 2014,
http://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.CD/countries.

47T World Bank, World Development Indicators, 2014,
http://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.KD.ZG/countries
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Tablo 1.3. Afganistan’da Kisi basina GSYIH (Cari ABD $)

2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

Afganistan 115 | 186 198 220 252 275 374 377 451 561 614 688 665

Kaynak: World Bank, World Development Indicators, 2014.%8

Diinya Bankasi raporuna gore, tarimsal iiretimdeki Onemli artisa ragmen
Afganistan’da ekonomik biiylime 2013’dan sonra 6nemli Olclide artan belirsizlik
nedeniyle yavaslamistir. 2012 yilinda % 14,4 iken, 2013 yilinda ekonomik biiyiime
keskin bir sekilde % 4,2’ya diismiistiir. 2012 yilinda % 6,4 olan enflasyon 2013
yilinda % 7,7 olarak kaydedilmistir. Ote yandan, on y1l sonra gelen giiclii gelir artig1
diismeye baslamistir. 2011 yilinda % 11,6 zirvesinden, 2012 yilinda % 10,3’e 2013
yilinda GSYH’nin % 9,5’na gerilemistir. Vergi gelirlerinin diismesi, vergi ve giimriik
idaresinde uygulamadaki zaaflarin eklenmesi bu yavaslamanin nedenleri arasindadir.

Biiyiimenin 2015 yilinda da diisiik seviyelerde kalacag: tahmin edilmektedir.*’

IMF verilerine gore, Afganistan'in Gayri Safi Yurti¢i Hasila 2011'de% 6, 2012'de% 12
artt1. Afganistan'da, Binyil Kalkinma Hedefleri (MDG), Afganistan Ulusal Kalkinma
Stratejisi gibi uzun vadeli planlar, projeler ve stratejiler (ANDS Afganistan Ulusal
Kalkinma Stratejisi) ve Afganistan Compact (Afganistan Compact) 'da inceleniyor.
BKH ve ANDS, 2015 ve sonrasinda iilkenin uzun vadeli vizyon ve gelisimini

belirleyerek iilkenin ihtiyaglarini belirlemek igin hazirlanmustir.>

48 World Bank, World Development Indicators, 2014,
http://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.PCAP.CD/countries

4 World Bank, Afghanistan, Afghanistan Overview, context, Last Updated: Apr 08, 2014,
http://www.worldbank.org/en/country/afghanistan/overview#1, 2014.

50 Afganistan iilke raporu, 2013, T.C. Kabil Biiyiikelciligi, Ticaret Miisavirligi, S. 6,
http://www.musavirlikler.gov.tr/upload/AFG/Afganistan_Rapor kasim 6 11 2013.pdf/2014.
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1.6.2. Das Ticaret
Afganistan’in dig ticaret bilancosu, ihracat zayifligi nedeniyle her zaman agik
vermistir. Bu nedenle Afganistan'da ihracatin giiclendirilmesi gerekmektedir, ¢iinkii
iilke ekonomisinin kalkinmasinda ihracat 6nemli bir yere sahiptir. Bu nedenle
Afganistan’da iilke ekonomisinin kalkinmasi igin ihracatin artirilmasi, ithalatin
azaltilmasi 6nemli hedefler arasindadir. Dolayisiyla ihracatin gliglendirilmesi i¢in ve
bu hedeflere ulagsmak icin aldiklar1 karar ve tedbirler Afganistan'in dis ticaret
politikasini olusturur. Bu nedenle, Afganistan’in dis ticaretini etkileyebilecek olan,
ticaret antlagmalari, yasaklar, primler, siibvansiyonlar, giimriik resmi ve idari

korumacilik gibi unsurlarin gézden gegirilmesi gerekmektedir.”!
Tablo 1.4.’de gorildigi gibi ithalat ve ihracat arasinda ciddi bir ugurum vardir.

Ornegin, 2004 yalinda ithalat hacmi € 1,579 milyon iken, ayn1 yilin ihracat hacmi 147

milyon € olarak gergeklesmistir.

Tablo 1.4. Afganistan Toplam Mal, Ticaret akimlar1 ve Dis Ticaret Dengesi

Ithalat Thracat Denge Toplam Ticaret
Deger | Biiyiime | Deger | Biiyiime | Deger | Bilyiime | Deger | Biiyiime
Yillar | Milyon € % Milyon % Milyon % Milyon %
€ € €

2004 1.579 147 -1.43 1.726
2005 2.481 57.1 189 28.6 -2.29 60.1 2.670 54.7
2006 3.071 23.8 184 -2.7 -2.88 26.0 3.254 21.9
2007 3.594 17.0 249 355 -3.34 15.9 3.843 18.1
2008 4.198 16.8 326 31.1 -3.87 15.8 4.524 17.7
2009 4.981 18.7 320 -1.9 -4.66 20.4 5.301 17.2
2010 6.615 32.8 380 18.8 -6.23 33.8 6.996 32.0
2011 7.745 17.1 355 -6.6 -7.39 18.5 8.100 15.8
2012 7.565 23 403 13.5 -7.16 -3.1 7.968 -1.6
2013 6.337 -16.2 462 14.7 -5.87 -18 6.799 -14.7
2014 6.019 -5.0 504 9.1 -5.51 -6.1 6.523 -4.1

S WASIL, M. Reza, Afganistan Ekonomisi Ve Ekonomik Entegrasyonlar (Eco) Ornegi, Yiiksek
lisan tezi, Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2015.
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Kaynak: European Commission, Directorate-General for Trade, European Union,

Trade ingoods with Afghanistan, S. 9. 27-08-2014.%

Tablo 1.5 2014 yil1 itibar1 ile Afganistan’in Ticaret Yaptig1 Baslica Ulkeler.

Ithalat Ihracat Toplam Ticaret
Ortak Milyon Diinya Ortak Milyon Diinya Ortak Milyon Diinya

€ Ticaretin € Ticaretin € Ticaretin

deki Pay1 deki Pay1 deki Pay1
(%) (%) (%)
Diinya 6.01 100 Diinya 504 100 Diinya 6.52 100
Pakistan 1.8 30.6 Hindistan 166 329 Pakistan 1.97 30.3
Rusya 789 13.1 Pakistan 134 26.5 Rusya 798 12.2
ABD 656 10.9 ABD 49 9.8 ABD 705 10.8
Avrupa 534 8.9 Avrupa 44 8.7 Avrupa 578 8.9

Birligi Birligi Birligi

Hindistan 367 6.1 Tajikistan 35 7.0 Hindistan 533 8.2
Cin 326 5.4 Cin 12 24 Cin 338 5.2
Tiirkmenistan 288 4.8 Tiirkiye 11 22 Tiirkmenistan 288 44
Kazakistan 276 4.6 UAE 11 2.2 Kazakistan 278 43
Azerbaycan 229 3.8 Rusya 9 1.8 Tiirkiye 165 2.5
Tiirkiye 154 2.6 Kazakistan 2 0.4 Kenya 96 1.5

Kaynak: European Commission, Directorate-General for Trade, European Union,

Trade in goods with Afghanistan, S. 9. 27-08-2014.5

Afganistan’in 2013 yili itibariyle toplam ithalatt 3 milyar ABD Dolar1 olup,
ithalat yaptig1 baglica {ilkelerin ithalattaki payr Pakistan % 26.78, ABD % 24.81,
Hindistan % 5.15, Almanya % 5.06 ve Rusya nin pay1 % 4.04 olarak gerceklesmistir.
2012 yilinda $ 346 milyon olan ihracat, 2013 yilinda 512 milyon dolara
yiikselmistir. Afganistan’in agirlikli olarak ihracat yaptigi iilkelere ithracattaki paylari
Pakistan % 40, Hindistan % 19, Iran % 6, Cin % 4, Rusya % 3, Almanya % 2,

52 European Commission, Directorate-General for Trade, European Union, Trade in goods with
Afghanistan, Page, 9. 27-08-2014,

http://trade.ec.europa.eu/doclib/docs/2006/september/tradoc _114134.pdf.

53 European Commission, Directorate-General for Trade, European Union, Trade in goods with
Afghanistan, Page. 9. 27-08-2014,
http://trade.ec.europa.eu/doclib/docs/2006/september/tradoc_114134.pdf.
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Ozbekistan % 2 ve Tacikistan’in pay1 % 2 vardir.>* Diger yandan biiyiik 6lciide dis
yardimlara bagli olan Afganistan Ekonomisi, IMF programinin heniiz yenilenememesi
nedeniyle 6nemli bir sikintiyla kars1 karsiya bulunmaktadir. Diger yandan Cin Ticaret
Ortaklig1 Afganistan icin ¢ok onemli sayilmaktadir ama Sekil 1.1 de goriildiigii gibi

Cin ile Afganistan arasindaki ticaret hacmi oldukea diisiiktiir.>

Afganistan ve Ticaret Yaptig1 Ulkelerin Payi

Pakistan Other  Hindistan Iran Cin Rusya Tajikistan Almanya Uzbekistan

160

140

120

10

o

8

o

6

o

pit

o

2

o

o

Sekil 1.1.°de goriildiigii gibi Afganistan’in dis ticaret iliskisinde bulundugu tilkelerin
basinda Pakistan gelmekte, ve onu diger biiyiik iilkeler takip etmektedir.

54 Afghanistan Economic Update, No. 87 574, World Bank, Page. 14 April 2014,

http://wwwwds.worldbank.org/external/default/WDSContentServer/ WDSP/IB/2014/04/23/000456286
_20140423092911/Rendered/PDF/875740WP0Afgha00Box382171B00PUBLICO.pdf.

55 WASIL, M. Reza, Afganistan Ekonomisi Ve Ekonomik Entegrasyonlar (Eco) Ornegi, Yiiksek

lisan tezi, Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2015.
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2. BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMA FAALIYETLERI

2.1. Uluslararasi Pazarlamanin Tanimi Ve Onemi
Glinlimiizde Kiiresel Pazarlamanin neden 6nemli oldugunun sonsuz nedeni vardir.
Hizla distinerek, iiriinlerimizi ve hizmetlerimizi uluslararas1 pazarlarda pazarlayan
sirketler olmadan diinyamiz1 hayal edebiliyor musunuz? Aklimi giren ilk sanayi
havayollari. Isletmeler ve insanlar tam anlamiyla uluslararasi 6rgiitler olmaksizin
"kalkis" yapamazlar.’® Uzun yillar boyunca, pazarlama yoneticileri sadece ev
ortaminda pazarlama karmasikliklarini 6grenmekle ilgilenmek zorunda kaldilar.
Teksas'taki bir miisterinin Maine'deki bir tliketiciden farkli dtriinler satin alip
almadigi belirlemek zorundaydi. Giiniimiizde pazar, kiiresel bir dogada genisledi.
Sirketlerin basariyla biiyiimeye devam etmeleri igin, pazarlama ekipleri sonunda
kiiresel pazarda miicadele etmeyi oOgrenmelidir. Global pazarlama, pazarlama
yoneticilerinin mallarint ve hizmetlerini uluslararasi bir ¢ergevede etkin bir sekilde

pazarlamak igin kiiresel bir plan kullanmastyla ortaya ¢ikar..>’

Gilinlimiizde pazar firsat1 dendigi zaman artik akla tek bir iilke gelmemekte, global bir
yaklasma biitiin diinyaya potansiyel pazar olarak bakilmaktadir. Bu yondeki egilim
artik sadece treticileri degil, tiiketicileri de etkilemis, hatta bir anlamda, bu siirecte
tilketiciler de belirleyici rol tstlenmistir. Artik diinyanin herhangi bir yerindeki
tilketici, diinyanin diger ucundaki tiiketiciyle ayni seyleri talep etme hak ve
potansiyeline sahiptir. Uretici ve tiiketicilerin globallesme baglaminda bu karsilikli
etkilesimleri, yeni ekonomik politikalarin takibini gerektirmektedir. Ayrica son
zamanlarda ticaret bloklariya birlikte diinya ticaretinde yeni olusumlar ortaya
cikmustir. Ulkelerin blok iiyesi olup olmamalari, hangi bloka iiye olup hangi bloka iiye

olmadiklari, ekonomik geleceklerini biiylik 6lciide etkilemektedir. Ticaret bloklar

56 Karafakioglu, M., Uluslararas1 Pazarlama, 2.Baski, Istanbul, 1997, s 6.

57 Altinbasak 1., Kiiresel Pazarlama Yénetimi, Beta Yaynlari, Istanbul, 2008, s35, Cavusgil S.T.,
Knight G., Riesenberger J.R., International Business, Pearson Education, Second Edition, 2008, p.
40.
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sayesinde ticaret lizerindeki kisitlamalar kaldirilmis ve firmalar global pazarlarda etkin
olarak rekabet edebilmelerini saglayacak kaynak ve firsatlar1 aragtirmada daha
bagimsiz hale gelmistir. Ancak, ticaret bloklarinin son zamanlarda blok i¢inde kendi
kendilerine yeterli bir ekonomik diizen olusturma yolunda hareket etmeleri halinde bu

pazarlara girmek daha da zor olabilecektir.’®

Yurtdis1 pazarlama faaliyetinde bulunmak isteyen bir girisimci, bir¢ok yeni bilgi
edinmek durumundadir. He ne kadar uluslararasi pazarlama, yeni pazarlama
ilkeleri gerektirmiyorsa da, isletmecilerin siirekli degisen karmasik uluslararasi
pazarlama cercevesi hakkinda esasli bilgiler edinmeleri ve bunlar1 siirekli
giincellestirmeleri gerekir. Ayrica disarida isyapacak isletmecinin belirli digpazarlar
nasil arastiracagini bilmesi gerekir. Herhangi bir {ilkenin farkli iiriin ve hizmetlere
olan yatkinlig1 ve yabanci isletmeler agisindan cekiciligi ekonomik, politik, yasal,

kiiltiirel ve ticari hayat gibi kontrol edilemeyen discevre faktdrlerine baghdir.>

Uluslararas1 pazarlamayr anlayabilmek icin Oncelikle pazarlama nedir ve
uluslararasi ¢evre de yonetimi nasil gerceklesir sorularin cevap vermemiz gerekir.
Yurti¢i pazarlama ‘tiiketicileri tatmin etmek ve aym1 zamanda igletmenin
amaglara ulasmak amaciyla, mal ve hizmetlerin {reticiden tiiketiciye veya
kullaniciya dogru akisini yonelten faaliyetler biitiintidiir.” Uluslararasi pazarlama

ise aym1 faaliyetlerin uluslararasi ortam da yiiriitiilmesidir.®

Amerikan Pazarlama Dernegi, uluslararasi pazarlamanin tanimina gore; Birden fazla
tilkedeki insanlar ve kuruluslar arasindaki mal, hizmet, fikirlerin amaclarina uygun
olarak planlanmasi, olusturulmasi, fiyatlandirilmasi1 ve tanitilmasi. Pazarlamanin
olagan tanimina yalnizca 'birden fazla iilke' kelimesi eklenmistir. Bu, kelime

faaliyetlerinin birden fazla iilke ve ulus arasinda gerceklestigini vurgulamaktadir.6!

Bir iilke smirlar1 digindaki tiim alicilar (serbest bolgeler dahil) uluslararasi pazar’s
olusturur. Uluslararas1 pazarlama, bir isletmenin diinyadaki miisterilerin ne

istediklerini anlama, bu istekleri hem kendi iilkesindeki rakiplerden hem de

8 Rao, C.P., Usan A. Qureshi ve Tung Erem., “Post NAFTA Mexico: An Evaluation of Its
Significance as a Global Business 1996 Annual Conference Dallas, Texas, 1996, p.24.

9 Tek O. B., Ozgiil O., Modern Pazarlama ilkeleri, Beta Yayinevi, 3. Baski, izmir, 2010, 5.212
0 Ozcan, M., Uluslararas1 Pazarlama, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 1. Baski, 2000, s1

1 Onkvisit, S., Shaw j., International Marketing — Analysis and Strategy, Taylor & Francis e-
library, 4th edition, 2004, p.3.
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yabanci rakiplerden daha iyi tatmin etme ¢abalaridir. Bazi isletmelerin dagitim,
fiyatlama ve tutundurma gibi sorumluluklar {istlenecek bir yabanci ile bir dagitim
antlagsmasi imzalamalar1 uluslararas1 pazarlamaya bir Ornektir. Buna karsilik, tam
120 iilkede tiretim tesisleri, montaj fabrikalar1 ve satis subeleri olan, araba, makine,
celik, cam gibi cok c¢esitli mallar pazarlayan Ford gibi isletmelerin yaptigi da

uluslararasi pazarlamadir.®?

Yogun bir rekabetin var oldugu giiniimiiz uluslararast pazarlarinda basaril
olabilmek i¢in ihracata yonelen tiim kisi veya kuruluslarin her seyden once ‘¢agdasbir
pazarlama’ anlayisin1 benimsemesi, faaliyetlerini bu anlayisa gore planlamasi ve
yirlitmesi gerekir. Yurt disina mal veya hizmet satmak ve bu faaliyetten siirekli
ve doyurucu kar elde edebilmek icin sadece ihracat¢i sifatinin kazanilmasi yeterli
degildir. Cagdaspazarlama anlayisini ‘geleneksel’ veya ‘eski’ pazarlama anlayisindan
ayiran en 6nemli 6zellik, isletmenin odak veya baska bir ifade ile hareket noktasinin
miisterilerin arzu ve ihtiyaclar’’ olmasidir. Geleneksel anlayista miisteri firmanin
trettigi mal ve hizmetleri satin alan bir piyonken, cagdas anlayista kral
durumundadir. Dolayisiyla, ¢agdasanlayist benimsemisolan bir igletme iirettigini
miisterilerine satmak yerine, onun arzu ettigi mal veya hizmetleri liretmeye calisir

ve bu amacla maddi ve beseri tiim olanaklar seferber eder.®?

Uluslararasi pazarlama kavramini, uluslararasi ticaretten ayirmak gerekir. Uluslararasi
ticaret, mallarin sermayenin uluslarin sinirlarin disina akisiyla ilgilidir. Uluslararasi
ticaret konularinin analizinde temel, ddemeler dengesi ve kaynak transferlerinin
smirlar 6tesine akisini etkileyen ticari ve parasal sartlardir. Bu genel iktisat kurali,
isletmelerin pazarlama cabalarina 6zel bir ilgiyi thmal eden, ulusal diizeyde bir
‘makro pazar’ goriintiisii verir. Uluslararasi pazarlama ise, ‘mikro diizeyde’ pazarlarla
ilgilidir ve analiz birimi olarak bir isletmeyi ele alir. Burada analizin odak
noktasi, bir mamuliin iilke disinda nasil ve neden basarili veya basarisiz oldugu

ve pazarlama ¢abalarmin bu sonucuna ne sekilde etkiledigidir.%*

Isletmelerin uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde gerek duyduklari bilgi, i¢ pazara
gerek duyduklart bilgiden genellikle daha fazla ve daha kapsamlidir. Bunun

nedeni, uluslararasi piyasalarda faaliyet goOstermek isteyen isletmelerin, kendi

62 Ozcan, M., Uluslararas1 Pazarlama, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 1. Baski, 2000, s.1.
63 Karafakioglu, M., Uluslararasi Pazarlama, 2.Baski, Istanbul, 1997, s.1.
4 Akat, O., Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi; Ekin Kitabevi, 5.Baski, 2004, s.1-2.
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ulusal pazar ¢ercevelerinde karsilastiklar1 kontrol edilemeyen faktdrlerden daha
kapsamli ve karmasik degiskenlerle karsi karsiya kalmalaridir. Ornegin, kiiltiirel,
politik ve diger bazi makroekonomik c¢evre degiskenleri i¢ pazarda sabit olarak
kabul edilmelerine ragmen, uluslararasi1 pazarda énemli birer bilgi toplama alanidir.
Bu noktadan hareketle, isletmelerin i¢ pazarlart ile dis pazarlar1t arasindaki
farkliliklar1 dikkate almalar1 gerektigi; hedef yabanci pazar1 hakkinda yeterli bilgiye
sahip olmayan isletmelerin ise, uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde ilk engelleri

ile karsilasacaklar1 goriilmektedir.®

Uluslararas1 pazarlama hem yerel iilke hem de faaliyette bulunulmak istenen
tilkenin yasalari isletmenin hedef pazardaki faaliyette bulunmasi ile ilgili kararlar
ciddi sekilde etkiler. Istenilen iiriinde kullanilan iscilik, teknoloji ve hammaddelerin

maliyetlerine gore iiriin fiyatlandirilmas iilkelere gore cesitli farkliliklar gosterebilir.®

65 Bartels, Terpstra, Standardization in International Marketing strategy: doomed to failure or
successful strategy? icinde, Aslan ve Aksoy, 2005, s.64.

% Griffin R., Pustay M., International Business, Pearson Education Limited, 7. Edition, England,
1998, 5.80.
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2.2. Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri
Herhangi bir pazara nasil girileceginin belirlenmesi, alinmasi gereken en 6nemli
kararlar arasindadir. Giris sekli secilirken ihracatg1, ihrag pazarinda talep edilen hizmet
diizeyinin, tarifelerin, tasima ulastirma ve depolama altyapisinin, marka bilincinin ve

rekabet avantajinin i¢ piyasaya benzeyip benzemedigini dikkate almalidir. ¢

Dis pazar giris stratejisi kapsamli bir plandir. Diinya pazarlarina agilmaya karar veren
bir sirket, gelecekte uzun vadeli ve siirdiiriilebilir biiylimeyi yonlendirmeyi amagliyor

Hedefler, kaynak ve politikalardan olusmaktadir.®®

Sirketlerin uluslararas1 pazarlara girig siirecinde ilk once ii¢ ciddi karari1 vermeleri

gerekmektedir.®

1 Hangi pazarlara girilecektir?
2 Ne zaman girilecektir?

3 Hangi 6lcekde girilecektir?

Piyasa se¢iminde dikkate alinmasi gereken parametreler arasinda risk, piyasa ve
rekabet yapisit gibi faktorler 6n hazirlik asamasindadir. Pazara giris zamanlamasi
acisindan firmanin 6niinde ilk giren firma olmak ikinci giren firma olmak veya geg
giren firma olmak gibi secenekler vardir. Olgek yoniinden ise firma agisindan kiigiik

olgekli topyekiin giris secenekleri séz konusudur.”

Isletme, belirli bir pazar (iilke) ya da iilkelerin ¢ekiciligine karar verdikten sonra, bu
ilke veya iilkelere en 1yl giris yolunun hangisi olduguna karar vermek
durumundadir. Dispazarlara girisve bu pazarlarda faaliyette bulunmak igin
isletmelerin Oniinde farkli segenekler bulunmaktadir. Ancak, yurtici ve ihracat

yapilacak iilkelerdeki yasal diizenlemeler, genel ekonomik ve rekabet kosullari

67 Yilmazlar Mine, Onay Meltem, ihracat ve Ihtalat Yontemi yeni Stratejiler ve Giincel
Uygulamalar, Nobel Yayinevi, 1.Baski, Ankara, 2015, s.65.

% Root F.R, Foreign Market Entry Strategies, AMACON Publication, New York, 1982, p.2.

% Saritas Emel, Uluslararasi Pazarlamada fhracat Pazarlama Stratejileri Ve Denizli tekstil
Sektoriinde Bir Arastirma, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Pamukkale Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisti, Denizli, 2012

70 Yilmazlar Mine, Onay Meltem, Thracat ve Thtalat Yontemi yeni Stratejiler ve Giincel
Uygulamalar, Nobel Yayinevi, 1.Baski, Ankara, 2015, s.65.
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bazen

birakabilir.”!

isletmeleri bu yontemlerden bir veya bir kacini kullanmak zorunda

Bu segenekler incelenirken, pazarlanacak mamuliin niteligi, diistiniilen pazarla ilgili
cevresel faktorler ve isletmenin kaynaklarini (finansal, beseri ve maddi) ne dlgiide
buraya baglanacagi gibi hususlar g6z 6nilinde tutulmalidir. S6z konususecenekler, en
azriskli, en az diizeyde taahhiit ve kaynak tahsisi gerektiren ihracattan baglayarak,
sirasiyla, lisans verme, iiretim sozlesmesi, yonetim sozlesmesi ve ortak miilkiyet

sekillerindeki ortak hareket etme ve en fazlasini gerektiren direk yatirimdir.”?

Sekil 2.1’de goriildiigii gibi dis pazarlara giris sekilleri ihracata dayali giris
sekilleri, sdzlesmeye dayal1 giris sekilleri, yatirima dayali giris sekilleri olmak iizere

ti¢ ana boliimde incelenebilir.

DIS PAZARLARA
GIRIS STRATEJILERI

1 | | |
ihracata Dayali Giris Sozlesmeye Dayali Yatirma Dayali Giris
stratejileri Girig stratejileri Stratejileri
1
1 1
LYurtdisi Satis Lisan Anlagsmasi Ortak Girismeler
Lihracat Ticaret Burolar Sézlesmeli Uretim (Joint Venture)

Firmalaeri

Lihracatgi Birlikleri ve)
Kooperatifleri

Lihracat Yonetim
Firmaleri

LPiggyback ihracat
Komisyoncular

LYerli ve Yabanci
Jriccarlar

L Gezici Saticilar

LYurtdisi Satis
[Temsilcilikleri

FAcente ve
Distributorler

- Toptanci ve
Parekendeciler

LElektronik Ticaret

-Dogrudan
Pazarlama

Sézlesmeli Uretim

Stratejik Birlesmeler

Franchising

Dogrudan Yatirim

Yonetim
Sozlesmeleri

Sekil 2.1 Digpazarlara giris stratejileri (Timur ve Ozmen, 2009: 217).

Uluslararasilasmada tilke ve iiriin se¢imi ile ilgili stratejiler belirlenmesinden sonra
hangi yontemle yabanci bir tilkeye giris yapilacaginin kararlastirilmasi gerekir.

TTek O. B., Ozgiil O., Modern Pazarlama flkeleri, Beta Yaymevi, 3. Baski, izmir., 2010, s.216.
2 Mucuk 1., Pazarlama ilkeleri, Tirkmen Kitabevi, 16. Baski, istanbul, 2007, s.320.
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Yerel bir isletmenin uluslararasilasma siirecinde giris stratejileri Ui

ana grupta toplanmaktadir.

[hracat ve takas,

Sozlesmeye dayali uluslararasi isbirlikleri,

Miilkiyet temelli uluslararasi ortakliklar,

Dogrudan yabanc1 yatirimlar,

Isletmelerin uluslararasilasma boyutunda giris stratejileri Tablo

2.1.°de verilmistir.

Tablo 2.1. Uluslararas1 Giris Stratejileri

Dogrudan
Basit Uluslar Sozlesmeye Miilkiyet Temelli Yabanci
arasi Girig Dayali Uluslararasi Giris Yatirimlar
Stratejileri Uluslararasi Giris Stratejileri
Stratejileri e Dogrudan
Portfoy
e ihracat-ithalat e Bayilik e Birlesmeler Yabanci
o Takas e Lisans e Satinalmalar Yatirimlar
¢ Franchising e Ortak e Dogrudan
e Sozlesmeli Girigimler Yabanci
Uretim Sermaye
Yatirimlari
Diistik Risk ve Denetim Diizeyi Yiiksek

Kaynak: AYDIN, Nurhan ve Digerleri (2012), Uluslararasi Isletmecilik, Eskisehir:

Anadolu Universitesi Yaynlari, s. 3.

Tablo 2.1.’de risk ve denetim boyutu yoniinden uluslar aras1 giris strateji

yaklasimlar1 goriilmektedir.

Isletme ydneticileri, giris iilkesinin gereksinimlerine gore kendi amag ve
kaynaklarina gore en uygun yontemi se¢gmelidirler. Uluslararasi pazara giris
sekline karar verilirken her bir segenegin kontrol, bagllik, ilgi ve risk faktorleri
iyi analiz edilip en uygun olani1 secilmelidir. Bu asamada yonetimin
sorumlulugu 6nem kazanmaktadir. Yonetimin sorumlulugu kullanilacak olan
pazara giris yontemlerine gore degisebilmektedir. Yonetimin sorumlulugunu

etkileyen faktorler bilgiye, tecriilbeye, yOnetim sezgisine, motivasyona,
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karliliga ve degisimi olusturan faaliyetlere baglidir.”®

Isletmede karar organi1 yasadig tecriibelerin referansinda dis pazara

nasil girilecegi konusunda ii¢ yéntemden birini takip eder.”

- Isletme yoneticileri her yabanci pazara ayn1 yontemi kullanarak

giris yapmak. Bu uygulamaya saf yontem de denilmektedir.

- Isletme yéneticiler uluslararasi pazara en az riskli ydntemle
girilmesi ve tecriibbe kazandik¢a diger yontemlerin denenmesi
yoluna gitmektedirler. Bu uygulamaya uygulamaci yontem

denilmektedir.

- Isletme yoneticileri tarafindan en dogru giris yontemi belirlenir ve
dis pazara giriste kullanilir. Bu uygulamaya strateji yontemi

denilmektedir.

