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ONSOZ

Son zamanlardaki bilgi, teknoloji ve internetin gelismesiyle insanlar diinyada ki
gelisimlerden hizlica haberdar olmakta, bundan dolay: tiiketicilerin talepleri ve istekleri ¢cok hizli
degismekte, tiiketicilerin arzu, isteklerin karsilamak ve miisterilerin memnun etmek igin tireticiler
cesitli yollar denemektedir. Miisterilerin memnun etmek icin pazarlama karmasi, 4P elemanlar1
yardim etmektedir. Yani her zaman aktiiel olan tekstil ve hazir giyim ile son zamanlardaki miisteri

odakliligin iliskisi Kirgizistan vatandaslar1 6rneginde arastirilmstir.

Yeniden gelismeye baslayan kardes tilkeler Kirgizistan ile Tiirkiye arasindaki ticari iligkilerin
en basinda tekstil ve hazir giyim sektorii gelmektedir. Iki iilke arasindaki iliski Kirgizistan
Cumhuriyeti SSCB (Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi)’den 1991 senesinde ayrildiktan sonra
baslamistir. Bu iki kardes Devleti tarihi, dili, kiiltiirii birbirine baglamaktadir.

Bu Calisma’nin amaci Kirgizistan-Tiirkiye arasindaki ticari iligkilerin dnceki ve mevcut
durumlan hakkinda bilgileri ve verileri bir arada toplayip, bu alanda aragtirma yapan ve ilgi
duyanlar i¢in akademik bir bilgi ortaya koymaktir. Son senelerde hizla gelismeye baslayan iki tilke
arasindaki siyasi, kiiltiirel, ticari iligskiler hakkinda c¢ok fazla akademik bilgi bulunmadigindan

dolay1 akademik aragtirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu Caligma’nin her agamasinda kiymetli bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim danigsmanim
Sayin Prof. Dr. Fazil KIRKBIR e tesekkiir ederim.

Agustos, 2021 Aiganysh ABDULLAEVA
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OZET

Glintimiizdeki globallesme ve kiiresellesme neticesinde pazarlarin biiyiimesi isletmelerin
pazarda yerin bula bilmesi, kar elde etmesi ve hedefledigi pazarda rekabete karsi dura bilmesi i¢in
ilk 6nce miisterilerin memnuniyetine odaklamaktadir. Bu strateji ile faaliyet gostermek firmalar her
giin yeni arastirmalar yapmakla beraber her giin degisen misterilerin istek ve arzularina gore
hareket etmeye caligmaktadir. Bunlar1 gbz oniine alarak isletmeler pazarlama karmasi 6geleri (4P)
araciligryla tiikketicilerin memnuniyetlerinin diizeyin arttirmaya gayret etmektedirler. Yukaridaki
nedenlerden dolay tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri artar ve miisteri kendilerine sunulan iiriin ve
hizmetleri her zaman tercih edeceklerdir. Bundan dolay1 pazarlama karmasi 6gelerinin misteri

memnuniyeti lizerinde 6nemli etkilere sahip oldugu sdylenebilir.

Kirgizistan Cumhuriyeti bagimsizligini kazandigi 1991 senesinden itibaren Tiirkiye
Cumhuriyeti ile bir ¢ok alanda karsilikli ticari, siyasi, kiiltiirel vs. iliskilerini gelistirmistir. Ozel
olarak ticari iligkide Tiirkiye tekstil ve hazir giyim sektorlerinde énemli yer kapsamaktadir ve
Tiirkiye’nin isletmeleri bu iirlinlerin ihracatinda bu sektorde gelismis lilkeler ile rekabet etmektedir.
Bu endiistriye yonellik Kirgizistan’a yapilan ihracatta 6nemli paya sahiplik yapan Tiirkiye, hem
sunulan iirlinler bakimindan, hem de iilkemizde faaliyet gosteren Tiirkiye nin belli baghh markalari

bakimindan lilke vatandaslar1 bagka iilkelere gore iistiinliik gostermektedir.

Bu aragtirmanin esas1 amaci, Kirgizistan vatandaslarina gore Tiirkiye tekstil ve hazir1 giyim
sektorinde pazarlama karmasmin bilesenlerine gore faaliyetlerinin, miisteri memnuniyeti
iizerindeki etkisini 6lgmektedir. Ayrica bu sektorde Kirgizistan’da faaliyet gosteren Tiirkiye’ye ait
markalar ve onlarin pazarladiklar1 triinlere yo6nelik bakis agilarinin  degerlendirilmesi de
amaglanmigtir. Calismanin Kirgizistan’in pazarinda yer alan Tiirkiye’den iiretilen tekstil ve hazir
giyim ireticilerinin ¢aligmada belirtilen pazarlama karmasinin elementlerine iliskin unsurlarin
Ooneme alarak, miisteri memnuniyet diizeylerini daha da artirabilecekleri tahmin edilmektedir.
Ozellikle Kirgizistan pazarindaki tekstil ve hazir giyim sektdriine girmek isteyen1 ver mevcuti
donemde faaliyette bulunani isletmelerin deger kazanmalari agisindan da faydali olacagi

diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kirgizistan, Miisteri Memnuniyeti, Pazarlama Karmasi, Tiirkiye Tekstil

ve Hazir Giyim Sektort,
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ABSTRACT

As a result of today's globalization and integration, the growth of the markets focuses on the
satisfaction of the customers first so that the businesses can find a place in the market, make a
profit and stand against the competition in the targeted market. Companies operating with this
strategy do new research every day, trying to act according to the customers' demands and requests,
which are changing every day. Due to the above reasons, the consumers' satisfaction levels
increase, and the customer will always prefer the products and services offered to them. Therefore,
it can be said that the marketing mix elements have significant effects on customer satisfaction.

Since 1991, when the Republic of Kyrgyzstan gained its independence, it developed
relationships with the Republic of Turkey in many areas of mutual trade, political, cultural, etc.
Especially in commercial relations, Turkey has an important place in the textile and ready-made
clothing sector, and Turkey's enterprises in the export of these products compete with developed
countries in this sector. Turkey, which has a significant share in the exports to Kyrgyzstan for this
industry, citizens of the country consider it superior to other countries both in terms of the products
offered and in terms of Turkey's major brands operating in our country.

The main purpose of this research is to measure the effect of activities on customer
satisfaction according to the components of the marketing mix in the Turkish textile and ready-
made clothing sectors according to the citizens of Kyrgyzstan. Especially in these sectors, it is also
aimed to evaluate the perspectives on the brands and their products in the market belonging to
Turkey operating in Kyrgyzstan. It is estimated that the textile and ready-made clothing companies
produced from Turkey, which are in the market of Kyrgyzstan, can further increase their customer
satisfaction levels by taking into account factors related to the elements of the marketing mix
specified in the study. In addition, it is predicted that it will be beneficial for enterprises that want
to enter the textile and ready-made clothing sector in the Kyrgyzstan market and are operating in
the current period in terms of gaining value.

Key Words: Customer Satisfaction, Marketing Mix, Kyrgyzstan, Turkish Textile and Ready-
Made Clothing Sector
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GIRIS

Gilinlimiizdeki globallesen pazarda isletmeler satis1 yiikseltmek, rekabette Uistiinliik gostermek
icin miisterilerin istekleri ve memnuniyetlerine gore planlamaktadir. Isletmeler giiniimiizdeki
teknolojinin gelismesi, pazarin genislemesiyle rekabette artta kalmamak i¢in hedeflerine gore

pazarlama stratejilerin ve karmasin (4 P) kullanmak zorunda kalmaktadir.

Kardes tilkeler Kirgizistan ile Tiireye arasinda iligkiler 1991 yilinda Kirgiz Cumhuriyetinin
bagimsizligini kazandiktan sonra baslamistir. Kirgizistan’1 bagimsiz iilke olarak ilk tantyan Tiirkiye
Cumbhuriyetiyle Kirgizistan arasinda tarihi, siyasi, ticari, medeni, egitimde koparilmaz bir iliski
vardir. Son senelerde yapilmaya baslayan Tiirk Devletlerin Birligi entegrasyonu kardes iilkelerin

arasindaki iligkilerin daha ilerlemesine neden olmustur.

Tirkiye ve Kirgizistan arasindaki karsilikli ticari iliskilerde biiyiik bir payr Tiirkiye
Cumbhuriyetinde iiretilen tekstil ve hazir giyim sektorii kapsamaktadir. Tiirkiye’de iiretilen tekstil ve
hazir giysi iireten firmalar diinya ¢apinda en 6nde gelen firmalarla rekabet etmekle beraber en ¢ok

ihracat eden tilkelerden biridir.

Bu arastirmanin amaci, Kirgizistan vatandaslari agisindan pazarlama karmasina gore
Tiirkiye’de iiretilen tekstil ve hazir giyime olan miisteri memnuniyetin arastirmaktir. Bununla
beraber Tiirkiye’ye ait markalarin tirettigi triinlerin zayif ve iist yonlerin analiz etmektir. Bu
calisma tekstil ve hazir giysi sektoriinde galisan pazarlamacilar ve arastirmacilar igin bir akademik

kaynaktir.



BiRiNCi BOLUM

1. PAZARLAMA KARMASININ BILESENLERI VE MUSTERI
MEMNUNIYETLERI

1.1. Pazarlama Karmasimin Tanimi ve Unsurlari

Gilinlimiizdeki hizli degisen pazarda rekabet edebilmek igin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin
dogru tespit edip, onu karsilama yollarinin en iyilerin bulmak gerekir. Pazarlama karmasi
elamanlar klasik ayrima gore Ingilizce bas heriflerinden alman 4 P, Price - Fiyat, Product — Uriin,
Promotion — Tutundurma, Place - Dagitimdan olugmustur. Zamanla insanlarin istekleri sadece
iiriin, fiyat olmaktan ¢ikmus, iirlinlerin 6niine hizmet de istemektedir. Gittik¢e markalarin sayisinin
artmastyla beraber rekabet de artti, bu da tiiketici isteklerin {istiin koymaya yol act1 ve bir yenilik
getirmek ihtiyac1 ortaya cikti. 4 P’ye bir P’de People (Insan) kavramm eklendi. Sonradan 6.P olan

Process (Siireg), 7.P Physical Evidance (Fiziksel olanaklar) kavramlari ile biitiinlestirilmistir.

Isletmelerin silah1 olarak nitelendirilen pazarlama karmasmin gelip ¢ikisi hakkinda farkli
farkli yorumlar sdylenmektedir. Yazilan bilgilere gore 1948. Yillarinda James Culliton isletme
yoneticilerin “sanatkar ” diye ifade etmesiyle ortaya koyulmustur. Culliton’un sdyledigine gore
igletmelerin yoneticileri, bazen belirli bir tarifi oldugu gibi uygulayan, bazi zaman da mevcut
durumlara gore degisimler yapan ve ya daha dnce hi¢ kullanilmamuis tarifleri icat eden birer “karar

verici ” girdilerin karistiricisidirlar (Korkmaz ve Eser, 2009: 329).

Culliton tarafindan ortaya koyulan pazarlama karmasi kavrami hakkinda arastirmacilar
arastirarak istiine bilgiler eklemistir. Bir ka¢ sene sonradan ilk kez yazi olarak ele alan, kullanan
Jerry McCarthy olmustur ve ondan sonra da o hakkinda genis bilgi iiretenler Kotler, Swartz, Kelly

vs. olmustur. Asagida Kotlerin boyle hatirlamalar var:

Bu dort temel unsuru ilk kez Profesor Jerry McCarthy 1960 yillarinda Pazarlama kitabinin
birinci baskisindaki bir gemasinda bahsetmisti. Bu dort esas 6ge pazarlama planlamasi igin faydal
gerceve saglamaktadir. Yalnizca, bunlarin hepsi alicidan baglayarak saticilarin diisiincelerin
yansitmaktadir. Bunlar alicilar i¢in sdyle ¢evrilebilir:

e Uriin Miisteri Degeri olur,

o Fiyat Miisteri Maliyeti olur,

e Yer Misteri Uygunlugu olur,



e Promosyon Miisteri iletisimi olur (Kotler, 2004: 82).

Pazarlama karmasi, sirketin miisterileri i¢in c¢esitli etkilesim alanlarimin gelistirilmesini de

iceren miisterileri igin kapsamli bir mal / hizmet teklifi formiile etmek i¢in kullandig1 bir pazarlama

konseptidir (http://www.marketch.ru/marketing_dictionary/marketing_terms_k/marketing_mix/).

Tablo 1: Temel ve Genisletilmis Pazarlama Karmasi Elemanlari

Esas Pazarlama Karmasi (4P) Genisletilmis Pazarlama Karmasi (3 p)
. . - . . Fiziksel
Uriin Fiyat Tutundurma Dagitim Insan Siirec¢
olanaklar
e Cekirdek iiriin|e Satis o Reklam e Dagitim o [s tasarim o s akigmnin|® Peyzaj
6zellii<leri- t e indirim o Medya karar1 o fyilestirme tasarimi ol tasarl:n
somut ve somu < o Fiziki : e Eylemlerin  |* Persone
olmayan . Kan_al ortagi|e Satis arttirma kanallar e Secim s1¥as1 kiyafeti -Ses
marjt - Siti
¢ Tamamlayici Kredi * Kigisel satis o Ortakliklar | Egitim e Otomasyon  |* Koku
unsurlar demeti |® "rec e Halkla iliskiler * Ekip <
kosullart calismast

Kaynak: Basarangil, 2017: 131

1.1.1. Uriin

Pazarlama programm iiriin programasiniz hazirlanmasiyla baslar. Isletmeler farkli farkl
pazarlara tiirli iriinler ve hizmetler sunarak, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin kargilamaya
calisirlar. Uriin, pazarlama karmasinin en miihim elamanidir. Isletmede ilk basta bir mal/hizmet
diisiincesi dogar, sonra bu mal/hizmetin sunulacagi pazar belirlenir, sonra da {iriin gelistirilir
(Cemalcilar, 1999: 81).

