T.C.
BALIKESIR UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU
ULUSLARARASI TICARET VE PAZARLAMA ANABILIM DALI

ULUSLARARASI PAZARLARA ACILMA SURECINDE
MARKALASMANIN ONEMI: BURSA GIDA SEKTORUNDE BIR
ARASTIRMA

YUKSEK LIiSANS TEZi

MEHMET ASLAN

BALIKESIR, 2021






T.C.
BALIKESIR UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU
ULUSLARARASI TICARET VE PAZARLAMA ANABILIM DALI

ULUSLARARASI PAZARLARA ACILMA SURECINDE
MARKALASMANIN ONEMI: BURSA GIDA SEKTORUNDE BIR
ARASTIRMA

YUKSEK LiSANS TEZi

MEHMET ASLAN

TEZ DANISMANI

DOC. DR. SEVGI SEZER

BALIKESIR, 2021



T.C.
BALIKESIR UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

TEZ ONAYI

Uluslararast Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dali’'nda numarali Mehmet
ASLAN’m hazirladigi Uluslararas1 Pazarlara Agilma Siirecinde Markalasmanin
Onemi: Bursa Gida Sektoriinde Bir Arastirma konulu YUKSEKLISANS tezi ile
ilgili TEZ SAVUNMA SINAVI, Lisansiistii Egitim Ogretim ve Smav Y6netmeligi
uyarinca .......... tarihinde yapilmis, sorulan sorulara alinan cevaplar sonunda tezin

onayma OY BIRLIGI/OY COKLUGU ile karar verilmistir.

Uye (Baskan)..............cccooeiiiiiiiiiinniin., Imza

Uye (Danisman) ................ceeueeeeeeeneennnnn, Imza

U it Imza
wdod L

Enstitli Onay1



ETiK BEYAN

Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Yazim Kurallari’na uygun

olarak hazirladigim bu tez ¢alismasinda;

Tez iginde sundugum verileri, bilgileri ve dokiimanlar1 akademik ve etik
kurallar ¢ergevesinde elde ettigimi,

Tim bilgi, belge, degerlendirme ve sonuclar1 bilimsel etik ve ahlak
kurallarina uygun olarak sundugumu,

Tez calismasinda yararlandigim eserlerin tiimiine uygun atifta bulunarak
kaynak gosterdigimi,

Kullanilan verilerde ve ortaya cikan sonuglarda herhangi bir degisiklik
yapmadigimi,

Bu tezde sundugum c¢alismanin 6zgiin oldugunu, bildirir, aksi bir durumda

aleyhime dogabilecek tiim hak kayiplarin1 kabullendigimi beyan ederim.

Mehmet ASLAN



OZET

ULUSLARARASI PAZARLARA ACILMA SURECINDE
MARKALASMANIN ONEMI: BURSA GIDA SEKTORUNDE BiR
ARASTIRMA

ASLAN, Mehmet
Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dah
Tez Danmismani: Dog. Dr. Sevgi SEZER
2021, 120 sayfa

Bu aragtirmada, uluslararasi pazarlara agilmada markalagsmanin 6nemi; Bursa
gida sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin genel marka yonelimlerinin ihracat
performanslarma ve uluslararasi marka performanslarima yaptig1 katkilarla
aciklanmaya ¢alisilmistir. Amag¢ dogrultusunda hazirlanan anket formu; Bursa ilinde
faaliyet gosteren gida ihracati yapan toplam 31 isletmenin yetkililerine uygulanmistir.
Anketlerden elde edilen veriler bilgisayar ortaminda SPSS 21,0 programi araciligiyla

analiz edilmistir.

Arastirma sonucunda; igletmelerin yiiksek diizeyde genel marka yonelimine,
ihracat performansina ve uluslararasi marka performansma sahip olduklari, ancak
uluslararas1 marka performanslarinin  genel marka yonelimi ve ihracat
performanslarina gore gorece daha diisiik oldugu belirlenmistir. Arastirmada ayrica
isletmelerin genel marka yoOnelimlerinin artmast veya azalmasinin ihracat
performanslarin1 ve uluslararast marka performanslarini ayn1 yonde etkiledigi,
isletmelerin genel marka yoneliminin ihracat performansmi %15 diizeyinde ve
uluslararas1t marka performansini1 %34 oraninda olumlu etkileyerek artirdig1 sonucuna

ulasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Uluslararas1 pazar, Ihracat performansi,

Uluslararas1 marka performansi.



ABSTRACT

IMPORTANCE OF BRANDING IN THE PROCESS OF OPENING TO
INTERNATIONAL MARKETS: A RESEARCH IN BURSA FOOD SECTOR

ASLAN, Mehmet
Master Thesis, Department of International Trade and Marketing
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Sevgi SEZER
2021, 120 pages

In this study, the importance of branding in opening up to international
markets; the general brand orientation of the enterprises operating in the Bursa food
sector was tried to be explained by their contribution to export performance and
international brand performance.The survey form prepared for the purpose was
applied to the authorities of a total of 31 food export enterprises operating in Bursa
province. The data obtained from the surveys were analyzed in a computer
environment through the SPSS 21.0 program.

As a result of the research, it was determined that enterprises have a high
level of overall brand orientation, export performance and international brand
performance, but their international brand performance is relatively lower than their
overall brand orientation and export performance.The study also concluded that the
increase or decrease in the overall brand orientation of enterprises affects export
performance and international brand performance in the same direction, the overall
brand orientation of enterprises increases export performance by 15% and the
international brand performance by 34%.

Keywords: Brand, International Sunday, Export performance, International

brand performance
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1. GIRIS
Arastirmanin  bu boéliimiinde problem durumu ve aragtirmanin amaci

aciklanmakta, arastirmanin Onemi, varsayimlart ve simnirliliklarindan bahsedilerek,

ilgili kavramlar tanimlanmaktadir.
1.1. Arastirmanin Problemi

Giiniimiizde markalagma her zaman oldugundan daha da &nemli hale
gelmistir. Ozellikle uluslararasi pazarlarda yer edinmek isteyen isletmeler igin
markalagsmaya 6nem vermek adeta zorunluluk halini almistir. Bu nedenle ihracat
yapan isletmeler markalagmak i¢in gerek kendi olanaklariyla gerekse devlet destegi
ve disaridan damigmanlik destekleri alarak markalasma galismalarini ilerletmeye

calismaktadirlar.

Isletmelerin uluslararas1 pazarlarda yer edinebilmesi icin marka iiriinlere
sahip olmasi gerekmektedir. Markali iiriinlere sahip olunmasi, ayni zamanda
isletmenin saygmligini artirarak, ticaret hacmine olumlu katki saglarken

stirdiiriilebilir rekabet avantaji1 elde etmesi iginde gereklilik durumundadir.

Giiniimiizde yasanan teknolojik gelismeler, beraberinde birbirine ikame
olabilecek pek ¢ok fiiriiniin kolaylikla iiretilmesine olanak saglamaktadir. Uriinlerin

kopyalanmamasi ve tercih edilmesi agisindan markalagsmaya verilen 6nem artmistir.

Yasanan gelismeler dogrultusunda miisteri istek ve beklentilerine yanit
verebilmek ge¢mise nazaran giiniimiizde daha zor bir durum almistir. Bu nedenle
isletmelerin yogun caba sarf etmeleri gerekmektedir. Ciinkii pazarda birbirine
benzeyen ve ikame olabilecek ¢ok sayida iiriin ve secenek vardir. Nasil ki insanlarin
taninmasi ve birbirlerinden ayirt edilmesi i¢in isimleri varsa, uluslararasi pazarda da
riinlerin  birbirlerinden ayrigmasi ve taninabilmeleri i¢in markaya ihtiyaglar

bulunmaktadir.

Markalasmayla birlikte uluslararas1 pazarlarda marka bilinir hale gelen
isletmelerin iirtinlerinin daha tercih edilir bir hale gelecekleri ve bununda ihracat

performanslarina olumlu katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bu bilgiler kapsaminda arastirmanin problem ciimlesi “Bursa gida ihracati

vapan isletmelerin genel marka yonelimleri, ihracat performanslarina ve



uluslararasi marka performanslarina ne diizeyde katki saglamaktadir?” olarak

belirlenmistir.
1.2. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin temel amaci, uluslararasi pazarlara agilmada markalasmanin
Oonemini; Bursa gida sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin genel marka
yonelimlerinin ihracat performanslarina ve uluslararasi marka performanslarina
yaptig1 katkilarla agiklanmasidir. Amag¢ dogrultusunda arastirmada asagidaki

sorularin yanitlar1 aranmastir:
1. Arastirmaya katilan firmalarin genel marka yonelimleri ne diizeydedir?
2. Arastirmaya katilan igletmelerin ihracat performanslari ne diizeydedir?

3. Arastirmaya katilan isletmelerin uluslararasi marka performanslari ne

diizeydedir?

4. Aragtirmaya katilan isletmelerin genel marka yonelimleri, ihracat
performanslar1 ve uluslararasi marka performanslari arasinda istatistiksel

olarak iliskiler var midir?

5. Arastirmaya katilan isletmelerin genel marka yoOnelimleri; ihracat
performanslarina ve uluslararas1 marka performanslarina ne diizeyde katki

saglamaktadir?

6. Arastirmaya katilan isletmelerin tanimlayici ozelliklerine goére genel
marka yonelimleri, ihracat performanslar1 ve uluslararast marka

performanslari istatistiksel olarak farklilik gostermekte midir?
1.3.  Arastirmanin Onemi

Yapilacak olan bu arastirma giiniimiiz diinyasinda isletmelerin markalagsma
yolunda hizli ilerledigini dikkate alarak yapilmistir. isletmeler markalasarak diinya
pazarinda kendilerine yer edinme cabasi i¢indedirler ¢iinkli markalagsmak tiiketici
zihninde isletmeye olan giiveni, sadakati, bagimlilik gibi bir¢ok kavrami ortaya
cikartmaktadir. Literatiir taramasina baktigimizda 6zellikle Bursa ilinde gida ve
marka tlizerine ¢aligma yapilmadigini goriilmektedir. Yapmis oldugumuz calisma
hem Bursa ilindeki gida sektdriine hem marka ve markalagsma adina 6nemli bir

kaynak niteligi tasimaktadir.



1.4. Arastirmamin Varsayimlari

Aragtirmaya katilanlarin  anket sorularmm1  samimiyetle yanitladiklari
varsayllmaktadir. Arastirmada yoneltilen sorular, isletmelerin genel marka
yonelimlerini, ihracat performanslarini ve uluslararasi marka performanslarin

Ol¢iimlemede yeterlidir.
1.5. Arastirmanin Smirhhklar

Yapmis oldugumuz calisma bursa ilinde faaliyet gdsteren ve ihracat yapan
isletmeler iizerine yapilarak smirli bir alanda verimli bir sonu¢ alinmasina katki

saglamistir.
1.6. Arastirmanmin Tanimlari

Marka: Isletmelerin iiretmis olduklari iiriinlerin farkli imajlar gelistirerek

taklit edilmemesini saglayan degerli bir unsurdur (Temeloglu, 2006, s. 28).

Thracat performansi: Genel olarak isletmenin uluslararasi satislardan elde

ettigi ¢iktilar seklinde tanimlanmaktadir (Kahveci, 2013, s.43).

Uluslararasi marka performansi: Isletmelerin markalarm uluslararasi

pazarlarda gostermis oldugu performansi ifade etmektedir.



2. KURAMSAL CERCEVE VE iLGILI ALAN YAZIMI

2.1.  Uluslararasi Pazar Kavramm

Isletmeler iirettikleri iiriinleri veya saglamis olduklar1 hizmetleri tiiketicilere
uygun pazarlarda sunarak kar saglayarak isletmenin devamliligini saglamak isterler.
Elbette elde ettikleri kar ve pazar yapisinin doygun hale geldigi noktada isletmeler
farkli Pazar arayisina girmektedirler. Bulunduklar1 yerel pazarlarda satislarina devam
ederek uluslararasi Pazarlara gegis yaparak daha biiylik pazarlarda boy gostermek
istemektedirler.

Birinci boliimiimiizde uluslararasi pazar ve uluslararasi pazarlama konusunda

bilgiler vermekteyiz.

Uluslararas1 pazar kavrami, iilke sinirlar1 disindaki tiim pazarlari igine alan
genis bir kavramdir. Bu pazarlar birbirinden ¢ok farkli 6zelliklere sahiptir. Ulke
siirlarinin agmis olan pazarlarin ise her birinin tek olarak ele alinmasi uluslararasi
pazar ve uluslararasi pazarlama agisindan daha uygun olacaktir. Ciinkii iiriinler Pazar
yapisina gore degisiklik gosterebilmektedir. Pazar uygun olan pazarlama karmasi

kullanmak gerekmektedir (Mucuk, 2001s. 90).

Uluslararas1 pazarlama konusunda kisaca deginerek tanim yaparsak,
tirlinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin iilke sinirlar1 disina tasinarak etkin bigimde

faaliyet gosterilmesidir (Ozcan, 2000, s. 1).

Bir isletmenin, uluslararasi pazarda yer edinmesi, bu pazardaki faaliyetlerini
arttirarak devam etmesi ve siirekli hale getirmesi uluslararasi pazarlama olarak ifade
edilmektedir. Genel pazarlama tanimindan farkli olarak ise, uluslararasi pazarlamada
iriin ve hizmetlerin {ilke siirlarinin disinda da aktif olarak faaliyet gdstermesi s6z

konusudur (Albaum, Strandskov ve Duerr, 1998)

Gegmisten giintimiize geldigimizde uluslararasi pazarlar, i¢ pazarlarda
faaliyette bulunan isletmeler i¢in 6nemli hale gelmistir. Uluslararasi pazarlara girmek
ve ardindan uluslararasi pazarlarda aktif olarak varligini siirdiirmek hizli biiyiiyen ve
degisen diinyada kolay degildir. Bu agidan baktigimizda uluslararasi pazarlar karlilik
ile birlikte birgok riski de barindirmaktadir fakat yogun rekabet yiiksek risk ile
miicadele edebilen isletmeler kar ve satis konusunda yerel pazardan daha fazla

kazang elde etme durumlart s6z konusudur (Kaya, 2007, s. 3).



Yine uluslararas1 pazarlama; yerel veya bolgesel pazarlarda gergeklestirilen
pazarlama faaliyetlerinin, uluslararas1 pazarlarda gerceklesmesidir. Boylece ortaya
¢ikacak olan pazarlama karmasi, faaliyet gosterilen iilkelere gore desteklenmelidir

(Kozlu, 2003, s. 50).

Baska bir tanimda ise uluslararasi pazarlama; “isletme amaclarina ulasmay1
saglayacak degisimi gergeklestirmek amaciyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
ortaya c¢ikarilmasi, gelistirilmesi, fiyatlandirilmas: ve dagitilmasina iliskin olarak
birden c¢ok iilkede gerceklestirilen planlama ve wuygulama siireci” olarak

tanimlanmaktadir (Tenekecioglu vd. 2006, s. 267).

Yine baska bir tanima gore uluslararas1 pazarlama, bir isletmenin diinyadaki
miisterilerin ne istediklerini belirleyerek ortaya c¢ikarip, bu istekleri hem i¢ pazardaki
rakiplerden hem de dis pazardaki rakiplerden miisterilerinin istek ve ihtiyaglarimi
daha iyi karsilama gabalaridir. Bu, pazar bilgisi, triin gelistirme, fiyatlandirma,
dagitim, tutundurma gibi faaliyetlerin yurt i¢cinde gergeklestirildigi ve birgok iilkeye
ihra¢ edildigi anlamina gelmektedir (Tek, 1999, s. 254).

Son olarak uluslararasi pazarlama, isletmeye ait mal ve hizmetlerin
planlanmasini, fiyatlandirilmasini, tanitimini ve bu mal ve hizmetlerin dis pazarlarda

tiikketicilere akisini organize eden bir is cabasidir.

Uluslararas1 pazarlamay1 ulusal pazarlamadan ayiran temel 6zelliklerden biri,
pazarlama faaliyetlerinin = birden fazla iilkede uygulanmis  olmasidir
(CateoraveGraham, 1999, s. 6). Uluslararas1 pazarlar, iilke sinirlart disindaki tiim
pazarlardir. Bu terim, ¢ok farkli birgok pazari kapsamaktadir. Bu ¢ok farklhi
pazarlarin her biri ayr1 ayr1 incelenmelidir. Ciinkii her bir pazar yapis1 demografik,
ekonomik ve davranigsal ozellikler agisindan tamamen farklilik gosterebilmektedir
(Tavukguoglu, 2006, s. 29).

2.2.  Uluslararasi Pazarin Onemi

Ulkeler dis pazarlara agilmak ve uluslararasi sermayeyi iilkelerine ¢ekebilmek
adma sosyo-kiiltiirel ve ekonomik yonden pazarlarin durumlarini géz ardi ederek
yatirim yapma ve yatirim ¢ekebilme yarisina girmislerdir. Bu nedenle uluslararasi

pazarlarin 6nemi artmis ve ii¢ ana baslik altinda incelemekteyiz (Tek, 1997, 5.255).

Fark yaratan etkenler: Isletmelerin siirekli olarak artis gdsteren yerel

rekabet ve dis pazarlardaki rekabet, i¢c piyasada artis gosteren sert rekabetten dolay1

5



artan maliyetler, devletlerin isletmelere saglamis oldugu ihracat tesvikleri. Diinyanin
kiiresellesmesi ile birlikte uluslararas1 pazarlarda ekonomik igbirliginin gergeklesmesi
ve biitiinlesmelerle birlikte isletmelerin biiyiimesi, genislemesi ile birlikte bunlar izleyen

teknolojik gelismelerde fark yaratan etkenler arasindadir.

Karsilastirmal iistiinliikler faktorii: Bu faktor iilkelerin birbirlerinden
iistlin ve daha ¢ok aktif ve verimli, avantajli, etkili oldugu mal ve hizmet iiretimini ve

pazarlamasini igeren faktordiir.

Ithalat ve ihracatin yiikselisi: Diinyada bircok isletmelerin artan ticaret
hacmi yurtdis1 pazari cazip hale getirmistir. ithalat ve ihracat artis1 ile iilke icindeki
isletmelerin birbiri ile olan rekabeti 6nemli hale gelecektir. Isletmeler sadece bununla
kalmay1ip daha kaliteli mal ve hizmet {ireterek pazardaki konumlarin1 koruyarak ayni
zamanda uluslararas1 pazarlarda konumlarini korumak icin kaliteli mal ve hizmet
iretimini arttirmak zorunda kalacaklardir. Elbette kalitenin artmasi isletmelerin
devamlilig1 acgisindan 6nemli faktordiir. Birgok isletme kalite standartlarini yiiksek
tutarak hem yerel hem de uluslararas1 pazarda gii¢lii sekilde yoluna devam

etmektedir.
2.3. Uluslararasi1 Pazarlara Acilma Nedenleri

Isletmeler faaliyet gostermis olduklar1 yerel pazarlarda yeterli doyum
noktasina(pazarin kaymagini aldiktan) ulastiktan sonra uluslararasi pazarlara acilma
ihtiyaci duyarlar. Uluslararasi pazarlarda daha ¢ok kazang saglayarak yerel pazarda
konumunu gii¢lendirerek uluslararasi pazarda da faaliyetlerini siirdiirmeye devam

etmektedir.

Isletmeler yerel pazarlarda konumlandirma ve satis avantajini koruyarak
satiglarina devam etmektedir. Daha oncede belirtmis oldugumuz yerel pazarda
yasanan doyum noktasindan dolay1 isletmeler uluslararasi pazarlara yonelirler.
Isletmeler uluslararas1 pazarlarda girmeyi diisiindiikleri pazarin yapisim inceleyerek
bir¢ok avantajlara sahip olabilir. Bunlar; pazarin rekabet yapisinin olmamasi, pazara
giris kolayliklar1 isletmenin pazari tercih etmesinin ve uluslararasi pazarlara

yonelmesinin en 6nemli faktorleridir(Sert, 2008, s. 10).

Isletmelerin uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine ydnelmesinin nemli
nedenlerini su sekilde siralayabiliriz (Tek, 1997, s. 255-256);



e Diinya pazarmin elinde bulundurdugu potansiyel,

e Uzun vadeli karlilig1 arttirmak i¢in cografi gesitlendirme

o Uretim kapasitesini arttirarak gelismesini saglamak,

e Isletmelerin yeni iiriinlerin gelisimine uluslararasi pazarin etkisi,

e Ulkelerin kaynaklarindan isletmenin ¢ikarlar1 dogrultusunda faydalanma,

e (Cok uluslu pazarlarin faaliyet alanlarindan, avantajlarindan yararlanma ve
etkinligi arttirmak

e Potansiyel pazarlara rakiplerden Once ulasarak rakiplerin girmesini

zorlagtirarak pazarin kaymagini almak

Diger taraftan; Tenekecioglu’na gore uluslararasi pazarlara agilma nedenleri

ise su sekilde agiklamustir;

e Uluslararas1 ekonomik birlesmelerin siirekli olarak yapisal olarak degisiklik
gdstermesi.

e Isletmelerin diinya pazarmna acilarak pazarda yer edinme ve pay alma
cabalarina girmek istemeleri.

e Kiiresellesen diinyada teknolojik ve ulagim faaliyetlerindeki degisim

e Isletmelerin birbiriyle ile ortak yapida pazarda faaliyet gdstermesi

e Son olarak, uluslararasi pazarlara agilmak isletmeleri degisen

e Pazar kosullarina gére hazirlanmasini ve pozisyon almasini saglar.

Diinya geneline baktigimizda isletmeler i¢ pazarlarinda doyum noktasina
ulagtiktan sonra dis pazarlara agilarak isletmenin Pazar paym biiylitmek isterler.
Uluslararasi pazarlarda yer edinen isletmeler i¢ pazarda ¢ok daha kolay hareket etme
kabiliyetine sahip olabilmektedir. Elbette uluslararasi pazarlara agilan isletmeler
ozellikle tlkemizde ki isletmeleri degerlendirecek olursak gelisen ve degisen
diinyada uluslararas1 pazarlarda yer edinmis isletmeler ortaya ¢ikan firsatlar

degerlendirecek isletmeler olacaktir.
2.4.  Uluslararasi Pazarlara Girmenin Avantajlar

Isletmeler kurulum asamasinda ve sonrasinda kendilerine amaclar belirlerler
bunlarin baginda isletmenin siirekliligini saglamasi adma kar etmek gelmektedir.
Isletmelerin amaglari arasinda sosyal sorumluluk projeleri de yer almaktadir. Sosyal
sorumluluk projeleri isletmeleri hem tiiketici zihninde hem de ticari paydaslari

zihninde marka degerini arttirmaktadir.



Marka degeri artan isletmeler wuluslararast pazarlarda kolayca yer
edinebilmekte ve karlihigimi ve siirekliligini arttirmaktadir. Isletmeler uluslararas:
pazarlara agilarak yerel pazarlarda elde etmis olduklar1 karliliklarini arttirarak
devamliligin1 saglayarak stirekli hale getirmektir. Uluslararasi pazarlarda faaliyette
bulunmak birgok isletmenin amaglari arasinda yer almaktadir. Uluslararasi pazarlara
acilan ve pazarda kendine yer edinebilen isletmeler amaglar1 dogrultusunda basarili

isletmeler olarak sayilmaktadir.