Isletmelerin uluslararasi pazarlara giris yontemleri gesitlilik

gostermesinden dolay1 bir takim degiskenlerin etkisi altinda kalabilmektedir.

Isletmenin hedefleri

- Isletmenin biiyiikliigii ve kapasitesi
- Uriin ve hizmetlerin sayis1 ve dzellikleri
- Rekabet giicli

- Hedef ve pazarlarin sayilar1 ve biiyiikliikleri

- Tahmini satig potansiyelleri
- Tahmini kar hedefleri

- Esneklik

- Teknoloji

- Siyasi kosullar

- Yonetsel kosullar

73 Giiglii, Ismail, isletmelerin Uluslararasilasma Siirecinde [hracat Stratejileri ve Bir Arastirma,
Yaymmlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Inonii Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Malatya, 2013,
s.52

7 Engin, Ediz, Isletmelerin Uluslararasi Rekabet Stratejileri ve Uygulamali Bir Arastirma,
Yiiksek Lisans Tezi, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Edirne, s. 46.

25



Uluslararasilasma siirecine baglayan isletmelerin bagvurdugu yabanci pazarlara
giristeki en basit yontem olarak ihracat gelmektedir. Karmasik ve daha kapsamli
islemler gerektiren dogrudan yabanci yatirimlar, isletmelerin tam olarak denetime,
yonetime ve iyi bir organizasyona sahip olduklari ileriki asamalarda kullandiklar1
giris stratejileridir. Ozetle dis pazara agilmak isteyen bir isletme dncelikle ihracat
stratejisini kullanarak deneyim ve tecriibe kazanir. Yeterli bir seviyeye geldiginde
sozlesmeye dayal1 uluslararasi giris stratejilerini tercih ederler. Belli bir kapasiteye
ulastiginda ise dogrudan yabanci yatirimlar1 kullanarak dis pazara giris stratejilerini

olusturur.”

2.3. Thracat ve Thracat Stratejileri
Isletmelerin uluslararasi pazarlara girmede ilk olarak tercih ettikleri yontem ihracattir.
Bir¢ok isletme uluslar arasi1 pazara girmek ig¢in en Once ihracat stratejisini
benimsemektedir. Genellikle kiigiik isletme ig¢in uluslararasi pazarlarda mallarimni

satmanin tek ve yegane yolu ihracat olarak goriilmektedir.”®
Thracat; Bir iilkenin iirettigi mallar1 baska iilkelere satmasidir.”’

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinin en kolay ve en az riskli olan ihracati, bir
operatoriin mallarinin gegerli ihracat ve giimriik kurallari ¢ergevesinde satisi olarak
tanimlanabilir. Uluslararas1 pazarlara giriste idari ve mali kaynaklara nispeten diisiik
yatirim olan ihracata yonelik {iriinler, dis pazarlara sunulmakta ve bu pazarlarda

satilmaktadir.”®

Thracatcr; Thracat terimi, bir iilkede iiretilen mal veya hizmetlerin baska bir iilkeye
gonderilmesi anlamina gelir. Bu tiir mallarin ve hizmetlerin saticisina bir ihracatci
denir; Yabanci alictya ithalatgt denir. Mal ihracati siklikla giimriikk makamlarinin
katilimini gerektirir.”® Thracat minimum risk ve yatirim gerektirir, bir sirket sadece

bir ihracat-ithalat acentesini kullanarak iiriinlerini yabanci pazarlara ihra¢ edebilir.

75 Giiglii, Ismail, Isletmelerin Uluslararasilasma Siirecinde ihracat Stratejileri ve Bir Arastirma,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Inonii Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Malatya, 2013,
$.53

76 KOTOBE, M. and HELSEN, K., Global Marketing Management, John Wiley 8. Cons. inc, 1998,
p.250.

7 http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.4fa96096dd74a0.9
069 3661 : 08.01.2012

8 CENGIZ, Emrah, GEGEZ, A. Ercan, ve Digerleri, Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri,
Istanbul, Der Yayinlar1, 2003, s.30. .

7 ECER, H. Ferhat ve CANITEZ, Murat, Uluslararasi Pazarlama, Teori ve Uygulamalar, Istanbul:
Gazi Kitabevi, 2005, s.2.
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Bu metot diisiik bir yatirnm1 kapsar ¢iinkii yabanci lilkede kurulmus kalici tesislere

ihtiyag yoktur.5°

Baz1 firmalar stratejik planlamay1 tutmazlar ve bazi firmalarin stratejik planlama

yaparlar ve sonugta yoneticilerden ve calisanlardan destek yoktur. Asagidaki diisiik

veya herhangi bir stratejik planlamanin bazi nedenler sunlardir:®!

Stratejik planlama, stratejik egitim eksikligi, bilgi veya deneyim eksikligi.
Diisiik hizmet yapilar1 : Bir organizasyon basariy1 iistlendiginde, genellikle
basarty1 ddiillendirmeyi basarisiz kilar. Bagarsizlik meydana geldiginde firma
cezalandirlabilir.

itfaiye: Bir organizasyon zamami olmayip ayiran itfaiye ve kriz igindeki
coztimlenmesi halinde ¢ok derinden darmadagin olabilir

Zaman Kaybi: Bazi firmalar planlana zaman kaybi ve satilabilir iiriiniin
satilmasini goriir. Harcama planin zamani bir yatirimdir.

Asir1 Pahalilik: Bazi organizasyonlar zamanda ve para da asir1 pahalilik planini
gortirler.

Tembellik: insanlar plan1 hazirlamak igin gerekli olan eforu ortaya gikarmak

istemeyebilirler.

Bagar1 Icerigi: Ozellikle bir firma basarili olursa, insanlar her seyin normal oldugunu

ve planlamaya gerek olmadigini diisiinebilir. Ancak bugiin basarilarin yarin basarili

olmasi garanti edilmez.®?

80 LUSCH, R.F., LUSCH V.N., Principles Of Marketing, Brian: Kent Publishing, Company, p.

566.

8! Thomas L. Wheelen, J. David Hunger, Strategic Management and Business Policy, Pearson
Education, 2014

82 Saritas, Emel, Uluslararasi Pazarlamada ihracat Pazarlama Stratejileri Ve Denizli tekstil
Sektoriinde Bir Arastirma, Yiiksek lisans Tezi, Pamukkale Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 2012
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2.3.1. ihracata Yonelten Unsurlar

Isletmeleri disa aktarmaya yonlendiren bir takim faktorler vardir. Bu elementler,

temel ve 6zel unsurlar olmak iizere iki baslik altinda toplanabilmektedir.

Bu unsurlardan birincisi olan ana unsurlar, isletmelerin kurulus hedeflerini de dahil
ederek kar saglanmasini ve hayatta kalmay1 hedeflemektedir. Ihracat igin iki baslik

altinda toplanabilmektedir.®?

- Kar Odakli Unsurlar: Kar elde etme uluslararasi pazarlarda oldugu gibi dis
pazarlarda da isletme faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir.

- Kar Odakli Olmayan Unsurlar: Isletmelerin nihai hedefi kar olsa da, bazen
dis piyasalara goz ardi ederek hayatlarini siirdiirebilmek ve isletim tekerini
cevirmek de miimkiindiir. Belirli bir satis hacminin yakalanmasi, pazar pay1
edinilmesi ve giivence altina alinmasi, belirli bir miisteri grubuna hizmet
verilmesi, finansal likidite saglanmasi ve istihdamin saglanmasi temel

unsurlardir.?*

Isletmelerin dis pazarlara yonelmeleri icin kendi sebepleri vardir. Bunlar isin ic
cevresinden kaynaklaniyor olabilir ya da dis ¢cevrenin kendisini sunmasi i¢in bir firsat
olabilir. Is ortamindaki gelismelere veya ortaya ¢ikabilecek bir problama ¢oziimii

ararken dis pazar, is piyasasindaki firsatlar1 degerlendirmek i¢in agilabilir.®®

Isletmeyi ihracata iten nedenlerin kategorize edilisi asagida Tablo 2.2.”de verilmistir.

8 ALBAUM-J, STRANDSKOV-E and DUERR, Gerald, International Marketing and Export
Management, Addison-Wesley, 1998, p. 39.

84 Saritas, Emel, Uluslararas1 Pazarlamada ihracat Pazarlama Stratejileri Ve Denizli tekstil
Sektoriinde Bir Arastirma, Yiiksek lisans Tezi, Pamukkale Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 2012

8 Giiclii, Ismail, Isletmelerin Uluslararasilasma Siirecinde ihracat Stratejileri ve Bir Arastirma,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Inonii Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Malatya, 2013,
$.53
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Tablo 2.2. Isletmeleri Ihracata Yéonelten Ozel Unsurlar

ORGUTSEL - iC CEVRESEL - DIS

PLANLI - Yonetimin ihracat istegi - D1 pazar firsatlari

- Pazarlama avantajlar1 - Thracati
(PROAKTIF) - Olgek ekonomisi destekleyici

- Uriin/Teknoloji Ustiinliigii kurulus ve

faaliyetler

TEPKISEL - Risk dagilimi - Beklenmeyen siparisler

- Mevsimsel iiriin satisini - Siirl, duragan
(REAKTIF) uzatma yada daralan i¢

- Kaynak kapasite fazlalig1 pazar

Kaynak : ALBAUM-J Gerald. STRANDSKOV-E. DUERR,

International Marketing and Export Management, Addison-

Wesley, 1998 p. 40.

Tablo 2.2.’de 6zel nedenler, i¢ ve dis ¢evre kokenli olup olmadiklari
ile isletmenin planli yada tepkisel bir davranisinin sonucu olup olmadiklar

kriterlerine gore gruplandirilmaktadirlar.

2.3.2. Ihracat Destekleri ve Tiirleri
Ulkemizde ihracat yapan isletmelere daha dogrusu ihracat olayina doniik cesitli

destekler veren kuruluslar asagida verilmistir.%

- Ekonomi Bakanlig1

- Ekonomi Bakanlig1 Yurt Dis1 Temsilcilikleri

- Thracat¢1 Birlikleri

- Thracatgilar Meclisi

- Maliye Bakanligi — Gelirler Genel Miidiirliigii, Vergi Daireleri

- Guimriik Miistesarlig1

- TOBB ve Ticaret Ve/Veya Sanayi Odalar1 DEIK (D1s Ekonomik iliskiler

Kurulu-Is Konseyleri)

Ekonomi Bakanligy; dis ticaret politikalariin tespitine yardimci olmak, tespit olunan
bu politikalar gercevesinde ihracat, ihracati tesvik, ithalat, yurtdisi miiteahhitlik

hizmetleri ile ikili ve ¢ok tarafli ticari ve ekonomik iliskileri diizenlemek, uygulamak,

8 Giiclii, Ismail, isletmelerin Uluslararasilasma Siirecinde Thracat Stratejileri ve Bir Arastirma,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Inonii Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Malatya, 2013,
$.53
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uygulamalar1 izlemek ve gelistirmek gorevlerini iistlenmistir. Thracatta standart
kontrollerin yapilmasi, yurtdisi teskilat araciligi ile is ¢cevrelerine hizmet verilmesi de

Ekonomi Bakanlig1 tarafindan yerine getirilmektedir.®’
Diger destek tiirleri ise su konu bagliklar1 altinda toplanmaktadir;

- Bilgi Temini

- Ekonomi ve Ticaret Miisavirliklerinden Alinan Bilgiler

- Ulkemize Yapilacak Ticari Geziler

- Yurt Disinda Yapilan Arastirmalar

- Egitim ve Bilgi Aligverisi

- Karsilasilan Sorunlarinin Yetkililere Ulastirilmasi

- Fuar Organizasyonlari

- Performans ve Gilivenilirlik Formu

- Arastirma —Gelistirme

- Egitim

- Tanitim

- Ticari Bilgi

2.3.3. lihracat Siireci
Ihracat siirecinde ilk olarak isletmenin ihracatc1 birligine kayit olmasi gerekir. Daha
sonra ¢esitli yontemler kullanilarak miisteri bulunup iletisime gecilmesi ve pazarlik
siireci sonunda anlasma metnini hazirlanmas:1 gerekir. Sonraki asamalarda genel
olarak bir ihracat girisiminde yapilmasi gereken islemler ait adimlar asagida

verilmistir.%

1. Alict satict arasinda anlagsma ve proforma fatura diizenlenmesi
(Anlasilan fiyat, 6deme - ylikleme sekli ve mal detay1belirtilmeli)

a. Islem akreditifli 6deme seklinde ise, satici lehine gelecek
akreditifin takibi ve akreditif kosullarmin satis sartlarina
uygunlugunun analizi (Banka ve ihracat¢i birlikte incelemeli)

b. Diger ddeme sekillerine gore dosyanin takibi (vesaik veya mal
mukabili, vs.)

2. Mallarin iiretime alinmasi

87 Saritas, Emel, Uluslararas1 Pazarlamada ihracat Pazarlama Stratejileri Ve Denizli tekstil
Sektoriinde Bir Arastirma, Yiiksek lisans Tezi, Pamukkale Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 2012

88 http://www.gumrukithalat.com/ihracat-sureci.asp?P=T&ID=254&PID=57 : 15.02.2012
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3. Nakliyeci Firmanin ayarlanmasi (CIF yada C&F anlasmalarda nakliyeciden

10.

11.
12.

fiyat teklifi asamasinda nakliye fiyatinin alinmasi)

a.

c.

f.

Yiiklemeden oOnce Ambalajin yapilmasit (Ambalajin fiyat

teklifinde belirlenmesi ve belirtilmesi)

. Yikleme giliniiniin takibi ve alict talimatt dogrultusunda

nakliyenin hazirlanmasi

. (fhra¢ partisinde ihracatgr firmanin disinda baska iiretici

firmalarin  da  mallarinin = bulunmas1  halinde  belgelerin

hazirlatilmasi)

. Yiikleme evraklarinin hazirlanmasi (Fatura: Ihracatg1 tarafindan,

Beyanname, Mense-i Seadetnamesi ve mallarin gidecegi
ilkenin talep ettigi resmi evraklar glmriik¢li tarafindan

hazirlanmalt)

Nakliyeciye yiikleme notasinin gonderilmesi

Mallarin yiiklenmesi ve ¢eki listesinin hazirlanmasi

. Cikis Giimriigii, Odalar ve Ihracat¢1 Birlikleri nezdindeki islemlerin takibi.

Fiili ihracat i¢in ¢ikis giimriigii nezdinde gerekli islemlerin baslatilmasi ve

beyannamenin agilmasi

Varsa resmi mercilerden alinacak belgelerin takibi

Mali nakledecek vasitanin yiikleme yerine ulagsmasinin saglanmasi yada

mallarin nakliye aracina nakledilmesi

Alict firmalara ytlikleme bilgilerinin gonderilmesi

Nakliye ve glimriikleme belgelerinin alinmasi

Banka islemleri

a.

b.

Akreditifli islemlerde bankalara verilecek takim evrakin
hazirlanmasive teslimi

Kambiyo Taahhiit hesaplarmin kapatilmasi

Gerekiyorsa ve istendiginde, mallarin alictya ulasip ulagmadiginin takip

edilmesi

Vadeli islemlerde, mal bedellerinin gelisinin takibi

Onayh giimriik Cikis beyannamelerinin glimriik idarelerinden alinmasinin

takibi ve ihracat¢1 firmalara teslimi.
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2.3.4. lhracata Dayal Giris Stratejileri
Uluslararas1 pazarlara girmenin en basit ve en fazla kullanilan yolu olan ihracat,
isletmenin {iretiminin bir kismin1 yurt disina gonderilmesi ve orada satilmasidir. Bir
organizasyon yurtdisi pazarina girme karar1 aldiginda, ona agik ¢esitli segenekler
vardir. Bu segenekler, maliyet, risk ve iizerlerinde uygulanabilecek denetim derecesine

gore degisir.®

Isletmelerin kendi iilkelerinin simirlar1 disindaki faaliyetlerinin gelisimini inceleyen
“uluslararasilasma” teorilerinin tamaminda, baslangic asamalarinda ihracat
firsatlarinin incelenmesi ve bunun sonucunda yapilan kiigiik hacimli ihracat olarak
belirtilmistir. Thracat, ulusal bir isletmenin, uluslararasilasma siirecindeki ilk adimdur.
Ihracat sayesinde isletmeler, dis pazardaki miisterilerini tanima imkanini elde

ederler.”

Izleyen asamalarda ihracatgi isletmeler, pazarlama programlarini miisterilerin
iilkeden iilkeye farklilik gosteren arzu ve ihtiyaglari dogrultusunda uyarlama
imkan1 bulurlar. Bunun yam sira, ihracattan elde edilen deneyimler uzun dénemde
dis pazarlarda girisilecek daha yogun ve daha dolaysiz faaliyetler i¢in bir temel olarak
kullanilacaktir. Bu nedenle ihracat, isletmelerin ¢ok fazla sermaye harcamasi
yapmadan ve ¢ok biiyiik riskler almadan digpazarlar hakkinda gerekli bilgiyi toplamak

ve tecriibe kazanmak icin kullanilabilecek sinirl1 bir platform olarak diisiiniilebilir.”!

Ihracat pazarlama literatiirinde kabul edilen su ki bir isletmenin ihracat
faaliyetlerine baslamas1 ve sonra yurtdis1 pazarlarin gereklerini yerine getirmek icin
iki 6nemli faktoriin uygun olmasi gerekmektedir. Birincisi isletmenin yurtdisi pazara
giris goniilliliigh ve egilimi, ikincisi ise bu faaliyetleri gerceklestirebilecek yeterli
kapasitesi olmalidir. Bu iki faktor 6zellikle isletmenin ihracat pazarlama stratejisini

belirlemek agisindan 6nem tasimaktadir.”

8 Mucuk 1. Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, 16. Baski, Istanbul, 2007, 5.320).

%0 Saritas, Emel, Uluslararasi Pazarlamada ihracat Pazarlama Stratejileri Ve Denizli tekstil
Sektoriinde Bir Arastirma, Yiiksek lisans Tezi, Pamukkale Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 2012

91 Bardak¢1 A., Uluslararasilasma Teorilerinin Gelismekte Olan Ulke Firmalarmn ihracat
Uygulamalan Cergevesinde Gegerliligi: Denizli imalat Sanayi Ornegi, Hacettepe Universitesi
[IBF Dergisi, Cilt:22, 2004, s:51-59.

92 Katsikeas C. S., Leonidou L. C., Export Market Expansion Strategy: Difference Between
Market Concentration and Market Spreading, Journal of Marketing Management-12, 1996, s.115.
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Bu baglamda, uluslararasi ticaretin temel niteliklerinden biri, operatoriin cografi hedef
pazar1 olusturacak yabanci iilkelerin veya bolgelerin secilmesini iistlendigi pazar
secimi siirecidir. Ayn1 zamanda, ihra¢ ve oryantasyonda en az bilgi eksikligi olan
yabanci lilke pazarinda hakli ¢ikilacaktir. Yabanci fiziksel olarak yakin pazarlar, bu
hedefe ulasilmasinda yardimci olduklari i¢in miisteri tercihleridir. Uluslararasilasma
deneyiminin biiyiik bir cogunlugu artarken, fiziksel yakinlik daha az anlamli olur.

Bununla birlikte, dnemli bir karar verici olmaya devam etmektedir.”?

2.3.4.1. Dolayh ihracat
Di1s pazara yeni agilan isletmeler i¢in gerek riskin daha az olmasi, gerekse dis pazar
bilgisi, dis iliskiler ve kaynak tahsisi gibi yonlerden fazladan herhangi bir sey
gerektirmemesi dolayr ihracat yonteminin yaygin olarak kullanilmasia yol
acmaktadir. Bu yontemde, mallarin satis1 ihracat¢i tiiccar, ihracat acentesi veya
kooperatif isletme gibi arac1 kuruluslarin sorumlulugundadir. Ihracat yapmak isteyen,
ancak gerekli personel ve kaynagi olmayan 6zellikle KOBI, komisyoncular, acenteler,
SDTS (Sektorel Dis Ticaret Sirketleri), DTSS (Dis Ticaret Sermaye Sirketleri)
tizerinden ihracat yapabilir. Bu giicli organizasyonlarin degisik {ilkelere ihracat
konusunda uzmanliklari, deneyimleri ve altyapilart mevcuttur. Dolay1 ihracat firnaya
sagladi avantajlar arasinda ithracat formaliteleri ile ugrasmak yerine tiretim ve tedarik
stireglerinde temel yeteneklerini gelistirmeye odaklanarak rekabet¢iligini arttirmasi,

araci1 kurulusun uzmanligindan yararlanma imkani vermesi vb. avantajlar sayilabilir.**

Hollensen’a gore; dolayli ihracatta, ihracatgi i¢ piyasaya satis yapiyormus gibi
goriiniiyorisletmeler, uluslararasi pazarlama ile iliskili degildir ciinkii iiriinleri
digerleri tarafindan yurtdigina gonderilmektedir. Bu tiir ihracat yaklasimi, sinirh
thracat hedefi olan isletmeler i¢in uygundur. Dolayli ithracat, yurtdis1 satislarin tiretim
fazlaligin1 ¢6zme araci olarak veya ¢ok nadir bir etkinlik olarak goriilmesi halinde

uygun bir segenektir.”®

9% Altintas M. H., Ozdemir E., ihracat isletmelerinin Uluslararasilasmas:: Tiirkiye’de Faaliyet
Gosteren Kobilere Yonelik Bir Arastirma, Sosyal Bilimler Dergisi, Say1:1, 2006, s.184.

% Yilmazlar Mine, Onay Meltem, Thracat ve Thtalat Yontemi yeni Stratejiler ve Giincel
Uygulamalar, Nobel Yayinevi, 1.Baski, Ankara, 2015, s.66

% Hollosen S., Essentional Global Marketing, Prentice Hall, First Puplished, England, 2008, p.218.
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2.3.4.1.1. Thracat ticaret firmalari
Thracat ticaret sirketleri (Export Trading Companies) ya da literatiirde eskarsiligi
olarak kullanilan genel ihracat firmalari, uluslararasi pazarlara giriste dolayh
ihracata yonelen ihracat¢t isletmelerin  mallari1 pazarlayan ve isletmenin
bulundugu iilkede faaliyet gdsteren bagimsiz kuruluslaridir. Ihracat ticaret firmalari
yurt icinde bulunan ihracatgi isletmelerin iiriinlerini uluslararasi hedef pazarlara
sunarken, ayni zamanda bu ihracat pazarlarindan hammadde ve islenmemis {riinler
ithal edebilmektedirler. Thracat ticaret sirketlerinin genis bir iiriin portfdyiine sahip
olmalar1 ve ihracat konusunda sahip olduklar1 yiiksek uzmanlik birikimleri bu

kuruluslarin 6nde gelen avantajlari arasindadr.

2.3.4.1.2. Thracatc birlikleri ve kooperatifler
Thracatc1 birlikleri, ihra¢ eden kuruluslarm goniillii olarak mukim oldugu ihracat
organizasyonudur. Kii¢iik ve orta 6l¢ekli isletmelerin, ihracat¢1 birlikleri araciligiyla
ihra¢ edilen cesitli yetersizlikler nedeniyle basa ¢ikamayacaklari sorunlari agsmalari
miimkiindiir. Thracat¢1 birliklerinin uluslararas1 pazarlara giristeki en biiyiik
avantajlarindan birisi, ihracat pazarlarindaki firsatlart gérmeleri ve dogru ihracat
pazarlamasi stratejilerini kullanarak yiiksek rekabet avantaj elde etmeleridir.
Thracatci birlikleri sahip olduklar1 dlgek ekonomisinin faydalarindan da yararlanarak

iiyelerine biiyiik miktarda girdiyi diisiik maliyetlerle sunabilmektedirler.

2.3.4.1.3. Thracat yonetim firmalar
Ihracat yonetim firmalari, ihracatci isletmelerin iilkesinde faaliyet gdsteren ve
thracatg1 isletmeden bagimsiz olarak, birbirine rakip olmayan belirli sayida igletmenin
mallarim1 pazarlayan ihracat aracilaridir. Bu firmalar temsil ettikleri tiretici isletmeler
adina caligirlar. Biitiin miisteriler ile goriisme ve anlagsmalar iiretici isletme adina
yapilir ve alinacak siparisler i¢in iretici isletme onayr gerekir. Farkli iiretici
isletmeler ile caligmalar1 miimkiin oldugundan ve daha fazla iirlin grubu ile
calisgildigindan, ihracat yonetim firmalarinin giderleri bu iretici isletmeler ve

tiriinler iizerine dagildigindan maliyetleri diisiik olur.”®

% Cengiz E., Gegez E., T1gli M., Arslan M., Pirtini S., Uluslararas: Pazarlara Giris Stratejileri,
Beta Yaymevi, 2.Basim, 2007, s.38.

7 Cengiz E., Uluslararas1 Pazarlamada Promosyon, Istanbul Der Yaynlar1, 1.Bask1, 2002, s.34.
% Timur N., Ozmen A., Stratejik Kiiresel Pazarlama, Gazi Kitabevi, 1. Baski, 2009, 5.220.
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2.3.4.1.4. Piggyback ihracat (fhracat¢i firmanin uluslararas1 dagitim
faaliyetini yiiriiten kurulus)
Piggyback ihracati, bir sirketin {riinlerini ikinci bir sirketin dagitim kanallar
araciligiyla pazarladigi bir durumu anlatmaktadir. Piggyback pazarlamanin iki temel
nedeni sunlardir: (1) yerel bir sirket ¢ok uluslu pazarlara girmek istemektedir, ancak
para, deneyim veya uluslararasi pazarda bagarilt olmak icin nelerin gerekli oldugunu
o0grenme egiliminden yoksundur. (2) mevcut bir ¢okuluslu sirket yurtdisinda rekabet¢i
kalabilmek i¢in tirtin gamini1 doldurmaya caligmaktadir. Piggybacking, rekabet etmek
yerine birbirini tamamlayan {irtlinler igerir. Uluslararas1 ihracat konusunda O6rnek
olay olarak General Electric Firmasi uzun yillardan beri diger tedarikei

isletmelerin mallarini ihracat dagitim kanallarinda sunmaktadir .%°

2.3.4.1.5. Komisyoncular
Komisyoncular, bagimsiz olarak genellikle belirli bir komisyon karsiliginda,
temsilciligini  yaptiklar1  yabanci  miisteriler adina eylemde bulunurlar.
Komisyoncular temsil ettikleri miisterileri adina aliglar yapabilecekleri gibi, alici
ve saticilann karsilastirarak da islevlerini yerine getirebilirler. Bu aracilar
vasitastyla yapilan ihracatlar da bazen alici ve satici hi¢ karsilasmaz ve biitiin

faaliyetler komisyoncular araciligiyla yiiriitiilebilir.'%

2.3.4.1.6. Yerli ve yabanci tiiccarlar
Yerli tiiccarlar, thracat yapan iilkenin vatandasi olup kendi hesaplarina calisirlar. Bu
tiiccarlar yolu ile ihracat yapildiginda mallar {retici isletme yoniinden, adeta yurt
icindeki bir miisteriye satilmis olur. Yurt i¢inde 6denecegi i¢in iiretici isletmenin mal
bedelini yurt disindaki miisteriden tahsil edememe gibi bir sorunu yoktur. Ote yandan,
bu araci siirekli bir sekilde faaliyet gosterdigi takdirde yurt disindaki miisterilere
devamli iliski kurabilecek, tiretici isletme de dolayli olarak bundan fayda

gorecektir.!®! Yabanci tiiccarlar, yerli tiiccarlara benzer sekilde kendi adma

% Hisrich, R. D., International Entrepreneurship. Starting, Developing and managing a Global
Venture. Sage, Los Angeles — London, 2010, p.28.

100 Ecer H.F., Canitez M., Uluslararasi Pazarlama Teori ve Uygulamalar, Gazi Kitapevi, 2.Baski,
2005, s.71.

101 Akat, O., Uluslararas: Pazarlama Karmasi ve Yonetimi; Ekin Kitabevi, 5.Bask1, 2004, s.150.
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isletmelerinden satin aldiklar1 mallart, {ilkelerinde ya da bir bagka {iilkede ihracat

pazarlarina sunan aracilardir.'®

2.3.4.2. Dogrudan Thracat
Dogrudan ihracat, firmanin ihracat islemlerinin kendi biinyesinde bu amagla kuracagi
bir 6zel boliim, hedefiilkede veya bir bagka tilkede kendi kuracag bir sirket tarafindan
ya da yine dis pazarlarda kendisine bir distribiitér, acente veya temsilci firma

belirleyerek onun araciligiyla ihracat islemlerinin yiiriitiilmesine dayanmaktadir.'%?