Erdogan’in dedigine gore “Uriin dar anlamda; fiziksel ve kimyasal dzelliklerin bir araya
getirdigi bir maddedir. Genis anlamindaysa; belli bir ihtiyag ve/veya istegi karsilama 6zelligi olan
ve degisime konu olan her seyi ifade eder. Tiiketiciler agisindan iiriin, fayda saglayan her seyi ifade
ederken; isletme acisindan, fiziksel 6zellikleriyle, tasarimiyla, 6zellikleriyle, stiliyle ya da farkhi
hizmet imkanlariyla fayda yaratmada etkisi bulunan ve tiiketici memnuniyeti yaratan her seyi ifade
etmektedir” (Erdogan, 2014: 16). Pazarlamaya mevzu olan mallarin gesitleri ylizbinlercedir. Bu
yiizden bunlarin hepsi hakkinda ayrmtili aragtirma yiiriitilemez. Uriinlerin iiretilmis bigimine,
kullanilis sekilline, tiiketim sikligi ve yerine, Ozelliklerine, niteliklerine vb. bolistirilerek
aragtirilabilir (Olug, 1970: 8).

Uriiniin ambalaji, rengi, kalitesine ek olarak firmanin gosterdigi satis hizmetleri ve firmanin
itibarin1 kendine iceren dokunulabilir ve dokunulamaz o&zelliklerin bir biitlinlidiir. Bir iriini
olusturan nitelikler (Korkmaz, ve Oztiirk, 2009: 331):



Uriin kalitesi

Uriiniin fiziksel 6zellikleri
Fiyat

Marka

Ambalaj

Tasarim

Uriin garantisi

Renk

Saticinin itibari

Satis hizmetleri

Uriiniin Diizeyleri

Uriin planlayicilar iiriinii planlarken asagidaki sekilde gosterildigi iic diizeyi ele almalar
gerekmektedir.

Uriiniin ilk diizeyi, tiiketicilerin “ne” sorusuna cevap verilen temel ihtiyaci karsilayan
cekirdek diizeyidir. “Cekirdek iirin” demek, {iriiniin elle dokunulmayan, gozle
goriilmeyen ama tiiketicini degisik agilardan memnun eden yanidir.

Bizim gordiigiimiiz, tuttugumuz kisim {iriiniin somut boliimiidiir ve “somut iiriin” olarak
adlandirilir. Cekirdek iiriin olmayinca somut iiriin bir anlam bildirmez ama buna karsilik

somut iiriin olmayinca gekirdek {iriin de olmaz. Ikisi birbirine bagldur.

Sekil 1: Uriiniin ii¢ diizeyi

Zenginlestirilmis
Uit

Cekirdek
Fayda

Furma ve
Montaj

Kaynak: Korkmaz vd., 2009: 333



o “Zenginlestirilmis”, “cogaltilmis” veya “genisletilmis iiriin” ise {irliniin esas
fonksiyonunu daha da 6nemli yerine getirmek i¢in ve onu miisteri agisindan daha ¢ok
cekici, kullanigli duruma getiren 6zelliklerden kilmaktadir.

e (Qaranti siiresi, satig sonrast servis, yedek parga garantisi, geri verme, yenisiyle
degisebilme olanagi, bedava hediyeler ve benzeri 6zellikler iiriiniin rekabet giiciiniin
artirir (Karafakioglu, 2005: 114). Goriildiigii gibi, pazarlama yodneticisi i¢in 6nemli olan

tiriin kavraminin karsilikli anlami, tiikketicinin bakis agisidir.

1.1.2. Fiyat

Oncelikle iktisatgilar tarafindan iizerinde durulmus olan fiyat, ¢esitli kuramlar gelistirilmis
onemli bir mevzudur. iktisat¢ilarin tradisyonel fiyat diisiincelerinden degisik olarak kabul edilen
fiyat, ekonomik olsun, firmalar agisindan olsun, tiiketiciler agisindan 6nemi biiyliktir (Yikselen,
2015: 237).

Klasik iktisat¢ilara gore fiyat, malin pazardaki arz ve talebine gore belirlenir. Fiyatlar arttikca
daha cok sayida tedarik¢i pazara girisi karli gormeye baslarlar, ancak liriine olan talep diisme
gosterir, ¢ilinkii az sayida tiiketici {iriiniin bu paraya degecegi goriisiinii tagir. Bunun tam tersine
fiyatlar diistiik¢e daha fazla talep dogar, ancak az sayida tedarikgi tirtiniin daha az miktarda tedarik
etmeye baglar ¢iinkii bu fiyata degmeyecegi goriisiindedir. Sonugta iiriin daha az iiretmeye baglanir
(Blythe, 2001). ideal olarak iiretilen miktar ile tiiketilen miktara esit oldugu noktada denge olusur
ve bu noktada fiyat sabitlenir.

Iktisatcilara gore “Fiyat, kisaca mal veya hizmete ddenen parasal bedel olarak tanimlanirken,
genis anlamda tiiketicilerin mal ya da hizmeti kullanmak ya da sahip olmak i¢in takas ettikleri
degerlerin toplami olarak tanimlanmaktadir.” Pazarlama anlayisina gore “fiyat, yOnetimin
pazarlama c¢abalarinda yararlanabilecegi ve kontrolii altinda tutabilecegi bir aragtir”. Fiyat
isletmeler i¢in Onemlidir. Ciinkii fiyat isletmelerin pazardaki yerini ve Pazar payini dogrudan

etkiler.

Isletmeye gore fiyat isletmenin pazar payin, rekabette iistiinliik ya da zayifligin gdstermekle
beraber isletmeler tarafindan en 6nemli girdi kaynagidir. Tiiketici i¢in fiyat, satin alinan malin
kalitesi olarak da algilanmaktadir. Fiyat tiiketiciler agisindan da ¢ok Onemlidir. Eger tiiketicinin
istek ve ihtiyaglarin karsilayan tiriin, tiiketici biitgesine dogru elemeyecek kadar pahaliysa satin
alinmaz. Tiiketici satin aldig1 zaman {iriin fiyat:1 {iriin kalitesinden yiiksek olsa, o zaman isletme

miisterisin kaybedebilir. Bu sebeplerden dolay1 isletme fiyat politikasin iyi islev ¢ikmalidir.



Fiyatlandirma Amaglari

Cesitli fiyatlar, mevcut pazar sartlar1 altinda isletmecilerin aldiklar1 kararlarin bir gesit
yansimasidir. Isletme kararlari, isletmenin saptanan hedeflerinden etkilenir. Hedeflerde farklilik
olacagma gore bunun yansimasi olarak pazar fiyatlarinda ve fiyatlandirma politikalarinda da
farkliliklar olacaktir. Bu nedenle fiyatlar etkileyen bazi isletme amaglarinin neler olabilecegi
tizerinde kisa izah etmekte fayda vardir (Uraz, 1975: 135).

a. Kar Temelli Amaclar: Birgok fiyat politikalar1 karlilik hedeflerinden etkilenir. Cogu
zaman da karin kendisi bir hedef olarak yola ¢ikilir. Ancak karlilik hedefinde isin baslayan sirketin
fiyat etkisi uzun ve kisa zaman olarak ortaya ¢ikar. Clinkii piyasadaki rekabetgi sirketler de Pazar
payin korumak icin farkli politikalar uygulayabilir. Teoride kolay olan kar temelli fiyatlandirmalar,

gercek hayatta zorluklardan dolay1 hedefin degistirebilmektedir.

b. Satis Temelli Amaclar: Isletmeler sadece kar amaclh ¢alismadan, pazardaki kendi payin
biiyiitmek ve satilan iiriin sayisindan kazanmak icin satis hedefli calisabilirler. Uretici sirket, iiriin
sayisin artirarak, her bir iiriine diisen maliyeti azaltarak, pazara diisiik fiyatta {irliin sunmakla

beraber pazar payin biiyiitmektedir ya da pazar payin korumak ister.

c. Var olabilme Amaci: Asiri kapasite, yogun rekabet ya da degisen tiiketici istekleriyle
kars1 karsiya kalan isletmelerin baslica amaci hayatta kalmayi basarabilmektir. Bu durumda
isletmenin kar diizeyi, isletmenin yasamini siirdiirmekten daha az énemli bir amagtir. Bir isletme
iriin birim fiyati ortalama degisken maliyetlerinin tiimiinii ve ortalama sabit maliyetlerin de bir
kismini karsilayabildigi siirece, isletme pazardaki varligini stirdiiriir (Erdogan, 2014: 373). Ancak
pazarda kalabilme amaci kisa dénemli olup, uzun donemde isletme ilave bir deger yaratmay1
amaclamalidir. Varligim siirdiirememe tehlikesi olan ¢ogu isletme igin, kar en {ist diizey saglamak

veya satig hacimlerini artirmak gercekei olmayan fiyatlandirmadir.

d. Rekabet¢ci Amaclar: Isletmenin rekabetci isletmelerin iiriin fiyatlarna gore
fiyatlandirmas1 iki amagl olmaktadir. ilki rekabette iistiinliik, liderlik gostermek ise ikincisi de
miisterilerin kaybetmemek icindir. Isletme rekabet firmanimn fiyatin veri olarak alip, o fiyattan
diisiik fiyatta pazara {riiniin suna bilirken bir taraftan kendi maliyetim hesaplayip, rekabetci
firmanin tiriiniin fiyatinin iistiinde de fiyat uygulayabilir. Rekabet¢i firmanin fiyatinin iistiinde fiyat

koydugu zaman, o {iriiniin fiyatinin karsiligin gosterecek 6zelligi olmalidir.

e. Konumlandirma Amaclari: Pazarda konumlandirma amaglarini benimseyen isletmeler
potansiyel miisterilerinin zihninde triinlerini konumlandirma araci olarak fiyati kullanir. Yiksek

fiyatlar, genellikle kalite, sayginlik, ayricalikla ilisken dirilir ve sirket bu imajlar1 biiyiitmek igin



miigteriye 6zel Premium fiyatlar kullanir. Buna karsin bazen isletme, istenilen konumlandirmay1

elde edebilmek i¢in iriinlerine daha diisiik fiyatlar uygulayabilmektedir (Erdogan, 2014: 374).

Isletmeler piyasada kendi payin bulabilmek igin belirli politikalar, yollar izlerken farki farkli
zorluklar c¢ekerler. Pazara sunulan iirliniin fiyatlandirilmasin bir ¢ok faktoriin dikkate alinmasi

gerekir. Asagida bu faktorlerin en 6nemli olanlarin siralamaya ¢alisilmistir:

a. Cevresel Faktorler(Etkenler)

e Ekonomi Etkenleri

e Sosyal Faktorler

e Siyasi Faktorler

e Teknolojik Etkenler

e Yasal Faktorler

b. Rekabet Faktorleri

e Zaman Igindeki fiyat degisikleri

o Fiyat degisikliklerine kars1 rakiplerin tepkileri
c. Tiiketicilerin Algilarin Etkileyici Faktorler
e Tavsiye edilen iiriiniin kalitesi

e  (osterilen hizmetin kalitesi

e Isletmenin gevresinin ve atmosferinin kalitesi
e Isletmenin konumu

e Rekabet ortaminin uygunlugu

d. Isletmenin Maliyet Yapis

e Sabit maliyetler

e Degisken maliyetler

e Yari degisken maliyetler

e Beklenen kar ve yeniden yatirim

e. Pazarin Genel Yapisi

e Tam rekabet

o Aksak rekabet

e Oligopol

e Monopol

Tiiketicilerin fiyat degerlendirmeleri; biitce kisitti, zaman baskisi, tahmin edilen kullanim
durumlar ve ya daha ucuza bulmak i¢in yapilacak arastirmanin maliyeti gibi dis faktorlerden de
etkilenebilir. Tiiketiciler genellikle sik sik fiyat indirimi yapilan {iriinler i¢in yiiksek fiyat 6demek
istememektedir (Korkmaz vd., 2009: 398-425).



1.1.3. Tutundurma (Pazarlama iletisimi)

Pazarlamanin temel goérevi mal, hizmet ve diislincelerin degisimin saglamak ve
kolaylastirmaktir. Pazarlama karmasinin Promosyon unsuru Tiirk¢ede, tanitim, pazarlama iletigimi,

EE] (3

tutundurma olarak kullanilmaktadir. Tutundurmanin metotlar1 olarak “kisisel satis”, “dogrudan
pazarlama”, “reklam”, “halkla iliskiler”, “satis gelistirme” algilanmaktadir. Baz1 pazarlamacilar
tutundurmay1 biitiinlesik pazarlama iletisimiyle ayn1 anlam verdiklerini sdylemektedir. Aslinda

biitiinlesik pazarlama iletisimi de tutundurmanin bir pargasidir.

Pazarlama tutundurmasi, dis ¢evre ile bir sirketin (hedef kitle, tedarikgiler, ortaklar, vb.)
Reklam, halkla iligkiler, satis promosyonu, propaganda, kisisel satis ve gayri resmi dahil cesitli etki
araglariyla olusturdugu iletisim sdylentiler seklinde bilgi kaynaklaridir. Cogu durumda, pazarlama
iletisiminin ana ve en pahali aract reklamdir (http://www.marketch.ru/marketing_dictionary/
marketing_terms_k/marketing_mix). Kisaca tutundurma, “fabrikanin tirettigi mal/hizmetin varligi
hakkinda tiiketicilere bilgi veren ve o sirketin yasamini, gelisimini saglayan stratejik pazarlama

planidir.”

Suanlarda ¢ok fazla sayidaki araglarla tiiketicilere verilen bilgi bombardimani altinda kalan
tiikketicilere ulagsmak, onlarin dikkatin ¢gekmek giin gegtikge zorlagsmaktadir. Bu sebeplerden dolayt,
pazarlama iletisimi ayrica 6nem verilmekle beraber, pazarlama harcamalarinin seviyesine karar
veren pazarlamanin en Onemli yoneticisi olmustur. Pazarlama tutundurmasinin yollari, ara¢ ve
yontemleri:

e Uriiniin iiretilmesi ve ambalajt;

e Reklamcilik (dogrudan ve dolayli);

e Halkla iliskiler (PR);

e Markalagma

e Sadakat programlari;

e Dogrudan pazarlama;

e Sponsorluk;

e Ticaret pazarlamasi (satis promosyonu);

o Kigisel satis;

e Satis sonrasi servis;

e Tiiketici, bayi topluluklar1 ve kuliipleri;

o Etkinlikler (sergiler, seminerler, konferanslar, yuvarlak masalar, vb.).



