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EMR İ N İ ZDED İ R 

Dikkat !.. 

Daha evvel ba ş ka yerde bas ı lan yaz ı lara ücret ödenmez 

Yaz ı lardaki fikirler yazarlar ı na aittir. Cemiyeti ve dergiyi sorumlu kfinnaz. 

Gönderilen yaz ı lar bas ılsm veya bas ı lmas ın iade edilmez. 

REKLAM TAR İFES İ  

Arka Kapak 
	

750 Lira 
Ön İ ç Kapak 
	

500 Lira 
Arka İ ç Kapak 
	

500 Lira 
İ ç Sahifeler 
	

400 Lira 

pe
cy

a



IKTISAT DERGISI 
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İ STANBUL ÜNIVERSITESI İ KTİ SAT FAKÜLTESI 
MEZUNLARI CEMIYETI YAYIN ORGANIDIR 

İ ktisaden zay ı f bir millet fakrü sefaletten kurtulmaz; Kuvvetli bir medeniyete, re-
fah ve saadete kavu ş amaz; İ çtimai ve Siyasi felaketlerden yakas ını  kurtaramaz. 

K. ATATÜRK 

CILT: 	vi 

SAYI: 33 

MART 1967 

Fiatı  : 2.5 T.L. 

Y ı llı k: 30-6 Ayl ı k: 15 TL. 

Sahibi : Cemiyet Ad ına OKTAY EMED 

Yazı  İş leri Müdürü : N İ HAT BATUR 

İ dare Müdürü : FARUK ÇEHRELI 
İ dare Yeri : Tünel Galip Dede Cad. No. 48/1 

Telefon : 44 04 36 
Bas ı ldığı  yer : YEN İ L İ K BASIMEV İ  

YAZI HEYETI : 

İ stanbul 

Fazi ı  AYVERDI İ Ç İ NDEK İ LER 
Nihat BATUR 
Solmaz BURAL 
Faruk ÇEHRELI 2. Derginin Sesi 	  *** 

Alpay ERDO Ğ AN 3. Ekonomik Durum 	  Doğ an TAMER 
Zeki ERG İ NSU 
Semsettin GÜLER 11. Ay ın Ekonomik Olaylar ı    Faruk ÇEHRELİ  
Atalay Ş AHINOĞ LU 16. Pazarlama Ara ş t ı rmas ı    Naz ı m ÇAKMAKÇI 
R ı dvan YÜKSELEN 

Ankara 
29. Kambiyo Mevzuat ı  	  Halük BORAN 

Imren AYKUT 34. Turizm Anlayışı m ı z 	  Oktay ALPİ N 

Oktay EMED 37. Vergi ve Son Zamlar 	  Orhan BULDAÇ 
Hamdi MEHTER 
Fahrettin TUNÇÖZ 
Meliha TURKAN 
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İ KT İ SAT 
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Der 

 

inin Sesi o'. 41' 

 

Sevgili ve Değerli Okuyucularımız, 

Sevgili yurdunıuzun kalkınmasında bize düşeni başarmak gayesiyle 67 
vilâyetimizin ekonomik durumu üzerinde çal ış maya ba ş ladığı mız' duyurmuş -
tuk. Bu çab şmalarımızın müsbet neticelerini görmek amac ıyle gerekli te-
mas ve çalış malara ba ş ladık. Bu arada; Türkiye Ticaret Odalar ı , Sanayi 
Odaları  ve Ticret Borsalar" Birli ğ inin bölge kalkınmasun öngören mutat top-
lant ılarına iş tirak ettirilmerniz hususunda temasa giri ş iyoruz. Bu temas ı -
mız müsbet netice verdi ğ i takdirde, bu toplant ılar hazı rlıklarınnza son dere-
ce fayda sa ğ lıyacaktır. Daha ziyade zirai bir bünyeye sahip olan yurdumu-
zun zirai ürünlerinin toplan ıp değerlendirilmesinde bölge ve bölge vilâyet-
lerine uyarıcı  yol göstereceğ ine inandığı mız, mezunlanmızdan eski İ stanbul 
Belediyesi Haller Müdürü Say ın Zihni Tiryakioğ lu'nun 67 vilâyetimizin hal-
lerine ait çal ış mas ı  ve ekonomik kurulu ş  teklifi bir kitap haline getirile-
rek, Cemiyetimiz taraf ından bastırılmak üzere matbaaya verilmi ş tir. Kitap 
en kısa zamanda siz de ğerli okurianmıza sunulacakt ır. Diğ er taraftan Ada-
na Şubemiz mensuplar ı  Akdeniz bölgesine ait bir haz ırlık çalış malarına baş -
lamış tır. Diğer vilâyetlerimize ve bölgelere ait çal ış ma yapmak isteyecek 
mezunlarımızın, bilhassa yaz aylar ında yıllık izinlerini bu yolda çalış arak 
değerlendirmeleri için Cemiyetle temas kurmalar ını , önemle bir kere daha 
rica ederiz. 

Dergimiz, Fakültemizle de temas kurarak mü ş terek çal ış ma yapmış  ce-
mlyetimizin radyoda ay ırttiğı  İ ktisat saatini sizlere duy ' ırmaktan ayn ı  bir 
ş eref duyar. Radyoda 10 dakika olarak ayr ılmış  bulunan program süresi için 
muhtelif konular düşünülmüş tür. Bu konulara göre yap ılacak konu şmalar, 
iktisatç ımn ve İktisat ilminin hak evkâr ınca bilinmiyen taraflar ım aydınla-
tacakt ır. 

Bütün bu çal ış malarımuda tek amac ımız: Sevgili yurdumuzu lây ık ol-
duğu seviyede görmek ve daima yükselmesini temin etmektir. O bak ımdan 
çalış malarımızı"' dar bir sahada kalmamas ı  için cemiyetimizi de «Kamu ya-
rarına faydal ı  cemiyet» ş ekline sokmak dü şüncesiyle ilgili mercilerle tema-
sa geçtik. Bu arzumuz tahakkuk etsin veya etmesin biz iktisatl ılar olarak 
Türk milletinin daima hiz ınetindeylz. 

Gerek cemiyetimize gerekse dergimize her zamanki yak ın alâkamzın de-
vamını  bekler yakla ş makta olan KURBAN BAYRAMINIZI candan kutlar ız. 

Sevgi ve Saygı lanmızla 
IKTISAT DERGİ Sİ  
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D hi R G İ SI 

Ekonomik Durum 

 

KONJONKTÜR 

Doğan TAMER 

A — GENEL DURUM 

Piyasada genel olarak bir durgunluk 
mevcuttur. Devlet yat ı r ım ve harcalar ı -
nın azalm ış  olmas ı  genellikle piyasada bir 
hareketsizlik yaratm ış  bulunmaktad ı r. Di-
ğ er taraftan, muhtelif maddelere yap ı  - 
lan zamlar zincirleme olarak bütün mad-
delere do ğ ru s ı çrama temayülü göster - 
mektedir. İ ç fiyat seviyesinin bu ş ekilde 
yükselmesi ihracat ı= aç ı s ından da men-
fî bir ehemmiyet arzetmektedir. 
Ancak mali y ı l olan Marttan itibaren ka-
mu harcama ve yat ı rı mlar ı n ın artmas ı  ile 
piyasan ı n canlanmas ı  beklenmektedir. I-
çinde bulunduğumuz devrenin önemli be-
lirtilerinden ve üzerinde durulan konula-
r ı ndan biri de enflasyonist tazyiktir. 
Enflasyonist tazyiki meydana getiren çe-
ş itli âmiller vard ı r, Bunlardan biri ücret 
art ış ları dı r. 

Ücret art ış lar ı  prodüktivite art ışı na 
tekabül etmedi ğ i, ayni paralelde bulunma-
dığı  için enflasyonist tazyiki yaratan â -  

millerden biri olmaktad ı r. I ş çi ücretleri-
ne ilave olarak devlet memurlar ı na yap ı -
lan zamlar da mal ve hizmetlere vaki 
talebi yükseltrnekte, istihsal ise ayn ı  nis-
bette artmad ıığ  için neticede fiyatlara 
bir tazyik vuku bulmaktad ı r, Ege, Kara-
deniz ve Marmaar Bölgeleri tütün piya - 
salarm ın aç ı lmasiyle müstehsalin iş tira 
gücünde meydana gelecek art ışı n tesirleri 
de ş üphesiz bu tazyiki artt ı r ı c ı  mahiyette 
olacakt ı r. 

Bu arada ithalâttan al ınan damga 
resmi ile r ıht ı m resminin de yükseltil - 

mesi ithal mallar ı  fiyatlar ı nı  yükseltecek-
tir. 

Di ğer taraftan 4 Ocak 1967 de yay ın-
lanan 18 inci kota ile ilgili olarak yükse-
len ş ikayetler üzerine 18 inci kotada baz ı  
değ iş iklikler yap ı lmış t ır. Bu konuda ilk 
olarak 18 inci kotan ı n I ve II sayı lı  Libe-
rasyon listelerindeki Bakanl ık ve Merci 
müsaade kay ı tlar ı  kald ır ı lm ış  bulunmak-
tadı r. 

— 3 — 
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İ KTiSAT 

B - İ KTİ SADİ  GÖSTERGELER 

1. 	Smai istihsal (1.000 ton olarak) 

Ocak - Kas ım 
1965 	1966 

Kasım 
1965 	1966 

Ham demir 448.6 66.4 58.3 66.1 
Çelik blok 520.7 760.6 70.7 69.3 
Saç 78.2 174.5 14.3 14.1 
Çimento 2967.0 3:39.3 293.0 298.0 
Kok 1064.0 1312.0 114.0 125.0 
Ş iş e cam 30.6 31.6 3.6 4.0 
Kağı t 39.2 96.6 9.0 9.2 
Sud kostik 1648 1021 168 66 
Ş eker 512.7 469.0 138.9 151.2 
Yün ipliğ i 2.8 3.2 0.3 0.4 
Yünlü dokuma (1.000 metre) 4047 4052 362 398 
Pamuk ipliğ i 29.1 30.2 2.9 2.9 
Pamuklu dokuma (1.000 mtr) 162647 169.104 15489 17489 
Elektrik (Mil/Kws) 4306.0 4856.6 446.0 495.7 
Tütün 2888 3240 311 334 
İ spirto 16115 14398 1976 1789 
Taş  kömürü 6350.1 6745.0 613.0 634.4 
Linyii 4164.1 4272.6 497.6 490.9 
Krom 236.3 247.3 30.0 24.7 
Demir 816.0 738.4 70.1 75.6 
Ham petrol 1326.9 1728.0 131.1 149.8 
Benzin 633.6 699.5 58.4 61.4 
Motorin 1009.6 1173.9 91.3 113.8 
Fuel Oil 1523.8 1739.8 170.0 161.0 

Tablonun tetkikinden anla şı laca ğı  ü-
zere, Ocak-Kas ı m devresinde sanayi mad-
deleri istihsalinde genellikle bir art ış  
mevcuttur. Art ış  gösteren belli ba ş lı  ka-
lemler ve art ış  yüzdeleri ş öyledir: Ham 
demir % 48.5 çelik blok % 46.1, saç % 
123.1, çimento % 19.9, kok % 23.3, ş iş e ve 
cam e ş ya % 3.3, ka ğı t % 8.3, yün iplik % 
14.3, yünlü dokuma % 0.1, pamuk iplik 
% 3.8, pamuklu dokuma % 3.9, elektrik 
% 12.8, tütün % 12.2, ta ş  kömürü % 6.2, 
linyit % 2.6, krom % 4.6, ham petrol %  

30.2, benzin % 10.4, motorin % 16.3, Fuel 
Oil 12.4, 

Azalma kaydeden maddeler ve azal-
ma yüzdeleri ş öyledir: Sud kostik % 38, 
ş eker % 8.5, ispirto 10.6, demir % 9.5. 

2. Fiyatlar Umumi Seviyesi 
a) Toptan Fiyatlar 

İ stanbul Ticaret Odas ı  taraf ı ndan ya-
y ı nlanan toptan e şya fiyatlar ı  indeksi 
1958 = 100 itibariyle ş öyledir: 
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0EnG İ S 

,1965 
Ortalamas ı  

1966 
Aralık 

1967 
Ocak 

G ıda maddeleri 150.1 161.2 166.2 
İ ptidai maddeler 116.2 123.0 127.1 
Madenler 173.1 202.8 202.8 
Mensucat 130.5 149.1 152.3 
inş aat malzemesi 115.1 119.7 119.8 
Mahrukat ve enerji maddeleri 151.1 155.6 155.7 
Kimyevi maddeler 148.9 205.7 198.7 
Umumi indeks 139.5 152.4 155.4 

Tablonun tetkikinden anla şı 'aca ğı  üze-
re, konjonktürün seyri icab ı  toptan e ş -
ya fiyatlar ında genellikle bir yükselme 
mevcuttur. Genel indeks 1966 Aral ı k ayın-
da 152.4 iken 3.0 l ı k bir art ış  ile 1967 Ocak 
ay ında 155.4 ü bulmu ş tur. Mi'_nferit ka-
lemlerden madenlerde, de ğ i ş iklik olma-
mış , kimyevi madde toptan fiyatlar ı  
205 7 den 198.7 ye dü ş müş tür. Diğer ka- 

lemlerue ise yükselme mevcuttur. 
b) Geçinme İndeks1 : 
Ayni Ticaret Odas ı  taraf ından ne ş re-

dilen ücretliler geçinme indeksinde de, 
henüz bir art ış  mevcut değ ildir. 

1958 = 100 itibariyle tertiplenen in-
dekse ait 1966 ortalama, 1966 Ekim ve 
1967 Ocak rakamlar ı  a ş ağı da verilmi ş -
tir. 

1965 
Ortalamas ı  

1966 
Aralık 

1967 
Ocak 

Gıda Maddeleri 176.0 187.9 194.2 
İ sıtma, aydınlatma maddeleri 158.7 162.3 162.3 
Giyim ve ev e ş yas ı  127.8 137.2 137.6 
Kira ve ev bakım ı  198.6 205.2 205.2 
Müteferrik 159.2 172.3 172.7 
Umumi indeks 169.3 179.7 183.2 

Toplam ın tetkikinden anla şı lacağı  ü-
zere, konjonktürün seyri icab ı  ücretli-
ler geçinme indeksinde genellikle bir 
yükselme mevcuttur. Umumi indeks 
1966 Aral ık ay ında 179.7 iken 0.5 lik bir 
art ış  ile 1967 Ocak ay ı nda 183.2 yi bul-
muş tur. Münferit kalemlerden ı s ı tma 
ve ayd ı nlatma ile kira ve ev bak ım ı nda 
bir değ iş iklik olmamış t ı r. Diğer kalem-
lerde ise yükselme mevcuttur. 

3. Para ve Banka : 
Banka kredileri, Kas ım ay ında bir 

önceki aya nisbetle bir artış  göstermek- 

tedir. Gerçekten, Ekim ay ı nda verilen 
kredi miktar ı  18671 milyon lira iken, 
Kas ı m ay ı nda bu miktar 19231 milyon 
liraya yükselmi ş tir. Kas ı m ay ı nda kre-
dilerin resmi ve özel sektör aras ında da-
ğı lışı  ş öyledir: Resmi sektör 2435 mil-
yon lira, özel sektör 16796 milyon lira. 
Halbuki Ekim ay ı nda bu miktar, resmi 
sektör 2379 milyon, özel sektör 16292 mil-
yon lira idi. Bir önceki senenin kas ı m a-
yında ise resmi sektöre aç ı lan kredi 2396 
milyon, özel sektöre aç ı lan kredi tutan 
ise 13079 milyon lira idi. 

- 5 - 
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'K T İ S A T 

Merkez Bankas ı  kredi ve avanslan 
kas ım ay ı nda 6257 milyon lirad ır. Bu 
rakam ın bölünü ş ü ş öyledir: Resmi sek-
tör 3963 milyon lira, özel sektör 2058 
milyon lira, bankalar tasfiye fonu 236 
milyon lira, Ekimde ise bu rakam resmi 
sektör 4013 milyon, özel sektör 1940 mil-
yon ve bankalar tasfiye fonu 216 milyon 
olmak üzere 6169 milyon lira idi. 

Banka sisteminin kredi hacmi ise 
Ek:m ay ı nda 24840 milyon lira ı ken Ka-
s ı mda 25488 milyon liraya yükselmi ş tir. 
Kas ım ay ı  kredilerinin da ğı lışı  ş öyledir: 
Resmi sektör 6398 milyon, özel sektör 
1854 milyon, bankalar tasfiye fonu 236 
milyon lira. Kas ı m ayı  emisyonu 8449 mil-
yon liradır. Emisyon hacmi Ekimde ise 
8698 lira idi. Bu itibarla, kas ım ay ında 
bir önceki aya oranla emisyon hacmin-
de bir azalma mevcuttur. Kas ı m emisyon 
hacminin 8209 milyon liras ı n ı  banknot, 
240 milyon liras ını  ise ufak para meydana 
getirmektedir. 

Para arz ında ise hafif bir yükselme 
mevcuttur. Ekim ay ında 18736 milyon li-
ra olan para arz ı , kas ı mda 18785 milyon 
liraya yükselmi ş tir. Kas ım ay ı  para ar-
zımn 7396 milyon liras ı  kanuni, 11389 mil-
yon liras ı  ise kaydi parad ı r. Kanuni para 
arz ında genel olarak bir azalma mevcut-
tur. Gerçekten kanuni para arz ı  Ekim 
ayı nda 7643 milyon iken Kas ı mda 7396 
milyona dü ş müş tür. Bu rakam ı n bölünü-
ş ü ise banknot 7225 milyon, ufak para 171 
milyon lirad ır. Kaydi para mevcudunda 
ise bir yükselme mevcuttur ve kanuni pa-
ra arz ı ndaki dü ş üşü telâfi etmektedir. 
Gerçekten Ekim kay& para arz ı  11093 
milyon iken, kas ı mda 11389 milyona yük-
selmiş tir. Kas ım rakam ının bölünü ş ü 
vadesiz ticari mevduat 2715 milyon, vade-
siz tasarruf mevduat ı  8658 milyon, Mer-
kez Bankas ı  çeke tabi mevduat 16 mil-
yon lira. 

Para ve benzeri likitler Ekimde 6215 

milyondan kas ı mda vadesiz resmi mev-
duat 1684 milyon, vadeli mevduat 4045 
milyon ve Merkez Bankas ı  mevduat ı  702 
milyon olmak üzere 6431 milyona yüksel-
mi ş tir. 

4. İ ç Ticaret : 

a) Sat2ş lar: On bir ayl ık bir devre 
dikkate al ı nacak olursa, sat ışı  art ış  gös-
teren kalemler ve art ış  yüzdeleri, bir ön-
ceki senenin ayn ı  devresine oranla şun-
lard ı r: Ş eker % 8, çimento % 19.6, ta ş  
kömürü % 9.6, linyit % 5.5, çay % 13.6, 
sigara % 10.2, tütün % 3.2, bira % 25.1, 
rak ı  % 15.8, ş arap % 4.8, di ğ er içkiler % 
27.1, alkol % 7.4, tuz % 7.2, gaz % 2.3, 
benzin % 10.4, mootrin % 12.3, ka ğı t ve 
karton % 6.8, ithal gazete ka ğı d ı  % 43.2, 
yünlü dokuma % 8.4, azalma gösteren 
kalemler ise hadde mamûlleri % 24.8, 
kahve % 7.3, pamuklu dokuma % 8.8, pa-
muk ipliğ i % 10.1, yün iplik 1965 ve 1966 
Kas ı m aylar ı  mukayese edilecek olursa, 
iç sat ış larda genel olarak art ış  mevcut-
tur. Buna istisna olarak ş arap, gaz, pa-
muk dokuma, yün dokuma, pamuk ve 
yün iplik sat ış lar ındaki azalma gösterile-
bilir. 

b) Stoklar : 

Kas ım ay ı  stoklan, bir önceki ay 
rakamlar ı  ile mukayese edilecek olursa, 
ş eker, un, çay, sigara, tütün, bira, rak ı , 
alkol, çelik, boru, hadde mamûlleri, yün-
lü dokuma ve yün iplik stoklar ında bir 
anma mevcuttur. Hububat, ta ş  kömürü, 
linyit, kok, ş arap, diğer içkiler, tuz, ma-
den kömürü, demir cevheri, çimento ve 
pamuklu dokuma stoklar ında ise bir a-
zalma izlenmektedir. Afyon, sülfrik asit 
ve yün ipliğ i stoklar ı  aynı  kalm ış t ır. 

5. inşaat : 

1966 onbir ayl ı k devresinde, bir önce-
ki senenin ayn ı  devresine oranla genel 
bir art ış  mevcuttur. 1965 devresinde 2773.9 
milyon liral ık inş aat yap ı lm ış  iken, 1966 

— 6 
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DERGIS 

onbir ay ında bu rakam 3971.5 milyon 
liraya yükselmi ş tir ki art ış  % 21.5 dir. 
Inş aat cinslerine göre iki devrenin mu-
kayesesi yap ı ldığı nda art ış  nisbeti ş öyle-
dir: Ev % 18.3, apartman % 20.7, ticari 
yap ı lar % 27.1, sanal yap ı lar % 40.3, kül-
türel ve sosyal yap ı lar % 40.3, di ğ er % 
10.6. 

6. istihdam : 

1966 y ı l ı  onbir ayl ı k devresinde, bir 
önceki devreye oranla i ş  müracaatlar ı n-
da % 3.9 azalma olmu ş , iş e yerle ş tirilen-
lerin miktar ı  % 3.2 artarken, münhaller 
% 3.3 e yükselmi ş , i ş sizlerin say ı sı nda ise 
% 5.3 lük bir art ış  olmuş tur. 

