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ÖZET 

Elektronik sanayi ürünleri 2004 döneminde ula� t�� � 1.85 trilyon dolarl�k ticaret hacmi ile küresel ekonominin 
en önemli sektörleri aras�nda yer almaktad�r. Sektö,r ülkemizde son y�llarda büyük bir geli� im göstermektedir. 
Bu geli�menin düzeyini, temel de� i� kenlerini ve dinamiklerini anlamak ve sektörün sürdürülebilir rekabet 
üstünlü� üne katk�da bulunmak, Türkiye ekonomisi için önem ta� �maktad�r. Bu çal��mada Porter’�n elmas 
modeli kullan�larak Türk Elektronik Sektörünün rekabetçilik analizi yap�lm�� t�r. Analiz do� rultusunda 
sektörün rekabetçilik düzeyi belirlenmi�  ve rekabet yap�s�n�n temel özellikleri aç�klanarak, dünya arenas�nda 
daha rekabetçi bir konuma gelebilmesi için stratejiler önerilmi� tir. Çal��ma esnas�nda hem birincil hem de 
ikincil ara� t�rma yöntemleri kullan�lm�� t�r. 

Anahtar Kelimeler: Elektronik Sektörü, Rekabetçilik, Elmas Modeli 

 
THE ANALAYSIS OF COMPETITIVENESS OF TURKISH ELECTRICAL-
ELECTRONICS INDUSTRY 

ABSTRACT 

Electronics industry is one of the most important manufacturing industry by the value of its 1.85 trillion USD 
trade wolume in the world. Turkish electronics industry experienced a good growth performance in last few 
years. It is important for Turkish Economy to understand the level, fundemantal variables and dynamics of the 
sector’s development and contribute to  sector’s sustainable competitive advantage. This paper analysis the 
competitiveness level of Turkish Electronics Sector by using Porter’s diamond model. It is determined the 
current state, competitiveness level and explained main features of competitiveness structure of industry, also, 
a number of competitive strategies suggessted. To achieve the research purpose, secondary and primary 
research collection methods  were used. 
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1. G�R��  

Elektronik sektörü büro makinalar� ve bilgisayar, elektrikli makina ve cihazlar, radyo, 
televizyon, haberle� me cihazlar� ve teçhizat�, askeri elektronik cihazlar, devreler, resim 
tüpleri, bobin ve transformatörler, akustik elemanlar, elektronik röleler, bask�l� devreler 
gibi geni�  bir ürün yelpazesine sahiptir. 

Elektronik ürünlerinin çok farkl� ve geni�  tabanl� ürünlere yönelik üretim yapmas� 
nedeniyle sektörde rekabet, teknolojik bilgi ve birikim, organizasyonel yetenek ve 
beceri, mü� teri ile iyi ileti� im, üretim tecrübesi, finansal yeterlilik, etkili pazar takibi 
gibi bir çok özelli� i içselle� tirmeyi gerekli k�lmaktad�r. Mikrofabrikasyon ve yaz�l�m 
gibi teknoloji seviyenin çok yüksek oldu� u alt sektörlerde yüksek nitelikli i�  gücü ve 
tasar�m yetene� i öne ç�karken, teknoloji seviyesinin daha dü� ük oldu� u alt sektörlerde 
ucuz i�  gücü önem kazanmaktad�r (Radosevic, 2004:7). Üretilen ürünlerin ekonomik ve 
teknolojik özellikleri nedeniyle elektronik sektörü, di� er sanayi kollar�n� önemli ölçüde 
etkilemekte ve önemli bir girdi olarak kullan�lmaktad�r. Öte yandan sektörün her geçen 
gün ticari, s�nai ve askeri alanlarda kullan�m yo� unlu� u artmaktad�r. Di� er sektörlerle 
olu�an bu yak�n ili� kisi dolay�s�yla, elektronik sektöründe ya�anan geli� melerin etkisi 
ilgili sektörlerde çok h�zl� bir � ekilde görülmekte, yeni hizmet ve üretim alanlar�n�n 
ortaya ç�kmas�na vesile olmakta ve istihdama önemli katk�lar sa� lamaktad�r (APEC, 
2005:2; Fallon ve Abott, 1993:2; Maarten de Vet, 1993:9). Elektronik sektörü, ayn� 
zamanda, istihdam etti� i i � çi say�s�, di� er sektörler ile olan il� kisi ve dünya sanayi 
üretiminin %10’dan fazlas�n� gerçekle� tirmesi nedeniyle lider sektörlerden biri 
konumundad�r. Dinamik yap�s� nedeni ile kendi kendini çok çabuk geli� tirebilmektedir. 
Üretilen ürünlerin önemli bir k�sm� (yakla� �k üçte biri) ayn� zamanda, yine bu sektör 
taraf�ndan yeniden i� lenmekte veya kullan�lmaktad�r. Di� er k�s�m ise do� rudan nihai 
kullan�ma yönelik ürünlerden olu� maktad�r (Lowe ve Kenney, 1999:1428; D��  Ticaret 
Müste�arl�� �, 2005). 

2. DÜNYA ELEKTRON �K SEKTÖRÜNÜN GENEL YAPISI 

Elektronik sanayi 2004 y�l�nda dünya genelinde yakla� �k 1.85 trilyon dolar ticaret hacmi 
ile önemli bir sanayi kolu olup, her geçen y�l bu hacmini büyütmektedir. Sektör Bat� 
Avrupa, ABD, Japonya gibi geli� mi�  ülkelerin yan� s�ra, özellikle geli� mekte olan 
ülkeler için de ekonomik geli� menin lokomotifi konumundad�r (APEC, 2005). Dünya 
Ticaret Örgütü (WTO), elektronik sanayi verilerini (1) büro makineleri/haberle� me 
cihazlar� ile (2) elektrikli makine ve cihazlar � eklinde grupland�rmaktad�r. WTO 
verilerine göre büro makineleri ve haberle� me cihazlar� alt sektöründe dünya toplam 
ticaret hacmi 2004 y�l� itibariyle 1.113 trilyon dolard�r (WTO, 2005). Bu rakam, dünya 
mal ticaretinin %12.7’sine dünya mal ihracat�n�n ise %17.3’üne tekabül etmektedir. 
Sektörün dünya ticaretindeki pay� 2000 y�l�na kadar olan zaman diliminde çok daha 
h�zl� bir art��  sergilemi� tir. 2001 y�l�nda küresel ölçekte ya�anan ekonomik durgunluk 
ve özellikle elektronik sektöründe ya�anan dura� anl�k nedeni ile art��  h�z�nda bir 
yava� lama ya�ansa da sektör 2003 y�l� ile  birlikte tekrar toparlanm��  ve 2004 y�l�nda 
%19’luk bir büyüme art�� � göstermi� tir. 
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Sektörün bölgesel da� �l�m�na bak�ld�� �nda ise dünya ticaretinden en fazla pay� Asya 
bölgesinin ald�� � görülmektedir. Asya ülkeleri sektör ihracat�n�n %55’ini, sektör 
ithalat�n�n ise %35’ini gerçekle� tirmektedirler. Avrupan�n ihracattan ve ithalattan ald�� � 
pay s�ras�yla %28.6 ve %34.9’dir. Kuzey Amerika ise ihracat�n %14.6’s�n� ithalat�n ise 
%22.8’ini yapmaktad�r. Dünya ticaretinde bu sektörde tek ticaret fazlas� olan bölge 
Asya bölgesidir (WTO, 2005). A�a� �daki Tabloda da i� aret edildi� i gibi sektördeki 
ba� l�ca ithalatç� ve ihracatç� ülke 2004 y�l� itibari ile Çin Halk Cumhuriyeti’dir (ÇHC). 
ÇHC 2004 y�l�nda 171 milyar USD büro makineleri ve haberle� me cihazlar� ihracat� 
gerçekle� tirmi� tir. Hong Kong, ÇHC s�n�rlar� kapsam�nda de� erlendirildi� inde, bu 
ülkenin toplam ihracat rakam� 283 milyar dolara ç�kmaktad�r. ÇHC’ni takiben ABD ve 
Japonya gelmektedir. Ülkelerin ticaretten ald�klar� paylara bak�ld�� �nda ise, özellikle, 
ÇHC 1980 y�l�nda sektör ihracat�ndan %0.1 gibi çok küçük bir pay al�rken, bu pay�n� 
1990 y�l�nda %1’e, 2000 y�l�nda %4.5’e 2004 y�l�nda ise %15.2’ye ç�karm�� t�r. 

