
T Ü R K  S A N A Y ‹ C ‹ L E R ‹  V E  ‹ fi A D A M L A R I  D E R N E ⁄ ‹

Ekim 2002
(Yay›n No. TÜS‹AD-T/2002-10/327)

Meflrut iyet Caddesi ,  No.74 80050 Tepebafl›/‹s tanbul
Telefon: (0212) 249 07 23 . Telefax: (0212) 249 13 50

TÜS‹AD REKABET STRATEJ‹LER‹

D‹Z‹S‹-8



© 2002, TÜS‹AD

Tüm haklar› sakl›d›r. Bu eserin tamam› ya da bir bölümü, 

4110 say›l› Yasa ile de¤iflik 5846 say›l› FSEK. uyar›nca,

kullan›lmazdan önce hak sahibinden 52. Maddeye uygun 

yaz›l› izin al›nmad›kça, hiçbir flekil ve yöntemle ifllenmek,

ço¤alt›lmak, ço¤alt›lm›fl nüshalar› yay›lmak, sat›lmak, 

kiralanmak, ödünç verilmek, temsil edilmek, sunulmak, 

telli/telsiz ya da baflka teknik, say›sal ve/veya elektronik 

yöntemlerle iletilmek suretiyle kullan›lamaz.

ISBN : 975-8458-37-X

Lebib Yalk›n Yay›mla r ›  ve Bas›m ‹fl ler i  A.fi.



ÖNSÖZ

TÜS‹AD, özel sektörü temsil eden sanayici ve ifladamlar› ta -

raf›ndan 1971 y›l›nda, Anayasam›z›n ve Dernekler Kanu -

nu’nun ilgili hükümlerine uygun olarak kurulmufl, kamu ya -

rar›na çal›flan bir dernek olup gönüllü bir sivil toplum örgütü -

dür.

TÜS‹AD, demokrasi ve insan haklar› evrensel ilkelerine

ba¤l›, giriflim, inanç ve düflünce özgürlüklerine sayg›l›, yaln›z -

ca asli görevlerine odaklanm›fl etkin bir devletin varoldu¤u

Türkiye’de, Atatürk’ün ça¤dafl uygarl›k hedefine ve ilkelerine

sad›k toplumsal yap›n›n geliflmesine ve demokratik sivil toplum

ve laik hukuk devleti anlay›fl›n›n yerleflmesine yard›mc› olur.

TÜS‹AD, piyasa ekonomisinin hukuksal ve kurumsal altyap›s› -

n›n yerleflmesine ve ifl dünyas›n›n evrensel ifl ahlak› ilkelerine

uygun bir biçimde faaliyette bulunmas›na çal›fl›r. TÜS‹AD,

uluslararas› entegrasyon hedefi do¤rultusunda Türk sanayi ve

hizmet kesiminin rekabet gücünün art›r›larak, uluslararas›

ekonomik sistemde belirgin ve kal›c› bir yer edinmesi gerekti¤i-

ne inan›r ve bu yönde çal›fl›r. TÜS‹AD, Türkiye’de liberal eko-

nomi kurallar›n›n yerleflmesinin yan›s›ra, ülkenin insan ve do -

¤al kaynaklar›n›n teknolojik yeniliklerle desteklenerek en etkin

biçimde kullan›m›n›; verimlilik ve kalite yükseliflini sürekli k› -

lacak ortam›n yarat›lmas› yoluyla rekabet gücünün art›r›lma -

s›n› hedef alan politikalar› destekler.

TÜS‹AD, misyonu do¤rultusunda ve faaliyetleri çerçevesin -

de, ülke gündeminde bulunan konularla ilgili görüfllerini bi -

limsel çal›flmalarla destekleyerek kamuoyuna duyurur ve bu

görüfllerden hareketle kamuoyunda tart›flma platformlar›n›n

oluflmas›n› sa¤lar .



Bu çerçevede, Türkiye’de çeflitli sektörlerin rekabet gücü ve

ifl mükemmelli¤i aç›lar›ndan bir de¤erlendirilmesinin yap›lma -

s› amac› ile Meslek Örgütleriyle ‹liflkiler Komisyonu ve ilgili pro -

fesyonel meslek örgütleri taraf›ndan ortak bir çal›flma ile yürü -

tülen araflt›rmalar Sabanc› Üniversitesi ö¤retim üyesi Prof. Dr .

Gündüz Ulusoy taraf›ndan koordine edilmektedir. Bu araflt›r -

malar›n sonuçlar› "TÜS‹AD Rekabet Stratejileri Dizisi" kapsa -

m›nda yay›mlanmaktad›r.  Elinizdeki "Makina ‹malat› Sektö -

ründe ‹fl Mükemmelli¤i ve Elektronik ‹fl Stratejileri" bafll›kl› ra -

por, bu raporlar›n›n sekizincisi olarak yay›mlanm›flt›r .

Rapora esas teflkil eden araflt›rma Sabanc› Üniversitesi

mensuplar›nca gerçeklefltirilmifltir. Çal›flma; TÜS‹AD, Makina

‹malatç›lar› Birli¤i (M‹B), Türkiye Teknoloji Gelifltirme Vakf› ve

T.C. Baflbakanl›k D›fl Ticaret Müsteflarl›¤› taraf›ndan desteklen -

mifltir. Milli Prodüktive Merkezi, Devlet ‹statistik Enstitüsü ve

D›fl Ticaret Müsteflarl›¤› çal›flma için anahtar nitelikte veri ve

bilgi sa¤lam›fllard›r. M‹B üyesi olan ve olmayan 163 flirket ara -

s›nda  gerçeklefltirilen ‹fl Mükemmelli¤i ve Bilgi Sistemleri Altya-

p›s› anketlerine s›ras› ile 41 ve 63 flirket kat›lm›flt›r. Gerek bu flir -

ketler verdikleri bilgilerle, gerekse M‹B sa¤lad›¤› koordinasyon

ile çal›flmaya katk›da bulunmufllard›r. Taslak raporun nihai

rapora dönüfltürülmesi aflamas›nda Uzmanlar Kurulu olarak

görev yapan M‹B Yönetim Kurulu’nun da önemli katk›lar› ol -

mufltur.

Ekim 2002
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da da Virginia Tech'den yöneylem araflt›rmas› dal›nda doktora derecesini ald›. 1976

Y›l›nda Marmara Araflt›rma Merkezi'nde araflt›rmac› olarak çal›flt›. 1976 - 1999 y›lla-

r› aras›nda Bo¤aziçi Üniversitesi Endüstri Mühendisli¤i Bölümü'nde ö¤retim üyesi

olarak görev yapt›. 1999 Y›l›ndan bu yana Sabanc› Üniversitesi Mühendislik ve Do-

¤a Bilimleri Fakültesi ö¤retim üyesidir. Lancaster University'de doktora sonras› ça-

l›flmas› yapt›. Üniversiteden izinli olarak bir y›l süre ile sanayide üretim mühendis-

li¤i alan›nda çal›flt›. Bo¤aziçi Üniversitesi Endüstri Mühendisli¤i Bölümü Baflkanl›¤›

(1985-1993) ve Rektör Yard›mc›l›¤› (1992-1994) görevlerinde bulundu. 1993-1997

y›llar›nda TÜB‹TAK Bilim Kurulu Üyeli¤i ve 1995-1997 y›llar›nda Marmara Araflt›r-

ma Merkezi  Yönetim Kurulu Baflkanl›¤›nda bulundu. 1998-2002 Y›llar› aras›nda

Kalite Derne¤i Yönetim Kurulu üyesili¤i ve  Kalite Ödülü Yürütme Kurulu Baflkan-

l›¤› yapt›. Biliflim Vakf›, Bilimsel ve Teknik Araflt›rmalar Vakf›, ve Bilim Merkezi Vak-

f› kurucu üyesidir. 1988-1991 Y›llar› aras›nda Bo¤aziçi Üniversitesi Mezunlar Derne-

¤i Yönetim Kurulu, 1994-2001 döneminde de Elginkan Vakf› Mütevelli Heyeti üye-

li¤inde bulunmufltur. INFORMS, Operational Research Society, European Manage-

ment Association ve Yöneylem Araflt›rmas› Derne¤i üyesidir. Uluslararas› ve ulusal

bilimsel dergilerde yard›mc› editörlük ve misafir editörlük görevleri yüklenmifltir.

Temel araflt›rma alanlar›; rekabet çal›flmalar› ve teknoloji ve imalât stratejileridir.

Bülent Çatay

1992 y›l›nda ‹stanbul Teknik Üniversitesi’nden Endüstri Mühendisli¤i lisans der-

cesini ve 1999 y›l›nda Florida Üniversitesi’nden Üretim ve ‹flletme Yönetimi dal›n-

da doktora derecesini ald›. 1997 y›l› yaz›nda IBM Burlington-Vermont fabrikas›nda

dan›flman ve 1999-2000 y›llar›nda Florida Üniversitesi Warrington ‹flletme Fakülte-

si’nden misafir ö¤retim üyesi olarak çal›flt›. Temmuz 2000’de Sabanc› Üniversitesi

Mühendislik ve Do¤a Bilimleri Fakültesi’ne kat›ld›. Araflt›rma alanlar›; grup tekno-

lojisidir, üretim ve kapasite yönetimi, tedarik zinciri yönetimidir. INFORMS, Produc-

tion and Operations Management Society ve Decision Sciences Institute üyesidir.
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Lisans ve yüksek lisans derecelerini ODTÜ Elektrik-Elektronik Mühendisli¤i Bö-

lümünden; Doktora derecesini ise ayn› Üniversitenin Endüstri Mühendisli¤i Bölümü

Yöneylem Araflt›rmas› Anabilim Dal›ndan  1986 y›l›nda alm›flt›r. 1986-2000 y›llar ara-

s›nda ODTÜ Elektrik-Elektronik Mühendisli¤i ve Endüstri Mühendisli¤i Bölümlerinde

ö¤retim üyeli¤i yapm›flt›r. 1968-1970 y›llar› aras›nda ‹ngiltere’de Central Electricity Ge-

nerating Board’da araflt›rmac› olarak çal›flm›flt›r. 1991-1992 y›llar› aras›nda Elektrik-

Elektronik Mühendisli¤i Bölüm Baflkan Yard›mc›l›¤›, 1996-2000 y›llar› aras›nda ODTÜ

deki görevlerine ek olarak TÜB‹TAK - Bilgi Teknolojileri ve Elektronik Araflt›rma Ens-

titüsü Müdür Teknik Yard›mc›l›¤› görevlerinde bulunmufltur. fiubat-Ekim 2000 tarihle-

ri aras›nda TÜB‹TAK - Marmara Araflt›rma Merkezi’nde De¤iflim Yönetimi ve Kalite

Güvence Koordinatörü olarak çal›flm›flt›r. Halen Sabanc› Üniversitesi Yönetim Bilim-

leri Fakültesi ö¤retim üyesi olarak çal›flmalar›na devam etmektedir.

Elektrik Elektronik Mühendisleri Odas›, Dünya Enerji Konseyi Türk Milli Komi-

tesi ve Yöneylem Araflt›rmas› Derne¤i üyesidir. Bilim ve Teknoloji Yüksek Kurulu

taraf›ndan kurulan Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu Üyeli¤i ve Teknik Ça-

l›flma Grubu Baflkanl›¤› yapm›flt›r. ‹lgi alanlar›n›; elektronik ticaret, e-ifl modelleri,

enerji politikalar›na yönelik modelleme, sosyal fayda/maliyet analizleri, ve de¤iflim

ve kalite yönetimi oluflturmaktad›r.

Meltem Denizel

ODTÜ Endüstri Mühendisli¤i bölümünden 1983 y›l›nda lisans ve 1986 y›l›nda

da yüksek lisans derecelerini alm›flt›r. Florida Üniversitesi’nden 1993 y›l›nda Yöne-

tim Bilimleri alan›nda doktora derecesini alm›flt›r. 1988-1994 ve 1996-1999 y›llar›

aras›nda yine ayn› üniversitede araflt›rmac› ve ö¤retim üyesi olarak çal›flm›flt›r. 1983-

1988 ve 1995-1996 y›llar› aras›nda da ODTÜ’de çeflitli çal›flmalarda bulunmufltur.

Üretim planlama, geliflmifl üretim sistemleri, tedarik zinciri yönetimi, matematiksel

programlama araflt›rma alanlar› aras›nda yer almaktad›r.

TEfiEKKÜR

Bu proje çal›flmas› esnas›nda Proje Ekibi içinde yer alarak, istatistiklerin ve an-

ket verilerinin derlenme ve ifllenmesi görevlerini baflar› ile yerine getiren Sabanc›

Üniversitesi Mühendislik ve Do¤a Bilimleri Fakültesi araflt›rma asistanlar› Demet T e-

ker, Murat K›l›ç ve N. Mehmet Gökhan ’a de¤erli çal›flmalar› için teflekkür ederiz.
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YÖNET‹C‹ ÖZET‹



YÖNET‹C‹ ÖZET‹

‹yi bir imalat yap›s› olmayan bir ekonomi kendine gerekli yat›r›m› yapmaya de-

vam edemez. Sadece servis sektörü ile büyüyen bir ekonomi kum üzerine infla edil-

mifltir. 

Akio Morita, 1992.

AMAÇ VE KAPSAM

Projenin amac›, makina imalat› sektöründe;

(a) ‹fl mükemmelli¤i de¤erlendirme çal›flmas›,

(b) Makina imalat› sektörünün katma de¤er üretimi aç›s›ndan di¤er sektörlerle

karfl›laflt›r›lmas›,

(c) Geliflmifl ülkelerde ve Türkiye’de makina imalat› sektörünün ülke ekonomi-

si içindeki durumu: Geliflmifl ülkelerin makina ihracat› ve ithalat›, geliflmifl

ülkelerin ve Türkiye’nin Gayr› Safi Yurtiçi Has›las› (GSYH) içinde makina

sektörünün pay›n›n irdelenmesi, 

(d) Makina imalat› sektöründe flirketlerin iflletmeden iflletmeye elektronik-ifl (e-

ifl) uygulamalar›na girmeleri için; bir durum analizi yap›lmas› ve sektörün

e-ifl ihtiyac›n›n ortaya ç›kmas›, sektörün kullanabilece¤i araç ve imkânlar›n

irdelenmesi, koordinasyon yöntemleri önerilmesi, sektör için bir e-ifl strate-

jisi gelifltirilmesi fleklinde ifade edilebilir.

Burada sunulan rapor yukar›daki amaçlara yönelik olarak gerçeklefltirilen arafl-

t›rman›n sonuçlar›n› kapsamaktad›r. 

TEMEL YAKLAfiIM

Türkiye, 1980’li y›llar›n bafl›nda ithal ikâmesine dayal› büyüme modeli yerine

ihracata dayal› büyüme modelini benimsedi. O günden bugüne ülkemiz imalat

sanayiinin gösterdi¤i geliflme ve dünyada pazar ekonomisi yönünde at›lan ad›mlar

bu model de¤iflikli¤inin ne derecede isabetli oldu¤unu göstermifltir. Sat›fllar› içinde

ihracat›n pay›n› belirli bir orana yükseltebilmifl flirketlerin daha sa¤l›kl› ve dengeli
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bir finansal yap›ya ulaflabildikleri ve ekonomideki dalgalanmalar›n flirketin paramet-
relerine yans›mas›n› azaltabildikleri görülmektedir. 

‹hracata dayal› büyüme modelinin uygulanmas›nda ihracat›n art›r›lmas› için he-
men akla gelen öneriler, ihracata vergi iadesi gibi, navlun deste¤i gibi devletin ih-
racat› teflvik etmesi etraf›nda flekillenmektedir. Nitekim bu modele geçiflin ilk y›lla-
r›nda ihracatç›ya önemli teflvikler sa¤lanm›flt›r. Bugün ise uluslararas› anlaflmalar›n
gere¤i ve zorlamas› ile teflvikler tasar›m ve pazarlama aflamalar›na k›s›tlanm›flt›r.
Teflviklerde bu yöndeki geliflmeden geriye dönüflün mümkün olmad›¤› kabul edil-
melidir. Makina imalat› sektörü mevcut teflviklerin gelifltirilmesi, teflvik mekanizma-
lar›n›n etkinli¤inin art›r›lmas› yönünde faaliyetlerini ve aray›fllar›n› sürdürmelidir an-
cak bu çabalar uluslararas› anlaflmalar›n ve rekabet anlay›fl›n›n tersine bir beklenti
içinde de olmamal›d›r. 

‹hracata dayal› büyüme modelinin sektör çap›nda uygulanmas› ve gelifltirilme-
si için sektörün kendi d›fl›nda oluflturulacak ç›k›fl yollar›n› de¤erlendirmesi do¤al ol-
makla birlikte kendi bünyesinde mevcut ve geliflmesine engel teflkil eden çarp›kl›k-
lar› düzeltme zorunlulu¤u vard›r. Salt makroekonomik reform ve önlemlerle reka-
bet gücünü sürekli art›rabilmek mümkün de¤ildir. Makroekonomik reform ve
önlemlerin üretkenlik art›fllar› ile desteklenerek pekifltirilmesi sürekli bü-
yüme için gerekli bir kofluldur. Raporumuzda yer alan de¤erlendirme ve öneri-
ler bu çerçevede ele al›nm›flt›r ve yine bu çerçevede de¤erlendirilmelidir.

Temel görüflümüz, makina imalat› sektöründe sürdürülebilir rekabet gü-
cünden beslenen büyüme için sürekli bir üretkenlik art›fl›n›n sa¤lanmas›
gerekti¤idir. Bu amaçla, üç alan üzerine odaklan›lmas› ve sürekli geliflme
sa¤lanmas› gereklidir. Bunlar; verimlilik, teknoloji ve yeni ürün gelifltirme
ve pazarlara eriflimdir.

Üretkenli¤in en iyi göstergesi, çal›fl›lan saat bafl›na üretilen katma de¤erdir. Bu
gösterge iki boyuttaki geliflmelerle iyilefltirilebilir: (i) Verimlilik art›fl› ve (ii) kâr ora-
n› daha yüksek mamullerin üretilmesine yönelinmesi. Verimlilik art›fl›, salt direkt ifl-
çi verimlili¤inin art›fl› olarak de¤il flirketin tüm faaliyetlerinde verimlili¤in art›r›lma-
s› olarak ele al›nmal›d›r. Bu flekilde bak›ld›¤›nda, verimlili¤i EFQM Mükemmellik
Modeli çerçevesinde ifl mükemmelli¤i ba¤lam›nda ele alman›n en isabetli yol ol-
du¤u görülür. Kâr oran› daha yüksek mamullerin üretilmesine yönelinmesinde ise
belirleyici unsurlar teknoloji ve yeni ürün gelifltirme ve pazarlara eriflimdir.



fi‹RKET DÜZEY‹NDE REKABET VE REKABET GÜCÜ 

Rekabet konusu, teknik ve ekonomik yaz›nda çok ifllenmifl bir konudur. Bu ka-
dar çok ifllenmifl olmas›na ra¤men tan›m› üzerinde tam bir anlaflman›n olmad›¤› ve
de¤iflik ortamlarda farkl› anlamlar›n yüklendi¤i bir terimdir. Rekabet; flirket, bölge,
ülke ve ülkeler bloku baz›nda farkl› içeriklere sahiptir. Bu raporda flirket düze-
yinde rekabet üzerinde durulacakt›r.

‹malat sanayii flirketlerinin ifl ve teknoloji yönetiminde gösterdikleri baflar› hem
yurt içi hem de yurt d›fl›nda sürdürülebilir bir rekabet avantaj› yakalamalar›n›n ön
flart›d›r. Uluslararas› ticaretin serbestleflmesi ve gümrük duvarlar›n›n indiril-
mesi yurt içindeki rekabete de uluslararas› bir boyut kazand›rm›flt›r. 

Rekabet gücünün flirket düzeyinde operasyonel bir tan›m›n› flöyle yapabiliriz: 

Bir flirketin rekabet gücü, flirketin müflterilerine sundu¤u mal ve hizmet-
lerin alternatifleri karfl›s›nda tercih edilmelerinin süreklili¤ini sa¤layabil-
me yetene¤idir. 

fiirketler aç›s›ndan rekabet büyük ölçüde müflteri etraf›nda flekillenir. Bu husus
flirketleri müflteri odakl› yap›lanmaya yöneltir ve müflteri iliflkilerini öne ç›kart›r. fiir-
ketler aç›s›ndan rekabetin temel boyutlar›; maliyetleri düflürmek ve teknolojik yete-
nekleri gelifltirmektir. Gerek maliyetin düflürülmesi gerekse teknolojik yetene¤in ge-
lifltirilmesi hedefleri flirketleri yeni organizasyon yap›lar›na ve ifl yapma biçimlerine
yöneltmektedir. 

Rekabet çal›flmalar›nda çeflitli yaklafl›mlar kullan›lm›flt›r. Bu yaklafl›mlardan bir
tanesi de mühendislik yaklafl›m›d›r. Rekabete mühendislik yaklafl›m›, rekabet
edebilme yetene¤ini flirketlerin en iyi uygulamalar› araflt›rma, belirleme,
özümseme ve gelifltirebilme yetene¤i olarak tan›mlar. En iyi uygulama; müfl-
teri odakl›l›k, kalite, esneklik, maliyet, yenilik (innovation) ve termine uyma gibi
konularda flirket üst yönetiminin flirkete tan›tt›¤› ve hedef gösterdi¤i endüstri çap›n-
da, ülke çap›nda veya dünya çap›ndaki uygulamalard›r. Hedef, bu uygulamalar›n
flirkete kal›c› bir biçimde yerlefltirilmesi ve afl›lmas›d›r. Rekabete mühendislik yak-
lafl›m› temelde bir ülke veya bölgenin rekabet edebilme yetene¤ini o ülke veya böl-
gedeki tek tek flirketlerin rekabet edebilme yetene¤inin bir bütünü oldu¤unu kabul
eder. 

Yukar›daki tan›mdan mühendislik yaklafl›m›nda yap›sal bazl› rekabetin göz ar-
d› edildi¤i anlam› ç›kar›lmamal›d›r. Nitekim, flirket aç›s›ndan rekabet, üç alandaki
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rekabet yetene¤inin bir bütünüdür: Ürün baz›nda rekabet yetene¤i, süreç baz›nda
rekabet yetene¤i ve yap›sal bazl› rekabet yetene¤i. 

Ürün ve süreç baz›nda rekabet flirket taraf›ndan al›nan karar ve uygulanan po-
litikalara ba¤l› olarak yap›l›r. 

Yap›sal bazl› rekabet yetene¤i, genellikle flirket d›fl›nda, ulusal ve yerel karar
odaklar› taraf›ndan al›nan karar ve uygulanan politikalar sonucu oluflur. fiirketler
ancak ulusal karar odaklar›n› etkileyebildikleri ölçüde yap›sal bazl› rekabeti istedik-
leri yönde etkileyebilirler.

MAK‹NA ‹MALATI SEKTÖRÜNDE ÜCRETLER VE KATMA DE⁄ER

Makina imalat› sektöründe gerek çal›flan bafl›na ücret gerekse çal›fl›lan saat ba-
fl›na ücret imalat sanayii geneline göre yüksektir. ‹malat sanayii sektörleri içinde üc-
retler sadece tafl›t araçlar› sektöründe makina imalat› sektöründen yüksek gözük-
mektedir. Demir-çelik sektöründe ücretler ise makina imalat› sektörü ile benzerdir.
Ancak 1994 y›l› ve takip eden y›llarda ücretlerde 1991 - 1993 dönemine göre bir dü-
flüfl söz konusudur.

Makina imalat› sektöründe ve imalat sanayiinin di¤er baz› sektörlerinde üreti-
len katma de¤er irdelenirken dört ayr› performans göstergesi kullan›lm›flt›r: Çal›flan
bafl›na katma de¤er, çal›fl›lan saat bafl›na katma de¤er, birim ücret bafl›na katma de-
¤er ve katma de¤er içinde ücretin pay›. 

Makina imalat› sektöründe ilk üç göstergenin 1987-1997 dönemindeki incelen-
mesinde gözlenen, göstergelerin 1994 y›l›na kadar yükseldi¤i ancak 1995-1997 dö-
neminde 1994 y›l› düzeyinin alt›na düflerek dönem sonunda yaklafl›k 1994 y›l› de-
¤erine ulaflt›¤›d›r. Katma de¤er içinde ücretin pay› ise di¤er üç göstergeye paralel
bir davran›fl sergileyerek 1994 y›l›na kadar azalmakta ancak 1995-1997 döneminde
bu düzeyin üstüne ç›karak dönem sonunda yaklafl›k 1994 y›l› de¤erine ulaflmakta-
d›r.

Makina imalat› sektörünün katma de¤er performans› gerek imalat sana-
yii geneli gerekse demir-çelik sektörü d›fl›nda imalat sanayiinin incelenen
di¤er sektörlerine göre daha baflar›l›d›r. Demir-çelik sektörü ile ise performans-
lar› dönemin son y›llar› göz önüne al›nd›¤›nda oldukça benzerdir. Burada vurgulan-
mas› gereken husus, makina imalat› sektörünün katma de¤er performans gösterge-
lerinin dönem bafllang›c› olan 1987 y›l› de¤erlerinin imalat sanayii geneli ve di¤er
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sektörlere göre ya en gerideki veya en gerideki de¤erlerden birisi oldu¤udur; di¤er
bir deyiflle makina imalat› sektörü di¤er sektörlere göre genellikle daha geriden
bafllamaktad›r. Bu durum makina imalat› sektörünün dönem içindeki perfor-
mans›n› di¤er sektörlere göre daha da baflar›l› k›lmaktad›r.

ISIC Rev.3 s›n›fland›rmas›na göre makina imalat› sektörünü kapsayan genel
amaçl› makina imalat› ve özel amaçl› makina imalat› alt sektörleri için 1994-1999
dönemi katma de¤er performans› irdelenmifltir. Makina imalat› sektörünün kat-
ma de¤er performans›nda 1987-1994 döneminde gözlenen geliflmenin 1994
y›l› sonras›nda ivmesini kaybetti¤i ve dura¤an bir davran›fl sergiledi¤i göz-
lenmifltir. 

Burada ilginç olan husus, birim ücret bafl›na katma de¤er ve ücretin katma de-
¤er içindeki pay› göstergelerinin 1987-1994 dönemindeki baflar›l› grafi¤inin ücretle-
rin erimesinden kaynaklan›p kaynaklanmad›¤›d›r. Makina imalat› sektöründe ücret-
lerin y›llar içindeki de¤iflimine bak›ld›¤›nda bu performans endikatörlerindeki ge-
liflmenin ücret erimesinden kaynaklanmad›¤› aç›kça görülmektedir. Ücretler 1994
y›l›na kadar 1987 seviyesinin çok üstünde seyretmifltir. Di¤er bir deyiflle, katma de-
¤er art›fl› ücretlerdeki art›fl› karfl›layabilmifltir. 

1994 Y›l› sonras›nda ise farkl› bir durum oluflmaktad›r. 1994 Y›l› ve takip eden
y›llarda ücretlerdeki 1994 y›l› öncesine göre olan düflüfle ra¤men ücretin katma de-
¤er içindeki pay› da artm›flt›r. ‹ncelenen dönemde, çal›fl›lan saat bafl›na katma de-
¤er endeksi ve saat bafl›na ücret endeksi beraberce göz önüne al›nd›¤›nda birim üc-
ret bafl›na katma de¤er ve ücretin katma de¤er içindeki pay› göstergelerindeki kö-
tüleflmenin ücretlerde 1994 y›l› sonras› gözlenen göreli düflük art›fl›n katma de¤er
art›fl› ile karfl›lanamamas› sonucu olufltu¤u söylenebilir. 

1987-1999 Dönemi katma de¤er göstergelerinin irdelenmesi ile var›lan
temel sonuç, makina imalat› sektörünün katma de¤er göstergelerini iyileflti-
rerek rekabet yetene¤ini gelifltirmesi gere¤idir. Her ne kadar makina imalat›
sektörü Türkiye’de imalat sanayii içinde iyi bir konumda gözüküyorsa ve ihracat›n›
sürekli art›r›yorsa da, uluslararas› rekabet aç›s›ndan henüz katedilmesi gereken
uzun bir yol vard›r. 

MAK‹NA ‹MALATI SEKTÖRÜNDE DIfi T‹CARET

Makina imalat› sektörünün 1990-2001 dönemi d›fl ticareti M‹B taraf›n-
dan GT‹P baz›nda belirlenen 90 adet ürün grubu çerçevesinde irdelenmifltir. 
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Elde edilen temel sonuç makina imalat› sektörünün bu dönem ihracat›n-
da bir baflar› öyküsü gerçeklefltirdi¤idir. Bu dönem içinde makina imalat› sek-
törü ihracat›n›n ortalama y›ll›k art›fl oran› %22,1’dir.  Ayn› dönem içinde Türkiye’nin
toplam ihracat›n›n ortalama y›ll›k art›fl oran› %8,4 olmufltur. ‹malat sanayiinde 1996-
2001 dönemi ihracat›n›n ortalama y›ll›k art›fl› ise %6,5’dir.  

Standardize edilmifl d›fl ticaret (SEDT) dengesi d›fl ticaret aç›¤›n›n toplam d›fl ti-
carete oran›n› yans›t›r. Makina imalat› sektörü için SEDT de¤erleri incelenen 1990-
2001 döneminde sürekli negatif de¤erler almaktad›r; di¤er bir deyiflle makina ima-
lat› sektöründe ithalat sürekli ihracat›n üzerindedir. Bu dönem içinde SEDT de¤e-
rinde %38’lik bir iyileflme gözlenmekle birlikte imalat sanayii geneline göre yine de
oldukça geridedir. Bunun temel nedeni bu sektördeki ithalat›n göreli büyüklü¤ü-
dür. Örne¤in, 1999-2001 Y›llar› için ortalama y›ll›k ithalat 5,5 milyar ABD $’d›r. Bu
gözlem, ihracat›n› sürekli art›ran makina imalat› sektörüne iç pazar›n da
önemli bir büyüme potansiyeli sundu¤una iflaret etmektedir. Örne¤in, 1998
y›l› için yapt›¤›m›z bir analiz; iç pazar büyüklü¤ünün yaklafl›k 10 milyar ABD $’› ol-
du¤unu, bunun yaklafl›k 8 milyar ABD $’n›n ithalatla, 2 milyar ABD $’l›k k›sm›n›n
ise iç üretimle karfl›land›¤›n› göstermektedir. Di¤er bir deyiflle, örnek olarak ald›¤›-
m›z 1998 y›l›nda iç pazar talebinin ancak yaklafl›k %20’si iç üretim ile karfl›-
lanm›flt›r. 

Makina imalat› sektörü ihracata yöneliflini aksatmadan sürdürmeli, an-
cak iç pazar içindeki pay›n› art›rman›n da yollar›n› araflt›rmal›d›r. 

‹hracata yöneliflin aksat›lmadan sürdürülmesi ihracat›n flirketlerin d›fl pazarlar-
da rekabete girmesinin flirketlerin ifl mükemmelli¤i üzerindeki olumlu etkisidir. Tür-
kiye’de imalat sanayiinde dört sektörde yap›lan çal›flmada ihracat›n ifl mükemmel-
li¤i ile bu iliflkisi aç›k olarak gösterilmifltir. 

Yukar›da da belirtildi¤i gibi, uluslararas› ticaretin serbestleflmesi ve gümrük du-
varlar›n›n indirilmesi yurt içindeki rekabete de uluslararas› bir boyut kazand›rm›fl-
t›r. Bu itibarla, iç pazarda da uluslararas› rakiplerlerle kalite, fiyat, teslim sü-
resi ve teslimat güvenilirli¤i, sat›fl sonras› hizmet gibi hususlarda rekabet et-
me gere¤i vard›r. Unutulmamal›d›r ki, yerli firmalar için ihracatta bir handikap
olan nakliye, iletiflim ve sat›fl sonras› hizmetlerin sa¤lanmas› hususlar›nda iç pazar-
da bir rekabet avantaj› oluflabilmektedir. 

Makina imalat› sektörünün genel olarak mamullerin katma de¤er yelpazesinin
neresinde üretim yapt›¤›n›n kaba bir göstergesi ithal ve ihraç edilen mamullerin
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(ABD $/kg) de¤erleridir. Bu de¤erin ayn› mamul grubunda genellikle ithal mamul-

ler için yüksek, ihraç mamuller için ise düflük oldu¤unu gözlüyoruz. Her ne kadar

Türkiye’ye girmemesi gereken düflük kalitede mamul bir flekilde girmekte ise de,

yine de iç pazar›n göreli yüksek katma de¤erli mamul ihtiyac›n›n büyük

oranda yurtd›fl› firmalar taraf›ndan karfl›land›¤› görülmektedir. 

AB makina imalat› sektörünün d›fl ticarette en büyük partneridir. Gerek dünya

makina imalat› sektörünün büyük oyuncular› aras›nda olan Almanya, ‹talya, Fransa

ve ‹ngiltere’nin  AB üyesi olmas› gerekse AB’nin geliflmifl endüstri ülkelerini bar›n-

d›rmas› yat›r›m mallar› üreten makina imalat› sektörü için AB’yi vazgeçilmez k›l-

maktad›r. AB makina imalat› sektörü ve genelinde endüstrisinin Türkiye ve di¤er

AB aday› geliflmekte olan ülkelerden komple makinadan daha a¤›rl›kl› olarak par-

ça ve komponent ithal etti¤i görülmektedir. Komple makinada da fason imalat yay-

g›n bir modalitedir. AB aday› ülkeler içerisinde AB ithalat pazar›nda Almanya’n›n

hinterland›n› oluflturan Polonya, Çek Cumhuriyeti, Macaristan ve Slovakya’n›n öne

ç›kt›¤› gözlenmektedir. Bu aday ülkelerin AB üyesi olmalar›ndan sonra Türki-

ye makina imalat› sektörü ile en az›ndan AB içerisinde daha da büyük bir re-

kabete giriflecekleri aç›kt›r.

Türkiye’nin 1 Ocak 1996 tarihinde Gümrük Birli¤i’ne (GB) girmifl olmas›n›n

Türkiye’deki imalat sanayiini olumsuz etkileyece¤i yayg›n olarak vurgulanagelmifl-

tir. Bu iddia halen de devam etmekte olan bir tart›flman›n konusudur. Makina ima-

lat› sektörünün geliflme olanaklar› ve stratejileri aç›s›ndan önemli bir konu oldu¤un-

dan bu husus burada da irdelenmifltir. Makina imalat› sektörünün AB ile olan

d›fl ticaretinde GB’nin olumsuz bir etkisi olmad›¤› görülmüfltür. 

MAK‹NA ‹MALATI SEKTÖRÜNDE ‹MALAT STRATEJ‹S‹

Bir imalat flirketi için imalat ifllevi flirketin rekabet gücünün belirlenmesinde

önemli bir rol oynar. Bu itibarla, uygun bir imalat stratejisi oluflturabilmek flirketin

uzun vadeli rekabet edebilirli¤i aç›s›ndan büyük bir önem tafl›r. ‹malat stratejisinin

temel ifllevi, flirketin uzun vadeli rekabet stratejisini gerçeklefltirmesine destek ola-

cak bir dizi imalat yetene¤ini oluflturmada flirkete yol göstermesidir. Bu ise, flirke-

tin imalat stratejisinin ifl stratejisi ile uyumlu olmas›n› gerektirir. Bu uyumu sa¤lamak

için imalat stratejisi sadece maliyet, kalite, termine uyma ve esneklik gibi unsurla-

r›n ötesinde pazar pay›n›n ve kârl›l›¤›n art›r›lmas› gibi hedefleri de içermelidir. 
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‹malat stratejisinin oluflturulma süreci üç stratejik unsuru içerir: Bunlar; rekabet-
çi önceliklerin, imalat performans hedeflerinin ve aksiyon planlar›n›n belirlenmesi
ve uygulanmalar›d›r. Rekabetçi öncelikler, flirket için mevcut veya gelifltirilecek re-
kabetçi yeteneklerin göreli önem derecelerini gösterir. Rekabetçi öncelikler belir-
lendikten sonra ölçülebilir imalat performans hedefleri belirlenir. Bu hedefler, reka-
betçi önceliklerin gerçeklefltirilmesine destek olmak üzere belirlenir. Yönetimden
beklenen, yine yönetim taraf›ndan belirlenmifl imalat performans hedeflerine ulafl›-
labilmesi için baz› aksiyon planlar›n›n oluflturularak yak›n vadede uygulamaya kon-
mas› ve uygulaman›n takip edilmesidir. Aksiyon plan›, kendi içinde tutarl›, zaman-
lamas›, çizelgesi, bütçesi, ekibi ve sahibi belli bir dizi faaliyetten oluflur ve genellik-
le 6 ile 18 ayl›k bir süre içinde gerçeklefltirilmek üzere planlan›r. Aksiyon plan›n›n
ifl performans›na olumlu yans›mas› beklenir.

Rekabetçi Öncelikler. Rekabetçi öncelikler, bir firman›n ürün ve hizmetlerini
pazarda rakiplerinden ay›rd edecek özellikleri ifade eder. Çal›flmaya kat›lan flirket-
ler taraf›ndan 15 rekabetçi öncelik aras›ndan önümüzdeki 2 y›ll›k dönem için önem
s›ras›na göre yap›lan s›ralama sonucunda afla¤›daki rekabetçi öncelikler s›ralamas›
elde edilmifltir. 

Rekabetçi Öncelikler

Güvenilirli¤i yüksek mamuller
‹stikrarl› bir kalite düzeyi
Üründe uzmanlaflma
Sat›fl sonras› hizmet
Teslimatta güvenilirlik

Rekabetçi önceliklerin ilk dördü do¤rudan ürünlere iliflkindir. Güvenilirli¤i yük-
sek ve istikrarl› bir kalite düzeyine sahip mamullere sahip olmak en önde gelen re-
kabetçi öncelikler olarak belirmektedir. Takip eden üç rekabetçi öncelik iflletme
strateji ve uygulamalar›na iliflkindir. Üründe uzmanlaflma yayg›n bir tercih olarak or-
taya ç›kmaktad›r. Sat›fl sonras› hizmet ürünün yaflam çevrimi süresince ürünün hiz-
met verebilir durumda olmas›n› hedefler. Dolay›s› ile ürünün pazarlanmas›nda ve
müflterinin tercihinde önemli bir rekabet avantaj› sa¤lar. Sat›fl sonras› hizmet, genel-
likle yat›r›m mallar› üreten bu sektörde bir rekabetçi öncelik oldu¤u gibi ayn› za-
manda önemli bir gelir kayna¤› da olabilmektedir.
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‹malatta Performans Hedefleri. ‹malatta performans hedeflerinin çal›flmaya
kat›lan firmalar taraf›ndan 16 performans hedefi aras›ndan önümüzdeki 2 y›ll›k dö-
nem için öngörülen önem derecesine göre s›ralanmas› ile afla¤›daki s›ralama olufl-
mufltur.

‹malatta Performans Hedefleri

Pazar pay›n›n art›r›lmas›
Direkt iflçi verimlili¤inin art›r›lmas›
Uygunluk kalitesinin art›r›lmas›
Birim maliyetin azalt›lmas›
Birim zamanda gerçekleflen imalat›n art›r›lmas›

‹lk iki performans hedefi di¤erlerinden belirgin flekilde öne ç›kmaktad›r ve eflit
a¤›rl›¤a sahiptir. Pazar pay›n›n art›r›lmas› ölçekler ekonomisinden yararlanma ola-
na¤›n› beraberinde getirecek ve bu flekilde birim maliyetler de olumlu etkilenecek-
tir. Bunu takip eden performans hedefleri; direkt iflçi verimlili¤inin art›r›lmas›, uy-
gunluk kalitesinin art›r›lmas› ve birim zamanda gerçekleflen imalat›n art›r›lmas› ise
kalite ve verimlili¤in art›r›lmas›na yöneliktir. Birim maliyetin azalt›lmas› genel bir
hedeftir. Birim maliyetin üç temel bilefleni; ölçek ekonomisi, kalite ve verimlilik tu-
tarl› bir biçimde ilk befl performans hedefi içinde yer almaktad›r. 

Aksiyon Planlar›. fiirketler kendilerine sunulan 35 de¤iflik aksiyon plan› ara-
s›ndan son iki y›l içinde uygulad›klar› aksiyon planlar›n› ve bu aksiyon planlar›n-
dan elde ettikleri katk› derecesini belirtmifllerdir. Uygulama yayg›nl›¤›na göre yap›-
lan s›ralama ilk on bir aksiyon plan› için afla¤›da verilmifltir. 

En yayg›n olarak uygulanan ilk befl aksiyon plan› de¤erlendirildi¤inde hem da-
ha önce tart›fl›lan rekabetçi öncelikler ve imalatta performans hedefleri ile hem de
sektörün genel çal›flma biçimi ile tutarl› olduklar› görülür. Müflteri istekleri ve mamul
tasar›m›n›n iliflkilendirilmesi konusuna verilen önem sektörün genellikle siparifl üze-
rine üretim yap›yor olmas›n›n bir sonucudur. Standart mamulün ötesinde müflterinin
ihtiyaçlar›na ve isteklerine göre karfl›l›kl› bilgi ak›fl› ile mamul özellikleri ve tasar›m›-
n›n flekillendirilmesi süreci müflteri tatmini aç›s›ndan gerçekten de çok önemli bir sü-
reçtir. Sat›fl sonras› hizmet rekabetçi öncelikler aras›nda ön s›ralarda yer alan bir uy-
gulamad›r. Buna uygun olarak sat›fl sonras› hizmetlerin gelifltirilmesi yönündeki faali-
yetler de flirketlerin önde gelen aksiyon planlar› aras›nda yer alm›flt›r. 
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Son ‹ki Y›l ‹çinde En Yayg›n Uygulanan Aksiyon Planlar›

Müflteri istekleri ve mamul tasar›m›n›n iliflkilendirilmesi
Bilgisayar destekli tasar›m (CAD)
Sat›fl sonras› hizmetlerin gelifltirilmesi
Tam zaman›nda üretim
Tam zaman›nda tedarik
Yönetici d›fl›ndaki çal›flanlar›n e¤itimi
Eski ürünler için yeni üretim süreçlerinin gelifltirilmesi
Tedarikçi iliflkilerinin gelifltirilmesi
Girdi malzeme ve nihai mamul depolama düzeninin gelifltirilmesi
Toplam Kalite Yönetimi program› 
Yeni ürünler için yeni üretim süreçlerinin gelifltirilmesi

fiirketlerden yine ayn› 35 aksiyon plan› içerisinden önümüzdeki iki y›l içinde
uygulamay› öngördükleri ilk yedi aksiyon plan›n› en öncelikli olandan bafllayarak
öncelik s›ras›na göre s›ralamalar› istenmifltir. En yayg›n uygulanaca¤› belirtilen ilk
10 aksiyon plan›n›n uygulayacak firma yüzdesine göre s›ralanmas› afla¤›da verilmifl-
tir. Önümüzdeki iki y›l içinde uygulanmas› öngörülen aksiyon planlar› içinde en
yayg›n olarak uygulanmas› düflünülen aksiyon plan› Toplam Kalite Yönetimidir
(TKY). Ayn› sonuç, önümüzdeki iki y›l içinde uygulanmas› öngörülen aksiyon plan-
lar› aras›nda ilk üç s›rada tercih edilen aksiyon planlar›n›n seçilme yüzdesine göre
s›ralanmas› sonucunda da elde edilmifltir.

Önümüzdeki ‹ki Y›l ‹çinde En Yayg›n Uygulanmas›
Öngörülen Aksiyon Planlar›

Toplam Kalite Yönetimi program› 
Sat›fl sonras› hizmetlerin gelifltirilmesi
Tam zaman›nda üretim
Müflteri istekleri ve mamul tasar›m›n›n iliflkilendirilmesi
Yönetici e¤itimi
Yönetici d›fl›ndaki çal›flanlar›n e¤itimi
Faaliyet baz›nda maliyetlendirme (ABC)
Yeni ürünler için yeni üretim süreçlerinin gelifltirilmesi
Yeniden yap›land›rma
‹malat stratejisi ile ifl stratejisinin iliflkilendirilmesi



Son iki ve önümüzdeki iki y›la iliflkin aksiyon planlar› listesinde iki listede de
yer alan aksiyon planlar› gölgelenerek gösterilmifltir. fiirketlerde aksiyon planlar›
aç›s›ndan yak›n geçmifl ve yak›n gelece¤in gündemini belirleyen daha dar bir liste
bu flekilde oluflmufl olmaktad›r.

YURT‹Ç‹ VE YURTDIfiI RAK‹PLERLE KARfiILAfiTIRMA

Çal›flmaya kat›lan makina imalat› sektörü flirketlerinin çeflitli alanlarda kendile-
rini Türkiye pazar›nda faaliyet gösteren yurtiçi ve yurtd›fl› rakipleri ile karfl›laflt›rma-
lar›n›n sonuçlar› afla¤›daki flekillerde gösterilmifltir.

Yurtiçi ve Yurtd›fl› Rakiplerle Avantajl› Görülen Alanlar›n Karfl›laflt›r›lmas›

Yurtiçi ve Yurtd›fl› Rakiplerle Dezavantajl› Görülen Alanlar›n Karfl›laflt›r›lmas›
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Boyutumuz / Üretim kapasitemiz
Çal›flanlar›n beceri ve yetenekleri

Girdi malzeme ve nihai mamul depolama düzenimiz
Girdi malzeme, ara/nihai stok yönetimimiz

Girdi malzemeye eriflimimiz
Kalite politikam›z / prosedürlerimiz

Mamul gam›n› süratle de¤ifltirebilme esnekli¤imiz
Müflteri hizmetleri / servis hizmetleri

Nihai ürün da¤›t›m›m›z
Pazarlama yetene¤imiz

Tedarikçilerle iliflkilerimiz
Üretim miktar›n› süratle de¤ifltirebilme esnekli¤imiz

Üretim planlama ve kontrolümüz
Üretim Teknolojimiz

Yeni ürün devreye alma becerimiz
Yeni ürün gelifltirme becerimiz

Yurtiçi
Rakiplere
Göre
Avantajl›
Görülen
Alanlar

Yurtd›fl›
Rakiplere
Göre
Avantajl›
Görülen
Alanlar

Boyutumuz / Üretim kapasitemiz
Çal›flanlar›n beceri ve yetenekleri

Girdi malzeme ve nihai mamul depolama düzenimiz
Girdi malzeme, ara/nihai stok yönetimimiz

Girdi malzemeye eriflimimiz
Kalite politikam›z / prosedürlerimiz

Mamul gam›n› süratle de¤ifltirebilme esnekli¤imiz
Müflteri hizmetleri / servis hizmetleri

Nihai ürün da¤›t›m›m›z
Pazarlama yetene¤imiz

Tedarikçilerle iliflkilerimiz
Üretim miktar›n› süratle de¤ifltirebilme esnekli¤imiz

Üretim planlama ve kontrolümüz
Üretim Teknolojimiz

Yeni ürün devreye alma becerimiz
Yeni ürün gelifltirme becerimiz Yurtiçi

Rakiplere
Göre
Dezavantajl›
Görülen
Alanlar

Yurtd›fl›
Rakiplere
Göre
Dezavantajl›
Görülen
Alanlar
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Yukar›daki sonuçlar genel olarak de¤erlendirildi¤inde gözlenen yurtd›fl› rakip-
lerle karfl›laflt›r›ld›¤›nda avantajl› görülen alanlar›n azl›¤› ve dezavantajl› görülen
alanlar›n çoklu¤udur. En dezavantajl› alan olarak görülen "pazarlama yetene-
¤i"dir. ‹lginç olan, pazarlama yetene¤i alan›nda flirketlerin kendilerini yurtiçi rakip-
lerine göre de dezavantajl› görmeleridir. 

Yurtd›fl› rakipler karfl›s›nda ikinci büyük dezavantajl› alan "flirketlerin büyük-
lü¤ü/ kapasitesi"dir. Bunu takip eden bir grup alanda flirketler kendilerini benzer
derecede dezavantajl› görmektedir. Bu grupta yer alan alanlardan hareketle bu gru-
bu "malzeme ve üretim yönetimi" olarak nitelendirebiliriz. 

Yurtd›fl› rakipler karfl›s›nda avantajl› görülen alanlar ise "esneklik", "müflteri
hizmetleri / servis hizmetleri" ve "nihai da¤›t›m"d›r.

Yurtiçi rakipler karfl›s›nda ise flirketler kendilerini çok daha rekabetçi görmek-
tedirler. Yukar›da da belirtildi¤i gibi, bunun tek istisnas› "pazarlama yetene¤i"dir.

BAfiARI ÖNÜNDEK‹ ENGELLER

fiirketlerin baflar›lar› önünde engel olarak gördü¤ü hususlar afla¤›daki tabloda
önem s›ras›na göre s›ralanm›flt›r. ‹lk üç husus finansald›r: Finans maliyeti ve döviz
kurlar›ndaki belirsizlik. 

Baflar› Önündeki Engeller

Makine ve teçhizat yat›r›m› için yüksek finansman maliyeti
‹flletme sermayesi için yüksek finansman maliyeti
Döviz kurlar›ndaki belirsizlikler
Siparifl hacimlerinin küçüklü¤ü
Ortak bir vizyonun eksikli¤i

Siparifl hacimlerinin küçüklü¤ü birim maliyetleri olumsuz etkilemesi nedeni ile
hem baflar›n›n hem de büyümenin önünde bir engeldir. Ortak bir vizyonun eksik-
li¤i ise hem firma çap›nda hem de sektör çap›nda etkin orta ve uzun vadeli strate-
jilerin oluflturulmas›n› önlemektedir.

MAK‹NA ‹MALATI SEKTÖRÜNDE ELEKTRON‹K ‹fi 

Makina imalat› sektöründe ‹nternet kullan›m› ve e-ifl konusunda bir ilgi oldu¤u
görülmektedir. Kas›m 2001 tarihi itibar› ile, M‹B üyesi firmalar›n %60’›n›n kendi Web
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siteleri vard›r. Web sitelerinin kullan›m amaçlar›n›n öncelikle firma hakk›nda bilgi-
lendirme ve temel iletiflimi sa¤lama oldu¤u görülmektedir. Nitekim firma Web site-
lerinin %94’ünde irtibat kurma ve bilgi alma amac› ile kullan›labilecek bir e-posta
adresi mevcuttur. Web sitelerinin %58’inde ürün katalo¤u yer almaktad›r. Yine fir-
malar›n %42’si ürünleri hakk›nda daha genifl bilgi verebilmek amac› ile Web sitele-
rinde bir "Bilgi Talep Formu"na yer vermektedirler. 

Sektörde Internet üzerinden sat›n alma yapan veya yapmay› planlayan flirket
oran› %64 düzeyindedir; sat›fl yapan veya yapmay› planlayan flirket oran› ise
%72’dir. E-ticaret ve e-ifl yapma biçimlerini kendi sektörleri için gerekli olmad›¤›na
iliflkin görüfle ise flirketlerin %76’s› kat›lmamaktad›r.

Bu gözlemler makina imalat› sektörünün e-ifl uygulamalar›nda belirli bir
aflamaya geldi¤ini ve yeni geliflmelere aç›k oldu¤unu göstermektedir.

E-ifl stratejilerinin gelifltirilmesinde oynad›¤› anahtar rol nedeni ile firmalar›n sa-
t›n alma ve sat›fl kanallar›n›n yap›s› Bilgi Sistemleri Altyap›s› Anketi ile incelen-
mifltir. 

Makina imalat› sektöründeki sat›n alma kanallar›ndan öne ç›kan ikisi sipariflle
sat›n alma ve periyodik sat›n almad›r. fiirketlerin %38’i sat›n almalar›n›n parasal de-
¤erinin %80 ve üstünü; %44’ü ise sat›n almalar›n›n parasal de¤erinin %40-%79 ara-
s›n› siparifl kanal› ile yapmaktad›r. Bu sonuçlara göre, sektörde hakim sat›n al-
ma yöntemi siparifl ile sat›n almad›r.

Toplam sat›fllar›n›n %80 ve üstünü siparifl yolu ile gerçeklefltiren flirketler cevap
veren flirketlerin %42’sini oluflturmaktad›r. Bu s›n›r› afla¤› çekerek toplam sat›fllar›-
n›n %60 ve üstünü siparifl yolu ile gerçeklefltiren flirketlerin yo¤unlu¤u irdelendi¤in-
de bunun %62 oldu¤unu görülmektedir. Bu sonuçlara göre, sektörde hakim sa-
t›fl kanal› siparifl ile sat›fl olmaktad›r. 

Makina imalat› sektöründe müflteri iliflkilerinin önemli bir boyutu da sat›fl son-
ras› hizmetler ad› alt›nda toplayabilece¤imiz müflteri hizmetleridir. Nitekim, çal›fl-
maya kat›lan flirketlerin yaklafl›k üçte biri için sat›fl sonras› hizmetlerden el-
de edilen gelirlerin önemli bir kaynak oluflturdu¤u anlafl›lm›flt›r. Bu tür hiz-
metlerin büyük ölçüde e-ifl modeli içinde kapsanmas› mümkündür. 

Bilgi Sistemleri Altyap›s› Anketinden elde edilen sonuçlara göre sektörde baz›
sat›n alma kalemlerinde yo¤unluk vard›r. Sat›n alman›n yo¤un oldu¤u kalem-
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lerde flirketlerin ortak hareket etmesi ile gerçeklefltrilecek toplu sat›n alman›n flir-
ketlere büyük fayda sa¤lamas› mümkündür. 

BULGULAR VE BAZI ÖNER‹LER

Burada, çal›flmada elde edilen bulgulardan hareketle gelifltirilen baz› öneriler
sunulacakt›r. Önerilerin ana ç›k›fl kayna¤›, makina imalat› sektörünün katma
de¤er göstergelerini iyilefltirerek rekabet yetene¤ini gelifltirmesi gere¤idir.
Öneriler, üretkenlik art›fl› sa¤lamaya yönelik olarak yukar›da Temel Yaklafl›m bafll›-
¤› alt›nda vurgulanan verimlilik, teknoloji ve yeni ürün gelifltirme ve pazarlara eri-
flim bafll›klar› alt›nda derlenmifltir.

VER‹ML‹L‹K

Direkt iflçilik verimlili¤in art›r›lmas›, uygunluk kalitesinin art›r›lmas›, birim ma-
liyetlerin düflürülmesi ve birim zamanda gerçekleflen imalat›n art›r›lmas› makina
imalat› sektöründe ilk 5 imalatta performans hedefi aras›nda yer alm›flt›r. Bu sonuç,
sektörün verimlilik art›fl› aray›fl› içinde oldu¤unun bir ifadesidir. 

Yukar›da Temel Yaklafl›m bafll›¤› alt›nda da belirtildi¤i gibi, verimlilik burada
EFQM Mükemmellik Modeli yap›s› içinde ifl mükemmelli¤i ba¤lam›nda incelene-
cektir. 

Kalite Yönetimi

Verimlilik ve kalite içiçe geçmifl kavramlard›r ve birisi olmadan di¤eri
düflünülemez. Makina imalat› sektörü, sa¤l›kl› bir büyümeyi yakalamak isti-
yorsa, kendi bünyesindeki çal›flmalar›n bafllang›ç noktas› olarak kalite faali-
yetlerini seçmesi gere¤ini ifade edebiliriz. 

Sektörde, kaliteyi olumlu etkileyen faktörlerin bafl›nda "faaliyet gösterilen pa-
zarlarda kalite faktörüne verilen önem" ön s›ray› alm›flt›r. Bu husus, özellikle
ihracat pazarlar›nda rekabetin bir ön koflulu olarak de¤erlendirilebilir. Kalite, bafla-
r›ya etkisi bak›m›ndan s›ralanmas› istenen befl sonuç aras›ndan sektör flirketlerince
birinci s›raya yerlefltirilmifltir. Önümüzdeki iki y›l içinde uygulanacak aksiyon plan-
lar› içinde TKY ilk s›radad›r. ‹stikrarl› bir kalite düzeyi rekabetçi öncelikler aras›nda
ikinci s›radad›r. Uygunluk kalitesinin art›r›lmas› imalatta performans hedefleri ara-
s›nda üçüncü s›radad›r. Bütün bu verilerden ç›kar›m›m›z, pazar›n kaliteyi ta-
lep etti¤i ve firmalar›n bu talebi karfl›lama anlay›fl› ve çabas› içine girmekte
olduklar›d›r.
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• TKY’nin rekabetçi öncelikler ve imalatta performans hedefleri aras›nda belir-
tilen tüm unsurlar›n baflar›lmas›nda büyük etkinli¤i olacakt›r. Bu itibarla
TKY’ne her fleyden önce inanç, kararl›l›k ve uzun bir soluk gerektirdi¤i bi-
linci içinde yaklafl›lmas› gerekir. TKY, zaman zaman baz› yönetim gurular› ta-
raf›ndan öne sürülen moda yönetim teknolojilerinden birisi veya geçici bir
heves gibi görülmemelidir. TKY ve ISO 9000 sertifikalar› aras›ndaki fark da
iyi anlafl›lmal›d›r. 

TKY çal›flmalar›nda Türkiye Kalite Derne¤i (KalDer) ile iflbirli¤i aran-
mal›d›r.

• Kalite üzerine olumsuz etki yapan en önemli faktör olarak önleyici bak›m
sisteminin eksikli¤i/etkisizli¤i gösterilmifltir. Önümüzdeki y›llarda çaba ve
stratejilerini büyük ölçüde kalite etraf›nda flekillendirmeyi öngören sektör fir-
malar›n›n, özellikle önleyici bak›m sistemlerinin etkinli¤ini art›rmaya çal›flma-
lar› ve Toplam Üretken Bak›ma geçmeleri, kalite ve üretkenlik hedeflerine
ulaflmalar›nda yard›mc› olacakt›r. Önleyici ve toplam üretken bak›m uygula-
malar›n› yayg›nlaflt›r›lmas› sürecine yayg›n e¤itim ile bafllanmal›d›r.

• Firmalar›n özde¤erlendirme modellerinden daha yo¤un bir flekilde yarar-
lanmalar› ve özde¤erlendirme yapmalar› kalite çal›flmalar›n› olumlu yönde
etkileyecektir. Özde¤erlendirme sonucunda flirketler kendilerini daha ger-
çekçi de¤erlendirme imkân› bulacaklar ve rakipleri ile kendilerini daha sa¤-
l›kl› k›yaslayabileceklerdir. Bu konuda da KalDer’den hizmet istenebilir.

• Firmalarda çal›flanlar›n iyilefltirme faaliyetlerine kat›l›m› düflüktür. Kat›-
l›m›n %5’in alt›nda oldu¤u flirket yüzdesi %62’dir. Çal›flanlar›n iyilefltirme fa-
aliyetlerine kat›l›m›n›n çal›flanlar›n flirkete ba¤l›l›¤›n›n, flirketle özdeflmeleri-
nin ve flirket kültürünü özümsemelerinin sa¤lanmas›nda büyük katk›s› oldu-
¤u bilinmektedir. Çal›flanlar›n iyilefltirme faaliyetlerine kat›l›m› özendirilerek
ve üst yönetimin öncülü¤ünde art›r›lmal›d›r. Bu konuda deneyimli firma-
lar›n deneyimine baflvurulabilir, iflbirli¤i aranabilir.

• Ürünlere yönelik uluslararas› damgalar, örne¤in CE Uygunluk ‹flareti,
özellikle do¤rudan ihracat yapan veya ihraç mamullerine parça/komponent
sa¤layan flirketler için büyük önemi olmakla birlikte CE Uygunluk ‹flaretinin
yurtiçi pazarda da geçerli k›l›n›yor olmas› konuyu tüm sektör flirketleri için
önemli k›lmaktad›r. Ancak bu konunun araflt›rmalar›m›z esnas›nda flirketler
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taraf›ndan vurgulanmam›fl olmas› dikkat çekicidir. Sektördeki flirketlerin bu
konuda daha bilinçlendirilmesi gere¤i anlafl›lmaktad›r. M‹B, üyelerinin ürün-
lere yönelik uluslararas› damgalar almalar› için yön gösterici çabalar›n› sür-
dürmelidir. 

Kalite kontrol laboratuvar altyap›s›n›n gelifltirilmesine yönelik bir aksi-
yon plan›n› önümüzdeki iki y›l içinde uygulayaca¤›n› belirten firma oran›
%22 olmufltur. Kalite kontrol laboratuvar altyap›s›n›n yetersiz oldu¤u firma-
lar için, altyap›n›n gelifltirilmesi öncelikli bir aksiyon plan› olmal›d›r. 

• Kalite faaliyetlerini özendirmek, kalite bilincini yaymak ve flirketlerin kalite-
ye yapt›klar› katk›y› kamuoyu önünde takdir etmek amac› ile M‹B, makina
imalat› sektörü flirketleri aras›nda "Sektörel Kalite Ödülü" ihdas edebilir.  

Müflterilerle ‹liflkiler

• Makina imalat› sektörü flirketleri müflterilerle iliflkilere özel bir önem vermek-
tedir. Baflar›ya etkisi en yüksek uygulama olarak müflteri iliflkileri gös-
terilmifltir. 

• Makina imalat› sektöründe müflterilerin en önemli tedarikçi seçim
kriteri fiyat olarak saptanm›flt›r. Bu nedenle, flirketler öncelikli bir imalat-
ta performans hedefi olarak birim maliyetleri azaltmay› belirtmifllerdir. 

• Müflteriye söz verilen zamanda teslimat yüzdesinin %80’in alt›nda kal-
d›¤› flirket yüzdesi % 28’dir. Bu durum iyilefltirilmeye aç›k bir aland›r. Bu-
nun için gerekli planlama teknikleri; üretim planlama ve proje planlama tek-
nikleridir. Türkiye pazar›nda yu›rtd›fl› flirketlerle rekabet edebilmede bu alan-
da sa¤lanacak geliflmenin de katk›s› olacakt›r. 

• Müflteri istekleri ve mamul tasar›m›n›n iliflkilendirilmesi hem son iki
y›lda uygulanan hem de gelecek iki y›lda uygulanmas› planlanan aksiyon
planlar› aras›nda en ön s›ralarda yer almaktad›r. Ancak bu konunun verilen
öneme paralel olarak gelifltirilmesi için gerekli metodolojik yaklafl›mlar›n
eksikli¤i görülmüfltür. Bu eksikli¤in e¤itim yolu ile giderilmesi gerekir. 

Sat›fl Sonras› Hizmet

Sat›fl sonras› hizmet müflteri iliflkilerinin bir parças› olmakla beraber, makina
imalat› sektörü için önemi nedeni ile ayr› bir bafll›k alt›nda irdelenecektir. 
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• Sat›fl sonras› hizmetlerin gelifltirilmesi son iki y›l içinde uygulanan en
yayg›n aksiyon planlar› aras›nda üçüncü s›rada yer almaktad›r. Önemli bir
fayda da sa¤land›¤› ve önümüzdeki iki y›l içinde de yayg›n olarak kullan›la-
ca¤› belirtilmektedir. Bu amaca yönelik olarak, sat›fl sonras› hizmetlerin ve-
rilmesinde flirketlerin iflbirli¤i k›s›tl› kaynaklar›n optimum kullan›m› aç›s›n-
dan gerekli gözükmektedir.

• Sat›fl sonras› hizmetlerin çeflitlendirilmesi hem flirketler için bir gelir
sa¤layacakt›r hem de flirketlerin rekabet gücünü olumlu etkileyecektir. Örne-
¤in, Almanya’daki makina imalat sektöründe firmalar›n yaklafl›k %75’i müfl-
terilerine 5 veya daha fazla farkl› hizmet sunmaktad›r. Sektörde sat›fl sonras›
hizmetlerden sa¤lanan ortalama gelir toplam cironun yaklafl›k %10’udur. 

• Sat›fl sonras› hizmetlerin gelifltirilmesi ve çeflitlendirilmesinin sektörün ihraca-
t›na yapaca¤› olumlu katk› aç›kt›r. Ancak unutulmamas› gereken makina ima-
lat› sektörü mamullerinin büyük oranda ithal edildi¤i ülkemizde ithal ma-
mullere karfl› rekabet edebilmede sat›fl sonras› hizmetin etkinli¤i de
önemli bir rol oynamaktad›r. Makina imalat› sektörü Türkiye pazar›n-
da yurtd›fl› rakiplerine karfl› kendisini genellikle avantajl› olarak gör-
dü¤ü sat›fl sonras› hizmet faaliyetlerini bir rekabet avantaj› olarak
güçlendirerek sürdürebilmelidir.

‹nsan Kaynaklar› ve E¤itimi

• Çal›flanlar›n moral ve tutumu firmaya insan kaynaklar› yönetimi konusun-
da bir geribildirim sa¤layaca¤›ndan bu geribildirimin sa¤l›kl› olmas› için ça-
l›flan memnuniyetinin belirli bir metodoloji ile düzenli bir flekilde ölçülmesi
gerekmektedir. Çal›flan say›lar›n›n nispeten küçük oldu¤u firmalarda bu uy-
gulama fazla bir kaynak ay›rmadan kolayl›kla gerçeklefltirilebilir bir uygula-
mad›r.

• Önemli bir itici güç olarak beceri sahibi insan kayna¤›n›n mevcudiyeti öne
ç›kmaktad›r. De¤iflik kademe yöneticilerinin de¤iflim uygulayabilme yetene-
¤i ve iflçilerin de¤iflime uyabilme yetene¤i ise bir itici güç olarak de¤erlendi-
rilmemifltir. Yönetici veya de¤il, tüm personelin e¤itiminin önemli ak-
siyon planlar› aras›nda yer almas› da bu de¤erlendirme ile tutarl›d›r.

• ‹nsan kaynaklar›n›n gelifltirilmesine yönelik yo¤un e¤itim programlar›n›n
oluflturulmas› gerekmektedir. Özellikle, TKY, Mükemmellik Modelinin yay-
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g›nlaflt›r›lmas› ve özde¤erlendirme e¤itimlerine gereksinim vard›r. M‹B bu
e¤itimlerin örgütlenmesinde devreye girebilir. Bu konuda de¤iflik üniversite-
ler ile temas sa¤lan›p destek al›nabilir. 

Planlama

• Yurtd›fl› rakipler karfl›s›nda dezavantajl› görülen üçüncü alan olarak "malze-
me ve üretim yönetimi" gösterilmifltir.

• Tedarik zinciri yönetimi gelifltirilmeli ve faaliyet yo¤unlu¤u uygun olan
flirketlerde Kurumsal Kaynak Planlamas› - ERP yaz›l›mlar›n›n kullan›-
m› yayg›nlaflt›r›lmal›d›r. Bu amaca yönelik olarak M‹B sektörde bir yönlen-
dirme yapabilir.

• Yukar›da belirtilen bir husus burada da ayr›ca vurgulanacakt›r. "Müflteriye söz
verilen zamanda teslim" müflteri memnuniyeti aç›s›ndan kritik bir performans
göstergesidir. Özellikle ihracat yapan firmalar için müflteriye söz verilen za-
manda teslim cezai koflullar nedeni ile de ayr›ca bir önem kazanmaktad›r.
Üretim planlama ve proje planlama teknikleri mutlaka devreye al›nmal›-
d›r. Bunun için firma bünyesinde mutlaka ayr› bir Planlama Biriminin kurul-
mas› gerekmez. 

Esneklik

• Çal›flmada yer alan firmalar kendilerini rekabetin önemli bir boyutu olan es-
neklikte rakiplerine göre avantajl› görmektedirler. Firmalar›n daha çok en-
formal yap›lar›yla kazand›klar› mevcut esnekliklerini sürdürebilir k›lmak için
esnekli¤in formal bir yap›ya dönüfltürülmesi gerekmektedir. Örne¤in, miktar
esnekli¤inin direkt iflgücüne ve girdi malzeme stoklar›na dayand›r›lmas› ile
oluflan maliyet cezas›n› azaltmay› hedefleyen stratejilerin gelifltirilmesi; ma-
mul gam› esnekli¤inin yeni ürün devreye alma veya mevcut ürünlerin modi-
fikasyonlar› için süreçlerin gelifltirilmesi ile etkinli¤inin art›r›lmas› gibi. 

Birim Maliyet

• Birim maliyetin azalt›lmas› imalat performans hedefleri içinde önemli bir yer
iflgal etmektedir. Ancak vurgulanmas› gereken bir husus, birim maliyetlerin
azalt›lmas›n›n tek yolu bu maliyetleri türeten unsurlar›n saptan›p bunlar-
da iyileflme sa¤lanmas› ile mümkündür. Bu yaklafl›m yerine do¤rudan birim
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maliyetlerin üzerine gitmek bir alanda maliyetleri azalt›rken di¤er bir alanda
maliyetleri daha da art›rabilir.

• fiirketlerin ürün maliyetlerine ne denli hakim olduklar› bir sorudur.
Bu nedenle operasyonel sistemlerin oluflturulmas›nda ürün maliyetlerinin he-
saplanmas› konusuna da özen gösterilmelidir. Çok say›da müflteri ve/veya
genifl bir mamul yelpazesi ile çal›fl›lmas› durumunda ürün maliyetlerinin do¤-
ru hesaplanmas› sadece fiyatlar›n tespitinde de¤il ayn› zamanda bir pazarla-
ma stratejisi unsuru olarak da kullan›labilmektedir. 

Tedarikçilerle ‹liflkiler

Tedarikçilerle iliflki konusuna girilmeden evvel tedarikçileri s›n›flamak yararl›
olacakt›r. Burada söz konusu olan tedarikçiler üretim yapan tedarikçilerdir. Bu tür
tedarikçilerden bir k›sm› sat›n almay› yapan flirketten çok daha büyük olabilmekte-
dir; örne¤in, Ere¤li Demir Çelik A.fi. gibi. Böyle bir durumda tedarikçinin uygula-
malar›n› etkileyebilme olana¤› oldukça düflük olmaktad›r. Di¤er bir üretici tedarik-
çi türü ise, müflteri flirketin yan sanayii olarak çal›flan ve müflteri flirketin etkileyebi-
lece¤i konumda olan tedarikçilerdir. Burada bu tür tedarikçiler ile iliflkiler üzerinde
durulacakt›r. 

• Baflar›ya etkisi bak›m›ndan uygulamalar›n s›ralamas›nda tedarikçilerle iliflki-
ler befl uygulama içinde en son s›rada yer alm›flt›r. Tedarikçilerle iliflkilerin
gelifltirilmeye muhtaç oldu¤u görülmektedir. 

• Tedarikçilere audit uygulamas› tedarikçilerin kalitesini art›rma yönünde
önemli bir uygulamad›r. Bu uygulama içinde olan flirket yüzdesi %37 olarak
ifade edilmifltir.

• Firmalar tedarikçi kalite kontrol laboratuvar altyap›lar›n›n gelifltirilmesi
için yard›mc› olmak durumundad›rlar. Bu flekilde girdi kalite kontrol faaliyet-
lerini ve giderlerini azaltabilirler. Tedarikçilerinin gerekli kalite kontrol altya-
p›s›na sahip oldu¤unu düflünen firmalar›n oran› %34’tür.

TEKNOLOJ‹ VE YEN‹ ÜRÜN GEL‹fiT‹RME 

Teknoloji ve Yeni Ürün

• Elde mevcut teknolojiden maksimum fayda sa¤lamakta firmalar›n genel-
likle zorland›¤› anlafl›lmaktad›r. E¤itim burada yararl› olabilirse de bu gözle-
min di¤er olas› nedenleri flirket baz›nda daha yak›ndan incelenmelidir.
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• Gerek ürün teknolojisi gerekse yönetim teknolojilerinin gelifltirilmesi ve et-
kin kullan›m› insan kaynaklar› yönetimine farkl› bir yaklafl›m› gerektirmekte-
dir. Bu alanlardaki ilerlemeler büyük ölçüde kaliteli insan gücüne dayan-
d›r›lacakt›r. Genel ve teknik becerilerin mevcut düzeyi e¤itim yolu ile ve bel-
ki de daha önemlisi bu becerilerin kullan›m› özendirilerek güçlendirilmelidir.

• fiirketler belirli alan veya alanlarda teknolojik yetkinlik oluflturmay› hedef-
lemelidirler. Bunu gerçeklefltirebildikleri ölçüde iflçilik maliyetleri gibi faktör
avantajlar›n›n kaybedilmesi halinde dahi rekabet edebilirler.

• fiirketlerin ürettikleri yeni ürünlerin tasar›m bilgilerinin elde edilme
yöntemleri çok büyük oranda tersine mühendislik ve müflteri taraf›n-
dan verilmesi fleklindedir. Bu flekilde hem yeni ürün gelifltirme maliyeti
hem de imalata geçifle kadar olan süre minimize edilmektedir. Sektör büyük
oranda bir mühendislik sektörü olmas›na ra¤men yeni ürün tasar›m›nda he-
nüz fazla bir mesafe kat edilmemifl oldu¤u görülmektedir. 

• Türkiye pazar›nda etkin yurtd›fl› ve mamul yelpazesinin katma de¤eri yüksek
ucunda faaliyet gösteren rakiplere karfl› rekabet edebilmek için yeni ürün
gelifltirme yetene¤inin gelifltirilmesi gerekmektedir.

• Yeni ürün tasar›m› ve yeni ürün devreye almada yararl› olabilecek ge-
nel ve teknik baz› becerilerin kullan›m›n›n yayg›nl›¤›n›n ve etkinli¤i-
nin oldukça k›s›tl› oldu¤u saptanm›flt›r. Yeni ürün konusunda sektörde-
ki dinamik ortam dikkate al›nd›¤›nda bu eksikli¤in önemi ortaya ç›kmakta-
d›r. Firmalar bu yetkinliklerin gelifltirilmesi için kaynak ay›rmal›d›rlar. 

• Sektörün içinde bulundu¤u dinamik yap› ve bir mühendislik sektörü oldu¤u
hususlar› göz önüne al›nd›¤›nda, yeni ürün tasarlama ve devreye alma
süreçlerinin etkin bir flekilde tan›mlanmas› ve süreç tan›mlar›nda ha-
ta önleme mekanizmalar›n›n gelifltirilmesi gerekmektedir.

• fiirket baflar›s› önündeki engeller içinde siparifl hacminin küçüklü¤ü de
önemli bir engel olarak gösterilmifltir. Siparifl hacminin ve genelde üretim
hacminin küçüklü¤ü birim maliyetleri olumsuz etkilemektedir. Ürün baz›nda
üretim hacminin küçüklü¤ü yeni ürün gelifltirme giderleri üzerine de bir
k›s›t getirmektedir. Daha genifl pazarlara eriflim ve daha büyük üretim hacim-
lerine ulaflma yeni ürün ve teknoloji yat›r›mlar›n›n da önünü açabilecektir. 
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Yenilik

• M‹B sektör flirketleri aras›nda "Yenilik Ödülü" ihdas edebilir.

Üniversite ve Ar-Ge Kurulufllar›

• fiirketlerin Ar-Ge faaliyetlerinde üniversiteler ve Ar-Ge kurulufllar› ile iliflkile-
ri de önemli bir kaynakt›r. Yap›lan bir çal›flmada, Avrupa’da üniversiteler ile
iliflkili Ar-Ge faaliyeti olan flirketlerin oran› makina imalat›nda %20, elektrik
makinalar› imalat›nda ise %26 olarak saptanm›flt›r. Türkiye’de ise, tafl›t araç-
lar› yan sanayii ve elektronik sektöründe yap›lan sektör çal›flmalar›nda flirket-
lerin üniversiteler ve Ar-Ge kurulufllar› ile iliflkilerinin hemen hemen s›f›r dü-
zeyinde oldu¤u görülmüfltür. 

• Üniversiteler ve Ar-Ge kurulufllar› ile iliflkilerde karfl›lafl›lan zorluklar›n önem-
li bir nedeni iki taraf›n araflt›rma gündemlerinin çak›flmamas›d›r. Üniversite-
ler ve Ar-Ge kurulufllar› ile ortak bir gündem oluflturmak için çaba sarf edil-
melidir. Üniversiteler, özellikle daha uzun vadeli jenerik teknoloji araflt›rma
projelerinde kullan›lmal›d›r. Zaman k›s›t› olan k›sa vadeli gelifltirme projele-
rinde üniversiteler etkin olamamaktad›r. Bu kurulufllar farkl›laflma sa¤la-
yan teknolojilerin gelifltirilmesinde faydal› olabilir.

• Üniversitelerin ve Ar-Ge kurulufllar›n›n uygun görülen ilgili birimleri ile pro-
je baz›nda müflterek çal›flma bafllat›larak onlar›n belirlenen konulara ilgi duy-
malar› ve zaman içerisinde birer yetkinlik oda¤› oluflturmalar› sa¤lanabilir.
Bu tür yetkinlik odaklar› ilgili alanda teknoloji izleme ve gelifltirme faali-
yetini etkin olarak yerine getirebilirler. 

• Üniversitelerin ve Ar-Ge kurulufllar›n›n etkin bir kullan›m alan› da laboratu-
var çal›flmalar›d›r. Bu kurumlarda mevcut laboratuvarlar istenen düzeyde ol-
masa bile yeni imkânlar yarat›larak bütün sektöre hizmet verecek laboratu-
var altyap›lar› kurulabilir. Üniversite ve araflt›rma kurulufllar›ndan özellikle
test ve standartlar konular›nda daha çok yararlan›lmal›d›r. Bu konuda, üni-
versitelerde akredite laboratuvarlar›n oluflturulmas› teflvik edilmelidir. Ancak
belki bir laboratuvar›n kurulmas›ndan daha zor olan›, bu laboratuvar›n gün-
celli¤ini sa¤layacak düzenin oluflturulmas›d›r. 

Ar-Ge Teflvikleri

• Ar-Ge teflvik mekanizmalar›n›n etkin çal›flmad›¤› ve flirketlere net katk›s›n›n
ihmal edilebilir düzeyde oldu¤u; birçok flirketin bilinçli bir flekilde Ar-Ge tefl-
viklerinden bu nedenle uzak durdu¤u ifade edilmektedir. 
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• Ar-Ge teflvikleri konusunda M‹B’in üyelerini bilgilendirmesi ve teflviklerin
kullan›lmas› yönünde teflvik etmesi yararl› olacakt›r. 

• Teknoloji izlemenin bir yolu olan fuar ve sergilerden giderek daha çok
yararlan›ld›¤› anlafl›lmaktad›r. M‹B’in bu yöndeki olumlu çabalar› artarak sür-
dürülmelidir. Üye firmalar fuar ve sergilere kat›l›mlar›nda alabilecekleri mev-
cut teflvikler konusunda bilgilendirilmelidir.

PAZARLARA ER‹fi‹M VE ELEKTRON‹K ‹fi

• Pazarlara eriflimde e-ifl giderek etkinli¤i artan bir ortam oluflturmaktad›r. fiir-
ketlerin mutlaka bu oluflumun içinde yer almalar› gerekmektedir. 

• M‹B, sektörde e-iflin organize edilmesi ve gelifliminin yönlendirilmesinde rol
alabilir.

• Makina imalat› sektöründe e-ifl ba¤lam›nda pazarlama ve sat›fl ve sat›n al-
ma süreçleri için ayr› ayr› e-ifl platformlar› düflünülebilece¤i gibi hem pazar-
lama ve sat›fl hem de sat›n alma faaliyetleri farkl› ortamlarda olmakla birlik-
te ortak bir platform üzerinde gerçeklefltirilebilir. 

• Makina imalat› sektörü için düflünülebilecek alternatif e-ifl modellerinden ba-
¤›ms›z olarak. firmalar bir ya da birden çok yatay (birden çok sektörü içe-
ren) ve/veya dikey (sektör baz›nda) e-pazaryerinden yararlanabilirler. Bura-
da, e-pazaryerleri finansal ifllemlerin de gerçeklefltirilebildi¤i platformlar ola-
rak tan›mlanm›fllard›r. Firmalar›n bu uygulamalar› sektörde oluflturulacak di-
¤er e-ifl modellerine kat›l›mlar›n› engellemez. 

• Afla¤›da alternatif e-ifl modelleri tan›mlanm›flt›r. Bu alternatif e-ifl modelle-
rinin uygulanmas›nda M‹B'›n yapmas› gereken seçim, bu uygulamalar›n M‹B
taraf›ndan m› yoksa M‹B'›n yönlendirece¤i ve hatta ortak olmay› düflünebile-
ce¤i teknoloji ve biliflim flirketleri taraf›ndan m› gerçeklefltirilmesinin daha et-
kin olaca¤›d›r.