Bu agidan degerlendirdigimizde uluslararasi pazarlar isletmeler agisindan her
zaman avantajint  korumaktadir. Isletmelerin uluslararasi pazarlara girmesi

sonucunda asagidaki avantajlari elde etmektedirler (Tenekecioglu, 2002, s. 4-5).

e Karsilastirmal iistiinliiklerden faydalanmak: Isletmeler uluslararas
pazarlarda daha fazla gelir etmelerinin baslica nedeni karsilastirmali
iistiinliiklerden faydalanmalaridir. Karsilastirmali {istiinliiklerden faydalanan
isletmeler rakiplerine gore {istlin olduklari mal ve hizmetleri {ireterek,
rakiplerinden iistiin olmadiklar1 ve daha az verim aldiklar1 mal ve hizmetleri
uretmeyerek karsilatilmali tistlinliiklerden faydalanmaktadir.

e Isletmelerin rakiplerle rekabet giicii ve rekabetten kacinmak: Isletmeler
uluslararas1 pazarlara girerek yerel pazarda yasanabilecek asiri rekabetten
korunacaktir. Yerel pazarlarda bulunan piyasalarda rakiplerle rekabet
edebilmek i¢in biiyiik ¢aba harcamak gerekmektedir. Bunun en biiyiik nedeni
yerel pazarlarda rakip islemelerin sayisinin fazla olmasi fakat isletmelere
yetecek yerel pazarmn olmayisidir. Ornek olarak Japon otomobil devi olan
Toyota’nin Amerika ve Avrupa pazarina girmis olmadir.

e Vergi avantaji saglamak: Diinyada bir¢ok iilke uluslararasi ticareti tesvik
etme amaciyla bircok isletmeye vergi avantaji saglayarak ticari
kazanglarindan daha az vergi almaktadir. Bu durum isletmelerin uluslararasi
pazarlara acilmasinda avantaj saglamakta olup uluslararas1 pazarda ve yerel
pazarda daha gii¢lii hareket etmesini saglamaktadir.

e Uriiniin pazarda kalma siiresini uzatmak: Yerel piyasalarda 6nemini
yitirmis ve satis hacmi diisen mal ve hizmetlere uluslararas1 pazarlarda alict

bulma imkani1 saglari.



e Karlar1 korumak ve artirmak: Yukarida belirtmis oldugumuz avantajlari
elde edebilen isletmeler veya bu avantajlardan faydalanabilen isletmeler

rakiplerine gore daha fazla kar ve daha biiyiik Pazar payina sahip olurlar.

Isletmelerin uluslararas: pazarlara agilma bulunduklar iilkenin ekonomisine
de katki saglamaktadir. Bu katkilar statik ve dinamik olarak ikiye ayirabiliriz. Statik
olarak ele aldigimizda wuluslararast pazarlara a¢ilmanin yararlar1 arasinda
karsilagtirmali iistiinliiklere uygun uzmanlasma is boliimiiniin yararlarini ifade eder.
Uluslararasi ticaretin iilkelerin kalkinmasi iizerinde olumlu etkisi ve dinamik bir
fayda olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Statik ve dinamik olarak bahsetmis oldugumuz
durumlar ashinda {iretim ve kaynak ac¢igini karsima, yerel pazarda iiriin fazlasina ¢ikis
(pazar) saglamak, biiyiik bir pazar hacmi, rekabet, gelisen i¢ pazar talebi ve

ekonomik dinamizmdir (Seyidoglu, 2003, s.112-113).
2.5.  Uluslararas:1 Pazarlara Giris Sekilleri

Ulusal veya yerel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler uluslararasi pazarlara
acilma karar1 aldiklarinda uluslararas1 pazara girebilecekleri uluslararalilasma
yontemleri mevcuttur. Isletmeler pazarlama konusunda karsilasabilecegi riskin
derecesine gore bu yontemlerden kendilerine uygun olam tercih edip uluslararasi
pazarda yerini almaktadir. Asagida belirtmis oldugumuz ticaret yontemlerini ayrintili

olarak ele alacagiz.
Bunlar;

e Thracat
o Dolayl ihracat
o Dolaysiz ihracat
e Lisans verme
e Ortak girisimde bulunma
e Dogrudan disg tlkelerde yatirimlara karar verme seklinde dort tiirli

gerceklesebilinir.
2.5.1. Thracat

Ihracat, bir iilke sinirlar1 igerisinde serbest dolasimda bulunan mal ve

hizmetlerin farkli iilkelere satist olarak tamimlanabilir. Daha spesifik olarak



baktigimizda ihracat, mallarin yurt disindaki yabancilara satist ve bu amacla yurt

disina gonderilmesidir.

Uluslararas1 pazarlara agilma siirecinin baslangic adimlar1 olan ihracat ve
ihracata dayali stratejiler, uluslararasi pazarlara girmek isteyen isletmeler igin
finansal yonetim ac¢isindan minimum riskli ve az kaynak gerektiren, hizl

uygulanabilir bir giris yontemidir (Driscoll and Paliwoda, 1997, s. 57-87).

Bir isletme, yerli iirlinlerini yurt disina iki sekilde ihrag edebilir. Bunlar

dolayli ihracat ve dolaysiz ihracattir.
2.5.1.1. Dolayh Ihracat

Isletmelerin mal veya hizmetlerini iilkelerin yurtigindeki araci isletmeler

yoluyla satmasina dolayli ihracat adi1 verilmektedir (Cengiz vd. 2003, s. 32).

Dolayli ihracati tercih eden isletmeler mallarin1 yurticinde faaliyet gosteren
farkli bagimsiz araci isletme vasitasiyla ihra¢ etmektedir (Keith ve Matthew, 1998, s.
61).

Dolayli ihracatin en biiyiikk avantajlarindan bir tanesi ise ihracat yapilan
ilkeye para baglanmamasi dolayli ihracatin avantajlarindan bir tanesidir. Bunun
neticesinde isletmelerin pazarlara daha hizli ve risksiz girmesini saglamaktadir.
Dolayli ihracatin en 6nemli dezavantajlarindan bir tanesi ise, uluslararasi isletmelerin
mallar1 ihra¢ ettikten sonra ihracat¢i sirketin mallar {izerinde hicbir kontrolii ve

yetkisinin olamamasidir (Inal vd. 2014, s. 46-47).
2.5.1.2. Direkt ihracat

Ihracat yapan isletmenin yurticinde bulunan aracilardan faydalanmadan mal
ve hizmetlerini uluslararasi pazarlara dolaysiz ulagtirmasi durumuna direkt ihracat
olarak adlandirilir. Isletmeler direkt ihracat yonetiminde islemlerin isletmeler
tarafindan direkt olarak yapilmasinin getirmis oldugu kolayliklar ve avantajlar sadece
yiiksek satig hacmi degil, ayn1 zamanda daha fazla denetim giicii, daha etkin bir pazar
birikimini elde etme ve uluslararasi pazarlarda uzmanhgin gelistirilerek siirekliligi

saglanmasidir (Cengiz vd. 2007, s. 37).

Direkt ihracatta uluslararasi isletmeler kendi biinyesinde ihracat departmani
kurar arak kendi hedefleri dogrultusunda belirlemis oldugu iilkedeki aracilari

kullanarak ihracat islemlerini gerceklestirir(inal vd. 2014, s. 45).
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Isletmeler ihracatin baslangi¢ asamalarinda isletmenin giivenligini saglamak
adina dolayl ihracati kullanarak uluslararas1 pazarlara agilmaktadir. Pazar payinin
bliylimesi ile birlikte isletmeler zaman ve maliyet faktorlerini goz Onilinde

bulundurarak direkt ihracati tercih etmektedir.
2.5.2. Lisans Anlasmalar

Lisans anlagmalar ile yapilan ihracatta isletmeler uluslararasi pazarlara isim
hakki veren isletme markasi, teknolojik know-how, iiretim asamalar1 ve patentleri
benzeri ticari haklarinin kullandirilmast lisansi alan yerel sirkete verir veya
belirlenmis bir siire ile devrederek karsiliginda yapilan anlagma sonucu telif iicreti

alir (Driscoll ve Paliwoda, 1997, s. 57-87).

Bagka bir tanim ile lisans verme kavramini agiklayacak olursak; uluslararasi
pazarlara agilmada endiistriyel ya da ticari uzmanligi belirli bir ticret karsiliginda

Kiralanmasi ya da satin alinmasina imkan veren anlasmadir (Albaum, 2002, s. 330).

Lisans vereme; royalti bir lisans iicreti karsiliginda gergeklesmektedir. Lisans
verenin lisans sahibinden talep ettigi licret; sektdre, lisans verenin marka degerine,
sOzlesmenin siiresine, lisans sahibinin iilkesindeki ekonomik sartlara vb. gore
degisiklik gostermektedir. Bu fiyat genellikle satis hacmi veya kar iizerinden

alinmaktadir (Cengiz vd. 2007, s. 52).
2.5.3. Ortak Girisim

Ortak girisim, yerel bir isletmenin yerel pazardaki pazar paymni artirmak icin
yabanci yatirimcilarla isbirligi yapmasi ve miilkiyeti ve kontrolii paylasarak bir
ortaklik anlagmasi yapmasidir.36 Yabanci isletmeler, yerel isletmenin hissesini satin
alabilir veya her iki firma ile esit payda ortaklik kurarak yeni bir sirket kurabilir

(Cengiz vd., 2007, s. 139-150).

Ortak girisim ile uluslararasi sirketler, sermaye ve diger kaynaklarini (know-
how, teknoloji, pazarlama vb.) ortaya koyarak faaliyet gosterdigi veya yerel

isletmeyle isletilmek iizere yeni bir yatirim yaparlar (Inal vd. 2014, s. 46).

Ortak girisimin yabanci igletmelere saglamis oldugu en 6nemli avantajlardan

biri, yerel sirketin piyasaya hakim olmasi ve mevcut olan iligkileri gelistirerek yerel
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capta iretim yapabilme gibi bir¢ok firsati elinde bulundurmasidir (Czinkota vd.
1995, s. 194).

Yabanci yatirnmcilarin faaliyet gostermis olduklar1 alanlar dikkate alinarak
bazi lilkelerde tek basina pazara girmesi sorun yaratabilmektedir. Bu tarz sorun yasan
isletmeler faaliyette bulanacaklari iilkelerin yerel igletmeleri ile ortak girisimde
bulunarak faaliyet gostermesi yabanci isletme agisindan daha kabul gormektedir
(Cengiz vd. 2007, s. 139-150). Ortak girisimde bulunan isletmeler sirketlerinin
yatinm maliyetlerini, yOnetimini, karlili§in1 ve yasanabilecek her tiirli riski

paylasmis olurlar (Keegan and Schlegelmilch, 2001, s. 301).
2.5.4. Dogrudan Yatirim

Dogrudan yatirim stratejisinde isletmeler kendi kaynaklarini kullanarak hedef
pazarda sirket sahibi olarak faaliyet gdsterirler.Uluslararasi isletmeler ya dogrudan
yabanci sermaye yatirimi yaparak sifirdan sirket kurar veya mevcut olan bir igletmeyi

satin alarak pazara acilir (Inal vd. 2014, s. 51).

Dogrudan yatirimda isletmeler uluslararasi yatirim yaparak pahali ve riskli bir
yol tercih etmektedirler. Bunun en Onemli sebebi ise diinyadaki bircok iilkede
yasanan politik ve ekonomik risklerdir. Yasanabilecek politik risklere karsi

isletmeler pazarda 6nlem almalidir.

Teknoloji, pazarlama ve iretim gibi kaynaklarin transferinin yani sira
yurtdisinda Onemli miktarda sermaye taahhiidii ve yoOnetim ¢abas1 gerektirir

(Karafakioglu, 2010, s. 232).
2.6. Marka Kavrami

Marka kavrami bir¢ok igletmenin 6nem verdigi ve giderek gelisim gosterdigi
faaliyetler biitiiniidiir. Isletmelerin daha giiglii ve popiiler olmasini saglayan
isletmenin kendine ait olan markalaridir. Isletmeler tiiketicilere giiclii olduklari
markalart sunarak rakiplerinkinden ayrilip farklilasmasini saglayan isim, terim,
sOzciik, simge, tasarim, isaret, sekil, renk ambalaj gibi ¢izimle goriintiilenebilen ¢ok
cesitli bilesenleri pazarda etkin bi¢cimde kullanarak kendisine yer edinerek fark
yaratma cabasi icindedirler. Buradan yola c¢ikarak konumuzun ana noktasi olan

marka ve markalagma kavramlarini agiklayarak anlatacagiz.
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Marka kavrami isletmeler ve tiiketiciler agisindan yillara gore onemi artan ve

giintimiizde ticari hayatin vazgecilmez pargasi haline gelmistir (Taskin, 2007, s. 5).

Isletmeler iirettikleri {iriinleri rakiplerinden ayirmak ve farklilasmak igin

marka, ambalaj ve etiket kullanarak rakiplerinden ayrilirlar (Ar, 2004, s. 4).

Markalar, “isaret olma da dahil olmak iizere, pek ¢ok Ozelligi iizerinde
tasimaktadir. Marka isminin altindaki sorumluluk ismin korunmasi degerinin ve

kalitesinin stirekliligi saglanmasi zorunlu bir durumdur” (Baydu, 2007, s. 1).
2.6.1. Marka Tanim

“Marka” giiniimiizde, medya sektorii, is diinyasi olmak {izere bircok alanda

cok fazla ifade edilmeye baslanan bir sdzciiktiir.

Tiiketiciler basarili bir sekilde yonetilen ve 6n plana ¢ikmis markanin

etkilerinden ve isletmelere sagladig faydalardan haberdar olmaya baglamistir.

Glinlimiizde marka sadece triinler ya da paketlenmis mallarla ilgili bir s6zciik
anlamin1 tagimamaktadir. Marka ayni zamanda hizmetler ve diisiince siirecinde i¢ine

alarak degisim gostermektedir (Knapp, 2000, s.13).

Marka bir isletmenin elinde bulundurdugu en kiymetli varligidir. Ciinki
isletmelerin sahip oldugu marka, rakiplerinin {irettigi benzer lriinlere karsi kolayca
fark edilmesini saglayarak, tiiketicilerin zihninde hatirlanip taninmasina katki saglar

(Temeloglu, 2006, s.28).

Kiiresellesme ile birlikte degisen diinya diizeninde teknolojinin ve iletisim
aginin gelismesi tliketicilerin diinyanin herhangi bir yerinde herhangi bir iiriine
markaya ulasmasi kolaylagmistir. Tiiketicilerin kolay ulasim saglamasi diinyanin pek
cok bolgesinde faaliyet gdsteren isletmeler icinde 6nem arz etmektedir. Isletmeler
rakipleriyle rekabet edebilmek igin farklilasarak rekabet avantaji saglamak
istemektedir. Rekabet avantaji saglamanin en Onemli aktdrii marka kavramidir.
Marka kavrami kiiresellesen diinyada hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan

etkin bir rol oynamaktadir (Demir, 2006, s. 3).

Glinlimiizde markalar isletmelerin taninmasini, fark edilmesini, rakiplerinden
ayrilmasini etkileyen faktorlerin bir biitiiniidiir. Marka ortaya ¢iktig1 giinden farkl
anlamlar kazanarak giiniimiize ulagmistir. Aslinda marka tanimini kisaca yapacak

olursak marka fark yaratma ve bilinirlik ile birlikte fark yaratmaktir. Isletmeler
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tiriinlerin sunumu gerceklestirirken marka ad1 altinda sunumlarint gergeklestirir ve 6n
plana ¢ikmasini saglamaktadir. Markalara 6rnek olarak ise su Ornegi verebiliriz;
Apple markas1 diinyaca bilinen bir marka haline gelmistir. Apple markasinin
diinyada taninmasinda ki en énemli sebeplerden tanesi tiiketici zihninde olusturmus

oldugu giiven markanin tiiketici tercihlerinde etkin bir rol almaktadir.

Tiiketiciler tirtinleri tercih ederken giliven faktdriinii 6n plana alirlar bunun en
onemli sebebi tercih edilen markanin {iriinlinlindii herhangi bir sorun oldugunda
tiikketici karsisinda muhatap bulmak ister ve sorunun kisa siirede halledilmesini talep
eder. Bu ve bunun gibi birgok sebepten tiiketici tercihlerinde markali iiriinleri tercih

ederek riskini azaltmaktadir.

Marka tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve
degistiren, Ozelliklede somut iriinleri birbirinden ayrilmasina neden olan marka,
pazarlama faaliyetlerinin merkezinde vyerini alir. Pazarlama politikalarin asil
amacinin tiiketiciler tarafindan {irlinlin taninmasina, pazarlama elemani olan reklam
uygulamalarinda ise tiiketici ile iletisim kurularak iiriiniin markanin saglamis oldugu
akilda kalicilik  ozelligi  kullanilarak  devamliliginin = saglanmasinin =~ 6nemi
anlasilmistir. Buradan yola ¢ikarak {riinlerin benzerlerinden ayrilmasina fark

edilmesine saglayan 6zellik marka olarak ifade edilir (Aktuglu, 2004, s. 11).

Marka kuraminin kurucusu ve marka gurusu olarak bilinen David A.
Aaker’in marka konusundaki tanimini ele alacak olursak: “Marka, {irinleri ya da bir
isletmenin veya isletme gruplarinin faaliyetlerini ifade eden ve bu iirin ya da
faaliyetleri rakiplerinden ayiran (logo, paket dizayni) gibi ayirt edici isim ve/veya
semboldiir. Marka, bundan dolay1 tiiketiciye {irliniin kaynagini isaret ederek hem
tilketiciyi hem de iireticiyi belirleyici goriinen iirlinleri temin etmeye ¢alisan

rakiplerden korur” seklindedir (Elitok, 2003, s. 3).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yaptigi marka tanimi ise soyledir: “Marka,
bir isletme veya isletme grubunun, {riin ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari
rakiplerinden ayristirmay1 amaglayan isim, terim, isaret, sembol, sekil gibi araclarin

ortak olarak kullanilmasini ifade eder.” (Wood, 2000, s. 662-669).

Marka, degisen piyasa kosullarinda rekabet hacminin artmasi ile miisteriye

elde tutmanin zorlagmasi, iiretilen iirlinli veya sunulan hizmeti farklilastirarak
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rekabetten korunarak igletmenin gelecekte kar durumunu siirdiiriilebilir hale

getirmesi en 6nemli 6nceligidir (Sahin, 2005).

Cogu gevreler tarafindan bilinen ve okunan bir yazar ve diigiiniir olan Stephen
King’in marka hakkindaki diisiincesi ise su sekildedir. “Bir {iriin bir fabrikasyondan
¢tkmis bir seydir, bir marka ise miisteriler tarafinda alman bir sey. Uriin rakiplerin
kopyasidir, marka ise biriciktir. Bir iirin cabuk demode olur, marka ise ebedidir.”

(Elitok, 2003, s. 2).

Marka kuramini kurucusu David A. Aaker’in marka konusundaki fikirlerini
ele aldigimizda: Marka, bir isletmenin veya isletme gruplarmin iriinlerini veya
hizmetlerini ifade eden ve bu iiriin veya hizmetleri rakiplerinden ayiran ayirt edici bir
ad (logo, ticari marka, paket tasarimi) gibi ayirt edici bir ad ve / veya simgedir. Bu
nedenlerle marka, tiiketiciye iirlinlin kaynagina isaret etmekte ve hem tiiketiciyi hem
de Treticiyi belirleyici sayilan {riinleri tedarik etmeye ¢alisan rakiplerinden

koruyarak rekabet avantaji saglamaktadir (Elitok, 2003, s.2).
2.6.2. Marka Yonetimi

Isletmeler temelde ii¢ sekilde basarili ve etkili bir markaya sahip olabilirler.
Bunlardan ilki ve en zoru siiphesiz bir marka yaratmaktir. Diger yollar ise isletmenin
sahip oldugu marka adini liriinlerine tasimak ve nihayetinde isletmeye uygun, etkili
ve giliclii markayr satin almaktir. Marka yonetimi, belirledigimiz markanin
yaratilmasi, Uriinlere aktarilmasi, giiclii markanin satin alinmasi gibi faaliyetleri
planlayan ve ylriiten kurumdur. Marka imajinin yaratilmasindaki en biiyiik etken,

marka i¢in etkili bir iletisim faaliyeti gerceklestirerek marka imajin1 kazanmaktir.

Iletisim siirecinde ¢1kis noktas1 olarak kabul edilen pazarlama iletisimcilerinin
temel gorevi, marka kimligini planlamak ve tiiketicilere etkin bir sekilde aktarmak ve

tiiketicilerde istenen marka imajinin olugmasini saglamaktir.

Glinlimiizde marka kimliginin marka yonetimi ve yapilanma siireclerinde
odak merkez olarak kabul edildigi ve daha verimli ve etkili olacagi kabul
edilmektedir (Uztug, 2005, s. 52).

Marka yonetiminin iki temel alanda faaliyet gosterdigini soyleyebiliriz.
Bunlardan birincisi, marka farkinda ligini1 (hatirlanma ve taninirlik) ortaya ¢ikartarak,
marka imajinin yaratilmasi ile birlikte markanin olusabilecek birgok olumsuzu

durumlara karst dayanakli hale getirmektedir. Ikincisi ise markanin
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giiclendirilmesidir. Marka yonetiminde ele alacagimiz ikinci faaliyet ise, giiclii ve
basarili bir markanin isletmenin biinyesinde bulunan diger iirlinlere ve hizmetlere
genisletme imkani sunmaktir. Marka yonetimi de bu genislemenin saglamis oldugu
avantajlar1 degerlendirerek markanin giiclenmesini saglamaktadir. Ciinkii yeni bir
irlin i¢in yeni bir marka yaratmak isletmeler agisindan oldukga yiiksek maliyetler
gerektirir. Marka yoOnetimi faaliyet alanlari bakimindan degerlendirecek olursak
isletmelerin stratejik yonetim birimine bagli olan stratejik planlama ve uygulamalari
ile etkin ¢aligmak zorundadir. Bu sebeple marka yaratmanin temeli olan pazarlama
ve pazarlama iletisimi, dogrudan is stratejileri ve politikalarindan ayri
degerlendirilemez. Isletme giicii, {iriin politikalar1, pazarlama karmas1 dzellikleri gibi
temel degiskenler marka yaratma stratejisini dogrudan etkilemekte ve belirlemektedir
(Uztug, 2005, s. 52). Marka yonetiminde kullanilan temel stratejik yontemler
maddelerde belirtilmistir

2.6.3. Marka Yaratmak

Marka iiretici ile tiiketici arasinda karsilikli istek ve ihtiyaglar dogrultusunda
kabul edilerek yapilan bir anlasmadir. Uretici iiriiniiniin hakkinda vaatlerde
bulunarak tiiketiciden bedel talep etmektedir, tiiketici ise verilen vaatlerin neticesinde
elde edecegi yarar1 degerlendirerek vaatlerin degerli oldugunu kabul ederse aligveris
gerceklesecektir. Isletmeler marka yaratma siirecinde doért temel sorunu

degerlendirerek hareket etmelidir (Alkan Biike, 2005, s.4):

e Hangi alanda faaliyet gostermekteyiz?
e Hizmet ettigimiz pazarlar hangileridir?
e Pazardaki rakiplerimiz kim?

e Bizi rakiplerimizden ayiran &zelliklerimiz nelerdir?