Pazarlama Iletisim Karmasinin Elemanlar

e Reklam: Reklam bu zamana kadar farkli taraflardan, yonlerden tanimlanmaktadir.
Aragtirmaci ve yazar Erol’un tanimladigina gére “reklam, iiretici ve tiiketiciler ortasindaki iletisimi
gerceklestirmeye yonelik bir aractir. Bu taraftan reklam, iiretici isletmelerin tiiketici ya da araci
kuruluslara iirlinlere; hizmetlere ya da fikirlere iligkin bilgi vermesini saglayan ve giidiileyerek

tirliniin tiiketicisi veya saticisi olmalarini1 6n goren bir siiregtir” (Erol, 2007: 9).

e Pazarlama iletisim karmasinin en 6nemli elemaninin biri reklam, Amerikan Pazarlama
Birligi tarafindan “belirli bir isletme ya da organizasyonun duyuru ya da ikna edici mesajlarini,
kitle iletisim araglarinda satin alinan yer ya da zamana yerlestirmesi olarak tanimlanmaktadir”
(Erdogan, 2014: 468).

e Halkla iliskiler: Halkla iliskiler sozciigiiniin ingilizcedeki karsilig1 * Public Relations ”,
bu sozciiklerin bas heriflerinden olusan PR halkla iligkiler tarafinda yaygin kullanilan simgedir.
Literatiire baktigimizda halkla iliskilerin bir ka¢ tanimiyla karsilasabilirsiniz. Genel olarak halkla

iliskileri tiretici ve tiiketici iki taraftan da faydali oldugunu agikliyorlar (Sabuncuoglu, 2008).

Yiikselen soy isimli yazarin yazdig1 tanima gére “halkla iligkiler, bir kisi veya isletmeye karst
halkin tavrim1 degerler ve bunlarla ilgili tiiketicilerin ¢ikarlarin1 gozlemleyerek motive edebilecek
politikalarin genel yoOntemlerinin neler olabilecegini sOylemistir; bunlar1 uygulaylp halkin
anlayisini ve benimsemesin saglamaya ¢alisir. S6z konusu olacak halk, oOrgiit, miisteriler,
tilketiciler, ortaklar, yatirimcilar, firma is gorenleri, hiikiimet ve yerel yonetim yetkilileri, kdy,

kasaba veya kent veya genis anlamda tiim kamu olabilir” (Yiikselen, 2015: 38).

e Dogrudan Pazarlama: Son zamanlarda ihtiyagtan dolayr dogrudan pazarlamanin dnemi
artmaktadir. Diinyada dogrudan pazarlamanin biiyiik bir hizla gelismesinin nedenlerinden biri de,
cagdas is yasaminin gereksinimlerinden dolayi, zaman kisithig: tiiketicileri evinde oturarak satin

almaya, tiikketmeye yonlendirmektedir.

Dogrudan pazarlamayla anlami karistirilan bazi yerlerde esanlamli olarak kullanilan posta
siparisi, posta ile satis, posta ile reklam, dogrudan reklam, bunlarin hepsi ayr1 ayriyken dogrudan
pazarlamanin anlamin veremez. “Dogrudan pazarlama, her hangi bir yerden &lgiilebilir bir tepkiye
ve/veya faaliyete neden olmak veya miisterilerin fikirlerini etkilemek amaci ile, bir ya da daha fazla
reklam amacin1 dogrudan kullanan etkilesimli pazarlama sistemidir” diye yazar Pmar

tanimlamugtir(Pinar, 2006: 19).



o Kisisel Satis: Kisisel satig, iirlin ve hizmetin bir isletme, satis temsilcisi araciliyla bir
tiikketici veya gruba yiiz yiize tanitimi, tutundurma veya satis hedeflenerek sunulmasidir. “Kisisel
satig bir tutundurma yontemi olarak genelde; miisteriler belirli bir cografi bolgede kiimelenmislerse
ve/veya iirlin niteligi geregi neye yaradigini, nasil kullanilmas gerektigini anlatmay1 gerektiriyorsa
ve/veya reklamla hedef alinan miisteri grubuna ulasilamiyor, mal veya hizmetin istiinliikleri
yeterince agiklanamiyorsa kullanilir” diye aciklamistir arastirmaci yazar Karafakioglu.
(Karafakioglu, 2005: 175).

e Satis Tutundurma: Satis tutundurma Amerika Pazarlama Birligi “pazarlama ilkesine yeni
dahil olup, kisisel satig, reklam ve tanitma disinda kalan iletisim araci olmasindan dolay1 genis
cabalar1 kapsamaktadir” diye tanimlamistir. Satis tutundurmasi, 6zel hizmetlerin teklif edilmesi,
sunulmasidir. Ornegin: Miisterilerine dzel hediyeler, oyunlar oynatmasi, indirim yapasi, katalog ve
brosiir dagitimi vs. Satig tutundurma ¢ogu zaman tiiketim iiriinlerinde uygulanilmasi endiistriyel
iiriinlerde kullamlmadigim gostermemektedir. Isletmeler giderek satis tutundurmaya daha fazla
biitce ayirmasinin sebebi asagida siralanmistir (Odabasi ve Oyman, 2005: 109). :

e Perakendecilerin giiciiniin artmasi

e Marka bagliligin artmasi ve siirekli yeni markalarin pazara sunulmasi

e Tiiketici pazarinin degisim

o Rekabetcilerin kisa donemli bakis agis1

o Olgiilebilir olmasi

Isletmeler sadik miisterilerin tutmak ve yeni miisteriler kazanmak icin giiniimiizde satis
tutundurma ¢abalarin sik¢a kullanmaktadir. Giiniimiizdeki yogun rekabette her firma kendin ‘ben

varim’ diye gosteremedigi zaman tiiketiciler tarafindan unutula bilmektedir.

e Sponsorluk: Son yillarda ¢ok konusulan ve duyulan sponsorluk, herhangi bir etkinlige
katilmanin 6tesinde bir anlam ifade etmektedir. Sponsorlugun gerek ekonomik, gerek kurum itibari
icin bilyik bir 6nemi vardir. Bazi ingalar tarafindan sponsorluk bu bir fedakarlik olarak
algilanirken, bazilari tarafindan en etkili bir reklamdir. Onceleri devlet tarafindan reklami yasak
olan iiriinlerin, reklamlari i¢in sik¢a kullanilan yontemken, giiniimiizde bir iiriinliin marka olmasina

giden yoldur.

Sponsorluk, isletmeler acisindan isletme ve {iriin kendi imajin1 korumak, kurumsal kimligini
olusturmak, hedeflenen pazarda niyetinin iyi oldugunu géstermek gibi nedenleri iistlenmektedir.
Sponsorluk faaliyetleri, defalarca tekrarlanan logo, kurumsal renk tasariminin taninmasina
hakkinda bulunurken, diger taraftan hedef kitle iizerinde iyi niyetin olusturulmasin, 6zel kisilerin

medya ile iligkilerini gliclendirmektedir (Peltekoglu, 2018).
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e Dijital Tletisim: Bilgi teknolojilerin gelismesi her tarafa gosterdigi gibi pazarlamada da
kendi etkisin gostermektedir. Dijital pazarlama, tiiketicilerin yogun mesaiyi saati sonrasi kendine
agriyan saatlerinin cogunu alig-verise harcamamak icin, ¢agimizin siradan bir ihtiyaci haline
gelmektedir. Kimileri zaman tasarrufu i¢in dijital pazarlamayi, kimileri eliyle dokunup ya da
dolandirilmamak icin kendileri satis yerlerine giderek satin almaktadir. Dijital iletisim, {iretici ile

tiiketici arasinda internet lizerinde farkl yollarla iletisim kurmasidir.

Son zamanlarda her bir isletme kendi web sayfasin agmaya, internetten ve sosyal medyadan
kendi reklamin yapmaya ihtiya¢c duymaktadir. Onceki iletisim araclariyla ulasamadiginz birgok
pazara ¢ok hizli bir sekilde ulasmamiza dijital iletisim yardimci olmaktadir. Dijital iletisimle en
degerli olan zaman ve iletisimde kullandigimiz maliyetlerden tasarruf etmekteyiz. Bazi

yazarlarimizin dedigi gibi gelecegin pazar dijital pazarlamaya adim atmaktayiz.
1.1.4. Dagitim

Pazarlama karmasinin dordiincii kanali olarak bilinen, aslinda dagitim kanallarin1 ve bu
kanallardaki siirecleri ifade eder. Ureticiler dogrudan iiriinlerin son tiiketicilere satmazlar. Uriinler
once dagitim kanalinda yer alan diger isletmelere ve buradan da son tiiketicilere satilir.
Gilinlimiizdeki ekonomik yapisina gore, iiretici firma ile miisteri arasindaki mesafenin artmasi ve
iretimin yogunlagmasi, iireticinin dogrudan dogru tiiketiciyle yada miisterileriyle iliski kurmasini
zorlagtirmaktadir. Diger bir taraftan ¢ok sayida iiretici var iken farkli istek ve arzulari olan ¢ok
sayida tiiketici vardir ve onlarin dogrudan iletisim kurmasi miimkiin degildir. Bu halde iiretici
firmalarin iirettikleri mallarin, tiiketicilerin satin alabilecekleri yerlere ulagtirilmasi gerekmektedir,

bu fonksiyonu da dagitim kanali isletmeleri gerceklestirir (Baltacioglu ve Kaplan, 2017: 55).

“Dagitim, iretilen riinlerin tiiketicilere dagitilmasiyla ilgili tiim g¢abalar1 kapsar ve bu
nedenle iiretimle tiiketim arasindaki agigi kapatir. Mallarin dagitim hareketleri degince asagidaki
iki hareket s6z konusu olurlar” diye ifade etmistir Mucuk:

1. Dagitim kanalinin se¢imi

2. Fiziksel dagitim (Lojistik) (Mucuk, 2004: 257)

Dagitim Kanalinin Secimi

Dagitim kanali, mallarin dretici firmadan tiiketiciye dogru hareketinde izledigi yoldur. Bu
kanal ¢ogu zaman araciligi pazarlama isletmeleri yolu ile gergeklesir. Tiiketiciler ve miisteriler de
dagitim kanalmin bir pargasidir. Diger bir ifadeyle dagitim kanalinin bir ucunda iiretici, diger bir
ucunda ise tiiketici bulunur. Dagitim kanali se¢iminde iki alternatif bulunmaktadir (Erdogan, 2014:
173):
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e Dogrudan dagitim

e Dolayl dagitim

Dogrudan Dagitim Kanallari: En basit ve en kisa pazarlama kanali dogrudan dagitimdir.
Dogrudan dagitim iirlinlerin bir iireticiden son kullaniciya veya endiistriyel kullanictya dogru direkt
bir sekilde hareketi olarak ifade edilmektedir. Dogrudan satisin bir parcasi olan bu kanal,

iireticilerin son kullanicilarla dogrudan satis baglantis1 kurduklar bir pazarlama stratejisidir.

Dolayli Dagitim Kanallari: Dogrudan dagitim basit ve agik bir pazarlamaya olanak
saglamasina ragmen cogu durumda pratiklikten uzaktir. Bazi {iriinler biiylik potansiyel son
kullanicilara, diinya veya iilkenin farkli bolgelerindeki pazarlarda islem gérmektedir. Diger mal
kategorileri agirlikli olarak tekrarli alimlara dayalidir. Bu mallarin ireticileri, aracilarin
kullanilmasi yoluyla dogrudan dagitima alternatif olarak daha az zaman alan, diisiik maliyetli ve
daha etkin bir yol bulmaktadir. Bu yontem bes farkli sekilde islev gormektedir (Erdogan, 2014:
175):

e Ureten- Toptan satan-Perakendeci- Tiiketici

e  Ureten- Distribiitor- Endiistriyel Kullanici

e Ureten- Acente- Toptan satan-Perakendeci- Tiiketici

e  Uretici- Acente- Distribiitdr- Sanayi Kullanici

e Uretici-Acente- Endiistriyel Kullanici

Fiziksel Dagitim

Dagitim sistemi ve sistemde yer alacak olan araci firmalar belirlendikten sonra bu kanallarda
iriinlerin fiziksel dagitiminin nasil yapilacagi konusu iizerine konusulur. Fiziksel dagitim aym
zamanda lojistik olarak da adlandirilmaktadir, dogru miktarin, dogru yere, dogru zamanda teslim
edilmesidir. Bu dagitimda, dagitimin basarili olmasi énemlidir. Ciinkii tiiketici iiriinii yada hizmeti
istedigi zaman, istedigi yerde bulamazsa satis ¢abalar1 bosa gider. Ayrica son zamanlarda, fizikdel

dagitim kendi 6nemini daha da arttirmaktadir. (Korkmaz vd., 2009: 197).

Kanali olusturan igletmeler hem malin akisint hem de malin sahipligini saglarlar. Fiziksel
dagitim ¢ogu zaman tagimayla sinonim oldugu diisiiniiliiyor. Aslinda tasima fiziksel dagitimin bir
pargasidir. Tagimayla beraber yiikleme, bosaltma, depolama, stok denetimi, koruyucu ambalajlama
vs. toplamidir (Cemalcilar, 1999: 65).