‚ M‹B’in sektördeki sat›fl ve sat›n alma faaliyetlerine destek verme amac› ile
al›c› ve sat›c› flirketleri biraraya getiren ancak finansal ifllemleri içermeyen
bir sektör portal› oluflturmas›. Bu uygulaman›n iyi bir örne¤i Verband
Deutscher Maschinen und Anlagenbauer’›n (VDMA) portal›d›r:
http://www.vdma-e-market.com.
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‚ M‹B'in mevcut bir yatay e-pazaryeri içinde M‹Bnet ad›yla kendi dikey
e-pazaryerini oluflturmas›.

‚ M‹B taraf›ndan kurulacak M‹Bnet flemsiyesi alt›nda M‹B’in kendi dikey e-
pazaryerini oluflturmas›.

• Yukar›daki alternatif e-ifl modelleri s›ralamas› M‹B aç›s›ndan karmafl›kl›¤›n,
özelleflmenin ve kaynak talebinin giderek artt›¤› bir s›ralamad›r. M‹B’in bu al-
ternatiflerden birisini seçip seçmeyece¤i M‹B yönetiminin vermesi gereken
bir stratejik karard›r.

• Sektördeki sat›n almalarda baz› kalemlerde yo¤unluk oldu¤u saptanm›flt›r.
Bu kalemlerde flirketlerin müflterek hareket etmesi ile toplu sat›n alma ger-
çeklefltirilebilir. Böyle bir talep konsolidasyonu örne¤in M‹B taraf›ndan ger-
çeklefltirilebilir. Talep konsolidasyonunun pazarl›k gücünü art›rmas› bekle-
nir. Burada vurgulanmas› gereken husus toplu sat›n alma uygulamas›n›n ‹n-
ternet üzerinden yap›labilece¤i gibi daha konvansiyonel araçlar kullan›larak
da yap›labilece¤idir.

• Yurtd›fl› rakipler karfl›s›nda ikinci büyük dezavantajl› alan olarak "flirketlerin
büyüklü¤ü/ kapasitesi" gösterilmifltir. Ekonomik siparifl büyüklüklerine ula-
flabilme ve teknoloji ve yeni ürün gelifltirme maliyetlerini daha genifl bir ba-
za yayabilme amac› ile belirli mamullerde proje baz›nda müflterek kapa-
site kullan›m›na gidilebilir. Bu uygulamada afl›lmas› gereken en büyük en-
gel karfl›l›kl› güven ortam›n›n eksikli¤idir.

• Çal›flmaya kat›lan flirketler aras›nda yabanc› ortakl›¤›n bulunmad›¤› gözlen-
mifltir. Bu gözlem makina imalat› sektörünün bu özelli¤ini genelde de yan-
s›tmaktad›r. Yabanc› ortakl›klar›n yeni pazarlama kanallar›n›n aç›lmas›nda
katk›s› olacakt›r. Ayr›ca, bu ortakl›klar›n flirketlerde ifl mükemmelli¤ine olum-
lu etkisi olacakt›r. Türkiye’de imalat sanayiinin dört sektöründe bu olumlu et-
ki gözlenmifltir.

KOB‹’LERE TÜRK‹YE TEKNOLOJ‹ GEL‹fiT‹RME VAKFI DESTE⁄‹

• Sundu¤u Teknolojik Destek Hizmetleri kapsam›nda TTGV, KOB‹’lere tekno-
lojik, finansal ve yönetim konular›nda proje baz›nda uzman yard›m› sa¤la-
maktad›r (bkz., www.ttgv.org.tr). Destek kapsam›na giren konular; verim-
lili¤in art›r›lmas›, ürün kalitesinin yükseltilmesi, siparifl karfl›lama sü-
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relerinin iyilefltirilmesi, ürün yelpazesini geniflletmek için yeni teknik
veya teknoloji kullan›lmas›, ifl planlamas›, pazar araflt›rmas› ve teknik
ticari bilgi sa¤lanmas›, fikri mülkiyet haklar› ve lisans dan›flmanl›¤›,
finansal dan›flmanl›k ve elektronik ifl ortam›na geçifl olarak belirtilmek-
tedir. Görüldü¤ü gibi bu konular bu raporda bahsi geçen konular› ve ötesi-
ni kapsamaktad›r. 

• KOB‹’ler, bu konularda dan›flmanl›k ald›klar›nda, TTGV taraf›ndan projenin
toplam bütçesinin en fazla % 75’i (en çok 10.000 ABD $) tutar›nda hibe ola-
rak destek alabilmektedir. Bir firman›n birden fazla projesi desteklenirse üst
s›n›r›n 25.000 ABD $ oldu¤u belirtilmektedir. 

• TTGV yukar›da belirtilen kapsam dahilinde firmalar›n personel e¤itim gi-
derlerini de ayn› flartlarla desteklemektedir. 

• Firmalar, rekabet güçlerini yükseltme amac› ile bu desteklerden mut-
laka azami fayday› sa¤lamaya çal›flmal›d›r.
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G‹R‹fi

1B Ö L Ü M



1. G‹R‹fi

1.1. Amaç ve Kapsam

Projenin amac›, makina imalat› sektöründe;

(a) ‹fl mükemmelli¤i de¤erlendirme çal›flmas›,

(b) Makina imalat› sektörünün katma de¤er üretimi aç›s›ndan di¤er sektörlerle
karfl›laflt›r›lmas›,

(c) Geliflmifl ülkelerde ve Türkiye’de makina imalat› sektörünün ülke ekonomi-
si içindeki durumu: Geliflmifl ülkelerin makina ihracat› ve ithalat›, geliflmifl
ülkelerin ve Türkiye’nin Gayr› Safi Yurtiçi Has›las› (GSYH) içinde makina
sektörünün pay›n›n irdelenmesi, 

(d) Makina imalat› sektöründe flirketlerin iflletmeden iflletmeye elektronik ifl (e-
ifl) uygulamalar›na girmeleri için; bir durum analizi yap›lmas› ve sektörün
e-ifl ihtiyac›n›n ortaya ç›kmas›, sektörün kullanabilece¤i araç ve imkânlar›n
irdelenmesi, koordinasyon yöntemleri önerilmesi, sektör için bir e-ifl strate-
jisi gelifltirilmesi fleklinde ifade edilebilir.

Burada sunulan rapor yukar›daki amaçlara yönelik olarak gerçeklefltirilen arafl-
t›rman›n sonuçlar›n› kapsamaktad›r. 

1.2. Temel Yaklafl›m

Türkiye, 1980’li y›llar›n bafl›nda ithal ikâmesine dayal› büyüme modeli yerine
ihracata dayal› büyüme modelini benimsedi. O günden bugüne ülkemiz imalat
sanayiinin gösterdi¤i geliflme ve dünyada globalleflme yönünde at›lan ad›mlar bu
model de¤iflikli¤inin ne derecede isabetli oldu¤unu göstermifltir. Sat›fllar› içinde ih-
racat›n pay›n› belirli bir orana yükseltebilmifl flirketlerin daha sa¤l›kl› ve dengeli bir
finansal yap›ya ulaflabildikleri ve ekonomideki dalgalanmalar›n flirketin parametre-
lerine yans›mas›n› azaltabildikleri görülmektedir. 

‹hracata dayal› büyüme modelinin uygulanmas›nda ihracat›n art›r›lmas› için he-
men akla gelen öneriler, ihracata vergi iadesi gibi, navlun deste¤i gibi devletin ih-
racat› teflvik etmesi etraf›nda flekillenmektedir. Nitekim bu modele geçiflin ilk y›lla-
r›nda ihracatç›ya önemli teflvikler sa¤lanm›flt›r. Bugün ise uluslararas› anlaflmalar›n
gere¤i ve zorlamas› ile teflvikler tasar›m ve pazarlama aflamalar›na k›s›tlanm›flt›r.
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Teflviklerde bu yöndeki geliflmeden geriye dönüflün mümkün olmad›¤› kabul edil-
melidir. Makina imalat› sektörü mevcut teflviklerin gelifltirilmesi, teflvik mekanizma-
lar›n›n etkinli¤inin art›r›lmas› yönünde faaliyetlerini ve aray›fllar›n› sürdürmelidir an-
cak bu çabalar uluslararas› anlaflmalar›n ve rekabet anlay›fl›n›n tersine bir beklenti
içinde de olmamal›d›r. 

‹hracata dayal› büyüme modelinin sektör çap›nda uygulanmas› ve gelifltirilme-
si için sektörün kendi d›fl›nda oluflturulacak ç›k›fl yollar›n› de¤erlendirmesi do¤al ol-
makla birlikte kendi bünyesinde mevcut ve geliflmesine engel teflkil eden çarp›kl›k-
lar› düzeltme zorunlulu¤u vard›r. Salt makroekonomik reform ve önlemlerle reka-
bet gücünü sürekli art›rabilmek mümkün de¤ildir. Makroekonomik reform ve
önlemlerin üretkenlik art›fllar› ile desteklenerek pekifltirilmesi sürekli bü-
yüme için gerekli bir kofluldur. Raporumuzda yer alan de¤erlendirme ve öneri-
ler bu çerçevede ele al›nm›flt›r ve yine bu çerçevede de¤erlendirilmelidir.

Temel görüflümüz, makina imalat› sektöründe sürdürülebilir rekabet gü-
cünden beslenen büyüme için sürekli bir üretkenlik art›fl›n›n sa¤lanmas›
gerekti¤idir. Bu amaçla, üç alan üzerine odaklan›lmas› ve sürekli geliflme
sa¤lanmas› gereklidir. Bunlar; verimlilik, teknoloji ve yeni ürün gelifltirme
ve pazarlara eriflimdir.

Üretkenli¤in en iyi göstergesi, çal›fl›lan saat bafl›na üretilen katma de¤erdir. Bu
gösterge iki boyuttaki geliflmelerle iyilefltirilebilir: Verimlilik art›fl› ve kâr oran› daha
yüksek mamullerin üretilmesine yönelinmesi. Verimlilik art›fl›, salt direkt iflçi verim-
lili¤inin art›fl› olarak de¤il flirketin tüm faaliyetlerinde verimlili¤in art›r›lmas› olarak
ele al›nmal›d›r. Bu flekilde bak›ld›¤›nda, verimlili¤i EFQM Mükemmellik Modeli çer-
çevesinde ifl mükemmelli¤i ba¤lam›nda ele alman›n en iyi yol oldu¤u görülür. Kâr
oran› daha yüksek mamullerin üretilmesine yönelinmesinde ise belirleyici unsurlar
teknoloji ve yeni ürün gelifltirme ve pazarlara eriflimdir.

1.3. ‹malat Sanayii

1.3.1. Lokomotif Bir Sektör Olarak ‹malat Sanayii

‹malat sanayii, ekonomi içinde lokomotif bir sektördür. ‹malat sanayiinin GSYH
içindeki pay› çok yüksek olmayabilir ama bu husus imalat sanayiinin lokomotif bir
sektör olma niteli¤ini de¤ifltirmez. Bu sektörde gerçeklefltirilen üretimin hizmet sek-
töründen istedi¤i deste¤in hizmet sektörüne katk›s› aç›kt›r. Örne¤in, ABD’de imalat
sanayiinin GSMH içindeki rapor edilen pay› yaklafl›k %24’tür. Bu de¤er imalat sa-



nayiinin faaliyetlerinden kaynaklanan ücretler, kiralar, al›nan hizmetler, kâr vs.den
oluflmaktad›r. Ancak gerçeklefltirilen bir çal›flma, imalat sanayii flirketlerine hizmet
satan flirketlerin yaratt›¤› de¤erin de sinai mamüllerin fiyat› içinde yer ald›¤›n› göz
önüne alarak GSMH içinde imalat sanayiinin pay›n›n gerçekte %47 dolaylar›nda ol-
du¤u sonucuna ulaflmaktad›r (Cohen ve Zysman, 1987). Dünyada mamul ticaretin-
deki art›fl elbette bu mamüllerin üreticilerden müflteriye nakline iliflkin olarak yük-
leme, tafl›ma, boflaltma, sigortalama, finansal destek sa¤lama gibi çeflitli hizmetler-
de de büyümeye yol açmaktad›r. Elbette bu iliflki di¤er yönden de etkili olabilmek-
te ve yeni hizmet çeflitlerinin kullan›ma sunulmas› mamül ticaretini art›r›c› rol oy-
nayabilmektedir. (Dicken, 1998).

‹malat sanayii içinde makina imalat› sektörü hem imalat sanayiinden sa¤lad›¤›
girdileri, hem de çok say›da mal ve hizmetin üretilmesinde kullan›lan makinalar›,
makina aksamlar›n› ve aletleri imal etme özelli¤i ile ülke ekonomisinin gelifliminde
çok öncelikli bir yer almaktad›r. Sektörün girdileri, büyük oranda, demir-çelik, di-
¤er metaller, elektrik makinalar›, elektronik ve hidrolik cihazlar ve enerjidir. Maki-
na imalat› sektörü çeflitli sektörlere büyük oranda yat›r›m mallar› ve ara mallar ol-
mak üzere girdi sa¤lar. Tak›m tezgâhlar›n› göz önüne al›rsak, geliflmifl ülkelerde ta-
k›m tezgâhlar›n›n son kullan›c›lar› itibar›yla en fazla kullan›ld›klar› sektörler; otomo-
tiv endüstrisi, uzay ve havac›l›k endüstrisi, rayl› araçlar endüstrisi, genel makina
imalat› sektörü, dayan›kl› tüketim mallar› sektörü ve tar›m aletleri ve araçlar› imala-
t› sektörüdür. Görüldü¤ü gibi gayet genifl bir endüstriyel sektör yelpazesi tak›m tez-
gâhlar›n›n son kullan›c›lar› olarak gözükmekte ve bu sektörün ürünlerinden ve ser-
vis uygulamalar›ndan etkilenmektedir. 

‹malat sanayiinin ülke ekonomisi içinde oynad›¤› rolün bu denli önemli olma-
s›n›n bir izah›n› Sony flirketinin kurucular›ndan ve Genel Müdürlerinden Akio Mo-
rita (1992) flu cümlelerle yapmaktad›r: "Belki de benim bütün yaflam›m boyunca de-
neyimim "birfleyler yapmak" konusunda oldu¤u için, görüflüm bir ekonominin an-
cak imalat baz› kadar güçlü olabilece¤idir. ‹yi bir imalat yap›s› olmayan bir ekono-
mi kendine gerekli yat›r›m› yapmaya devam edemez. Sadece servis sektörü ile bü-
yüyen bir ekonomi kum üzerine infla edilmifltir. Elbette servis sektörü büyüyen ve
önemli bir ekonomik güçtür ama kendi kendisine hamburger satarak ve bir tara-
f›ndan di¤er taraf›na para aktarak tek bafl›na bir yere varamaz. ‹leri düzeyde bir
servis sektörü ancak ileri düzeyde bir imalat sektörünün gücü üzerinde yükselir. Bu
gözlemin hakl›l›¤›n›, özellikle bugünün geliflmifl imalat sektörünün geleneksel tan›-

55



m›n›n ötesinde göreli daha az donan›m ve göreli daha çok yaz›l›m içeren yeni ya-
p›s›n› yans›tan yeni bir tan›m ile tan›mlarsak daha iyi anlar›z."

Morita’n›n imalat sanayiine ve sürecine iliflkin bu tan›m› çok yerindedir. ‹malat
süreci konusundaki anlay›fl Morita’n›n bu geniflletilmifl tan›m›ndan daha k›s›tl› ola-
bilmektedir. ‹malat süreci imalat faaliyeti ile s›n›rl›d›r diye düflünülebilmektedir. An-
cak imalat bir süreçtir. Üretim Mühendisli¤i Uluslararas› Enstitüsü (CIRP) taraf›ndan
yap›lm›fl olan imalat tan›m›n› (Sohlenius ve Kjellberg, 1986) bugünkü anlay›fla gö-
re geniflleterek imalat sürecini flöyle tan›mlayabiliyoruz: 

‹malat süreci; tasar›m, malzeme seçimi, planlama, imalat, kalite sa¤la-
ma, ürünün yönetimi, pazarlanmas›, sat›fl öncesi/sonras› müflteri hizmetle-
rini ve mamulün ömrünü tamamlamas› sonras› geri kazan›m›n› içeren bir-
biri ile ba¤›ml› faaliyetler dizisinin bir bütünü olarak tan›mlan›r.

Buna göre, imalat süreci bir imalat flirketi içinde büyük bir alan› kapsamakta-
d›r. Bunun sonucu olarak da, flirketin baflar›s› önemli ölçüde de¤iflik birimler ara-
s›ndaki etkin etkileflime ba¤l›d›r. 

1.3.2. ‹malat Sanayiinin Teknoloji Yo¤un Olma Niteli¤i

‹malat sanayiinin bir özelli¤i de teknoloji yo¤un olmas›d›r. ‹malat sanayii bir
mühendislik sektörüdür diyebiliriz. ‹malat sanayiinin bir özelli¤i de araflt›rma faali-
yetlerine olan katk›s›d›r (Council on Competitiveness, 2000). ‹malat sanayiindeki
flirketler hizmet sektöründeki flirketlere göre daha fazla araflt›rma yat›r›m› yapmak-
tad›rlar. Esasen hizmet sektöründeki yenilikçi faaliyetlerin önemli bölümü araflt›r-
madan ziyade gelifltirme faaliyetleri olarak nitelendirilebilir.

Türkiye’de makina imalat› sektörünün geliflmesi ve uluslararas› rekabette bir yer
edinebilmesi ancak bir teknolojik at›l›m ile mümkün gözükmektedir (DPT, 2000a).
Öncelikle vurgulanmas› gereken, araflt›rma-gelifltirme (Ar-Ge) faaliyetlerinin yo¤un-
laflt›r›lmas› gere¤idir. Türkiye imalat sanayii genelinde Ar-Ge harcamalar›n›n toplam
sat›fllar içindeki ortalama pay› (ortalama Ar-Ge yo¤unlu¤u) %0,3 düzeyindedir
(TTGV, 1995). Bu oran, Türkiye otomotiv yan sanayii için, 1995, 1996 ve 1997 y›l-
lar› için s›ras› ile %0,7, %0,6 ve %0,5 olarak bulunmufltur (Ulusoy vd., 1999). Türki-
ye elektronik sektöründe ortalama Ar-Ge yo¤unlu¤u KOB‹’ler için %3,6; büyük ku-
rulufllar için %4,0 olarak saptanm›flt›r (Payz›n vd., 1998). Buna karfl›n, Avrupa’n›n
önde gelen dokuz ülkesinde ortalama Ar-Ge yo¤unlu¤u, makina imalat›nda %3,4,
elektrik makinalar› imalat›nda %3,1 ve di¤er imalat sektöründe %4,0 olarak rapor
edilmektedir (EIMS, 1997). 
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fiirketlerin Ar-Ge faaliyetlerinde üniversiteler ve araflt›rma kurumlar› ile iliflkile-
ri de önemli bir kaynakt›r. Yap›lan bir çal›flmada, Avrupa’da üniversiteler ile iliflkili
Ar-Ge faaliyeti olan flirketlerin oran› makina imalat›nda %20, elektrik makinalar›
imalat›nda ise %26 olarak saptanm›flt›r (EIMS, 1997). Türkiye’de ise, tafl›t araçlar›
yan sanayii (Ulusoy vd., 1999) ve elektronik sektöründe (Payz›n vd., 1998) yap›lan
sektör çal›flmalar›nda flirketlerin üniversiteler ve araflt›rma kurumlar› ile iliflkilerinin
hemen hemen s›f›r düzeyinde oldu¤u görülmüfltür. 

1.3.3. ‹malat Sanayiinin Kalifiye ‹flgücü Niteli¤i

Sektördeki iflçilik düzeyi de di¤er sektörlere göre yüksektir. Gerçi otomasyonun
yayg›nlaflmas› ile sektörün istihdam kapasitesi azalmakla birlikte, kalifiye iflgücü ge-
re¤i nedeni ile iflçilik ücretlerinin genelde en yüksek oldu¤u sektördür. Örne¤in,
ABD’de 1992 y›l› ortalama saat ücretleri sigara imalat›nda $20,68’dan bira imalat›n-
da $19,70’a, bayan konfeksiyonunda $5,94’a kadar de¤iflmektedir. Restoran gibi yi-
yecek-içecek hizmet sektöründe ise $5,29’d›r. (Thurow, 1996).

Türkiye’de de benzer bir durum söz konusudur. 1994-1997 Y›llar› aras›nda Tür-
kiye’de imalat sanayiinde yarat›lan istihdam, çal›flanlara yap›lan toplam ödeme ve
çal›flan bafl›na ücretler Tablo 1.1’de sunulmaktad›r. Tablo 1.2’de ise ayn› veriler hiz-
met sektöründe 1994-1997 dönemi için verilmektedir. Çal›flan bafl›na ücret verileri-
nin karfl›laflt›r›lmas› ile görüldü¤ü gibi, imalat sektörü çal›flanlar› hizmet sektörü ça-
l›flanlar›ndan yaklafl›k %75 fazla bir ücret almaktad›rlar ki bu da önemli bir farkt›r. 

Tablo 1.1. 1994-1997 Y›llar› Aras›nda ‹malat Sanayiinde Yarat›lan ‹stihdam, Çal›flanla-

ra Yap›lan Toplam Ödeme ve Çal›flan Bafl›na Ücretler (Cari Fiyatlarla)

Toplam Ödeme 

Y›l ‹stihdam (milyon TL) Çal›flan Bafl›na Ücret (TL)

1994 932.885 148.466.305 159.147.489

1995 970.770 268.488.353 276.572.569

1996 1.034.057 498.381.921 481.967.552

1997 1.138.115 1.055.940.477 927.797.698

Kaynak: D‹E, Türkiye ‹statistik Y›ll›¤›, 2000.
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Tablo 1.2. 1994-1997 Y›llar› Aras›nda Hizmet Sektöründe Yarat›lan ‹stihdam, Çal›flan-

lara Yap›lan Toplam Ödeme ve Çal›flan Bafl›na Ücretler (Cari Fiyatlarla)

Toplam Ödeme 

Y›l ‹stihdam (milyonTL) Çal›flan Bafl›na Ücret (TL)

1994 1.280.603 104.900.797 81.915.158

1995 1.374.506 224.256.511 163.154.261

1996 1.564.845 456.937.520 292.001.777

1997 1.979.022 1.077.177.637 544.297.960

Kaynak: D‹E, Türkiye ‹statistik Y›ll›¤›, 2000.

1.4. fiirket Düzeyinde Rekabet ve Rekabet Gücü 

Rekabet konusu, teknik ve ekonomik yaz›nda çok ifllenmifl bir konudur. Bu ka-
dar çok ifllenmifl olmas›na ra¤men tan›m› üzerinde tam bir anlaflman›n olmad›¤› ve
de¤iflik ortamlarda farkl› anlamlar›n yüklendi¤i bir terimdir. Rekabet; flirket, bölge,
ülke ve ülkeler bloku baz›nda farkl› içeriklere sahiptir. Bu raporda flirket düzeyin-
de rekabet üzerinde durulacakt›r.

‹malat sanayii flirketlerinin ifl ve teknoloji yönetiminde gösterdikleri baflar› hem
yurt içi hem de yurt d›fl›nda sürdürülebilir bir rekabet avantaj› yakalamalar›n›n ön
flart›d›r. Uluslararas› ticaretin serbestleflmesi ve gümrük duvarlar›n›n indirilmesi yurt
içindeki rekabete de uluslararas› bir boyut kazand›rm›flt›r. Rekabet gücünün flirket
düzeyinde operasyonel bir tan›m›n› flöyle yapabiliriz: 

Bir flirketin rekabet gücü, flirketin müflterilerine sundu¤u mal ve hizmet-
lerin alternatifleri karfl›s›nda tercih edilmelerinin süreklili¤ini sa¤layabil-
me yetene¤idir. 

fiirketler aç›s›ndan rekabet büyük ölçüde müflteri etraf›nda flekillenir. Bu husus
flirketleri müflteri odakl› yap›lanmaya yöneltir ve müflteri iliflkilerini öne ç›kart›r. fiir-
ketler aç›s›ndan rekabetin temel boyutlar›; maliyeti düflürmek ve teknolojik yetene-
¤i gelifltirmektir. Gerek maliyetin düflürülmesi gerekse teknolojik yetene¤in geliflti-
rilmesi hedefleri flirketleri yeni organizasyon yap›lar›na ve ifl yapma biçimlerine yö-
neltmektedir. Örne¤in; flirketin çekirdek yetenekleri üzerinde yo¤unlaflmas›; flirket
bünyesinde daha atak, daha h›zl› reaksiyon veren ve kendini yeni durumlara uyum
sa¤layacak flekilde örgütleme yetene¤ine sahip bir yap› ve içeri¤in gelifltirilmesi
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(agile); pazar›n dünya pazarlar› olarak alg›lanmas› ve hedeflenmesi; di¤er flirketler-
le tedarik a¤› oluflturulmas› gibi. 

Metodolojik bir sorun rekabetin nas›l ölçülece¤idir. Rekabet genellikle finansal
ve ekonomik ölçütlerle ölçülümeye çal›fl›l›r. Ancak finansal ve ekonomik veriler bir
çok verinin bir bileflimi olarak ifade edildi¤inden üst düzeyde bir bak›fla veri sa¤-
lar. Rekabetin flirket çap›nda de¤erlendirilmesi için gerekli ayr›nt›ya sahip de¤ildir.
fiirket baz›nda rekabeti incelemenin bir yolu da, rekabetin türeteçlerinin incelenme-
sidir; di¤er bir deyiflle, flirketin operasyonel uygulamalar› ve sonuçlar›n›n incelen-
mesidir (Voss vd., 1995). Rekabetin bu flekilde incelenmesi sektörel k›yaslaman›n
da metodolojik baz›n› oluflturur. 

Rekabet çal›flmalar›nda çeflitli yaklafl›mlar kullan›lm›flt›r. Bu yaklafl›mlardan bir
tanesi de mühendislik yaklafl›m›d›r (Hatzichronoglou, 1996). Rekabete mühendis-

lik yaklafl›m›, rekabet edebilme yetene¤ini flirketlerin en iyi uygulamalar›

araflt›rma, belirleme, özümseme ve gelifltirebilme yetene¤i olarak tan›mlar.

En iyi uygulama; müflteri odakl›l›k, kalite, esneklik, maliyet, yenilik (innovation) ve
termine uyma gibi konularda flirket üst yönetiminin flirkete tan›tt›¤› ve hedef gös-
terdi¤i endüstri çap›nda, ülke çap›nda veya dünya çap›ndaki uygulamalard›r. He-
def, bu uygulamalar›n flirkete kal›c› bir biçimde yerlefltirilmesi ve afl›lmas›d›r. Reka-
bete mühendislik yaklafl›m› temelde bir ülke veya bölgenin rekabet edebilme yete-
ne¤ini o ülke veya bölgedeki tek tek flirketlerin rekabet edebilme yetene¤inin bir
bütünü oldu¤unu kabul eder. 

Yukar›daki tan›mdan mühendislik yaklafl›m›nda yap›sal bazl› rekabetin göz ar-
d› edildi¤i anlam› ç›kar›lmamal›d›r. Nitekim, flirket aç›s›ndan rekabet, üç alandaki
rekabet yetene¤inin bir bütünüdür: Ürün baz›nda rekabet yetene¤i, süreç baz›nda
rekabet yetene¤i ve yap›sal bazl› rekabet yetene¤i. 

Ürün ve süreç baz›nda rekabet flirket taraf›ndan al›nan karar ve uygulanan po-
litikalara ba¤l› olarak yap›l›r. 

Yap›sal bazl› rekabet yetene¤i, genellikle flirket d›fl›nda, ulusal ve yerel karar
odaklar› taraf›ndan al›nan karar ve uygulanan politikalar sonucu oluflur. Yap›sal baz-
l› rekabet yetene¤i hükümetlerin makroekonomik kararlar›ndan büyük ölçüde etki-
lenir. Burada vurgulanmas› gereken bir husus da, makroekonomik reform ve

kararlar›n üretkenlik art›fllar› ile desteklenerek pekifltirilmesinin sürekli bü-
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yüme için gerekli bir koflul oldu¤udur (Elstrod vd., 2002). Yap›sal bazl› rekabet
yetene¤i sadece makroekonomik kararlar sonucunda da oluflmaz. Örne¤in, ülkenin
tüm Ar-Ge kurum ve birimlerini ve yüksek ö¤renimini içeren Ulusal ‹novasyon Sis-
teminin tan›mlanarak gelifltirilmesi genelde teknolojik düzeyin yükselmesine yol
açaca¤›ndan flirketler aç›s›ndan oluflumunun ve geliflmesinin etkilenmesine çal›fl›l-
mas› gereken ulusal çapl› bir sistemdir. fiirketler ancak ulusal karar odaklar›n› etki-
leyebildikleri ölçüde yap›sal bazl› rekabeti istedikleri yönde etkileyebilirler.

1.5. Rekabetin Teknoloji Boyutu

Rekabetin önemli bir boyutu olan teknoloji, dünyada yaflanmakta olan de¤iflim
sürecinde önemli aktörlerden birisidir. Günümüzde fliddetli fiyat rekabetinin yaflan-
d›¤› bu ortamda teknoloji, makina imal eden flirketlerin temel rekabet avantajlar›n-
dan birisidir. 

Teknolojinin etkileri üç farkl› aç›dan incelenebilir: Mamul gelifltirme süreci, ma-
mul ve imalat.

1.5.1. Teknolojinin Mamul Gelifltirme Süreci Üzerindeki Rolü

Teknolojinin ilk rolü mamul gelifltirmede sürecin h›zland›r›lmas› ve hem mamul
gelifltirme süreci hem de mamul maliyetlerinin düflürülmesine olan katk›s›d›r. Belir-
li teknolojiler sayesinde, mamul gelifltirme proje maliyetlerinin düflürülmesi ve h›z-
land›r›lmas› sa¤lanm›flt›r. Mamul gelifltirme sürecinin etkinli¤ini ve yeterlili¤ini gelifl-
tirmeyi amaçlayan teknolojiler genellikle bilgi teknolojileridir. Bilgisayar tabanl› efl-
zamanl› (concurrent) çal›flma, bilgi tabanl› sistemler, sanal gerçeklik sistemleri, h›z-
l› modelleme, h›zl› prototip üretme (rapid prototyping) ve benzetim (simulation)
bu teknolojiler aras›ndad›r (Kidd, 1997). Bu teknolojilerin kullan›lmas›, daha etkin
tasar›mlara olanak sa¤layarak daha düflük maliyetli mamul üretilmesini olanakl› k›l-
m›flt›r. Mamul gelifltirme sürecinde görülen di¤er bir önemli yenilik de ortak tasa-
r›md›r (co-design). Ana flirket ve tedarikçi flirketin söz konusu parça, komponent
veya sistemi müfltereken tasarlamalar› ortak tasar›m olarak nitelendirilmektedir. Hat-
ta, giderek yayg›nlaflan bir uygulama, özellikle otomotiv sanayiinde, belirli parça,
komponent veya sistemin tasar›m›n› belirli tan›mlamalar›n ötesinde tümü ile teda-
rikçi flirkete b›rak›lmas›d›r (Mullineux, 1995). Baz› tasar›mlar›n ve imalatlar›n›n yan
sanayi flirketlerine b›rak›lmas› ve parça ve komponent tedariki yerine sistem (mo-
dül) tedariki uygulamas›na geçilmektedir. Bu flekilde ana imalatç›lar giderek daha
montaj a¤›rl›kl› bir yap›ya yönelmektedir. Dünyada, özellikle otomotiv ve beyaz efl-
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ya sanayilerinde giderek standart uygulama olarak benimsenen bu yaklafl›mlar›n
Türkiye’de makina imalat sektöründe de gelifltirilmesinin sektöre büyük katk›s› ola-
ca¤› öngörülebilir (DPT, 2000a). Nitekim bu tür uygulamalar›n az da olsa bafllat›ld›-
¤› tafl›t araçlar› yan sanayiinde tedarikçi flirketlar›n ihracat potansiyelini art›rd›¤› sap-
tanm›flt›r (Ulusoy vd., 1999). 

1.5.2. Teknolojinin Mamul Üzerindeki Rolü 

Teknoloji; imalat›n ve tüketimin gerçekleflti¤i ülkelerdeki geçerli yasal düzenle-
melerin, kamuoyunun, pazar›n ve tüketicinin mamullerden bekledi¤i çevreye uyum-
lu, güvenilirli¤i yüksek mamuller üretebilmek için kullan›lmaktad›r. Yeni mamul ta-
sar›m›nda son y›llarda aç›lan yeni bir ufuk da nanoteknolojidir. Nanoteknoloji çok
küçük boyutlarda makinelerin tasarlanmas›na ve üretimine olanak tan›makta ve çok
genifl uygulama alanlar› sunmaktad›r. Malzeme bilimlerindeki ilerlemeler sonucu ge-
lifltirilen ve kullan›ma sunulan yeni malzemeler yeni mamul tasar›mlar›na olanak ta-
n›makta; mevcut mamulleri maliyet, kalite ve güvenilirlik yönünde daha üstün k›l-
maktad›r. Gerek nanoteknoloji gerekse yeni malzemeler ileri teknoloji alanlar› ola-
rak imalat sektöründe bilgi yo¤un, katma de¤eri yüksek yeni mamullerin önünü aç-
maktad›r. 

1.5.3. Teknolojinin ‹malat Süreci Üzerindeki Rolü. 

Teknolojinin imalat süreci üzerindeki rolünü hem imalat teknolojileri, hem de
imalat yönetim teknolojileri aç›s›ndan irdeleyebiliriz. Robotlar, CNC tezgahlar, esnek
imalat sistemleri, otomatik montaj, esnek montaj hep geliflen imalat teknolojilerinin
sonucudur. Son dönemlerde imalat sürecinde özellikle üç alanda önemli geliflmeler
gözlenmektedir. Bunlar, h›zl› imalat, h›zl› prototip üretme ve yüksek hassasiyette
imalatt›r.

‹malat teknolojileri, imalat›n örgütlenmesini ve yönetimini de büyük ölçüde et-
kilemifllerdir. Bir bilgi sistemi olarak da nitelendirilebilecek bilgisayarla bütünleflik
imalat (CIM), imalat donan›m ve yaz›l›m›n›, mamul, imalat süreci ve imalat bilgi sis-
temlerini bir etkileflimli bilgi a¤›na dönüfltürerek bir mamulün imalat› için gerekli ifl-
lemleri enaza indirmeyi hedefler. Yal›n üretim, toplam kalite yönetimi, müflteri odak-
l›l›k, malzeme tedarik zinciri, tam zaman›nda üretim ve tedarik, stratejik iflbirlikleri
gibi imalat yönetim teknolojilerinin kavram ve uygulamalar› imalat›n örgütlenmesini
ve yönetimini önemli ölçüde de¤ifltirmifltir.
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1.6. Küreselleflme 

Küreselleflme son senelerde üzerinde en çok konuflulan konulardan bir tanesi-
dir. Burada küreselleflme üzerinde k›saca durulacakt›r. Türkiye makina imalat› sek-
törü için önemli olan husus küreselleflme kavram›n›n do¤ru bir perspektife oturtul-
mas› ve sektör için ne anlama geldi¤inin, neler ima etti¤inin ortaya koyulmas›d›r. 

Küreselleflme, bu çal›flman›n perspektifi aç›s›ndan, baz› üretim faktörlerinin glo-
bal boyutta bir ak›flkanl›k kazanmas› olarak tan›mlanabilir. Küreselleflmede ak›flkan-
l›k kazanan ilk üretim faktörü sermaye olmufltur. Biliflim teknolojilerindeki geliflme-
ler ve finansal enstrümanlar›n geliflmesi ile birlikte sermaye en çok de¤er yaratabi-
lece¤i yerlere h›zla kayabilme olana¤›na kavuflmufltur. 

Yetenekli insan kaynaklar› önemi giderek artan bir üretim faktörüdür. Sermaye
yetenekli insan kaynaklar›n›n oldu¤u yerlere yat›r›m yapmay› tercih etmektedir ve
artan sermaye ak›flkanl›¤› sayesinde bunu yapabilmektedir. ‹nsan kaynaklar›n›n
ak›flkanl›¤› da belirli düzey ve nitelikteki kifliler için giderek artmaktad›r. Düflük dü-
zeyde iflgücü için hareketlilik yasal engellerle giderek k›s›tlan›rken, yüksek düzey-
deki iflgücünün hareketlili¤i ise hükümetler taraf›ndan yasal engeller ortadan kald›-
r›larak art›r›lmaya çal›fl›lmaktad›r. Bu husus özellikle daha az geliflmifl ülkelerde be-
yin göçü konusunda endiflelere yol açmaktad›r (Dewan ve Tewari, 2001). Ancak
yüksek düzeydeki iflgücünün hareketlili¤i belki de daha büyük oranda geliflmifl sa-
nayi ülkeleri aras›nda gözlenmektedir.

Ak›flkanl›k kazanan di¤er bir üretim faktörü bilgidir. Bilginin türetilmesi esas iti-
bar› ile Ar-Ge faaliyetleri sonucunda gerçeklefltirilir. Ar-Ge faaliyetlerinde de bir kü-
reselleflme e¤ilimi gözlenmektedir (Gassmann ve von Zedtwitz, 1998). Küresellefl-
me, Ar-Ge projesinin çok uluslu flirketlerin de¤iflik ülkelerdeki merkezleri aras›nda
paylafl›lmas› yolu ile gerçekleflti¤i gibi, bir flirketin projeyi tümü ile veya parçalaya-
rak kendi d›fl›ndaki Ar-Ge merkezlerine "ihale" etmesi ile de gerçekleflebilmektedir. 

Küreselleflme giderek daha çok say›da sürecin uluslararas› niteli¤ini
yayg›nlaflt›rmakta ve derinlefltirmektedir. Tedarik zincirleri bunun güzel bir ör-
ne¤idir. Bir di¤erini ise bilgi tedarik zincirleri oluflturur. Ülkemizde sadece makina
imalat sektöründe de¤il genel olarak imalat sanayimizde de bilgi tedarik zinciri ko-
puktur. 

Küreselleflmenin etkisi ile flirketlerin rekabet gücü üzerinde ulusal karar odak-
lar›n›n etkinli¤i azalmakta m›d›r? Michael Porter, The Competitive Advantage of Na-
tions (1990) bafll›kl› kitab›nda bunun böyle olmad›¤›n› flu flekilde ifade etmektedir: 
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Rekabet avantaj›n›n yarat›lmas› ve sürdürülebilmesi büyük ölçüde yerelleflmifl
bir sürecin sonucunda oluflur. Milli ekonomik yap›lar›n, de¤erlerin, kültürlerin, ku-
rumlar›n ve tarihlerin farkl›l›klar› rekabet avantaj›na önemli katk›da bulunur. Ül-
kenin rolü en az her zamanki kadar güçlüdür. Rekabetin küreselleflmesi ülkenin
önemini azaltm›fl gibi görünse de bilakis ülkenin önemi daha da artm›flt›r. Giderek
yok olan koruma duvarlar› sonucu rekabet gücü olmayan flirketlerin ve endüstrile-
rin korunmas›ndaki güçlük, ülkeleri rekabet avantaj›n› belirleyen yetenek ve tekno-
lojinin kaynaklar› olarak daha da kritik bir konuma getirmektedir. 

Buna göre, ulus devletlerin oluflturduklar› ortamlar, örne¤in Ulusal ‹novasyon
Sistemi gibi, bu ülkelerin ve bu ülkelerde faaliyet gösteren flirketlerin rekabet güç-
leri üzerinde önemli etkide bulunurlar. Nitekim yukar›da flirketlerin rekabet gücü-
ne etkisi vurgulanan rekabetin yap›sal boyutu büyük ölçüde devletin önderli¤inde
flekillenir.

1.7. Sektörün Yeniden Yap›lanma ‹htiyac› ve Mükemmellik
Modeli

Türkiye'de makina imalat› sektöründe önemli bir bilgi ve tecrübe birikimi olufl-
mufltur (DPT, 2000a). Ancak makina imalat› sektörünin uluslararas› pazarlardaki
varl›¤›n› güçlendirebilmesi ve sürdürebilmesi için sektörde bir yeniden yap›lanma
ihtiyac› hissedilmektedir. Özellikle, sa¤l›kl› ana sanayi - yan sanayii iliflkilerinin
oluflturulmas›, yeni mamul gelifltirilmesi, daha çok siparifl üzerine imalat tarz›n›n ha-
kim oldu¤u imalat süreçlerinin iyi anlafl›lmas› ve uygun yönetim teknolojilerin be-
nimsenmesi, bilgi teknolojilerinden yararlan›lmas›, sürekli ö¤renme ve gelifltirme
kültürünün oluflturulmas› konular›nda at›l›mlar gerekmektedir. 

Avrupa Kalite Yönetimi Vakf› (European Foundation for Quality Management
– EFQM) taraf›ndan gelifltirilen Mükemmellik Modelinde yönetim paradigmalar›n-
dan hareketle bir flirketn›n faaliyetleri iki ana bafll›k alt›nda toplanm›flt›r: Girdiler ve
Sonuçlar. Girdileri oluflturulan unsurlar olarak ise liderlik, çal›flanlar›n yönetimi, po-
litika ve strateji, kaynaklar›n yönetimi ve süreçler göz önüne al›nm›flt›r. Sonuçlar ise,
çal›flanlar›n tatmini, müflterilerin tatmini, toplum üzerindeki etki ve ifl sonuçlar› bafl-
l›klar› alt›nda toplanm›flt›r. Mükemmellik Modelinin temel sav› girdilerde sa¤lanan
geliflmelerin ifl sonuçlar›na bir zaman faz› ile de olsa olumlu olarak yans›d›¤›d›r.
Türkiye’deki imalat sanayiinin dört sektöründe Mükemmellik Modelinden hareket-
le yap›lan ve 82 kuruluflu kapsayan sektörel k›yaslama çal›flmalar› sonucunda bir
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flirketin en iyi uygulamalara, hem benimsedi¤i uygulamalar hem de operasyonel so-
nuçlarda ne kadar yak›nsa, daha yüksek ifl performans› yakalamaya da o kadar yat-
k›n oldu¤u gösterilmifltir (Ulusoy ve ‹kiz, 2000). Rekabete mühendislik yaklafl›m›-
n›n, rekabet edebilme yetene¤ini flirketlerin en iyi uygulamalar› araflt›rma, belirle-
me, özümseme ve gelifltirebilme yetene¤i olarak tan›mlad›¤›n› an›msarsak, Mükem-
mellik Modelinin flirketlerin rekabet güçlerini art›rmada somut bir çerçeve sundu-
¤unu görürüz.

1.8. Yöntem

Gerek e-ifl stratejilerine yönelik çal›flmada gerekse sektörde rekabet yap›s› ve
Mükemmellik Modelinin ana unsurlar› çerçevesinde flirketlerin irdelenmesi birer an-
ket formu kullan›larak gerçeklefltirilmifltir. E-ifl stratejilerine yönelik olarak haz›rla-
nan Bilgi Sistemleri Altyap›s› Anketi hakk›nda ayr›nt›l› bilgi Bölüm 6’da verilecektir.
‹fl Mükemmelli¤i Anket formunun yap›s› ve uygulama ve de¤erlendirilmesine ilifl-
kin bilgi ise afla¤›da sunulmaktad›r

1.8.1. ‹fl Mükemmelli¤i Anketi Formunun Yap›s›

‹fl Mükemmelli¤i Anketi formu 9 adet Bölüm ve (υ+20) sayfadan oluflmaktad›r.
Bölüm bafll›klar›, her Bölümdeki soru adedi ve veri adedi Tablo 1.3’de verilmektedir. 

Tablo 1.3. ‹fl Mükemmelli¤i Anketi Yap›s›

Soru Veri 

Bölüm Bafll›¤› Adedi Adedi

‹fl Profili 4 34

Rekabet Yap›s› 6 81

‹malat Faaliyetleri 4 96

Müflteri Odakl›l›k 1 6

Müflteriler ‹le ‹liflkiler 9 50

Tedarikçiler ‹le ‹liflkiler 7 30

Süreç ve Ürün Kalitesi 4 29

Teknoloji ve Yeni Ürün 7 29

Performans Verileri 8 188

Toplam 50 543
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Görüldü¤ü gibi ‹fl Mükemmelli¤i Anketi, Mükemmellik Modelinin ana unsurla-
r›n› ve onun ötesinde de rekabet yap›s›na iliflkin Bölümleri içermektedir.

Soru adedi ve veri adedi aras›ndaki farkl›l›k her soruda birden fazla seçenek ol-
mas› ve dolay›s› ile birden fazla veri istenmesidir. 

1.8.2. ‹fl Mükemmelli¤i Anketinin Uygulanmas› ve De¤erlendirilmesi

Anket formu makina imalat› sektöründen M‹B üyesi olan (126) ve olmayan (37)
flirket olmak üzere toplam 163 flirkete gönderilmifltir. Bu flirketlerden 41 tanesi an-
ket formunu cevaplam›flt›r. Buna göre cevap yüzdesi %25 olarak gerçekleflmifltir.

1.9. ‹fl Mükemmelli¤i Anketine Cevap Veren fiirketlerin ‹fl
Profili

Birim niteli¤i. Ankete cevap veren 41 flirketten 33 tanesi ba¤›ms›z flirket; 7 ta-
nesi ana flirket veya holdingin yan kuruluflu; 1 tanesi de ba¤›ms›z bir flirketin çal›fl-
ma birimi niteli¤indedir. 

fiekil 1.1. Çal›flan Say›s› Gruplar›na Göre fiirketlerin Da¤›l›m›
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fiekil 1.2. Ciro Gruplar›na Göre fiirketlerin Da¤›l›m›

Yabanc› sermaye ifltiraki. Ankete kat›lan flirketlerin hiçbirisinde yabanc› ser-
maye ifltiraki bulunmamaktad›r.

Çal›flan say›lar›. Ankete cevap veren flirketlerin %48’inin çal›flan say›s› 100 ki-
flinin alt›ndad›r; %24’ünün çal›flan say›s› 101-150 kifli aral›¤›ndad›r. 350 Kiflinin üze-
rinde çal›flan› olanlar›n oran› ise %12’dir (fiekil 1.1). 

Ciro büyüklü¤ü. Ankete cevap veren flirketlerin %50’sinin 2000 y›l› cirosu 2
trilyon TLs› ve alt›nda; %19’ununki 2-5 trilyon TLs› aral›¤›nda ve %31’ininki ise 5 tril-
yon TLs› ve üstündedir (fiekil 1.2).

1.10. Raporun ‹çeri¤i

Raporun 2. Bölümünde dünyada ve Türkiye'de imalat sanayii ve makina ima-
lat› sektörlerinde ücretler, katma de¤er ve yat›r›m üzerinde durulmaktad›r. Türkiye
imalat sanayii için katma de¤er analizi dört performans kriteri kullan›larak yap›l-
maktad›r. Bunlar; çal›flan bafl›na katma de¤er, çal›fl›lan saat bafl›na katma de¤er, bi-
rim ücret bafl›na katma de¤er ve katma de¤er içinde ücretin pay›d›r. Katma de¤er
ve sabit yat›r›mlar›n imalat sanayiinin alt sektörleri baz›nda teknoloji gruplar›na gö-
re da¤›l›m› rapor edilmektedir. Türkiye imalat sanayiinde sabit sermaye yat›r›mlar›
ve yat›r›m yo¤unlu¤u irdelenmektedir. Dünya ve Türkiye’deki yabanc› do¤rudan
yat›r›mlar› için k›sa bilgi verilmektedir. Makina imalat› sektöründe dünyadaki en bü-
yük oyuncu konumunda olan Almanya’n›n bu alanda di¤er ülkelere yapt›¤› do¤ru-
dan yat›r›mlar ve bu yat›r›mlar› yapma ve geri çekme nedenleri üzerinde durulmak-
tad›r. 
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Makina imalat› sektöründe 1990-2001 döneminde gerçeklefltirilen ithalat ve ih-
racat Bölüm 3’de incelenmifltir. Burada makina imalat› sektöründe M‹B taraf›ndan
GT‹P baz›nda belirlenen 90 adet ürün grubu taraf›ndan temsil edilmektedir. Maki-
na imalat› sektörünün ithalat ve ihracat›n›n co¤rafi bölgelere göre da¤›l›m› verilmifl-
tir. D›fl ticaret, ihracat›n ithalat› karfl›lama oran› ve standardize edilmifl ticaret den-
gesi göstergeleri ile de¤erlendirilmifltir. Dünyada makina imalat› sanayii d›fl ticareti
ve Türkiye makina imalat› sektörünün AB ile olan d›fl ticareti incelenmifltir.

Makina imalat› sektörü flirketleri aras›nda gerçeklefltirilen genifl kapsaml› bir an-
ketin imalat stratejileri ile ilgili k›sm›n›n de¤erlendirilmesi ve sonuçlar› Bölüm 4’de
rapor edilmektedir. fiirketlerin rekabetçi öncelikleri, imalat performans hedefleri ve
bunlara iliflkin aksiyon planlar› sorgulanm›fl ve elde edilen sonuçlar yorumlanm›fl-
t›r. Türkiye imalat sanayiinin dört sektöründe yap›lan benzer çal›flmalarda elde edi-
len sonuçlar› da sunulmufltur. fiirketlerin yurtiçi ve yurtd›fl› rakipleri ile karfl›laflt›r›l-
malar› ve baflar›n›n önündeki engeller ve baflar› yönünde itici güçler bu Bölümde
kapsanm›flt›r.

Bölüm 5’de anketin ifl mükemmelli¤i ile ilgili k›s›mlar›n›n de¤erlendirilmesi ve
sonuçlar› rapor edilmektedir. Türkiye imalat sanayiinin dört sektöründe bu alanlar-
da elde edilen sonuçlar k›yaslama amac› ile verilmifltir. Almanya makina imalat› sek-
töründen baz› performans göstergeleri k›yaslama amac› ile sunulmufltur.

E-ifl konusunda makina imalat› sektöründe yap›lan ayr›nt›l› çal›flman›n nihai ra-
poru Mart 2002’de yay›mlanm›flt›r (Ulusoy vd., 2002). Ad› geçen nihai raporun iki
Bölümü ufak de¤iflikliklerle buraya Bölüm 6 ve 7 olarak al›nm›flt›r.

E-ifle geçifl aç›s›ndan M‹B bünyesinde mevcut durum analizi Bölüm 6’da yer al-
maktad›r. M‹B üyeleri aras›nda uygulanan bir anket ile bu alanda stratejiler olufltur-
mak için flirketlerin özellikle sat›n alma ve sat›fl uygulamalar›, mevcut web uygula-
malar› ve ‹nternete ve e-ifle bak›fl aç›lar› incelenmifltir. 

Bölüm 7’de ise e-ifle geçifl için gerekli yeniden yap›lanma ihtiyaçlar› üzerinde
durulmufltur. Makina imalat› sektörü için M‹B üyelerini de kapsayacak flekilde bir
e-ifl hizmetinin sa¤lanabilmesine yönelik olarak gelifltirilen kavramsal modeller bu
Bölümde sunulmufltur.

Çal›flmada elde edilen bulgulardan hareketle gelifltirilen baz› öneriler Bölüm
8’de sunulmaktad›r.
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2. DÜNYADA VE TÜRK‹YE'DE ‹MALAT SANAY‹‹ VE
MAK‹NA ‹MALATI SEKTÖRLER‹NDE KATMA DE⁄ER,
ÜCRETLER VE YATIRIM

Bu bölümde, imalat ve makina imalat› sektörlerinde katma de¤er, ücretler, sa-
bit yat›r›mlar ve yabanc› do¤rudan yat›r›mlar› (Foreign Direct Investment – FDI) de-
¤iflik aç›lardan incelenecektir. De¤iflik ülke, imalat sanayii sektörleri ve teknoloji
gruplar›na göre veriler ve de¤erlendirmeler sunulacakt›r. 

Makina imalat› sektörünün ve imalat sanayii sektörlerinin tan›mlanmas›nda hem
ISIC Rev. 2 hem de ISIC Rev. 3 s›n›fland›rmas› kullan›lm›flt›r. Bunun amac› iki s›-
n›fland›rma kullan›larak derlenmifl ulusal ve uluslararas› verilerden yararlanabil-
mektir. ISIC Rev.2 imalat sanayii bölümlenmesi ve kodlar› EK 2.1’de verilmifltir. ISIC
Rev.2’ye göre makina imalat› sektörü, Elektrik Makinalar› Hariç Makina Sanayii
(382) olarak tan›mlanm›flt›r. Projenin amaç ve kapsam›na uygun olarak makina ima-
lat› sektörünün ISIC Rev.3 s›n›fland›rmas›nda yer alan Genel Amaçl› Makina ‹ma-
lat› (291) ve Özel Amaçl› Makina ‹malat› (292) alt sektörlerinden olufltu¤u kabul
edilmifltir. Bu iki alt sektörün içerdi¤i alanlar EK 2.2’de verilmifltir.

2.1. ‹malat ve Makina ‹malat› Sektörlerinde Katma De¤er:
Uluslararas› Bir De¤erlendirme

Sektörler ülke ekonomisine yaratt›klar› katma de¤er ile katk›da bulunurlar. Kat-
ma de¤er, üretilen ç›kt›dan kullan›lan girdinin ç›kar›lmas› sonucu elde kalan de¤er
olarak tan›mlanm›flt›r ve pazarda ne kadar art› de¤er yarat›ld›¤›n› ifade eder. Katma
de¤er, üretkenli¤in ölçülmesinde de temel bir performans ölçütüdür. Katma de¤e-
rin Devlet ‹statistik Enstitüsü (D‹E) taraf›ndan verilen tan›m› afla¤›daki gibidir:

Katma De¤er: Katma de¤er, ç›kt›dan girdinin ç›kart›lmas› ile bulunur. Ç›kt› de-
¤eri, sat›fllar ve baflkalar›na yap›lan hizmetler karfl›l›¤›nda elde edilen gelirlerin ve
y›l sonu nihai mamul ve yar› mamul stoklar›n›n toplam›ndan y›l bafl› nihai mamul
ve yar› mamul stoklar›n›n ç›kar›lmas› ile elde edilir. Girdi de¤eri ise, sat›n ve dev-
ral›nan mal ve hizmetlerin de¤eri, y›l bafl› stoklar› (hammadde, yard›mc› maddeler,
ambalaj malzemesi ve yak›tlar) de¤eri ile d›flardan sat›n al›nan elektrik de¤eri top-
lam›ndan y›l sonu stok de¤erinin (hammadde, yard›mc› maddeler, ambalaj malze-
mesi ve yak›tlar) ç›kar›lmas› ile elde edilir.

Üretkenlik: Üretkenlik, genel olarak, yarat›lan katma de¤erin bu katma de¤e-
ri yaratmada kullan›lan kayna¤a oran› olarak tan›mlanabilir. Bu çal›flmada kaynak
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olarak iflgücü kullan›lacakt›r. Bu flekilde elde edilen "Çal›flan bafl›na katma de¤er"

ve "Çal›fl›lan saat bafl›na katma de¤er" ölçütleri üretkenli¤in ölçütleri olarak genel

kabul görmüfltür.

2.1.1. ‹malat Sanayiinin Yaratt›¤› Katma De¤er ve Gayri Safi Milli
Has›la ‹çindeki Pay›

Ülke ekonomisi içinde imalat sektörünün yerinin önemli bir göstergesi Gayri
Safi Milli Has›la (GSMH), yani ülkede yarat›lan tüm katma de¤erin toplam› içinde
imalat sektörünün yaratt›¤› katma de¤erin pay›d›r. Baz› ülkeler ve Türkiye için bu
de¤erler Tablo 2.1’de verilmifltir. ‹malat sanayiinin yaratt›¤› katma de¤erin tüm sek-
törler içindeki pay›n›n listelenen ülkelere ve 1995 y›l› verilerine göre %12,7 (‹ran)
ile %50,5 (Polonya) aras›nda de¤iflti¤ini görüyoruz. Yüzdeler yan›nda büyüklükler
konusunda da bir fikir verebilme amac› ile verilerin bafllang›ç y›l› olan 1980 y›l› için
imalat sanayi katma de¤eri de verilmifltir.

‹malat sanayii katma de¤erinin GSMH içindeki yüzdesi imalat sanayiinin ülke
ekonomisi içindeki göreli konumu hakk›nda bir fikir vermekle birlikte ülkelerin bu
alanda y›llar içinde gösterdi¤i geliflmenin karfl›laflt›r›lmas›nda bir fikir vermez. Ülke-
ler baz›nda imalat sanayii geliflme h›z›n›n karfl›laflt›r›lmas› amac› ile Tablo 2.1’de be-
fler y›ll›k dönemler baz›nda katma de¤erlerdeki art›fl oranlar› rapor edilmifltir. Çin,
Güney Kore ve ‹rlanda’da imalat sanayiinin gösterdi¤i geliflme dikkat çekicidir.

Türkiye’nin imalat sanayii katma de¤erinin rapor edilen dönemlerdeki geliflme-
si listelenen ülkeler aras›nda iyi bir konumdad›r. Türkiye’de imalat sanayiinin gös-
terdi¤i geliflme say›sal olarak Tayvan ve Hindistan ile benzer konumdad›r.
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Tablo 2.1. Baz› Ülkelerde ‹malat Sanayii Katma De¤erinin GSMH ‹çindeki Pay› (%),

‹malat Sanayii Katma De¤eri ve ‹malat Sanayii Katma De¤erinin Art›fllar› (%) 1

1980- 1985- 1990-
1985 1990 1995

‹SKD2 Art›fl› Art›fl› Art›fl›
Ülke 1980 1985 1990 1995 (1980) (%) (%) (%)

AB Almanya 32,9 32,1 30,6 26,8 394.998 3,5 12,2 -4,2
Avusturya 25,2 25,4 25,7 25,2 32.233 7,6 17,6 8,2
Belçika 20,1 21,9 22,5 22,0 32.018 13,5 19,1 4,2
Danimarka 18,0 17,9 16,3 15,9 18.979 13,4 -2,5 8,2
Finlandiya 20,5 20,8 20,4 24,7 20.365 16,5 16,1 16,4
Fransa 24,5 22,3 21,4 20,1 231.916 -1,6 12,3 -0,8
Hollanda 18,7 19,2 19,0 18,1 42.722 9,2 15,3 4,9
‹ngiltere 24,3 22,4 20,6 19,6 183.633 1,4 8,7 1,0
‹rlanda 23,4 26,2 25,5 32,0 7.464 26,8 20,9 62,2
‹spanya 25,1 23,8 22,6 23,2 92.018 2,3 18,2 9,5
‹sveç 19,8 20,5 19,7 22,6 37.225 13,1 7,4 15,6
‹talya 21,8 21,5 22,4 23,0 191.859 5,6 21,0 9,1
Lüksemburg 26,4 27,2 25,8 23,3 1.670 16,5 19,0 1,0
Portekiz 29,8 28,2 27,9 25,6 14.936 -0,8 26,6 -3,7
Yunanistan 16,4 15,4 14,3 13,0 9.362 0,5 1,4 -3,2

AB D›fl› Çek Cumhuriyeti - - 31,3 30,8 9.9003 - - -15,8
Avrupa Norveç 16,9 15,3 13,7 12,9 14.041 7,0 -3,9 11,5

Polonya 58,3 54,8 47,0 50,5 31.971 -6,9 -15,8 20,1
Rusya - - 27,8 27,3 169.1353 - - -50,3

Kuzey A.B.D 19,1 18,7 18,8 19,4 802.211 12,0 14,9 15,6
Amerika Kanada 17,1 17,0 15,9 16,1 73.145 14,7 7,7 9,7

Meksika 22,1 21,3 22,8 22,9 32.928 6,3 14,5 4,5
Uzak Do¤u Avustralya 18,3 15,9 15,4 15,2 39.619 0,9 11,8 15,6

Çin 36,0 33,3 34,1 43,4 58.705 48,4 49,6 119,2
Güney Kore 23,2 26,3 29,2 30,2 24.133 70,0 80,3 48,4
Japonya 26,8 28,8 29,1 27,7 530.348 26,9 26,6 1,7
Tayvan 35,1 36,8 33,3 30,0 26.048 45,0 40,1 24,2
Yeni Zelanda 19,5 19,8 17,5 18,3 7.086 17,6 -8,4 21,6

Di¤er Hindistan 14,1 15,3 16,5 16,2 24.608 40,1 45,6 21,8
‹ran 8,1 8,1 12,0 12,7 6.234 27,0 34,1 33,7
M›s›r 18,7 17,3 16,7 15,9 3.178 39,0 24,5 12,5
Türkiye4 18,1 20,6 22,0 23,1 16.041 44,5 39,6 -

(1) Tablodaki bütün de¤erler 1990 y›l› milyon ABD $ de¤eri cinsinden verilmifl ve hesaplanm›flt›r. 
(2) ‹malat Sanayii Katma De¤eri 
(3) 1990 y›l› de¤eri belirtilmifltir.
(4) Özel sektörde 1993 y›l›na kadar 25+ iflçi, 1993 y›l› ve sonras›nda 10+ iflçi çal›flt›ran iflyerleri; kamu sek-

törünün ise tümü kapsanmaktad›r. 

Kaynak: UNIDO, Industrial Development Global Report 1997, Viyana, 2000.



2.1.2. ‹malat Sanayiinde Üretkenlik

Üretkenli¤in bir ölçütü olmamakla birlikte çal›flan bafl›na ç›kt› da rapor edilen
bir ölçüttür. Çeflitli ülkelerde imalat sanayiinde çal›flan bafl›na ç›kt› de¤erleri Tablo
2.2’de verilmektedir. Burada ç›kt›, üretimden sat›fllar olarak tan›mlanm›flt›r.

Çal›flan bafl›na ç›kt› de¤erlendirmesinde, Japonya, Belçika, Hollanda ve ‹rlan-
da’n›n performans› di¤er ülkelere göre öne ç›kmaktad›r. Türkiye’nin performans›
AB ülkeleri içinde Yunanistan’a, di¤er rapor edilen ülkeler içinde de Tayvan’a ya-
k›nd›r.

Çal›flan bafl›na ç›kt› ölçütü imalat için gerekli tüm girdilerin maliyetini de içer-
di¤inden sektörün de¤er yaratmaya yönelik olarak gerçek performans› konusunda
bilgi vermez. Bu nedenle de, çal›flan bafl›na ç›kt› ölçütünün bir üretkenlik ölçütü
olarak kullan›lmamas› gerekir. Üretkenli¤in gerçek ölçütü olan çal›flan bafl›na kat-
ma de¤er imalat sanayiinde çeflitli ülkeler için Tablo 2.3’de verilmifltir.

Japonya ve ‹rlanda’n›n di¤er rapor edilen ülkelere göre önemli bir üretkenlik
avantaj›na sahip olduklar› görülmektedir. 

Türkiye’nin üretkenlik de¤eri AB ülkeleri aras›nda Yunanistan ile ayn› düzey-
lerde olup ‹talya ve ‹spanya’dan çok farkl› bir konumda de¤ildir. Di¤er ülkeler ara-
s›nda ise Türkiye’nin üretkenlik de¤eri Tayvan’a yak›n bir çizgi izlemektedir. 

Tablo 2.3’de dikkat çeken bir husus, Güney Kore’nin çal›flan bafl›na üretti¤i kat-
ma de¤er 1980 y›l›nda Türkiye’nin %70’ine tekabül ederken, 1995 y›l›nda %157’si-
ne karfl› gelmesidir. 

Makina imalat› sanayiinin (382 Makina Sanayii (Elektrik makinalar› hariç)) çe-
flitli ülkelerde imalat sanayii içindeki a¤›rl›¤›n› irdelemek üzere makina imalat› sa-
nayiinin yaratt›¤› katma de¤erin imalat sanayiinin katma de¤eri içindeki pay› Tablo
2.4’de verilmifltir. Yaratt›¤› katma de¤er itibar› ile makina imalat› sanayiinin imalat
sanayii içinde a¤›rl›kl› yer iflgal etti¤i ülkeler, Almanya, Japonya, Rusya ve ‹talya’d›r.
Rapor edilen ülkeler aras›nda Türkiye makina imalat› sanayiinin imalat sanayii için-
de göreli düflük bir yer iflgal etti¤ini söyleyebiliriz. Türkiye’de makina imalat› sana-
yiinin imalat sanayiinin yaratt›¤› katma de¤er içindeki pay› y›llar itibar› ile aynen de-
vam etmektedir. 
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Tablo 2.2. Çeflitli Ülkelerde ‹malat Sanayiinde Çal›flan Bafl›na Ç›kt›1

1980- 1985- 1990-
1985 1990 1995

Art›fl› Art›fl› Art›fl›
Ülke 1980 1985 1990 1995 (%) (%) (%)

AB Almanya 87.448 73.973 154.211 208.286 -15,4 108,5 35,1

Avusturya 69.500 62.508 139.901 200.063 -10,1 123,8 43,0

Belçika 102.512 83.644 212.995 266.054 -18,4 154,6 24,9

Danimarka 76.623 63.316 99.957 142.760 -17,4 57,9 42,8

Finlandiya 76.435 74.030 171.493 209.180 -3,1 131,7 22,0

Fransa 83.243 67.775 148.196 194.935 -18,6 118,7 31,5

Hollanda 110.019 87.824 157.892 260.794 -20,2 79,8 65,2

‹ngiltere 61.483 61.368 119.533 144.114 -0,2 94,8 20,6

‹rlanda 70.068 82.191 172.553 253.308 17,3 109,9 46,8

‹spanya 59.041 53.985 127.029 145.447 -8,6 135,3 14,5

‹sveç 85.747 78.429 160.549 195.794 -8,5 104,7 22,0

‹talya 74.433 73.115 170.315 191.448 -1,8 132,9 12,4

Lüksemburg 92.439 84.771 196.286 213.982 -8,3 131,5 9,0

Portekiz 25.887 24.566 46.392 63.026 -5,1 88,8 35,9

Yunanistan 55.275 48.084 85.846 111.416 -13,0 78,5 29,8

AB D›fl› Çek Cumhuriyeti 16.176 17.265 22.807 41.383 6,7 32,1 81,5

Avrupa Norveç 89.656 89.774 184.331 216.892 0,1 105,3 17,7

Polonya 12.957 13.487 15.293 32.159 4,1 13,4 110,3

Rusya Federasyonu - - - 12.423 - - -

Kuzey A.B.D 96.673 130.090 163.486 202.793 34,6 25,7 24,0

Amerika Kanada 89.995 119.306 158.104 180.485 32,6 32,5 14,2

Meksika 42.221 46.227 44.602 68.057 9,5 -3,5 52,6

Uzak Do¤u Avustralya 65.402 67.785 125.117 157.330 3,6 84,6 25,7

Çin 9.531 6.017 6.574 12.444 -36,9 9,3 89,3

Güney Kore 29.206 36.314 82.959 146.227 24,3 128,4 76,3

Japonya 88.443 102.310 201.017 308.627 15,7 96,5 53,5

Tayvan 27.734 30.732 74.143 103.929 10,8 141,3 40,2

Yeni Zelanda 51.964 50.964 100.229 125.417 -1,9 96,7 25,1

Di¤er Hindistan 10.210 13.423 19.250 19.664 31,5 43,4 2,2

‹ran 33.756 17.161 26.007 31.040 -49,2 51,5 19,4

M›s›r 7.984 11.232 14.550 22.416 40,7 29,5 54,1

Türkiye2 36.960 38.378 74.731 90.992 3,8 94,7 -

(1) Tablodaki bütün de¤erler cari ABD $ de¤eri cinsinden verilmifl ve hesaplanm›flt›r.

(2) Özel sektörde 1993 y›l›na kadar 25+ iflçi, 1993 y›l› ve sonras›nda 10+ iflçi çal›flt›ran iflyerleri; kamu sek-

törünün ise tümü kapsanmaktad›r.

Kaynak: UNIDO, Industrial Development Global Report 1997, Viyana, 2000.



Tablo 2.3. Çeflitli Ülkelerde ‹malat Sanayiinde Çal›flan Bafl›na Katma De¤er 1

1980- 1985- 1990-
1985 1990 1995

Art›fl› Art›fl› Art›fl›
Ülke 1980 1985 1990 1995 (%) (%) (%)

AB Almanya 36.739 33.744 75.216 108.107 -8,2 122,9 43,7

Avusturya 22.681 20.307 48.427 73.681 -10,5 138,5 52,1

Belçika 30.556 22.728 53.969 75.770 -25,6 137,5 40,4

Danimarka 31.187 25.734 43.602 66.544 -17,5 69,4 52,6

Finlandiya 26.845 27.223 62.110 73.952 1,4 128,2 19,1

Fransa 29.647 23.987 55.968 73.444 -19,1 133,3 31,2

Hollanda 29.285 22.782 46.329 83.229 -22,2 103,4 79,6

‹ngiltere 25.117 24.927 52.577 62.002 -0,8 110,9 17,9

‹rlanda 25.112 32.008 77.226 126.335 27,5 141,3 63,6

‹spanya 20.475 17.112 42.847 50.296 -16,4 150,4 17,4

‹sveç 36.206 31.833 71.509 67.393 -12,1 124,6 -5,8

‹talya 28.784 22.227 51.566 54.143 -22,8 132,0 5,0

Lüksemburg 29.294 24.952 57.389 67.558 -14,8 130,0 17,7

Portekiz 8.087 6.497 13.384 20.638 -19,7 106,0 54,2

Yunanistan 16.204 13.185 27.062 38.765 -18,6 105,2 43,2

AB D›fl› Çek Cumhuriyeti - - - 7.969 - - -

Avrupa Norveç 26.217 24.397 49.677 64.116 -6,9 103,6 29,1

Polonya 5.321 6.052 7.637 12.305 13,7 26,2 61,1

Rusya Federasyonu - - - 4.612 - - -

Kuzey A.B.D 40.078 57.188 75.541 98.236 42,7 32,1 30,0

Amerika Kanada 32.187 41.957 60.039 68.552 30,4 43,1 14,2

Meksika 17.811 20.040 19.307 33.368 12,5 -3,7 72,8

Uzak Do¤u Avustralya 25.280 26.301 52.475 72.703 4,0 99,5 38,5

Çin 3.632 1.946 1.697 3.358 -46,4 -12,8 97,9

Güney Kore 9.545 12.604 33.184 64.077 32,0 163,3 93,1

Japonya 30.912 37.862 79.822 132.802 22,5 110,8 66,4

Tayvan 7.470 9.469 23.363 35.327 26,8 146,7 51,2

Yeni Zelanda 16.711 15.414 29.611 37.594 -7,8 92,1 27,0

Di¤er Hindistan 1.872 2.360 3.438 4.096 26,1 45,7 19,1

‹ran 17.411 8.790 11.966 14.102 -49,5 36,1 17,9

M›s›r 2.023 3.216 4.178 7.047 59,0 29,9 68,7

Türkiye2 13.617 12.349 29.563 40.744 -9,3 139,4 -

(1) Tablodaki bütün de¤erler cari ABD $ de¤eri cinsinden verilmifl ve hesaplanm›flt›r.

(2) Özel sektörde 1993 y›l›na kadar 25+ iflçi, 1993 y›l› ve sonras›nda 10+ iflçi çal›flt›ran iflyerleri; kamu sek-

törünün ise tümü kapsanmaktad›r.

Kaynak: UNIDO, Industrial Development Global Report 1997, Viyana, 2000.
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Tablo 2.4. Çeflitli Ülkelerde Makina ‹malat› Sanayii Katma De¤erinin ‹malat Sanayii

Katma De¤eri ‹çindeki Pay› (%) ve Makina ‹malat› Sanayii Katma De¤eri 1

M‹KD2 M‹KD M‹KD M‹KD
Ülke 1980 1985 1990 1995 1980 1985 1990 1995

AB Almanya 12,9 15,1 15,4 13,8 34.2633 33.812 82.544 94.332

Avusturya 10,4 10,5 10,5 10,1 1.656 1.400 3.292 4.096

Belçika 8,9 8,8 8,2 7,1 2.490 1.605 3.458 3.812

Danimarka 13,5 5,5 5,8 5,9 1.616 1.387 3.050 4.338

Finlandiya 10,2 11,9 12,4 10,4 1.469 1.618 3.355 2.843

Fransa 10,1 10,4 9,6 7,8 16.245 11.998 24.821 23.266

Hollanda 8,1 7,9 7,9 8,2 2.369 1.628 3.552 4.604

‹ngiltere 13,0 12,1 11,8 11,4 21.326 15.097 30.071 30.387

‹rlanda 7,9 14,2 14,9 13,4 449 854 2.235 3.544

‹spanya 6,9 6,7 6,6 6,2 3.595 2.226 5.745 5.952

‹sveç 5,4 5,3 5,4 4,1 3.936 3.185 6.226 5.165

‹talya 9,6 13,8 14,0 13,8 9.326 8.914 20.330 21.607

Lüksemburg 8,4 6,7 7,4 7,2 98 63 158 178

Portekiz 3,0 3,5 3,9 3,5 170 143 528 708

Yunanistan 2,0 1,7 1,9 1,6 125 81 178 193

AB D›fl› Çek Cumhuriyeti - - - 11,73 - - - 1.152

Avrupa Norveç 10,0 14,1 11,8 12,9 933 1.079 1.590 2.121

Polonya 14,3 13,8 11,3 7,6 3.263 3.360 2.604 2.060

Rusya Federasyonu - - - 13,8 - - - 7.592

Kuzey A.B.D 13,3 11,6 11,0 11,1 102.760 115.550 145.060 188.929

Amerika Kanada 6,6 6,6 6,8 4,1 3.952 4.912 7.566 8.248

Meksika 4,8 3,5 3,5 3,1 2.074 1.643 1.463 1.703

Uzak Do¤u Avustralya 7,2 5,9 5,7 6,2 2.091 1.575 3.070 4.054

Çin 15,1 14,0 11,2 9,5 13.418 10.941 10.116 17.779

Güney Kore 3,4 4,7 7,0 8,6 672 1.453 7.004 16.853

Japonya 11,6 13,0 14,2 13,4 39.270 53.576 126.563 182.363

Tayvan 2,9 3,0 4,5 5,3 431 710 2.360 4.089

Yeni Zelanda 4,9 5,7 4,9 4,8 235 264 340 474

Di¤er Hindistan 8,6 9,7 8,0 7,0 1.130 1.506 2.011 2.416

‹ran 2,5 5,2 9,1 4,0 208 277 724 368

M›s›r 3,1 2,8 2,4 2,1 54 83 107 164

Türkiye3 4,7 4,4 4,9 4,4 506 456 1.423 1.652

(1) Tablodaki bütün de¤erler cari ABD $ de¤eri cinsinden verilmifl ve hesaplanm›flt›r.

(2) Makina ‹malat› Sanayii Katma De¤eri 

(3) Özel sektörde 1993 y›l›na kadar 25+ iflçi, 1993 y›l› ve sonras›nda 10+ iflçi çal›flt›ran iflyerleri; kamu sektörünün

ise tümü kapsanmaktad›r.

Kaynak: UNIDO, Industrial Development Global Report 1997, Viyana, 2000.



2.1.3. ‹malat Sanayiinde Teknoloji Gruplar›na Göre Yarat›lan Kat-
ma De¤er

‹malat sanayiinin yaratt›¤› katma de¤eri belirleyen etkenlerden birisi de faaliyet
gösterilen sektörün hangi teknoloji düzeyi grubuna dahil oldu¤udur. ‹malat sanayii;
yüksek, orta-yüksek, orta-düflük ve düflük teknoloji imalat sektörleri olarak grup-
land›r›lmaktad›r. Bu teknoloji düzeyi grupland›rmas›nda her grupta yer alan sektör-
ler flu flekilde verilmektedir: 

Yüksek teknoloji: Havac›l›k ve uzay, bilgisayar ve büro makinalar›, elektronik,
haberleflme, ilaç. 

Orta-yüksek teknoloji: Mesleki bilim ve ölçüm aletleri, tafl›t araçlar›, elektrikli
makinalar, kimyasallar, di¤er tafl›t araçlar›, elektriksiz makinalar. 

Orta-düflük teknoloji: Lastik ve plastik ürünleri, gemi yap›m›, di¤er imalat, de-
mir-çelik, demir-çelik d›fl› metaller, metalik olmayan mineraller, metal eflya, petrol
rafinerileri. 

Düflük teknoloji: Ka¤›t ve bas›m, dokuma ve giyim, g›da, içki, tütün, orman
ürünleri. 

Buna göre, makina imalat› sektörü orta-yüksek teknoloji s›n›f› içinde yer almak-
tad›r.

‹malat sanayiinin yaratt›¤› katma de¤erin; yüksek, orta-yüksek, orta-düflük ve
düflük teknoloji imalat sektörleri aras›ndaki da¤›l›m› çeflitli ülkeler için Tablo 2.5a’da
verilmektedir. Türkiye’nin 1995 y›l› verilerine göre imalat sanayi katma de¤erinin
yaklafl›k %73’ünü düflük ve orta-düflük teknoloji gruplar›ndan sa¤lad›¤› görülmek-
tedir. ‹ncelenen dönem içinde de Türkiye’nin teknoloji gruplar›n›n paylar›nda bir
de¤ifliklik gözlenmemektedir.

1996 y›l› için yüksek teknoloji sektörünün pay›n›n en yüksek oldu¤u ülkeler
Güney Kore (%18,5) ve ABD’dir (%15,9). Yüksek teknoloji sektörlerinin pay›
%10’un üzerinde olan di¤er ülkeler ise s›ras› ile Japonya (14,5), ‹ngiltere (%14,0),
Hollanda (%13,1), Fransa (%12,1) ve Kanada’d›r (%10,5). Türkiye’nin 1995 y›l› pay›
ise %4,9’dur.

1996 y›l› için düflük teknoloji yüzdesinin en düflük oldu¤u ülkeler s›ras› ile Al-
manya (%21,2), Güney Kore (%21,6) ve Japonya’d›r (%25,0). En yüksek oldu¤u ül-
keler ise Portekiz (%57,0), Yeni Zelanda (%57,0) ve Yunanistan’d›r (%53,8). Türki-
ye’nin 1995 y›l› pay› ise %36,8’dir. Burada ilginç olan bir husus düflük teknolojide
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yarat›lan katma de¤erin toplam yarat›lan katma de¤er içindeki pay›n›n tüm ülkeler-
deki yüksek pay›d›r. Düflük teknoloji grubundaki mamullerin insan yaflam›ndaki ye-
ri ve dolay›s› ile pazar›n›n büyüklü¤ü bu hususun k›smi bir izah› olabilir. 

Tablo 2.5a’da kapsanan ülkeler ve 12 y›ll›k dönem içinde teknoloji s›n›flar› ara-
s›nda önemli geçifller gözlenmemektedir. Bunun tek istisnas› Güney Kore olarak
gözükmektedir. Güney Kore’de imalat sanayiinde yarat›lan katma de¤erin düflük
teknolojiden yüksek ve orta-ileri teknoloji gruplar›na do¤ru kayd›¤› gözlenmekte-
dir. Daha az oranlarda belirgin olmakla birlikte, Finlandiya, ‹spanya, Meksika ve Ka-
nada’da da yüksek ve orta-yüksek teknoloji alanlar›nda yarat›lan katma de¤erin pa-
y›nda bir art›fl gözlenmektedir.