Stirekli kiiresellesen giiniimiiz diinyasinda marka yaratmak ve ona deger
katmak, uzun, etkin bir planlama siirecine dayanmaktadir. Marka yaratma siireci
farkli katmanlardan olusarak bir araya gelmis bir siirectir. Bu katmanlar asagidaki
Sekil 1°de gosterilmistir (Ersoy ve Aytekin, 2006, s. 201).
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Hizmetler Teslim
Isim
Ambalaj alite
Tasart Logo
Teslm Garantiler Ezitim
v \ 4
Mal Temel  Zenginlestirilmis Potansiyel

Marka Marka Marka

Sekil 1.Marka Yaratma Siireci

Kaynak: H. Ersoy, A. Firat, (2006), Tiirk Otomotiv Sanayinde Markalarin Tiiketici Tercihleri Uzerine
Etkisi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 8, Say1 1.

Basarili ve etkin bir marka yaratmak maliyetli, zaman gerektiren, uzun ve zor
sirecler neticesinde risk unsurlar1 bulunduran bir siirectir. Markanin giiclii ve basarili
olmast isletmelere bir¢cok avantaj saglamaktadir. Giiniimiiz rekabet kosullarin1 ele
aldigimizda isletmeleri rakiplerinden ayiran en 6nemli unsur giiclii bir markaya sahip
olmalaridir. Giiglii marka isletmeye rekabet avantaji saglayan en 6nemli unsurdur.

Marka yaratmanin avantajlarini su sekilde ifade edebiliriz (Unlii, 2005, s. 111);

e Giiniimiizde markalar isletmenin en Onemli sermaye unsurlart haline
gelmistir.

e Marka yaratmanin saglamis oldugu bilinirlik isletmenin fiyat esnekligi
saglamasini ve biiyiimesini daha kolay hale getirmektedir.

e Isletmeler tiiketiciler ile olan iletisimini gelistirerek pazarlama faaliyetlerinin
daha etkin kullanilmasini saglar.

e Marka yaratma isletmelere pazarda etkin bir rekabet ortami yaratarak
rakiplerin pazara girmesini engelleyerek isletmenin ve {iriinlerin yasam
stiresinin uzamasina imkan saglar.

e Kurum imajimin giiclendirilerek tiiketici zihninde isletmeye karsi olumlu imaj
yaratarak igletmenin itibar kazanmasi saglanir.

e Isletmenin yeni ve farkli pazarlara girisini kolaylastirir.
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Tiiketicinin zihninde olusan diisiinceleri kolayca yonlendirir.
Markaya olan sadakati arttirarak satislarin artmasina imkan saglar.
Markanin geniglemesi iirlin farklilasmasi ile ilgili stratejilerin uygulanmasi ile

kar firsat1 saglar.
2.6.4. Marka Ismi Secimi

Markanin basarisinda marka ismi se¢iminin etkisi dnemli bir yere sahiptir.

Kullanilacak ismin dogru secilmis olmasi markanin elde edecegi basariya dogrudan

etki ederek basarmin elde edilmesinde 6nemli bir faktér olacaktir. Bu nedenle

secilecek ismin fayda saglayabilmesi igin iiriin, {irliniin yararlar1, hedeflenen kitle ve

tasarlanan pazarlama stratejileri dikkatlice incelenmelidir.

Kotler vd. (2001), iyi bir marka isminde bulunmasi gereken o6zellikleri su

sekilde belirmistir:

Isletmenin iiretmis oldugu iiriiniin kalitesi saglamis oldugu faydalar hakkinda
bilgiler icermelidir. (Ornegin OFF! Sinek ilac1 gibi)

Uriiniin akilda kalic1, hatirlanmasi ve kolay ifade edilmesi gerekmektedir.
Kisa sadece isimler tercih edilmesi daha dogru olacaktir. (Ornegin Puffs gibi)
Markan1 ismi rakiplerinden kolay ayirt edilebilir ve kisa, sade olmalidir.
(Ornegin Kodak gibi).

Kullanilan marka isminin farkli dillere kolayca terciime edilebilmeli ve
tercime edilen dilde ismin koti anlam icermemesine dikkat edilmelidir.
(Ornegin Exxon)

Marka adi tescilli olmali ve yasal olarak korunmalidir. Mevcut markalara ¢ok

benzeyen veya cagristiran markalar tescil edilemez.

Akkuzugil (2003) marka adinin kolay akilda kalici olmasi, olumlu bir mesaj

vermesi, Uriin hakkinda fikir vermesi ve telaffuzu kolay olmasi gerektigini

belirtmistir. Isletmeler marka ismini belirlerken isletmenin hedefler acik bir sekilde

belirlenmelidir. Bir marka adi segerken, isletme tiim iiriin gruplari i¢in ayn1 markayi

kullanmay1, farkli liriin gruplar igin farkli markalar olusturmay1 veya sirket adinm

marka olarak vurgulamayi secebilir (Douglas, Craig ve Nijsen, 2001).

2.6.5. Markamn Kapsami ve Onemi
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Markanin baslangi¢ ve gelisim asamasinda 6nemli nokta ise, tiriniin isSmi ve
gorsel sunumun veya Ozelliklerinin hukuki ¢ercevede garanti altina alinmasidir.
Isletmelerin iiretmis olduklar1 {iriinleri pazarda iiriinii ve markasin1 korumak icin
markalama yolunu tercih etme durumunda kalmislardir. Markanin yasal diizenlemesi
isletmeye ait ticaret siciline eklenerek hukuki koruma saglanmaktadir. Bu durumda
marka tireticiler agisindan da yasal bir hal almaktadir. Bunlarin neticesinde isletmeler
markanin daha giivenli hale gelerek taklitlerinden korunmasimi saglamistir.

(Somaklar, 2006, s. 3).

Pazarlama karmasi marka kelimesi birka¢ anlam ifade eder. Belirli bir iiriin
veya Uriin grubunun rakiplerinden farklilasmasini saglayan isim, sembol veya
tasarim marka olarak ifade edilir. Marka bir¢ok 6zelligin bir araya gelmesini ifade
etmektedir. Isletmeler tarafindan iiretilen bir malmn imaji, kalitesi, miisteri
memnuniyeti, reklam, rakipler isletmelerle rekabeti gibi ¢esitli faktorlere bagl olarak
bir kelimede anlam kazanmasidir (Isik, 2007, s. 17).

Marka ve markalagsma, isletmelerin gostermis oldugu faaliyet alanlarini ifade
eden ve tiiketicinin zihninde akla gelen ilk ve Oncii isletme olmasindan dolay1 genis
kapsamli bir yapiy1 i¢inde barindirmaktadir. Markalar sadece hatirlanma degil ayni
zamanda tiiketicinin zihninde isletmenin sunacagi hizmet ve yararlar1 da iginde
barindirmaktadir. Tiiketici zihninde marka kalite algistmi da  olugmasini

saglamaktadir.
Marka agagida belirtilmis olan alt1 anlami ifade edebilir (Kotler, 2003):

e Ozellikler: Marka denilince tiiketici zihninde iiriin hakkinda belirli 6zellikler
akla gelmektedir. Ornegin Mercedes marka otomobil itibar, dayanikl1 ve ileri
teknoloji kullanilarak yapilmis otomobil olarak hatirlanmaktadir.

e VYararlar: Uriiniin iizerinde tasidig1 ozellikler fonksiyonel olarak fayda
saglayarak yararli hale gelmelidir. Ornek olarak bir iiriiniin dayanikli olmas1 o
triinlin uzun stire kullanilmas1 ve bagska friin tercih edilmemesini
saglayabilir.

o Degerler: Marka ozellik ve fayda saglamasinin yaninda iiretici isletmenin
tiiketici zihninde yaratmis oldugu degerler zinciri mevcuttur. Ornek olarak
Mercedes marka bir otomobil tiiketiciye giiven, konfor, sayginlik

saglamaktadir.
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e Kiiltiir: markalar {iretildikleri iilkelerin kiiltiirlinii i¢cinde barimndirmaktadir.
Ornegin Mercedes marka bir otomobil alman kiiltiiriinii ifade ederek arabanin
kaliteli ve gii¢lii bir yapisinin oldugunu ifade eder.

e Sahsiyet: Bir iiriin marka kisiligi yaratarak tiretmis oldugu iiriinii tiiketici
zihninde anlam kazanmasini saglayabilir. Ornegin Mercedes marka bir
otomobil daha ¢ok patron ve giiclii bir kisiligi ifade ederken BMW marka
otomobil ise daha spor ve dinamik bir yapiyr ifade ederek farkli tiiketici
grubunu ifade etmektedir.

e Kullanan: Marka iiriinii satin alan tiikketici grubunun hangi yas grubunu ve
yasam tarzim ifade eder. Ornegin 50 yasinda olan bir ydneticinin Mercedes
kullanmas1 dogal karsilanmaktadir fakat 25 yasinda bir gencin Mercedes

marka otomobil kullanmasini diisiinemeyiz.

Markalar, 20. yiizyilda baglayan sanayi devrimi ile birlikte onemli hale
gelmeye baglamis, kiiresellesen diinyada serbest piyasanin hakimiyeti sebebiyle {iriin
cesitliliginin artmasi tiiketicilerin her konuda bilin¢lenmesi neticesinde giderek deger

kazanmistir (Bediik, 2004, s. 2).

Glinlimiizde marka ve marka oOzellikleri iirlin ve hizmetlerin tercih
edilmesinin en biiyiik etkenlerinden birisidir. Tiketiciler markalarla kendilerini
Ozdestirerek kendilerini o markaya ait hissederler, bunun sonucunda kendini ait
hissettigi marka ile olusan duygusal bag tiiketicinin yasam bi¢imi haline gelmektedir.
Tercih edilmek istediginde veya tavsiye etme durumunda istemsiz duygusal bag
kurdugu ve kendisi i¢in deger haline gelmis markay1 tavsiye etmektedir. Bu gibi
davraniglarda marka sahibinin tiiketiciye saglamis oldugu giiven, imaj ve bilinirlik
gibi faktorleri kullanarak yapmis oldugu faaliyetler 6nem tasimaktadir (Avci, 2007,
s. 8).

2.6.6. Marka ile Ilgili Temel Kavramlar
2.6.6.1. Marka Imaji

Isletmeler faaliyet gostermis olduklar1 sektdrlerde mevcut konumunu
korumak ve daha iyi bir konuma gelebilmek igin siirekli olumlu imaji koruma
cabasindadir. Marka imaji, tiiketicinin zihninde etkilesimlere bagli olarak ortaya
cikan algilamalarin meydan getirmis oldugu biitiin bir resim olarak ifade edilebilir.

(Sevil, 2006, s. 73). Imaj tiiketicinin zihninde marka hakkinda olusmus olan dznel ve
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algisal olgular biitiinii olarak ifade edilebilir. “Marka imaji olarak ifade edilen
kavram, triin kisiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici

faktorleri igerecek sekilde tirliniin algilanmasidir” (Odabasi ve Oyman, 2001, s. 369).

Tiiketici zihnindeki imajin en énemli bir yonii markay1 olumlu veya olumsuz

olarak tiiketiciler nezdinde ¢ok etkilenmesidir (Engil, 2010, s. 15).

Marka imaj1 iiriin veya tiretici tarafinda olusan bir kavram degildir. Tiiketici
zihnindeki olusan bir kavramdir ve tiiketicinin duygu ve diisiinciilerini ifade eden bir
kavramdir. “Marka imaji, tiiketici zihninde gagrisimlara bagli olarak marka hakkinda
olusturulan algilamalari ifade eder.” (Keller, 1993, akt. Uztug, 2005, s.40).

Marka imaj1 ile {irin imaj1 birbirine benzeyen bir kavram gibi goziikse bile
birbirlerinden ayr1 olan iki kavramdir. Uriin imaji, ¢ogunlukla tiiketicilerin o {iriin
grubu hakkindaki goriisleridir. Marka imaji1 ise iirlin grubu igerisinde markaya daha
fazla anlam katan degerdir. Tiketiciler, kullandiklari {irliniin yararina ek olarak,
tirtiniin sagladig1 duygulart da dikkate almaktadir. Bu, sosyal alanda yaygin olarak
kullanilan iiriin gruplarinda daha yaygindir. Ornegin Vakko marka gomlek giyen bir

kadin, aslinda giysinin degil iiriiniin prestijini satin almaktadir (Seyhan, 2007, s.36).
Marka imaj, tiiketici zihninde markaya iliskin bir kavramdir.

e Marka imaji, tiiketicinin duygusal yoniinii veya bir sebep-sonug iliskisine
dayanan diistlincesiyle gerceklesen siibjektif bir algidir.

e Marka imaji, Uriiniin duygusal yoniinii ilgilendirmekte olup {iriiniin fiziksel ve
fonksiyonel islevini etkilememektedir.

e Tiketicinin tercihleri ve istekleri dogrultusunda hazirlanan pazarlama
aktiviteleri ile olusturulmaktadir.

e Marka imaji konusunu ele aldigimizda gergek dikkate alinmayip algilama
dikkate alinmaktadir.

Marka imaji, tiikketicinin {irline, markaya yonelik gostermis oldugu duygusal
bag ve davranis bi¢imi ile birlikte biitiin bilesenlerin bir araya gelerek ortaya ¢ikmasi

olarak tanimlayabiliriz (Knapp, 2000, s.35).

Imajimn en temel 6zelliklerinden biri sunumdur. Gérsel sunum, marka imajinin

etkili bir sdzel olmayan bileseni olarak ifade edilir. Gorsel sunumun bir diger 6nemli
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ayagt da markanin kendine 06zgii ve 0zgiin sembollerinin tliketici zihninin

depolanmasi ve hatirlanmasi iizerindeki etkisidir (Knapp, 2000, s.31).

Giiglii bir marka imajinin ayn1 zamanda etkili bir mesaja da ihtiyaci vardir.
Bu mesaj bazen uzun olarak ifade edilirken bazen ise tek bir kelime etkili
olabilmektedir. Burada onemli olan verilen mesajlarin uzun olmasi degil, akilda
kaliciliginin etkili ve siireklilik saglayarak uzun vadeye yayiliyor olmasidir. Bir
markanin yapmasi gereken en Onemli amaci, tiiketicinin zihninde bir kelime ile
hatirlanabilme 6zelligine sahip olmaya calismalidir. Bir marka insa edilmek ya da bir
marka imaj1 yaratilmak isteniyorsa tiiketicilerin zihninde anlaml bir kelimeyle yola

¢ikmak son derece 6nemlidir (Ries ve Ries, 2000, s. 41).

Isletmeler mesajlarn etkili olmasi ve tiiketicinin duygularini etkileyerek
harekete gegirecek mesajlar vermek i¢in antropologlara ve psikologlara
danismaktadirlar. Bu diisiince, tirliniin imajin1 kolektif bilingaltina yerlesmis olan bir

takim gii¢lii prototipler etrafinda olusturmay1 6ngérmektedir (Kotler, 2007, s.57).

Keller (1993) marka imajmni, “tilketicinin hafizasinda yer edinmis marka
cagrisimlan tarafindan harekete gecirilen bir marka hakkindaki algilamalar” olarak
ifade etmistir. Tiiketicilerin hafizasinda yer edinmis marka cagrisimlar1 sayesinde
rakip markalar arasindaki farkliliklarim1 kolayca gozlemleyebilmektedir. Bu yiizden
marka farklilasmasi isletmeye avantaj saglamaktadir. Marka ile mal
farklilagtirilabildiginde rakiplerinden daha yiiksek fiyata ve daha fazla miktarda iiriin
satma imkani elde etmektedir (Kirim, 2004, s.39).

Marka imaj1 degerler, renkler, isimler, semboller, kelimeler ve sloganlar gibi
varliklart bir arada bulunduran ve etkin kullanilmasi olarak ifade edilmektedir (De

Chernatony ve Segal-Horn, 2003).

Marka imaji, tiiketicilerin iriinle kendilerini bulduklari anlam veya
tilkketicilerin iirlinden anladiklarinin toplami olarak ifade edilebilir. Marka imaj,
tikketicinin bir marka hakkinda sahip oldugu izlenimler sonucunda ortaya ¢ikar.
Marka imaji, tiikketicinin markayla ilgili deneyimlerinin bir sonucu olarak ortaya
cikan algilar biitiiniidiir. Kisaca tiiketicilerin markay1 zihninden nasil algiladigr ile

ilgilidir (Vanauken, 2003, s.47).

Marka imaji, bir kisinin veya kisilerin bir liriine gosterdigi duygusal bag

kadar akilc1 ¢agrisimlarin biitiiniidiir. Diger bir deyisle, tiriiniin kisiye ¢agristirdigi

22



duygu ve diisiincelerin biitiiniidiir. Yapilan bircok ¢aligmada tiiketicilerin markalarin
islevsel ve sembolik yonlerini bir arada gordiikleri, hem islevsel hem de sembolik
cekiciligi olan markalar1 kabul etmekte sorun olmadig gézlemlenmektedir. Ornegin
yapilan bir arastirmaya gore Nike, tiiketicilerin zihninde fonksiyonel ve prestijli bir

marka olarak algilanmaktadir (Pira, Kocabas ve Yenigeri,2005, 5.74).

Marka imaj1 olustururken Oncelikle iletisim siireci dikkate alinarak
tiikketicilerin iletisim stirecindeki diger unsurlar iizerinden marka ve iirtinler hakkinda
bilgi toplama aligkanliklar1 incelenmektedir. Markanin mevcut imajmi ortaya
cikarmak icin tiiketicilerin degerlerine, yasam tarzlarina yonelik inanglar
dogrultusunda aragtirma yapilmalidir. Marka imaj1 olusturma siireci dogrultusunda,
etkili bir marka imajinin {i¢ islevi oldugu Onerilmektedir. Bunlar su sekildedir

(Aktuglu, 2004, s.36).

e Markanin vaadini ve iriiniin icerigi, karakterini olusturan tek bir mesaj ile
tiiketiciye iletmesi

e lletilen mesajlarm rakiplerin mesajlar1 ile karigmasii 6nleyerek tiiketiciye
ulagtirilmasi.

e Tiiketicilerin zihinlerine aktarilan duygunun 6nemli oldugu kadar hislerine de

duygusal etkinin aktarilmasidir.

Marka imaj1 ¢alismalarini olumlu bir sekilde iletmek ne kadar zor olursa,
marka imajinin olumsuz olmasi ve tliketiciye aktarilmasi da o kadar kolay

olmaktadir.
2.6.6.2. Marka Degeri

Marka degeri, markan1 ismi veya semboliiyle anlaml bir iliski kurulan iiriin
ya da hizmet tarafindan rakip isletmelere veya tiiketicileri i¢in yaratilan marka ad1 ya
da semboliine eklenmis (ya da cikarilmig) degerlerin (ya da borg¢larin) bir biitiinii

seklinde ifade edilebilir.

Finans literatiirinde marka degerinin ifadesi, “bir markanin ger¢ek parasal

degeri icin kullanilan bir terimdir” (Franzen, 2002, s.70).

Marka degeri iki farkli tiirde ele alinmaktadir. Birincisi finansal agidan
ikincisi ise tiiketici zihnindeki konumu acisindan degerlendirilmesidir. Markalar,
isletmelerin bilangolarinda degerlendirilen 6nemli bir finansal varliktir (Uztug, 1997,
s.19).
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Marka degeri kavrami, tiiketicinin zihninde etkili bir marka adi ve
semboliiniin yarattig1 olumlu izlenimlerle {iriine ve tiiketiciye kattig1 ek degerdir. S6z
konusu deger, isletmenin olumlu izlenimlerinden dolay1 iirliniin ve isletmenin
piyasadaki degerini isletmenin varliklarindan daha degerli kilmaktir (Cop ve
Bekmezci, 2005, s.69).

David Ogly’e gore marka degeri; “marka adiyla, simgesiyle baglantili ve
isletmeye veya isletmenin miisterilerine saglamis oldugu degeri azaltan veya arttiran

yazisiz bir teminattir.”’diye ifade edilebilir (Elitok, 2003, s. 2)

Marka degeri; perakendeci agisindan, pazar payr lideri anlamini ifade
etmektedir. Tiiketici acisindan ise tercih edilen ve talep goren markadir. Ornek olarak

dis macunu icin Ipana, kagit mendil icin selpak ismiyle iiriinlerin talep edilmesi gibi

Marka degeri; perakendecinin bakis agisindan, pazar payr lideri anlamina
gelmektedir. Tiiketici agisindan, tercih edilen ve talep edilen bir markadir. Ornegin,
dis macunu i¢in ipana, kagit mendil i¢in Selpak gibi iirlinlerin talep edilmesi

(Odabas1 ve Oyman, 2001, s. 374).

Tablo 1. 2019 Yilinin En Degerli Sirketleri

1 Apple 234,2 Milyar Dolar
2 Google 167,7 Milyar Dolar
3 Amazon 125,2 Milyar Dolar
4 Microsoft 108,8 Milyar Dolar
5 Coca-Cola 63,3 Milyar Dolar
6 Samsung 61,1 Milyar Dolar
7 Toyota 56,2 Milyar Dolar
8 Mercedes-Benz 50,8 Milyar Dolar
9 McDonald’s 45,3 Milyar Dolar
10 Disney 44,3 Milyar Dolar

Kaynak: S. Altan, (18 Ekim 2019). 2019’da Diinyanin En Degerli 10 Markas.
Pazarlama,https://pazarlamasyon.com/2019da-dunyanin-en-degerli-10-markasi/ ~ (Erisim tarihi:
12.12.2020)

Marka degeri; “bir firmaya ait, bir {irliniin veya hizmetin sagladigi degere ek

olarak, markanin isim ve logosuna bagli degerler grubu” olarak tanimlanmaktadir

(Aaker, 1996, s. 8).
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Marka Algilanan
o Kalite
Baglihig
Marka
Degeri
Marka Algilanan
Farkindalig1 Kalite

Sekil 2. Marka Degerini Olusturan Faktorler

Kaynak: E. Fakioglu(2010). Markalagma stratejileri ve markanin igletme degeri iizerine
etkisi. Yiiksek Lisans Tezi. Izmir: Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, s. 51.

Aaker marka degerini su sekilde ifade eder: “Bir markayla, markanin adiyla
veya simgesiyle iliskisi olan ve bir tiriin ya da hizmetin bir isletmeye veya isletmenin
miisterilerine saglamis oldugu degeri arttiran ya da azaltan bir varliklar ya da

sorumluluklar kiimesidir” (Aaker, 1991).

Aaker’e gore “marka degeri, iirlin ya da hizmetin isletmeye veya miisteriye

saglamis oldugu faydalardir.” (Elitok, 2003, 5.91).

Markanin toplam degerini veya marka degerini iki tiir degerle diisiinmek ve
degerlendirmek daha dogru olacaktir. Bunlardan ilki yapisal deger olarak ifade edilir.
Klasik pazarlama degiskenleri olan {iriin, fiyat ve ambalaj, dagitimla birlikte dl¢iilen
marka imajidir. ikincisi, daha sonra eklenen ve zor olan degerdir. Ornegin giiclii ve
etkili olan bir markanin satig1 durumunda marka icin yiliksek degerler bicilebilecektir.

(Corukoglu, 2006, 5.57).