Fiziksel Dagitim Eylemlerinin Bagliklar1

e Tasima Yollar

e Depolama
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e Yiikleme ve Indirme

e Stok Sayimmi

e Siparis islemleri

¢ Ambalajlama (Koruyucu)
e Planlama

Fiziksel Dagitim Eylemlerinin Faydalar

e  Satis miktarin arttirir

e Dagitim maliyetin disiiriir

e Uretim ve tiiketim arasindaki zaman ve yer farkliliklarinda uyum saglar
e Fiyatlar sabitler

e Dagitim kanalinin segimine etki eder
Toptancihk

Toptancilik ile perakendecilik tiiketicilerin ihtiyaglar1 karsilayacak iirlinlere kolay
ulagmasina yardimci olurlar. “Toptancilik, mal ve hizmetlerin isletmelere veya diger orgiitlere
tekrar satmak, iretimde kullanma ya da oOrgiitsel ¢aligmalarin siirdiirmedeki faaliyetlerin ve
satiglarin kapsar. Kisaca, son tiiketicilere yapilan satiglardan digar1 tiim satislar1 kapsar” diye

yazisinda agiklamistir Mucuk soy isimli yazar (Mucuk, 2001: 79).
Perakendecilik

Perakendecilik, nihai tiiketiciye mallar ve hizmetlerin dogrudan satma iglemidir. Pazarlama
sirecinin son asamasidir. Perakendeciligin esas 6zelligi, kigisel mallarin tikketimi ya da kullanim
icin hazir olan malin son halinin satis yeri (Cemalcilar, 1999). Toptancilik ve perakendecilik kendi

iginde bir kag tiirlere ayrilmaktadir.
1.1.5. insan

People ya da personnel olarak farkli kaynaklardan farkli yazilmig olabilir ama ikisi de bir
manaya gelmektedir. insan pazarlamada, kurumda calisan, mal teslim eden ve dogrudan

miisterilerle iletisim kuran kigilerdir.

"Insan" terimi, hedef pazarin gdziinde iiriiniiniiziin prestijin etkileyebilecek kisiler anlamina
gelir. Onlar (ibuss.ru):
e Sirketinizi ve iirlinlinilizii temsil eden ¢alisanlar

e Hedef miisteri ile temas halinde olan satis personeli
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e Tiiketiciler kategorisinde "fikir liderleri" olarak hareket edenler
e Mallarin maliyetini ve kalitesini etkileyebilecek iireticiler
e bu terim ayn1 zamanda onemli tiiketici gruplarin1 da igerir - sadik tiiketiciler ve VIP

misterileri, ¢iinkii onlar girket i¢in 6nemli satis hacmi yaratmaktadir.

Bu kisilerin énemi, hedef tiiketicinin géziinde iirliniiniiziin algilanmasinda 6nemli bir etkiye
sahip olabilmesinden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle, pazarlama stratejisinde asagidakileri
yansitmak olduk¢a 6nemlidir (http://ibuss.ru/gro-Takoe-MapkeTHHr-MUKC-7P/):

e Sirkette c¢alisan personelleri arasinda motivasyon olusturmaya, gerekli beceri ve

yetkinlikleri gelistirmeye yonelik programlar

e "Liderlerin diisiincesi" ve tiiketicilerin fikirlerini etkileyebilecek diger kisilerle calisma

yontemleri

e Sadik miisteriler ve VIP miisteriler i¢in programlar

e Satis personeli i¢in sadakat programlar ve egitim programlari

e Geri bildirim toplama yontemleri

1.1.6. Siirec

Siire¢, B2B pazarina ve hizmet pazarina atifta bulunur. Terim, bir tiiketici ile bir sirket
arasindaki etkilesim siirecini tanimlar. Pazarda bir satin alma yapmak ve miisteri sadakati
olusturmak i¢in temel teskil eden bu etkilesim oldugundan, bu etkilesime 6zellikle dikkat edilir.
Pazarlama stratejisinin, hedef tiiketiciye hizmet saglama siirecini iyilestirmeyi amaglayan
programlari ayr1 ayr1 yansitmasi dnerilir. Amag, hizmetin satin alinmasini ve kullanilmasimi tiiketici

icin olabildigince konforlu hale getirmektir.

Siirecin hizmet pazari i¢in 6nemine bir 6rnek, McDonalds'taki hizmet siireci ve hizidir. Agin

ayirt edici avantajlarindan biri olan hiz, tam olarak dikkatle diisiiniilmiis etkilesim siirecidir.

1.1.7. Fiziksel olanaklar

Fiziksel olanaklar, B2B pazarina ve hizmet pazarmna atifta bulunur. Fiziksel olanaklar, bir
hizmet satin alirken tiiketiciyi cevreleyen seyi aciklar. “Isletmenin, firmanin iiretim yeri, bayileri,

satig yerleri gibi somut yerleri ifade etmektedir. Atmosfer, dekor, personeller fiziksel unsurlardir

diye arastirmalarda yazilmustir.

Fiziksel ortam, sirketin dogru imajimi olusturmaniza, iriiniin aywt edici Ozelliklerini

vurgulamaniza izin verir. Pazarlama stratejisinin fiziksel ¢evreyi ve temel hedeflerini ayr1 ayn
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aciklamasi tavsiye edilir. Fiziksel ¢evrenin Onemine bir Ornek, bes yildizli bir otel odasinin

mobilyalarmin 6nemidir (http://powerbranding.ru/osnovy-marketinga/4p-5p-7p-model/).
1.2. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri degince akilla ilk gelen sey, liriin ya da hizmetin son tiiketicisi ve o tiiketicinin
isletmeye sagdik kalanidir. “Miisteri, belirli bir magaza veya kurumdan diizenli aligveris yapan,
belirli bir markay1 tercih eden kisi” olarak pazarlama kitaplarinda tanimlanmaktadir. Miisterin
memnuniyeti isletmeler icin c¢ok ©Onemlidir. Isletme Tiiketicileri memnun ederek miisteri

kazanabilir ve sadik miisterilerin memnun ederek elde tutabilir.

“Miisteriler, glinlimiizde isletmelerin varliklarin siirdiirebilmeleri i¢in gerekli kaynaklarin en
basinda gelir. Dolayisiyla, miisteriler isletmelerin temel yapi taslarini olusturmaktadirlar. Ne
iretirsem satarim, diisiincesi globallesen diinyada degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarinin karsisinda
gecerliligini yitirmistir. Isletme igerisinde iiriin ya da hizmetin pazarlanmasina kadar gecen
asamalarda emegi olan calisanlar ve isletme disindan olup bu iiriin ya da hizmeti satin alan kisiler
miigteri olarak adlandirilir” diye tanimlamistir Eroglu. Giliniimiizde miisteriler firmalarin en
kiymetli ve dnemli varliklar1 olarak goriilmektedir. Miisteri s6zii yalnizca iiriin/hizmet satin alan

degil ayn1 durumda bu iiriin ya da hizmetlerden etkilenen herkesi igine alir (Eroglu, 2005: 9).
1.2.1. Miisteri Memnuniyeti Tamimi ve Ol¢iimii

Miisteri memnuniyeti son zamanlarda pazarlamada ¢ok kullanilan temrinlerin biridir.
Isletmenin {irettigi iiriin yada hizmetin miisterilerin beklentilerin karsilayip yada karsilamadigmin
Olciitiidiir. Sultanov arastirmasinda “Miisteri memnuniyeti, bir isletme, {irlinleri / hizmetleri i¢in
geri bildirilen deneyimlerin belirtilen memnuniyet amaglarin1 asan miisteri sayis1 veya toplam
miisteri ylizdesi olarak tanimlanir. Genellikle miisterilerin kullandig1 hizmet kalitesi kazanci ile

6deme yaptiklart maliyetin karsilastiriimasinin sonucudur” diye agiklamistir (Sultanov, 2018: 17).

Tiiketici bir iiriinii bir beklentisi oldugu igin satin alir. Uriinden yada hizmetten beklenmis
olan faydalar saglandigi zaman miisteri memnun edilmis olur. Memnuniyeti yiiksek olan miisteri
yada tiiketici sonraki alig-veris islerinde de ayn1 markaya (firmaya) yonelir. Temelinde isletmedeki
Halkla liskiler béliimii, satin alma sonrast memnuniyeti (6zellikle duygusal yonden) saglamayi
amaglar (Eroglu, 2005: 9).

Miisteri memnuniyeti kavrami, misterilerin istek ve ihtiyaglarin, beklentilerinin daha iyi
karsilanmasi ya da o6tesinden gecilmesini kapsayan bir kavramdir. Misteriler ya da tiiketicilerin
iriine ya da hizmete olan memnuniyetleri, o malin/hizmetin iliretim ve pazarlamasindan

sorumlularin yaptiklar1 islerinden tahmin olup olmamasina da baglidir.

15



Miisteri memnuniyeti miisterilerin orgiit ile i yapma zamanin uzatir ve bu siire i¢indeki
Oonemin arttirir. Bununla beraber, tatmin konusuna odaklanmak memnun olmayan miisterilerin
etrafina olumsuz disiincelerini yaymalarina da engel olur. Sahin ve Sen soy isimli iki yazarin
arastirdigl bir arastirmaya goére “memnun olmayan misterilerin yiizde 94 i sikayetini dile
getirmek tizere isletmelere bagvurmak i¢in gaba sarf etmemekte, bunun yerine firmay1 terk ederek,
rakip firmalara bagvurmakta ve memnun olmadiklarin, diger potansiyel miisterilerle paylasarak,
isletmenin miisteri kaybetmesine neden olmaktadir. Bu durum bir mutsuz miisterinin en az on
potansiyel miisterinin kaybedilecegi anlamina gelmektedir. Miisteri memnuniyeti, en son iiriin ve
hizmeti kullanacak olan kiginin beklenti, istek, talep ve bunlarin 6tesinde diisiinemediklerini hatta
hayal bile edemediklerinin sunulan iiriin ve hizmetle giderilmesi, karsilanmasi ve memnuiyetinin

hat safhaya ulastirtlmasidir” (Sahin ve Sen, 2017: 23) .

Yukarida da belirledigimiz gibi isletmelerin en O6nem verdigi amaglarinin biri miisteri
bagliligimi artirmaktir. Bu ilk sirada miisterilere kaliteli iiriin ve hizmetin siirekli sunulmasi ile
miimkiin olur. Miisteri memnuniyetini saglamak icin giden yatirimlar, dnceleri bir maliyet olarak

goriinse de, zamanla onun sadik miisteriler sayesinde biiylik amaclara ulastirdig1 goriilmektedir.

“Miisteri memnuniyeti Ol¢iimii, miisterinin Uriin ve hizmet sunucusuyla olan genel
deneyimlerini tanimlamaktadir. Bu model kullanilarak miisterinin var olan ve gelecekteki
davraniglar1 hakkinda tahminde bulunabilmektedir. Miisteri memnuniyeti degerlendirilmesinde

genellikle anket uygulamasi yapilmaktadir” diye Eroglu agiklamistir (Eroglu, 2005: 46).

Miisteri memnuniyetinin Ol¢lilmesi hakkinda ¢ok fazla aragtirmalar yapilmistir ve miisteri
memnuniyetin dlgen sirketler kendiislerin basladilar. Yogun rekabetten dolay1 her isletme kendi
sadik misterilerin elde tutmak, yeni miisterileri kazanmak ig¢in de miisterilerin beklenti ve
arzularina gore davranmaya caligmaktadir. Bundan dolayr belirli zamanlar igerisinde miisteri

memnuniyetlerin 6lgmektedirler.

1.2.2. Miisteri Memnuniyetin Etkileyen Faktorler

Giiniimiizdeki diinya pazarlarinda tiiketiciler ister istemez birbirinden iilkeye, cografik
alanina, klimasina, milletine, dinine, gelirine gore farklilik gostermektedir. Bir Afrika, Avrupa ve
ya Asya llkelerinde yasayan tiiketicilerin tercihi, zevki, satin alma giicii farklidir. Bunlarin hepsi

miisteri memnuniyetin etkilemektedir. Asagida detayli ve ayrintili agiklanmaktadir.

Miisteri memnuniyetinden soz edilirken “tatmin” kavrami siirekli olarak akla gelmektedir.
Sebebi ihtiyaclar karsilanan ve tatmin olmus miisterinin memnuniyet diizeyi yiikselmektedir. Bu
nedenle memnuniyet kavramin tatminden bagimsiz olarak bakmak miimkiin degildir. Misteri

tatmininin saglanabilmesi i¢in miisteri yonelik diisiinen orgiitlerin, 6nceki miisteri ve pazarlama
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diisiincelerin degistirerek, satici ve alici kavramlarin akilindan ¢ikarmiglardir. Miisteriye sadece
satis yapmay1 diisiinmek yerine, miisteri memnuniyetinin diisiiniilmesi, miisterilerle uzun vadeli

iletisim kurmaya yardimci olmaktadir (Karadeniz, 2013: 34).

Miisteri memnuniyeti direkt olarak Slgiilebilen tek degiskenli bir kavram degildir. Miisteri
memnuniyetinin temelinde birgok alt faktor bulunmaktadir ve gilinlimiizdeki globallesmenin bu
faktorlerin sayisinin artmasina neden oldugu goriilmektedir. Teknoloji ve internettin yaygin
kullanilmasi, diinyadaki gelismeler hakkinda aninda bilgi almaya neden olmakta ve bilgi alan
miisterilerin beklentileri, arzular1 degismektedir. Miisteri memnuniyetin 6lgmek igin ilk bagta onu

etkileyen faktorleri aragtirmamiz gerekmektedir.
Cografik ve Demografik Faktor

Misterilerin iyi taniyan isletme kolay kolay miisterisin memnun edebilmek icin caba
gosterebilir. Miisteriler veya tiiketiciler homojen degildir ama istek ve tercihlerine, yasam
tarzlarina, aligkanliklarina, cografik bolgesine, demografik bilgilerine (yas, cinsiyet, meslek, egitim

durumu gibi) vs. olarak da bir ka¢ sinifa ayrilabilir.

Cografik bolgeler cok cesitlere boliinmektedir: Ulke icindeki bolgeler, iilkeler, kitalar olarak
birbirlerinden fark gostermektedirler. Miisteri veya tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari, tarzlari,
beklentileri cografik alana gore de cok cesitlenmektedir. Ornegin: Bir Asya halkinin tarzlartyla bir
Afrika halkinin tarzlar birbirlerine benzemez. Bununla beraber demografik bilgilerine gore bir

geng insanla yasli insanin istek ve ihtiyaglari, tarzlari gogu zaman farklilik gostermektedir.
Uriin ve Hizmet Kalitesi

Cogu tiiketici satin alirken ilk iirlinlin kalitesi ve sunulan hizmetlere gore satin almaktadir.
Uriiniin kalitesi ve rekabet firmalardan farkli avantajlara sahip olmast o iiriinii satin almasina neden
olsa, ikinci taraftan karsisindaki saticinin miisteriyi karsilamasi, ilgilenmesi, onemsemesi ve ona

kars1 tepki vermesi de miisterinin tatmin olup, olmamasin etkilemektedir.