Bunlardan birincisi ihracatta bulunacak isletmenin kendi i¢inde birkag kisilik ihracat
boliimii kurmasidir. Ikincisi, isletmenin yurt disinda baska bir satis sirketi kurmasidir.
Ucgiinciisii, isletmenin zaman zaman dis pazarlama giderek satis baglantilarini yapacak
veya sipares alacak satis elemanlarini kullanmasidir. Sonuncusunda ise isletme yurt
disinda aract isletmelerinden distribiitor veya acentelerden yararlanmaktadir.
Distribiitor, mallar1 satin alarak satis1 gerceklestirir; acenteler ise ihracatgi isletme

adma satis yaparlar.'%

Kendi ihracat faaliyetini yapmak isteyen isletme yeterli biiyiikliige ulagsmis olmalidir.
Yatirim ve risk de o dl¢lide artmis olmakla birlikte potansiyel geri doniisiim oraninda

o derecede artmisolur.!®

2.3.4.2.1. Yurtdis1 satisbiirolar:
Yurtdis1 satig ofisi, dig pazarlarda dagitim ve tanitim faaliyetleri yliriitmekte ve liretici
ile dis pazarin dagitim kanallar1 arasinda bir koprii gorevi gormektedir. Bu kuruluslar
genellikle ana tireticiden yavas tiiketiciye, distribiitorlere, acentelere, toptancilara ve
perakendecilere aktardiklar1 goriiliir. Bu burglar, ihracat yapilan digpazarda faaliyet
gosterdiklerinden, o pazart yakindan tanimak firsatina sahiptirler ve dolayisiyla
dolayli ihracatta aracilarin firmaya saglayamayacagi ¢ok cesitli bilgiyi, liretici ana

firmaya ulastirirlar.'%

102 Cengiz E., Gegez E., T1igli M., Arslan M., Pirtini S., Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri,

Beta Yaymevi, 2.Basim, 2007, s.35-37

193 Y1lmazlar Mine, Onay Meltem, Thracat ve htalat Yontemi yeni Stratejiler ve Giincel
Uygulamalar, Nobel Yaymevi, 1.Baski, Ankara, 2015, 5.65-66

194 Y1lmazlar Mine, Onay Meltem, Thracat ve ihtalat Yontemi yeni Stratejiler ve Giincel
Uygulamalar, Nobel Yayinevi, 1.Baski, Ankara, 2015, s.65

105 Kotler P., Armstrong G., Marketing An Introduction, 7/E , Prentice Hall, 2005, p.483.
106 K arafakioglu, M., Uluslararasi Pazarlama, 2.Bask, Istanbul, 1997, 5.198-199.
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2.3.4.2.2. Gezici saticilar
fhracatc1 firmalar kendi firmalarinda iicret karsilign calisan satig temsilcilerini,
yabanci iilkelerdeki  gereksinimleri saptamak, siparis almak ve ihracati
gerceklestirmek amaci ile gorevlendirilebilirler. etkin bir pazarlama ¢abasinin

sonucu gezici satis temsilcilerinin temelde iic gdrevi vardir. Bunlar;'?’

a) Satiga konu iiriinlerle ilgili miisterinin bilgilendirilerek, sipariglerin alinmasi ve
ithracatin gerceklestirilmesi

b) Uretici isletmenin uluslararasi pazarlarda tanitilmasi ve iiriine iliskin marka
imajinin yaratilmasi,

¢) Uluslararas1 pazarlarla ilgili bilgilerin toplanmasi ve bu bilgilerin iiretici

firmaya kanalize edilmesi.

2.3.4.2.3. Yurtdis1 satistemsilcilikleri
Yurtdis1 satis temsilcilikleri, kurulus olarak biitlinliyle ihracat¢1 isletmeye ait
hisselerden ya da yabanci sermayedarlarla kurulmus bir ortakliktan meydana
gelmektedir. Dogrudan ihracat yonteminin igerisinde yer alan alternatiflerden birisi
olan ve ihracat¢t ana isletmeden bagimsiz ayr1 bir sirket statiisiinde bulunan
yurtdist satis temsilcilikleri dis iilkelerde kurulurlar. Yurtdisi satis temsilcilikleri
daha c¢ok ihracat diizeyleri olduk¢a yiiksek olan isletmeler tarafindan

kullanilmaktadir.'°®

2.3.4.2.4. Acente ve distribiitorler
Uluslararas1 pazarlarda acentalar, bir sozlesmeye dayanarak belirli bir uluslararasi
pazarda stirekli bir sekilde ihracat¢r isletmeyi ilgilendiren islemlerde aracilik eden
ya da bunlar isletme adina is yapmayr meslek edinmis kurumlardir. Acentalar,
ithracatci isletmeye uluslararasi pazarda alicilar bulup, yapilan satislizerinden belirli bir
komisyon alirlar. Thracat pazarlarinda sattiklari mallarin miilkiyeti iizerlerine almayan
acentalarin faaliyeti sonucunda mallarin miilkiyeti ihracatgidan uluslararasi pazarda

bulunan alictya gegmektedir.'%

107 Bedestenci C., Canitez M., Dis Ticaret islemler ve Uygulamalar, Gazi Kitapevi, 6. Bask1, 2009,
s.5.

108 Cengiz E., Uluslararas1 Pazarlamada Promosyon, Istanbul Der Yayinlari, 1.Baski, 2002, s.39.
199 Cengiz E., Gegez E., T1gli M., Arslan M., Pirtini S., Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri,
Beta Yayinevi, 2.Basim, 2007, s.40.
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Distribiitor tacir bir aract olup, isletmenin bir miisterisidir. Kendisi ile ¢alisan ihracatgi
isletmenin mallarin1 kendi hesabina satin alir ve iilkesinde satar. Belirli bir kar marj

ile faaliyet gosterir.!'”

2.3.4.2.5. Toptanci ve perakendeciler
Ihracatg1 isletme uluslararasi pazardaki bir toptanciya dogrudan ulasmak suretiyle
yurtdist satiglarint  gerceklestirebilmektedir.  Uluslararast  pazarlara  giriste
toptancilar, kendi namina ya da bir baskasinin adina ihracatgi isletmelerden mallar
satin alarak bunlar1 baska ticari ya da imalatgr isletmelere satan ticari

kuruluslardir.'!!

Uluslararasi pazarlarda perakendeciler ihracat¢ isletmelerin mallarint hedef pazarda

en son tiiketicilere satan ihracat aracilaridir.''?

2.3.4.2.6. Elektronik ticaret
Elektronik ticaret, elektronik kaynaklarin isletmenin pazarlama siiregleriyle
biitiinlestirilmesine denilmektedir. Geleneksel olarak yapilan siparis alma verme,
elektronik banka, finans, kredi islemleri, fon aktarimi ve para transferleri gibi
tim islemlerin elektronik ortama aktarilip daha yiiksek, kalite, verimlilik ve diisiik
maliyetle yapilmasmi miimkiin hale getirmektedir.'’® Diger bir tanimla; internet
ticaretine ek olarak, 6zel elektronik aligveris sistemleri ile yapilan ticari islemleri

kapsam1 igine almaktadur.!!*

2.3.4.2.7. Dogrudan pazarlama
Amerikan Dogrudan Pazarlama Birligi’nin belirledigi tanima goére, ‘Dogrudan
pazarlama, insanlari iirlin ve hizmetler hakkinda bilgilendiren ¢ok popiiler ve yaygin
kullanilan bir yontemdir. Sirket ve tliketici arasinda, dergi reklamlar1 veya reklam
panolar1 gibi genel halk tarafindan goriilen dolayli bir ortama sahip olmak yerine
miisterilere ve potansiyel miisterilere kisisel olarak ulasmanin bir yoludur. Dogrudan

pazarlama, postalar, telefon goriismeleri, e-postalar, brostirler ve kuponlar gibi bircok

110 K arafakioglu, M., Uluslararasi Pazarlama, 2 Bask, Istanbul, 1997, 5.200.

"1 Saritas, Emel, Uluslararasi Pazarlamada ihracat Pazarlama Stratejileri Ve Denizli tekstil
Sektoriinde Bir Arastirma, Yiiksek lisans Tezi, Pamukkale Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 2012

12 Cengiz E., Gegez E., Tigh M., Arslan M., Pirtini S., Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri,
Beta Yaymevi, 2.Basim, 2007, s.42.

113 Kaya I., Pazarlama Bi’Tanedir, Babiali Kiiltiir Yayinciligi, Istanbul, 2010, s.111.

114 Bedestenci C., Canitez M., D1s Ticaret Islemler ve Uygulamalar, Gazi Kitapevi, 6. Baski, 2008,
s.419.
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formda olabilir. Bilgiler genellikle ¢ok genistir ve genel bir kitleye yoneliktir.

Dogrudan pazarlama, genis bir itiraza sahip {iriinler i¢in en iyi sonucu verir’,'!®

En 6nemli unsurlari,

a) Miisterilere sunulan hizmet veya iirliniin kisisellestirilebilmesi,

b) Miisterilerin degerleri agisindan firma tarafindan siralanabilmesi,

c) Miisteriler ile diisiik maliyetli ve etkin olarak etkilesimli iletisim
saglanabilmesi

d) Miisterilerin 6zelliklerinin tanimlanabilmesi olarak siralanabilir.''®

2.3.5. Sozlesmeye Dayali Giris Stratejileri
Sozlesmeye dayali girig stratejileri; lisans anlagsmast sozlesmeli iiretim, sozlesmeli

liretim; franchising ve ydnetim sézlesmesi olmak iizere dérde ayrilmaktadir.!'!”

2.3.5.1. Lisans anlasmasi so6zlesmeli iiretim
Lisanslama, bir sirketin (lisansor) yasal olarak korunan bir varlig1 baska bir sirkete
(lisansiye), royallty, lisans licreti ile ya da baska bir iicret karsilifinda verdigi
sozlesmeli bir diizenlemedir.!'® Lisanslanan; bir marka adi, sirket ismi, patent, ticari
sir ya da iriin formiilii olabilir. Lisanslama moda endiistrisinde yaygin olarak

kullanilmaktadir.'®

Lisans vermenin iki temel avantaji vardir: Birincisi, lisans alan yerel bir isletme
oldugundan yerel ya da bolgesel temelde {iriinler iiretmekte ve pazarlamaktadir.
Ikincisi ise lisans alanlara, lisansli iiriinleri yerel zevklere gore uyarlama serbestisinin

verilmesi, bu konuda 6zerklik taninmasidir.'?°

Bu anlagmalar bir iireticinin uluslararasi piyasa girisinin nispeten kolay yollarindan

biridir. Lisans1 veren ¢ok az bir riskle pazara girmis, lisansi alan da tiretim uzmanlig

115 Keegan W.J.,Green M. C., Global Marketing, Fift Edition; Puplished by Pearson Prentice Hall,
2008, s.485

116 Keegan W.J.,Green M. C., Global Marketing, Fift Edition; Puplished by Pearson Prentice Hall,
2008, s.487

117 Saritas, Emel, Uluslararasi Pazarlamada ihracat Pazarlama Stratejileri Ve Denizli tekstil
Sektoriinde bir arastirma, Yiiksek lisans Tezi, Pamukkale Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 2012

118 Franklin R.Root, Entry Stratejies For International Markets, Lexington Books, New York,
1994, p.107

119 Keegan, Warren J., Green, Mark C., Global Marketing, Cevri Editorii: Tathidil, Rezan, Nobel
Yayini, 7. Basimdan Ceviri, Ankara, 2015, p.265

120 Keegan, Warren J., Green, Mark C., Global Marketing, Cevri Editorii: Tathidil, Rezan, Nobel
Yayini, 7. Basimdan Ceviri, Ankara, 2015, p.260
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veya tanmmusbir iiriin ve/veya isim kazanmis olur. Ornegin; Kraft, Tuborg, Coca
Cola, LaFarge, Tesco gibi uluslararasi isletmeler birgok diinya pazarina boyle

girmistir.!?!

Isletmeler lisans anlagsmasini birgok nedenden dolay1 tercih ederler. Isletme
uluslararas1 pazarlarda etkin faaliyette bulunmak igin yeterli bilgi ve zamana
sahip olmayabilir. Hedef iilkenin potansiyel pazar1 iretim faaliyetini
gerceklestirmek i¢in yeterli biiyiikliige sahip olmayabilir. Lisans sézlesmesi ile
isletme devam eden bir siirece katilir ve bu sayede yeni yatirim ihtiyaci i¢in gerekli

finansal ihtiyact minimize eder.!??

2.3.5.2.Sozlesmeli iiretim
Sozlesmeli tiretimde, mamuliin iiretimi digpazarda yerel bir iireticiye yaptirilir. Bir
outsourcing (dis kaynak kullanma) yontemi olan sozlesmeli iiretimde, pazarlama
faaliyetleri bizzat dis pazara girmek isteyen isletme tarafindan gergeklestirilir. Bu
yontemde yabanci pazarlamaci yerel iiretimi organize etmis olur. Bu yontemin
uygulanabilmesi i¢in dis pazarda liretimi gergeklestiren isletmenin mamulii istenen

kalite ve miktarda iiretebilmesine bagldir.'?

2.3.5.3.Franchising
Franchising, bir¢cok farkli sahibinin tek bir marka adi paylastig1 bir is modeli. Ana
sirket, girisimcilerin sirketin stratejilerini ve ticari markalarint kullanmasina olanak
tanir; Karsihifinda franchisee, baglangi¢ iicreti ve gelirlere dayali {icretlendirme
O0demektedir. Bu anlamda franchising ayn1 zamanda bilgi ve teknoloji birikiminin
diger bolge ve ilkelere transferini saglayan bir yontem olarak da
tanimlanmaktadir. Franchising is modeli bir¢ok endiistride kullanilmaktadir, ancak
fast food restoranlarinda, otellerde ve giindelik ve liikks restoranlar endiistrilerinde en
popiiler secenektir. 70 farkli endiistri franchising isletme modeli kullanmakta ve
Uluslararas1 Franchising Dernegi'ne gore sektor her sene 1.5 trilyon dolar dan fazla

gelir elde etmektedir.'?*

12 Tek 0. B., Ozgiil O., Modern Pazarlama ilkeleri, Beta Yaymnevi, 3. Baski, izmir, 2010, 5.217.
122 Hennessey J., Global Marketing Strategies, Houghton Mifflin Company, Third Edition, Boston,
Massachsetts, 1995, p.301.

123 Cengiz E., Gegez E., T1gl1 M., Arslan M., Pirtini S., Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri,
Beta Yaymevi, 2.Basim, 2007, s.8.

124 Arslan K., Kobiler’de Yénetim ve Pazarlama Araci Olarak Franchising, Istanbul Ticaret Odas:
Yayinlar1, No: 16, Istanbul, 2006, s.2.
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2.3.5.4.Yonetim Sozlesmesi
Isletmeler icin uluslararas: piyasalarda yer almanin bir diger yaygin yolu da ydnetim
anlagsmalaridir. Genel olarak, bir isletme, insan kaynaklarini baska bir isletmeye
kullanmak igin baska bir iilkeye aktarmalidir. Insan kaynaklarin1 belirli bir siire baska
bir isletmeye aktarmak, is bu hizmet i¢in bir {icret alir. S6zlesmenin tamamlanmasi
veya projenin tamamlanmasi iizerine, sézlesmeye konu olan gorev uluslararasi igyeri
personelinin iilkesine iade edilir. Pazarlama, yoOnetim, teknoloji, i¢ yapilar ve
isletmelerin neden oldugu ¢evre kirliligi s6zlesmelerin kapsamini olusturmaktadir.
Ayn1 zamanda bagka bir tilkedeki baska bir isletmenin giinliik faaliyetlerini yonetme
yetkisine sahip bir varlik olarak tanimlanabilecek sozlesmeler, uluslararasi ticaret
acisindan diisiik bir siyasi ve ticari risk seviyesi igerir. Bu alternatif operatore belirli

bir siire belirli bir miktarda gelir elde etmesini saglanmaktadir.!

2.3.6. Yatirnma Dayah Giris Stratejileri
Yatirima dayali giris stratejileri; Ortak Girisimler, Stratejik Birlesmeler ve Dogrudan

Yatirim olmak iizere iice ayrilmaktadir.!?°

2.3.6.1. Ortak Girisimler (Joint Venture)
Ortak girisim (JV), iki veya daha fazla tarafin belirli bir gorevi yerine getirmek
amactyla kaynaklarini bir araya getirmeyi kabul ettigi bir is diizenlemesidir. Bu gorev
yeni bir proje veya baska herhangi bir ticari faaliyet olabilir. Ortak girisimde (JV)
katilimcilarin her biri, onunla baglantili kar, zarar ve maliyetlerden sorumludur.
Bununla birlikte, girisim, katilimcilarin diger is ¢ikarlarindan ayr1 ve kendi
varhgdir.'?” Ortak girisim, bir ¢okuluslu firma ile yerel firmanin amaglarmi
gerceklestirmek ilizere kaynaklarmi bir araya getirerek olusturduklart miilkiyeti,
faaliyetleri, sorumluluklari, finansal riskleri ana firmalardan ayri olan {igiincii bir

firmadir.'?®

2.3.6.2. Stratejik Birlesmeler
Stratejik  Birlesmeler, birden fazla isletmenin teknolojilerini, kaynaklarini,

becerilerini ve lriinlerini karsilikli yarar saglayacak sekilde bir araya getirmeleri,

125 Arpaci T. Ayhan D.Y, Boge E. ,Tuncer D. ,Uner M.M, Pazarlama,Gazi Yaymlari, 1. Baski, 5.298.
126 Saritas, Emel, Uluslararasi Pazarlamada ihracat Pazarlama Stratejileri Ve Denizli tekstil
Sektoriinde Bir Arastirma, Yiiksek lisans Tezi, Pamukkale Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 2012

127 Altinbagak 1., Kiiresel Pazarlama Yonetimi, Beta Yayinlar1, Istanbul,2008, s.44.

128 Timur N., Ozmen A., Stratejik Kiiresel Pazarlama, Gazi Kitabevi, 1.Bask1, 2009, s.232.
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karsilikli degistirmeleri veya entegre etmeleridir. Stratejik ortakliklar bagimsiz kalmak
lizere bazi amaglar ilizerinde anlagirlar, verilmisgorevlerin yerine getirilmesini
gozlerler ve birbirlerine stratejik bazi konularda siirekli katkida bulunurlar. Bu
yontemin 6zelligi sermaye yatirimina gitmeden veya sirket satin almadan baskasinin
parasini kullanarak ve karsilikli kaynaklarin ve becerilerin kullanilmastyla sinerji

yaratarak biiyiimektir.'?

Enginkaya’nin Japon isletmeleri iizerine yapmis oldugu bir aragtirmaya gore ise,
Japon isletmeleri girilen yabanci pazar hakkinda kapsamli bilgi elde etmekte,
arastirma gelistirme faaliyetlerinde biiyiik 6nem vererek rakiplerden once ve hizli bir
sekilde pazarlara girerek stratejik olarak sirketle birlesme, satin alma ve bayilerini
olusturma yoluyla genislemelerini siirdiirmektedirler. Bugiinkii ¢okuluslu Japon
sirketlerinin hemen hepsi (Toyota, Honda, Sony, Matshushita, Fujitsu, Kyocera,
Mitsubishi sirketleri gibi) 0zellikle gelisme yolundaki iilkelerde, Giiney
Amerika’nin her tarafinda, Giiney Avrupa’da, Ispanya, Portekiz, Tiirkiye’de,
Glineydogu Asya’da, Malezya ve Tayland’da imalat tesisleri kurmak igin biiylik
pazaralar harcamakta, pazara giriste dncelik saglayarak rakiplerinin 6niinde yer almay1

hedeflemektedirler.'3°

2.3.6.3. Dogrudan yatirim
Yabanci pazarlara giriste en biiylik adim olan direk yatirim {iretim ya da montaj
faaliyetinin o iilkede gerceklestirilmesidir. Ihracat faaliyetinde yeterli deneyimi
kazanmis olan isletme eger hedef yabanci pazar yeterli biiyiikliige sahipse tlretim
faaliyetlerinin yurtdisinda yapilmasi gesitli avantajlar saglar. Oncelikle, isletme diisiik
i glicli maliyetleri ya da hammadde imkani, yabanci hiikiimetin yatirim tesvikleri
ve tasima maliyetleri destekleme imkani tanimaktadir. Ikinci olarak, isletme ev
sahibi iilkede daha iyi bir imaj sergiler ciinkii isimkan1 yaratmistir. Uciincii olarak,
hiikiimet, miisteriler, yerel tedarik¢iler ve distribiitorler ile daha iyi iliskiler kurmasina
yardimci olur ve iiriiniin yerel pazara adaptasyonunu kolaylagtirir. Dordiincii olarak,
isletme yatirim1 ile ilgili tim kontrolii elinde tutar ve uzun dénemli uluslararasi

faaliyetlerini gerceklestirme amagli pazar ve iiretim faaliyetlerini kolaylikla

129 Sar1 B., Uluslararasi Stratejik Pazarlama Acisindan ihracat Pazarlama Stratejileri ve
ihracat Pazarlama Planlamasi, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Izmir, 2010, s.13.

130 Enginkaya E., Japonyan’min Yabanci Pazarlara Giris Stratejileri, Ege Akademik Bakis, 5 (12),
2005, s.106.
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geligtirebilir. En temel dezavantaji ise kur degerinin digiiriilmesi ya da
kisitlanmasi, borsada fiyatlarinin diismesi ve hiikiimet degisimleri gibi igletmenin

kars1 karsiya kaldigi risklerdir.'3!

Isletmelerin Uluslararas: Pazarlama Faaliyetlerine Katilma Dereceleri

Isletmelerin ulusal sinirlar Stesinde gergeklestirdikleri pazarlama faaliyetleri
temelde tiimi ile i¢ pazara yonelik pazarlama, yurtdisi pazarlama faaliyetlerini
stireksiz bir bi¢cimde siirdiiren isletmeler, yurtdis1 faaliyetlerini stirekli ve diizenli
stirdiiren isletmeler, uluslararast pazarlama ve kiiresel pazarlama olmak iizere

smiflandirilabilir. 32

2.3.7. Tiimii ile i¢ Pazara Yonelik Pazarlama
Bu evredeki igletmeler, ihracati hi¢ diisiinmeden tamamen i¢ pazara yonelik yani
kendine odakli pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar. Yani, uluslararasi pazarlama aktif
bir bicimde katilma gergeklesmez. Uluslararasi pazarlamaya gercek anlamda bir
katilim olmamakla birlikte bu tiir sirketlerin trettigi iiriinler bagka sirketler

tarafindan digpazarlara satilabilmektedir.'*?

2.3.8. Yurtdis1 Pazarlama Faaliyetlerini Siireksiz Bir Bicimde Siirdiiren
Firmalar Baz1 isletmeler zaman zaman c¢esitli nedenlerle olusan iiretim fazlalarini
eritmek amaci ile yurtdis1 pazarlar yonelirler. Ancak meydana gelen {iiretim fazlalar
gecici nitelikte oldugu i¢in, dis pazarlama faaliyetleri de siireksiz, gegici
niteliktedir ve dis pazarlar ve pazar firsatlarina karsi ilgileri azdir. Zamanla ig
pazarda talep yiikselip, iiretileni burada yeniden kolayca satmak miimkiin olunca,
yabanci miisterilerle kurulmus olan iliskiler biiylik bir olasilikla kesilir. Bu tiir

isletmelerin sayis1 da hayli fazladir.!3*

2.3.9. Yurtdis1 Faaliyetlerini Siirekli ve Diizenli Siirdiiren Isletmeler
Isletme, siireksiz olarak siirdiirdiigii uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin &tesine
gecerek, iiretim kapasitesinin bir boliimiinii yurt dis1 pazarlara devamli liretim yapmay1

saglayacak sekilde ayirir. Isletme dis pazarlara ulasmada yerel veya yabanci araci

31 Kotler P., Armstrong G., Marketing An Introduction, 7/E , Prentice Hall, 2005, p.486.

132 Saritas, Emel, Uluslararasi Pazarlamada ihracat Pazarlama Stratejileri Ve Denizli tekstil
Sektoriinde Bir Arastirma, Yiiksek lisans Tezi, Pamukkale Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 2012

133 Altinbasak 1., Kiiresel Pazarlama Yénetimi, Beta Yayinlari, Istanbul, 2008, s.25.

134 K arafakioglu, M., Uluslararasi Pazarlama, 5.Baski, Literatiir Yayinevi, Istanbul, 2008, s.9.
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firmalar kullanabilir ya da 6nemli olarak tanimladigi dis pazarlarda kendi satig
giicli veya satis isletmeleri ile bulunur. Bu evrendeki uluslararast bir isletme igin,
ihracat pazarlamasimin ilk asamalarinda benimsenen az sayida veya cografi olarak
yakin pazarlarin disinda, daha uzak olan cazip pazarlar da hedef pazarlar arasina

girmistir.'*>

2.3.10. Uluslararasi Pazarlama
Uluslararasi pazarlama, temelde diinyanin dort bir kosesinde yasayan insanlarin farkli
istek ve ihtiyaclarinin oldugu gerceginden hareketle pazarlama bilesenlerinin
uyarlanmasi faaliyetlerine dayanir. Diinya pazarlar1 her ne kadar kiiresellesmenin
etkisi altinda homojen bir yap1 dogru evrilse de kiiltiirel faktorler hala ¢cok giiglii etkiler
yaratmaktadir. Bu faktorlerin etkisi altinda kalan bir¢ok iilke pazarinda tiiketici ve

alicilarin beklenti ve istekleri farklilik gdstermektedir. !¢

Uluslararas1 pazarlama evresinde isletmelerin dis pazarlara sadece ihracat yoluyla
satigyapmasini degil, daha ileri ve riskli diizeyde yatirim ve stratejik isbirligi yapmast
gibi faaliyetleri de igerir. Dolayisiyla, iilke sinirlar1 disindaki pazarlar da hedef pazarlar
olarak diisiintiliir ve uluslararasi pazarlama faaliyetleri artik isletme stratejik
planlamasinin ve stratejik pazarlamasinin bir parcasi olarak kabul edilir. Diger
bir deyisle ¢cok odakli veya bolge odakli yonelim icine girilir. Faaliyet gosterilen her
tilke veya bolge birbirinden bagimsiz ayri olarak ele alinir ve her iilke veya bolgepazari

i¢in ayr1 pazarlama stratejisi belirlenir.'’