Marka degeri marka ile gelisen ve degisiklik gosteren bir kavramdir. Bu
kavram, tiiketici tarafindan algilanmis olan olumlu diisiincelerin birikimi olarak
degerlendirilmektedir. Marka degeri, saygin bir markanin {iriine deger katmasidir.49
Glinlimiizde markalar, isletmelerin bilangosunda degerlendirilen aktif bir finansal
varlik olarak algilanmaktadir. Bu bakimdan bir markanin degeri, potansiyel
yatirnmcilar, alicilar ve hissedarlar i¢in belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu sebeple
marka degerine 6zellikle bir sirket baska bir sirket / marka satin alirsa finansal deger

perspektifinden yaklasilmaktadir (Uztug, 1997, s. 18)
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Tiiketiciler 6demelerini yaparken ii¢c onemli faktorii dikkate aldiklar1 kabul
edilmektedir. Bunlar; zaman, para ve duygular. Vaatlerini gelistirerek kendini
yenileyebilen markalar, devamli deger sunan ve yaratan bir marka olarak ifade
edilmektedir. Bu deger, daha fazla tiiketici sadakati, daha diisiik maliyet ve artan
marka sermayesi ile etkin bir sekilde elde edilir (Knapp, 2000, s. 22).

2.6.6.3. Markalasma

Markalasma, pazara sunulan yeni bir {iriinli tanima, isim bilinirligi yaratma ve
sunuldugu “pazar” tarafindan kabul gorme siirecidir. Markalagsma, bir {iriinii bilinme
ve tamimanin asamasidir. Markalasma siirecinde isletmelerin temel amaci bilinirligi
arttirmak ve pazarda yer edinerek rakipler karsisinda devamlilik saglamaktir (Cakar,

2007, s. 10).

Tiiketicilerin markalar konusunda tercihte bulunmasi icin farkli markalarin
{iriinleri hakkinda bilgi sahibi olmalar ile gergeklesir. Uriiniin iiretim asamasindan
sonraki ilk agama markalagma tercihinin olusmasinin saglanmasidir (Cakar, 2007, s.

10).

Markalasma kararinin verilmesinden sonra, marka isminin belirlenmesine,
iriiniin  ambalajlanmasina, etiketlenmesine kadar bir¢ok karar alinmaktadir.
Markalagsma konusunda alinmis olan bu kararlar markanin ge¢misi, tiiketicinin
deneyimleri ve satis sonrasi sunulan hizmetlerin yeterligini degerlendirmesidir.
Tiiketici tarafindan yapilan bu degerlendirme sonucunda tiiketicinin zihninde olusan
marka ile ilgili bir degerlendirme markanin olusturmus oldugu degerin ortaya
¢ikmasini saglamaktadir. Giliglii marka, ancak tiiketicinin zihninde etkin bir
konumlandirma ve bu konumlandirmay siirdiirerek belirlenmis olan hedef pazardaki

kitleyi kapsayarak yaratilabilir (Tengilimoglu, 2012, 5.395).

Marka isimlerinin ve markalasmanin ortaya ¢ikmasini saglayan onemli
etkenlerden biri ireticilerin hedef pazardaki tiiketiciler iizerinde etkin bir denetim
saglama gerekliligi sonucu ortaya ¢ikmistir (Uztug, 2003, s.14-15). Markalagmay1
etkin bigimde kullanarak devamlilik saglayan en 6nemli isletmelerden bir tanesi de
Coco-Cola’dir. Diinyadaki en degerli markalardan bir tanesi olan Coca-Cola 118
yasindadir ve 60yildan daha fazla bir siiredir diinyada en degerli markalarin basinda
gelmektedir (Zengin, 2004). Markalagsma kavramu, tiriinlerin ve sirketlerin ayrilmas,

markanin sahibi acgisindan ve tiiketici acgisindan bir ekonomik deger yaratma
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stratejisini ifade etmektedir. Markalama, pazarlama iletisiminin sonucu olarak
tiketicilerin ~ zihinlerinde olusan bir degerler sonucudur(Yurdakul, 2003).
Markalagsmanin amaci ise, tiriin veya hizmetlere deger ekleyerek, marka deneyimini
ve marka sadakatini olusturmaktir (Knox ve Bickerton, 2003).Markalasmanin énemli
etkilerinden bir tanesi ise iriine ve hizmete eklenen deger sayesinde tiiketicilerin
giivenini kazanmada bir 6l¢ii olacaktir. Tiketiciler tercih etmis olduklar iiriin veya
hizmetlerden memnun kaldiklar1 takdirde markalar araciligiyla bir deger yiiklemekte
ve gelecekte bu iirlinii veya hizmeti tekrar satin alma davranisi gosterdiginde
markalar1 ile ayirt etmektedir. Bu farklilagma neticesinden tiiketicilerde markaya

kars1 sadakat olugsmaktadir (Temeloglu, 2006, s. 32)

Markalasmanin en onemli 6zelliklerinden bir tanesi ise tiiketicilerin satin

alma kararlarinda markalagms tirlinlerin rekabet avantaji sagladigi goriilmektedir.
2.6.6.4. Marka Sadakati

Tiiketiciler bir markayr veya markaya ait olan {irlinii deneyip Triiniin
performansindan almis olduklar1 haz ve tatmin duygusu daha sonra tekrarlayarak o
tirinden veya markadan iiriin veya hizmet satin almalart durumunda, o markanin

bagimlisi olduklari diisiiniilebilir (Corukoglu, 2006, s. 55).

Marka sadakati olustururken tiiketicilerin talepleri ve tercihleri her zaman ilk

sirada tutularak planlama yapilmaktadir (Elitok, 2003, s. 99).

Marka Sadakati
) Kontrollii Degisen
Miisterilere Dogru ve ]
L Fiyatlar
Ilkeli Davranmak
Ekstra Kazanclar
Miisteriye Kapali
Olma Giicii v
Memnuniyet Olgme ve
Yoneltme

Sekil 3. Marka Sadakati Unsurlart
Kaynak: B. Elitok (2003). Hadi Markalasalim, Sistem Yayincilik, Istanbul, s. 99.
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Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan giiveni ve inanci olarak
ifade edilmektedir (Uztug, 2003, s.33). Marka sadakati sadece tiikketicinin tekrar o
markayr veya iirlin tercih etmesi olarak ifade edilmemelidir marka sadakati ayni
zamanda tiiketicinin marka ile arasinda kurmus oldugu psikolojik bag davranis

bi¢imidir (Schoenbachler vd., 2004).

Gliniimiizde isletmeler markalarina bagli sadik misteriler yaratma
diisiincesindedir. Bunun en 6nemli nedeni ise mevcut miisteriyi elinde tutmanin, yeni
miisteriyi kazanma acisindan 5 kat daha maliyetli olusudur. Yapilan bir arastirmaya
gore, isletmelerin miisteri elde tutma programlarint maksimum % 5 gelistirebilecegi
bunun neticesinde karlarin1 % 20-125 arasinda arttirabilecegi ifade edilmistir
(Temeloglu, 2006, s. 20).

Marka sadakatini etkileyen bir¢ok kavram bulunmaktadir. Bunlar, marka
tercihinin yani sira marka farkindaligi, marka tanmirligi ve marka bilinirligi
stireglerini igeren ¢ok genis bir kavram mevcuttur. Marka farkindaligi; markay1
tiiketicinin aklina getirmek i¢in tiiketiciye farkli bir sekilde verilen {irlin kategorileri
arasindan marka se¢me durumudur. Diger bir deyisle markanin tiiketicinin
zihnindeki varolus giiciiniin bir ifadesi olarak diisiiniilebilir. Marka taninirligr ise,
tiikketiciye marka hakkinda ipucu verildigi ve buna baglh olarak gelisen durumlarda
gecmis bilgi ve tecriibesini kontrol eden, tiiketicinin zihninde marka ile ilgili
bilgilerin belirlenmesi siireci olarak tanimlanmaktadir marka bilinirligi. Markanin
fark edilmesi ve taninirligina bagl olarak ortaya ¢ikan bir diger kavram ise marka

bilinirligidir (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005, s.74).

Marka sadakati, olusturulmasi, gergeklesmesi ve ayni zamandan Ol¢me
acisindan markanin en 6nemli ve etkili degerlendirilen aracidir. Miisteri sadakati
isletmelerin zor elde ettikleri ve isletmelere avantajlar saglayan en onemli deger
gostergesidir ve marka sadakatinin olusturulmasi i¢in Onemli Ol¢iide kaynak

ayrilmalidir.

Isletmelerin ayiracaklar1 kaynak ve yeni fikirler icermesi ve gelecege yonelik

olmas1 6onemlidir. Marka sadakatinin dl¢iisii:

e Markanin miisteri ile kurdugu duygusal bir bagdir.

e Marka sadakati markanin bilinirligi ve degerinin 6ziinii ifade eder.
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e Marka sadakatleri yukarida belirtmis oldugumuz maddelerin sonucu ile anlam

ifade etmektedir.

Tiiketicilerin markalara olan baglhilig1 tercih etmis oldugu isletmelere ve
rekabet etmis oldugu rakip isletmeler arasinda siirekli bir marka segcme ve reddetme
durumu s6z konusudur. Tiiketici, tercih etmis oldugu bir marka disinda diger bir
markayi tercih etmiyorsa bu durumu tam baglilik olarak ifade edebiliriz. Gliniimiizde
isletmelerin en biiyilik amaci siirekli degisen Pazar kosullarinda rakip isletmelerle
rekabet ederek iiriin fiyatlandirma konusunda kendi iiriinlerine baglilik yaratarak
sadik ve bagimli miisteri gurubu olusturmayir amacglamaktadirlar. Markalar tiiketici
ve Uriin arasinda bir iliskiyi oldugunu ifade ederek, tiiketicinin talep etmis oldugu
bekledigi bir dizi kaliteli hizmeti akla getirmektedir. Tiiketicilerin markaya olan
sadakatin (bagliligini) talep ettikleri beklentilerin yerine gelmesi ve bu beklentilerin
daha c¢ok karsilanmasi ile marka sadakati olusturulabilir. Yukarida ifade etmis
oldugumuz durumlar gerceklestiginde miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti

tamamen gerceklesmis olacaktir.

Marka sadakati, bir markanin 6zelliklerinde ve fiyatinda yapilan degisiklik
neticesinde tiiketicinin tercihlerindeki degisiklik egiliminin yansitir. Marka sadakati
artmasi1 ile birlikte tiiketicilerin rekabet ortamindan zarar gérme olasiligimi da

arttiracaktir (Aaker,1991, s. 39).

Marka sadakati, satilacak tiriiniin, marka degerinin belirlenmesinde ana
husustur, ¢linkii tiiketicinin markaya olan ytliksek sadakati gerceklestirilecek satis ve
karlilik durumunu etkileyebilmektedir. Ayrica marka sadakatinin tiiketicileri elde
tutmak icin yapilan pazarlama giderlerinin {izerindeki etkisi dnemlidir: mevcut
tiketicileri elde tutmak, yeni tiiketicileri kazanmaktan daha az masraflidir (Aaker,
1996, 5.43).

Marka Sadakati Boliimleri: Pazarlar genellikle asagida belirtilmis olarak

dort gruba ayrilmaktadir:

e Miisteri olmayanlar: Rakip isletmelerin iiriinlerini tercih eden veya bu {iirlin
grubundan tercihte bulunmayanlar.
e Fiyata gore hareket edenler: Uriinlerin tercih edilmesinde onceligi fiyat

tercihinde olanlar
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e Pasif sadik grup: Uriinleri tercih etmede sebepleri oldugundan satin alma
aligkanlig1 gosterenler.

e Kararsiz grup: Markalar arasinda tercih konusunda zorluk yasayan
gruplardir.

e Sadik grup: Tercih etmis oldugu markayr ve o markanin iirlinleri higbir

sekilde degistirmeyen grup.

Marka sadakati bdoliimlerini inceledigimizde amag tiiketici gruplar
incelenerek tercihlerinde fiyat hassasiyeti bulunmayan tiiketici sayisini artirarak,
kararsiz grup ile sadik grubun marka ile bagimliligin1 daha etkin hale getirmektir.
Bununla birlikte iiriin ya da servis i¢in daha fazla 6deme yapacak miisteri sayisini
arttirarak daha ¢ok markaya sadik tliketici gurubu olusturmayir amaglamaktadir

(Aaker, 1996, s.22).

Bunun yaninda isletmeler iriinlerin veya sunmus olduklari hizmetlerin
kalitesini degistirip daha kaliteli duruma getirmedigi takdirde sadik olan tiiketiciler
rakip isletmeleri tercih edebilirler. Bu nedenle isletmeler elinde bulundurduklar
finansal kaynaklari ve pazarlama imkanlarini sadik olan tiiketicilere uygun halde
uygulayarak baghliklarii arttirip devamliligini saglayabilirler. Isletmeler sadik
tiiketiciler yerine sadik olmayan tiiketicilere yoneldiginde elinde bulunan sadik olan

tiikketicileri de kaybetme ile karsilasabilmektedir.
2.6.6.5. Marka Kimligi

Marka kimligi; markanin nasil ve ne sekilde algiladigimizin bilingaltinda
yatan husustur, der David Aaker. Marka kimliginin kavramsal olarak anlami, marka

yonelimi ve amaci belirlemeye yardimei olan bir ¢ergeve niteligi tasimaktadir.

Marka kimligi, ftriiniin kisilere indirgenerek kisisellestirilmesini ifade
etmektedir. Yasamin1 devam ettiren kisiler gibi markalarda ger¢ek kimliklerine sahip
olduklarinda daha ¢ok anlam ifade etmektedirler (Taskin, 2007, s. 109).

Markalara insani nitelikler kazandirilarak, markanin insan karakteri ve
tiikketici ile siirekli etkilesim iginde olan, duygularini ifade etme gibi bir¢ok farkl

ozellik ortaya ¢ikmaktadir (Elitok, 2003, s. 47-48).

Marka kimligi, tiiketicilerin inanglarini, kaliteyi, degerlerini ve marka vaadini
igeren bir dizi iliskilendirme olarak ifade edilebilir. Marka kimligi, bu 6zellikleri ve
islevsel, duygusal ve sembolik faydalari i¢eren bir kavramdir (Sevil, 2006, s. 71).
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Aaker’a gore marka kimligini, bir markanin yonii, amaci ve anlami olarak
ifade edilmektedir. Marka kimligi, marka uzmanlarinin olusturmak ve siirdiirmek
istedigi benzersiz bir marka iligkileri kiimesidir. Marka kimligi, bir¢ok faktorii
birlestirerek marka ile tiiketici arasinda bir iligki saglamaktadir. Bu faktorler islevsel,
duygusal ve kendini ifade eden deger Onerisi yaratmadir. Dogru bir marka kimligi
icin asagidaki dort konuda prensipler belirlenmelidir (Pira, Kocabas ve Yenigeri,
2005, s.68).

2.7. Marka Kullanmanimn Onemi
2.7.1. Markanmmn Onemi

Marka, bir isletmenin deger ve finansman agisindan en Onemli pargasidir.
Ciinkii isletmelerin sahip oldugu marka, benzer {iriinler iireten rakip isletmelerden
kolayca ayirt edilmesini saglamaktadir. Marka; isletmelerin tirtinlerini daha spesifik
ve ayirt edici hale getirmesini saglarken, rekabet ettigi rakip isletmeler tarafindan
taklit edilmemesine fayda saglamaktadir. Tiiketiciler agisindan marka ise, tiriiniin
etiketi, ambalaji, rengi, dizayni, kalitesi ve tiiketiciye sunmus oldugu faydalar: ortaya
koyan bir unsurdur. Tiiketicilerin satin almis olduklart markanin {iriiniinii begenmis
ve kendileri ile duygusal bag kurmuslarsa o iiriinii veya markay1 tekrar satin alma
eyleminde bulunurlar. Begenmedikleri takdirde ise; o {iriinii ya da markayi satin
almaktan kagiurlar. Marka {irtin hakkinda bir¢cok bilgiyi tiiketici ile paylasarak
tiiketicinin markaya olan ilgisini ve baghiliginin arttirmaktadir. Uriiniin nerede ve
hangi bolgede tiretildigini gosteren, kalite giivencesi ve lirlin garantisini igeren genis
anlamli bir ifadedir. Tiiketiciler sahip olduklar1 veya siirekli tercih ettikleri {iriin
markalarini tercih ederken, kullanimdan ¢ok prestij acisindan tercih etmektedirler.
Ornegin, bir BMW’ye binmek ve bir Rolex saat takmak bir ayricaliktir (Ar, 2004,
S.7). Asagida deginmis oldugumuz markanin firmalar, tiiketiciler ve aracilar

acisindan faydalari ifade edilmektedir.
2.7.2. Ureticiler A¢isindan Onemi

Giiclii bir marka, isletmenin yeni iirlinlerinin ortaya ¢ikmasi tanitilmas: gibi
birgok faktdrii saglamis oldugu gibi, piyasada rekabet kosullarini dikkate alarak
olusabilecek saldirilara kars1 markanin giiciinii ve dayanikliligin1 da (brand resilency)
artirmaktadir. Markanin Tretici isletmeler ag¢isindan elinde bulundurdugu bu

avantajlar1 kullanabilmenin en 6nemli ve etkin yolu giiclii markanin yaratilmasindan
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gegmektedir. Giiglii marka yaratmanin en 6nemli yolu ise marka adina eklenecek ve

fark yaratabilecek degerler zincir ile miimkiindiir (Uztug, 2005, s. 21).

Tiiketicilerin markay1 algilamada odak noktalari markanin sembolii veya
imajidir. Tiiketiciler giidiileri ile hareket edip bilinen ve taninan bir markanin giivenli
ve oOnemli oldugunu disiinerek markaya karsi bagimli hale gelmektedirler.
Kiiresellesen diinya ile birlikte teknolojinin hizla yayilmasi kitle iletisim araglarini
daha degerli hale gelmesine sebep olmustur. Ureticiler kitle iletisim araglarini
kullanarak kendilerinden soz ettirerek ve rekabet ettigi iireticilerden farkliliklarini
ortaya koymanin zorlastigt bir donemde isletmeler iiretim asamasindan ziyade
tilkketicilerin zihninde marka sadakati yaratmasi zor bir hal almaya baslamistir.

(Cakar, 2007, s. 12).

Uretici, tiiketici ve araci agisindan degerlendirme yapan Hisrich & Peters

(1991)’e gore markanin;

e Marka isimlerinin {irlinlin pazarlanmasi adina amacina ulasmak i¢in
kullanilabilmesi gerekmektedir.

e Ureticiler agisindan marka, {iriniin imajinin olusmasimi yardime1 olur. Uriinii
pazarda etkin bir sekilde konumlandirmak igin, {ireticinin, hedef pazarin
kabul edecegi marka imajini olusturmak i¢in reklam ve tanitim g¢abalarini
kullanarak hedef pazarda rekabet etmesi gerekir. Ornegin; Revlon, benzersiz
bir marka imajina sahip bir parfiim tireticisidir.

Fiyat karsilastirmasini azaltarak rakiplerinden farkli fiyat olusturma imkani
elde edebilir. Birgok isletme fiyat disi rekabeti tercih etmektedir. Markalama
ise onemli diizeyde bunu saglamada yardimci olur. Markalama bunu 6nemli
olciide gerceklestirmeye yardimer olur. Ornegin; tiiketiciler, Kodak filmleri
i¢in rakiplerin iirinlerinden daha fazla 6deme yapmay1 kabul edebilir.

Uriin hattinin genisletmek isteyen iireticilere avantaj saglar. Uriin hattinin
genisletmek isteyen bir liretici igletme bilinen bir marka ismini kullanarak
pazara kolayca giris yapabilir. Pazara kolayca giren isletme marka isminin
saglamis oldugu avantajlar1 kullanarak pazarda kendine kolayca yer ediniz ve
maliyeti yiiksek olan pazarlama maliyetlerinden kaginmis olur. Ornegin;
Arcelik markas1 gibi beyaz esyalarin yani sira kahverengi ev esyalarna (TV,

radyo, stereo) dogru iiriin yelpazesinin genisletiyor.
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Tiiketici pazari igin koruma saglar. Uretici, bilinen imaji ve ayirt edici
ozellikleri nedeniyle, markas1 araciligiyla pazarmi biiylik Olgiide
koruyabilmektedir. Tiiketici memnuniyeti ve marka sadakati yaratabilir ve

yagsam dongiisiinii bir seviyede tutarak {iriiniin siirekliligini saglayabilir.
2.7.3. Tiiketiciler Acisindan Onemi

Tiiketiciler agisindan marka, tiriiniin etiketi, ambalaji, rengi, sekli, kalitesi ve

iriiniin tiikketiciye sundugu faydanin toplami olarak ifade edilebilir. Tiiketiciler

kendilerine yakin bulduklar1 ve siirekli kullandiklar1 ayni markay:1 tercih ederek

isletmeye ve markaya itibar kazandirmaktadir. Isletmeler, tiiketicilere marka

araciligiyla kendilerini anlama ve hatirlama gorevi sunmaktadirlar (Ar, 2004, s. 7).

Markalarin igletmelere saglamis oldugu faydalarin yaninda kuskusuz

markanin tiiketiciler agisindan da bazi yararlar sunduklari ifade edilmektedir.
Cemalcilar (2000, s.106-107) ve Ar (2004, s.8-10) bu yararlar1 su sekilde ifade

ederek ozetlemektedirler:

Marka, tiiketiciye triin hakkinda bilgi verir ve malin tiiketici tarafindan
taninmasini saglar.

Marka, tiiketiciye kalite garantisi sunmaktadir.

Marka, triiniin rakiplerinden ayirt edilerek taninmasma yardimcr olurken
diger tirtinlerle de karistirtlmamasini saglar.

Marka, tiiketiciye tirlintin 6zellikleri konusunda giivence verir.

Tiiketici tarafindan satin alinan iiriin markal ise tiiketici, sahibi oldugu
liriiniin satis garanti hizmetlerinin, iiriine sahip olduktan sonra kullanim

stirecinde devam edecegini bilir.
2.7.4. Aracilar Acisindan Onemi

Markanin aracilar agisindan 6nemi asagida belirtmis oldugumuz sekilde

sirayla ele alinmaktadir (Ozgﬁr, 2002, s.13);

Marka, aracilarin pazarda etkin bi¢imde kontroliinii saglayarak araciya
avantaj saglamaktadir.