Ayn ı  devrede, d ış  ülkelere giden i ş çi 
say ı s ı  ş öyledir: Genel olarak Türkiye d ı -
şı nda mevcut i ş  imkanları ndan fayda-
lanmak amaciyle yurt d ışı na ç ıkan i şçi 
say ı s ı nda önemli bir azalma mevcuttur. 
Yurt d ışı na giden i ş çi sayı s ı  1965 de 50001 
iken 1966 devresinde 33990'a dü ş mü ş tür 
ki azalma % 32.0 d ı r. Almanya'ya giden 
iş çi say ı s ında % 27.1, Avusturya'ya giden-
lerde % 76, Hollanda'ya gidenlerde % 40.8 
azalma olurken, İ sviçre bundan müstes-
na kalm ış  ve Isviçre'ye giden i ş çi say ı s ı  
% 16.4 artma göstermi ş tir. 

Ancak 1965 ve 1966 Ekim aylar ında 
Avrupa'ya çal ış maya giden i şçi say ı ları  
mukayese edildiğ inde büyük fark göze 
çarpmakcad ı r. Ş öyleki Almanya'ya giden-
lerde 2598, Avusturya'ya gidenlerde 2, Bel-
çika'ya gidenlerde 436, Hollanda'ya gi-
denlerde 232, ki ş ilik azalma, Isviçre'ye 
gidenlerin say ı s ında ise 18 ki ş ilik bir ar-
tış  mevcuttur. 

7. Dış  Ticaret : 

a) ithalât : 
1966 Kas ı m ay ı nda ithalat ı = 517.311 

bin lirad ır. Halbuki bir önceki senenin 
ayn ı  ayında 437.742 bin lira idi. Ocak -
Kas ım devresi itibariyle ithalat ı= göz-
den geçirilecek olursa, 1965 senesinde 
4.675.833 bin lira iken 1966 da 5.889.657 
bin liraya yükseldi ğ i görülmektedir. Bu 
devrede ithalât ı m ı z ı n sahalara göre da-
ğı l ışı ndaki art ış, ise ş öyledir: 

EEC (% 45.7); EFTA (% 35.6); Dolar 
sahas ı  (% 5.3); Di ğ er OECD ülkeleri (% 
77.1) Sovyet sahas ı  (% 56.4); Di ğer anlaş -
malı  memleketler (% 0.9); Di ğ er memle-
ketler (%-11.7). 

Aş ağı da ithalât ım ı z ın maddelere gö-
re dağı lışı  gösterilmi ş tir. (1.000 TL.) 

Kas ı m 
1965 	1966 

Ocak - Kasım 
1965 	1966 

Akaryakı t 42.725 54.370 455.089 424.181 
114 ve boya 43.848 47.747 415.574 461.630 
Mensucat ve iplikler 26.513 34.175 305.376 336.305 
Demir ve eçlik 45.764 33.568 484.228 562.300 
Makineler 113.486 155.895 1.356.272 1.868.231 
Nakil vasıtaları  38.344 85.589 375.083 580.785 
Buğday 6.932 - 235.889 156.339 
Pamuk, boya ve don yağ . 2.305 - 29.987 73.034 
Diğer maddeler 117.822 105.967 1.018.335 1.426.952 

- 7 -- 

pe
cy

a



İ K T 	S AT 

Tablonun tetkikinden anla şı laca ğı  ü-
zere 1966 kas ı mı nda art ış  gösteren kalem-
ler akaryak ı t, ilaç ve boya, mensucat ve 
iplikler makineler, nakil vas ı taları  olmu ş , 
demir ve çelik ile di ğer maddeler itha-
lat ı  azalmış , buğ day ve yağ  ithalat ı  ise 
hiç yap ı lmamış t ı r. 

Ocak-Kas ı m devresi itibariyle 	de 

bir önceki senenin ayn ı  devresine oran-
la ithalat art ış  gösteren kalemler ilaç ve 
boya, mensucat ve iplikler, demir ve çe-
lik, makineler, nakil vas ı talar', ya ğ lar ve 

diğer maddeler olmu ş , akaryak ı t ve buğ -
day ithalat ı= ise azalm ış t ı r. ithalat ı _in-

z ı n memleketlere göre da ğııışı nda 
durum Ocak-Kas ı m devreleri itibariyle 
ş öyledir: Bat ı  Almanya, Belçika-Lüksem-
burg, A. B. Devletleri, Fransa, Irak, İ n-
giltere, İ srail. İ sviçre, İ talya, Rusya'dan 
ithalat ı= artm ış , Avusturya, Çekosla-
vakya, Hollanda, Lübnan ve Suudi Ara-
bistan'dan ise azalm ış t ı r. 

b) ihracat : 
1966 Kas ı m ay ında ihracat ı m ız 469.302 

bin lirad ı r. Halbuki bir önceki senenin 
ayn ı  ay ı nda ihracat ım ız 490.634 bin lira 
idi. Demek ki 1965 ve 1966 Kas ı m aylar ı  
mukayese edildi ğ inde ithalât ı m ızda art-
ma, ihracat ı m ı zda ise azalma olmu ş tur. 
Ocak-Kas ı m devresi itibariyle ihracat ı -
m ı z gözden geçirilecek olursa, 1965 sene-
sinde 3.462.943 bin lira iken 1966 da 3.694. 
965 bin liraya yükseldi ğ i görülmektedir. 
Ocak - Kas ı m devresi itibariyle 1966 y ı l ı n-
da 1965 senesine oranla ithalat art ışı  % 
25.9 dur. İ hracat ı m ızdaki art ış  ise ancak 
% 6.7 dir. İ hracat ı m ı zdaki art ışı n sahala-
ra göre da ğı lışı  ş öyledir: (1965 ve 1966 O-
cak - Kas ı m devreleri itibariyle) EEC 
(% 6.7), EFTA (% 17.7); Dolar sahas ı  
(9/o 4.0); Di ğ er OECD memleketleri (% 
24.5); Sovyet sahas ı  (% 11.3), Diğ er an-
la ş mal ı  memleketler (% 14.7); Di ğ er 
memleketler (% 12.5) 

A ş a ğı da, ihracat ı m ı z ı n maddelere gö-
re da ğı lışı  gösterilmi ş tir: (1.000 TL.) 

Kas ı m Ocak - Kas ım 
1965 1966 1965 1966 

Canl ı  hayvanlar 24.404 8.159 146.304 93.230 
üzüm 30.602 14.392 167.505 188.228 
Incir 26.042 10.619 50.744 56.035 
Fı nd ı k 49.249 50.206 517.C46 474.044 
Hububat 5.004 408 36.689 21.369 
Tohumlar 10.938 3.533 53.129 53.389 
Tütün 83.298 98.520 546.701 710.578 
Madenler 15.031 37.280 261.316 315.825 
Pamuk 144.374 151.689 733.003 923.969 
Diğ er 83.381 79.008 856.762 785.928 

Tablonun tetkikinden anlP şı laca ğı  ü-
zere 1966 Kas ı m ı nda bir önceki senenin 
ayn ı  ay ına oranla art ış  gösteren kalemler 
fınd ı k, tütün, madenler ve pamuktur. 
Canl ı  hayvan, üzüm, incir, hububat, to - 
humlar, diğer kalemler ihracat ında ise 
azalma olmu ş tur. Ocak-Kas ı m devresi iti-
bariyle bir önceki senenin ayn ı  devresine  

oranla ihracat ı  art ış  gösteren kalemler 
üzüm, incir, tohumlar, tütün, madenler, 
pamuk kalemleridir. Canl ı  hayvanlar, 
f ı ndı k, hububat ve diğ er kalemlerde ise 
azalma olmu ş tur. 

Bahis konusu devrede ihracat ı m ız ın 
artma temayülü gösterdiğ i ülkeler şun-
lard ı r: Bat ı  Almanya, Belçika-Luksem - 
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burg, A. B. Devletleri, Çekoslovakya, Fran 
sa, Hollanda, Irak, İ ngiltere, İ srail, İ s-
viçre, İ talya, Rusya, Suudi Arabistan a-
zalma ise Lübnan ve Avusturya'ya ihra-
cat ı mızda izlenmektedir. 

8. Ödemeler Dengesi : 

Ödemeler bilânçosunu meydana geti-
ren kalemlere ait rakamlar milyon dolar 
olarak 1965 ve 1966 Ocak-Kas ı m devre - 
sinde ş öyledir: (parantez içindeki ra - 
kamlar 1965 rakanı lar ını  göstermekte-
dir). 

Dış  borç ödemeleri (17.3) 17.1; turizm 
ve dış  seyahatler (10.7) 13.9; i ş çi gelirleri 
(54.6) 98,2; kâr transferleri (14.3) 15.5; 
proje kredileri (6.8); di ğer görünmeyen - 
ler (2.8) 0.6; enfrastrüktür ve off shore 
(18.7) 19.0; d ış  borç ödemeleri (143.6) 
102.7; PL 480 (29.3) 17.2; özel yabanc ı  ser-
maye (20.1) 27.9; proje kredisi (43.5) 48.7; 
bedelsiz ithalât (5.0) 5.9; konsorsiyom 
kredileri (155.9) 145.4. 

9. Alt ın ve döviz rezervi : 

Kas ım ay ında 132 milyon dolar olan 
alt ın mevcudu Aral ıkta 128.9 milyon dola-
ra düş mü ş tür. Halbuki 1965 senesinin A-
ralı k ay ında alt ın mevcudu 132.7 milyon 
dolar idi. Aral ık ay ı  mevcudunun dağı lışı  
ş öyledir: Serbest 18.1 milyon dolar; mer-
hun 80.8 milyon dolar; vadeli 30.0 milyon 
dolar. Aral ık ayı  döviz alacaklar ımız 29.0 
milyon dolard ır. Halbuki Kas ım ayında 
bu rakam 15.2 milyon dolar idi. Buradan 
anlaşı lmaktad ır ki döviz alacaklar ımızda 
bir önceki aya oranla bir art ış  mevcuttur. 
Ancak 1965 senesi Aral ı k ayına oranla bu 
rakam bir hayli azd ır. Zira bahis konusu 
ay sonunda döviz alacaklar ım ı z ın tutan 
48.3 milyon dolar idi. Döviz borçlanm ızda 
da bir art ış  mevcuttur. Gerçekten kas ım 
ay ı  döviz borçlar ı mız 104.2 milyon dolar 
iken Aral ık ayı nda bu rakam 133.7 milyon 
dolara yükselmi ş tir. Bu rakam ayn ı  za-
manda bir önceki senenin ayn ı  ay ına o- 

ranla da yüksektir. Net  rezerv durumun-
da ise azalma mevcuttur. Kas ı m ayında 
43.0 milyon dolar olan rezerv Aral ı kta 24.2 
milyon dolara dü ş mü ş tür. 1965 Aral ık ayı  
net rezerv durumu ise 57.8 milyon dolar 
idi. 

C - IHRAÇ ÜRÜNLERİMİZİN 
DURUMU 

Tütün : Tütün ekilen sahan ın her ge-
çen sene geni ş lemesi ve netice olarak 
istihsalin artmas ına karşı l ık talebin ay-
n ı  paralelde geni ş lememesi sebebiyle 
stoklar ın kabarmas ına, fiyatlar ın düş me-
sine sebep olmaktad ır. Bu sebepten Hü-
kümet taraf ından ekim sahalar ın ı n tandi-
di konusunda çal ış malar yap ı lmaktad ı r. 

Ege tütün piyasas ı  sel günlerde hare-
ketini nisbi olarak kaybl tmi ş  bulunmak-
tad ır. Bunun sebebi müe ahsil mal ının 
iyi kaliteli büyük k ı smın: satm ış  olması  
ve bir çok al ım merkezlerinde piyasan ın 
kapanm ış  olmas ı d ır. Hale nmüstahsilin 
elinde düşük kaliteli mallar kalm ış  bu - 
lunmaktad ır. 

1962 tütün stoklar ı  tasfiye edilmemi ş  
durumdad ı r. Halen 2.700 ton daha stok 
mevcut bulunmaktad ır. 15 Ocak 1967 de 
bitmesi icap eden tasfiye müddeti Tütün-
cüler Federasyonunun müracaati ile uza-
t ı lm ış  bulunmaktad ı r. 

Pamuk : Dahilde fiyatlar ın yükselme-
si neticesinde iç ve d ış  piyasa bir müd-
det hareketsiz kalm ış sa da İzmir pamuk 
piyasas ını n son haftalarda canlanma ğa 
ba ş ladığı , iç ve dış  taleplerin artt ığı  iz-
lenmektedir. D ış  sat ış larda özellikle an-
la ş mal ı  ülkelere vaki sat ış lar geni ş lemek-
tedir. Bu ülkelere yap ı lan ihracatta fiyat 
lar çok yüksektir. APA memleketlerine 
de satış lar yükselmektedir. 

Piyasan ın canlanmas ında ba ş lıca un-
sur dış  sat ış lar olmakla beraber Sümer -
bank ve diğer mensucat fabrikalar ı= ta 
leplerinin artmas ı  da ayrı  bir âmil ol - 
maktad ı r. 
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Adana borsas ı nda ise sukûnet hakim-
dir. Muamele hacminde şubat ay ın ı n or-
talar ı nda art ış  mevcut olmakla beraber 
sat ış larda önemli bir canl ı l ı k yoktur. Ih-
racat sezonu kapanm ış  olmakla beraber 
yüklemeler devam etmektedir. 

Kuru üzüm: Piyasadaki durgunluğ a 
paralel olarak fiyatlar ı n dü ş mesini önle-
mek için mal sevkiyat ı  da azalt ı lmış  bu - 
lunmaktad ı r. 

Piyasan ı n durgun olmas ın ı n sebebi ise 
Amerikan ı n elindeki stoklar ı  eritebilmek 
amaciyle, Milletleraras ı  üzüm anla ş ma - 
sun hiçe sayarak damping yapmas ı d ır. An 
cak bu durumdan Yunan ve Avustralya 
piyasalar ı  da etkilenmi ş  bulunmaktad ı r. 

Zeytinya ğı : Sat ı c ı lar gerileyen fiyat-
ları  kontrol alt ına alabilmek amaciyle 
mal sevkiyat ı n ı  hayli azaltm ış  bulunmak-
tad ı rlar. D ış  piyasalar durgun olmakla be 
raber mübayaya devam eden ihracatç ı lar 
da al ı mları m kesmi ş  bulunmaktad ı rlar. 
Ancak bu durum Türkiye'ye inhisar etme-
mekte rakip ülkelerde de fiyatlar gerile-
me temayülünde bulunmaktad ı r. 

Piyasay ı  düzenlemek gayesiyle Tari ş  
müdahale al ı mları  yapmaktad ı r. 

Hububat: Durgunlu ğun sebep olduğu 
fiyat dü şü ş lerinden sonra piyasa canlan- 

mış t ır. Halen al ım sat ı mların büyük kı s-
m ı  Ofis taraf ı ndan yap ı lmaktad ı r. 

Fınd ı k : Müstahsil ve tüccar ı n elinde 
stok kalmadığı ndan, sat ış lar tamamen 
Fiskobirlik taraf ından yap ı lmaktad ır, Ra 
kip ülkelerin mevcut stoklar ı  da erimi ş  
olduğu için, dış  taleplerin Türkiye'ye yö-
neleceğ i yolunda yap ı lan tahminler he - 
nüz gerçekle ş memi ş  bulunmaktad ı r. Bilâ-
kis d ış  fiyatlarda bir gerileme mevcut - 
tur. 

Krom : Krom stoklar ı n ı n eritilmesi 
için yap ı lan çeş itli te ş ebbüsler meyvala - 
rı n ı  verme ğ e baş lam ış t ı r. Nitekim krom 
stoklar ının tasfiyesi konusunda yap ı lan 
çalış malar sonunda anla ş malı  memleket-
ler için 40.000 tonluk ek kontenjan al ı n - 
m ış t ı r. 

Tiftik : Güney Afrika tiftik fiyatla - 
r ı ndaki düş üklük ihracat ı mı z ı  geni ş  ölçü-
de etkilemi ş  bulunmaktad ır. Bu itibarla 
ihracat ı m ı z ın geliş ebilmesi için fiyatlar ı  
m ı z ı n bu seviyeye intibak ettirilmesi lü-
zumu ihracatç ıyı  tazyik etmektedir. Di ğ er 
taraftan anla ş mal ı  memleketlere vaki sev 
kiyat ın geli ş mesine ise kontenjanlar ı n 
dolmuş  olmas ı  engel bulunmaktad ı r. 

Yapa ğı  : İ ç ve dış  mübayaalar sebe-
biyle piyasa canl ı  bulunmakta, bu canl ı -
lı kta fiyatlar ı  yükseltici bir âmil olarak 
kendini göstermektedir. 
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DER G İ SI 
1 

Aym Ekonomik Olaylan 

Faruk ÇEHREL İ  

1 

I— TASARRUF BONOLARI HAKKINDA 
KANUN TASARISI VE YORUMLAR 

Maliye Bakanlığı nca haz ırlanarak 
BMM sevkedilen yeni Tasarruf bonosu 
kanunu BMM maliye komisyonunca ka-
bul edilmiş tir. Mart ay ı  içinde bütçe ko-
misyonunda görü ş ülecek olan Tasarruf 
Bonolar ı  ile ilgili kanun tasar ı s ı n ı n bu 
yı l içinde kanunla ş mas ı  için çaba sarfedi-
leceğ i ilgililer taraf ı ndan ifade edilmek - 
tedir. 

Tasarın ın getirdiğ i önemli de ğ i ş iklik 
ler ş öyle özetlenmektedir : 

1 — Tatbikatta büyük ş ikâyetlere yol 
açan ufak küpürler kald ır ı lmış  ve en u-
fak küpür 10()lira olarak tespit edilmi ş -
tir. 

2 — Yüz liradan küçük küpürlü bo-
nolar ın piyasaya ç ıkmas ı n ı  önlemek mak 
sad ı  ile bonoya kabili tahvil ve k ıymeti 
on lira olan makbuzlar ihdas edilmi ş tir. 
Bu makbuzlar ı n yekünü yüz liraya yük-
selince bonolarla değ iş tirilebilecektir. 

3 — Tasarruf bonoların ın bono sa - 
hiplerinin izni ile devletin i ş tirak ı  bulu-
nan müesseselerdeki ve kamu iktisadi 
müesseselerindeki devlet hisseleri ile de-
ğ iş tirmeye Bakanlar kurulu yetkilidir. 
Bu ş ekilde sahip olunacak hisselerin top 
lam k ıymeti her ortak için yirmi bin li-
rayı  geçemez. 

Tasaruf bonolar ı nın ihrac ı  hakk ın - 
daki kanun tasar ı s ı  Türkiye Odalar Bir-
liğ ince de tetkik edilmi ş  tasar ı  üzerinde-
ki görü ş , teklif ve temenniler tesbit olu-
narak aç ı klanm ış t ır. 

Odalar Birliğ inin konu ile ilgili gö - 
rüş  ve temennileri ş öyledir: 

« — Kanunda belirtilen hedeflerden 
tamamen ayr ı lm ış  bulunan ve her geçen 
gün Türk paras ının kıymeti ve devletin 
itibarı  üzerinde artan ölçülerde y ı kıc ı  te-
sirler icra edegelmekte olan tasarruf bo-
nosu mükellefiyetinin kald ı rı lmas ı  ve uy-
gun hal çaresi olmakla beraber, bu-
nun bu gün için mümkün olmadığı  ve hü 
kümetin bu mükellefiyeti daha bir süre 
devam ettirece ğ i, yeni tasar ın ın tatkikin-
den anlaşı lmaktad ı r. 

Tasarruf Bonolar ı  mükellefiyetinin 
223 say ı lı  kanunun gerekçesinde ifade e-
dilen maksad ı  asliyeye uygun bir hale ge-
tirilmesi; ba ş ka bir ifade ile bonolar ın 
devlet i ş letmelerinin hisse senetleri ile 
değ iş tirilmesi muvaf ı k mütela edilmekte-
dir. Bu maksad ı  temi niçin bono has ı lat ı-
n ı n tasarı da ön görüldü ğü gibi bütçeye 
gelir kayd ı  yerine bir fon hesab ında tu 
tulmas ı  ve böylece mezkür has ı lat ın carl 
harcamalara tahsisinin önlenmesi gerekli 
bulunmaktad ı r, Aksi halde tasarruf bono-
su mükellefiyetinin tedrici bir surette or-
tadan kald ı r ı lmas ı  zaruri görülmektedir. 
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Tasarruf bonolar ına yı llık faiz d ışı n-
da, muayyen bir ikramiye ödenmesini 
mümkün k ı lacak ş ekilde ilgili maddenin 
tadilini muvafık mutala eitmekteyiz. Bu 
süretle bugün olduğu gibi bonolar ın iti-
bari de ğ erlerinin alt ında sat ı lmas ı  ve dev-
let itibar ı n ı n sars ı lmas ı  ihtimali büyük 
ölçüde ortadan kalkm ış  olacakt ı r. 

Gayri menkul sat ış lar ından doğ an 
kazançlar baz ı  ş artlarla gelir veya kurum 
lar vergisine tabi bulunmakta bu iki ver-
ginin matrah ı  üzerinden ise tasarruf bo-
nosu ödenmektedir. Bu itibarla menkul 
satış lar ı  esasen bu mükellefiyetin d ışı n-
da b ı rak ı lm ış  değ ildir. Veraset ve intikal 
vergisindeki tasarruf bonosu mükellefi-
yeti de yine ayni ş ekilde mesnetten mah-
rum bulunmakta ve haks ız bir Inahlyet 
arz etmektedir. Sonuç olarak bu iki ko-
nudaki tasarruf bonosu mükellefiyetinin 
ortadan kald ı r ı lmas ı nı  yerinde mütalaa 
etmekteyiz. 