Tablo 1: Büro Makineleri ve Haberle� me Cihazlar� Sektöründe Ba� l�ca � hracatç� 
Ülkeler 

Ana �hracatç� Ülkeler 2004 De� er (Milyar USD) Dünyadaki Pay� (%) 
  1980 1990 2000 2004 

AB (25) 417.4 - - 38 36.8 
ÇHC 171.8 0.1 1.0 4.5 15.2 
Hong Kong 91.4 - - - - 
ABD 121.3 19.5 17.3 15.9 10.7 
Japonya 102.4 21.1 22.5 11.2 9.0 
Singapur 86.2 3.2 6.4 7.7 7.6 
Kore 82.6 2.0 4.8 6.1 7.3 
Tayvan 56.5 3.2 4.7 6.0 5.0 
Malezya 56.2 1.4 2.7 5.4 5.0 
Meksika 36.3 0.1 1.5 3.5 3.2 
Filipinler 23.9 0.8 0.6 2.6 2.1 
Tayland 21.4 0.0 1.2 1.9 1.9 
Kanada 11.5 2.0 1.9 2.1 1.0 
Endonezya 6.6 0.1 0.0 0.8 0.6 
�srail 5.3 0.2 0.4 0.7 0.5 

Kaynak: World Trade Organization (WTO), International Trade Statistics 2004,  
2005:144-145. 

3. TÜRK ELEKTRON �K SEKTÖRÜNÜN GENEL DURUMU 

1950’li y�llarda ba� layan sanayile� me süreci ve montaj sanayii politikalar� ile olu� ma 
e� ilimine giren Türk elektronik sanayi, özellikle, son y�llarda at�l�m yaparak ülke 
ekonomisinde önemli bir yere ula� m�� t�r (Bayar, 2002). Nitekim, 2002 y�l�nda 2.66 
milyar dolarl�k üretim gerçekle� tiren elektronik sektörü, 2003’te bu rakam� 3.45 milyar 
dolara ta� �m�� t�r. Üretim de� erinde as�l önemli geli� meyi 2004 y�l�nda gerçekle� tiren 
sektör, önceki y�llarda 2004 için 5.2 milyar dolarl�k üretim hedeflemesine ra� men, 7.5 
milyar dolarl�k üretim gerçekle� tirmi� tir. Sektörün 2005 y�l�nda 8.5 milyar dolar üretim, 
5.5 milyar dolar ihracat yapmas� tahmin edilmektedir (TES�D, 2005). 
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� ekil 1: Türk Elektronik Sektörünün Y�llara Göre Üre tim ve D��  Ticaret 
� statistikleri (Milyar USD)  

0,00

1,50

3,00

4,50

6,00

7,50

9,00

19
95

19
96

19
97

19
98

19
99

20
00

20
01

20
02

20
03

20
04

20
05

*

Üretim,

�hracat,

 

Kaynak: Türk Elektronik Sanayicileri Derne� i (TES�D), Al�nt�: 
http://www.tesid.org/menu.htm. [04.20. 2006]. (� ekil veriler do� rultusunda yazarlar  
taraf�ndan haz�rlanm�� t�r )  
*Tahmini   rakam 
Üretimde ya�anan bu art�� , d��  ticarette kendini göstermektedir. Sektör ihracat�n�n 1994 
y�l�nda ülke toplam ihracat� içindeki pay� %6.16 iken, 10 y�l içerisinde h�zl� bir 
yükselme göstererek, 2004 y�l� itibari ile %9.9’a yükselmi� tir. Elektronik sektörünün 
2000 y�l�nda 2.8 milyar dolar olan ihracat�n�n, istikrarl� bir � ekilde artarak 2004 y�l�nda 
4.2 milyar dolara ula� t�� � görülmektedir. Sektör 2004’te 2003 y�l�na oranla ihracat�n� 
%47 oran�nda art�rm�� t�r. �hracat�n ülke gruplar�na göre da� �l�m�nda %74 oranla (3.138 
milyar USD) AB ülkeleri birinci s�rada yer almaktad�r. AB ülkeleri grubu içinde, 705.9 
milyon dolarla �ngiltere ilk s�rada yer al�rken, 690.4 milyon dolarla Almanya ikinci, 302 
milyon dolarla � talya üçüncü, 268.9 milyon dolarla �spanya dördüncü, 266.9 milyon 
dolarla Hollanda be� inci ülke konumundad�r (TÜ�K, 2005; TES�D, 2005). 

Elektronik sektörü içerisinde üretim ve ihracat bak�m�ndan renkli televizyon çok büyük 
bir paya sahiptir. 2004 y�l�nda 20.457.292 adet televizyon üretimi yap�lm��  ve 
Türkiye’nin Avrupa’daki en büyük televizyon üreticisi ülke konumu güçlenmi� tir. 
Üretimin %87’si ihraç edilmekte ve bu ihracat�n yakla� �k %90’� Avrupa ülkelerine 
yap�lmaktad�r. Sektörde ithalat rakamlar� da her geçen gün artmaktad�r. 1995 y�l�nda 2.2 
milyar dolar olan ithalat, 2000 y�l�nda 6 milyar dolara, 2004 y�l�nda ise 9 milyar dolara 
yükselmi� tir. 2005 y�l�nda 10 milyar dolar ithalat yap�lmas� beklenmektedir. � thalat�n 
ülke gruplar�na göre da� �l�m�nda %48.28 Avrupa ülkeleri, %41.29 Uzak Do� u ülkeleri 
%6.37 oranla ABD yer almaktad�r (TES�D, 2005). 
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� ekil 2: Elektronik Sektörü � hracat�n � thalat� Kar � �lama Oranlar�  
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Kaynak: Türk Elektronik Sanayicileri Derne� i (TES�D), Al�nt�:  
http://www.tesid.org/menu.htm. [04.20. 2006]. (� ekil veriler do� rultusunda yazarlar  
taraf�ndan haz�rlanm�� t�r )  

Öte yandan, ihracat�n ithalat� kar� �lama oran� da her geçen y�l yükselmektedir. 1995 
y�l�nda %22 olan ihracat�n ithalat� kar� �lama oran� 2000 y�l�nda %23 olarak 
gerçekle� mi� , 2001 y�l�nda büyük bir art�� la %46’ya, 2004 y�l�nda ise %48 seviyesine 
ç�km�� t�r. 