Markalagma ile birlikte aracinin pazar1 boliimlendirmesinde avantaj saglar.
Marka, iriiniin pazarda satisa sunuldugu magazanin taninmasini imkan

saglar.
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e Tiiketicilere lreticilerden daha yakin olan aracilar, pazarlama cabalarin1 da
denetleme imkani saglayabilir.

e Isletmeler fason olarak iiretilen iiriinleri arac1 kurumlar ile elde ederek daha
diisik maliyetle {riini temin edip kar marjlarin yiikselmesini
saglayabilirler.

e Marka, iiriiniin satigina dogrudan etki ederek, tiretimin kalitesin standart hale

getirir ve tiiketicinin tercihini giiclendirerek kolaylastirir.
2.8. Marka Tiirleri

Markalagsma isletmelerin finansal ve pazar durumu degerlendirilip belirli bir
kriter olmadan uygulanabilen bir 6zellige sahiptir. Elbette belirlenen diizeyler
neticesinde hangi ifadelerin kullanilacagi konusunda 6nemli goriis farkliliklar: vardar.
Ek olarak, ayn1 kategorilerdeki bir iirlin markasi ile {iriin grubu markalar1 arasinda
kesismeler olup ve bir marka adinin kullaniminda zamanla degisiklikler meydana
gelebilir. Buradaki en 6nemli faktor, belirli bir durumu tanimlayarak analizin ne
Olcide faydali oldugudur. Elbette 6nemli olan bir kelimenin hangi anlamda

kullanildigr kisiden kisiye degisiklik gosterebilir (Engil, 2010, s. 25-26)

Marka, markalara iliskin Kanun Hiikmiinde Kararname hiikiimlerinden ve bu
konuda cikarilan yonetmelik hiikiimlerinden kaynaklanan, 6zellik ve nitelikleri
bakimindan uygulama veya doktrinde isimlendirilen markalar olarak cesitli
siiflandirmalara tabi tutulabilir. Buna gore degisik marka gesitlerinden s6z edilebilir
(Bagci, 2007, s. 23). Bir mal veya hizmete bir marka ad1 verildiginde, isletmelerin bu
triinii kendi isletmelerinin adi, temsilcilerinin adi veya iirliniin kendi adiyla
markalayip markalamayacaklarina karar vermeleri gerekir. Isletmeler genel olarak iki
farkli segenekten yararlanmaktadir (Kotler ve Armstrong,2004, s. 292). Bunlar

asagida su sekilde siralanmaktadir.
2.8.1. Uretici Markasi

Isletmelerin iiretmis olduklar1 ve kendileri tarafindan kullanilan markalardir.
Ornek olarak Levi’s Jean gibi. Uretim yaprak kendi markasi altinda satis yapan
isletmeler, ayn1 zamanda dagitim ve tanitim faaliyetlerinde de bulunmas1 gereken bir
marka tlirtidiir (Baydu, 2007, s. 13). Diger bir 6rnek ise IBM, Daimler Benz, Nestle
ve Dbir¢ok endiistriyel {riin {reticisi, marka adi olarak kendi adlarim

kullanmaktadirlar.
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Uretici markalarm kendilerine saglamis oldugu avantajlar vardir. Bunlarin en
onemlisi ililke bazinda almis olduklar1 reklam destegi, iiretici markalara daha genis
dagiim imkéani1 sunarak sahip olduklar1 pazarda yerleserek ve rekabet karsisinda

ayakta kalma imkanina sahiptirler (Somaklar, 2006, s. 10).
2.8.2. Ortak Markalar

Ortak markalarda isletmelerin  marka isimlerini kendi iriinlerinde
kullanmasidir. Ortak markalar birlikte iiretim yaptiklar1 veya hizmet sunduklari
isletmelerin diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirt etmesini saglar. Ornek

olarak Fiskobirlik ve Taris gosterilebilir.

Uretim yapan veya ticaret ya da hizmet isletmeleri olarak faaliyet gosteren
isletmelerin rekabet etmis oldugu rakip isletmelerin fiiriinlerinden ayirt etmeye
yarayan isaretler ortak markalar olarak kabul edilerek ifade edilir. Ortak marka, hak
sahiplerine markayr kullanimi hakki tanirken bununla birlikte yetkileri diger

ortaklarin hakki ile sinirlayarak saglamaktadir (Engil, 2010, s. 26)
2.9. Uluslararas1 Marka Kavrami

“Akilli bir adamun iilkesi, biitiin diinyasidwr” der Aristophanes bir soziinde.
Burada vurgulanmak istenen diisiince, akilli bir kiginin ig¢inde yasadigi bolge,
cografya, isletme veya iilkeyi merkeze alip gelistirmesi ve hayatinin merkezi haline
getirmesidir. Uluslararast marka kavramina deginmeden 6nce uluslararalilagsmanin
tarihsel gelisimini ele aldigimizda iilkelerin kendilerine ait belirlemis oldugu
politikalart incelemek gerekmektedir. 1960°l1 yillardan itibaren gliniimiize
geldigimizde gelismekte olan iilkeler “ithal ikameci” sanayilesme politikasi yerine
“ihracata dayali kalkinma stratejileri” politikasin1 tercih etmistir. Diinyanin
kiireselleserek degistigi ve iilkelerin birbirine daha ¢ok yakinlagtigi bir donemde
yerel ve ulusal pazarlarda sinirli kalmak isletmeler acisindan risk unsuru
olusturmaktadir. Isletmeler yaratmis olduklart markalarini ulusal pazarlarda etkin

bi¢imde yer edinerek uluslararasi pazarlara adim atmalidir (Elitok, 2003, s. 155).

Giliniimiizde uluslararalilagmanin temeline baktigimizda veya son zamanlarda
literatiirde ¢ok sayida arastirmada ele alinmasi nedeni ise, uluslararalilasmis
isletmelerin etkin bicimde faaliyet gosterilen ve rekabet ortaminin zor oldugu
pazarlarda gostermis olduklar1 yiiksek biiylime hizlar sayesinde, faaliyetlerini diinya

capinda koordine etme firsatlarina sahip olmalaridir.
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Uluslararalilasma kavrami, faaliyetlerini ulusal sinirlarinin 6tesine tasiyan
isletmelerle ilgili bir kavramdir. Isletmeler uluslararasi pazarlarda faaliyet
gbstermeye basladiklarinda uluslararasi1 karakter kazanacaklardir. fhracat, dogrudan
yatirim veya lisans anlagmalar1 yoluyla uluslararasi1 pazarlarda yeterlilik kazanmak
icin belirledigimiz faaliyetleri gosteren her isletme uluslararasi hale gelmistir.
Literatiirde, genel kabul goren tanim ise ihracat asamasinda olan her isletme
uluslararalilasma olarak kabul edilmektedir (Avci, 2007, s. 36). Uluslararasi markay1
su sekilde ifade edebiliriz. Belirli bir isletmenin {iriin ve hizmetlerini gosteren ve onu
rakiplerin {iriin ve hizmetlerinden ayiran isim, terim, isaret, sembol tasarimi veya

bunlarin birlesimiyle olusturulan kavramlarin kullanilmasidir (Tek, 2005, s.8).

Marka kavramini tanimi yaparken markanin, {iretici veya saticilarin malini
tanitan, onu rakiplerden veya bagka lirlinlerden ayiran isim, terim, sembol, sekil veya
bunlarin bir biitiin halde kullanilmasina marka denildigini belirtmistik. Markanin,
isletmelerin mal ve hizmetlerini birbirinden ayirt edilmesini saglamasi ile birlikte
harf, logo, sekil olabilen her tiirlii isaretlerin bir biitiin halidir. Giiniimiizde ise tiriin
ve hizmetler arasinda c¢ok biiylik fark kalmamistir. Bir¢ok isletme giiniimiiz rekabet
diinyasinda birbiri ile yarisacak kalite ve ihtiyaclara kolayca cevap verebilme
yetenegine sahiptir. Sonug olarak isletmelerin sundugu {irin ve hizmetlere ve buna
gore firmaya katma de8er katmak ve boylelikle zorlu rekabet kosullarinda
rakiplerden farklilasmak gerekmektedir. Markayr yaratmak, bu farklilasmay1
bagarmanin en dnemli ve en biiylik yoludur (Baydu, 2007, s. 11).

Bu konu bashiginda ele alacagimiz temel konular markanin ulusal durumdan
uluslararasilasmasna dogru giden siireci kiiresel marka ve kiiresel markanin
boyutlarmi ele alarak inceleyecegiz. Isletmeler {iretmis olduklari iiriin ve hizmetleri
en iyi sekilde en fazla tiiketici kitlesine ulagtirma arzusundadir. Bunun neticesinde
diinyanin belirli bolgesine ulagsmak i¢in bile isletmelerin kiiresellesmesi zorunlulugu

ortaya ¢cikmaktadir.
2.9.1. Markanin Uluslararasilasmasi

Markanin uluslararalilagma tanimi kiiresel marka kavramiyla ayni olmakla

beraber, bu konuyu ayr1 bir baslik altinda ele alinacaktir.

Uluslararalilasma kavramina deginerek hatirlatmak gerekirse, isletmelerin

yerel pazarlardan cikip uluslararasi pazarlara girmesini ifade eden bir kavramdir.
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Nike, Adidas, Reebok, Wal-mart, Ahold, Carrefour, Coca Cola, Revlon, McDonald’s
vb gibi uluslararasi alanda markalasan isletmelerin marka basarisi, tiiketicilerin zevk
ve tercihlerinin benzer olmasi, ayn1 zamandan kiiresel reklam ve promosyonlarin

etkin bigimde kullanilarak uyumlu ¢alismasina baglidir (Avei, 2007, s. 54).

Uluslararas1 markalar, durumlari, reklam stratejileri, kisilikleri, goriiniimleri,
hissettikleri yerel marka ile rekabet durumlart ile ayn1 olan markalar olarak ifade
edilir ve pazarlama ydnetiminde iiriin kimlik diizeyinin son adimidir. Isletmelerin
uluslararas1 pazarlara girmelerini elde edecek pazara giris yontemleri vardir. Bunlar
dogrudan ihracat, dolayli ihracat veya lisans anlagsmalari ile de gergeklesebilir.
Ciinki isletmeler belirtmis oldugumuz faaliyetleri gergeklestirdiklerinde literatiirde
ihracat asamasinda olan uluslararalilasma isletmesi olarak ifade edilmektedir (Avci,
2007, s. 36).

Ihracat olgusu uluslararasilasmanin bir safhasi olarak kabul edildiginde,
uluslararasilasmay1 yasadigimiz yiizyilin olgusu olarak kabul etmek miimkiin
degildir. Cinkii gegmise baktigimizda gerek orta cagda gerek Avrupa’da gerekse
Asya’da iilkeleraras: ticaretin oldugu, inkar edilemez tarihi bir gercektir (Avci, 2007,

s. 36).
2.9.2. Uluslararasi Marka Tanimi ve Gelisimi

Uluslararas1 markalar, birgcok bolgede, bir kurum ve kurulus olmaksizin
kullanilabilen markalar olarak tanimlanir. Uluslararast marka, diinyanin bir¢ok
bolgesinde genis kitlelere marka degeri sunabilen, birbirinden farkli birgok {iilkede
faaliyet gosteren ve diinyanin bircok bdlgesinden tiiketicilerin ihtiyaglarini e
isteklerini  kargilayan markadir. Kiiresellesen diinyada giiniimiizde rekabet
kosullarinin artmas1 ve tiiketici profillerinin degisiklik gostermesi {ilkelerin
birbirlerine yakinlagmasi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda degisiklige neden
olmus ve beklentilerin artmasina sebep olmustur. Zorlasan uluslararasi rekabet
kosullar1 igsletmelerin uzun vadeli devamliliklarimi saglamak adina yerel marklardan
belirli Olgiide vazgecme durumunda kalmistir. Gelisen teknoloji ile birlikte
markalarin uluslararas1 pazarlarda etkinligi artmasindan dolayr kiiciik isletmeler
tarafindan tehdit olarak goriilmektedir. Yasal konularda donanimli ve egitimli
personeli olan biiyiik isletmeler, diinya ¢apinda bir markaya basvurmak i¢in gerekli

ekipman, kaynak ve bilgi altyapisina sahiptir. Buna karsilik, yerel ve kiiciik
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isletmeler markalarini1 yalnizca ulusal diizeyde koruyabilmektedirler. Marka
sisteminin giliclii olmas1 ulusal ve uluslararas: rekabeti tesvik etmektedir. Markanin
giiclii olmasi, giivenilir olmasi tiim diinyada hem iilkelerin hem de tiiketicilerin
yararina olacaktir. Uluslararas1 marka olmanin temel sorumluluklarinin yaninda etkin
planlamalar dahilinde sistemli bir ¢calismay1 gerektirmektedir. Temel sorumluluklar
su sekilde ifade edebiliriz; iiretilen iiriin ayni kalite standartlarinda olmasi ve
stirdiiriilebilir olmasi, bilimsel ¢alisma neticesinde analiz teknigi kullanilarak Pazar
arastirilmasi yapilip rekabet edilebilecek avantajlarin olusturulmasini saglayip dogru
konumlandirma yapilmasidir. Markanin temel hedefleri, vizyon ve misyonun
belirlenmesi, {riiniin faydalarint kapsamli bir sekilde bilgilendirici olmasi
gerekmektedir. Isletmeler diinyada kiiltiirel farkliliklar1 dikkate alarak tutundurma
karmasinin kullanilmasina imkan taninmadigi durumlarda bile iirlinliniin diinya
markas1 olmasmi saglayacak stratejiye sahip olabilir. Ornek olarak Nescafe
markasini alabiliriz. Basarili bir marka isletmenin en degerli hazinesidir. Marka
isminin degeri her donem Onemini korumaktadir. Pazarda diinya miisterilerine
yapilacak olan tutundurma faaliyetlerinin ge¢gmis dénemlerde yapilmasinin saglamis
oldugu avantajlar neticesinden tiiketici zihninden markanin pazarda yer edinmesi

daha da kolay hale gelecektir (Avci, 2007, s. 54).

Pazarlama anlayis1 yillara gore degisiklik gostermistir. Bunun en belirgin
durumu ise isletmeler ilk zamanlarda pazarda {irlinlin olmamasini firsat bilerek
tiretmis olduklar: tirtinleri tiiketiciler tarafindan kolayca satin alinmasini saglamistir.
1970 yilindan itibaren pazarda ve pazarlama stratejilerinde degisikler olmustur. En
onemli degisiklik rekabetin artarak zorlagtig1 ve tiiketicilerin her {iriine kolay olarak
ulasmasindan dolay1 tiiketicilerin tercih secgenekleri fazlalagmistir. Gilinlimiize
deligimizde ise artik ¢ok ¢esitlilik ve rekabetin daha fazla oldugunu gérmekteyiz,
isletmeler liretmis olduklar1 iirlinleri satabilmek i¢in yeni marka yaratma ihtiyaci

duymaktadir.
2.9.3. Isletmeleri Uluslararasilasmaya iten Sebepler

Glinlimiizde diinyanin birgok iilkesindeki igletmelerin uluslararasi pazarlarda
yer alma istedigi gecmis yillara gore artis gostermektedir. Ozellikle gelismis
iilkelerdeki isletmelere baktigimizda uluslararasi pazarlara girme iste8i giderek artan
bir gelisme i¢indedir. Elbette sadece gelismis lilkelerin igletmeleri degil, gelismekte

olan f{ilkelerin igletmeleri de wuluslararalilagma gercegi ile karsilagsmaktadir.
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Isletmeleri uluslararalilasmaya iten nedenleri iki farkli acidan ele alarak

degerlendirecegiz.

2.9.3.1. Cevresel Nedenler

Isletmelerin ¢ok uluslu sirket haline gelmesine sebep olan en o6nemli

nedenlerden biride cevresel etkenlerdir. Bu nedenleri su sekilde aciklayabiliriz

(Erkutlu ve Eryigit, 2001, s. 151-154);

Bolgesel Yakinlagsma: Uluslararast ekonomilerde iilkeler ikili karsilikli
iligkilerden daha ¢ok bulunduklari bolgelerde veya farkli cografyalarda
bolgesel entegrasyonlari tercih etmislerdir.

Amerikan Ekonomik Yardimlari: ikinci diinya savasindan sonra ABD,
diger {ilkelerin kalkinma hamlelerine dogrudan miidahale de bulunarak
yardimda bulunacag iilkelere ABD menseli isletmelerle ticaret yapma
maddesi koydurmaktaydi.

Siyasi Etkenler: Diinyada komiinizme karsi ikinci diinya savagindan sonra
tilkeler arasinda ortak kararlar alinarak ekonomik, askeri ve siyasal birliktelik

saglanarak ortak hareket etme miicadelesi.
2.9.3.2. Ekonomik Nedenler

Isletmelerin dis pazarlara acilmasinda etkin rol oynayan ekonomik igerikli

sebeplerdir (Erkutlu ve Eryigit, 2001, s. 151-154);

Dis Ticaret Engelleri: Ulkelerin dis ticaret konusunda kotalar, giimriik
tarifeleri, yasaklar gibi kisitlamalar koyarak dis ticaretin gelismemesinde ve
artmasinda etkin rol oynamuigtir.

Maliyetleri Minimum Hale Getirmek: Isletmeler iiretim tesislerini
kaynaklarin bulundugu yerlere kurarak maliyetler minimum seviyeye
diisiirme diisiincesindedirler. Ozellikle yurtdisinda dogal zenginliklerin ve is
giicliniin fazla olmasindan dolay1 ucuz is¢ilik ile isletmelerin yurtdisini tercih
etmeleri daha kolay hale gelmektedir.

Yerel Pazarlarda Araci Kurumlarin Yetersizligi: Isletmeler yerel
pazarlarda triinlerinin yeterli derecede pazarda yer edinememesi ile azalan

talep neticesinde dis pazarlara agilmasi.
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e Rekabet: Isletmeler yerli veya yabanci uluslararasi isletmelerle daha etkin bir
rekabete girerek degisen Pazar kosullarina ayak uydurarak rekabet etmis

oldugu isletmelerin yeni iirlin ¢abalarina karsi 6nlem almasidir.
2.9.4. Uluslararas1 Pazarin Onemi

Diinyada ki biitiin tilkeler yerel pazarlarda yasanan daralmanin ve biiylimenin
doyum noktasina gelmesiyle dis pazarlara agilma ihtiyact duymuslardir. Bunun
neticesinde lilkeler birbirleriyle rekabet icerine girerek sadece dis pazarlara agilmak
ile kalmayip ayn1 zamanda kiiresel yabanci yatirimeiyi lilkelerine ¢ekme gayretine
girmislerdir. Uluslararas1 pazarlar kendi i¢inde bircok faktorii barindirmaktadir.
Uluslararas1 pazarlarda énemli hale gelen ti¢ faktorii ele alarak degerlendirecegiz

(Tek ve Ozgiil, 2005, s. 210):

Etkileyici Faktorler: Genel olarak ele aldigimizda isletmelerin uluslararasi
pazarlara girmesinde etkileyici rol oynayan birgok ana etkenler vardir. En 6nemli
etkenlerden biri yerel piyasada daralan Pazar yapisiyla birlikte isletmelerin daha
bliylik pazarlarda kendilerine yer aramak istemesidir. Bununla birlikte kiiresellesme
olgusunun hizla diinyaya yayilmasi ile birlikte {ilkeler arasinda yapilan ticari
anlagmalar, ekonomik isbirlikleri, lojistik sektoriiniin gelisim gostermesi isletmelerin
uluslararalilagsma konusunda daha fazla ve kolay hareket etmesine imkéan tanimustir.
Ulkeler sadece ticari anlagmalar ile kalmayip ayn1 zamanda isletmelere tesvikler, fuar
ve sergilerin daha fazla yapilmasini saglayarak isletmelerin uluslararasi pazarlara

acilmasina yardimci olarak geligsmelerine yardimer olmustur.

Karsilastirmah Avantajlar Kurami: Ulkelerin bulunduklari cografyanin
saglamis oldugu avantajlar neticesinde iiretim, iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda
uzmanlasarak ihracatin1 gergeklestirmesi ve yetersiz oldugu iiriin ve hizmetlerinde
ithal etmesidir. Ulkeler karsilikl1 ticari anlagsmalar1 geregi kaynaklar1 yeterli olsa dahi
ithalat yapma tercihinde bulunabilirler. Daha &nce de belirtmis oldugumuz

kiiresellesme ile birlikte birgok karsilastirmali avantaj yok olmaktadir.

Ithalat ve Thracatin Artmasi: Ulkelerin ekonomik olarak kalkinmasi igin
ihracat sadece ihracatin artis1 ile gerceklesmemektedir. Ciinkii iilkeler ve iilkede
faaliyet gosteren isletmeler ihracat yapacaklar iilkelerden ithalat yaparak karsilikli

ticari iliskilerin gii¢lenerek artmasina imkan tanirlar. Hem ithalati hem de ihracati
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etkin ve verimli bicimde gerceklestiren iilkeler ve isletmeler etkin bir pazarlama

faaliyetini basariyla ger¢eklestirmektedir (Avci, 2007, s.42).

Kiiresellesmenin Onemi: Kiiresellesme dis pazarlara agilmada ve rekabet
etmek icin isletmelere avantajlar saglamaktadir. Ozellikle saglik ve otomotiv sektdrii
gibi alanlarda faaliyet gosteren isletmeler maliyetleri diistirmek ve yiiksek satis

miktarina ulagmalar1 i¢in 6nem tagimaktadir (Engil, 2010, s. 30).

Kiiresellesen Miisteriler: Diinyada sadece isletmeler degil ayni zamanda
tilkketicilerde kiiresellesmeye ayak uydurarak isletme tercihlerinde Onemli rol
oynamaktadir. Isletmelerde miisterilerine daha kaliteli hizmet vermek adina diinyanin
bir¢ok bolgesinde ofisler agmay1 ve anlagsmalar yaparak 6zel miisterilerine kaliteli ve

deger katan hizmeti sunma yarigina girmistir.
2.10. Markalasma

Kiiresellesme ile birlikte diinyada ki ulasim ve iletisim araglarinin geligsmis
hale gelmesi, ticaret ve sermayenin iilkeler arasinda dolagiminda engellerin ortadan
kalkmasiyla birlikte markalasma 6nem kazanmistir. Diinyadaki bu hizli degisime
ayak uydurmak isteyen isletmeler daha etkin bir rekabet durumuyla kars1 karsiya
kalmasiyla birlikte isletmelerin markalagsma yolunda adim atmalar1 kaginilmaz hal

almigtir (Baydu, 2007, s. 127).

Piyasalarda rekabetin artmasiyla birlikte isletmeler rakiplerinden ayirt edici
ve fark yaratmak adia markalagsma yoluna gitmislerdir. Bunun neticesinde modern
pazarlama faaliyeti secerek markalasma kavramini etkin bigimde uygulamaya
baslamislardir. Markalasma kavrami sayesinde birgok isletme giivenilirlik ve kalitesi

ile 6n plana ¢ikmaya baslamistir (Orendirek, 2006, s. 21).

Markalasmay1 su sekilde de ifade edebiliriz. Pazara yeni ¢ikan bir {iriiniin
taninirhigr ve isim olarak anilmasi, hedef kitlesi ve hedef pazari tarafindan kabul
gormesi olarak ifade edilmektedir (Ersu, 2010, s. 34). Markalasmada sadece maddi
unsurlart dikkat almak yeterli degildir aynm1 zamanda psikolojik faktorleri i¢inde
barindiran unsurlarina ve bu faktorler bir arada kullanilarak isletmelerin {iriinleri ile
bag kurmasini saglayarak iiriin ve hizmetlerin tercih edilmesidir (Alan ve Yeloglu,
2013, s.5). Isletmeler bu durumdan avantajlar saglayarak hedeflerin gerceklestirme
imkam saglamaktadir. Elbette markalagsma sadece iiriine veya hizmete verilen isim

veya tiiketiciye saglanan giiven duygusu degildir ayn1 zamanda marka isminin dogru
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ve etkili olacak bi¢cimde belirlenmesi dnemlidir. Tiketicilerin zihinden olusacak

yanlig markalama isletmeler i¢in hiisranla sonuglanabilmektedir (Kotler, 2009, s. 25).
2.10.1. Tiirkiye’de Markalasma

Diinya genelinde bir¢ok gii¢lii markadan s6z etmek miimkiindiir. Ulkemizi
degerlendirdigimizde markalasma kavraminin degerli hale gelip 6nem kazanmasiyla
birlikte artan ihracatla birlikte lilkemizde bir¢ok isletme markalasma yolunda 6nemli
adimlar atarak kiiresel biiyiikliikteki isletmelerle yarisir konuma gelmistir. Ornek
olarak Mavi Jeans, Marmara birlik, Erikli, Penguen Gida, Siitas, THY isletmelerini
ornek verebilir (Cetindag, 2018, s.36).