1000.00 TL, geçmeyen tediyelerde mat-
rahlar (Gerçek ücretleri üzerinden gelir 
vergisine tabi mükellefler için ayda 800.00 
TL. kadar ücretler ile ayda 1200,00 TL. geç 
meyen ücretlerin sekiz yüz liras ı ) tasar-
ruf bonosu mükellefiyetinden istisma edil 
miş tir. İ stisnaların muayyen bir meblağ la 
s ı n ı rland ı rı lmas ı , bu s ı nır ı  a ş an matrah-
lar ı n tamam ın ın mükellefiyete tabi tutul-
mas ı  vergi nazar ıyat ında sert kö ş e tabir 
edilen mahzurun ortaya ç ı kmas ını  tevlit 
etmektedir. İ stisnaların gerçek anlam ına 
uygun olarak matrah ne olursa olsun is-
tisna haddinin bu matrahtan tenziline 
imkân b ı rak ı lmal ı d ır. Baş ka bir deyimle 
«tasar ı  hükmüne göre misal verilmek is-
tenirse» bütün tediyelerden bin liran ın 
tenzili ile bakiye üzerinden tasarruf bo-
nosu hesaplanmas ı  yerinde olur. 

Tasar ı ya göre gelir ve kurumlar ver-
gileri matrahlan üzerinden hesaplanacak 
tasarruf bonosu kar şı l ıkları  bu vergilerin 
ilk taksidi s ı ras ı nda ödenecektir. Kanati- 

mizce bu ödemeyi bir defada yapt ırmak 
yerine ilgili vergilerin taksitlerine para - 
lel hale getirmek ve fakat isteyenlerin bir 
defada ödeyebilmesine imkan b ı rakmak 
yerinde olacakt ı r. 

Tasar ı  ile tasarruf bonolar ı n ın yı l 
sonunda hamiline muharrer hale gelmesi 
usulü terkedilmektedir. 

Kanaatimizce, eski hükmün aynen mu 
hafazas ı  ba ş ka bir deyimle bonolar ın bir 
y ı l sonra hamiline muharrer hale gelme-
si faiz kuponlar ın ın ise bonolar ı n ihra-
c ından itibaren hamiline muharrer say ı l-
mas ı  yerindedir. 

Kanatimizce mükteseb haklar ın ih - 
lali mahiyetinde olan bu hükmün eski bo-
noları n sitatüsünde istihkak sahipleri a-
leyhine hiç bir değ i ş iklik yap ı lmaks ı z ın 
bu bonolar ı n s ı rf tevhid maksad ı  ile bü-
yük küpürlü bonolarla de ğ iş tirilmesini 
mümkün k ı lacak tarzda tadilini zaruri 
görmekteyiz. Diğer taraftan özel sektör 
olarak öteden beri üzerinde durdu ğumuz 
bir konuyu da bu vesile ile tekrara da za-
ruret mütalaa etmekteyiz. Bugün tasar - 
ruf bonolar ı n k ıymetlerinin çok alt ı nda 
muamele görmesi ve dolay ı siyle devletin 
itibar ı  üzerinde menfi tesirler icra etme-
si bunların tedavül kabiliyetinden yoksun 
bulunmas ında ileri gelmektedir. Bu iti - 
barla hiç olmazsa hamiline muharrer ha-
le gelmi ş  bonolar ı n devlet ihalelerinde te 
minat olarak kabulünü mümkün k ı lacak 
bir hükmün tasar ı ya ithalinde isabet gör-
mekteyiz. 

Mes'ut Erez'in tasarruf bonolar ın 
«iktisadi kalk ı nma vergisi» haline getiril-
mesini ön gören kanun teklifi. 

Mesut Erez'in teklifi özetle şu hü - 
kümleri kapsamaktad ı r. 

1 — Gelir, kurumlar, veraset ve inti-
kal, emlak al ı m vergileri matrahlar ı  ile 
sportoto, milli piyango ve bankalar ın na- 
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kit ikramiyeleri iktisadi kalk ınma vergisi-
ne tabidir, 

2 — Genel bütçeye dahil daireler, 
katma bütçeli idareler, özel idareler, be-
lediyeler ve köyler ile gelir, kurumlar, ve-
raset ve intikal, emlak al ım vergilerin -
den muaf tutulanlar, iktisadi kalk ı nma 
vergisinden muaft ı r. 

3 — Gelir vergisine tabi olan ücret 
ve maa ş l ı ları n ayl ıklar ı n ı n 800.00 TL. si , 
iktisadi kalkı nma vergisinden muaf ola-
cakt ı r. Sekiz yüz liray ı  geçen maa ş  ve 
ücretlerin sekiz yüz liral ı k k ı smı  iktisadi 
kalk ınma vergisinden istisna tutulacak -
t ı r. 

4 — Gelir vergisine tabi gerçek üc-
retler ile ücret say ı lan ödemelerde vergi 
nispeti yüzde iki olarak tesbit edilmi ş tir. 

Parlen-ıenUoda tasarruf bonolar ı  ile 
ilgili olarak üç görüşün mevcut oldu ğunu 
görmekteyiz. Bunlar ı  şu ş ekilde özetleye-
biliriz. 

1 - Tasarruf bonolar ı  tamamen kal-
d ı rı lmalı dır. Zira uygulamada büyük ak-
sakl ıkları  görülmüş  ve dar gelirliler elle-
rindeki bonolar ı  düşük fiyatla ellerinden 
çikarm ış lar, bu durum sepekülatörlerin 
iş ine yaram ış t ı r. 1971 y ı l ı ndan itibaren ta 
sarruf bonolar ı  ödenmeye baş lanaca ğı n - 
dan hazine her y ı l faizler d ışı nda en az 
600 milyon lira bono bedeli ödeyecek. Bu 
miktar 1971 den sonraki y ı llarda daha da 
yükselecektir. Tasarruf bonolar ın ın kal - 
d ırı lmas ı  halinde yeni gelir kaynaklar ı -
na ba ş  vurman ında zorunlu olduğu belir-
tilmektedir. Haz ırlanan tar ı m vergisi ka-
nunu tasar ı s ını n meclise sevkedilerek ka-
nunla ş mas ı  halinde bu kaynaktan y ı lda 
yakla şı k olarak bir milyar lira gelir sa ğ -
lanacak böylelikle tasarruf bonolar ı n ı n 
kald ı rı lmas ından doğ acak mahzur gide - 
rilebilecektir. 

2 — Tasarruf bonolar ı  kald ı rı lmaya - 
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rak islah edilmeli ve bonolar ın düş ük fi-
yatla piyasada sat ıış  önlenmelidir. Bu ba 
k ı mdan hükümetin getirdi ğ i tasar ı  kabul 
edilmelidir. 

3 — Tasarruf Bonolar ı  kalk ı nma ver-
gisi haline getirilmelidir. Böylelikle dev-
letin bu kaynaklardan sa ğ lıyaca ğı  gelir 
kaybolm ıyacakt ır. Ancak bu halde dar 
gelirli ücretli ve maa ş lı ların kalk ınma ver-
gisinden muaf tutulmalar ı  gereklidir. 

Tasarruf bonolar ı ndan yı llar itiba 
riyle sa ğ lanan gelir ve bunlara ödenen 
faiz a ş ağı daki tabloda görülmektedir. 

(MILYON LIRA OLARAK) 

Sene Gelir Faiz Servisi gelir 
1961 406 1,5 404,5 
1962 404,4 15.- 1,5 387,5 
1963 474,6 45.- 1,5 428,1 
1964 542.8 75 1,3 466,4 
1965 633.8 105 1.2 527,6 
1966 720 140 2.- 578 
1967 720 199 2. 519 
1968 790 241 3.- 546 
1969 860 287 3.- 570 
1970 930 338 4 588 

IY — TÜRK RUS TICARET ANLAŞMASI 
IMZALANDİ  

Moskovada Türkiye ile Rusya aras ı n-
da bir ticaret anla ş mas ı  imzalanmış tır. 
Bu anlaş maya göre, önümüzdeki y ı l için-
de iki memleket aras ında ticari mubade-
le bir misli artacakt ır. İ ki hükümet yet-
kilileri taraf ından imzalanan protokol 967 
y ı lı n ı n bir temmuz gününden itibaren bir 
y ı l içinde ticari mübadelenin 700-750 mil-
yon Türk liras ına yükselmesini ön gör - 
mektedir. Rusya Türkiyeye makine ve 
petrolden elde edilmi ş  maddeler satacak 
ve kar şı lığı nda pamuk ve yün alacakt ı r. 

III — İKINCI MİLLETLERARASI 
PRODÜKTIVITE KONGRESI 
Vİ YADA TOPLANIYOR . 

Ş ehrimizdeki Avusturya d ış  ticaret 
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ofisinden ald ığı mız bilgiye göre, ikinci 
milletler aras ı  prodüktivite kongresi 5-7 
Nisan 1967 tarihleri aras ında Viyanada 
yap ı lacakt ı r. 

Avusturya Cumhurba ş kanı n ı n hima - 
yesinde düzenlenen kongrenin konusu 
«Gelecekteki iktisadi te ş ebbüsler»dir. Ka-
nada, Isveç, İ ngiliz, Alman, Amerikan, İ s-
viçre, Belçika, Rusya ve Afrikadan kon-
greye tan ınmış  iktisatç ı lar ve ilim adam-
ları  kat ı lacakt ır. Üç gün sürecek çal ış ma-
lar sonunda bir aç ı k oturum yap ı lacakt ı r. 

IV — SUDAN 111.1K1ÜMET İNİ N ALDIĞ I 
YENI IKTISADI KARARLAR 

Alınan yeni kararlar ı  ş öylecc özetle-
mek mümkündür. 

1 — Sudanl ı  olmayan firmalar ı n ti-
caret ve hariçteki firmalar ı  temsil faali. 
yetleri k ı s ı tlanacak bu amacla mevcut ko 
nularda de ğ iş iklik yap ı lacakt ı r. 

2 — Ba ş l ı ca tüketim maddelerinin 
ithali yetkisi, çay, kuma ş , piriç ve un da-
hil, yanlız Sudanl ı  firmalara verilecektir. 

3 — Yabanc ı  ş irketler en çok be ş  yı l 
içinde millile ş tirilecektir. Bunlar ı n hisse 
senetlerinin yar ı s ı  hemen Sudanl ı lara sa-
t ı lacakt ı r. Senetlerin öteki yar ı s ı  ise, be ş  
y ı l içinde ayni ş ekilde el değ iş tirmiş  ola 
caktir. 

4 — Jüt, ha ş arat öldürücü maddeler, 
kimyevi gübreler ve ilâçlar, devlet taraf ı n 
dan ithal edilecektir. 

5 — Maliye bakan ının bütçe müza - 
kereleri s ı ras ın I ı  verdiğ i beyanata göre 
bankalar da belli bir program çerçeve - 
sinde millileş tirilecektir, 

V — FRANSA KAMB İ YO KONTRÜLUNU 
KALDIRDI 

31 Ocak 1967 den itibaren Frans ı z 
frang ı  tekrar hiç bir k ı sınt ı  yap ı lmaks ı  - 
zı n diğer bütün yabanc ı  paralara çevrile- 

bilecektir. Ayr ı ca alt ı n da dahil olmak 
üzere Fransa ile yabanc ı  ülkeler aras ında 
her türlü kapital hareketleri serbest ola-
cakt ı r. Hükümet 35 y ı ldan beri yürürlük-
te olan kambiyo kontrolünü hemen he -
men tamamen kald ı rmış t ı r. Bu kontrol 
1958 aral ı k ay ı  sonundan itibaren zaten 
hissedilir derecede hafiflemi ş tir, Gözlem- 

aöre, frank ı n sa ğ lam tutulmas ı  esa-
s ı na ba ğ l ı  kalarak fransa d ış  ülkelerle li-
beral bir iktisadi siyaset izlemeye devam 
etmektedir. Geçen 28 aral ı kta yürürlü ğ e 
-.giren tedbirlerin belli ba ş l ı  sonuçlar ı  ş un 

lard ı r: 
1 — Frans ızlar bundan böyle iste - 

clikleri kadar paray ı  beraberlerinde ya - 
banc ı  ülkelere götürebilecekler, hatta 
Fransadaki bankalar ı ndan ald ı klar ı  çek-
leri d ış arda bozdurabileceklerdir. Frans ı z 
vatanda ş lar ı  ayni zamanda yabanc ı  ülke-
lerden hisse senedi ve gayri menkul sa-
t ı n alabilecek ve yabanc ı  bankalara iste - 
dikleri kadar para yat ı rabileceklerdir. 
Frans ızlar ayr ı ca gümrü ğ e, Fransa banka-
s ı na bildirilmek üzere, deklare ederek ya-
banc ı  ülkelere külçe veya para olarak ba-
s ı lm ış  alt ı n götürebileceklerdir. 

VI — AET EL EMEĞİ Nİ N YETİŞ TİRİL-
MES İ NDE AVRUPA SOSYAL FONU'N - 
DAN FAYDALANIYOR. 

AET komisyonu; bir ocak - 31 Aral ı k 
1967 tarihleri aras ında topluluk memle - 
ketlerinde i ş çilerin yeti ş tirilmesi, ba ş ka 
yerlere yerle ş tirilip yeni i ş  sahalar ı na in-
tibak etmelerini sa ğ lamak amac ı  ile ya-
p ı lan yat ı r ı mlar ın bir k ı smı nın Avrupa 
sosyal fonu taraf ından kar şı  lanabilmesi 
için gerekli kararlar ın alm ış  bulunmakta-
d ı r. AET memleketlerin her birine fon -
dan verilen miktarlar a ş ağı da gösterilmi ş  
tir: 

Memleketler 	işçi sayı sı 	Miktar $ 
Belçika 	1.017 	596.540 
Fransa 	8.623 	1.364.579 
Almanya 	6.897 	1.427.468 
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İ talya 
Lüksenburg 

35.014 3.799.117 — Ortak memleketler aras ı  ticaret sevi-
yesindeki geli ş menin 1965 y ı lı  0/0 	13.5 

Hollanda 2,081 1.509.256 rakam ı na mukabil 1966 da 0/0 12 oldu- 
Toplam 53.632 8.696.960 ğu, 

VII — ALTILAR'IN 1966 İ STİ HSALİ  
% 4.5 ORANINDA ARTIŞ  GÖSTERDI 

1965 yı lında % 4 civarında art ış  gös-
teren alt ı  memleketin global istihsal ka-
pasitesi, 1966 y ı l ı nda % 4.5 oran ında bir 
geli ş me kaydetmi ş tir. Müş terek Pazar Ko 
misyonu'nun yay ı nlam ış  bulunduğu rapo-
ra göre, 1967 y ı l ı nda bu nisbet yine % 4 
civar ı nda olacakt ı r. 

Diğ er taraftan raporda, Ortakl ığı n 
gayri safi istihsalinin 1958 den bu yana 
% 52 oran ında artt ığı  ifade edilmektedir. 
Buna bağ l ı  olarak ayn ı  müddet zarf ı nda 
bu art ış  hı z ı  A.B.D, de % 44 ve İngiltere' 
de % 30 olmu ş tur. 

Raporda ayr ı ca; 

— Sanayi sektörü istihsalinin 1965 y ı l ı n-
da % 4.4, 1966 da ise % 5, 

— Yat ı rımlar ı n 1965 de % 3,5, 1966 da 
% 6, 

— Zirai istihsalin % 4, 

— Fert ba şı na istihlâkin % 3.5 nisbetinde 
bir art ış  gösterdi ğ i, 

— Üçüncü memh'letlere yap ı lan ihraca - 
t ın % 9, bu memleketlerden yap ı lan it-
halat ı n ise % 8 oran ında artt ığı  ve Or 
takl ı k Ticaret Muvazenesinin 1,4 milyar 
dolar aç ık vermi ş  olduğu 

bildirilmektedir. 

Alt ı lar' ı n alt ı n ve döviz ihtiyatlar ın 
da, 1965 y ı l ı n ı n ilk 11 ay ında 300 milyon 
dolarl ık bir azalma olmas ına mukabil 
1966 y ı l ı  ayn ı  devre sonu ihtiyatlar ında 
310 milyon dolarl ık bir art ış  olmu ş tur. 

Komisyon raporunda; 1967 y ı l ı nda 
ihracat ı n art ış  temposunda hafif 12, -r azal-
ma olacağı , dahili talepte bir yava ş lama 
buna mukabil ziraat ve sanayi sektörleri 
istihsalinde (Almanya, Hollanda ve bil -
hassa Belçika'da belki biraz daha az ol-
mak üzere) bir geli ş me görüleceğ i ve niha 
yet istihlâk maddeleri fiatlar ında % 3 ci-
var ı nda bir yükselme beklenildi ğ i aç ık - 
lanmaktad ı r. 

Öte yandan, i ş sizliğ in yayg ın olduğ u 
eksperlerce kal-)ul edilmekte, bununla 
beraber durumun umumi ve konjonktü - 
rel bir i ş sizlik mahiyetinde olmadığı  da 
belirtilmektedir, 

Dergiye 
Abone 

Olunuz 
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Pazarlama Ara ş t ı rmas ı  

Yazan: Nazım ÇAKMAKÇI 

Halen Bat ı  âleminde belli ba ş l ı  bir 
ilim kolu haline gelmi ş  olan «Pazarlama 
Ara ş t ı rmas ı » memleketimiz için henüz i ş -
lenmemi ş  bir konu halinde bulunmakta - 
d ı r. 

Pazarlama Ara ş t ırmas ı  ilk defa Birle. 
ş ik Amerika'da, bu memleketin iktisadi 
tekamültinün tabii neticesi olarak meyda-
na ç ı km ış  ve buradan ba ş ta İ ngiltere ol-
mak üzere İ skandinavya memleketlerine 
ve Almanya'ya yay ı lm ış t ı r. Di ğer Avrupa 
memleketlerinde de pazarlama ara ş t ı r - 
rnalar ı  tatbikat ına ba ş lan ı lmış  bulunmak 
tad ı r. 

Son zamanlara kadar, iktisadi faali - 
yetlerde, müstahsilin müstehlike nazaran 
daha müessir bir rol oynad ığı  kabul edil-
mekteydi. Ba ş ka bir ifade ile, umumi ka-
naat fabrikatör, çiftçi veya te ş ebbüs sa-
hibinin, tamamen ş ahsi tecrübe ve maha-
retine istinaden en çok kâr getirece ğ ini 
hesaplad ığı  maddeyi imâl veya istihsal 
ederek piyasaya sürdü ğü, merkezindeydi. 
Bugün ise tamamen aksi kanaat hakim 
olmu ş tur. Modern sanayi, iktisadi denk-
lemin talep taraf ı n ı  ele almakta, ihtiyaç 
duyulan maddelerin tesbiti maksad ı yle 
piyasay ı  tetkike tâbi tutmakta, talebin ka 
rekteristik vas ıflar ı nı  tahlil etmekte, pi-
yasan ın mevzuu bahis madde için ödeme- 

ye haz ır olduğu fiat hakk ı nda esasl ı  bir 
fikre sahip olmakta ve ancak bunlardan 
sonra, istihsalâta ba ş lamaktad ı r. 

Bu suretle s ı hhatli bir ş ekilde tesbit 
edilen talebe uygun olarak yap ı lmakta o-
lan istihsal, çok daha sa ğ lam ve musta -
kar bir iktisadi bünyeni nmeydana gelme-
sine hizmet etmektedir. 

Pazarlama ara ş t ı rmas ı , umumiyetle 
askeri istihbarata benzetilebilir. Hakiki 
durumun meydana ç ı kar ı lmas ı  maksad ı y-
le yap ı lan ara ş t ı rmalarda takip olunan 
metod her iki halde de a ş ağı  yukarı  bir - 
birinin ayn ı d ır. Nas ı lki, mahir bir komu-
tan dü ş man ı n kuvveti, ihtiyatlar ı  ve sair 
hususlar hakk ında kifayetli malumat top 
lamaks ı z ın herhangi bir askeri hedefe 
kar şı  taarruza geçmezse, hiçbir ticari te-
ş ebbüste, rakip firmalar taraf ı ndan tutu-
lan sat ış  sahalar ına, buralarda kar şı la ş  - 
mas ı  muhtemel olan mukavemetin mahi-
yeti ve cesameti hakk ı nda kâfi malûmat 
toplamadan, hulul etmeye te ş ebbüs et - 
mez. 

Pazarlama ara ş t ırmas ı , iktisadi faali-
yetlere ba ş l ıca iki ş ekilde tesir etmekte - 
dir. Evvela, yeni sürüm sahalar ını  mey -
dana ç ıkartmak suretiyle müte ş ebbislerin 
bu yeni sahalara tam bir itimat havası  
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çinde yat ı r ım yapmalar ını  sağ lar. Sani -
yen, müstahsilin, müstehlikin arzu ve zev 
kine uygun mal ve hizmetler meydana 
getirmesini temin ederek, talebin artma - 
s ında doğ rudan doğ ruya müessir olur. 

Pazarlama ara ş t ırmas ı n ın iktisadi ha 
yattaki önemli rolünü bu suretle k ı saca 
belirttikten sonra, bu terimin tarifini yap 
maya çal ış alım. Pazarlama ara ş t ırmas ı  -
nın bir çok tarifleri bulunmaktad ır. Bun-
ların içinde en uygunu kanaat ımızca «Sa-
tış lar ı  artt ırmak, pazarlama ve da ğı t ı m 
maliyetini indirmek ve kar ı  azami seviye-
ye ç ı kartmak maksad ıyle, pazarlama ve 
dağı tım problemlerinin ilmi metod kul-
laffilmak suretiyle halledilmesidir» ş eklin-
de olan ı dı r. 

Görüldüğü veçhile, mezkür tarifte 
(1) ilmi metod tatbiki, (2) problemlerin 
halledilmesi ve (3) Pazarlama ve da ğı t ım 
olmak üzere üç esasl ı  unsur mevcuttur. 

Ş imdi bu unsurları  k ı saca tahlil ede- 
lim: 

(1) İ lmi metod'un tatbiki, piyasa a-
ra ş t ı rmas ı , ancak gerçek ilmi metodlar ı  
cari standartlara uygun olarak tatbik e -
den faaliyetleri tazammun etmektedir. 
Herhangi bir durumun tesadüfi mü ş aha-
desi veyahut saiklerin geli ş i güzel araş  - 
t ır ı lmas ı , ilmi metod kullan ı lmış  olduğu 
manas ına gelmez. 