Fiziksel Cevire Kosullar

Tiiketicilerin iiriin/hizmetlerden daha iyi faydalanabilmesi i¢in lazim olan fiziki kosullar
saglanmaktadir. Burada 6nemli olan hem hizmet sunulan yerin fiziksel goriiniimii (1s1, 151k, ses, vb.)

hem de calisanlarin fiziki gorlintimleri (giyim, temizlik vb.) miisteri tatminin saglanmasinda
onemlidir (Karadeniz, 2013: 48).
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Miisterilerin Genel Beklentileri

Miisterilerin satin almadan Oncesindeki {iriine yonelik beklentileri, tiiketicilerin memnuniyet
diizeylerini biiyiik bir dlgiide etkilemektedir. Cogu zaman miisteriler satin aldigi triinlere gore
beklentilerini karsilayip karsilayamayacagi yoniinde karar vermektedir. Miisterinin beklentilerin
kargilayan {riin veya hizmet ilireten ya da satan isletme, miisterinin memnun olmasini
saglamaktadir (Sultanov, 2018: 22). Asagida miisterilerin igletmelerden beklentileri siralanmugtir:

o Karsilik gorebilme

o Bilgili ¢caliganlar

e Cabukluk

e Sozlerin Tutulmasi

e Anlayis
e Giiven
e Takip etme

e Kot siirpriz yoklugu

e Tutarhlik

o lletigsim

o Ulasilabilirlik ve

e Birebir etkilesim (Faikoglu, 2005: 31).

Algilama Performansi

Tiiketiciler ve miisterilerin giinden giine iirline olan talepleri, istek ve ihtiyaglar
degismektedir. Isletme sadece miisteri ya da tiiketicisinin istek ve ihtiyaglarmn takip etmek ile
beraber rakiplerinin iiriin ve hizmet performanslarini da izlemelidir. Dolayisiyla rakip firmanin

avantaj ve dezavantajlarina gore hareket eder.

“Bir mal veya hizmetin performansi, islevleri ve ozellikleri ile ifade edilmektedir. Yiiksek
performansa sahip mal ya da hizmet, miisterilerinin beklentilerini karsiladigi i¢in bu mal/hizmetten
memnun kalmalarini saglamaktadir. Performans degerlendirmesi miisteriden miisteriye degisiklik
gosterdiginden nesnel bir goriintli ortaya koymaktadir” diye F. Sultanov kendi ¢aligmasinda yer
vermistir. Bu sebeplerden dolay1 isletmelerin sunduklart mal/hizmette kaliteden 6diin vermeden,

miisteri beklentilerini karsilayabilecek diizeyi yakalamalar1 gerekmektedir (Sultanov, 2018: 24).

1.3. Pazarlama Karmasi ve Miisteri Memnuniyeti arasindaki iliski

Ust diizeydeki uzun vadeli sonuca ulasmak icin bir sirketin hedef miisterileri ile uzun vadeli

ve karsilikli yarar saglayan iligkiler kurmasi, siirdiirmesi ve giiclendirmesi gerekir. Firmanin
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miigterisi arasinda gii¢lii bir iliski kurmasi, miisterinin firmaya olan baghligini artirabilir. Sirketin
kilit miisterilerine 6zel, iliski pazarlamasina yonelmesi miikemmel bir sekilde algilanacak ve
sirketin rekabet avantajin olusturabilir. Rekabet avantaji, gecmis deneyimlerin gelecekteki
davraniglart etkiledigi siirekli sosyal etkilesimler olan iligkilere dayanmaktadir. Bu nedenle,

iligkilerin kopyalanmas1 zordur.

Bir mal nitelikleri pazarlama karmasi Ogelerinin etrafinda biitiin o6zellikleri gbz Oniine
almarak degerlendirilmekte ve miisterinin beklentilerine uygun olup olmadig: tespit edilmektedir.
Miisteri Memnuniyeti Endeksi (CSI) en yaygin miisteri-sirket iliskileri degerlendirme araglarindan
biridir. Degerini hesaplamak i¢in, belirli bir pazar, {iriin veya hatta bireysel bir tiiketici segmendi
icin en uygun parametreleri se¢mek gerekir. En basit durumda, agirlik katsayilart dikkate alinarak

memnuniyet gostergeleri toplanarak hesaplama yapilmalidir.

Genellikle calismalar memnuniyet unsurlarmin iki gruba agrimaktalar. ilk grup “Fiyat”,
ikinci grup “Kalite” dir. Genel memnuniyet, miisteri memnuniyetinin kalite ile fiyat memnuniyet
oranina baghdir. Alicinin da fiyatin kaliteye karsilik geldigi bir iirlin satin almaya calistigt
diisiiniilmektedir. Son zamanlardaki pazarlamanin yukaridaki iki unsurundan baska dagitim ve

tutundurmanin énemi de yiikselmektedir.

Ayrica, “Fiyat” bir parametre ile temsil edilirse - fiyat, o zaman “Kalite” se¢imi, ¢aligmanin
amaglarina ve kosullarina bagli olan ¢ok sayida parametre icerebilir. Rus bilim adamlar1 Arenkov
vd. (2017) dedigine gére gogunlukla asagidaki memnuniyet unsurlarina dikkat edilir:

e Uriiniin Kalitesi ve 6zelliklerine olan memnuniyet: islevsellik, insan sagligi ve yasam
giivenligi, cevre giivenligi, kullanim kolayligi, giivenilirlik, ergonomi, estetik, modaya
uygunluk, 6zgiinliik, uygunluk;

e Hizmetin garanti memnuniyeti: ylkiimliiliklerin yerine getirilmesi, onarim kalitesi,
danisma kalitesi, hizli miidahale;

e Hizmet memnuniyeti: satin alirken tiiketiciye karst tutum, personel davranisi,
yiikiimliiliiklerin yerine getirilmesi, istisarelerin kalitesi, kurulus personelinin tiiketici i¢in
erigilebilirligi;

o (Cesitlilik politikasi: ana ¢esitliligin genisligi ve ek hizmetler;

e Bulunabilirlik: satin alma kolayligi ve hizi, tedarik kesintilerinin olmamasi, satig sartlari,
iirlinlerin satin alinmasi i¢in ek kosullar (teslimat, baglanti, kurulum);

e Marka, marka bilinirligi, satici itibari;

e Tiiketim prestiji: sosyal itibar ile uyumun derecesi;

Sirketin kendi benzersiz parametre setini segmesi gerekiyor. Ne zaman verilir her birinin

onem derecesi (denge) ve Oznellik diizeyindeki bu farkliliklar bu tiir derecelendirmeler. Bu
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nedenle, firma tatmin i¢in agik kriterler belirlemelidir miisterilerinin sadakati; gosterge iizerinde
esit olarak arastirma yapmak iirpertici zaman; stirekli yapmak i¢in seviyesini artirmak i¢in yollar

aramak pazarlama c¢abalar1 daha odaklidir.

Tiiketici davranislarin pazarlama karmasina gore yapilan miisteri memnuniyeti de belirli bir
oOlciide etkilemektedir. Miisteri memnuniyeti esas 4 P unsurlariyla is yliriiterek istedigi sonuca
ulagmaktadir. Sonug olarak, miisteri memnuniyeti ile pazarlama karmalar1 arasinda bilinmeyen bag

vardir.

Yapilan arastirmada “pazarlama karmasi stratejisinin miisteri memnuniyeti ve sadakat
iizerindeki roliinii, olumlu veya olumsuz etkilerini incelenmis ve elde olunan bilgiler dogrultusunda
miigterilerin satin alma niyetlerinin, {iriiniin kalitesi, fiyati ve iiriin erisilebilirligi baglaminda

=199

beklentilerinden biiyiik l¢tide etkilendigi” sonucuna varmiglardir (Nuseir ve Madanat. 2015).

20



IKINCi BOLUM
2. KIRGIZISTAN VE TURKIYE CUMHURIYETLERI ARASINDAKI ILISKILER
2.1. Kirgizistan Cumhuriyeti Hakkinda Genel Bilgiler

Tiirk milliyetinin ve Orta Asya’nin en eski kavimlerinin biri olan Kirgizlarin iilkesi
Kirgizistan Kazakistan, Ozbekistan, Tacikistan ve Dogu Tiirkistan (Cin) ile sinirlar1 olan, %90
daglik bir iilkedir. Orta Asya’nin en yiiksek daglar1 olan Tanri Daglarinin en yiiksek tepesi
Kirgizistan’da yerlesmistir. Yiiz dl¢iimii 199,5 km? olup, denizden 2750 m yiiksekliktedir.
Kirgizistan’da 01.01.2020 tarihine gore 6 456 500 kisi yasamaktadir (http://www.stat.kg/kg/
statistics/naselenie/), Kirgizca ve Rusga olmak tizere iki dilde konusmaktadir.

2.1.1. Tarihi

SSCB doneminde Kirgizistan 1924 anayasasiyla Rus Sovyet Federe Sosyalist Cumhuriyeti
icinde Kara-Kirgiz Ozerk Bolgesi olarak yer almistir, 1925 yilinda simdiki Kazakistan Ruslar
tarafindan ayrilinca adi Kirgiz Ozerk Bolgesi olarak degistirilmistir, 1936 yilinda ise Kirgiz
Sosyalistik Cumhuriyet olarak ilan edilmistir. Kirgizistan, Sovyetler Birligi’nin dagilma siireci
icine girmesi lizerine 15 Aralik 1990 da bagimsizligini almistir ama resmi olarak 31 Agustos 1991
de bagimsizligim ilan etmistir. 21 Aralik 1991 de diger dort Orta Asya cumhuriyeti ile birlikte
Bagimsiz Devletler Toplulugu'na katilmistir.

2.1.2. Siyasi Yapisi

Sovyetler Birligi’nin dagilmasi ile bagimsizligina kavusunca, Cumhuriyet yonetim bi¢imini
benimsemistir. Sonradan 27 Haziran 2010 da referandumun gerceklestirilmesiyle yeni anayasaya

da yazildig1 gibi parlamenter-baskanlik sistemine ge¢mistir (Akmataliev, 2011: 32).

Anayasa'ya gore, Kirgizistan laik bir yasal devlet temelinde kurulmus egemen, iinite
demokratik bir cumhuriyettir. Kamu yonetiminin temel ilkelerinden biri devlet iktidarinin yasama,
yiiriitme ve yargi kollarina ayrilmasidir. Kirgiz Cumhuriyeti Cumhurbagkani, 6 yilligia segilen en
yiiksek devlet baskanidir. Yasama yetkisi, orantili olarak 5 yillik bir dénem igin segilen 120
parlamenterden olusan Jogorku Kenes parlamentosuna aittir.



En yiiksek yiirlitme organi, basbakan baskanligindaki hiikiimettir ve ayn1 zamanda
basbakanlari, bakanlari, devlet komiteleri baskanlarini da igerir (https://invest.gov.kg/ru /general-
information/).

2.1.3. Temel Sosyal Durumu

Kirgizistan'in ekonomi ve sosyal alanlarinda, iilke bagimsizligr kazandiktan sonra 6nemli
yapisal doniistimler meydana gelmistir. 1990’larin basinda ve ortasinda hem olumlu hem de
olumsuz degisiklikler devam eden reformlar sirasinda, niifus boyutu, egitim, dogum orani, yagam

beklentisi ve niifus gogli gibi demografik alanda da degisiklikler meydana gelmistir.

2.1.4. Demografik Yapi

1990 larda dogum oranindaki diigiis, genglerin sayisinda bir azalmaya yol agti ve bu da
niifusun demografik yaslanmasina yol agti. BM 6l¢egine gore, tiim niifus i¢inde 65 yas ve istii
insanlarin orani yiizde 4 iin altindaysa, bdyle bir {ilkenin niifusu gen¢ kabul edilir; yiizde 4 ila 7
araligindaysa - niifus yaglilik esiginde; ylizde 7 in {izerindeyse - niifus yash olarak kabul edilir.
Kirgizistan'in niifusu yavas yavas yashiligin esigine yaklasiyor: 2018 de. Kirgizistan'm 301,4 bin
veya ylizde 4,7 si 65 yas ve lizerindeydi. BM'nin tahminlerine gore, Kirgizistan'da 65 yas ve tstii
yashlarin oraninin yiizde 7 ye yaklasacagi niifusun yaslanma egilimi yaklagik 2030 ile ortaya

¢ikacak.

2.1.5. Egitim Durumu

Gogebe hayat siirdiiren Kirgizlar yazin yaylalara, soguk olunca daglardan inmislerdir. Belirli
bir yerde yasamadiklar1 icin egim durumlar sadece agizdan agiza gecen destan, sarki, siir, din
egitimleriyle yetinmislerdir. Okuma yazma olarak belir bir {ist diizeyde yasayan insanlar ve onun
cocuklar1 6grenmislerdir. Kalan halk dini ibadetlerin yerine getire bilecek kadar okuma- yazmayla
yetinmiglerdir. Sayisi az, gogebe olmalarina ragmen diinyada en biiyiik destanlarin biri olan Manas
destanin okuma-yazma Ogrenene kadar agizdan agiza soyleyerek yasatmislardir. Kirgizlar ne kadar
sozel olsalar bile kendi benliklerine, orf-adetlerine, Tiirk Islam kiiltiiriine sadiklardi. Ne zaman
Ruslar geldiginde mecburen yerlesmeye ve onunla beraber de Ruslarin sistemiyle egitim almaya
baslamiglardir. (Polat, 2011: 1-4) Kirgizistan %99.2 oraninda okuma-yazmayi biliyor diye
bilinmektedir.