4. REKABETÇ�L �K ANAL � Z� NDE ELMAS MODEL �  YAKLA � IMI  

Porter 1990 y�l�nda yay�nlad�� � Uluslar�n Rekabet Avantaj� adl� kitab�nda “neden baz� 
ülkeler di� er ülkelere göre daha rekabetçidir” sorusuna cevap ararken bir ülkenin bir 
sektörünün rekabet gücünü analiz etmek için elmas modeli olarak adland�rd�� � kendi 
geli� tirdi� i modeli kullan�r. Model, ulusal rekabet avantajlar�n�n belirleyicilerini 
sistematik olarak ortaya koymak için küresel rekabetin unsurlar�n� bir sistem yakla� �m� 
içinde analiz etmektedir. 

Klasik iktisat teorileri, ülkelerin gelecek nesillere b�rakabilecegi ülke topra� �, do� al 
kaynaklar ve nüfus gibi faktör havuzlar�n�n nisbi avantajlar�n belirleyicisi oldu� unu 
ifade etmektedir. Sadece makro ekonomik de� i� kenleri, ucuz veya yo� un i� gücünü, 
devlet politikalar�n� veya yönetim tekniklerini rekabet avantajlar�n�n belirleyicisi olarak 
görmek de do� ru sonuçlara ula� mak için yeterli de� ildir. Porter, daha geçerli bir 
paradigmaya ula�abilmek için özelle� tirilmi �  (specific) endüstrilere yo� unla� m��  ve 
rekabetçili� in yukar�da say�lan faktörlerden etkilendi� ini ancak baz� durumlarda bu 
faktörlerin yo� un (abundant) olmas�n�n sürdürülebilir büyümenin önünde engel 
olabilece� ini ifade etmi� tir. Porter, uluslar�n nitelikli i� gücü, güçlü teknoloji, bilgi 
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birikimi ve kültür gibi kendi ileri faktör havuzlar�n� olu� turabilece� ini ileri sürmü�  ve 
bunun özelle� mi�  ko� ullar alt�nda gerçekle� ti� ini ifade etmi� tir (Porter, 1990; Neven ve 
Dröge, 2001:4-5; Bulu vd, 2004:4). 

Elmas � eklinde tasar�mlanan modelde bir sektörün rekabet avantaj�n� etkileyen dört ana 
faktör belirlenmi� tir. Bu temel de� i� kenler elmas�n kö�elerini olu� turan girdi ko� ullar�, 
firma stratejisi ve rekabet yap�s�, talep ko�ullar�, ilgili ve destekleyici kurulu� lard�r. 
Devlet ise bu dört faktörü d�� ardan etkileyen bir ba� ka de� i� ken olarak modelde yer 
almaktad�r. Rekabet avantaj�n� belirleyen elmas modeli, bir sistem ortaya ç�karmakta, 
bu nedenle temel de� i� kenler tek tek de� il, birlikte rekabet avantajlar�n� 
belirlemektedirler. Di� er bir deyi� le, modelin dört kö� esinde yer alan faktörler 
birbirlerini etkilemektedirler. Dolay�s�yla sistem dinamik bir yap� kazanmaktad�r. 

� ekil 3’de görüldü� ü üzere devletin d�� sal bir etken olarak dört faktör üzerinde etkisi 
bulunmaktad�r. Dolay�s�yla modelde on iki yönde içsel etkile� im ba� lant�s� bulunurken 
dört tane de d�� sal etki ba� lant�s� bulunmaktad�r. Bu etkile� im ba� lant�lar�n�n 
birbirlerine ve modelin bütününe etki derecesi bölgeden bölgeye, firmadan firmaya 
de� i� iklik göstermektedir. Elmas modeli bir faktörün di� er üç faktör taraf�ndan nas�l 
etkilendi� ini aç�klayarak, sektörlerin rekabetçilik pozisyonlar�n� belirlemekte 
kullan�lmaktad�r. 

� ekil 3: Porter’�n Elmas Modeli 

 

Kaynak: Porter (1990). The Competitive Advantage of Nations, The Free Press, New York. 
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Porter’a göre girdi ko�ullar�nda nitelikli i� gücü, teknoloji, sermaye, altyap� gibi üretim 
için ana faktörler ülke taraf�ndan olu� turulabilir. Nisbi avantaj olu� umunda birincil rol 
oynayan bu faktörler uygulanan politikalar, teknolojik geli� meler veya kültürel 
geli� melere paralel olarak geli� tirilebilir ve de� i� tirilebilir. Di � er yandan Porter, 
niteliksiz i� gücü, hammadde gibi genel kullan�ma aç�k faktörlerin ise herhangi bir firma 
taraf�ndan elde edilebilece� ini ve bu özellikleri nedeni ile rekabet avantaj� 
sa� layamayacaklar�n� belirtmektedir. 

Talep ko�ullar� firmalar�n ürünlere verdi� i önemi, yenilikçilik düzeyini etkilemektedir. 
Çe� itlenmi� , mevcutla yetinmeyen güçlü bir talep yap�s� firmalar� yeni ürünler 
üretmeye, de� i� imleri takip etmeye zorlarken, özellikle iç talebin nitelik ve nicelik 
aç�s�ndan yüksek olu� u bölgesel firmalara küresel pazarlarda rekabet avantaj� 
kazand�rmaktad�r. Porter, özellikle iç talebin gelecekte olu�acak talep yap�s� hakk�nda 
firmalara do� ru sinyaller verebilmesi halinde uluslar�n veya ulusal firmalar�n bu sinyali 
yabanc� � irketlerden önce alg�layarak rekabet avantaj� sa� layacaklar�n� belirtmektedir. 

� lgili ve destekleyici kurulu� lar�n yeterlilik ve rekabetçilik düzeyi firmalar�n rekabetçilik 
avantaj�n� do� rudan etkilemektedir. Küresel anlamda ba�ar�l� bir sektör, ilgili bir ba� ka 
sektörü de küresel ba�ar�ya ta� �yabilmektedir. Örne� in � talya, sadece iyi bir deri ve 
ayakkab� sektörüne de� il ayn� zamanda iyi bir deri i� leme makinalar� sektörüne de 
sahiptir. Rekabetçi bir tedarikçi zinciri, sektöre ucuz ve yenilikçi girdi temini sa� layarak 
rekabet avantaj� olu� turabilir. Yatay ve dikey ili� ki içerisinde bulunulan sektörlerle bilgi 
al�� veri� i beraberinde yenilikçilik ve fikir al�� veri� ini de getirecektir. 