Tablo 2.5a. Teknoloji Baz›nda Sektör S›n›flamalar›na Göre ‹malat Sanayii Katma De-

¤eri Da¤›l›mlar›

‹malat Sanayii Katma De¤eri ‹çindeki Pay› (%)

Yüksek Orta-Yüksek Orta-Düflük Düflük
Teknoloji Teknoloji Teknoloji Teknoloji

1985 1995 1996 1985 1995 1996 1985 1995 1996 1985 1995 1996
ABD 14,9 15,9 15,9 31,5 31,6 32,1 22,7 21,2 21,7 31,0 31,3 30,4
Kanada 7,8 10,2 10,5 27,5 29,1 29,1 24,1 21,1 20,9 40,6 39,6 39,6
Meksika 4,4 7,7 8,0 26,3 27,9 29,0 25,7 23,0 22,9 43,6 41,3 40,2

Avustralya 6,6 6,3 6,4 22,0 21,3 21,7 30,1 32,2 31,7 41,3 40,2 40,1
Güney Kore 11,0 19,4 18,5 18,4 27,2 29,0 32,6 31,5 30,9 38,0 21,9 21,6
Japonya 14,3 14,3 14,5 32,3 32,8 33,3 27,6 27,5 27,2 25,8 25,4 25,0
Yeni Zelanda 3,0 2,4 - 18,0 17,6 - 22,9 23,0 - 56,1 57,0 -

Almanya 10,6 9,5 9,7 37,8 37,2 37,4 29,1 31,6 31,8 22,5 21,7 21,2
Danimarka 5,8 7,0 7,2 26,8 27,3 27,9 23,9 24,4 24,0 43,5 41,2 40,8
Finlandiya 4,7 8,3 9,4 23,8 24,1 25,8 23,7 23,1 23,3 47,8 44,5 41,5
Fransa 12,1 12,0 12,1 27,6 28,3 28,6 28,9 28,9 28,5 31,4 30,8 30,8
Hollanda 14,4 13,0 13,1 25,4 23,9 23,8 27,9 29,3 28,8 32,2 33,8 34,3
‹ngiltere 12,9 13,6 14,0 22,6 21,1 21,1 32,0 30,2 30,0 32,5 35,0 34,9
‹spanya 5,5 6,7 6,9 26,7 30,4 31,2 29,5 29,1 29,5 38,3 33,9 32,3
‹sveç 9,6 9,5 10,4 33,6 31,8 32,2 23,9 22,7 23,1 32,8 36,0 34,3
‹talya 6,5 6,2 6,1 27,7 27,3 27,1 26,7 27,7 27,7 39,1 38,8 39,1
Norveç 5,6 5,2 5,3 24,8 24,3 25,0 29,0 25,4 24,0 40,6 45,1 45,6
Portekiz 5,8 4,5 4,4 18,3 15,7 16,3 24,0 20,4 21,3 51,8 58,5 57,0
Yunanistan 4,0 5,7 6,0 12,2 12,8 13,6 28,8 25,7 26,7 55,0 55,7 53,8

Türkiye1,2 5,2 4,9 - 20,7 22,1 - 38,5 36,3 - 35,7 36,8 -

(1) Türkiye verileri Yusuf Ifl›k vd., Yeni Ekonomi ve Teknolojik Dönüflüm, Yay›mlanmam›fl Çal›fltay Tart›flma
Doküman›, TESEV, ‹stanbul, 2001’den al›nm›flt›r.

(2) 1985 y›l› verileri yerine 1990 y›l› verileri kullan›lm›flt›r.

Kaynak:OECD, Statistical Compendium, 2001.
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Teknoloji baz›nda sektör s›n›flamas›na göre çeflitli ülkeler için de¤iflik teknolo-
ji gruplar›ndaki mamullerin toplam ihracat içindeki pay› de¤iflik y›llar için Tablo
2.5b’de verilmektedir. 1996 y›l›nda ihracat›n›n %60 ve üstündeki bir pay› olan ülke-
ler s›ras› ile Japonya (%82,2), ‹rlanda (%74,3), ABD (%72,8), Meksika (71,8), Alman-
ya (%69,2), ‹ngiltere (%66,2), Fransa (%60,6) ve ‹sveç’tir (%60.0). Türkiye için ise
bu de¤er %20,4’tür. Bu veriler her ne kadar ihraç ürünlerinin teknoloji anlamda ya-
p›s› hakk›nda bir fikir veriyorsa da nihai de¤erlendirmede göz önüne al›nmas› ge-
reken bir husus bu mamullerin tasar›m ve üretiminde kullan›lan teknolojilerin ne
oranda o ülkenin bilimsel ve teknolojik altyap›s›n›n bir ürünü oldu¤udur. 

Tablo 2.5b. Teknoloji Baz›nda Sektör S›n›flamalar›na Göre ‹hracat Da¤›l›mlar›

‹hracat ‹çindeki Pay› (%)

Yüksek Orta-Yüksek Orta-Düflük Düflük
Teknoloji Teknoloji Teknoloji Teknoloji

1985 1995 1996 1985 1995 1996 1985 1995 1996 1985 1995 1996
A.B.D 25,6 25,7 26,8 47,7 45,9 46,0 10,6 11,3 11,3 14,6 16,4 15,4
Kanada 7,4 10,2 10,8 51,7 45,4 44,8 15,2 16,2 17,3 24,8 27,5 26,6
Meksika - 20,0 19,9 - 51,2 51,9 - 14,8 13,4 - 12,9 13,9

Avustralya 1,89 11,2 10,9 10,8 21,4 22,9 44,2 28,2 28,2 42,5 38,3 37,2
Güney Kore - 28,5 23,7 - 31,8 34,6 - 20,0 21,9 - 19,6 19,8
Japonya 20,4 24,4 23,6 55,0 57,6 58,6 19,7 15,0 14,7 4,8 2,9 2,9
Yeni Zelanda 1,0 2,0 3,4 7,1 12,6 12,8 11,9 12,3 11,0 80,0 72,8 72,5

Almanya 9,8 11,2 11,3 55,5 56,6 57,9 19,0 16,5 15,7 14,5 14,0 13,7
Avusturya 7,2 10,3 9,6 36,3 41,4 41,9 28,8 23,1 21,5 26,0 24,0 22,9
Belçika 5,5 7,2 8,0 36,6 44,0 42,6 36,0 27,8 26,7 21,7 21,1 21,0
Danimarka 8,0 12,3 12,9 28,5 29,6 29,9 19,0 16,8 16,7 44,1 40,4 39,7
Finlandiya 3,8 13,4 14,8 22,5 26,4 27,4 25,3 19,6 21,3 48,3 40,1 36,0
Fransa 11,3 16,6 17,4 43,5 43,0 43,2 22,5 17,3 17,1 21,8 22,0 21,3
Hollanda 8,8 17,7 19,2 33,9 35,5 35,1 28,9 18,0 18,1 26,9 27,9 26,9
‹ngiltere 18,6 24,4 24,7 43,2 41,3 41,5 22,1 17,2 16,4 15,3 15,3 14,9
‹rlanda 27,5 42,0 44,3 28,2 27,1 30,0 11,2 6,0 5,6 33,0 24,8 20,1
‹spanya 5,1 7,4 7,9 33,6 47,6 48,1 36,5 22,0 21,8 24,8 21,8 21,7
‹sveç 10,8 17,4 19,5 39,8 40,4 40,5 22,6 17,2 16,7 25,5 23,0 21,2
‹talya 7,8 7,6 7,4 35,5 40,3 41,0 27,0 23,0 22,4 29,6 28,5 28,6
Portekiz 6,6 6,5 5,7 18,1 27,6 32,4 16,5 14,3 13,1 58,7 51,3 48,6
Yunanistan 1,6 3,7 2,7 8,5 12,7 13,2 35,2 27,3 28,7 54,7 55,6 55,0

Çek Cumhuriyeti - 3,0 5,2 - 37,5 41,1 - 33,8 30,2 - 24,3 22,4
Norveç 4,2 5,9 5,9 24,3 25,9 27,7 48,9 41,6 41,3 22,2 25,8 24,5

Polonya - 3,7 4,4 - 25,0 25,7 - 32,7 30,7 - 38,0 38,5
Türkiye 0,8 1,8 2,5 15,0 16,2 17,9 27,2 21,4 21,1 57,0 60,4 58,2

Kaynak:OECD, Statistical Compendium, 2001.
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2.2. Türkiye ‹malat ve Makina ‹malat› Sektörlerinde Ücret
Analizi

2.2.1. Makina ‹malat› Sektöründe Ücret Analizi

Bu bölümde ISIC Rev.3’e göre genel amaçl› makina imalat› ve özel amaçl› ma-
kina imalat› alt sektörleri için derlenmifl veriler kullan›larak makina imalat sektörü-
nün 1994-1999 dönemini kapsayan bir ücret analizi yap›lmaktad›r. Burada yer alan
tüm tablo ve flekillerin verilerinin kayna¤› Ayd›n (2002)’d›r. Tablolarda katma de-
¤erden türetilen göstergeler (1994 Y›l› Sabit Fiyatlar›yla, Bin TL) cinsinden veril-
mifltir. fiekillerde ise, her iki alt sektör için ilgili verinin 1994 y›l› de¤eri 100 al›na-
rak oluflturulan endeks de¤erleri grafik olarak sunulmufltur. Tablo de¤erleri iki alt
sektörde türetilen de¤erlerin düzeyini verdi¤i gibi, iki alt sektörün düzeylerini de
karfl›laflt›rma imkân› vermektedir. fiekillerde verilen endeks de¤erleri ise her bir alt
sektörün ilgili göstergeye iliflkin olarak y›llar baz›nda kendi içindeki de¤iflimini yan-
s›tmaktad›r. 

Tablo 2.6’da sunulan çal›flan bafl›na ücret verilerinden görüldü¤ü gibi, çal›flan
bafl›na ücret özel amaçl› makina imalat› alt sektöründe genel amaçl› makina imala-
t› alt sektörüne göre incelenen dönem boyunca daha yüksek olmufltur. Gerek Tab-
lo 2.6’da sunulan y›ll›k ortalama art›fl de¤erlerinden gerekse fiekil 2.1’den görüldü-
¤ü gibi, ücretlerde y›llar içinde genel amaçl› makina imalat› alt sektöründe bir art›fl
gözlenmekle birlikte özel amaçl› makina alt sektöründe çal›flan bafl›na ücretler 1994
y›l› de¤erleri etraf›nda de¤iflmektedir.

Çal›fl›lan saat bafl›na ücret verileri çal›flan bafl›na ücret verilerine paralellik arz
etmektedir. Tek farkl›l›k, genel amaçl› makina imalat› alt sektörünün özel amaçl›
makina imalat› alt sektörü de¤erini 1999 y›l› ortalamas›nda az da olsa geçmifl olma-
s›d›r. Bunun nedeni, özel amaçl› makina imalat› alt sektöründe çal›flan bafl›na çal›fl-
ma saati de¤erinin genel amaçl› makina alt sektörüne göre daha yüksek olmas›d›r.

Genel olarak de¤erlendirildi¤inde; özel amaçl› makina imalat› alt sektöründe
1994 y›l›nda ücretler genel amaçl› makina imalat› alt sektörüne göre daha cazip ol-
makla birlikte incelenen dönem sonunda iki alt sektör de ücretler itibar› ile ayn› dü-
zeylerde buluflmufl gözükmektedirler.
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Tablo 2.6. Makina ‹malat› Sektöründe Çal›flan Bafl›na Ücret ve 1994-1999 Dönemi Y›l-

l›k Ortalama Art›fl› (1994 Y›l› Fiyatlar›yla, Bin TL)

Sektör Kodu 1994 1995 1996 1997 1998 1999 1994-1999 

Art›fl› (%)

291 110.600 121.571 121.741 129.868 133.820 137.724 4,5

292 132.415 127.800 128.666 133.484 151.349 139.199 1,0

fiekil 2.1. Makina ‹malat› Sektöründe Çal›flan Bafl›na Ücret Endeksi (1994 Y›l› Çal›flan

Bafl›na Ücret = 100)

Tablo 2.7. Makina ‹malat› Sektöründe Çal›fl›lan Saat Bafl›na Ücret ve 1994-1999 Döne-

mi Y›ll›k Ortalama Art›fl› (1994 Y›l› Fiyatlar›yla, Bin TL)

Sektör Kodu 1994 1995 1996 1997 1998 1999 1994-1999 

Art›fl› (%)

291 62,0 67,9 68,9 74,4 77,4 81,3 5,6

292 74,7 71,4 71,2 72,8 85,2 79,2 1,2
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fiekil 2.2. Makina ‹malat› Sektöründe Çal›fl›lan Saat Bafl›na Ücret Endeksi (1994 Y›l› Ça-

l›fl›lan Saat Bafl›na Ücret = 100)

2.2.2. ‹malat Sanayii Sektörlerinde Ücret Analizi ve Makina ‹malat›
Sektörü ‹le Bir Karfl›laflt›rma

Bu bölümde, makina imalat› sektörü imalat sanayiinin di¤er baz› sektörleri ile

imalat sanayiinin geneli ile ücretler aç›s›ndan karfl›laflt›r›lmaktad›r. Burada yer alan

tüm tablo ve flekillerin verilerinin kayna¤› Ayd›n (2000)’d›r. Sektörlerin tan›mlanma-

s›nda, Bölüm 2.2.1’den farkl› olarak ISIC Rev. 2 s›n›fland›r›lmas› kullan›lm›flt›r. Kar-

fl›laflt›rma yap›lmak üzere M‹B taraf›ndan seçilen imalat sanayiinin di¤er sektör-

leri g›da sanayii (311), tekstil (dokuma sanayii 321), giyim (ayakkab› d›fl›nda gi-

yim eflyas› sanayii 322), demir-çelik (demir ve çelik ana metal sanayii 371) ve ta-

fl›t araçlar› (tafl›t araçlar› sanayii 384)’dür. Tablolarda bütünlü¤ü sa¤lamak amac› ile

imalat sanayii tümü için de ayn› göstergeler rapor edilmifltir. 

Tablolarda ücret göstergeleri (1987 Y›l› Fiyatlar›yla, Bin TL ) cinsinden verilmifl-

tir. fiekillerde ise, makina imalat› sanayii ilgili göstergesinin 1987 y›l› de¤eri 100 al›-

narak oluflturulan endeks de¤erleri grafik olarak sunulmufltur.

Tablo 2.8a ve 2.9a’da verilen çal›flan bafl›na ücret ve çal›fl›lan saat bafl›na ücret

verileri ve Tablo 2.8b ve 2.9b’de bu göstergelere iliflkin verilen y›ll›k ortalama art›fl-

lar ve fiekil 2.3 ve 2.4’de verilen endeks de¤erleri, makina imalat› sanayiinde ücret-

lerin 1987-1991 döneminde yükseldi¤ini, 1991-1993 döneminde yaklafl›k sabit kal-

d›¤›n›, 1994-1997 döneminde ise önemli bir düflüfl gösterdikten sonra yerleflti¤i dü-
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zeyi korudu¤unu göstermektedir. Makina imalat sektöründe ücretler imalat sanayii
geneline göre daha yüksek olmakla birlikte tafl›t araçlar› sektörüne göre daha dü-
flük kalmaktad›r. Demir-çelik sektöründe ücretler ise makina imalat› sanayii de¤er-
lerinden yüksek olmakla birlikte oldukça yak›nd›r. Çal›fl›lan saat bafl›na ücretlerde
bu iki sektörün verileri birbirine daha da yak›nlaflmaktad›r. Bu gözlem, demir-çelik
sektöründe çal›flan bafl›na çal›fl›lan saat de¤erinin makina imalat› sektörüne göre da-
ha yüksek olmas› ile izah edilebilir.

Tablo 2.8a. Sektörler Baz›nda Çal›flan Bafl›na Ücret (1987 Y›l› Fiyatlar›yla, Bin TL)

Sektör 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997

G›da 1.985 1.884 2.201 3.072 3.459 3.626 3.611 2.851 2.397 2.493 2.543

Tekstil 2.109 2.081 2.242 2.419 3.517 2.914 3.036 2.215 2.110 2.293 2.276

Giyim 1.456 1.416 1.562 1.678 1.916 1.724 1.730 1.352 1.374 1.495 1.719

Demir-Çelik 2.990 2.761 3.448 3.839 5.094 4.605 4.852 3.725 3.614 3.874 3.869

Makina ‹malat› 3.022 2.661 3.112 3.559 4.942 4.663 4.661 3.329 3.261 3.305 3.493

Tafl›t Araçlar› 3.341 2.977 3.599 4.925 5.690 5.595 5.802 4.435 4.635 4.319 4.409

‹malat Sanayii 2.506 2.374 2.780 3.382 4.205 3.979 4.055 3.100 2.882 2.918 2.993

Tablo 2.8b. Sektörler Baz›nda Çal›flan Bafl›na Ücretin Belirli Dönemlerde Y›ll›k Orta-

lama Art›fl› (%)

Demir Makina Tafl›t ‹malat 
Art›fl G›da Tekstil Giyim Çelik ‹malat› Araçlar› Sanayii

1987-1993 10,5 6,3 2,9 8,4 7,5 9,6 8,4

1994-1997 -3,7 0,9 8,3 1,3 1,6 -0,2 -1,2

1987-1997 2,5 0,8 1,7 2,6 1,5 2,8 1,8



fiekil 2.3. Sektörler Baz›nda Çal›flan Bafl›na Ücret Endeksi (1987 Y›l› Makina ‹malat› Sek-

töründe Çal›flan Bafl›na Ücret = 100)

Tablo 2.9a. Sektörler Baz›nda Çal›fl›lan Saat Bafl›na Ücret (1987 Y›l› Fiyatlar›yla, TL)

Sektör 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997

G›da 1.107 1.071 1.285 1.789 2.065 2.145 2.048 1.617 1.339 1.378 1.440

Tekstil 1.015 1.004 1.078 1.165 1.743 1.424 1.482 1.114 1.032 1.102 1.111

Giyim 712 683 776 850 970 904 878 682 700 757 870

Demir-Çelik 1.528 1.438 1.801 1.979 2.656 2.475 2.527 1.982 1.865 2.036 1.983

Makina ‹malat› 1.657 1.483 1.814 1.994 2.853 2.660 2.741 1.937 1.882 1.892 1.942

Tafl›t Araçlar› 1.847 1.655 2.030 2.759 3.268 3.081 3.166 2.683 2.687 2.510 2.408

‹malat Sanayii 1.316 1.256 1.482 1.812 2.299 2.167 2.191 1.711 1.565 1.565 1.599

Tablo 2.9b. Sektörler Baz›nda Çal›fl›lan Saat Bafl›na Ücretin Belirli Dönemlerde Y›ll›k

Ortalama Art›fl› (%)

Demir Makina Tafl›t ‹malat 
Art›fl G›da Tekstil Giyim Çelik ‹malat› Araçlar› Sanayii

1987-1993 10,8 6,5 3,6 8,8 8,8 9,4 8,9

1994-1997 -3,8 -0,1 8,5 0,0 0,1 -3,5 -2,2

1987-1997 2,7 0,9 2,0 2,6 1,6 2,7 2,0
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fiekil 2.4. Sektörler Baz›nda Çal›fl›lan Saat Bafl›na Ücret Endeksi (1987 Y›l› Makina ‹ma-

lat› Sektöründe Çal›fl›lan Saat Bafl›na Ücret = 100)

2.3. Türkiye ‹malat ve Makina ‹malat› Sektörlerinde Katma
De¤er

2.3.1. ‹malat Sanayiinin Yaratt›¤› Katma De¤er ve Gayri Safi Milli
Has›la ‹çindeki Pay›

Bu alt bölümde Türkiye imalat sanayiinin ve sektörlerin yaratt›¤› katma de¤e-
rin gayri safi milli has›la (GSMH) içindeki yeri, de¤iflik teknoloji gruplar› baz›nda
yarat›lan katma de¤er, çal›flan bafl›na katma de¤er ve bunlar›n de¤iflik teknoloji
gruplar› baz›nda da¤›l›m› konular› incelenecektir.

Türkiye’nin GSMH’s› içinde imalat sektörünün de¤iflik y›llarda ald›¤› pay 1968-
2001 dönemi için Tablo 2.10’da gösterilmifltir. GSMH ve katma de¤er verileri 1968-
2001 dönemi için fiekil 2.5’de de gösterilmektedir. Tablo 2.10’da Türkiye ile ilgili ve-
rilen veriler ileride daha ayr›nt›l› olarak irdelenecektir. Genel bir gözlem, a¤›r bir
tempoda olmakla birlikte zaman içinde imalat sanayiinin GSMH içindeki pay›nda
bir art›fl gözlendi¤idir. ‹malat sektörünün GSMH içindeki pay› ilk defa 1983 y›l›nda
%20’yi aflm›fl ve 1983-1994 döneminde de %20,3-%22,7 aral›¤›nda seyretmifltir. 1995
y›l›ndan itibaren imalat sektörünün GSMH içindeki pay› %23’ün üzerine ç›km›flt›r.
Sektörün yaratt›¤› katma de¤er verilerin bafllang›ç y›l› olan 1968’den bu yana sürek-
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li art›fl göstermifltir. Bu art›fl›n ülkede siyasi belirsizli¤in doru¤una ulaflt›¤› 1979-1980
y›llar›nda kesintiye u¤rad›¤›n› ancak 1981 y›l›ndan itibaren yeniden sürekli art›fl
trendine girdi¤ini görüyoruz. Bu art›fl trendinin 1994, 1999 ve 2001 y›llar›nda yine
kesintiye u¤rad›¤›n› görüyoruz.

Tablo 2.10. Türkiye’de GSMH, ‹malat Sanayiinde Katma De¤er (1987 Y›l› Fiyatlar›yla, Mil-

yar TL) ve ‹malat Sanayiinde Katma De¤erin GSMH ‹çindeki Pay› (%)

Katma Katma

Y›l GSMH De¤er Pay Y›l GSMH De¤er Pay

1968 31.635 4.764 15,1 1985 63.989 13.418 21,0
1969 33.003 5.321 16,1 1986 68.315 14.827 21,7
1970 34.469 5.406 15,7 1987 75.019 16.319 21,8
1971 36.897 5.877 15,9 1988 76.108 16.575 21,8
1972 40.279 6.517 16,2 1989 77.347 17.076 22,1
1973 42.255 7.358 17,4 1990 84.592 18.729 22,1
1974 43.633 7.895 18,1 1991 84.887 19.175 22,6
1975 46.275 8.582 18,6 1992 90.323 20.281 22,5
1976 50.438 9.354 18,6 1993 97.677 22.166 22,7
1977 51.944 9.972 19,2 1994 91.733 20.473 22,3
1978 52.582 10.291 19,6 1995 99.028 23.321 23,6
1979 52.324 9.663 18,5 1996 106.080 24.980 23,6
1980 50.870 9.284 18,3 1997 114.874 27.839 24,2
1981 53.317 10.161 19,1 1998 119.303 28.166 23,6
1982 54.963 10.813 19,7 1999 112.044 26.569 23,7
1983 57.279 11.620 20,3 2000 119.144 28.278 23,7

1984 61.350 12.695 20,7 2001 107.911 25.974 24,1

Kaynak: DPT. Ekonomik ve Sosyal Göstergeler (1950-2001), Ankara, 2002. (www.dpt.gov.tr)

‹malat sanayii katma de¤erinin y›ll›k art›fl oranlar› ile GSMH’n›n y›ll›k art›fl oran-
lar› fiekil 2.6’da gösterilmifltir. ‹malat sanayii katma de¤erindeki art›fl yukar›da da be-
lirtilen kriz dönemleri d›fl›nda sürekli olarak GSMH’n›n art›fllar›n›n üzerinde olmak-
tad›r. 
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fiekil 2.5. Türkiye’de ‹malat Sanayii Katma De¤eri ve GSMH’n›n Y›llara Göre Endeks-

leri (1968 = 100)

fiekil 2.6. ‹malat Sanayii Katma De¤erinin ve GSMH’n›n Art›fl Oranlar› (%)
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2.3.2. Makina ‹malat› Sektöründe Katma De¤er Analizi

Bu bölümde ISIC Rev.3’e göre derlenmifl veriler kullan›larak makina imalat sek-
törünün 1994-1999 dönemini kapsayan bir katma de¤er analizi yap›lmaktad›r. Bu-
rada yer alan tüm tablo ve flekillerin verilerinin kayna¤› Ayd›n (2002)’d›r. Makina
imalat sektörü iki ayr› alt sektör ile ifade edilmifltir. Bunlar; Genel Amaçl› Makina
‹malat› (291) ve Özel Amaçl› Makina ‹malat› (292)’dir. Tablolarda katma de¤erden
türetilen göstergeler (1994 Y›l› Sabit Fiyatlar›yla Bin TL) cinsinden verilmifltir. fie-
killerde ise (fiekil 2.10 d›fl›nda), her iki alt sektör için ilgili verinin 1994 y›l› de¤eri
100 al›narak oluflturulan endeks de¤erleri grafik olarak sunulmufltur. 

Türetilen katma de¤er göstergeleri flunlard›r:

- Çal›flan bafl›na katma de¤er.

- Çal›fl›lan saat bafl›na katma de¤er.

- Birim ücret bafl›na katma de¤er.

- Ücretin katma de¤er içindeki pay›.

‹lk iki gösterge; çal›flan bafl›na katma de¤er ve çal›fl›lan saat bafl›na katma de-
¤er yukar›da (Bölüm 2.1) üretkenli¤in temel göstergeleri olarak tan›mlanm›fllard›.
Bu iki göstergenin de¤erlerinin y›llar baz›nda incelendi¤inde nispeten paralel hare-
ket etmeleri beklenir. Y›l içinde çal›fl›lan saatler türetilen katma de¤ere girdi olufl-
turdu¤u için, "çal›fl›lan saat bafl›na katma de¤er" daha kesin bir sonuç verir. "Çal›-
flan bafl›na katma de¤er" göstergesinin çal›fl›lan saat verilerinin güvenilir bazda bu-
lunamamas› durumunda kullan›lmas› daha uygundur. 

Üçüncü gösterge olan "birim ücret bafl›na katma de¤er" göstergesi girdi olarak
çal›fl›lan saat yerine bu saatler için ödenen ücreti kullanmaktad›r. Çal›flanlara öde-
nen ücretin bir anlamda katma de¤er olarak getirisini ölçmektedir. Rekabet unsuru
ve yabanc› yat›r›m çekmede bir unsur olarak kullan›lan ucuz iflçilik kavram› üret-
kenlikle birlikte de¤erlendirilmedi¤inde s›¤ kalmaktad›r. "Birim ücret bafl›na katma
de¤er" göstergesi salt ücretlerden hareketle ucuz iflçilik sonucuna var›lmas›ndan
farkl› olarak iflçili¤in gerçek de¤erlendirmesini vermesi bak›m›ndan temel bir gös-
tergedir. 

Ücretin katma de¤erin bir parças› oldu¤u göz önüne al›n›rsa dördüncü göster-
ge olan "ücretin katma de¤er içindeki pay›" göstergesi bir anlamda üretim faaliye-
tinden kaynaklanan brüt kâr›n bir göstergesi olmaktad›r.
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‹lk iki gösterge olan çal›flan bafl›na katma de¤er ve çal›fl›lan saat bafl›na katma
de¤er göstergeleri ve y›ll›k ortalama art›fl oranlar› incelenen dönem için s›ras› ile
Tablo 2.11 ve 2.12’de verilmektedir. Bu de¤erlerin iki alt sektör için 1994 y›l› de¤er-
leri 100 al›narak endekse dönüfltürülmüfl halleri ise s›ras› ile fiekil 2.7 ve 2.8’de ve-
rilmektedir. Bu iki gösterge de hem ald›klar› de¤erler hem de endeks de¤erleri iti-
bar› ile bir paralellik arz etmektedir. Çal›flan bafl›na katma de¤er verileri özel amaç-
l› makina imalat› için 1994 y›l› de¤erlerine göre bir düflme göstermekte ve incele-
nen dönem boyunce 1994 y›l› de¤erinin alt›nda kalmaktad›r. Genel amaçl› makina
imalat› ise 1995 y›l›nda 1994 y›l› de¤erinin alt›na düflmekle birlikte daha sonra 1994
y›l› de¤erinin üzerine ç›kmakta ve incelenen dönemin sonuna kadar 1994 y›l› de-
¤erinin üzerinde de¤erler almaktad›r 

Tablo 2.11. Makina ‹malat› Sektöründe Çal›flan Bafl›na Katma De¤er ve 1994-1999 Dö-

nemi Y›ll›k Ortalama Art›fl› (1994 Y›l› Fiyatlar›yla, Bin TL)

1994-1999

Sektör Kodu 1994 1995 1996 1997 1998 1999 Art›fl› (%)

291 602.882 565.462 635.061 779.882 720.157 642.450 1,3

292 911.959 901.073 541.603 596.751 774.058 689.586 -5,4

fiekil 2.7. Makina ‹malat› Sektöründe Çal›flan Bafl›na Katma De¤er Endeksi (1994 Y›l›

Çal›flan Bafl›na Katma De¤er = 100)
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Tablo 2.12. Makina ‹malat› Sektöründe Çal›fl›lan Saat Bafl›na Katma De¤er ve 1994-

1999 Dönemi Y›ll›k Ortalama Art›fl› (1994 Y›l› Fiyatlar›yla, TL)

1994-1999

Sektör Kodu 1994 1995 1996 1997 1998 1999 Art›fl› (%)

291 337.985 315.853 359.479 446.504 416.605 379.439 2,3

292 514.549 503.539 299.712 325.553 435.576 392.280 -5,3

fiekil 2.8. Makina ‹malat› Sektöründe Çal›fl›lan Saat Bafl›na Katma De¤er Endeksi (1994

Y›l› Çal›fl›lan Saat Bafl›na Katma De¤er = 100)

Tablo 2.13. Makina ‹malat› Sektöründe Birim Ücret Bafl›na Katma De¤er ve 1994-1999

Dönemi Y›ll›k Ortalama Art›fl› (1994 Y›l› Fiyatlar›yla, TL)

1994-1999

Sektör Kodu 1994 1995 1996 1997 1998 1999 Art›fl› (%)

291 5,451 4,651 5,216 6,005 5,382 4,665 -3,0

292 6,887 7,051 4,209 4,471 5,114 4,954 -6,4
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fiekil 2.9. Makina ‹malat› Sektöründe Birim Ücret Bafl›na Katma De¤er (1994 Y›l› Birim

Ücret Bafl›na Elde Edilen Katma De¤er = 100)

Birim ücret bafl›na katma de¤er göstergesi için ise iki alt sektör de 1994 y›l› de-
¤erinin alt›nda kalmaktad›r. Bunun tek istisnas› özel amaçl› makina imalat› alt sek-
töründe 1995 y›l› için gözlenen göreli küçük art›flt›r. ‹ncelenen dönemde, çal›fl›lan
saat bafl›na katma de¤er endeksi (fiekil 2.8) ve saat bafl›na ücret endeksi (fiekil 2.2)
beraberce göz önüne al›nd›¤›nda birim ücret bafl›na katma de¤erdeki bu düflüflün
ücretlerdeki art›fl›n üretkenlik art›fl› ile karfl›lanamamas› sonucu olufltu¤u söylenebi-
lir. 

Tablo 2.14. Makina ‹malat› Sektöründe Ücretin Katma De¤er ‹çindeki Pay› (%)

Sektör Kodu 1994 1995 1996 1997 1998 1999

291 18,3 21,5 19,2 16,7 18,6 21,4

292 14,5 14,2 23,8 22,4 19,6 20,2
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fiekil 2.10. Makina ‹malat› Sektöründe Ücretin Katma De¤er ‹çindeki Pay› (%)

Ücretin katma de¤er içindeki pay› 1994-1999 döneminde iki alt sektörde de ar-
t›fl göstermifltir. Bu gözlem yukar›da birim ücret bafl›na katma de¤er göstergesi için
yap›lan de¤erlendirmeyi desteklemektedir. Ücretlerde oluflan art›fl›n üretkenlik ile
karfl›lanamad›¤› görülmektedir.

2.3.3. ‹malat Sanayii Sektörlerinde Katma De¤erin Y›llar Baz›nda
De¤iflimi ve Makina ‹malat› Sektörü ‹le Bir Karfl›laflt›rma

‹malat sanayiinin tüm sektörlerinin türetti¤i katma de¤er seçilmifl y›llar için Tab-
lo 2.15a’da 1987 y›l› fiyatlar› ile verilmifltir. Tablodaki sektörler ISIC Rev.2’ye göre
tan›mlanm›flt›r. Bu tan›mlamaya göre, makina imalat› sektörünü en yak›ndan temsil
eden sektör 382 Makina sanayi (elektrik makinalar› hariç) sektörüdür. De¤iflik sek-
törlerin yaratt›¤› katma de¤erin imalat sanayiinin toplam katma de¤erine olan ora-
n› ise Tablo 2.15b’de verilmifltir. Bu sektörün yaratt›¤› katma de¤erin imalat sanayii
toplam katma de¤eri içinde 1987 y›l›nda %4,38 olan pay›n› sürekli art›rarak 1996 y›-
l›nda %6,33’e yükseltti¤ini görüyoruz. Birçok sektörün pay› ayn› kal›r veya düfler-
ken makina imalat› sektörünün bu geliflmesi önemlidir. Benzer bir gözlem makina
imalat› sektörünün de bir parças› oldu¤u 38 Makine ve Tafl›t Araçlar› sektörü için
de geçerli gözükmektedir.
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Tablo 2.15.a. Seçilmifl Y›llarda Türkiye ‹malat Sanayii Sektörleri Katma De¤eri (1987

Y›l› Fiyatlar›yla, Milyon TL)1

Katma De¤er

19872 19902 19933 19943 19963

31 G›da 2.348.680 2.729.720 3.802.254 2.958.053 3.082.032
312 G›da sanayii 1.192.542 1.508.013 2.365.130 1.991.000 2.006.193
313 ‹çki sanayii 387.251 529.313 663.355 518.111 593.225
314 Tütün sanayii 768.887 692.395 773.768 448.943 482.614
32 Dokuma 2.198.706 2.648.602 4.221.065 4.395.879 3.424.231
321 Dokuma sanayii 1.776.132 1.981.974 2.967.572 3.172.827 3.123.570
322 Ayakkab› d›fl›nda giyim eflyas› sanayii 345.414 586.967 1.108.126 1.083.588 160.070
323 Deri, deri benzeri maddeler ve kürk eflya sanayii 46.929 36.954 63.109 77.378 87.115
324 Ayakkab› sanayii (plastik, suni deri, vulkanize, 

dökme kauçuk ve lastikten yap›lanlar hariç) 30.231 42.707 82.258 62.087 53.476
33 Orman 168.337 168.660 300.977 227.455 312.097
331 A¤aç ve mantar ürünleri sanayii (mobilya hariç) 132.437 117.806 198.872 126.782 160.657
332 A¤aç, mobilya ve döfleme sanayii 35.900 50.855 102.105 100.673 151.440
34 Ka¤›t 432.672 620.830 703.937 705.923 564.387
341 Ka¤›t ve ka¤›t ürünleri sanayii 266.877 349.328 279.773 349.205 256.353
342 Bas›m, yay›n ve bunlara ba¤l› sanayii 165.795 271.501 424.164 356.718 308.034
35 Kimya 3.494.575 4.794.514 6.625.099 5.794.653 5.781.479
351 Ana kimya sanayii 948.990 788.582 926.886 1.082.297 834.675
352 Di¤er kimyasal ürünler sanayii 611.800 803.768 1.502.248 1.287.620 1.279.512
353 Petrol rafinerileri 1.374.221 2.510.973 3.141.885 2.471.828 2.677.149
354 Çeflitli petrol ve kömür türevleri sanayii 211.777 254.034 266.791 227.772 237.975
355 Lastik ürünleri sanayii 202.640 250.871 448.107 407.047 341.317
356 Baflka yerde s›n›fland›r›lmam›fl plastik 

ürünleri sanayii 145.147 186.287 339.183 318.089 410.852
36 Toprak 1.180.520 1.437.544 2.059.597 1.989.304 2.104.180
361 Çanak, çömlek, çini, porselen vb. sanayii 254.316 283.883 336.608 434.513 316.360
362 Cam ve cam ürünleri sanayii 274.327 323.006 399.404 378.872 471.389
369 Tafl ve topra¤a dayal› di¤er sanayii 651.877 830.655 1.323.585 1.175.919 1.316.431
37 Metal Ana Sanayii 1.316.653 1.362.530 2.255.267 2.311.952 1.773.103
371 Demir ve çelik metal ana sanayii 1.022.934 963.837 1.936.939 2.029.245 1.502.541
372 Demir ve çelik d›fl›nda metal ana sanayii 293.719 398.693 318.328 282.706 270.563
38 Makina ve Tafl›t Araçlar› 2.620.290 3.615.419 7.811.064 6.422.716 7.141.711
381 Metal eflya sanayii 478.025 579.484 1.083.741 983.336 1.157.754
382 Makina sanayii (elektrik makinalar› hariç) 604.139 912.331 1.540.419 1.598.825 1.532.649
383 Elektrik makinalar› ve ayg›tlar› sanayii 829.740 950.449 1.955.261 1.661.639 1.780.000
384 Tafl›t araçlar› sanayii 697.286 1.117.493 3.073.714 2.049.088 2.510.328
385 Mesleki ve ilmi aletler, baflka yerde 

s›n›fland›r›lmam›fl ölçme ve kontrol aletleriyle, 
foto¤rafç›l›k malzemesi ve optik aletler yap›m› 11.100 55.663 157.930 129.828 160.980

390 Di¤er imalat sanayii 31.531 51.381 57.082 49.787 69.620
TOPLAM 13.776.199 17.403.510 27.807.800 24.830.828 24.218.030

(1) De¤erlerin 1987 y›l› fiyatlar›na indirgenmesi T.C Merkez Bankas› sektörel deflatörleri (bkz.
www.tcmb.gov.tr) kullan›larak gerçeklefltirilmifltir.

(2) Kamu sektörünün tümü; özel sektörde ise 25+ iflçi çal›flt›ran iflyerleri kapsanmaktad›r.
(3) Kamu sektörünün tümü; özel sektörde ise 10+ iflçi çal›flt›ran iflyerleri kapsanmaktad›r.

Kaynak: D‹E, Türkiye ‹statistik Y›ll›¤›, çeflitli y›llar.
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Tablo 2.15.b. Seçilmifl Y›llarda Türkiye ‹malat Sanayii Sektörlerinin, ‹malat Sanayii

Katma De¤eri ‹çindeki Paylar› (%)   

Katma De¤er

19871 19901 19932 19942 19962

31 G›da 17,1 15,7 13,7 11,9 12,7
311/312 G›da sanayii 8,7 8,7 8,5 8,0 8,3
313 ‹çki sanayii 2,8 3,0 2,4 2,1 2,5
314 Tütün sanayii 5,6 4,0 2,8 1,8 2,0
32 Dokuma 16,0 15,2 15,2 17,7 14,1
321 Dokuma sanayii 12,9 11,4 10,7 12,8 12,9
322 Ayakkab› d›fl›nda giyim eflyas› sanayii 2,5 3,4 4,0 4,4 0,7
323 Deri, deri benzeri maddeler ve kürk eflya sanayii 0,3 0,2 0,2 0,3 0,4
324 Ayakkab› sanayii (plastik, suni deri, vulkanize, 

dökme kauçuk ve lastikten yap›lanlar hariç) 0,2 0,3 0,3 0,3 0,2
33 Orman 1,2 1,0 1,1 0,9 1,3
331 A¤aç ve mantar ürünleri sanayii (mobilya hariç) 1,0 0,7 0,7 0,5 0,7
332 A¤aç, mobilya ve döfleme sanayii 0,3 0,3 0,4 0,4 0,6
34 Ka¤›t 3,1 3,6 2,5 2,8 2,3
341 Ka¤›t ve ka¤›t ürünleri sanayii 1,9 2,0 1,0 1,4 1,1
342 Bas›m, yay›n ve bunlara ba¤l› sanayii 1,2 1,6 1,5 1,4 1,3
35 Kimya 25,4 27,6 23,8 23,3 23,9
351 Ana kimya sanayii 6,9 4,5 3,3 4,4 3,5
352 Di¤er kimyasal ürünler sanayii 4,4 4,6 5,4 5,2 5,3
353 Petrol rafinerileri 10,0 14,4 11,3 10,0 11,1
354 Çeflitli petrol ve kömür türevleri sanayii 1,5 1,5 1,0 0,9 1,0
355 Lastik ürünleri sanayii 1,5 1,4 1,6 1,6 1,4
356 Baflka yerde s›n›fland›r›lmam›fl 

plastik ürünleri sanayii 1,1 1,1 1,2 1,3 1,7
36 Toprak 8,6 8,3 7,4 8,0 8,7
361 Çanak, çömlek, çini, porselen vb. sanayii 1,9 1,6 1,2 1,8 1,3
362 Cam ve cam ürünleri sanayii 2,0 1,9 1,4 1,5 2,0
369 Tafl ve topra¤a dayal› di¤er sanayii 4,7 4,8 4,8 4,7 5,4
37 Metal Ana Sanayii 9,6 7,8 8,1 9,3 7,3
371 Demir ve çelik metal ana sanayii 7,4 5,5 7,0 8,2 6,2
372 Demir ve çelik d›fl›nda metal ana sanayii 2,1 2,3 1,1 1,1 1,1
38 Makina ve Tafl›t Araçlar› 19,0 20,8 28,1 25,9 29,5
381 Metal eflya sanayii 3,5 3,3 3,9 4,0 4,8
382 Makina sanayii (elektrik makinalar› hariç) 4,4 5,2 5,5 6,4 6,3
383 Elektrik makinalar› ve ayg›tlar› sanayii 6,0 5,5 7,0 6,7 7,4
384 Tafl›t araçlar› sanayii 5,1 6,4 11,1 8,3 10,4
385 Mesleki ve ilmi aletler, baflka yerde 

s›n›fland›r›lmam›fl ölçme ve kontrol aletleriyle, 
foto¤rafç›l›k malzemesi ve optik aletler yap›m› 0,1 0,3 0,6 0,5 0,7

390 Di¤er imalat sanayii 0,2 0,3 0,2 0,2 0,3
TOPLAM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

(1) Kamu sektörünün tümü; özel sektörde ise 25+ iflçi çal›flt›ran iflyerleri kapsanmaktad›r.
(2) Kamu sektörünün tümü; özel sektörde ise 10+ iflçi çal›flt›ran iflyerleri kapsanmaktad›r.

Kaynak: D‹E, Türkiye ‹statistik Y›ll›¤›, çeflitli y›llar.
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Bu alt bölümün kalan k›sm›nda imalat sanayiinin baz› sektörleri için katma de-
¤er analizi yap›lacak ve türetilen göstergeler makina imalat› sektörünün göstergele-
ri ile karfl›laflt›r›lacakt›r. Burada yer alan tüm tablo ve flekillerin verilerinin kayna¤›
Ayd›n (2000)’d›r.

Makina imalat› sektörü, "elektrik makinalar› hariç makina sanayii (382)" olarak
tan›mlanm›flt›r. Karfl›laflt›rma yap›lmak üzere M‹B taraf›ndan seçilen imalat sanayi-
inin di¤er sektörleri g›da sanayii (311), tekstil (dokuma sanayii 321), giyim (ayak-
kab› d›fl›nda giyim eflyas› sanayii 322), demir-çelik (demir ve çelik ana metal sa-
nayii 371) ve tafl›t araçlar› (tafl›t araçlar› sanayii 384)’dür. Tablolarda bütünlü¤ü
sa¤lamak amac› ile imalat sanayii tümü için de ayn› göstergeler rapor edilmifltir. 

Tablolarda katma de¤erden türetilen göstergeler (1987 Y›l› Fiyatlar›yla ABD $)
cinsinden verilmifltir. fiekillerde ise (fiekil 2.14 d›fl›nda), makina imalat› sanayii ilgi-
li verisinin 1987 y›l› de¤eri 100 al›narak oluflturulan endeks de¤erleri grafik olarak
sunulmufltur. Bölüm 2.3.2’ye paralel olarak burada da türetilen katma de¤er göster-
geleri flunlard›r:

- Çal›flan bafl›na katma de¤er.

- Çal›fl›lan saat bafl›na katma de¤er.

- Birim ücret bafl›na katma de¤er.

- Ücretin katma de¤er içindeki pay›.

Tablo 2.16a. Sektörler Baz›nda Çal›flan Bafl›na Katma De¤er (1987 Y›l› Fiyatlar›yla ABD $)

Sektör Kodu 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997

G›da 12.904 12.536 13.860 15.538 20.006 22.195 23.111 20.239 20.265 17.007 17.828

Tekstil 12.117 11.720 11.503 13.413 17.196 19.672 21.938 22.649 20.578 19.599 18.409

Giyim 9.138 7.457 7.225 7.658 9.814 11.050 11.152 12.387 9.472 9.238 10.894

Demir-Çelik 26.925 22.080 25.053 28.571 40.743 49.527 62.802 70.287 40.383 35.258 55.479

Makina ‹malat› 15.033 15.742 14.740 22.831 27.316 36.250 39.954 43.127 36.077 34.677 45.752

Tafl›t Araçlar› 18.591 17.757 17.758 23.350 29.904 35.009 44.331 35.008 37.135 35.369 44.114

‹malat Sanayii 16.945 15.895 15.901 19.641 24.211 28.153 33.111 39.130 26.237 25.350 24.937



Tablo 2.16b. Sektörler Baz›nda Çal›flan Bafl›na Katma De¤erin Belirli Dönemlerde Y›l-

l›k Ortalama Art›fl› (%)

Demir Makina Tafl›t ‹malat 
Dönem G›da Tekstil Giyim Çelik ‹malat› Araçlar› Sanayii

1987-1993 10,2 10,4 3,4 15,2 17,7 15,6 11,8
1994-1997 -4,1 -6,7 -4,2 -7,6 2,0 8,0 -13,9
1987-1997 3,3 4,3 1,8 7,5 11,8 9,0 3,9

Yukar›da da belirtildi¤i gibi, çal›flan bafl›na katma de¤er ve çal›fl›lan saat bafl›na
katma de¤er göstergeleri nispeten paralel sonuçlar verirler. Bu nedenle, burada bu
iki gösterge beraber de¤erlendirilecektir. 

Gerek çal›flan bafl›na katma de¤er gerekse çal›fl›lan saat bafl›na katma de¤er
göstergelerinde makina imalat› sektörü imalat sanayii ortalamas›n›n çok üstünde bir
performans sergilemektedir. Makina imalat› sektörünün bu göstergelerdeki perfo-
mans› tafl›t araçlar› ile benzer bir görünüm arz etmektedir. Makina imalat› sektörün-
den daha iyi bir performans gösteren tek sektör demir-çelik sektörüdür. ‹ki perfor-
mans göstergesi de 1994 y›l›na kadar yükselmekte ancak 1995-1997 döneminde bu
düzeyin alt›na düflerek dönem sonunda 1994 y›l› de¤erine ulaflmaktad›r. 

Dikkat çeken di¤er bir husus da bu iki performans göstergesinin de 1987-1997
döneminde gösterdi¤i art›flt›r (Tablo 2.16b ve Tablo 2.17b). ‹malat sanayiinin di¤er
hiçbir sektöründe böyle bir art›fl gözlenmemektedir.

fiekil 2.11. Sektörler Baz›nda Çal›flan Bafl›na Katma De¤er Endeksi (1987 Y›l› Makina
‹malat› Sektörü Çal›flan Bafl›na Katma De¤eri = 100)
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Tablo 2.17a. Sektörler Baz›nda Çal›fl›lan Saat Bafl›na Katma De¤er (1987 Y›l› Sabit Fiyat-

lar›yla ABD $)

Sektör Kodu 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997

G›da 7,2 7,1 8,1 9,1 12,0 13,1 13,1 11,5 11,3 9,4 10,1

Tekstil 5,8 5,7 5,5 6,5 8,5 9,6 10,7 11,4 10,0 9,4 9,0

Giyim 4,5 3,6 3,6 3,9 5,0 5,8 5,7 6,3 4,8 4,7 5,5

Demir-Çelik 13,8 11,5 13,1 14,7 21,3 26,6 32,7 37,4 20,8 18,5 28,4

Makina ‹malat› 8,2 8,8 8,6 12,8 15,8 20,7 23,5 25,1 20,8 19,8 25,4

Tafl›t Araçlar› 10,3 9,9 10,0 13,1 17,2 19,3 24,2 21,2 21,5 20,6 24,1

‹malat Sanayii 8,9 8,4 8,5 10,5 13,2 15,3 17,9 17,1 15,1 13,6 13,3

Tablo 2.17b. Sektörler Baz›nda Çal›fl›lan Saat Bafl›na Katma De¤erin Belirli Dönemler-

de Y›ll›k Ortalama Art›fllar› (%)

Demir Makina Tafl›t ‹malat 
Dönem G›da Tekstil Giyim Çelik ‹malat› Araçlar› Sanayii

1987-1993 10,5 10,7 4,0 15,5 19,1 15,3 12,3
1994-1997 -4,2 -7,6 -4,1 -8,7 0,5 4,4 -7,9
1987-1997 3,4 4,4 2,1 7,5 11,9 8,9 4,1

fiekil 2.12. Sektörler Baz›nda Çal›fl›lan Saat Bafl›na Katma De¤er Endeksi (1987 Y›l› Ma-

kina ‹malat› Sektörü Çal›fl›lan Saat Bafl›na Katma De¤eri = 100)
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Tablo 2.18a. Sektörler Baz›nda Birim Ücret Bafl›na Elde Edilen Katma De¤er (1987 Y›l›

Fiyatlar›yla TL)

Sektör 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997

G›da 5,558 5,689 5,383 4,325 4,950 5,234 5,472 6,069 7,229 5,833 5,990

Tekstil 4,912 4,814 4,387 4,740 4,222 5,771 6,178 8,744 8,337 7,306 6,916

Giyim 5,366 4,502 3,954 3,903 4,378 5,479 5,511 7,836 5,892 5,284 5,419

Demir-Çelik 7,699 6,837 6,213 6,364 6,839 9,195 11,067 16,132 9,553 7,781 12,262

Makina ‹malat› 4,253 5,059 4,049 5,484 4,725 6,647 7,330 11,076 9,458 8,969 11,198

Tafl›t Araçlar› 4,758 5,100 4,218 4,054 4,494 5,350 6,533 6,749 6,849 7,001 8,554

‹malat Sanayii 5,780 5,724 4,890 4,966 4,922 6,049 6,981 8,532 7,785 7,429 7,124

Tablo 2.18b. Sektörler Baz›nda Birim Ücret Bafl›na Elde Edilen Katma De¤erin Belirli Dö-

nemlerde Y›ll›k Ortalama Art›fl› (%)

Demir Makina Tafl›t ‹malat 
Dönem G›da Tekstil Giyim Çelik ‹malat› Araçlar› Sanayii

1987-1993 -0,3 3,9 0,5 6,2 9,5 5,4 3,2

1994-1997 -0,4 -7,5 -11,6 -8,7 0,4 8,2 -5,8

1987-1997 0,8 3,5 0,1 4,8 10,1 6,0 2,1

Birim ücret bafl›na elde edilen katma de¤er göstergesi yukar›da irdelenen di¤er
iki gösterge gibi 1994 y›l›na kadar yükselmekte ancak 1995-1997 döneminde bu dü-
zeyin alt›na düflerek dönem sonunda 1994 y›l› de¤erine ulaflmaktad›r. Birim ücret
bafl›na elde edilen katma de¤er makina imalat› sektöründe imalat sanayii ortalama-
s›n›n çok üstünde oldu¤u gibi yak›n takipçisi durumunda olan tafl›t araçlar› sektö-
ründen de belirgin biçimde daha yüksek gösterge de¤erlerine sahiptir. ‹ncelenen
sektörler aras›nda sadece demir-çelik sektörü makina imalat› sanayiinden daha yük-
sek de¤erlere ulaflm›fl olmakla birlikte 1995-1997 döneminde bu fark›n oldukça
azald›¤› dikkat çekmektedir.

Birim ücret bafl›na elde edilen katma de¤er göstergesi makina imalat› sektörü
için hem imalat sanayii geneli hem de burada incelenen sektörler aras›nda 1987 y›-
l›nda en düflük de¤ere sahipken dönem sonunda imalat sanayii içinde demir-çelik
sektörü ile birlikte en iyi gösterge de¤erine sahiptir. Ayr›ca, makina imalat› sektörü-
nün incelenen sektörler aras›nda 1987-1997 döneminde birim ücret bafl›na elde edi-
len katma de¤erde en yüksek y›ll›k ortalama art›fla sahiptir (Tablo 2.18b). Bu sonuç
sektör aç›s›ndan önemli bir baflar› olarak yorumlanmal›d›r. 



fiekil 2.13. Sektörler Baz›nda Birim Ücret Bafl›na Elde Edilen Katma De¤er Endeksi

(1987 Y›l› Makina ‹malat› Sektörü Birim Ücret Bafl›na Elde Edilen Katma De¤eri = 100)

Tablo 2.19.  Sektörler Baz›nda Ücretin Katma De¤er ‹çindeki Pay› (%)

Sektör 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997

G›da 18,0 17,6 18,6 23,1 20,2 19,1 18,3 16,5 13,8 17,1 16,7

Tekstil 20,4 20,8 22,8 21,1 23,7 17,3 16,2 11,4 12,0 13,7 14,5

Giyim 18,6 22,2 25,3 25,6 22,8 18,3 18,1 12,8 17,0 18,9 18,5

Demir-Çelik 13,0 14,6 16,1 15,7 14,6 10,9 9,0 6,2 10,5 12,9 8,2

Makina ‹malat› 23,5 19,8 24,7 18,2 21,2 15,0 13,6 9,0 10,6 11,1 8,9

Tafl›t Araçlar› 21,0 19,6 23,7 24,7 22,3 18,7 15,3 14,8 14,6 14,3 11,7

‹malat Sanayii 17,3 17,5 20,5 20,1 20,3 16,5 14,3 11,7 12,8 13,5 14,0

Ücretin katma de¤er içindeki pay› göstergesi yukar›da irdelenen di¤er üç gös-
tergeye paralel bir davran›fl sergileyerek 1994 y›l›na kadar azalmakta ancak 1995-
1997 döneminde bu düzeyin üstüne ç›karak dönem sonunda 1994 y›l› de¤erine
ulaflmaktad›r.

Ücretin katma de¤er içindeki pay› göstergesi makina imalat› sektöründe imalat
sanayii genelinin oldukça alt›ndad›r. ‹ncelenen sektörler içinde sadece demir-çelik
sektörü makina imalat› sektörü ile yaklafl›k ayn› de¤ere sahiptir. 

Vurgulanmas› gereken di¤er husus, incelenen 1987-1997 döneminde ücretin
katma de¤er içindeki pay›n›n hiçbir sektörde görülmeyen bir oranda azalmas›d›r.
Bu gösterge baz›nda sadece tafl›t araçlar› sektörünün performans› makina imalat›
sektörüne yaklaflmaktad›r. Bu aç›dan de¤erlendirildi¤inde makina imalat› sektörü-
nün imalat sanayii içinde benzeri yoktur diyebiliriz. 
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fiekil 2.14. Sektörler Baz›nda Ücretin Katma De¤er ‹çindeki Pay› (%)

2.3.4. ‹malat Sanayii Sektörlerinde Katma De¤erin Teknoloji Grup-
lar›na Göre Da¤›l›m›

Türkiye imalat sanayiinin yaratt›¤› katma de¤erin yukar›da tan›mlanan teknoloji
s›n›flar› içinde yer alan sanayiler ba¤lam›nda s›n›fland›r›lmas› ile Tablo 2.20’de rapor
edilen sonuçlar elde edilmifltir. Tabloda kapsanan 1990-1997 döneminde teknoloji s›-
n›flar› aras›nda yarat›lan katma de¤er itibar› ile bir farkl›laflma gözükmemektedir. 

Tablo 2.20. Türkiye ‹malat Sanayii Katma De¤erinin Teknoloji Gruplar›na Göre Da¤›-

l›m› (1990-1997)1,2

Katma De¤er

Teknoloji

S›n›flar› 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997

Yüksek 5,21 6,28 5,73 6,18 5,54 4,89 5,25 4,34

Orta- Yüksek 20,65 20,10 21,27 22,17 21,17 22,08 21,58 23,27

Orta-Düflük 38,48 36,09 35,78 35,07 36,22 36,27 34,8 38,70

Düflük 35,66 37,74 37,22 36,58 37,07 36,76 38,37 33,69

Toplam 100 100 100 100 100 100 100 100

(1) Kamu sektörünün tümü , özel sektörde ise 10+ iflçi çal›flt›ran iflyerleri kapsanmaktad›r.
(2) Yüksek teknoloji s›n›f›nda yeralan havac›l›k ve uzay sektörüne ait katma de¤er ve yat›r›m verileri kap-

sanmamaktad›r.
Kaynak:  Yusuf Ifl›k vd., Yeni Ekonomi ve Teknolojik Dönüflüm, Yay›mlanmam›fl Çal›fltay Tart›flma Doküma-
n›, TESEV, ‹stanbul, 2001.
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Ayn› verilerin 1990-1997 dönemi ortalamalar› sektörler baz›nda Tablo 2.21’de
verilmektedir.

Tablo 2.21. Türkiye ‹malat Sanayiinde Elde Edilen Katma De¤erin Sektörler Baz›nda

Teknoloji Gruplar›na Göre Da¤›l›m› (1990-1997 Dönemi Ortalamas›)

Sektörler Katma De¤er

Yüksek Teknoloji

Havac›l›k ve Uzay Veri yok
Bilgisayar ve Büro Makinalar› 0,05
Elektronik-Haberleflme 2,65
‹laç 2,71

Ara Toplam 5,41

Orta-Yüksek Teknoloji

Mesleki, Bilim ve Ölçüm Aletleri 0,47
Tafl›t Araçlar› 6,17
Elektrikli Makinalar 2,67
Kimyasallar (‹laç Hariç) 7,41
Di¤er Tafl›t Araçlar› 0,31
Elektriksiz Makinalar 4,55

Ara Toplam 21,58

Orta-Düflük Teknoloji

Lastik ve Plastik Ürünleri 3,29
Gemi Yap›m› 0,30
Di¤er ‹malat Sanayii 0,29
Demir-Çelik D›fl› Metaller 1,27
Metalik Olmayan Mineraller 7,28
Metal Eflya 3,28
Petrol Rafinerileri 14,71
Demir-Çelik 6,03

Ara Toplam 36,45

Düflük Teknoloji
Ka¤›t ve Bas›m 3,39
Dokuma ve Giyim 16,03
G›da, ‹çki ve Tütün 16,14
Orman Ürünleri 1,08

Ara Toplam 36,64

Kaynak:  Yusuf Ifl›k vd., Yeni Ekonomi ve Teknolojik Dönüflüm, Yay›mlanmam›fl Çal›fltay Tart›flma Doküma-

n›, TESEV, ‹stanbul, 2001.
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2.4. Türkiye’de ‹malat Sanayiinde Yap›lan Sabit Yat›r›mlar

2.4.1. Sabit Yat›r›mlar ve Yat›r›m Yo¤unlu¤u

Yat›r›m yo¤unlu¤u, sabit sermaye yat›r›mlar›n›n sektörel katma de¤ere oran›
olarak tan›mlanm›flt›r. Ancak yat›r›m yo¤unlu¤u, yarat›lan katma de¤erin ne oranda
yat›r›ma dönüfltü¤ünün bir göstergesi olarak düflünülmemelidir. 

Türkiye imalat sektöründe y›llar itibar› ile sabit sermaye yat›r›mlar›, bu yat›r›m-
lar›n Türkiye’de yap›lan toplam sabit sermaye yat›r›mlar›na oran› ve yat›r›m yo¤un-
lu¤u 1968-2001 dönemi için Tablo 2.22’de verilmektedir. Toplam sabit sermaye ya-
t›r›mlar› içinde imalat sanayiinin oran› ve yat›r›m yo¤unlu¤u de¤erleri 1968-2001 dö-
nemi için ayr›ca fiekil 2.15’de grafik olarak verilmektedir. 

‹malat sanayiine yap›lan sabit sermaye yat›r›mlar›n›n 1968 y›l›ndan 1978 y›l›na
kadar art›fl e¤iliminde oldu¤unu, 1978 y›l› ile birlikte düflüfl e¤ilimi içine giren yat›-
r›mlar›n 1990 y›l› ile birlikte 2001 y›l›na kadar genel olarak art›fl e¤iliminde oldu¤u-
nu görüyoruz. ‹malat sanayii sabit sermaye yat›r›mlar›n›n toplam sabit sermaye ya-
t›r›mlar›na oran›n›n 1990 y›l›ndan itibaren %20’nin biraz alt›nda dengelendi¤ini göz-
lüyoruz. 1976 y›l›ndan itibaren düflüfl e¤ilimi içinde olan yat›r›m yo¤unlu¤unun ise
1990 y›l› itibar› ile daha kararl› bir yap› sergiledi¤i ve %20’nin biraz üstündeki de-
¤erlerde dengelendi¤i görülmektedir.

Gerek katma de¤er gerekse sabit sermaye yat›r›mlar›n›n y›llar içindeki art›fl›
(1968-2001) dönemi için Tablo 2.23’de verilmektedir. Katma de¤er art›fllar›n›n baz›
y›llarda eksiye düfltü¤ünü, yani geriledi¤ini gözlüyoruz. 1979, 1980, 1994, 1999 ve
2001 bu dönem içindeki eksi büyümelerin, di¤er bir deyiflle küçülmenin gerçeklefl-
ti¤i y›llard›r. ‹malat sanayii sabit sermaye yat›r›mlar› art›fl oran› ile toplam sabit ser-
maye yat›r›mlar› art›fl oran›n›n karfl›laflt›r›lmas› grafik olarak fiekil 2.16’da sunulmufl-
tur. ‹malat sanayii sabit sermaye yat›r›mlar›ndaki art›fllar›n gerek katma de¤er veri-
lerinin art›fl de¤erlerine gerekse toplam sabit sermaye yat›r›mlar› art›fl oranlar›na gö-
re daha genifl bir bant içinde gerçekleflmektedir. Sabit sermaye yat›r›mlar›n›n art›fl
de¤erleri s›f›r de¤eri etraf›nda göreli büyük sal›n›mlar göstermektedir. Bunun ne-
denlerinden bir tanesi belirli bir y›l içinde yap›lan yat›r›m›n yaratt›¤› kapasitenin tam
kullan›labilir hale gelmesinin ancak belirli bir dönem sonras›nda mümkün olmas›-
d›r. Pazar beklentilerinin, politik ortam›n ve baz› yasal düzenlemelerin sektörü be-
lirli bir dönemde yat›r›ma yönlendirmesi sonucu büyük bir s›çrama görülebilmek-
tedir. Genellikle böyle bir s›çramay› yukar›da de¤inilen nedenden dolay› bir veya
birkaç y›ll›k bir daralma takip edebilmektedir.

103



Tablo 2.22. Türkiye ‹malat Sektöründe Y›llar ‹tibar› ‹le Sabit Sermaye Yat›r›mlar›, Top-
lam Sabit Sermaye Yat›r›mlar› ‹çindeki Pay› (%) ve Yat›r›m Yo¤unlu¤u (%) (1994 Y›l› Fiyat-
lar›yla, Milyar TL)

Toplam Sabit Sermaye
‹malat Sektörü Sabit Yat›r›mlar› ‹çindeki Pay› Yat›r›m

Y›l Sermaye Yat›r›mlar› Toplam Kamu Özel Yo¤unlu¤u

1968 81.799 30,5 15,7 38,4 41,2
1969 97.139 31,1 18,5 37,3 43,8
1970 107.392 32,7 19,8 38,8 47,6
1971 106.646 35,3 22,7 40,9 43,5
1972 137.704 37,9 29,6 41,2 50,7
1973 139.824 35,0 23,8 39,5 45,6
1974 151.795 36,7 21,8 43,5 46,1
1975 153.975 37,6 27,2 43,3 43,0
1976 168.945 34,1 23,3 39,8 43,3
1977 173.244 32,5 21,6 38,9 41,7
1978 145.651 31,1 19,8 36,9 33,9
1979 132.543 27,0 24,1 28,7 32,9
1980 126.763 28,5 26,3 30,0 32,8
1981 116.786 28,6 21,9 34,1 27,6
1982 103.388 27,3 18,9 33,6 22,9
1983 93.275 25,5 15,8 32,9 19,3
1984 88.437 25,0 14,0 32,9 16,7
1985 94.267 23,1 12,6 31,9 16,9
1986 93.902 22,0 9,8 31,8 15,2
1987 114.654 17,6 6,5 25,2 16,9
1988 110.983 16,1 5,9 21,4 16,1
1989 103.934 14,8 4,5 19,9 14,6
1990 163.475 19,5 4,5 26,2 20,9
1991 163.275 18,9 5,0 25,3 20,4
1992 165.470 18,4 5,4 24,3 19,6
1993 209.468 18,0 3,2 23,6 22,7
1994 186.701 19,6 3,1 23,8 21,9
1995 219.809 22,6 5,7 26,2 22,6
1996 244.306 21,6 4,1 26,1 23,5
1997 244.492 18,2 2,5 22,9 21,1
1998 235.218 18,0 2,7 23,4 20,0
1999 195.570 17,5 2,6 23,7 17,7
2000 245.177 19,4 2,8 26,7 20,8
2001 148.053 17,61 4,91 23,3 1 13,7

(1) 2001 y›l› de¤erleri tahmindir.

Kaynak: DPT. Ekonomik ve Sosyal Göstergeler (1950-2001), Ankara, 2002. (www.dpt.gov.tr)
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Tablo 2.23. Türkiye ‹malat Sektöründe Katma De¤er, Sabit Sermaye Yat›r›mlar› ve Ar-

t›fllar› (%) (1994 Y›l› Fiyatlar›yla, Milyar TL)

Sabit Sermaye 
Katma De¤er Yat›r›mlar› 

Y›l Milyar TL Art›fl (%) Milyar TL Art›fl (%)

1968 198.601 - 81.799 -
1969 221.837 11,7 97.139 18,8
1970 225.386 1,6 107.392 10,6
1971 244.995 8,7 106.646 -0,7
1972 271.699 10,9 137.704 29,1
1973 306.749 12,9 139.824 1,5
1974 329.141 7,3 151.795 8,6
1975 357.777 8,7 153.975 1,4
1976 389.977 9,0 168.945 9,7
1977 415.715 6,6 173.244 2,5
1978 429.018 3,2 145.651 -15,9
1979 402.848 -6,1 132.543 -9,0
1980 387.056 -3,9 126.763 -4,4
1981 423.594 9,4 116.786 -7,9
1982 450.789 6,4 103.388 -11,5
1983 484.418 7,5 93.275 -9,8
1984 529.226 9,2 88.437 -5,2
1985 559.392 5,7 94.267 6,6
1986 618.129 10,5 93.902 -0,4
1987 680.312 10,1 114.654 22,1
1988 691.014 1,6 110.983 -3,2
1989 711.886 3,0 103.934 -6,4
1990 780.803 9,7 163.475 57,3
1991 799.388 2,4 163.275 -0,1
1992 845.508 5,8 165.470 1,3
1993 924.105 9,3 209.468 26,6
1994 853.488 -7,6 186.701 -10,9
1995 972.242 13,9 219.809 17,7
1996 1.041.390 7,1 244.306 11,1
1997 1.160.582 11,4 244.492 0,1
1998 1.174.206 1,2 235.218 -3,8
1999 1.107.630 -5,7 195.570 -16,9
2000 1.178.881 6,4 245.177 25,4
2001 1.082.838 -8,1 148.053 -39,6

1968-2001 
ortalamas› 5,27 1,81

Kaynak: DPT. Ekonomik ve Sosyal Göstergeler (1950-2001), Ankara, 2002. (www.dpt.gov.tr)
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fiekil 2.15. Toplam Sabit Sermaye Yat›r›mlar› ‹çinde ‹malat Sanayiinin Pay› ve Yat›r›m

Yo¤unlu¤u (%)

fiekil 2.16. ‹malat Sanayii Sabit Sermaye Yat›r›mlar› Art›fl Oran› ile Toplam Sabit Ser-

maye Yat›r›mlar› Art›fl Oran› Karfl›laflt›r›lmas›
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Tablo 2.24. Çeflitli Ülkelerdeki ‹malat Sanayiinde Yat›r›m Yo¤unlu¤u 1 (%)

Yat›r›m Yo¤unlu¤u (%)

Ülke 1985 1990 1995

ABD2 11,3 11,0 11,1

Kanada3 14,1 18,9 14,4

Avustralya2 10,4 15,3 13,7

Güney Kore 25,0 36,2 36,5

Japonya 20,3 23,1 19,0

Almanya 11,6 14,3 13,2

Avusturya3 14,7 17,4 13,6

Belçika 15,1 26,7 17,6

Danimarka 17,2 15,6 12,4

Finlandiya 17,5 20,7 13,6

Fransa 14,1 17,1 12,4

Hollanda 19,9 17,9 13,8

‹ngiltere2 13,2 12,8 11,2

‹rlanda2 11,0 10,7 7,3

‹sveç2 16,8 17,7 13,2

‹talya2 14,0 16,9 14,3

‹zlanda4 23,3 16,2 16,5

Norveç 16,1 15,6 14,1

Portekiz4,5 15,9 25,1 19,0

Türkiye 16,9 20,9 22,6

(1) Yat›r›m yo¤unlu¤u, sabit sermaye yat›r›mlar›n›n sektörel katma de¤ere oran› olarak tan›mlanm›flt›r.

(2) 1995 verileri yerine 1994 verileri kullan›lm›flt›r.

(3) 1995 verileri yerine 1992 verileri kullan›lm›flt›r.

(4) 1995 verileri yerine 1993 verileri kullan›lm›flt›r.

(5) 1985 verileri yerine 1986 verileri kullan›lm›flt›r.

Kaynak: OECD, ANA, ISDB ve STAN Veritabanlar›, Aral›k 1997.
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Çeflitli ülkelerdeki imalat sanayiinde yat›r›m yo¤unlu¤u de¤erleri baz› y›llar ba-
z›nda Tablo 2.24’de verilmektedir. Tabloda yer alan ülkelerle bir karfl›laflt›rma yap›l-
d›¤›nda Türkiye’nin yat›r›m yo¤unlu¤unun, yani bir anlamda yarat›lan katma de¤e-
rin sektöre sabit yat›r›m olarak geri dönüfl oran›n›n di¤er ülkelere göre genel ola-
rak tatminkâr oldu¤u söylenebilir. Ancak tabloda ilgi çeken iki ülkeyi vurgulamak
gerekir. Bunlardan bir tanesi Japonya’d›r. Son derece geliflmifl bir endüstriye sahip
olan Japonya, yüksek üretkenli¤i ile yaratt›¤› yüksek düzeydeki katma de¤erinin
yaklafl›k Türkiye’nin yat›r›m yo¤unlu¤una eflit bir k›sm›n› yine sektöre yat›r›m ola-
rak döndürmektedir. ‹kinci ülke Güney Kore’dir. Güney Kore, Türkiye’den daha
çok geliflmifl endüstrisine Türkiye’den yaklafl›k %50 oran›nda daha yüksek bir yat›-
r›m yo¤unlu¤u ile yat›r›m yapmaktad›r. 

2.4.2. Sabit Sermaye Yat›r›mlar›n›n Teknoloji Gruplar›na Göre ‹n-
celenmesi

Türkiye imalat sanayiinde (1990-1997) döneminde yap›lan sabit sermaye yat›-
r›mlar›n›n teknoloji gruplar›na göre da¤›l›m› Tablo 2.25’de verilmektedir. Daha ay-
r›nt›l› olarak sektörler baz›nda bir raporlama da Tablo 2.26’da sunulmaktad›r. Sabit
sermaye yat›r›mlar›n›n a¤›rl›kl› olarak Orta-Düflük ve Düflük teknoloji s›n›flar›nda
gerçeklefliyor olmas› Türkiye imalat sanayiinin kaynaklar›n›n (%73,62) bu teknoloji
s›n›flar›nda odaklan›yor olmas›n›n bir göstergesidir. 

Tablo 2.25. Türkiye ‹malat Sanayiinde Yap›lan Sabit Sermaye Yat›r›mlar›n›n Teknolo-

ji Gruplar›na Göre Da¤›l›m› (1990-1997) 1,2

Teknoloji

S›n›flar› 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997

Yüksek 3,62 7,11 3,26 4,67 2,77 2,93 3,14 2,46

Orta-Yüksek 17,08 25,82 21,86 24,65 26,12 18,13 21,32 23,91

Orta-Düflük 50,16 34,07 44,39 32,01 34,34 36,95 31,57 31,76

Düflük 29,14 33,00 30,50 38,67 36,78 41,99 41,23 41,86

Toplam 100 100 100 100 100 100 100 100

(1) Kamu sektörünün tümü, özel sektörde ise 10+ iflçi çal›flt›ran iflyerleri kapsanmaktad›r.

(2) Yüksek teknoloji s›n›f›nda yeralan havac›l›k ve uzay sektörüne ait katma de¤er ve yat›r›m verileri kap-

sanmamaktad›r.

Kaynak:  Yusuf Ifl›k vd., Yeni Ekonomi ve Teknolojik Dönüflüm, Yay›mlanmam›fl Çal›fltay Tart›flma Doküma-

n›, TESEV, ‹stanbul, 2001.
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Tablo 2.26. ‹malat Sanayii Yat›r›mlar›n›n Sektörler Baz›nda Teknoloji Gruplar›na Gö-

re Da¤›l›m› (1990-1997 Dönemi Ortalamas›)

Sektörler Yat›r›m

Yüksek Teknoloji
Havac›l›k ve Uzay veri yok
Bilgisayar ve Büro Makinalar› 0,03
Elektronik-Haberleflme 1,76
‹laç 1,95

Ara Toplam 3,74
Orta-Yüksek Teknoloji

Mesleki, Bilim ve Ölçüm Aletleri 0,54
Tafl›t Araçlar› 8,98
Elektrikli Makinalar 2,91
Kimyasallar (‹laç Hariç) 5,50
Di¤er Tafl›t Araçlar› 0,17
Elektriksiz Makinalar 3,71

Ara Toplam 21,81
Orta-Düflük Teknoloji

Lastik ve Plastik Ürünleri 5,33
Gemi Yap›m› 0,17
Di¤er ‹malat Sanayii 0,38
Demir-Çelik D›fl› Metaller 1,04
Metalik Olmayan Mineraller 11,05
Metal Eflya 4,48
Petrol Rafinerileri 3,87
Demir-Çelik 11,56

Ara Toplam 37,88
Düflük Teknoloji

Ka¤›t ve Bas›m 4,31
Dokuma ve Giyim 21,06
G›da, ‹çki ve Tütün 10,03
Orman Ürünleri 1,24

Ara Toplam 36,64

Kaynak: Yusuf Ifl›k vd., Yeni Ekonomi ve Teknolojik Dönüflüm, Yay›mlanmam›fl Çal›fltay Tart›flma Doküma-

n›, TESEV, ‹stanbul, 2001.

2.5. Yabanc› Do¤rudan Yat›r›mlar

2.5.1. Dünyada Yabanc› Do¤rudan Yat›r›mlar

Yabanc› do¤rudan yat›r›mlar› uzun bir süre birincil üretim alanlar›na odaklan-
m›flt›; yani, do¤al kaynaklar›n sömürülmesi ile hammadde üretimine. Bunlar›n ör-
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neklerini, çeflitli madenler, kauçuk, kahve ve nihayet petrol olarak verebiliriz. Bu
görüntü dünya ekonomisi ile etkileflim halinde imalat sanayiine yönelik yat›r›mla-
r›n art›fl› ile özellikle 1950’li y›llarda de¤iflmeye bafllad›. 1980’lerin bafllar›na kadar
yabanc› do¤rudan yat›r›mlar› ço¤unlukla imalat sanayiinde odaklanm›fl olmakla bir-
likte dah sonra hizmet sektöründe de yabanc› do¤rudan yat›r›mlar› art›fl gösterme-
ye bafllad›. 

Dünyada gerçeklefltirilmifl yabanc› do¤rudan yat›r›mlar› imalat sanayiinde özel-
likle flu sektörlerin yabanc› yat›r›mc›lar aç›s›ndan çekici alanlar oldu¤unu göster-
mektedir:

i. ‹leri teknoloji alanlar›. ‹laç, bilgisayar, bilimsel aletler, elektronik, sentetik fi-
berler.

ii. Büyük ölçeklerde orta düzey teknolojik içerikli dayana›kl› tüketim mallar›
üretimi. Otomobil, otomobil lasti¤i, dayan›kl› ev aletleri, televizyon.

iii. Tüketim mallar› kütle üretimi. Sigara, kola türü içecekler, temizlik malzeme-
leri, g›da ürünleri. 

Yabanc› do¤rudan yat›r›mlar› büyük ölçüde geliflmifl sanayi ekonomilerinden
kaynaklanmaktad›r. Tablo 2.27’de 1960 y›l›ndan 1995 y›l›na kadar dünyadaki ya-
banc› do¤rudan yat›r›m› stoku içinde geliflmifl sanayi ekonomilerinin paylar› veril-
mektedir. 

Tablo 2.27. Dünyadaki Yabanc› Do¤rudan Yat›r›m Sto¤u ‹çinde Geliflmifl Sanayi Eko-

nomilerinin Paylar› (1960-1995)

Ülke 1960 1975 1985 1990 1995

A.B.D 47,1 44,0 36,6 25,8 25,9
‹ngiltere 18,3 13,1 14,6 13,7 11,7
Japonya 0,7 5,7 6,5 12,2 11,2
Almanya 1,2 6,5 8,8 9,0 8,6
Fransa 6,1 3,8 5,4 6,5 7,4

Ara Toplam 73,4 73,1 71,9 67,2 64,8
Hollanda 10,3 7,1 7,0 6,5 5,8
Kanada 3,7 3,7 6,0 4,7 4,0
‹sviçre 3,4 8,0 3,1 4,0 4,0
‹talya 1,6 1,2 2,3 3,3 3,2
‹sveç 0,6 1,7 1,8 3,0 2,3
Toplam 93,0 94,8 92,1 88,7 85,1

Kaynak: P. Dicken, Global Shift, The Guilford Press, New York, 1998.
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Japonya’n›n pay›ndaki süratli büyüme dikkat çekicidir. Japonya’n›n dünyadaki
do¤rudan yat›r›mlar› 1985 y›l›ndaki 44m$’dan 1995 y›l›nda 306m$’a yükselmifltir.
Geliflmekte olan ülkelerin dünya yabanc› do¤rudan yat›r›m stoku içindeki pay› ise
1960 y›l›nda %1 iken 1995 y›l›nda yaklafl›k %8’e ulaflm›flt›r. Bu pay›n %8’i geliflmek-
te olan yedi ekonominindir: Hong Kong, Tayvan, Çin, Singapur, Güney Kore, Ma-
lezya, Brezilya.

Yabanc› do¤rudan yat›r›mlar›nda önemli bir nokta, geliflmifl ekonomilerin bu
yat›r›mlar›n büyük bir bölümünü kendi aralar›nda gerçeklefltirmeleridir. 1990’lar›n
ortalar›nda yabanc› do¤rudan yat›r›mlar›n›n yaklafl›k dörtte üçü geliflmifl ülkelerde
idi. Geliflmifl ekonomiler yabanc› do¤rudan yat›r›mlar›n›n sadece kayna¤› de¤il ay-
n› zamanda çekim alan›d›rlar. ABD’nin bu konudaki istatistikleri ilginçtir. ABD çok
uzun dönem yabanc› do¤rudan yat›r›mlar› için sadece bir kaynak görünümünde idi.
ABD’ye yap›lan yabanc› do¤rudan yat›r›mlar› yok denecek düzeyde idi. Ancak dün-
ya yabanc› do¤rudan yat›r›m sto¤u içinde ABD’ye yönelen pay giderek yükselmifl
ve bu pay 1975 y›l›nda %11 iken 1995 y›l›nda %21’e yükselmifltir. Bu hususta Ja-
ponya’n›n özel bir durumu vard›r. Japonya halen tek yönlü bir yat›r›m süreci için-
dedir. Japonya’n›n 1995 y›l›nda dünya yabanc› do¤rudan yat›r›m sto¤u içindeki pa-
y› %11.2 iken, kendi s›n›rlar› içindeki yabanc› do¤rudan yat›r›mlar› ayn› bütünün
%0,7’sini teflkil etmekteydi. 

Dünya yabanc› do¤rudan yat›r›m sto¤unun geliflmekte olan ülkelerdeki pay›n›n
%68,7’si geliflmekte olan 10 ekonomide bulunmaktad›r. Buna iliflkin veriler Tablo
2.28’de verilmektedir. Çin’in geliflmekte olan ülkelerde mevcut yabanc› do¤rudan
yat›r›m› sto¤unun yaklafl›k beflte birine sahip oldu¤u görülmektedir. Çin’in politik
durumu nedeni ile sadece son dönemlerde yabanc› yat›r›m›na aç›ld›¤› göz önüne
al›n›rsa bunun çok etkileyici bir sonuç oldu¤u görülür.
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Tablo 2.28. Dünyadaki Do¤rudan Yabanc› Yat›r›m Sto¤u ‹çinde Geliflmifl Sanayi Eko-

nomilerinin Paylar› 

Do¤rudan Yabanc› Geliflmekte Olan
Yat›r›m Sto¤u Ülkeler Toplam›n›n

Ülke (milyon ABD $) Yüzdesi

Çin 128.959 18,6
Meksika 61.322 8,8
Singapur 55.491 8,0
Endonezya 50.755 7,3
Brezilya 49.530 7,1
Malezya 38.453 5,6
Arjantin 26.801 3,9
Suudi Arabistan 26.510 3,8
Hong Kong 21.769 3,1
Tayland 16.775 2,4
Geliflmekte Olan 10 Ülke 
Toplam› 476.365 68,7

Kaynak: P. Dicken, Global Shift, The Guilford Press, New York, 1998.