2.1.6. Tiiketici Pazan

Kirgizistan da diger Tiirkistan’daki komsu devletleri gibi ihracata dayali bir tilkedir. Ne kadar

ekonomisi tarim ve hayvanciliga dayali olsa da bazi gida iiriinlerinde ithalat yaparken, baz1 gida
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iiriinlerinde ihracat yapma zorunda kalmaktadir. Kirgizistan gida sektoriinde one ¢ikamamasinin
sebebi de, fiyat konusunda baz iilkelerle rekabet edememesidir. Diinyadaki en biiyiik pazarlarin
birine sahip olan Cin devleti, biiyiik pazarlara sahip olan rekabetci devletlerin etkilemekle

kalmay1p, yanindaki komsu, gelismekte olan kiigiik tilkeleri de ters yonde etkilemektedir.

Son zamanlarda teknoloji, tekstil ve giysi gibi sektdrlerde diinyaya ilk olarak fiyatta
uygunluguyla, sonra da dagitim ve tutundurma hiziyla, {iriin kalitesin gelistirerek 6ne ¢ikmaya
calisan Cin pazari, Orta Asya ve Rusya’ya Kirgizistan {izerinden ulagsmaktadir. Orta Asya’daki en
biiyiikk Pazar olan Dordoy pazari, Orta Asya’nin Cin ve Tiirk pazarnyla bir araya geldigi Pazar
olarak da bilinmektedir.

Kirgizistan’daki tiiketici pazarin sadece iilke vatandaslari olusturmuyor, Biskek sehrine
Kazakistan’dan, Os bolgesine Ozbekistan’dan, Batken bolgesine de Tacikistan’dan tiiketiciler
gelmektedir. Tarima dayali iilke desek de, iilke vatandaglarinin bir¢ogu ekmegin ticaretten
kazanmaktadir. Ticarette, alim satim yapan ortacilar tiiketici olarak, yalnizca Kirgizistanllart degil

Orta Asya iilkelerin almaktadir.

2.1.7. Ekonomik Yapisi

Kirgizistan bagimsizligini aldigi giinden itibaren, kendisiyle beraber bagimsizligin alan
Sovyet iilkeleri i¢inde uluslararasi siyasi ve ekonomi alanda iliskilerin aktif olarak yiiriitmeye
baslayan iilkelerin birisi olmustur. Ulke ekonomisinin kalkinmasi i¢in uluslararas1 performansta
bulunmustur. Ilk basta disa agik ekonomi politikasin kullanmaya baslamustir. 1994 yilindan itibaren
uluslararas: ticaret alkol, tiitiin ve sanat {irlinleri disinda her sey serbest birakilarak, Rusya’dan

baska tilkelerle de ticaret etmeye ve kiiresellesme yoluna baslamistir (Solak, 2003: 8)

Kirgizistan ekonomisi biiylik 6lglide altin rezerv, tarim, hayvancilik ve turizm sektoriine
dayalidir. “1998 yilindaki anayasal referandumda diger kararlar arasinda tarimda 6zellestirmeye
gidilerek, tarim sektoriine ve genel ekonomiye yabanci sermaye girmesi i¢in engeller ortadan
kaldirtlmistir. 1998 Rusya Krizi, bagimsizliktan sonraki donemde yavas yavag iyilesme gosteren

Kirgizistan ekonomisini olumsuz yonde etkiledigini” arastirmada yazarlar belirlemistir. (Giilse Bal
vd. 2009).

Sonraki senelerdeki siyasi hareketler de Kirgizistan ekonomisin baya etkilemisken,

kalkinmaya baslayan ekonomiyi 2008 yilindaki Diinya ekonomi krizi ve sonunda gelen 2010

olaylar1 ekonomiyi durgunlagtirmistir.
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2.2.Kargizistan ve Tiirkiye Iliskilerinin Tarihi (1991-2019. Yillar Arasi)

20 yiizy1lin sonu SSCB’in dagilimiyla 15 iilke kendi bagimsizligina kavusmustur. O iilkelerin
arasinda Tiirk devletleri olan Kirgizistan, Kazakistan, Ozbekistan, Tiirkmenistan ve Azerbaycan
uzun zaman bekledikleri bagimsizliklarina erigmistir. Bu gilinii bekleyip ama hazir olmayan bu
iilkeler ekonomik, sosyal, siyasi ve bunun gibi problemlerle karsilastilar. “Aslinda bu iilkeler,
boylesine kolay bir hiirriyeti beklemiyorlardi. O giine kadar biitiin plan ve programlar1 Rusya
odakli, biiyiik Sovyetler Birliginin ¢ikarlar1 dogrultusunda oldugundan, Tirk Cumhuriyetleri her
bakimdan geride kalmislardi. Dolayistyla Tiirkiye ve Tiirk Diinyasi iilkelerine 21. yiizyila ¢ok fazla
sikintilarla girdi” diye Gomeg soy isimli kendi yazisinda séylemistir (Gomeg, 2007: 3).

16 Aralik 1991 de Tiirkiye, Kirgiz Cumhuriyeti'nin bagimsizligini tantyan ilk tilkedir ve iki
iilke arasindaki diplomatik iligkiler 29 Ocak 1992 de basladi. 1992 yilinda Biskek ve Ankara'da bu
iilkelerin biiyiikelgilikleri agild1. Ikili isbirligi ilkeleri, genel olarak kabul edilen uluslararasi hukuk
normlarina ve ulusal ¢ikarlarin karsilikli olarak dikkate alinmasina, esitlik ve dostluga

ama sorunlar oldu. Ayrica, potansiyel miisteri olma olasilig1 da g6z ardi edilemez.

Kirgizistan ve Tiirkiye arasindaki baglanti, Tiirk diinyasinin biiyiik ailesinden iki kardes
devletin tarihi, kiiltiirii, dili ve dininin ortakligina dayanmaktadir. Iki iilke isbirligi ilkeleri,
uluslararast hukukun genel kabul goérmiis normlarindan ve wulusal ¢ikarlarin karsilikli

muhasebesinden, esitlik ve dostluktan kaynaklanmaktadir.

Kirgizistan-Tiirkiye bagi, siyasi, ticari-ekonomik, kiiltiirel-insani, bilimsel-egitim, askeri-
teknik vb. dahil olmak iizere gesitli alanlarda mevcut ve gelecek vaat eden isbirligi konularini
diizenleyen 100 den fazla anlagsma, s6zlesme ve protokolden olusan saglam bir sdzlesme ve yasal
cerceveye sahiptir. Bugiin, bu tilkelerin stratejik ortaklik seviyesi her alanda hizla gelismektedir.
(Corobekov ve Barig, 2018) .

Ikili isbirliginin dinamikleri, her iki {ilkenin iist yonetimi tarafindan temsil edilen
devletlerarasi, parlamentolar arasi ve hiikiimetler arasi diizeylerde Kirgizistan ve Tiirkiye
arasindaki siyasi diyalogun zengin igerigi ve yogun dogasi ile saglanmaktadir. Siyasi-diplomatik
etkinliklerin yani sira uluslararasi forumlar ¢ergevesinde is toplantilarmin zamanlamasina uygun
olarak karsilikli ziyaretlerin organizasyonunda biiylik bir rol oynamaktadir. Su anda, iki iilke
arasinda 50 den fazla devletlerarasi anlagma ve ticaret ve ekonomik sektordeki isbirligi konularini

diizenleyen anlagmalar varmistir.

Tiirkiye Yatinm acgisindan ikinci sirada (450 milyon ABD dolarinin iizerinde). Karsilikli
ticarette ise Tirk arzi hakim. Tirkiye, tik ("Tirkiye Cumhuriyeti bagbakanlig1 cercevesinde
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isbirligi ve kalkinma Tiirk ofisi", 1992 yilinda kurulan ve gelismekte olan iilkelere teknik yardim
saglamak amaciyla) araciligiyla gergeklestirilen Avrasya alanindaki projelerin sayisinda ikinci
sirada yer aliyor. 2008 yilinda Tiirkiye'nin tik hattindaki yardim hacmi 1,6 milyon dolar ise su ana
kadar yaklagik 2 milyon dolar. 1992 den bu yana TIKA, Kirgizistan'a toplam 20 milyon dolar

yardim etti.

En 6nemli faktor, iki tilke arasindaki dilin, kiiltiirin, tarihin ve dinin yakinligidir. Tirkiye bu
avantaj1 (Tiirkgiiliik ve Islamcilik) aktif olarak vurgulamaktadir. Kirgizistan 20 yildan fazla siiredir
Sovyet etkisinden ¢ikamamistir ve ona bakmadan Tirkiye ile arasinda ¢ok sayida kiiltiirel,

egitimsel, dini 6rgiitler kurmaya devam etmektedir.

15 Nisan 2014 te Kirgizistan'in baskentinde Uluslararas: iliskiler, sosyal, kiiltiirel ve insani
konular olmak tizere Tiirk dili konusan Parlamenter Asamblesi (TiirkPA) Komisyonu toplantisi
yapilmigtir. Komisyon toplantilarina TiirkPA - Azerbaycan, Kazakistan, Kirgizistan ve Tiirkiye iiye
iilkeleri komisyon iiyeleri, Tiirk dili konusan iilkeler isbirligi Konseyi ve TURKSOY temsilcileri,
Tirk Diinyas1 belediyeleri Birligi ve Tiirk Akademisi katilmistir. Son zamanlarda yukarida
belirtigimiz orgiitlerle beraber biiyiik ¢apida projeler gelistirmis ve onu is yiiziine ge¢irmektedir.

Bu da olsa Tiirk devletlerin birbirine olan yaklagmasi denilmektedir.

Etkisinden ¢ikamadigimiz COVID-19 salgim Avrupa Birligi gibi biiyiik ve giiclii drgiitleri,
ABD gibi biiyiik iilkeleri ters yonde etkilerken, Tiirk devletlerin dosttuk ve kardeslik iligkilerin ileri
seviyeye getirdigin gérmek miimkiindiir. Ornek olarak, birbirlerine yardim elin uzatmalari, tibbi ve
askeri yardimlar, sinirlarda Tiirk devletleri vatandaslarma kolayliklarin saglanmasi, smirlar

ilklerden olarak birbirlerine agmalari gibi bir¢ok ilerlemeyi gormek miimkiindiir.
2.3.Kargizistan ve Tiirkiye Arasindaki Ticari Iliski

Tiirkiye Kirgizistan Cumhuriyetinin bagimsizligim 16 Aralik 1991 tarihinde ilk olarak
tantyan iilke olmasiyla beraber, 29 Ocak 1992 tarihinde iki tarafli protokolii imzalayarak ilk
biiyiikel¢iligi acan iilkedir. Bagimsizliktan glinlimiize Kirgiz - Tiirk iliskileri basarili sekilde devam
etmektedir. (Bulut, 2015). Tirkiyeli ve Kirgizistan arastirmacilarin yazisina gore “Kirgizistan ile
Tiirkiye arasinda tarih ve kiiltiir bagi olmasi iki llke arasinda ticari iligkilerin gelistirilmesi i¢in
onemli faktdr olmustur. Bir taraftan Kirgizistan’a gore Tiirkiye’nin sanayilesme ve teknik bilgi
olarak olduk¢a deneyimli olmasi isbirliginin arttirtlmasinda biiylik bir 6nem tagimistir. Bu siirecte
Tiirkiye’de, bagimsizlik sonrasi gerek iilkelerin cografi konumlar1 gerekse de iilkelerin sahip
oldugu yer alt1 ve yer iistii zenginlikleri nedeniyle Orta Asya Tiirk Cumhuriyetleri ile ¢ok yonlii

ekonomik iliskiler kurma ve isbirligini arttirma ¢abasi igine girmistir” (inangh vd., 2015: 115).
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Bagimsizligin aldiktan sonra Kirgizistan ve Tiirkiye arasindaki ticaret canlanmaya
baslamistir. Bunun kanit1 olarak asagidaki tablo ’ya bakabiliriz. Tabloda Kirgizistan’in son 10 sene

icerisinde en ¢ok ithalat yaptig1 10 iilkeyi gérmek miimkiindiir.

Tablo 2: Kirgizistan’in 2009-2018 Déneminde En Cok ithalat Yaptig: i1k 10 Ulke

Sira| 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

1 Rusya Rusya Rusya Rusya Rusya Rusya Rusya Cin Cin Cin

2 Cin Cin Cin Cin Cin Cin Cin Rusya Rusya Rusya

3 |Kazakistan|Kazakistan|Kazakistan|Kazakistan|Kazakistan|Kazakistan|Kazakistan|Kazakistan|Kazakistan |Kazakistan
4 |Ozbekistan| ABD ABD ABD Japonya | Tirkiye | Tirkiye | Tiirkiye | Tiirkiye | Tirkiye
5 | Almanya |Ozbekistan| Japonya | Japonya | Almanya | Litvanya | ABD ABD  |Ozbekistan|Ozbekistan
6 Ukrayna | Almanya | Almanya | Almanya | ABD Japonya | Almanya |Ozbekistan| ABD ABD

7 ABD Japonya | Ukrayna | Tirkiye | Turkiye | G. Kore | Ukrayna | Almanya | Belarus | Almanya
8 Belarus | Tirkiye | Tirkiye | Belarus | Ukrayna | Almanya | Japonya | Ukrayna | Almanya | Japonya
9 Tiirkiye | Ukrayna | Belarus | Ukrayna | Belarus | Ukrayna |Ozbekistan| Belarus | G.Kore | Belarus
10 | Japonya | Belarus |Ozbekistan| G.Kore | G. Kore ABD G. Kore | G.Kore | Ukrayna | Litvanya

Tabloda gosterildigi gibi Kirgizistan’in en ¢ok ithalat eden {ilkeler igerisinde kilo metrelerce

uzakta yerlesen kardes iilke Tiirkiye’nin 6nemli yer aldigini fark etmek miimkiindiir.