2.3.11. Kiiresel Pazarlama
Global pazarlama evresinde firma faaliyet gosterdigi tiim iilke pazarlar1 kendi
anavatani da i¢inde olmak iizere bir biitiin olarak ele almir ve tiiketicilerin ortak
ozelliklerine bagli olarak benzer ihtiyaglar1 belirlenir. Kiiresel pazarlama evde
diinyaca odakli is operasyonlarmi siirdiirmektedir.. Uretim birimlerindeki gereksiz
tekrarlardan kaginilir ve maliyet verimsizliginin azaltilmasi hedeflenir. Uriin, marka,
fikir ve teknolojinin tiim diinyada bir yerden baska bir yere aktarabilme firsatlar

yaratilmaya calisilirken hedef kiiresel bazda bir tiiketici kitlesi olusturmaktir.'¥®

135 Altinbasak 1., Kiiresel Pazarlama Yonetimi, Beta Yayinlari, Istanbul, 2008, s.48.

136 Y1lmazlar Mine, Onay Meltem, ihracat ve Ihtalat Yéntemi yeni Stratejiler ve Giincel Uygulamalar,
Nobel Yaymevi, 1.Baski, Ankara, 2015, 5.56

37 Timur N., Ozmen A., Stratejik Kiiresel Pazarlama, Gazi Kitabevi, 1.Baski, 2009, s.22.

138 Timur N., Ozmen A., Stratejik Kiiresel Pazarlama, Gazi Kitabevi, 1. Baski, 2009, s.23.
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Kiiresel pazarlama yapan sirketler siklikla diinyanin belirli {ilkelerinde veya
bolgelerinde oraya dzgii veya alisilmanus dzelliklerle karsilasirlar. Ornegin Cin’de
sahte iiriin ve korsanlik ¢ok artmis durumdadir. Orda is yapmak isteyen sirketler fikri,
sinai, ticari miilkiyet haklarin1 korumak ve sahte iirtinlerle basa ¢ikmak icin fazladan
caba harcamak durumundadir. Diinyanin bazi bolgelerinde ise riisvet ve yozlagma
yerlesik bir hala gelmistir. Basarili bir kiiresel pazarlamaci diinyanin gesitli is
ortamlarini ¢ok iyi bilir ve 6zel kosullar1 anlar. Ayn1 zamanda, evrensel pazarlama
ilkeleri ile birlikte basarili bir sekilde uygulandiginda olas1 pazar basarisini artiracak

stratejileri de bilmelidir.'*

139 Keegan, Warren J., Green, Mark C., Global Marketing, Cevri Editorii: Tathidil, Rezan, Nobel
Yayini, 7. Basimdan Ceviri, Ankara, 2015, p.265
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2.4. Uluslararasi Pazarlama Karmasi
Uluslararas1 pazarlama, ulusal pazarlamanin basit bir uzantisi, boyutu olarak
gorilmemelidir. Uluslararas1 pazarlara  giren isletmeler, ulusal pazarda
karsilastiklar1 sorunlardan ¢ok degisik ve yeni sorunlarla karsilasirlar. Dogal
kosullar, yasam ve tliketim bigimi, pazarlama kurumlari, yasal sinirlamalar, tiiketici
davraniglar1 her iilkede birbirinden farklidir. Pazarlama agisindan her iilke kendine

6zgii bir pazardir. Bu nedenle, her uluslararas1 pazar ayri1 ele alinip incelenmelidir.'*

2.4.1. Uluslararasi1 Pazarlamada Mamul Stratejileri
Daha acik bir diinya ekonomisinin ortaya ¢ikmasi, tiiketici zevklerinin kiiresellesmesi
ve internet erisiminin kiiresel diizeyde artmasi, tiim ulus ekonomilerinin birbirine
bagimliligini ve baglantisini artirtyor. Uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilan her
isletme, iirtin politikasinmi yerli pazarlama politikasindan farkli bir sekilde belirleme
ihtiyactm  hissedilmektedir.'*! Uluslararas1 pazarlardaki miisterilerin arzu ve
ithtiyaglari farkli bir cevreye mensup olmalart nedeni ile ¢ogunlukla yurt icindekinden
cok farklidir. Dolayisiyla i¢ pazarda iiretilen mal ve hizmetlerin uluslararasi
pazardaki miigterilerin arzu ve ihtiyaglarim1 da karsilayabilecegini varsaymak,
ithracatta yapilan hatalarin en biiyligiidiir. Cagdas bir pazarlama planlamasinda ilk
adim malla ilgili politika, strateji ve taktiklerin belirlenmesidir. Ciinkii Once
isletmenin fiili ve potansiyel arzu ve ihtiyaglari karsilayacak mal veya hizmetleri
belirlemesi ve bunlarin iiretimi ve pazarlanmasi ile ilgili kisa ve uzun donemli

planlar gelistirmesi gereklidir.'*

Mamul hayat egrisi modeline gore, diinyada her mal veya hizmet pazara
stiriildiikten sonra; ‘giris, bilylime, olgunluk ve diisiisten’ olusan dort asamayi sirasiyla
takip eder. Tipki bir insan gibi dogar, gelisir, olgunlasir, Sliir yani pazardan
cekilir. Uriin yasam donemi ihracatg1 isletme igin 6zellikle dnemlidir. Ciinkii iiriiniin
bulundugu asama pazardan pazara degisebilir. Tiirkiye i¢in yeni olan bir {iriiniin dis
pazarlarda modas1 gegmisolabilir. Ornegin, Tiirkiye ’de katalitik soba olgunluk
donemini yasarken, Avrupa ve Amerika’da genelde dmriinii tamamlamistir. Tersine,

Tirkiye’de cok eski bir {iriin olan bulgur Avrupa’da daha yeni dogmaktadir. Bulgur

140 Cemalcilar 1., Pazarlama Kavramlar—Kararlar, Beta Basim Yayim Dagitim A.S, Istanbul, 1999,
s.78

1 Doole, 1., Lowe, R., International Marketing Strategy, Sth Edition, Cengage Learning EMEA,
2008, p.3 .

1492 Karafakioglu, M., Uluslararas: Pazarlama, 5.Baski, Literatiir Yaymevi, Istanbul, 2008, s.113.
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ne kadar geleneksel ve yash bir iirlinse Avrupa’da memba sulart ayn1 yasam
devresindedir. Bu {irilin, sofrada siit ve Coca-cola icmeye aligkin Amerikan pazarina
yeni girmisolup hizla biliylimektedir. Coca-cola, Amerika’da olgunluk, belkide
distisdevresindeyken, birkag yil once girdigi Cin’de emekleme cagini

yasamaktadir.'*

Uluslararasi alanda hedef pazarin kiiltiir, inanclar, zevkler ve aligverisaliskanliklar
acisindan iilkeleri birbirinden farkli olarak tanimlanmasi gerekmektedir. Bu
farkliliklara dayanarak iiriin {izerinde degisiklikler yapilmaktadir. Uriin tasarimi ve
koleksiyonu tek olsa da her iiriin grubu her iilkeye yollanmamaktadir. Bir hazir giyim
firmasi icin Iran’da esarp, Rusya’da bayan giyim, Almanya’da ise hem bayanhem
erkek giyimi sattiklarina deginirken, bir diger firma rahatina diiskiin olarak
tanimladig1 Hollandalilar ve Almanlara sportif kiyafetler, dahamoda diiskiinii olan
Italyan, Rus ve Fransizlara daha stk ve modern kiyafetler sattiklarina
deginmislerdir. Rusya’da ayni etek daha mini olarak satilirken, Suudi Arabistan’da

uzun olarak satilmaktadir.!#*

Yasam tarzi ve aile biyiikligii de onemli bir etken faktordiir. Afganistan’da en
kiictik aile yedi kisiden olusmaktadir. Bu sebepten yemek takimlari en az yedi kisilik
olarak satilmaktadir. Koltuklara ¢omelerek oturmay1 sevdiklerinden daha genis ve
rahat koltuk takimlar1 tercih etmektedirler. Bunun yani sira Uzak Dogu ve Kuzey
Avrupa tilkeleri daha kii¢iik ve kullaniglt mobilyalari tercih etmektedir. Benzer seklide

Rusya’da pike, Birlesik Arap Emirlikleri’nde battaniye satmak zordur.'#

Ulkeden iilkeye farkli olan gelenek, gdrenek, yasam bigimleri, gelir seviyesi gibi
degiskenlere gore tiiketicilerin mamulii tercih etme 6zellikleri farklilik gostermektedir.
Ayrica her mamul goriilebilen, elle tutulabilen 6zelliklerin yani sira goriilmeyen,

elle tutulamayan bir dizi 6zellik de icermektedir.

143 Akat, O., Uluslararas1 Pazarlama Karmasi ve Yonetimi; Ekin Kitabevi, 5.Baski, Ankara, 2004,
s.103.

144 Saritas, Emel, Uluslararasi Pazarlamada ihracat Pazarlama Stratejileri Ve Denizli tekstil
Sektoriinde Bir Arastirma, Yiiksek lisans Tezi, Pamukkale Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 2012

145 Eren-Erdogmus, I., Tiirk Markalarimin Uluslararas: Pazarlarda Durum Analizi - Situation
Analysis of Turkish Brands in International Markets, edited by F.Z. Bilgin, E. Cobanoglu, and M.
Yalcin, Istanbul, Beta Yayinlari, 2006, s.37.
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2.4.2. Uluslararasi Pazarlamada Fiyat Stratejileri
Fiyatlandirma, gerek yurti¢i ve gerekse uluslararasi pazarlamada isletmenin gelirini
ve bu nedenle de karlihginin etkiler. Dahasi, bir kitle pazarmin gelistirilmesi
blyiik oOlciide fiyata bagli oldugundan, dogru fiyatlandirma, isletmenin pazar
paymin bilyiimesine yardimeci olur. Insaat, madencilik gibi ihale yontemi ile
igsozlesmelerinin kazanildig1 alanlarda, yanlis bir fiyatlama karar1 isletmenin varliginm

tehlikeye sokar. !4

Gereginden yiiksek bir fiyat; ihalenin kaybedilmesine neden olabilecegi gibi ¢ok
diisiik bir fiyat da isletmenin zarar etmesine neden olabilir. Bir¢ok durumda da fiyat
bir kalite gostergesidir. Mesela; Mercedes arabast Oldsmobile ile ayni1 diizeyde
fiyatlandirilsaydi, kalite imajindan biraz kaybederdi. Fiyat bir mala ayrilacak

tutundurma desteginin ne derece olmasi gerektigini de etkilemektedir.'4’

Dogru bir fiyatlandirma politikasi, piyasanin Ozelliklerine, rakiplerin piyasadaki
konumlarina ve isletmenin o iiriin i¢in katlanabilecegi maliyete baghdir. Fiyatin iist
siirin1 ¢cogu zaman rakiplerin fiyat1 belirler. Fiyatin alt sinirimi ise, mali iireten
isletmenin maliyeti ile ilgili yoneticinin karar1 belirler. Bu iki sinir arasinda hangi
noktada fiyatin saptanacagina karar verilmelidir. Fiyat saptamak igin rakiplerin
fiyatlar1 ve  mamul sunumlari, rakiplerin fiyat stratejileri, hedef alinan pazarin
fiyata verdigi dnem, iirlinlin kalitesi, isim ve teknik 6zellikleri, maliyeti ve kar gibi

bilgilerin birlikte degerlendirilmesi gerekir.'*®

Globellesme, asin  rekabet ve internet pazarlari  isletmeleri  yeniden
sekillendirmektedir. Her ii¢ gii¢ de, fiyatlar iizerindeki asagiya ¢ekilmesine yonelik
baskiy1 artirma vazifesi gérmektedir. Globallesme, sirketleri, liretimlerini daha ucuz
alanlara kaydirmaya ve bir iilkeye lriinlerini yerli saticilarin verdigi fiyatlardan
daha diisiik fiyatlandirmaya sevk etmektedir. Asir1 rekabet, ayni miisteri igin
rekabet eden sirketler anlamina gelmekte ki, bu da fiyat indirimlerini
getirmektedir. Ve internet, insanlarin fiyatlar1 daha kolay karsilastirip en diisiik

teklife yonelmelerine olanak saglamaktadir. Bu durumda pazarlamada zorlayici olan,

146 Ozcan, M., Uluslararas1 Pazarlama, Tiirkmen Kitapevi, 1. Baski, Istanbul, 2000, s.137

147 Ozcan, M., Uluslararas1 Pazarlama, Tiirkmen Kitapevi, 1. Baski, Istanbul, 2000, s.132.

148 Akat, O., Uluslararas1 Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, Ekin Kitabevi, 5.Baski, Ankara, 2004,
s.114.
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bu makro trendler karsisinda fiyatlar ile karliligi muhafaza etmenin yollarini

bulmaktir.'#

2.4.3. Uluslararas1 Pazarlamada Dagitim Stratejileri
Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore; dagitim kanali mallarin ve
hizmetlerin pazarlanmasini saglayan isletme i¢i Orgiitsel birimlerin ve isletme
dis1 pazarlama kurumlarmin olusturdugu bir yapidir. Diger bir tanima gore ise

bir malmn iireticiden tiiketiciye veya endiistriyel aliciya akisinda izledigi yoldur.'>

Uluslararas1 bir firmanin uluslararasi platformda olusturacagi dagitim kanallari,
firmanin basarisini etkileyen en dnemli unsurlardan biridir. Ciinkii iyi dagitilamayan
bir mamuliin basarili olmasi, 6zellikle yurt disinda ¢ok zordur. Dagitim kanalim

olusturmadan dnce ihracatin gerceklestirilecegi pazar incelenmelidir.'>!

Uriinlerin ve hizmetlerin herhangi bir iilkede bulunan saglayicidan baska bir
tilkedeki miisteriye iletilmesi sirasinda binlerce dagitim iliskisi devreye girer. Yerel
bir sistem ile uluslararasi bir sistem kurmak arasindaki en Onemli farklardan
birisi, ele alinmas1 gereken degiskenlerin karmasikligidir. Isletme sik sik, her bir
dispazara farkli bir dagitim sistemi ile hizmet vermesi gerektigini goriir. Bu nedenle,
bir pazarda basarili olmay1 saglayan en 6nemli faktorler bir baska pazara taginamaz.
Bununla birlikte, farkli {iilkelerdeki dagitim sebekeleri pek c¢ok ortak o6zellik
sergilemektedir. Dolayisiyla, farkliliklar yerine benzerlikleri bulmaya calismak daha
faydal1 olabilir. Bu glinlerde tiretim noktasinda kullanim ya da tiiketim noktasina
dogrudan dagitim yapmaya verilen 6nem de artmaya baslamistir. Uluslararasi
pazarlarda dogrudan dagitim yapmak, endiistriyel iirlin ve sistemlerin dagitiminda
sik¢a karsilasilan bir uygulamadir. Ancak bu tiir uygulamalar bilgisayar, kozmetik
iriinleri ve bazi ambalajli gida maddelerinin dagitiminda da goriilmektedir.
Dagitimcilar, daha cok tiiketici {riinleri pazarlarinda ve kompresor gibi kiiciik
endistriyel trlinlerin, motorlarin ve diger makinelerin dagitiminda goriilmektedir.

Pek ¢ok durumda, uluslararasi isletmelerin dis pazarlarda tamamiyla kendilerine

199 Kotler P., Armstrong G., Marketing An Introduction, 7/E , Prentice Hall, 2008, p.43.

150 Mucuk 1., Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, 16.Baski, Istanbul, 2007, 5.260.

151 Akat, O., Uluslararas1 Pazarlama Karmasi ve Yonetimi; Ekin Kitabevi, 5.Baski, Ankara, 2004,
s.162
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ait olan dagitim yan kuruluslar kurdugu ve bu pazarlardaki miisterilerine dogrudan

ya da dolayl olarak hizmet verdikleri goriilmektedir.'>?

Dagitim kanalartyla ilgili baz1 genel ilkeler vardir ki, bunlar kanal se¢iminde ve

yonetiminde 6nemli yararlar saglar. Bu ilkeleri asagidaki gibi siralanmaktadir: !>

a) Pazarlama amagclarinin belirlenmesi. Bu madde herhangi bir planlamanin ilk
maddesini olusturur. Bu olmadan planlama yapmak imkansizdir.

b) Dagitimin her diizeyinde miisteriden, perakendeciye, toptanciya veya tiirlerine
tilkeden iilkeye, durum degisikliginin degerlendirilmesi.

c) Her bir iilkede, dagitim kanallarma yonelik stratejilerin belirlenmesi ve
pazarlama karmasinda dagitimin roliiniin ortaya konmasi.

d) Her bir iilke icin dagitim politikasinin bazi sartlar1 dikkate alinarak

belirlenmesi. Bu sartlar asagidaki gibi siralanabilir:

Kullanilacak dagitim diizeyi (Dogrudan, perakendeci, toptanci kullanimi gibi)
Kullanilacak ihracat tipi (Tam servis ihracat, sinirli hizmet ihracat, fiyat1 dikkate alan

ihracat)
Thracatin gesitleri (Yar1 6zel anlasmalar, yogun dagitim)

e) Dagitim zincirinde biitiin organizasyonlarin performans standartlarinin
belirlenmesi.
f) Dagitim kanalarinin performans 6l¢iimiiniin anlaminin belirlenmesi.

g) Beklenen performans ile ger¢ek performansin karsilastirilmasi.

152 Besogul M., Uluslararasi Pazarlara A¢ilma Stratejileri ve Analizi, Ankara Universitesi
yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2009, s.85.

153 Kazimova A., Uluslararasi Pazarlamada Pazarlama Karmasi Stratejileri, Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2004, s.8.
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2.4.4. Uluslararasi Pazarlamada Tutundurma Stratejileri
Tutundurma, ‘tiiketicileri bir mal, hizmet, marka veya kurulusun varligindan
haberdar etmek, o mala/hizmete, markaya ve kurulusa kars1 olumlu bir tavir takinmaya
O0zendirmek amaciyla yapilan bilingli, programlanmis ve koordineli faaliyetlerden
olusan bir iletigim siirecidir. Dolayistyla tutundurma, belirtilen amaca yonelik iletigsimi

saglama fonksiyonu ile ulagr.!>*

Tutundurmanin bir diger adi pazarlama iletisimi olup; bu da reklam, satig
gelistirme, halkla iliskiler ve kisisel satig 6gelerinden olusur. Etkin bir pazarlama
planlamas1 yapabilmek i¢i optimum bir tutundurma karmasi belirlenmelidir. Diger bir
deyisle, reklam, satig gelistirme, halkla iligkiler ve kisisel satig yontemlerinden
hangilerinin ne diizeyde kullanilacagina ek olarak, tutundurma biit¢esinin ne
kadar olacag1 ve her bir tutundurma yontemine tutundurma biitgesinden ne kadar

fon ayrilacag: belirlenmelidir.'>®

Uluslararas1 pazarlamada baslica tutundurma metodlari; reklam, ilanlar, satig
gelistirme, uluslararas1 fuar ve sergiler, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama olarak

siralanabilir.!>®

2.4.4.1. Reklam
Amerikan Pazarlama Birligi reklami, ‘reklam veren tarafindan bir iirlinlin, hizmetin
ya da fikrin, bedeli 0Odenerek, kisisel olmayan yollarla tanitimi® olarak
tammlanmustir. Ingiliz Reklam Uygulayicilart (IPA)’nmn tanimina gore reklamcilik,
olabilecek en diisiik iicretle mal ya da hizmetin dogru tanitiminda en inandirict mesajin

verilmesini ifade eden ugrastir. Giinliimiizde bu tanim daha da genisletilmistir.

Isletmeler, kar amaci olmayan kuruluslar, kamu kurumlari veya bireyler
tarafindan kendi iriin ve hizmetleri, orgiitleri veya fikirleri hakkinda belli bir

hedef pazar1 veya kitleyi bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla kitle iletisim

154 Akat, O., Uluslararas1 Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, Ekin Kitabevi, 5.Baski, Ankara, 2004,
s.166.

155 Ozcan, M., Uluslararasi Pazarlama, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 1.Baski, 2000, 5.201-203.

156 Saritas, Emel, Uluslararasi Pazarlamada ihracat Pazarlama Stratejileri Ve Denizli tekstil
Sektoriinde Bir Arastirma, Yiiksek lisans Tezi, Pamukkale Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 2012
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aracglarinda satin alinmigozel zamanlarda veya yerlere ilan ve ikna edici mesajlarin

yerlestirilmesidir.'*’
Babacan (2008: 23-26) reklamin amaglarini sdyle siralamaktadir;

e Kisisel satisprogramini desteklemek,

e Satislarin ulasamadig kisilere ulasmak,

e Aracilarla iliskileri gelistirmek,

e Yeni bir pazara girmek, ya da yeni bir tiiketici grubunu ¢ekmek,
e Yeni bir lirlin/hizmet pazara sunmak,

e Endiistri dalinin satiglarini gelistirmek,

e Onyargilara kars1 durmak,

e Isletmenin saygmligini saglamak.

2.4.4.2. flanlar
[lanlar, reklama benzer. Ancak kisisel reklamcilik gibi degildir. Insanlar1 bir reklam
gibi bir mal veya hizmet satin almaya ikna etmek i¢in kullanilir. Reklamdan farki,
yaymlama i¢in herhangi bir iicret alinmamasidir. Genellikle reklamlar haberler
seklinde; Bir haber silitununda veya televizyon ve radyo programlarinda. Bu tiir
reklamlar olumlu veya olumsuz olabilir. Pazarlamacilar gorevi; Dogru bir is imaji
olusturdugu i¢in isletme hakkinda olumlu haberler elde etmek icin zaman ve ¢aba

harcamaya ihtiyag vardir..!>8

2.4.4.3. Satis Gelistirme
Tek ve Ozgiil’ e gore satiggelistirme; kisisel satis, halkla iliskiler ve reklam disinda
tilketici veya kullanicilarin alimimi harekete gecirmeye ve aracilarin (dagiticilarin)
etkinligini artirmaya, 6zendirmeye yonelik siireklilik gostermeyen ve olagan rutinde

olmayan kendine 6zgii tutundurma ve satiscabalaridir.'>

157 Babacan M., Nedir Bu Reklam?, Beta Yayinlari, 1. Baski, Istanbul, 2008, 5.23-26.

158 Akat, O., Uluslararas1 Pazarlama Karmasi ve Yénetimi, Ekin Kitabevi, 5.Baski, Ankara, 2004,
s.191.

1599 Tek O.B., Ozgiil O., Modern Pazarlama ilkeleri, Beta Yaymevi, 3. Baski, Izmir, 2010, s.728.
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Ecer ve Canitez’ e gore ise, satin alma faaliyetlerini tesvik eden veya aracilarin
ya da perakendecilerin etkinligini artiran ve bunlarin iretici isletme ile igbirligi

seviyesini genisleten her tiirlii tutundurma faaliyetidir.'°

Sergilere ve fuarlara katilma, direkt posta, katalog, esantiyon, kupon dagitma,
vitrin diizenleme ve magaza i¢i gosteri diizenleme gibi faaliyetler bu cabanin
kapsamina girmektedir. Amaci, belli bir markay1 satmak i¢in satis elemanmin ve
dagiticinin arzusunu arttirmak ve miisteriyi o markayr satin almaya istekli

kilmaktir.'®!

2.4.4.4. Uluslararasi Fuar ve Sergiler
Pazarlar ve is iliskileri bugiin kiiresellesmistir. Bu arada, ticaret fuarlarinin ve sergi
endiistrisinin hizl1 bir biiyiime kaydettigine dikkat cekilmektedir. Fuarlar, uluslararasi
piyasalarda faaliyet goOsteren sirketler icin hayati bir iletisim teknigi olarak
goriilmektedir. Onlar1 tlirbiilans donemlerinde pazarlama iletisimi stratejisinin
ayrilmaz bir pargasi haline getirmek, sirketleri: miisteri iligkileri gelistirme; Satis ve
satts promosyonu imkani; Iyi uluslararasi ticari iligkilerin {istlenilmesi ve
stirdiiriilmesi; Uluslararasi rekabeti izlemek ve yeni pazarlarda giris engellerini en aza

indirmektir.'%?

Son 5 yilda ticaret fuari kullanimi olduk¢a artmistir. Farkli endiistrilerde faaliyet
gosteren sirketler, rakiplerini ve hedef pazarlarii belirli fuarlarda her yil
karsilamaktadir. Ancak, ticaret fuarlarinin kullaniminin siirekli olarak artmakta
olmasina ragmen etkinligiyle ilgili aragtirma hala sinirli oldugunu belirtmek énemlidir.
Bazen bir hafta siiren bir fuar ve sergide bir yil i¢inde dahi gezip tanimanin

miimkiin olmayacag1 sayida miisteri ile tanismak miimkiin olur.'®?

100 Ecer H.F., Camtez M., Uluslararasi Pazarlama Teori ve Uygulamalar, Gazi Kitapevi, 2.Baski,
2005, s.302.

191 Unsalan E., Simseker B., Temel isletmecilik Bilgileri, Ankara, Detay Yayincilik, 2009, 5.207
162 www.oaib.org.tr

163 K arafakioglu, M., Uluslararasi Pazarlama, 2 .Baski, Istanbul, 2000, 5.250.
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2.4.4.5. Halkla iliskiler
Halkla iligkiler; bir isletmenin ya da genelde bir kurulusun toplumda kendisiyle ilgili
cesitli ¢ikar gruplar ile iyl iliskiler gelistirmek, topluma yararli faaliyetleri

konusunda bilgi vermek suretiyle bu iliskileri siirdiirme ¢abalaridir .

Halkla iligkilerin isletmenin karliligina dogrudan bir katkis1 gériinmez. Ancak, halkla
iligkiler uzun vadede isletmenin biiyiimesini ve gelistirmesini saglar. Halkla iliskiler
faaliyeti, ihracatgt ya da yatinmct isletmenin yurtdisindaki faaliyetlerinin
siirekliligine katkida bulunmasi agisindan biiylik 6nem tasir. Tiim isletmeler hedef
aldiklar1 dis pazarlarda iyi bir isletme imaj1 yaratmalidirlar. Aksi halde, o iilke halki

isletmenin mal ya da hizmetlerini boykot edebilir.'6

Cok uluslu isletmelerin tiimii, hedef aldiklar1 dis pazarda iyi bir isletme imaj1
yaratmak zorundadir. Isletmeyi degerlendirecek olan sadece mal veya hizmetlerini
satin alan miisteriler degil tim ¢ikar gruplaridir. Bunlarin agirlig: iilkeden tilkeye
degisir. Halkla iliskileri saglikli bir diizeyde tutabilmek ve pazarlama faaliyetlerini
siirekli ve basarili olarak yiiriitebilmek i¢in hedef aliman pazardaki halki 1yi
tanimak gerekir. Uluslararasi isletmelerde halkla iligkiler faaliyetleri genellikle genel

merkez biinyesinde bulunan bagimsiz bir departman tarafindan yiiriitiiliir.'®°

2.4.4.6. Dogrudan Pazarlama
Dogrudan pazarlama miisterinin, bir isletmenin mal ve hizmetlerine hicbir araci
(genellikle buna iletmenin kendi satis giicii de dahildir) ihtiyact duymaksizin
ulasilabilecegi bir iletisim kurma seklidir. Buna bazen ‘dogrudan cevaph
reklam’da denilmektedir c¢linkii hedeflenen sonug, iletilen belirli bir mesaja
‘hemen cevap verilmesini’ saglamaktir. Bu amagla birden ¢ok iletisim araci karma
bir sekil de birlikte kullanilir. Dogrudan Pazarlama Birligi’nin tanimimna gore:
Dogrudan pazarlama, herhangi bir yerde Oolgiilebilir bir cevabi (tepkiyi) ya da
ticari islemi gerceklestirmek icin, bir veya daha fazla reklam aracimi kullanan

interaktif bir pazarlama sistemidir.'®’

164 Mucuk 1., Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, 16. Baski, Istanbul, 2007, 5.229.

165 Ozcan, M., Uluslararas1 Pazarlama, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 1. Baski, 2000, s.220.

166 Kazimova A., Uluslararas1 Pazarlamada Pazarlama Karmasi Stratejileri, (Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi) Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2004, s.82.

167 Mucuk 1., Pazarlama ilkeleri, Tirkmen Kitabevi, 16. Baski, istanbul, 2007, s.226.
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Dogrudan pazarlama uygulamalar1 genellikle ulusal sinirlar igerisinde yapilmasina
ragmen, Avrupa Birligi olusumundan sonra Avrupa i¢i birden ¢ok iilke
uygulamalar1 da goriilmektedir. Pazar ve medyadaki boliinme, teknolojilerdeki
gelismeler, postalama listeleri sayisindaki artis, gelismis analitik teknikler,
koordineli pazarlama sistemleri dogrudan pazarlama uygulamalarinin artmasina yol

acmustr. '

168 Altinbagak 1., Kiiresel Pazarlama Yonetimi, Beta Yayinlari, Istanbul, 2008, s.481.
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2.5. FUTZ (SWOT) Analizi
SWOT analizi, karar vermek i¢in dnemli bir destek aracidir ve genellikle kurulusun i¢
ve dis ortamlarini sistematik bir sekilde analiz etmek i¢in bir ara¢ olarak kullanilir.
Giiclu yonleri, zayif yonleri, firsatlar1 ve tehditlerini belirleyerek, organizasyon gliclii
yonleri ile stratejiler kurabilir, zayif yonlerini ortadan kaldirabilir ve firsatlarini
degerlendirir veya onlar1 tehditlere karsi kullanabilir. Giiglii ve zayif yonler bir i¢ gevre
degerlendirmesiyle tanimlanirken, firsatlar ve tehditler harici bir c¢evre

degerlendirmesi ile belirlenir.!®

2.5.1. SWOT Analizi’nin Tanim ve Kavramlari
SWOT Analizi, isin ve ¢evrenin genel stratejik konumunun denetlenmesi ve analizi
icin en iinlii aractir. Temel amaci, bir kurulusun kaynaklarini ve yeteneklerini, firmanin
faaliyet gosterdigi ortamin gereksinimlerine en iyi uyacak saglam bir is modeli
yaratacak stratejileri belirlemektir. Diger bir deyisle, dis potansiyelin i¢ potansiyelini
ve kisitlamalarini ve muhtemel muhtemel firsatlar1 ve tehditleri degerlendirmenin
temelidir. Basartya etki eden firma i¢i ve dig1 tiim olumlu ve olumsuz faktorleri goriir.
Firmanin faaliyet gosterdigi ¢evrenin tutarlt bir ¢alismasi, degisen egilimleri tahmin /
tahmin etmede yardimci olur ve ayrica kurulusun karar verme siirecine dahil

edilmesine yardimeci olur.!"®

Firsatlar; Firsatlar organizasyonumuzun faaliyet gosterdigi c¢evre tarafindan
sunulmaktadir. Bir organizasyon, daha karli olmasini saglayacak stratejileri planlamak
ve yerine getirmek i¢in kendi g¢evresi kosullarindan yararlanabilir. Kuruluslar

firsatlardan yararlanarak rekabet avantaji kazanabilir.!”!

Burada simdilik analiz i¢cinde yer alan 6geleri (firsat, tehdit Ustiinlik ve zayiflik),

kavram olarak tanimlamaya calisacagiz.

199 Yiiksel, 1., & Dagdeviren, M., Using the analytic network process (ANP) in a SWOT
analysis-A case study for a textile firm. Information Sciences, 177, 3364-3382.Retrieved from
http://dx.doi.org/10.1016/j.ins.2007.01.001, 2007, p.2.