(2) Problemlerin halledilmesi, bun - 
dan maksat pazarlama ve da ğı t ı m ara ş  - 
t ırmas ının mevzuunu, spesifik bir prob - 
lemin veya problemler grubunun te ş kil 
etmesidir. Hiç şüphesizki, her pazarlama 
politikas ı  veya icraat ı  bir probleme irca 
edilebilir. Bununla beraber, her verilecek 
karar için de, masrafla ve zamana muta-
vakk ıf ilmi metodun tatbik edilmesi uy-
gun değ ildir. I ş letmenin ba şı nda bulunan 
kimseler, muhakeme ve tecrübelerine da-
yanarak hergün bir sürü karar almakta-
dır. Ancak çok mühim ve hayati mahiyet- 

te bir problemle kar şı la şı ldığı  zaman te-
ş ebbüs sahipleri kararlar ını  pazarlama 
ara ş t ırmas ının neticelerine istinad ettir - 
mek mecburiyetinde kal ı rlar. Bu sözleri-
mizle Pazarlama ara ş t ırmas ının ancak 
ve ancak i ş letmenin politikas ın ın tayiniy-
le ilgili problemlerde tatbik edileceğ i an-
laşı lmaktad ır. 

Burada, pazarlama problemlerinin 
yüzde yüz kat'iyetle halledilmesinin müm 
kün olmadığı nı  da belirtmek laz ımdı r. 
Pazarlama ara ş t ırmas ı , pazarlama poli-
tikas ının tayininde ve bu politikan ı n yü-
rütülmesindeki hata ihtimalini asgari had 
de indirmektedir. Gayet muğ lak ekono - 
mik ve i ş letme faaliyetlerinde miindemiç 
olan pazarlamada, daimi olarak bir kaç 
şı ktan birinin seçilmesi gibi bir problem-
le kar şı  kar şı ya kal ınmaktad ı r. Bu izaha-
t ı m ızdan da anla şı lacağı  üzere, problem 
halli müş kük bir durumun, muhtelif şı k-
lar aras ından birinin itimatla seçilebilme-
sini mümkün k ılacak bir hale ifra ğ  edil-
mesini tazammun etmektedir. Yüzde yüz 
katiyat bulunmamas ı , pazarlama ara ş t ı r-
mas ı n ı n değerine veyahut zaruretine na-
kise vermez. Zira müspet ilimlere ait 
problemler dahi, yüzde yüz kat'iyetle çö-
zülememektedir. 

(3) Pazarlama ve da ğı t ı m, mal ve hiz 
metlerin nihai ş ekilde istihlak edilmek 
üzere, fabrika veya i ş letmelerden nihai 
müstehlike arzedilmesine kadar geçen bü-
tün faaliyetleri şumülüne almaktad ı r. Pa-
zarlama ve da ğı t ı m ı n modern ekonomide-
ki önemini belirtmek üzere, halen Ame - 
rika'da sanayi mamullerine ait nihai ma-
liyetin takriben % 60 ını  pazarlama ve 
da ğı t ı m masraflar ının te şkil etmekte ol-
duğunu söyliyebiliriz. Bu masraflarda 
kaydedilebilecek herhangi bir tasarrufun, 
çok mühim rekabet imkanlar ı  kazandı ra-
ca ğı  kolaylı kla görülmektedir. Di ğ er ta - 
raftan, i ş çi ücretleri, ham madde, imalat-
ta rasyonellik ve vergi gibi sair maliyet 
unsurlar ı , gitgide bütün i ş letmeler için 
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standart bir hale gelmi ş  bulunmaktad ır. 
Amerikada, bugün sanayiciler i ş çi ücret-
leri dolay ı sile rakiplerine herhangi bir a-
vantaj sağ lıyamamaktad ır. Zira, sanayi-
eller bu maliyet unsuru üzerindeki kon-
trol imkânlar ı m hemen hemen tamamen 
kaybetmi ş lerdir. 

Yukar ı da i ş aret olunan hususlar ı n ta-
bii neticesi olarak, garb memleketlerin -
de, fabrikatörler, müte ş ebbisler, toptan-
c ı lar, mutavass ı tlar, perakendeciler ve 
i ş letme mü ş avirleri, sahiplerine kar şı  a-
vantaj sa ğ lamak maksad ıyle, pazarlama 
problemleri üzerine s ı kı  s ı k ıya eğ ilmiş  - 
lerdir. 

Pazarlama ara ş t ırmas ının modern e-
konomik bünyedeki önemini bu suretle 
belirttikten sonra, ş imdi, pazarlama ara ş  
t ırmas ın ı n muhtelif çe ş itlerini ve herbi - 
rinin ne gibi meselelerle me ş gul olduğunu 
tetkik edelim. 

Pazarlama ara ş tırmas ını n çe ş itlerini 
a ş ağı daki yedi ana grubda toplamak müm 
kündür: 

1 — Piyasan ın belli ba ş l ı  vas ı flar ın ı n 
ara ş t ı r ı lmas ı  (kalitatif tahlil) 

2 — Piyasa cesametinin ara ş t ı r ı lma - 
s ı  (Kantitatif tahlil) 

3 — Dağı t ı m ara ş t ırmas ı  
4 — Sat ış  ara ş t ı rmas ı  
5 — Reklâmc ı l ı k ara ş t ı rmas ı  
6 — Madde ara ş t ı rmas ı  
7 — Rekabet durumu ve piyasa tren-

di ara ş t ı rmas ı . 

1 — Piyasan ın belli baş lı  vası flarının 
araş tırı lmas2, (Kalitatif tahlil) 

Bu çe ş it ara ş t ırmada, istihsal edilen mal 
veya hizmetler ait müstehlik piyasas ı  etüd 
edilmektedir. Müstehlik piyasa, ya ş , cin-
siyet ve ekonomik s ı n ıf gibi standart va-
s ıflar itibariyle tâhlile tâbi tutularak elde  

olunan neticeye göre nazarlama sahas ı n-
da hayati önemi haiz kararlar al ınmakta-
dır. Müstehlik piyasan ın lây ı kı  veçhiyle 
tanınmamas ı , isabetsiz kararlar al ınmas ı -
na sebebiyet verece ğ i cihetle gayet mah-
zurludur. 

Kalitatif tahlilin ele ald ığı  konular ın 
baş l ı calar ı  ş unard ı r : 

Maddeyi kimler kullan ıyor : İ stihsal 
edilen mal veya hizmetlerin kimler tara-
fı ndan kullan ı ldığı nın bilinmesi çok bü-
yük bir ehemmiyeti haizdir. Firmalardan 
pek çoğu, piyasaya sürdükleri mallar ı n 
veya arz ettikleri hizmetlerin kimler ta-
raf ından kullan ı ldığı  hakk ı nda sahih ma-
lumata sahip bulunmamaktad ı r. Mamul-
lerinin % 80 ninin yeti ş kin kimseler ta-
rafından kullan ı lmakta olduğunu zanne -
den bir Amerikan firmas ı  hesab ına yap ı -
lan pazarlama ara ş t ırmas ında mamulün 
ancak % 30 unun yeti ş kin kimseler tara-
f ı ndan % 70 inip ise küçük çocuklar ta-
raf ından istihlâk edildi ğ i meydana ç ık - 
mış t ır. Ba ş ka bir firman ı n yapt ırdığı  a-
raş tırmada ise vaziyet tamamiyle aksi 
ş ekilde tecelli etmi ş tir. Bu firma seneler-
denberi küçük çocuklar için bir g ı da mad 
desi imal etmekte ve piyasan ın bu sel ı a-
da olduğ una inanmaktayd ı . Halbuki, bu 
arada büyüyen çocuklar ve yeti ş kin kim-
seler ayn ı  mamulu kullanmaya ba ş lam ış  
lard ı . Nihayet, mezkûr mamulün küçük 
çocuklar taraf ından istihlakinin azald ığı , 
buna mukabil büyük çocuklarla, yeti şkin 
kimseler taraf ı ndan istihlâkinin artt ığı  
ve bunlar ı n sat ış lar ın artt ı r ı lmas ı  husu-
sunda en verimli sahay ı  te ş kil etti ğ i an-
la şı lmış t ı r. Diğ er bir firma ise, fiat ı  yük-
sek bir madde imal etti ğ i için, imalât ının 
yüksek gelirli insanlar taraf ından kulla-
nı ldığı  zehab ında idi. Müstehlikler aras ın-
da yap ı lan bir anket mezkûr maddenin 
daha ziyade dü şük gelirli kimseler, yani 
piyasan ı n en geni ş  s ını f ı  taraf ından kul - 
lan ı ldığı n ı  ortaya koymu ş tur. 

Görülüyor ki, bu gibi ara ş t ırmalar, i- 
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darecilerce, malûm olmayan veyahut ye-
ter derecede k ıymet atfedilmeyen, yeni 
müstehlik guruplar ının varlığı n ı  ortaya 
ç ı kartmak suretiyle, sat ış  gayretlerinin 
hangi miktarlara teksif edilmesi laz ım 
geldiğ ini göstermesi itibariyle, gayet fay 
dalı  olmaktad ı r. 

Bu tip ara ş t ı rmada «maddeyi kulla-
nanlar» terimiyle kimlerin kastedildi ğ inin 
sarih surette tarif edilmesi laz ımdır. Her-
hangi bir kimsenin bir maddeyi bir iki 
defa kullanmış  olmas ı  o kimsenin mutad 
kullanı c ı lar meyan ında mütalea olunmas ı  
nı  gerektirmez. Esasen bu ş ekildeki kul - 
lan ı lışı n ticari bir değ eri de bulunmamak-
tad ı r. 

Pazarlama ara ş t ı rmas ı  bak ımından, 
bir kimsenin bir mal ı  muayyen bir müd-
det zarf ında ne miktarda kulland ığı  hu-
susu önem arzetmektedir. Ancak muay -
yen bir müddette muayyen bir miktar ın 
üstünde kullananlar, mutad kullan ı cı lar 
aras ında mütalea olunabilir. Pek tabii ola-
rak zaman ve miktar faktörleri her mad-
denin hususiyetine, pazarlama ş artlar ı  -
na, coğrafi bölgelere ve nüfus kesafetine 
göre değ iş eceğ inden, zaman ve miktar ın 
tesbitinde, bu hususlar göz önünde bulun 
durulmal ı dı r. 

Satın alanlarla, kullananlar aras ın - 
sındaki münasebetlerin tahlili : Bir malı  
sat ın alanlarla onu kullanan kimselerin 
kimler olduğunun tesbiti gayet önemli 
bir mahiyet ta şı maktad ır. Ev kad ı nlar ı  -
n ı n ailenin «mübayaa ajan ı » olduğu öte-
denberi bilinmektedir. Duruma göre sa - 
t ış  faaliyetlerinin bazen sat ı n al ıc ı ya ba-
zen de kullan ı cıya tevcih edilmesi laz ım 
gelmektedir. 

Bu çe ş it etüdün üzerinde ehemmiyet-
le durulmas ı  icab eden bir safhas ın ı , sa-
t ı n al ı c ıya tesir edebilen ş ah ı slar ın tesbit 
ve tahlil edilmesi te ş kil etmektedi. Mi - 
sal olarak, otomobil mübayaalar ının bü- 

yük bir k ı sm ı  aile reisi olan erkek taraf ı n-
dan yap ı lmaktad ı r. Bununla beraber oto-
mobil fabrikatörleri, ara ş tırmaların ne-
ticesinde, muayyen bir modelin sat ın a-
l ınmas ında kad ınların, çocukların ve aile 
dostlar ın ın çok mühim tesirleri oldu ğunu 
ve hatta baz ı  ahvalde bunlar ın fiili mü - 
bayaay ı  yapan kimseden çok daha mües-
sir olduklar ın ı  öğ renmi ş  bulunmakta - 
dırlar. 

Müstehlik mal ı  niçin alıyor: Satın al-
ma saiklerinin ara ş t ır ı lmas ı , müstehlik 
piyasa analizlerinin ehemmiyeti haiz ş e. 
killerinden birisidir. Fabrikatör veyahut 
imalâtç ı , müş terilerin mal ı  kalitesi, sitili, 
mal ın gördüğü hizmet veya sair saikler 
dolay ı sile mi sat ın aldığı nı  bilmek mec - 
buriyetindedir. Pazarlama ara ş tırmas ı , 
haddızat ında s ıhhat müstahzar ı  olarak 
haz ı rlanmış  bir maddenin, büyük bir 
müstehlik kitlesi taraf ı ndan, güzelle ş mek 
veyahut daha yüksek sosyal s ınıfa men - 
sup olduklar ın ı  etrafa göstermek ama - 
cıyle, sat ın al ındığı nı  meydana çı karabi -
Er. Bu arada sabun reklâm ında kullan ı  - 
lan teknik hakk ında bir misal verilmesi, 
sat ın alma saikleri ara ş t ırmas ında elde 
olunan neticelerden ne surette istifade e-
dildiğ i hususunun ayd ı nlatmas ı  bak ı m ı n-
dan faydal ı  olacakt ı r. Umumiyetle sabu-
nun bir temizlik vas ı tas ı  olarak sat ın a-
lındığı  farz ve kabul edilmekle beraber, 
bir çok muvaffak reklam kampanyas ının 
sabunun cildi güzelle ş tirdiğ i tezi üzerine 
bina edilmi ş  olduğu görülmektedir. 

Mal ne sekilde kullan ılıyor : Müsteh-
liklerin muayyen bir mal ı  niçin ald ı klar ı  
hususuyla gayet yak ından ilgili bulunan 
diğer bir husus da, müstehliklerin mez - 
kûr malı  sat ın aldıktan sonra, mal ı  nas ı l 
ve ne ş ekilde kulland ı kları dır. Müstehlik-
ler büyük tecrübeci olup, ekseriya mal -
lar için, imalâtç ı lar ı  taraf ından malûm 
olmayan, yeni yeni kullanma sahalar ı  
bulmaktad ırlar. Misali gene Amerika'dan 
alaca ğı z. Amerikan g ı da sisteminde kuru 
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üzümün gayet mandut yeri olduğUndan 
maddenin istihlâki uzun senelerden beri 
inkiş af edememi ş tir. Fakat sonradan 
müstehlikler aras ı nda yap ı lan bir ara ş  - 
t ı rma neticesinde, ev kad ı nları n ın kuru 
üzümü, çe ş itli ş ekillerde kulland ı klar ı  
anla şı lmış  ve bu yeni kullanma ş ekilleri-
ni tebarüz ettirme esas ına istinat eden 
reklam kampanyas ı  büyük bir ba ş ar ı  ka-
zanmış  ve kuru üzüm istihlaki geni ş  öl-
çüde artm ış t ı r. Uzun müddettenberi li - 
mondan yaln ı z limonata yap ı labileceğ i 
zannediliyordu. Bu hususta yap ı lan bir 
piyasa ara ş t ı rmas ı , bilhassa ş ampuvan - 
dan sonra saçlara sürülmesi ve müshil o-
larak kullan ı lmas ı  gibi limonun muhte -
lif ş ekillerde istihlak imkanlar ı n ı n mev-
cut olduğunu ortaya ç ı karm ış t ı r. 

Mevsimlik sat ış lar ı n bütün bir y ı l 
boyuna te ş mil edilebilmesi hususunda 
sarfedilen gayretler, yeni kullan ı lma saha-
ları  geli ş tirilmesinin tipik bir tatbikat 
ş eklini te ş kil etmektedir. Yaz sat ış lar ı n ı n 
artt ır ı lmas ı  maksad ıyle kahvenin, serin-
lik veren bir me ş rubat olarak ve k ış  sa-
t ış lar ın ın artt ı r ı lmas ı  için de limonun 
mülayemet verici bir ilaç olarak kullan ı l-
mas ı  te şvik edilmektedir. 

İ stitılâk sür'a tinin tahin' : Bu tahlil 
ş eklinde müstehlikler, istihlak sür'atine 
göre s ın ıflara ayr ı lmaktad ı r. Mesela içki 
istihlakine ait ara ş t ı rmalarda, müsteh - 
likler evvela az, orta ve çok istihlak eden 
diye üç guruba ayr ı lmakta ve bilahare bu 
gurublar ya ş , cinsiyet ve sair hususlar 
itibarile tali s ı n ı flara ayr ı lmak suretile 
tahlil edilmektedir. Bu suretle, sat ış lar ı  
artt ı rma ve diğer pazarlama faaliyetleri -
nin hangi istikametlere tevcih edilmesi la 
z ı m geldiğ i hakk ı nda çok değerli malû - 
mat elde edilmektedir. 

Ilaç imal eden bir fabrikatör, mamu-
lünün nisbeten küçük bir gurub taraf ın-
dan fakat s ı k s ı k olmak üzere kullan ı ld ı -
ğı nı  zannetmekteydi. Bu mevzuda yap ı  -  

lan bir anket mamulün geni ş  bir kitle ta-
raf ı ndan kullan ı ldığı n ı  ancak fert bas ına 
istihlakin pek dü ş ük olduğunu meydana 
ç ı karm ış t ır. Bunun üzerine pazarlama 
takti ğ i ferdi istihlak miktar ı nın artt ırı l - 
mas ı  esas ı  üzerine yeniden tanzim edil - 
miş tir. 

Satın alınan mal birimleri : Müsteh-
likler muayyen zamanlarda muayyen mik 
tarlar sat ı n almak gibi hemen, he-
men muayyen itiyadlara sahip bulunmak 
tad ı r. Bu itiyadlar ın, yani mü ş terilerin 
kolayl ı kla kabul edebilecekleri a ğı rl ık, 
büyüklük ve aded birimlerinin bilinmesi, 
imalâtç ı larm isabetli karar alarak mallar ı  
en uygun birimlerle piyasaya arzetmesini 
temin edecektir. 

Bir tuhafiyeci, üç gömle ğ in bir arada 
biraz tenzilath olarak teklif edilmesi ha-
linde, sat ış  miktar ın ı n münferit gömlek 
sat ış lar ına nazaran daha yüksek oldu ğ u-
nu tesbit etmi ş tir. Bir tahlil neticesinde, 
muayyen bir çorap çe ş idinin daha ziyade 
bir üç ve alt ı  çiftlik birimler halinde bir 
ba ş ka çe ş idin ise ekseriyetle 12 çiftlik 
birimler halinde sat ın al ınd ığı  anlaşı lmış -
t ı r. 

Sat ı n alma itiyad ı  devaml ı  olarak de-
ğ i ş mektedir. De ğ i ş ikliklerin gayet yak ı n-
dan takip olunmas ı  ve duruma göre, mal 
birimlerinin büyültülmesi veya küçültül-
mesi laz ı m gelmektedir. 

Mal ın kullanı lmas ına tesir eden adet 
ve al ış kanl ıklar : Bir sosyolog umumi 
sosyal davran ış a tesir eden adetleri in-
celemeye nas ı l mecbursa, pazarlama ara ş -
t ı r ı c ı s ı  da, bir mal ı n satışı na tesir eden 
örf ve adetleri incelemeye ıhecburdur. Ba-
zı  maddelerin kullan ı lmas ı na karşı  cemi-
yette belirli bir mukavemet mevcut ola-
bilir, ciklet ve sak ız çi ğnenmesinin cemi-
yet taraf ı ndan ho ş  kar şı lanmamas ı , isla-
miyette domuz etinin mekruh addedilme-
si gibi, mukavemet muayyen mesleki gu-
ruplardan muayyen bir co ğ rafi bölgede 
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ya ş ayanlardan veyahut muayyen bir ya ş  
gurubunda bulunanlardan gelebilir, Mu - 
kavemet men ş einin ve sebeblerinin anla - 
şı lmas ı , bunlar ın bertaraf edilmesi husu-
sunda takip olunacak pazarlama politika-
s ı n ın isabetle tayinine yard ı mc ı  olur ve 
neticede mevzuubahis maddelerin sat ışı -
nın artt ı r ı lmas ı  imkân dahiline girer. 

Bir bölgedeki umumi hayat seviyesi, 
piyasaya ba ş ka bir deyi ş le maddenin is-
tihlâkine, geni ş  ölçüde tesir etmektedir. 
Sosyolojik ara ş t ı rmalar adet ve itiyadla-
rı n sat ın alma iste ğ i üzerindeki kuvvetli 
tesirlerini meydana ç ı karm ış t ı r. S ı n ı f tef-
rikinin ehemmiyeti asla küçümsenmeme - 
lidir. Muayyen bir sosyal s ın ı fa mensup 
olan kimselerden % 10 nunun ba ş ka bir 
s ı nıfa ait karekteristik zevklere sahip ol-
duğu ileri sürülmektedir. 

Müstehliklerin davran ışı  : bu çe ş it 
ara ş t ı rma adetlerin sat ış lar üzerindeki 
tesirlerinin tesbiti ara ş t ı rmalar ı  ile s ı k ı  s ı -
k ıya münasebettedir. Ancak müstehlikle-
rin mallara kar şı  tutumlar ı  sür'atle de ğ i-
ş ebildiğ i halde, itiyadlar ı  çok uzun sene-
ler zarf ında teessüs edebilrnektedir. Bu 
itibarla müstehliklerin tutumunu tahlil 
eden ara ş t ı rmalar, müstakil ve hususi bir 
ara ş t ı rma nevi olarak kabul edilebilir. 
Bir mala kar şı  yerli yersiz çe ş itli hüküm-
ler verilmi ş  olabilir. İş te bu gibi hüküm-
lerin meydana ç ı kar ı lmas ı , bu ara ş t ırma 
nevinin vazifesidir. 