2.10.2. Markalasma Kavrami

Markalagsma isletmelerin marka degerini arttirarak iriinlerinden daha degerli
hale gelmesine neden olmaktadir. Burada marka degeri kavrami Onem arz
etmektedir. Marka degerinin isletmeler agisindan ne kadar énemli oldugu ve etkili bir

ara¢ oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Isgér, 2001, s. 61).
2.10.3. Markalasma Siirecine Giris

Markalasma, kisa vadede gerceklestirecek bir kavram degildir. Isletmeler
markalasma siirecinde hem marka degeri yaratma hem de markalagmak i¢in bir¢ok
faktorli bir araya getirerek uzun vadede elde edebilecekleri bir kazanim olarak ifade
edilebilir. Markalagma ve markanin ortaya ¢ikarilmasi sadece pazarlama departmanin
sorumluluguna ait degildir c¢linkii markalasma sadece pazarlama siireclerini
kullanilarak gerceklestirilecek bir kavram da degildir. Markalasma isletmenin
iretimden satis sonrasina kadar dahil olan siirecin etkin ve verimli bir bigimde
islemensin sonucunda ortaya ¢ikacak bir kavramdir (Randall, 2005, s. 13) Uretimden
baslayan ve satis sonrasina kadar devam edecek olan bu siirecin planl ve koordineli
bir calismanmn yapilmasi gerekmektedir. Uretimi yapilarak piyasaya sunulacak
iriiniin Giretimden Once rekabet edecegi rakip iirlinlerin ayrintili bicimde incelenerek
siirecin baglamasi daha saglikli olacaktir. Isletmelerdeki pazarlama departmanlarmin
yasamis oldugu en biiyiik sorunlardan bir tanesi de iiretim asamasinda baglayan
stirecin sonunda iirlinlin piyasadaki rakiplerine kars1 rekabet giiciinii etkili bigimde
yukarilarda tutmasini saglamaktir. Yeni iiretilen bir {iriiniin markalagma siireclerinde
pazarda yer edinmesi ve tutunmasi olduk¢a zordur (Ries ve Ries, 2005, s.211).

Isletmeler igin markalasma siireci iiriiniin piyasa sunulmadan yapilan arastirmalarin
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neticesinde iiretimden baslayarak satis sonrasina kadar devam ettigini belirtmistik.
Uretici isletmeler iiriiniin iretim asamasina baslamadan o6nce markanin ve
markalasmanin tiiketici zihninde hangi anlami ifade ettigini sormak ve iiretilecek
Urlinlin tiikketici zihninde nasil algilanacaginin belirlenmesi sonucunda karar
verilmektedir. Markalagma siirecinde iretilecek iirlinlin  kategorik olarak
simiflandirmak kolay degildir. Tiketici zihninde yanlis kategoride siniflandirma
yapilan ve marka isminin yanlis se¢ilmesin de markanin ortaya ¢ikmasinda ve gelisip
biiylimesinde isletmeye olumsuz yonde biiyiik zararlara yol agabilir. Marka isminin
kolay anlasilabilir ve farkli dillerde yanlis anlamlar ifade etmemesine dikkat
edilmelidir. Ornegin ingilizce dilince gitmez anlamina gelen bir otomobilin Ingiltere
de satilmas1 pek miimkiin olmayabilir. Isletmeler bu siirecte markay: tiiketicilerin
zihninde dogru yere konumlandirmalar1 daha dogru olacaktir. Tiiketiciler yeni ortaya
cikan bir markaya her zaman &n yargih olarak yaklasmaktadir. Isletmelerin iizerine
diisen satis sonrasinda gercgeklestirecekleri hizmetler sonucunda tiiketici zihninde

isletmeye kars1 giiven ve deger algisi ortaya ¢ikacaktir (Ries ve Ries, 2005, s. 211).

Uriin ile marka birbirini destekleyen iki olgunun tek bir bigimde ortaya
cikmasi ile daha etkili bir anlam kazanmaktadir. Marka adi devamlilik saglamalidir
clinkii tiiketiciler i¢in markanm ismi deger tasir. Uretilen iiriin degisiklik gdsterse
bile marka kalicidir. Marka iriin ile birbirini destekler nitelikte olsa bile marka

isminin 6nemi burada ortaya ¢ikmaktadir.

Uriin ile mark arasindaki temel fark {iriin nesne ya da hizmettir fakat marka
tiikketicinin zihninde yer eden ve sembol, renk, isaretleri igeren bir kavramdir. Uriiniin
ozellikleri vardir ve zaman icinde degisiklik gosterebilir. Markalarda sekil ve renk
bakimindan degisiklik gdstermektedir fakat 6ziinde ana tema isim olan degistirilemez

olan kismi sabit olarak kalmaktadir.

Uriinii markadan ayiran 6zellikler vardir. Uriin fabrikada iiretilir veya hizmet
sektoriinde ortaya ¢ikar. Marka ise soyut bir kavramdir yaraticiliga dayanarak ortaya
cikmigtir. Markanin kimligi kisiligi vardir. Tiketicilerin zihninde statii gostergesi
olarak algilanir (Kirdar, 2004, s. 234). Marka bir yaraticilik neticesi sonucu ortaya
cikmaktadir. Markanin dogru yaratilmas1 markalagma siireci agisindan ¢ok 6nem arz

etmektedir
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Gelecekte markanin yaratilmasi iki duyulu yaklasimdan ¢ok daha fazla
duyulu yaklagima gececektir. Markalagsmanin tarihsel gelisimi iki iiriiniin birbirine
benzemedigi durumda Essiz Satis Teklifi (EST) ile ortaya ¢ikmustir. Bununla birlikte
birgok asama ortaya ¢ikmistir. Bu asamalar1 asagida kisaca agiklayalim (Lindstrom,
2007, s.17).

e Uretilen iiriinlerin duygusal anlamda birbirinden farkl1 olarak ifade edildigi
Duygusal Satis Teklifi (DST)

e Isletmenin markanin arkasinda kendini marka olarak ortaya koymasi Orgiitsel
Satis Teklifi (OST)

e Fiziki 6zellikleri markanin gerisinde kalmas1 Marka Satis Teklifi (MST)

e Markalarn tiiketiciler tarafindan sahiplenilerek Kendim Satis Teklifi (KST)

Yukarida belirtmis oldugumuz satis tekliflerinin yam1 sira markan
olusturmada en Onemli satis biitiinsel satis teklifidir (BTS). BTS markanin biitiin
ozelliklerini kullanarak tiiketici ile bir bag kurarak duygusal ve geleneklere bagh

kalmay1p glinlimiizdeki tiiketici profiline uygun bir satig benimsemektedir.

Yukarida belirtmis oldugumuz acilimlar1 dikkate alirsak {iriin ve marka
arasindaki ayrimin 6zenle yapilip tiiketici zihninde dogu konumlandirilip ortaya
cikarilmas: gerekmektedir. Tiiketici zihninde dogru konumlandirilmayan bir marka
yanlis anlamalara sebep olarak isletme acisindan olumsuz  sonuglar
dogurabilmektedir. Markalarin kalici oldugu iirlinlerin degisiklik gdsterebilecegi
unutulmamalidir. Markalan tiiketicilerin zihninde ayiran temel farklar vardir. Bu

temel dort fark markalarin yerine getirmis oldugu islevlerdir (Randall, 2005, s. 24)

e Kimlik: Markalar kendilerini ortaya koyarken anlagilabilir bigimde
kimliklerini acik belirsizlik olmadan ifade etmeleri gerekmektedir. Bu a¢idan
markanin ismi, sekli, tasarimi, rengi dnemlidir.

e Kisa Ozet: Isletmelerin markanin isminin ortaya koymus oldugu anlam
tilkketici zihninde ¢agrisim yaparak markanin ismi ve 6zelligi hakkinda kisa
bir 06zet anlam ifade etmelidir. Tiketicilerin zihinlerinde markalar
konumlandirma yaptiktan sonra yeniden konumlandirma isletme agisindan
fazladan maliyet gerekmektedir.

e Giivenlik: Tiiketiciler kullanmis olduklar1 markalar1 kolaylikla tercih

edebilmektedir cinkii tiiketiciler kendilerine giiven veren marklari tercih
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etmektedir. Bunun en biiyiik sebebi yasanabilecek olumsuz bir durumda
markanin tiiketiciyi magdur etmeyecegi diisiincesidir buda markanin son
derece glivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.

e Farkhlasma: Markalar rakiplerine gore farklar yarabilmedir. Tiiketiciler
markalardan Kkalite, giiven, satis sonrast hizmetleri sonrasi hizmetleri
beklemektedir. Bunu yapan isletmeler tiiketiciyi rakiplerinden ayiracak

hizmetlerde sunmalidir.

Marka kimliginin, degerinin, kisiliginin yaratilmas1 ve tiiketiciye sunulmasi
ve tiiketici zihninde kabul goriip konumlandirilmasi ¢ok dnemlidir. Dogru yaratilmis
bir marka tiiketici zihninde yer bularak isletme ile bir biitlin olup biiyiir ve
uluslararas1 markalasma yolunda ilerleyebilmektedir. Markalagsma kiiresellesen
diinyada sadece isletmenin bilinirligi degil ayn1 zamanda finansal agidan isletmenin
hem karliliginin hem de degerinin artmasina neden olmaktadir. Belirtmis oldugumuz
ve lizerinde dnemle durmus oldugumuz kavramlar ve tanimlar markanin giiniimiizde

sonra derece dnemli oldugunu ortaya koymaktadir.
2.10.3.1.Marka Adinin Se¢cimi

Markanin adinin segilmesi isletme agisindan ¢ok dnemlidir. Oncelikle secilen
ismin tretilen iiriin ile paralel anlamda olmasi1 gerekmektedir. Markanin isminin
sOylenebilirligi, farkli dillerde anlam1 ve ifade edilebilirligi ¢cok Onemlidir. Marka
isminin farkli bir iilkede o iilke i¢in kutsal bir anlam ifade etmesi veya yanlis anlama
gelecek sekilde segilmesi isletme agisindan biiylik zararlara yol acabilir. Tiiketiciye
kolay ulasan ve tiiketicinin zihninde kolay cagrisim yapan bir marka adinin tercih
edilmesi isletmenin hedeflerine ulasmasinda avantaj saglayacaktir (Aktuglu, 2008, s.

134).
2.10.3.2.Tescil islemleri

Markanin {iriin ya da hizmetlerde markay1 kullananin kisi ya da isletmeleri
koruyan duruma marka tescili denir. Markanin tescil edilmesi markanin sahibi olan
isletme veya kisilere legal bir hak sahipligi tanimlamaktadir. Tescil edilen markalar
markayr Kullanan kisilere miilkiyet hakki taniyarak markanin izinsiz kullanilmasini

engelleyerek markanin imajin1 ve degerini korumaktadir (Ar, 2004, s.142)

Marka tescili Tiirk patent enstitiisii tarafindan basvuru yapildiktan 6 ay sonra

markalar biiteninde yayinlanarak tescillenmektedir (Ak, 2006, s. 17).
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Tescillenen ticari markalar uluslararasi pazarlara agilmada devlet tarafindan
tesvik verilerek giderlerinin bir bolimii devlet tarafindan karsilanmaktadir.
Isletmelere verilen bu destek uluslararasi pazarlara acilmada isletmelere avantajlar

saglamaktadir.

Isletmelerin markalarin1 tescili yaparken uymas1 gereken kurallar ve
prosediirler vardir. Tescil islemleri her {ilkede ayr1 ayr1 yapilmasi hem maliyet hem
de zaman kaybma yol agmaktadir. Isletmeler marka tescilini kendi iilkelerinden

yaparak tiim ilkelerde gegerli kabul edilecek bi¢imde tescilini sagalabilmektedirler.

Markanin hangi iilkede tescil edilecegi o tilkenin tescil prosediirleri ve
prosediirleri izlenmelidir. Ancak markanin farkli iilkelerde ayri ayri tescil edilmesi
zaman ve maliyet kaybina neden olmaktadir. Bu maliyet ve uluslararasi tescil
sistemi, sadece kendi iilkesinde markanin tescili i¢in bagvuran kisinin, markasinin
korunmasi talep edilen tiim iilkelerde koruma saglayabilecegi anlamina gelmektedir

(Yasaman, 2004, s. 29).
2.10.3.3.Hedef Kitle Secimi

Isletmeler hedef kitlesini belirlerlerken asagida belirtmis oldugumuz etkenleri
dikkate alarak gerekli analizler yapilarak ¢ikan sonuglar neticesine gore pazar

calismasini yapmalidir (Borga, 2002, s. 25).

e “Demografik veriler,

e Psikografik veriler ve yasam tarzlari,
e Aliskanliklar, {iriin kullanimai,

e Sorunlar, ihtiyaglar,

e Uriine ve kategoriye kars1 tavirlar”.
2.11. Marka Konumlandirma

Bir iirlinlin ya da markanin tiiketici zihnin yer edinmesi ve rakiplerden 6nce
tanimlanmasidir. Konumlandirmada isletmeler tiiketicilerin zihinlerinde yer
edebilmek ve devamlilik saglayabilmek adina etkili iletisim tekniklerine basvurarak

stirekligini saglamaya ¢alismaktadirlar (Aktuglu, 2008, s.122; Aaker, 2014, s. 101).
2.11.1. Marka Konumlandirma Kavrami

Marka konumlandirma, markalarin pazarda rakipleri ile rekabet edebilecegi

alanin analiz edilerek bulunmasidir. Ayni zamanda marka konumlandirma
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isletmelerin tiiketici zihnindeki yerlerini belirlemesine yardimci  olmaktadir.
Isletmelerin belirleyecegi konum pazarda rekabet avantaji saglayabilecek ve
rakiplere karst1 savunma yapilabilecek yer olmasma dikkat edilmelidir.
Konumlandirma, isletmelerin hangi sektorlerde faaliyet gosterdigini hangi avantajlar
sagladigin1 ve rakiplerine gore hangi durumda daha iyi oldugunu belirlemesi ve
tilkketicilere iletilmesidir. Konumlandirma igletmenin faaliyet gdstermis oldugu
pazarda yerini belirlemektedir. Bu nedenle konumlandirma ayni sektdrde faaliyet
gosteren isletmelerin sunmus oldugu hizmetleri analiz ederek uygun konumlandirma
tercih etmelidir. Isletmeler basarili bir marka olusturmak igin rekabet ettikleri
markalarin saglamis oldugu hizmetlerden farklilastirma stratejileri izlemelidir.
Elbette farklilik tiiketicilerin zihninde deger yaratmasi ve yaratilan bu degere
tiikketicilerin inanmalar1 neticesinden anlam ifade etmektedir. Isletmeler tiiketicilere
sunmus olduklar1 hizmetleri rakiplerinden farkli olarak &zgiin  olmay1
amaclamaktadirlar. Ozgiin olma ¢abas1 markanin kisiliginde ve imajinda yaratilarak

tilkketicinin zihninde yer edinerek tercih edilme sebebi olarak ifade edilmektedir.

Pazarlama faaliyetleri ve programlari markanin konumlandirilmasma bagl
olarak belirlenmektedir. Markanin konumlandirma siirecinden tiiketici zihninden
etkili ve kilit konumunda olan baz1 6zellikler markanin farklilasmasi i¢in rakiplerle
rekabet etme konusunda avantaj saglamaktadir. Tiiketicilere sunulacak olan
hizmetlerin fiyatlandirilmas: tiiketicilere iletilmesi ve saglanacak olan hizmetlerin

tilketicilere ulastirilmasi konumlandirmanin kapsamina girmektedir.

Dibb ve Simkon konumlandirma yaparken asagida belirtilen kisimlarin

sirasiyla takip edilerek uygulanmasini ifade etmektedirler (akt. Ince, 2014, s. 6-7).
1- Pazar béliimlendirme

e Pazar boliimlendirme se¢eneklerinin belirlenmesi
e Pazarda artig gosteren boliimlerin profillerini analiz etme

e Artis gésteren boliimlerin dogrulanmasi
2- Hedefleme

e Hedefleme stratejisinin belirlenip se¢ilmesi

e Hedeflemede secilecek olan boliimlerin belirlenmesi

3- Konumlandirma
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e Tiiketicinin algilamasinin belirlenmesi
o Hedef tiiketicilerin zihninde sunulacak olan {irin veya hizmetin
konumlandirilmasi

e Dogru pazarlama karmasinin belirlenip uygulanmasi.
2.11.2. Marka Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma, bir isletmenin tliketici zihinden algilanan imajimnin daha
degerli, daha giivenilir olarak algilanmasi i¢in yiiriitilen bir ¢aligmadir.
Konumlandirma {iretilen {iiriinii veya hizmeti acik ve anlasilir bicimde ifade eden
kelimeler, duygular, cagrisimlar, diislincelerle tiiketicinin zihinden yeni bir bakis

acis1 yaratmay1 amagclamaktadir (Ozkaya, 2002, s. 137).
2.11.2.1. Konumlandirma Tiirleri

Konumlandirma c¢esitlerini kisaca agiklayarak farkli olan birgok o6zelliklere

sahip olan konumlandirmanin tiirlerine agiklayacagiz (Tek ve Ozgiil, 2005, s. 283).

Uriin Ozelligi veya Uriin Smmifina Gére Konumlandirma: Markalar
mevcut irlinlerini konumlandirirken tiiketici gruplarinin iliskini ¢ekecek bi¢imde
veya Uriiniin kullanim 6zelligini 6n plana ¢ikaracak olan bir bigimde yapilmaktadir.
Ornek olarak Toyota otomobil isletmesinin bir donem ‘benim babam Toyota gibi
adam’ sozii ile Toyota markasinin saglam ve dayanakligina vurgu yaparak 6n plana
cikmay1 basarmustir. Isletmeler markalarinin konumlandirirken iiriiniin fiziksel veya
biitlin 6zelliklerini igeren bir tanitim ile tliketicinin karsisina ¢ikmamaktadir. Aksine

daha basit ve anlagilir olan ile tiiketiciyi ikna etme yolunu tercih etmektedirler.

Kullamm Durumuna Goére Konumlandirma: Isletmeler tiiketicilerin
kullanmakta olan iriinlerin kullanilma durumu ile ilgili bilgi aktarmaktadir.
Isletmelerin aktarmis olduklar1 bu bilgiler aslinda markanin ¢agrisiminin saglanmasi
adina yapilmaktadir. Ozellikle kozmetik, spor gibi alanlarda bu gibi konumlandirma
orneklerini gérmemiz miimkiindiir. Ornek olarak sampuan reklami yapan isletmeler
tiikketicilerin sorunu olan kepek problemine ¢oziim i¢in kendi markalarint 6n plana
cikartarak ¢6zlim olacagini iddia ederek iirliniin tiiketici zihninde kullanim durumuna

gore konumlanmasina etki etmektedir.

Tiiketicilere Gore Konumlandirma: Tiiketicilere goére konumlandirmada
isletmeler kendilerine uygun olan hedefe pazari belirleyip tiiketicilerin yasam
tarzlarin1 ve ilgi alanlarma uygun bir konumlandirma yapmaktadir. Ornek olarak
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Harley Davidson markasi daha ¢ok asi ruhlu ve 6zgiir olarak kendini ifade eden
tiiketici grubunu hedef almaktadir. Rolex marka saat kullanan bir tiiketici ise daha
cok statii duygusundan dolayr bu markayr tercih etmesine sebep olmaktadir.
Isletmeler belirtmis oldugumuz bu tiiketici gruplarina gore konumlandirma

yaptiklarinda ¢ok basarili sonuclar elde etmeleri kaginilmazdir.

Rekabete Gore Konumlama: Rekabete gore konumlandirmada isletmeler
farklilastirilmis avantaji elinde bulunduran isletmeler icin uygundur. Ciinki
isletmeler siirekli olarak kendilerini yenileyerek pazarlama stratejisini etkin bigimde
kullanmaktadir. Rekabete gore konumlandirma yapan igletmeler iiriin ve fiyat
konusunda farkliliklar yaratabilir. Ornek olarak rakiplerin elinden bulunmayan

tiriinleri bulup daha uygun fiyatla pazara sunulmasi olabilir.

Faydaya Gore Konumlandirma: Tiiketicilerin kullanmis olduklari iiriin
veya almis olduklar iirlinlerden Saglamis oldugu faydalart dikkate alarak
konumlandirma yapilir. Ornegin giyim malzemelerinde su gecirmeyen ayakkabi,
sicak tutan mont gibi Ornekleri verebilir. Bu tarz konumlandirma o6zellikle giyim

sektoriinde daha yaygin olarak kullanilmaktadir.

Duygusal - Psikolojik Konumlandirma: Isletmeler iiriinlerini
konumlandirirken duygu ve psikolojik etkenleri dikkate alarak 6zellikle tercih ederek
konumlandirma yapmaktadir. Burada en temel amag tiiketicinin duygularini harekete
gecirerek iiriinii tercih etmesini saglamaktir. Ornek olarak Coca-Cola markasimin
ozellikle Tirkiye’de ramazan sofralarimin  vazgecilmez igecegi  olarak
konumlandirmasi ¢ok basarili bir yontemdir. Burada amag tiiketicinin zihninde iftar

sofrasi kolas1z olmaz algisi ile tiikketicinin tercihinde etkin rol oynamaktadir.

Tutkulu Konumlandirma: Bu tiir konumlandirmalarda tiiketiciler daha ¢ok
benzemek istedikleri ve hayal ettikleri kahramanlarin, hayran olduklar1 kisilerin
yasam tarzlarm dikkate alarak kendilerini tanimlamaktadirlar. Ornek olarak giyim
ve taki sektoriinde bu oOrnek c¢ok fazla gormekteyiz. Kurtlar vadisi dizisinde
kullanilan bircok aksesuarlar tiiketiciler tarafindan benimsenerek kullaniimaya
baslamistir. Isletmeler burada tiiketicilerin kendilerine ait dzellikler hissettigini analiz

ederek tutkulu konumlandirma yapmaktadirlar.

Fiyata ve Kaliteye Gore Konumlandirma: Isletmeler fiyatlarm yiiksek

belirlenip kalitenin ise ayni oranda yiikselmesini konumlandirarak tiiketicilerin
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tercihleri yonlendirilebilir. Ornek olarak liiks evler veya liikks arabalarin daha kaliteli

oldugu tiiketicilere ifade edilmistir.
2.11.2.2. Konumlandirma Hatalari

Isletmeler iiriinleri veya hizmetleri konumlandirma yaparken bir¢ok hata
yapmaktadir. Bir igsletmenin dikkat etmesi gereken dort konumlandirma hatasi vardir

(Tek, 1997, s. 333);

e Eksik Konumlandirma: Uriin hakkinda tiiketicinin herhangi bir fikrinin
olmamasidir.

e Asirt Konumlandirma: Tiiketicilerin marka hakkinda ¢ok az bilgiye sahip
olmalar1 ve isletmenin {iriin hakkinda yapmis oldugu konumlandirma sinirlari
icerisinde markay1 degerlendirmektedirler.

e Kafa Kanstiran Konumlandirma: Tiiketiciler marka ile ilgili karisik
imajlara sahip olabilmektedir. Isletmeler birbirleri ile catisan tutundurma
mesajlar1 ile tiiketicinin zihninde olugmasi gereken marka imajinin ortaya
c¢itkmamasina neden olmaktadirlar. Bunun en biiylik sebeplerinden biri ise
isletmenin iirlini konumlandirmada stirekli olarak yapmis oldugu
degisiklikler ve hatalardir.