Tablo 2.29. Geliflmifl Ülkelerin Yabanc› Do¤rudan Yat›r›m Hareketleri (Milyon ABD $)

Sermaye Girifli Sermaye Ç›k›fl›

Ülkeler 1999 2000 1999 2000

ABD 294.976 281.115 142.551 139.257
Fransa 47.069 44.152 120.617 172.478
Almanya 55.940 176.055 109.795 48.557
Yunanistan 560 1.115 -555 -2.141
‹spanya 15.758 36.615 42.084 53.716
Japonya 12.741 8.187 22.743 32.886
‹talya 6.749 11.383 6.746 12.098
‹ngiltere 82.941 130.428 205.795 249.794
‹rlanda 14.929 16.320 4.267 2.090

Kaynak: UNCTAD Handbook of Statistics, Birleflmifl Milletler, New York, 2001.

Türkiye’nin yabanc› do¤rudan yat›r›m hareketleri di¤er geliflmekte olan ülkeler-
le karfl›laflt›r›ld›¤›nda oldukça ilginç bir tablo ortaya ç›kmaktad›r (Tablo 2.30). Tür-
kiye’ye yabanc› sermaye giriflleri göreli düflük olman›n yan› s›ra giderek h›zlanan
bir sermaye ç›k›fl› söz konusudur; di¤er bir deyiflle, Türk giriflimcileri giderek artan
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bir flekilde yurt d›fl›na yat›r›ma yönelmektedirler (fiekil 2.17). 2000 Y›l› için Türki-
ye’ye yap›lan ve Türkiye’den kaynaklanan do¤rudan yat›r›mlar nerede ise eflitlen-
mifltir. 

Tablo 2.30. Geliflmekte Olan Ülkelerin Yabanc› Do¤rudan Yat›r›m Hareketleri (Milyon

ABD $)

Sermaye Girifli Sermaye Ç›k›fl›

Ülkeler 1999 2000 1999 2000

Polonya 7.270 10.000 31 126
Çek Cumhuriyeti 6.324 4.595 90 118
Rusya 3.309 2.704 1.963 3.050
Çin 40.319 40.772 1.775 2.324
Hindistan 2.154 2.315 79 336
‹ran 33 36 30 36
M›s›r 1.065 1.235 38 51
Güney Kore 10.598 10.186 2.550 3.697
Türkiye 783 982 645 870

Kaynak: UNCTAD Handbook of Statistics, Birleflmifl Milletler, New York, 2001.

fiekil 2.17. Türkiye’ye Yap›lan ve Türkiye’den Kaynaklanan Do¤rudan Yat›r›mlar

(Milyon ABD $)
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Yabanc› do¤rudan yat›r›mlar› büyük oranda uluslarüstü flirketler kanal› ile ya-

p›lmaktad›r. Uluslarüstü flirketler, üs konumundaki bir ülkede konufllanarak birden

fazla ülkede ticari ve/veya üretim faaliyetlerini mülkiyetinde olmazsa dahi koordi-

ne ve kontrol eden flirketlerdir. Bu tan›m ile, uluslarüstü flirketler çok uluslu flirket-

leri de içermektedir. Uluslarüstü flirketlerin iliflkide bulunduklar› flirketlerin mutlaka

hukuki anlamda sahibi olmalar› gerekmez. Nitekim uluslarüstü flirketler oluflturduk-

lar› a¤larla sahibi olmad›klar› flirketlerle de yo¤un bir ticari iliflki içindedirler. UNC-

TAD (1996) dünyada yaklafl›k 39,000 uluslarüstü flirket oldu¤unu ve bunlar›n

265,000 flirketi kontrol ettiklerini tahmin ediyor. Bu flekilde küresel tedarik zincirle-

ri oluflturmaktad›rlar. Dünya mal ticareti içinde uluslarüstü flirketlerin kendi içlerin-

de oluflturduklar› küresel tedarik zincirleri üzerinden yapt›klar› ticaret önemli bir

yer tutar. fiirketlerimizin d›fla aç›lmalar› sürecinde bu küresel tedarik zincirleri üze-

rinde yer almalar› bu bak›mdan önemlidir.

2.5.2. Almanya’n›n Dünyada Makina ‹malat› Sektörüne Yapt›¤› Do¤-
rudan Yat›r›mlar

AB’nin en önde, dünyan›n da önde gelen makina imalatç›s› ülkeleri aras›nda

olan ve en büyük ticaret partnerimiz olan Almanya’n›n dünyan›n endüstrileflmifl ül-

kelerinde makina imalat› sektörüne yapt›¤› do¤rudan yat›r›mlara iliflkin baz› bilgiler

1992 ve 1999 y›llar› için olmak üzere fiekil 2.18’de verilmektedir (IFO, 2001). 

Öncelikle vurgulanmas› gereken, Almanya’n›n makina imalat› sektöründe 1992

y›l›nda 6.271 milyar Euro olan do¤rudan yat›r›mlar› 1999 y›l›nda 14.134 milyar Eu-

ro’ya ç›km›flt›r. Toplam art›fl oran› %125’dir. Dünya genelinde görülen endüstrilefl-

mifl ülkelerin daha çok yabanc› do¤rudan yat›r›m› çekiyor olduklar› olgusu burada

da gözlenmektedir. Gerek pazar büyüklü¤ü gerekse altyap› olanaklar› göz önüne

al›nd›¤›nda bunun beklendik bir sonuç oldu¤u daha önce de vurgulanm›flt›. Yap›-

lan do¤rudan yat›r›mlar›n endüstrileflmifl ve endüstrileflmekte olan ülkeler aras›nda-

ki da¤›l›m› da flöyledir:

Endüstrileflmifl ülkelere yap›lan do¤rudan yat›r›mlar› 1992 y›l›nda 5.304 milyar

Euro’dan 1999 y›l›nda 11.787 milyar Euro’ya yükselmifltir. Art›fl oran› %122’dir. Bu

yat›r›mlar›n yaklafl›k yar›s›n›n AB içinde yap›ld›¤› görülmektedir. Yat›r›mlar›n yakla-

fl›k üçte biri de NAFTA ülkelerinde yap›lmaktad›r. Bu yat›r›mlardan Japonya’da ger-

çeklefltirilenlerin azl›¤› ilginçtir. 
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Almanya’n›n endüstrileflmekte olan ülkelerde makina imalat› sektörüne yapt›¤›
do¤rudan yat›r›mlara iliflkin baz› bilgiler 1992 ve 1999 y›llar› için olmak üzere fiekil
2.19’da verilmektedir (IFO, 2001). Endüstrileflmekte olan ülkelere yap›lan do¤rudan
yat›r›mlar› 1992 y›l›nda 967 milyar Euro iken 1999 y›l›nda 2.347 milyar Euro olarak
gerçekleflmifltir. Art›fl oran› %143 olmufltur. ‹lginç bir gözlem, 1992 y›l›nda hiç yat›-
r›m çekemeyen Çin’in 1999 y›l›nda Almanya’n›n bu kategorideki yat›r›mlar›n
%13’ünü çekmifl olmas›d›r. Di¤er bir gözlem de, Latin Amerika’n›n a¤›rl›¤›n›n azal-
mas› ve Orta ve Do¤u Avrupa ülkelerinin göreli daha çok yat›r›m çekmeleridir. Or-
ta ve Do¤u Avrupa ülkelerinin AB’ne tam üye olduktan sonra bu yat›r›mlar›n daha
da artmas› beklenir.

fiekil 2.18. Almanya'n›n Endüstrileflmifl D›fl Ülkelerde Makina ‹malat› Sektörüne Yap-

t›¤› Do¤rudan Yat›r›mlar (IFO, 2001)
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fiekil 2.19. Almanya'n›n Endüstrileflmekte Olan Ülkelerde Makina ‹malat› Sektörüne

Yapt›¤› Do¤rudan Yat›r›mlar (IFO, 2001)

Alman makina imalatç›lar›n›n Almanya d›fl›na yat›r›m yapma nedenleri 1997 y›-
l› ve 1999 y›llar›nda olmak üzere sorgulanm›fl ve elde edilen sonuçlar fiekil 2.20’de
sunulmaktad›r (Eggers, Wallmeier, 2000). Almanya d›fl›na yat›r›m yapan flirketlerin
nedenleri aras›nda en öne ç›kan neden %73 ile ucuz çal›flan maliyeti olmufltur. Bu-
nu takip eden ikinci büyük neden olarak %31 ile pazara yak›n bir yerleflkede üre-
tim yapabilmek gelmektedir. Esneklik ve teslimatta güvenilirlik %21; Almanya’daki
tesislerin kapasitesinin yetersiz kalmas› ise %20 ile di¤er önemli karar nedenleri ara-
s›nda yer almaktad›r. Üretimin güçlü Araflt›rma-Gelifltirme (Ar-Ge) merkezlerine ya-
k›n olmas› ve gidilen ülkedeki yerel kalite düzeyi ise önemli karar nedenleri ara-
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s›nda gösterilmemifltir. Yat›r›mlar›n büyük ölçüde endüstrileflmifl ülkelere yap›ld›¤›
göz önüne al›n›rsa, bu husus Alman makina imalat sektörünün bu konularda ken-
dini de¤erlendirmesi bak›m›ndan ilginçtir.

fiekil 2.20. Makina ‹malatç›s› Alman Firmalar›n›n Üretimlerini Almanya D›fl›na  Kay-

d›rma Nedenleri (Eggers, Wallmeier, 2000)

fiekil 2.21. Almanya D›fl›nda Makina ‹malat› Yapan Alman Firmalar›n›n Almanya D›fl›

Üretimlerini Durdurma Nedenleri (Eggers, Wallmeier, 2000)
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Ancak Almanya d›fl›na yat›r›m yapan Alman makina imalat flirketlerin bir bölü-
mü bu karar›ndan vazgeçerek geri dönmektedir. Buna iliflkin nedenler fiekil 2.21’de
gösterilmifltir. En önemli neden olarak (%51) Almanya’daki tesislerin düflük kalan
kapasite kullan›m›n› yükseltebilmek amac› ile üretimin yeniden Almanya’daki tesi-
se kayd›r›lmas› gösterilmektedir. Esneklik, teslimatta güvenilirlik ve kalite di¤er
önemli nedenler olarak ortaya ç›kmaktad›r. Almanya ve Almanya d›fl›ndaki tesisler
aras›ndaki koordinasyonun maliyeti ve güçlü¤ü de geri dönüflü haz›rlayan neden-
ler aras›nda gösterilmektedir. Yat›r›m öncesi analizde pek önemsenmedi¤i görülen
kalite ve Ar-Ge merkezlerine yak›n olmama da önemli geri dönüfl nedenleri aras›n-
da say›lmaktad›r. 

2.6. Sonuç

Bu Bölümde makina imalat› sektöründe ve imalat sanayiinde katma de¤er, üc-
retler ve yat›r›mlar üzerinde durulmufltur.

Makina imalat sektöründe gerek çal›flan bafl›na ücret gerekse çal›fl›lan saat ba-
fl›na ücret imalat sanayii geneline göre yüksektir. ‹malat sanayii sektörleri içinde üc-
retler sadece tafl›t araçlar› sektöründe makina imalat› sektöründen yüksek gözük-
mektedir. Demir-çelik sektöründe ücretler ise makina imalat› sektörü ile benzerdir.
Ancak 1994 y›l› ve takip eden y›llarda ücretlerde 1994 y›l› öncesi döneme göre bir
düflüfl söz konusudur.

Makina imalat› sektöründe ve imalat sanayiinin di¤er baz› sektörlerinde üreti-
len katma de¤er irdelenirken dört ayr› performans göstergesi kullan›lm›flt›r: Çal›flan
bafl›na katma de¤er, çal›fl›lan saat bafl›na katma de¤er, birim ücret bafl›na katma de-
¤er ve katma de¤er içinde ücretin pay›. ‹lk üç göstergenin 1987-1997 dönemindeki
incelenmesinde gözlenen, göstergelerin 1994 y›l›na kadar yükseldi¤i ancak 1995-
1997 döneminde bu düzeyin alt›na düflerek dönem sonunda 1994 y›l› de¤erine
ulaflt›¤›d›r. Katma de¤er içinde ücretin pay› ise di¤er üç göstergeye paralel bir dav-
ran›fl sergileyerek 1994 y›l›na kadar azalmakta ancak 1995-1997 döneminde bu dü-
zeyin üstüne ç›karak dönem sonunda 1994 y›l› de¤erine ulaflmaktad›r.

Makina imalat› sektörünün katma de¤er performans› gerek imalat sanayii gene-
li gerekse demir-çelik sektörü d›fl›nda imalat sanayiinin incelenen di¤er sektörleri-
ne göre daha baflar›l›d›r. Demir-çelik sektörü ile ise performanslar› dönemin son y›l-
lar› göz önüne al›nd›¤›nda oldukça benzerdir. Burada vurgulanmas› gereken husus,
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makina imalat› sektörünün katma de¤er performans göstergelerinin dönem bafllan-

g›c› olan 1987 y›l› de¤erlerinin imalat sanayii geneli ve di¤er sektörlere göre ya en

gerideki veya en gerideki de¤erlerden birisi oldu¤udur; di¤er bir deyiflle makina

imalat› sektörü di¤er sektörlere göre daha geriden bafllamaktad›r. Bu durum maki-

na imalat› sektörünün dönem içindeki performans›n› di¤er sektörlere göre daha da

baflar›l› k›lmaktad›r.

ISIC Rev.3 s›n›fland›rmas›na göre makina imalat› sektörünü kapsayan genel

amaçl› makina imalat› ve özel amaçl› makina imalat› alt sektörleri için 1994-1999

dönemi analizi sonucunda makina imalat› sektörünün katma de¤er performans›nda

1987-1994 döneminde gözlenen geliflmenin 1994 y›l› sonras›nda ivmesini kaybetti-

¤i ve dura¤an bir davran›fl sergiledi¤i gözlenmifltir. 

Burada ilginç olan husus, birim ücret bafl›na katma de¤er ve ücretin katma de-

¤er içindeki pay› göstergelerinin 1987-1994 dönemindeki baflar›l› grafi¤inin ücretle-

rin erimesinden kaynaklan›p kaynaklanmad›¤›d›r. Makina imalat› sektöründe ücret-

lerin y›llar içindeki de¤ifliminin verildi¤i fiekil 2.3 ve 2.4’e bak›ld›¤›nda bu perfor-

mans endikatörlerindeki geliflmenin ücret erimesinden kaynaklanmad›¤› aç›kça gö-

rülmektedir. fiekil 2.3 ve 2.4’den de görüldü¤ü gibi ücretler 1994 y›l›na kadar 1987

seviyesinin çok üstünde seyretmifltir. Di¤er bir deyiflle, katma de¤er art›fl› ücretler-

deki art›fl› karfl›layabilmifltir. Bu sonuç iki husustan kaynaklanabilir: Verimlilik art›fl›

ve kâr oran› daha yüksek mamullerin üretilmesine yönelinmesi. 

1994 Y›l› sonras›nda ise farkl› bir durum oluflmaktad›r. 1994 Y›l› ve takip eden

y›llarda ücretlerdeki 1994 y›l› öncesine göre olan düflüfle ra¤men ücretin katma de-

¤er içindeki pay› da artm›flt›r. ‹ncelenen dönemde, çal›fl›lan saat bafl›na katma de-

¤er endeksi (fiekil 2.8) ve saat bafl›na ücret endeksi (fiekil 2.2) beraberce göz önü-

ne al›nd›¤›nda birim ücret bafl›na katma de¤er ve ücretin katma de¤er içindeki pa-

y› göstergelerindeki kötüleflmenin ücretlerde 1994 y›l› sonras› gözlenen göreli dü-

flük art›fl›n katma de¤er art›fl› ile karfl›lanamamas› sonucu olufltu¤u söylenebilir. 

1987-1999 Dönemi katma de¤er göstergelerinin irdelenmesi ile var›lan temel so-

nuç, makina imalat› sektörünün katma de¤er göstergelerini art›rarak rekabet yete-

ne¤ini gelifltirmesi gere¤idir. Her ne kadar makina imalat sanayii Türkiye’de imalat

sanayii içinde iyi bir konumda gözüküyorsa ve ihracat›n› sürekli art›r›yorsa da, ulus-

lararas› rekabet aç›s›ndan henüz katedilmesi gereken uzun bir yol vard›r. 
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EK 2.1. ‹malat Sanayii Kodlar› ve Aç›klamalar› (ISIC Rev.2)

31 G›da, içki ve tütün sanayii
311 G›da maddeleri sanayii
312 Baflka yerde s›n›fland›r›lmam›fl g›da maddeleri sanayii
313 ‹çki sanayii
314 Tütün sanayii

32 Dokuma, giyim eflyas› ve deri sanayii
321 Dokuma sanayii
322 Ayakkab› d›fl›nda giyim eflyas› sanayii
323 Deri, deri benzer maddeler ve kürk eflya sanayii
324 Ayakkab› sanayii (plastik, suni deri, vulkanize, dökme kauçuk ve lastikten 

yap›lanlar hariç)
33 Orman ürünleri ve mobilya sanayii

331 A¤aç ve mantar ürünleri sanayii (mobilya hariç)
332 A¤aç, mobilya ve döfleme sanayii

34 Ka¤›t, ka¤›t ürünleri ve bas›m sanayii
341 Ka¤›t ve ka¤›t ürünleri sanayii
342 Bas›m, yay›n ve bunlara ba¤l› sanayii

35 Kimya-petrol, kömür ve kauçuk ve plastik ürünleri sanayii
351 Ana kimya sanayii
352 Di¤er kimyasal ürünler sanayii
353 Petrol rafinerileri
354 Çeflitli petrol ve kömür türevleri sanayii
355 Lastik ürünleri sanayii
356 Baflka yerde s›n›fland›r›lmam›fl plastik ürünleri sanayii

36 Tafl ve topra¤a dayal› sanayii
361 Çanak, çömlek, çini, porselen vb. sanayii 
362 Cam ve cam ürünleri sanayii
369 Tafl ve topra¤a dayal› di¤er sanayii

37 Metal ana sanayii
371 Demir ve çelik metal ana sanayii
372 Demir ve çelik d›fl›nda metal ana sanayii

38 Metal eflya, makina ve teçhizat, ulafl›m arac›, ilmi ve mesleki ölçme aletleri sanayii
381 Metal eflya sanayii
382 Makina sanayii (Elektrik makinalar› hariç)
383 Elektrik makinalar› ve ayg›tlar› sanayii
384 Tafl›t araçlar› sanayii
385 Mesleki ve ilmi aletler, baflka yerde s›n›fland›r›lmam›fl ölçme ve kontrol aletleriyle, 

foto¤rafç›l›k malzemesi ve optik aletler yap›m›
39 Di¤er imalat sanayii

Kaynak : D‹E, Türkiye ‹statistik Y›ll›¤› 2000.
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EK 2.2. Genel Amaçl› ve Özel Amaçl› Makina ‹malat› Alt Sektörleri Kod-
lar› ve Aç›klamalar› (ISIC Rev. 3)

ISIC Rev.3 

Kodu Madde Ad›

291 Genel Amaçl› Makina ‹malat›

2911 ‹çten Yanmal› Motor ve Türbin ‹malat›; Uçak, Motorlu Tafl›t ve Motosiklet Motorla-

r› Hariç

2912 Pompa, Kompresör, Musluk ve Vana ‹malat›

2913 Mil Yata¤›, Diflli, Diflli Tak›m› ve Tahrik Tertibat› ‹malat›

2914 Sanayi F›r›n›, Ocak ve Ocak Ateflleyicileri ‹malat›

2915 Kald›rma ve Tafl›ma Teçhizat› ‹malat›

2919 Di¤er Genel Amaçl› Makinalar›n ‹malat›

292 Özel Amaçl› Makina ‹malat›

2921 Tar›m ve Orman Makinalar› ‹malat›

2922 Tak›m Tezgahlar› ‹malat›

2923 Metalurji Makinalar› imalat›

2924 Maden, Taflocak ve ‹nflaat Makinalar› ‹malat›

2925 G›da, ‹çecek ve Tütün ‹flleyen Makinalar›n ‹malat›

2926 Tekstil, Giyim Eflyas› ve Deri ‹fllemede Kullan›lan Makinalar›n ‹malat›

2927 Silah ve Mühimmat ‹malat›

2929 Di¤er Özel Amaçl› Makinalar›n ‹malat›
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MAK‹NA ‹MALATI SEKTÖRÜNDE 
‹THALAT VE ‹HRACAT

3B Ö L Ü M



3. MAK‹NA ‹MALATI SEKTÖRÜNDE ‹THALAT VE
‹HRACAT

Bu bölümde makina imalat› sektörünün gerçeklefltirdi¤i ithalat ve ihracat üze-
rinde durulacakt›r.  

3.1. ‹thalat ve ‹hracat

Makina imalat sektörüne iliflkin ithalat ve ihracat verileri M‹B taraf›ndan
belirlenen 90 adet GT‹P baz›nda irdelenmifltir (EK 3.1).  Bu 90 adet GT‹P, M‹B
taraf›ndan kendi üyelerinin faaliyet ve ilgi alanlar›n› kapsayacak flekilde se-
çilmifltir. Ancak bu GT‹P kodlar›, makina imalat› sektörünün tümünü içer-
memektedir.  Bu nedenle, burada, ulusal veri tabanlar›nda rapor edilen itha-
lat ve ihracat verilerinden farkl› verilere ulafl›lacakt›r.

3.1.1. Y›llar Baz›nda ‹thalat

Buradaki tan›m› ile makina  imalat› sektörünü oluflturan GT‹P kodlar› baz›nda
(EK 3.1)   1990-2001 döneminde gerçeklefltirilen ithalat de¤erleri Tablo 3.1’de sunul-
maktad›r. Y›llara göre makina  imalat› sektörünün toplam ithalat›nda sürekli bir art›fl
gözlenmemekle birlikte genel trend art›fl yönündedir. 1996-1998 döneminde ithalat
düzeyi bir yükselme göstermekle birlikte, 1999-2001 döneminde bir düflüfl olmufl ve
bu dönemde ithalat yaklafl›k ayn› düzeyi muhafaza etmifltir. Makina imalat› sektörü
mamulleri ithalat›n›n 1990-2001 y›llar› aras› y›ll›k ortalama art›fl oran› % 5,0’dir.

Tablo 3.1’de 1994-2001 dönemi için imalat sanayii mamulleri ithalat› ve 1990-
2001 dönemi için Türkiye’nin toplam ithalat› rapor edilmektedir. ‹malat sanayii it-
halat› makina imalat› sanayiine göre daha yüksek bir y›ll›k ortalama art›fla sahiptir.
Di¤er bir farkl›l›k da, imalat sanayii mamulleri ithalat›nda 2000 y›l›nda görülen s›ç-
raman›n makina imalat› sektörü mamulleri ithalat›nda görülmemesidir. ‹ncelenen
dönemde imalat sanayii ithalat› y›ll›k ortalama art›fl› %8,2 olarak bulunmufltur. ‹ma-
lat sanayii ithalat› içinde makina imalat› sektörü mamullerinin pay› 1996-1998 dö-
neminde yaklafl›k %20 ile en yüksek de¤erine ulafl›rken, 1999-2001 döneminde yak-
lafl›k %15 düzeyine düflmüfltür.

Türkiye’nin toplam ithalat›n›n 1990-2001 y›llar› aras›nda y›ll›k ortalama art›fl ora-
n› %5,8’dir. Makina imalat› sektörünün Türkiye’nin toplam ithalat› içindeki pay›
1996-1998 döneminde yaklafl›k %17 dolaylar›nda olmufl, ancak 1999-2001 dönemin-
de yaklafl›k %12 düzeyine inmifltir. 
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fiekil 3.1. Makina ‹malat› Sektörü ‹thalat› ve Türkiye’nin Toplam ‹thalat› Endeksleri

(1990 Y›l› ‹thalat› = 100)

fiekil 3.2. Makina ‹malat› Sektörü ve ‹malat Sanayii ‹thalat› Endeksi (1994 Y›l› ‹thalat› = 100)
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Tablo 3.1’de verilen ithalat de¤erleri endeks baz›nda ve y›ldan y›la art›fl yüzde-
leri itibar› ile de irdelenmifltir. Makina imalat› sektörü ithalat› ve Türkiye’nin toplam
ithalat› endeksleri fiekil 3.1’de gösterilmektedir. fiekil 3.1’de 1990 y›l› ithalat de¤er-
leri 100 al›nm›flt›r. 1996-1998 döneminde makina imalat› mamullerinin ithalat› en üst
de¤erlerine ulaflmaktad›r. Makina imalat› sektörü ithalat› ve imalat sanayii ithalat›
endeksleri fiekil 3.2’de gösterilmektedir. fiekil 3.2’de 1994 y›l› ithalat de¤erleri 100
al›nm›flt›r. Makina imalat› sektörü mamullerine yönelik 1996-1998 dönemindeki gö-
reli art›fl imalat sanayii ile karfl›laflt›rmada da gözlenmektedir. Bu dönemin özellik-
le makina imalat› sektörü için bir yat›r›m ve yenilenme dönemi oldu¤u anlafl›lmak-
tad›r. 

Makina imalat› sektörü mamulleri  ithalat›n›n Türkiye’nin toplam ithalat› içinde-
ki pay› endeksi 1990 y›l› de¤eri 100 olmak üzere fiekil 3.3’de, imalat sanayii içinde-
ki pay› endeksi de 1994 y›l› pay› 100 olmak üzere fiekil 3.4’de verilmektedir. Bu iki
flekil de yukar›da 1996-1998 dönemi için yap›lan de¤erlendirmeyi desteklemektedir.

fiekil 3.3. Makina ‹malat› Sektörü ‹thalat›n›n Türkiye’nin ‹thalat› ‹çindeki Pay› Endek-

si (1990 Y›l› ‹thalat› = 100)
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fiekil 3.4. Makina ‹malat› Sektörü ‹thalat›n›n ‹malat Sanayii ‹thalat› ‹çindeki Pay› En-

deksi (1994 Y›l› ‹thalat› = 100)

3.1.2. ‹thalat›n Co¤rafi Kaynaklar›na Göre Da¤›l›m›

‹thalat›n co¤rafi kaynaklar›na göre da¤›l›m› 9 de¤iflik co¤rafi bölge ve "Serbest
Bölgeler" ve "Di¤er" bafll›klar› alt›nda Tablo 3.2’de verilmifltir. Bu verilerin yüzdele-
re dönüfltürülmüfl hali ise Tablo 3.3’de rapor edilmektedir. Co¤rafi kaynaklara göre
ithalat›n yüzde da¤›l›m› seçilmifl y›llar için fiekil 3.5’de gösterilmektedir. 

‹thalat aç›s›ndan en önemli ticaret bölgeleri s›ras› ile Avrupa Birli¤i (15), ABD
ve Japonya olarak göze çarpmaktad›r. Y›llar içinde AB üyesi ülkelerden yap›lan it-
halat›n pay›nda bir düflüfl gözlenmektedir. Bu pay %70’lerden %60’lara gerilemifltir.
2001 Y›l› toplam ithalat›n›n %62’si AB üyesi ülkelerden yap›lmaktad›r. ABD’nin pa-
y› %10’un alt›ndaki düzeylerinden ilk defa 2001 y›l›nda %13,9’a yükselmifltir. Japon-
ya’n›n pay› ise %10’a yak›n düzeylerde devam etmektedir. AB d›fl› Avrupa ülkele-
rinde ithalat oranlar› ise %10’un alt›nda düzeylerde olup, yavafl da olsa bir düflüfl
trendi sergilemektedir.
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fiekil 3.5. Seçilmifl Y›llar için Co¤rafi Bölgelere Göre ‹thalat Oranlar›
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fiekil 3.5. Seçilmifl Y›llar için Co¤rafi Bölgelere Göre ‹thalat Oranlar› (devam)
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fiekil 3.5. Seçilmifl Y›llar için Co¤rafi Bölgelere Göre ‹thalat Oranlar› (devam)

3.1.3. ‹hracat›n Y›llar ‹çindeki Geliflimi

Makina  imalat› sektöründe EK 3.1’de verilen 90 adet GT‹P baz›nda ve 1990-
2001 y›llar› aras›nda gerçeklefltirilen ihracat de¤erleri Tablo 3.4’te verilmifltir. Bu dö-
nem içinde ihracat›n her y›l bir önceki y›la göre önemli bir art›fl gösterdi¤ini görü-
yoruz. ‹hracat›n 1991-2000 aras› ortalama y›ll›k art›fl oran› % 21.0’d›r. Bu art›fl ayn›
dönemde gözlenen Türkiye ortalamas›n›n çok üstündedir. Dönem ortalamas›n›n
ötesinde, dönem içindeki her y›lda da makina imalat› sektörünün ihracat› Türki-
ye’nin ihracat art›fl› üzerinde olmufltur. 1994-2001 Dönemi içinde de imalat sektörü
genelinin ihracat art›fl› ile karfl›laflt›r›ld›¤›nda makina imalat› sektörünün ihracat›n›n
dönem içi y›ll›k ihracat art›fl›n›n her y›l için daha yüksek oldu¤u görülmektedir. fie-
kil 3.6’da makina imalat› sektörü ve Türkiye’nin toplam ihracat›n›n y›ll›k art›fl›n›n
endeksi 1990 y›l› 100 olmak üzere gösterilmifltir. fiekil 3.7’de ise makina imalat› sek-
törü ve imalat sanayii ihracat›n›n y›ll›k art›fl›n›n endeksi 1994 y›l› 100 olmak üzere
verilmektedir. Gerek fiekil 3.6 gerekse fiekil 3.7 makina imalat› sektörünün ihraca-
t›n›n y›ll›k art›fl›n›n Türkiye toplam ihracat› ve imalat sanayii ihracat›na göre ne den-
li daha yüksek bir art›fl› yakalad›¤›n› aç›kca ortaya koymaktad›r.
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fiekil 3.6. Makina ‹malat› Sektörü ve Türkiye’nin Toplam ‹hracat›n›n Art›fl Endeksi
(1990 Y›l› ‹hracat›= 100)

fiekil 3.7. Makina ‹malat› Sektörü ve Türkiye ‹malat Sanayii ‹hracat›n›n Art›fl Endeksi
(1994 Y›l› ‹hracat› = 100)

Yukar›da yap›lan de¤erlendirmeye paralel olarak, makina imalat› sektörü ma-
mullerinin gerek Türkiye’nin toplam ihracat› gerekse imalat sanayii ihracat› içinde-
ki pay› da y›llar içinde sürekli bir art›fl göstermektedir. fiekil 3.8 ve fiekil 3.9’da ma-
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 (1990 de¤eri 100 al›nm›flt›r.)
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kina imalat› sektörünün ihracat›n›n Türkiye’nin toplam ihracat› gerekse imalat sana-
yii ihracat› içindeki pay› endeksi verilmektedir. Burada, makina imalat› sektörünün
gerek Türkiye’nin toplam ihracat› gerekse imalat sanayii ihracat› içindeki a¤›rl›¤›n›n
nas›l artt›¤› net bir flekilde ortaya ç›kmaktad›r.

fiekil 3.8. Makina ‹malat› Sektörü ‹hracat›n›n Türkiye’nin Toplam ‹hracat› ‹çindeki Pa-
y› Endeksi (1990 Y›l› ‹hracat› = 100)

fiekil 3.9. Makina ‹malat› Sektörü ‹hracat›n›n ‹malat Sanayii ‹hracat› ‹çindeki Pay› En-
deksi (1994 Y›l› ‹hracat› = 100)
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3.1.4. ‹hracat›n Co¤rafi Bölgelere Göre Da¤›l›m›

Makina imalat› sektörünün ihracat›n›n co¤rafi bölgelere göre da¤›l›m› 9 co¤rafi
bölge ve "Di¤er" bafll›¤› alt›nda Tablo 3.5’de, ayn› ihracat verilerinin yüzde da¤›l›m›
ise Tablo 3.6’da verilmektedir. Seçilmifl y›llar için ihracat›n co¤rafi bölgeler baz›nde
yüzde da¤›l›m› fiekil 3.10’da sunulmaktad›r. ‹hracattaki en büyük partner AB ülke-
leridir. AB ülkelerine olan ihracat önemli bir art›fl göstermektedir. ‹kinci büyük part-
ner olarak ABD gelmektedir. ABD’ye olan ihracat da y›llar içinde büyük bir art›fl
göstermifltir. Orta Do¤u ülkelerine ve AB d›fl› ülkelere olan ihracat›n da büyük ge-
liflme gösterdi¤ini görüyoruz. 1998 Rusya krizinin bu ülkeye yap›lan ihracat› olum-
suz etkiledi¤i, ancak 2001 y›l›nda 1998 y›l› düzeyine gelinebildi¤i görülmektedir.
Türki Cumhuriyetlere 1997-1998 y›llar›na kadar art›fl gösteren ihracat 1998 y›l›ndan
sonra azalm›flt›r. ‹hracat›n büyük oranda geliflmifl ekonomilere ve ço¤unlukla ken-
disi de makina imalatç›s› ülkelere yap›l›yor olmas› Türkiye makina imalat› sektörü-
nün rekabet gücü bak›m›ndan olumlu iflaretlerdir.
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fiekil 3.10. Seçilmifl Y›llar ‹çin Co¤rafi Bölgelere Göre ‹hracat Oranlar› (devam)

3.2. Ürün Baz›nda ‹thalat ve ‹hracat Verilerinin ‹rdelenmesi

3.2.1. Ürün Baz›nda ‹thalat Verilerinin ‹rdelenmesi

Burada makina imalat sektörünü oluflturan 90 adet GT‹P baz›nda ithalat verile-
ri seçilmifl y›llar için EK 3.2’de verilmifltir. 

1990-2001 Y›llar›n› kapsayan dönemde ürünlerin ithalat›n›n art›fl›na göre bir s›-
n›fland›r›lmas› ve 2001 y›l› ithal de¤erleri 200 milyon ABD$’n›n üstünde olan ürün-
ler s›ras› ile Tablo 3.7 ve 3.8’da gösterilmifltir. 200 Milyon ABD$’l›k bir ithalat top-
lam ithalat göz önüne al›nd›¤›nda önemli bir öbeklenmeye iflaret etmektedir.
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Tablo 3.7.  1990-2001 Döneminde Ürün Baz›nda ‹thalat Art›fl›na Göre Bir S›n›fland›rma

GT‹P ‹thalat› 3 Mislinden Fazla Artan Ürünler

8456 Maddenin Afl›nd›r›larak ‹fllenmesine Mahsus Makinalar
8415 Klima Cihazlar›-Vantilatörlü, Is›, Nem De¤ifltirme Tertibatl›-
8460 Çapak, Pürüz Temizleme, Bileme, Tafllama vb için Makinalar
8480 Metal Dökümü için Kasalar, Plakalar, Kal›p Modelleri
8457 Metal ‹fllemeye Mahsus ‹flleme Merkezleri, ‹stasyonlu Tezgâhlar

GT‹P ‹thalat› 1,5-3 Misli Artan Ürünler

8481 Muslukçu, Borucu Eflyas›-Bas›nç Düflürücü, Termostatik Valf Dahil
8426 Gemi Vinçleri, Maçunalar, Halatl› Vinçler, Döner Köprüler
8205 Camc› Elmas›, Kaynak Lambas›, Mengeneler, Örsler, Tornavidalar vb
8208 Makinalar, Mekanik Cihazlar ‹çin B›çaklar, Kesici A¤›zlar
8209 Sinterleflmifl Metal Karbür, Sermetlerden Aletlerin Parçalar›
8414 Hava-Vakum Pompas›, Hava-Gaz Kompresörü, Vantilatör, Aspiratör
8427 Forkliftler; Kald›rma, ‹stifleme Tertibatl› fiaryolar
8429 Dozerler, Grayder, Skreyper, Ekskavatör, Küreyici, Yükleyici vb
8461 Planya, Vargel, Yiv, Z›vana, Brofl, Diflli Çark vb Tezgâhlar›
8462 Metalleri Dövme, ‹flleme, Kesme, fiataflama Presleri, Makinalar›
8464 Tafl, Seramik, Beton, Çimento, So¤uk Cam ‹flleyen Makinal› Aletler
8413 S›v›lar ‹çin Pompalar, S›v› Elevatörleri
8466 84.56-84.65 Pozisyonlar›ndaki Makinalar›n Aksam ve Parçalar›

GT‹P ‹thalat› 1,5 Mislinden Az Artan Ürünler

8428 Kald›rma, ‹stifleme, Yükleme, Boflaltma Makina ve Cihazlar›
8431 A¤›r ‹fl Makina Ve Cihazlar›n›n (84.25-84.30) Aksam›, Parçalar›
8207 El Aletlerinin, Makinal› Aletlerin De¤iflebilir Parçalar›
8422 Y›kama, Temizleme, Kurutma, Doldurma vb ‹fller ‹çin Makina, Cihaz
8424 S›v›, Tozlar› Püskürtmeye, Da¤›tmaya Mahsus Mekanik Cihazlar
8430 Toprak, Maden, Cevheri Tafl›ma, Ay›rma, Seçme vb ‹fl Makinalar›
8458 Metallerin ‹fllenmesine Mahsus Torna Tezgahlar›
8459 Metalleri Talafl Kald›rarak ‹flleyen Makinal› Aletler-Tezgahlar
8463 Metal, Sinterleflmifl Metal Karbür, Sermetleri Talafls›z ‹flleme A.
8465 A¤aç, Mantar, Kemik, Sert Kauçuk, Plastik vb ‹flleme Makinalar›
8468 Lehim ve Kaynak Yapmaya Mahsus Makina ve Cihazlar
8474 Toprak, Tafl, Metal Cevheri vb Ay›klama, Eleme vb için Makinalar
8477 Kauçuk, Plastik Eflya ‹mal ve ‹flleme Makina ve Cihazlar›
8484 Metal Tabakal› Contalar (Metaloplastik), Conta Tak›m ve Gruplar
8483 Transmisyon Milleri, Kranklar, Yatak Kovanlar›, Diflliler, Çarklar
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Tablo 3.8. 2001 Y›l› ‹thalat›  200 Milyon ABD $’›n›n Üstünde Olan Ürünler

GT‹P 2001 Y›l› ‹thalat›  200 Milyon ABD $’›n›n Üstünde Olan Ürünler

8408 Dizel, Yar› Dizel Motorlar-Hava Bas›nc› ‹le Atefllenen, Pistonlu

8471 Otomatik Bilgi ‹fllem Makinalar›, Üniteleri

8479 Kendine Özgü Fonksiyonlu Makina ve Cihazlar

8411 Türbojetler, Turbo-Propeller, Di¤er Gaz Türbinleri

3.2.2.  Ürün Baz›nda ‹hracat Verilerinin ‹rdelenmesi

Burada makina imalar sektörünü oluflturan 90 adet GT‹P baz›nda ihracat veri-
leri seçilmifl y›llar için EK 3.3’de verilmifltir. 

1990-2001 Y›llar›n› kapsayan dönemde ürünlerin ihracat›ndaki art›fllara göre bir
s›n›fland›r›lmas› ve 2001 y›l› ihracat de¤erleri 20 milyon ABD$’n›n üstünde olan
ürünler iki ayr› tablo halinde s›ras› ile Tablo 3.9 ve 3.10’da afla¤›da gösterilmifltir. 

Tablo 3.9.  1990-2001 Döneminde Ürün Baz›nda ‹hracat Art›fl›na Göre Bir S›n›fland›rma

GT‹P ‹hracat› 25 Mislinden Fazla Artan Ürünler

8428 Kald›rma, ‹stifleme, Yükleme, Boflaltma Makina ve Cihazlar›

8422 Y›kama, Temizleme, Kurutma, Doldurma vb ‹fller ‹çin Makina, Cihaz

8429 Dozerler, Grayder, Skreyper, Ekskavatör, Küreyici, Yükleyici vb

8415 Klima Cihazlar›-Vantilatörlü, Is›, Nem De¤ifltirme Tertibatl›-

8426 Gemi Vinçleri, Maçunalar, Halatl› Vinçler, Döner Köprüler

GT‹P ‹hracat›  10-25 Misli Artan Ürünler

8467 El ile Kullan›lan Pnömatik veya Motorlu Aletler

8430 Toprak, Maden, Cevheri Tafl›ma, Ay›rma, Seçme vb ‹fl Makinalar›

8209 Sinterleflmifl Metal Karbür, Sermetlerden Aletlerin Parçalar›

8457 Metal ‹fllemeye Mahsus ‹flleme Merkezleri, ‹stasyonlu Tezgahlar

8481 Muslukçu, Borucu Eflyas›-Bas›nç Düflürücü, Termostatik Valf Dahil

8468 Lehim ve Kaynak Yapmaya Mahsus Makina ve Cihazlar
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GT‹P ‹hracat›  4-10 Misli Artan Ürünler

8483 Transmisyon Milleri, Kranklar, Yatak Kovanlar›, Diflliler, Çarklar

8208 Makinalar, Mekanik Cihazlar ‹çin B›çaklar, Kesici A¤›zlar

8465 A¤aç, Mantar, Kemik, Sert Kauçuk, Plastik vb ‹flleme Makinalar›

8424 S›v›, Tozlar› Püskürtmeye, Da¤›tmaya Mahsus Mekanik Cihazlar

8464 Tafl, Seramik, Beton, Çimento, So¤uk Cam ‹flleyen Makinal› Aletler

8461 Planya, Vargel, Yiv, Z›vana, Brofl, Diflli Çark vb Tezgahlar›

8425 Palanga, Vinç (Basamakl› Hariç), Bucurgat, Irgat, Krikolar

8431 A¤›r ‹fl Makina Ve Cihazlar›n›n (84.25-84.30) Aksam›, Parçalar›

8477 Kauçuk, Plastik Eflya ‹mal ve ‹flleme Makina ve Cihazlar›

8413 S›v›lar ‹çin Pompalar, S›v› Elevatörleri

8462 Metalleri Dövme, ‹flleme, Kesme, fiataflama Presleri, Makinalar›

8207 El Aletlerinin, Makinal› Aletlerin De¤iflebilir Parçalar›

GT‹P ‹hracat› 4 Mislinden Az Artan Ürünler

8205 Camc› Elmas›, Kaynak Lambas›, Mengeneler, Örsler, Tornavidalar vb

8460 Çapak, Pürüz Temizleme, Bileme, Tafllama vb için Makinalar

8466 84.56-84.65 Pozisyonlar›ndaki Makinalar›n Aksam ve Parçalar›

8414 Hava-Vakum Pompas›, Hava-Gaz Kompresörü, Vantilatör, Aspiratör

8480 Metal Dökümü için Kasalar, Plakalar, Kal›p Modelleri

8474 Toprak, Tafl, Metal Cevheri vb Ay›klama, Eleme vb için Makinalar

8484 Metal Tabakal› Contalar (Metaloplastik), Conta Tak›m ve Gruplar

8463 Metal, Sinterleflmifl Metal Karbür, Sermetleri Talafls›z ‹flleme A.

8456 Maddenin Afl›nd›r›larak ‹fllenmesine Mahsus Makinalar

8427 Forkliftler; Kald›rma, ‹stifleme Tertibatl› fiaryolar

8458 Metallerin ‹fllenmesine Mahsus Torna Tezgâhlar›

8459 Metalleri Talafl Kald›rarak ‹flleyen Makinal› Aletler-Tezgahlar

Tablo 3.10. 2001 Y›l› ‹hracat›  20 Milyon ABD $’›n›n Üstünde Olan Ürünler 

GT‹P 2001 Y›l› ‹hracat›  20 Milyon ABD $’›n›n Üstünde Olan Ürünler

8413 S›v›lar ‹çin Pompalar, S›v› Elevatörleri

7308 Demir-Çelikten ‹nflaat ve Aksam›

7326 Demir-Çelikten Di¤er Eflya

8411 Türbojetler, Turbo-Propeller, Di¤er Gaz Türbinleri

8415 Klima Cihazlar›-Vantilatörlü, Is›, Nem De¤ifltirme Tertibatl›-
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8418 Buzdolaplar›, Dondurucular, So¤utucular, Is› Pompalar›

8419 Is› De¤iflikli¤i Yöntemi ‹le Maddeleri ‹fllemek ‹çin Cihazlar

8421 Santrifüjle Çal›flan Kurutma, Filtre, Ar›tma Cihazlar›

8426 Gemi Vinçleri, Maçunalar, Halatl› Vinçler, Döner Köprüler

8437 Tohumlar› Temizleme, Ay›rma, Ö¤ütme, ‹flleme Makina ve Cihazlar›

8450 Çamafl›r Y›kama Makinalar›

8451 Dokuma Maddelerini Y›kama, Kurutma, Ütüleme Makina ve Cihazlar›

8474 Toprak, Tafl, Metal Cevheri vb Ay›klama, Eleme vb için Makinalar

8479 Kendine Özgü Fonksiyonlu Makina ve Cihazlar

8502 Elektrojen Gruplar›, Rotatif Elektrik Konvertisörleri

8716 Tafl›tlar için Römorklar, Yar› Römorklar, vb; Aksam ve Parçalar›

8414 Hava-Vakum Pompas›, Hava-Gaz Kompresörü, Vantilatör, Aspiratör

8422 Y›kama, Temizleme, Kurutma, Doldurma vb ‹fller ‹çin Makina, Cihaz

8428 Kald›rma, ‹stifleme, Yükleme, Boflaltma Makina ve Cihazlar›

8429 Dozerler, Grayder, Skreyper, Ekskavatör, Küreyici, Yükleyici vb

8431 A¤›r ‹fl Makina Ve Cihazlar›n›n (84.25-84.30) Aksam›, Parçalar›

8462 Metalleri Dövme, ‹flleme, Kesme, fiataflama Presleri, Makinalar›

8481 Muslukçu, Borucu Eflyas›-Bas›nç Düflürücü, Termostatik Valf Dahil

8483 Transmisyon Milleri, Kranklar, Yatak Kovanlar›, Diflliler, Çarklar

3.3. Ticaret Dengesi

3.3.1. Makina ‹malat› Sektöründe ve ‹malat Sanayiinde Ticaret Dengesi

Makina imalat› sektöründe ve imalat sanayiinde y›llar itibar› ile M‹B taraf›ndan
seçilmifl  90 ürün baz›nda ihracat›n ithalat› karfl›lama oran› 1996-2001 dönemi için
fiekil 3.11’de verilmifltir. ‹hracat›n ithalat› karfl›lama oran› bir üründe ülke içindeki
imalat yetene¤ini göstermesi bak›m›ndan ilginç bir ölçüttür. Ancak bu ölçüt de¤er-
lendirilirken dikkatli olmak gerekir. Gerek ithalat gerekse ihracat de¤erlerinin nas›l
bir ortamda gerçekleflmifl oldu¤u göz önüne al›nmal›d›r. Örne¤in; ithalat, ithal edi-
len ürünlerin daha cazip flartlarda ülke içinden temin edilmesi sonucu düflebildi¤i
gibi ülkede bir ekonomik kriz dönemi nedeni ile de k›s›lm›fl olabilir. 

‹malat sanayiinde ihracat›n ithalat› karfl›lama oran›, 1996-2001 y›llar› aras›nda ih-
racat›n sürekli bir art›fl›n›n yan›nda, önemli ölçüde 1999 ve 2001 y›llar›nda ithalat-
taki düflüfllerden etkilenmifltir. Nitekim, imalat sanayiinde 2000 y›l›nda ithalattaki
yüksek oranl› art›flla birlikte ihracat›n ithalat› karfl›lama oran› azalm›fl ve ithalatta
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2001 y›l›ndaki daralma ve ihracattaki s›çrama ile bütün dönemin en yüksek de¤eri-
ne ulaflm›flt›r. Makina imalat sektöründe ise ihracat›n ithalat› karfl›lama oran› ihra-
cattaki geliflmenin bask›n olmas› sonucu sürekli art›fl göstermekle birlikte imalat sa-
nayii geneline göre oldukça düflük kalmaktad›r. 

fiekil  3.11. Makina ‹malat› Sektörü ve ‹malat Sanayiinde ‹hracat›n ‹thalat› Karfl›lama

Oran›

‹hracat›n ithalat› karfl›lama oran› d›fl›nda ticaret dengesini yans›tma için kullan›-
lan di¤er bir ölçüt de standardize edilmifl ticaret dengesi (SETD) ölçütüdür. SETD,
((‹hracat – ‹thalat)/ (‹hracat + ‹thalat)) olarak hesaplan›r. Bu ölçüt, d›fl ticaret aç›¤›-
n›n d›fl ticarewt hacmine olan oran›n› yans›tmaktad›r. SETD, ithalat›n ihracat›n üze-
rinde olmas› durumunda negatif de¤erler al›r. Bu durumda, SETD ne kadar s›f›ra
yak›nsa, o kadar olumlu bir durum söz konusudur.

Makina imalat› sektöründe y›llara göre SETD de¤erleri 1990-2001 dönemi için
Tablo 3.11’de verilmektedir. 1996-2001 dönemi SETD de¤erleri makina imalat› sek-
törü ve imalat sanayii için grafik olarak fiekil 3.14’de gösterilmifltir. SETD de¤erleri
ihracat›n ithalat› karfl›lama oranlar›na paralel bir görünüm sergilemektedir.
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Tablo 3.11. Makina ‹malat› Sektöründe Y›llara Göre Standardize Edilmifl Ticaret Dengesi1

Standardize
Edilmifl Ticaret 

Y›llar ‹thalat ‹hracat Dengesi

1990 3.207.618.664 176.425.591 -0,896

1991 3.254.210.708 224.921.870 -0,871

1992 3.482.635.662 305.466.331 -0,839

1993 4.662.984.477 374.355.821 -0,851

1994 3.436.992.202 519.811.735 -0,737

1995 4.982.000.008 672.174.571 -0,762

1996 7.494.150.034 801.906.788 -0,807

1997 8.205.104.312 981.347.416 -0,786

1998 7.786.388.899 1.164.906.593 -0,740

1999 5.224.381.755 1.190.750.980 -0,629

2000 5.959.589.435 1.295.243.463 -0,643

2001 5.483.041.682 1.583.328.360 -0,552

(1) D›fl Ticaret Müsteflarl›¤› verileri ile M‹B taraf›ndan seçilmifl 90 adet ürün için hesaplanm›flt›r.

fiekil 3.12. Makina ‹malat› Sektörü ve ‹malat Sanayiinde Standardize Edilmifl Ticaret

Dengesi
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Tablo 3.12. Seçilmifl Y›llarda Seçilmifl Ürünlerin Standardize Edilmifl Ticaret Dengesi

GTIP Ürün Tan›m› 1999 2000 2001

7308 Demir-Çelikten ‹nflaat ve Aksam› -0,16 0,00 -0,17

7309 Demir-Çelik Depolar, Sarniçlar, Küvler-Hacmi 300lt den Fazla -0,35 -0,36 -0,16

7310 Demir-Çelik Tanklar, Varil, F›ç›, Kutular-Hacmi 300lt den Az 0,08 -0,09 0,43

7311 Demir-Çelikten S›k›flt›r›lm›fl, S›v› Gazlar ‹çin Kaplar 0,18 -0,27 0,65

7320 Demir-Çelik Yaylar, Yay Yapraklar› 0,07 -0,18 -0,13

7326 Demir-Çelikten Di¤er Eflya -0,35 -0,32 -0,21

8205 Camc› Elmas›, Kaynak Lambas›, Mengeneler, Örsler, Tornavidalar vb -0,38 -0,77 -0,38

8413 S›v›lar ‹çin Pompalar, S›v› Elevatörleri -0,65 -0,63 -0,49

8418 Buzdolaplar›, Dondurucular, So¤utucular, Is› Pompalar› -0,07 0,01 0,41

8419 Is› De¤iflikli¤i Yöntemi ‹le Maddeleri ‹fllemek ‹çin Cihazlar -0,19 -0,31 -0,41

8425 Palanga, Vinç(Basamakl› Hariç), Bucurgat, Irgat, Krikolar -0,74 -0,87 -0,57

8426 Gemi Vinçleri, Maçunalar, Halatl› Vinçler, Döner Köprüler -0,84 -0,82 -0,31

8428 Kald›rma, ‹stifleme, Yükleme, Boflaltma Makina ve Cihazlar› -0,58 -0,44 -0,43

8431 A¤›r ‹fl Makina ve Cihazlar›n›n(84.25-84.30)Aksam›, Parçalar› 0,09 -0,16 0,11

8432 Tarla, Bahçe Tar›m›nda, Ormanc›l›kta Kullan›lan Makina, Cihazlar -0,30 -0,10 0,38

8433 Hasat, Harman, Biçme; Ürünleri Ay›rma, Temizleme Makina, Cihazlar› -0,78 -0,60 -0,28

8434 Süt Sa¤ma, Sütçülükte Kullan›lan Makina ve Cihazlar -0,70 -0,69 -0,41

8435 fiarap, Meyva Sular› Vb ‹çin Kullan›lan Presler, Fulvarlar vb -0,67 -0,95 0,02

8436 Tar›m, Ormanc›l›k, Kümes Hayvanc›l›¤›na Mahsus Makina, Cihazlar -0,75 -0,79 -0,37

8437 Tohumlar› Temizleme, Ay›rma, Ö¤ütme, ‹flleme Makina ve Cihazlar› 0,17 0,70 0,79

8438 Yiyecek Ve ‹çecek Sanayiinde Kullan›lan Makina ve Cihazlar -0,64 -0,65 -0,39

8450 Çamafl›r Y›kama Makinalar› -0,26 -0,26 0,30

8453 Post, Deri, Kösele Haz›rlanmas›, ‹fllenmesi, ‹mali Makinalar› -0,36 -0,48 -0,29

8455 Metalleri Haddeleme Makinalar›, Bunlar›n Silindirleri -0,34 -0,45 -0,54

8459 Metalleri Talafl Kald›rarak ‹flleyen Makinal› Aletler-Tezgahlar -0,75 -0,67 -0,57

8461 Planya, Vargel, Yiv, Z›vana, Brofl, Diflli Çark vb Tezgahlar› -0,48 -0,40 -0,58

8462 Metalleri Dövme, ‹flleme, Kesme, fiataflama Presleri, Makinalar› -0,16 -0,23 0,14

8465 A¤aç, Mantar, Kemik, Sert Kauçuk, Plastik vb ‹flleme Makinalar› -0,51 -0,58 -0,43

8468 Lehim ve Kaynak Yapmaya Mahsus Makina ve Cihazlar -0,66 -0,73 -0,41

8474 Toprak, Tafl, Metal Cevheri vb Ay›klama, Eleme vb için Makinalar -0,75 -0,68 -0,32

8475 Elektrik veya Elektronik Ampul, Tüp, Valf Montaj Makinalar› -0,91 -0,36 -0,58

8481 Muslukçu, Borucu Eflyas›-Bas›nç Düflürücü, Termostatik Valf Dahil -0,49 -0,55 -0,46

8483 Transmisyon Milleri, Kranklar, Yatak Kovanlar›, Diflliler, Çarklar -0,66 -0,61 -0,49

8502 Elektrojen Gruplar›, Rotatif Elektrik Konvertisörleri -0,84 -0,60 -0,43

8515 Elektrik, Lazer, Ultrasonik vb Çal›flan Lehim, Kaynak Cihazlar› -0,81 -0,74 -0,25

8716 Tafl›tlar için Römorklar, Yar› Römorklar, vb; Aksam ve Parçalar› -0,19 -0,09 0,18



Standardize edilmifl ticaret dengesi verilerinden görüldü¤ü gibi, makina imalat
sektöründe ticaret dengesi sürekli bir geliflme göstermektedir. Seçilmifl y›llarda se-
çilmifl ürünlerin standardize edilmifl ticaret dengesi Tablo 3.12’de verilmektedir.
Tablo 3.12’ye 2001 y›l› standardize edilmifl ticaret dengesi de¤eri (-0,60)dan büyük
olan ürünler dahil edilmifltir. 2001 Y›l› de¤erleri pozitif olan ürün gruplar› Tablo
üzerinde iflaretlenmifllerdir.

3.3.2. ‹malat Sanayiinin Baz› Seçilmifl Alt Sektörlerinde Ticaret Den-
gesi

‹malat sanayiinin M‹B taraf›ndan seçilmifl olan alt sektörleri ve imalat sanayi ge-
neli için SETD de¤erleri makina imalat› sanayii ile birlikte Tablo 3.13’de verilmifltir.
Burada bütün temsil edilen alt sektörler ISIC Rev.2’ye göre tan›mlanm›fllard›r. Tab-
lo 3.13’deki de¤erler grafik olarak da fiekil 3.13’te sunulmaktad›r. G›da, tekstil ve gi-
yim alt sektörlerinde SETD de¤erleri incelenen tüm dönem boyunca pozitiftir. De-
mir-çelik alt sektörünün SETD de¤erleri s›f›r de¤eri etraf›nda de¤iflmektedir. Maki-
na imalat›, tafl›t araçlar› ve imalat sanayii sürekli negatif SETD de¤erlerine sahip ol-
malar›na ra¤men bu aç›dan sürekli bir iyileflme içinde olduklar› söylenebilir. Özel-
likle tafl›t araçlar›n›n bu ölçüt çerçevesinde  önemli bir geliflme içinde oldu¤u gö-
rülmektedir. 

Tablo 3.13. Çeflitli Sektörlerde Y›llara Göre Standardize Edilmifl Ticaret Dengesi

Alt Sektör 1996 1997 1998 1999 2000 2001

G›da 0,188 0,316 0,347 0,412 0,308 0,429

Tekstil 0,478 0,454 0,488 0,558 0,472 0,537

Giyim 0,917 0,896 0,905 0,921 0,909 0,911

Demir-Çelik 0,002 -0,004 -0,086 0,064 -0,117 0,175

Makina ‹malat› -0,852 -0,830 -0,807 -0,709 -0,721 -0,609

Tafl›t Araçlar› -0,646 -0,698 -0,619 -0,313 -0,487 -0,023

‹malat Sanayii -0,244 -0,246 -0,223 -0,159 -0,263 -0,058
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fiekil 3.13. Çeflitli Sektörlerde Standardize Edilmifl Ticaret Dengesi

3.4. Ürün Baz›nda Birim A¤›rl›k Bafl›na ‹thalat ve ‹hracat
De¤erlerinin ‹rdelenmesi

Bir ürün baz›nda ithal ve ihraç etti¤imiz ürünlerin birim a¤›rl›k bafl›na (kg) de-
¤erleri (ABD$) bize o ürünün teknolojik düzeyi konusunda da bir fikir verir. 2000
Y›l› için seçilmifl ürünler baz›nda ithalat ve ihracatta (ABD $/kg) de¤erleri EK 3.4.’te
verilmifltir. 

Birim de¤eri bütün ürünler aras›nda di¤erlerinden çok farkl› olarak öne ç›kan
ürün (GTIP 8207 El Aletlerinin, Makinal› Aletlerin De¤iflebilir Parçalar›)d›r. Bu
ürün grubunu (GTIP 8409 Sinterleflmifl Metal Karbür, Sermetlerden Aletlerin Parça-
lar›) takip etmektedir. Üçüncü s›rada ise (GTIP 8208 Makinalar, Mekanik Cihazlar
‹çin B›çaklar, Kesici A¤›zlar) yer almaktad›r. ‹lginç bir di¤er husus da, hem kesici
tak›mlar hem de tornalarda geliflmifl ekonomilere yap›lan ihracat›n birim de¤erinin
di¤er ekonomilere yap›lan ihracat›n birim de¤erinden oldukça yüksek olmas›d›r. Bu
gözlem baflka baz› ürün gruplar› için de geçerlidir. Tam anlam› ile bir gösterge ol-
mazsa bile, EK 3.4’te verilen de¤erler katma de¤eri yüksek ürünleri iflaret etmekte
ve geliflmifl ekonomilerin katma de¤eri daha yüksek mamüllere olan talebini yan-
s›tmaktad›r. 

‹thalatta ise resim ihracat ile ayn›d›r; yani, geliflmifl ekonomilerden ithal edilen
ürün gruplar› di¤erlerine göre genelde birim a¤›rl›k bafl›na daha yüksek de¤ere sa-
hiptir.
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3.5. Dünyada Makina ‹malat› Sektöründe ‹hracat

Makina imalat› sektöründe 1999 y›l›nda dünyada yap›lan ihracat alt sektörler
baz›nda ve her alt sektör için en büyük üç ihracatç› ülke paylar› ile birlikte Tablo
3.14‘te verilmektedir (IFO, 2001). Bu flekilde hem parasal büyüklükler hem de her
altsektörün lider ülkeleri görülebilmektedir. Makina imalat sektöründe dünya d›fl ti-
careti toplam 706,131 milyar DM olmufltur. Alt sektörler, o alt sektörde gerçekleflti-
rilen toplam ihracat büyüklü¤üne göre s›ralanm›flt›r. K›rk alt› alt sektörden  oluflan
tabloda en büyük hacme sahip ilk üç alt sektör, tak›m tezgâhlar› (44,868 milyar
DM), malzeme tafl›ma makinalar› (43,928 milyar DM) ve inflaat makinalar› (42,495
milyar DM) olmufltur.

Almanya, ABD ve Japonya s›ras› ile en büyük üç ihracatç› ülkedir ve kendi ara-
lar›nda dünya ihracat›n›n %51.7’sini gerçeklefltirmektedirler. Listede yer alan di¤er
ülkeler; ‹talya, Fransa, Tayvan, ‹ngiltere, Danimarka, Güney Kore ve Finlandiya’d›r.

Almanya 21 alt sektörde, ABD 11, ‹talya 7 ve Japonya 5 alt sektörde birinci s›-
ray› alm›flt›r. On y›l öncesinde, yani 1989 y›l›nda ise Almanya 29 alt sektörde, ABD
8 ve Japonya 5 alt sektörde birinci s›rada idiler.

Tablo 3.14. 1999 Y›l› Verilerine Göre En Önemli Makina ‹hracatç›s› Ülkeler

Dünya S›ralama S›ralama S›ralama 
Toplam 1 2 3
‹hracat›

(Milyon DM) Ülke % Ülke % Ülke %

Tak›m tezgahlar› 44868,5 IT 25,3 TW 18,7 DE 8,7
Malzeme Transport Makinalar› 43928,2 DE 20,1 US 17,5 JP 10,9
‹nflaat Makinalar› 42495,9 JP 18,0 US 17,7 DE 15,3
Armatürler 29534,5 IT 18,5 DE 17,1 US 16,0
Hava/Uzay Sanayii ‹çin Parçalar 27480,9 US 24,3 DE 14,8 JP 11,5
Hassas ‹fl Makinalar› 26550,2 DE 21,4 JP 21,0 US 8,9
Türbinler 25273,9 US 32,0 DE 19,2 GB 14,1
Plastik ve Kauçuk Makinalar› 22412,8 DE 23,2 JP 14,6 IT 13,2
S›v› Pompalar› 21995,0 DE 21,1 US 17,5 IT 12,2
So¤utma Tekni¤i 21821,7 US 22,1 JP 18,6 IT 12,1
Bask› Makinalar› 21735,8 DE 35,9 JP 13,0 US 10,1
Proses tekni¤i ile ilgili makina 
ve aparat 19641,5 US 19,7 DE 17,7 JP 12,9
Tekstil Makinalar› 19578,5 DE 30,1 JP 16,4 IT 13,8
Tar›m Makinalar› 19387,5 US 23,8 DE 19,5 IT 12,6
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Dünya S›ralama S›ralama S›ralama 
Toplam 1 2 3
‹hracat›

(Milyon DM) Ülke % Ülke % Ülke %

Kompresörler, Bas›nçl› Hava ve 
Vakum Makinalar› 18082,8 DE 16,9 US 16,3 IT 14,8
Rulmanlar 17617,9 JP 23,1 DE 19,7 US 10,0
‹çten Yanmal› Motorlar 17445,9 JP 37,0 US 22,3 DE 11,3
Paketleme Makinalar› 16481,7 DE 331,2 IT 25,2 US 9,2
Maden Makinalar› 15474,7 US 56,7 GB 9,5 FR 4,0
Yüzey Kaplama Makinalar› 13222,2 US 57,6 JP 11,1 DE 9,2
‹nflaat Malzemesi Makinalar› 11941,6 IT 19,2 DE 17,7 US 16,3
A¤aç ‹flleme Makinalar› 11803,4 DE 29,2 IT 21,7 TW 11,6
Traktörler 11654,5 GB 23,3 DE 18,0 IT 15,6
Diflli Çarklar 10620,1 DE 28,7 JP 17,5 IT 11,8
Kavrama, Kaymal› Yatak vs. 10499,2 DE 26,5 JP 16,8 US 13,8
Hidrolik ve Pnömatik 10403,7 DE 36,1 US 12,3 JP 10,7
Brülör ve Ateflleme Makinalar› 8468,3 DE 20,8 US 19,5 IT 15,4
Ka¤›t ‹flleme Makinalar› 7473,1 DE 27,5 CH 15,6 IT 10,5
G›da Sanayiine Yak›n 
Alanlar ‹çin Mak. 7466,4 DE 23,5 IT 17,6 US 15,9
G›da ‹flleme Makinalar› 7213,8 IT 19,8 DE 17,4 US 10,2
Ka¤›t Üretme Makinalar› 6144,3 DE 23,0 FI 15,5 US 11,0
Ergitme ve Haddeleme Makinalar› 5797,7 DE 29,6 IT 19,8 JP 11,1
Asansör ve Yürüyen Merdivenler 5739,0 DE 17,1 IT 16,2 JP 12,4
Tekstil ve Dikifl Makinalar› 5026,2 JP 31,0 TW 18,4 DE 17,9
Y›kama ve Kimyasal Temizleme Mak. 3612,4 IT 22,2 US 20,3 KR 14,8
Kalite Kontrol Makinalar› 3529,4 US 35,7 DE 24,9 GB 13,2
Bas›nçl› Hava Teknikleri 3487,1 US 19,7 DE 15,3 JP 13,9
Kurutma Teknikleri 3032,6 DE 28,5 US 16,3 IT 9,8
Döküm Makinalar› 2945,2 JP 16,7 US 15,7 TW 14,6
Teraziler 2684,1 DE 27,7 JP 13,2 US 11,0
Di¤er Güç Makinalar› 2190,2 DK 56,7 US 20,1 JP 8,5
Temizlik Sistemleri 1423,0 DE 31,3 US 25,8 IT 19,1
Deri ve Ayakkab› Sanayii Makinalar› 1307,9 IT 25,3 TW 18,7 DE 8,7
Yang›n Söndürme Araçlar› 1292,1 US 28,2 DE 16,6 IT 13,7
Kaynak Makinalar› (Elektrikli olmayan) 901,9 US 42,6 DE 14,3 JP 6,3
Para Kasalar› 414,9 IT 17,8 KR 11,9 DE 11,5
Makina ‹malat› Toplam› 706131,2 DE 20,1 US 17,3 JP 14,3

DE=Almanya, DK=Danimarka, FI=Finlandiya, FR=Fransa, GB=‹ngiltere, IT=‹talya, JP=Japonya, KR=Güney Kore,

TW=Tayvan, US=Amerika Birleflik Devletleri

Kaynak: VDMA 2001 Makina ‹malat› ‹statistik Y›ll›¤› verileriyle IFO taraf›ndan hesaplanm›flt›r.
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1998-1999 y›llar› için seçilmifl baz› ürünlerin ihracat›n›n dünya toplam ihracat›
içindeki pay› ve 1990-1999 dönemi art›fl oran› EK 3.5’te verilmektedir. 

Dünya toplam ihracat›nda baz› imalat sanayii alt sektörlerinin pay› ve geliflmek-
te olan ülkeler aras›nda ihracat›n da¤›l›m› ile ilgili tablo ise EK 3.6’da yer almakta-
d›r. Seçilmifl ve burada listelenen 8 alt sektörden 5 tanesinde Türkiye geliflmekte
olan ülkeler aras›nda dünyadaki ilk 10 ihracatç› ülke aras›nda yer almaktad›r. Bu
sektörler; 784 (Baflka yerde belirtilmeyen tafl›t araçlar› parça ve ekipmanlar›), 792
(Uçak vb.), 793 (Gemi ve tekneler), 781 (Otomobil, minibüs, midibüs) ve 713 (‹ç-
ten yanmal› motorlar) d›r.

3.6. Makina ‹malat› Sektörünün AB Ülkeleri ‹le D›fl Ticareti

Yukar›da da belirtildi¤i gibi AB ülkeleri ile ithalat ve ihracat makina imalat sek-
törünün d›fl ticaretinin büyük bir bölümünü oluflturmaktad›r. Bu nedenle bu bölüm-
de AB ile olan d›fl ticarete daha yak›ndan bak›lacakt›r. Özellikle irdelenmek isteni-
len husus, 1 Ocak 1996 tarihinden itibaren geçerli olan Gümrük Birli¤inin (GB) ma-
kina imalat›  sektörünün AB ülkeleri ile olan d›fl ticaretine nas›l bir etki yapt›¤›d›r.  

3.6.1. Avrupa Birli¤i’ne Üye Aday› Ülkelerin Makina ‹malat Sektörü
D›fl Ticareti

AB’ne üye aday› ülkeler aras›nda Türkiye’nin d›fl›nda Polonya, Çek Cumhuriye-
ti, Macaristan, Slovenya ve Romanya’da da  makina imalat› sektörü göreli geliflmifl-
tir. Bu alt bölümde AB’nin ad› geçen ülkeler ve di¤er üye aday› ülkelerle makina
imalat› sektörü ihracat ve ithalat  iliflkileri irdelenecektir.  Bu çal›flma, en önemli ti-
cari partnerimiz olan AB ile bu alandaki beklentilerimizin ve bu bölgedeki rakiple-
rimizin tan›nmas› bak›m›ndan yararl› bir çal›flmad›r.

AB’nin 2000 y›l›nda AB üye aday› ülkelere yapt›¤› komple makina ve makina
parça ve komponent ihracat›n›n ülkeler ve kendi içinde da¤›l›m› fiekil 3.14’te veril-
mektedir. Toplam ihracat 2000 y›l› için 17,4 milyar Euro’dur. Türkiye’nin Polon-
ya’dan sonra en iyi ikinci müflteri oldu¤u görülmektedir. ‹hracat›n önemli bir bölü-
mü (%56) beklenildi¤i gibi komple makina fleklinde olmaktad›r.  Genellikle yedek
parça olarak da üye aday› ülkelere oldukça yüksek oranda (%44) bir ihracat ger-
çeklefltirildi¤i görülmektedir (fiekil 3.15).
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fiekil 3.14. Avrupa Birli¤i’nin 2000 Y›l›nda Üye Aday› Ülkelere Yapt›¤› Komple Maki-

na ve Makina Parça ve Komponenti ‹hracat› (VDMA, 2001)

fiekil 3.15. Avrupa Birli¤i’nin 2000 Y›l›nda Üye Aday› Ülkelere Yapt›¤› Komple Maki-

na ve Makina Parça ve Komponenti ‹hracat›  (VDMA, 2001)

AB’nin AB üye aday› ülkelerden yapt›¤› komple makina ve makina parças› ve
komponenti ithalat›n›n toplam de¤eri 6,4 milyar Euro olmufltur (fiekil 3.16). ‹thalat
içinde komple makina %30’luk bir yer almaktad›r (fiekil 3.17). Bu komple makina-
lar›n ithalat› belirli bir oranda AB üyesi flirketlerin üye aday› ülkelerdeki yat›r›mla-
r›ndan kaynaklan›yor olabilir. Parça ve komponent oran›n›n yüksek olmas› bekle-
nen bir husustur. Bu parça ve komponentlerin büyük oranda daha sonra AB’deki
tesislerde monte edilmek ve komple makina haline getirilmek üzere ithal edildi¤i-
ni söyleyebiliriz.
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AB’nin üye aday› ülkelerden yapt›¤› bu ithalat›n sadece %5’i Türkiye kaynakl›-
d›r. ‹lginç olan husus, Almanya’n›n hinterland›n› oluflturan aday ülkelerin toplam it-
halat›n %84’ünü gerçeklefltiriyor olmalar›d›r.  

fiekil 3.16. Avrupa Birli¤i’nin 2000 Y›l›nda Üye Aday› Ülkelerden Yapt›¤› Komple Ma-

kina ve Makina Parça ve Komponenti ‹thalat›  (VDMA, 2001)

fiekil 3.17. Avrupa Birli¤i’nin 2000 Y›l›nda Üye Aday› Ülkelerden Yapt›¤› Komple Ma-

kina ve Makina Parça ve Komponenti ‹thalat› (VDMA, 2001)

AB içi ticarette, AB ülkeleri aras›nda 1999 y›l› verileri ile toplam makina imala-
t› ticaretinin %32’si Almanya’dan, %16’s› ‹talya’dan, %12’si Fransa’dan, %8’i ise ‹n-
giltere’den kaynaklanmaktad›r (VDMA, 2001)
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3.6.2. AB Ülkeleri ‹le Makina ‹malat› Sektöründe D›fl Ticaret

Makina imalat sektörü mamullerinin AB ülkelerinden yap›lan ithalat› ve toplam
ithalat› 1990-2001 dönemi için Tablo 3.16’da verilmifltir. Bu tabloda ayr›ca makina
imalat› sektörü mamullerinin hem AB ülkelerinden yap›lan ithalat› ve hem de AB
d›fl› toplam ithalat› de¤erleri 1995 y›l› için 100 al›narak oluflturulan endeks de veril-
mifltir. Endeksin y›llar içindeki de¤iflimi fiekil 3.18’de gösterilmifltir. Makina imalat›
sektörü mamullerinin AB ülkelerinden yap›lan ithalat› 1995 y›l›na kadar AB d›fl› top-
lam ithalat›n daralma ve büyümelerini çok yak›n bir flekilde takip etmektedir. 1996
Y›l›nda AB lehine olan ithalat genifllemesini takip eden y›llarda AB d›fl› ülkelerden
ithalat›n kendi içinde de¤ifliminin AB ülkelerinden olan ithalata göre daha bask›n
oldu¤unu görüyoruz. Di¤er bir deyiflle, AB ülkelerinin GB sonucu Türkiye’nin ma-
kina imalat› sektörü mamulleri pazar›na di¤er ülkelere göre daha belirgin bir flekil-
de hakim olmalar› söz konusu de¤ildir. 

Tablo 3.15. Makina ‹malat› Sektörü’nün Avrupa Birli¤i’nden Yapt›¤› ‹thalat ile AB D›-

fl› Toplam ‹thalat›n›n Karfl›laflt›r›lmas›1

M‹S AB M‹S AB D›fl›

M‹S AB ‹thalat› M‹S AB D›fl› ‹thalat› 

Y›llar ‹thalat› (ABD $) Endeksi2 ‹thalat› (ABD $) Endeksi2

1990 2.319.542.061 64,1 888.076.603 65,1

1991 2.436.828.576 67,3 817.382.132 59,9

1992 2.601.727.553 71,9 880.908.109 64,6

1993 3.294.406.320 91,1 1.368.578.157 100,3

1994 2.492.653.316 68,9 944.338.886 69,2

1995 3.618.171.843 100,0 1.363.828.165 100,0

1996 5.664.107.471 156,5 1.830.042.563 134,2

1997 5.643.287.741 156,0 2.561.816.571 187,8

1998 5.322.773.518 147,1 2.463.615.381 180,6

1999 3.666.251.142 101,3 1.558.130.613 114,2

2000 3.994.579.815 110,4 1.965.009.620 144,1

2001 3.391.349.576 93,7 2.091.692.106 153,4

(1) D›fl Ticaret Müsteflarl›¤› verileri ile hesaplanm›flt›r.

(2) 1995 Y›l› ‹thalat De¤eri = 100
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fiekil 3.18. Makina ‹malat› Sektörü’nün Avrupa Birli¤i’nden Yapt›¤› ‹thalat ‹le AB D›fl›

Toplam ‹thalat›n›n Karfl›laflt›r›lmas›

Tablo 3.16. Makina ‹malat› Sektörünün (M‹S) AB Ülkelerine ‹hracat›n›n ve AB D›fl›

Toplam ‹hracat›n›n Karfl›laflt›r›lmas›

M‹S AB M‹S AB D›fl›
M‹S AB ‹hracat› M‹S AB D›fl› ‹hracat› 

Y›llar ‹hracat› (ABD $) Endeksi ‹hracat› (ABD $) Endeksi

1990 76.382.304 28,1 100.043.287 25,0

1991 79.513.284 29,2 145.408.586 36,3

1992 112.563.265 41,4 192.903.066 48,2

1993 113.855.845 41,9 260.499.976 65,1

1994 191.160.828 70,3 328.650.907 82,1

1995 271.951.817 100,0 400.222.754 100,0

1996 339.230.186 124,7 462.676.602 115,6

1997 383.021.322 140,8 598.326.094 149,5

1998 458.656.434 168,7 706.250.159 176,5

1999 555.212.608 204,2 635.538.372 158,8

2000 543.315.573 199,8 751.927.890 187,9

2001 605.135.455 222,5 978.192.905 244,4
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Bu konuda cevaplanmas› gereken di¤er bir soru, Türkiye menfleli makina ima-
lat› sektörü mamullerinin AB ülkelerine olan ihracat›n›n Türkiye’nin GB’ne giriflin-
den nas›l etkilendi¤idir. Makina imalat› sektörü mamullerinin AB ülkelerine yap›lan
ihracat› ve AB d›fl› toplam ihracat› 1990-2001 dönemi için Tablo 3.17’de verilmifltir.
Ayn› tablo makina imalat› sektörü mamullerinin hem AB ülkelerine yap›lan ihraca-
t› ve hem de AB d›fl› toplam ihracat› de¤erleri 1995 y›l› için 100 al›narak oluflturu-
lan endeksi de içermektedir. Endeksin y›llar içindeki de¤iflimi fiekil 3.19’da göste-
rilmifltir. Sektörün AB ülkelerine yapt›¤› ihracat AB d›fl› toplam ihracattaki yükselme
trendini yak›ndan takip etmekte, ancak küçük oranlarda bu trendin üstüne ç›kmak-
ta veya alt›nda kalmaktad›r. Buna göre, AB ülkelerine yap›lan ihracat›n yükselifl
trendi kesintiye u¤ramadan devam etmektedir. 

Tablo 3.18’de makina imalat› sektörünün AB ülkeleri ile ve AB d›fl› ülkelerle ca-
ri d›fl ticaret aç›¤›, 1995 y›l› de¤eri 100 olmak üzere cari d›fl ticaret aç›¤› endeks de-
¤erleri ve SETD ve ihracat›n ithalat› karfl›lama oranlar›  verilmifltir. Bütün bu veriler
makina imalat sektöründe AB ülkeleri ile olan d›fl ticaretin GB’den olumsuz etkilen-
medi¤ini, AB d›fl› ülkelerle olan d›fl ticarete göre AB ülkeleri ile olan d›fl ticaretin
daha belirgin bir biçimde Türkiye lehine geliflti¤ini göstermektedir.

fiekil 3.19. Makina ‹malat› Sektörünün Avrupa Birli¤i’nden Yapt›¤› ‹hracat ‹le AB D›-

fl› Toplam ‹hracat›n›n Karfl›laflt›r›lmas›
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Tablo 3.17. Makina ‹malat Sektörünün (M‹S) AB ve AB D›fl› Cari D›fl Ticaret Aç›¤› ve Di-

¤er Baz› D›fl Ticaret Göstergeleri 

M‹S-AB M‹S-AB D›fl›
M‹S-AB Cari D›fl Cari D›fl

M‹S-AB M‹S-AB D›fl› Ticaret AB Cari Ticaret AB D›fl›
M‹S-AB D›fl› ‹‹KO2 ‹‹KO Aç›¤› Aç›k Aç›¤› Cari Aç›k

Y›llar SETD1 SETD (%) (%) (1000 ABD $) Endeksi (1000 ABD $) Endeksi

1990 -0,936 -0,798 3,3 11,3 2.243.160 67,0 788.033 81,8

1991 -0,937 -0,698 3,3 17,8 2.357.315 70,4 671.974 69,7

1992 -0,917 -0,641 4,3 21,9 2.489.164 74,4 688.005 71,4

1993 -0,933 -0,680 3,5 19,0 3.180.550 95,0 1.108.078 115,0

1994 -0,858 -0,484 7,7 34,8 2.301.492 68,8 615.688 63,9

1995 -0,860 -0,546 7,5 29,3 3.346.220 100,0 963.605 100,0

1996 -0,887 -0,596 6,0 25,3 5.324.877 159,1 1.367.366 141,9

1997 -0,873 -0,621 6,8 23,4 5.260.266 157,2 1.963.490 203,8

1998 -0,841 -0,554 8,6 28,7 4.864.117 145,4 1.757.365 182,4

1999 -0,737 -0,421 15,1 40,8 3.111.039 93,0 922.592 95,7

2000 -0,761 -0,446 13,6 38,3 3.451.264 103,1 1.213.082 125,9

2001 -0,697 -0,363 17,8 46,8 2.786.214 83,3 1.113.499 115,6

(1) Standardize Edilmifl Ticaret Dengesi

(2) ‹hracat›n ‹thalat› Karfl›lama Oran›

3.7. Sonuç

Bu Bölümde makina imalat› sektörü 1990-2001 dönemi d›fl ticareti M‹B taraf›n-
dan belirlenen 90 adet GT‹P baz›nda irdelenmifltir. 