Amerikada bir sigara fabrikatörü 
muayyen bölgelerde ya şı yan müstehlik - 
lerin, sigaralar ını  harc ı  alem ve ucuz bir 
meta olarak telâkki ettiklerini ve bu telâk 
kinin de sigaralarm ı n büyük bir ço ğun-
luk taraf ı ndan içildi ğ inin zannedilmesin -
den ileri geldi ğ ini öğ renmi ş tir. Bir umu-
mi hizmet müessesesi, hizmet ve ücretle-
rine kar şı  halk ın tak ınd ığı  tav ı rlar ı  ince-
lemek suretiyle mü ş terek ş ikayetlerin ma 
hiyet ve önemini tesbit etmi ş  ve mües - 
sesenin çal ış ma metodunu de ğ iş tirmek  

suretiyle, ş ikayetleri önlemi ş tir. 
Rakip firmalar ın mamullerine kar şı  

müstehliklerin tutumu incelenerek, rakip 
firmalar ı n faydaland ı klar ı  avantajlar tes-
bit edilmekte ve pazarlama siyaseti buna 
göre de ğ i ş tirilmektedir. 

Umumi efkâr ı n ne dü ş ündüğünün tes-
biti, davran ış  ara ş t ı rmas ı n ı n en çok tat-
bik edilen bir ş eklini te ş kil eder. Dü şün-
ce tesbiti ara ş t ı rmas ıyla üniversiteler ve 
hususi müesseseler me ş gul olmaktadı r. 
Bir firman ın ş öhreti, imal ettiğ i madde-
lerin kalitesi imal tekni ğ indeki mükem-
mellik derecesi hakk ı nda ne dü ş ünüldüğ ü-
nü sorulmak suretiyle, mevzuubahis fir-
man ı n efkâr ı  umumiye nazar ındaki mev-
kii tayin edilir ve pazarlama siyaseti bu-
na göre planlaruhr. 

Müstehliklerin al ış  veriş  adetleri : 
Müstehlikler al ış  veri ş  mahallini daimi 
clarak de ğ i ş tirmektedirler. Fabrikatörler 
toptanc ı lar ve perakendeciler bu de ğ iş ik-
likleri gayet yak ı ndan takip etmek mec-
buriyetindedirler. Pazarlama ara ş t ı r ı cı s ı , 
al ış  veri ş  mahalli olarak hangi cesamet-
teki dükkanlar ı n (küçük, orta, büyük, dev 
mağazalar) tercih edildi ğ ini inceler. 

Bu nevi ara ş t ı rmalar, bilhassa pera-
kendeciler için çok faydal ı  olmaktad ı r. 

Müstehliklerin al ış  veri ş  adetlerinin 
tesbitine müteallik ara ş t ı rmalar, üç umu-
mi tipe ayr ı labilir. Ticaret ak ı m ı n ın han-
gi bölgelerde temerküz etti ğ inin tesbiti 
maksadı yle yap ılan ara ş t ı rmalar birinci 
tipi te ş kil eder. Ara ş t ı rma neticesinde, 
ticaret bölgeleri haritalar] tanzim edilir.' 

Alış  veri ş  itiyadı  ara ş t ı rmas ım nikinci 
tipinde, müstehliklerin al ış  veri ş  yapt ık-
ları  perakendeci dükkanlar tahlil edil - 
mektedir. Müstehliklerin de ğ iş ik madde - 
leri nerelerden ald ığı  hususu da önem ta 
şı maktad ı r. 

Al ış  veri ş  itiyad ı  ara ş t ı rmas ı n ı n üçün 
cü tipinde ise, umumi müstehlik itiyadla- 
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r ı , perakende sat ış  müesseselerine kar şı  
müstehliklerin davran ışı  arzu edilen hiz-
metler tatbik edilmektedir.. Al ış  veri ş  gün 
Teri, al ış  veri ş  saatleri, mü ş terilerin tutu-
mu, bu ara ş t ı rman ın me şgul olduğ u ba ş -
l ı ca konulardand ı r. 

İ ki dükkân a ş ağı  yukarı  ayn ı  evsafta 
olduğ u halde, muayyen maldan birinden 
ve di ğ er mallar ise ötekinden sat ın al ı n-
mas ı ndaki sebebleri tahin eden ara ş t ı r-
malar da çok faydal ı  neticeler vermekte-
dir. 

Markaya sadakat : Müstehlikler tara-
f ı ndan muayyen bir markaya kar şı  gös - 
terilen ba ğ l ı l ı k veya ademi ba ğ l ı l ı k dev-
resMin tahlili, marka tercihi ara ş t ı rma-
larm ın hususi bir ş eklini te ş kil etmekte-
dir. 

Bu ara ş t ı rmada, muayyen bir marka-
n ı n müstehlikler taraf ı ndan kullan ı lma 
müddeti, mü ş teri kayb ı  nisbeti, müsteh-
liklerin markaya sad ı k kalmalar ının se - 
bebleri ve marka de ğ iş ikliklerinin istikâ-
meti tahlil edilmektedir. Sat ış  rakamlar ı  
bu hususlar ı  ayd ınlatamamaktad ır. Müs-
tehlik mübayaas ı na ait malünnat ve mad-
denin müstehliklerce kullan ı l ışı nda daimi 
olarak vukua gelen gizli değ iş iklikler hak-
k ında ancak umumi bir fikir verilebilir. 

Umumi sat ış  yekünu içinde, yeni 
mü ş terilerin daimi olarak ço ğunluğu te ş -
kil etmesi endi ş e verici bir haldir. Bu du-
rumun ı slüh edilebilmesi için, âmil olan 
faktörlerin meydana ç ı kar ı lmas ı  lâz ımdı r. 
Markaya sadakat derecesinin dü ş ük olma-
s ı  muhtelif faktörlerden ileri gelebilir. 
Durumun düzeltilebilmesi için evvelemir-
de bu faktörlerin do ğ ru olarak te şhir e-
dilmesi ve de ğ erlendirilmesi gerekmekte-
dir. Baz ı  sanayi kollar ında, maddenin 
normal karekteri itibariyle, markaya ba ğ  
lı l ı k derecesi yüksek ölçüde mütehavvil-
dir. Bir fabrikatör, rakibinin muvaffaki-
yetini, çok daha fazla say ı da sad ık müş  -  

teriye sahip olmas ı  keyfiyetine hamledi-
yordu. Pazarlama ara ş t ı rmas ı , müş teri ci-
ro nisbetinin her ikisinde de ayn ı  yüksek-
likte olduğ unu ancak rakibin devaml ı  sa-
t ış  muvaffakiyetinin, seneden seneye ken-
dininkirı den daha fazla miktarda yeni 
mü ş teri celbedelimesinden ileri geldi ğ ini 
ortaya koymu ş tur. 

Hususiyet arzeden müstehlik gurub -
ları  : Farkl ı .bir karekter arzeden ve bir 
maddenin südirnünde mühim bir rol oy-
nayan baz ı  müstehlik gurublar ı  mevcut 
olabilir. Bu gurublar üzerine tevcih olu-
nacak sat ış  faaliyetleri sn ı er eli neticeler 
verebilir. Gençler piyasas ı , yeni evliler pi-
1asas ı , in ş aat piyasas ı , çiftçiler piyasas ı , 
nusus ı yet arzeden müstehlik gurublar a-
ra ş t ı rmas ı n ı n önemli konular ını  te şkil et 
mektedir. 

Mahalli piyasaların incelenmesi : 
Mahalli piyasalardaki müstehliklerin in-
celenmesi dolay ı s ı yle elde olunan pazar-
lama malâmat ı  sayesinde, pazarlama ve 
da ğı t ı m tekniğ indeki noksanl ıklar ın izale 
edilmesi ve sat ış  organizasyonunun hare-
kete geçirilmesi mümkün olmaktad ır. Bü 
yük firmalar ı n ekscrisi deva :Mil olarak 
inceleme yapt ı rmak suretile rakiplerine 
karşı  üstünlük sa ğ lamaktad ı rlar. Mahalli 
piyasalar ı n önem arzeden hususiyetleri 
tetkik olunduğ undan elde olunan malû - 
mat umumi piyasa ara ş t ı rmalar ında elde 
olunan malumata nazaran çok daha ş u-
mullüdür, 

Müstehlik piyasas ı nın ekonomik tah-
tili Müstehlik piyasas ı  ara ş t ı rmalar ın -
da, piyasaya tesir eden ekonomik durum-
lar ı n, -muhtelif nüfus dilimlerinin gelir 
ve kazanç seviyelerinin de ğ iş mesi gibi-, 
tahlili gittikçe önem kazanmaktad ır. U-
mumi ekonomik ve sosyal ara ş t ı rmalar 
pazarlama ve da ğı t ı m meseleleri üzerinde 
mühim tesirler icra edecek, hakikat ve 
vak ı alar ı  gün ışığı na ç ı karmaktad ı r. 

Bu ara ş tırmalar ın belki de en mühi- 
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mi gelirlerin da ğı l ı m ı  ve bu dağı l ı mda 
meydana gelen de ğ iş iklikler mevzuunda 
yap ı lan ara ş t ı rmalard ı r. 

Di ğ er taraftan geni ş leyebilen gelir ve 
hayat ı n idamesi için zaruri olan masraf-
lar d ışı nda gelirden yap ı labilecek sarfi - 
yat konular ın ı n tahlili de hayli önemli 
bir mahiyet arzetmektedir. Gelirin haya-
t ı n idamesi için zaruri olan masraflar ı n 
üstünde kalan k ı sm ı , ferdin veyahut aile-
nin keyfi harcama kapasitesini tayin eder. 

Pazarlama sahas ı nda yap ı lan iktisa-
di ara ş t ı rma, gelir da ğı lı mı n ı n tahlili ile 
‘iefinmeyip, muhtelif ekonomik gurubla - 
r ı n pazarlama bak ı m ı ndan oynad ıığ  rolün 
ehemiyet derecesini de inceler. Gelir gu-
rublarm ı n bölge, ş ehir, ya ş , meslek ve sa 
ir hususlar bak ı mı ndan tahlili, pazarlama 
politikas ın ı n tayini için laz ı m gelen ma - 
inmat ı  temin eder. 

2. Kantitatif Pazarlama Tahlili 

Kantitatif pazarlama tahlilinde, mu-
ayyen bir maddenin piyasa taraf ı ndan 
mas edilebilecek miktar ı n ı n tesbit edil - 
mesine çai ışı lrnaktad ır. Bir g ı da madde - 
sinin dahili piyasan ı n bütün veyahut muh 
telif co ğ rafi bölgeler ve çe ş itli müstehlik 
gurublar ı  taraf ı ndan ne miktarlarda sat ın 
al ı nabilece ğ ini tahmin ve tesbit etmek 
üzere yap ı lan ara ş t ı rma kantitatif pazar-
lama tahliline bir rhisal te ş kil eder. 

Muayyen bir piyasan ı n, geçmi ş te elde 
olunan tecrübelere istinaden bir maddeyi 
mas edebilme kapasitesinin tahmin edil-
mesine .«sat ış  potansiyeli» denilmektedir. 
Bir litre benzinden elde edilebilece ğ i he-
saplanan nazara kudret mevcut motorlar-
la elde edilen kudretten çok fazlad ı r. Bir 
makina mühendisi enerji hesaplar ı n ı  
mevcut motorlar ın i ş tial verimlili ğ ine is-
tinat ettirmek zorundad ı r. T ı pk ı  bunun 
gibi piyasa ara ş t ı rmas ı  da piyasalar ı n 
maddeleri mas etme kudretini bu kudret 
üzerinden tesir icra eden sat ı n alma adet  

ve al ış kanl ıkla= ışığı  alt ı nda hesaplama-
ğ a mecburdur. 

Kantitatif pazarlama tahlilinde evve-
la, sat ış  potansiyelleri tesbit edilmektedir. 
Bu sat ış  potansiyelleri «muhtelif sektör-
lere sat ış  kotalar ı  tefrikinde ve sair ben-
zeri faaliyetlerde temel unsur olmakta - 
d ı r. Piyasalar ı n herhangi bir maddeyi sa-
t ı nalma kudretinin ilmi bir ş ekilde tesbit 
edilmesinden ibaret olan sat ış  potansiyel-
leri pazarlama planlamas ı nda mühim bir 
rol oynamaktad ı r. 

. Kantitatif pazarlama tahlillerinin ne-
ticeleri, i ş  hayat ı na muhtelif ş ekillerde 
tatbik edilmektedir. 

Bir fikir vermek üzere bunlardan ba ş -
l ı calarma a ş a ğı da k ı saca temas olunmu ş  -
tur. 

mecmu sat ış  kotaları  : Kantitatif pa-
zarlama tahlilinin neticesi münferit fir-
malar için mecmu sat ış  tutar ı  tesbiti ame-
liyesine esas te ş kil edebilir. Herhangi bir 
maddenin bir firma taraf ı ndan piyasada 
sat ı labilecek miktar ı n ı n tahmin edilme - 
sine sat ış  kotas ı  denmektedir, Sat ış  kota-
s ı , mecmu piyasa sat ış larmdan, bir fir - 
man ı n hissesine dü ş ebileceğ i umulan mik 
tar olabilece ğ i gibi firman ı n sat ış  bölge-
lerinden birinde eri ş ilmesi istenilen sat ış  
miktar ı  veyahut münferit sat ış  memurla-
r ı  veya bayiler için sat ış  hedefi olarak te-
zahür edebilir. 

Bir maddenin istikbaldeki muhtemel 
istilı lak hacmini gösteren uzun vadeli pi-
yasa ternayülleri tahlilleri neticesinde, fir 
malar lehine mecmu sat ış  kotalar ı  tefriki 
mümkün olabilmektedir. Müstakbel pi-
yasan ı n inki ş af seyri hakk ı nda sa ğ lam bil 
etlere sahip olan bir i ş letme rasyonel bir 
sat ış  kotas ı  tesis edebilecektir. Bu sat ış  
kotas ı  da, istilı sa.1 program ı na mali reklam - 
ve sat ış  bütçelerine i ş letmenin geni ş le - 
tilmesine ve i ş  hayat ı n ı n sair veçheleri -
nin planlanmas ı na esas te ş kil gidebilecek-
tir. 
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Belirli bir maddeye ait piyasan ı n ş u-
mulünün kestirilmesi pazarlama ara ş t ı r - 
mas ı n ı n en güç ameliyelerden biri olma-
s ı na ra ğ men bu tahmin makul hadler da-
hilinde oldukça do ğ ru olarak yap ı labil - 
mek tedir. Asil günlük tamamiyle yeni bir 
maddenin piyasaya sürülmesi halinde or-
taya ç ı kmaktad ı r. Mesela sabun piyasa-
s ı n ı n mecmu hacmi s ı hhatli bir ş ekilde 
tesbit edilebildi ğ i halde, yeni bir tip sa-
bun piyasaya ç ı kar ı ldığı  zaman müsteh-
liklerin sat ı n alma itivatlar ı nda vukua 
gelecek de ğ i ş iklik sür'atinin ayni derece-
de s ıhhatli olarak tahmin pay ı  geni ş  mik-
yasta azalt ı labilmektedir. 

Bölgeyi sat ış  kotalar ı  : Kantitatif pa-
zarlama tahlillerinin ikinci bir tatbikat 
ş ekli de bölge- T sat ış  kotalar ı  tesisidir. 
Bölgeyi sat ış  kotalar ı , muayyen sat ış  böl-
gelerinin sat ı n alma kapasitelerinin, her 
bir bölgenin maddeyi potansiyel mas et-
mme kudretine göre tahmin edilmesin -
den ibaret bulunmaktad ı r. 

Münferit kotalar : Kantitatif pazarla-
ma tahlillerinin neticelerine göre sat ış  
memurlar ı n ı n veva bayilerin her birine 
bir sat ış  kotas ı  tesbit edilmektedir. Bu 
çe ş it bir kotan ı n tesbitinde ş ah ı slar ı n ve 
bayilerin geçmi ş teki ba ş ar ı lar ı  ile perso-
nelin rasyonel bir ş ekilde idare ve sevke-
dilmesi mühim bir rol oynamakla bera - 
ber evvelemirde piyasan ı n maddeyi mas 
etme kapasitesinin yekûnu nazar ı  itibare 
al ı nmal ı d ı r. İ lk nazarda ba ş ar ı l ı  oldu ğu 
zannedilen bir çok sat ı c ı n ı n faaliyette bu-
lunduklar ı  piyasalar ın hakiki potansiyel 
kapasitelerine nazaran bilâkis verimsiz o-
larak telâkki edilmelerinin laz ı m geldiğ i 
görülmektedir. Bu durumun aksi de va-
rittir. 

Münferit kotalar, ikramiye ve pirim 
verilmesi, terfi veya tenzil gibi hallerde 
de esas olarak al ınabilir. 

Satış  gayretlerinin temerkuzil : Kanti-
tatif pazarlama tahlillerinden sat ış  gay -  

retlerinin temerküz ettirilmesi gereken 
bölgelerin seçimi veyahut ba ş ka firmala-
r ı n nüfuz sahas ı nda olan bölgelerin terk-
edilmesi hususunda da istifade edilmek-
tedir. Sat ış  gayretlerinin en müsmir piya-
salara tefrik edilmesi, umumiyetle benim 
senmi ş  bir pazarlama politikas ı d ır. 

Satış  kuvvetinin Da ğı lımı  : Kantita-
tif pazarlama tahlilleri, sat ış  elemanları -
n ı n sat ış  bölgelerine da ğı lmas ı nda esas 
te ş kil etmektedir. Baz ı  hallerde muayyen 
bölgelerdeki elemanlar ı n takviye edilme-
si baz ı  hallerde de tenkis edilmesi gere-
kebilir. Sat ış  elemanlar ı nın da ğı lı m ında 
umumiyetle ş u ş ekilde bir metot kullan ı l-
maktad ı r. Evvela her sat ış  bölgesi için sa-
t ış  potansiyeli (o bölgede sat ı lmas ı  müm-
kün olabilen miktar) tesbit edilmektedir. 
Bundan sonra. sat ış  kay ı tlar ın ı n tetkik ve 
tahlili suretiyle tipik bir sat ış  eleman ına 
kâfi miktarda gelir temin edecek sat ış  hac-
mi tesbit edilmekte ve k ı ymet birimiyle 
ifade olunan sat ış  potansiyeli sat ış  hac-
mine bölünerek her bölgeye tahsis edil - 
mesi laz ı m gelen sat ış  elemanlar ı n ı n sa-
y ı s ı  bulunmaktad ı r. 

Müsmiriyet derecesinin ölçüleri : Sa-
t ış  ve reklam gayretlerinin müsmiriyet 
derecesi kantitatif pazarlama tahlilleri ile 
ölçülebilmektedir. Bu sayede sat ış  ve rek 
lâm faaliyetlerinin müessir bir ş ekilde 
kontrolü mümkün olabilmektedir. Sat ış  
müsmiriyetini kontrol metodlar ı ndan ba ş  
l ı cas ı m «nufus etme nisbetinin» bulunma-
s ı  te ş kil etmektedir. «Nüfus etme nisbeti, 
bir firman ı n muayyen bir bölgedeki fiili 
sat ış  miktar ın ın mezkûr bölge için tah-
sis edilmi ş  olan sat ış  potansiyeline nis-
bet edilmesi suretiyle bulunmaktad ı r. El-
de olunan yüzde nisbeti sat ış  ve reklam-
c ı lı k gayretlerinin müsmiriyet derecesini 
göstermektedir. Farz ı mahal bir buz dola-
b ı  imalatç ı s ı  A bölgesi için sat ış  potansi-
yeli olarak senede 4.000 buz dolab ı  tesbit 
etmiş  ve bi rsene zarf ı nda 100 buz dolab ı  
satabilmiş  ise piyasaya nüfuz etme nisbe- 
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ti %10 dur. Di ğer taraftan B. bölgesinin 
satış  potansiyeli 20.000 buz dolab ı  olarak 
tesbit edilmi ş  ve 1.000 tane buz dolab ı  
sat ı labilmiş se. B bölgesindeki nüfuz etme 
nisbeti %5 dir. B bölgesinde A. Bölgesine 
nazaran 10 misli fazla buz dolab ı  sat ı lm ış  
olmas ına rağmen A piyasas ındaki satış  
müsmiriyeti B ninkinden iki mislidir. 

3. Dağı tım Araş tırması  

Dağı tım ara ş t ı rmas ı  da ğı t ım kanalla-
r ı  araş t ırmas ı  ve dağı t ı m maliyeti ara ş -
tı rmas ı  olmak üzere iki ana bölüme ay-
r ı lmaktad ı r. 

Dağı tım Kanalları  Araş t ırması  : Top-
tan ve parekende ticarete ait da ğı t ım ka-
nalları  hakk ında en esasl ı  malumat umu-
miyetle Devlet taraf ı ndan yap ı lmakta o-
lan Ticaret say ımlarından elde edilmek-
tedir. Ticaret say ımlarında toptanc ı  ve 
parekendecilerin say ı sı  ve mahiyeti i ş ti-
gal ettikleri ticaretin nev'i sat ış  hacimle-
ri hakk ı nda malumat mevcut olup bun - 
lardan baz ı  spesifik tahlillerde geni ş  öl-
çüde faydalan ı lmaktad ır. 

Diğ er kaynaklardan da da ğı t ı m bünye 
nine ait malumat temin edilebilmektedir. 
Büyük Üniversitelere ba ğ l ı  ticaret Ara ş -
tırma Bürolar ı  ş ehir ve bölgeler için etüd 
ler yapmaktad ı r. Buna ilaveten husus] 
te ş ekküllerde ücret mukabilinde malu • 
mat toplamaktad ı r. 

Dağı t ı m kanalları  ara ş tı rmas ı , ima - 
lâtç ı lar ve bizzat bayiler taraf ından da 
yapt ır ı lmaktad ır. imalatç ı lar taraf ı ndan 
kullanı lmakta olan da ğı t ı m organizasyo - 
nunun müsmiriyet derecesi, piyasada mu-
vaffak olup olmamas ını  tayin eden en 
mühim faktördür. S ınai piyasalara sat ış  
yapan bir imalatç ın ın sat ış  te ş kilat ı  ol - 
dukça basit olabilir. Ancak, bununla be-
raber muhtelif sat ış  ajanlar ının komis - 
yoncuların toptanc ı ların müsmiriyet de-
recesi sat ış ların hacmine ve sat ış  mali 
yeti üzerine geni ş  ölçüde tesir edecektir. 