Firma stratejisi ve rakabet yap�s�nda Porter, firmalar�n kurulu�  biçimleri, organizasyon 
yap�lar�, yönetim � ekilleri ve ulusal rekabetçili� i konu edinmektedir. Firmalar�n yönetim 
� ekilleri firma stratejisini do� rudan etkilerken, kültürlerin yönetim � ekilleri, 
organizasyon yap�s�, firma ili� kileri v.b. üzerinde rekabet yap�s� aç�s�ndan olumlu veya 
olumsuz yönde etkileri bulunmaktad�r. Ulusal rekabetin yap�s� ise küresel rekabetçilikle 
yak�ndan ili� kilidir. Porter’a göre iç piyasada her ne kadar firmalar dü� ük rekabeti bir 
avantaj olarak görse de, nitelikli bir bölgesel rekabet, firmalar� ekonomik olanaklar�n 
ötesine geçmeye ve yenilikçili� e zorlayarak küresel rekabete haz�rl�kl� k�lar. 

Devlet, bu dört faktörü d�� ardan etkileyen d�� sal bir boyut olarak nisbi avantaj 
olu� turmada dolayl� rol oynamaktad�r. Çe� itli standartlar�n geli� tirilmesi, tekel 
olu� umlar�n�n önüne geçilmesi gibi uygulamalarla rekabet pozisyonuna bu dört faktör 
üzerinden etki etmektedir (Porter, 1990; Öz ve Pamuksuz, 2003:3). 

Özetlemek gerekirse, Porter’�n Elmas Modeli’nde sistem bütünü sürekli hareket halinde, 
olumlu ve olumsuz etkilerin olu� tu� u bir süreç olarak ortaya ç�kmaktad�r. Bu süreçte 
rekabet avantajlar�, yenilenme ve yeniliklerin h�z�na ba� l�d�r. Bir belirleyenden 
kaynaklanan etkinin yararl� duruma gelebilmesi di� er belirleyenlerin durumuna ba� l�d�r. 
Her etken kendine yans�yan etkiyi de� erlendirme durumunda oldu� u takdirde bundan 
olumlu olarak etkilenmektedir. Geni�  ve yayg�n etkile� imin ortaya ç�kmas�, sistem 
bütünü içindeki kar� �l�kl� etkile� imin nitelik ve yo� unlu� una ba� l� olup, tek bir etken, 
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genelde yetersiz kal�rken; yeni bilgi, yetenek ve oyuncular�n sürekli devreye girdi� i 
dinamik ve rekabetçi bir ortam�n varl�� � küresel rekabet avantaj�n� ortaya ç�karmaktad�r 
(Erkan ve Erkan, 1994: 360). 

5. ARA� TIRMANIN YÖNTEM �  

Türk elektronik sektörünün rekebetçilik pozisyonunun Porter’�n Elmas Modeli 
kullan�larak belirlenmesi bu çal�� man�n amac�n� olu� turmaktad�r. Di� er bir deyi� le, 
Türk elektrik elektronik sektörünün rekabetçilik pozisyonu Porter’�n elmas modeli 
kullan�larak analiz edilmi� tir. Ara� t�rman�n amac�na ula�abilmek için, birincil ve ikincil 
ara� t�rma yöntemleri kullan�lm�� t�r. 

5.1 Veri Toplama Yöntemi 

Bu çal�� ma için ikincil ara� t�rma yönteminin yan� s�ra birincil ara� t�rma yöntemi de 
kullan�lm�� t�r. Birincil ara� t�rma yöntemi olarak nitel ara� t�rma (qualitative research) 
tekni� ine müracaat edilmi� tir. 

Birincil veri toplama tekni� i olarak derinlemesine mülakat ve anket yöntemine 
ba� vurulmu� tur. Derinlemesine mülakat yöntemi, sektörde faaliyet gösteren i� letmelere, 
ilgili sivil toplum kurulu� lar�n�n yönetici ve üyelerine, sektörde kanaat liderlerine 
literatür taramas� ile elde edilen bulgular �� �� �nda sorular yöneltilerek 
gerçekle� tirilmi � tir. Yönlendirici olmaktan kaç�nmak ve görü� mecinin yönlendirici ve 
eksik bilgi vermesine yol açmamak için mülakatlar sohbet havas�nda ve soru yan�t 
� eklinde gerçekle� tirilmi � tir. 

Ara� t�rmada kullan�lan di� er bir birincil veri toplama tekni� i anket yöntemidir. Anket 
yöntemi h�zl�, güvenilir ve sistematik veri elde edebilmenin önemli bir arac�d�r. Ankette 
sorulan sorular yap�l� (structured), yar� yap�l� (semi-unstructured) ve yap�land�r�lmam��  
(unstructured) sorular � eklinde dizayn edilmi� tir. Yap�land�r�lm��  sorular, Elmas 
Modeli’nin temel ve alt de� i� kenleri �� �� �nda haz�rlanm�� t�r. Anketin yap�land�r�lmam��  
sorular k�sm�nda ise, ilgili ki� inin sektör hakk�nda fikir ve görü� lerini aktarmas� 
istenmi� tir. Anket sorular� sektörde ana oyunculara (ilgili STK liderleri ve üyeleri, 
kanaat önderleri, giri� imciler, uzmanlar) yöneltilmi� tir. Anket yap�lacak ki� iler ikincil 
veriler kullan�larak ve anket ve mülakat yap�lan ki� ilerin tavsiyeleri ile belirlenmi� tir. 
Anketlerin baz�lar� yüz yüze görü� ülerek, baz�lar� ise elektronik posta arac�l�� �yla 
yap�lm�� t�r. 

Ara� t�rman�n amac�na ula� mak için kullan�lan ikincil veri toplama yönteminde ise 
sektörle ilgili yaz�l� ve görsel kaynaklar (ilgili sivil toplum kurulu� lar�n�n, kamu kurum 
ve kurulu� lar�n�n ve gazetelerin sektörel raporlar�, dernek kay�tlar�, ilgili internet 
kaynaklar�, bilimsel makaleler, firma kataloglar� vb. ) incelenmi� tir. 
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5.2 Verilerin Analiz Yöntemi 

Porter’in Elmas Modeli, Türk Elektronik Sektörü rekabetçili� inin analizi için 
uygulanm�� t�r. Uygulamada sektöre dair de� i� kenler elmas modelinin faktörleri �� �� �nda 
incelenmi� tir. 