Elde edilen temel sonuç makina imalat› sektörünün bu dönem ihracat›nda bir
baflar› öyküsü gerçeklefltirdi¤idir. Bu dönem içinde makina imalat› sektörü ihracat›-
n›n ortalama y›ll›k art›fl oran› %22,1’dir. Ayn› dönem içinde Türkiye’nin toplam ih-
racat›n›n ortalama y›ll›k art›fl oran› %8,4 olmufltur. ‹malat sanayiinde 1996-2001 dö-
nemi ihracat›n›n ortalama y›ll›k art›fl› ise %6,5’tir.

SEDT dengesi d›fl ticaret aç›¤›n›n toplam d›fl ticarete oran›n› yans›t›r. Makina

imalat› sektörü için SEDT de¤erleri incelenen 1990-2001 döneminde sürekli negatif

de¤erler almaktad›r; di¤er bir deyiflle makina imalat sektöründe ithalat sürekli ihra-

cat›n üzerindedir. Bu dönem içinde SEDT de¤erinde %38’lik bir iyileflme gözlen-
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mekle birlikte imalat sanayii geneline göre yine de oldukça geridedir. Bunun temel

nedeni bu sektördeki ithalat›n göreli büyüklü¤üdür. 1999-2001 Y›llar› için ortalama

y›ll›k ithalat 5,5 milyar ABD $’d›r. Bu gözlem, ihracat›n› sürekli art›ran makina ima-

lat› sektörüne iç pazar›n da önemli bir büyüme potansiyeli sundu¤una iflaret etmek-

tedir. Örne¤in 1998 y›l› için yapt›¤›m›z bir analiz; iç pazar büyüklü¤ünün yaklafl›k

10 milyar ABD $’›  oldu¤unu,  bunun yaklafl›k 8 milyar ABD $’n›n ithalatla, 2 mil-

yar ABD $’l›k k›sm›n›n ise iç üretimle karfl›land›¤›n› göstermektedir.  Di¤er bir de-

yiflle, iç pazar talebinin ancak %20’si iç üretim ile karfl›lanm›flt›r. Makina imalat› sek-

törü ihracata yöneliflini aksatmadan sürdürmeli, ancak iç pazar içindeki pay›n› ar-

t›rman›n da yollar›n› araflt›rmal›d›r. Unutulmamal›d›r ki, iç pazarda, ihracatta bir

handikap olan nakliye, iletiflim ve sat›fl sonras› hizmetlerin sa¤lanmas› hususlar›nda

bir rekabet avantaj› sa¤lanabilecektir.

AB makina imalat› sektörünün d›fl ticarette en büyük partneridir. Gerek dünya

makina imalat› sektörünün büyük oyuncular› olan Almanya, ‹talya, Fransa ve ‹ngil-

tere’nin   AB üyesi olmas› gerekse AB’nin geliflmifl endüstri ülkelerini bar›nd›rmas›

yat›r›m mallar› üreten makina imalat› sektörü için AB’yi vazgeçilmez k›lmaktad›r. AB

makina imalat› sektörü ve genelinde endüstrisinin Türkiye ve di¤er AB aday› gelifl-

mekte olan ülkelerden komple makinadan daha a¤›rl›kl› olarak parça ve kompo-

nent ithal etti¤i görülmektedir. Komple makinada da fason imalat yayg›n bir moda-

litedir. AB aday› ülkeler içerisinde AB ithalat pazar›nda Almanya’n›n hinterland›n›

oluflturan Polonya, Çek Cumhuriyeti, Macaristan ve Slovakya’n›n öne ç›kt›¤› gözlen-

mektedir. Bu aday ülkelerin AB üyesi olmalar›ndan sonra Türkiye imalat sanayii ile

AB içerisinde daha da büyük bir rekabete giriflecekleri aç›kt›r.

Türkiye’nin 1 Ocak 1996 tarihinde GB’ne girmifl olmas›n›n Türkiye’deki sanayii

olumsuz etkileyece¤i yayg›n olarak vurgulanagelmifltir.  Bu iddia halen de devam

etmekte olan bir tart›flman›n konusudur. Makina imalat› sektörünün geliflme olanak-

lar› ve stratejileri aç›s›ndan önemli bir konu oldu¤undan bu husus burada da irde-

lenmifltir. D›fl ticaret verileri AB ve AB d›fl› ülkeler olmak üzere iki grupta derlene-

rek de¤erlendirilmifltir. AB ve AB d›fl› ülkelerle cari d›fl ticaret aç›¤›, 1995 y›l› de¤e-

ri 100 olmak üzere cari d›fl ticaret aç›¤› endeks de¤erleri ve SETD ve ihracat›n itha-

lat› karfl›lama oranlar›  incelenmifltir. Makina imalat› sektörünün AB ile olan d›fl ti-

caretinde GB’nin olumsuz bir etkisi olmad›¤› net olarak gösterilmifltir. 
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EK 3.1. M‹B Taraf›ndan Belirlenen 90 Adet GT‹P Kodu ve Aç›klamalar›

GTIP GTIP Tan›m›

7308 Demir-Çelikten ‹nflaat ve Aksam›

7309 Demir-Çelik Depolar, Sarn›çlar, Küvler-Hacmi 300 lt den Fazla

7310 Demir-Çelik Tanklar, Varil, F›ç›, Kutular-Hacmi 300 lt den Az

7311 Demir-Çelikten S›k›flt›r›lm›fl, S›v› Gazlar ‹çin Kaplar

7320 Demir-Çelik Yaylar, Yay Yapraklar›

7326 Demir-Çelikten Di¤er Eflya

8205 Camc› Elmas›, Kaynak Lambas›, Mengeneler, Örsler, Tornavidalar vb

8207 El Aletlerinin, Makinal› Aletlerin De¤iflebilir Parçalar›

8208 Makinalar, Mekanik Cihazlar ‹çin B›çaklar, Kesici A¤›zlar

8209 Sinterleflmifl Metal Karbür, Sermetlerden Aletlerin Parçalar›

8402 Buhar Jeneratörleri, K›zg›n Su Has›l Eden Kazanlar

8403 Buhar Kazanlar› D›fl›nda Kalan Merkezi Is›tma Kazanlar›

8404 Buhar Kazanlar›, Is›tma Kazanlar› ‹çin Yard›mc› Cihazlar

8405 Gazojenler, Su ‹le ‹flleyen Gaz Jeneratörleri Aksam, Parçalar›

8406 Buhar Türbinleri

8410 Su Türbinleri, Çarklar Ve Bunlar ‹çin Regülatörler

8411 Türbojetler, Turbo-Propeller, Di¤er Gaz Türbinleri

8412 Di¤er Motorlar Ve Kuvvet Has›l Eden Makinalar

8413 S›v›lar ‹çin Pompalar, S›v› Elevatörleri

8414 Hava-Vakum Pompas›, Hava-Gaz Kompresörü, Vantilatör, Aspiratör

8415 Klima Cihazlar›-Vantilatörlü, Is›, Nem De¤ifltirme Tertibatl›-

8416 Ocaklar›n Beslenmesi ‹çin Brülörler, Otomatik Ocaklar

8417 Sanayi Ve Laboratuvar ‹çin F›r›nlar-Elektrikliler Hariç

8418 Buzdolaplar›, Dondurucular, So¤utucular, Is› Pompalar›

8419 Is› De¤iflikli¤i Yöntemi ‹le Maddeleri ‹fllemek ‹çin Cihazlar

8420 Kalender, Hadde Makinas›, Silindirleri-Metal, Cam ‹flleyen Hariç

8421 Santrifüjle Çal›flan Kurutma, Filtre, Ar›tma Cihazlar›

8422 Y›kama, Temizleme, Kurutma, Doldurma vb ‹fller ‹çin Makina, Cihaz

8423 Tart› Alet Ve Cihazlar›

8424 S›v›, Tozlar› Püskürtmeye, Da¤›tmaya Mahsus Mekanik Cihazlar

8425 Palanga, Vinç (Basamakl› Hariç), Bucurgat, Irgat, Krikolar

8426 Gemi Vinçleri, Maçunalar, Halatl› Vinçler, Döner Köprüler
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GTIP GTIP Tan›m›

8427 Forkliftler; Kald›rma, ‹stifleme Tertibatl› fiaryolar

8428 Kald›rma, ‹stifleme, Yükleme, Boflaltma Makina ve Cihazlar›

8429 Dozerler, Grayder, Skreyper, Ekskavatör, Küreyici, Yükleyici vb

8430 Toprak, Maden, Cevheri Tafl›ma, Ay›rma, Seçme vb ‹fl Makinalar›

8431 A¤›r ‹fl Makina Ve Cihazlar›n›n (84.25-84.30) Aksam›, Parçalar›

8432 Tarla, Bahçe Tar›m›nda, Ormanc›l›kta Kullan›lan Makina, Cihazlar

8433 Hasat, Harman, Biçme; Ürünleri Ay›rma, Temizleme Makina, Cihazlar›

8434 Süt Sa¤ma, Sütçülükte Kullan›lan Makina ve Cihazlar

8435 fiarap, Meyva Sular› Vb ‹çin Kullan›lan Presler, Fulvarlar vb

8436 Tar›m, Ormanc›l›k, Kümes Hayvanc›l›¤›na Mahsus Makina, Cihazlar

8437 Tohumlar› Temizleme, Ay›rma, Ö¤ütme, ‹flleme Makina Ve Cihazlar›

8438 Yiyecek Ve ‹çecek Sanayiinde Kullan›lan Makina ve Cihazlar

8439 Ka¤›t Hamuru, Ka¤›t, Karton ‹maline Mahsus Makina ve Cihazlar

8440 Cilt Makinalar›, Forma, Yaprak Dikme Makinalar›

8441 Ka¤›t Hamuru, Ka¤›t ‹flleme, Kesme Makina ve Cihazlar›

8442 Matbaa Harfi, Klifle Vb Malzeme Haz›rlay›c› Makina ve Cihazlar

8443 Matbaac›l›¤a Mahsus Bask› Makinalar›, Yard›mc› Makinalar

8444 Dokuma Maddelerinden Lif ‹mal Eden, Dokuyan, Kesen Makinalar

8445 Dokuma Maddelerinden Lif ‹mal Eden, Dokuyan, Kesen Makinalar

8446 Dokuma Tezgahlar› (Makinalar›)

8447 Örgü Tezgahlar›, Gipür, Tül, Dantela, File ‹mali Makina, Cihazlar›

8448 Yard›mc› Tekstil Makina, Cihazlar› Ve Aksam-Parçalar

8449 Keçe, Dokusuz Mensucat ‹maline, Finisajine Mahsus Makinalar

8450 Çamafl›r Y›kama Makinalar›

8451 Dokuma Maddelerini Y›kama, Kurutma, Ütüleme Makina ve Cihazlar›

8452 Dikifl Makinalar›, Mobilyalar›, ‹¤neleri, Aksam ve Parçalar›

8453 Post, Deri, Kösele Haz›rlanmas›, ‹fllenmesi, ‹mali Makinalar›

8454 Tav Ocaklar›, Döküm Potalar›, Külçe Kal›plar›, Döküm Makinalar›

8455 Metalleri Haddeleme Makinalar›, Bunlar›n Silindirleri

8456 Maddenin Afl›nd›r›larak ‹fllenmesine Mahsus Makinalar

8457 Metal ‹fllemeye Mahsus ‹flleme Merkezleri, ‹stasyonlu Tezgahlar

8458 Metallerin ‹fllenmesine Mahsus Torna Tezgahlar›

8459 Metalleri Talafl Kald›rarak ‹flleyen Makinal› Aletler-Tezgahlar
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GTIP GTIP Tan›m›

8460 Çapak, Pürüz Temizleme, Bileme, Tafllama vb için Makinalar

8461 Planya, Vargel, Yiv, Z›vana, Brofl, Diflli Çark vb Tezgahlar›

8462 Metalleri Dövme, ‹flleme, Kesme, fiataflama Presleri, Makinalar›

8463 Metal, Sinterleflmifl Metal Karbür, Sermetleri Talafls›z ‹flleme A.

8464 Tafl, Seramik, Beton, Çimento, So¤uk Cam ‹flleyen Makinal› Aletler

8465 A¤aç, Mantar, Kemik, Sert Kauçuk, Plastik vb ‹flleme Makinalar›

8466 84.56-84.65 Pozisyonlar›ndaki Makinalar›n Aksam ve Parçalar›

8467 El ile Kullan›lan Pnömatik veya Motorlu Aletler

8468 Lehim ve Kaynak Yapmaya Mahsus Makina ve Cihazlar

8472 Büro için Di¤er Makina ve Cihazlar

8474 Toprak, Tafl, Metal Cevheri vb Ay›klama, Eleme vb için Makinalar

8475 Elektrik veya Elektronik Ampul, Tüp, Valf Montaj Makinalar›

8476 Otomatik Sat›fl Makinalar›

8477 Kauçuk, Plastik Eflya ‹mal ve ‹flleme Makina ve Cihazlar›

8478 Tütünün Haz›rlanmas›, ‹fllenmesine Mahsus Makina ve Cihazlar

8479 Kendine Özgü Fonksiyonlu Makina ve Cihazlar

8480 Metal Dökümü için Kasalar, Plakalar, Kal›p Modelleri

8481 Muslukçu, Borucu Eflyas›-Bas›nç Düflürücü, Termostatik Valf Dahil

8483 Transmisyon Milleri, Kranklar, Yatak Kovanlar›, Diflliler, Çarklar

8484 Metal Tabakal› Contalar (Metaloplastik), Conta Tak›m ve Gruplar

8502 Elektrojen Gruplar›, Rotatif Elektrik Konvertisörleri

8514 Sanayi-Laboratuvar Elektrik Ocak ve F›r›nlar› vb

8515 Elektrik, Lazer, Ultrasonik vb Çal›flan Lehim, Kaynak Cihazlar›

8705 Özel Tertibatl› Motorlu Tafl›tlar

8716 Tafl›tlar için Römorklar, Yar› Römorklar, vb; Aksam ve Parçalar›

164



EK 3.2. Makina ‹malat› Sektöründe GT‹P Baz›nda ‹thalat Verileri (ABD $)1

GTIP 1990 1993 1995 1996 1999 2000 2001

7308 25.274.274 39.113.453 51.044.242 99.111.988 81.504.992 75.165.295 152.673.671

7309 2.460.792 4.312.651 7.843.361 8.171.243 7.801.681 8.959.210 7.579.053

7310 3.036.542 5.016.820 11.607.358 12.775.499 10.279.755 12.170.300 5.280.670

7311 4.045.862 3.260.601 8.551.281 7.270.391 4.737.481 11.778.824 2.406.445

7320 6.965.318 13.457.245 13.820.325 19.648.978 9.897.696 14.031.517 12.973.648

7326 24.604.810 47.087.818 69.485.408 80.590.846 63.616.495 72.164.598 62.138.510

8205 4.405.047 10.239.957 6.434.871 13.176.356 12.447.416 35.264.913 9.720.860

8207 21.906.649 49.334.197 28.452.115 36.538.328 34.672.113 31.292.998 30.885.062

8208 6.176.722 9.669.704 11.812.330 17.005.651 10.946.451 12.821.142 10.606.688

8209 3.537.643 5.269.633 5.485.826 8.081.730 8.681.179 12.464.608 9.335.916

8402 21.080.240 16.895.133 5.009.063 52.322.732 28.443.812 27.095.544 97.229.894

8403 11.054.266 31.184.582 61.909.161 71.309.727 100.968.658 93.543.666 52.434.661

8404 1.756.245 17.873.540 11.058.135 26.849.563 31.363.822 5.788.788 73.892.629

8405 14.884.317 5.690.903 5.865.333 20.397.435 14.658.081 2.982.280 125.438.027

8406 147.073.281 63.094.915 12.119.143 48.745.552 24.776.546 13.572.485 166.784.324

8410 15.043.555 12.527.853 11.979.552 4.197.371 72.687.461 34.059.151 15.374.437

8411 36.773.526 90.205.084 56.968.435 188.055.436 158.164.089 280.369.218 780.757.275

8412 19.547.737 13.094.466 14.819.427 13.620.583 12.769.873 19.821.730 16.425.625

8413 91.426.603 129.642.226 143.443.183 190.033.250 184.874.043 206.782.782 161.660.795

8414 75.709.007 110.457.066 135.985.826 176.293.971 166.795.617 207.575.922 148.130.190

8415 44.939.747 74.560.069 84.813.903 131.481.828 202.882.544 253.005.488 140.276.404

8416 8.631.899 23.311.817 21.254.217 26.366.111 18.579.388 16.162.965 10.506.763

8417 23.013.541 46.422.857 48.830.785 111.688.614 37.977.154 31.630.424 30.395.863

8418 46.009.359 104.894.363 108.050.020 156.057.741 229.309.131 204.904.819 108.422.727

8419 60.999.349 81.941.458 95.144.961 109.247.658 82.350.549 117.523.797 155.301.513

8420 4.490.015 3.833.684 2.887.986 8.266.840 3.451.852 4.471.349 3.650.839

8421 67.359.215 104.784.742 162.143.923 202.954.919 150.950.573 149.574.088 151.022.682

8422 107.665.137 141.285.922 117.327.754 193.852.261 170.418.056 161.693.394 112.408.992

8423 8.718.499 13.357.903 10.074.438 13.373.846 16.939.844 18.854.520 9.623.553

8424 16.975.115 25.753.443 25.405.332 36.674.336 38.934.669 41.809.504 23.499.427

8425 5.833.760 5.964.799 8.045.369 6.341.069 10.198.894 10.846.186 6.551.186

8426 22.288.658 30.844.490 38.728.723 55.391.098 67.826.250 59.368.855 50.837.225

8427 9.166.096 19.310.914 25.420.978 55.941.987 34.475.067 42.352.964 20.197.597

8428 47.946.893 107.432.029 65.068.773 95.858.463 89.651.129 69.877.122 54.682.164
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GTIP 1990 1993 1995 1996 1999 2000 2001

8429 83.885.297 119.306.888 117.328.738 259.090.632 149.447.250 294.173.767 138.881.604

8430 26.770.501 37.647.802 23.307.828 31.164.899 22.620.870 50.188.369 16.793.673

8431 65.038.424 57.091.563 35.229.276 56.187.870 71.599.806 94.576.065 62.771.692

8432 1.819.467 2.283.508 1.695.920 3.485.432 4.899.975 4.259.687 2.014.330

8433 11.513.194 19.886.797 15.231.870 26.822.006 38.548.160 30.650.867 28.042.058

8434 1.377.304 1.009.906 1.529.521 10.446.812 8.841.009 6.240.849 3.805.734

8435 12.085.499 12.852.041 2.172.838 2.576.652 1.890.669 3.111.318 1.323.016

8436 1.985.165 6.600.443 5.206.156 9.575.126 13.609.370 16.004.437 6.600.453

8437 14.763.566 7.062.432 1.896.798 6.793.025 19.493.699 6.722.596 4.606.621

8438 21.407.523 43.825.597 45.810.471 110.737.274 43.078.762 62.027.665 26.119.450

8439 19.024.509 4.978.188 39.459.932 43.386.338 79.038.646 33.442.988 20.457.151

8440 3.419.312 8.356.738 3.785.223 7.076.983 10.841.882 11.680.864 5.729.050

8441 12.773.019 20.030.538 53.533.776 65.912.536 31.898.497 44.086.353 36.774.383

8442 6.013.084 10.601.616 15.896.939 19.585.469 6.881.274 8.840.672 4.894.212

8443 80.340.295 164.593.030 114.311.284 246.443.030 84.923.006 110.791.771 90.556.723

8444 21.781.723 40.439.731 53.638.941 79.651.193 29.691.026 24.081.230 13.527.367

8445 265.664.016 399.801.917 535.525.344 680.408.642 120.425.251 249.803.706 195.293.974

8446 161.295.426 120.210.669 256.942.923 364.055.342 46.971.342 126.251.606 80.523.756

8447 113.776.826 182.098.198 232.435.463 394.190.296 61.778.974 167.002.542 112.720.423

8448 63.403.309 74.662.679 99.487.121 143.851.363 83.426.490 107.815.531 91.189.559

8449 1.923.214 5.273.227 2.031.011 3.087.230 5.465.544 2.088.142 5.178.294

8450 29.521.249 32.746.354 26.107.437 69.328.783 57.384.319 74.727.373 36.770.387

8451 125.206.853 167.559.406 188.863.622 400.208.819 97.395.487 156.728.946 97.160.903

8452 94.852.609 97.822.896 148.690.270 170.580.785 59.729.546 81.690.746 53.903.571

8453 10.941.846 12.992.327 22.908.228 50.596.475 8.882.106 10.806.211 7.437.664

8454 11.454.982 25.667.151 13.195.784 14.388.369 13.155.028 17.332.656 20.924.033

8455 26.513.508 27.682.089 110.143.225 20.688.439 37.503.800 33.116.887 38.093.130

8456 4.298.695 8.203.162 9.330.217 11.450.011 9.763.137 25.454.953 14.993.244

8457 7.928.505 26.594.271 31.287.310 44.531.466 37.265.285 32.145.373 38.334.879

8458 23.613.109 35.999.413 28.984.397 55.112.569 30.373.493 46.136.921 30.426.800

8459 26.546.112 23.271.135 20.199.929 22.260.638 25.121.657 18.726.668 18.906.164

8460 11.363.334 21.492.726 27.211.270 26.815.866 27.309.482 22.051.038 35.248.117

8461 7.668.776 13.302.551 7.000.226 31.883.923 10.074.952 9.113.091 14.426.243

8462 22.674.404 105.024.418 67.847.421 57.772.323 62.477.438 74.453.754 40.538.586

8463 12.920.311 16.476.327 19.025.325 36.857.254 29.768.611 23.492.163 18.275.539

8464 19.591.310 28.936.766 19.395.954 35.711.588 28.882.779 19.076.941 33.875.774
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GTIP 1990 1993 1995 1996 1999 2000 2001

8465 21.278.903 22.509.251 28.281.920 35.274.554 28.410.980 35.046.441 23.582.682

8466 16.175.264 17.839.296 17.792.199 29.802.979 34.919.715 35.775.038 30.143.430

8467 9.489.434 12.355.719 16.518.309 28.762.618 26.587.340 28.597.447 11.026.169

8468 4.093.380 3.318.764 3.099.852 5.002.008 3.702.486 5.945.936 2.276.360

8472 31.128.443 29.565.642 32.384.260 39.899.409 60.144.610 57.647.265 19.455.138

8474 40.893.188 95.408.913 60.822.563 137.212.502 104.141.342 79.934.911 38.531.144

8475 37.856.997 10.548.327 47.259.861 79.750.307 16.061.556 7.497.573 15.694.212

8476 584.491 5.255.907 605.724 1.882.364 2.234.893 3.315.626 3.394.126

8477 100.564.580 127.962.688 129.987.233 223.284.473 137.714.965 168.273.949 141.274.849

8478 1.315.883 53.117.734 6.195.275 32.202.614 15.339.089 6.316.328 16.705.927

8479 177.826.619 296.857.219 283.651.557 354.991.998 392.087.271 314.023.741 279.834.189

8480 34.641.615 58.455.035 59.663.187 92.934.194 136.896.757 154.829.764 129.478.364

8481 70.741.292 113.698.678 119.557.183 152.599.192 158.010.920 200.867.608 158.455.101

8483 113.716.281 136.942.086 124.547.693 131.765.219 108.654.836 115.497.862 82.931.664

8484 11.702.083 14.519.437 20.622.926 20.181.774 18.241.676 17.503.698 15.077.908

8502 22.566.200 41.194.254 24.291.048 48.017.521 172.648.085 93.113.603 109.110.009

8514 18.025.108 29.319.655 22.153.742 27.783.651 10.635.433 18.797.766 25.546.321

8515 20.353.824 29.684.507 25.822.494 35.314.939 33.515.585 39.326.129 28.805.258

8705 31.263.013 109.853.266 50.487.730 72.010.342 79.353.678 89.240.185 67.095.693

8716 7.446.071 11.067.262 24.715.727 35.068.517 20.589.555 29.363.373 18.399.266

Toplam 3.980.543.729 5.669.077.640 6.110.327.167 8.827.358.456 6.958.777.027 8.317.032.293 6.856.558.360

(1) D›fl Ticaret Müsteflarl›¤› verileri ile hesaplanm›flt›r.
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EK 3.3. Makina ‹malat› Sektöründe GT‹P Baz›nda ‹hracat Verileri (ABD)1

GTIP 1990 1993 1995 1996 1999 2000 2001

7308 9.499.173 24.892.621 47.560.087 71.004.937 58.720.442 75.151.242 108.136.915

7309 1.343.986 2.775.955 4.908.919 2.536.345 3.787.295 4.242.385 5.544.656

7310 3.649.698 2.592.897 3.270.202 8.443.535 12.082.446 10.066.872 13.295.008

7311 1.139.489 1.511.271 4.408.913 3.247.018 6.766.780 6.810.105 11.170.451

7320 3.496.468 3.882.940 7.782.566 8.032.207 11.307.810 9.680.644 9.899.346

7326 4.605.395 9.858.401 17.288.488 21.061.043 30.403.644 37.091.977 40.164.352

8205 1.087.602 2.546.296 4.056.566 3.858.582 5.646.953 4.670.471 4.329.921

8207 1.277.772 3.198.802 6.159.050 5.331.906 24.076.392 17.829.973 5.960.513

8208 134.856 194.122 360.999 386.873 499.055 1.069.048 1.134.860

8209 107.616 340.560 888.951 818.910 1.016.559 622.278 1.533.081

8402 718.613 2.011.567 2.243.680 2.491.771 9.353.605 5.574.004 5.914.335

8403 78.835 6.513.993 1.403.406 3.230.863 6.850.564 8.051.205 8.523.329

8404 61.443 89.434 369.786 318.786 2.622.417 234.494 1.833.814

8405 4.205 66.326 44.876 1.732.272 1.613.535 616.467 3.532.422

8406 0 116.043 82.176 830.805 972.825 164.812 75.399

8410 136.631 10.703 26.971 101.061 169.360 217.283 124.148

8411 20.160 4.016.227 8.449.737 36.398.121 53.494.256 72.189.983 97.672.888

8412 1.607.570 3.070.611 19.642.403 8.788.464 14.425.869 2.459.132 2.449.672

8413 10.471.689 19.106.906 23.579.969 27.609.336 39.855.684 46.297.301 55.156.537

8414 12.674.388 10.747.116 18.813.522 19.962.499 25.008.199 24.839.385 34.887.281

8415 430.145 5.704.364 7.386.844 8.205.289 10.856.986 13.071.719 26.025.911

8416 59.895 296.250 2.680.774 1.931.752 2.000.123 2.347.254 1.250.667

8417 2.047.697 8.913.677 10.492.894 10.432.266 5.026.636 6.254.460 5.469.620

8418 22.122.554 69.884.979 141.234.916 124.582.138 199.798.539 210.498.518 261.440.839

8419 1.921.263 2.674.647 39.966.382 38.102.651 56.238.010 61.974.154 64.865.636

8420 13.233 270.427 103.484 147.032 838.338 605.467 130.282

8421 7.892.037 11.078.780 18.094.830 19.517.157 20.150.178 23.375.376 26.899.218

8422 515.963 3.909.135 6.340.941 9.838.735 29.049.177 27.368.354 23.149.369

8423 537.664 1.325.061 1.632.588 1.674.874 1.492.587 1.729.548 1.956.312

8424 933.433 1.271.742 2.728.271 3.971.182 7.926.713 7.093.605 5.223.620

8425 197.933 368.093 674.177 611.262 1.557.503 762.897 1.795.174

8426 187.846 1.614.669 3.604.117 11.915.575 6.093.018 5.912.378 26.940.365

8427 1.656.827 1.324.271 302.092 487.170 1.783.243 1.463.563 1.700.556

8428 367.177 4.696.462 9.347.720 11.683.476 23.649.057 27.133.463 22.062.571
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GTIP 1990 1993 1995 1996 1999 2000 2001

8429 627.519 2.323.976 7.908.952 8.935.330 12.467.375 22.054.287 25.734.008

8430 228.718 374.610 1.496.617 2.038.713 5.094.432 3.604.554 3.253.765

8431 12.875.406 12.782.473 33.339.133 49.216.783 85.804.584 68.715.708 78.541.945

8432 847.764 2.796.917 2.033.493 2.729.517 2.647.235 3.508.048 4.514.785

8433 2.262.177 3.118.010 2.378.941 5.921.690 4.778.449 7.561.473 15.728.427

8434 252.164 187.901 558.954 510.645 1.562.382 1.158.970 1.589.470

8435 11.121 5.628 125.913 259.311 373.242 77.742 1.365.810

8436 79.364 200.335 1.449.414 834.750 1.987.727 1.829.892 3.017.312

8437 1.345.933 9.098.175 17.015.166 22.940.901 27.603.411 38.054.722 40.294.558

8438 2.165.812 14.241.475 12.422.428 16.993.762 9.477.591 13.334.963 11.580.665

8439 923.107 255.356 168.921 2.079.711 1.778.631 1.312.175 1.077.261

8440 37.725 216.714 56.972 125.112 662.759 455.147 436.758

8441 235.245 822.704 1.249.783 2.611.361 3.883.489 3.665.054 4.393.915

8442 510.000 58.732 60.993 370.132 694.686 947.474 1.043.317

8443 146.630 1.012.351 2.706.631 5.866.609 6.353.956 4.763.753 11.208.701

8444 13.236 1.262.633 1.748.558 284.289 172.146 1.270.944 1.623.960

8445 226.704 2.037.959 4.111.642 1.735.676 1.245.150 2.738.314 8.799.803

8446 90.970 1.742.951 1.728.988 1.055.682 1.224.950 1.873.231 4.267.008

8447 243.309 431.105 1.935.228 1.566.206 1.911.793 4.916.189 4.485.608

8448 488.343 1.600.763 1.448.942 2.402.226 2.860.564 3.316.867 4.579.052

8449 6 61.894 1.250 1.783 50.776 34.507 4.879

8450 1.241.335 2.084.143 8.824.117 12.832.023 33.858.465 44.201.141 67.741.263

8451 2.899.632 4.958.311 7.871.586 8.391.912 15.294.231 19.134.168 21.405.927

8452 1.858.552 6.441.228 5.597.551 3.668.432 4.754.922 6.454.767 5.499.053

8453 2.239.853 3.829.154 6.755.698 8.836.340 4.163.507 3.833.590 4.132.523

8454 102.492 265.265 192.785 347.745 455.715 438.105 1.128.036

8455 253.966 1.009.099 4.715.443 4.096.742 18.529.549 12.585.713 11.304.063

8456 300.718 77.049 195.457 188.632 674.533 505.513 267.549

8457 93.712 2.674 72.345 8.804 1.079.443 1.233.957 1.070.041

8458 2.168.368 472.715 440.065 566.388 4.361.582 3.599.362 4.640.758

8459 2.709.715 891.162 718.194 682.680 3.528.387 3.761.632 5.119.847

8460 632.595 566.146 762.579 959.635 1.830.165 2.530.172 2.504.365

8461 624.619 744.919 1.236.539 1.649.903 3.544.435 3.934.934 3.871.290

8462 10.932.825 8.624.890 17.800.911 21.560.500 45.147.306 46.716.530 54.183.139

8463 786.735 483.099 777.764 693.846 999.924 1.350.825 1.187.113

8464 289.795 1.087.262 1.490.631 1.371.179 1.857.537 1.716.773 2.550.826
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GTIP 1990 1993 1995 1996 1999 2000 2001

8465 1.168.299 6.237.688 5.551.503 7.122.414 9.291.277 9.212.669 9.506.035

8466 1.858.833 1.380.446 3.426.431 3.681.590 6.231.187 6.263.689 6.665.747

8467 85.234 595.374 669.693 779.991 867.129 1.580.586 1.291.696

8468 90.967 186.957 526.008 346.985 769.358 944.186 963.413

8472 356.579 1.751.943 1.834.205 1.752.063 1.283.521 1.917.465 1.823.946

8474 8.417.885 8.715.703 13.930.407 15.460.749 14.623.774 15.447.620 20.008.263

8475 239.421 166.438 592.543 1.155.050 748.264 3.496.605 4.209.419

8476 4.159 550 171.719 14.805 151.129 85.102 37.620

8477 2.646.112 5.047.243 5.837.867 7.896.799 11.740.196 12.167.668 15.914.330

8478 2.062 420.986 489.603 235.490 1.405.162 567.189 821.668

8479 1.413.890 10.136.475 10.794.904 12.650.583 22.661.703 24.408.910 21.657.792

8480 3.962.367 4.365.407 4.604.197 6.886.713 11.561.041 12.448.542 13.222.525

8481 5.384.980 12.981.466 25.959.684 37.845.147 53.578.346 57.967.547 58.426.303

8483 3.375.757 4.473.123 8.816.874 13.527.771 22.164.983 28.371.536 28.288.375

8484 801.196 1.135.298 2.856.679 2.113.362 3.440.273 2.267.469 2.582.508

8502 262.273 1.267.147 4.447.125 6.157.328 15.070.243 23.370.874 43.157.408

8514 600.458 2.321.595 8.285.492 5.920.022 2.276.577 2.007.901 2.675.847

8515 275.678 1.722.624 1.545.989 2.969.920 3.538.119 5.869.997 17.107.242

8705 1.400.054 7.006.940 3.138.316 6.015.802 7.364.071 7.844.449 14.065.571

8716 2.333.966 7.397.292 3.508.062 5.753.361 14.135.800 24.342.446 26.506.784

Toplam 243.155.746 434.289.577 809.013.151 957.411.902 1.468.752.998 1.634.450.206 2.046.856.843

(1) D›fl Ticaret Müsteflarl›¤› verileri ile hesaplanm›flt›r.
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EK 3.4. ‹hracat ve ‹thalatta Ürün Baz›nda (ABD$/Kg) 2000 Y›l› De¤erleri

2000 2000
‹hracat ‹thalat

ABD ABD
GTIP Ürün Tan›m› $/Kg. $/Kg.

7308 Demir-Çelikten ‹nflaat ve Aksam› 1,10 2,29

7309 Demir-Çelik Depolar, Sarniçlar, Küvler-Hacmi 300lt den Fazla 1,72 2,54

7310 Demir-Çelik Tanklar, Varil, F›ç›, Kutular-Hacmi 300lt den Az 1,36 1,51

7311 Demir-Çelikten S›k›flt›r›lm›fl, S›v› Gazlar ‹çin Kaplar 1,05 2,12

7320 Demir-Çelik Yaylar, Yay Yapraklar› 1,21 4,72

7326 Demir-Çelikten Di¤er Eflya 1,46 2,88

8205 Camc› Elmas›, Kaynak Lambas›, Mengeneler, Örsler, Tornavidalar Vb 3,46 5,78

8207 El Aletlerinin, Makinal› Aletlerin De¤iflebilir Parçalar› 47,58 24,43

8208 Makinalar, Mekanik Cihazlar ‹çin B›çaklar, Kesici A¤›zlar 11,91 17,48

8209 Sinterleflmifl Metal Karbür, Sermetlerden Aletlerin Parçalar› 32,58 56,28

8402 Buhar Jeneratörleri, K›zg›n Su Has›l Eden Kazanlar 2,43 7,39

8403 Buhar Kazanlar› D›fl›nda Kalan Merkezi Is›tma Kazanlar› 1,83 7,51

8404 Buhar Kazanlar›, Is›tma Kazanlar› ‹çin Yard›mc› Cihazlar 3,41 5,48

8405 Gazojenler, Su ‹le ‹flleyen Gaz Jeneratörleri Aksam, Parçalar› 1,44 20,61

8406 Buhar Türbinleri 33,39 20,45

8410 Su Türbinleri, Çarklar ve Bunlar ‹çin Regülatörler 2,37 20,09

8412 Di¤er Motorlar ve Kuvvet Has›l Eden Makinalar 3,82 12,80

8413 S›v›lar ‹çin Pompalar, S›v› Elevatörleri 6,00 5,51

8414 Hava-Vakum Pompas›, Hava-Gaz Kompresörü, Vantilatör, Aspiratör 4,05 4,60

8415 Klima Cihazlar›-Vantilatörlü, Is›, Nem De¤ifltirme Tertibatl›- 7,57 9,72

8416 Ocaklar›n Beslenmesi ‹çin Brülörler, Otomatik Ocaklar 0,86 21,33

8417 Sanayi Ve Laboratuvar ‹çin F›r›nlar-Elektrikliler Hariç 3,59 6,61

8418 Buzdolaplar›, Dondurucular, So¤utucular, Is› Pompalar› 2,85 5,72

8419 Is› De¤iflikli¤i Yöntemi ‹le Maddeleri ‹fllemek ‹çin Cihazlar 6,52 10,51

8420 Kalender, Hadde Makinas›, Silindirleri-Metal, Cam ‹flleyen Hariç 6,14 9,62

8421 Santrifüjle Çal›flan Kurutma, Filtre, Ar›tma Cihazlar› 3,69 14,95

8422 Y›kama, Temizleme, Kurutma, Doldurma vb ‹fller ‹çin Makina, Cihaz 4,05 9,41

8423 Tart› Alet ve Cihazlar› 4,28 6,61
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2000 2000
‹hracat ‹thalat

ABD ABD
GTIP Ürün Tan›m› $/Kg. $/Kg.

8424 S›v›, Tozlar› Püskürtmeye, Da¤›tmaya Mahsus Mekanik Cihazlar 2,24 1,75

8425 Palanga, Vinç (Basamakl› Hariç), Bucurgat, Irgat, Krikolar 3,58 4,01

8426 Gemi Vinçleri, Maçunalar, Halatl› Vinçler, Döner Köprüler 2,56 5,31

8427 Forkliftler; Kald›rma, ‹stifleme Tertibatl› fiaryolar 0,28 1,26

8428 Kald›rma, ‹stifleme, Yükleme, Boflaltma Makina Ve Cihazlar› 4,26 8,22

8429 Dozerler, Grayder, Skreyper, Ekskavatör, Küreyici, Yükleyici Vb 4,16 7,33

8430 Toprak, Maden, Cevheri Tafl›ma, Ay›rma, Seçme Vb ‹fl Makinalar› 3,76 7,43

8431 A¤›r ‹fl Makina Ve Cihazlar›n›n (84.25-84.30) Aksam›, Parçalar› 1,18 7,57

8432 Tarla, Bahçe Tar›m›nda, Ormanc›l›kta Kullan›lan Makina, Cihazlar 1,24 2,08

8433 Hasat, Harman, Biçme; Ürünleri Ay›rma, Temizleme Makina, Cihazlar› 2,98 4,87

8434 Süt Sa¤ma, Sütçülükte Kullan›lan Makina Ve Cihazlar 6,38 23,95

8435 fiarap, Meyva Sular› Vb ‹çin Kullan›lan Presler, Fulvarlar Vb 4,39 22,40

8436 Tar›m, Ormanc›l›k, Kümes Hayvanc›l›¤›na Mahsus Makina, Cihazlar 0,87 3,83

8437 Tohumlar› Temizleme, Ay›rma, Ö¤ütme, ‹flleme Makina Ve Cihazlar› 3,22 15,32

8438 Yiyecek Ve ‹çecek Sanayiinde Kullan›lan Makina Ve Cihazlar 6,00 12,73

8439 Ka¤›t Hamuru, Ka¤›t, Karton ‹maline Mahsus Makina Ve Cihazlar 7,47 11,68

8440 Cilt Makinalar›, Forma, Yaprak Dikme Makinalar› 7,73 14,43

8441 Ka¤›t Hamuru, Ka¤›t ‹flleme, Kesme Makina Ve Cihazlar› 5,63 18,76

8442 Matbaa Harfi, Klifle Vb Malzeme Haz›rlay›c› Makina Ve Cihazlar 5,13 21,32

8443 Matbaac›l›¤a Mahsus Bask› Makinalar›, Yard›mc› Makinalar 2,45 6,03

8444 Dokuma Maddelerinden Lif ‹mal Eden, Dokuyan, Kesen Makinalar 0,22 2,00

8445 Dokuma Maddelerinden Lif ‹mal Eden, Dokuyan, Kesen Makinalar 0,58 7,26

8446 Dokuma Tezgahlar› (Makinalar›) 2,23 11,93

8447 Örgü Tezgahlar›, Gipür, Tül, Dantela, File ‹mali Makina, Cihazlar› 0,41 19,28

8448 Yard›mc› Tekstil Makina, Cihazlar› Ve Aksam-Parçalar 9,25 38,54

8449 Keçe, Dokusuz Mensucat ‹maline, Finisajine Mahsus Makinalar 7,07 15,30

8450 Çamafl›r Y›kama Makinalar› 2,04 2,54

8451 Dokuma Maddelerini Y›kama, Kurutma, Ütüleme Makina ve Cihazlar› 3,31 14,11

8452 Dikifl Makinalar›, Mobilyalar›, ‹¤neleri, Aksam ve Parçalar› 10,46 29,98

8453 Post, Deri, Kösele Haz›rlanmas›, ‹fllenmesi, ‹mali Makinalar› 3,56 10,20

8454 Tav Ocaklar›, Döküm Potalar›, Külçe Kal›plar›, Döküm Makinalar› 2,91 11,37
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2000 2000
‹hracat ‹thalat

ABD ABD
GTIP Ürün Tan›m› $/Kg. $/Kg.

8455 Metalleri Haddeleme Makinalar›, Bunlar›n Silindirleri 2,97 5,23

8456 Maddenin Afl›nd›r›larak ‹fllenmesine Mahsus Makinalar 0,88 21,08

8457 Metal ‹fllemeye Mahsus ‹flleme Merkezleri, ‹stasyonlu Tezgahlar 6,60 6,10

8458 Metallerin ‹fllenmesine Mahsus Torna Tezgahlar› 7,31 1,15

8459 Metalleri Talafl Kald›rarak ‹flleyen Makinal› Aletler-Tezgahlar 1,41 1,49

8460 Çapak, Pürüz Temizleme, Bileme, Tafllama vb için Makinalar 2,22 7,08

8461 Planya, Vargel, Yiv, Z›vana, Brofl, Diflli Çark vb Tezgahlar› 3,42 2,76

8462 Metalleri Dövme, ‹flleme, Kesme, fiataflama Presleri, Makinalar› 1,68 3,49

8463 Metal, Sinterleflmifl Metal Karbür, Sermetleri Talafls›z ‹flleme A. 2,79 10,93

8464 Tafl, Seramik, Beton, Çimento, So¤uk Cam ‹flleyen Makinal› Aletler 0,96 10,61

8465 A¤aç, Mantar, Kemik, Sert Kauçuk, Plastik vb ‹flleme Makinalar› 1,36 7,86

8466 84.56-84.65 Pozisyonlar›ndaki Makinalar›n Aksam ve Parçalar› 7,09 34,63

8467 El ile Kullan›lan Pnömatik veya Motorlu Aletler 8,70 26,34

8468 Lehim ve Kaynak Yapmaya Mahsus Makina ve Cihazlar 11,53 19,77

8472 Büro için Di¤er Makina ve Cihazlar 5,78 23,90

8474 Toprak, Tafl, Metal Cevheri vb Ay›klama, Eleme vb için Makinalar 2,80 7,90

8475 Elektrik veya Elektronik Ampul, Tüp, Valf Montaj Makinalar› 8,39 28,37

8476 Otomatik Sat›fl Makinalar› 0,80 3,67

8477 Kauçuk, Plastik Eflya ‹mal ve ‹flleme Makina ve Cihazlar› 6,12 13,42

8478 Tütünün Haz›rlanmas›, ‹fllenmesine Mahsus Makina ve Cihazlar 6,70 63,42

8479 Kendine Özgü Fonksiyonlu Makina ve Cihazlar 3,69 15,72

8480 Metal Dökümü için Kasalar, Plakalar, Kal›p Modelleri 11,85 21,61

8481 Muslukçu, Borucu Eflyas›-Bas›nç Düflürücü, Termostatik Valf Dahil 7,09 15,15

8483 Transmisyon Milleri, Kranklar, Yatak Kovanlar›, Diflliler, Çarklar 4,48 11,11

8484 Metal Tabakal› Contalar (Metaloplastik), Conta Tak›m ve Gruplar 6,64 24,23

8502 Elektrojen Gruplar›, Rotatif Elektrik Konvertisörleri 3,88 6,94

8514 Sanayi-Laboratuvar Elektrik Ocak ve F›r›nlar› vb 1,69 12,26

8515 Elektrik, Lazer, Ultrasonik vb Çal›flan Lehim, Kaynak Cihazlar› 9,82 19,48

8705 Özel Tertibatl› Motorlu Tafl›tlar 5,14 9,36

8716 Tafl›tlar için Römorklar, Yar› Römorklar, vb; Aksam ve Parçalar› 2,76 3,97

Ortalama 3,05 4,47
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EK 3.5. Seçilmifl Baz› Ürünlerin Dünya ‹hracat› ‹çindeki Pay› (1998-1999)

Dünya 1990-1999

1998-1999 ‹hracat› Y›ll›k 

‹hracat› ‹çindeki Art›fl

SITC (Milyon Pay› Oran›

Kodu SITC Tan›m›  ABD $) (%) (%)

781 Otomobil, minibüs, midibüs 283.085 5,33 6,8

784 Baflka yerde belirtilmeyen tafl›t araçlar› parça ve ekipmanlar› 129.347 2,44 6,0

792 Uçak vb. 109.921 2,07 5,0

778 Baflka yerde belirtilmeyen elektrikli makinalar 80.930 1,52 10,5

772 Baflka yerde belirtilmeyen yön de¤ifltirici diflliler vb. 76.228 1,44 10,3

713 ‹çten yanmal› motorlar 63.665 1,20 7,6

749 Elektriksiz makina parça ve ekipmanlar› 62.007 1,17 7,3

874 Ölçme ve kontrol ekipmanlar› 61.581 1,16 7,0

728 Özel endüstriler için di¤er makinalar 60.029 1,13 6,7

782 Baflka yerde belirtilmeyen kamyon ve özel tafl›t araçlar› 54.365 1,02 5,0

674 Demir-çelik levhalar 49.238 0,93 4,6

714 Baflka yerde belirtilmeyen motorlar 44.042 0,83 8,3

793 Gemi ve tekneler 41.459 0,78 5,6

741 Is›tma-so¤utma ekipmanlar› 39.035 0,73 7,0

743 Pompalar ve santrifüjler 35.467 0,67 7,8

744 Mekanik tafl›ma ekipmanlar› 35.416 0,67 6,3

736 Metal iflleme makinalar› ve parçalar› 29.418 0,55 4,2

771 Baflka yerde belirtilmeyen elektrikli güç makinalar› 27.098 0,51 12,9

723 ‹nflaat makinalar› 26.045 0,49 4,9

745 Baflka yerde belirtilmeyen elektriksiz makina parçalar› 23.077 0,43 5,0

742 S›v› pompalar› 18.990 0,36 6,9

724 Tekstil ve deri makinalar› 18.850 0,35 -1,0

721 Tar›m makinalar› (Traktör hariç) 11.660 0,22 4,4

737 Baflka yerde belirtilmeyen metal iflleme makinalar› 9.297 0,18 5,1

692 Metal tank ve kutular 7.356 0,14 5,9

727 G›da makinalar› (sanayi tipi) 6.159 0,12 2,7

Kaynak : UNCTAD Handbook of Statistics, New York, Birleflmifl Milletler, 2001.
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EK 3.6. Baz› ‹malat Sanayii Alt Sektörlerinde Dünya ‹hracat› ve ‹hracat›n
Geliflmekte Olan Ülkeler Aras›nda Da¤›l›m›

Yapt›¤› Yapt›¤›
‹hracat ‹hracat
(1000 A1 B2 C3

(1000 A1 B2 C3

ABD $) ABD $)

728 Özel endüstriler için di¤er makinalar 784 Baflka yerde belirtilmeyen

tafl›t araçlar› parça ve ekipmanlar›

Dünya 60.028.538 1,13 100,00 Dünya 129.346.666 2,44 100,00

Geliflmifl Geliflmifl

Ülkeler 53.644.211 1,47 89,36 Ülkeler 112.628.027 3,09 87,07

Geliflmekte Geliflmekte

olan Ülkeler 5.424.350 0,38 100,00 9,04 olan Ülkeler 13.283.463 0,92 100,00 10,27

Tayvan 1.553.124 1,35 28,63 2,59 Meksika 4.640.795 3,66 34,94 3,59

Güney Kore 983.019 0,71 18,12 1,64 Brezilya 1.617.665 3,26 12,18 1,25

Singapur 930.597 0,83 17,16 1,55 Güney Kore 1.494.793 1,08 11,25 1,16

Çin 412.943 0,22 7,61 0,69 Tayvan 1.448.610 1,26 10,91 1,12

Meksika 338.714 0,27 6,24 0,56 Çin 657.879 0,35 4,95 0,51

Malezya 324.378 0,41 5,98 0,54 Arjantin 476.899 1,92 3,59 0,37

Brezilya 123.391 0,25 2,27 0,21 Singapur 396.554 0,35 2,99 0,31

Hong Kong 114.748 0,49 2,12 0,19 Filipinler 381.335 1,18 2,87 0,29

Hindistan 96.295 0,28 1,78 0,16 Türkiye 374.581 1,4 2,82 0,29

Tayland 64.716 0,12 1,19 0,11 Tayland 289.083 0,52 2,18 0,22

741 Is›tma-so¤utma ekipmanlar› 792 Uçak vb.

Dünya 39.034.734 0,73 100,00 Dünya 109.921.104 2,07 100,00

Geliflmifl Geliflmifl

Ülkeler 31.931.474 0,88 81,80 Ülkeler 102.623.759 2,81 93,36

Geliflmekte Geliflmekte

olan Ülkeler 6.244.161 0,43 100,00 16,00 olan Ülkeler 6.271.821 0,44 100,00 5,71

Güney Kore 1.059.300 0,77 16,96 2,71 Brezilya 1.608.352 3,24 25,64 1,46

Meksika 1.049.056 0,83 16,80 2,69 Malezya 933512 1,18 14,88 0,85

Tayland 938.924 1,68 15,04 2,41 Güney Kore 705.404 0,51 11,25 0,64

Çin 637.838 0,34 10,21 1,63 Meksika 656.958 0,52 10,47 0,60

Tayvan 541.820 0,47 8,68 1,39 Singapur 537.580 0,48 8,57 0,49

Malezya 519.614 0,66 8,32 1,33 Çin 502.006 0,27 8,00 0,46

Singapur 443.128 0,39 7,10 1,14 Türkiye 320.431 1,20 5,11 0,29

B.A.E.4 177.686 0,41 2,85 0,46 Bolivya 215.004 15,78 3,43 0,20

S. Arabistan 135.211 0,30 2,17 0,35 B.A.E.4 158.436 0,37 2,53 0,14

Brezilya 134.778 0,27 2,16 0,35 Umman 62.616 0,98 1,00 0,06

(1) Ülke Toplam›ndaki Pay›

(2) Geliflmekte Olan Ülkeler ‹çindeki Pay›

(3) Dünya ‹çindeki Pay›

(4) Birleflik Arap Emirlikleri

Kaynak : UNCTAD Handbook of Statistics, New York, Birleflmifl Milletler, 2001.
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Ek 3.6. Baz› ‹malat Sanayii Alt Sektörlerinde Dünya ‹hracat› ve ‹hracat›n
Geliflmekte Olan Ülkeler Aras›nda Da¤›l›m› (devam)

Yapt›¤› Yapt›¤›
‹hracat ‹hracat
(1000 A1 B2 C3

(1000 A1 B2 C3

ABD $) ABD $)

749 Elektriksiz makina parça ve ekipmanlar› 793 Gemi ve tekneler

Dünya 62.007.046 1,17 100,00 Dünya 41.458.973 0,78 100,00

Geliflmifl Geliflmifl

Ülkeler 52.121.692 1,43 84,06 Ülkeler 25.342.319 0,69 61,13

Geliflmekte Geliflmekte

olan Ülkeler 8.067.061 0,56 100,00 13,01 olan Ülkeler 13.517.690 0,94 100,00 32,60

Meksika 1.488.195 1,17 18,45 2,40 Güney Kore 7.752.199 5,62 57,35 18,7

Tayvan 1.330.638 1,16 16,49 2,15 Çin 1.739.534 0,92 12,87 4,20

Çin 1.330.619 0,70 16,49 2,15 H›rvatistan 725.651 16,45 5,37 1,75

Singapur 1.173.735 1,05 14,55 1,89 Singapur 695.080 0,62 5,14 1,68

Güney Kore 851.445 0,62 10,55 1,37 Tayvan 642.686 0,56 4,75 1,55

Brezilya 373.049 0,75 4,62 0,60 Malezya 280.447 0,36 2,07 0,68

Tayland 331.530 0,59 4,11 0,53 Liberya 249.762 48,07 1,85 0,60

Malezya 201.756 0,26 2,50 0,33 Endonezya 231.919 0,48 1,72 0,56

Hindistan 145.836 0,42 1,81 0,24 Türkiye 159.497 0,60 1,18 0,38

B.A.E.4 127.923 0,30 1,59 0,21 Kuzey Kore 119.982 6,19 0,89 0,29

781 Otomobil, minibüs, midibüs 713 ‹çten Yanmal› Motorlar

Dünya 283.085.147 5,33 100,00 Dünya 63.664.603 1,20 100,00

Geliflmifl Geliflmifl

Ülkeler 250.651.763 6,87 88,54 Ülkeler 53.449.329 1,47 83,95

Geliflmekte Geliflmekte

olan Ülkeler 26.385.088 1,83 100,00 9,32 olan Ülkeler 6.720.598 0,47 100,00 10,56

Meksika 11.690.814 9,22 44,31 4,13 Meksika 3.196.880 2,52 47,57 5,02

Güney Kore 9.285.835 6,73 35,19 3,28 Brezilya 1.102.530 2,22 16,41 1,73

Brezilya 1.378.594 2,78 5,22 0,49 Güney Kore 329.383 0,24 4,90 0,52

Arjantin 1.109.613 4,46 4,21 0,39 Singapur 317.118 0,28 4,72 0,50

Slovenya 889.205 10,11 3,37 0,31 Çin 308.566 0,16 4,59 0,48

Türkiye 414.132 1,55 1,57 0,15 Arjantin 227.164 0,91 3,38 0,36

Umman 329.810 5,17 1,25 0,12 Türkiye 195.494 0,73 2,91 0,31

Malezya 164.727 0,21 0,62 0,06 Malezya 190.164 0,24 2,83 0,30

B.A.E.4 160.761 0,37 0,61 0,06 Tayvan 189.321 0,16 2,82 0,30

Özbekistan 133.061 3,97 0,50 0,05 Tayland 154.214 0,28 2,29 0,24

(1) Ülke Toplam›ndaki Pay›

(2) Geliflmekte Olan Ülkeler ‹çindeki Pay›

(3) Dünya ‹çindeki Pay›

(4) Birleflik Arap Emirlikleri

Kaynak : UNCTAD Handbook of Statistics, New York, Birleflmifl Milletler, 2001.
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4. TÜRK‹YE MAK‹NA ‹MALATI SEKTÖRÜNDE
‹MALAT STRATEJ‹S‹ VE REKABET  

4.1. ‹malat Stratejisi Modeli

Bir imalat flirketi için imalat ifllevi flirketin rekabet gücünün belirlenmesinde
önemli bir rol oynar. Bu itibarla, uygun bir imalat stratejisi oluflturabilmek flirketin
uzun vadeli rekabet edebilirli¤i aç›s›ndan büyük bir önem tafl›r.  ‹malat stratejisinin
temel ifllevi, flirketin uzun vadeli rekabet stratejisini gerçeklefltirmesine destek ola-
cak bir dizi imalat yetene¤ini oluflturmada flirkete yol göstermesidir (Hayes ve Whe-
elwright, 1984). Bu ise, flirketin imalat stratejisinin ifl stratejisi ile uyumlu olmas›n›
gerektirir. Bu uyumu sa¤lamak için imalat stratejisi sadece maliyet, kalite, termine
uyma ve esneklik gibi unsurlar›n ötesinde pazar pay›n›n ve kârl›l›¤›n art›r›lmas› gi-
bi hedefleri de içermelidir. 

fiekil 4.1. ‹malat Stratejisi Süreç Modeli

‹malat stratejisinin oluflturulma süreci üç stratejik unsuru içerir (Kim and Ar-
nold, 1996): Bunlar, rekabetçi önceliklerin, imalat performans hedeflerinin ve aksi-
yon planlar›n›n belirlenmesi ve uygulanmalar›d›r (fiekil 4.1). Rekabetçi öncelikler,
flirket için mevcut veya gelifltirilecek rekabetçi yeteneklerin göreli önem dereceleri-
ni gösterir. Rekabetçi öncelikler belirlendikten sonra ölçülebilir imalat performans
hedefleri belirlenir. Bu hedefler, rekabetçi önceliklerin gerçeklefltirilmesine destek
olmak üzere belirlenir. Yönetimden beklenen, yine yönetim taraf›ndan belirlenmifl
imalat performans hedeflerine ulafl›labilmesi için baz› aksiyon planlar›n›n oluflturu-
larak yak›n vadede uygulamaya konmas› ve uygulaman›n takip edilmesidir. Aksi-
yon plan›, kendi içinde tutarl›, zamanlamas›, çizelgesi, bütçesi, ekibi ve sahibi bel-
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li bir dizi faaliyetten oluflur ve genellikle 6 ile 18 ayl›k bir süre içinde gerçeklefltiril-
mek üzere planlan›r (Hax ve Majluf, 1984). Aksiyon plan›n›n ifl performans›na
olumlu yans›mas› beklenir.

4.2. Rekabetçi Öncelikler

Rekabetçi öncelikler, bir firman›n ürün ve hizmetlerini pazarda rakiplerinden
ay›rd edecek özellikleri ifade eder.  Yap›lan anket çal›flmas›nda firmalara 15 reka-
betçi öncelik sunularak bunlar›, "1=önemsiz" ile "5=son derece önemli" seçene¤i
aral›¤›nda de¤erlendirmeleri istenmifltir. (Rekabetçi önceliklerin tam bir listesi EK
4.1’de verilmifltir.) Tablo 4.1’de, rekabetçi öncelikler, "önemli" ve "çok önemli" flek-
linde verilen cevaplar›n yüzdesine göre s›ralanm›fllard›r. 

Rekabetçi önceliklerin ilk dördü do¤rudan ürünlere iliflkindir. Güvenilirli¤i yük-
sek ve istikrarl› bir kalite düzeyine sahip mamullere sahip olmak en önde gelen re-
kabetçi öncelikler olarak belirmektedir. Takip eden üç rekabetçi öncelik iflletme
strateji ve uygulamalar›na iliflkindir. Üründe uzmanlaflma yayg›n bir tercih olarak or-
taya ç›kmaktad›r. Nitekim, üründe uzmanlaflman›n karfl›t› olan "genifl bir mamul çe-
flidi yelpazesi sunma" en sonlarda yer alm›flt›r. Sat›fl sonras› hizmet ve teslimatta gü-
venilirlik önemsenen rekabetçi öncelikler aras›ndad›r. Sat›fl sonras› hizmet ürünün
yaflam çevrimi süresince ürünün hizmet verebilir durumda olmas›n› hedefler. Dola-
y›s› ile ürünün pazarlanmas›nda ve müflterinin tercihinde önemli bir rekabet avan-
taj› sa¤lar. Sat›fl sonras› hizmet, genellikle yat›r›m mallar› üreten bu sektörde bir re-
kabetçi öncelik oldu¤u gibi ayn› zamanda önemli bir gelir kayna¤› da olabilmekte-
dir. Öne ç›kan di¤er bir rekabetçi öncelik teslimatta güvenilirliktir. Genellikle sipa-
rifl üzerine çal›flan bu sektörde müflteriye verilen tarihte teslimat müflteri güveni ve
pazarda tercih edilebilirlik aç›s›ndan önemlidir. 

Tablo 4.1. Rekabetçi Önceliklerin "Önemli = 4" ve "Çok Önemli = 5" Seçimlerine Göre

S›ralanmas›

4 ve 5 

Cevaplar› 

Rekabetçi Öncelikler Yüzdesi

Güvenilirli¤i yüksek mamuller 90
‹stikrarl› bir kalite düzeyi 83
Üründe uzmanlaflma 77
Sat›fl sonras› hizmet 73
Teslimatta güvenilirlik 73
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Tablo 4.2’de rekabetçi önceliklerin "önemsiz" ve "az önemli" cevaplar›n›n yüz-
desine göre s›ralanmas› verilmektedir. Bu sonuçlar sektörün üründe uzmanlaflma ve
siparifl üzerine üretime dayal› yap›s›na uygundur. 

Tablo 4.2. Rekabetçi Önceliklerin "Önemsiz = 1" ve "Az Önemli = 2" Seçimlerine Göre

S›ralanmas›

1 ve 2 
Cevaplar› 

Rekabetçi Öncelikler Yüzdesi
Nifl pazar 47
Yayg›n da¤›t›m 39

Son 5 y›l içinde Türkiye’deki beyaz eflya yan sanayii, elektronik, otomotiv ve
çimento sektörleri kapsanarak yap›lm›fl olan benzeri çal›flmalardan al›nan sonuçla-
ra göre ise sektörlerin ilk 5 rekabetçi öncelik s›ralamas› tek tek sektörler için s›ras›
ile   Tablo 4.3’de verilmifltir (Ulusoy vd., 2000). Elektronik sektöründe sonuçlar 4
altsektörü baz›nda verilmifltir. Çimento sektöründe ise, flirketler y›ll›k üretimi
1.000.000 ton üstünde ve alt›nda olmas›na göre büyük ve küçük flirketler olarak s›-
n›fland›r›lm›fl ve sonuçlar bu s›n›fland›rmaya göre rapor edilmifltir. Benzer flekilde,
otomotiv yan sanayiinde elde edilen sonuçlar da Tablo 4.4’de sunulmaktad›r.

Tablo 4.3. ve 4.4’de sunulan sonuçlar de¤iflik sektörlerin yap›s›n› ve dolay›s› ile
farkl›l›klar›n› yans›tmaktad›r. Ancak baz› rekabetçi önceliklerin tüm sektörlerde öne
ç›kt›¤›n› görüyoruz. Bunlar; "‹stikrarl› bir kalite düzeyi" ve "Güvenilirli¤i yüksek ma-
muller"dir. Makina imalat› sektöründe de bu iki rekabetçi öncelik öne ç›kmaktad›r. 

Makina imalat› sektöründen farkl› olarak tüm bu sektörler için geçerlili¤ini ko-
ruyan bir rekabetçi öncelik "Düflük fiyat"d›r. ‹ki yan sanayii sektöründe – beyaz efl-
ya ve otomotiv - "Düflük fiyat"›n rekabetçi öncelik olarak farkl› s›ralarda yer alma-
s› bu sektörlerdeki ana üreticilerin yan sanayii iliflkilerinin bir yans›mas› olarak de-
¤erlendirilebilir. 

Makina imalat› sektöründe ön plana ç›km›fl rekabetçi öncelikden olan "Sat›fl
sonras› hizmet"in uzun bir ömrü olan ve nihai kullan›c›ya muhatap olunan di¤er
sektörlerde de öne ç›kt›¤›n› görüyoruz. Bu rekabetçi önceli¤in makina imalat› sek-
törünün k›sa listesinde (Tablo 4.1) "Tasar›m de¤iflikli¤i / Yeni ürün sunma h›z›"n›n
yerini alm›fl olmas› ilginçtir. Di¤er sektörlerden farkl› olarak makina imalat› sektö-
ründe genel olarak yat›r›m mal› üretilmesi ve müflteriler ile iliflkilerin sat›fltan sonra
da devam etmesine ba¤l› olarak böyle bir tablonun ortaya ç›kmas› asl›nda bekle-
nen bir sonuçtur. 
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Tablo 4.4. Otomotiv Yan Sanayiinde Rekabetçi Öncelikler

Rekabetçi Öncelik Puan*

1. Teslimat

‹stenen miktarda teslimat 61

‹stenen zamanda teslimat 60

‹stenen yerde teslimat 58

2. Kalite

Uygunluk kalitesi 60

Güvenilirlik 58

Dayan›kl›l›k 55

Müflteri hizmetleri 54

Marka imaj› 52

Tasar›m kalitesi 51

3. Esneklik

Ürün esnekli¤i 58

Proses esnekli¤i 53

4. Düflük fiyat 43

*Puanlar 100 üzerindendir ve rekabetçi önceliklere verilen önemi yans›t›rlar. 

Kaynak: Ulusoy vd., "Tafl›t Araçlar› Yan Sanayiinde Teknoloji Yönetimi ve Yeni Ürün Gelifltirme", TÜ-

S‹AD, Istanbul, 1999.

‹ki farkl› ana rekabet stratejisinden bahsedebiliyoruz: Fiyata dayal› rekabet ve
farkl›laflmaya dayal› rekabet. Uygulamada bu ana rekabet stratejilerinin kar›fl›mlar›-
n› da gözleyebiliyoruz. Makina imalat› sektörü aç›s›ndan yukar›daki sonuçlar› de-
¤erlendirdi¤imizde, bu sektörün rekabet stratejisini farkl›laflma üzerine yo¤unlaflt›r-
d›¤›n› söyleyebiliriz. Böyle bir rekabet stratejisinin baflar›l› olmas› için ne flekilde
desteklenmesi gerekti¤i hususunun ise ayr›nt›l› irdelenmesi gerekir. 

Yukar›da raporlanan çal›flmalar›n ›fl›¤›nda ortaya konabilecek bir di¤er sonuç
ise, incelenen sektörlerde flirketlerin genel olarak fiyat yönlü rekabeti tercih ettikle-
ridir. Ancak tasar›m ve sat›fl sonras› hizmet gibi rekabetçi önceliklerin de öne ç›k-
mas› sektörlerde farkl›laflma yönünde bir yöneliflin bafllang›c› olarak de¤erlendirile-
bilir.

Avrupa’daki ilk 500 imalat firmas›n› kapsayan ve 1997 y›l›nda yap›lan bir çal›fl-
man›n sonuçlar› fiekil 4.2’de verilmektedir (European Commission, 1997). Buradan
aç›kça görülebilece¤i üzere en baflar›l› firmalar rekabet arac› olarak fiyat yönlü re-
kabetten ziyade ürün farkl›laflt›rmas›n› seçmifllerdir. 
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fiekil 4.2. Avrupa ‹malat Sanayiinde Rekabet Stratejileri (European Commission, 1997)

Daha önce ayn› konuda Avrupa ülkelerinde yap›lm›fl baflka çal›flmalardan veri-
lebilecek di¤er iki örnek de flunlard›r. ‹sveç’te yap›lan bir araflt›rmada imalat sektö-
ründe firmalar›n giderek artan bir oranda yüksek kaliteli ve yüksek performansl›
ürünleri ile rekabet etmeye çal›flt›klar› ortaya konmufltur (Hörte, 1987).

Yine ayn› flekilde ‹spanya’da yürütülen bir di¤er çal›flmada ise, araflt›rmaya ka-
t›lan firmalar içinde maliyetleri ile rekabet eden ve ürün farkl›laflt›rmas› ile rakiple-
rinin önüne geçmeye çal›flan firmalar aras›nda oldukça dengeli bir da¤›l›m oldu¤u
gözlenmifltir. Bu da ‹spanyol flirketlerin art›k sadece fiyat yönlü rekabeti b›rak›p ay-
n› zamanda da maliyet avantaj›n› ürünün özellikleriyle birlefltirmeye çal›flt›klar›n›n
bir göstergesidir (Avella, 1999).

4.3. ‹malatta Performans Hedefleri

‹malatta performans hedefleri  "önemli" ve "çok önemli" fleklinde verilen cevap-
lar›n yüzdesine göre Tablo 4.5’te s›ralanm›fllard›r. Bu seçim firmalar taraf›ndan an-
kette listelenmifl 16 performans hedefinin önümüzdeki 2 y›ll›k dönem için öngörü-
len önem derecesinin "1 = Önemsiz" ve "5 = Son Derece Önemli" ölçe¤ine göre pu-
anland›r›lmas›yla yap›lm›flt›r. (‹malatta performans hedeflerinin tam bir listesi EK
4.2’de verilmifltir.) Burada, s›ralama sonucu oluflan ilk befl hedef üzerinde durula-
cakt›r.

‹lk iki performans hedefi di¤erlerinden belirgin flekilde öne ç›kmaktad›r. En ön-
de gelen performans hedefi pazar pay›n›n art›r›lmas›d›r. Pazar pay›n›n art›r›lmas› öl-
çekler ekonomisinden yararlanma olana¤›n› beraberinde getirecek ve bu flekilde bi-
rim maliyetler de olumlu etkilenecektir. Bunu takip eden performans hedefleri; di-
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rekt iflçi verimlili¤inin art›r›lmas›, uygunluk kalitesinin art›r›lmas› ve birim zamanda
gerçekleflen imalat›n art›r›lmas› ise kalite ve verimlili¤in art›r›lmas›na yöneliktir. Bi-
rim maliyetin azalt›lmas› genel bir hedeftir. Birim maliyetin üç temel bilefleni; ölçek
ekonomisi, kalite ve verimlilik tutarl› bir biçimde ilk befl performans hedefi içinde
yer almaktad›r. 

Tablo 4.5. ‹malatta Performans Hedeflerinin "Önemli = 4" ve "Çok Önemli = 5" Seçim-

lerine Göre S›ralanmas›

4 ve 5 

Cevaplar›

‹malatta Performans Hedefleri Yüzdesi

Pazar pay›n›n art›r›lmas› 93

Direkt iflçi verimlili¤inin art›r›lmas› 93

Uygunluk kalitesinin art›r›lmas› 81

Birim maliyetin azalt›lmas› 78

Birim zamanda gerçekleflen imalat›n art›r›lmas› 76

Tablo 4.6’da imalatta performans hedeflerinin "önemsiz" ve "az önemli" cevap-
lar›n›n yüzdesine göre s›ralanmas› verilmektedir. Nihai mamul stok devir h›z›n›n ar-
t›r›lmas› hususunun  göreli az önemseniyor olmas› sektörün siparifl üzerine üretime
dayal› yap›s› göz önüne al›nd›¤›nda makul bir sonuç olarak görülebilir. Ancak gir-
di malzeme stok devir h›z›n›n art›r›lmas›n›n daha çok önemseniyor olmas› bekle-
nirdi.  Bu iki performans hedefinin bu denli az önemseniyor olmas› bu alanlarda
sektörün belirli düzeyleri yakalam›fl olmas›n› gerektirir ki, bu da irdelenmesi gere-
ken bir husustur. 

Tablo 4.6. ‹malatta Performans Hedeflerinin "Önemsiz = 1" ve "Az Önemli = 2" Seçim-

lerine Göre S›ralanmas›

1 ve 2 

Cevaplar›

‹malatta Performans Hedefleri Yüzdesi

Girdi malzeme stok devir h›z›n›n art›r›lmas› 32

Nihai mamul stok devir h›z›n›n art›r›lmas› 29
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Son 5 y›l içinde Türkiye’deki beyaz eflya yan sanayii, elektronik, otomotiv ve
çimento sektörleri kapsanarak yap›lm›fl olan benzeri çal›flmalardan al›nan sonuçla-
ra göre ise sektörlerin ilk 5 imalatta performans hedefleri öncelik s›ralamas› tek tek
sektörler ve altsektörleri için s›ras› ile Tablo 4.7’de verilmifltir (Ulusoy vd., 2000).

Rekabetçi öncelik olarak di¤er sektörlerde öne ç›kan "Düflük fiyat"›n burada
yans›mas›n›n "Birim maliyetin düflürülmesi" oldu¤unu görüyoruz. Di¤er müflterek
bir performans hedefi "Pazar pay›n›n art›r›lmas›"d›r. ‹ncelenen sektörlerde ölçekle-
rin küçüklü¤ü flirketleri pazar pay›n› art›rmaya ve kapasite kullan›m oranlar›n› art›r-
maya yönlendirmektedir. 

fiekil 4.3. Otomotiv Yan Sanayiinde Kâr ve Pazar Pay› Stratejilerinin Geçmifl ve Gele-

cek Dönemlerdeki Uygulama Da¤›l›m›

Pazar pay›na verilen önemin bir örne¤ini de otomotiv yan sanayiindeki flirket-
ler aras›nda görüyoruz. Bu sektörde yap›lan çal›flmada flirketlerin kâr ve pazar pa-
y› stratejilerinin geçmifl ve gelecek dönemlerdeki uygulamalar›na iliflkin görüflleri
fiekil 4.3’de verilmifltir (Ulusoy vd., 1999). Görüldü¤ü gibi, pazar pay› hem daha
önemsenmekte hem de yak›n dönemde daha a¤›rl›kl› olarak uygulanmas› öngörül-
mektedir.
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4.4. Son ‹ki Y›l ‹çinde Uygulanmakta Olan Aksiyon Planla-
r› ve Katk› Aç›s›ndan De¤erlendirilmeleri

fiirketler kendilerine sunulan 35 de¤iflik aksiyon plan› aras›ndan son iki y›l için-
de uygulad›klar› aksiyon planlar›n› ve bu aksiyon planlar›ndan elde ettikleri katk›
derecesini belirtmifllerdir. (Aksiton planlar›n›n tam bir listesi EK 4.3’de verilmifltir.)
Katk› derecesi; 1-5 skalas› üzerinden "1=Olumsuz Katk›" ve "5=Çok Büyük Katk›"
olarak de¤erlendirilmifltir. 

Son iki y›l  içinde bu aksiyon planlar›n› uygulayan firma yüzdesi ve bu uygu-
lamalar sonucu sa¤lanan katk› uygulayan flirket yüzdelerinin büyüklü¤üne, yani
yayg›nl›k derecesine göre en yayg›n kullan›lan ilk on bir aksiyon plan› Tablo 4.8’de
s›ralanm›flt›r. En yayg›n olarak uygulanan ilk befl aksiyon plan›  de¤erlendirildi¤in-
de hem daha önce tart›fl›lan rekabetçi öncelikler ve imalatta performans hedefleri
ile hem de sektörün genel çal›flma biçimi ile tutarl› olduklar› görülür. 

Müflteri istekleri ve mamul tasar›m›n›n iliflkilendirilmesi konusuna verilen önem
sektörün genellikle siparifl üzerine üretim yap›yor olmas›n›n bir sonucudur. Standart
mamulün ötesinde müflterinin ihtiyaçlar›na ve isteklerine göre karfl›l›kl› bilgi ak›fl›
ile mamul özellikleri ve tasar›m›n›n flekillendirilmesi süreci müflteri tatmini aç›s›n-
dan gerçekten de  çok önemli bir  süreçtir.  

Tablo 4.8. Son ‹ki Y›l ‹çinde En Yayg›n Olarak Uygulanan ‹lk On Bir Aksiyon Plan›n›n

Uygulayan Firma Yüzdesine Göre S›ralanmas›

Uygulayan Sa¤lanan
Firma  Ortalama

Son ‹ki Y›l ‹çinde Uygulanan Aksiyon Planlar› Yüzdesi Fayda

Müflteri istekleri ve mamul tasar›m›n›n iliflkilendirilmesi 85 3,9
Bilgisayar destekli tasar›m (CAD) 85 4,2
Sat›fl sonras› hizmetlerin gelifltirilmesi 83 3,9
Tam zaman›nda üretim 81 3,8
Tam zaman›nda tedarik 81 3,7
Yönetici d›fl›ndaki çal›flanlar›n e¤itimi 81 3,4
Eski ürünler için yeni üretim süreçlerinin gelifltirilmesi 80 3,1
Tedarikçi iliflkilerinin gelifltirilmesi 78 3,6
Girdi malzeme ve nihai mamul depolama düzeninin gelifltirilmesi 78 3,3
Toplam Kalite Yönetimi program›  76 4,1

Yeni ürünler için yeni üretim süreçlerinin gelifltirilmesi 76 3,5
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Bilgisayar destekli tasar›m (CAD) bu süreci desteklemenin ötesinde mamul ge-
lifltirme,  dokümante etme, veri taban› oluflturma, mamulün yaflam› boyunca geçir-
di¤i de¤ifliklikleri takip edebilme bak›m›ndan firmaya destek sa¤lar. 

Sat›fl sonras› hizmet rekabetçi öncelikler aras›nda ön s›ralarda yer alan bir uy-
gulamad›r. Buna uygun olarak sat›fl sonras› hizmetlerin gelifltirilmesi yönündeki  fa-
aliyetler de flirketlerin önde gelen aksiyon planlar› aras›nda yer alm›flt›r.  

Sektörde, sat›fllar siparifl üzerine oldu¤u gibi sat›n almalar da  a¤›rl›kl› olarak si-
parifl üzerinedir.  Tam zaman›nda üretim ve tam zaman›nda tedarik aksiyon planla-
r›n›n öne ç›kar›lmas› bu aç›lardan bak›ld›¤›nda da tutarl›d›r. Bu iki aksiyon plan› bi-
rim maliyetlerin düflürülmesi bak›m›ndan da etkin uygulamalard›r. Tam zaman›nda
üretim ve tam zaman›nda tedari¤in birincil amac› tedarik zincirinin her kademesin-
de stoklar›n minimum düzeyde tutulmas›n› sa¤lamakt›r. Tablo 4.8’de girdi ve nihai
mamul stok devir h›z›na iliflkin sonuçlar bu çerçevede de¤erlendirilmelidir. 

Takip eden alt› aksiyon plan›n› içeren grup içinde gerek "Tedarikçi iliflkilerinin
gelifltirilmesi" gerekse "Toplam Kalite Yönetimi"nin (TKY) hem yayg›n kullan›ld›¤›-
n› hem de uygulayan flirketlere katk›s›n›n yüksek oldu¤u görülmektedir. Tedarikçi
iliflkilerinin gelifltirilmesi hem tam zaman›nda tedarik hem de tam zaman›nda üre-
tim aksiyon planlar› ile birlikte düflünülmelidir. Tam zaman›nda tedarik ve üretimin
gerçeklefltirilmesinde tedarikçilerle iflbirli¤i  olmazsa olmaz bir kofluldur. 

"Yönetici d›fl›ndaki çal›flanlar›n e¤itimi",  "Eski ürünler için yeni üretim süreçle-
rinin gelifltirilmesi", "Yeni ürünler için yeni üretim süreçlerinin gelifltirilmesi" ve "Gir-
di malzeme ve nihai mamul depolama düzeninin gelifltirilmesi" aksiyon planlar›n›n
yayg›n olarak kullan›lmakla birlikte en etkin uygulanan aksiyon planlar› içinde yer
almamaktad›r. Bu aksiyon planlar›n›n etkinli¤i oldukça düflüktür. Uygulamalar›ndan
genellikle olumlu bir sonuç elde edilemedi¤i anlafl›lmaktad›r.

Son iki y›l içinde uygulanan aksiyon planlar› aras›ndan en yüksek "büyük kat-
k›" ve "çok büyük katk›"s› olmufl ilk alt› aksiyon plan› Tablo 4.9’da listelenmifltir. Bu
listedeki aksiyon planlar› hem yayg›n kullan›lan hem de uygulayan flirkete yüksek
katk›s› olmufl aksiyon planlar›d›r. Bu alt› aksiyon plan›n›n befl tanesi Tablo 4.8’de
listelenen ilk befl aksiyon plan›d›r. Di¤er aksiyon plan› ise TKY’dir.  TKY aksiyon
plan› gerek rekabetçi öncelikler içinde öne ç›kan "‹stikrarl› kalite düzeyi", gerekse
imalatta performans hedefleri aras›nda öne ç›kan "Uygunluk kalitesinin art›r›lmas›"
ile do¤rudan ilgilidir.  TKY, tan›m› icab› bütün rekabetçi öncelikler ve imalatta per-
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formans hedefleri ile dolayl› veya dolays›z iliflkili oldu¤u gibi aksiyon planlar›n›n
uygulanaca¤› ortam›n  parametrelerini de büyük ölçüde belirledi¤inden aksiyon
planlar›n›n baflar›l› bir flekilde uygulanmas›nda da rol oynar. Ankete cevap veren
flirketler aras›nda TKY’nin henüz yaklafl›k dört flirketten üçünde uyguland›¤›n›n be-
lirtilmifl olmas› yak›n dönemde gelifltirilmesi gereken bir husustur. 