İ stihlak maddeleri imalâtç ı lar ı  istifade 
edilebilecek dağı t ım kanallarının seçimi 
bakımından oldukça geni ş  imkanlara sa-
hip bulunmaktad ır. Bu itibarla bu husus-
taki karar hayati bir önem ta şı maktadı r. 
Ayr ı ca, muhtelif kanallar ın kullanın§ tar-
z ı  münferit dağı t ım organizasyonlariyle 
münasebetler ve mahreç ve sat ış  politi - 
kalariyle  ilgili bir çok problemde mevcut 
tur. 

Imal:alç ı= kar şı laş tığı  ilk promlem 
istifade edilecek kanallar ın seçimi ile il-
gilidir. Bu hususta bir karara var ıldık-
tan sonra, imalâtç ı  sat ış  gayretlerini tek-
sif etmesi laz ım gelen esaslar ı  tesbit et - 
mek mecburiyetindedir. Burada gözünün-
de bulundurulmas ı  icab eden en mühim 
husus, piyasadaki da ğı tımın şumul dere-
cesidir. Ba ş ka bir ifade ile mal ı  stokta 
bulunduran sat ış  yerlerinin yüzde nisbe-
tidir. Müş terilerin normal olarak al ış  ve-
riş  yapt ı klar ı  yerlerde arad ıkları  mal ı  bu-
lamamalar ı  yüzünden sat ış  imkanlar ı  za-
yi olmaktad ır. Bundan ba ş ka, dağı t ım 
tazyiki yani sat ı cı ların elinde bulunan 
mal miktarı , ciro edilen mal miktar ı  ile 
gayet yak ından ilgili bulunmaktad ır. Mu-
ayyen menfaatler temini bayilerin çal ış -
ma metodlar ı  ve tavr ı  hareketleri, husu-
si etiketler, bayilerin maliyet ve karlar' 
gibi problemler da ğı t ım kanallar ı  ara ş t ı r-
mas ımn baş arı  ile tatbik edilebileceğ i sair 
sahalard ı r. 

Toptanc ı  ve parekendeciler bak ım ı n - 
dan dağı t ım tahlillerinin tatbik edildiğ i 
en mühim sahalardan birisini de ticari bil 
ge hudutlar ını n sat ış  hacminin, en karl ı  
seviyede olmak üzere azami hadde ç ıka-
racak şekilde tesbiti te şkil etmektedir. 

Çeş itli malları n birbirleriyle olan mü-
nasebetlerinin tahlil edilmesi, bilhassa 
toptanc ılar ve perakendeciler için çok 
faydal ı  neticeler vermektedir. Muhtelif 
malların kâra i ş tirak nisbetlerinin tesbi-
ti hususunda yap ı lan etüdler, bir çok mal-
ların satışı ndan yaz geçilmesine ve yer- 
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lerine yenilerinin konulmas ına yol açm ış -
t ı r. 

Diğer taraftan mallar ın te ş hir ve sa-
tış  tarzlar ın ın etüd edilmesi, verimli mad-
delerin sat ışı n ı n artt ı r ı lmas ı  ve i ş letme 
masraflar ı n ın azalt ı lmas ı  hususunda ge - 
niş  imkanlar sa ğ lamakta dir. Da ğı t ı m ara ş  
t ı rmas ı  ile ilgili olarak, toptanc ı  ve pe-
rakendeciler taraf ından tatbik edilen 
diğ er tali ara ş t ırma nevilerinin ba ş l ı -
calar ı  şunlard ır: sat ış  metodla ı  ı , kredi 
politikas ı , dükkanlar ın aç ık bulunduğ u 
saatler ve mü ş teri davran ış lar ı . 

Dağı tım Maliyeti Ara ş tı rmas ı  : Da ğı -
tım ara ş t ı rmas ı mn ikinci büyük bölümü-
nü dağı t ı m maliyeti hakk ında yap ı lan tah-
liller te ş kil etmektedir. Da ğı t ım maliyeti 
tahlillerinin ehemmiyetini, yaz ı m ı z ı n ba-
şı nda, Amerikada halen mallar ın nihai 
maliyetlerinin %60 gibi çok büyük bir k ı s-
m ı n ı  pazarlama ve da ğı t ı m masraflar ı nın 
te ş kil etmekte oldu ğ unu zikretmek sure-
tiyle belirtmi ş  bulunuyoruz. Gerek da ğı -
t ım masraflar ı  pay ı nı n muazzam olmas ı  
keyfiyeti ve gerekse da ğı t ı m faaliyetleri-
nin lay ı k' veçhile kontrol edilememesi 
ve bu husustaki malûmat noksanl ığı , ba-
siretle bir idarenin da ğı t ı m masraflar ı  
sahas ı nda geni ş  tasarruf imkanlar ı  bula-
bileceğ ini göstermektedir. 

4 — Satış  Araş tırması  

Pazarlama ara ş t ırmas ının en müs-
mir nevilerinden birini te ş kil eden sat ış  
ara ş t ırmas ı na, dahili tahlil ismi verilmek 
tedir. Sat ış  ara ş t ı rmas ı  «Sat ış  kay ı dları  -
n ı n tahlili» ve «Sat ış  Organizasyonu ve 
sat ış  muameleleri» olmak üzere iki ana 
bölüme ayr ı lmaktad ı r. 

Sat' ş  kayı dlar ı  tahlilinde, malümat 
kayna ğı  olarak i ş letmenin mutad faali - 
yeti esnas ı nda tutulmu ş  olan sat ış  kayı d-
lar ı  ele al ı nmaktad ı r. Bu kayı tlar, iyi mu-
hakeme kudretine haiz bir ara ş t ır ı c ıya 
gayet k ıymetli hakikatlar ı  ifş a etmekte -  

dir. Bunlar ı  özetlenmek, yeni ba ş tan tan-
zim ve mukayese edilmek ve i ş letmenin 
defterlerinde esasen mevcut teferruatl ı  
satış  mal ı:snan tahlil edilmek suretiyle 
günlük kay ı dlar alt ı nda yatmakta olan 
yeni hakikatlar gün ışığı na ç ı kar ı lır. Bu 
sayede, ba ş ar ı l ı  icraat yönünden sat ış  
m ı nt ı kalar ı , madde çe ş itleri ve birarada 
sat ı lan muhtelif maddeler, bayiler ve mün 
ferit sat ış  memurlar ı  aras ında mukayese 
yap ı lmas ı  mümkün olur. 

Sat ış  organizasyonu ve sat ış  Muame-
leleri Ara ş tırmas;, : Modern sat ış  faaliyet-
lerinin günden güne geni ş lemesi, ma ğ aza-
lar ın cesametinin gittikçe büyümesi ve 
piyasalar aras ındaki münasebetlerin da-
ha muğ lak bir hal arzetmesi muvacehe - 
sinde, sat ış  organizasyonunun muhtelif 
safhalar ı nda, pazarlama ara ş t ırma tekni-
ğ inin tatbiki zaruri olmu ş tur. Münferit 
firmalar ı n büyük bir k ı sm ı n ı n pazarla - 
madaki esas zaafiyeti, sat ış  personeli ile 
organizasyon ve faaliyet tarz ı ndaki kifa-
yetsizlikten ileri gelmektedir. Sat ış  orga-
nizasyonu ve reorganizasyonunun arzet-
ti ğ i ehemmiyet, tekmil i ş letme mukad-
derat ı nı n sat ış  hacmine s ı k ı , sıkıya bağ lı  
olmas ı  ve sat ış  fonksiyonlar ına tahsis o-
lunan meblâ'ğ ları n, pazarlama masraflar ı  
içinde nisbeten en büyük k ı sm ı  te ş kil et-
mesinden anla şı lmaktad ı r. 

Pazarlama ve da ğı t ım ara ş tırmas ı  tek 
niğ inin, sat ış  muamelelerine tatbik edil - 
mesi, muayyen baz ı  spesifik sat ış  prob - 
lemlerine inhisar edece ğ i gibi, prensip me 
selelerine de taallük edebilir. Ara ş t ı rma 
neticesinde, personelin, sat ış  politikas ı  -
n ı n ve muamelelerin, ş umullü bir ş ekilde 
yeniden tertip ve tanzimi zaruri olabilir. 
Bununla beraber, çok ciddi bir durum 
mevcut olmad ıkça, sat ış  organizasyonu - 
nun müsmiriyet derecesinin ani ve radi-
kal de ğ iş ikliklerle de ğ il tedrici islahatlar 
yapmak suretiyle artt ı r ı lmas ı  ş ayan ı  ter-
cihtir. 

Satış  organizasyonu ara ş t ırmas ı , müs 
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takil olan bir pazarlama ara ş t ı rma mües-
sesi taraf ından yap ı lmal ı d ır. Çünkü bu 
müesseseler objektif olarak aksakl ığı n 
menba ını , personel veya i ş letmenin çal ış -
ma tarz ı na, te ş his edebilecek durumda 
bulunmaktad ı rlar. Yabanc ı  müessese, sa-
tış  teş kilât ım inceden inceye tetkik ede-
rek, evvelki tecrübelerine istinaden, esas 
zaafiyetin ileri geldi ğ i noktalara tam bir 
isabetle parmak basabilir. Bununla ilgili 
olarak yap ı lan değ iş ikliklerin muvaffaki-
yetli neticeler has ı l edip, etmedi ğ i sat ış -
larda kaydedilen art ış  miktariyle kontrol 
edilebilir. 

Satış  faaliyetleri esnas ında, yetkililer 
taraf ı ndan, muayyen hadiselere münha -
s ı r olmak üzere bir tak ı m kararlar al ı n-
maktad ır. Pazarlama ara ş t ı rmas ı  ile elde 
olunan neticeler ise, ana problemlerin 
halline, umumi politikan ın tayinine ve 
:_atış  kı smına rehberlik edecek esaslar ı n 
tesbitine hizmet etmektedir. 

Satış  operasyonu ara ş t ı rmas ında ilk 
adım müsmir bir sat ış  organizasyonunun 
geli ş tirilmesi hususu te ş kil etmektedir. 
Otorite ve mes'uliyetlerin aç ı k bir ş ekil-
de belirtilmesi, vazifelerin tarifi, lüzum-
suz vazifelerin ilgas ı , ve mühim vazifeler 
tevdi edilebilecek personelin yeti ş tirilme-
si bu ilk ad ı m ın ehemmiyetli unsurlar ı n-
dandı r. 

5 — Reldâmcıkk Araş tırmas ı  

Pazarlama ara ş t ı rmas ı nın, reklâmc ı  -
Ilk problemlerine tatbikat ı , reklam için 
tahsis edilmesi laz ım gelen meblağı n tes-
bitiyle ilgili bulunmaktad ır. Ötedenberi 
sarfedilecek para miktar ı , muhtemel sa-
t ış lar ı n muayyen bir nisbeti olarak tesbit 
edilmektedir. Bu nisbet, ya sat ış  kıymet-
lerinin veya sat ış  miktarlar ı= muayyen 
bir yüzdesi ş eklinde ifade olunmaktad ı r. 
Nisbetlerin tesbiti, mutaden mevzubahis 
firman ın mensup olduğu s ınai veya ticari 
sektördeki umumi tatbikata istinad et- 

mektedir. Bütçe, ekseriya umumi duru 
mu ve firman ı n vaziyeti gözönünde bu-
lundurulmak suretiyle, İ dare'nin verdi ğ i 
karara uygun olarak de ğ iş tirilmektedir. 

Bu çe ş it ara ş tirmada, elde olunan 
muhtelif mal'ilmat kıymetlendirilmek su-
retiyle, i ş letmenin istinad edece ğ i politi-
ka tesbit edilmektedir; Sat ış  hacmini ar-
t ı racak ve kar ı  en yüksek seviyeye ç ıka-
racak en uygun sarfiyat miktar ını  mey -
dana ç ıkarmak üzere yap ılan ara ş tırma 
da çok önemli bir mahiyet arzetmektedir. 
Böyle bir ara ş t ırmada evvela, farkl ı_ piya-
sa ş artlar ın ı  ve sat ış  seviyelerini temsil 
eden. muayyen co ğ rafi bölgeler seçilmek 
tedir. Bu farkl ı  bölgelerde, reklam mak-
sadiyle, umumi nisbetlerden kasden inhi-
raf eden miktarlarda para sarfedilmekte-
dir. Elde olunan has ı lât bu defa maliyet-
le mukayese edilmek suretiyle, sat ış  hac-
mini artt ırmak maksadiyle yap ı lan yatı-
r ı m masraflar ı n ın verimlilik ve isabet 
derecesi ile ilgili problemlere daha s ıh - 
hatli hal çareleri bulunmas ı  mümkün ola-
bilmektedir. 

Reklâmc ı l ı k stratejisinin ana unsur - 
lar ını  (1) Bas ı n veya ne ş riyat için en mü-
essir mesaj ın haz ırlanmas ı  (metin); (2) 
mesaj ın yay ınlanacağı  en müessir vas ı  - 
talar (vas ı ta); (3) umumi reklamc ı lığı  
tahrik edecek ve tamamlayacak olan en 
iyi ticari tertiplerin haz ırlanmas ı  (sat ış -
lar ı n geli ş tirilmesi) te şkil etmektedir. 
Reklamc ıhk ara ş t ırmas ı , s ıhhatli reklam-
c ı lığı n bu üç unsurunun herbiriyle müs-
mir bir ş ekilde kullan ı labilecek ilmi haki 
katlar ı  meydana ç ı karabilmek maksadiy-
le yap ı lmaktad ır. Metin testleri vas ı ta 
tahlilleri ve ticareti geli ş tirecek tertipler 
ara ş t ı rmas ı , reklamc ı l ık ara ş t ı rmas ının 
ihtisasla ş mış  sahalar ını  te ş kil etmekte - 
dir. 

Pazarlama ara ş t ı rmas ı , bir reklam 
kampanyas ın ın umumi planlanmas ı  ve 
geliş tirilmesi maksadiyle yap ı lmakta ise, 
müş terilerin itiyadlar ı , arzuları  ve diğ er 
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hususiyetleri hakk ı nda malûmat toplan-
lanmas ı  laz ı md ı r. Ancak bu malümatlar 
temin olunduktan sonra reklam ı  haz ı rla-
yacak olan elemanlar, yarat ı c ı l ı k kabili-
yetlerini, en müsmir reklam kampanyas ı -
nın geli ş tirilmesi hususunda, kullan ı labi-
lirler. Reklam ı n mahalli, dinleyici veya o-
kuyucular ı n itiyadlar ı  ve mesaj ı n ne ş e-
kile tevcih edilece ğ ine mütedair sair hu-
suslar, reklam için yer veya zaman ay ı r-
tacak kimsenin önüne serilmektedir. Bu 
da verilmelidir. Bu dönelerin temini en 
mal»a mat ı n tamam ı  ayr ı ca, emtia k ı sm ı -
na verimli te ş hir tarz ı n ı n tesbiti, prim 
vesair te ş vik edici ikramiyelerin ihdas ı  
için elzemdir. 

Metin Testi : Metin testi, bir ilan met 
ni içindeki, belli ba ş l ı  elemanlar ı n nisbi 
verimliliklerini ara ş t ı r ı r. 

Araş t ı rma sayesinde, bas ında veya 
radyo ve televizyonda yay ı nlanan mesaj -
lar ın müsmiriyet derecelerinin tesbiti 
hususunda, muayyen k ı staslar elde edil-
miş tir. Senede reklam için 100.000 lira 
sarfeden bir kimse, metin ara ş t ı rmas ı  yo-
luyla mesaj ı n ı n tesir derecesini % 10 nis-
betinde artt ırı labiliyorsa, hakikatta faz - 
ladan 10.000 liral ı k reklam ı  bedava elde 
ediyor demektir. Di ğer taraftan yine se-
nede reklam için 100.000 lira sarfeden ve 
fakat reklam metni ancak %75 nisbetinde 
müessir olan bir diğ er kimse ise, 25.000 
liray ı  boş una harc ı yor demektir. Etüd-
ler, iyi bir ş ekilde tertip edilen bir met -
nin, kötü bir metne nazaran % 100 nis-
betinde daha fazla tesirli olabilece ğ ini gös 
termi ş tir. 

Bir çok ahvalde, metin tesbitinden 
çok ş eyler beklenmektedir. Hiç ş üphe 
yokki, ara ş t ı rmac ılar ekseriya eksik ma-
lûmatla çal ış makta ve elde ettikleri ne-
ticelere asl ından çok daha fazla k ı ymet 
atfetmektedirler. Bundan ba ş ka reklâ - 
mı n muhtelif unsurlar ı n' teferruatl ı  bir 
ş ekilde parçalara ay ı rmak suretiyle tah-
lile tabi tutmak yolunda temayüller de  

mevcuttur. Ancak, halen tecrübeli tahlil-
ciler, reklam te ş kil eden unsurlar ı  ayrı , 
arrı  tahlil etmek yerine, reklam ın bütün 
halindeki müessiriyet derecesini tahlil et-
meyi tercih etmektedir. 

Metin tesbitinde, ara ş t ırmac ı  ile sa-
natkar aras ında gayet s ı k ı  bir i şbirliğ inin 
mevcud olmas ı  elzemdir. Tamamlanm ış  
veyahut tamamlanmak üzere olan metin-
ler üzerinde test yapmaktansa, ara ş t ı rma-
cinin metni haz ı rlayan sanatkarlar ile 
dostane münasebetler kurarak, metni bir 
likte haz ı rlamalar ı  sayan" tercihtir. 

Vası ta Ara ş t ırmas ı  : Son zamanlara 
kadar, reklam vas ı tas ı n ı n sat ı n al ınmas ı  
geni ş  ölçüde, yay ı n vas ı talar ı na ait kifa-
yetsiz malümata, fertlerin tecrübelerine 
ve bizzat yak ı n vas ı talar ı n ı n uyand ı rd ı k-
ları  intibalara dayannı aktayd ı . Reklâmc ı -
l ıkta yüksek rizikolar ı n mevcut olu şu, va-
s ı ta seçiminde ilmi esaslara dayanmak ih-
tiyac ı n ı  kendiliğ inden izah etmektedir. 
Vas ı ta ara ş t ı rmas ı , mesajlar ın muhtemel 
al ı c ı lara ula ş t ır ı lmas ı nda, muhtelif vas ı  - 
talar ı n verimlilik derecesini tesbit ede - 
rek, kararlar, kanaat yerine hakikatlara 
yer verilmesini sa ğ lar. 

Maliyet müsmiriyeti, bu nev'i ara ş  - 
t ı rman ı n bir diğer veçhesini te ş kil eder. 
Her bir ki ş iye ula ş t ı r ı lan mesaj ı n mali-
yeti, muhtelif mecmualara, gazetelere, 
radyo ve televizyon programlar ı na göre 
çok farkl ı  bulunmaktad ı r. Reklam vas ı  - 
talarm ı n hangi çe ş it okuyucu veya dinle-
yicilere hitap etti ğ i hususu da önemlidir. 
Hitap olunan kimselerin, reklam yap ı lan 
maddelere mü ş teri te ş kil edebilecek va - 
s ıfta olmas ı  laz ı md ı r. Mesaj ı n takdimin 

mizansen mesaj ı n ulaş t ı r ı ldığı  kit - 
lenin geni ş liğ i, mesaja kar şı  vaki reak-
siyon, zaman ın ayarlanmas ı  gibi diğ er 
faktörler de nazar ı  itibare al ınmal ı dı r. 

Satış ların geliş tirilmesi ara ş tırmas ı  : 
Sat ış ları n geliş tirilmesine matufen yap ı -
lan ara ş t ı rmalar muhtelif ş ekillerde tat-
bik edilmektedir, 

(Devamı  var) 

— 28 — 

pe
cy

a



DER G İ  S İ  

Kambh, 

 

Mevzuat! (g ı  

 

İ hracat Komisyonlar ı  Üzerinde 

Bir İ nceleme 

Yazan: Halük BORAN 
Hazine ve Kambiyo Kontrolörü 

I—BA Ş LANGIÇ: 

Bilindiğ i gibi, Türkiye'den dış  mem-
leketlere ihracat bilhassa İ zmir Liman ı  
yoluyla yap ı lmaktad ı r. Yak ı n zamanlar-
da bu ş ehirde Kambiyo Mercileriyle ihra-
catç ılar aras ı nda meydana gelen bir ihti-
laf, bize «ihracat komisyonlar ı » üzerinde 
durmak fikrini vermi ş tir. 

Dahili ticarette oldu ğu gibi, Milletler-
aras ı  ticarette de komisyoncu, «al ı c ı  ile 
sat ı c ı  aras ında ticari i ş lere müteallik mu-
kavelelerin akdi hususunda arac ı lı k yap-
may ı  meslek edinen kimsedir.» 

Ticaret Kanunundaki bu tarif, «Ko - 
misyoncu» nun tavassut hizmeti gördü ğü-
nü ve ortada «al ı c ı » - «sat ı c ı » - «komis - 
yoncu» diye üç objet oldu ğunu ortaya koy 
maktad ı r. Komisyoncu, bu tavassut hiz-
meti kar şı lığı  olarak bir ücrete hak ka - 
zanmaktad ı r. Tatbikatta ekler ahvalde, 
bahis konusu mal de ğ erinin belli bir yüz-
desi olarak tesbit edilmi ş  bulunan bu üc- 

ret, ihracat muamelelerinde zaruri olarak 
yabanc ı  para - döviz ödemesine müncer 
olmaktad ı r. İhracat muameleleri dolay ı  - 
s ı yle hariçten sa ğ lwan komisyonculuk 
hizmetleri kar şı lığı nda, bu hizmeti gören 
lere, ya gelecek mal bedellerinden mah - 
sup suretiyle, yahut sonradan döviz trans 
fer ederek bu ücretlerin ödenmesi yap ı l -
maktad ı r. 