De� i� kenlerin her biri iki dereceli olarak üç kategoride (yüksek, orta ve dü�ük) 
de� erlendirilmi� tir. Modelde yüksek “y” ile, orta “o” ile ve dü�ük “d” ile 
sembolle� tirilmi � tir. De� i� kenlerin her birinin ilk önce ait olduklar� faktör için önemleri, 
daha sonra ise mevcut durumlar� bu üç kategoriden birisiyle ifadelendirilmi� tir. 
Örne� in, Ar-Ge alt de� i� keni firma stratejisi ve rekabet yap�s� faktörü için yüksek 
öneme sahiptir; dolay�s�yla ilk önce “y” harfini alm�� t�r. Mevcut durumu ise, dünya 
ölçe� inde dü� ünüldü� ünde, orta seviyeli olarak tesbit edildi� i için ikinci olarak “o” ile 
ifadelendirilmi� tir. Sonuç olarak Ar-Ge de� i� keni “yo” olarak tesbit edilmi� tir. Bütün 
de� i� kenler iki dereceli olarak de� erlendirildikten sonra, önem s�n�flar�na göre her bir 
faktör için mevcut durumlar� bir dizin haline getirilmi � tir. Bu tür derecelendirme sistemi 
ile elde edilen dizinler, faktörlerin ve rekabetçilik pozisyonlar�n�n belirlenmesinde 
yüksek, orta, dü� ük gibi sadece bir noktay� seçmek zorunlulu� unu ortadan 
kald�rmaktad�r. Nitekim, bu yöntem de� i� ken say�s� sonsuza yakla� t�� �nda, dü� ük ve 
yüksek derece aras�nda sonsuz noktaya ula�abilmeyi, dolay�s�yla, bütün aral�� �n 
taranabilmesi imkan�n� bize sa� lamaktad�r. Örne� in, yyo yüksek ile orta aras�nda ancak 
yükse� e daha yak�n bir noktay� ifade ederken, yyyo yükse� e daha fazla yak�nl�� �, yyoo 
ise ise tam olarak yüksekle orta aras�ndaki noktay� ifade etmektedir. Bu noktada her 
harfin noktay�, temsil etti� i de� ere do� ru e� it kuvvette kayd�rd�� � varsay�lmaktad�r. Bu 
ba� lamda, “ody” noktas�, orta derecede bulunurken dü�ük derece taraf�ndan sola 
çekilmekte ancak yüksek derece taraf�ndan da sa� a çekilmektedir. Bu çekim 
kuvvetlerini e� it varsayd�� �m�z için nokta orta derecede sabit kalmaktad�r. 

Bütün faktörlerin düzeyleri saptand�ktan sonra, ayn� metodoloji, sektörün rekabetçilik 
pozisyonunu ortaya ç�karmak için tekrarlanmaktad�r. Faktörlerin rekabetçilik düzeyi 
için etkinlik dereceleri ula� �lacak sonucu etkileyecektir. Bu noktada modelde içsel olan 
dört faktörün sektörün rekabetçili� ine etki derecesi yüksek, devletin etki derecesi ise 
orta düzey olarak varsay�lm�� t�r. 

6. TÜRK ELEKTRON �K SEKTÖRÜNÜN ELMAS MODEL �  � LE ANAL � Z�  

Birincil ve ikincil veri toplama teknikleri kullan�larak elde edilen veriler, yukar�da ad� 
geçen önem derecelerine (d-o-y) göre de� erlendirilerek alt de� i� kenler � ekil 4’de 
görüldü� ü üzere modele yerle� tirilmi � tir. 
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Sekil 4:Türk Elektronik Sektörü Rekabetçilik Pozisyonu (Orta)*  

 

* � ekilde en yak�n olunan rekabetçilik düzeyleri parantez içinde yaz�lm�� t�r 

6.1 Girdi Ko�ullar� 

Nitelikli i � gücü: Elektronik sektörü için nitelikli i�  gücü büyük önem ta� �maktad�r. 
Türkiye’de elektronik ve bilgisayar mühendisli� i alanlar�nda 60’a yak�n üniversite 
ö� retim vermektedir. Özellikle elektronik sektörünün yo� unla� t�� � Marmara bölgesinde 
faaliyet gösteren e� itim kurumlar�, geli� mi�  standartlar�nda e� itim yapabilmekte 
dolay�s�yla, sektörün ihtiyaç duydu� u nicelik ve nitelikte i� gücü olu� umuna büyük 
destek sa� lamaktad�rlar. Üniversite s�nav�nda ilk bine giren ö� rencilerin yakla� �k 
yar�s�n�n elektronik ve bilgisayar mühendisli� i alanlar�na yöneliyor olmas� ise nitelikli 
insan kayna� � aç�s�ndan önemli bir göstergedir. Öte yandan Türkiye’de nitelikli i�  
gücünün nisbeten ucuz olmas� nitelikli insan gücünün çok yo� un oldu� u elektronik 
sektörüne maliyet rekabetinde avantaj sa� lamaktad�r. (Bayar, 2002). Ancak maliyetler 
içerisinde i� çilik maliyetlerinin oransal olarak az yer tutmas� sektörün bu avantajdan 
tam anlam�yla faydalanamamas�na neden olmaktad�r. 

Sermaye: Elektronik sektöründe teknoloji a� �rl�kl� yat�r�m yapmak büyük önem arz 
etmektedir. Ancak ülkenin genel sorunlar�ndan biri olan sermaye yetersizli� i elektronik 
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sektöründe faaliyet gösteren firmalar için dezavantaj olu� turmaktad�r. Yeni yat�r�mlar 
gerçekle� tirmek ve üretimde modernizasyona yönelmek için firmalar ucuz kredilere 
ula� makta zorluk çekmektedir. Özellikle Ar-Ge çal�� malar� için yeterli kaynak 
ayr�lmas�nda da s�k�nt�lar ya�and�� � gözlemlenmektedir.  

Hammadde: Elektronik sektörü girdi temininde çok fazla sorun ya�amamas�na ra� men, 
üretimde kullan�lan ürünlerin yakla� �k %80’ninin ithal edilmesi sektörün rekabet 
gücünün azalamas�na ve kur de� i� ikliklerine kar� � a� �r� duyarl� hale gelmesine neden 
olmaktad�r. 

Enerji: Elektronik sektörü üretim için yüksek miktarlarda enerji kullanmasa da, enerji 
fiyatlar�n�n yüksek olu� u  maliyetleri yükseltmekte ve sektörü olumsuz etkilemektedir. 
Türkiye elektrik enerjisininin OECD ülkeleri içerisinde en pahal� oldu� u ilk üç ülkeden 
birisidir. Enerjinin kamu kurulu� lar� taraf�ndan sa� lanmas� ve bu kurulu� larda ya�anan 
verimsizli� in fiyatlara yans�mas� sanayiciler için önemli engeller olu� turmaktad�r 
(TOBB, 2005: 11). 

6.2 Talep Ko�ullar� 

Küresel talep: Dünya genelinde 2004 y�l�nda yakla� �k 1.85 trilyon USD ticaret hacmine 
ula�an elektronik sektöründe büyük bir küresel talebin oldu� u görülmektedir. Ayr�ca 
elektronik sektörünün ürünlerini girdi olarak kullanan bili� im teknolojilerinin dünya 
genelinde kullan�m alanlar�n�n h�zla geni� lemesi sektöre olan talebin her geçen gün 
çe� itlenerek ve geli� erek artmas�na neden olmaktad�r. Elektrik elektronik sektörünün 
dünya genelindeki toplam ihracat�nda 2004 y�l�nda yakla� �k %19 büyüme 
gerçekle� irken, toplam ticaret hacmi ise yakla� �k %20 art��  göstermi� tir (WTO, 2005). 