Tablo 4.9. Son ‹ki Y›l ‹çinde Uygulanan En Etkin Alt› Aksiyon Plan›n›n "Büyük Kat-

k›=4" ve "Çok Büyük Katk› = 5" Seçimlerine Göre S›ralanmas›

4 ve 5 Uygulayan Sa¤lanan
Cevaplar› Firma  Ortalama

Son ‹ki Y›l ‹çinde Uygulanan Aksiyon Planlar› Yüzdesi Yüzdesi Fayda

Bilgisayar destekli tasar›m (CAD)  83 85 4,2

Müflteri istekleri ve mamul tasar›m›n›n iliflkilendirilmesi 66 85 3,9

Toplam Kalite Yönetimi program› 64 76 4,1

Sat›fl sonras› hizmetlerin gelifltirilmesi 61 83 3,9

Tam zaman›nda üretim 55 81 3,8

Tam zaman›nda tedarik 55 81 3,7

4.5. Önümüzdeki ‹ki Y›l ‹çinde Uygulanmas› Öngörülen
Aksiyon Planlar›

fiirketlerden yine ayn› 35 aksiyon plan› içerisinden önümüzdeki iki y›l içinde
uygulamay› öngördükleri ilk yedi aksiyon plan›n› en öncelikli olandan bafllayarak
öncelik s›ras›na göre s›ralamalar› istenmifltir. En yayg›n uygulanaca¤› belirtilen ilk
10 aksiyon plan›n›n uygulayacak firma yüzdesine göre s›ralanmas› Tablo 4.10’da ve-
rilmifltir. Bu aksiyon planlar›na ait ortalama öncelik s›ras› da ayn› tabloda verilmek-
tedir. Tabloda ayn› yayg›nl›k de¤erine sahip aksiyon planlar› kendi içlerinde ortala-
ma öncelik s›ralar›na göre s›ralanm›flt›r. 

Önümüzdeki iki y›l içinde uygulanmas› öngörülen aksiyon planlar› içinde en
yayg›n olarak uygulanmas› düflünülen aksiyon plan› TKY’dir. Ayn› sonuç, önümüz-
deki iki y›l içinde uygulanmas› öngörülen aksiyon planlar› aras›nda ilk üç s›rada ter-
cih edilen aksiyon planlar›n›n seçilme yüzdesine göre s›ralanmas› sonucunda da el-
de edilmifltir (Tablo 4.11).

Son 5 y›l içinde Türkiye’deki beyaz eflya yan sanayii, elektronik, otomotiv ve
çimento sektörleri kapsanarak yap›lm›fl olan benzeri çal›flmalardan al›nan sonuçla-
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ra göre ise sektörlerin yak›n gelecekte (iki y›l) uygulamay› öngördükleri ilk 8 aksi-
yon plan› tek tek sektörler ve altsektörleri için s›ras› ile   Tablo 4.12’de verilmifltir
(Ulusoy vd., 2000).

Tablo 4.10. Önümüzdeki ‹ki Y›l ‹çinde Uygulanmas› Öngörülen Aksiyon Planlar›n›n

Uygulayacak Firma Yüzdesine Göre S›ralanmas›

Uygulayacak Ortalama

Önümüzdeki ‹ki Y›l ‹çinde Uygulanmas› Firma Öncelik

Öngörülen Aksiyon Planlar› Yüzdesi S›ras› 

Toplam Kalite Yönetimi program›  46 2,5

Sat›fl sonras› hizmetlerin gelifltirilmesi 42 5,6

Tam zaman›nda üretim 42 3,7

Müflteri istekleri ve mamul tasar›m›n›n iliflkilendirilmesi 39 3,6

Yönetici e¤itimi 34 4,6

Yönetici d›fl›ndaki çal›flanlar›n e¤itimi 32 5,5

Faaliyet baz›nda maliyetlendirme (ABC) 29 4,5

Yeni ürünler için yeni üretim süreçlerinin gelifltirilmesi 27 3,3

Yeniden yap›land›rma 27 2,7

‹malat stratejisi ile ifl stratejisinin iliflkilendirilmesi 27 2,6

Tablo 4.11. Önümüzdeki ‹ki Y›l ‹çinde Uygulanmas› Öngörülen Aksiyon Planlar› Aras›n-

da ‹lk Üç S›rada Tercih Edilen Aksiyon Planlar›n›n  Seçilme Yüzdesine Göre S›ralanmas›

‹lk 3 S›rada
Gösteren Uygulayacak

Önümüzdeki ‹ki Y›l ‹çinde Uygulanmas› Firma Firma
Öngörülen Aksiyon Planlar› Yüzdesi Yüzdesi

Toplam Kalite Yönetimi program› 37 46

Tam zaman›nda üretim 22 42

Yeniden yap›lanma 22 27

Müflteri istekleri ve mamul tasar›m›n›n iliflkilendirilmesi 22 39

‹malat stratejisi ile ifl stratejisinin iliflkilendirilmesi 20 27

Yeni ürünler için yeni süreçlerin gelifltirilmesi 15 27

Tam zaman›nda tedarik 12 22

Karar verme yetki ve sorumluluklar›n›n ifli fiilen yapanlara aktar›lmas› 12 20

Kalite çemberleri / Kalite iyilefltirme tak›mlar› 12 24

Kalite kontrol laboratuvar altyap›s›n›n gelifltirilmesi 12 22
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4.6. Yurtiçi ve Yurtd›fl› Rakiplerle Karfl›laflt›rma

Ankette yer alan makina imalatç›s› flirketlere Türkiye pazar›n› göz önüne alarak
yurtiçinde üretim yapan ve yurtd›fl›nda üretim yapan  rakipleri ile çeflitli alanlarda
kendilerini karfl›laflt›rmalar› ve bu alanlarda, "1=Büyük dezavantaj", "5=Büyük avan-
taj"  skalas›nda bugünkü durumlar›n› rakiplerine karfl›  de¤erlendirmeleri istenmifl-
tir. 

4.6.1. Yurtiçinde Üretim Yapan Rakipler ‹le Karfl›laflt›rma

Yurtiçinde üretim yapan rakipler karfl›s›nda "avantajl›" ve "büyük avantajl›" ola-
rak de¤erlendirilen alanlar s›ralanm›fl olarak Tablo 4.13’de verilmektedir. 

Tablo 4.13. Yurtiçinde Üretim Yapan Rakipler Karfl›s›nda "Avantajl› = 4" ve "Büyük

Avantajl› = 5" Görülen Alanlar

4 ve 5 

Cevaplar›

Karfl›laflt›rma Yap›lan Alanlar Yüzdesi

Boyutumuz / Üretim kapasitemiz 83

Kalite politikam›z / prosedürlerimiz 81

Yeni ürün gelifltirme becerimiz 80

Yeni ürün devreye alma becerimiz 73

Çal›flanlar›n beceri ve yetenekleri 68

Müflteri hizmetleri / servis hizmetleri 68

Girdi malzemeye eriflimimiz 63

Üretim teknolojimiz 61

Mamul gam›n› süratle de¤ifltirebilme esnekli¤imiz 60

Yurtiçinde üretim yapan rakipler karfl›s›nda "büyük dezavantaj" ve "dezavantaj"
olarak görülen tek husus öne ç›kmaktad›r: Pazarlama yetene¤i (Tablo 4.14). Bu hu-
sus, imalatta performans hedefleri aras›nda ilk s›ray› alan "Pazar pay›n›n art›r›lma-
s›" hedefi ile de örtüflmektedir. 
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Tablo 4.14. Yurtiçinde Üretim Yapan Rakipler Karfl›s›nda "Büyük Dezavantajl› = 1" ve

"Dezavantajl› = 2" Görülen Alanlar

1 ve 2 

Cevaplar›

Karfl›laflt›rma Yap›lan Alanlar Yüzdesi

Pazarlama yetene¤imiz 38

4.6.2. Yurtd›fl›nda Üretim Yapan Rakipler ‹le Karfl›laflt›rma

Yurtd›fl›nda üretim yapan rakipler karfl›s›nda "avantaj" ve "büyük avantaj" ola-
rak de¤erlendirilen alanlar s›ral› biçimde Tablo 4. 15’te sunulmufltur. Hemen dikka-
ti çeken bir husus, ankete cevap flirketlerin yurtd›fl›nda üretim yapan rakipler kar-
fl›s›nda kendilerini yurtiçinde  üretim yapan rakipler karfl›s›nda oldu¤u kadar avan-
tajl› görmemeleridir. Tablo 4.13 ve Tablo 4.15’teki verilerin karfl›laflt›r›lmas› ile sap-
tanabilen bu husus istatistiki olarak da de¤erlendirilmifl ve göz önüne al›nan üç alan
d›fl›nda bütün alanlarda flirketlerin kendilerini yurtd›fl› rakipler karfl›s›nda dezavan-
tajl› olarak de¤erlendirdiklerini göstermifltir. 

fiirketlerin kendilerini de¤erlendirmede yurtiçi ve yurtd›fl› rakipler karfl›s›nda
nispeten ayn› ayarda gördü¤ü üç alan Tablo 4.15’te de en üst s›ralarda yer alan "üre-
tim miktar›n› süratle de¤ifltirebilme esnekli¤i",  "mamul gam›n›  süratle de¤ifltirebil-
me esnekli¤i"  ve "müflteri hizmetleri / servis hizmetleri"dir.

Tablo 4.15.  Yurtd›fl›nda Üretim Yapan Rakipler Karfl›s›nda "Avantajl› = 4" ve "Büyük

Avantajl› = 5"  Görülen Alanlar

4 ve 5 

Cevaplar›

Karfl›laflt›rma Yap›lan Alanlar Yüzdesi

Üretim miktar›n› süratle de¤ifltirebilme esnekli¤imiz 51

Mamul gam›n› süratle de¤ifltirebilme esnekli¤imiz 48

Müflteri hizmetleri / servis hizmetleri 44

Nihai ürün da¤›t›m›m›z 36

Yeni ürün devreye alma becerimiz 33

Çal›flanlar›n beceri ve yetenekleri 32

Boyutumuz / Üretim kapasitemiz 32
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Nihai ürün da¤›t›m›, yeni ürün devreye alma becerisi, çal›flanlar›n beceri ve ye-
tenekleri, boyut / üretim kapasitesi alanlar›nda da nispeten bir rekabet edebilme
düzeyi oldu¤u anlafl›lmaktad›r. Özellikle, ankete cevap verenlerin yaklafl›k üçte bi-
rinin boyut / üretim kapasitesi alan›nda kendilerini avantajl› görmeleri ilginçtir.

Tablo 4.16.  Yurtd›fl› Rakipler Karfl›s›nda "Büyük Dezavantajl› = 1" ve "Dezavantajl› =

2" Görülen Alanlar

1 ve 2 

Cevaplar›

Karfl›laflt›rma Yap›lan Alanlar Yüzdesi

Pazarlama yetene¤imiz 53

Boyutumuz / Üretim kapasitemiz 44

Üretim teknolojimiz 44

Girdi malzeme ve nihai mamul depolama düzenimiz 44

Girdi malzeme, ara/nihai stok yönetimimiz 42

Üretim planlama ve kontrolümüz 42

Girdi malzemeye eriflimimiz 38

Yurtd›fl›nda üretim yapan rakipler karfl›s›nda kendilerini "dezavantajl›" veya "bü-
yük dezavantajl›" gördükleri alanlar Tablo 4.16’da s›ral› olarak verilmifltir. En deza-
vantajl› olarak görülen alan yine "Pazarlama yetene¤i" olarak belirlenmifltir. Bu fle-
kilde, pazarlama yetene¤i hem yurtiçi hem de yurtd›fl› rakipler karfl›s›nda flirketle-
rin kendilerini zay›f gördükleri bir alan olarak ortaya ç›kmaktad›r.  

‹kinci s›rada takip eden dezavantajl› alan boyut / üretim kapasitesidir. Bu ko-
nuda kendini avantajl› gören flirket yüzdesinden daha yüksek bir oran  kendini bu
alanda dezavantajl› görmektedir. Ayn› oranda dezavantajl› görülen di¤er bir alan da
üretim teknolojisidir.  

Takip eden üç dezavantajl› alan de¤iflik aflamalardaki stoklar ve üretim planla-
ma ve kontrolüdür. Yurtd›fl› rakiplerin genel olarak daha yal›n bir üretim düzeni ku-
rabildikleri anlafl›lmaktad›r. 

Yurtd›fl› rakipler karfl›s›nda di¤er bir önemli dezavantaj girdi malzemeye eriflim-
dir. ‹stenilen kalitede girdi malzemeye istenilen fiyatta ve temin sürelerinde ulafla-
mama mamulün maliyet, kalite ve zaman›nda teslim boyutlar›n› olumsuz etkilemek-
te ve yurtd›fl› rakipler karfl›s›nda rekabet gücünü zay›flatmaktad›r. 
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Toplu bir de¤erlendirme yapabilmek amac› ile yurtiçi ve yurtd›fl› rakiplerle
avantajl› görülen alanlar›n karfl›laflt›r›lmas› fiekil 4.4’de; yurtiçi ve yurtd›fl› rakiplerle
dezavantajl› görülen alanlar›n karfl›laflt›r›lmas› ise fiekil 4.5’de verilmifltir.

fiekil 4.4. Yurtiçi ve Yurtd›fl› Rakiplerle Avantajl› Görülen Alanlar›n Karfl›laflt›r›lmas›

fiekil 4.5. Yurtiçi ve Yurtd›fl› Rakiplerle Dezavantajl› Görülen Alanlar›n Karfl›laflt›r›l-

mas›
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Cevap Veren Firmalar›n Yüzdesi

Çal›flma beceri ve yetenekleri

Girdi malzeme, ara / nihai stok yönetimimiz
Girdi malzemeye eriflimimiz

Mamul gam›n› süratle de¤ifltirebilme esnekli¤imiz

Nihai ürün da¤›t›m›m›z
Pazarlama yetene¤imiz

Üretim miktar›n› süratle de¤ifltirebilme esnekli¤imiz

Yeni ürün devreye alma becerimiz
Yeni ürün gelifltirme becerimiz

Üretim Teknolojimiz
Üretim planlama ve kontrolümüz

Tedarikçilerle iliflkilerimiz

Müflteri Hizmetleri Servis Hizmetleri

Kalite politikam›z / prosüdürlerimiz

Girdi malzeme ve nihai mamul depolama düzenimiz

Boyutumuz / Üretim kapasitemiz

60 40 20 0 20 40 60 80 100

Yurtiçi
Rakiplere
Göre
Avantajl›
Görülen
Alanlar

Yurtd›fl›
Rakiplere
Göre
Avantajl›
Görülen
Alanlar

60 50 40 30 20 10 0 10 20 30 40

Çal›flma beceri ve yetenekleri

Girdi malzeme, ara / nihai stok yönetimimiz
Girdi malzemeye eriflimimiz

Mamul gam›n› süratle de¤ifltirebilme esnekli¤imiz

Nihai ürün da¤›t›m›m›z
Pazarlama yetene¤imiz

Üretim miktar›n› süratle de¤ifltirebilme esnekli¤imiz

Yeni ürün devreye alma becerimiz
Yeni ürün gelifltirme becerimiz

Üretim Teknolojimiz
Üretim planlama ve kontrolümüz

Tedarikçilerle iliflkilerimiz

Müflteri Hizmetleri Servis Hizmetleri

Kalite politikam›z / prosüdürlerimiz

Girdi malzeme ve nihai mamul depolama düzenimiz

Boyutumuz / Üretim kapasitemiz

Yurtiçi
Rakiplere
Göre
Avantajl›
Görülen
Alanlar

Yurtd›fl›
Rakiplere
Göre
Avantajl›
Görülen
Alanlar



4.7. Baflar›ya Etkisi Bak›m›ndan Uygulamalar ve Sonuçlar

fiirketlere son iki y›l içindeki baflar›lar›na çeflitli uygulamalar›n etkisi sorulmufl-
tur ve (1 en önemli olacak flekilde) önem s›ras›na göre s›ralamalar› istenmifltir. Bu
uygulamalar; liderlik, planlama, çal›flanlarla iliflkiler, müflterilerle iliflkiler ve tedarik-
çilerle iliflkilerdir. Elde edilen sonuçlar fiekil 4.6 ve Tablo 4.17’de özetlenmifltir. Bu-
na göre, müflteri iliflkileri en önemli uygulama olarak öne ç›kmakta ve di¤er uygu-
lamalardan ayr›lmaktad›r. Müflteri iliflkilerini, s›ras› ile ancak benzer ortalama önem
de¤erlerine göre liderlik, planlama ve çal›flanlarla iliflkiler takip etmektedir. Bu uy-
gulamalar içinde en az etkin uygulaman›n tedarikçiler ile iliflkiler oldu¤u belirtilmifl-
tir. Tedarikçilerle iliflkilerin de¤erlendirilmesi bir üst gruptan nispeten büyük bir
farkl›laflma göstermektedir.  

fiekil 4.6. Baflar›ya Etkisi Bak›m›ndan Uygulamalar

Tablo 4.17. Baflar›ya Etkisi Bak›m›ndan Uygulamalar

Uygulamalar Ortalama

Müflteri iliflkileri 1,8

Liderlik 2,8

Planlama 2,9

Çal›flanlarla iliflkiler 3,3

Tedarikçilerle iliflkiler 4,1
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Türkiye’de baz› imalat sektörlerinde ayn› konuda var›lan sonuçlar Tablo 4.18’de
sunulmaktad›r. ‹lginç olan bir benzerlik rapor edilen tüm sektörlerde "Tedarikçiler-
le iliflkiler"in en son s›rada yer almas›d›r. 

Tablo 4.18. Türkiye’de Baz› ‹malat Sektörlerinde Baflar›ya Etkisi Bak›m›ndan Uygula-

malar 

Sektörler

Uygulamalar Beyaz Eflya

Elektronik Otomotiv Çimento Yan Sanayii

Liderlik 2,8 1,6 2,5 2,8

Planlama 2,9 2,7 1,7 3,0

Çal›flanlarla iliflkiler 2,8 2,8 2,8 2,9

Müflteri iliflkileri 2,1 3,5 3,2 1,9

Tedarikçilerle iliflkiler 4,4 4,4 4,6 3,3

Kaynak: Ulusoy vd. "Moving Forward", 2000, TÜS‹AD, ‹stanbul.

fiekil 4.7. Baflar›ya Etkisi Bak›m›ndan Sonuçlar

Benzer flekilde, flirketlere son iki y›l içinde baflar›lar›na etkisi bak›m›ndan so-
nuçlar sorulmufl ve etki büyüklü¤üne göre (yine 1 en önemli olacak flekilde) s›ra-
lamalar› istenmifltir. Sonuçlar fiekil 4.7’de sunulmufltur. Buna göre, çok büyük bir
farkla kalite en etkin sonuç  olarak belirtilmifltir. Kaliteyi, ayn› etkinlik derecesi ile
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maliyet ve termine uyma takip etmektedir. Bunlar› ise, s›ras› ile esneklik ve ürün-
de ve süreçlerde yenilik izlemektedir. Kalite, maliyet ve termine uyma bir flirketin
müflteri taraf›ndan tercih edilmesinde sektörde gözlenen kriterlerdir. Ayn› flekilde,
esneklik müflteri aç›s›ndan flirketi tercih nedenlerinden birisidir. Üründe ve süreç-
lerde yenilik son s›ray› almakla birlikte ortalama etkinli¤i itibar› ile di¤er sonuçlar-
dan önemli ölçüde kopmam›flt›r. 

Tablo 4.19. Baflar›ya Etkisi Bak›m›ndan Sonuçlar

Sonuçlar Ortalama

Kalite 1,6
Maliyet 3,1
Termine uyma 3,1
Esneklik 3,6
Üründe ve süreçlerde yenilik 3,7

Tablo 4.20. Türkiye’de Baz› ‹malat Sektörlerinde Baflar›ya Etkisi Bak›m›ndan Sonuçlar 

Sektörler

Uygulamalar Beyaz Eflya

Elektronik Otomotiv Çimento Yan Sanayii

Maliyet 3,1 2,8 2,0 2,7
Kalite 1,8 2,2 1,4 1,9
Esneklik 3,3 3,3 3,9 3,0
Termine uyma 3,3 3,1 3,4 2,7
Üründe ve süreçlerde yenilik 3,4 3,6 4,3 3,7

Kaynak: Ulusoy vd. "Moving Forward", 2000, TÜS‹AD, ‹stanbul.

Türkiye’de baz› imalat sektörlerinde ayn› konuda var›lan sonuçlar Tablo 4.20’de
sunulmaktad›r. ‹lginç olan iki benzerlik; rapor edilen tüm sektörlerde "Kalite"nin ilk
s›rada, "Üründe ve süreçlerde yenilik"in en son s›rada yer almas›d›r. 

4.8. fiirket Performans›: Engel ve Sürükleyici Güçler

fiirketlere, flirket baflar›s› önündeki engeller ve baflar›ya götüren sürükleyici güç-
ler hakk›ndaki görüflleri sorulmufl ve belirtilen faktörleri "1=Kesinlikle kat›lm›yo-
rum", "5=Kesinlikle kat›l›yorum" skalas›nda de¤erlendirmeleri istenmifltir.
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4.8.1. fiirket Baflar›s› Önündeki Engeller

fiirket baflar›s› önündeki engeller hakk›nda flirketlerin de¤erlendirmeleri Tablo
4.21’de "Kat›l›yorum" ve "Kesinlikle kat›l›yorum" cevaplar›n›n yüzdesi olarak s›ra-
lanm›flt›r. ‹lk üç engel finansal niteliklidir. 

Tablo 4.21. fiirket Baflar›s› Önündeki Engellerin "Kat›l›yorum = 4" ve "Kesinlikle Kat›-

l›yorum = 5" Cevaplar›na Göre S›ralanmas›

4 ve 5 

Cevaplar›

Engeller Yüzdesi

Makine ve teçhizat yat›r›m› için yüksek finansman maliyeti 88

‹flletme sermayesi için yüksek finansman maliyeti 83

Döviz kurlar›ndaki belirsizlikler 71

Siparifl hacimlerinin küçüklü¤ü 68

Ortak bir vizyonun eksikli¤i 59

Dördüncü engel siparifl hacimlerinin küçüklü¤üdür. Siparifl hacimlerinin küçük-
lü¤ü birim mamul maliyetlerini olumsuz etkileyen bir unsurdur. Böyle bir ortamda
kârl› olabilmek esnek bir sistem yap›s› oluflturabilmekle mümkündür. Nitekim, "üre-
tim miktar›n› süratle de¤ifltirebilme esnekli¤i", "mamul gam›n› süratle de¤ifltirebilme
esnekli¤i" yurtiçi ve yurtd›fl› rakipler karfl›s›nda önemli rekabet alanlar› olarak ifade
edilmifltir. 

Tablo 4.22. fiirket Baflar›s› Önündeki Etkin Görülmeyen Engellerin "Kesinlikle Kat›l-

m›yorum = 1" ve "Kat›lm›yorum = 2" Cevaplar›na Göre S›ralanmas›

1 ve 2 

Cevaplar›

Engeller Yüzdesi

Çal›flanlar aras›nda iliflki/iletiflim eksikli¤i 37

Ulusal altyap› maliyetleri (ulafl›m/elektrik/vb) 34

fiirket baflar›s› önünde etkin görülmeyen engeller ile ilgili sonuçlar Tablo
4.22’de verilmifltir. ‹lginç olan husus, özellikle ulusal altyap› maliyetlerinin ve ulus-
lararas› piyasalara eriflim güçlü¤ünün sektör genelinde bir engel olarak görülmeyi-
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flidir. Bu husus, imalatta performans hedefleri aras›nda öncelikli hedefler olarak yer
alan pazar pay›n›n art›r›lmas› ve birim maliyetlerin düflürülmesi ile uyumlu gözük-
memektedir. 

Türkiye’de baz› imalat sektörlerinde gerçeklefltirilen sektörel k›yaslama çal›flma-
lar› sonucunda saptanan flirket baflar›s› önündeki engelleri flöyle özetleyebiliriz
(Ulusoy vd., 2000).

Finansal faktörler: 

‚ Makine ve teçhizat yat›r›m› için yüksek finansman maliyeti,

‚ ‹flletme sermayesi için yüksek finansman maliyeti,

‚ Döviz kurlar›ndaki belirsizlikler.

Yap›sal faktör

‚ Kurumsal ö¤renme ve bilgi transferi yetersizli¤i.

Pazarlama

‚ Dünya pazarlar›na ulafl›mda güçlük.

4.8.2. fiirket Baflar›s› Üzerinde Etkin Sürükleyici Güçler

fiirket baflar›s› üzerindeki etkin sürükleyici güçler hakk›nda flirketlerin de¤erlen-
dirmeleri Tablo 4.23’te "Kat›l›yorum" ve "Kesinlikle kat›l›yorum" cevaplar›n›n yüz-
desi olarak s›ralanm›flt›r. Sürükleyici güç olarak, beceri sahibi insan kayna¤›, çeflitli
kademelerdeki personelin de¤iflimi uygulayabilme yetene¤i ve teknolojiyi kullanma
becerisi göz önüne al›nm›flt›r. 

Tablo 4.23. fiirket Baflar›s› Üzerinde Etkin Sürükleyici Güçlerin "Kat›l›yorum = 4" ve

"Kesinlikle Kat›l›yorum = 5" Cevaplar›na Göre S›ralanmas›

4 ve 5 

Cevaplar›

Sürükleyici Güçler Yüzdesi

‹flyerinizde beceri sahibi insan kayna¤›n›n mevcudiyeti 81

Lider teknolojiyi kullanma becerisi 77

Üst yönetimin de¤iflim uygulayabilme yetene¤i 71

Orta kademe yöneticilerinin de¤iflim uygulayabilme  yetene¤i 61

‹flçilerin de¤iflime uyabilme yetene¤i 55
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Önemli sürükleyici güç olarak beceri sahibi insan kayna¤›n›n mevcudiyeti, li-
der teknolojiyi kullanma becerisi  ve üst yönetimin de¤iflim uygulayabilme yetene-
¤i öne ç›kmaktad›r. Orta kademe yöneticilerinin de¤iflim uygulayabilme  yetene¤i
ve iflçilerin de¤iflime uyabilme yetene¤i daha arkadan takip etmektedir. 

Bu de¤erlendirme, flirketlerin teknoloji kullanma konusunda raporun baflka
yerlerinde ifade edilen görüflleri ile paralellik arz etmektedir. Yönetici veya de¤il,
tüm personelin e¤itiminin önemli aksiyon planlar› aras›nda yer almas› da buradaki
s›ralama ile tutarl›d›r.

EK 4.1. Rekabetçi Öncelikler Listesi 

Rekabetçi Öncelik

Güvenilirli¤i yüksek mamuller

Teslimatta güvenilirlik

Tasar›m de¤iflikli¤i h›z›/yeni ürün sunma h›z›

‹stikrarl› bir kalite düzeyi

Dayan›kl› mamuller

H›zl› siparifl karfl›lama

Düflük fiyat

Yüksek performansl› mamuller

Genifl bir mamul çeflidi yelpazesi sunma

Sat›fl sonras› hizmet

Miktar de¤iflikli¤i taleplerine h›zl› uyum

Yayg›n da¤›t›m

Nifl pazar

Marka imaj›

Üründe uzmanlaflma
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EK 4.2. ‹malatta Performans Hedefleri Listesi 

‹malatta Performans Hedefi

Birim maliyetin azalt›lmas› 

Uygunluk kalitesinin art›r›lmas› 

Direkt iflçi verimlili¤inin art›r›lmas› 

Ürünün bafla bafl noktas›n›n düflürülmesi

‹malat ak›fl süresinin azalt›lmas› 

Birim zamanda gerçeklefltirilen imalat›n art›r›lmas› 

Yeni ürün gelifltirme süresinin k›salt›lmas› 

Yeni ürün devreye alma süresinin k›salt›lmas› 

Teslimat güvenilirli¤inin art›r›lmas› 

Siparifl karfl›lama süresinin azalt›lmas› 

Tezgah ayar sürelerinin/imalat hatt›nda mamuller aras› 
geçifl süresinin azalt›lmas› 

Katma de¤eri yüksek mamullerin üretilmesi 

Nihai mamul stok devir h›z›n›n art›r›lmas› 

Girdi malzeme stok devir h›z›n›n art›r›lmas› 

Pazar pay›n›n art›r›lmas› 

Ar›za ve planlanmam›fl durufllar›n azalt›lmas› 
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EK 4.3. Aksiyon Planlar› Listesi

Aksiyon Plan›

‹malat stratejisi ile ifl stratejisinin iliflkilendirilmesi
‹malatta biliflim sistemlerinin entegrasyonu 
Yeni ürünler için yeni süreçlerin gelifltirilmesi
Eski ürünler için yeni üretim süreçlerinin gelifltirilmesi
Tam zaman›nda üretim
Tam zaman›nda tedarik
Toplam kalite yönetimi program›
Yeniden yap›land›rma
De¤iflik fonksiyonlardan/elemanlardan oluflan tak›mlar›n kullan›lmas›
Karar verme yetki ve sorumluluklar›n›n fiilen ifli yapanlara aktar›lmas›
Kalite çemberleri/Kalite iyilefltirme tak›mlar›
Yönetici e¤itimi
Yönetici d›fl›ndaki çal›flanlar›n e¤itimi
Kalite kontrol laboratuar altyap›s›n›n gelifltirilmesi
‹statistiksel süreç kontrolü
Faaliyet baz›nda maliyetlendirme (ABC)
De¤er analizi/mamullerin yeniden tasar›m›
Müflteri istekleri ve mamul tasar›m›n›n iliflkilendirilmesi
Tedarikçi iliflkilerinin gelifltirilmesi
Tedarik zincirinde internet kullan›lmas›
‹malatta otomasyon
‹malat kaynak planlamas› (ERP, MRP II)
Çevre standartlar›na uyum
Bilgisayar destekli tasar›m (CAD)
S›f›r kusurlu
Önleyici bak›m/ Toplam üretken bak›m
Enerji tasarrufu
Temiz üretim teknolojileri
Yönetim ve süreçlere yönelik kalite sertifikalar› alma
Ürüne yönelik kalite sertifikalar›/damgalar›/iflaretleri alma
Çevre yönetimine yönelik kalite sertifikalar› alma
Makine/tezgah/tesis yükleme/ayar/haz›rl›k süresinin k›salt›lmas›
Üretim ve envanterde otomatik kontrol sistemleri (barkod, sensor, RF, vb.)
Sat›fl sonras› hizmetlerin gelifltirilmesi
Girdi malzeme ve nihai mamul depolama düzeninin gelifltirilmesi
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5. TÜRK‹YE MAK‹NA ‹MALATI SEKTÖRÜNDE ‹fi
MÜKEMMELL‹⁄‹  

Bu bölümde ‹fl Mükemmelli¤i Anketinin ifl mükemmelli¤i modeli esas al›narak

haz›rlanm›fl sorular›na verilen cevaplar de¤erlendirilecektir. Buna yönelik olarak,

önce ifl mükemmelli¤i modeli hakk›nda k›sa bir bilgi verilecektir.  Bunu takiben, el-

de edilen sonuçlar; süreç ve ürün kalitesi, planlama, müflteriler ile iliflkiler,  tedarik-

çiler ile iliflkiler, çal›flanlar ile iliflkiler, teknoloji ve yeni ürün, stok yönetimi, katma

de¤er ve imalat maliyetinin da¤il›m› bafll›klar› alt›nda incelenecektir.

5.1. ‹fl Mükemmelli¤i Modeli

Mükemmelli¤e gerçekten eriflmifl kurulufllar paydafllar›1 için ola¤anüstü sonuç-

lar yaratma ve bunlar› sürdürme becerisine sahip olanlard›r. Ola¤anüstü sonuçlar

elde etmek oldukça  zordur. Ancak giderek artan küresel rekabetin, h›zl› teknolo-

jik geliflmelerin, durmadan de¤iflen ifl süreçlerinin, ekonomik ve sosyal ortamlarda-

ki, müflteri kitlelerindeki h›zl› de¤iflimlerin söz konusu oldu¤u bir dünyada bu so-

nuçlar› sürdürebilmek daha da zordur.

Avrupa Kalite Yönetimi Vakf› (European Foundation for Quality Management,

EFQM) bu zorluk karfl›s›nda Avrupa’da faaliyet gösteren tüm kurulufllar›n sürdürü-

lebilir mükemmelli¤e ulaflmalar›n› sa¤layacak bir yönetim anlay›fl› gelifltirmek ama-

c›yla kurulmufltur. Bir kuruluflu yönetme ve baflar›l› sonuçlar elde etme konusunda

baflkalar›na örnek olacak uygulamalar gerçeklefltrmek olarak tan›mlanan mükem-

mellik sekiz temel kavrama dayan›r. Bu kavramlara dayand›r›lan davran›fllar, faali-

yetler, ve at›l›mlar genelde Toplam Kalite Yönetimi olarak adland›r›l›r. Mükemmel-

li¤e eriflmek toplam kalite konusunda kararl› olmay› ve bu kavramlar›n benimsen-

mesini gerektirir. Mükemmel kurulufllar geliflip iyilefltikçe bu kavramlarda da de¤i-

fliklikler olacakt›r.

Mükemmelikte esas teflkil eden temel kavramlar flunlard›r:

Sonuçlara Yönlendirme: Mükemmellik ilgili tüm paydafllar›n gereksinimleri-

nin dengelenmesine ve karfl›lanmas›na ba¤l›d›r.
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(1) "Paydafl" terimi  hissedarlar›n ötesinde kuruluflta çal›flanlar›, müflterileri, tedarikçileri ve genel olarak da toplumu kap-
samaktad›r.



Müflteri Odakl›l›k: Ürün ve hizmet kalitesini en son noktada de¤erlendirecek
olan müflteridir. Müflteri ba¤l›l›¤›n› sa¤laman›n, müflteriyi elde tutman›n ve pazar pa-
y› elde etmenin en iyi yolu mevcut ve potansiyel müflterilerin gereksinimlerine net
bir biçimde odaklanabilmektir.

Liderlik ve Amac›n Tutarl›l›¤›: Bir kuruluflun liderlerinin davran›fllar› kurulufl
içinde amac›n berrakl›¤›n›, birli¤ini sa¤lar ve hem kuruluflun hem de çal›flanlar›n
mükemmelli¤e ulaflabilecekleri bir ortam yarat›r.

Süreçler ve Verilerle Yönetim: Kurulular, en iyi performaslar›n› birbiri ile ilifl-
kili tüm faaliyetler anlafl›ld›¤›, sistematik bir biçimde yönetildi¤i ve ifllemleri ve plan-
lanan iyileflmeleri ilgilendiren kararlar paydafllar›n görüfllerini kapsayan güvenilir
bilgilere dayanarakal›nd›¤› zaman gösterirler.

Çal›flanlar›n Gelifltirilmesi ve Kat›l›m›: Bir kuruluflun çal›flanlar›n›n potansi-
yelinin tam olarak yaflama geçirilebilmesi için paylafl›lan de¤erler ile bir güven ve
yetkelendirilme kültürü olmas› gerekir. Böyle bir ortam herkesin kat›l›m›n› kolay-
laflt›r›r.

Sürekli Ö¤renme, Yenilikçilik ve ‹yilefltirme: Kuruluflun performans›; bilgi
birikimi sürekli ö¤renme, yenilikçilik ve iyilefltirme kültürü içinde yönetilirse ve
paylafl›l›rsa, en üst noktas›na ç›kar.

‹flbirliklerinin Gelifltirilmesi: Bir kuruluflun en iyi performas›n› ortaya koy-
mas› iflbirli¤i yapt›¤› kurulufllarla güvene, bilgi birikiminin paylafl›lmas›na ve bütün-
leflmeye dayal›, karfl›l›kl› yarar sa¤layan iliflkiler kurmas›na ba¤l›d›r.

Toplumsal Sorumluluk: Kuruluflun ve çal›flanlar›n›n uzun vadeli ç›karlar›n›n
korunmas› etik bir yaklafl›m›n belirlenmesine, genel olarak toplumun beklentileri-
nin ve var olan düzenlemelerinin afl›lmas›na ba¤l›d›r.

fiekil 5.1. EFQM Mükemmellik Modeli
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Her kurulufl baflar›l› olabilmek için, sektör, büyüklük, yap› ya da geliflmifllik dü-
zeyi ne olursa olsun etkin bir yönetim sistemi kurmak zorundad›r. EFQM kuruluflla-
ra performanslar›n› iyilefltirme konusunda yard›mc› olmak üzere 1991 y›l›nda EFQM
Mükemmellik Modelini oluflturmufltur. Yukar›da belirtilen kavramlar›n yap›land›r›l-
m›fl bir yönetim sistemi fleklinde yaflama geçirilmesinin bir ifadesi olan bu model ku-
rulufllara mükemmelli¤e giden yolun neresinde olduklar›n› gösteren ve uygun çö-
zümleri teflvik eden bir araçt›r. fiekil 5.1’de gösterilen model özet olarak flöyle aç›k-
lanabilir: Müflteri Tatmini, Çal›flanlar›n Tatmini ve Toplum Üzerindeki Etki konula-
r›nda baflar›, Strateji ve Planlaman›n, Çal›flanlar›n, Kaynaklar›n ve Kalite Sistemi ve
Süreçlerin etkin bir Liderlik anlay›fl›yla yönlendirilmesi ile sa¤lanabilir ve böylece fi-
nansal ve finansal olmayan ‹fl Sonuçlar›’nda mükemmelli¤e ulafl›labilir. 

Model, 5’i Girdi, 4’ü de Sonuç olmak üzere 9 ana kriter üzerine kurulmufltur.
Sonuçlar k›sm›ndaki kriterler, kuruluflun ifl sonuçlar› aç›s›ndan nelere ulaflm›fl oldu-
¤u ve ulaflmaya devam etti¤i ile ilgilidir. Girdiler k›sm›ndaki kriterler ise, kuruluflun
ifl sonuçlar›na ulaflmak için nas›l çal›flmakta oldu¤u ve sonuçlara nas›l ulaflt›¤› ile il-
gilidir. Ayr›ca her kriter, daha iyi anlafl›lmas›n› sa¤lamak amac›yla çeflitli say›da alt
kriterlerle desteklenmifltir ve bu alt kriterler, de¤erlendirme s›ras›nda cevapland›r›l-
mas› gereken çeflitli say›da soruyu ortaya koymaktad›r.

EFQM, Avrupa ve d›fl›ndaki binlerce kurulufltan gelen geri bildirimler ve en iyi
uygulumalar do¤rultusunda modelin sürekli gelifltirilmesi ve güncellenmesi konu-
sunda yo¤un çal›flmalar yapmaktad›r. Bu flekilde modelin dinamik ve güncel yöne-
tim anlay›fl› ile uyum içinde olmas› sa¤lanmaktad›r.

5.2. Süreç ve Ürün Kalitesi

Raporun dördüncü Bölümünde net olarak görüldü¤ü gibi, sektörün en öne ç›-
kard›¤› aksiyon plan› Toplam Kalite Yönetimidir (TKY). Sektörün benimsedi¤i re-
kabetçi öncelikler ve imalatta performans hedefleri göz önüne al›nd›¤›nda bu se-
çim bilinçli ve  isabetli bir seçimdir. En üst önem derecesi verilen rekabetçi önce-
likler ve imalatta performans hedeflerine bak›ld›¤›nda bunlar›n do¤rudan flirketin
infla edece¤i TKY platformu ile iliflkili oldu¤u görülür.

5.2.1. Toplam Kalite Yönetiminde Baz› En ‹yi Uygulamalar

Tablo 5.1’de TKY’nin baz› en iyi uygulamalar›n›n flirketlerdeki durumu hakk›n-
da elde edilen sonuçlar verilmektedir. Kalite denetimine ilk ad›m, üretilen ürünle-
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rin kalitesinin ölçülmesi için gerekli yerleflik standart yöntemlerin varl›¤› ve uygu-
lanmas›d›r. Bu uygulaman›n henüz ankete dahil flirketlerin %77’sini kapsamas› dü-
flündürücüdür. 

Tablo 5.1. Toplam Kalite Yönetiminde Baz› En ‹yi Uygulamalar

4 ve 5 1 ve 2 

Cevaplar› Cevaplar›

Toplam Kalite Yönetiminde Baz› En ‹yi Uygulamalar Yüzdesi1 Yüzdesi1

Ürünlerimizin kalitesini ölçmek için yerleflik yöntemlerimiz var. 77 10

‹flyerimizin tümü için standardize edilmifl olan ve dokümante 
edilmifl çal›flma prosedürlerimiz bulunmaktad›r. 72 13

Tüm çal›flanlar kalitenin kendi sorumluluklar› oldu¤una inanmaktad›r 49 15

"‹ç müflteri" kavram› bu iflyerinde herkes taraf›ndan gayet iyi     
anlafl›lm›flt›r ve uygulanmaktad›r 34 37

(1) "1=Kesinlikle Kat›lm›yorum", "2=Kat›lm›yorum", "4=Kat›l›yorum" ve "5=Kesinlikle Kat›l›yorum" anlam›n-
dad›r. 

Ürünlerin kalitesini ölçmek için yerleflik yöntemlerden sonraki bir ad›m flirke-
tin tümü için standardize edilmifl ve dokümante edilmifl çal›flma prosedürlerinin ha-
z›rlanmas› ve uygulanmas›d›r. Bu uygulaman›n yayg›nl›¤› ankete dahil flirketlerin
%72’si olarak belirlenmifltir. Bu yayg›nl›k ürün kalitesi ölçümüne iliflkin yöntemle-
rin yayg›nl›¤›na göre daha tatminkârd›r. Bunun nedenini kalite sertifikas› sahibi ifl-
yerlerinin oran›n›n %51 olmas›na ba¤layabiliriz. Kalite sertifikas› alabilmenin bir ge-
re¤i de standardize ve dokümante edilmifl çal›flma prosedürlerinin varl›¤›d›r. Ancak,
TKY’nin temel isteri olan tüm çal›flanlar›n bir misyon ve vizyon do¤rultusunda  yön-
lendirilmesi konusunda henüz iflin bafl›nda olundu¤u anlafl›lmaktad›r. 

Tüm çal›flanlar›n kalitenin  kendi sorumluluklar› oldu¤una inanmalar›; iç müfl-
teri kavram›n›n tüm çal›flanlar taraf›ndan anlafl›lm›fl ve uygulan›yor olmas› gibi hu-
suslarda katedilecek mesafeler oldu¤u görülmektedir. Nitekim, fiekil 5.2’de rapor
edilen imalat iflçisi içinde kalite çemberleri / kat›l›m gruplar› / problem çözme grup-
lar›na dahil olan imalat iflçisi yüzdesi de¤erleri de bu yönde bir sonucu destekle-
mektedir. Kat›l›m oran›n›n %5’in alt›nda oldu¤u flirketlerin oran› %62’dir.
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fiekil 5.2. ‹malat ‹flçisi ‹çinde Kalite Çemberleri / Kat›l›m Gruplar› / Problem Çözme

Gruplar›na Dahil Olan ‹malat ‹flçisi Yüzdesi

Makina imalat› sektöründe imalat iflçisinin kalite aktivitelerine kat›l›m›n›n yay-
g›nl›¤›n›n Türkiye’deki di¤er baz› imalat sektörleri ile karfl›laflt›r›ld›¤›nda geride kal-
d›¤› görülmektedir (Tablo 5.2).

Tablo 5.2. Türkiye’de Baz› ‹malat Sektörlerinde ‹malat ‹flçisi ‹çinde Kalite Çemberleri

/ Kat›l›m Gruplar› / Problem Çözme Gruplar›na Dahil Olan ‹malat ‹flçisi Yüzdesi 

%5’den 5–9.9 10–19.9 20–50 %50’den 

Sektör az (%) (%) (%) fazla

Elektronik 36 18 27 9 9

Çimento 56 13 13 6 13

Otomotiv 22 11 11 22 33

Beyaz Eflya Yan Sanayii 40 5 35 10 10

Kaynak: Ulusoy vd. "Moving Forward", 2000, TÜS‹AD, ‹stanbul.
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fiekil 5.3. Üretim Hacminin Yüzdesi Olarak Hatal› Ürünler

Üretim hacminin bir yüzdesi olarak hatal› ürünler sonuçlar› incelendi¤inde, ma-
kina imalat› sektöründe flirketlerin %43’ü için bu de¤er %0,10 ve alt›ndad›r. Çok
farkl› altsektörlerden oluflan makina imalat› sektöründe ürünler de farkl›laflmakta ve
nihayet hatal› ürün tan›mlar› da buna ba¤l› olarak farkl›laflmaktad›r. Bu nedenle bir
karfl›laflt›rma tam olarak uygun olmazsa dahi Türkiye’deki di¤er baz›  imalat sektör-
leri ile hatal› ürün de¤erleri karfl›laflt›r›ld›¤›nda, hata oranlar›n›n daha düflük oldu-
¤u görülmektedir (Tablo 5.3). Bu sonuçta, sektördeki iflçilik düzeyinin katk›s› arafl-
t›r›lmal›d›r. Nitekim sektörün kalite düzeyinin sa¤lanmas›nda iflçilerin beceri düze-
yinin önemli bir katk›s› oldu¤u belirtilmifltir (Tablo 5.5).

Tablo 5.3. Türkiye’de Baz› ‹malat Sektörlerinde Üretim Hacminin Yüzdesi Olarak Ha-

tal› Ürünler

%0.1’den 0.1–0.49 0.50–1.99 2.0–5.0 %5.0’den 

Sektör az (%) (%) (%) fazla

Elektronik 22 22 33 1 4

Çimento 91 9 - - -

Beyaz Eflya Yan Sanayii 20 15 30 20 15

Kaynak: Ulusoy vd. "Moving Forward", 2000, TÜS‹AD, ‹stanbul.
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fiekil 5.4. ‹malat ‹flçisinin Yüzdesi Olarak Kalite Kontrol Elemanlar›

Günümüz imalat yönetimi paradigmas›nda geçerli anlay›fllardan bir tanesi de
kalite düzeyinin belirli bir noktaya gelmesi ve kalite kontrol fonksiyonunun önem-
li ölçüde imalat iflçilerine devredilmesi sonucu kalite kontrol elemanlar›n›n imalat
iflçisine oran›n›n azalmas› gere¤idir. Makina imalat› sektöründe imalat iflçisinin yüz-
desi olarak kalite kontrol elemanlar›n›n oran›na bakt›¤›m›zda flirketlerin %38’inde
bu oran›n %2 ve alt›nda oldu¤unu; flirketlerin %41’inde ise %2-10 aral›¤›nda oldu-
¤unu görüyoruz (fiekil 5.4). Bu de¤erler Türkiye’deki di¤er baz› imalat sektörlerin-
deki de¤erlerle karfl›laflt›r›ld›¤›nda kalite kontrol eleman› yo¤unlu¤unun makina
imalat› sektöründe göreli daha düflük oldu¤u görülmektedir (Tablo 5.4).

Tablo 5.4. Türkiye’de Baz› ‹malat Sektörlerinde ‹malat ‹flçisinin Yüzdesi Olarak Kalite

Kontrol Elemanlar›

%1’den 1–2 2.1–10 10.1–20 %20’den 

Sektör az (%) (%) (%) fazla

Elektronik 18 4 52 26 0

Çimento 0 4 50 38 8

Otomotiv 0 20 70 10 0

Beyaz Eflya Yan Sanayii 32 15 53 0 0

Kaynak: Ulusoy vd. "Moving Forward", 2000, TÜS‹AD, ‹stanbul.
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5.2.2. Kalite Üzerindeki Olumlu ve Olumsuz Etkilerin De¤erlendiril-
mesi

Sektördeki flirketlerin kalite düzeyini etkileyen iç ve d›fl  faktörlerin etkileri arafl-
t›r›lm›fl ve elde edilen sonuçlar Tablo 5.5 ve Tablo 5.6’da raporlanm›flt›r. Tablo
5.5’de olumlu olarak nitelendirilen faktörlere iliflkin yüksek yüzdeler bu faktörlerin
olumlu etkisi konusundaki  görüfllerin yayg›nl›¤›n›n bir  göstergesidir.

Tablo 5.5. Kaliteyi Olumlu Etkileyen Faktörlerin De¤erlendirilmesi

4 ve 5 

Cevaplar›

Faktörler Yüzdesi1

Faaliyet gösterilen pazarlarda kalite faktörüne verilen 
önem derecesi 88

Girdi malzemenin kalitesi 83

Mühendislik hizmetlerinin düzeyi 83

‹flçilerin beceri düzeyi 73

Teknoloji düzeyi 71

(1) "4=Kat›l›yorum" ve "5=Kesinlikle Kat›l›yorum" anlam›ndad›r. 

Kaliteyi olumlu yönde etkileyen en önemli faktörün "Faaliyet gösterilen pazar-
larda kalite faktörüne verilen önem derecesi" oldu¤u görülmektir. Pazar›n yüksek
kalite talebi sektör aç›s›ndan sa¤l›kl› bir durumdur. Müflterilerin  yüksek kalite tale-
bine cevap verebilmek amac› ile flirketlerin kalite düzeylerini art›rma çabas›  yurti-
çi ve yurtd›fl› flirketlerle sa¤l›kl› bir rekabet ortam›n›n oluflmas›na ve buna ayak uy-
duramayan flirketlerin elenmesine neden olabilecektir. 

Bu alanda ikinci önemli etken olarak girdi malzemenin kalitesi gösterilmifltir.
Girdi malzeme kalitesi birkaç hususu gündeme getirmektedir. Bunlardan bir tanesi
tedarikçi iliflkileridir. Tablo 4.17’den görülece¤i gibi tedarikçi iliflkileri  son iki y›ll›k
dönemde baflar›ya en düflük etkisi olan husus olarak ortaya ç›km›flt›r. Ayr›ca, gerek
son iki y›l içinde uygulanm›fl gerekse önümüzdeki iki y›l içinde uygulanacak aksi-
yon planlar› aras›nda "Tedarikçilerle iliflkilerin gelifltirilmesi" önemli bir yer iflgal et-
memektedir (Tablo 4.8 ve 4.10,11). Girdi malzemesinin kalitesinin yükseltilmesinde
tedarikçi iliflkilerinin gelifltirilmesi de önemli bir rol oynayacakt›r. 
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Mühendislik hizmetlerinin (tasar›m/malzeme seçimi/imalat) düzeyi girdi kalite-
si ile birlikte ikinci önemli etken olarak belirtilmifltir. Mühendislik hizmetlerinin dü-
zeyi kaliteyi ve buna ba¤l› olarak müflteri memnuniyetini çeflitli yönlerden etkile-
mektedir. Aksiyon planlar› içinde hem son iki y›l içinde uygulanm›fl hem de önü-
müzdeki iki y›l içinde uygulanacak aksiyon planlar› aras›nda "Müflteri istekleri ve
mamul tasar›m›n›n iliflkilendirilmesi" en ön s›ralarda yer almaktad›r (Tablo 4.8 ve
4.10). Bu aksiyon plan› mühendislik hizmetlerinin düzeyi ile do¤rudan iliflkilidir.
Müflteri isteklerinin mamul tasar›m›na do¤ru bir flekilde aktar›lmas› müflteri memnu-
niyetini ve flirketin sat›fllar›n› olumlu etkileyecektir. Benzer bir flekilde, çok önem
verilen sat›fl sonras› hizmetler de mühendislik hizmetlerinin düzeyinden etkilenir.
Sat›fl sonras› hizmetler rekabetçi öncelikler aras›nda dördüncü s›rada yer almakta-
d›r (Tablo 4.1.). Aksiyon planlar› aras›nda da hem son iki y›l içinde uygulanm›fl hem
de önümüzdeki iki y›l içinde uygulanacak aksiyon planlar› aras›nda en ön s›ralar-
da yer almaktad›r (Tablo 4.8 ve 4.10).

‹flçilerin beceri düzeyi olumlu etkiler aras›nda dördüncü s›radad›r. Yüksek dü-
zeyde iflçilik gerektiren bir sektör olan makina imalat› sektöründe iflçilik düzeyinin
kaliteye bu oranda olumlu etkisinin ifade edilmifl olmas› sevindirici bir husustur. Ni-
tekim, flirket baflar›s› üzerinde etkin itici güçler aras›nda "‹flyerinde beceri sahibi in-
san kayna¤›n›n mevcudiyeti" en öne ç›kan unsur olmufltur (Tablo 4.23). 

Teknoloji düzeyi de iflçilik düzeyine yak›n bir oranda olumlu etkisi olan bir un-
sur olarak gösterilmifltir. Sektörün teknolojik düzeyine iliflkin genel de¤erlendirme-
si de olumludur. Örne¤in, flirket baflar›s› üzerinde etkin itici güçler aras›nda "Lider
teknolojiyi kullanma becerisi" büyük bir ço¤unluk taraf›ndan öne ç›kart›lm›flt›r
(Tablo 4.23).  Ancak unutulmamas› gereken bir husus, yurtd›fl›nda üretim yapan ra-
kiplerle karfl›laflt›rmada üretim teknolojisi önemli bir dezavantaj olarak belirtilmek-
te oldu¤udur (Tablo 4.16).

Tablo 5.6. Kalite Üzerine Olumsuz Etki Yapan Faktörler

1 ve 2 

Cevaplar›

Faktörler Yüzdesi1

Önleyici bak›m sisteminin etkinli¤i 24

(1)  "1=Kesinlikle Kat›lm›yorum", "2=Kat›lm›yorum" anlam›nad›r.
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Tablo 5.6’da ifade edilen görüfl ise, "Önleyici bak›m sisteminin etkinli¤i"nin ka-
lite üzerine olumlu de¤il, bilakis olumsuz bir etkisinin oldu¤udur. 

‹malat iflçisinin kendi makinesinin birinci derecede bak›m›n› yap›yor olmas› sa-
hiplenme bak›m›ndan önemli bir göstergedir. Toplam Üretken Bak›m (TPM) olarak
nitelendirilen Japon kaynakl› yönetim yaklafl›m›nda ilk aflama, çal›flanlar›n fabrika
sahas›nda kendi çal›flma  çevrelerinde aksama ve düzensizliklerin fark›na varmas›;
ikinci aflama ise çevresini sahiplenmesidir. ‹malat iflçilerinin kendi tezgâh›n›n birin-
ci derecede bak›m›n› yap›yor olmas› bu sahiplenme çerçevesinde de¤erlendirilme-
lidir. Elde edilen sonuçlar makina imalat› sektöründe bu yararl› uygulaman›n henüz
çok yayg›n olmad›¤›n› göstermektedir. 

fiekil 5.5. ‹malat ‹flçisi Yüzdesi Olarak Kendi Makina-Tezgâh›n›n Birinci Derecede Ba-

k›m›n› Yapan ‹malat ‹flçisi

5.2.3. Kalite Sertifikas› Sahibi Olma

Yukar›da da belirtildi¤i gibi, sertifika sahibi iflyerlerinin oran› %51’dir.  Sertifika
sahibi olmayanlar›n %62’si ise ya baflvuruda bulunmufl ve ifllemleri sürüyor veya
baflvuru için çal›flmalar› sürmektedir. Buna göre, ankete kat›lan firmalar›n yaklafl›k
%80’i kalite sertifikas› alm›fl veya alma çal›flmalar› içindedir. 

Kalite sertifikas› alm›fl olanlar aras›ndan mevcuda ek kalite sertifikas› alma ça-
l›flmalar› içinde olanlar›n oran› ise %59’dur. 
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Kalite sertifikas› alma kalite çabalar›n›n ilk aflamalar› aras›ndad›r. Gerek kalite
çal›flmalar›n›n belirli bir aflamaya gelmesini sa¤lamak gerekse müflterilere flirkette
mevcut kalite düzeyi hakk›nda daha güvenilir bilgi verebilmek bak›m›ndan sertifi-
ka alma çal›flmalar›n›n daha da geniflletilmesi gerekir.

5.3. Müflteriler ‹le ‹liflkiler

5.3.1. Müflterilere ‹liflkin Temel Nitelikler

Müflteri portföyünün geniflli¤i ve niteli¤i müflteri iliflkilerinde belirleyici bir rol
oynar. Müflterinin tüketici veya üretici olmas› üretilen ürünün tüketim mal› veya ara
mamul veya yat›r›m mal› olmas›na göre belirlenir. Müflterinin tüketici veya üretici
olmas› müflteri adedinin büyüklü¤ünü ve bu müflterilere ulaflmada kullan›lan pazar-
lama kanallar›n› da büyük ölçüde belirler. Makina imalat› sektörünün müflterileri ge-
nellikle üreticilerdir. Sat›lan mamuller ise genellikle ara mamul veya yat›r›m malla-
r›d›r. Sektörde e-ifl ba¤lam›nda yap›lan araflt›rmada, sektör flirketlerinin sat›fllar›n›
a¤›rl›kl› olarak siparifl üzerine yapt›klar› belirlenmifltir (Ulusoy vd., 2002).

Veri derleme esnas›nda müflteri adetleri üzerine yap›lan sorgulamaya sa¤l›kl› ce-
vaplar al›namad›¤›ndan bu konuda bir bilgi sunulamamaktad›r. 

Tablo 5.7. ‹lk Üç Müflterinin Pay›

‹lk 3 müflterinin flirketlerin 2000 y›l› 

toplam sat›fllar› içindeki pay› (%)

Minimum 2

Maksimum 98

Ortalama 35

Toplam sat›fllar içinde müflterilerin a¤›rl›¤› müflteri iliflkileri aç›s›ndan di¤er bir
göstergedir. Bir flirket sat›fllar›n›n önemli bir bölümünü az say›da müflterisine yap›-
yorsa müflteri iliflkileri ve pazarlama stratejileri çok say›da müflteriye sat›fl yap›l›yor
olmas›ndan farkl› olarak flekillenecektir. Bu konuda sektörden elde edilen veriler
Tablo 5.7’de raporlanm›flt›r. Buna göre, flirketlerin ilk üç müflterilerine yapt›klar› sa-
t›fl toplam 2000 y›l› sat›fllar›n›n ortalama %35’ini oluflturmufltur. Ortalama de¤er ise
sa¤l›kl› bir düzeyi yans›tmaktad›r. Bu de¤er toplam sat›fllar›n %2’si ile %98’i aras›n-
da de¤iflmektedir. Bu oranlardan %2 genifl bir müflteri portföyüne ve müflterilerin
flirket politikalar›  üzerinde göreli daha düflük etkisine; %98 ise daha dar bir müfl-
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teri portföyüne ve müflterilerin flirket politikalar› üzerinde daha etkin bir konumu-
na iflaret etmektedir. 

5.3.2. Müflteri ‹liflkilerinde Baz› En ‹yi Uygulamalar

Anket çerçevesinde müflteri iliflkilerinde baz› en iyi uygulamalar›n uygulama
yayg›nl›¤› da irdelenmifltir (Tablo 5.8). Bunlar aras›ndan en öne ç›kan› yeni ürün ve
hizmetlerin tasarlanmas›nda müflteri isteklerinden yararlan›lmas›d›r. Sektör için bu
uygulama yaflamsal öneme haizdir. Sektör genel olarak siparifl üzerine üretim yap›-
lan bir sektördür. Bu bak›mdan tasar›m aflamas›nda veya müflterinin tasar›m›n›n
ürüne yans›t›lmas›nda müflteri ile yak›n bir iliflki kurulmas› baflar› için olmazsa ol-
maz bir kofluldur. Sektörün bunun bilincinde oldu¤unun bir göstergesi de "Müflteri
istekleri ve mamul tasar›m›n›n iliflkilendirilmesi" hem son iki y›lda uygulanan hem
de gelecek iki y›lda uygulanmas› planlanan aksiyon planlar› aras›nda en ön s›ralar-
da yer almas›d›r (Tablo 4.8 ve Tablo 4.10).

Tablo 5.8. Müflteri ‹liflkilerinde En ‹yi Uygulamalar 

1 ve 2 1 ve 2 

Cevab› Cevab›

Verenlerin Verenlerin

Müflteri ‹liflkilerinde En ‹yi Uygulamalar Yüzdesi1 Yüzdesi1

Yeni ürün ve hizmetleri tasarlarken müflterilerin 
isteklerinden faydalan›yoruz 3 84

Müflteri flikayetleri iflyerimizdeki süreçleri gelifltirmek için 
bafllang›ç noktas› olarak kullan›lmaktad›r 13 76

Müflterilerin flikayetlerini çözme konusunda etkin bir sürecimiz var 15 69

Müflterilerin bugünkü ve gelecekteki ihtiyaçlar›n› biliyoruz 16 58

Müflterilerimiz ile iliflkilerimizi daha da güçlendirmek için 
kararl› bir biçimde çal›flmaktay›z. 10 79

Sistemli ve düzenli olarak müflteri memnuniyetini ölçmekteyiz 38 43

(1) "1=Kesinlikle Kat›lm›yorum", "2=Kat›lm›yorum", "4=Kat›l›yorum" ve "5=Kesinlikle Kat›l›yorum" anlam›ndad›r. 
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fiekil 5.6. Almanya Makina ‹malat› Sektörü ve Di¤er Yat›r›m Mal› Üreten Sektörlerde

Sat›fl Sonras› Hizmet Çeflitlili¤i (IFO, 2001)

fiekil 5.7. Almanya Makina ‹malat› Sektörü ve Di¤er Yat›r›m Mal› Üreten Sektörlerde

Sat›fl Sonras› Hizmetin Toplam Ciro ‹çindeki Pay› (IFO, 2001)

Sat›fl sonras› hizmete verilen önem daha önce de belirtildi¤i gibi Türkiye’deki
flirketlere has bir özellik olmay›p sektörün özelliklerinden kaynaklanan bir husus-
tur. fiekil 5.6 ve 5.7’de Almanya makina imalat› sektörü ve di¤er yat›r›m mal› üre-
ten sektörlerde sat›fl sonras› hizmet çeflitlili¤i ve bu hizmetin toplam ciro içindeki
pay› gösterilmektedir.  
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Burada sözü edilen sat›fl sonras› hizmetlerin baz›lar› flunlard›r: Devreye alma,
e¤itim, ça¤r› merkezi, modernizasyon-yenileme, yaz›l›m gelifltirme, iflletme, finansal
destek, leasing, hurdaya ç›karma – geri alma, mühendislik ve benzetim hizmetleri.
Makina imalat› sektörünün di¤er yat›r›m mallar› imalatc›lar›na göre sat›fl sonras› hiz-
metlerde daha yo¤un bir çaba içinde oldu¤unu görüyoruz. fiirket büyüklüklerinin
sat›fl sonras› hizmetlerden elde edilen gelirlerin ciro içindeki pay› üzerinde bir etki-
si olmad›¤› anlafl›lmaktad›r.

Almanya’da makina imalat› sektörü ve di¤er yat›r›m mal› üreten sektörlerde  sa-
t›fl sonras› hizmetlerin Türkiye’deki makina imalat› sektörü ile bir k›yaslamas›n›n ya-
p›lmas› baz› en iyi uygulamalar›n belirlenmesinde yararl› olabilecektir.

5.3.3. Müflterilerin Tedarikçi Firma Seçimi ve Beraber Çal›flt›klar›
Tedarikçi Adetleri

Müflterilerin tedarikçilerini nas›l seçtikleri bilgisi tedarikçilerin bulunduklar› pa-
zardaki rekabet stratejilerini belirlemeleri bak›m›ndan temel bilgiler aras›ndad›r. An-
kete kat›lan flirketlerin müflterilerin tedarikçilerini nas›l seçtikleri hakk›ndaki görüfl-
leri Tablo 5.9’da derlenmifltir. fiirketlerden kendilerine sunulan olas› 13 seçim krite-
rini önem s›ras›na göre s›ralamalar› istenmifltir. Tablo 5.9’da kriterler ilk üç s›rada
gösterilme yüzdelerine göre s›ralanm›fllard›r. Buna göre, müflteri firmalar için teda-
rikçi firmalar›n› seçerken en önemli unsur "Fiyat" olmaktad›r. Bunu yak›ndan takip
eden ikinci seçim kriteri "Teknik spesifikasyonlara uygunluk"tur. Üçüncü seçim kri-
teri "Geliflmeye ve birlikte çal›flmaya yatk›n olma"d›r. Dördüncü s›rada ayn› a¤›rlik-
ta iki seçim kriteri vard›r: "Teslim süresinin güvenilirli¤i ve teslimat s›kl›¤›" ve "Tek-
nik bilgi ve deneyim birikimi". Alt›nc› s›rada ise "Sertifika sahibi olma" gelmektedir. 

Tablo 5.9. Müflterilerin Tedarikçi Firma Seçim Kriterleri

‹lk Üç S›rada 

Gösterilme

Müflterilerin  Seçim Kriterleri Yüzdesi

Fiyat 93

Teknik spesifikasyonlara uygunluk 82

Geliflmeye ve birlikte çal›flmaya yatk›n olma 67

Teslim süresinin güvenilirli¤i ve teslimat s›kl›¤› 58

Teknik bilgi ve deneyim birikimi 57

Sertifika sahibi olma 50
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Müflterilerin tedarikçi seçim kriterleri sektörün özellikleri yans›tmaktad›r. Ana
karakteristikleri ile sektör bir mühendislik sektörüdür ve a¤›rl›kl› olarak siparifl üze-
rine ve müflterisi ile iflbirli¤i halinde çal›flan bir sektördür.  Di¤er sektörlerden fark-
l› olarak seçim kriterleri içinde yer alan "Geliflmeye ve birlikte çal›flmaya yatk›n ol-
ma",  "Teknik bilgi ve deneyim birikimi" ve "Sertifika sahibi olma" (CE damgas› gi-
bi) kriterler bu özelli¤i yans›tmaktad›r. Türkiye’deki di¤er baz› imalat sektörlerinde-
ki tedarikçi seçim kriterleri ile karfl›laflt›r›ld›¤›nda bu özellik daha belirgin olarak or-
taya ç›kmaktad›r (Tablo 5.10). 

Tablo 5.10. Türkiye’de Baz› ‹malat Sektörlerinde ‹lk 5 Tedarikçi Seçim Kriterleri

Elektronik Otomotiv Çimento Beyaz Eflya Otomotiv 
Yan  Sanayi Yan Sanayi

Teknik Teknik Teknik Teknik
Fiyat spesifikasyonlara spesifikasyonlara spesifikasyonlara spesifikasyonlara 

uygunluk uygunluk uygunluk uygunluk

Teknik 
spesifikasyonlara Fiyat Fiyat Fiyat Fiyat

uygunluk

Teslim süresinin Teslim süresinin Teslim süresinin Teslim süresinin Teslim süresinin
güvenilirli¤i ve güvenilirli¤i ve güvenilirli¤i ve güvenilirli¤i ve güvenilirli¤i ve
teslimat s›kl›¤› teslimat s›kl›¤› teslimat s›kl›¤› teslimat s›kl›¤› teslimat s›kl›¤›

Haberleflme ve Teknik bilgi ve ISO 9000 Teknik bilgi ve Teknik bilgi ve
nakliyat kolayl›¤› deneyim birikimi deneyim birikimi deneyim birikimi

ISO 9000 ISO 9000 Kapasite Kapasite Kapasite

Kaynak: Ulusoy vd. "Moving Forward", 2000, TÜS‹AD, ‹stanbul.

Müflterilerin tedarikçi firma seçimi stratejisi, müflteri-tedarikçi iliflkilerinin evri-
mini yans›tmas› bak›m›ndan ilginçtir. Bu konudaki strateji yelpazesinin bir uç nok-
tas›nda  teklif de¤erlendirme  uygulamas› vard›r. Tekliflerin de¤erlendirme,  teda-
rikçi seçiminin tekil sat›n almalar için sadece al›nan tekliflerin de¤erlendirilmesine
dayand›r›lmas›d›r. Bu stratejide en önemli unsur fiyat rekabetidir. Bu stratejiyi takip
eden di¤er iki strateji flöyle tan›mlan›r. Teknolojik yetkinlik, tedarikçi seçiminin ve
iliflkilerinin, öncelikle tedarikçilerin teknik yeteneklerine dayand›r›lmas›d›r.  Müflte-
rek de¤er yaratma, müflteri ile tedarikçinin, ç›kar birli¤i içinde, her iki tarafa yarar
sa¤layacak k›sa veya orta vadeli giriflimlerde bulunmas›d›r. Yelpazenin di¤er ucun-
da stratejik iflbirli¤i yapma bulunur. Stratejik iflbirli¤i yapma, müflteri ile tedarikçi-
nin, hedef birli¤i içinde, her iki tarafa yarar sa¤layacak uzun dönemli ve genifl kap-
saml› bir iflbirli¤i içinde bulunmas›d›r. 
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Bu stratejilerden ilkinde müflteri ile tedarikçinin iliflkisi bir ürün veya hizmetin
sat›n al›nmas›na odaklanm›flt›r ve bu sat›n alma faaliyeti ile s›n›rl›d›r. Teknolojik yet-
kinlikte, tedarikçi firmalar›n müflteriden büyük ve güçlü olmas› durumunda bu iki
strateji aras›ndaki fark, uygulanan seçim kriteridir. Teklif de¤erlendirmede fiyat olan
seçim kriteri, teknolojik yetkinlik stratejisinde teknik yetenektir. Tedarikçi firman›n
müflteriden küçük olmas› durumunda müflteri ve tedarikçi firma teknoloji baz›nda
orta-uzun vadeli bir iflbirli¤ine girebilirler. Müflterek de¤er yaratmada ve stratejik ifl-
birli¤i yapmada ise, müflteri-tedarikçi iliflkisi k›sa veya orta vadeli bir perspektife
oturtulmufltur; tek bir sat›n alma faaliyeti ile s›n›rl› de¤ildir.

Bir flirketin bir tedarikçisi ile olan iliflkisini nas›l flekillendirdi¤i tedarikçinin bü-
yüklü¤ü ve gücü yan›nda temin edilen malzemenin niteli¤ine göre de de¤iflir. He-
men ve çok kaynaktan temin edilebilir standart malzemeler için stratejik iflbirli¤i
modeli uygulamaya gerek yoktur. Ancak yat›r›m mallar› ve ara mamul temininde
orta-uzun vadeli stratejilerin uygulanmas› beklenir. Bu uygulaman›n do¤al bir sonu-
cu da tedarikçi say›lar›n›n azalt›lmas› ve daha az say›da tedarikçi firma ile daha de-
rin iliflkiye girmektir.   

Tablo 5.11. Müflterilerin Tedarikçi Firma Seçimi Stratejisi  

Son ‹ki Önümüzdeki

Y›lda fiimdi ‹ki Y›lda

Tedarikçi Firma Seçimi Stratejisi (%) (%) (%)

Teklif de¤erlendirme 85 67 50

Teknolojik yetkinlik 27 29 35

Müflterek de¤er yaratma 15 29 42

Stratejik iflbirli¤i yapma 12 4 46

Tablo 5.11’de sunulan sonuçlar irdelendi¤inde makina imalat› sektöründe müfl-
terilerin tedarikçilerini seçimlerinde, a¤›rl›¤› azalmakla birlikte, teklif de¤erlendirme
stratejisinin hakim uygulama olaca¤› öngörülmektedir. Tablo 5.12’de rapor edilen
ve di¤er baz› imalat sektörlerinde saptanan teklif de¤erlendirme uygulamas›n›n
a¤›rl›¤›n› kaybedece¤i öngörüsü makina imalat› sektöründe tespit edilememifltir.
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Tablo 5.12. Türkiye’de Baz› ‹malat Sektörlerinde Müflterilerin Tedarikçi Firma Seçimi

Stratejisi

Son ‹ki Önümüzdeki

Y›lda fiimdi ‹ki Y›lda

Tedarikçi Firma Seçimi Stratejisi (%) (%) (%)

Teklif de¤erlendirme 60 15 15

Teknolojik yetkinlik 25 30 5

Müflterek de¤er yaratma 10 40 15

Stratejik iflbirli¤i yapma 5 15 65

Kaynak: Ulusoy vd. "Moving Forward", 2000, TÜS‹AD, ‹stanbul.

Tablo 5.13. Müflterilerin Sat›n Alma Uygulamalar› 

1 ve 2 4 ve 5 
Cevab› Cevab›

Verenlerin Verenlerin
Müflterilerin Sat›n Alma Uygulamalar› Yüzdesi1 Yüzdesi1

Müflterilerimiz genellikle ayn› ürünü birden 
fazla tedarikçiden temin ediyorlar. 31 69

Müflterilerin çok kaynakl› tedarik uygulamalar› 
iliflkilerin gelifltirilmesine engel teflkil etmektedir. 35 45

Müflterilerimiz ile ortak çabalar sonucunda yarat›lan 
de¤erlerin paylafl›m› tatminkârd›r. 24 41

(1) "1=Kesinlikle Kat›lm›yorum", "2=Kat›lm›yorum", "4=Kat›l›yorum" ve "5=Kesinlikle Kat›l›yorum" anlam›ndad›r.

Müflterilerin sat›n alma faaliyetlerinde gözlenebilecek baz› iyi uygulamalar Tab-
lo 5.13’de irdelenmifltir. Müflterilerin tedarikçi seçim stratejilerinin de¤erlendirilme-
sine iliflkin tamamlay›c› bir bilgi, müflterilerin ayn› veya yak›n benzerlikte ürünleri
temin ederken bir veya birden fazla tedarikçi ile çal›fl›p çal›flmad›klar›d›r. Buna gö-
re, birden fazla tedarikçi kullanan flirketlerin oran› yaklafl›k üçte ikidir. Müflterilerin
çok kaynakl› tedarik uygulamalar›n›n iliflkilerin gelifltirilmesine bir engel teflkil ede-
bildi¤i anlafl›lmaktad›r. Sat›fl sonras› hizmet ve yak›n müflteri iliflkileri aç›s›ndan de-
¤erlendirildi¤inde bu sonuç normaldir.  

Tedarikçi firma seçimi stratejileri aras›nda yer alan "Müflterek de¤er yaratma" ve
"Stratejik iflbirli¤i" yaklafl›mlar›n›n önemli bir bilefleni müflteriler ile ortak çabalar so-
nucunda yarat›lan de¤erlerin adil paylafl›m›d›r. Ancak Tablo 5.13’de sunulan sonuç
bu konuda daha al›nmas› gereken çok mesafe oldu¤unu göstermektedir.



5.3.4. Teslimat Performans›

Teslimat performans›n›n ana göstergesi müflteriye söz verilen zamanda teslimat-
t›r. Ankete kat›lan flirketlerin teslimat performans› fiekil 5.8’de gösterilmifltir. Buna
göre, flirketlerin %58’inin teslimat yüzdesi %91 ve üstündedir. Türkiye’deki dört ima-
lat sektöründeki flirketlerin ortalama teslimat performans› ile karfl›laflt›r›ld›¤›nda
(Tablo 5.14), müflteriye söz verilen zamanda teslimat yüzdesinin %80’in alt›nda kal-
d›¤› flirket yüzdelerinin makina imalat› sektöründe belirgin flekilde daha yüksek ol-
du¤u görülmektedir. Bunun izah›n› yine sektörün siparifl baz›nda çal›flmas›na ve sa-
t›fllar›n önemli bir bölümünde her teslimat›n bir proje olarak tan›mlanabilmesine
ba¤layabiliriz. 

fiekil 5.8. Müflteriye Söz Verilen Zamanda Teslimat Yüzdesi

Tablo 5.14. Türkiye’de Baz› ‹malat Sektörlerinde Müflteriye Söz Verilen Zamanda Tes-

limat Oranlar› 

%50’den 50–80 81–90 91–96 %96’dan 

Sektör az (%) (%) (%) fazla

Elektronik 4 15 19 26 37
Çimento 4 0 0 33 63
Otomotiv 0 0 20 70 10
Beyaz Eflya Yan Sanayii 0 0 15 35 50

Kaynak: Ulusoy vd. "Moving Forward", 2000, TÜS‹AD, ‹stanbul.
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5.3.5. Müflterilerle Bilgi Paylafl›m›

Müflterilerle bilgi paylafl›m› tedarik zincirinin aksamadan ve etkin bir biçimde
yönetilebilmesi için önemli bir katk› sa¤lar. Müflterilerle bilgi paylafl›m› ayn› zaman-
da müflteri ve imalatç› aras›nda bir güvenin varl›¤›n›n iflaretidir.  

Tablo 5.15. Müflteriler ‹le Paylafl›lan Bilgi Türleri

"Hemen hemen "Baz› müflteriler "Hiçbir müflteri
bütün müflteriler ile paylafl›l›yor" ile paylafl›lm›yor"
ile paylafl›l›yor" Cevaplar› Cevaplar›

Bilgi Türü Cevaplar› Yüzdesi Yüzdesi Yüzdesi

Müflterilerin talep tahminleri 22 46 32
Müflterilerin imalat planlar›/çizelgeleri 18 45 37
Müflterilerin sat›fl verileri 16 32 53
Müflterilerin stok durumlar› 8 24 68
fiirketin stok durumu 21 42 37
fiirketin imalat planlar›/çizelgeleri 21 34 45
fiirketin imalat maliyeti yap›s› 16 19 65

Tablo 5.15’de bu çal›flma sonucunda müflteriler ile bilgi paylafl›m› konusunda
elde edilen sonuçlar rapor edilmektedir. Tablo 5.16’da ise ayn› konudaki sonuçlar
Türkiye’deki di¤er baz› imalat sektörleri için sunulmaktad›r. ‹malat sektörünün müfl-
terileri ile daha yak›n bir bilgi iletiflimi içinde oldu¤u anlafl›lmaktad›r. Bilgi iletiflimi-
nin, müflteri-tedarikçi firma iliflkilerinin daha orta-uzun vadeli bir yap›ya kaymas› ile
daha geliflece¤ini söyleyebiliriz.

Tablo 5.16. Türkiye’deki Baz› ‹malat Sektörlerinde Müflteriler ‹le Paylafl›lan Bilgi Tür-
leri ve Paylafl›lma Oranlar› 

"Hemen hemen
bütün müflteriler ile/ "Hiçbir müflteri

Baz› müflteriler ile ile paylafl›lm›yor"
paylafl›l›yor" Cevaplar›

Bilgi Türü Cevaplar› Yüzdesi Yüzdesi

Müflterilerin talep tahminleri 35 65
Müflterilerin imalat planlar›/çizelgeleri 25 75
Müflterilerin sat›fl verileri 5 95
Müflterilerin stok durumlar› 10 90
fiirketin stok durumu 20 80
fiirketin imalat planlar›/çizelgeleri 20 80
fiirketin imalat maliyet yap›s› 15 85

Kaynak: Ulusoy vd. "Moving Forward", 2000, TÜS‹AD, ‹stanbul.

225



5.4. Sektörün Tedarikçileri ‹le ‹liflkileri

Tedarikçi iliflkileri sektörün geliflmeye aç›k alanlar›ndan birisidir. Nitekim uygu-
lamalar aras›nda tedarikçi iliflkileri baflar›ya etkisi bak›m›ndan en alt s›ray› alm›flt›r
(fiekil 4.6). Tedarik zincirinin bir ucundaki bu zaaf›n mutlaka giderilmesi gerekmek-
tedir. Buradaki yaklafl›m›n temel esas›, flirketlerin kendi tedarikçileri ile birlikte bir
geniflletilmifl flirket oluflturduklar› kavram›n› benimsemeleri ve buna göre davran-
malar›d›r.

5.4.1. Tedarikçilerle ‹liflkilerde Baz› Temel Parametreler

Tedarikçilerle iliflkilerde bir temel parametre tedarikçi adetleridir. Japon imalat
paradigmas›n›n yayg›nlaflmas› ile tedarikçi adetlerinde de bir azalma gerçeklefltiril-
mifltir. Bu azalman›n temel nedeni, ana üretici flirket ve tedarikçileri aras›ndaki ilifl-
kilerin giderek stratejik ortakl›¤a daha yak›nlaflmas› ve geniflletilmifl flirket kavram›-
n›n uygulanmas› olmufltur. Mümkün oldu¤unca ayn› ürün veya hizmet için tek te-
darikçi uygulamas› yap›lm›fl; bunun mümkün olmad›¤› durumlarda da ayn› ürün ve-
ya hizmet için tedarikçi say›s›nda azalmaya gidilmifltir. Çal›flma çerçevesinde flirket-
lere halen iliflkide olduklar› tedarikçilerin adedi sorulmufl ancak güvenilir verilere
ulafl›lamam›flt›r. 