¢ Kuskulu Konumlandirma: Tiiketiciler iiriinlin 6zellikleri kalitesi, fiyat1 ve
dreticinin  kimligini dikkate alarak marka hakkinda degerlendirmede
bulunurlar. Isletmeler belirtmis oldugumuz faktérleri tasimryorsa tiiketicilerin

marka kuskulu konumlanabilir.
2.11.2.3.Markanin Yeniden Konumlandirilmasina Yonelik Stratejiler

Isletmeler kurulus ile birlikte isletmenin duygularmi ve zelliklerini yansitan
bir logo, isim, renk se¢imi yaparak marka ortaya ¢ikartilar. Tiim bilesenler ile ortaya
cikan markalar tiiketiciler zihninde kendilerini konumlandirirlar. Elbette yillar
icerisinden degisen teknolojik kosullar pazarda artan rekabet kosullari dikkate
alindiginda isletmelerde degisime ayak uydurarak markalarinin giiglii ve zayif
yanlarin1 belirleyerek degisime gitmektedirler. Degisim gosteren logo ve renk
markanin konumlandirmasinda degismesine neden olmaktadir. Ornegin Arcelik
isletmesi 2009 yilinda logo tasariminda degisiklige giderek isletmenin daha yenilik¢i

ve yeni teknolojiyi kullanan bir marka oldugunu ortaya koymustur. Bununla birlikte
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Argelik tliketicinin goziinde daha Onceki konumunu de§ismesi igin yeniden

konumlandirma yolunu se¢mistir.
Yeniden konumlandirma karar1 vermek icin (Tek ve Ozgiil, 2005, s. 326);

e Markanin farkli pazarda faaliyet gostermesine (kalite, ambalaj degistirme,
reklam vb)

e Markalar yeniden konumlandirma  yapmadan Once  hedeflenen
konumlandirma sonucunda elde edilebilecek olan gelire gore degerlendirme
yapilir. Elde edilmek istenen gelirin degisiklik gOstermesi pazarda aktif
olarak faaliyet gdsteren {ireticilere, ¢esitli markalara ve son olarak tiiketici

sayisina gore karar verilmektedir.

Isletmeler ayn1 zamanda markanin pazardaki konumunun yetersiz olusandan
dolayr da yeniden konumlandirma yoluna gitmektedirler. Zayif konumlandirmanin

birkag¢ yolu vardir (Tek, 1997, s.333-334):

e Gercek Yeniden Konumlandirma: Gergek yeniden konumlandirmada
iriinde fiziksel degisiklikler yapilarak kalitesinin arttirilmasi ve tasarim
giincellemesi yapilarak giiniimiiz teknolojisine uygun bi¢imde pazara
sunulmalidir. Ornek olarak araba markalar1 isim olarak aym ismi
kullanmasina ragmen aracin tasarimi ve yeni teknoloji uygun bi¢imde motor
giicliniin degistirilmesi ile birlikte pazara sunulmaktadir. Yapilan degisiklikler
ile birlikte isletme aynit marka isminde ki arac1 yeniden konumlandirma ile
tiiketicinin begenisine sunmaktadir.

e Markayr1 Zenginlestirme: Markanin zenginlesmesi adina tiiketicilere
verilecek olan ek hizmet ya da iirlinler markanin degerinin artmasina sebep
olabilmektedir.

e Psikolojik Yeniden Konumlandirma: Isletmeler ortaya ¢ikarmis olduklari
markalar1 6zelliklerine, statiistine gore degisiklik gosterebilir fakat igletmeler
tiiketicilerin zihninde olusan algilari ve markanin konumunu degistirmesi
kolay degildir. Ornegin heden solders markas: ilk ortaya ¢iktiginda sadece
saclarin elektriklenmemesi i¢in tercih edilmesi gerektigini ortaya koyuyordu
daha sonrasinda ise psikolojik olarak yeniden konumlandirma ile sadece

elektriklenmeyi degil ayni zamanda kepek sorunun ortadan kaldirdigini
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belirterek markanin tiiketici zihnindeki yerinin yeniden konumlanmasini

saglamistir.
2.12. Uluslararas1 Markalasma Kavramm

Marka kavrami ile markalasmak kavrami birbirine benzeyen iki farkli
kavramdir. Markalasma bir siirectir. Mark ise gergeklemis olan bu siirecin sonunda

ortaya ¢ikan deger olgusudur.

Isletmeler markalasmak ve hedef kitleleri olan tiiketici gruplarina ulasarak
tirtiniin hedefledigi noktaya ulasmasinda 6nemli bir durumdur. Diinya markasi1 olan
bir isletme {irlin ve hizmetlerini ifade etmek ve rakip igletmelerden ayirarak isim,
isaret, renk, logo gibi etkenlerin bir araya gelerek olusturduklart birlesimin diinya

capinda kullanilmas1 ile birlikte isletmeler diinya markas1 olarak ifade

edilebilmektedir (Tek, 2005, s. 8).

Diinya markasi haline gelmis bir¢ok marka bulunmaktadir. Farkli goriislerden
bircok insanin kiiresel markanin iretilip lretilmemesi konusunda farkli goriisler
ortaya atmislardir. Elbette marka isminin 6nemli bir giicli oldugu tartisilamaz. Bir
isletmenin diinya markas1 olmasi ¢ok kolay degil ve zaman alic1 bir durumdur. Ornek
olarak 200’den fazla iilkede bulunan ve 800°den fazla {irlinlinii pazarlayan Gillette

firmas1 gibi bilinen bir diinya markasi1 olmak kolay degildir.

Isletmeler markalarini tanitirken sadece kiiltiirel farklilik ve standart olan
reklam gibi olanaklarin  kullanilmayan durumlarda bile diinya markasi
olabilmektedir. Ornek olarak Nescafe markasini ele alabiliriz. Basarili olan markalar
isletmenin en degerli varligidir. Tiiketiciler tarafindan mark a ismi bir¢ok anlam
ifade etmektedir. Markaya ait olan kalite, deneyim, deger gibi bir¢ok ozellikleri
iginde barindirarak 6n plana ¢ikmaktadir (Engil, 2010, s. 46)

Isletmeler kendilerine ait olan markalarini uluslararas1 pazarlara tasiyarak
kiiresel 6l¢ekte bit marka yaratmak i¢in siirdiiriilebilirlik, bliylimek marka degerinin
artmasina etki eden onemli faktorlerdir. Giiniimiiz diinyasinda isletmeler kiiresel
rekabet ortaminda markalarini uluslararasi arenaya tasiyarak, isletmenin biiylimesini
ve gliglenerek yeni yatirimlar yapmak i¢in etkin bir konumlandirma stratejisi

belirmesini hedeflemektedirler.
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Isletmeler kiiresel pazarlara agilarak diinya markasi olma yolunda ilerlerken
yeni pazarlara agilma, satig alaninda yiiksek satis orani hedeflemesi isletmeleri

diinyanin birgok bélgesine agilmasina sebep olmustur (Doyle, 2003, s. 425).

Elinde bulundurduklar1 kaynaklar1 ve yetenekleri uluslararasi pazarlarda
farkli igletmeler ile yapilan ortaklik anlagsmalar ile isletmeler maliyetlerin azalmasina
ve yeni pazarlara ulagsmada rekabet avantaji saglamaktadir. Ortaklik anlagmalar ile
pazarlara giren isletmeler kendilerine ait olan markalara pazara sunduklarinda iiriinii

pazarda kolayca yer bulmasina neden olmaktadir.

Bir markanin uluslararasi marka olmasi i¢in yerel pazarlardan kiiresel olan
diinya pazarina yonelmeleri gerekmektedir. Markalar {i¢ farkli sekilde kiiresel
pazarlara agilmaktadir. Bunlar; yerel markalama, uluslararasi markalama, bolgesel

markalama olarak incelenmektedir (Engil, 2010, s. 46)
2.12.1.1.Yerel Markalama

Yerel markalamada isletmeler pazarina girecekleri her iilke i¢in farkli Pazar
ve marka gelistirmektedirler. Ciinkii isletmeler iirlinlerini ve markalarin yerel pazara
gére uyumlu hale getirmektedirler. Bu stratejiler gilinlimiizde birgcok isletme
tarafindan uygulanmaktadir. Ornek olarak ele alacagimiz isletme p&g markasidir.
P&G markasi adi altinda birgok marka mevcuttur. Bu markalar pazarda etkin

bigimde birbirleri ile rekabet ederek satilmaya devam etmektedir.

Yerel markalar, tilkeler arasinda yasanan dil, kiiltiir ve Pazar yapisinin farkli
olmasindan dolayr degisiklik gostermektedir. Ornek olarak bir salam veya sosis
marklarinin iirtinlerinin i¢inde domuz eti olmas1 Avrupa’daki bir¢ok iilke i¢in sorun
teskil etmezken Tiirkiye de yeterli Pazar paymi ve satig oran1 yakalamamaktadir.
Bagka bir 6rnek ise Avustralya’da kahvalti misir gevregi olan bir markanin iilkede
anlam ifade etmesi ve tercih edilebilirligi varken Almanya’da bu isimle aym
duygular1 yakalayamamaktadir. Ulkelerin kiiltiirlerinde farkliligmin sadece satis
rakamlarina yansimamsi degil ayn1 zamanda ilgi uyandirmamas1 da vardir. Marka
ilkenin pazarina girmeden dnce o iilkenin dilini, tercihlerini, geleneklerini, iklimini
ve rekabet kosullarini analiz ederek pazara girmesi isletmenin pazara kolayca hakim

olmasini ve rekabet edebilme imkani sunmaktadir (Doyle, 2003, s. 426).
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2.12.1.2.Bolgesel Markalama

Bu yaklasim isletmelerin ortak isim kullanarak diinyanin belirli bolgelerinde
ortak strateji altinda faaliyet gdstermektedirler. Ornek olarak Avrupa veya Amerika
kitasinda ortak marka yaratilmaya calisilmistir. Bu markalamaya en iyi 6rnek ise
Ford markasinin kurulusunun ilk donemlerinde sadece Amerika satis yapmasi ve

pazarinin Amerika kitasi ile sinirli tutmasidir.

Giliniimiize geldigimizde bir¢ok isletme giiclerini birlestirerek kiiresel gii¢
olma yolunda ilerlemektedirler. Medya sektdriinde global marklarin ortaya ¢ikmast,
is seyahatlerinin artmasi, internet ve iletisim aglarinin gelismesine neden olmustur.
Omek olarak Vodafone markasi faaliyetinin ilk donemleri sadece Ingiltere ve
Avrupa bolgesinde hizmet vermistir. Hizla degisiklik gosteren kiiresel yakinlasma
sonucunda igletmelerin uluslararasi pazarlara agilmasina ortaya yeni pazarlar

¢ikmasina neden olmaktadir (Doyle, 2003, s. 428).
2.12.1.3.Global Markalama

Son yaklagimimiz olan global markalama genis kapsamli marka olarak ortaya
cikmaktadir. Ciinkii global markalar standart bigimde diinyanin her iilkesinde ayni
isim, sekil, logo, renkleri kullanmaktadirlar. Global markalar1 bir¢ok isletmeleri
ornek verebiliriz. Ornek olarak Coca-Cola, Burger King, Apple gibi diinyanin her
bolgesinde kendine Pazar bulmus global markalardir. Global markalarin saglamis
olduklar1 prestij yasayabilecek muhtemel tehlikelere karsi isletmenin zararini en aza

indirmesine imkan saglamaktadir (Doyle, 2003, 5.427).

Global markalar iletisim kanallarin1 etkin ve verimli bigimde kullanarak
tiiketicilerine her alanda ulasabilmektedir. Diinya capinda biiyii k bir izleyici
kitlesine sahip olan global isletmeler diinya genelinde yapilan bir¢ok
organizasyonlara sponsor olmaktadirlar. Ornek olarak diinya kupasi, Formula 1,

olimpiyatlar gibi bir¢ok faaliyetlere destek vermektedirler.
2.13. Uluslararasi Pazarlarda Markalagsma ve Marka Yonetimi

Uluslararast marka olma siireci, dncelikle markalagsma kararinin alinmasi
marka isminin belirlenmesi, hedef kitlenin se¢imi, benzersiz tasarimlarin ortaya
cikmasi, kaliteli iiretim anlayisi, markanin konumlandirilmast marka yonetimi ve
pazarlama faaliyetlerinin alt konular1 olan reklam, halkla iligkiler, tutundurma gibi

faaliyetler biitiiniidiir. Isletmeler uluslararas1 markalasma karar1 alirken yerel pazara
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gore bir¢ok olumsuz etkenlerle karsi karsiya kalmaktadirlar. Bunun i¢in isletmeler
marka kararlarini almadan once etkin bicimde analiz yaparak karar vermelidir.
Marka i¢in verilmis olan Kararlar daha sonraki zamanlarda maddi ve manevi olarak
birgok sorunun ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Isletmeler ortaya cikan bu

sorunlar sonucunda maddi ve manevi olarak kayiplar yasamaktadirlar.

Markalagsma siirecinde farkli bir¢ok yaklasim vardir. Farkli olan yaklagimlar
markalasma siirecine katki saglamasi agisindan 6nem arz etmektedir. Markalagma,
Aaker tarafindan ortaya konan“Marka Kimligi Planlama Modeli”’ne gore miisteri,
rakip, marka ¢oziimleme ve marka kimlik yonteminin tespit edilmesi ile devam

etmekte olan siireci ifade etmektedir (Aaker, 1996, s. 79).

Aaker’in belirtmis oldugu modele karsilik olarak Kotler ise siirecin, kendi
icinde almis oldugu kararlar olarak yaklagsmis ve markanin gelismesinin ise pazarin
tiim faaliyetlerinin etkin bigimde kullanilarak ortaya c¢ikmasina yol agacagini ifade

etmistir (Kotler, 2003, s. 252).
2.14. Uluslararasi Marka Olabilmenin Gereklilikleri
2.14.1. Siirdiirebilir Rekabetci Ustiinliik

Isletmelerin mevcut ya da kendilerine ait iistiinliikleri vardir. Elbette
isletmeler mevcut rakiplerine karst uygulanamayan ve kopyalanmayan ve deger
yaratan stratejilerin uygulanmasini ifade etmektedir (Barney, 1991, s. 102). Baska bir
ifadeye gore ise siirdiiriilebilir rekabet dstiinliigii rakip isletmelerin pazara
sunabilecekleri taklit iiriinlerin veya pazarda yasanabilecek olan degisimlerden

etkilenmeden uzun siire iistinligiinii devam ettirmesidir (Sevigin, 2009, s. 174).

Rekabete¢i istiinliik ortaya koyabilmek icin isletmeler rekabet ettikleri
isletmeler karsisinda her konuda farklilasmalidir. Burada 6nemli olan faktor ise
markanin tiiketiciye saglayacagi degerler zinciridir ¢iinkii isletmeler pazara sunmus
olduklar iirtinleri gorsel sunumu, paketlenmesi, saglamis oldugu faydalar tiiketiciye
sunarak markanin  siirdiiriilebilir  rekabet istlinliiiinlin  artmasina fayda
saglamaktadir. Degerli marka algisin1 olusturabilen isletmeler tiiketiciler tarafindan

her zaman tercih edilmeye devam edecektir.

2.14.2. Olcek Ekonomileri
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Olgek ekonomileri, séz konusu firmanin {iretimi artarken maliyetinin
azalmas1 anlamina gelmektedir. Diger bir deyisle, 6l¢ek ekonomileri, her dlgekte en
verimli tiretim i¢in gerekli tlim ayarlamalar yapilirsa, belirli bir mal veya hizmet i¢in
birim zaman basma farkli liretim seviyelerinde meydana gelen ortalama iiretim

maliyeti tizerindeki etkilerdir.

“Isboliimii ve uzmanlasma, biiyiikliik nedeniyle makine ve techizatin bollugu,
yeni satig artirma yontemleri ve kazanilan yeni pazarlar, isletmeler i¢in Glgek

ekonomileri yaratmaktadir” (Unsal, 2005, s. 495)

2.15. Uluslararasilasma Nedenleri
2.15.1. Kurumsal Miisterilerin Kiiresellesmesi

Kiiresellesen diinya ile birlikte glinlimiizde tirtinlerin hayat egrileri kisalarak
irtiniin kisa siirede degerini ve etkisini kaybetmesine neden olmaktadir. Bunun en
biiylik nedenlerinin basinda gelen konu ise tiiketicilerin beklentileri ve ihtiyaglarinin

stirekli degisiklik gostermesidir (Yesil, 2010, s. 34).

Isletmelerin vizyon ve misyonlar dogrultusunda belirlemis oldugu hedefleri
vardir. Belirlenen hedeflere ulagmak i¢in isletmeler yapisal diizenlerini, politikalarini
siirekli ve canli tutmasi gerekmektedir. Isletmeler kurumsal yapilarmi istikrarli ve
canli tuttuklari takdirde kiiresellesme siirecine girmeleri kaginilmazdir. Giliniimiiz
diinyasinda iliretim yapan veya hizmet alaninda faaliyet gosteren biiylik olcekli
isletmeler kiiresellesme olgusu ile karsi karsiya kalma durumlart s6z konusudur
(Korine ve Gomez, 1998, s.30). Kiiresellesme kavrami sadece isletme ile sinirl
degildir ayn1 zamanda tiiketiciler de kiireselleserek isletmenin kiiresellesmesine katki

saglarlar.
2.15.2. Rekabet

Kiiresel pazarda isletmelerin kiireselleserek rekabet etmis olduklari
isletmelerinde kiiresellesme adimlarina itici gii¢ olmaktadir. Kisaca ifade edecek
olursak artan rekabet kosullarina bagli olarak isletmelerin hizli bir sekilde

kiiresellesmeleri gerekmektedir (Yesil, 2010, s. 53). Kiiresellesme siirecinin hizla
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ilerledigi gliniimiizde global isletmelerin bircogu simdi yada daha sonra birbirleri ile
uluslar aras1 ortamda rekabet etmeleri kaginilmaz olacaktir (Zain ve Ng, 2006, s.
183). Kiiresellesme, isletmelere birgok avantajlar sunmaktadir. Bunlar iiretim
faaliyetlerinde kullanilacak hammaddenin kolay ve ucuz olarak bulunmasi, yeni
Pazar imkanlari sunmaktadir. Isletmeler elde edecekleri firsatlar1 ve diger
olusabilecek olan tehditleri rekabet etmis oldugu isletmeler goére daha iyi analiz
ederek dogru kararlar almalidir. Isletmeler 6lgcek ekonomisi avantajlarini kullanarak
kiiresel Olgekteki isletmeler karsisinda rekabet etmis oldugu isletmeler pazara
yerlesmeden Once olusabilecek yeni firsatlart elde etmek i¢in igletmelerin kiiresel
diisiinmeleri gerekmektedir. Kiiresel 6lgek ifadesi aslinda biiyiik ekonomileri ifade
etmektedir. Biiylik ekonomilerin ortaya ¢ikardigi maliyet faydasi en degerli etkendir.
Ortaya ¢ikan maliyet faydasi isletmenin {riin gelistirme veya fakli alanlarda
kullanilabilmektedir. Rekabet icerisinde bulundugumuz isletmelerin  karsilik
vermelerini engellemis oluruz (Randll, 2000, s. 153). Isletmeler artan ve hizla
degisiklik gosteren rekabet kosullarin ayak uydurmak i¢in daha aktif olarak farkli
yapilanmalara gitmeleri kacinilmazdir. Faaliyet alaninda biiyiik Olgekli her
isletmenin global marka olarak diinyanin her bélgesinde faaliyetlerini slirdiirmek

istemektedir (Aksoy ve Baris, 2013, s. 9).

Gilinlimiiz pazarlarinda isletmeler i¢ pazarda faaliyet gostermelerine ragmen
rekabet etmis olduklar1 bir¢ok isletme uluslararasi pazarlarda da faaliyet gosteren
isletmeler ile bulunduklar1 pazarlarda rekabet etmektedirler. Isletmeler sadece
bununla kalmayip zaman icerinde degisim gostererek uluslararasi isletmelerde her
alanda rekabet etmek durumunda kalacaktir. Belirtmis oldugumuz durumlar
neticesinde isletmeler siirekliligini saglayabilmek ve pazardaki konumunu
giiclendirebilmek igin olusan firsatlar1 degerlendirerek olumsuz durumlara karsi ise

kendini korumak zorundadir (Otay, 2001, s. 101).

Bu nedenlerden dolay isletmelerin kiiresellesmesi kacinilmazdir. Kiiresel
pazarda igletmelerin firsatlar1 kullanmalar1 isletme yonetiminin diinya pazarini hangi
bakis agist ile degerlendirdigi ile ilgilidir. Isletmelerin bakis agilarina gore yonelmis
olduklar1 pazarlama yaklagimlar1 isletmeler icin faydalar ve kisitlamalar ortaya
cikartir. Isletmelerde zamanla degisin kosullar ve ydnetimin uluslararasi alanda artan

tecriibesi ile bilingli olarak tercihleri degisiklik gosterebilir.
2.15.3. Kar Firsatlar
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Isletmelerin kiiresellesmeye ydnelmelerinin en dnemli nedenlerinden biri ise
kar firsatlarinin yiiksek olusudur. Giiniimiiz kosullarinda artan rekabet ile birlikte
uluslararasi pazarda rekabet edecek isletmelere kar firsatlarinin yakalanmasina neden
olacaktir. Uluslararas1 pazarlamanin en énemli nedeni kar saglamaktir. Uluslararasi
pazarlama, isletmelerin kar elde etmek ve karlilik paylarini arttirmak ig¢in {irlin ya da
hizmetlerin diinya genelinde bir¢ok iilkeye yapmis oldugu mal ve hizmetlerin
gerceklesmedir (Cengiz vd., 2007, s. 5). Bu durum uluslararasi pazarlamanin

gerekliliklerindendir.
2.16. Gida Sektorii Kapsamm

Gida sektort; etin islenip saklanmasindan, siit ve siit iiriinleri tiretimine, icecek
imalatindan, nisastali iirlinlerin iiretimine ve daha bir¢ok cesitli alt sektori
icermektedir. Tiim bu alt sektér gruplari gida ve icecek liretimi bashgi altinda
simiflandirilmis olsa da birgogunun birbirinden farkli sekilde yapisal durumlari,

beklentileri ve talepleri biinyesinde barmndirir (Ozcan, 2015).