170 Bas. AB., Rekabet Analizi Ve Strateji Belirleme Siireci, Istanbul, 2012, S.85

7' KOCER, S., Yonetim Stratejileri, Istanbul, Mart 2016, s.34
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2.5.2. SWOT Analizin’de i¢ ve Dis Cevre Faktorleri
2.5.2.1. D1s Cevre Faktorleri

Di1s faktorler ticari yapilarin spesifik yerlerine bagl olarak firsatlar veya tehditler
olarak goriilebilir. Dis faktorler, teknolojik carpanlar, yasal diizenlemeler, sosyal ve
kiiltiirel ~ gelismeler, piyasa veya rekabet¢ci  derecelendirme  konular

incelenebilmektedir.!”?

Dis cevre faktorleri, isletmenin yonetiminde genis bir alanda yer alan, isletme
tarafindan kontrol edilemeyen, her isletmenin pazarlama sistemini biiylik 6l¢iide
etkileyen, isletmenin disinda yer alan parcalarin biitiinii olarak adlandirilabilir. Ote
yandan dis etkenler, dis ortamla iligkilidir ve organizasyonun firsatlar ve tehditler de

dahil olmak iizere hicbir etkisi yoktur.!”

Dis ortam SWOT analizi, bir sirketin faaliyet gosterdigi endiistride detayli bir
goriinlimdiir. Bir {iriinii ya da hizmeti satan herhangi bir sirket, piyasada karsilastigi
rakiplerini bilmelidir; tiriinleri onun i¢in rekabetci kiliyor ve sirketin pazardaki rekabet
giiclinli korumak icin ne yapabilecegini. Bir sirket, yeni yasalar, tarifelerin
rahatlatilmasi1 veya sirketin igini etkileyebilecek diger degiskenler gibi diger dis

faktorleri de incelemelidir.!”*

Firsatlar

Firsat kelime anlamu itibariyle, herhangi bir faaliyet i¢in elverigli zaman ve
diger Sartlarin olugmasit demektir. Stratejik yonetim acisindan firsat, cevrenin
isletmeye sundu ve amaglarini basariyle gerceklestirmesi i¢in elverisli bir durum
olarak tanimlanabilir. Bagka bir ifadeyle firsat, basarilabilme niteligi tasaya amaglar

elverislice igin rasatlarinin isletmeye meydan okumasidir.!”

Yeni bir mamuliin iiretilmesi, disa agilma politikasiyla uluslararasi pazarlarin ortaya

¢ikmasi, maliyet fiyatlarinin diigmesi, ikame mallarinin pazarinda yetersizlik olmasi

172 Bas. AB., Rekabet Analizi Ve Strateji Belirleme Siireci, Istanbul, 2012, S.87

13 Mucuk, I, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitapevi, istanbul, 20. Basim, Agustos 2014, s.24

174 Cebecioglu, C., Swot Analizi Ve Bir isletme Uzerine Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Gebze
Yiiksek Teknoloji Enstitiisii, Sosyal bilimler Enstitiisii, 2006, s.88-89

175 OSITA, Ifediora Christian, ONYEBUCHI R., Idoko, JUSTINA, Nzekwe, “the role of SWOT
analysis an acronym for strength, weakness, opportunities and threat”, International Journal of
Innovative and Applied Research, Vol. 2, No. 9, 2014, p.26.
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vb. birgok durum isletme i¢in bir firsat niteligi tasir. Bu firsatlar dort yonetim alaninda

ortaya ¢ikabilir;!7®

e Yeni mallar, hizmetlerin, dagitim Kanallarmin ya da satis gelistirme
yontemlerinin bulunmasi,

e Yonetim etkililiginin gelistirilmesi,

e Rekabet ayricaliklarinin ortaya ¢ikmasi,

e Yeni pazar kesimlerinin olusturulmasi

Firsatlar ¢esitli nedenlerle ortaya ¢ikabilir ve pazardaki degisiklikler, miisteri yagsam
bicimindeki degisiklikler, teknolojideki gelismeler ve yeni iiretim yontemleri nihai
sonu¢ olabilir. Biliylime i¢in bu firsatlar, mevcut irlinliniizle ilgili bir sorunun

¢oziilmesinden de kaynaklanabilir. Ornegin,

e Skoda'nin pazar payi, arabalarinin giivenilir oldugu bilinen zamanlarda 6nemli

Olciide yiikseldi.

Degisen sosyal ve yasam tarzi kaliplar ile birlikte pazar yapilarindaki degisiklikler de

genisleme imkani saglar. Ornegin,

e (Cogu stlipermarket, kitaplardan elektrikli el aletlerine kadar cok c¢esitli gilinliik
tirtinler sunar. Biiyiik bakkallardan biraz daha yeni baglayan bu magaza, her
mevsim tam giin ¢alisan ve ihtiya¢ duyduklar1 her seyi miimkiin oldugunca az
saylda magazadan almayi tercih eden tek elden aligveris ihtiyaglarini

karsilamak icin degisen yasam bicimlerinin sundugu firsatlar1 degerlendirdi.!”’

Firsatlar, dis ¢evrenin analizi sonucunda isletme i¢in olumlu sonuglar olusturabilecek
unsurlardir. Politik, yasal, teknolojik, sosyokiiltiirel, demografik ve uluslararasi ¢evre
unsurlart stirekli bir degisim icindedir. Ayrica isletmenin yakin cevresinde de
(faaliyette bulundugu sektorde) miisteriler, tedarikg¢iler, rakipler, muhtemel rakipler ve
ikame mallar arasindaki karsilikli iligkiler siirekli degismektedir. Bazi degisimler
isletme icin olumlu sonuglar olusturabilmektedir. Isletme bu firsatlardan yararlanarak
varligini1 daha rahat olarak siirdiirebilmekte ve rekabet iistiinliigii elde edebilmektedir.

Ancak, bu firsat ve olanaklardan yararlanabilmek ic¢in isletmenin bazi varlik ve

176 DINCER, O. Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, Istanbul, Mart 2003, s.143
77 D. Fehringer, “Six Steps to Better SWOTSs,”Competitive Intelligence Magazine, 2007, p. 55
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yeteneklerde rakiplerine {Ustlinlik saglamas1 gerekir. Aksi takdirde firsatlar

kullanilamadan kaybedilir ve baskalar1 bu firsatlar1 kullanr.!”®

Ancak bu alanlarda meydana gelen herhangi bir degisik durumun isletme igin firsat

niteligi tasmasi, asagidaki ara baghdir:'”

e Yonetimin bugiinkii duruma karsi, alternatif bir durumu arastirtyor olmasi
gerekir: Firsatlar, isletmelerin karsisina her zaman bir rastlant1 sonucu ¢akmaz.
Aksine, bugiinkii duruma gore yeni alternatif durumlarin disiiniilmesi ve asi
cabalar1 sonucunda ortaya ¢ikar. Bu tur cabalardan sonug alabilmek ise; gegmis
yillarda cevrinin durumunu bilmeye, gelisme egilimlerini tespite ve gelecege
yansitabilmeye, istatistiki yontemlerle gelecegin isabetli bir tahminini
yapabilmeye baghdir. Yenilik¢i ve firsatlar1 gére bilme kapasitesi, ancak bu
sekilde gelisebilir.

e Karsilagilan yeni durumun, bugiinkiinden daha ¢ekici olmasi: Herhangi bir
yeni durumun ¢ekici olarak algilanmasi, isletmenin amagclariyla ilgilidir. Kendi
Sartlar icinde cekici goziiken bir yeni durum, egen isletmenin amaclarinin
dogrultusunda degilse, bu bir firsat sayilmaz.

e Isletmenin ortaya ¢ikan bu firsat1 degerlendirebilecek kabiliyet ve kapasiteye
sahip olmasi gere isletme elindeki kaynaklara bagli olarak, alternatif durumu
benimseyip uygulama konusunda gerekli tedbirleri alir ya da almaz. Firmanin
belirli bir firsattan tam anlamiyla yararlanabilmesi i¢in kafi miktarda ve

kalitede kaynaga sahip olmasi lazimdir.

Tehditler

Tehditler, dis ortam kosullar1 kurumun isinin glivenilirligini ve karliligini
tehlikeye attiginda ortaya ¢ikar. Zayif noktalarla baglantili olduklarinda zayif noktay:
birlestirdiler. Tehditler kontrol edilemez. Bir tehdit geldiginde, istikrar ve sagkalim
tehlikede olabilir. Tehditlere ornekler - calisanlar arasinda huzursuzluk; Siirekli
degisen teknoloji; Asirt kapasiteye, fiyat savaslarina ve endiistri karlarina yol agan

artan rekabet; vb.'8°

178 T, Hill and R. Westbrook, “SWOT Analysis: It’s Time for a Product Recall,” Long Range
Planning 1997, p. 46-52.

179 DINCER, O. Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, Istanbul, Mart 2003, s.143-144

80 . Fehringer, “Six Steps to Better SWOTs,”Competitive Intelligence Magazine, 2007, p. 53.
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Diger énemli tehditler tedarik zinciri ile iliskili tehditlerdir. Ornegin, tedarikgileriniz
fiyatlari, nakliye masraflarin1 veya sart ve kosullarmi size zararli olacak sekilde
artirabilir. Bu degisiklik, hammadde maliyetlerini veya is gilicli maliyetlerini artirmak

gibi kendi dis ortamlarinda bir degisiklik nedeniyle ortaya ¢ikabilir.'8!

Cevre degistikge. Cevre ile iliskide bulunan isletmenin buna cevap vermesi gerekir.
Bu cevap verilmezse veya gec kalinirsa igletme ile ¢evresi arasindaki mesafe gittikce
acilacak ve isletme yok olmaya dogru yonelecektir. Ancak herhangi bir gelismenin,

isletme icin bir tehdit olusturabilmesi iki sarta baglidir:'%?

e Bu gelismenin isletmeye veya onun herhangi bir alt sistemine yonelik olmasi

veE

e Buna cevap vermede isletmenin kaynak ve kabiliyetlerinin yetersiz kalmasi.

Her isletme, hayatinin her sathasinda iistesinden gelmek zorunda kalacagi ve kendisine
uzak veya yakin bir¢ok tehditle kars1 karstya kalir. Ancak tehditler de firsatlar gibidir.
Tabii felaketler gibi beklenmedik olaylar disinda, cevrinin olumsuz gelismeleri,
onceden arastirilarak agiga cikarilabilir. Yonetim, ciddi ve sistematik bir cabayla
durumu 6nceden sezerek, bu tehdit veya tehlikeyi, gizli bir firsat haline donus tiitebilir.
Ciinkii bu durumda yonetim, savun maya gegerek karsilama yerine, kendi lehine

cevirebilecek hazirliklar1 yapma imkanini kazanacaktir.'®3

Tehditler, firsatlarin aksine ve igletmenin varligini siirdiirmesine engel olabilecek veya
rekabet Ustlinliiglinii kaybetmesine neden olabilecek uzak veya yakin g¢evredeki
degisimler sonucu ortaya ¢ikan, isletme igin arzu edilmeyen olusumlardir. Isletme
bunlara kars1 da sahip oldugu {istiinliiklerle cevap verebilecek ve mevcut durumunu
stirdiirmeye calisacaktir. Siirekli ve hizli degisen bir dis ¢evrede bu unsurlari izlemek,

onlara kars1 6nlemler almak yasamsal éneme sahip konulardir. '3

181 T, Hill and R. Westbrook, “SWOT Analysis: It’s Time for a Product Recall,” Long Range
Planning 1997, p. 50

82D, Fehringer, “Six Steps to Better SWOTs,” Competitive Intelligence Magazine, 2007, p. 53.
183 DINCER, O. Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, istanbul, Mart 2003, s.146-147

184 Cebecioglu, C., Swot Analizi Ve Bir isletme Uzerine, Uygulama Yiiksek Lisans Tezi, Gebze
Yiiksek Teknoloji Enstitiisti, Sosyal bilimler Enstitiisii, 2006, 5.93
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2.5.2.2. i¢c Cevre Faktorleri
Bir igletme gii¢lii yonlerini, zayif yonlerini, firsatlarin1 ve tehditlerini belirlemek i¢in

bir SWOT analizini kullanir. I¢ faktérlere, sirketteki giiclii ve zayif yonlerine bakarak
baslar. Bir kere tamamlandiktan sonra, sirket, firsatlarin avantajlarindan nasil
yararlanabilecegini ve tehditlere karsi savasta bulunmalarini nasil saglayacaklarini
degerlendirmek i¢in disar1 donebilir. Bu, daha etkin bir pazarlama stratejisine bir yol
sunar. I¢ yonler, sirketin pozisyonlar1 iizerindeki etkilerine bagl olarak giiclii veya
zayif yonler olarak diisiiniilebilir. Bu, bir organizasyon igin bir giicii, goreceli olarak

farkl1 bir zayif yonii simgeler.!®

Isletmenin gerceklestirilebilir amaglarini ve alternatif stratejilerini ortaya koyabilmesi,
dis ¢evrenin ayrintih bir sekilde tahlil edilmesine bagli oldugu goriilmektedir.ig
faktorler, kurumun hedefleri tizerindeki etkilerine bagl olarak giiclii veya zayif yonler
olarak goriilebilir. Bir hedefe iliskin gii¢lii yonleri temsil eden sey, baska bir hedef i¢in
zay1f yonler olabilir. Etkenler 4P'lerin hepsini (iirlin, fiyat, yer ve tanitim) igerebilir;

hem de personel, finans, iiretim yetenekleri vb.!8°

Ustiinliikler

Giiglii yonler, kurulusun misyonunu gergeklestirmemizi saglayan niteliklerdir. Bunlar,
devam eden basarinin yapilabilecegi ve devam ettirilebilecegi temellerdir. Giigli
yonler maddi veya manevi olabilir. Bunlar, 1y1 bilgili oldugunuz ya da uzmanliga sahip
oldugunuz, ¢alisanlarinizin sahip oldugu nitelik ve nitelikler (bireysel ve takim olarak)
ve kurulusunuza tutarlilik kazandiran farkli oOzelliklerdir. Gii¢li yonler, insan
yetkinlikleri, siire¢ yetenekleri, finansal kaynaklar, iirlinler ve hizmetler, miisteri
memnuniyeti ve marka sadakatini igeren organizasyonun veya organizasyonun yararli
yonleridir. Orgiitsel giiglii 6rnekler, devasa finansal kaynaklar, genis {iriin yelpazesi,

borgsuz, kararli ¢alisanlar vb..'%

Bir 'gii¢', olumlu bir sonug veren seydir. Deger katiyor ya da kurulusunuza rekabet
avantaji sunuyor. Giiglii olanlar, mevcut sermaye, ekipman, kredi, kurulmus ve sadik

misteriler, mevcut dagitim kanallari, telif hakki alinmis materyaller, patentler, bilgi ve

185 ULGEN, H., MIRZE, S. K., isletmelerde Stratejik Yénetim, Literatiir Yayinlar1 Yayin No: 113,
Istanbul-Ocak 2004

186 Cebecioglu, C., Swot Analizi Ve Bir isletme Uzerine Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Gebze
Yiiksek Teknoloji Enstitiisii, Sosyal bilimler Enstitiisii, 2006, s.95

187 DINCER, O. Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, Istanbul, Mart 2003, s.144
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isleme sistemleri ve diger degerli kaynaklar gibi somut varliklart igerir. Giliglii
yonlerinize, Ornegin pazarlama, finans, iliretim ve destege bakarak bakmak
isteyebilirsiniz. Bu yonden bakmak, her islevin pozitif 6zelliklerini tanimlamay1

kolaylastirabilir.'8®

Baz1 ekipler, rekabet¢i bir avantaj saglayan veya liriiniiniize veya hizmetinize deger
katan uzman veya benzersiz bilgi, egitim, kimlik bilgileri, irtibat, itibar veya ge¢mise

sahip olabilir.'®

Ustiinliik, operatdriin i¢ ortaminin analizinin sonucu olarak ortaya cikan ve
rakiplerinden daha iyi performans gosterebilecek varlik ve yetenekleri igerir. Gliglii
olmak ve avantajlara sahip olmak is i¢in ¢ok onemlidir. Aksi takdirde, dis ¢evrenin
yarattig1 firsatlar istismar edilemez. Her seyden once, varligini tehdit eden dis ¢evre
unsurlarina istiinliiklerini kullanarak tepki vermek zorundalar. Tim bu konular

operatdriin Gistiinliigiiniin 6nemini gostermektedir.'*

Is iistiin olan yonleri belirler, énce, ¢abalarini yogunlastiracak faaliyet alanlarini
belirleyecektir. Ikincisi, rakipleriyle hangi alanlarda miicadele edeceklerini ortaya
koyacak ve kendi rekabet alanini belirleme avantajina sahip olacak. Bu incelemenin
sonunda isletme, cogunlukla habersiz olan bazi firsat ve firsatlar1 yakalayarak iyilesme

gorebilecek.""

88 D. Fehringer, “Six Steps to Better SWOTs,”Competitive Intelligence Magazine, 2007, p. 53.
139 T, Hill and R. Westbrook, “SWOT Analysis: It’s Time for a Product Recall,” Long Range
Planning 1997, p. 51
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Zayifliklar

Bir igletme i¢in zayiflik, rakiplerine gére daha az verimli veya etkili oldugu
yonleri ve faaliyetleri demektir. Daha basit bir ifadeyle zayiflik, isletmenin rakiplerine
gore kotii oldugu durumdur. Ayrica zayiflik i¢in bir bagka Ol¢ii olarak, ¢evrede
meydana gelen degisiklikler karsisinda isletmenin yetersiz kalmasi veya degisiklige

cevap verememesi kullanilabilir.'*?

Zayifliklar, Zayif yonler, misyonumuzu yerine getirmekten ve potansiyelimizi tam
olarak yerine getirmekten alikoyan niteliklerdir. Bu zayif yonler, orgiitsel basar1 ve
biiyiime iizerindeki etkileri kotiilestirir. Zay1f yonleri, bulugsmalari gereken standartlari
karsilamayan faktorlerdir. Bir organizasyonun zayif yonleri, amortismana neden olan
makine, yetersiz arastirma ve gelistirme tesisleri, dar {iriin yelpazesi, zayif karar alma
vb. Olabilir. Zayif yonleri kontrol edilebilir. En aza indirilmeli ve ortadan
kaldirilmalidir. Ornegin - eskimis makinelerin iistesinden gelmek igin yeni makineler
satin alinabilir. Orgiitsel zayifliklarin diger drnekleri biiyiik borglar, yiiksek calisan
devri, karmagik karar verme siireci, dar iirlin yelpazesi, hammaddelerin biiyiik israfi

Vb.193

Zayif yonleri, sirketin giicsiiz oldugu herhangi bir alani igerebilir. Zayif {iriin
konumlandirma, fiziksel varliklarin bozulmasi, giincel tiretim ekipmani ve zayif
misteri hizmetleri firmanin zayif yonleri arasindadir. Sirketin yetenekli insanlarini
kaybetmesine neden olan yiiksek is¢i cirolari, firmanin 6nemli bir zayifli1 olabilir.
Yetenek, Ozellikle bugiiniin yenilik¢i ortaminda degistirmek zordur. Bazen bir gii¢
zayif olabilir, Ornegin, firmanin fiziksel bitkisi son durumdaysa da sirketin
kazanglarin1 artirmak i¢in yatirim yapabilecegi miktart sinirlandiran biiylik miktarda

borcu firmaya igler.'”

Zayif yonlerinizi diiriist bir sekilde tartigabileceginiz bir konumda oldugunu
diislinliyorsaniz bunu yapmaniz 6nemlidir, ¢linkii degerlendirmeniz bu asamada

gergekei ise, SWOT analizinin ne kadar ¢ok degeri olacaktir. '*°

192 DINCER, O., Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, istanbul, Mart 2003, s.145-147

19 ULGEN, H., MIRZE, S. K_; isletmelerde Stratejik Yonetim, Literatiir Yaymlar: Yaym No: 113,
Istanbul-Ocak 2004
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Zayifliklar ve tehditler arasindaki fark, giigler ve firsatlar arasindaki farka ¢ok benzer:
bunlar zayif kaliyor. Bu, ayn1 alanda rekabet eden her organizasyonun veya girigimin
ayni1 tehditlerle karsi karsiya oldugu anlamina gelir, ancak zayif yonler isletmenin nasil

calistirildig tasarlandigina ozgiidiir..'*

Her oOrgiit ya da girisimin zayif yonleri vardirki bu iyi davranmazlar (hatta koti
davranirlar), ya da onlar i¢in o kadar iyi olmayan seyler. Zayif yonleri, 'misyonuna’
ulagsmanizi engelleyen (hatta para kazaniyorsa bile) 6zellikle dikkat ¢ekicidir veya
daha zor hale getirirler. Bu, gereksiz yere mali sizinti yapmak, miisterileri yanlis
hedeflemek ya da diger seyler arasinda kotii bir sekilde bir hizmeti yiirlitmek anlamina
gelebilir. Daha saglam kosullarda, zayifliklarin olumsuz ve i¢sel oldugunu sdyliiyoruz
- zarar veriyorlar (veya fayda onlemisler) ve kurulusun yonetildigi veya girisimin

kendisi nasil yapildigi ile i¢sel olarak ilgilidir..""’

196 T, Hill and R. Westbrook, “SWOT Analysis: It’s Time for a Product Recall,” Long Range
Planning, 1997, p. 46-52
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3. BOLUM

SEKTORUN YAPISI VE OZELLIKLERI

3.1. Sektoriin Tanimi
Tekstil Sanayii, gelismekte olan iilkelerin ekonomik kalkinma siirecinde
onemli rol oynayan bir sanayi dalidir ve sanayilesme siirecinin ilk basladig
sektorlerden biridir. Giiniimiizde de bu sanayi sermaye sikintisi yasayan, ucuz
isgilictine sahip gelismekte olan {ilkelerin ekonomik kalkinmalarinda benzeri rol

oynamaktadir.!?®

Tarih Arkeolojik ve edebi kanitlar, pamuk ekiminin besigi, muhtemelen Hint ati
vadisinde, Harappan zamanindan beri bilinen Hint alt kitasinda yer aldigin1 ortaya
koymaktadir. Oradan batiya dogru ve doguya dogru yollar boyunca ve agikca
belirlenemeyen ritimlere gore yayilmistir. Bununla birlikte, ne zaman belli ki uzun
zamandir devam eden bu tropik bitkinin soguk kislari ile I¢ Asya'ya yayilimi yalnizca
yaz aylarinda yetisen yillik c¢esitliligin orijinal stogundan gelistikten sonra
gerceklesebilirdi. Siiphesiz olarak Islam dinine iz birakarak Sincan'da (Xin-jiang)
meydana gelmis olabilen bir asamadir. Giiniimiiz Afganistan topraklarinda pamuk
ekimi yapilmasi, tarihin bilinmedigi halde bu siirecin bir parcasi olmalidir. Kaynaklar
sadece 10. ylizyillin sonuna dek pamuklu kiyafetlerin, {inlii sabaniyat ve Sarabiyat
esyalarinin tiretildigi Bost, Herat ve Kabil'de iiretildiginden ve ihra¢ edildiginden
bahsediyor. Bu nedenle, bu merkezlerin yakininda oOnemli pamuk ekimi

yapilmalidir.'®

Yillardir pamuklu kumas ithalatinin degeri ¢ir¢ir pamuk ihracatinin ¢ok altinda
kalmustir. Thracat seviyesi, iiriiniin bilyiikliigiiyle acik¢asi dalgalanmaktadir.
Hacimdeki genel egilim 1970'lerin sonlarina kadar yukari yonlii bir seyir ve bunu
takiben diisiis trendi izlemistir ancak ¢cam pamuklu pamugun toplam Afgan ihracati

igerisindeki goreceli payindaki diisiis kayda deger ol¢iide istikrarl bir egilim gosterdi.

98 Ministry of Economic, Report on how to implement development projects of the Ministry of
Economy, Kabul, 2015, p.2
199D, Balland, “Le coton en Afghanistan,” Revue géographique de [’est 13/12, 1973, pp. 17-75.
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1977-78 yillarinda 34.159 ton ihrag edildiginde maksimum ulasildi ve bu yilin toplam
thracatinin% 16.9'u gerceklesti. En azindan 6.088 ton ihra¢ edildiginde 1982-83,
toplam ihracatin yiizde 1.3"linde kuruldu. Afgan pamugunun ana ithalatgilari, Avrupa
iilkeleri (Cekoslovakya ve son zamanlarda Bulgaristan) ve 20. yiizyillda Afgan

pamugunun en biiyiik dis ticaret merkezi olan birkag yil hari¢ eski ABD Savecist idi.?%

1980'dan 6nce Almanya ve Ingiltere biiyiik miktarda Afghan pamugu ithal ettiyse de
olduke¢a diizensizdi. Afganistan'dan yerel olarak dokunmus bir pamuklu kumas ihrag

edilmemektedir.?!

Yiizyillar boyunca Afgan kaynaklari pamuk iiretimi konusunda sessiz kaldi, ancak 19.
yiizyilin baslarindan itibaren Afganistan'in artik pamuklu giysiler ihra¢ etmedigi
acikca goriilmektedir. Canli, ancak tamamen yerli pamuk dokuma endiistrisi ger¢cekten
hayatta kaldi; Dahasi, az miktarda ham pamuklu Hindistan'a ve Buhara'ya ihrag
edilmisti. Yine de, tim kanitlar, pamuk ekiminin sadece Onemsiz oldugunu ve
cogunlukla dogu Afganistan'da meydana geldigini gdstermektedir. Bugiin, pamuk
tiretimindeki genisleme asamalarindan dolayi, dnce Kuzey'de ve daha sonra giliney
Afganistan'da durum tamamen farklidir.>%?

Tekstil sektorii hazir giyim ve tekstil {iriinlerine ayrilmistir. Hazir konfeksiyonlar, her
cesit Orgii ve sabit kumaslardan, erkek, kadin ve cocuk giyim aksesuarlarindan olusur.

Tekstil tirlinleri ev tekstili tirtinleri, halilar, kilim, yiin, jiit, bornoz, kumas ve ipliktir.

3.1.1. Sektoriin Yapisi ve Ozellikleri

Bu sektor hem Cin’da hem Hindistan’da iiretme talep ve ihracat agisindan ekonomide
onemi biiyiiktiir. Afganistan’da, 1980°li yillarda yillik 350.000 mt. pamuk
tiretiliyordu. Yerel tekstil fabrikalari tarafindan kullanilan pamuk tiftigi ve biiylik
miktarda yapilan pamuk ihracati, Afganistan’daki doviz kazanimlarina 6nemli katkida
bulunmustu. Daha sonra Afganistan hiikiimeti tarafindan Kabil, Kandahar, Helmand,
Herat ve Balkh'da dev tekstil fabrikalar1 kurulmustu. Nangarhar, Herat, Helmand ve

Balkh illerinde faaliyet gdsteren dnemli sayida 6zel tekstil sirketi vardi.?%?

200 M. J. Bell, ed., An American Engineer in Afghanistan, Minneapolis, Minn., 1948.

201 Central Statistics Office, Afghan Agriculture in Figures, Kabul, 2013.

202 0. R. Ginnever, “Cotton in Afghanistan,” Geographical Journal 104/5-6, 1944, pp. 212-13.