Almanya makina ve parça imalatç›lar› aras›nda yap›lan bir çal›flmada (Rommel
vd., 1995), baflar›l› flirketlerin daha az tedarikçi firma ile çal›flt›klar› gösterilmifltir (fie-
kil 5.9). Özellikle, ayn› tip parçalar›n tümü için tek tedarikçi uygulamas›n›n baflar›-
l› ve daha az baflar›l› flirketler aras›nda önemli ölçüde farkl›laflt›¤› görülmektedir. 

fiekil 5.9. Tedarikçi Adetleri (Rommel vd., 1995)
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Tablo 5.17. Kilit Konumdaki Tedarikçilerin Co¤rafi Da¤›l›mlar› ve Tedarik Oranlar› 

Tedarikçi Toplam Tedarik
Tedarikçinin Co¤rafi Konumu Adedinin Yüzdesi Tutar›n›n Yüzdesi

Yurtiçinde olanlar 89 81
Yurtd›fl›nda olanlar 11 19

Tedarikçilerle iliflkilerde di¤er bir temel parametre tedarikçilerin co¤rafi da¤›-
l›mlar› ve bu s›n›flamaya göre oluflan tedarik oranlar›d›r. Elde edilen sonuçlar Tab-
lo 5.17’de rapor edilmifltir. Burada "Yurtiçinde olanlar" kategorisi çal›flmada "200 km
içinde olanlar" ve "Yurtiçindeki di¤erler" fleklinde ayr›flt›r›lm›fl olmas›na ra¤men bu
s›n›fland›rmaya göre sa¤l›kl› veri derlenemedi¤inden yurtiçinde olanlar tek bir s›n›f-
ta toplanm›fllard›r. Bir karfl›laflt›rma yap›labilmesi amac› ile Türkiye’deki dört imalat
sektöründe bu konuda elde edilen veriler Tablo 5.18’de sunulmaktad›r (Ulusoy vd.,
2000). Buna göre, sektörün tedarikçileri büyük ölçüde yurtiçindedir ve kullan›lan
girdi malzemenin yine büyük bir bölümü yurtiçinden temin edilmektedir. Bu proje
çerçevesinde e-ifl konusunda yap›lan di¤er çal›flmada da ayn› yönde bulgular elde
edilmifltir (Ulusoy vd., 2002). Ancak ilginç bir nokta, yurtd›fl›ndan daha az adette te-
darikçiden oransal olarak daha büyük tutarda  girdi malzeme temin edilmesidir.

Tablo 5.18. Türkiye’de Baz› ‹malat Sektörlerinde Kilit Konumdaki Tedarikçilerin Co¤-

rafi Da¤›l›mlar›

Beyaz Eflya
Tedarikçinin Co¤rafi Konumu Elektronik Çimento Otomotiv Yan Sanayi

Yurtiçinde olanlar 55 90 82 76
Yurtd›fl›nda olanlar 45 10 18 24

Kaynak: Ulusoy vd. "Moving Forward", 2000, TÜS‹AD, ‹stanbul.

Bu konuda bir k›yaslama teflkil etmesi amac› ile, Almanya’daki makina imalat›
sektöründen bu  konuda baz› veriler verebiliriz (IFO, 2001). Buna göre; bu sektör-
deki flirketler temin ettikleri mal›n %30’unu etraflar›ndaki 50 km çap›ndaki bir çev-
reden, %52’sini Almanya’n›n di¤er yörelerinden, %14’ünü di¤er Avrupa ülkelerin-
den, geri kalan›n› ise dünyan›n di¤er ülkelerinden temin etmektedirler.

5.4.2. Tedarikçilerin Kalite Düzeyi

Tedarikçilerle iliflkilerde en önde gelen temel parametrelerden birisi de tedarik-
çilerin kalite düzeyidir. Tedarikçilerin kalite düzeyi tedarik zincirinin aksamadan ça-
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l›flmas› için önemli bir etkendir. O itibarla flirketlerin kendi tedarikçilerinin kalite dü-
zeyini yak›ndan takip etmesi ve bu düzeyin geliflmesi için tedarikçileri ile iflbirli¤i
içinde çal›flmas› beklenir. Bu husus tam zaman›nda tedarik ve tam zaman›nda üre-
tim uygulamalar› için kaç›n›lmaz bir husus olmakla birlikte ayn› zamanda üretici flir-
kette üretim etkinli¤inin ve müflteri memnuniyetinin artmas› yönünde de olumlu
katk›s› olacak bir husustur. Anket çal›flmas›n›n bir parças› olarak, makina imalat›
sektörü flirketlerinin tedarikçilerinin kalite düzeyi irdelenmifltir. 

Ankete cevap veren flirketlerin tedarikçileri aras›nda ISO 9000 sertifas›na sahip
tedarikçi oran› %41 olarak saptanm›flt›r. 

fiirketlerin kendi tedarikçilerine audit uygulamalar› tedarikçilerin geliflmeye aç›k
alanlar›n›n saptanmas› ve gelifltirilmeleri için iyi bir uygulamad›r. Tedarikçilerine
audit uygulayan flirketlerin yüzdesi %37’dir. Ancak sektörde de özdenetimin yayg›n
olmad›¤› göz önüne al›n›rsa bu sonuç yine de beklenenin üzerinde bir sonuçtur.

Tedarikçilerin ana üretici flirketlere gönderdikleri malzemelerin kalitesini ölç-
mek için etkin bir sisteme sahip olmalar› ana üretici flirketin girdi malzemelerinin
kalite düzeyine do¤rudan etkisi olan bir husustur. Ankete kat›lan flirketler aras›nda
tedarikçilerinin bu düzene¤e sahip oldu¤unu düflünen flirketlerin oran› sadece
%34’tür. 

5.4.3. Tedarikçilerle ‹flbirli¤i Uygulamalar›

Tedarikçilerle iflbirli¤i konusundaki baz› uygulamalara iliflkin sonuçlar Tablo
5.19’da sunulmaktad›r. Bu uygulamalar›n yayg›nl›¤› düflüktür. Ancak de¤erlendir-
mede, yayg›nl›¤›n ötesinde yo¤unluk da ihmal edilmemelidir. Tedarikçilerin kalite
düzeyinin yükseltilmesi yönünde bu iflbirli¤i uygulamalar›n›n etkisi göz ard› edil-
memelidir.  

Tablo 5.19. Tedarikçilerle ‹flbirli¤i Uygulamalar› 

4 ve 5 Cevab›

Tedarikçilerle ‹flbirli¤i Uygulamalar› Verenlerin Yüzdesi1

Ürünlerimizin tasar›m ve devreye alma aflamalar›nda 
tedarikçilerimizle iflbirli¤i içinde çal›fl›yoruz 64

Her iki taraf›n süreçlerini gelifltirmek için 
tedarikçilerimizle iflbirli¤i içinde çal›fl›yoruz 54

(1)  4 "Kat›l›yorum", 5 "Kesinlikle Kat›l›yorum" anlam›ndad›r.
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Tedarikçilerle iflbirli¤i yönündeki uygulamalar›n baflar›s› için sektör firmalar›n›n
da kendi bünyelerinde bu iflbirli¤i konularda gerekli iletiflimi kurabilmek bak›m›n-
dan belirli bir düzeyi yakalam›fl olmalar› gerekir.

5.4.4. Sektörün Tedarikçi Seçimi

Makina imalat› sektöründeki flirketlerin kendi tedarikçilerini seçim kriterlerine
iliflkin bulgular Tablo 5.20’de gösterilmektedir. fiirketlerden kendilerine sunulan ola-
s› 13 seçim kriterini önem s›ras›na göre s›ralamalar› istenmifltir.  Tedarikçi seçim kri-
terleri ilk üç s›rada gösterilme yüzdelerine göre s›ralanm›fllard›r. Burada görülen
önem s›ralamas›ndaki ilk üç seçim kriteri Türkiye’deki di¤er 5 imalat sektöründe
gözlenen s›ralama ile örtüflmektedir (Tablo 5.10). 

Tablo 5.20. Tedarikçi Seçim Kriterleri1

1,2 ve 3 Cevab›

Tedarikçi Seçim Kriterleri* Verenlerin Yüzdesi

Fiyat 95
Teknik spesifikasyonlara uygunluk 89
Teslim süresinin güvenilirli¤i ve teslimat s›kl›¤› 78

(1) Kriterler 1-5 ölçe¤inde, 1 "En Önemli" olmak üzere de¤erlendirilmifltir.

‹lk üç s›ray› alan seçim kriterleri takip eden seçim kriterleri bu  ilk üçlüden ol-
dukça kopuktur. Dördüncü s›rada yer alan (%38), "Geliflmeye ve birlikte çal›flmaya
yatk›n olma" kriteri di¤er sektörlerin seçim kriterlerinden farkl›laflmas› bak›m›ndan
ilginçtir.

5.5. Çal›flanlar›n E¤itimi

Çal›flanlar›n e¤itimi ve kendilerini sürekli gelifltirebilme olana¤›n›n sa¤lanmas›
hem çal›flanlar›n memnuniyeti hem de sektördeki flirketlerin baflar›s› bak›m›ndan
gereklidir. Kalifiye iflgücünün istihdam edildi¤i makina imalat› sektöründe insan
kaynaklar›n›n kalitesi bir rekabet avantaj› olarak görülmelidir.

Tablo 5.21’de Avrupa Birli¤i bünyesinde yap›lan bir çal›flmadan al›nt› yap›lmak-
tad›r (IPTS ve ECJRC, 1999). De¤iflik rekabet faktörlerine sahip olman›n bir flirkete
rakipleri karfl›s›nda sa¤lad›¤› zaman avantaj›na iliflkin süreler tabloda verilmifltir. Bu-
rada dikkat edilmesi gereken tek tek say›lardan ziyade göreli büyüklükler olmal›-
d›r. Görüldü¤ü gibi, bir flirkete en uzun süreli rekabet avantaj› insan kaynaklar› ta-
raf›ndan sa¤lanmaktad›r.
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Tablo 5.21. Rekabet Faktörlerine Rakiplerin Reaksiyon Süresi

Rakiplerin Reaksiyon

Faktör Süresi

Düflük fiyat 2 ay
Reklam kampanyas› 1 sene
Yeni ürün 2 sene
Yeni ürün gelifltirme süreci 3 sene
Da¤›t›m a¤› 4 sene
‹nsan kaynaklar› 7 sene

Kaynak: IPTS ve ECJRC, SWOT Overview of Manufacturing Industry in Europe, Brüksel, 1999.

Makina imalat› sektöründe elde edilen sonuçlara bak›ld›¤›nda, flirketlerin yak-
lafl›k üçte birinin e¤itim giderinin toplam personel ücret ve maafllar›n›n yüzdesi ola-
rak %1,5 – 2,5 aras›nda; üçte ikisi için ise %1,5’un alt›nda oldu¤u görülmektedir (fie-
kil 5.10).  Bu veriler tam sa¤l›kl› olmasa da yine de sektörün e¤itim giderleri konu-
sunda bir fikir vermektedir. 

fiekil 5.10. Brüt Toplam Personel Ücret ve Maafllar›n›n Yüzdesi Olarak Çal›flanlar›n

E¤itim Giderleri

Makina imalat› sektörünün durumu Türkiye’deki baz› imalat sektörleri ile kar-
fl›laflt›r›ld›¤›nda çok gerisinde olmazsa da yine de bu sektörlerin gerisinde kald›¤›
saptanmaktad›r (Tablo 5.22).
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Tablo 5.22. Türkiye’de Baz› ‹malat Sektörlerinde Brüt Toplam Personel Ücret ve Maafl-

lar›n›n Yüzdesi Olarak Çal›flanlar›n E¤itim Giderleri

%1.5’den az %1.5 – 2.49 %2.5 – 3.49 %3.5 – 5 %5’den 

Sektör (%) (%) (%) (%) fazla (%)

Elektronik 57 30 0 4 9
Çimento 39 35 13 9 4
Otomotiv 50 20 10 20 0
Beyaz Eflya Yan Sanayii 53 32 15 0 0

Kaynak: Ulusoy vd. "Moving Forward", 2000, TÜS‹AD, ‹stanbul.

1997 y›l›nda ABD endüstrisinde e¤itim giderinin toplam personel ücret ve ma-
afllar›n›n yüzdesi olarak düzeyi %2,3 olarak raporlanm›flt›r (American Society for
Training and Development (http://www.astd.org). 

Avrupa Birli¤i’nde ise teknoloji firmalar›nda ortalama e¤itim süresi 6,7 gün ola-
rak rapor edilmektedir (http://www.pwcglobal.com). 

5.6. Teknoloji ve Yeni Ürün

Bir mühendislik sektörü olan makina imalat› sektöründe teknoloji ve yeni ürün
gelifltirme ve yönetimi bafll›ca rekabetçi avantajlar aras›ndad›r. Proje çerçevesinde
teknoloji yönetimi ve yeni ürün tasar›m› konular›nda derlenen bilgiler de¤erlendi-
rilerek bu Bölümde sunulmufltur.

5.6.1. Araflt›rma Gelifltirme (AR-GE)

Ar-Ge faaliyetleri gerek teknoloji gelifltirme gerekse yeni ürün gelifltirme faali-
yetlerini kapsad›¤› gibi bu faaliyetlere temel bilgileri sa¤lamaya yönelik araflt›rma-
lar› da içerir. Ülkemizde imalat sanayiinde gerçeklefltirilen Ar-Ge faaliyetlerini genel
olarak gelifltirme faaliyetleri fleklinde nitelendirebiliriz. 

Ar-Ge faaliyetleri için bir performans ölçütü, flirketin y›l içindeki Ar-Ge harca-
malar›n›n o y›l elde etti¤i ciroya oran›d›r. Türkiye imalat sanayiinde bu konuda ve-
ri azd›r. Bu konudaki baz› verileri flöyle raporlayabiliriz:

‚ Türkiye imalat sanayii genelinde Ar-Ge harcamalar›n›n toplam sat›fllar için-
deki pay› %0,3 olarak bulunmufltur (TTGV, 1995).

‚ Bu oran, Türkiye elektronik sektöründe 1996 y›l› için; KOB‹’lerde %3,6, bü-
yük flirketlerde %4,0 olarak rapor edilmifltir  (Payz›n vd., 1998).
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‚ Bu oran, Türkiye otomotiv yan sanayii için, 1995, 1996 ve 1997 y›llar› için
s›ras› ile %0,7, %0,6 ve %0,5 olarak bulunmufltur (Ulusoy vd., 1999).

Tablo 5.23. Almanya'da Seçilmifl Baz› Sektörler ‹çin Ar-Ge Harcamalar›

Tüm Sektörler 1997 Y›l› Toplam Ar-Ge Harcamalar›

Alt Sektör ‹çindeki Çal›flan Bafl›na Ciro ‹çindeki

Yüzdesi (1000 DM) Yüzdesi

Kimya 20 28,27 6,5

Makina imalat› 11 9,53 3,4

Ofis makinalar› vb. 22 22,40 6,7

Tafl›t araçlar› 40 27,87 6,4

Tüm sektörler 100 17,49 4,6

Kaynak: Eggers ve Wallmeier, Innovationen in der Produktion, Frauenhofer-ISI, Karlsruhe, 2000.

Almanya’da baz› sektörler için 1997 y›l› Ar-Ge harcamalar›na iliflkin baz› ölçüt-
ler Tablo 5.23’de verilmektedir (Eggers ve Wallmeier, 2000). Genel olarak büyük-
lükler Türkiye imalat sanayiinin bu alandaki büyüklüklerinin çok ötesindedir. An-
cak ilginç olan bir husus, makina imalat› sektörünün Ar-Ge harcamalar›n›n ciro için-
deki yüzdesinin göreli olarak di¤er sektörlerinkinden düflük olmas›d›r.

Avrupa’n›n önde gelen dokuz ülkesinde ise ortalama Ar-Ge yo¤unlu¤u, maki-
na imalat›nda %3,4, elektrik makinalar› imalat›nda %3,1 ve di¤er imalat sektöründe
%4,0 olarak rapor edilmektedir (EIMS, 1997).

5.6.2. Teknoloji Yönetimi

Mevcut teknolojinin de¤erlendirilmesi sonuçlar› Tablo 5.24’te verilmektedir.
Ana imalat teknolojisinin ihtiyaçlar›na uygun oldu¤unu ve mevcut pazarda rekabet
etmelerine izin verdi¤i kan›s›nda olanlar›n ankete kat›lan flirketlerin yaklafl›k dörtte
üçü oldu¤u görülmektedir. Mevcut imalat teknolojilerinin potansiyelini sonuna ka-
dar kullanma konusunda ise olumlu görüfller bunun alt›nda kalmaktad›r. fiirketlerin
yaklafl›k beflte ikisi bu konuda olumlu görüfl bildirmemifltir. Bu görüfller teknoloji
yönetimindeki baz› iyi uygulamalar›n yayg›nl›¤› ile birlikte de¤erlendirilmifltir.
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Tablo 5.24. Mevcut Teknolojinin De¤erlendirilmesi

1 ve 2 4 ve 5 
Cevab› Cevab›

Verenlerin Verenlerin
Teknoloji Yönetiminde ‹yi Uygulamalar Yüzdesi1 Yüzdesi1

Ana imalat teknolojimiz ihtiyaçlar›m›za uygundur 
ve pazarda rekabet etmemize izin vermektedir 12 76

‹malat teknolojimizin potansiyelini 
sonuna kadar kullan›yoruz 15 61

(1) 1 "Kesinlikle Kat›lm›yorum", 2 "Kat›lm›yorum", 4 "Kat›l›yorum" ve 5 "Kesinlikle Kat›l›yorum" an-

lam›ndad›r.

Teknoloji yönetiminde önemli bir fonksiyon ilgili alandaki teknolojilerin izlen-
mesidir. Teknoloji istihbarat› ve bilgi toplama fonksiyonu ilgili alandaki teknolojile-
rin sektörde ne düzeyde oldu¤unun bilinmesi ve yak›n gelecekte sektörde ne tür
teknolojilerin  hâkim olaca¤›n›n bilinmesi bak›m›ndan önemlidir. Rekabet aç›s›ndan
bak›ld›¤›nda, flirketin kulland›¤› imalat teknolojisinin rakiplerinin gerisine düflmesi
ve bunun üretilen ürünlere yans›mas› flirketin pazarda rekabetini olumsuz etkileye-
cektir. Tablo 5.25’teki sonuçlara bak›ld›¤›nda imalat  teknolojilerin izlenmesi konu-
sunda olumlu bir tablo görülmemektedir. 

Tablo 5.25. Teknoloji Yönetiminde ‹yi Uygulamalar 

1 ve 2 4 ve 5 
Cevab› Cevab›

Verenlerin Verenlerin
Teknoloji Yönetiminde ‹yi Uygulamalar Yüzdesi1 Yüzdesi1

fiirkette teknolojilerin izlenmesi ve gelifltirilmesi için 

tan›mlanm›fl prosedürler bulunmaktad›r 37 39

Teknoloji istihbarat› ve bilgi toplama fonksiyonu aç›kça 

tan›mlanm›flt›r ve ilgili kiflilerin ifl tan›m›na dahil edilmifltir 37 37

Teknoloji edinme süreci de¤iflik fonksiyonlardan gelen  

elemanlardan oluflan bir ekip taraf›ndan yürütülmektedir 49 24

Çal›flanlara yeni teknolojilerin kullan›m› konusunda 

yeterli e¤itimler verilmektedir 34 32

(1) 1 "Kesinlikle Kat›lm›yorum", 2 "Kat›lm›yorum", 4 "Kat›l›yorum" ve 5 "Kesinlikle Kat›l›yorum" an-

lam›ndad›r.
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Yeni bir teknoloji edinildi¤inde, bu teknolojinin edinilme sürecinin de do¤ru
teknolojinin seçimi ve flirket içinde k›sa sürede potansiyelinin sonuna kadar kulla-
n›l›r hale gelmesi ve nihayet gelifltirilebilmesi için do¤ru yönetilebilmesi gerekir.
Teknoloji edinme sürecine sadece teknik aç›dan de¤il, çok yönlü bak›labilmesi için
bu sürece de¤iflik fonksiyonlar›n  katk›da bulunmas› sa¤lanmal›d›r. Yeni teknoloji-
lerin çal›flanlar taraf›ndan tan›nmas› ve etkin bir biçimde kullan›labilmesi çal›flanla-
r›n bu konuda yeterli e¤itimi ile mümkündür. Bu iki hususda da sonuçlar olumsuz-
dur.

5.6.3. Yeni Ürün Tasar›m›

Yeni ürün tasar›m› ve üretilmesi makina imalat› sektörü gibi bir mühendislik
sektörü için anahtar rekabet unsurlar›ndan birisidir. 

Yeni ürün tasar›m› ürünün maliyetinin belirlenmesinde en etkin boyutu olufltu-
rur. fiekil 5.11’de iyi tasar›m uygulamalar›n›n birim maliyetler üzerindeki olumlu et-
kisi gösterilmektedir (Kluge vd., 1996).  Burada belirtilen de¤erler, elektronik sek-
töründe ortalama Avrupa flirketleri ile dünya klas›ndaki flirketlerin karfl›laflt›r›lmas›
sonucu elde edilen de¤erlerdir. Bu iki grup aras›nda birim maliyette %40-%60 far-
k›n gözlendi¤i belirtilmektedir. fiekilde %50 olarak kabul edilen fark›n kendi içinde
ne oranda nereden kaynakland›¤› gösterilmektedir.  Buna göre, tasar›m fark› birim
maliyette %27 bir farka neden olabilmektedir.

fiekil 5.11. ‹yi Tasar›m Uygulamalar›n›n Birim Maliyet Üzerine Etkisi (Kluge vd., 1996)
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Ankete kat›lan flirketlerin son iki y›l için ürün yelpazesinin ortalama büyüklü¤ü
17 adet olarak saptanm›flt›r (Tablo 5.26). Ayn› dönem içinde üretilen ürünlerden fir-
ma için yeni olanlar ise 8 adettir. Bu ortalama de¤erlerden hareket edersek, iki y›l-
l›k bir süre içinde flirketlerin ürün yelpazesinin yaklafl›k yar›s› de¤iflmektedir. Bu de-
¤ifliklikler nispeten küçük dahi olsa önemli bir sirkülasyona iflaret etmektedir. Uy-
gulanmakta olan aksiyon planlar› içinde ön s›rada yer alan "Bilgisayar destekli ta-
sar›m (CAD)" ve "Müflteri istekleri ve mamul tasar›m›n›n iliflkilendirilmesi" aksiyon
planlar› yeni ürün gelifltirmede belirli bir altyap›n›n oluflturulmas› çabalar›na iflaret
olarak al›nabilir.

Tablo 5.26. Yeni Ürün Üretimi

Son iki y›lda ortalama olarak Adet

Üretilen de¤iflik ürün çeflidi 17 

Üretilen ürünlerden firma için yeni olanlar 8

Yeni ürünlerden tasar›m›nda yer al›nan 5

Yeni ürünlerden tasar›m›nda yer al›nan ürünlerin oran› yaklafl›k üçte ikidir. Ye-
ni ürün tasar›m bilgilerinin elde edilme yöntemleri içinde tasar›m bilgilerinin müfl-
teri taraf›ndan verilmesi ve lisans alma yolu ile temin a¤›rl›kl› gibi görülse de flirket-
lerin kendi olanaklar› ile de tasar›m yapma faaliyeti içinde olduklar› görülmektedir.

Tablo 5.27. Yeni Ürün Tasar›m› Bilgilerinin Elde Edilme Yöntemi

Uygulayan

Yeni Ürün Tasar›m Bilgilerinin Elde Edilme Yöntemi fiirketler (%)1

Ortak giriflim (Joint venture) ile 17

Lisans alma 22

Tersine mühendislik (Reverse engineering) 42

Müflteri taraf›ndan veriliyor 44

Kendi tasar›m› 13

(1) fiirketler birden fazla yöntem kullanabildikleri için toplam %100’ü aflmaktad›r.
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Tablo 5.28. Yeni Ürün Tasar›m›nda E¤itimi Al›nan ve Kullan›lan Teknikler

E¤itimini Kullanan 
Alan fiirketler fiirketler

Teknik (%) (%)

Kalite fonksiyon yay›lmas› (Quality function deployment) 22 17

De¤er analizi (Value analysis) 7 15

Hata türü ve etkileri analizi (Failure mode effects analysis) 12 20

Benzetim teknikleri (Simulation techniques) 12 22

‹statistiki deney tasar›m› (Design of experiments) 5 7

Ürün k›yaslama (Product benchmarking) 15 34

Yeni ürün tasar›m› ile ilgili personelin e¤itimi de yeni ürün çabalar›n›n baflar›-
s›na katk›da bulunur. Yeni ürün tasar›m›nda kullan›lan çeflitli tekniklerin e¤itimini
alan flirketlerin ve bunlar› kullanan flirketlerin yüzdesi Tablo 5.28’de verilmektedir.
Bu tabloda yer alan teknikler yeni ürün tasar›m›nda kullan›lan tekniklerden yayg›n
olarak kabul görmüfl olanlar›d›r (Gevirtz, 1994). Tablo 5.28’de sunulan sonuçlardan
görülebilece¤i gibi, gerek e¤itim gerekse kullan›m yayg›nl›¤› aç›s›ndan önemli bü-
yüklükler yoktur. En yayg›n kullan›m "Ürün k›yaslama" olarak ortaya ç›kmaktad›r.
fiirketlerin yaklafl›k üçte biri bu tekni¤i kullanmaktad›r. Bu sonuç, Tablo 5.27’de
yayg›n kullan›m› raporlanan "Tersine mühendislik" uygulamas› ile de uyuflmaktad›r. 

Kalite fonksiyonu yay›lmas› uygulamas›n›n gerek e¤itimi gerekse kullan›m yay-
g›nl›¤› müflteri istekleri ve mamul tasar›m›n›n iliflkilendirilmesine bu denli önem ve-
rilen bir sektörde oldukça düflük kalmaktad›r. Bu konudaki aksiyon plan› çerçeve-
sinde kalite fonksiyonu yay›lmas› tekni¤ine verilen önemin art›r›lmas› gerekir.

Tablo 5.28’deki sonuçlar›n en çarp›c› olan› ise  "De¤er analizi" tekni¤inin kul-
lan›m yayg›nl›¤›n›n bu denli az olmas›d›r. Maliyetlerin düflürülmesinde büyük kat-
k›s› olabilen bu tekni¤in daha yayg›n kullan›m› sa¤lanmal›d›r.

5.7. Stok Yönetimi

Günümüzün imalat yönetimi paradigmas› sto¤un her türünü minimuma indir-
meyi gerekli k›lmaktad›r. Müflteri odakl› üretim flirketleri buna zorlamaktad›r. Bu ay-
n› zamanda yüksek göreli finans maliyetlerinin yönetim prati¤ine yans›mas›d›r.
Projenin elektronik ifl stratejilerine iliflkin k›sm›nda da net olarak ortaya kondu¤u
gibi sektör bir anlamda do¤as› gere¤i hem sat›n alma hem de sat›fl süreçlerinde a¤›r-
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l›kl› olarak siparifl üzerine çal›flmaktad›r (Ulusoy vd., 2002). Bu husus stok maliyet-
leri konusunda sektörün bir avantaj› olarak de¤erlendirilebilir. Ancak bu avantaj›n
gerçek de¤ere dönüflebilmesi baz› yönetim yaklafl›mlar› ile desteklenebilmesine
ba¤l›d›r.

fiekil 5.12. Y›ll›k Sat›fllar›n Yüzdesi Olarak Ortalama Nihai Mamul Stoklar›

fiekil 5.13. Y›ll›k Sat›fllar›n Yüzdesi Olarak Ortalama Girdi Malzeme Stoklar›
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Anket çal›flmas›nda, ortalama nihai mamul sto¤unun ve girdi malzeme sto¤u-
nun y›ll›k sat›fllar›n yüzdesi olarak oranlar› irdelenmifltir. Elde edilen sonuçlar fiekil
5.12 ve 5.13’te gösterilmifltir. Ara stoklar üzerinde durulmay›fl› sektörün genellikle
siparifl a¤›rl›kl› üretim yapmas›ndand›r. 

Nihai mamul stoklar›na bakt›¤›m›zda, ankete kat›lan flirketlerin %50’sinin orta-
lama nihai mamul stoklar›n›n y›ll›k sat›fllar›n›n %5’inin alt›nda oldu¤unu görüyoruz
– di¤er bir deyiflle nihai mamul sto¤u y›lda 20 kez döndürülmektedir.  Di¤er uçta
ise, flirketlerin %25’i için bu oran %10 ve üzerindedir – di¤er bir deyiflle nihai stok
y›lda en fazla 10 kez dönmektedir. 

5.8. ‹malat Maliyetinin Da¤›l›m›

Y›llar baz›nda imalat da¤›l›m› Tablo 5.29’da verilmektedir.  Tablodaki da¤›l›m›n
ilginç bir özelli¤i y›llar baz›ndaki kalem a¤›rl›klar›nda hemen hiç de¤ifliklik olmay›-
fl›d›r. 

Tablo 5.29. Y›llar Baz›nda ‹malat Maliyetinin Da¤›l›m›

1998 1999 2000

(%)

Direkt iflçilik 21 20 20

Endirekt iflçilik 8 10 7

Direkt malzeme 45 43 45

Endirekt malzeme 11 11 10

Genel imalat giderleri 17 17 17

En a¤›rl›kl› maliyet kalemi direkt malzeme olarak gözükmektedir. Bu imalat sa-
nayiinde tipik bir sonuçtur. Tablo 5.30’da Türkiye’deki üç imalat sektöründeki ma-
liyet da¤›l›mlar› verilmektedir. Direkt ve endirekt malzeme toplamlar› bu sektörler-
le karfl›laflt›r›ld›¤›nda baz› sektörlere göre malzeme kaleminin düflük kal›fl› bu sek-
törlerin montaj a¤›rl›kl› olmas› fleklinde izah edilebilir. Özellikle sektörün ürünleri
göz önüne al›nd›¤›nda yine de malzeme bilefleninin de¤eri düflük kalmaktad›r. Ge-
nel imalat giderleri oran› benzer olmakla birlikte sektörün direkt iflçilik yüzdesi ise
göreli yüksek oluflu malzeme giderlerinin oran›n› düflük gösterebilir. Elbette girdi
malzemenin niteli¤i de burada rol oynar.

238



Tablo 5.30. Türkiye’de Baz› ‹malat Sektörlerinde ‹malat Maliyetinin Da¤›l›m› 

Genel ‹malat

Malzeme (%) ‹flçilik (%) Giderleri (%)

Bileflenler 60 25 15 

Profesyonel ve Endüstriyel Cihazlar 56 24 20 

Telekomünikasyon 74 16 11 

Tüketici Elektroni¤i 72 10 18 

Otomotiv 87 5 8 

Beyaz Eflya Yan Sanayii 61 18 21 

Kaynak: Ulusoy vd. "Moving Forward", 2000, TÜS‹AD, ‹stanbul.

Endirekt iflçilik de¤erleri ile topland›¤›nda elde edilen iflçilik gideri yüzdeleri
yaklafl›k %30 düzeyine ulaflmaktad›r. Bunun nedeni olarak sektörde kullan›lan iflçi-
lik düzeyinin göreli geliflmiflli¤i gösterilebilir. Di¤er bir neden de flirketlerdeki oto-
masyon düzeyi olabilir.

5.9. Almanya Makina ‹malat› Sektöründe Baz› Performans
Verileri

Dünyan›n en geliflmifl makina imalat› sektörlerinden birisine sahip Almanya en-
düstrisinde makina imalat› sektöründe yap›lan bir çal›flmada gözlenen baz› perfor-
mans verileri bu Bölümde bir k›yaslama imkân› yaratmas› amac› ile sunulacakt›r
(IFO, 2001).

fiekil 5.14’te 1999 y›l›nda Almanya makina ve di¤er yat›r›m mallar› imalat› sek-
töründeki flirketlerin bilgisayar destekli  tasar›m – yönetim teknikleri kullan›m oran-
lar› verilmektedir. Genellikle makina imalat› ve di¤er yat›r›m mallar› imalat› aras›n-
da bu tekniklerin kullan›m›n›n yayg›nl›¤›  aç›s›ndan önemli bir farkl›l›k gözükme-
mektedir.
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fiekil 5.14. Almanya Makina ve Di¤er Yat›r›m Mallar› ‹malat› Sektöründe Bilgisayar

Destekli Tasar›m – Yönetim Teknikleri Kullanan fiirketlerin Oran› (Eggers, Wallmeier, 2000)

Groupware olarak nitelendirilen yaz›l›mlar ekiplerin müfltereken termin tarihi
belirleme ve proje planlama  ifllevlerine destek vermektedir. Groupware kullan›m
yayg›nl›¤› %13 olarak verilmifltir. CAD kullanan makina imalatç›s› flirketlerin oran›
%91’dir. Dijital modelleme, yani ürün ve ürün parçalar›n›n benzetim yolu ile üretil-
meden önce bilgisayarda s›nanmas›n› – özellikle de montaj olurlulu¤unun s›nanma-
s›n› sa¤lar. Dijital modellemenin yayg›nl›¤› da %13’tür. Bilgisayarda ürün verlerinin
yönetimi uygulamalar›n›n yayg›nl›¤› %18’dir.

Bir mühendislik sektörü olan makina imalat› sektöründe ürün gelifltirme ve üre-
tim fonksiyonlar›n›n bilgisayar a¤› üzerinde entegrasyonu CAD ve üretim planlama
ve CAD ve NC entegrasyonu ile gerçeklefltirlmektedir. Bu entegrasyonlar›n Alman-
ya makina imalat› sektöründe yayg›nl›¤›n›n s›ras› ile %38 ve %39 oldu¤u görülmek-
tedir.

Üretim planlama sistemi ve/veya ERP (Enterprise Resources Planning – Kurum-
sal Kaynak Planlama) yaz›l›m› kullan›m› yayg›nl›¤› %63 olarak rapor edilmifltir.
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fiekil 5.15. Almanya Makina ve Di¤er Yat›r›m Mallar› ‹malat› Sektöründe Çeflitli  Yöne-

tim Tekniklerinin Kullan›lma Oranlar› (Eggers, Wallmeier, 2000)

fiekil 5.15’te 1999 y›l›nda Almanya makina ve di¤er yat›r›m mallar› imalat› sek-
töründeki flirketlerde çeflitli yönetim tekniklerinin ve uygulamalar›n›n kullan›lma
oranlar› verilmektedir.

Yeniden yap›lanma bafll›¤› alt›nda bak›ld›¤›nda, çok katmanl› hiyerarflik yap›lar-
dan yatay organizasyonlara geçiflin flirketlerin yaklafl›k dörtte üçü taraf›ndan uygu-
lamaya konuldu¤unu görüyoruz. Baz› merkezi birimlerin müflteri veya ürün etraf›n-
da yeniden yap›land›r›lmas› da flirketlerin yar›s›ndan biraz fazlas› taraf›ndan uygu-
lanm›flt›r. Karar yetki ve sorumluluklar›n›n organizasyonda soruna muhatap olan bi-
rimlere aktar›lmas› ve birimlerin bu yönde yetkilendirilmeleri de flirketler aras›nda
%40 uygulama bulmufltur.
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Ürün tasar›m› alan›nda ise eflzamanl› mühendisli¤in flirketler aras›nda %38; mat-
ris organizasyon anlay›fl› içinde çal›flan geçici ürün tasar›m ekiplerinin kullan›lmas›-
n›n ise %48 uygulama yayg›nl›¤› buldu¤unu görüyoruz.

Kalite alan›nda müflteriler taraf›ndan makina imalat› firmalar›na kalite denetimi
(audit) uygulamas› %47’dir. fiirketlerin %63’ünün ISO 9000 serisi sertifikas› bulun-
maktad›r. Kalite yönetimi uygulamas›n›n yayg›nl›¤› düflük (%11) gözükmekle birlik-
te sürekli iyilefltirme anlay›fl›n›n oldukça yayg›n (%58) oldu¤u anlafl›lmaktad›r. Ara
stoklar›n s›f›rlanmas› ve bir tür Kanban uygulamas›n›n yayg›nl›¤› %20’dir. Kalite
çemberlerinin yayg›nl›¤› ise %45 olarak rapor edilmifltir. ‹flçilerin sadece üretim de-
¤il, kendi ürettiklerinin kalite denetimini ve kendi tezgâhlar›n›n bak›m›n› yapmala-
r› fleklinde tan›mlayabilece¤imiz ifl entegrasyonunun yayg›nl›¤› ise %63’dür.

Sonuç olarak, Almanya makina imalat› sektörü ve di¤er yat›r›m mallar› imalat›
sektöründe 1990l› y›llarda bafllat›lan "yal›n üretim" hareketinin meyvelerinin yayg›n
biçimde toplanmaya baflland›¤› belirtilmektedir.
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ELEKTRON‹K ‹fiE GEÇ‹fi 
AÇISINDAN M‹B BÜNYES‹NDE 

MEVCUT DURUM ANAL‹Z‹

6B Ö L Ü M



6. ELEKTRON‹K ‹fiE GEÇ‹fi AÇISINDAN M‹B BÜNYES‹N-
DE MEVCUT DURUM ANAL‹Z‹

Bu ve bundan sonraki bölümde amaç, makina imalat› sektörü flirketlerinin ifl-
letmeden iflletmeye e-ifl uygulamalar›na girmeleri için; 

(a) Bir durum analizi yap›lmas› ve sektörün e-ifl ihtiyaçlar›n›n ortaya ç›kart›lmas›,

(b) Sektörün kullanabilece¤i araç ve imkânlar›n irdelenmesi,

(c) Koordinasyon yöntemleri önerilmesi, 

(d) Sektör için bir e-ifl stratejisi gelifltirilmesidir.

Böyle bir çal›flman›n yap›lmas›n›n temel nedeni e-iflin bir ifl yapma biçimi ola-
rak dünyada h›zla yayg›nlafl›yor olmas› ve bu ak›m›n d›fl›nda kal›nd›¤› takdirde
özellikle yurt d›fl› iliflkilerde önemli güçlüklerin do¤mas› olas›l›¤›d›r.  Makina imala-
t› sektörünün e-iflin sundu¤u önemli f›rsatlar› beraberinde getirdi¤i riskleri de göz
ard› etmeden de¤erlendirmesi ve  bu alanda k›sa bir sürede  bir strateji oluflturma-
s› ve aksiyona geçmesi gerekmektedir.

6.1. Yöntem

Rapora esas teflkil edecek verilerin derlenmesi amac› ile çeflitli veri derleme
yöntemleri kullan›lm›flt›r. Bu yöntemleri flöyle s›ralamak mümkündür:

(a) Web araflt›rmas›. Bu bafll›k alt›nda de¤iflik web siteleri incelenmifltir. ‹nce-
lenen web sitelerini üç grupta toplamak mümkündür. Bunlar; (i) makina imalat›
sektöründe ve genel olarak imalat sanayiinde faaliyet gösteren flirketlere ait web si-
teleri, (ii) iflletmeden iflletmeye e-ifl (Business-to-Business, B2B) uygulamalar›na
platform sa¤layan web siteleri, (iii) ulusal ve uluslararas› kamu ve özel kurulufllar›n
e-ifl uygulamalar›na iliflkin bilgi ve verilerine ulafl›labilen web siteleridir. 

(b) Literatür incelemesi. Gerek e-ifl gerekse B2B uygulamalar›na iliflkin çeflitli
yay›nlar derlenmifl ve incelenmifltir.

(c) M‹B’in web sitesi. M‹B’in web sitesinde yer alan M‹B üyelerinin web sitele-
ri incelenmifltir.

(d) Bilgi Sistemleri Altyap›s› Anketi. Toplam 18 sorudan oluflan anketin kapsa-
d›¤› konular›n yukar›daki amaca hizmet edecek flekilde oluflturulmas›na çal›fl›lm›fl-
t›r. fiirketlerin büyüklükleri, ihracat faaliyetleri, bilgi ifllem donan›m ve yaz›l›m alt-

245



yap›lar›, sat›fl ve sat›n alma kanallar› ve ürün yo¤unluklar›, flirketlerin ‹nternet üze-
rindeki varl›klar›n›n biçimleri, sat›fl ve sat›n almalar›n› ‹nternet üzerinden gerçeklefl-
tirme konusundaki görüflleri, e-iflin flirketleri için yaratt›¤›  f›rsatlar ve e-ifl önünde-
ki engeller konular›ndaki görüflleri  irdelenmektedir. Anket M‹B üye listesindeki
tüm flirketlere ve M‹B’e üyelik çal›flmalar› süren 37 aday flirkete gönderilmifltir. An-
ketin gönderildi¤i 163 flirketten 63’ü anketi cevapland›rm›flt›r. Buna göre, anket ge-
ri dönüfl oran› %38,7’dir.

6.2. fiirketlerin Mevcut Sat›n Alma Uygulamalar›

Ankette flirketlerin toplam sat›n almalar›n›n kanallar aras›ndaki da¤›l›m› irdelen-
mifltir. Sat›n alma kanallar› olarak; siparifl vererek sat›n alma, tedarikçilerden peri-
yodik al›mlar halinde sat›n alma,  spot al›mlar ve bunlar›n d›fl›nda olabilecek kanal-
lar› içermek üzere "Di¤er" seçene¤i göz önüne al›nm›flt›r. Ancak verilen cevaplarda
"Di¤er" bafll›¤› alt›nda baflka bir sat›n alma kanal› belirtilmemifltir. 

Sat›n alma kanallar›ndan öne ç›kan ikisi sipariflle sat›n alma ve periyodik sat›n
almad›r. fiirketlerin %38’i sat›n almalar›n›n parasal de¤erinin %80 ve üstünü; %44’ü
ise sat›n almalar›n›n parasal de¤erinin %40-%79 aras›n› siparifl kanal› ile yapmakta-
d›r (fiekil 6.1). fiirketlerin %18’inin yapt›¤› siparifl kanal› ile sat›n almalar toplam sa-
t›n alma harcamalar› içinde %40’tan az bir paya sahiptir.

fiekil 6.1. Sipariflle Sat›n Alma Oranlar›na Göre fiirketlerin* Da¤›l›m›

Periyodik sat›n alma kanal›n› de¤iflik düzeylerde kullanan flirketlerin da¤›l›m› si-
pariflle sat›n alma kanal› de¤erlerine göre simetrik bir görünüm arz etmektedir. fiir-
ketlerin sadece %5’i sat›n alma harcamalar›n›n %80 ve üstünü bu kanaldan yapmak-
tad›r (fiekil 6.2). 
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Spot al›m uygulamas› flirketlerin %59’u taraf›ndan uygulanmaktad›r; ancak, bir
özel durum d›fl›nda, flirketlerin sat›n alma de¤erinin sadece %5-%30 aras›n›n spot
al›m yolu ile yap›ld›¤› görülmektedir. Spot al›m uygulamas› yayg›n olmakla birlikte
fazla bir yo¤unlu¤u olmad›¤› anlafl›lmaktad›r. 

Bu  sonuçlara göre, sektörde hakim sat›n alma uygulamas› siparifl yolu ile sa-
t›n almad›r.

fiekil 6.2. Periyodik Sat›n Alma Oranlar›na Göre fiirketlerin* Da¤›l›m›

fiekil 6.3. D›fl Sat›n Alma ‹le Sa¤lanan Girdilerin Tüm Girdiler ‹çindeki Pay›na Göre

fiirketlerin** Da¤›l›m›
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D›fl sat›n alma yoluyla sa¤lanan girdilerin da¤›l›m›na bak›ld›¤›nda firmalar›n
%25’inin d›fl sat›n alma yoluyla girdi temin etmedi¤i görülmektedir. D›fl sat›n alma-
y› %5’in alt›nda kalan firma oran› ise %46’d›r; bu iki oran sektörde d›fl sat›n alma
yoluyla girdi sa¤laman›n yayg›n olmad›¤›n› göstermektedir. Ancak belirli bir grup
flirketin (yaklafl›k %20) sat›n almalar›n›n en az üçte birini d›fl sat›n alma yolu ile sa¤-
lad›¤› anlafl›lmaktad›r. 

Proje kapsam›nda gerçeklefltirilen ‹fl Mükemmelli¤i Anketinin sonuçlar›na göre
ise, M‹B üyesi flirketlerin tedarikçilerinin da¤›l›m› Tablo 6.1’de verilmifltir. Tabloda
tedarikçilerin say›sal da¤›l›m›n›n oranlar› ve yap›lan sat›n almalar›n parasal da¤›l›-
m›n›n oranlar› verilmektedir. Bu tablodan elde edilebilecek önemli bir sonuç yurti-
çinde yap›lan sat›n alman›n toplam sat›n alman›n yaklafl›k %81’i oldu¤udur. 

Tablo 6.1. Tedarikçilerin Co¤rafi Da¤›l›m›

Tedarikçi Adedinin Toplam Tedarik

Yüzdesi Tutar›n›n Yüzdesi

Yurtiçinde olanlar 88,7 81,0

Yurtd›fl›nda olanlar 11,3 19,0

Tablo 6.2. fiirketlerin De¤iflik Girdi Malzeme Gruplar›ndaki Sat›n Alma Yo¤unluklar›-

na Göre Da¤›l›m›

Girdi Malzeme Kullan›m Oran›na Göre fiirketlerin Da¤›l›m› (%)

Gruplar› Toplam Sat›n Alma ‹çindeki Oran›

(Kullanan fiirket Say›s› / Ankete %19 ve %20-%39 %40-%59 %60-%79 %80 ve
Kat›lanlar ‹çindeki Oran›) alt›nda aras› aras› aras› üzerinde

Demir, çelik, sac vb. (43 flirket/%77) 9 33 21 26 11

Döküm malzeme (14 flirket/%25) 29 36 14 14 7

Elektrik-Elektronik komponent ve 
malzeme (22 flirket/%39) 18 55 14 9 4

Hidrolik malzeme (12 flirket/%21) 25 58 17 0 0

Rulman (4 flirket/%7) 100 0 0 0 0

Sanayi gazlar› (2 flirket/%4) 50 50 0 0 0
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Sat›n al›nan malzemelerin gruplaflmas›na bak›ld›¤›nda en yayg›n sat›n alma ya-
p›lan girdi grubunu demir, çelik, sac vb. malzemelerin oluflturdu¤unu görüyoruz.
fiirketlerin de¤iflik girdi malzeme gruplar›ndaki sat›n alma yo¤unluklar›na göre da-
¤›l›m› Tablo 6.2’de verilmifltir. Tablo 6.2’nin birinci sütununda en çok sat›n alma ya-
p›ld›¤› gözlenen girdi gruplar› ve parantez içinde bu girdi grubunu ilk üç en çok
sat›n al›nan girdi grubu içinde oldu¤unu belirten flirketlerin adedi ve cevap veren
flirketler içindeki yüzdesi belirtilmektedir. Demir, çelik, sac vb. malzemelerin top-
lam sat›n alma içindeki oran›n›n  %40 ve üzerine ç›kt›¤› flirketlerin oran› %58’dir. En
çok sat›n alma yap›lan ikinci girdi grubu ise elektrik-elektronik komponent ve mal-
zemelerden oluflmaktad›r. Elektrik-elektronik komponent ve malzemelerin flirketin
toplam sat›n almas›n›n %40’› ve üzerine ç›kt›¤› flirketlerin oran› %27’dir. 

Toplam sat›n alma içinde en çok paya sahip girdi malzeme pay›n›n %40 üzeri-
ne ç›kt›¤› 42 flirket (%75) bulunmaktad›r. En çok paya sahip ilk iki girdi malzeme-
nin pay›n›n toplam›n›n %70’in üzerine ç›kt›¤› 36 flirket (%64) mevcuttur. Bu gözlem-
ler, sat›n almada baz› kalemlerin yo¤unlu¤unu göstermektedir. 

6.3. fiirketlerin Mevcut Sat›fl Uygulamalar›

Ankette sat›fl kanallar› olarak; siparifl üzerine sat›fl, bayi kanal› ile sat›fl, ana fir-
ma sözleflmeli tedarikçisi olarak sat›fl ve "Di¤er" seçenekleri sunulmufltur. Cevaplar
incelendi¤inde öne ç›kan sat›fl kanallar› sipariflle sat›fl ve bayiler kanal›yla sat›fllar
olmufltur. "Di¤er" seçene¤i ise kullan›lmam›flt›r. 

fiekil 6.4. Sipariflle Sat›fl Oranlar›n›n Da¤›l›m›
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Toplam sat›fllar›n›n %80 ve üstünü siparifl yolu ile gerçeklefltiren flirketler cevap
veren flirketlerin %42’sini oluflturmaktad›r (fiekil 6.4). Bu s›n›r› afla¤› çekerek toplam
sat›fllar›n›n %60 ve üstünü siparifl yolu ile gerçeklefltiren flirketlerin yo¤unlu¤unu ir-
delersek bunun %62 oldu¤unu görürüz. 

Ayn› flekilde, bayi kanal› ile sat›fl›n toplam sat›fl içindeki yerini irdelersek; top-
lam sat›fllar›n›n %80 ve üstünü bayileri kanal› ile gerçeklefltiren flirket yo¤unlu¤u
%8’dir, %60 ve üstünü gerçeklefltiren flirketlerin yo¤unlu¤u ise %16’d›r (fiekil 6.5).  

fiekil 6.5. Bayi Kanal›yla Sat›fl Oranlar›n›n Da¤›l›m›

Ana firma sözleflmeli tedarikçisi olarak da sat›fllar› olan flirketlerin oran› ise ce-
vap veren flirketlerin %31'idir. Bu flirketlerin de yaklafl›k üçte ikisinin bu kanal ile
yapt›¤› sat›fllar toplam sat›fllar›n›n %40'›n›n alt›ndad›r.

Bu sonuçlara göre, sektörde sat›fl kanal› olarak fliparifl ile sat›fl hakim kanal ola-
rak ortaya ç›kmaktad›r.  

fiirketlerin toplam sat›fllar› içinde ürün odaklanmas› e-ifl bak›m›ndan ilginç bir
veridir. Ürün odaklanmas›na bak›ld›¤›nda cevap veren flirketlerin %36's›n›n birincil
ürün sat›fllar› toplam sat›fllar›n›n %70’inden fazlas›n› oluflturmaktad›r. En çok sat›lan
ilk iki ürünün toplam›na bak›ld›¤›nda ise cevap veren flirketlerin %56's›n›n toplam
sat›fllar›n›n %90’›ndan fazlas›n› ilk iki üründen sa¤lad›¤› görülmektedir.

Ürün odaklanmas› için önemli bir veri de son dönemlerde üretilen yeni ürün
say›s›d›r. M‹B üyesi flirketler için bak›ld›¤›nda, üyelerin son iki y›lda üretti¤i yeni
ürünlerin da¤›l›m› Tablo 6.3’de görülebilir. 

250

Toplam Sat›fl

‹çindeki Bayi

Kanal›yla Sat›fl

% 19 ve alt›

% 20 - % 39

% 40 - % 59

% 60 - % 79

% 80 ve Üzeri

10 %

8 %
54 %

20 %

8 %



Ankete cevap veren flirketlerin ürettikleri ürünler ISIC kodlar›na göre grupland›-
r›lm›flt›r. ISIC ürün kodlar›na karfl› gelen ürün gruplar›na ait elde edilen ciro ve bu
cironun toplam ciro içindeki pay›na göre, toplam cironun yar›s›ndan fazlas›n› (%56)
ilk dört ürün grubu oluflturmaktad›r. Bu grupland›rmada sadece dört ürün grubunun
öne ç›kmas› sektörün baz› ürün gruplar›nda yo¤unlaflt›¤›n› göstermektedir. 

Tablo 6.3. Son ‹ki Y›lda M‹B Üyelerinin Üretti¤i  Yeni Ürünler ve Gruplara Göre Da¤›l›m›

Ortalama En Yüksek En Az
(adet) (adet) (adet)

Son 2 y›lda üretilen de¤iflik ürün çeflidi 17 96 0

Son 2 y›lda üretilen ürünlerden firma için 
yeni olanlar 8 50 0

Son 2 y›lda üretilen yeni ürünlerden 
tasar›m›nda yer al›nan 5 25 0

6.4. Sat›fl Sonras› Hizmetler

fiekil 6.7’de sat›fl sonras› hizmetlerden elde edilen gelirlerin ciro içindeki pay›-
na göre flirketlerin da¤›l›m› gösterilmifltir. Sat›fl sonras› hizmetlerden elde edilen ge-
lirlerin ciro içindeki paylar› s›n›fland›r›ld›¤›nda farkl› aral›klar oluflmufltur. Bu farkl›
aral›klar›n sebebi flirketlerin üretti¤i ürünlerdir. Örne¤in baz› ürünler (CNC torna
vb.) sat›fl sonras› hizmet vermeyi gerektirirken, matkap ucu gibi bir tak›m ürünle-
rin bu tür bir hizmeti gerektirmedi¤i söylenebilir. Sat›fl sonras› hizmetler makina
imalat sektöründe flirketten flirkete farkl›l›k göstermekle birlikte bir gelir kayna¤›
olarak ortaya ç›kmaktad›r. Ankete cevap veren flirketlerin yaklafl›k üçte biri için sa-
t›fl sonras› hizmetlerden elde edilen gelirler önemli bir kaynak oluflturmaktad›r.

Bu projenin bir parças› olarak M‹B üyeleri aras›nda yap›lan ‹fl Mükemmelli¤i
Anketi çal›flmas› sonucunda da sat›fl sonras› hizmetlerin sektör için önemli bir reka-
betçi öncelik oldu¤u ortaya ç›km›flt›r. Sunulan on befl rekabetçi öncelik aras›nda
"sat›fl sonras› hizmetler" ilk befl rekabetçi öncelik içinde yer alm›flt›r. Ayn› anketten
elde edilen di¤er verilere göre ankete kat›lan flirketlerin %83’ü son iki sene içinde
sat›fl sonras› hizmetlerini gelifltirmeye yönelik bir aksiyon plan› uygulad›¤›n› ve bun-
dan oldukça büyük katk› elde etti¤ini belirtmifltir. Sat›fl sonras› hizmetlerin gelifltiril-
mesine yönelik aksiyon plan› gelecek iki y›l içinde en çok uygulanmas› planlanan
ikinci aksiyon plan› olarak öne ç›kmaktad›r.

Bu veriler sat›fl sonras› hizmetlerin sektördeki önemini vurgulamaktad›r.
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fiekil 6.6. Sat›fl Sonras› Hizmetlerden Elde Edilen Gelirlerin Ciro ‹çindeki Pay›na Göre

fiirketlerin Da¤›l›m›

6.5. Sektörün ‹nternete Yaklafl›m› ve Mevcut Uygulamalar

6.5.1. Mevcut Durum

fiirketlerin e-ifl ve bu konudaki düflüncelerini irdelemeden önce flirketlerin bil-
gisayar teknolojisine ve ‹nternet altyap›s›na ne kadar yak›n oldu¤unu irdelemek ge-
reklidir. Bu yönde sorulan sorulara flirketlerden genellikle kapsaml› bir cevap al›na-
mam›flt›r. Bu nedenle, yöneltilen sorular›n burada ancak bir bölümüne iliflkin so-
nuçlar sunulabilmektedir. Buna göre, ilgili sorular› cevaplayan 39 flirketten yüzde
72’sinin en az bir sunucuya (server) sahip oldu¤u görülmüfltür. ‹lgili soruyu cevap-
land›ran 54 flirketten %87’si ise a¤lar›n›n ‹nternet ba¤lant›s› oldu¤unu bildirmifltir.
fiirketlerin sahip oldu¤u PC ve terminal say›lar› ile ilgili bilgiyi ise fiekil 6.7’de gör-
mek mümkündür. Buna göre, bu konuda daha kapsaml› ve sa¤l›kl› veri elde edil-
mesi bundan sonraki çal›flmalar aç›s›ndan yararl› olacakt›r.

fiekil 6.7. fiirketlerin PC/Terminal Say›lar›na Göre Da¤›l›m›   
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fiirketlerin ‹nternet üzerinde varl›¤› ve ‹nterneti ne derecede müflteri ve tedarik-
çileriyle aralar›nda bir ifl yapma arac› olarak kulland›klar›na iliflkin anket sorusuna
cevap veren 62 flirketin %92’si firmalar›n› tan›tan bir web sayfalar›n›n oldu¤unu be-
lirtmifllerdir. Bunun yan›nda tüm ürünlerini teknik özellikleriyle içeren, yani bir
ürün katalo¤u mevcut olan web sayfas›na sahip olan firmalar›n oran› da %66’d›r.
Firmalar›n %76’s› müflteri ve tedarikçileri ile iletifliminde e-posta (e-mail) kulland›k-
lar›n›, %19’u da s›kça sorulan sorular, flikayetler, öneriler, teknik spesifikasyonlar,
vb. gibi konulara ‹nternet üzerinden müflteri destek hizmetleri sa¤lad›klar›n› belirt-
mifltir. Sekiz flirket (%13) müflterilerle; 6 flirket (%10) tedarikçilerle talep tahminleri,
üretim planlar›, envanter verileri, vb. gibi bilgileri paylaflmaktad›r. 

fiirketlerin ‹nternet üzerinde varolufllar›yla ilgili olarak özellikle ön plana ç›kan
sebepler uluslararas› pazarlara aç›lma (%94) ve firmalar›n› ‹nternet üzerinde tan›t-
ma imkan› (%89)  olmufltur. Firmalar›n %33’ü bilgi yönetimi amac› ile %19’u da ye-
ni medyay› denemek için ‹nterneti kullanmaktad›r. Rakiplerin bask›s›yla, bir dan›fl-
man önerisiyle, bir fuar nedeniyle, tek kiflinin inisiyatifi sonucu ya da müflterilerin
bask›s›yla ‹nterneti kullanma çok az firman›n ‹nternette varolufl sebebi olarak gö-
rülmektedir. Bunlar›n yan›nda, ‹nternet üzerinde  varolufl sebebini tedarikçi bask›-
s› olarak gösteren firma yoktur.

‹nternet üzerinde varolufl nedeni olarak en öne ç›kan uluslararas› pazarlara aç›l-
ma, sektörün önünde gördü¤ü önemli bir soruna da iflaret etmektedir. ‹fl Mükem-
melli¤i Anketi kapsam›nda sorulan bir soruya, uluslararas› pazarlara eriflim güçlü-
¤ünün flirketin performans›n›n gelifltirilmesine engel oldu¤unu belirten flirketlerin
oran› yaklafl›k %50 düzeyinde ç›km›flt›r. ‹nternet üzerinde varolufl nedeni olarak
uluslararas› pazarlara aç›lman›n bu kadar öne ç›kmas› bu önemli soruna ‹nternetin
bir çözüm olarak görüldü¤ünü de göstermektedir.

6.5.2. Sektörün ‹nternete Bak›fl Aç›s›

Sektörde ‹nternet kullan›m›na iliflkin görüfl bildiren 58 flirketin %84’ü ‹nterneti
önemli bir ifl yapma arac› olarak  görmektedirler. Görüfl bildiren 57 firman›n %88’i
‹nternetin flirketlerine önemli bir rekabet avantaj› sa¤layabilece¤ini düflünmektedir.
‹nternetten yararlanmayan flirketlerin yararlananlar kadar baflar›l› olamayacaklar›
görüflüne ise 57 flirketin %88’i inanmaktad›r. E-ticaret ve e-ifl yapma biçimlerini ken-
di sektörleri için gerekli olmad›¤›na iliflkin görüfle ise flirketlerin %76’s› kat›lmamak-
tad›r. 
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fiirketlerin ‹nternet üzerinden al›m ve sat›fl yapmakla ilgili görüflleri fiekil 6.8 ve
fiekil 6.9’da gösterilmektedir. Buna göre cevap veren firmalar›n %64 gibi bir oran› sa-
t›n almalar›n›n tümünü ya da bir k›sm›n› ‹nternet üzerinde gerçeklefltirmekte veya ger-
çeklefltirmeyi planlamaktad›r. Sat›fllar›n›n tümünü ya da bir k›sm›n› ‹nternet üzerinde
gerçeklefltirmekte olan veya gerçeklefltirmeyi planlayan firmalar›n oran› da %72’dir.

fiekil 6.8. Sat›n Alman›n ‹nternetten Yap›lmas› ile ‹lgili Görüfller

fiekil 6.9. Sat›fllar›n ‹nternetten Yap›lmas› ile ‹lgili Görüfller

6.5.3. F›rsatlar ve Engeller

E-ifli bir ifl yapma biçimi olarak gören firmalar›n (49 firma) bu konuda gördük-
leri f›rsatlar maliyet, zaman ve müflteri iliflkileri aç›s›ndan sa¤lanacak faydalar bak›-
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m›ndan incelenmifltir. Buna göre flirketlerin %33’ü daha düflük posta maliyetini,
%30’u ise daha düflük lojistik maliyetini 1. derecede önemli bir fayda olarak gör-
mektedirler. Daha düflük posta maliyeti firmalar›n %64’ü taraf›ndan 1. ya da 2. de-
recede önemli görülerek ön plana ç›kmaktad›r. Di¤er kategorisinde, bir flirket rüfl-
vetin engellenmesi ve rekabetçi fiyatlar›; bir flirket de iletiflim h›z›n› 1. derecede
önemli gördü¤ünü belirtmifltir.

Tablo 6.4. Maliyet Aç›s›ndan Faydalar›n Önem Dereceleri

1. Derecede 2. Derecede 1. veya 2.
önemli önemli Derecede önemli

Maliyet Aç›s›ndan Faydalar› (%) (%) (%)

Daha düflük posta maliyeti 33 31 64

Daha düflük personel maliyeti 22 27 49

Daha düflük lojistik maliyeti 30 18 48

Daha az ödeme ve para transferi maliyeti 10 8 18

Daha düflük kira 4 4 8

Di¤er 4 0 4

Daha düflük depolama maliyeti 0 2 2

Zaman aç›s›ndan incelendi¤inde firmalar›n %67’sinin pazarlara daha h›zl› cevap
verme f›rsat›n› 1. derecede önemli gördü¤ü, %83’ünün de 1. veya 2. derecede
önemli gördü¤ü gözlenmektedir. Daha h›zl› siparifl ifllemleri ve sat›fl sonras› daha
h›zl› müflteri hizmetleri di¤er önemli görülen faydalar olarak ön plana ç›kmaktad›r.

Tablo 6.5. Zaman Aç›s›ndan Faydalar›n Önem Dereceleri

1. Derecede 2. Derecede 1. veya 2.
önemli önemli Derecede önemli

Zaman Aç›s›ndan Faydalar› (%) (%) (%)

Pazarlara daha h›zl› cevap verme 67 16 83

Daha h›zl› siparifl ifllemleri 20 27 47

Daha h›zl› sat›fl sonras› müflteri hizmetleri 2 24 26

Daha yüksek esneklik 0 12 12

Daha k›sa teslimat süresi 4 6 10

Daha h›zl› ödeme ifllemleri 2 8 10
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Müflteri iliflkileri aç›s›ndan bak›ld›¤›nda yeni pazarlara eriflim imkan›n› firmala-
r›n %63’ü 1. derecede önemli görmektedir. Ayr›ca firmalar›n %39’u daha geliflmifl
bilgi ak›fl› sa¤layabilmeyi, %24’ü de yeni pazarlama yöntemleri kullanabilme yete-
ne¤ini 1. veya 2. derecede önemli görmektedir.

Tablo 6.6. Müflteri ‹liflkileri Aç›s›ndan Faydalar›n Önem Dereceleri

1. Derecede 2. Derecede 1. veya 2.
önemli önemli Derecede önemli

Müflteri ‹liflkileri Aç›s›ndan Faydalar› (%) (%) (%)

Yeni pazarlara eriflim 63 10 73
Daha geliflmifl bilgi ak›fl› 10 29 39
Yeni pazarlama yöntemleri 4 20 24
Daha geliflmifl müflteri iliflkileri 6 14 20
Yeni ürünler ve hizmetler 8 6 14
Daha geliflmifl eriflilebilme yetene¤i 2 10 12
Yeni ticaret yöntemleri 4 2 6
Daha az say›da hata 0 6 6

Bir ifl yapma biçimi olarak e-iflin önünde görülen engeller aç›s›ndan cevap ve-
ren 58 flirketin %31’i bilgi teknolojisi altyap›s› kurma ve iflletme zorlu¤unu, %24’ü
de bilgi sistemleri yat›r›m maliyetini 1. derecede önemli görmüfllerdir. Yine bu iki
konu s›ras›yla %45 ve %43 oran›nda firmalar taraf›ndan 1. veya 2. derecede önem-
li engel olarak kabul edilmektedir. Güvenlik, eriflim h›z› ve kalifiye iflgücü de 1. ya
da 2. derecede önemli görülen engeller olarak ön plana ç›kmaktad›r.

Tablo 6.7. E-‹fl Önündeki Engellerin Önem Dereceleri

1. Derecede 2. Derecede 1. veya 2.
önemli önemli Derecede önemli

Engeller (%) (%) (%)

Bilgi teknolojisi altyap›s› kurma ve iflletme zorlu¤u 31 14 45
Bilgi sistemleri (donan›m, yaz›l›m) yat›r›m maliyeti 24 19 43
Güvenlik 12 19 31
Kalifiye iflgücü maliyeti 2 14 16
Eriflim h›z› 7 7 14
Dil 5 7 12
Kalifiye iflgücü bulma zorlu¤u 7 5 12
Eriflim ve sistemi iflletme maliyeti 2 9 11
Di¤er 7 2 9

Kültürel etkenler 3 0 3
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6.6. M‹B Üyesi fiirketlerin WEB Sitesi ‹ncelemesi

Kas›m 2001 tarihinde mevcut 121 M‹B üyesi firman›n %60’›n›n kendi Web site-
leri bulunurken, %40’›n›n Web sitesi bulunmamaktad›r (fiekil 6.10). Ancak bu firma-
lardan 2 tanesi site haz›rlama  aflamas›ndad›r. E-ticaret uygulamas› olarak sitelerde
etkin bir kullan›m görülmemektedir. Bilgi talep ve teklif formlar› görülen mevcut
uygulamalard›r. Web siteleriyle ilgili inceleme sonuçlar› EK.6.1.’de görülmektedir.

Firmalar›n Web sitelerini kullan›m amaçlar›na bak›ld›¤›nda (fiekil 6.11), öncelik-
le firma hakk›nda bilgilendirmenin ve temel iletiflimi sa¤laman›n amaçland›¤› anla-
fl›lmaktad›r. Firma sitelerinin %94’ünde irtibat kurma ve bilgi alma amac›yla kullan›-
labilecek bir e-posta adresi mevcuttur. Firmalar›n %58’i sitelerinde, ürünlerini tan›t-
maya yönelik katalog bulundururken; baz› sitelerde ürün foto¤raflar›, teknik bilgi ve
resimler ile fiyatlar yer almaktad›r. Yine firmalar›n %42’si ürünler hakk›nda daha ay-
r›nt›l› bilgi almak üzere, sitelerinde  "Bilgi Talep Formu"na  yer vermektedirler.

fiekil 6.10. M‹B Üyelerinin Web Sitesi Sahibi Olma Oran›

257

40 %

60 %
Web Sitesi

Bulunan

Web Sitesi

Bulunmayan



fiekil 6.11. ‹nternetin Bilgi Al›flveriflinde Kullan›m›*

fiekil 6.12. ‹nternette Bulundurulan Ürün Bilgileri**
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Bir Web sitesi olan firmalar›n büyük ço¤unlu¤u ürünleriyle ilgili bilgileri de web
sitelerine tafl›m›fllard›r (fiekil 6.12). Ürünle ilgili en s›k rastlan›lan bilgi kayna¤› ürü-
nün foto¤raf›d›r. Ürünün teknik özellikleri de s›kça (%78) sunulmaktad›r fakat ürü-
nün teknik resmine nadiren rastlanmaktad›r (%21).

fiekil 6.13. Web Sitelerinde Kullan›lan Yabanc› Diller*

Sitelerin %96’s›nda ‹ngilizce dil seçene¤i de yer almaktad›r (fiekil 6.13). Alman-
ca ve Rusça di¤er yabanc› dil seçenekleri olarak görülmektedir.

Büyük oranda mevcut olan bu uygulamalarla beraber bir çok firma, Web site-
sinde farkl› özellikler de sunmaktad›r. ‹fl baflvuru formu ve öneri formlar› bu özel-
liklerin önde gelenleridir (fiekil 6.14). 
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fiekil 6.14. ‹nternetin Çeflitli Amaçlarla Kullan›m›
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ELEKTRON‹K ‹fiE GEÇ‹fi ‹Ç‹N
GEREKL‹ YEN‹DEN YAPILANMA
‹HT‹YAÇLARI VE M‹B ÜYELER‹
‹Ç‹N KAVRAMSAL MODELLER
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7. ELEKTRON‹K ‹fiE GEÇ‹fi ‹Ç‹N GEREKL‹ YEN‹DEN
YAPILANMA ‹HT‹YAÇLARI VE M‹B ÜYELER‹ ‹Ç‹N
KAVRAMSAL MODELLER

E-ifle geçifl için gerekli olan yeniden yap›lanma ihtiyaçlar›n›n sa¤l›kl› bir biçim-
de ortaya konulabilmesi için firma baz›nda derinlemesine bir çal›flman›n gerekli ol-
du¤u aç›kt›r. Raporun bu k›sm›nda amaç, çözümsel ve say›sal sonuçlar ç›karmak
de¤il ak›llarda soru iflaretleri do¤urabilecek baz› konulara ›fl›k tutmak ve genel an-
lamda bir perspektif sunmakt›r.

7.1. E-‹fle Geçifl Süreci

E-ifle geçifl süreci bünyesinde, bir firman›n elektronik ortamda ifl yapmaya ne
kadar haz›r oldu¤u içinde yer ald›¤› de¤er a¤› (value network), organizasyonu ve
ürünleri olmak üzere üç boyutta incelenebilir (Aldrich, 1999).

Günümüzde iflletmeler klasik tedarik zinciri anlay›fl› içinde sadece tedarikçileri
ve müflterileri ile de¤il pazarlama, pazar araflt›rmalar› ve reklam flirketleri,  üniver-
siteler, finansal kurumlar, bilgi teknolojileri (BT) donan›m ve hizmeti sa¤layan flir-
ketler, vb. ile de ba¤lant› içinde olmal›d›rlar. Buna göre, her flirketin kendi zincirin-
deki halkalar ve di¤er katma de¤er yaratan ifl ortaklar› ile oluflturdu¤u etkileflimli ve
bilgi yo¤un bütünleflik sistem de¤er a¤›n› oluflturur. BT’den yeterince yararlanma-
yan ve de¤er a¤›  ortaklar›ndan kopuk olan olan bir flirketin elektronik ortamda tu-
tunabilmesi mümkün de¤ildir. Müflterilerinin gerçekten ne istedikleri hakk›nda bil-
gi, de¤er a¤› üzerinde an›nda eriflilebilir olarak mevcuttur. Bu bilgiye h›zl› ulaflabi-
len bir kurum de¤iflen ortam koflullar›na çabuk uyum sa¤lama yetene¤ine de sahip-
tir.

Organizasyon aç›s›ndan incelenirse, katma de¤er yaratmayan faaliyetlerle u¤ra-
flan firmalar›n elektronik ortamda uzun süre yaflayamayaca¤› söylenebilir. Böyle fir-
malar genelde dikey organizasyon yap›s›na sahip kendi d›fl›ndaki kaynaklar› az kul-
lanan kurulufllard›r. Böyle bir organizasyon yap›s› sonucu ortaya ç›kan ek ifllem ma-
liyetleri bu flirketlerin elektronik ortamda performanslar›n›n düflük olmas›na neden
olur. Bunun yan›nda, katma de¤er yaratan rekabetçi güçleri üzerine yo¤unlaflan fir-
malar yal›n çal›fl›rlar. Bu firmalar katma de¤erli iflleri ile temel iflleri aras›ndaki ifl-
lem maliyetlerini azaltmak için yo¤un çaba gösterirler ve yenilikçi d›fl kaynakl› or-
takl›klara yönelirler.
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Ürünler aç›s›ndan ele al›nd›¤›nda, müflteriye de¤er sunmaktan çok kendi iç ifl-
lerindeki h›z ve verime odaklanan flirketler müflterilerinin ihtiyaçlar›n› anlamayan
flirketlerdir. Bunlar, müflteri bilgileri toplama ve ürün gelifltirme çevrimlerini yola
sokma gibi katma de¤erli faaliyetler için stratejik BT kullanmaya da yönelmezler.
Ürün yönünden elektronik ortamda baflar›l› flirketler dinamik, yenilikçi ve de¤iflen
müflteri tercihlerini alg›layabilirler ve bunlara  h›zl› cevap verebilmek için BT’den
etkin olarak faydalan›rlar.

‹flletmeler yeni teknolojileri kullanmaya bafllad›kça organizasyon yap›lar›n›n da
buna ba¤l› olarak de¤iflmesi kaç›n›lmazd›r. Organizasyon yap›lar›n›n de¤iflimi de
yeni büyüme olanaklar› yaratmakta ve pazar yap›lar› buna ba¤l› olarak de¤iflim ge-
çirmektedir. BT’deki geliflme ve elektronik a¤ yeterliliklerinin oluflturulmas›, büyük-
küçük tüm iflletmeler için daha az maliyetle, daha kolay ve esnek bir biçimde ifl
yapma olana¤› yaratmaktad›r. E-iflin, iflletmelerin organizasyon yap›lar›n›, yani ifllet-
melerin bütün süreçleri içindeki iflleyifl yap›lar›n› yeniden biçimlendirmeleri üzeri-
ne giderek artan ölçüde etkili olmas› ve bunun da önemli sonuçlar do¤urmas› bek-
lenebilir. K›saca, fiziksel pazardan elektronik pazara geçiflte, özellikle kimi sektör-
lerin firma yap›lanmalar›nda köklü de¤iflimler olmaktad›r.

Elektronik ortama geçiflte yeniden yap›lanma içinde çal›flanlar›n, yani iflgücü-
nün esnekli¤inin ve uyumunun sa¤lanmas› baflar› için önemli bir etmendir. E-ifl ya
da genel anlamda BT kullan›m› çok yönlü beceri sahibi olan nitelikli iflgücü talebi-
ni de h›zla art›rmaktad›r. Ö¤renme ve uyum sa¤lama bu iflle u¤raflanlar›n ana özel-
li¤i olmal›d›r. Bu çerçevede sanal iflletmede eflitlikçi bir anlay›flla tak›m çal›flmas›
egemen olmal›d›r. E-ifl insan iliflkilerinde yeni iflbirli¤i kanallar› açt›¤›ndan tak›m ha-
linde ortak çal›flma  yüksek kapasitede verimli çal›flmay›, yer ve zaman s›n›rlamala-
r› olmaks›z›n sa¤lar. Tak›m çal›flmas›yla yarat›lan katma de¤er do¤rusal da de¤ildir.
Böyle bir yeniden yap›lanmayla, baflar›l› bir iflletmenin çal›flanlar›nda bulunmas› ge-
reken esneklik, yenilenme, giriflimcilik, duyarl›l›k, vb. gibi temel özellikler gelifltiri-
lir ve güçlendirir. Ayr›ca, e-ifle geçiflle birlikte, mevcut organizasyon yap›s›na ek ola-
rak e-ifl faaliyetlerini yürütecek ve koordine edecek kiflilere ihtiyaç duyulaca¤› aç›k-
t›r.

E-ifl nedeniyle iflletmelerin organizasyon yap›lar›ndaki de¤ifliklikler ayr›ca per-
formans ve büyümeleri üzerinde de etki yaratacakt›r. KOB‹ olarak e-ifle girenler ön-
de giden büyükleri izlemek zorunda kalabilir.
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BT ortam›nda yeniliklerin sadece geliflmifl araç-gereçlerin sat›n al›nmas›yla ya-
p›lmas› beklenemez. Art›k yenilik çok say›da bilgi kayna¤› ve oyuncu gerektiren
karmafl›k bir süreç özelli¤i kazand›¤›ndan örgütsel ve yönetimsel de¤ifliklikler bu
teknolojlerden tam anlam›yla yararlan›lmas›n› gerektirmektedir. Özellikle küçük ifl-
letmeler aç›s›ndan yeni teknolojilere eriflim ve bunlar›n etkin kullan›m› ve entegras-
yonu kendi bafllar›na yürütebilecekleri türden faaliyetler de¤ildir. ‹flletmelerin ken-
di içlerindeki yenilik çal›flmalar›n›, gerekli gördükleri yerlerde, BT dan›flmanl›k flir-
ketleri, di¤er firmalar, üniversiteler, kamu ar-ge birimleri, vb. gibi bu konularda uz-
manl›k sahibi olabilecek d›fl kaynaklarla desteklemeleri gerekebilir. Özetle, maliyet
yap›s›n›n ve rekabet stratejilerinin de¤ifliminin iflletmenin yeniden yap›lanma ihtiya-
c›n› ve biçimini de de¤ifltirece¤i aç›kt›r.

E-ifl, iflletmeler aras›ndaki rekabetin de özelli¤ini de¤ifltirmektedir. Elektronik
pazarlarda rekabetin ana ö¤eleri flöyle s›ralanabilir: güçlü bir biçimde isim yapma;
farkl› katma de¤er yaratma olanaklar› bulma; ifllevsellik alanlar›nda çekicilik ve des-
tek kalitesi sa¤lama; yeni kullan›c› birimleri yaratma ve kullan›m kolayl›¤› sa¤lama;
di¤er iflletmelerle iflbirli¤ine yönelme ve uluslararas› pazarlara aç›lma. E-iflin, ‹nter-
net üzerinde ifllemlerin artmas›  ve daha büyük ölçüde rekabet yarat›lmas› ile pa-
zar yap›lar›nda bir aç›l›m sa¤lad›¤› konusunda kesin bir fley söylemek mümkün de-
¤ildir. E-ifl, küresel bir aç›k alan yarat›rken gidilen yolun izlenmesi ve buna ba¤l›
olarak kapal› sistem yarat›lmas› sonucunu da verebilir. Var›labilecek sonuç, iflletme-
lerin elektronik ortamda çok yönlü stratejik kararlar vermek zorunda olduklar› ve
yapt›klar› iflin özelli¤ine göre strateji saptama ve buna göre yap›lanma yoluna git-
meleri gerekti¤idir.

‹flletmelerdeki  a¤› içindeki ifl ortaklar›yla etkin bir iliflki sürdürmekte BT sis-
temlerini entegre edebilme yetene¤i önemlidir. ‹flletmeler, özellikle de KOB‹’ler, ön-
celikle müflterileriyle ‹nternet üzerinden temas sa¤lad›klar› sistemleri yani vitrin di-
yebilece¤imiz müflteriye yönelik ortamlar› hedef almal›; daha sonra da arka planda
kalan iflletme içi ifllemlerin entegrasyonu üzerine yo¤unlaflmal›d›rlar. Böyle bir en-
tegrasyon sistemler aras›nda veri ve bilgi ak›fl›n› kolaylaflt›r›p daha etkin k›laca¤› gi-
bi süreçleri h›zland›rp hata olas›l›¤›n› da azalt›r. Gelen siparifllerle tetiklenecek arka
plan dedi¤imiz iflletme içi sistemler siparifl verme ve takip, muhasebe ve finans, üre-
tim planlama, stok kontrol ve lojistik sistemleridir. Ürünleri ve ifl süreçleri aç›s›ndan
elektronik ortamda otomatik siparifl alma yetene¤ine sahip bir iflletme için bu, müfl-
terinin daha sipariflini vermeden ya da verirken an›nda ürünün veya talep etti¤i hiz-
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metin mevcut olup olmad›¤›n› ve/veya ne zaman teslim edilebilece¤ini an›nda bi-
liyor olmas› anlam›na gelmektedir. Böyle bir sistemin çal›flmas› ancak kurumsal
kaynak planlamas› (Enterprise Resource Planning – ERP) sistemi üzerinde gerçek-
lefltirilebilir. fiekil 7.1 böyle bütünleflik bir ortamda birimler ve süreçler aras›ndaki
bilgi ve malzeme ak›fl›n›n ne flekilde olabilece¤i konusunda bir fikir oluflturmak
amac›yla verilmifltir.

fiekil 7.1. Firma ‹çi ve Firma D›fl› Bilgi ve Malzeme Ak›fl›
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Özet olarak, elektronik ortama henüz haz›r olmayan bir flirketin bu ortamda
kendine yer bulabilmesi için gereksinim duyaca¤› yap›sal de¤ifliklikler genel olarak
flöyle s›ralanabilir:

1. Yeniden yap›lanma:

• Bilgi ak›fl› ve karar verme mekanizmas›n›n kolaylaflt›r›lmas›.

• Birimlerin ve bölümlerin görev yetki ve sorumluluklar›n›n tan›mlanmas›.

• Birimler aras›nda istenen seviyelerdeki koordinasyon ve bütünleflmenin ya-
rat›lmas›.