Avrupa Birli� i (AB) pazar�na yak�nl�k: AB pazar�na yak�nl�k Türkiye’de bir çok sektör 
ile birlikte elektronik sektörünü de olumlu olarak etkilemektedir. Özellikle  AB 
pazar�ndaki mü� terilerin al�m gücünün dünya ortalamas�n�n çok üzerinde bulunmas� ve 
ya�am tarz�nda elektronik sanayi ürünlerinin büyük bir yer tutmas� sektör için önemli 
bir avantaj olu� turmaktad�r (Tablo 2’de sektörün ilk s�ralar�nda yer alan ihracat 
pazarlar�n�n Avrupa ülkeleri oldu� u görülmektedir).  

Seçici tüketici: Seçici tüketici davran�� � sektörün geli� imi ve yenilikçilik motivasyonunu 
çok yak�ndan etkileyen faktörler aras�ndad�r. Seçici tüketici kaliteli üretimi 
ödüllendirirken, kalitesiz üretimi cezaland�rararak sektörü ileri ta� �ma özelli� ine 
sahiptir. Türk elektronik sektöründe tüketicilerin seçici davranmad�� � belirtilmektedir. 
Ço� u tüketicinin sat�n alma kararlar�n� sadece fiyata bakarak ald�� � kalite ve standartlara 
uygunlu� a ise yeterince dikkat edilmedi� i ifade edilmektedir. Özellikle Asya’dan gelen 
ucuz ve kalitesiz ürünlerin ülkede bir hayli al�c� bulmas� sektörün geli� imini olumsuz 
yönde etkilemektedir (Dünya Gazetesi, 2005). 
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Tablo 2: Elektronik Ürünleri � hracat�n�n Yap�ld� � � Ba� l�ca Ülkeler 

Ülke ad� 2000 2001 2002 2003 2004 2005 
(Ocak- 

Temmuz) 

Pay (2005) 

Almanya  415,521 431,904 599,216 748,639 917,403 526,008 14.4% 
�ngiltere  293,900 278,734 511,119 574,031 896,240 410,104 11.2% 
Fransa  243,601 238,172 290,095 318,830 418,888 261,657 7.1% 
�talya  97,457 123,430 186,925 302,687 407,028 253,096 6.9% 
�spanya  120,501 130,026 163,668 270,361 384,340 236,470 6.5% 
Hollanda  41,658 43,361 74,599 139,325 289,623 232,411 6.3% 
Irak  0 0 0 138,101 264,822 206,028 5.6% 
Romanya  22,847 28,807 50,134 110,669 168,630 89,876 2.5% 
Rusya fed.  50,583 61,254 81,572 114,500 164,969 86,482 2.4% 
Yunanistan  29,412 35,365 52,889 78,068 117,789 72,926 2.0% 
Di� er ülkeler  968,796 1,261,422 1,463,166 1,661,242 2,084,640 1,286,835 35.1% 
Toplam  2,284,276 2,632,476 3,473,383 4,456,452 6,114,371 3,661,892 100.0% 

Kaynak: D��  Ticaret Müste�arl�� �, Elektrik Elektronik Sektörü Al�nt�: 
http://www.dtm.gov.tr/IHR/madde/elektrik%20elektronik.htm. [04.25. 2006]. 

6.3 � lgili ve Destekleyici Kurulu� lar 

Endüstri içi ticaret: Endüstri içi ticaret o sektörün net ihracat ve ithalat�n biribirinden 
ç�kar�ld�� �nda kalan miktar�n yüzde olarak ifade edilmesidir.  

Endüstri içi ticaret= 1- [(ithalat- ihracat)/(ihracat+ithalat)]*100 

Geli� me trendine giren sektörlerde bu oran�n yükseldi� i görülmektedir. Türk elektronik 
sektöründe 1990 y�l�nda bu oran %40 iken 2004 y�l� itibari ile %63 seviyesine 
yükselmi� tir. Bu yükseli�  ithalat ve ihracat aras�ndaki fark�n azald�� �na i� aret etmektedir 
(Ertekin ve Günay, 2003:2). Endüstri içi ticaretin yo� un olmas� sektörde ya�anan 
geli� melerin sektörün bütününe yay�lmas�na, firmalar aras� etkile� im ve ileti� imin 
artmas�na, sektörün geli� tikçe kendi talebinin bir k�sm�n�da yine kendisinin 
olu� turmas�na ve böylece dinamik bir büyüme trendinin yakalanmas�na neden 
olmaktad�r. 

Di� er sektörlerle ili� ki: Elektronik sektörü 61 ana ve alt sektörle etkile� im içerisindedir. 
Dolay�s�yla, elektronik sektörünün ekonomiye kendisinin yapt�� � birinci derece katk�n�n 
yan�nda, di� er sektörlerle olan etkile� im sebebiyle ikinci derece katk�lar� bulunmaktad�r 
(Bayar, 2002). Böylece, sektördeki teknoloji de� i� imleri ve kalite art�� lar�, sektör 
ürünlerini girdi olarak kullanan bir çok sektörde de kalitenin artmas�na olumlu etkide 
bulunmaktad�r. Di� er sektörlerdeki teknolojik ve kalite geli� meleri de ayn� � ekilde 
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elektrik elektronik sektörünün geli� imine katk� sa� lamaktad�r. Örne� in elektronik 
sektöründeki geli� me otomotiv endüstrisini geli� tirirken, cam sanayiindeki kalite 
art�� lar� elektronik sektöründe kalite art�� lar�na neden olmaktad�r. 

Üniversite ve sivil toplum kurulu� lar�: Elektronik sektörü üniversiteler ile i� birli � i 
içerisinde olma ihtiyac� en fazla olan sektörlerin ba� �nda gelmektedir. Ancak, 
Türkiye’nin genel sorunu olan üniversite i�  dünyas� aras�ndaki ileti� im ve i� birli � i bu 
sektör özelinde de henüz çözülememi� tir. 

Öte yandan, sektörde faaliyet gösteren bir çok sivil toplum kurulu� u bulunmaktad�r. 
Türk Elektronik Sanayicileri Derne� i (TES�D), �stanbul Elektrik Elektronik ve Makina 
Sanayi Mamülleri �hracatç�lar� Birli� i, Türkiye Teknoloji Geli� tirme Vakf�  (TTGV), 
Elektro Mekanik Sanayicileri Derne� i (EMSAD), Elektronik Cihaz �malatç�lar� Derne� i  
(EC�D), Elektronik Sanayi �htisas Merkezi (ES�M) ve Türkiye Bili� im Vakf� (TBV) 
sektörde aktif faaliyet gösteren sivil toplum kurulu� lar�d�r. 

CE i� areti test labaratuvarlar�: AB ülkelerine ürün satabilmek için CE i� areti almak 
zorunludur. CE i� areti alabilmek için ülkede akredite test laboratuvarlar� 
bulunmamaktad�r. En fazla ihracat yap�lan bölgenin AB oldu� u dü�ünülürse bu 
laboratuvarlar�n önemi artmaktad�r. Bu i� aretin ülke içinde al�namamas� hem maliyet 
hem de zamanlama konusunda firmalar� zor durumda b�rakmaktad�r. Öte yandan CE 
i� areti sadece AB ülkelerinde de� il, ayn� zamanda, yurtiçi sat�� lar için de geçerli ve 
kullan�lmas� zorunlulukdur. 