203 AISA, Investment Opportumties In Textile & Clothing Industry Of Afghanistan, Kabul, 2013
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Afganistan'daki bu sektdrde 80.000 kisi ¢alismaktadir. Bu da iilkenin toplam
istihdamin %16 ‘sin1 olusturuyor ve dnemli bir gligtiir. Afganistan sanayisinin énemli
bir kismin1 olusturan tekstil sektoriinde 3.5 milyar dolar degerindeki ihracat {ilkenin
%7,5'ini olusturmustur ve bu 2003 yilinda olmustur. Bu sektor de tiretim %20 olarak
ithracat ediliyor. Tekstil sektorii Afganistan'in geleneksel bir sektdrdiir. Bu sektor son
yillarda yavaslama siirecine girmistir. Ham maddedeki artig iscilik maliyetlerindeki
artis ve kiyaslanamayacak bir seviye de az bir maliyetle calisan liciincii iilkelerde
rekabet halinde olamamasi ithalata zarar vermeye yol agmistir. Bu diisiislerin yani1 sira
kayit dis1 ticaret de artmistir. Bu kaybin izleri ¢ok yogun olarak goze carpmuistir.
Sektoriin en biiyiik 47 sirketinin 2013 yilinda toplam gelirleri 6nceki yillara kiyasla

%9,4 olarak azalmistir.2%

Geleneksel sektorlerden biri olan tekstil sanayii asagidaki alt sektorlerden

olusmaktadir:
Pamuk ¢irgir
Iplik iiretimi
Sabit kumas tiretimi
Orgii iiriinleri ve tiirevleri iiretimi

Boyama ve tamamlama

204 Central Statistics Office, Afghan Agriculture in Figures, Kabul, 1978, p.54
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3.1.2. Afgan Tekstil Sektoriiniin Genel Durumu

Tekstil sektorii Afgan sanayiinin en geleneksel sektorlerinden biridir. Bu
sektoriin hem Asiya hem Avrupa genelinde iiretimin bir¢ok onemi vardir. Bunlar
tiretim istihdam ve ihracattir. Cin'den gelen diisiik fiyatli iirtinler nedeniyle bu sektor
¢ok biiyiik sikintilar yasamustir.2%
Afganistan sadece uzun bir tekstil endiistrisi tecriibesine sahip degil ayni zamanda iyi
zamanlarda tekstil tirlinlerini bolgeye ve 6tesine ihrag etti. Son 10 yildaki Afganistan
ekonomisi, esasen, kisa siiren ekonomik aktiviteyle sonuglanan bir proje tabanh
pazardi. Simdi Afganistan'in bir¢ok sektorde biiylik sermaye harcamalari, en belirgin
olarak tekstil ve giyim endiistrisinde ihtiyac1 var.
Kamu ve 6zel yatirrm Afganistan'da yeni bir olgu degildir. Ozel sektdér pamuklu
dokuma ve kumas, esarp, yerli kiyafet, bez, geleneksel yiin sapka, sal ve diger ilgili
trlinlerin tiretimi dogu Afganistan'da uzun bir tarihe sahiptir. Bu tirtinlerin iiretimi,
Nangarhar ilinde bulunan Batikot, Kama, Bihsud ve Rodat ilgelerinde
yayginlagsmaktadir. Tarihsel olarak {ilkenin giineyi ve kuzeyinde ayn1 zamanda tekstil,
hal1, kilim, geleneksel yiin sapkalar, bel katlar1 vb. tinlii tireticileri bulunmaktadir. Bu
imalat birimlerinin ¢ogu kiiciik 6lgekli ve i¢ pazar1 hedefleyen emek yogun tesislerdir.
Ote yandan, kamu sektoriinde, Afganistan hiikiimeti (1350'li / 1970'li yillar) Herat,
Balkh ve Kandahar illerinde bliyiik tekstil {iretim birimleri baslattl. Bu isletmeler
yalnizca i¢ piyasay1 tatmakla kalmayip ayni zamanda yabanci iilkelere tekstil ihraci da

yapmiglardir.?%

Afganistan Ekonomik ve Endiistriyel Arastirma Kurumu tarafindan yayimlanan bir
arastirmaya gore, tekstil sektoriindeki krizin 6nlenmesi i¢in acil bir genel stratejinin
uygulanmas1 gerektigini vurgulanmaktadir. Aksine, eger tasinirsa yillardir Afgan
endistrisinin en onemli sektdrlerinden biri olan tekstil sektoriine giren durgunluk
nedeniyle yok olma tehlikesi ile karst karsiya kalabilir. Mevcut veriler
degerlendirildiginde, tekstil endiistrisinin gelecegi ¢ok parlak goriilemiyor ve
oniimiizdeki yillarda kotiilesmesi bekleniyor. Arastirmaya gore, sektoriin en onemli

sorunu, diisiik maliyetli {ilkelerin basarisizligindan kaynaklanmaktadir. Tekstil

205 AISA, Investment Opportunities In Textile & Clothing Industry Of Afghanistan, Kabul, 2013,
p.23
206 . M. Munro, Cotton in Afghanistan, London, 1967 (roneo).

68



liriinleri pazarinin tamamen liberallesmesinin ardindan 2008'de Diinya Ticaret
Orgiitii'niin ald181 kararlar sonrasinda bu biiyiik bir sorun haline gelmistir.2%’

Ayni zamanda uluslararasi piyasalarin artmasiyla ve serbestlesmesiyle bir¢ok Afgan
tekstil sirketini  hazirliksiz yakalamis ve bu hizli ve yeni ortama ayak
uyduramamiglardir. Bu durumun en biiyiik sebebi de bu kuruluslarin serbestlesmeye
kars1 tepkisiz kalmalaridir. Cilinkii teknoloji bir o kadar ilerlemistiki rekabet giiclinii
kaybeden bu sirketler faaliyetlerini artik stirdiirememislerdir. Afgan tekstilindeki bu
sirketler sadece bu olumsuzlugu yasamamis ayni zamanda finansman zorlugunu da
yasamislardir. Bu sikintilar doner sermaye yetersizligi ve bankalardan uzun siireli
kredi alamama olarak da 6zetlenebilir. Bu sebeple ¢ogu sirket caresiz olarak vadeli
borglanmay1 se¢mislerdir.?%

Bu sektoriin bir diger sorunu da alt yapinin saglam olmamasidir. Biitiin bu
olumsuzluklar bir araya geldiginde Afgan sirketinin geleceginin ¢ok iyi olmayacagi
tahmin edilmektedir. Yine de bu olumsuzluklar karsisinda arastirmalara gore her

calisan yeterli caba sarf ettikleri durumunda sektoriin tekrar canlanma sansi vardir.

3.2. Tekstil Sektoriindeki Uretim Faaliyetleri
Tekstil endiistrisinin rekabet¢i konumunu etkileyen baslica faktorler isgiicli
maliyetleri, teknik {retim ekipmanlari, insan kaynaklarinin kalitesi, Ozellikle
hammadde ile 1ilgili pariteler (pamuk bir borsa, fiyat1i uluslararas1 bazda
belirlenmektedir), iplik kalitesi, teslimatlarda zaman konusunda verilen soziin

tutulmas1 ve modanin degismesidir.?%’

Sektorii yavaglatan sebep olarak Cin gibi diisiik maliyetli {ilkelerle yapilan
rekabet gosterilebilir. Bu Sektorii duraganliga siiriikleyen faktorlerin basinda pamuk

hammadde fiyatinda meydana gelen artislar gelmektedir.*!

Afganistan'daki pamuk tretimi 1983 yilinda 188.700 hektar arazi ile 350.000 mt'a
ulasti. 2003 yilinda, 46.960 hektar alanda 30.000 mt pamuk tiretildigi tahmin ediliyor.
1970'1 ve 198011 yillarda yerel tekstil fabrikalari tarafindan tiily birakmayan pamuk

207 http://moci.gov.af/en Ministry of commerce and industry, Kabul, 2015

208 Ministry of Economic, Report on how to implement development projects of the Ministry of
Economy, Kabul, 2015, p.9

209 Scheffer, M.R., Trends in textile markets and their implications for textile products and
processes, Saxion Universities, 2014, p.§8-12

210 Chaudhry, S. A., and J. Hamid, Foreign Trade Barriers to Exports: Pakistan. In Foreign Trade
Barriers to Export Growth, Manila: Asian Development Bank, 1988, p.9
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kullanild1 ve Afganistan'daki doviz kazanimlarina 6nemli katkida bulunan miktarlarda
ithra¢ edildi. SOyle bir analiz yapacak olursak 2005-2007 arast 0,90-1 Dolar olan
pamuk fiyati 2008-2010 doneminde 1,30-1,40 Dolar’a yiikselmis fakat rekabet
yiiziinden tiretimdeki maliyetteki ciddi artislara kars1 hazir iirlin satis fiyatlarin da ayni

oranlar da artis maalesef s6z konusu olamamugtir.2!!

Diger bir etken ise bu tekstil tiriinleri tilkeye kayit dist olarak ithal edilmesidir. Cars1 ve
pazarlarda yigilan iirlinler Cin gibi diisiikk maliyetli iilkelerden ithal edilmekte ve nihai iiriin
fiyatlarin yaklagik olarak ham madde fiyatina denk gelmektedir. isletmelerin kiigiik olmasi
genis olmayan iiriin yelpazesinde sahip olmasi altyap1 elaman eksikliginin yani sira Afganistan
disindaki pazarlardaki giiclii markalarin rekabetidir. Bu sektorde faaliyet gosteren sirketler
hem i¢ piyasada hem dis piyasa da rekabetlerin olmas1 devletten baz1 desteklerin olmasini talep

etmektedir.
Teklif edilen ¢oziimler Cin, Bangaladis, Pakistan ve Hindistan iilkelerine
yerlesmenin yanisira, daha ucuz hammadde saglanmasi i¢in pazarlarin genigletilmesi,

tasarim, pazarlama ve isbirliklerinin gelismesine agirlik verilmesidir.?!?

Sektorde faaliyet gosteren sirketler, i¢ piyasadaki giiglii rekabet ve dis pazar
nedeniyle hiikiimetten bazi imkanlar talep etmektedir. Bunlardan bazilari, tekstil ve
hazir giyim sektorii icin 6zel bir programin olusturulmasi, kayitdisi ticarete ve yasadisi
mal dolagimina kars1 miicadele, isveren maliyetlerinin (licret dist maliyetler) 4.
gelisme bolgesinde% 50 azaltilmasi ve% Diger bolgelerde glimriik sorunlarmin
¢Oziilmesi, Tesvikler talep edilmeden maliyetlerin diisiiriilmesi, arastirma ve
gelistirme maliyetlerinin vergilendirilmesi, sirketlerin bankalardan bor¢lanma

dlgiitlerinin gelistirilmesi ve ihracatin sigorta riski karsilanmasidir.?'®

Afganistan ev tekstilileri Sektoriin genel goriinlimiinden goriilebilecegi gibi,
sektordeki yapisal sorunlar nedeniyle dis rekabete dayanamayan sirketlerin ¢ogu
tiretim birimlerini kapatarak ithalata doniisiiyor.

Bu kamu isletmelerinin iiretim Ozelliklerine iliskin bir profili asagida

detaylandirilmugtir:>!*

211 Central Statistics Office, Afghan Agriculture in Figures, Kabul, 2013.

212 Chaudhry, S. A., and J. Hamid, Foreign Trade Barriers to Exports: Pakistan. In Foreign
Trade Barriers to Export Growth. Manila: Asian Development Bank, 1988, p.5

213 AISA, Investing in Afghanistan: Business Opportunities in the Textile Industry, Kabul, 2013
214 AISA, Support Market Business Opportunities, Subsector Analysis and Business Plan
Development/ North & NE/ Economic Viability & Technical Feasibility, Afghanistan Investment
Support Agency, December 07, http://www.aisa.org.af
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Giilbahar Tekstil isletmesi
Gilbahar tekstil fabrikasi tamamen kamu tekstil {iretim birimi degildir. % 18 (4500
kisi) 6zel sermayenin birlesimidir, geri kalan% 82 ise devlet hisse senedidir. 1953
yilinda kurulan fabrika 1960 yilinda liretime baglamistir. 1956 yilinda, fabrikanin
maksimum iiretim kapasitesi 80.000.000 m
Imkanlar:

e (alisanlar i¢in 60 hektar ev

e 20 yatakli bir hastane

e Misafir Evleri

e Spor Kompleksi

e Mekanik Atdlye Caligsmasi

Kandahar Pamuk Tekstil isletmesi

1355/1976'da kurulan Kandahar pamuklu tekstili isletmesi, 24 hektarlik bir alani
kaplayan Kandahar ili Daman Ilgesi'nde bulunmaktadir. Kamuya agik bir sinirh
sirkettir ve on yillarca siiren eski savas tamamen hasar gérmiistiir. Halen bu {liretim

birimi aktif degil ve tahmini US § 10 Milyon'u bir kez daha faaliyete gecirmek icin

gereklidir.?!?
Uretim kapasitesi
Diiz Pamuklu Kumas 40 Milyon metre
Boyali Pamuklu Kumas 50 Milyon metre

Makinalar

Almanya ve Rusya tarafindan imal edilmektedir

Iplik Makinelerin Sayisi 131 Birimler

Dokuma Makinelerinin Sayisi 1,184 Birimler

Boyama Makinelerinin Sayisi 58 Birimler
Calisanlar

Calisan Sayisi 6000

(Cahisirken Dolu Oldugunda)

215 AISA, Investing in Afghanistan: Business Opportunities in the Textile Industry, Kabul, 2013,
p-5
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Herat Tekstil isletmesi

Herat tekstil {iretim tesisi kurulmus olup, 1355/1976'da 25 hektarlik bir alana
yayilmistir. Bir kamu tekstil fabrikasi ve bu tiretimin maksimum tiretim kapasitesi
Unitesi 12.5 milyon metre, istihdam kapasitesi 1800 idi. Halen, yillarca siiren savasin
izlerini siirdiigii i¢in faaliyette degil ve 1.5 milyon USD tahmini maliyet Uniteyi faal
hale getirme.?'¢

Balkh Cotton Tekstil Isletmesi

Balkh pamuklu tekstil igletmesi, halka acgik bir sirket iki asamada insa edilmistir.
Birinci asama 1346/1967 yilinda tamamlanirken, ikinci asama 1356/1977'de

tamamlandi. 11 hektarlik bir alan1 kaplamaktadir.

Su anda fabrika aktif durumda degil; Fabrikay1 aktif hale getirmek i¢in tahminen 2
Milyon ABD Dolar1 bir maliyet gereklidir. Hem yerel hem de uluslararasi dev sirketler
icin biiylik bir yatirnm firsati. Dikkat edilirse, en biiyliklerinden biri haline gelebilir.

Afganistan'daki Kamu ve Ozel Yatirrmeilarin Ortak Girigimleri.?!’

Uretim kapasitesi

Diiz Pamuklu Kumas 20 Milyon metre

Boyali Pamuklu Kumas 25 Milyon metre
Makinalar

Dokuma Makinelerinin Sayisi 602 Birimler

Iplik Makinelerinin Sayis 80 Birimler

Boyama Makinelerinin Sayisi 19 Birimler

Diger Makinelerin Sayisi 141 Birimler
Calisanlar

Calisan Sayisi 1500

(Cahisirken Dolu Oldugunda)

218 AISA, Support Market Business Opportunities, Subsector Analysis and Business Plan
Development/ North & NE/ Economic Viability & Technical Feasibility, Afghanistan Investment
Support Agency, December 07, http://www.aisa.org.af

217 AISA, Investing in Afghanistan: Business Opportunities in the Textile Industry, Kabul, 2013,

p.6
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3.3. Tekstil Sektoriiniin Mevcut Durumu
Tekstil sektoriinde faaliyet gosteren en biiyiik sirketlerden biri olan Giilbahar Tekstil,
iflasin esigine geldi ve birka¢ ay sonra kardes firmalarindan Tahsildar Tekstil ve
Minhaj Tekstil'in faaliyetleri sona erdi. Giilbahar davasinin 6zel kosullarina ek olarak,
bu gelismelerin ana boyutu dogu bolgedeki sanayicilerin sonu ve genel olarak giyim

esyas1 ve tekstil sektorii biiyiik bir canlanma yasinmaktadir.?!

2012 yilinda sanayi sektoriiniin en yogun gegen gecgimlerini yasadigi ve krizin
sonuglarmin en yogun olarak hissedildigi bolgelerden biri olan dogu bdlgesi, "sanayi
bolgesi" olarak adlandirilan programa dahil edilmistir. Bakanlar Konseyi karari.
Afganistan'in 22 ilini hedef alan bu program, iilkenin zayif ve kriz bolgelerini yeniden
canlandirmay1 hedefledi. Busanayi altyapilarinin giiclendirilmesi, sirketlerin rekabet
giiclinlin artirilmasi, yeni isletmelerin kurulmasinin tesvik edilmesi ve kalkinmanin
desteklenmesi i¢in altyapi olusturulmasi ile gerceklestirilmektedir. % 35-40'a kadar
olan issizlik sadece igsiz ve aileyi degil, ayn1 zamanda kent ¢capinda koordinasyonu da

etkiliyor (6rnegin sehir sakinlerinin tiiketimi).?!

Giilbahar sgirketi tarafindan yasanan kriz, Afganistan'daki konfeksiyon ve tekstil
sektorliniin genel olarak durgunlugunu yansitiyor. Sadece Afganistan'da degil, Asya
iilkelerinde bir biitiin olarak, Asya iilkelerinde yapilan ucuz hammadde, kumas ve
konfeksiyon ithalatindan kaynaklanmaktadir. Afgan Tekstil Sanayicileri Dernegi,
gimriik denetimi altindaki daha siki kontrol ve kayit disi ticaret talebinin, bu
sorunlardan kaynaklanan reaksiyonlarin sadece birkagt oldugunu defalarca

belirtmistir.??

Bu genel olumsuz durum nedeniyle birgok Afgan sirketi, faaliyetlerinin bir kismim
veya tamamini, komsu (Pakistan, Iran, Tacikistan) iilkelerine veya diger iilkelere
tasidiklar i¢in sirketin kapanmasina tagindi. Diger iilkelere igyeri kapayan veya
tasiyan sirketler sayisi, sorunun {ilkenin giiney ve dogu bdlgelerinde yasadigi
goriilmektedir. Bu alandaki isletmelerin ¢coguna ek olarak, sorun biiyiik sirketlerin
navlun iiretimiyle ugrasan daha biiyiik, orta ve kiiclik Olcekli isletmelerde de

yansimaktadir. Bununla birlikte, hiikiimet ve 6zellikle Ekonomi Bakanligi, kar amaci

218 K. Idemitsu, My Opinions and Future Programmes of the Cotton Cultivation in Afghanistan,
Kabul 2007, p.34

219 Ministry of planning, Draft Fourth Five-Year Plan 1385-1390, Kabul, 1973, p.65

220 AISA, Investing in Afghanistan: Business Opportunities in the Textile Industry, Kabul, 2013, p.12
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giitmeyen sektorlerin rekabet giicii ve liretim avantaji olmaksizin korunmasinin
21

anlamsiz oldugunu ve kalkinmaya fayda saglamadigini diistinmiislerdir.
3.4. Uluslararasi Piyasalarda Yasanan Yogun Rekabet Karsisinda Afgan

Tekstil Sektorii

Tekstil sektoriinde faaliyet gosteren sirketler (6zellikle tireticiler) hizla degisen
uluslararasi ¢evre tarafindan biiyiik dl¢iide etkilenmektedir. Kotanin kaldirilmast ve
uluslararasi ticaretin serbest birakilmasi her seyi bozdu. Ozellikle komsu iilkeler ¢ok
zor durumda birakmuislardir. Genel olarak, tekstil sektorii ve ozellikle ev tekstili alt
sektorii, bu yeni ortama ayak uydurabilmek i¢in derhal rekabeti artirmaya devam
etmelidir. Bunu basarmak i¢in, tiretim verimliligini artirmak ve igletmeler tarafindan
saglanan hizmetlerin kalitesini artirmak ve marka bilinci olusturmak icin gerek
vardir.??
Pamuklu tekstillerin ihracatindaki artis, piyasadaki rekabeti arttirmakta ve sirketlerin
kar paylarmi digiirmektedir. Bes yil Oncesine kadar, geleneksel olarak sektdrde
faaliyet gosteren sirketler genellikle Avrupa ticari markalarini temsil eden sirketleri
ithal ediyordu. Bununla birlikte, son yillarda diisiik {iretim maliyeti olan ii¢lincii
ilkelerden (Pakistan, Tiirkiye, Cin ve Hindistan gibi) "markasiz" iirlinlerin ithalatinda
Oonemli bir artis olmustur. S6zkonusu ev tekstili {iriinler, lilkede tretilen esdeger
tirlinlerin birgogunun ve ithal edilen markali {iriinlerin kalitesinden uzak ancak ¢ok
biiyiik bir avantaj olan diisiik fiyat avantajina sahiptirler.?*’
Sektordeki sirketlerin karsilastigi bir diger sorun da, donem donem meydana gelen arz
fazlalig1 ve bunun sonucunda olusan stoklardir. S6zkonusu sorun ithalat ve tekstil
tirlinleri satan perakende magazalarindan pay alan c¢arsi, pazar yerleri vs. gibi acik
alanlarda yapilan tekstil ticareti ve seyyar saticilar sayesinde daha da
yogunlasmaktadir.?**
Sektor tizerindeki arastirmanin sonuglaria gore, tekstil trlinlerinin genel bir artis
egilimi izledigi, 2008-2013 yillar1 arasinda yillik ortalama yurt i¢i tiikketimin% 1,3
arttigr goriilmektedir. Ayrintili olarak, 2007-2014 doneminde i¢ piyasa tiiketimi
azalirken, 2006-2012 doneminde yillik ortalama artis% 2.4 iken, diger taraftan yillik

221 Ministry of Economic, Report on how to implement development projects of the Ministry of
Economy, Kabul, 2015, p.6

222 http://geo-of-afg.blogfa.com/post/28

223 T, Wright, Report on the Production and Ginning of Cotton in Afghanistan, Kabul, 2007, p.12
224 AISA, Investing in Afghanistan: Business Opportunities in the Textile Industry, Kabul, 2013
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ortalama masa st tliketimi% 2 oraninda azalmigtir. Ayni donem. Sektoriin
dagilimina bakildiginda, 2013 yilinda havlularin toplam tekstil tiiketiminin% 62'sini,
levha iiriinlerinin% 28'ini, masa ortiilerinin ise% 10 oraninda oldugu goriilmektedir.?%
Dagitim ve satis aglarinin organizasyonu, sektor sirketlerinin faaliyetlerine devam
etmeleri ve ciddi krizden kurtulabilmeleri i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Bazi
sirketler, kendi magazalarini1 agarak, markanin itibarina ve bayilere vererek satig
aglarimi genisletecek. Boylece, toplu iiretim ve ithalattan kar elde etmeyi amagliyoruz.
Son yillarda gerceklesen bir olgu, tekstil {iriinlerinin mobilya magazalar1 ve biiyiik
siipermarketler aracilifiyla satilmasidir. Sektor yetkilileri, bu tiir olgularin artan
rekabeti ve pazar payinda daha biiyiik bir pargalanmanin oldugunu belirtiyor.?*

Piyasadaki mevcut kosullar ve trendler incelendiginde, Oniimiizdeki donemlerde
tekstil triinlerinin ithalatinin daha da artacagi ve yerli iiretimin kademeli olarak
azalacaglr Ongoriilmektedir. Gozlemlere gore, i¢ piyasada tekstil Triinlerinin

ontimiizdeki donemlerde% 3-4 oraninda artmasi beklenmektedir. 2%’

225 http://mail.gov.af/fa/page/afghanistan-agricultural-inputs-projectaaip/what-is-aaip

226 Anderson, K. (ed.), New Silk Roads: East Asia and World Textile Markets, Cambridge:
Cambridge University Press, 2004

227 Ministry of Commerce and Industries, Afghanistan New Market Development Project, Kabul,
2015, p.32
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3.5. Sektoriin Genel Sorunlari

Tekstil sektoriiniin baglica sorunlari, agagidaki gibi siralanabilir.

Tekstil sektoriinde vizyon ve strateji eksikliginden dolay1 bu sektdrdeki birgok isletme
gelecekte calismalarmi hangi alana gevirecegi konusunda olduk¢a kararsizdir.??®
Boylesi bir durum, tekstil sektoriinii de bir¢ok sorunlara maruz birakacaktir. Strateji
belirleme konusunun kuruluslar i¢cin dnemi biiyliktiir. Bu tiir isletmelere devletin,
ticaret sanayi odalarinin, tiniversitelerin, ihracat¢i birliklerinin ve ilgili sivil toplum
kuruluglarinin  yardimi ve destegi gereklidir. Uygun vizyon ve stratejilerin
gelistirilmesi, sektore yon verilme konusunda olmali, sektoriin kullanacagi teknolojiler

ve bu teknolojilerin kullanim alanlar1 belirlenmelidir.2*

Hiikiimet ile sanayici ve is adamlar1 arasinda saglikli ve diizenli bir bilgi akisinin
olmamas1 ve gerekli Onlemlerin zamaninda alinamamasindan dolayr maalesef

tilkemizde saglikli bir sanayi envanteri bulunmamaktadir.

Tekstil, hazir giyim ve konfeksiyon sektoriiniin en mithim problemlerinden biri de
kayit dis1 islerin yaygin olmasidir. Kayit dist calisan tekstil isletmeleri yiiziinden
rekabet ortaminin bozulmasi, makine parkinin bilinmemesi, istthdam bilgilerinin
yetersizligi meydana gelmektedir. Yetersiz bilgiler, gelecege iliskin dogru tahminler

yapilmasina olanak saglamamaktadir.?*°

Ulkemizde issizlik ¢cok ciddi boyutlarda olmasina ragmen, tekstil sektoriinde nitelikli
eleman yetersizligi de s6z konusudur. Bu sektorde de tliniversite ile sanayi isbirligi
gerceklestirilememektedir. Sektoriin sorunu, farkli bir tasarim yapamamak, bilinen bir
marka olamamak ve moda yaratamamaktir. Tekstil sirketleri maalesef bir araya
toplanip sorunlarini ilgililere iletmemekte ve birlikte hareket edememektedirler.
Bilindigi gibi, sorunlarin ortaya konulmamasi ve birlikte dile getirilmemesi, ilgili
kurumlar tarafindan dikkate alinmamaya neden olmaktadir. Sektordeki firmalar
arasinda bir dayanigma ve birlik yoktur, aksine miisterileri karsisinda faydasiz ve

anlamsiz bir rekabet s6z konusudur. Tekstilde Ar-Ge yatirimlari yeterince

28y Idemitsu, My Opinions and Future Programmes of the Cotton Cultivation in Afghanistan,
Kabul, 2007, p.66

229 Central Statistics Office, Afghan Agriculture in Figures, Kabul, 2013, p.18

230 AISA, Investing in Afghanistan: Business Opportunities in the Textile Industry, Kabul, 2013, p.23
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yapilmamakta olup, yapilan Ar-Ge yatirimlar i¢in gerekli kaynak ve destek yeterli

miktarda verilmemektedir.??!

Fiyatlandirma Sorunu: Enflasyon ve dovizdeki dalgalanmalar sebebiyle firmalar,
hem i¢ piyasa hem de ihracat piyasasi yoniinden fiyatlandirma sorunuyla kars1 karsiya

gelmektedirler.?*?

Pazarlama Sorunu: Isletmelerin pazar ydntemlerine sahip olmamasi sektor
thracatinin Rusya ve birka¢ Avrupa iilkesi ile smirli kalmasina sebep olmaktadir.
Uygun model hedef pazarlar i¢inde yer alarak pazarlama yapmakta olup, bu konuda

ciddi bir organizasyona ihtiyag vardir.?*

Enerji ve Enerji Krizi: Gii¢ ve enerji, iiretim siireci i¢in dnemli bir faktor olup; tekstil
sektorliniin - devamliligini  siirdiirebilmesi icin enerji sektoriinliin  gelistirilmesi

gerekmektedir. Uretim ve enerji olmadan devam etmek oldukga giictiir.***

Modern Ekipman ve Makine Yoklugu: Bununla beraber, Afganistan tekstil
endiistrisinin, kaliteli {irlin gelistirmek ve mevcut pazarlarda satist bozmak ve tiim
diinyada yeni pazarlar bulmak i¢in mevcutta olan iirlinlerin yenilenmesi igin

modernize edilmis makine ile donatilmasi gerekmektedir.?*

Imaj sorun: Sektoriin imaj degistirip, yenilemesine oldukca ihtiyag vardir. Zira

degisim kagimilmazdir.

Reklam ve Tamitim Yetersizligi: Reklam ve tanitim unsuru olan televizyon
reklamcilig1 ve internet gibi yontemlerden yeterince yararlanilmamigstir. Buna neden

olarak firmalarimizin pazarlama bilinci yeterince olusmamistir denilebilir.?3¢

Sermaye Yetersizligi: Sektoriin sermaye yapisi yeterli olmayip, biiylik sermayelerin

de mevcut sartlardan dolay1 sektore ilgi duymamasindan kaynaklanmaktadir.

BL M. J. Fry, The Afghan Economy, Social, Economic and Political Studies of the Middle East 15,
Leiden, 2007, p.34

232 Chaudhry, S. A., and J. Hamid, Foreign Trade Barriers to Exports: Pakistan. In Foreign
Trade Barriers to Export Growth, Manila: Asian Development Bank, 1988, p.10

233 AISA, Investing in Afghanistan: Business Opportunities in the Textile Industry, Kabul, 2013, p.24
234 K. Idemitsu, My Opinions and Future Programmes of the Cotton Cultivation in Afghanistan,
Kabul, 2007, p.66

235 AISA, Investing in Afghanistan: Business Opportunities in the Textile Industry, Kabul, 2013, p.25
236 AISA, Investing in Afghanistan: Business Opportunities in the Textile Industry, Kabul, 2013, p.25
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Yabanc1 Yatirnmlarin Yetersizligi: Yabanci yatirimlar yok denecek kadar azdir,

ciddi anlamda tesvik edici yontem ve yaptirimlara ihtiyag vardir.

Kalifiye Eleman Temini: Sektore 6zgii elemanlarin sayisinin yeterince olmamasi ve
yapisal nedenlerle baska sektorlerden eleman transferinin imkansizligi da 6nemli

sorunlardandir.?*’

Yan Sanayi Sorunlari: Hammaddenin saglanmasinda yasanan sorunlar teslimatta
gecikmelere neden olup, hammadde fiyatlarindaki degisim trendi normal enflasyon
oranlarinin ¢ok TUstlinde seyretmektedir. Sektérde yaygin olan vadeli satis
aligkanligindan kaynaklanan finansman bulma gii¢liigii de hammadde alimlarini

giiclendirmektedir.?*8

Yukarida sayilan nedenlerden dolayr bir yandan tekstil ihracatinin gelistirilmesi

ve desteklenmesi gerekmektedir.