Kirgizistan’in Diinyadan en cok ithalat ettigi sektdr “Kimyevi Maddeler ve Mamuller”
sektorii olmustur. Kirgizistan’in Tiirkiye’den en cok ithalat yaptigi sektor ise “Hazir giyim ve
tekstil” sektoriidiir. Kirgizistan, 2018 yilinda “Kimyevi Maddeler ve Mamulleri” sektoriinde
diinyadan 1,52 milyar dolarlik ithalat yaparken Tiirkiye’den ise 39 milyon dolarlik ithalat ederek
ikinci en ¢ok ithalat eden iilke olmustur. Bu iki sektorii 33,3 milyon dolarlik ithalat ile “Tekstil ve

Hammaddeleri” sektori izlemektedir.
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UCUNCU BOLUM
3. KIRGIZISTAN VE TURKIYE’DEKI TEKSTIiL VE HAZIR GiYSIi SEKTORU

Insanlarin temel ihtiyaglarindan biri olan giysi ve tekstil her zaman diinya ekonomisinde
kendi yerin &nlerden almustir. Onceleri insanlar bedenin &rtiinmek igin kullanan giysi, zaman
ilerledikce temel ihtiyactan gecip, liikkse, modaya doniismektedir. Diinyada ¢ogu insan giysiyi moda
ya da marka gosterisi olarak kullanmaya basladigin1 giysi sektoriinde markalarin ya da alig veris

magazalarinin sayisin dagi artistan tahmin etmek miimkiindiir.

Tekstil ve giyim endiistrisi tiiketicilerin ihtiyaglarin karsilamakla beraber en c¢ok emek
giicline yatirim yapan sektordiir. Giiniimiizdeki teknolojinin ne kadar gelistigini diisiinsek bile bu
sektorde caligsanlarin sayisin azaltmak yerine daha da arttirmaktadir. Bunun temel sebebi de
piyasada iiretimden baglayarak fiyatlandirma, tutundurma ve dagitimda rekabetin gii¢lii oldugudur.

Bunlar1 analiz edebilmek icin en basta bu sektor hakkinda bilgilenmemiz lazim.
3.1. Tekstil ve Hazir Giysi Endiistrisi Hakkinda Genel Bilgi

Tekstil kelimesi, giiniimiizde olduk¢a yaygin kullanilan kelimelerin sirasindadir. Tekstil
kelimesi Fransizca kokenli olup, Tiirk Dil Kurumuna goére dokuma, dokumacilik anlamlarina
gelmektedir  (https://www.sabah.com.tr/tdk-anlami/tekstil-ne-demek-tekstil-tdk-sozluk-anlami/).
Kokeni bat1 dillerinden gelen tekstil sdzctigii, "kumas" anlamin verirken, Tirkiye Tiirkgesinde bu

s0z daha genis manada kullanilmaktadir.

Hayvansal, bitkisel ve sentetik kaynaklarindan iiretilerek sirasiyla elyaf, iplik ve kumas
olmak lizere li¢ asamadan geg¢mektedir. Tekstil endiistrisi, iplik, kumas, giyim ve kumaglarin
tasarimi, iiretimi ve dagitimi ile ilgilenmektedir. Dokuma (tekstil) endiistrisi ana bdliim olarak hazir
giysi ve ev dokumaciligi olarak ikiye ayrilmaktadir. Biz hazir giysi boliimiine odaklanmaktayiz, ev

dokumacilig1 da turizmin gelismesiyle otel, kafe, restoran gibi yerlerdeki yeriyle biiylimektedir.
3.1.1. Uretim Egilimleri ve Uretilen Baghca Uriinler
Tekstil sektoriiniin yapisi elyaftan baglayarak iplik, dokuma, 6rme, boya-baski ve terbiye

islemlerin kapsamaktadir. Yapilan iglemlere gore tekstil sektorii sermaye yogun bir sektordiir ve

o  Tekstil iiretimi,



e Tekstil kimyasal lif iiretimi,
e  Tekstil makine tiretimi,
e Son olarak dordiincii tekstil kimyasal maddeler ile boyama iriinlerinin tiretimi olarak

bolinmektedir.

Hazir giyim alani emek yogun sektor olarak bilinmektedir. Ciinkii iiretiminden baglayarak
tutundurma ve son olarak dagitima kadar emek gerektiren sektordiir. Son zamanlardaki gelismeler
nedeniyle Endiistriyel tekniklerin ortaya ¢ikmasi tekstil {iriinleri ve ev tekstili, hali, kilim vb. de
tekstil sektorii ilgi alanma girmistir. Bu iki sektor, tekstil ve hazir giyim sektorleri birbirini
tamamlar ve gelistirir. Tekstilin sektoriinin alttaki boliimler sermaye-yogundan emek-yoguna
dogru asagidaki sekil de siralanabilmektedirler (Uyanik ve Celikel, 2019: 8):

Sekil 2: Tekstil Alt Sektorlerinde Sermaye-Emek Yogunlugu

Sermaye yogun Emek yogun

»
&
< »

Sentetik elyaf ve iplik; OE-iplik; Ring-iplik; Terbiye; Dokuma; Orme; Konfeksiyon

Tekstil sektoriinde iiretim teknolojisi elyafin (pamuk, yiin gibi) islenmesinden baslayarak
egilerek, ip haline gelmesiyle beraber oriilme gibi birkac islemden sonra mamul haline gelmesidir.
Asagidaki tablodan gordiiglimiiz gibi birkag asamadan sonra kumas haline gelerek giysi

konfeksiyonuna hazir olmaktadir. Tekstil teknolojisinin islemlerin genis anlamda 6zetleyebiliriz.

Sekil 3: Tekstil ve hazir giyim sanayisinde iiretim siiresi

Tekstil Hazir Giysi
< » ¢ »
@ . Hammaddesi . Mamul
6rme diizeyi &

Sekilde gosterildigi gibi tekstil ve konfeksiyon sektorii, elyaf ve ipligi kullana bilirlige
donistiirecek siirecleri kapsayan islemleri icermektedir. Bu aciklamaya dayanirsak; “tekstil ve
konfeksiyon sektorii elyaf hazirlama, iplik, dokuma, orgii, boya, baski, apre, kesim, dikim {iretim
stireglerini kapsamaktadir. Elyaftan iplik ve mamul kumasa kadar hazirlanmasi tekstil, kumastan
giyim egyast elde edilene kadar siiren asamalar ise hazir giyim sektoriiniin iginde
degerlendirilmektedir” diye agiklamistir Uyanik ve Ogulata soy isimli yazarlar (Uyanik ve Ogulata,
2013: 14).
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a. Elyaf (Lif)

Elyaf, insanlar tarafindan egrilmeye, biikiilmeye, dokunmaya, ériilmeye ve sonunda cesitli
amagclarla kullanilmaya uygun, tekstilin ilk kademesin teskil eden, temel tekstil hammaddesidir.
Ornegin; pamuk kiitlesinden cekilen bir tel, koyunyiiniiniin bir teki, tavsandan elde edilen tek bir
kil, hatta en basitinden tek bir insan sa¢1 bir elyaftir (Bektaglh, 2014: 3).

Elyaf dogal ve kimyasal olarak ikiye ayrilir. Dogal elyaflar, dogrudan dogal yollardan elde
edilen tekstil hammaddesidir.

Tablo 3: Dogal Elyaf Cesitleri

Bitki tohumundan toplanip, islendikten sonraki hammaddedir. Pamuk bitkisinden elde
edilmektedir. Viicuttun kolay ve rahat nefes alabilmesine yardimci olan, nemi iyi emici ve kolay
Pamuk Elyaf yikanabilen, yumusak, gii¢lii bir kumag elde etmenizi saglar ve diger liflerle iyi karigir.

Pamuk {iretimi, ¢ogunlukla diisiik gelirli iilkelerde emek yogun sektér oldugu i¢in milyonlarca
kisiyi isttihdam etmektedir.

Keten omrii bir y1l olan keten bitkisinin dalarinan ¢ikarilan seliiloz elyafidir. Nefes almaya
yardimce1 olan ve son derece emici ketenin dogal canliligi, nemi viicuttan uzaklagtirarak serin bir
Keten Elyafi rahatlik saglar.

Keten soguk iklimlerde yetisir. Keten elyefinin mekani Fransa, diinyanin 6nde gelen iireticisidir
ve onu Belgika, Rusya ve Cin izlemektedir.

Kenevir bitkisinin en i¢inden elde edilir; iyi bilinen narkotikleri iireten bitkiyle ¢ok benzer
goriinimlii bir kiiltiir bitkisinden yetistirilir. Lifleri elde etmek i¢in kenevir “ciirtitiiliir” (¢ig veya
yumusatmak i¢in kimyasallara batirilir) ve sonradan keten gibi “kesilir”. Suanlarda bunu
mekanik olarak ¢ok az enerji kullanarak ve kimyasal maddeler kullanmadan iiretmek
miimkiindiir. Kenevir elyafi kaba ve agir olmasiyla tinliidiir. Bununla beraber, gelismis teknikler
ile suan hem yumusak hem de gii¢lii, oriilebilen ve dokunabilen bir lif ve iplik iiretilebiliyor.
Ipekboceklerinin egirdigi kozalardan iiretilmektedir. Liiksii ve akigkanhgi ile {inlii olan ipek,
termal ve emici Ozelliklere sahiptir, bu da onu i¢ giyim ve taban katmanlarinda kullanim igin
iyidir.

Ipekbocekleri bildigimiz kadariyla dut yapraklarinda yetistirilir ve bir kilometre uzunluga kadar
tek bir filamentten yapilmis koza iiretir. En piiriizsiiz ipek, ipligin kirilmamis bir pakullaninde
sarllmasindan elde edilmektedir. Filamentler siireksiz oldugunda daha dokulu ipekler iiretilir.
Dokunabilir, driilebilir ve boyanabilir. Ipek kiiresel tekstil pazarinda milyar dolarlik bir ticaret
degerine sahip. En ¢ok Cin’de ve sonra da Hindistan’da iiretilmektedir.

Yiin, kesilmis, temizlenmis ve kirleri ¢ikarmak i¢in ovalanmis hayvan postundan elde edilir.
Global problemlerin ¢6ziimii olan geri doniisiim, yiinleri tekrar ¢alistirmaya yol agmustir.

Kasmir elyafi kasmir kegisinden elde edilir. Kagmir ince ve yumusaklifiyla karakterize
edilmektedir. Dogal, hafif ve har bir harika yalitim 6zelligine sahiptir. Dogal renkleri; beyaz, gri
ve kahverengidir. Bolgelere gore farklilik gostermekle birlikte, mart ve mayis aylari arasinda
kagmir kegcilerinin yiinleri kirkilarak kasmir hammaddesi elde edilir. Yiine gore daha giiglii ve
sicak olan kagmir bazen liiks olmakla uygun fiyatta hazirlanmaktadir. Kagmir Orta ve Dogu Asya
iilkelerinde en ¢ok da Cin ve Mogolistan’da iiretilmektedir.

Hayvan derilerinden hazirlanan elyaftir. Giyim, moda aksesuarlari, i¢c mekéanlar ve araba
dosemelerinin yani sira birincil kullanim olan ayakkabiya doéniistiiriiliiyor. Derinin ¢ogu, et
endiistrisinde yetistirilen biiylikbas hayvanlardan ve bazi liikks derilerden hazirlanan pahali
giysiler de seyrek bulunan degerli hayvanlarin derilerinden elde edilmektedir.

Kus tiiyii, doganm en iyi yaliticisidir. Ordeklerin ve kazlarin karinlarina en yakin olan yumusak
tilyler kuslart suda sicak ve canli tutmaktadir. Yiin gibi diger izolatorlerle karsilastirildiginda, kus
Kus Tiiyii Elyaf | tiiyli en az agirlik, en fazla sicakligi verir ve nefes alabilir. Et i¢in yetistirilen su kuglarmin bir yan
tirlinii, biyolojik olarak pargalanabilir, geri doniistiiriilebilir ve onlarca yi1l dayanabilir. Dolgulu
montlar artik giiclii bir trend ve bu alanda kus tilyii icin yiiksek bir talep var.

Kenevir Elyafi

ipek Elyaf

Yiin Elyafi

Kasmir Elyafi

Deri Elyafi

Kaynak: https://atillatekstil.com/tekstil-bilgilendirme-atolyesi/tekstil-elyafi-nedir/#Dogal_
Elyaf_Nedir)
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Kimyasal elyaf, hammadde kiitlesinin kimyasal yollarla ve doniisiimii ile elde edilmektedir.
Kimyasal lifler suni ve sentetik olarak ikiye ayrilmaktadir. Suni lifler, dogal polimerlerden -
pamuk, ahsap ve diger seliilozlardan ozel islemlerle elde edilir. Yapay kumaslar, ozellik
bakimindan dogal olanlara benzer, ancak genellikle daha ucuzdurlar. Sentetik lifler, dogal gaz,
petrol, kémiir bazli polimerlerdir. Once bu hidrokarbonlardan kalin bir sivi egirme kiitlesi elde
edilir ve bu kiitle daha sonra sicakken basing altinda en kiiglik deliklerden gecer. Havada disar
cikan akarsular donarak iplige doniisiir. Kimyasal elyaf hakkinda bilgi almak i¢in en 6nemli ve

bilinen ¢esitleri asagida aciklanmustir.

Tablo 4: Kimyasal Elyaf Tiirleri

Sentetik liflere katilan polyester elyafi, pamuk elyafina en ¢ok benzeyen, farkli
kumaglar ile karistirilarak iyi 6zelliklerde kiyafet, oyuncak ya da ortii gibi tekstil
iiriinlerinin tiretiminde siklikla kullanilan hammaddedir. Renkli ve parlak, ince ve
uzun, nem ¢ekme dzelligi, siirtiinmeye kars1 dayaniklilik, boyut degistirmezdik ve
esneklik vardir. Cogunlukla beyaz ve parlak olarak iiretilen polyester elyaf, mat ve
yar1 mat olarak da elde edilebilir

Kizilgam, kayin, ladin, kavak gibi seliilloz orani fazla olan agaglarin kabuklarin
soyulduktan sonra kimyasal islevlerin yapilmasiyla iiretilen kesikli yapay lif
tiiriidiir. Turuncu renkte ve daha koyu, akiskan kivamda olan viskon elyafi pamuk,
keten ve yiin gibi diger elyaf tiirleriyle karigtirilarak kullanima hazir olur.
Viskonun nemi kendine ¢ekme 6zelligi, pamuktan daha fazladir. Pamuktan daha
yiilksek nem alma ozelliginden dolayr boyamada ve baskida ¢ok elveriglidir.
Renklerin daha parlak goériinmesini saglar. Kuru dayanikliligina bakarsak
pamuktan daha diisiiktiir.