6.4 Firma Stratejisi ve Rekabet Yap�s� 

Ar-Ge: Elektronik sektörü, ürün ve teknoloji ömürlerinin giderek k�sald�� �, h�zl� 
de� i� en, dinamik bir sektördür. Sektörün bu özellikleri Ar-Ge’nin önemini 
art�rmaktad�r. 2004 y�l�nda sektörde 133 milyon dolarl�k Ar-Ge yat�r�m� yap�lm�� t�r. Bu 
miktar Türkiye’nin genel Ar-Ge harcama rakamlar�na oranla yüksek olsada, sektör için 
Ar-Ge’nin önemi dü�ünüldü� ünde ve geli� mi�  ülkelerde gerçekle� tirilen Ar-Ge 
harcamalar� baz al�nd�� �nda bu rakam henüz yeterli düzeyde de� ildir. Örne� in �srail 
GSY�H’s�n�n %4.7’sini Ar-Ge harcamalar�na ay�rmaktad�r. Bu harcamalar�n %87’si 
girdilerini elektik elektronik sektörünün sa� lad�� � bili � im ve ileti� im teknolojileri 
sektöründe gerçekle� tirilmektedir (OECD, 2005). Elektronik sektörünün Ar-Ge 
harcamalar�n�n ciroya oran� ise %1.11 olarak göze çarpmaktad�r. 

KOB� Nitelikli Firma Yo� unlu� u: KOB� niteli� indeki firmalar�n kar� �la� t�� � en büyük 
sorunlar�n ba� �nda sermaye s�k�nt�s� gelmektedir. KOB�’ler bankalardan kredi almakta 
büyük i� yerlerine oranla zorlanmakta, gerekli yat�r�mlar� yapma konusunda s�k�nt�lar 
ya�amaktad�rlar. Ancak KOB� olman�n genel bir avantaj sa� lad�� � da aç�kt�r. KOB� 
niteli� indeki firmalar yeni geli� melere ve de� i� imlere ayak uydurma konusunda daha 
esnek davranabilmektedirler. 
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Sektörün en yo� unla� t�� � bölge �stanbul’dur. �stanbul Sanayi Odas�’n�n (�SO) verilerine 
göre �stanbul’da elektronik sektöründe 604 firma bulunmakta ve toplam 33.723 ki� i 
istihdam edilmektedir. Bu rakam �stanbul’daki toplam imalat sanayiinde çal�� anlar�n 
%5.6’s�na tekabül etmektedir. Sektörde ortalama istihdam 56 ki� idir (�SO, 2005). 

Katmade� er: Elektronik sanayi teknoloji yo� un ürünleri bar�nd�rmas�n�n da etkisiyle 
dünyada en fazla katma de� er üreten sanayilerden birisi olarak göze çarpmaktad�r. 
Ancak, Türkiye’de elektronik sanayi rakiplerine oranla yüksek katma de� er ortaya 
ç�kartamamaktad�r. Bunun en temel sebeplerinin ba� �nda hammade ve ara parçalar�n 
%80’inin ithal edilmesi ve sektörde ya�anan yo� un rekabet gelmektedir (Dünya 
Gazetesi, 2005; Kobifinans, 2005). 

Ürün yelpazesi: Elektroni� in uygulama alan� artt�kça ülkede üretilen ürün yelpazesi 
önem kazanmaktad�r. Farkl� ürün tasar�mlar� gerçekle� tirebilmek sektörün gelece� i 
aç�s�ndan büyük önem kazanmaktad�r. Yeni pazarlara ula�abilmek, küresel ölçekte 
geli� meleri takip edebilmek hatta yeni pazar olu� turabilmek farkl� ürünler üretebilmeyi 
gerektirmektedir. 

Türk elektronik sanayii her ne kadar bir çok ürün imalat� gerçekle� tirse de, dünyadaki 
öncü ülkelerle kar� �la� t�r�ld� � �nda sektörün ürün yelpazesinin çok geni�  olmad�� � 
gözlemlenmektedir. Örne� in sektör, yüksek ihracat rakamlar�na ula� mas�na ra� men 
sadece renkli televizyon, yap�lan ihracat�n ve üretimin yakla� �k %70’ini 
olu� turmaktad�r.  

Rekabet: Sektör içerde ve d�� arda yo� un bir rekabetle kar� � kar� �yad�r. Ya�anan rekabet 
özellikle Asya ülkelerinden gelen nispeten dü� ük teknolojili ürünlerde daha yo� un 
olarak görülmektedir. 

Yüksek teknolojili ürünlerde ise hem yurt içinde hem yurt d�� �nda yo� un bir rekabet 
ya�anmaktad�r. Sektörün y�llar itibari ile geli� im ve karl�l�k profiline bak�ld�� �nda 
ya�anan rekabetin yok edici bir rekabetten çok sektöre dinamizm ve ilerleme katan bir 
rekabet oldu� u, di� er yandan fiyat bask�s� olu� turarak karl�l�� � büyük oranda dü� ürdü� ü 
anla� �lmaktad�r (Dünya Gazetesi, 2005). 

Teknoloji: Hemen hemen bütün i� lemlerinde yüksek teknoloji ile iç içe olan ve kullanan 
sektör, teknoloji üretimini bütün ürünlerde gerçekle� tirememektedir. Tüketim cihazlar� 
grubunda, özellikle televizyon üretiminde, yüksek teknolojili ürünler üretebilen, ileti� im 
teknolojisinde belli bir teknoloji düzeyine ula�an sektör, askeri elektronik cihazlar 
teknolojilerinde de ilerleme kaydetmektedir. Sektör di� er bir çok üründe ise teknoloji 
transferi ve mevcut teknolojilerin yeniden üretimini yapmaktad�r (Bayar, 2002; �SO 
2001:51; Kobifinans, 2005). 
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6.5 Devletin Etkinli� i 

Mevzuat ve Bürokrasi: Özellikle ihracatç� ve ithalatç� firmalar gümrük mevzuatlar�n�n 
olumsuz etkilerine maruz kalmaktad�rlar. �hracat yaparken kar� �la� �lan bürokrasinin çok 
fazla olmas� yan�nda, ithalat s�ras�nda da çe� itli zorluklar ya� anmaktad�r (DTM, 2005) 

Vergiler ve sosyal güvenlik ödemeleri: Sektör a� �r bir vergi yükü ile kar� � kar� �yad�r. 
Elektronik cihazlar� üzerinde ÖTV+KDV oran� %26 gibi oldukça yüksek düzeydedir ve 
bu orana bandrol ve gümrük vergilerinin de eklenmesi durumunda bir cihaz�n fiyat�n�n 
üzerine yakla� �k %40- 45’lere varan bir vergi eklenmektedir (Dünya Gazetesi, 2005). 