Isletme Bilgisi Yetersizligi: Firmalar1 yonetenler yeterli isletmecilik ve girisimcilik
bilgisine sahip degildir. Uretimde verimlilik diisiik, yiiksek oranda teknikte makine ve

techizat eksikligi gozlenmektedir.?’

Thracatta karsilasilan sorunlar: Bugiin Afganistan, yillar boyunca izlenen yanlis ve
eksik politikalarin sonucu iiretemeyen, iirettigi mahsullerden de verim elde edemeyen,
tiretimden daha ziyade tiiketen bunlara bagli olarak bor¢lulugu her gecen giin artan bir
devlet goriiniimii sergilemektedir. Ozellikle son yirmi yilda iilkemiz iiretimden

tiimiiyle uzaklagmigtir.?4?

Thracat acisindan baktigimizda Afganistan’in asil sorununun {iretim alaninda
olmasidir. Saglikli ve verimli bir tiretim yapis1 olusturmadan saglikli, stirekli gelisen
ve verimlilik gdsteren bir ticaret de miimkiin olmayacaktir. Uretim ile ihracatin
birbirinden bagimsiz pargalar halinde analiz edilmeye ¢alisilmasi saglikli sonuglar
dogurmamakla birlikte uluslararasi pazarlarda da yok olmaya mahkum olacaktir.

Uretim, agir finansal yiikler, teknolojik eksiklikler, pahali girdiler, yetersiz enerji,

237 AISA, Investing in Afghanistan: Business Opportunities in the Textile Industry, Kabul, 2013, p.25
238 Ministry of Economic, Report on how to implement development projects of the Ministry of
Economy, Kabul, 2015, p.6

239 K. Idemitsu, My Opinions and Future Programmes of the Cotton Cultivation in Afghanistan,
Kabul, 2007, p.66

240 Ministry of Commerce and Industries, Afghanistan New Market Development Project, Kabul,
2015, p.34
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maliyeti yiiksek isgiicii kiskacinda can ¢ekismektedir. Ekonomik yiiklere ilave olarak
siyasi istikrarin bulunmamasi, firmalarin orta ve uzun vadeli plan yapmalarim
engellemekte olup istikrarin kurulamadigi bir siyasi ortamda faaliyet gosteren
ithracatcilarin daha gok iiretip satmasini da biiyiik bir ¢ikmaza sokmaktadir. Afganistan
uluslararasi platformda rekabet giiciinii kaybetmekte olup yillarin emegi ile kazanilmis

pazarlarda varligi siirdiirme miicadelesi vermektedir.?*!

Tiim bu sorunlarin kaynagi da iilkeler arasi gorlismelerde beklenilen uzlasmaya
varilamamasi ve gerekli adimlarin zamaninda atilmamasidir. Uzun yillardir ulagilmaya
calisilan ihracat ve ithalat hedeflerini destekleyecek radikal gelismeler de

yasanmamaktadir.24?

Afganistan ve diinya ihracatinin sektorel yapisi incelendiginde diinya ihracati ile
tilkemiz ihracatinin sektorel dagilimi arasinda higbir benzerligin olmamasi 6nemli bir

problemdir.?*?

Tekstil sektorii iilkemiz i¢in ¢ok Onemli bir konuma olup bu sektorii daha da
gelistirerek diinya azarlarinda daha iyi bir sekilde tanitabilmek i¢in oncelikle tekstil
sektorliniin  Onilindeki engeller kaldirilmalidir. Yukarida bahsedilmis olunan
problemlerin asilmasi sektoriin saglikli bir sekilde gelismesine zemin hazirlayacaktir.

Bu nedenle devlet olarak koklii bir degisime gidilmesi gerekmektedir.

241 AISA, Investing in Afghanistan: Business Opportunities in the Textile Industry, Kabul, 2013, p.25
242 Central Statistics Office, Afghan Agriculture in Figures, Kabul, 2013, p.18

243 Ministry of Economic, Report on how to implement development projects of the Ministry of
Economy, Kabul, 2015, p.8
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4. BOLUM

AFGANISTAN TEKSTIL SEKTORUNDE iHRACAT STRATEJILERI VE
SWOT ANALIZI

4.1. Arastirmanin Onemi
Tekstil sektort, iilke icin dnemli bir gelir kaynagi olarak kabul edilen sektorlerden
biridir. Giliniimiize kadar varligimi koruyabilmis olmasi, dis ticaret stratejilerinin
uygulama zorlugu , savas, egitim yetersizligi, tek pazar ve minumum sektore
bagimlilik, makro ekonomik istikrarsizlik, yabanci sermayenin iilkeye verimli
olmayisi, kaynak yetersizligi, Afgan malinin olumsuz imaji ve markalarimizin
olmayist gibi nedenlerden dolayr sektor gerektigi gibi gelisememistir. Basta Cin
olmak lizere Afganistan‘nin tekstil sektoriinde bir c¢ok rakibi vardir. Bu rakipler
Afganistan icin biiyilk bir tehdit olusturmasina ragmen bu tehditin firsata
donistiiriilme olanagi saglanmali ve Afganistan tekstil sektoriinde sahip oldugu ancak
yeterli olmayan ihracat stratejilerinin net olarak belirlenmesi ve ¢oziim yollarinin

bulunmasi saglanmistir.

4.2. Arastirmanin Amaci
Isletmeler, ihracat kararlarini vermeden dnce yabanci pazarlara girebilmek igin yeterli
kaynaklara sahip olup olmadiklarini géz 6niinde bulundurmaktadirlar. Ozellikle
rekabet kosullarimin da artmasi nedeniyle ihracata karar verebilmek veya mevcut
thracat rakamlarini artirabilmek i¢in isletmelerin Onlerinde bir¢ok sorun
bulunmaktadir. Bu sorunlarin azaltilmasi veya ortadan kaldirilmas: ihracat artigina

neden olmustur.

Thracat artis1 ise iilkemiz acgisindan oldukca dnemlidir. Afganistan’nin ekonomik
ilerlemesi ve biiyiimesinin en 6énemli yolu disa acilma ve ihracattir. Bu durumda
uygulanabilir bazi stratejilerla beraber ihracatin gelismesi ve isletmelerin finansal,
tiretim ve pazarlama gibi fonksiyonlarimi etkileyebilir, bu da isletmelerin diinya
piyasalarindaki rekabet giiciinii artirarak disa agilmalarini ve mevcut dis pazarlarini

korumayi kolaylastirilmustir.
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SWOT analizi, bir organizasyonun stratejik bilangosudur; Bir sektoriin karsisinda
giiclii, zayif yonler, firsatlar ve tehditler bulunmaktadir. Texrile endiistrisinin
cevresindeki degisikliklere etkili bir sekilde cevap vermek icin, i¢ ve dis
baglamlarimizi anlamak zorundayiz, bdylece ikisini birbirine baglayan bir vizyon ve
strateji gelistirebiliriz. Afganistan tekstil endiistrisinde SWOT analizinin amaci, karst
karstya oldugumuz firsatlar ve tehditlerle ilgili giiclii ve zayif yonlerimiz hakkinda

bilgi saglamaktir.

4.3. Arastirmanin Sinirhiklari
Afganistan tekstil durumu, ihracat ve ihracat stratejileri faktorler ile analiz edilmistir.
Afganistan tekstil sektoriinde ihracat yapan isletmeler {izerinde goriisme yontemi ile

anket uygulanmustir.

Arastirmada analiz birimi Afganistan tekstil sektdriinde faaliyet gosteren ve ihracat
yapan isletmelerdir. Bu nedenle, aragtrma sonuglar farkli sektdrler ve bolgeler igin
genellenememektir. Konu simirlamasi, ihracat, ihracat stratejileri, pazarlama

stratejilerinin analizi ile belirlenmistir.

4.4. Arastirmanin Plam
Bu caligma isletmelerin uluslararasi pazarlara giris icin hangi stratejileri tercih
ettikleri, bu stratejilerden ihracat stratejisini uygularken dis ¢evre faktorlerini
dikkate alip almadiklari, pazarlama karmasmi c¢esitli iilkelere nasil adapte ettigini

ve bunlarin ihracat siralamalarini nasil etkiledigini belirlemektedir.

“Afganistan Tekstil Sektdriinde Ihracat Stratejileri” konulu bu calismada da,
Afganistan’in bu sanayisini ele alinmistir. Bu kapsamda ilk olarak, tanitim amach
Afganistan’m kisaca tarihgesi, genel ve ekonomik yapisi incelenmistir. Ikinci
boliimde konunun oneminin daha iyi anlagilmasi amaciyla, uluslararasi pazarlama
ve ihracat pazarlamasi kavramlari ile ilgili literatiir aragtirmasi yapilmistir.
Calismanin iiciincii boliimiinde, Afganistan tekstil sektorii hakkinda ayrintili bilgiler
verilmistir. Dordiincti boliimde, Afganistan tekstil sektoriinde yapilan bir SWOT
analizine yer verilmistir. Sonu¢ kisminda ise, genel degerlendirme yapilarak oneriler

sunulmustur.
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4.5. Arastirmanin Yontem Bilimi (Metodolojisi)
Arastirmada kullanilan veriler, miilakat teknigi kullanilarak elde etmistir ve farklh
hiikiimet ve uluslararasi kuruluslarin ikincil verilerinden yararlanilmistir. Anket ve
gorliismeler, isletme yoneticileri ile yiiz yilize miilakatlar seklinde gerceklestirilmistir.
Afganistan'da faaliyet gdsteren tekstil firmalarinin sayisi, tekstil firmalar1 arasindaki
rekabet ve pazarlama ve biiylime gibi tekstil endiistrisi ile ilgili temel bilgileri

derlemek i¢in olusturulmustur.

Arastirma icin tasarlanan anket formuna son seklinin verilmesi ve olasi tasarim
sorunlariin giderilmesi bakimindan tespit edilen 9 firma iizerinde ankette yer alan
sorularin isletme yoneticisi kisilerce anlagilabilirligini saglamasi bakimindan pilot bir

arastirma yapilmistir.

Verilerin analizi i¢in, goriisme anketleriden bilgi elde etmek i¢in basit matematiksel
hesaplamalar yapilmustir.

Bu calismada, Afganistan tekstil sektoriinde ihracat stratejileri, tekstil sektoriiniin i¢
cevre faktorleri olan iistiin ve zayif yonleri ile dis ¢evre faktorleri olan firsat ve

tehditlerin neler oldugunu saptayarak degerlendirilmesidir.
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4.6. SWOT Analizi
Tablo 4.1. Tekstil sektoriin giiclinii, zayifligini, firsatin1 ve tehdidini gostermektedir.

24 SWOT degiskeni aragtirmaciya ait onceki tecriibelere ve ayrica bir grup uzman
gorlisiniin en giivenilir fikir birligine ulasmak i¢in beyin firtinas1 ve Delphi
yonteminin yardimiyla belirlenmistir.

Tablo 4.1. Afganistan tekstil sektoriit SWOT analizi

Ustiinliikler

Zayiflhiklar

Ucuz Isgiiciiniin
Kullanilabilirligi

Y oksullugun Azaltilmasi
Biiyiiyen ekonomi ve I¢ Pazari

Tekstil endustrisinde uzun bir

Ar-Ge eksikligi

Pamuga yiiksek bagimlilik
Daha Diisiik Verimlilik
Nihai iiriinden ziyade

hammadde ihracatinin artan

geemisi ve deneyimi egilimi
Yeni Yatirim Yok
Teknoloji Yoklugu
Firsatlar Tehditler
Endiistriyel Uriinlerde Artis Modernlesme

Vergi muafiyeti

Yeni tekstil kenti fikri

Yiiksek degerli mallarin iiretimi
Online Kullanilabilirlik
Tedarik Zincirinde Biiyilik
Bosluklar

Yabanci sirketler ile ortak

girigimi

Katma Degerli Tekstil Uriinleri
Ithalatlart

Teknik Becerilerin Eksikligi
Rakipler

Pamuk ihracat

Siyasi belirsizlik

Ekonomik belirsizlik

83




Ustiinliikler
A. Ucuz Isgiiciiniin Kullanilabilirligi:

MIK (Merkezi Istatistik Kurumu)nin Sosyal-demografik Istatistik alanlar1 da
ongoriilen verileri 2012-2013 yillart arasinda toplam 27 milyon niifusa sahiptir. 27
milyonun 12,7'sinde bagimli niifus, 11,7 milyonu 15 yasin altindadir. Afganistan
gelisen bir ekonomiye sahip oldugundan dolayi, 14,3 milyon isgiiciine sahiptir.
Bununla birlikte, Afganistan su anda gelismemis iilkeler arasinda yer almaktadir.

Biiyiik isgiicii ve diisiik licret orani ¢alisilan sektoriin giicii olabilir.
B. Yoksullugun Azaltilmasi

Son zamanlarda artan gelir seviyesi ve niifus artis yogunlugu ve bununla beraber
niifusun tarim toplumundan kentsel alana kaymasi, i¢ talepte artisa neden

olmustur.
C. Biiyiiyen ekonomi ve i¢ Pazar:

2012-13 itibariyle Afganistan'n tahmin edilen GSYIH degeri 19740 milyon ABD
dolaridir. Niifustaki artig 2002-3"teki 21.8 milyon kisiden 2012-13 yillar1 arasindaki 27
milyona yiikselmistir. Kisi Basina Diisen GSYIH biiyiimesi, 2002-2003 déneminde
207 ABD dolarindan 779 ABD dolarina yiikseldi. Reel GSYIH biiyiimesi sirasiyla
2010-11, 201-12 ve 2012-13 yillarinda sirasiyla % 2,3, % 8,7 ve % 10,9'dur. 2002-13
yillart arasinda nispeten istikrarl bir fiyat artig1 gortliirken, 2011-12 doneminde %

8,4'liik enflasyon oran1 2012-13'te % 6,4'e gerilemistir.

Zayf yonler

A. Ar-Ge eksikligi

Afganistan'da arastirma ve gelistirme alanm1 ¢ok zayiftir ve Afganistan'daki
pamugun kalitesini artirmaya yonelik herhangi bir ¢aligma yapilmamaktadir.
Afganistan'da pamuk tarlalarinin azalmasinin asil nedeni de budur. Ciftciler seker
kamis1 ve musir gibi diger bitkileri tercih etmektedir. Ote yandan, Asya'daki diger
ilkelerdeki pamuk kalitesi, Afganistan'a gére daha iyidir.
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B. Pamuga yiiksek bagimlilik:

Afganistan'da pamuk 2012-13 yilinda 33.000 hektar arazisinde 36.000 ton iiretimi ile
ekilmektedir. Tekstil firmalarinin ¢ogu kullanilmaktadir. Pamuk hammadde olarak
iretilen tekstil hammadde eksikligin yan1 sira naylon, polipropilen, akrilik vb. tekstil
ureticileri ¢ogunlukla pamuk kullan, i¢ pazardan yiin ve sentetik elyaf ithalat

edilmektedir.
C. Daha Diisiik Verimlilik

Afganistan'daki tekstil ve konfeksiyon endiistrisi modern yontemler agisindan eksiktir.
Verimlilik ve etkililigi artirmak i¢in pazarlama teknikleri ilerletme siirecindedir.
Verimlilik, hedeflenen iretimi, zamaninda ya da daha erken bitirmeyi ifade
etmektedir. Boylece bu diisiik {tretkenlik ve cok yiliksek tiretim maliyeti ile
sonuclanmaktadir.

D. Nihai iiriinden ziyade hammadde ihracatinin artan egilimi:

Tekstil imalat firmalari, nihai bir iiriin yapmak i¢in daha az ¢aba harcamaktadir. Pamuk
yiin gibi isletme kuruluslar1 heniiz bitmemis halde iirlinlerini ihra¢ etmektedir.
Formda, pamuk konumunda yalnizca pamuk islenir (tohum ayrimi) ve daha sonra fiber
yapimi i¢in Pakistan ve Iran'a ihra¢ edilmektedir ve bunun disinda ayni1 pamuklu elyaf,
bitmis formda geri ithal edilmekten daha iyi sonug verir. Tekstil imalat1 i¢in fiyat

yiiksektir.
E. Yeni Yatiriminin Olmamasi

Afganistan tekstil endiistrisi liretimde biiyiik sikintilarla kars1 karsiyadir. Bu
sorunlar, bu sektdre agir ve ciddi bir yatinm yaparak azaltilabilir; ancak
Afganistan'in ¢evre politikasi, Afganistan'a yatirnm yapmak i¢in yatirimecilarin
ilgisini cezbetmemektedir. Yatirimcilar Afganistan yerine bagka bir iilkeye yatirim
yapmay1 tercih etmektedirler. Bu durum Afganistan'in diger ilkelerin tekstil

endiistrisi ile rekabet etmesi ¢ok zordur.
F. Teknoloji Eksikligi

Pakistan ve Hindistan'la karsilastirmak istersek Afganistan tekstil endiistrisi kritik

kosullarla karsi karsiya olmaktadir. Insanlar, gelismis teknolojiyi kullanmaya
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yonelik elestirmenlerin arglimanlarina sahiptir. Gelismis teknolojiyle tiretimi

arttirmak i¢in herhangi bir adim atilmamaktadir.
Firsatlar
A. Endiistriyel Uriinlerde Artis

Bolgemizde iiretilen mal say1 olarak eksikligi var. Bu mallarin ithalatina her yil
¢ok para harcamaktayiz. Bu yiizden, bu mallarin eksikligi gidermek icin

endiistrilerin sayis1 artirmalidir.
B. Yiiksek degerli mallarin iiretimi:

Afganistan'daki diger imalat sektorleri gibi tekstil ve konfeksiyon sektorii Farkl
kesime ayrilabilir. Afganistan'da burada yiiksek degerli miisterileri hedefleyen tekstil
ve giyim firmalarina sahip olmak deri katlar, takim elbisesi vb. tiim degeri yliksek
tiriinler ithal edilmektedir. ve i¢ pazarda satisa sunulmaktadir; Bu nedenle, yiliksek

yatirim firsat1 olarak adlandirilabilir.
C. Yeni tekstil kenti fikri:

Pakistan ve Iran gibi komsu iilkelerde Hindistan ve Cin gibi bolgesel iilkelerde ¢ok
fazla calisma yapildigin1 gérmekteyiz. Afganistan'da tekstil kenti insa edilirse, i¢
pazardaki ihtiyaclarimiziin istesinden gelmekle kalmayip, ayni zamanda birgok

tilkeye ihrag firsat1 da saglayabiliriz.
D. Yabanc sirketler ile ortak girigimi:

Ortak girisim, Afgan pazarindan ve ihracatindan yiiksek kazang elde etmek icin ¢ok
1yi bir arag olabilir. Bu tiir ortak girisimlerden bir sinerji sonucu ortaya ¢ikar. Sermaye,
modern teknoloji, tiretim teknikleri, kalite yonetimi, ve maliyet azaltma teknikleri
gelismis ve gelismekte olan {ilkelerde bulunabilir iilkeler ve arazi, sermaye, dagitim
kanallar1 ve yerel pazar, yerel yatirimcilar i¢in olumlu isaretler olabilir. Birlikte

yapabilirler Sinerji etkisi yaratir.

E. Vergi muafiyeti
F. Online Kullanmlabilirlik
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Tekstil tirlinlinii ¢evrimigi olarak temin edebilirsek satiglar artabilir ve lriinler

cevrimigi web siteleri aracilifiyla yaygin olarak kullanilabilir.
G. Tedarik Zincirinde Biiyiik Bosluklar:

Afganistan'daki tekstil ve konfeksiyon sektoriinii inceledikten sonra, yatirim igin

biiyiik firsatlar yakalayabiliriz.
Zincir:

Yukaridaki tedarik zinciri kategorilerinin higbiri tekstil ve giyim {irlinlerinin yerel
ihtiyacim1 tam olarak karsilayamamaktadir. Balkh eyaletinde, pamuk isleme birimi
goriiyoruz; buna gore, ham pamuklarin ¢oguna pamuk isleme {initelerinin
olmamasindan dolay1 hasar gormiis veya yok olmustur. Benzer sekilde, ayni 6zellikler
kumas tliretimi ve giysi liretimi kategorilerinde de goriilmektedir. Afganistan'daki iplik
tretimi biiyiilk talep gormekte olup, Afganistan'da buna benzer bir firma

goriilmemektedir. Sadece giysi dagitimi diisiik yatirim imkanina sahiptir.

Tehditler
A. Modernlesme:

Teknoloji, Modern yonetim ve pazarlama siirecleri / teknikleri bir Afgan firmasinin
niteliklerin degildir; Tekstil ve kumaslarin islenmesi ve imalati i¢in eski isletme
yontemlerini kullanilmaktadir. Modernizasyon yeni yatirimcilar tarafindan tanitilirsa
mevcut firmalar i¢in bir tehdit olusturabilir, ¢iinkii yatirimci basina birim iiretim

maliyeti ¢ok diigiiktiir. Bu tiir giris, mevcut firmalar i¢in zorluklar dogurabilir.
B. Katma Degerli Tekstil Uriinleri Ithalatlar::

Tiim pazar pay: ithal edilen katma degerli Uiriinler tarafindan yakalanir; Bu yerli

firmalar i¢in tehdit olusturmaktadir:

1) Bireyin tekstil ve giyim i¢in tahsis edilen tasarruflarin yiiksek kismi bu iirtinler i¢in

harcanmaktadir.

2) Eski teknoloji ve iiretim tekniklerinden dolay1 yerel iirlin hakkindaki algilama

kalitesi diigtiktiir.

C. Teknik Becerilerin Eksikligi
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Isciler egitimsiz ve vasifsiz konumundadirlar. Yeni teknolojinin bulunmamasi
nedeniyle yar1 vasifli ve okuma-yazma bilmeyen is¢ilerin lirtinlerinin standartlarini
korumalar1 ¢ok zordur. Bu nedenle teknik beceri eksikligi nedeniyle sanayi

kuramazlar.
D. Rakipler

Rakipler Afganistan tekstil endiistrisinin tehdidi altindadir. Afganistan tekstil
endiistrisi, ylksek liretim maliyeti nedeniyle uluslararasi pazarda sert rekabetle
kars1 karsiya kalirken, sanayiciler, ithalat i¢in Hindistan, Banglades, Cin, Sri Lanka

ve Pakistan'a yonelmeye baslamislardir.
E. Pamuk ihracat:

Ulkedeki pamuk isleme iinitelerinin eksikligi nedeniyle, pamugun yiiksek kism1 daha
fazla katma deger saglamak icin ihra¢ edilmektedir. Bu pamuk yurtiginde ihrag edilip
islenmedigi takdirde, ayn1 hammaddeyi diisiik fiyata alacaklar1 icin yerli iiretim

maliyetinin diisliriilmesinde biiyiik 6nemi olacaktir.
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4.6.1. Afganistan’in Tekstil Sektoriinde Thracat Straejileri SWOT Analizi
Degerlendirilmesi

Sekil 4.1. Afganistan tekstil sektoriinde tUstiinliiklar derecelendirmesi

Ustiinliik Derecelendirmesi

Mal Beceri

Ekonomik biiyii n kaynaklar

Yonetim Finansal kaynaklar

Uriin gelistirmed Hammadde

= {stiinliik Derecelendirmesi

Pazar Etkinligi azar liderligi

iitsel Tasarim
nileri

Sorular Yamtlar Katilmiy(Ne katiln Katihyorum  Ustiinliikerin O: Kategory Olgek
Yiiksek diizeyde bir yetkinlige sahibiz. | 1 0 ol 1 Yetki Katilmiyorum
Rekabetgi bir becerimiz var. 0l 1 oll 2 Rekabetci Beceri  Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Ucuz bir isgiiciine sahip olmak. 0 ol i1 3 insan kaynaklan  Katihyorum
Yeterli mali kaynaga sahibiz 0| 1 oll 2 Finansal kaynaklar

Yeterli hammadde kaynaga sahibiz 0 0|] 1 D 3 Hammadde

Biz bir pazar lideri olarak biliniriz. 1 0 ol 1 Pazar liderligi

yi tasarlanmug islev alanlanmiz var. 1 0 ol 1 Orgiitsel Tasanm

Olgek ekonomilerine erisebiliyoruz. 1 0 0l 1 Olgek ekonomileri

Giiglii rekabet baskilarindan biraz izole edilmistik. 1 0 0 l] 1 Rekabet¢i Basing

Tescilli teknolojimiz var. 1 0 ol 1 Tescilli teknoloji

Rakiplerden daha iyi reklam kampanyalarimiz var. 1 0 ol 1 Pazar Etkinligi

Bu endistride uzun bir gegmise sahibiz. 0 0l 1l 3 Uriin geligtirme

Giiglii bir yonetime sahibiyiz. 1 0 0l 1 Yonetim

Biiyiiyen bir ekonomi ve i¢ Pazara sahibiz. 0 ol 1l 3 Ekonomik biiyiime

Bir maliyet/fiyat avantajimiz var. 0 ol 1 3 Maliyet fiyat

Toplam I sl 2 sHI 7

Sekilde goriildiigii gibi, tekstil endiistrisindeki iist diizey yoneticilerle, giiclii yonlerini
belirlemek ve degerlendirmek igin bir gériisme yaptik. Ust diizey yoneticiler, 1'den 3'e
kadar olan giiciinii degerlendirdi. 1. katilmiyorum, 2. Ne katiliyorum ne de
Katilmiyorum ve 3.sii katiliyorum anlamma gelir. Yetki, Rekabetci Beceri, Insan
kaynaklari, Finansal kaynaklar, Hammadde, Pazar liderligi, Orgiitsel Tasarim, Olgek
ekonomileri, Rekabetci Basing, Tescilli teknoloji, Pazar Etkinligi, Uriin gelistirme ve
Yonetim kategorileri 1. Segenek ile (Katilmiyorum) degerlendirilmistir. Rekabetci
Beceri ve Finansal kaynaklar 2. Segenek ile (Ne katiliyorum ne katilmiyorum)
degerlendirilmistir. Sonuc olarak Insan kaynaklari, Hammadde, Uriin gelistirme,

Ekonomik biiylime ve Maliyet fiyat1 gibi faktorler 3. Secenek ile degerlendirilmistir.
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Sekil 4.2

Zayiflik Derecelendirmesi

Strateji

“‘ {OAnahtar Yeterlilikler

,.& & Zayifik
“74‘;“'. ' D:Z;c:elendirmesi
0"4“ 5 ..
trateji uygulama

B

Pazarlama Becerileri

Pazar Resmi i¢ Operasyonlar

Uriin / Hizmet Hattl” Ar-Ge

Sorular Yamtlar Katilmiy(Ne katily Katihyor Zayifliklarm One Kategory Oleek

Acik bir stratejik yoniimiiz yok. 0 0l 1l 3 Strateji Katimyorum
Tesislerimiz eskimi 0 0 1l 3 Tesisler Ne katiiyorum ne katimiyorum
Yonetinsel derintk ve yetenek eksikligi 0 0 1l 3 Yonetim Katiyorum
Kiltbeceri veya yetkinlikleri ksiklgi 0 ol 1l 3 Anahtar Yeterlikler

Uygulama stratejisinde zayifbir gegmise sahibiz 0 ol 1l 3 Strateji uygulama

¢ operasyonel problemlerle ugragiyorz. 0 1 off 2 f¢ Operasyonlar

Aragtrma ve Gelistimne konusunda geride kalilk. 0 ol 1l 3 ArGe

Yeni yatmmlarm olmamasL. 0 0| 1l 3 Uriin / Hizmet Hattt

Zayifbir pazar imajmz var. 0 of 1fl 3 Pazar Resmi

Pazarlama becersi yok. 0 | 1 0 H 2 Pazarlama Becerileri

Gereklistatej deiskliklern finanse edeiyoruz o o 1ff 3 Finansal kaynaklar

Ana rakiplerimize gore daha yiiksek toplam maliyetlerimiz var. | 1 0 0] 1 Maliyet Yapisi

Daka Disik Verimiik | 1 0 0l 1 Karlik

Toplam 1 2l Il T

Sekilde goriildiigii gibi, tekstil endiistrisindeki iist diizey yoneticilerle, zayifliklar
belirlemek ve degerlendirmek igin bir goriisme yaptik. Ust diizey ydneticiler, 1'den 3'e
kadar olan zayifliklar1 degerlendirdiler. 1 katilmiyorum, 2 Ne katiliyorum ne de
katilmryorum ve 3'0 katiliyorum anlamina gelir. Maliyet Yapist ve Karlilik lile
(Katilmiyorum) degerlendirilmistir. I¢ Operasyonlarve Pazarlama Becerileri 2ile (Ne
katiliyorum ne katilmiyorum) degerlendirilmistir. Sonu¢ olarak Strateji Tesisler,
Yonetim, Anahtar Yeterlilikler, Strateji uygulama, Ar-Ge, Uriin / Hizmet Hatt1, Pazar

imaj1 ve Finansal kaynaklar 3ile degerlendirilmistir.
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Sekil 4.3

Firsat Derecelendirmesi

Umutlar

Diizenleyici Masraf Yardim

Question

Hizmet edebilecegimiz ek milgteri gruplart var mu

Girllecek yeni pazarlar veya pazar segmentleri var mi

Migteri ihtiyaglarmi Karglamak igin triinlerimizi'servis hattini genigletel
Tlgi iiiner arasmda gesifik gdsterebilriz miyiz

Kaynak ve arz faaliyetlerini kontrol edebiliriz (dikey entegrasyon) mr
Dis pazarlar bize agiktrr.