Seliilozik elyaf, bitkilerden firetilerek kimyasal islemler sonra hazir olan elyaf
tiiriine verilen addir. Bambu elyafi, bambu kamislar1 hamur haline getirilip,
sonradan liflere ayristirilip ve kasarlanarak elde edilir. Bagka seliilozik elyaflarin
Seliilozik Elyaf/ Bambu Elyaf hi¢ biri bambu elyafin verdigi dogallif, yumusaklig: ve serinligi verememektedir.
Ozelliklerinen daha bir yazin terleme ve koku yapmaz. Bambu elyafi erkek, bayan
i¢ ve dis giyim, ¢orap, battaniye, havlu, tibbi giyim, gida ambalajlari, yatak
carsaflari, nevresim, perde vs. Kullanilmaktadir.

Polyester Elyaf

Viskon Elyaf

b. iplik

Iplik, liflerin uzunlamasina ve sirali olarak yerlestirilerek, ince ve uzun olarak biikiilmiis ya
da ¢ekilmis halidir. Iplik, “lifin bir ka¢ islemlerden sonraki elde veya makinede dikis icin uygun
hale getirilmis tipidir. Modern {iiretim dikis iplikleri balmumu veya diger yaglayici maddeler ile
(dikis anindaki baskiya karsi koymasi i¢in) son bulur. Nakis iplikleri el veya makine nakisi i¢in

0zel olarak tasarlanmis ipliklerdir” diye literatiirlerde tanimlanmaktadir.

c. Kumas

Kumas, dogal ve kimyasal elyaflardan olusan bir tekstil malzemesidir. “Kumasg, liflerin
diizgiin bir yiizey ve degismez kalinlikta ince bir doku olusturacak sekilde bir araya getirilmesiyle

elde edilen her tiir yapiya kumas” denir. Kumaslar iiretim teknigine gore; dokuma, érme veya

dokusuz ylizey olarak boliinmektedir.
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3.2 Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriiniin Tarihi, Gelisimi

Tekstil ve hazir giyim sektorii diinyanin en eski endiistrilerinden biridir. Tekstil iiretimi,
insanoglunun giyinme ihtiyaci ortaya ciktiktan itibaren bugiine kadar gelmistir ve gelismistir.
Zamanin hizli sekilde gegmesiyle beraber gelisim gosteren bu iiretim kolu bir sanayi dali haline
gelmeye baslamistir. Kiigiik boliimlerden olusan bu endiistri, zaman igerisinde ihtiyact kargilamig
ve talebe uygun olarak da biiyiime gostererek biiyiik bir sanayi dali haline gelmistir. Hizli bir
bicimde gelisen siireci icerisinde tekstil sektorii 18.y.y’da siyasi bunalimlarin ve kapitiilasyonlarin
etkisi ile gerilemistir. (Aras, 2006: 59).

Pehlivanoglu ve Gogeri’nin 2018’deki yayimladigi makalede tekstil ve hazir giyimin tarihi
hakkinda bunlara deginmistir “1980°1i yillardan itibaren artan globallesmeden dolay1 uluslararasi
tekstil ve haz1 ticaretinde 6nemli degisiklikler meydana getirmistir. Bu donemle beraber diinya
tekstil ve konfeksiyon ticareti 6nemli Olgiide artig gostermis ve sektoriin diinya ihracati 1970 ile
1980 yillar1 arasinda 97,4 milyar dolar yiikselerek yaklasik %18 oraninda artis yagamistir. Bununla
beraber yaklasik son otuz yilda sektoriin iiretim kapasitesinin neredeyse yarisi gelismis iilkelerden
gelismekte olan iilkelere dogru kaymistir. Bu endiistri, gelismekte olan iilkelerin ekonomisine ve
her tarafli kalkinmasina énemli 6l¢lide yardimci olmustur. Bununla beraber gelismekte olan iilkeler
tekstil ve hazir giyim sektdr pazarindaki paylarini dikkate deger bi¢imde arttirmaya galigmaktadir.
Tekstil ve hazir giyime iliskin kotalarin biitiinliyle kaldirilmasi, 2000°li yillarda diinya
ekonomisinde bu sektor {iriinlerinin arz ve talep tarafinda ciddi 6lgiide rekabetin artmasina olanak
saglanustir. Kendine ¢esitli alt sektdrleri iceren tekstil sektorii, basta Ingiltere olmak iizere birgok
gelismis tilkenin sanayi devrimini gergeklestirmede onemli bir rol oynamistir” (Pehlivanoglu ve
Gogeri, 2018: 28).

2008 yilinda ABD’den c¢ikan ekonomi krizi her ekonomi sektoriin etkiledigi gibi tekstil ve
giyim sektoriin de etkisiz gegmedi. Ciinkii ABD teksti ve hazir giyim sektoriindeki en biiyiik ithalat
ve ihracat eden iilkelerin biridir. 2009-2010 yillar arasina diinyada tekstil ve giyim sektorii %15

gerilemisken, 2011 senesinden itibaren kendi yoluna girmeye baglamistir.
2018 yilindaki WITS (Diinya Bankinin) verilerine gore Diinyada tekstil ve hazir giyim

sektoriinde 787, 803, 403. 60 bin $ ihracat, 691, 929, 439. 20 bin $ ithalat gergeklestirilmistir. Bu
diinya ticaretteki ihracatin % 3.78 ve ithalatin % 3.67 iin kapsamaktadir.
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Tablo 5: 2018 yilindaki WITS verilerine gore iilkelerin grup halindeki ihracat ve ithalat

Ihracat (bin $) ithalat (bin $) Ihracat Pay1 % Ithalat pay1 %
Avrupa ve Orta Asya 336, 668, 163. 27 194, 970, 457. 64 4.45 2.74
Dogu Asya ve Pasifik 179, 159, 745 .59 321, 510, 304, 45 3.22 5.28
Kuzey Amerika 117, 810, 763.00 21,545,544, 88 3.58 1.06
Orta Dogu ve Kuzey Afrika 52,257, 586. 73 18, 613, 683. 90 4.58 1.65
Latin Amerika ve Karayipler 41,583, 947. 90 25,048, 747. 42 3.53 2.20
Giliney Asya 31, 245, 187. 14 94, 967, 609. 95 5.28 25.57
Sahra-alt1 Afrika 22,921, 643.06 5,453,972. 71 5.43 1.41
Toplam (Diinya) 787, 803, 403. 60 691, 929, 439. 20 3.78 3.67

3.3. Tiirkiye’deki Tekstil ve Hazir Giyim Sektorii

Tekstil endiistrisi, GSYH, ihracat ve istihdam agisindan Tiirkiye ekonomisinin en 6nemli
sektorlerinden biridir. Tiirk sanayisine onemli katkilar1 var. Biiylik i¢ pazar, bol miktarda
hammadde ve nitelikli isgiicliniin varlig1, Tiirkiye'de tekstil endiistrisinin gelisiminde ana faktorler

olmustur. Tiirkiye i¢in ilk bes dis pazar ABD, Rusya, Ingiltere, Almanya ve Fransa'dir.

3.3.1. Tiirkiye’deki Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriiniin Tarihi ve Gelisimi

Tiirkiye’deki dokumacilik alan1 Antik Cag’dan giiniimiize kadar geldigi birgok arkeolojik
arastirmalar sonucu ortaya koyulmustur. Bati iilkelerinde gelismeye baslayan tekstil sektord,
Selguklu déneminin sonu Osmanli Imparatorlugunun basina kadar uzanmaktadir. Tekstil {iretiminin
baslarindan itibaren Avrupa'ya ulasan Tirk kumaslari biiyliik begeni toplamigtir. Bilhassa 16-
17’inci ylizyilda tekstil endiistrisi ¢ok yaygin ve yiiksek seviyede gelismistir. Dokumacilik bolimii
Denizli ve Tokat, ipekli triinler konusunda da Bursa bolgeleri merkez olarak kiigiik isletmeler
halinde iiretim yapilmustir. Imparatorlugun son yillarina kadar sanayinin tekstil sektoriine dayali
olmasi, tekstil sektoriiniin ne kadar 6neme alindigin géstermektedir. Fakat endiistri donemini
tamamlayan Avrupa karsisinda yalnizca tekstilde degil diger sektdrlerde de {ilkenin rekabet giicii
azalmistir ve diger sektorlerle birlikte tekstil sektorli de gerileme siirecine girmistir. Avrupa’da
iiretimin teknoloji ile yapilmaya baslanmasi, Tiirkiye’deki sanayisinin buna ayak uyduramamasi

nedeniyle bu endiistri Avrupa’dan teknoloji ithal eder duruma gelmistir.

Cumhuriyet doneminin basinda 1933 senelerinde lilkede kurulan sanayi igletmesi tekstil
olusturmustur ve devlet kendi isletmelerin kurmaya baslamistir, sonradan 6zel isletmelere de yol
verilmistir. Mithimi de pamugun tekstil hammaddesi olan, Tiirkiye’de yeterli durumda tiretilmesi o
zamanlar tekstil alaninin daha da ileri gitmesine yardimci olmustur. Kayseri'de kurulan ilk

Stimerbank fabrikasi ile tekstil sektoriiniin ilk adimlar atilmusgtir.
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Tablo 6: Tiirkiye’nin Tekstil ve Hazir Giyim Endiistrisindeki En Onemli Tarihi Gelismeler

Yillar | GELISMELER
1923 8 fabrika ve KIT sistemi
1933 Stimerbank’in kurulusu
1966 Endiistrilesmenin baslamasi
1970 Kiiresel tekstil ve hazir giyim sanayi gelismis iilkelerden gelismekte olanlara kaymaya baslamasi
1974 Elyaflar Anlagsmas1 (MFA)
1980 Ihracata dayal biiyiime stratejileri/ihracat oraninda artig
1981 Tekstil ve hazir giyim iiretiminin farkl sehirlere yayilmasi
1982 Tekstil ve Hazir Giyim iiretimin Istanbul ve gevresinde yayginlagmast
1984 AB’nin Tiirkiye’ye miktar kisitlamasi uygulamasi
1985 Tekstil ve Hazir Giyim sanayinde 6zel sektdr yatirimlarinin artmast
1990 Yillik %12.2 oraninda biiyiime ile en hizl biiyiiyen sektor
1994 Tiirkiye ekonomisinde ekonomik kriz
Stimerbank’1in 6zellestirilmesi
1995 Sektoriin mikrodan mezo ve makro organizasyonlara gecisi
Tekstil ve Giyim Anlagmasi (ATC)
Giimriik Birligi anlagmasi
1996
Tiirk tekstil ve Hazir Giyim firmalarinin toplam sayisinin 15.000°1 gegmesi
1999 Sanayinin toplam ihracatta en yiiksek paya erismesi
2000 Sanayinin toplam ihracatta en yiiksek paya erismesi
2001 Sanayinin toplam ihracatta en yiiksek paya erismesi
2005 Diinya Hazir Giyim tiiketiminin 930 milyar ABD dolarin1 gegmesi
2006 Diinya Hazir Giyim ihracatinin 1 milyar ABD dolarin1 gegmesi
2007 Tekstil ve Hazir Giyim sektorlerinin ihracat hacminde en yiiksek noktaya ulasmasi

Kaynak: Sultanov, 2018: 33

Oralarda galisacak emekgilerin ¢ogu yurtdiginda egitim almis bilgili ekipti. Anadolu'nun bir

¢ok yerinde kurulan fabrikalar bir yandan istihdam saglayip, is¢i, teknik eleman ve kadrolar

yetistirirken diger yandan kurulduklar1 bolgedeki sosyal yasantiyr da gelistirmistir. Onceki

zamanlar iplik ve bez ithalati yapan Tirkiye, pamuk iiretiminden iplik iiretimine gegerek katma

degerli iirlinler liretmeye baslamisti.

Bu endiistride, 1950'i senelerin sonlar1 6zel sektdriin gelismesiyle ilerilemesin baglar, 1960’11

yillarda sentetik elyaf iiretimine girismistir. Planli donemde uygulanan ithal ikamesi politikas1 ve

tesvik tedbirlerinin de katkisiyla 1960-70 yillar1 arasinda sektdrde daha ileri teknoloji kullanilmaya

ve iglenmis iiriin imal edilmeye baslanir. Genis bir iiriin yelpazesi olan ve ¢ok sayida isletmeyi

kendine barindiran Siimerbank, tarafindan 1972'de Bursa'da Tekstil Aragtirma ve Egitim Merkezi
(TEAM) isin baslamistir. (Uyanik ve Ogulata, 2013: 68).
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1970’lerde goriilen sanayilesme cabalar1 Tiirkiye’de modern tekstil sanayinin kurulmasim
saglar. 1980 yilindan sonra uygulanan, serbest piyasa ekonomisine dayali disa acilma ve ihracati
tesvik politikalar1 ile birlikte, 6zellikle 1980'li yillarin ikinci yarisindan itibaren tekstil ve hazir
giyim ihracati 6nemli oranda artmig ve ihracatin en 6nemli kalemi haline gelmistir. 1990’11 yillarda
endiistrilesmenin biiylime hizi ortalamanin ¢ok {izerinde seyretmis, Avrupa kotalarina ragmen,
diisilk maliyetli vasifli isgiicli, diisik maliyetli hammadde ve Tirkiye’deki firmalarin esnekligi
sayesinde Tirkiye’nin tekstil ve hazir giyim sanayisi Avrupa’nin en Onemli isbirligi haline
gelmistir. (Bostan vd., 2010: 43-58).

Tirkiye’nin cografi yeri, tasimacilik maliyetlerinin 