Bu flekilde, flirketler kendi iç faaliyetlerindeki süreçleri h›zland›raca¤› gibi de-
¤er a¤› üzerindeki di¤er ifl ortaklar› ile de etkin bir ba¤lant› içinde olacakt›r. Örne-
¤in, EDI yoluyla siparifllerin al›nmas› ve EFT ile para transferi tedarikçilerle ve müfl-
terilerle olan bilgi ve dolay›s›yla malzeme al›flveriflini h›zland›rcak; bu da üretim
planlamas› ve stok yönetimi süreçlerini kolaylaflt›racak ve daha etkin k›lacakt›r.

2. Yeniden odaklanma:

• Katma de¤erli rekabetçi güçler üzerine odaklanma.

• ‹fllem maliyetlerinin azalt›lmas›na odaklanma.

• Pazar koflullar›n›n geçirdi¤i evrime odaklanma.

Günümüzün h›zl› de¤iflen pazar koflullar›nda flirketlerin müflterilerine ya da di-
¤er ifl ortaklar›na katma de¤er yaratmayan ifllerden çekilmesi bunlara iliflkin mali-
yetlerde azalmalar getirecek ve flirketlerin rekabetçi güçleri üzerine daha fazla yo-
¤unlaflmalar›na olanak tan›yacakt›r. Örne¤in, tafl›mac›l›k hizmetlerini temel rekabet-
çi gücü tafl›mac›l›k olan bir lojistik firmas›na b›rakan flirket daha kaliteli bir hizme-
ti daha düflük bir maliyetle sa¤layabilece¤i gibi bu hizmetleri b›rakmas›ndan dola-
y› tasarruf edece¤i kaynaklar› daha etkin kullanabilir.

3. Kritik olmayan faaliyetlerle olan arayüzlerdeki ifllem maliyetlerini
azaltacak BT uygulamalar›:

Bu tür teknolojilere örnek olarak kurumsal kaynak planlamas› (ERP) sistemle-
ri, EDI, tedarik zinciri otomasyon sistemleri verilebilir. Bu teknolojilerin kullan›lma-
s› ve ‹nternet üzerinden flirketin pazara ba¤lanmas› ifl ortaklar›yla olan arayüzlerde-
ki ifllem maliyetlerinde  önemli düflüfller sa¤layabilir.
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7.2. M‹B ve M‹B Üyeleri ‹çin Kavramsal Modeller

Makina imalat sektöründe yer alan firmalar ‹nternet'in sundu¤u olanaklardan
çeflitli biçimlerde yararlanabilirler.  Bu bölümde bu olanaklar üzerinde durarak hem
tek tek firmalar hem de sektörü birlefltirici bir rol oynayan M‹B için olas› e-ifl mo-
dellerini tart›flaca¤›z.  Bu çerçevede M‹B'in flu andaki statüsü d›fl›nda baz› roller al-
mas› önerilece¤i için söz konusu birlefltirici birime M‹Bnet olarak at›f yapaca¤›z.

7.2.1. Elektronik Pazaryerleri ve Sunulan Hizmetler

Türkiye'de geçti¤imiz y›l içinde elektronik pazarlar› ve B2B ifl yapma biçimleri-
ni destekleyici çeflitli giriflimler yap›lm›flt›r. De¤iflik flirketler stratejik ortakl›klar ku-
rarak elektronik pazaryeri platformlar› gelifltirmifllerdir. Bu platformlar genel yap›la-
r› itibariyle benzerlikler tafl›makla beraber, sunduklar› hizmetlerde baz› önemli fark-
l›l›klar da görülmektedir. Baz›lar› belirli sektörlerde dikey (sektör baz›nda) pazar-
yerleri olarak çal›flmakta ve bu sektörlerde hammadde al›m sat›m ifllemlerinin ‹nter-
net ortam›ndan ihale veya spot al›mlar yoluyla yap›lmas›na ortam oluflturmaktad›r.
Örne¤in chemorbis.com kimya ve plastik sektörü için bu ortam› sunmaktad›r.  Ben-
zer bir ortam demir-çelik sektörü için de gelifltirilmifltir (steelorbis.com) ve bu ola-
nak girdi al›mlar›n›n önemli bir oran› demir-çelik ve sac malzemelerinden oluflan
makina imalat sektörü taraf›ndan de¤erlendirilebilir. Baz› platformlar ise daha çok
KOB‹’leri hedef alan genel platformlard›r. Her alanda faaliyet gösteren KOB‹’lere
yöneliktirler ve bu nedenle yatay portal ya da yatay (birden çok sektörü içeren) pa-
zaryeri olarak ifllemektedirler. Bu platformlarda sektörel bir gruplama yap›lmakla
beraber bafltan belli sektörler hedef al›nmam›flt›r. Sektörel gruplar üyelerin profille-
rine göre kendili¤inden oluflmaktad›r. Temel amaç KOB‹’lerin kendi olanaklar› ile
ulaflamad›klar› pazarlara aç›lmalar›n› sa¤lamakt›r. Türkiye'de bu tür e-pazarlar de¤i-
flik alanlarda faaliyet gösteren firmalar›n kurduklar› stratejik ortakl›klar ile ortaya
ç›kmaktad›r. Bu konsorsiyumlarda bir ticari banka, bir yaz›l›m flirketi, bir bilgisa-
yar/a¤ donan›m (teknoloji) flirketi, bir dan›flmanl›k flirketi yer almaktad›r; ayr›ca lo-
jistik, güvenlik (al›fl verifl güvenli¤i), teknoloji hizmeti (7x24 saat hizmet) alanlar›n-
da uzmanlaflm›fl firmalar da kat›lmaktad›r. Amaç bir elektronik pazar ortam›nda kul-
lan›c›lar›n ihtiyaç duyabilecekleri hizmetlerin bu alanlarda uzman firmalar taraf›n-
dan sa¤lanabilmesidir. 

Bu tür e-pazarlar üyelik modeli ile çal›flmaktad›r.  Pazarda yer almak isteyen sa-
t›c› firmalar belli bir ücret karfl›l›¤› ya da baz›lar›nda ücretsiz olarak sisteme üye ola-
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bilirler. Belli bir ürün veya hizmete ihtiyaç duyan al›c›lar da üye firmalar›n web si-
telerine direk ulaflabilirler ya da isteklerini sa¤layabilecek tüm üye firmalar›n liste-
sini görebilirler. Siparifl verme ve daha sonra sat›fl ifllemi site üzerinden sa¤lanabi-
lir. Bunlar firmalar›n stokta bulunan ya da standart ürün ve hizmetleri için yap›la-
bilmektedir. Standart olmayan ürünler için ise teklif verme, ihalelere kat›lma yine
‹nternet üzerinden yap›labilir.

Ücretsiz üyeliklerde çok temel baz› hizmetler d›fl›nda bir çok destek hizmeti
için ücret al›nmaktad›r. Ücretli üyeliklerde ise belirli hizmet paketleri sunulmakta-
d›r. Üye olmak isteyen firmalar›n en temel ihtiyaçlar› ‹nternet ulafl›m› için gerekli
donan›m ve kendilerine özgü bir web sitesinin ve ürün kataloglar›n›n oluflturulma-
s›d›r. Bu konularda belli oranda destek verilmektedir. Ücretli üyeliklerde; web site-
si tasar›m›, katalog oluflturulmas› için dan›flmanl›k, katalog güncelleme gibi hizmet-
ler genellikle üyelik ücreti içindedir. Donan›m için ise ücret karfl›l›¤› destek verile-
bilmektedir. Ayr›ca baz› yaz›l›mlar›n (Office XP, Outlook Express, muhasebe yaz›-
l›mlar› gibi) kiralanmas› gibi olanaklar sunulmaktad›r.  Baz› platformlarda pazarye-
ri sahibi pasif bir rol al›rken baz›lar›nda ise arac› rolü üstlenebilmektedir. Örne¤in,
toptanpazaryeri.com de¤iflik kaynaklardan (Ankara Ticaret Noktas› - ATN gibi) el-
de etti¤i talep bilgilerini pazar yerindeki sat›c› firmalara yönlendirmektedir.  

Bu ortamlarda sat›c› olarak yer alman›n en önemli avantaj› firmalar›n görünür-
lüklerinin artmas›d›r. Söz konusu portallar›n ya da pazaryerlerinin yurt d›fl› benzer-
leri ile iliflkilendirilmesi bu anlamda çok önemlidir.   

Bunlar d›fl›nda bir de firmalar›n endirekt sat›n alma ihtiyaçlar›n›n ‹nternet üzerin-
den karfl›lanmas›na yönelik çal›flan pazaryerleri oluflmaktad›r. Bu platformlar MRO
(bak›m, onar›m ve ofis) malzemeleri için hem sat›c› hem de al›c›lar› bir araya getir-
mektedir. Da¤›n›k olan tedarikçi pazar›n›n konsolidasyonu sa¤lanmaktad›r. Al›c›lar
ise kendi sat›n alma süreçlerini iyilefltirerek hem otomasyondan (e-procurement) ya-
rarlanmakta hem de birlefltirilmifl talep ile sat›n alma güçlerini art›rabilmektedirler. Bu
tür e-pazarlarda, pazaryeri hizmet ücretini genellikle al›c›dan almaktad›r.

7.3. Pazarlama/Sat›fl Faaliyetleri E-‹fl Modelleri

Makina imalat sektöründeki firmalar hem pazarlama/sat›fl hem de sat›n alma sü-
reçlerinde elektronik pazarlardan yararlanabilirler. Bunun için gerekli altyap› ve ye-
niden yap›lanma ihtiyaçlar› flirketlerin büyüklüklerine, ifl süreçlerinin karmafl›kl›kla-
r›na, e-ifl olanaklar›n› ne ölçüde adapte etmek istediklerine ve buna ne kadar haz›r
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olduklar›na göre de¤iflecektir. E-ifl yapma biçimlerini aflamal› olarak adapte etmek
güvenilir bir yaklafl›m olabilir.

Makina imalat sektöründe pazarlama ve sat›fl süreçleri için düflünülebilecek iki
alternatif e-ifl modeli fiekil 7.2 ve fiekil 7.3 ile gösterilmifltir.

1. Firmalar ba¤›ms›z olarak bir ya da birden çok yatay e-pazaryerine üye olabi-
lirler. 

2. M‹Bnet flemsiyesi alt›nda bir dikey e-pazaryeri oluflturulabilir ve firmalar bu-
rada yer alabilirler.

Önemli bir nokta, yukar›da tarif etti¤imiz modellerin birbirini d›fllamamas›d›r.
Yani bir imalatç› firma bir ya da birden fazla e-pazaryerine ba¤›ms›z olarak üye ola-
bilece¤i gibi, M‹Bnet ile oluflturulacak dikey e-pazaryerine de üye olabilir.

fiekil 7.2. Makina ‹malatç›lar›n›n Bir Yatay E-pazaryerine Üyelik Modeli

7.3.1. M‹B Üyelerinin Bireysel Davrand›¤› Pazarlama/Sat›fl Modeli

fiekil 7.2’de gösterildi¤i gibi, makina imalatç›lar› ba¤›ms›z olarak bir e-pazarye-
rine üye olduklar›nda bir çok sektörü bar›nd›ran genifl bir pazarda yer al›rlar.  Al›-
c›lar bu genifl yelpaze içinde arama yaparlar.  Sektöre özgü bir düzenleme olmad›-
¤›ndan al›c›lar›n do¤ru yere yönlendirilmeleri zor olabilir.

7.3.2. M‹Bnet Odakl› Pazarlama/Sat›fl Modeli

fiekil 7.3’te gösterilen M‹Bnet odakl› modelde ise makina imalatç›lar› sektöre
özgü bir dikey e-pazaryerine üye olurlar.  Bu, yatay bir e-pazaryerinin alt›nda olsa
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bile kendine has bir düzenlemeye sahip olabilir ve al›c›lar do¤rudan bu e-pazarye-
rine yönlenerek arad›klar›n› daha kolay bulabilirler. Ayr›ca al›c›lar ve sat›c›lar sek-
töre göre tasarlanm›fl yan hizmetlerden yararlanabilirler. Örne¤in sektöre özgü ha-
berler, yeni teknolojiler, yeni pazarlar vb. konularda bilgi edinebilirler. Yine sektör
için haz›rlanm›fl e¤itim ya da dan›flmanl›k hizmetlerinden yararlanabilirler. Siparifl
verme, sat›fl prosedürleri sektörün ihtiyaçlar›na göre düzenlenebilir.

fiekil 7.3. Makina ‹malatç›lar›n›n M‹Bnet ile Dikey E-pazaryeri Modeli

‹kinci model için yurtd›fl› bir örnek olarak VerticalNet.com gösterilebilir. Verti-
calNet.com çok say›da dikey e-pazar› bar›nd›ran yatay bir platformdur. Örne¤in,
VerticalNet.com alt›nda machinetools.com makina imalatç›lar›ndan oluflan dikey bir
pazaryeridir. Daha önce de bahsetti¤imiz gibi Türkiye'de benzer oluflumlara izin ve-
recek VerticalNet.com gibi e-pazaryerleri oluflmufltur. 

Dikey pazaryerlerinde ortaya ç›kan sektöre özel uzmanl›k pazar›n daha genifl
bir yayg›nl›¤a ulaflmas›na yol açabilir. VerticalNet gibi platformlar›n dikey e-pazar-
lar›n oluflmas›nda inkübatör olmalar›, ilk olarak buralarda oluflan topluluklar›n da-
ha sonra kendi sektörlerine özel olarak tasarlanm›fl ba¤›ms›z e-pazaryerlerini kur-
malar› beklenmektedir (Sculley and Woods, 1999). 

Makina imalat sektörü için düflünülebilecek bu tür bir dikey pazaryeri modelin-
de M‹Bnet flu hizmetleri üstlenebilir:

1. M‹Bnet sektörün yap›s›n›, özelliklerini, sorunlar›n› bilece¤i için oluflacak plat-
formun bunlar› en iyi flekilde yans›tmas›n› sa¤layabilir.
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2. M‹Bnet e-pazaryerinin oluflaca¤› platformun ev sahipli¤ini (hosting) ve ifllet-

mesini üstlenebilir.

3. M‹Bnet çeflitli kaynaklardan gelen talepleri üye firmalara yönlendirebilir.

4. M‹Bnet e-pazaryerine üye olmak isteyen firmalara gerekli know-how deste-

¤i (web sayfas› haz›rlama, katalog haz›rlama, donan›m seçme) verebilir.

5. M‹B flirketlerin ihtiyaç duyabilece¤i belli yaz›l›mlara (muhasebe yaz›l›mlar›

gibi) kiralama hizmeti verebilir. (Bu daha uzun vadede gündeme gelebilecek

bir destektir.)

Yukarda sayd›¤›m›z hizmetlerden birincisi M‹Bnet'in bir dikey pazaryeri olufl-

turma durumunda üstlenece¤i en temel roldür.  Di¤er hizmetler üye olunacak ya-

tay pazaryeri platformunu sa¤layan flirket taraf›ndan da sunulabilir.  Türkiye'de va-

rolan platformlar›n sahipleri bu aç›dan sunduklar› hizmetlerde farkl›l›k göstermek-

tedir.  Baz›lar› tamamen bir arac› rolü üstlenirken baz›lar› daha aktif roller alabil-

mektedir.

7.4. Sat›n Alma Faaliyetleri E-‹fl Modelleri

Sat›n alma sürecinde ‹nternetin sundu¤u olanaklardan yararlanmak için imalat-

ç› firmalar e-pazaryerlerine bu kez al›c› olarak ulaflabilir ve ihtiyaçlar›n› karfl›layabi-

lirler. Bu fiekil 7.1’deki modelde al›c› olarak yer almak olarak tarif edilebilir. ‹htiyaç-

lar›na ba¤l› olarak ya yatay ya da dikey pazaryerlerini kullanabilirler. Daha önce de

belirtti¤imiz gibi Türkiye'de demir-çelik sektörü için bir dikey e-pazaryeri olufltur-

ma çal›flmalar› vard›r. Bu tamamland›¤›nda makina imalatç›lar› için önemli bir teda-

rikçi pazaryeri haline gelmesi beklenir. 

7.4.1. Toplu Sat›n Alma Uygulamas›

Makina imalatç›lar›n›n girdilerinin temini için firma baz›nda hareket etmelerinin

alternatifi olarak yine M‹Bnet'in devreye girmesi düflünülebilir. Sat›n alma yo¤unlu-

¤unun fazla oldu¤u malzeme gruplar›n›n ve MRO (bak›m, onar›m, ofis) olarak ni-

telendirilen baz› endirekt malzemelerin toplu sat›n al›nmas›n›n sat›n alma maliyeti,

kalite ve termin avantaj› sa¤lamas› beklenir. M‹B,  üyeleri ad›na bu toplu sat›n al-

may› gerçeklefltirecek bir düzen oluflturabilir. Bu amaçla bir flirket / iktisadi iflletme

kurulabilir. 
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Toplu sat›n alma sürecini kaba hatlar› ile flöyle betimleyebiliriz. Bu kanal› kul-
lanmak isteyen firmalar y›ll›k sat›n alma ihtiyaçlar›n› ve sat›n alma takvimlerini
M‹B’e bildirirler. M‹B bu ihtiyaçlar› derleyerek toplam sat›n alma ihtiyac›n› ve tak-
vimini belirler. Bu verilerden hareketle uluslararas› ve ulusal pazarlardaki tedarikçi-
lerle temas kurularak fiyat, kalite ve teslim koflullar› araflt›rmas› yap›l›r. Tedarikçiler-
den teklifler toplanarak de¤erlendirilir. Bu aflamada uygun kriterlerin belirlenmesin-
de üyeler de katk›da bulunur. Tedarikçi firma seçildikten sonra ifllemlerin tamam-
lanmas› ve malzemenin teslimi yine M‹B arac›l›¤› ile sa¤lan›r. 

Bu uygulama, özellikle, firmalar aras›nda farkl›l›k göstermeyen standart malze-
melerin temininde etkin bir yol olacakt›r. Y›ll›k sat›n alma ihtiyaçlar›n›n karfl›lanma-
s›n›n yan›nda baz› malzemeler için ayl›k, haftal›k, vb. gibi sat›n alma ihtiyaçlar›n›n
da benzer bir yaklafl›mla toplu sat›n alma fleklinde online ihale, müzayede gibi va-
s›talarla karfl›lanmas› da mümkündür. Bu yolla hem toplu al›m nedeni ile sat›n al-
ma ve tafl›ma maliyetleri düflecek hem de firmalar de¤iflik ihtiyaçlar›n› temin için
de¤iflik tedarikçilere baflvurma zorunda kalmayacaklar›ndan ifllem maliyetleri düfle-
cektir. 

Standart olmasa da belli say›da firman›n kulland›¤› hammadde ya da par-
ça/komponent türü ihtiyaçlar›n temininde de M‹B ayn› rolü üstlenebilir. Çok az sa-
y›da veya bir firmaya özel ihtiyaçlarda ise M‹B firmalar›n sat›n alma süreçlerini ko-
laylaflt›r›c› yard›mlarda bulunabilir. 

Burada vurgulanmas› gereken husus, toplu sat›n alma uygulamas›n›n mutlaka
‹nternet üzerinden gerçeklefltirilmesi gere¤i olmad›¤›d›r. M‹B, e-ifl uygulamas›na
müdahil olmadan da üyeleri aras›nda belirli kalemlerde toplu sat›n alma uygulama-
s›n› bafllatabilir.

7.4.2. M‹Bnet Odakl› Sat›n Alma Modelleri

Sat›n alma süreçlerine M‹Bnet'in bir türlü dahil olmas› durumunda üç alternatif
e-ifl modeli düflünülebilir: 

Alternatif Sat›n Alma 1: Bu alternatifte M‹Bnet fiekil 7.4'te görüldü¤ü gibi bir
d›fl e-pazaryeri üzerinden sat›n almalar› gerçeklefltirebilir.  Burada d›fl e-pazaryeri ile
kast›m›z belli girdi malzemeler için oluflturulmufl mevcut e-pazaryerleridir. Özellik-
le MRO al›mlar› için oluflturulmakta olan e-pazaryerlerine M‹Bnet üye olabilir ve
toplu al›mlar› buralardan gerçeklefltirebilir. Daha önce de belirtti¤imiz gibi firmala-
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r›n tek bafllar›na hareket etmelerine karfl› bu model birleflmifl talepler ile toplu sa-
t›n alma sonucu pazarl›k gücünü art›rabilece¤inden maliyetlerde düflüfl sa¤lanabilir. 

fiekil 7.4. Makina ‹malatç›lar› - M‹Bnet - D›fl E-pazaryerleri Modeli

Bu modelde firmalar›n sat›n alma ihtiyaçlar›n› M‹Bnet’e bildirmeleri ve bundan
sonra tüm ifllemlerin M‹Bnet taraf›ndan yürütülmesi öngörülmektedir. Bu ifllemlerin
sa¤l›kl› yürütülmesi ve taraflar›n ifllem aflamalar›ndan her an haberdar olabilmeleri
için bir takip sistemine ihtiyaç vard›r. M‹Bnet bu otomasyon ifllemlerinde hem ya-
z›l›m eriflimi hem de e¤itim/dan›flmanl›k hizmetleri için destek verebilir.

Alternatif Sat›n Alma 2: ‹kinci bir alternatif ise M‹Bnet'in kendi al›c› merkezli
e-pazaryerini oluflturmas›d›r. fiekil 7.5'te gösterilen bu modelde d›fl pazaryeri yok-
tur.  M‹Bnet sektörün ihtiyaçlar›na göre kendi tedarik pazaryerini oluflturacakt›r. Bu
modelin uygulanabilmesi için sektörün sat›n alma ihtiyaçlar›n›n analizi ve hangi gir-
di malzemeleri için bu yolun uygun olaca¤›n›n anlafl›lmas› gerekir. Özellikle toplu
sat›n alma uygulamas› aç›s›ndan bu gereklidir. Söz konusu olan malzemeler için te-
darikçi pazar›n›n iyi anlafl›lmas› çok önemlidir.
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fiekil 7.5. M‹Bnet Al›c› Merkezli E-pazaryeri Modeli

Alternatif Sat›n Alma 3: Düflünülebilecek bir di¤er alternatif ise M‹Bnet'in bir
arac› gibi davranmas›d›r. M‹Bnet bir e-pazaryeri oluflturarak al›c› ve sat›c›lar› karfl›
karfl›ya  getirir (fiekil 7.6). Böyle bir modelde M‹Bnet'in belli bir kalitenin ve karfl›-
l›kl› güvenin tesisi gibi rolleri olabilir. ‹fllemler firmalar aras›nda tamamlan›r. Ancak
bu durumda siparifl konsolidasyonundan ortaya ç›kan maliyet kazan›mlar› oluflmaz.
Bu tür pazaryerlerini iflletenler genellikle al›c›lardan üyelik ücreti almaktad›rlar. Te-
darikçiler ile sa¤lad›klar› malzemeler için belli fiyatlar üzerinden anlaflma yap›lmak-
tad›r. Bu model için de tedarikçi pazar›n›n iyice araflt›r›lmas› gerekmektedir.

fiekil 7.6. M‹Bnet Arac› Merkezli Tedarikçi E-pazaryeri
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M‹B odakl› sat›n alma modellerinden birisinin uygulanmas› durumunda M‹Bnet
afla¤›daki hizmetleri sa¤layabilir:

1. Sektörün sat›n alma ihtiyaçlar›n›n belirlenmesi,
2. Uygun pazaryerlerinin araflt›r›lmas›,
3. Sektörün tedarikçi pazar›n›n araflt›r›lmas›,
4. Tedarikçiler ile anlaflmalar›n yap›lmas›,
5. Lojistik,
6. Sat›n alma ifllemlerinin otomasyonu,
7. Sat›n alma ifllemlerinin otomasyonu için gerekli yaz›l›mlara eriflim,
8. E¤itim ve dan›flmanl›k.

7.5. Makina ‹malatç›lar› ‹çin E-‹fle Geçifl Aflamalar›

Yukarda tarif etti¤imiz modeller makina imalat sektöründe e-ifl için düflünülebi-
lecek alternatiflerdir. Burada üzerinde durulmas› gereken bir di¤er nokta farkl› bafl-
l›klar alt›nda incelenmifl olsalar da sat›n alma ve pazarlama/sat›fl modellerinin bir
bütün oluflturdu¤udur. Çeflitli kademelerden oluflabilecek e-ifle geçifl sürecinin so-
nunda hedeflenen model fiekil 7.7’deki gibi tarif edilebilir. Bu modelde M‹Bnet ad›
verilen dikey pazaryerinde hem sat›fl hem de sat›n alma faaliyetleri farkl› ortamlar-
da olmakla bereber ortak bir platform üzerinde gerçeklefltirilir. 

fiekil 7.7. Sat›n Alma ve Sat›fl›n Birlikte Yap›ld›¤› E-Pazaryeri Modeli
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Yukar›da önerilen modellerden beklenen faydalar›n sa¤lanabilmesi için belli ön
haz›rl›klar›n yap›lmas› gerekecektir. Bununla ilgili öneriler Bölüm 6'da sunulmufltur.
Önerimiz, bu konulardaki eksiklikler giderilirken bir yandan da aflamal› olarak e-
ifle geçilmesidir. Vurgulanmas› gereken husus, bu konudaki çal›flmalar de¤iflen or-
tamlar nedeniyle hiçbir zaman tamamlanmayaca¤› ve bu nedenle esas hedefin sü-
rekli geliflmeye aç›k bir ortam oluflturulmas› oldu¤udur.

Sektördeki firmalar›n e-ifle ne derece haz›r olduklar› de¤ifliklik göstermektedir.
Baz› firmalar web sitelerini oluflturmufllard›r; hatta baz›lar› bu siteler üzerinden si-
parifl almaktad›rlar. Baz›lar› müflterileri ile EDI yoluyla ba¤lant› halindedir. Dolay›-
s›yla her firman›n bafllang›ç noktas› ayn› olmayacakt›r. Ancak e-ifle geçifl için genel
olarak afla¤›daki aflamalardan söz edebiliriz.

7.5.1. Pazarlama/Sat›fl  ‹çin Geçifl Aflamalar›

‹nterneti bir vitrin olarak kullanmak e-ifle ilk ad›m olarak düflünülebilir. Ancak
bu ad›m› atmak için en önemli ön koflul firmalar›n kataloglar›n› haz›rlayabilmeleri-
dir. Firmalar, ‹nternet vitrininde sergileyecekleri ürünleri ile dünyaya aç›lacaklar›n-
dan, bu kataloglardaki bilgilerin ürünlerini en do¤ru biçimde yans›tmas›n› sa¤lama-
l›d›rlar. Bunun önemli bir parças› da Avrupa, Amerika ya da di¤er dünya pazarla-
r›nda kullan›lan standart ürün kodlar›n›n adapte edilmesidir. (Türkiye'de bu ifllem
için Milli Mallar› Etiketleme Merkezi, Ankara’da TOBB içinde bir birim olarak ku-
rulmufltur) Oluflturulan katalo¤un güncel tutulmas›n›n sa¤lanmas› da çok önemlidir.

Bu aflamadan sonra siparifllerin al›nmas› ve sat›fllar›n ‹nternet üzerinden gerçek-
lefltirilmesi gelir.  Özellikle stoktan sat›lan ürünler için buna geçifl daha kolay ola-
cakt›r. Ancak M‹B üyesi firmalar›n %47si sat›fllar›n›n %80 ve üstünü siparifl yolu ile
gerçeklefltirmektedir (bkz. Bölüm 6). Bu durumda e¤er siparifl katalogta yer alan bir
ürün için veriliyorsa yine sipariflin ‹nternet üzerinden verilmesi kolayca yap›labilir.
Di¤er durumlarda özel siparifllerin al›nmas› ya da ihale tekliflerinin verilmesi gere-
kecektir. Gerekli yap›n›n oluflturulmas› ile bu faaliyetlerin de ‹nternet üzerinden yü-
rütülmesi  mümkündür.

Geçifl aflamalar›n› afla¤›daki gibi tan›mlayabiliriz:

1. Ürün kataloglar›n› oluflturma.

• Uluslararas› kodlama standartlar›na uygunlu¤u sa¤lama.

2. Kataloglar›n güncel tutulmas›n› sa¤lama.
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3. Web sitesi haz›rlama/devam ettirme.

4. Uygun e-pazaryerlerine üye olma.

5. Web üzerinden siparifl alma ve sat›fl yapma yetileri gelifltirme.

• Siparifllerin al›nmas›ndan mal›n teslimine kadar süreçlerin takibi.

• Lojistik sistemlerini gelifltirme.

6. Sat›fl için gerekli finansal ifllemlerin ‹nternet üzerinden yap›lmas›.

Yukardaki aflamalardan dördüncüsünde söz edilen uygun e-pazaryeri M‹Bnet'in
oluflturaca¤› dikey e-pazar ya da mevcut yatay pazaryerleri olabilir. Burada önemli
olan bir ticaret ortam›n›n sunuluyor olmas› ve yurt d›fl› e-pazaryerleriyle ba¤lant›la-
r›n sa¤lanmas›d›r.  

7.5.2. Sat›n Alma ‹çin Geçifl Aflamalar›

Sat›n alma aç›s›ndan bak›ld›¤›nda ise firmalar›n flu aflamalardan geçmesi gere-
kir:

1. Sat›n alma ihtiyaçlar›n›n belirlenmesi,

2. Talep konsolidasyonu imkânlar›n›n araflt›r›lmas›,

3. Sat›n alma otomasyonu için süreçlerin analizi,

4. Sat›n alma otomasyon sistemlerinin kurulmas›,

5. Tedarikçi pazar›n›n analizi, 

6. Uygun e-pazaryerlerinin tespiti ya da oluflturulmas›,

7. Sat›n alma için gerekli finansal ifllemlerin ‹nternet üzerinden gerçeklefltirilmesi.

7.6. E-‹fle Geçifl Süreci ‹çin M‹B’e Baz› Önerileri

7.6.1. Üyelere E¤itim Sa¤lama 

Bölüm 7.5’te de belirtildi¤i gibi makina imalatç›lar›n›n yönetim konusundaki
eksiklerini giderirken bir yandan da aflamal› olarak e-ifle girmelerini önermekteyiz.
Gerek eksikliklerin giderilmesi konusunda gerekse esas hedef olarak gösterilen sü-
rekli geliflime aç›k bir ortam›n oluflturulmas› konusunda M‹B üyelerine hem do¤ru-
dan hem de arac› olarak sa¤layaca¤› e¤itimlerle katk›da bulunabilir. Bu konuda
TTGV e¤itim giderlerini k›smen karfl›layarak destek vermektedir.
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7.6.2. Yaz›l›m Kiralama

Yönetimi desteklemeye yönelik uygulama yaz›l›mlar›n›n sat›n al›nmaktan ziya-
de kiralanmas› art›k yayg›n bir uygulamad›r. Çeflitli yönlerden avantajlar› olan bu
uygulama için M‹B, üyeleri ile bu hizmeti veren flirketler aras›ndaki iliflkiyi sa¤laya-
bilir ve üyeleri ad›na baz› toplu anlaflmalara girebilir. Bu flekilde üyelere daha avan-
tajl› baz› koflullar sunulabilir. 

Sektör baz›nda ayn› uygulama için ayn› yaz›l›mlar›n kullan›lmas› veya yayg›n
kullan›lmas› bilgi de¤iflimini, raporlamada ve rapor de¤erlendirmede standartlaflma-
y› sa¤layabilecek; genel olarak sektör baz›nda bir geliflmeye destek olacakt›r.

7.6.3. Toplu Sat›n Alma

Bölüm 7.4.1’de toplu sat›n alma konusu ifllenmifltir. Burada tekrar vurgulanma-
s› gereken husus, toplu sat›n alma uygulamas›n›n mutlaka ‹nternet üzerinden ger-
çeklefltirilmesi gere¤i olmad›¤›d›r. M‹B, e-ifl uygulamas›na girmeden de üyeleri ara-
s›nda belirli kalemlerde toplu sat›n alma uygulamas›n› bafllatabilir. 

7.6.4. Talep Yönlendirme

M‹Bnet çeflitli kaynaklardan gelen talepleri  üye firmalara yönlendirebilir. Bu fle-
kilde hem daha büyük sipariflleri kabul edebilme olana¤› oluflacak hem de kapasi-
te kullan›m› oranlar›nda art›fl sa¤lanabilecektir. Ancak vurgulanmas› gereken husus,
böyle bir uygulaman›n baflar›l› olabilmesi için M‹B ve üyeler aras›nda güçlü bir gü-
ven ba¤›n›n oluflmufl olmas› gerekir. Bu uygulaman›n da aynen toplu sat›n alma uy-
gulamas›nda oldu¤u gibi ‹nternet üzerinden yap›lma gere¤i yoktur.

7.6.5. Dikey Pazaryeri ‹çin Seçilecek Platform Yönetiminden Talep
Edilecek Hizmetler

M‹Bnet’in, içinde dikey pazaryeri oluflturaca¤› platform, M‹Bnet’e afla¤›da belir-
tilen konularda hizmet verebilmelidir.

1. Web sitesi tasar›m›nda destek hizmeti.

2. Katalog oluflturma destek hizmeti.

3. E¤itim hizmeti.

4. Bilgi teknolojileri altyap› kurma ve iflletme destek hizmeti.
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5. Bilgi teknolojisi donan›m› temininde kredi imkânlar›

6. Bilgi güvenli¤inin sa¤lanmas›.

7. Çeflitli kaynaklarda oluflan taleplerin izlenmesi için destek hizmeti.

8. M‹Bnet'in e-pazaryerinin ev sahipli¤ini (hosting) üstlenmesi ve iflletmesi için
destek.

9. ‹hale, sat›n alma, siparifl alma, siparifl takibi, sat›fl yapma yetileri için gerekli
teknolojinin mevcudiyeti.

M‹B bu konularda kendisine en iyi hizmeti ve uzun süreli deste¤i verebilecek,
M‹Bnet dikey pazaryerinin oluflumu ve devaml›l›¤›nda aktif rol alabilecek bir ifllet-
me ile çal›flmal›d›r. 

7.6.6. M‹Bnet’in Dikey Pazaryerinin ‹flletilmesine Katk›s›

M‹Bnet'in ise özellikle flu iki alanda aktif ve belirleyici rol üstlenmesi önemli-
dir:

1. Ortak katalog haz›rlama ve güncelli¤ini sa¤lamak. Kataloglarda  özellikle
sa¤lanmas› gereken bir husus kodlama standardizasyonudur. Malzemenin
do¤ru tan›mlanmas› için uluslararas› standartlara uygun kodlama tedarikçiler
ve müflterilerle iletiflimde kolayl›k sa¤layacakt›r. 

2. M‹Bnet pazaryerinin içeri¤ine yönelik bilgi ak›fl›n› sa¤lamak. Pazaryerinin
içeri¤inin güncellenmesine iliflkin bilgi ve kararlar sektör hakk›ndaki bilginin
oda¤› olan M‹Bnet taraf›ndan platform yönetimine aktar›lmal›d›r.  Platform
yönetimi ise bu güncellenmifl bilgileri pazaryerine aktarma ifllevini üstlenebi-
lir. 

Bu iki alan, M‹Bnet'in sektöre ait bilgi ve tecrübe birikimini e-ifl ortam›na tafl›-
yabilece¤i ve bu ortamda sektör için de¤er yaratabilece¤i alanlard›r.  Bunlar olufla-
cak e-pazaryerinin sektörü en iyi biçimde yans›tmas› ve sektöre beklenen fayday›
sa¤lamas› için gereklidir.

7.7. Sonuç

Bu bölümde alternatif e-ifl modelleri tan›mlanm›flt›r. Bu alternatif e-ifl modelle-
rinin uygulanmas›nda M‹B'›n yapmas› gereken seçim bu uygulamalar›n M‹B taraf›n-
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dan m› yoksa M‹B'in yönlendirece¤i ve hatta ortak olmay› düflünebilece¤i teknolo-
ji ve biliflim flirketleri taraf›ndan m› gerçeklefltirilmesinin daha etkin olaca¤›d›r.

‚ M‹B’in sat›fl ve sat›n alma faaliyetlerine destek verme amac› ile al›c› ve sat›-
c› flirketleri biraraya getirmeyi amaçlayan ancak finansal ifllemleri içermeyen
bir sektör portal› oluflturmas›. Bu uygulaman›n iyi bir örne¤i Verband De-
utscher Maschinen und Anlagenbauer’›n (VDMA) portal›d›r:
http://www.vdma-e-market.com.

‚ M‹B'in mevcut bir yatay e-pazaryeri içinde M‹Bnet ad›yla kendi dikey e-pa-
zaryerini oluflturmas›.

‚ M‹B taraf›ndan kurulacak M‹Bnet flemsiyesi alt›nda M‹B’in kendi dikey e-pa-
zaryerini oluflturmas›.

Yukar›daki alternatif e-ifl modelleri s›ralamas› M‹B aç›s›ndan karmafl›kl›¤›n,
özelleflmenin ve kaynak talebinin giderek artt›¤› bir s›ralamad›r. M‹B’in bu alterna-
tiflerden birisini seçip seçmeyece¤i ve uygulayaca¤› zamanlama M‹B yönetiminin
vermesi gereken stratejik bir karard›r. 
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8. BULGULAR VE BAZI ÖNER‹LER

Bu Bölümde, çal›flmada elde edilen bulgulardan hareketle gelifltirilen baz› öne-
riler sunulacakt›r. Önerilerin ana ç›k›fl kayna¤› bu çal›flma çerçevesinde sap-

tanm›fl olan makina imalat› sektörünün katma de¤er göstergelerini iyileflti-

rerek rekabet yetene¤ini gelifltirmesi gere¤idir. Öneriler, üretkenlik art›fl› sa¤-
lamaya yönelik olarak yukar›da Temel Yaklafl›m bafll›¤› alt›nda vurgulanan verimli-
lik, teknoloji ve yeni ürün gelifltirme ve pazarlara eriflim bafll›klar› alt›nda derlen-
mifltir.

8.1. Verimlilik 

Direkt iflçilik verimlili¤in art›r›lmas›, uygunluk kalitesinin art›r›lmas›, birim ma-
liyetlerin düflürülmesi ve birim zamanda gerçekleflen imalat›n art›r›lmas› makina
imalat› sektöründe ilk 5 imalatta performans hedefi aras›nda yer alm›flt›r. Bu sonuç,

sektörün verimlilik art›fl› aray›fl› içinde oldu¤unun bir ifadesidir. 

Yukar›da Temel Yaklafl›m bafll›¤› alt›nda da belirtildi¤i gibi, verimlilik burada
EFQM Mükemmellik Modeli yap›s› içinde ifl mükemmelli¤i ba¤lam›nda incelene-
cektir. 

8.1.1. Kalite Yönetimi

Verimlilik ve kalite içiçe geçmifl kavramlard›r ve birisi olmadan di¤eri

düflünülemez. Makina imalat sektörü, sa¤l›kl› bir büyümeyi yakalamak isti-

yorsa,  kendi bünyesindeki çal›flmalar›n bafllang›ç noktas› olarak kalite fa-

aliyetlerini seçmesi gere¤ini ifade edebiliriz. 

Sektörde, kaliteyi olumlu etkileyen faktörlerin bafl›nda "faaliyet gösterilen pa-

zarlarda kalite faktörüne verilen önem" ön s›ray› alm›flt›r. Bu husus, özellikle
ihracat pazarlar›nda rekabetin bir ön koflulu olarak de¤erlendirilebilir. Kalite, bafla-
r›ya etkisi bak›m›ndan s›ralanmas› istenen befl sonuç aras›ndan sektör flirketlerince
birinci s›raya yerlefltirilmifltir. Önümüzdeki iki y›l içinde uygulanacak aksiyon plan-
lar› içinde TKY ilk s›radad›r. ‹stikrarl› bir kalite düzeyi rekabetçi öncelikler aras›nda
ikinci s›radad›r. Uygunluk kalitesinin art›r›lmas› imalatta performans hedefleri ara-
s›nda üçüncü s›radad›r. Bütün bu verilerden  ç›kar›m›m›z, pazar›n kaliteyi ta-

lep etti¤i ve firmalar›n bu talebi karfl›lama anlay›fl› ve çabas› içine girmekte

olduklar›d›r. 
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• TKY’nin rekabetçi öncelikler ve imalatta performans hedefleri aras›nda belir-
tilen tüm unsurlar›n baflar›lmas›nda büyük etkinli¤i olacakt›r. Bu itibarla
TKY’ne her fleyden önce inanç, kararl›l›k ve uzun bir soluk gerektirdi¤i bi-
linci içinde  yaklafl›lmas› gerekir. TKY, zaman zaman baz› yönetim gurular›
taraf›ndan öne sürülen moda yönetim teknolojilerinden birisi veya geçici bir
heves gibi görülmemelidir. TKY ve  ISO 9000 sertifikalar› aras›ndaki fark da
iyi anlafl›lmal›d›r. 

TKY çal›flmalar›nda Türkiye Kalite Derne¤i (KalDer) ile iflbirli¤i aranmal›d›r.

• Kalite üzerine olumsuz etki yapan en önemli faktör olarak önleyici bak›m
sisteminin eksikli¤i/etkisizli¤i gösterilmifltir. Önümüzdeki y›llarda çaba ve
stratejilerini büyük ölçüde kalite etraf›nda flekillendirmeyi öngören sektör fir-
malar›n›n, özellikle önleyici bak›m sistemlerinin etkinli¤ini art›rmaya çal›flma-
lar› ve Toplam Üretken Bak›ma geçmeleri, kalite ve üretkenlik hedeflerine
ulaflmalar›nda yard›mc› olacakt›r. Önleyici ve toplam üretken bak›m uygula-
malar›n› yayg›nlaflt›r›lmas› sürecine yayg›n e¤itim ile bafllanmal›d›r.

• Firmalar›n özde¤erlendirme modellerinden daha yo¤un bir flekilde yarar-
lanmalar› ve özde¤erlendirme yapmalar› kalite çal›flmalar›n› olumlu yönde
etkileyecektir. Özde¤erlendirme sonucunda flirketler kendilerini daha ger-
çekçi de¤erlendirme imkân› bulacaklar ve rakipleri ile kendilerini daha sa¤-
l›kl› k›yaslayabileceklerdir. Bu konuda da KalDer’den hizmet istenebilir.

• Firmalarda çal›flanlar›n iyilefltirme faaliyetlerine kat›l›m› düflüktür. Kat›-
l›m›n %5’in alt›nda oldu¤u flirket yüzdesi %62’dir. Çal›flanlar›n iyilefltirme fa-
aliyetlerine kat›l›m›n›n çal›flanlar›n flirkete ba¤l›l›¤›n›n, flirketle özdeflmeleri-
nin ve flirket kültürünü özümsemelerinin sa¤lanmas›nda büyük katk›s› oldu-
¤u bilinmektedir. Çal›flanlar›n iyilefltirme faaliyetlerine kat›l›m› özendirilerek
ve üst yönetimin öncülü¤ünde art›r›lmal›d›r. Bu konuda deneyimli firmalar›n
deneyimine baflvurulabilir, iflbirli¤i aranabilir.

• Ürünlere yönelik uluslararas› damgalar, örne¤in CE Uygunluk ‹flareti,
özellikle do¤rudan ihracat yapan veya ihraç mamullerine parça/komponent
sa¤layan flirketler için büyük önemi olmakla birlikte CE Uygunluk ‹flaretinin
yurtiçi pazarda da geçerli k›l›n›yor olmas› konuyu tüm sektör flirketleri için
önemli k›lmaktad›r. Ancak bu konunun araflt›rmalar›m›z esnas›nda flirketler
taraf›ndan vurgulanmam›fl olmas› dikkat çekicidir. Sektördeki flirketlerin bu
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konuda daha bilinçlendirilmesi gere¤i anlafl›lmaktad›r. M‹B, üyelerinin ürün-
lere yönelik uluslararas› damgalar almalar› için yön gösterici  çabalar›n› sür-
dürmelidir. 

• Kalite kontrol laboratuvar altyap›s›n›n gelifltirilmesine yönelik bir aksi-
yon plan›n›  önümüzdeki iki y›l içinde uygulayaca¤›n› belirten firma oran›
%22 olmufltur. Kalite kontrol laboratuvar altyap›s›n›n yetersiz oldu¤u firma-
lar için, altyap›n›n gelifltirilmesi öncelikli bir aksiyon plan› olmal›d›r. 

• Kalite faaliyetlerini özendirmek, kalite bilincini yaymak ve flirketlerin kalite-
ye yapt›klar› katk›y› kamuoyu önünde takdir etmek amac› ile M‹B,  makina
imalat› sektörü flirketleri aras›nda "Sektörel Kalite Ödülü" ihdas edebilir.   

8.1.2. Müflterilerle ‹liflkiler

• Makina imalat› sektörü flirketleri müflterilerle iliflkilere özel bir önem vermek-
tedir. Baflar›ya etkisi en yüksek uygulama olarak müflteri iliflkileri gös-

terilmifltir. 

• Makina imalat› sektöründe müflterilerin en önemli tedarikçi seçim

kriteri fiyat olarak saptanm›flt›r. Bu nedenle, flirketler öncelikli bir imalat-
ta performans hedefi olarak birim maliyetleri azaltmay› belirtmifllerdir. 

• Müflteriye söz verilen zamanda teslimat yüzdesinin %80’in alt›nda kal-

d›¤› flirket yüzdesi % 28’dir. Bu durum iyilefltirilmeye aç›k bir aland›r. Bu-
nun için gerekli planlama teknikleri; üretim planlama ve proje planlama tek-
nikleridir. Türkiye pazar›nda yu›rtd›fl› flirketlerle rekabet edebilmede bu alan-
da sa¤lanacak geliflmenin de katk›s› olacakt›r. 

• Müflteri istekleri ve mamul tasar›m›n›n iliflkilendirilmesi hem son iki
y›lda uygulanan hem de gelecek iki y›lda uygulanmas› planlanan aksiyon
planlar› aras›nda en ön s›ralarda yer almaktad›r. Ancak bu konunun verilen
öneme paralel olarak gelifltirilmesi için gerekli metodolojik yaklafl›mlar›n
eksikli¤i görülmüfltür. Bu eksikli¤in e¤itim yolu ile giderilmesi gerekir. 

8.1.3. Sat›fl Sonras› Hizmet

Sat›fl sonras› hizmet müflteri iliflkilerinin bir parças› olmakla beraber, makina
imalat sektörü için önemi nedeni ile ayr› bir bafll›k alt›nda irdelenecektir.
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• Sat›fl sonras› hizmetlerin gelifltirilmesi son iki y›l içinde uygulanan en

yayg›n aksiyon planlar› aras›nda üçüncü s›rada yer almaktad›r. Önemli bir

fayda da sa¤land›¤› ve önümüzdeki iki y›l içinde de yayg›n olarak kullan›la-

ca¤› belirtilmektedir. Bu amaca yönelik olarak, sat›fl sonras› hizmetlerin ve-

rilmesinde flirketlerin iflbirli¤i k›s›tl› kaynaklar›n optimum  kullan›m› aç›-

s›ndan gerekli gözükmektedir.

• Sat›fl sonras› hizmetlerin çeflitlendirilmesi hem flirketler için bir gelir

sa¤layacakt›r hem de flirketlerin rekabet gücünü olumlu etkileyecektir. Örne-

¤in, Almanya’daki makina imalat sektöründe firmalar›n yaklafl›k %75’i müfl-

terilerine 5 veya daha fazla farkl› hizmet sunmaktad›r. Sektörde sat›fl sonras›

hizmetlerden sa¤lanan ortalama gelir toplam cironun yaklafl›k %10’udur. 

• Sat›fl sonras› hizmetlerin gelifltirilmesi ve çeflitlendirilmesinin sektörün ihraca-

t›na yapaca¤› olumlu katk› aç›kt›r. Ancak unutulmamas› gereken makina ima-

lat› sektörü mamullerinin büyük oranda ithal edildi¤i ülkemizde ithal ma-

mullere karfl› rekabet edebilmede sat›fl sonras› hizmetin etkinli¤i de

önemli bir rol oynamaktad›r.

8.1.4. ‹nsan Kaynaklar› ve E¤itimi

• Çal›flanlar›n moral ve tutumu firmaya insan kaynaklar› yönetimi konusun-

da bir geribildirim sa¤layaca¤›ndan bu geribildirimin sa¤l›kl› olmas› için ça-

l›flan memnuniyetinin belirli bir metodoloji ile düzenli bir flekilde ölçülmesi

gerekmektedir. 

• Önemli bir itici güç olarak beceri sahibi insan kayna¤›n›n mevcudiyeti öne

ç›kmaktad›r. De¤iflik kademe yöneticilerinin de¤iflim uygulayabilme  yetene-

¤i ve iflçilerin de¤iflime uyabilme yetene¤i ise bir itici güç olarak de¤erlendi-

rilmemifltir. Yönetici veya de¤il, tüm personelin e¤itiminin önemli ak-

siyon planlar› aras›nda yer almas› da bu de¤erlendirme ile tutarl›d›r.

• ‹nsan kaynaklar›n›n gelifltirilmesine yönelik yo¤un e¤itim programlar›n›n

oluflturulmas› gerekmektedir. Özellikle, TKY, Mükemmellik Modelinin yay-

g›nlaflt›r›lmas› ve özde¤erlendirme e¤itimlerine gereksinim vard›r. M‹B bu

e¤itimlerin örgütlenmesinde devreye girebilir. Bu konuda de¤iflik üniversite-

ler ile temas sa¤lan›p destek al›nabilir. 
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8.1.5. Planlama

• Yurtd›fl› rakipler karfl›s›nda dezavantajl› görülen üçüncü alan olarak "malze-
me ve üretim yönetimi" gösterilmifltir.

• Tedarik zinciri yönetimi gelifltirilmeli ve faaliyet yo¤unlu¤u uygun olan
flirketlerde Kurumsal Kaynak Planlamas› - ERP yaz›l›mlar›n›n kullan›-
m› yayg›nlaflt›r›lmal›d›r. Bu amaca yönelik olarak M‹B sektörde bir  yönlen-
dirme yapabilir.

• Yukar›da belirtilen bir husus burada da ayr›ca vurgulanacakt›r. Müflteriye söz
verilen zamanda teslim müflteri memnuniyeti aç›s›ndan kritik bir performans
göstergesidir. Özellikle ihracat yapan firmalar için müflteriye söz verilen za-
manda teslim cezai koflullar nedeni ile de ayr›ca bir önem kazanmaktad›r.
Üretim planlama ve proje planlama teknikleri mutlaka devreye al›nmal›-
d›r. Bunun için firma bünyesinde mutlaka ayr› bir Planlama Biriminin kurul-
mas› gerekmez. 

8.1.6. Esneklik

• Çal›flmada yer alan firmalar kendilerini rekabetin önemli bir boyutu olan es-
neklikte rakiplerine göre avantajl› görmektedirler. Firmalar›n daha çok en-
formal yap›lar›yla kazand›klar› mevcut esnekliklerini sürdürebilir k›lmak için
esnekli¤in formal bir yap›ya dönüfltürülmesi gerekmektedir. Örne¤in, miktar
esnekli¤inin direkt iflgücüne ve girdi malzeme stoklar›na dayand›r›lmas› ile
oluflan maliyet cezas›n› azaltmay› hedefleyen stratejilerin gelifltirilmesi; ma-
mul gam› esnekli¤inin yeni ürün devreye alma veya mevcut ürünlerin modi-
fikasyonlar› için süreçlerin gelifltirilmesi ile etkinli¤inin art›r›lmas› gibi. 

8.1.7. Birim Maliyet

• Birim maliyetin azalt›lmas› imalat performans hedefleri içinde önemli bir yer
iflgal etmektedir. Ancak vurgulanmas› gereken bir husus, birim maliyetlerin
azalt›lmas›n›n tek yolu bu maliyetleri türeten unsurlar›n saptan›p bunlar-
da iyileflme sa¤lanmas› ile mümkündür. Bu yaklafl›m yerine do¤rudan birim
maliyetlerin üzerine gitmek bir alanda maliyetleri azalt›rken di¤er bir alanda
maliyetleri daha da art›rabilir.

• fiirketlerin ürün maliyetlerine ne denli hakim olduklar› bir sorudur.
Bu nedenle operasyonel sistemlerin oluflturulmas›nda ürün maliyetlerinin he-
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saplanmas› konusuna da özen gösterilmelidir. Çok say›da müflteri ve/veya
genifl bir mamul yelpazesi ile çal›fl›lmas› durumunda ürün maliyetlerinin do¤-
ru hesaplanmas› sadece fiyatlar›n tespitinde de¤il ayn› zamanda bir pazarla-
ma stratejisi unsuru olarak da kullan›labilmektedir. 

8.1.8. Tedarikçilerle ‹liflkiler

Tedarikçilerle iliflki konusuna girilmeden evvel tedarikçileri s›n›flamak yararl›
olacakt›r. Burada söz konusu olan tedarikçiler üretim yapan tedarikçilerdir. Bu tür
tedarikçilerden bir k›sm› sat›n almay› yapan flirketten çok daha büyük olabilmekte-
dir; örne¤in, Ere¤li Demir Çelik A.fi. gibi. Böyle bir durumda tedarikçinin uygula-
malar›n› etkileyebilme olana¤› oldukça düflük olmaktad›r. Di¤er bir üretici tedarik-
çi türü ise, müflteri flirketin yan sanayii olarak çal›flan ve müflteri flirketin etkileyebi-
lece¤i  konumda olan tedarikçilerdir. Burada bu tür tedarikçiler ile iliflkiler üzerin-
de durulacakt›r. 

• Baflar›ya etkisi bak›m›ndan uygulamalar›n s›ralamas›nda tedarikçilerle iliflki-
ler befl uygulama içinde en son s›rada yer alm›flt›r. Tedarikçilerle iliflkilerin
gelifltirilmeye muhtaç oldu¤u görülmektedir. 

• Tedarikçilere audit uygulamas› tedarikçilerin kalitesini art›rma yönünde
önemli bir uygulamad›r. Bu uygulama içinde olan flirket yüzdesi %37 olarak
ifade edilmifltir.

• Firmalar tedarikçi kalite kontrol laboratuvar altyap›lar›n›n gelifltirilmesi
için yard›mc› olmak durumundad›rlar. Bu flekilde girdi kalite kontrol faaliyet-
lerini ve giderlerini azaltabilirler. Tedarikçilerinin gerekli kalite kontrol altya-
p›s›na sahip oldu¤unu düflünen firmalar›n oran› %34’tür.

8.2. Teknoloji ve Yeni Ürün Gelifltirme

8.2.1. Teknoloji ve Yeni Ürün

• Elde mevcut teknolojiden maksimum fayda sa¤lamakta firmalar›n genel-
likle zorland›¤› anlafl›lmaktad›r. E¤itim burada yararl› olabilirse de  bu gözle-
min di¤er olas› nedenleri flirket baz›nda daha yak›ndan incelenmelidir.

• Gerek ürün teknolojisi gerekse yönetim teknolojilerinin gelifltirilmesi ve et-
kin kullan›m› insan kaynaklar› yönetimine farkl› bir yaklafl›m› gerektirmekte-
dir. Bu alanlardaki ilerlemeler büyük ölçüde kaliteli insan gücüne dayan-
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d›r›lacakt›r. Genel ve teknik becerilerin mevcut düzeyi  e¤itim yolu ile ve bel-
ki de daha önemlisi bu becerilerin kullan›m› özendirilerek güçlendirilmelidir.

• fiirketler belirli alan veya alanlarda teknolojik yetkinlik oluflturmay› hedef-
lemelidirler. Bunu gerçeklefltirebildikleri ölçüde  iflçilik maliyetleri gibi faktör
avantajlar›n›n kaybedilmesi halinde dahi rekabet edebilirler.

• fiirketlerin ürettikleri yeni ürünlerin tasar›m bilgilerinin elde edilme
yöntemleri çok büyük oranda tersine mühendislik ve müflteri taraf›n-
dan verilmesi fleklindedir. Bu flekilde hem yeni ürün gelifltirme maliyeti
hem de imalata geçifle kadar olan süre minimize edilmektedir. Sektör büyük
oranda bir mühendislik sektörü olmas›na ra¤men  yeni ürün tasar›m›nda he-
nüz fazla bir mesafe kat edilmemifl oldu¤u görülmektedir. 

• Türkiye pazar›nda etkin yurtd›fl› ve mamul yelpazesinin katma de¤eri yüksek
ucunda faaliyet gösteren rakiplere karfl› rekabet edebilmek için yeni ürün
gelifltirme yetene¤inin gelifltirilmesi gerekmektedir.

• Yeni ürün tasar›m› ve yeni ürün devreye almada yararl› olabilecek ge-
nel ve teknik baz› becerilerin kullan›m›n›n yayg›nl›¤›n›n ve etkinli¤i-
nin oldukça k›s›tl› oldu¤u saptanm›flt›r. Yeni ürün konusunda sektörde-
ki dinamik ortam dikkate al›nd›¤›nda bu eksikli¤in önemi ortaya ç›kmakta-
d›r. Firmalar bu yetkinliklerin gelifltirilmesi için kaynak ay›rmal›d›rlar. 

• Sektörün içinde bulundu¤u dinamik yap› ve bir mühendislik sektörü oldu¤u
hususlar› göz önüne al›nd›¤›nda, yeni ürün tasarlama ve devreye alma
süreçlerinin etkin bir flekilde tan›mlanmas› ve süreç tan›mlar›nda ha-
ta önleme mekanizmalar›n›n gelifltirilmesi gerekmektedir.

• fiirket baflar›s› önündeki engeller içinde siparifl hacminin küçüklü¤ü de
önemli bir engel olarak gösterilmifltir. Siparifl hacminin ve genelde üretim
hacminin küçüklü¤ü birim maliyetleri olumsuz etkilemektedir. Ürün baz›nda
üretim hacminin küçüklü¤ü yeni ürün gelifltirme giderleri üzerine de bir
k›s›t getirmektedir. Daha genifl pazarlara eriflim ve daha büyük üretim hacim-
lerine ulaflma yeni ürün ve teknoloji yat›r›mlar›n›n da önünü açabilecektir. 

8.2.2. Yenilik

• M‹B sektör flirketleri aras›nda "Yenilik Ödülü" ihdas edebilir.
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8.2.3. Üniversite ve Ar-Ge Kurulufllar›

• fiirketlerin Ar-Ge faaliyetlerinde üniversiteler ve Ar-Ge kurulufllar› ile iliflkile-
ri de önemli bir kaynakt›r. Yap›lan bir çal›flmada, Avrupa’da üniversiteler ile
iliflkili Ar-Ge faaliyeti olan flirketlerin oran› makina imalat›nda %20, elektrik
makinalar› imalat›nda ise %26 olarak saptanm›flt›r. Türkiye’de ise, tafl›t araç-
lar› yan sanayii ve elektronik sektöründe yap›lan sektör çal›flmalar›nda flir-
ketlerin üniversiteler ve Ar-Ge kurulufllar› ile iliflkilerinin hemen he-
men s›f›r düzeyinde oldu¤u görülmüfltür. 

• Üniversiteler ve Ar-Ge kurulufllar› ile iliflkilerde karfl›lafl›lan zorluklar›n önem-
li bir nedeni iki taraf›n araflt›rma gündemlerinin çak›flmamas›d›r. Üniversite-
ler ve Ar-Ge kurulufllar› ile ortak bir gündem oluflturmak için çaba sarf edil-
melidir. Üniversiteler, özellikle daha uzun vadeli jenerik teknoloji araflt›rma
projelerinde kullan›lmal›d›r. Zaman k›s›t› olan k›sa vadeli gelifltirme projele-
rinde üniversiteler etkin olamamaktad›r. Bu kurulufllar farkl›laflma sa¤la-
yan teknolojilerin gelifltirilmesinde faydal› olabilir.

• Üniversitelerin ve Ar-Ge kurulufllar›n›n uygun görülen ilgili birimleri ile pro-
je baz›nda müflterek çal›flma bafllat›larak onlar›n belirlenen konulara ilgi duy-
malar› ve zaman içerisinde birer yetkinlik oda¤› oluflturmalar› sa¤lanabilir.
Bu tür yetkinlik odaklar› ilgili alanda teknoloji izleme ve gelifltirme faali-
yetini etkin olarak yerine getirebilirler. 

• Üniversitelerin ve Ar-Ge kurulufllar›n›n etkin bir kullan›m alan› da laboratu-
var çal›flmalar›d›r. Bu kurumlarda mevcut laboratuvarlar istenen düzeyde ol-
masa bile yeni imkânlar yarat›larak bütün sektöre hizmet verecek laboratu-
var altyap›lar› kurulabilir. Üniversite ve araflt›rma kurulufllar›ndan özellikle
test ve standartlar konular›nda daha çok yararlan›lmal›d›r. Bu konuda, üni-
versitelerde akredite laboratuvarlar›n oluflturulmas› teflvik edilmelidir. Ancak
belki bir laboratuvar›n kurulmas›ndan daha zor olan›, bu laboratuvar›n gün-
celli¤ini sa¤layacak düzenin oluflturulmas›d›r. 

8.2.4. Ar-Ge Teflvikleri

• Ar-Ge teflvik mekanizmalar›n›n etkin çal›flmad›¤› ve flirketlere net katk›s›n›n
ihmal edilebilir düzeyde oldu¤u; birçok flirketin bilinçli bir flekilde Ar-Ge tefl-
viklerinden bu nedenle uzak durdu¤u ifade edilmektedir. 
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• Ar-Ge teflvikleri konusunda M‹B’in üyelerini bilgilendirmesi ve teflviklerin

kullan›lmas› yönünde teflvik etmesi yararl› olacakt›r. 

• Teknoloji izlemenin bir yolu olan fuar ve sergilerden giderek daha çok

yararlan›ld›¤› anlafl›lmaktad›r. M‹B’in bu yöndeki olumlu çabalar› artarak sür-

dürülmelidir. Üye firmalar fuar ve sergilere kat›l›mlar›nda alabilecekleri mev-

cut teflvikler konusunda bilgilendirilmelidir.

8.3. Pazarlara Eriflim ve Elektronik ‹fl

• Pazarlara eriflimde e-ifl giderek etkinli¤i artan bir ortam oluflturmaktad›r. fiir-

ketlerin mutlaka bu oluflumun içinde yer almalar› gerekmektedir. 

• M‹B, sektörde  e-iflin organize edilmesi ve gelifliminin yönlendirilmesinde rol

alabilir.

• Makina imalat› sektöründe e-ifl ba¤lam›nda pazarlama ve sat›fl ve sat›n al-

ma süreçleri için ayr› ayr› e-ifl platformlar› düflünülebilece¤i gibi hem pazar-

lama ve sat›fl hem de sat›n alma faaliyetleri farkl› ortamlarda olmakla birlik-

te ortak bir platform üzerinde gerçeklefltirilebilir. 

• Makina imalat› sektörü için düflünülebilecek alternatif e-ifl modellerinden ba-

¤›ms›z olarak. firmalar bir ya da birden çok yatay (birden çok sektörü içe-

ren) ve/veya dikey (sektör baz›nda) e-pazaryerinden yararlanabilirler. Bura-

da, e-pazaryerleri finansal ifllemlerin de gerçeklefltirilebildi¤i platformlar ola-

rak tan›mlanm›fllard›r. Firmalar›n bu uygulamalar› sektörde oluflturulacak di-

¤er e-ifl modellerine kat›l›mlar›n› engellemez. 

• Afla¤›da alternatif e-ifl modelleri tan›mlanm›flt›r. Bu alternatif e-ifl modelle-

rinin uygulanmas›nda M‹B'›n yapmas› gereken seçim bu uygulamalar›n M‹B

bünyesinde mi yoksa M‹B'›n yönlendirece¤i ve hatta ortak olmay› düflünebi-

lece¤i teknoloji ve biliflim flirketleri bünyesinde mi yer almas›n›n daha etkin

olaca¤›d›r.

‚ M‹B’in al›c› ve sat›c› flirketleri biraraya getirmeyi amaçlayan ancak finan-

sal ifllemleri içermeyen bir sektör portal› oluflturmas›. Bu uygulaman›n

iyi bir örne¤i Verband Deutscher Maschinen und Anlagenbauer’›n

(VDMA) portal›d›r: http://www.vdma-e-market.com.
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‚ M‹B'in mevcut bir yatay e-pazaryeri içinde M‹Bnet ad›yla kendi dikey
e-pazaryerini oluflturmas›.

‚ M‹B taraf›ndan kurulacak M‹Bnet flemsiyesi alt›nda M‹B’in kendi dikey e-
pazaryerini oluflturmas›.

• Yukar›daki alternatif e-ifl modelleri s›ralamas› M‹B aç›s›ndan karmafl›kl›¤›n,
özelleflmenin ve kaynak talebinin giderek artt›¤› bir s›ralamad›r. M‹B’in bu al-
ternatiflerden birisini seçip seçmeyece¤i M‹B yönetiminin vermesi gereken
stratejik bir karard›r.

• Sektördeki sat›n almalarda baz› kalemlerde yo¤unluk oldu¤u saptanm›flt›r.
Bu kalemlerde flirketlerin müflterek hareket etmesi ile toplu sat›n alma ger-
çeklefltirilebilir. Böyle bir talep konsolidasyonu örne¤in M‹B taraf›ndan yap›-
labilir. Talep konsolidasyonunun pazarl›k gücünü art›rmas› beklenir. Bura-
da vurgulanmas› gereken husus toplu sat›n alma uygulamas›n›n Internet üze-
rinden yap›labilece¤i gibi daha konvansiyonel araçlar kullan›larak da yap›la-
bilece¤idir.

• Yurtd›fl› rakipler karfl›s›nda ikinci büyük dezavantajl› alan olarak "flirketlerin
büyüklü¤ü/ kapasitesi" gösterilmifltir. Ekonomik siparifl büyüklüklerine ula-
flabilme ve teknoloji ve yeni ürün gelifltirme maliyetlerini daha genifl bir ba-
za yayabilme amac› ile belirli mamullerde proje baz›nda müflterek kapa-
site kullan›m›na gidilebilir. Bu uygulamada afl›lmas› gereken en büyük en-
gel karfl›l›kl› güven ortam›n›n eksikli¤idir.

• Çal›flmaya kat›lan flirketler aras›nda yabanc› ortakl›¤›n bulunmad›¤› gözlen-
mifltir. Bu gözlem makina imalat› sektörünün bu özelli¤ini genelde de yan-
s›tmaktad›r. Yabanc› ortakl›klar›n yeni pazarlama kanallar›n›n aç›lmas›nda
katk›s› olacakt›r. Ayr›ca, bu ortakl›klar›n flirketlerde ifl mükemmelli¤ine olum-
lu etkisi olacakt›r. Türkiye’de imalat sanayiinin dört sektöründe bu olumlu et-
ki gösterilmifltir (Ulusoy, 2000).

8.4. KOB‹’lere Türkiye Teknoloji Gelifltirme Vakf› Deste¤i

• Sundu¤u Teknolojik Destek Hizmetleri kapsam›nda TTGV, KOB‹’lere tekno-
lojik, finansal ve yönetim konular›nda proje baz›nda uzman yard›m› sa¤la-
maktad›r. Destek kapsam›na giren konular; verimlili¤in art›r›lmas›, ürün
kalitesinin yükseltilmesi, siparifl karfl›lama sürelerinin iyilefltirilmesi,
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ürün yelpazesini geniflletmek için yeni teknik veya teknoloji kullan›l-
mas›, ifl planlamas›, pazar araflt›rmas› ve teknik ticari bilgi sa¤lanma-
s›, fikri mülkiyet haklar› ve lisans dan›flmanl›¤›, finansal dan›flmanl›k
ve elektronik ifl ortam›na geçifl olarak belirtilmektedir. Görüldü¤ü gibi bu
konular bu raporda bahsi geçen konular› ve ötesini kapsamaktad›r. 

• KOB‹’ler, bu konularda dan›flmanl›k ald›klar›nda, TTGV taraf›ndan projenin
toplam bütçesinin en fazla % 75’i (en çok 10.000 ABD $) tutar›nda hibe ola-
rak destek alabilmektedir. Bir firman›n birden fazla projesi desteklenirse üst
s›n›r›n 25.000 ABD $ oldu¤u belirtilmektedir. 

• TTGV yukar›da belirtilen kapsam dahilinde firmalar›n personel e¤itim gi-
derlerini de ayn› flartlarla desteklemektedir.  

• Firmalar, rekabet güçlerini yükseltme amac› ile bu desteklerden mut-
laka azami fayday› sa¤lamaya çal›flmal›d›r.

301



KAYNAKÇA

• Aldrich, D.F., Mastering the Digital Marketplace, John Wiley & Sons, Inc., New

York, 1999.

• Avella, L., "Focal points in manufacturing strategic planning in Spain",

International Journal of  Operations and Production Management, 19, 12, 1292-

1317, 1999.

• Ayd›n, A., ‹malat Sanayii ve Alt Kollar›nda Verimlilik Göstergeleri, Milli

Prodüktivite Merkezi, Yay›mlanmam›fl Rapor, Ankara, 2002.

• Ayd›n, A., ‹malat Sanayii ve Alt Kollar›nda Verimlilik, Üretim, ‹stihdam, Ücret ve

‹flçi-Saat Göstergeleri, Milli Prodüktivite Merkezi Yay›nlar› No. 643, Ankara, 2000.

• Cohen, S.S., Zysman, J., "Why manufacturing matters: The myth of the post-

industrial economy", California Management Review, 24, 3, 9-26, 1987.

• Council on Competitiveness, Going Global, Washington D.C., 2000. 

• Dewan, J., Tewari, P.S., "Brains abroad", The McKinsey Quarterly, No. 4, 2001.

• Dicken, P., Global Shift: Transforming the World Economy, The Guilford Press,

New York, 1998.

• D‹E- Devlet ‹statistik Enstitüsü, Türkiye ‹statistik Y›ll›¤› 2000, Ankara, 2001.

• D‹E- Devlet ‹statistik Enstitüsü, Türkiye ‹statistik Y›ll›¤› 1997, Ankara, 1998.

• D‹E- Devlet ‹statistik Enstitüsü, Y›ll›k ‹malat Sanayi ‹statistikleri 1998, Ankara,

2001.

• DPT- Devlet Planlama Teflkilat›, Ekonomik ve Sosyal Göstergeler (1950-2001),

Ankara, 2002. [http://ekutup.dpt.gov.tr/ekonomi/gosterge/tr/1950-01/].

• DPT- Devlet Planlama Teflkilat›, Makina ‹malat Sanayii Özel ‹htisas Komisyonu

Raporu, Baflkan: Arslan San›r, Raportör : Ali Ulvi ‹z, VIII. Befl Y›ll›k Kalk›nma

Plan›, DPT, Ankara, 2000.

• Eggers, T., Wallmeier, W., Innovationen in der Produktion, Dokumentation der

Umfrage, Frauenhofer-ISI, Karlsruhe, 2000. 

303



• EIMS – European Innovation Monitoring System, Manufacturing of Machinery

and of Electrical Machinery, EIMS Publication No. 49, European Commission,

Brüksel, 1997.

• Elstrod, H.-P., Lenero, P.O., Urdapilleta, "Micro lessons for Argentina", The

McKinsey Quarterly, No. 2, 2002.

• European Commission, The Competitiveness of European Industry, Luxemburg,

1997.

• European Commission, Green Paper on Innovation, Bulletin of the European

Union Supplement 5/95, Brüksel, 1996.

• Gassmann, O., von Zedtwitz, M., "Organisation of industrial R&D on a global

scale", R&D Management, 28(3), 147-161, 1998.

• Gevirtz, C, Developing New Products with TQM, McGraw-Hill, New York, 1994.

• Hax, A.C., Majluf, N.S., "The corporate strategic planning process", Interfaces, 14,

1, 47-60, 1984.

• Hayes, R.H., Wheelwright, S.C., Restoring our Competitive Edge, John Wiley &

Sons, New York, 1984.

• Hatzichronoglou, T., "Globalisation and Competitiveness", Working Paper,

Directorate for Science, Technology and Industry, OECD, Paris, 1996.

• Hörte, S.A., Lindberg, P., Tunalv, C., "Manufacturing strategies in Sweden",

International Journal of Production Research, 25, 1573-1586, 1987.

• http:\\www.ttgv.org.tr

• http:\\www.vdma-e-market.com

• IFO, Der Mittelstaendische Maschinenbau am Standort Deutschland – Chancen

und Risiken im Zeitalter der Globalisierung und "New Economy", Münih,

Almanya, 2001.

• IPTS and ECJRC, SWOT Overview of Manufacturing Industry in Europe:

Background to a European Strategy for IMS, European Commission, EUR 18103

EN, Brussels, 1999.

304



• Ifl›k, Y., Öz, Özlem, Sayg›l›, fi., Boyar, E., Gür, U., Yeni Ekonomi ve Teknolojik
Dönüflüm, Yay›mlanmam›fl Çal›fltay Tart›flma Doküman›, TESEV, ‹stanbul, 2001.

• Kidd, P.T., Revolutionizing New Product Development: A Blueprint for Success in
the Global Automotive Industry, Pearson Professional Ltd., London, 1997.

• Kim, J.S., Arnold, P., "Operationalizing manufacturing strategy", International
Journal of Operations and Production Management, 16, 12, 45-73, 1996.

• Kluge, J., Beyer, I., Deger, R., Düsedau, D., Huhn, W., Krubasik, E., Schmidt, E.,
Stein, L., Shrink to Grow, Macmillan Press, London, 1996.

• KÖYK- Kalite Ödülü Yürütme Kurulu, Ulusal Kalite Ödülü Bilgilendirme Kitab›,
Türkiye Kalite Derne¤i, Istanbul, 2002. 

• Morita, A., "Partnering for competitiveness: The role of Japanese business",
Harvard Business Review, 76-83, May-June, 1992.

• Mullinex, N., Automotive Components: Technological Changes to 2010, Pearson
Professional Ltd., Londra, 1995.

• Neef, D., "The Knowledge Economy", Butterworth-Heinemann, Boston, 1998.

• OECD, Statistical Compendium, 2001.

• OECD, Science, Technology and Industry Outlook 1998, Paris, 2000.

• Payz›n, E., Ulusoy, G., Kaylan, A.R., Akova, B., Türk Elektronik Endüstrisinde
Yeni Ürün Gelifltirme Yetene¤i, TTGV-001/DS, TTGV, Ankara, 1998.

• Porter, M.E., The Competitive Advantage of Nations, Macmillan, Londra, 1990.

• Rommel, G., Kluge, J., Kempis, R.-D., Diederichs, R., Brück, F., Simplicity Wins:
How Germany’s Mid-Sized Industrial Companies Succeed, Harvard Business
School Press, Boston, 1995.

• Sculley, A.B., Woods, W.W.A., "B2B Exchanges the Killer Application in the B2B
Internet Revolution", ISI Publications, A.B.D., 1999.

• Sohlenius, G., Kjellberg, T., "Artificial intelligence and its potential use in the
manufacturing system", Annals of the CIRP, 35, 2, 1986.

• Thurow, L., The Future of Capitalism, William Morrow & Co., Inc., New York,
1996.

305



• TTGV, Türkiye ‹malat Sanayiinde Teknolojik Yenileme Araflt›rmas›, Cilt I ve Cilt
II, Ankara, 1995.

• Ulusoy, G., Çatay, B., Denizel, M., Ar›kan, Y., K›l›ç, M., Gökhan, N.M., Teker, D.,
Makina  ‹malat Sektörü ‹çin Elektronik ‹fl Stratejileri, Nihai Rapor, M‹B-TÜS‹AD-
TTGV, Mart 2002.

• Ulusoy, G., ‹kiz, ‹., "Benchmarking best manufacturing practices: a study into
four sectors of the Turkish industry", International Journal of Operations and
Production Management, 21(7), 1020-1041, 2001.

• Ulusoy, G., Moving Forward. Assessment of Competitive Strategies and Business
Excellence in the Turkish Manufacturing Industry: A Benchmarking Study,
TÜS‹AD Rekabet Styratejileri Dizisi - 6, TÜS‹AD, ‹stanbul, 2000.

• Ulusoy, G., Bilgiç, T., Payz›n, E., Kaylan, A.R., Özgür, A., Tafl›t Araçlar› Yan
Sanayiinde Teknoloji ve Yeni Ürün Gelifltirme Yönetimi, TÜS‹AD Rekabet
Stratejileri Dizisi - 5, TÜS‹AD, ‹stanbul, 1999.

• UNCTAD, Handbook of Statistics, Birleflmifl Milletler, New York, 2001.

• UNCTAD, World Investment Report 1996: Investment, Trade, and International
Policy Arrangements, Birleflmifl Milletler, New York, 1996.

• UNIDO, Industrial Development Global Report 1997, Viyana, 2000. 

• VDMA, EU Mechanical Engineering Industry. Structures, Trends and Challenges,
Frankfurt am Main, Almanya, 2001. 

• Voss, C., Hanson, P., Blackmon, K., Oak, B., "The competitiveness of European
manufacturing – A four country study", Business Strategy Review, 6(1), 1-25, 1995.

306



TÜS‹AD Rekabet Stratejileri Dizisi

1- Rekabet Stratejileri ve En ‹yi Uygulamalar -Türk Elektronik Sektörü, Aral›k 1997
(TES‹D, Türk Elektronik Sanayicileri Derne¤i iflbirli¤i ile haz›rlanm›flt›r.) 

Gündüz Ulusoy, Ahmet Özgür, ‹dil Zehra Taner

2- Rekabet Stratejileri ve En ‹yi Uygulamalar - Türk Çimento Sektörü, Aral›k 1997
(TÇMB, Türkiye Çimento Müstahsilleri Birli¤i iflbirli¤i ile haz›rlanm›flt›r.)

Gündüz Ulusoy, ‹lknur ‹kiz, Ahmet Özgür, ‹brahim Kahraman

3- Rekabet Stratejileri ve En ‹yi Uygulamalar - Türk Otomotiv Sektörü, Aral›k 1997
(OSD, Otomotiv Sanayii Derne¤i iflbirli¤i ile haz›rlanm›flt›r.)

Gündüz Ulusoy - Ahmet Özgür

4- Tafl›t Araçlar› Yan Sanayiinde Teknoloji ve Yeni Ürün Gelifltirme Yönetimi, Aral›k
1998 (TAYSAD, Tafl›t Araçlar› Yan Sanayicileri Derne¤i iflbirli¤i ile haz›rlanm›flt›r.)

Gündüz Ulusoy, A. Erbil Payz›n, Taner Bilgiç, Ali R›za Kayhan, Ahmet Özgür

5- Beyaz Eflya Yan Sanyiinde Rekabet Stratejileri ve ‹fl Mükemmelli¤i, Haziran 1999
(BEYSAD, Beyaz Eflya Yan Sanayicileri Derne¤i iflbirli¤i ile haz›rlanm›flt›r. ) 

Gündüz Ulusoy, Ayflegül Toker, Selçuk Karabat›, Gülay Barbaroso¤lu, ‹lknur ‹kiz 

6- Moving Forward: Assessment of Competitive Strategies Excellence in the Turkish
Manufacturing Industry: A Benchmarking Study, March 2000, 

Gündüz Ulusoy

7- Uluslararas› Rekabet Stratejileri: Biyoteknoloji, Aral›k 2000, 

Hüveyda Bafla¤a – Dilek Çetindamar

8- Makina ‹malat› Sektöründe ‹fl Mükemmelli¤i ve Elektronik ‹fl Stratejileri, Ekim
2002 (M‹B, Makina ‹malatç›lar› Birli¤i ve TTGV, Türkiye Teknoloji Gelifltirme
Vakf› iflbirli¤i ile haz›rlanm›flt›r.) 

Gündüz Ulusoy, Bülent Çatay, Y›ld›z Ar›kan, Meltem Denizel

307


	Kapak
	Önsöz
	Özgeçmişler
	İçindekileri
	Yönetici Özeti
	Bölüm1-Giriş
	Bölüm2-Dünyada ve Türkiye'de İmalat Sanayi ve Makina İmalatı Sektörlerinde Katma Değer Ücretler ve Yatırım
	Bölüm3-Makina İmalatı Sekröründe İthalat ve İhracat
	Bölüm4-Türkiye Makina İmalatı Sektöründe İmalat Stratejisi ve Rekabat
	Bölüm5-Türkiye Makina İmalatı Sektöründe İş Mükemmelliği
	Bölüm6-Elektronik İşe Geçiş Acısından MİB Bünyesinde Mevcut Durum Analizi
	Bölüm7-Elektronik İşe Geçiş İçin Gerekli Yeniden Yapılanma İhtiyaçları ve MİB Üyeleri İçin Kavramsal Modeller
	Bölüm8-Bulgular ve Bazı Önaeriler
	Kaynak.a
	TÜSIAD Rekabet Stratejileri Dizisi