Türkiye’de sosyal güvenlik primleri ve vergi oranlar� rakip ülkeler baz al�nd�� �nda 
yükseklik bak�m�ndan birinci s�radad�r. Örne� in çal�� an�n i� verene maliyeti içerisinde 
istihdam vergilerinin oran� Türkiye’de ortalama %41 iken, bu oran ABD’de %21, 
Japonyada %16, Güney Kore’de %25’tir. Di� er bir deyi� le bu durum, kay�td�� �n� te� vik 
etmektedir (DPT, 2005). 

Te� vik: Te� vik sistemi bir sektörün geli� imi için bazen gerekli olsa da, baz� durumlarda 
sektör için y�k�c� da olabilmektedir. Te� vik beklentisinin sektörde olu� turdu� u psikoloji 
korunma içgüdüsüne dönü�ebilmekte ve sektörü rekabetçi yap�s�ndan 
uzakla� t�rabilmektedir. Elektronik sanayine verilen te� vikler sektörün en çok ihtiyac� 
olan teknolojik geli� im ve yenilikçilik için firmalar� teknoloji bölgelerine çekmek üzere 
kurgulanm�� t�r. Teknoloji Geli� tirme Bölgelerinde faaliyet gösteren firmalar 10 y�l 
vergiden muaf tutulmaktad�r (Dünya Gazetesi, 2005). 

Denetim: Ülke içerisine giren ürünler yeterli düzeyde denetlenememektedir. �mal edilen 
ürünlerin bir ço� u için belirlenmi�  standartlar olmas�na ra� men, yeterli denetim 
yap�lamad�� � için bu standartlara uymayan ve yerel üreticiler aç�s�ndan haks�z rekabete 
sebep olan ve genellikle Uzakdo� u men�eli olan bir çok ürün ülkede sat�� a 
sunulmaktad�r.  

7. SONUÇ VE ÖNER�LER 

Türk elektronik sektörünün rekabetçilik seviyesi, elmas modeli ile yap�lan analiz 
sonucu, orta seviyede tesbit edilmi� tir. Bu sonuca, incelenen dört ana de� i� ken ve 
devletin sektörün rekabetçilik düzeyine yapt�� � katk� düzeyleri dikkate al�narak 
ula� �lm�� t�r.  

Nitelikli i � gücünün hem ucuz hem de nicelik ve nitelik olarak yeterli olmas� ve 
hammadde tedari� inde sorun ya�anmamas� avantajlar� girdi ko� ullar�n� olumlu 
etkilerken hammaddede d�� a ba� �ml� olunmas�, sermaye s�k�nt�s� ve enerji fiyatlar�n�n 
yüksekli� inin sektörün rekabetçili� ini olumsuz etkiledi� i görülmü� tür. 
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Yap�lan analizler sonras�nda, iç ve d��  talep ko� ullar�n�n Türkiye Elektronik Sektörünün 
en güçlü yan�n� olu� turdu� u sonucu elde edilmi� tir. Yüksek küresel talep ve AB 
pazar�na yak�nl�k sektörün üretim ve ihracat performans�n� tetikleyen önemli 
de� i� kenler olarak saptanm�� t�r. 

� lgili ve destekleyici kurulu� lar faktöründe, endüstri içi ticaretin her geçen y�l artmas� ve 
elektronik sektörünün 60’�n üzerinde farkl� sektörle yak�ndan ili� ki içerisinde olmas�n�n 
avantajlar� yan� s�ra üniversite ile i� birli � inin geli� tirilememesi ve CE i� areti için tan�n�r 
test laboratuvarlar�n�n eksikli� i dezavantajlar olarak kar� �m�za ç�km�� t�r. Sektörde bir 
çok sivil toplum kurulu� unun aktif olarak çal�� mas� ise sektörün önemli bir avantaj� 
olarak görülmü� tür. 

Türk elektronik sektörünün Ar-Ge harcamalar�n�n küresel rakiplerine göre dü� ük 
seviyede olmas�, sektörde daha fazla katma de� ere sahip segmentlere yat�r�m 
yap�lamamas� sonucunu getirmektedir. Oldukça büyük bir dünya pazar�na sahip 
olmakla birlikte firmalar aras� rekabetin çok yo� un olarak ya�and�� � sektörde, Türkiye 
elektronik sektörünün üzerinde uzla� �lan bir stratejisi tesbit edilememi� tir. Dolay�s�yla 
sektöre destek verilmek istense bile bunun hangi alanlara ve nas�l yap�laca� � sorusunun 
cevab�n� verebilmek mümkün görünmemektedir. 

Elmas modeli’nde d�� sal bir faktör olarak yer alan devlet, yüksek vergi oranlar�, 
denetim zaaflar�, kar�� �k mevzuat ve bürokrasi nedeni ile sektörü olumsuz yönde 
etkilemektedir. Porter taraf�ndan devlet, elmas modeline di� er faktörler üzerinden 
rekabetçili� e dolayl� etkisi bulunan bir faktör olarak yerle� tilmi �  olmas�na ra� men, 
Öz’ün (1999, 2003) çal�� malar�nda da ifade etti� i gibi devletin rekabetçilik üzerinde 
do� rudan etkilerinin oldu� u görülmektedir. Özellikle Türkiye gibi geli� mekte olan 
ülkelerde, devletin konumu ekonomiler için büyük önem arz etmektedir. Örne� in 
denetimde ya�anan zaaflar, seçici tüketici eksikli� iyle birle� erek firmalar� zor durumda 
b�rakmakta veya gümrük i� lemlerinin uzun sürmesi, zaman�nda teslim yap�lamamas�na 
ve dolay�s�yla  mü� teri kayb�na neden olabilmektedir.  

Türk elektronik sektörü, rekabetçili� ini art�rabilmek için Ar-Ge’ye daha fazla e� ilmek 
zorundad�r. Üniversiteler ile ortak ürün geli� tirme ve tasar�m gibi alanlarda i� birli � ini 
ilerletmek, sektörün gelece� i için kaç�n�lmaz görülmektedir. Sektörün dünya arenas�nda 
daha rekabetçi bir seviyeye ula� mas� için giri� imcilerin üzerindeki a� �r vergi ve sosyal 
güvenlik yüklerinin hafifletilmesi, makroekonomik istikrar�n sürekilili� inin sa� lanarak 
yat�r�m ortam�n�n iyile� tirilmesi ve getirilen standartlar çerçevesinde, denetimin 
etkinle� tirilmesi ise devletin yapmas� gerekenler aras�ndaki  öncelikler olarak 
görülmektedir. 

Sonuç olarak Türk Elektronik sektörü � u anda bulundu� u rekabetçilik seviyesi ve sahip 
oldu� u potansiyel ile Türkiye’nin h�zla büyüyebilecek önemli sektörlerinden biri olarak 
görülmektedir. Bu geli� menin olabilmesi için sektörün potansiyelinin kamu, özel sektör 
ve üniversite çevreleri taraf�ndan anla� �lmas� ve sektörün rekabetçilik seviyesini daha da 
art�racak ad�mlar�n birlikte h�zla hayata geçirilmeye ba� lanmas� önerilmektedir. 
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