Rakiplerimiz kaytsiz hale geliyorlar mi

Pazar gecmigten daha hizl bilyiiyor.

Diizenleyici gereksinimlerin azalmasy, i§imizi bizim igin daha kolay
hale getirecekr.

Toplam

Sekilde gorildiigli gibi, tekstil endiistrisindeki iist diizey yoneticilerle, firsatlar
belirlemek ve degerlendirmek igin bir goriisme yaptik. Ust diizey yoneticiler, 1'den 3'e
kadar olan anketi degerlendirdi. 1. si Hayur, 2. si Belki ve 3.sii Evet anlamina gelir. 1.
Secenek tek “Hayir” sonucuyla bile degerlendirilmemistir. Rakip karsilama 2. Secenek
ile (Belki) degerlendirilmistir. Sonug olarak Umutlar, Piyasalar, Uriin / Hizmet
Gelistirme, Uriin Hatt: Genisleme, Dikey Entegrasyon, Dis Ticaret, Pazar Biiyiimesi

ve Diizenleyici Masraf Yardimi 3. Segenek ile (Evet) degerlendirilmistir.

oo oo o oo o
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Yamtlar Hayr  Belki  Evet

0l
]
0l
0l
0l
0|
1

0l
y
1

L

=¢=Firsat Derecelendirmesi

Firsat Derecelendi Kategory
1l 3 Urnutlr
1 3 Piyasalar
1L 3 Urin/ Hiznet Gelgime
1 3 Uriin Hatt Genislere
10 3 Dikey Entegrasyon
1l 3 Dy Ticaret
of! 2 Rakip Karslama
1 D 3 Pazar Bilytimesi
1 U 3 Diizenleyici Masraf Yardim
sl 2%

Olcek

Hayrr
Beki
Evet




Sekil 4.4

Tehdit derecelendirmesi

Yabanci Rekabet

. =¢=Tehdit
Demografik Dis ticaret ortamm derecelendirmesi
Rekabet Diizenleyici Masraf Yardimi
Alc1 / Tedarikei Giici s Cevrimi / iklim
Sorular Yamtlar Haywr Belki  Evet Tehdit derecele Kategory Olcek
Diisiik maliyetli yabanci rakipler piyasaya |
giriyor 0 0 1 3 Yabanci Rekabet Hayir
Yedek iiriin/hizmetlerin satis1 artiyor. 0 0l 10 3 Uriinleri Degistirin Belki
Pazar bekledigimizden daha yavas biiyiiyor. ol 1 o[l 2 Pazar biiyiimesi Evet
Déviz kurlaninda ve/veya ticaret politikalarinda | H
ters degisiklikler vardir. 0 1 0 2 Dis ticaret ortamm
Diizenleyici gereklilikler zahmetsiz hale geliyor. ’ 1 0 0 1 Diizenleyici Masraf Yardim
is déngiisiindeki veya durgunluk degisikliklerine | U
kars1 savunmasiz durumdayiz 0 0 1 3 is Cevrimi / iklim
Miisterilerimiz ve / veya tedarikgilerimiz artan | D
pazarhk giiciinden faydalanmaktadir. 0 0 1 3 Ahe1/ Tedarikgei Giicii

Cin, Hindistan, Pakistan ve Banglades gibi
iilkeler rekabet halinde tekstil endiis trimize

1 OH 2 Rekabet

biiyiik tehdit olugturuyorlar. 0

Demografik degisiklikler is diinyasinda olumsuz |

bir etki yaratmaktadur. 0 1 0 2 Demografik
Bu endiistriye girmek kolaydir (girise karsi ¢cok | H

diisiik engeller). 0 0 1 3 Giris Engelleri
Teknoloji, bu endiistriyi ¢ok az veya hi¢ uyan | U

yapmadan degistirebilir. 0 0 1 3 Teknoloji
Toplam I 1l 4[] ¢ T 27

Sekilde goriildiigi gibi, tekstil endiistrisindeki {ist diizey yoneticilerle, tehditleri
belirlemek ve degerlendirmek igin bir gériisme yaptik. Ust diizey yoneticiler, 1'den 3'e
kadar olan zayifliklar1 degerlendirdiler. 1 Hayir, 2 Belki ve 3' Evet anlamina gelir.
Diizenleyici Masraf Yardimi lile (Hayir) degerlendirilmistir. Pazar biiyiimesi, Dis
ticaret ortami, rekabet ve demografik gibi fakorler 2ile (Belki) degerlendirilmistir.
Sonug olarak yabanci rekabet, yedek iriinler, is ¢evrimi/iklim, alici/tedarik¢i Giici,

giris engelleri ve teknoloji gibi faktorler 3ile degerlendirilmistir.
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Sekil 4.5. Afganistan tekstil sektorii stratejik taban ¢izgisi

Stratejik Taban Cizgisi

Ustanlik
20

Tehditler o Firsatlar mSWOT

Zayifliklar
Toplam Ustiinliiker 27 Toplam Zayifliklar 33
Toplam firsatlar 26 Toplam Tehditler 27
Toplam Ustiinliiklar ve Firsatla 53 Toplam Zayifliklar ve Tehdit! 60
Stratejik Taban Cizgisi -7

Birincil ve ikincil verileri analiz ettikten sonra, tekstil ve konfeksiyon sektdriinde ¢ok
fazla yatirim imkani oldugu i¢in bulgular tanimlanir ve sonug¢landirilir. Hammadde
islemelerinde, mevcut firmalar yerel pamuk iiretiminin talebini karsilayamadigi i¢in

yatirim firsat1 bulunmaktadir.

Afganistan Tekstil ve hazir giyim endiistrisi, ¢ok diisiik {icret oranindan ve hizmet
etmek i¢in biiylik i¢ piyasadan yararlanmaktadir. Ucuz is giicii, gli¢lii hiikkiimet destegi
ve biiylik pamuk {iretimi bu endiistriyi yatirim yapmak i¢in benzersiz bir pazar haline

getirmektedir.

Ulkede higbir iplik imalat fabrikas1 mevcut degildir ve gerek i¢ pazardan gerekse dis
pazardan ithal edilmis iplikler satin alinarak sartlar yerine getirilir. Kumas, sal vs.
tireten bircok firma vardir ancak iiretim kapasitesi ¢ok az ve yerel talebi
karsilayamamaktadir, bu nedenle farkli kumas tiirlerinin biiylik iiretim kapasitesine

yatirim yapmalari gerektigini diisiinebiliriz.
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SWOT analizi de yeni yatirnm i¢in uygun kosullar1 gostermektedir. Gii¢lii olan
faktorlerin arasinda ucuz i giicii ve biliyliyen ekonominin varligi, her ikisi de yeni
yatirimlar i¢in iyi bir isaret olabilir. Belirlenen tehditler, mevcut firmalara kiyasla
rekabet avantaji yaratmak icin yeni teknoloji getirerek yeni yabanci ve yerel

yatirimceilar tarafindan firsata ¢evrilebilir.

Hammadde iglemi, iplik iiretimi, kumas tiretimi ve konfeksiyon iiretiminde fabrikalar
vardir, ancak tekstili ve konfeksiyon tiiketimine yonelik yerel talebi

karsilayamamaktadir.

Tekstil mal akisinin her adiminda (tedarik zinciri) yeni yatirnmlar yaparak, tedarik
zincirinin tamami bir bagkasina bagimli oldugundan dolay1r fayda saglayacaktir.
Ayrica, ithalata ayrilmasi gerken biitce bu sefer yerini daha kaliteli ve diisiik fiyath

yerel iirlinler lizerinde harcama yapmak i¢in birakacaktir.

Afganistan’da, 1980’11 yillarda yillik 350.000 mt. pamuk {iretiliyordu. Yerel tekstil
fabrikalar1 tarafindan kullanilan pamuk tiftigi ve biiylik miktarda yapilan pamuk
ithracati, Afganistan’daki doviz kazanimlarina 6nemli katkida bulunmustu. Daha sonra
Afganistan hiikiimeti tarafindan Kabil, Kandahar, Helmand, Herat ve Balkh'da dev
tekstil fabrikalar1 kurulmustu. Nangarhar, Herat, Helmand ve Balkh illerinde faaliyet
gosteren onemli sayida 6zel tekstil sirketi vardi. Yillarca siliren ¢atismalarin verdigi
etki ve endiistri alanindaki ihmaller dolayistyla, yillik pamuk iiretimi biiyiik bir lctide

diismiistii; MSO tahminleri 2012-13'te pamuk iiretimini 36.300 mt olarak belirledi.

Son olarak, karli bir tekstil endiistrisinin ilk adim olarak alinabilmesi i¢in, yeni
girisimcilerin igbirligi ile sanayide daha fazla yatirim yapmamiza ihtiya¢ vardir; bu
endiistriyi yerel ihtiyaci karsilamak i¢in daha giiclii hale getirmemiz gerekmektedir, o

zaman ihracat projelerimiz i¢in stratejiler hazirlayabiliriz.
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Tablo 4.2. Tekstil endistrisinin SWOT matrisi.

Aragtirma alanindaki katilimcilarin tecriibelerinden ve bilgilerinden gelen bilgilere

gore, esas olarak uzmanlar SWOT matrisi hazirlanip ve industri i¢in en uygun strateji

secilmistir.
I¢ Ustiinliikler I¢ Zayifliklar
o Ucuz Isgiiciiniin o Ar-Ge eksikligi
Kullanilabilirligi o Pamuga yiiksek
o Yoksullugun bagimlilik
Azaltilmast o Daha Diisiik
SWOT o Biiyliyen ekonomi ve Verimlilik
I¢ Pazar o Nihai {iriinden ziyade
o Tekstil endiistrisinde hammadde
uzun bir gegcmisi ve ihracatinin artan
deneyimi egilimi
o Yeni Yatirinm Yok
o Teknoloji Yoklugu
Dis Firsatlar UF Stratejisi ZF Stratejisi

O

O

O

o Endiistriyel Uriinlerde Artis

Vergi muafiyeti
Yeni tekstil kenti fikri

Yiksek degerli mallarin iiretimi

Yabanc sirketler ile ortak

girigimi

Yeni pazarlarin

Yabanci sirketler ile

o Online Kullanilabilirlik gelistirilmesi. ortak girisimi ve
e - giiclendirmek icin
o Tedarik Zincirinde Biytik Giiclii tedarikgilerle tesvik etmek
Bosluklar calisma

Dis Tehditler

UT stratejisi

ZT stratejisi
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o Modernlesme

o Katma Degerli Tekstil Uriinleri Ergonomi ¢alismasi ve

uygulamasi.
Ithalatlar1
o Teknik Becerilerin Eksikligi | UIke genelindei¢ | Uretim ve iiretim
pazarin gelistirilmesi. hizmetleri konusunda
o Rakipler egitim ve beceri
gelistirme.

o Pamuk ihracat
o Siyasi belirsizlik

o Ekonomik belirsizlik

Tablo 2. 'den, organizasyonun dort alternatif stratejisi oldugunu goriiyoruz.
UF(Ustiinliikler-Firsatlar) olarak tamimlanan strateji, organizasyonun mevcut giiglii
yonlerini kullanarak firsatlardan daha iyi yararlanmay icerir. ZF(Zayifliklar-Firsatlar)
stratejisi, organizasyonun zayif yonlerini dikkate alarak dis g¢evresel faktorlerin
sundugu imkanlardan yararlanmay1 amaglamaktadir. Benzer sekilde UT(Ustiinliikler-
Tehditler), tehditlerin etkilerini ortadan kaldirmak ve ya azaltmak i¢in kurulusun giicli
yonlerini kullanma stratejisidir. Dordiincli ve son strateji, Orgiitiin tehditlerinin
etkilerini azaltmak i¢in zayif yonlerini dikkate alarak denedigi ZT(Zayifliklar-
Tehditler)'dir. Bu ¢alismada SWOT analizinin amaci, gelistirilen stratejilerin

oncelikleri belirlenip organizasyon i¢in en iyi strateji sec¢ilmistir.

Yillardir siiren ¢atisma nedeniyle, yillik pamuk iiretiminde kritik bir diisiis yasandi.
Tekstil ve kumasta mevcut isletme fabrikalarinin sayisinin iplik iiretimi, kumas
tiretimi, konfeksiyon tiretimi ve konfeksiyon dagitimi sinirhdir ve i¢ pazarin talebini

karsilayamamaktadir.

Bu calismada, ZF stratejisi en iyi secenek olarak sec¢ilmistir. Afganistan tekstil
endistrisindeki ZF Stratejileri, dis firsatlardan yararlanarak igsel zayifliklar

gelistirmeyi hedeflemektedir.

Bu nedenle, sanayiyi daha gii¢lendirmek ve i¢ pazarin talebine olumlu yanit vermek

icin, yabanci firmalarla isbirligi icinde yeni teknoloji ve yeni yatirimlar getirmeliyiz.
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SONUC VE ONERILER
SWOT, pazarinda kalmak isteyen bir endiistrinin analiz tehditleri, firsatlari, zayif

yonleri ve giiclii noktalar1 i¢in ortak bir aractir.

Bu makale, endiistri yonetiminin uzun menzilli ve kisa menzilli stratejilerini formiile
etmesine yardim etmek amaciyla Afganistan tekstil endiistrisi i¢in bir SWOT analizi
sundu. Mevcut rekabet ortaminda sirketlerin iist yonetim ve yonetsel diizeyde i¢

giiclerini, zayif yonlerini ve dis firsati, tehditleri bilmelidir.

SWOT analizi, bir sirketin basarisinda kilit rol oynayan faktorleri tanimlama ve bu
faktorleri stratejik kararlar i¢in bir temel olusturacak sekilde yorumlama siirecidir.?*
Yukarida belirtilen SWOT analizinin eksikliklerinin iistesinden gelebilmek i¢in, bu
arastirmda, baslangic SWOT matrisinin yiikseltilmesi olarak delphi modeli, deneyim
ve uzman goriis metodolojisini kullanarak, bu metodu gelistirmeye ve ilerletmeye

yonelik bir girisim yapilmistir.

Literatiir detayli incelendikten sonra kisisel gozlem ve gorliismeler sonucunda,
hiikiimetin tekstil endiistrisinin karsilastig1 sorunlar1 ¢6zmek i¢in diizeltici ve onleyici
tedbirler almas1 gerektigi sonucuna varilmistir. Ayrica, sikintili gecen durumu daha

verimli bir sekilde ¢6zmek icin iyi uygulamalarin yapmasi gerektirmektedir.

Karli bir tekstil endiistrisinin ilk adim olarak alinabilmesi i¢in, yeni girisimcilerin
isbirligi ile sanayide daha fazla yatirrm yapmamiza ihtiya¢ vardir; bu endiistriyi yerel

thtiyaci karsilamak i¢in daha giiclii hale getirmemiz gerekmektedir.

Tekstil ve konfeksiyon sektoriinde ¢ok fazla yatirim imkani oldugundan dolayi
bulgular tanimlanir ve sonuglandirilir. Hammadde islemelerinde, mevcut firmalar
yerel pamuk iretiminin talebini karsilayamadigi i¢in yatirim firsati bulunmaktadir.
Ulkede higbir iplik imalat1 fabrikasi bulunmamakta olup, yurtici piyasadan ya da dis
pazardan ice aktarilan iplik ithal edilerek yerel gereklilikler yerine getirilmektedir.

Kumas, sal vb tireten bircok firma vardir ancak ¢ok az kapasiteleri daha azdir.

Uretim ve yerel talebi karsilayamamaktadir, bu nedenle kumasin farkli tiirde biiyiik

tiretim kapasitesine, 0zellikle kumas uymak, perde kumasit vb. gibi degeri yiiksek

244 Yiiksek, 1., An Integrated Approach with Group Decision-Making for Strategy Selection in
SWOT Analysis, International Journal of Academic Research in Business and Social Sciences
November 2012, Vol. 2, No. 11ISSN: 2222-6990, 2012, p.134
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kumasa yapilan yatirima ihtiya¢ oldugunu diisiinebiliriz. Son olarak, fabrikalar tireten
az sayida giysi var ancak i¢ talebi karsilayamamaktadir ve Afganistan Tekstil ve giyim

sektoriinde ihtisaslagsmis bir giysi dagitim zinciri mevcut.

Piyasaya giris yampak zor degildir, ¢linkii sektérdeki mevcut firmalarin sayis1 azdir,
yeni girmek isteyenler i¢in engel olusturacak kadar giiclii degildir. Hem alicilarin hem
de alimlar1 gerceklestirenlerin pazarlik giicii dugiiktiir. Degistirme tehdidi
belirlenmemistir ve dogrudan rekabet verileri analiz boliimiinde sik1 degildir. Bundan
dolay1, Afganistan tekstil ve giyim sektoriinde yeni bir isletmeye kolayca

baslayabilecegi ve faaliyet gdsterebilecegi sonucuna varabiliriz.

SWOT analizi de yeni yatirnm i¢in uygun kosullari gdstermektedir. Gliglii olan
arasinda ucuz emek ve biiyliyen ekonominin varligi, hem yeni yatirimlar i¢in iyi
isaretler vardir. Belirlenen tehditler, mevcut firmalara kiyasla rekabet avantaji
yaratmak icin yeni teknoloji getirerek yeni yatirimcilar tarafindan firsata ve avantaja
dondistiirtilebilir: Diger zayifliklar i¢in bulgulara bakiniz. Firsatlar, tedarik zincirinin

her adiminda tanimlanir.

Tekstil mal akisinin her adiminda (tedarik zinciri) yeni yatirimlar yaparak, tedarik
zincirinin tamami bir baskasmna bagimli oldugundan fayda saglayacaktir. Ayrica,

ithalata harcanan para daha kaliteli ve diisiik fiyatli yerel iiriinler i¢in harcanacaktir.

Tekstil endiistrisi Afganistan ekonomisinin belkemigini olusturmaktadir. Tekstil
endistrisini rakipleri arasinda daha yetkili kilmak icin giiglii yonlerini ve zayif
yonlerini ciddi olarak analiz etmeliyiz. Burada gergekten ihtiyacimiz olan sey, dogru
ve uygun olan plani yapmak ve uygulamaktir ve Afganistan Hiikiimeti tarafindan ¢cok
fazla ¢aligma yapilsa da girisimcilerin sorumluluklari, 6niimiizdeki zorluklar1 ve
firsatlar1 1sbirligi ve Ongoriilemelidir. Yaris1 her zaman kazanabiliriz, ¢linki
ekonomimizin bu hayati ve umut verici sektoriinii korumak ve gelistirmek i¢in ¢cok geg

degildir.
Tekstil sektorii icin devlet neler yapabilir

e Yerel iirtinleri gelistirmek i¢in tesvik edici ortami yaratmak.
e Ulkedeki tekstil endiistrisinin biiyiimesi i¢in hazirlanan kisa ve uzun vadeli
planlar olusturmak

e Tekstil endiistrisinde etkin ve verimi artiracak rekabetin saglanmasi.
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e Gerekli hammaddeleri saglamak ve piyasadaki engelleri kaldirmak.

e C(iftcilere maddi tesvik programlarinin saglanmasi.

e Ham yiin islenmesinde artigmasi.

e Afganistan tekstil endiistrisinde istihdam yaratmak.

o Sirketleri uluslararasi sergilere katilmaya tesvik etmek.

e Yerli ve yabanci yatirimcilan tekstil endiistrisine yatirim yapmaya tesvik
etmek

e Yurtdisindan ithal edilen diisiik kaliteli ve diistik fiyatl tekstil {irtinleri kontrol
etmek

e Yeni pazar arastirmalari, hedef pazarlar i¢in hiikiimet destegi ile

gerceklestirmek

Kiiresellesme nedeniyle organizasyonlarin profesyonel insan kaynaklarina ihtiyact
var. Yetenek, bilgi, beceri ve diger yetenekleri yiiksek performans gosteren

nitelikli personel, bir organizasyonun basarisinda énemli rol oynamaktadir.>*

Calismamiz gereken bir diger 6nemli alan insan kaynaklarinin gelistirilmesidir.
Tekstil endiistrisi vasifli insan giicii eksikligi ile karakterize edilir, bu nedenle
sadece tekstil iggilerinin geleneksel bilgilerini giliclendirmekle kalmaz, ayni
zamanda degisen ihtiyaca gore yeni beceri gelistirmeye ve degisikliklerin gerekli
oldugu oncelikli alanlari tamimlamaya ihtiyag vardir. Isgiiciiniin verimliligini
arttirmak igin ihtiyag vardir. Insan kaynaklar1 gelistirme, kalkinma programlarinin

onemli bir pargasi olmali.

hiikiimet, vergi ve ithalat veya ihracat vergisinden feragat yoluyla tekstil
sektorlinlin gelismesine odaklanmalidir. Ayrica, endiistrinin kurulmasina yardime1
olan belirli bir siire icin diisiik oranda tekstil isletmelerine elektrik saglanmasi

gerekmektedir.

Dogrudan yabanci yatirim, imalat kapasitesinin arttirtlmasinda kritik bir role

sahiptir ve sermaye olusumu ile ilgili talep ve arz agigin1 kapatmaktadir.

Eger hiikiimet basarisiz olursa, milyonlarca tekstil is¢isi igsiz kalir ve Afganistan'in

igsizlik oranini artirmak biiylik bir sebep olabilir. Hiikiimet bahsedilen tiim

245 yiiksel, 1., Eraslan, E., Dagdeviren, M., Aksakal, E., Personal Selection Based on Talent
Management, Procedia - Social and Behavioral Sciences 73, 2013, p.68
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konularda ciddiye almali ve Afganistan tekstil endiistrisini korumak i¢in sorunlari

miimkiin olan en kisa siirede ¢6zmelidir.

Afganistan, maliyet temelinde rekabet etmek yerine, pazardaki essiz konumunu
korumak icin katma degeri artirmali ve kaliteyi yiikseltmelidir. Giiglii yonlerini
saglamlastirmak, zayif yonlerini gidermek ve kendini sadece rekabetle yiizlesmek
icin degil, ayn1 zamanda diinya pazarinda giivenli bir pay almak i¢in donatmak

zorundadir.
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Anket Sorular

ok W N

b)
¢)
d)

Firmanizin faaliyet gosterdigi yil sayisi:

Thracat yaptigimz iilke saysi:

Firmamzin Thracat deneyimi (y1l olarak):

Toplam satislariniz icerisinde ihracatin orani:

Isletmeniz bir ihracat departmani var m?

() Evet () Hayrr

Yurtdisi pazarlara hangi stratejileri kullanarak giriyorsunuz?
Ihracat Montaj

Lisans Anlagmalari Uretim anlagmalar

Franchising Dogrudan yatirimlar

Ortak Yatirimlar Sirket Birlegsmeleri ve Satin almalari

Firmaniz iiriinlerini hangi marka ile yurtdisina pazarlamaktadir?
Kendi markasiyla

Yurtdis1 pazarlarda kullandigimiz ayr1 bir markayla

Miisterimizin markastyla

Markasiz olarak

Asagidaki sorulara isletmeniz agisindan 6nem derecesini 1 ile 3 arasinda degerlendiriniz.

Katiliyorum | Ne katiliyorum | Katilmiyorum
ne katilmiyorum

Yiiksek diizeyde bir yetkinlige
sahibiz

Rekabet¢i bir becerimiz var

Ucuz bir iggiiciine sahip olmak

Yeterli mali kaynaga sahibiz

Yeterli hammadde kaynaga
sahibiz.

Biz bir pazar lideri olarak biliniriz.

Iyi tasarlanmus islev alanlarimiz
var.

Olcek ekonomilerine
erigebiliyoruz.

Giglii rekabet baskilarindan biraz
izole edilmistik.

Tescilli teknolojimiz var.

Rakiplerden daha iyi reklam
kampanyalarimiz var.

Bu endiistride uzun bir gegmise
sahibiz.

Giiclii bir yonetime sahibiyiz.

Biiyiiyen bir ekonomi ve I¢ Pazara
sahibiz.

Bir maliyet/fiyat avantajimiz var.
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9. Asagidaki sorulara isletmeniz agisindan 6nem derecesini 1 ile 3 arasinda

degerlendiriniz.
Katilmiyorum Ne katiltyorum Katiliyorum
Ne katilmiyorum
Acik bir stratejik yoniimiiz yok. 1 2 3
Tesislerimiz eskimis 1 2 3
Yonetimsel derinlik ve yetenek 1 2 3
eksikligi
Kilit beceri veya yetkinlikleri 1 2 3
eksikligi
Uygulama stratejisinde zayif bir 1 2 3
gecmise sahibiz.
I¢ operasyonel problemlerle 1 2 3
ugraslyoruz.
Arastirma ve Geligtirme 1 2 3
konusunda geride kalidik.
Yeni yatirimlarm olmamasi. 1 2 3
Zay1f bir pazar imajimiz var. 1 2 3
Pazarlama becerisi yok. 1 2 3
Gerekli strateji degisikliklerini 1 2 3
finanse edemiyoruz
Ana rakiplerimize gore daha 1 2 3
yiiksek toplam maliyetlerimiz
var.
Daha Diigiik Verimlilik 1 2 3

10. Asagidaki sorulara isletmeniz acisindan 6nem derecesini 1 ile 3 arasinda

degerlendiriniz.
Hayir Belki Evet

Hizmet edebilecegimiz ek 1 2 3
miisteri gruplar1 var mi
Girilecek yeni pazarlar veya 1 2 3
pazar segmentleri var m1
Miisteri ihtiyaglarint karsilamak 1 2 3
i¢in tirlinlerimizi/servis hattini
genisletebiliriz.
[lgili iirinler arasinda gesitlilik 1 2 3
gosterebiliriz miyiz
Kaynak ve arz faaliyetlerini 1 2 3
kontrol edebiliriz (dikey
entegrasyon) miyiz
Dis pazarlar bize agiktir. 1 2 3
Rakiplerimiz kayitsiz hale 1 2 3
geliyorlar m1
Pazar gegmisten daha hizli 1 2 3
biiyiiyor.
Diizenleyici gereksinimlerin 1 2 3
azalmasi, igimizi bizim i¢in daha
kolay hale getirecektir.
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11. Asagidaki sorulara isletmeniz acisindan 6nem derecesini 1 ile 3 arasinda

degerlendiriniz.
Hayir Belki Evet

Diisiik maliyetli yabanci rakipler 1 2 3
piyasaya giriyor
Yedek tirtin/hizmetlerin satisi 1 2 3
artiyor.
Pazar bekledigimizden daha 1 2 3
yavas biiyiiyor.
Doéviz kurlarinda ve/veya ticaret 1 2 3
politikalarinda ters degisiklikler
vardir.
Diizenleyici gereklilikler 1 2 3
zahmetsiz hale geliyor.
Is dongiisiindeki veya durgunluk 1 2 3

degisikliklerine kars1
savunmasiz durumdayiz

Miisterilerimiz ve / veya 1 2 3
tedarik¢ilerimiz artan pazarlik
giiclinden faydalanmaktadir.

Cin, Hindistan, Pakistan ve 1 2 3
Banglades gibi iilkeler rekabet
halinde tekstil endiistrimize
biiyiik tehdit olusturuyorlar.

Demografik degisiklikler is 1 2 3
diinyasinda olumsuz bir etki
yaratmaktadir.

Bu endiistriye girmek kolaydir 1 2 3
(girise kars1 ¢cok diisiik engeller).

Teknoloji, bu endiistriyi ¢ok az 1 2 3
veya hi¢ uyart yapmadan
degistirebilir.

12. Firmamzin karsilastig1 ihracat engellerini 1 ile 5 arasinda degerlendiriniz.

1:Hi¢ 6nemli degil 5:Cok
onemli
Ticaret engelleri( 1 2 3 4
tarifeler,kotalar vs.)
Pazar bilgi eksikligi 1 2 3 4 5
Yabanci halkin tutumlari 1 2 3 4 5
Yabanci hiikkiimetin tutumlari 1 2 3 4 5
Satis sonrasi hizmet 1 2 3 4 5
saglama(yetkili servis,
garanti,tamir vs.)
Thracat egitim eksikligi 1 2 3 4
Yurtdisi satiglarin daha riskli 1 2 3
olmasi

Calismamiza ayirdigimiz zaman icin cok tesekkiir ederiz.
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