İ hracat mallar ı n ın daha kolayl ık ve 
çabuklukla sat ı lmalar ı n ı  teminen, esasen 
beynelmilel teamüle de uygun olarak, ih-
racat komisyonu ödemeleri serbest b ı ra-
k ı lmış t ır. Türk Paras ı  K ıymetini Koru -
ma Hakk ında 17 say ı lı  Karara ekli Seri 
II, No: 2 ve Seri. IV. No: 3 say ı l ı  tebliğ -
lerde bu mevzudaki esaslar belirtilmi ş tir. 

II — KAMBIYO MEVZUATINA GÖRE 
IHRACAT KOMISYONLARININ 
ÖDENMESI : 

Türkiye'den ihracat yetkili bankalar 
arac ı lığı yla yap ı lmaktad ır. Ve gördükleri 
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hizmet dolay ı s ıyle d ış taki komisyonculara 
ödenecek ücretler de bankalar vas ı tas ıyla 
tediye edilmektedir. 

Bankalarda, komisyon ödemeleri için 
iki usul tatbik edilmektedir: 

a) Mahsup suretiyle komisyon öde-
meleri , 

ihraç edilen mal tutar ı ndan - muka-
vele ve tescil belgesine göre tesbit edil-
miş  bulunan - komisyon tenzil edilir ve 
komisyoncuya ödenir. - Bu takdirde Tür-
kiye'den mesela 1.000.- dolarl ı k mal ihraç 
edilmi ş  ve % 5 komisyon ödenece ğ i mu-
kaveleye ba ğ lanm ış sa, Türkiye'ye 950.- $ 
döviz gelir; 50.- dolarl ı k komisyon için de 
mahsup muamelesi yap ı larak (yani 50,- $. 
üzerinden döviz giri ş  ve ç ı kışı  yapı larak) 
muamele tamamlan ı r. 

b) Eğ er bu ş ekilde ödeme imkan ı  Na-
sil olmazsa, (bu takdirde mal bedeli tam 
olarak yurda getirilecektir.) Yetkili ban-
ka, Merkez Bankas ı na müracaat eder ve 
döviz tahsis edilmek suretiyle yabanc ı  
komisyoncuya ödeme yap ı lı r. 

III — YETKILI BANKALARIN DIKKAT 
EDECEKLERI HUSUSLAR : 

Seri. IV. No: 3 Tebliğde bankalar ı n 
komisyon mahsubu yapma veya döviz 
tahsisi talep etme yetkileri aç ı kca belir - 
tilmiş tir. Ancak bankalar mahsup i ş lemi 
yaparlarken, «komisyonlar ı n mutad veya 
emsaline nazaran normal nisbetler dahi-
linde bulunmas ına» ve «  iadesi gere-
ken dövizlerin al ı cı  firman ı n gönderdiğ i 
dövizlerle ayn ı  cinsten olmas ı na» bilhas-
sa dikkat edeceklerdir. 

Bankalar ı n sorumluluğ u bu iki husu-
sa ayk ı rı  davran ış ları  tesbit olunduğu tak 
dirde bahis mevzuu olmaktad ı r. 

IV — ALICI VE KOMISYONCU AYNI 
ŞAHIS VEYA FIRMA OLABILIR M İ ? 

Yukar ı danberi k ı saca izaha çal ış tığı -
mız hususlar bizi, üzerinde durmak iste-
diğ imiz meseley6 getirmi ş tir: « İhracatta  

al ı c ı  ve komisyoncu ayn ı  ş ah ı s veya fir-
ma olabilir mi?» 

Gerçekten ötedenberi d ış  memleket - 
lerdeki al ı c ı ya, çoğu zaman komisyon o-
larak da bir miktar tenzilât yap ı lmakta-
dır. Komisyoncu, üçüncü bir ş ahıs veya 
firma olarak araya girdi ğ i takdirde bir 
«tavassut hizmeti» bahis konusu olmakta 
ve üçlü muamele tamamlanarak komis - 
yoncu ücrete hak kazanmaktad ır. Ortada 
yaln ı z al ı cı  ve sat ı c ı  bulunduğu zaman, 
al ı c ıya ayr ı ca komisyon ödenmesi, ilk ba-
kış ta hizmet kar şı lığı  olm ıyan bir dövizin 
yurt d ışı na gönderildiğ i hissini vermekte-
dir. 

Türk Paras ı  K ıymetini Koruma mev-
zuat' hükümlerine göre, bu şekildeki ko-
misyon mahsup veya ödemelerinin kabul 
edilip edilmiyece ğ i; ve bankalar ı n bu ko-
nudaki yetkisi incelememizin mevzuunu 
te ş kil etmektedir. 

V — DÖVIZ KAYBI : 

Bu ş ekildeki ihracat komisyonlar ı  
mahsup ve ödemeleri üzerinde dü şünü - 
lürken ilk akla gelecek husus, Türkiye'nin 
döviz kayb ı  olup olmadi ğı d ır. Gerçekten 
ihracat tutar ını n bir k ı smı  bu yüzden d ı -
ş arda kald ığı na - veya sonradan döviz 
transferi yap ı ldığı na - göre asl ı nda komis-
yon hizmeti görülmedi ğ i halde, bir fazla 
ödeme yap ı lmış  gibidir. 

Halbuki meseleyi bir bütün olarak ele 
aldığı mız zaman, döviz kayb ı ndan bah-
sedilemiyeceğ i anlaşı lmaktad ı r: 

İ zmir' den (ezcümle İ stanbul ve diğ er 
limanlardan) yap ı lan ihracatta fiyatlar 
«komisyonlu» olarak tesbit edilmektedir. 
Yani - eğer komisyon ödenecekse - bu 
miktar kadar, mal fiat ı  artt ı r ı lmaktad ı r. 
Ithalâtç ı larm talep ettikleri net fiyatlar-
dı r. Ve -ihraç olunacak mal ın cinsine gö-
re- İ hracatc ı  Birliklerinden belge al ınır -
ken -bu fiyatlar ı n üstüne eklenmek üzere-
ne nisbette komisyon verilece ğ i beyan o-
lunmaktad ır. 
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Bir fikir vermek üzere şu misali vere-
lim: Mesela pamuk için 450 kuru ş  kilo 
fiat ı  ile satış  mukavelesi yap ı lmış sa yur-
da döviz olarak gelecek miktar budur. E-
ğ er % 1 komisyon ş art ı  varsa, mahsup yo-
luyla ödemeyi sa ğ lamak üzere, zaten 454,4 
kuru ş  olarak fatura edilmi ş tir. Binaena - 
leyh, yurda getirilecek, bir kilo pamuk 
karşı lığı  döviz, daima 450 kuru ş  tutar ında 
olacakt ı r. 

Arada komisyoncu bulunursa, bu 4,5 
kuruş  kar şı lığı n ı  döviz olarak o alacakt ı r. 
Diğer bir ifade ile, komisyoncusuz mal 
sat ı lmış  olsayd ı  bir kilo pamuk kar şı l ı  - 
ğı nda 454,5 kuru ş  mukabili döviz gelecek 
değ ildi. 

Dolay ı sıyla bu mevzuda «al ı c ı  ve ko-
misyoncu ayn ı  ş ahı st ır; arac ı lık hizmeti 
bahis konusu de ğ ildir, komisyon ödene-
mez» neticesine varsak bile yurda gele-
cek döviz 450 kuruş  mukab ı li olacakt ı r. 

Demek oluyor ki, bu kabil muamele-
lerde döviz ziya ından bahsedilemez. 

VI — MESELENIN HUKUKI YONV : 

1 — Diğ er taraftan Ticaret aKnunun-
daki «ticaret i ş leri tellall ığı » bölümündeki 
hükümler dışı nda, al ı c ı  ile komisyoncu s ı -
fatlar ının bir kimsede (veya müessesede) 
toplanm ıyaca ğı na dair kanuni bir hükme 
rastlanmam ış t ı r. Kald ı  ki ticaret kanunu 
sadece komisyoncuyu tarif ve vazife ve 
haklar ın ı  tesbit etmektedir. Yaln ız «ko-
misyonc ıi -ticaret i ş leri tellal ı » tarifin -
den hareket edilerek bu iki s ı fat ı n bir ki-
ş ide birleş emiyeceğ i neticesine var ı lamaz. 

Şu halde elimizde hukuki mesnet o-
larak al ıı c ve sat ı cı  aras ında yap ı lmış  o-
lan mukaveleler kalmaktad ı r. Sat ış  muka-
velelerindeki ş artlar aras ı nda al ı c ı n ı n ay-
n ı  zamanda bir komisyon alaca ğı  da zik-
redilmi ş se muamelenin hukuki cephesi ta-
mamdır. Sat ış  akdi her iki taraf ı  bağ layan 
hukuki bir belgedir. 

2 — Fazla olarak, ihracatç ı lann ban-
kaya verdikleri sat ış  belgeleri aras ında İh 
racatç ı  Birlikleri taraf ından tasdik edil-
miş  «fiyat tescil belgeleri» de vard ır. Bu 
belgelerde ihraç konusu mal ın fiyatı , öde-
necek komisyon v.s, kay ı tlı  olduğu gibi a-
l ı c ı  firma ve komisyoncu firma, komis - 
yon nisbeti de yaz ı l ı d ır. Ve ço ğu zaman a-
l ı cı  ve komisyoncu sütunlar ında ayn ı  isim 
bulunmaktad ı r. 

Binaenaleyh, bankalar ı n ve ihracatç ı -
lar ı n elinde; kendilerine di ğer kanun ve 
yönetmeliklerle verilmi ş  selâhiyetleri kul-
lanan ihracatç ı  birliklerinin verdiğ i bel-
geler mevcuttur. 

3 — Ayr ı ca ihracatç ı lann gümrüklere 
müracaatla verdikleri ve Kambiyo Mer-
cilerine karşı  bir taahhüdü ihtiva eden 
«Beyanname - Taahhütnamelerde» de a-
l ı cı  ve komisyoncunun ayn ı  firma olduğu 
gösterilmektedir. 

Şu halde al ı c ı  ve komisyoncu s ıfat - 
lann ın bir firmada toplanmas ına mani 
yoktur. 

VII — TICARI TEAMULLER : 

Bu hususta bir tak ım ticari zaruret-
lerden bahsolunabilir: Ezcümle d ış ardaki 
baz ı  «alı cı  - komisyoncular» mali bak ı m-
dan çok güçlüdürler, ödeme kabiliyetleri 
fazlad ır ve güvenilir firmalard ır. Bunlar 
vas ı tas ıyla sat ış  yapmak, ihracat bedelle-
rini tahsil bak ı m ı ndan çok daha elveri ş li-
dir. Bu firmalar hem kendileri hesab ı na 
mal al ı rlar, hem de di ğer bir çok küçük 
müessese için sipari ş  verirler. Bir büyük 
müesseseyi muhatap tutmak ihracatç ı lar 
için çok daha emniyetli bir yoldur. Bu 
müessese tabiat ıyla, bir diğer firma için 
ald ığı  komisyon kadar tenzilât da kendi 
mübayaat ı  için hak edecektir. Esasen ih-
racatç ı  için komisyon tutar ı  zaten gözden 
ç ı kar ı lm ış t ı r. Bu mebla ğı  ş u veya bu fir-
manın almas ı  onun için ehemmiyetli de-
ğ ildir. Zaten komisyon, fiyata dahil edile- 
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rek fatura kesilmi ş tir. Baz ı  hallerde ise 
al ı c ı  henüz belli değ ildir. Mukaveleye gö-
re sat ışı  yapmak iktiza eder, yahut mal 
bekliyemez... Neticede komisyoncuyu al ı -
c ı  olarak kabul etmek ve mal ı  fatura et-
mek icap eder. 

K ı saca ifade etmek icap ederse, öte-
denberi dahili ve harici piyasalarda tea-
mül böyledir. 

VIII — ESKI TATBIKAT : 

Türk Paras ı  K ıymetini Koruma Hak-
k ı ndaki 17 say ı l ı  karardan önce, anlatt ı -
ğı m ı z ş ekildeki muameleler Kambiyo Mü 
dürlüklerinden müsaade al ı narak yap ı l-
maktayd ı . Bu tatbikatta ihracatç ı lar sat ış  
vesaiki, mukavele ve telgraflarla Kambi-
yo Müdürlüklerine müracaat ederek, fa-
turalara «komisyon tutar ı n ı  te ş kil eden 
  dolar ın faturadan tenzili uygun görül 
mü ş tür.» ş erhini koyduruyorlard ı . Kam - 
biyo Müdürlüklerinin yapt ığı  tetkikat, 
mukaveledeki komisyon nisbetini gözönün 
de bulundurmak, fiyat tescil belgesi ile 
kar şı laş t ı rmaktan ibaretti. Yani «al ıc ı  ve 
komisyoncu» nun ayn ı  firma olup olma-
dığı  üzerinde durulmuyordu. 

14 say ı l ı  Karar ı n ne ş 'rinden itibaren 
(1 say ı l ı  tebliğ  III. madde) bu ş ekilde 
yürütülen tatbikat; 17 say ı lı  karar ı n ayn ı  
muameleleji bankalara b ı rakmas ından 
sonra (Seri. II. No: 2 tebli ğ  II. Madde) 
bankalar taraf ından yap ı lmakta bulun - 
mu ş tur. 

IX — BANKALARDAK İ  YENI 
TATBIKAT: 

Yetkili bankalar, yukar ı da III. bölüm-
de aç ı kladığı m ı z gibi, komisyon mahsup-
ları  yaparken «komisyonlar ı n mutad ve-
ya emsaline nazaran normal nisbetler da-
hilinde bulunmas ı na» ve «al ı c ı  firman ı n 
gönderdiğ i dövizlerle ayn ı  cinsten olma-
s ı na» dikkat edeceklerdir. 

Bunun d ışı nda ar ıyacaklar ı  diğ er hu- 

suslar sat ış  mukavele ve telgraflar ı  ve fi-
yat tescil beyannamelerindeki kay ı tlar - 
d ı r. Bu belgelerde de al ı c ı  ve komisyoncu 
ayni firma olarak görülüyorsa komisyon 
mahsup veya ödemeleri yapabilecektir. 

Çünkü 17 say ı l ı  karara ekli Seri. IV. 
No: 3 Tebliğ in B/2-a f ı krasında aç ıkca 
sağ lanan komisyonculuk... hizmetleri   
için gerekli mebla ğ , yetkili bankalarca ih-
racat bedellerinden mahsup; buna k ı smen 
veya tamamen imkân bulunamad ığı  tak-
dirde yetkili bankalar vas ı tas ı yla yap ı la - 
cak müracaatlar üzerine Merkez Banka-
s ı nca döviz tahsis edilmek suretiyle öde-
nir.» denmektedir. 

X — İ HRACATÇI BIRLIKLERININ 
ROLÜ : 

ihracatç ı  Birlikleri «fiyat tescil bel-
gelerini» vermeden evvel sat ış  mukavele 
ve telgraflarm ı  görmekte, dahili ve harici 
borsa ve piyasa fiyatlar ı  ile kontrol et-
mekte, komisyonlar ı n normal nispetler i-
çinde kalmas ı na dikkat etmekte; fakat ti-
cari teamüllere ayk ı r ı  olacak böylece bir 
«al ı c ı  - komisyoncu» ayr ı m ı  yapmamakta-
d ı rlar. 

XI — DIĞ ER DELILLER : 

1 — «Komisyoncu - al ı c ı  diye bir tef-
rik parak al ı c ı lara komisyon indirimi 
yap ı lam ıyacağı » hakk ındaki görü ş  ş u ba-
k ı mlardan da ş ayan ı  kabul olamaz: 

Ihracat mevzuu mallar ı n büyük bir 
k ı smı  fiyat kontrolüne tabi de ğ ildir. Ya-
ni piyasa durumuna, d ış  rekabete ve al ıc ı  
ve sat ı c ı  aras ı ndaki anla ş maya, ihracatç ı -
n ı n kredi durumuna... göre tesbit olun-
maktad ır. Demek oluyor ki ihracatç ı , her 
hangi bir ihraç mal ı nı  100 kuruş  olarak 
beyan edip, 5 kuru ş  komisyon tenzilât ı  
yapacak yerde, rahatl ı kla 95 kuru ş  olarak 
gösterebilirdi. 

Gerçi 1/8/1966 tarihli bir Iktisadi Ku-
rul Karar ı na göre, ihracatta % 10 dair 
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fazla fiyat dü şüklüğü görüldüğü takdirde, 
Gümrükler durumu -tescil merci.lerinden 
mütalaa almak suretiyle- Kambiyo Mü - 
dürlüklerine bildirmektedirler. 

Fakat bu i ş 'arlar üzerine de ihracatç ı -
lar hakk ında takibata geçilerf ı ez. Çünkü 
Kambiyo mevzuat ında böyle bir sarahat 
yoktur. 

2 — Diğ er taraftan beynelmilel fiyat-
lar ı  az çok kat'i olarak bilinen (Pamuk 
gibi) mallarda dahi, muhtelif cins, kar ı -
şı m v.s. dolay ı s ıyle kiloda 40-50 kuruş  
farklar olmas ı  herzaman mümkündür. Bir 
ihracatç ı  bu gibi mallarda dahi, % 2 ko-
misyon gösterece ğ i yerde, fiyat ı  düş ük 
beyan edebilir. 

Bu imkanlar mevcut oldu ğundan do-
lay ı , al ı c ıya komisyon ödenmesi yoluyla 
dış arda döviz b ı rak ı lmas ı  herhalde ak ı l-
lı ca bir usul olamaz. 

XII — TERMİ NOLOJİ  BAKIMINDAN 

Kanaatimizce «Komisyon» ad ı  alt ında 
al ı c ıya b ı rak ı lan k ı s ım, bir «fiyat tenzi - 
lât ı » bir «iskonto» d ı r. Ve bunun yap ıl - 
mas ı  mümkündür. Esasen ihracat tebli-
ğ inin 11 ci maddesinde ihracat belgeleri 
tutar ından yap ı labilecek indirimler say ı -
l ı rken «mezkür belgeler tutar ından nav - 
lun, sigorta primi, komisyon, muhabere,  

depolama, antrepo... gibi masraflar 	 
denmiş tir. «gibi masraflar» ibaresinden 
benzer diğer masraflar ın da indirilebile-
ceğ i anlaşı lmaktad ır. Binaenaleyh asl ında 
bir iskonto mahiyetinde olan bu komis-
yonun da kabulü mümkün bulunmakta -
dı r. 

NETICE: 

Yukardanberi aç ıklamaya çal ış tığı  - 
m ız huusslar ı  kı saca ifade edersek şu ne-
ticeye var ı rı z: 

İhracat ım ı zda al ı cı lara ayn ı  zamanda 
komisyon olarak da bir tenzilât yap ı la-
bilir. Yani al ı cı  ve komisyoncu s ıfatlar ı  
bir ş ah ı s veya müessesede birle ş ebilir. A-
ranacak husus sat ış  mukavelelerinde ve 
«fiyat tescil belgelerinde» bu hususun be 
lirtilmiş  olmas ı dı r. 

Bankalar bu ş ekildeki komisyon mah-
sup veya ödemelerini -evvelce anlat ı lan 
ş artlara riayet etmek ş art ıyla- re'sen ya-
pabilirler. 

Bu muamelelerden dolay ı  gerek ih - 
racatç ı lar, gerekse banka yetkilileri 1567 
say ı l ı  kanuna göre takip edilemezler. 
NOT 

Maliye Bakanlığı  27/1/1967 tarihli ta-
mimi ile Kambiyo Mercilerine bu duru-
mu aç ı klanmış tı r. 
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TUR İ ZM ANILAYIŞ IMIZ 

Oktay ALP İ N 

Günümüzde turizm hareketlerini mey 
dana getirenlerin büyük bir k ı sm ını  mad-
di imkanları  geni ş  olmı yan, ücretli y ı ll ı k 
iznini kullanan, orta gelirli çal ış anlar top 
luluğu te ş kil etmektedir. 

Tatil devrelerini gezerek de ğ erlendir-
mekte olan ö ğ rencilerin, i ş  hayat ına yeni 
giren ve girmekte olan gençlerin, k ı saca-
s ı  çoğunluğ u  18-35 ya ş lar ı  aras ındaki genç 
unsurlardan ibaret faal nüfusun turizm 
hareketi yaratmaktaki gücü art ı k anlaşı l-
m ış  bulunmaktad ı r. 

Bu yüzçlen, son bir kaç y ı l içinde faal 
nüfusun, özellikle genç kütlenin yaratm ış  
olduğu kültürel anlam ta şı yan uluslarara-
s ı  turizm hareketi kamu oyunu gittikçe 
ilgilendirmeğe ba ş lamış , çe ş itli kuruluş -
lar, turizm te ş ekkülleri ve gençlik hare-
ketleri ile ilgilenenler bu konu üzerine e-
ğ ilmiş lerdir. 

Bat ı  dünyas ı n ın Turizm Bakanl ı kları , 
«gençlik turizmi» diye adland ı rılan bu 
hareketin varl ığı nı  kabul etmek zorunda 
kalmış , E ğ itim ve Kültür Bakanl ı kları  ise 
bu sosyal karakterli turizm hareketinin 
nas ı l cereyan etti ğ ini, eriş ilen merhaleyi 
ara ş t ırıp tespit etme ğe baş lamış lard ı r. 

Kald ı  ki, bir genç insan ın uzun y ı llardan 
beri içinde ya ş adığı  çevrenin ilk defa d ı -
şı na ç ı kmas ı , hele bu kabu ğundan s ıyrı lı -
şı  kı sa bir süre için olsa dahi yabanc ı  bir 
ülkeye veya ülkelere do ğ ru yapmas ı  da 
üzerinde son derece önemle durulacak 
bir husustur. 

Hernekadar günümüzün genç ve di-
namik insan ı n ı n kendi ülkesinin çe ş itli 
gizelliklerini, tarihi ve turizm de ğ erlerini 
ve önemli ören yerlerini tan ı madan önce, 
biran evvel yurt d ışı na ç ıkma eğ iliminde 
olmas ı  bir gerçek ise de, ilgililerimizin 
herş eye ra ğmen, bugüne kadar ihmal e-
dilen biraz da sosyal nitelik ta şı yan bu 
turizm hareketinin icaplar ını  yerine ge - 
tirme niyetiyle, kendi kendine hizmet 
(self-service) usulü ile çal ış an, turistik 
tarifeler ile ili ş iğ i olm ı yan, 2 nci s ı.n ı f, te-
miz ve standart tesislerin plânlanmas ını  
göz önünde tutarak, kredi ve belgeleri bu 
uğurda vermesi, bu topraklar ın genç in-
san ı na kendi ülkesini turizm arac ıhğ lyla 
tanıma f ırsat ı  sağ lamas ı  gerekmektedir. 

Ş imdiye kadar verilen turizm kredi - 
lerinin, gösterilen kolayl ıkların daha zi-
yade lüks ve birinci s ınıf tesislerin şura- 
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da-burada, turist çekme kabiliyeti yüksek 
olduğu münakaş al ı  ve k ı sa zamanda her-
hangi bir olumlu sonuç elde edilmesi ş üp-
heli yerlerde in ş a edilmesine yol açt ığı  
göz önünde tutulacak olursa, Türkiye'nin 
turizm politikas ı n ı  toplum yarar ına yü - 
riltmekle görevli organ ı n yörüngeye gir-
me ihtimalinden uzak, yanl ış  ad ımlar at-
ma ğ a kararl ı  olduğu anla şı lmaktad ı r. 

Yak ı n bir geçmi ş e kadar geziye ç ıkan 
lar, mali bak ı mdan kudreti yerinde, al ış -
t ığı  lüksü ziyaret etti ğ i yerde de aray ı p 
bulma azminde olan bir az ınl ı ktan ibaret-
ti. Günümüzde ise, uluslararas ı  alandaki 
ula ş t ı rma kolayl ı klar ı= yaratt ığı  elve-
ri ş li ko şullar sonucu, büyük kütleler çok 
canl ı  bir turist trafi ğ i yaratm ış lard ı r. 

1936'da Cenevre'de toplanan 20 nci Ça 
l ış ma Konferans ı nın, ilcretli hafta sonu 
ve yı ll ık tatilleri i ş  verenler için zorunlu 
kı lmas ı  ile dar gelirlilere dahi yava ş  yava ş  
yeni ufuklar aç ı lm ış , ekonomik gelişme - 
sini tamamlam ış  veya tamamlamakta o-
lan ülkelerde refah ı n artmas ı , fert ba şı na 
dü ş en gelirin çoğ almas ı  yüzünden bir çok 
kimseler turist aday ı  iken, kendilerini tu-
rizm ak ı n ı  içinde bulmu ş lard ı r. 

Seyahat etmek, yani gezmek ve tan ı -
mak, eğ lenmek ve dinlenmek toph ı luklar-
daki hem orta, hem de az gelirli halk s ı -
nı flar ına mal olmuş tur. Kökleri topluma 
indiğ i için çürümeyecek olan bir tarih, 
san'at ve tabiat sevgisi de ba ş lam ış t ı r (I) 
Turist ve turizm kavramlar ı n ı n son y ı l - 
larda bu anlam de ğ i ş ikliğini, ihtiyaçlar ın 
ortaya koyduğu sosyal turizmi göz önünde 
tutmamak nas ı l büyük bir kusur ise «tu-
rist denince sadece yabanc ı ların kastedil-
diğ i bir tasnif de o derecede yetersiz bir 
tutum örneğ idir. 

Bir yere en az 24 saat kalmak üzere 
gelen herhangi bir kimseyi, Iktisadi İş  -
birliğ i ve Kalk ınma Te ş kilat ı  (OECD) ra-
porlar ı na göre «turist» diye kabul edebi- 

/ir, para kazanma amac ına dayanm ıyan 
ve devaml ı  kalış  ş ekline dönmemek ş ar-
t ıyla, yer yabanc ı ları = bir yerde konak-
lama ve bir yere seyahatlerinden do ğ an, 
olay ve münasebetlerin bütününe ise «tu-
rizm» diyebiliriz (2) 

Böyle bir ortamda turizmin ekonomi-
de hareket yaratan unsurlar ı  iki türlüdür. 
Bir ülke s ınırları  içinde cereyan eden 
turizm hareketleri ile bu hareketlerin or-
taya koydu ğu problemler «iç turizm»dir 
(3). 

Bir ülkenin kendi fertleri taraf ında 
yarat ı lan turizm hareketlerinin d ış  tica-
ret dengesi bak ı m ından bir önemi olma-
makla beraber, özellikle az geli ş mi ş  eko-
nomilerde milli gelir bölü şümünün adil 
bir ş ekilde te ş ekkülüne yard ı mc ı  bir rol 
oynayabilece ğ ini ileri sürmek mümkün -
dür. 

Az geli ş mi ş  ekonomilerde yap ı lan ya-
t ı rı mlardan beklenen sosyal faydan ın 
gerçekle ş mesi için yaln ı z şu veya bu mik-
tar paran ın harcanmas ı  kâfi gelmez; har-
canan paran ın iç halkadan itibaren i ş  ve 
istihsal çevrelerine derece derece de ğme-
si de icap eder. Fakat bu böyle olmaz, ge-
lir doğduğu noktadan etrafa yay ı lmaz, 
toplu olarak büyük istihlak merkezlerine 
yığı l ır (4). 

Büyük ş ehirlere kanalize olan fonla - 
r ı n yaratt ığı  para depolar ın ı  aksi yönde 
ve geldikleri yerlere iade etmek amac ı  ile 
turizm'den yararlanma ğı  ve i ş i bir plana 
göre uygulama ğı  denemek hiç ş üphesiz 
yanlış  bir caba olmasa gerektir. 

Öte yandan, bir ülke s ını rları  dışı nda 
cereyan eden turizm hareketleri ile bu 
hareketlerin ortaya koydu ğu problemler 
ise «d ış  turizm» dir. D ış  turizm yönünden 
Bat ı  dünyas ı nı n diğer az geli ş miş  ekono-
milerine nazaran pek talihsiz bir ülke ni-
teliğ indeki Türkiye her hac mevsimi, ya- 
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hanc ı  turistlerin o y ı l zarf ında yurda b ı - na ak ı tmakta, turizm geliri değ il turizm 
rakt ı klar ı n ı n 3 misline yak ı n bir k ı sm ı n ı  giderleri yüksek bir ülke olma yolunda 
döviz olarak hac ı 'lar sayesinde yurt d ışı - ilerlemektedir. 

DIŞ  SEYAHAT GELIR VE GIDERLERI 
(Carl Fiyalar, 1000 Dolar) 

GELIRLER 	 1963 	 1964 1965 

Turistler 6424 6987 12198 
Turist Olm ı yanlar 1235 1330 1561 

7659 8317 13759 

GIDERLER 

Turistler 5528 8660 10515 
Turist Olm ı yanlar 14983 13146 13796 

20511 21806 24311 

Dış  Seyahatler Aç ığı  12852 13489 10552 

(1) TTOK yay ını , Sosyal Turizm. Yazan 
Av. Çelik Gülersoy. İ stanbul - 1962, s. 
317 

(2) Dr. Tunay Ako ğ lu. « İ ktisat İ lminin 
Bir Konusu: Turizm» Bro şürü 

(3) Turizm Bilgisi. Selâhattin Çoruh. An-
kara - 1954. s. 23 

(4) Milli Gelir, Istihdam ve Iktisadi Büyü-
me. Prof. Dr, Sabri Ülgener, İ stanbul 
1962, s. 313. 
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Vergi ve Son Zamlar 

Orhan BULDAÇ 

VERG İ : 

1967 y ı lı  geçtiğ imiz y ı llardan daha pa-
hal ı  bir y ı l olacakt ır. Bütçe giderlerini 
kar şı lamak üzere Tekel maddelerinden 
ba ş lıyarak akaryak ı t, çimento ve ş eker'e 
yap ı lan son zamlar 1967 y ı l ının 1966 dan 
en az % 5 oran ı nda pahal ı  geçeceğ ini gös 
termektedir. Ş ekere yap ı lan zamm ın di - 
s.er g ı da maddelerine, çimentonun demi-
re ve in ş aat maliyetine etkileri derece de-
rece ekonomik hayat ı  pahal ı landıracakt ı r. 
Yurtta ş  gelirlerinde % 5 oran ında art ış  
sağ lanamad ığı  takdirde özellikle emekle-
riyle geçinenler ve memurlar daha fakir 
bir hayat süreceklerdir. 

Siyasi iktidarlar kamu giderlerini kar 
şı lamak üzere, bir anlamda halk ın bu gi-
derlere i ş tirakinin bir ifadesi olan vergi-
leme yoluna giderler. Vergilemede objek-
tiflik, genellik, adalet ve verimlilik titiz - 
likle uyulmas ı  gereken prensiplerdir. 

Vergi devletin ekonomik hayat üze - 
rinde en etkili arac ı dı r. Vergi vas ı tasiyle 
harcamalar için kaynak bulundu ğu gibi 
iyi uygulanan bir vergi politikas ı  ile kal-
kı nma ve sosyal adalet sorunlar ı  çözüm-
lenebilir. Sosyal devlet anlay ışı nda vergi 
bir finansman kayna ğı  olmak yan ı nda e-
konomik fonksiyonu ile de ilgi çekmekte-
dir. Ş öyleki, az geli ş miş  ülkeler ile ileri  

kapitalist ülkelerde vergilemede takip o-
lunan amaç ve usuller bak ımından fark-

lar vard ır. Az geli ş mi ş  ülkelerde vergi po-
litikas ı nın as ı l amac ı  sermaye birikimi ile 
beraber sosyal s ı n ıflar aras ında bir den-
ge kurulmas ı nı  sağ lamakt ı r. Bu bak ı m -
dan ileri kapitalist ülkelerde yürürlükte 
olan vergi politikalar ın ı  kopya etmek yan 
l ış  bir yoldur. 

VERGI ÇEŞİ TLERİ  

Verginin 2000 y ı ll ık bir geçmi ş i vard ır. 
Eskiden galiplerin ma ğ lûplardan ald ık -
lar ı  bir «haraç» olarak bilinen vergiler 
çağ lar değ iş tikçe ş ekil ve anlam de ğ iş tire 
rek günümüze kadar gelmi ş tir. İ slam âle-
ıninde örfi ve ş er'i olarak ayr ı lan vergi-  
ler, günümüzde baz ı  kı staslar dikkate a-
l ı narak, çe ş itli ayır ımlara tabi tutulmak-
tad ı r. Ayni - Nakti vergiler, objektif - sub 
jektif vergiler, ad valorem - spesifik ver-
giler belli ba ş lı  vergi guruplar ı dı r. Bun - 
lardan ba ş ka vergiler, genel anlamda va-
s ı tal ı  ve vas ı tas ız olmak üzere ikiye ayr ı -
l ı rlar. 

Vas ı tas ız vergiler, servet ve gelirleri, 
vas ı tal ı  vergiler ise üretim, tüketim ve 
mübadele hadiselerini kapsarlar. 

Vas ı tas ı z vergiler, servet ve gelirleri, 
vas ı tal ı  vergiler ise üretim, tüketim ve 
mübadele hadiselerini kapsarlar. 
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İ KT İ SAT 

Kanuni vergi mükellefi ile verginin 
san olarak yüklendi ğ i ş ah ı s ayn ı  ise vergi 
vas ı tas ı z, ş ah ı slar farkl ı  ise vergi vas ı ta-
l ı dı r. Her iki vergi sisteminin kar şı lıklı  
olarak fayda ve sak ı ncaları  vard ır. Ş öyle-
ki vas ı tas ız vergiler «gelir ve servet üze- 

rinden al ınan vergiler» mükelleflerin özel 
durumlarını  ve ödeme yeteneklerini de - 
ğ'erlendirmeye imkân verdi ğ inden özellik-
le Anglo-Amerikan ve Alman maliyecileri 
taraf ı ndan vas ı tal ı  vergilere göre daha a-
dil bir vergi olarak kabul edilmektedir. 
Vas ı tal ı  vergilerde ancak arac ı  durumun-
da olan mükellef bellidir, esas mükelle - 
fin kim ve hangi gelir gurubundan olaca-
ğı  önceden kestirilemez. Bu bak ımdan 
adalet ölçülerine uygun dü ş memektedir. 

Ayrı ca asgari geçim indirimi, ki ş isel 
ve aileyi yükler iS in uygulanacak indirim-
ler ancak vas ı tas ız vergilerde hesap edile-
bilir. Vas ı tal ı  vergilerde bu imkân yok -
tur. Vas ı tal ı  vergiler gelir tutar ı  ile ters 
orant ı lı dı r. Ş öyleki hizmetlerden al ınan 
vergi tutar ı  her gelir guruptan vatanda ş  
için ayn ı  olduğundan yüksek gelir dili - 
minde bulunan yurtta ş lar için gelir - vergi 
oran ı  az gelirlilere göre dü ş üktür. Buna  

karşı l ı k vas ı talı  vergilerde mükellefin du 
runıu dikkate al ınamaz, anonim karakter-
lidir, verimlidir, basit ve kolayd ı r. Vas ı ta-
l ı  vergiler fiat hareketlerini yak ından iz-
ler. 

SON ZAMLAR : 

Tekel maddeleri, şeker ve çimentoya 
yap ı lan zamlarla Devletin gelir kompozis-
yonunda vas ı tal ı  ve vas ı tas ız vergi gelir-
lerinin oran ı  değ işmektedir. Yap ılan ve 
yap ı lacak olan yeni zamlarla bütçeye 700 
milyon TL. civar ında imkân sağ lanacak-
t ı r. Devlet vas ı tal ı  vergileri art ı rmakla 
kendilerine kolay bir yol seçmi ş tir, Tüke-
timi vergilendirmek bugünkü siyasi ikti-
darın ekonomik görü ş üne uygun dü ş mek-
tedir. Zira vas ı tas ız vergilerle oynama - 
makla sermaye birikiminin h ızland ırı la - 
ca'g'ı  hesap edilmektedir. Ancak tüketimi 
vergilendirmenin sosyal adalet yönünden 
doğ ru bir vergileme politikas ı  olmadığı  
da unutulmamal ı d ı r. 

Zamlarla memurlara verilen avans ı n 
büyük bir k ısmı  geri al ınmış  diğer dar 
gelirlilerin, yetim ve dullar ı n, köylünün 
ve emeklilerin de çetin ekonomik ko şulla 
r ı  daha da a ğı rlaş t ırı lmış t ı r. 

O 

---- 38 -- 

pe
cy

a



DIKKAT 
İ ktisatç ıların Bahar Balosu: 23. Nisan. 1967 Pazar günü 

Bebek Belediye Park Gazinosunda saat: 20.30 dan sabaha 

Kadar. Yemek: Ordövr, garnitürlü piliç ızgara, dondurmal ı  

meyva salatas ı , (Viski hariç içki) dahil yaln ı z mezunlanm ıza 

50.— T.L., mezun olm ıyanlara (yabanc ı lara) 100.— T.L. d ır. 

Boğ az' ın pı rlantas ı  bu müstesna koyda, müzikli atraksi-

yonlu yeınekli ve içkili Bahar Balomuza bütün mezunlar ım ı-

z ı  bekliyoruz. 

iktisat Fakültesi 
Mezunlar ı  Cemiyeti 

İ dare Heyeti 

Not: Davetiyeler lokalden ve kap ı dan temin edilir. 

Tel : 44 04 36 
49 89 03 
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ARSLAN 	 
ATEŞ  TUĞ LASI 

.;:•• 

	 YAPI TUGLASI 

4  

FABR.: Silahtar C. 148 Eyüp-Tel : 2111 32 - MAL Tersane Cad. 67 Karaköy-Tel : 44 30 40 

Ş ARK SIGORTA 
Türk Anonim Ş irketi 

Kuruluş  : 1923 

Bankalar Cad. Ş ark Han : GALATA 

Tlf : 49 04 10 
44 06 45 

pe
cy

a



4
 

emm
e 

I s  e 
	

TP 
.
 
 

M
..  

	

1 11
 • 	

arad ıGIM 
aKar gaK

,
T

  

..
.•• 

ı
le' 
4
 g

  '  VI OT S IIM
  l ir

".  .  
o
.
 4

for  .
 • , 	

ı  ı  
, / 	

ıı ,
 7 	

4.; 	
R

i  
'

44! '."-.('..`" ""  '  
i 

)
• . .
.
•
 

••■
•• 

Fl‘  
9
. • 

111~
~

11181
1

~
 	

,.. 

	

/ 0  - 	
r:1  

1 	

?,..‹.:.
."-'.,.."'-',.-.4.'......'.  

0
:43, ..•,,p,- .,:''' ,/" .   

‘
 .;4::: 7

 
, 	

4 	
...- i; 4:. 	

-  v:
::..:. , 

	

... 	
- "

,:, ;.: 	
.':.v

nam
!
/
 ı

,  

.
.9 ...>"-1 .;'., 	

‘, 	
, 

TÜRK İ YE PETROLLERİ  A  
PETROLLER İ  .

0
 

YENI VE MODERN SATI STASYONLARI LE YURT HIZMETINDE 
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Memleketimizde güzellikleriyle nam 
salan y ı ld ı zlar ı n kulland ı kları  ayn ı  Puro 
Tuvalet Sabununu ald ığı n ı zdan emin 
olmak için sabunun üzerindeki PURO 
markas ı na dikkat ediniz... ı srarla 
Puro Tuvalet Sabunu isteyiniz. 

 

Puro Tuvalet Sabunu 
tenin ı ze bir kadife 
yumu ş akl ığı  ve b ı r 

bal ı d'r tazeli ğ i getir ı r 

Çebrenize filim y ı ld ı z. 
lan ı3a bas o biiyüleyici 

caz ı be ve güzelli ğ i 
temin eder 

BOL KÖPÜKLÜ - NEFIS KOKULU 
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PIJR0 
TUVALET SABUNLARI 100 DE 100 SAFTIR 
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KAL İ F İ YE İŞ Ç İ L İ K 
İ Y İ  KALITE 
EN İ Y İ  SERVIS 

TAEI İİ  : MANTAR TAPA 
A Ğ  MANTARI 
MANTAR YÜNÜ 

Türkiyede Mantar Sanayiinde Lider Te ş ebbüs 

IDARE: 
TEPEBA Ş I, ME Ş RUTIYET CAD. 145 
ISTANBUL 
TELGRAF : MAKOSI 
TELEFON : 446795 

FABRIKA : 
KAGITHANE, KASAPBA Ş I SOK. 11 
İ STANBUL 
TELEFON : 470245 
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Bİ LANÇO ESASINDA DEFTER TUTACAK MÜKELLEFLER İ ÇIN 

Vergi ve 

Muhasebe 

Klavuzu 
FEHAMETTİ N ERVARDAR 
Serbest Hesap Uzman ı  

Fiatı : 15- TL. 

:on 	 arz 

Sabri Erdem 
İ stanbul Asliye 20. Hukuk Hâkimi 

Yerli•Yabanc ı  

İ lmi ve Ilazal İ çtihatlarla 

AiLE HUKUKU 
Ç ı kt ı  

Bez Ciltli : Fiat ı  40 TL. 
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• PLASTIK IZOLELI 
ELEKTRIK ILETKENLERI 

• YERALTI KABLOLARI 
(YUksek ve alyak gerilim 240 mm 2  ye kadar 

• EMAYE BOBIN TELLERI 
<alo 

• SUNI DER İ  ve 
YER MUŞAMBALARI  

Yeralt ı  Kabiosu NK-NKI3A'yı  
nazaran üstün özellikleri 

haiz olan 

YVY (NYY ) YVMV (NYCY) 

YVSV (NYFY) YVMHV (NYCEY) 

Kabloiannda ve her tip Ilet- 

kenlerde KAVEL markas ı  
standardlara uygunlu ğ un 
ifadesi ve üstün kalitenln 

sembolüdür. 

KAVEL KABLO vs ELEKTRIK MALZEMESI A. Ş .'4 
 IsTINYE — ISTANBUL 

Telefon 63 34 00 - 63 34 01 	 Telgraf ı  KAVELKABLO -Istanbul pe
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Çok kolay sürülür 
Tamamen kokusuzdur 

Su ile y ı kan ı r 

Fevkalade cazip pasta( 

ÇAVUŞ OĞ LU 
BOYA SANAYII, 
İ STANBUL 
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DAHA 
RAHAT 

Bİ R 
HAYATA 
DOĞ RU... 

Z IAMMffl.§fiffimilINOM —IT'e. 	 

ı  1,91. ri  unu = d = "!*". 

ARCELIK I 
"AR CE L.1 K. 

kalitesi ve konforundan 
daha geni ş  halk kitlelerinin 

faydalanmas ı  n ı  sağ l ı  yor. 

'Seri imalât sayesinde sa ğ lanan 
uygun fiatlar, 

Yeni Ajans : 1980 
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ÇANAKKALE 
Seramik Fabrikalar ı  A. Ş . 

Türkiyede ilk defa beynelmilel 

norm ve evsafa uygun olarak 

imâ,1 etmekte olduğu 

KAROFAYANS 
(BEYAZ VE RENKLI) 

İ ZALATÖR 
(ALÇAK VE YÜKSEK GERILIM) 

Elektro porselen ve sair seramik mamullerini 
piyasaya arzetmektedir. 

Müracaat: Galata, Tersane Cad. Kipman Han Kat 5, Tel: 49 62 50 
Fabrika : Tel. Çan 29 	 Telgraf: Kaleseramik - İ stanbul 
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