Sektor temelini tarim olugturmaktadir. Bu durumda gida sektorii; tarim
sektoriiniin desteklenmesi ile hayvansal ve bitkisel hammaddeyi isleyip, raf omrii
ekleyerek tliketime hazir hale doniistiiren, tarimsal iiretime isleme ve muhafaza islevi
uygulayan sanayi kolu olarak tanimlanabilir. Tarim kavrami denildiginde akla ilk
gelen genellikle bitkisel {iretimdir, oysaki tarim ¢ok daha kapsamli bir terimdir.
Tarim; bitkisel tiretim ile birlikte hayvancilik, ormancilik ve su iiriinlerini de igerir

(Olali ve Duymaz, 1987, s.3).

Ulke ekonomisi igerisinde énemli bir yer tutan gida sanayinin, en eski sanayi
kolu oldugu bilinmektedir. Ulagim, gida marketciligi, perakendecilik, gibi sektorlerin
gelismesine katki saglarken, topraktan aldigi tarimsal hammaddeyi isleyerek yiiksek
kalitede, saglikli katma degere doniistiirmektedir. Sektdriin ana girdisini olusturan,
tarim sanayine paralel sekilde her gegen giin gelisimini siirdiirmeye devam etmektedir

(Ozcan, 2015).

Gida sektorii, hammaddesini tarim sektoriinden alan ve onu belirli (islemek,
depolamak, ambalajlamak, muhafaza etmek ve pazarlamak gibi) islemlerden
gecirerek iirline doniistiiren, yani tarim {irlinlerinin kitymetini arttiran bir sanayi dalidir

(Cetin 2008, 5.172).
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Tarim isletmelerinde {tiretim, girdilerin iiretim islemi sonucunda tarimsal
hammaddelere donilisiimii ile baslamakta, tarim isletmelerinde 6z tiiketime ayrilan
kisimdan sonrasi tarima dayali sanayilerde islenmek tizere fabrikalara gonderilmekte
ve islendikten sonra olusan nihai {riinler ihracatgi, ithalat¢i, depolayici, dagitict ve

perakendeciler araciligiyla son tiiketicilere ulastirilmaktadir (Cetin, 2008, s. 186).

Tarimsal hammaddenin degerini arttirmak, iilkede saglikli isgiiciiniin
olusmasini saglayacak yeterli ve dengeli beslenme gereksinimini karsilamak, tarimsal
tiretimi tesvik etmek ve kontrol etmek, tarim tekniginin gelismesine katki saglamak
ve dig ticarete deger katmak gida sektdriiniin iilke ekonomisine sagladiklari katkilar

arasinda bulunmaktadir (Demircan ve Dernek, 2004, s. 95).

Cesitli katki maddeleri vasitastyla bozulabilir gida maddelerinin raf dmriinii
uzatmak miimkiindiir. Gida maddelerinin depolama o&zelliginde kaynakli, gida

maddelerindeki arz ve talebin dengelenmesi saglanmaktadir (Giines vd. 2002, s. 358).

Gida sektoriinde teknolojik yeniliklerinin kullanimiyla iiriin ¢esitliligi daha
kisa slirede ve daha kolay bir sekilde gerceklesebilir. Bunun yaninda yapilan
yenilikler ile birlikte, tiiketici talep ve aligkanliklardaki degismelerin getirisi olarak
iirlin ¢esitliligi olusturulabilmektedir. Buna dondurulmus ya da pismis iiriinler 6rnek
olarak verilebilir. Ozellikle dondurulmus fiiriinlerde soguk zincirin kirilmadan
tirtinlerin taginmasi, depolanmasi ve satis yerlerinde sunulmasina ve taginacak {iriiniin
niteligine gore tasit ve depolama tekniklerinin tercihine Onem verilmesi

gerekmektedir (Giines vd. 2002, s.358).

Toplumu olusturan bireylerine biiylime, fizyolojik ve zihinsel gelisimlerini
saglama ve yasamlarini devam ettirebilmesi i¢in beslenmeye ihtiyaclar1 vardir.
Beslenme toplum sagliginin korunmasinda, iilke ekonomisinde ve kalkinmada temel

fonksiyonlardan birisidir (Halag, 2002, s.107).

Gida sanayi sektorii, birgok alani iginde barindirarak ortak amaglar
dogrultusunda ortak miihendislik ile birlikte paketleme ve pazarlama stratejileri ile
biiyiik bir sanayi dali olarak ifade edilmektedir. Gida sektoriiniin {ireterek ortaya

koymus oldugu sanayi dallarini su sekilde ele alabiliriz. (Turhan, 2004, s. 245).
e Etve Et Uriinleri Sanayi

e Siit ve Siit Uriinleri Sanayi
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e Su Uriinleri Sanayi
e Un ve Unlu Mamuller Sanayi
e Meyve ve Sebze Isleme Sanayi
e Bitkisel Yag ve Mamulleri Sanayi
e Seker ve Sekerli Uriinler Sanayi
e Diger Gida Mamulleri Sanayi
2.16.1. Gida Sektorii ve Tarihsel Gelisimi

Diinya gida maddeleri talebi niifus artisi, ekonomilerin biiyiimesi ve hizlanan
sanayilesmeyle yiikselirken, diger taraftan artan petrol fiyatlar1 ve belirsizlik i¢inde
olan kiiresel ekonomi kosullar1 diinya piyasalarinda talep artisini yavaslatmaktadir.
Gida maddeleri arz1 ise iklimin etkisiyle ve yapisal sorunlar nedeniyle gerilemektedir.
Enerji fiyatlarindaki artis tarimda girdi olarak kullanilan giibre ve mazot fiyatlarina
yansidigindan {iiretim maliyetlerinin artisina neden olarak gida fiyatlarinda artisa
katkida bulunmakta, bu durum diinya gida tiretim ve ticaretini olumsuz etkilemektedir

(Ravallion vd. 2007, s. 27).

Bugiin 60 trilyon dolar olan diinya gayri safi hasilasi icinde kiiresel gida
harcamasi 10 trilyon dolar civarindadir. Diinya tarimsal gayri safi yurti¢i hasilanin
kiiresel 1sinma nedeniyle 2020 yilinda % 15 civarinda gerilemesi beklenirken,
gelecek 30 yilda diinya niifusunun % 60’nin  sehirlerde yasayacagi tahmin
edilmektedir. Ulkelerin ekonomik biiyiime hizlarinin artis1 gida iiriinlerine talep artisi
yaratmaktadir. Brezilya, Cin, Hindistan, Rusya ekonomileri diinya gayri safi
hasilasinin dortte birini olusturmaktadir. Ornegin Cin yakin gegmiste gida maddeleri
ihracatgis1 iken, @& ithalat¢1 olmustur.  Giinlimiizde kolay ve farkli sekillerde
hazirlanan, dogal Ozelliklerini tazesine en yakin sekilde koruyan dondurulmus
gidalarin tiiketimi artmaktadir. Bu artigta en biiyiik etken kadinlarin ¢aligma hayatinda
etkin olmalart ve yagsam tarzlarindaki degisikliktir (Dybowski, 2016, s. 15).

Diger yandan kiiresellesme siirecinde diinyada gida konusu 6nemini artirarak
yeni bir konuyla, beslenme ve saglik sorunlarinin liretim ve ticarette yeni akimlar
olusturmasi konusu giindeme gelmistir. Son dénemde giderck daha ¢ok karsimiza
¢ikan Iyi Tarim Uygulamalar1 (Good Agricultural Practice-GAP) ile kiiresellesen gida

ticaretinde iiretim ve tiiketim kisminda yer alan hiikiimetler, gida isleme firmalari,
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ciftciler, perakendeciler gibi taraflar gida giivenligi, gida giivencesi, kalite ve ¢evre ile
ilgili kaygilarin giderilmesini ve ¢evresel, soysal siirdiiriilebilirligin saglanmasini

hedeflemektedirler. (Akkaya vd. 2006, s. 7).
2.16.2. Tiirkiye’de Gida Sektorii

1980 yilindan sonra Tirkiye’de ihracata dayali sanayilesme stratejisi
uygulanmaya baslamistir. Bu durum, gida sektdriinii de yakindan etkilemistir. Tiirkiye
de diinyadaki 6nemli gida tiriinleri ihracatgilarindan biri olma yolunda emin adimlarla
ilerlemistir. Uretim endiistrisinin alt sektdrlerinden biri, gida iiriinleridir. Gida sektorii
tarim sektorlinden ihtiyag duydugu ham maddeyi alirken, bu ham maddeleri ¢esitli
siireglerden gecirmekte ve tiiketim igin hazir hale getirmektedir (Ozgiin ve Uzunoz,

2017, s. 18).

Tiirkiye’de gida iiriinleri sektorili, cumhuriyetin kurulusundan bu yana iiretim
endistrisinde en hizli biiyliyen sektorlerden biridir. Tirkiye’de gida iiriinleri
endustrisi, agirlikli olarak i¢ pazar i¢in yapilandirilmis ve sektoriin ihracati artig
egilimi gostermistir. Ozellikle, Avrupa Birligi ile uyumlastirma gabalar1 gida sektorii
triinlerinin rekabet giiclinii artirmistir. Gida endiistrisi, diinyada oldugu gibi,
Tirkiye’de de siirekli degismekte ve gelismektedir. Farkli iklim 6zelliklerine sahip
bolgeleri ile Tiirkiye hem verimli topraklara hem de ¢ok ¢esitli {irinlere sahip bir
iilkedir. Tirkiye’de toplam niifusun %@45°’1 tarimda aktif iken, insanlar toplam
tretimin yaklagik %13’linii gergeklestirmektedir. Tiirkiye’nin toplam ihracatinin
yaklasik %10’u gida {irtinleri ve icecekler, tarim, hayvancilik ve balik¢ilikta yapilan
tiretimden olugmaktadir. Diinyada 1 milyar $§ tutarinda yillik ihracata sahip olan
Tiirkiye, un ve pastane iiriinleri ihracatgisi iilkeler arasinda ilk sirada yer alirken,
diinyada yillik 500 milyon $ tutarinda ihracat yapan makarna ihracatgist iilkeler
arasinda ise ikinci siradadir. Tiirkiye’de yabanci pazarlarda dinamik sartlara uyum
saglayarak varligim siirdiirebilmesi i¢in gerekli olan marka ve iiretim tekniklerinin
yogun kullanimi, diinya standartlarinda yeni teknolojilerle iiretim ve kalite kontroliin
yapilmas1 ve AR-GE faaliyetlerine 6nem verilmesi nedeniyle, gida sektorii ¢ok
yiikksek bir seviyeye ulagsmistir. 62 milyar $’lik tarimsal iiretime sahip olan ve
diinyanin en biiyiikk 7. tarim iilkesi olan Tiirkiye, ¢ogunlukla organik tarim alt
sektoriinde {iretilen sertifikali organik gida iirlinlerinin neredeyse tamamini (yaklasik
%85) basta Avrupa olmak {izere farkli {ilkelere ihra¢ etmektedir

(www.konyadayatirim.gov.tr).
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Glinlimiizde, basta bakliyat {irlinleri, un ve unlu yiyecekler, dondurulmus iiriin
olarak sebze ve meyvelerin yaninda, sal¢a, regel, konserve olarak hazir bakliyat
tirlinleri geleneksel gida iirtinleri yillara gore artis gosteren ihracat trendine sahiptir.
Son olarak Tiirkiye 6zelinde gida iiriinleri ihracat paymdaki yerini her yil arttirarak

tilke ekonomisine dogrudan doviz katkis1 sunmaktadir (Bager ve Akgiil, 2002).

Yillara gore Tirkiye'nin gida iizerine yapmis oldugu ihracat rakamlarina
baktigimizda hububat, bakliyat, yagli tohumlar ve mamullerinde 2015 yilindan 2017
yilina kadar belirgin bir degiskenlik gostermemistir. 2018 yilindan itibaren artarak
devam etmektedir. Gida sektoriinde ihra¢ edilen diger alanlara baktigimizda kuru
meyve ve mamullerinde, meyve ve sebze mamullerinde, meyve sebze mamullerinde,
yas meyve ve sebze ile son olarak zeytin ve zeytinyagi ihracatinda 2015 ile 2020 yili
arasinda yapilan ihracat rakamlarinda donemsel artis ve azaliglar olmasina ragmen

ortalama olarak ihracat rakamlarinda artig gormekteyiz.

Tablo 2. Tiirkiye’nin 2015-2020 yillar1 aras1 Gida Uriinleri Thracat Rakamlari (1000$)

Sektor 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Hububat, Bakliyat,

Yagh Tohumlar ve | 6.126.984 | 6.364.111 | 6.369.178 | 6.688.863 | 6.787.841 | 7.301.341
Mamulleri

Kuru Meyve ve 1.340.730 | 1.298.657 | 1.279.736 | 1.388.912 | 1.416.430 | 1.399.574
Mamulleri

Meyve Sebze 1.317.684 | 1.322.332 | 1.415.860 | 1.564.921 | 1.548.012 | 1.683.746
Mamulleri

Su Uriinleri ve 1.812.581 | 1.891.072 | 2.260.285 | 2.513.893 | 2.505.020 | 2.451.931
Hayvansal Mamuller

Yas Meyve ve Sebze | 2.085.569 | 1.979.079 | 2.230.826 | 2.326.671 | 2.260.425 | 2.731.186
Zeytin ve Zeytinyag! 189483 | 190885 | 322.917 | 399.598 | 282.659 | 271.182

Kaynak: Tiirkiye Thracatcilar Meclisi, 2020 Y1l Verileri

2.16.3. Bursa ili Gida Sektorii

Tiirkiye, uygun cografik yapisi ve iklim 6zellikleri yaninda, tarimsal iiretimde

sahip oldugu ¢esit ve iiretim potansiyeli ile diinya tariminda 6nemli bir paya sahiptir.
Birgok iiriinde kendine yeterli iilkeler arasinda yer alan {ilkemiz; hububat, baklagiller,
pamuk, tiitiin, findik, taze ve kurutulmus meyve, sebze, sekerpancari gibi 6nemli
iirlinlerde iiretici ve ihracat¢i konumundadir. Bu hali ile tarim sektorii, tilkemizin
ekonomik ve sosyal gelismesinde Onemli gorevler iistlenmistir. Bursa 06zelinde

degerlendirdigimizde; ilimizin dogal sartlar itibariyle uygun bir fiziki konumda
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bulunmasi, tarim trtinlerinin, kalite, miktar ve ¢esit yoniinden zenginlik gostermesine

imkan saglamaktadir.

Bursa’nin dogal sartlar itibariyle uygun bir fiziki konumda bulunmasi, tarim
Urlinlerinin, kalite, miktar ve g¢esit yoniinden zenginlik gostermesine imkan
saglamaktadir. Bursa’da gida endiistrisine iligkin olarak hemen her dalda faaliyet
gosteren firmalar mevcuttur. Ozellikle meyve suyu, alkolsiiz icki, konserve,
yogunlastirilmis salga iliretiminde Bursa’da mevcut kapasiteler, Tiirkiye genelinde
Oonemli paya sahiptir. Bursa, tarimsal kaynaklarinin ve {iretim giiciiniin yiiksekliginin
yani sira imalat gida sektoriinde de gerceklestirdigi iiretim degerleri ile bolge ve tilke

ekonomisinde dnemli agirliga sahiptir.

Konserve gida, islenmis gida ve siit dirlinleri géz Oniine alindiginda
Tiirkiye’nin 6nemli firmalari, Bursa’da kapasitelerini gelistirmektedir. Tarimsal
tiriinler, sanayi tirlinlerinin ardindan ihrag¢ edilen {iriinler listesinde 6nemli yer teskil

etmektedir.

Bursa’da konserve ve salga fabrikalarinin biiylik boliimii dondurulmus gida
tiretimi de gergeklestirmektedir. Bu nedenle, ilden yas sebze - meyve ihracati oldugu

gibi dondurulmus gida iiriinii ihracat1 da yapilmaktadir.

Bursa’da gida endiistrisine iligkin olarak hemen her dalda faaliyet gosteren
firmalar mevcuttur. Konserve gida, islenmis gida ve siit iirlinleri géz Oniine
alindiginda Tirkiye’nin onemli firmalari, Bursa’da kapasitelerini gelistirmektedir.
[limizden Yas Meyve ve Sebze ihracat1 oldugu gibi dondurulmus gida iiriinii ihracat:

da yapilmaktadir (Giineri, 2021, s.14).

Bursa ilinde gida sektdriinde ihrag edilen iirlinlerin yillara gore degisimlerini
inceleyerek Bursa ilinin hem il ekonomisine hem de iilke ekonomisine ne kadar katki

sundugunu aciklayacagiz.

Tabloya baktigimizda Bursa da 6zellikle kuru meyve ve mamullerinde azalig
s0z konusudur. Diger sektorlerde ise siirekli olarak artig yakalanarak yukar1 yonde bir
ivme s6z konusudur. Ozellikle hububat, bakliyat ve yagl tohumlar, meyve ve sebze
ile hayvansal {iriinlerde 6nemli mesafe almistir. Tabloda goriildiigii tizere 2015
yilindan itibaren baglayan artis trendi 2020 yilina geldigimizde 2015 yilina gore iki

kat1 bir artig gostererek hem iilke hem de bursa ilinin ekonomisine Onemli katki
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saglamistir. Bursa artan ihracat rakamlar ile her yil hedeflerini biiyiilterek ve {iretim

hacmini arttirarak gelismeye, iilke ekonomisine katki saglamaya devam etmektedir.

Tablo 3. Bursa ilinin 2015-2020 yillar1 aras1 Gida Uriinleri Thracat: (1000$)

Sektor 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Hububat,
Bakliyat, Yagh | 24.638,92 | 22.104,81 20.460,02 27.898,72 32.863,26 | 41.200,16
Tohumlar  ve
Mamulleri

Kuru Meyve ve | 2.713,17 | 3.562,94 1.613,42 570,51 684,76 1.499,50
Mamulleri

Meyve Sebze 79.766,70 | 89.282,74 102.483,65 | 107.766,49 | 98.470,12 [122.418,80
Mamulleri

Su Uriinleri ve
Hayvansal
Mamuller

55.605,97 | 59.813,61 | 82.873,22 | 86.423,02 | 93.505,10 | 99.142,05

Yas Meyve ve

Sebze 43.241,47 | 53.957,61 | 67.585,23 | 66.838,53 | 47.351,13 | 70.260,88

Zeytin ve
Zeytinyagi 27.925,32 | 27.982,96 | 25.457,97 | 28.147,80 | 29.520,87 | 31.823,45

Kaynak: Tiirkiye Thracatcilar Meclisi, 2020 Y1l Verileri
2.17. Turquality Programm
2.17.1. Turquality Tamim

TURQUALITY®, iilkemizin rekabet avantajima sahip ve markalasma
potansiyeli olan iirlin gruplarmma sahip firmalarimizin iiretimden pazarlamaya,
satigtan, satis sonrast hizmetlere kadar tiim siirecleri kapsayan destek faaliyetlerini
bir biitiin olarak ele almaktir. Isletmelerin yonetsel bilgi, kurumsallasma ve gelisme
saglayarak uluslararasi pazarlarda kendi markalaryla diinya ¢apinda bir oyuncu
haline gelmelerini ve bunlar araciligiyla Tiirk mali hakkinda olumlu bir imaj
olusturup,yerlestirilmesi amaglayan ilk ve tek devlet destekli markalasma

programidir (http://www.itkib.org.tr/tr).

2.17.2. Turquality’nin Tarihgesi

“Diinyanin devlet destekli ilk ve tek markalasma programi olan
TURQUALITY®, tiiketiciler nezdinde bir marka referans1 ve Tiirk markalar
icin bir gelisim katalizorii olmay1 hedeflemektedir. 23 Kasim 2004 tarihinde ilk
kez yirlirliige giren TURQUALITY® programi, kiiresel piyasalardaki
degisimler ve program paydaslarinin talepleri dikkate alinarak stratejik bir

gelisim ve degisim silirecinden gecerek bugiinkii noktasina gelmistir.
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TURQUALITY® bugiin; firmalar1 kurumsal, finansal ve operasyonel
anlamda  destekleyen = bir markalasma  destek  platformu  olarak

konumlandirilmaya devam etmektedir

Ekonomi Bakanlig1 proje ile ilgili teknik ¢aligsmalar1 yiiriitecek Tiirkiye
Thracatcilar Meclisi ve Thracatcilar Birligi ile 6zel sektdr temsilcilerinden
olusan TURQUALITY® c¢alisma grubu ile TURQUALITY® sekretaryasi
olusturulmustur. Hemen ardindan proje kapsaminda izlenecek strateji

TURQUALITY® calisma grubu tarafindan belirlenmistir.

Olusturulan strateji dogrultusunda programin pilot sektorii olarak tekstil
ve hazir giyim belirlenmistir. TURQUALITY® sertifikasi alacak markalarin
secilmesi ve bu markalarin saglanmasi i¢in uluslararast bir firmadan
danmismanlik hizmeti alinmasmna karar verildi. Bu kapsamda Werner
International damigmanlik firmasi ile anlagilmisti,. TURQUALITY®
kapsamindaki 15 firmanin inceleme ¢aligmalari, {iretim ve pazarlama olmak

tizere iki kisimda gerceklestirilmis ve kiyaslama ¢alismasi tamamlanmistir.

TURQUALITY® Projesi’nin uluslararast tanitim, pazarlama ve
markalasma stratejisini gelistirmek ve proje cercevesinde yliriitiilen faaliyetleri
gbzden gegirmek amaciyla 30 Haziran - 1 Temmuz 2005 tarihlerinde stratejik
planlama toplantist yapilmistir. Toplantida konumlandirma olarak tanimlanan
pazarlama yaklagiminin gelistirilmesinde o6nemli rol alan ve pazarlama
konusunda ve yaratici fikirler gelistiren Jack Trout, Werner International’dan
Gian Mario Borney, Jan Urlings ve uluslararasi marka ve pazarlama uzmanlari
Armando Branchini, Carlo Giordanetti ve TURQUALITY® calisma grubu

iyelerinden olusan yonlendirme komitesi katilmigtir.

Stratejik planlama toplantisina katilan ekip, 28-29 Temmuz 2005
tarihleri arasinda ikinci toplantisin1 ger¢eklestirmis ve bu ¢alismalar sonucunda
TURQUALITY® programinin uygulanmasi i¢cin TURQUALITY® stratejik

plan1 ve markalasma yol haritas1 dokiimani olusturulmustur.

Stratejik planlama ¢alismasi dogrultusunda, pilot olarak secilen tekstil
ve hazir giyim sektorlerinin yan1 sira TURQUALITY® programina dahil
edilmesi planlanan firma sayisinin artirilmasi ve diger sektorlerin programa

dahil edilmesine karar verildi. Bu sektorler arasinda hizli tiiketim mallar,
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dayanikli tiikketim mallari, kuyumculuk/miicevherat, otomotiv, endiistriyel

makine sektorleri bulunmaktadir.

IIk etapta, marka Destek programi kapsaminda yer alan sirketler
TURQUALITY® Destek Programi kapsaminda dahil olmak maksadiyla
basvurmuslardir. Programa dahil edilecek markalar1 belirlemek ve bir
metodoloji olusturmak i¢in, bu metodolojiye uygun olarak sirketlerin 6n
incelemesini yapmak i¢in uluslararasi bir sirketten danismanlik hizmetleri
almaya karar verildi. Deloitte Consulting, bu metodolojiyi olusturmak ve
sitketleri ziyaret ederek On inceleme c¢alismalar1 yapmak ic¢in programin
yonetim danismani olarak se¢ildi. Deloitte, TURQUALITY® Destek Programi
kapsaminda basvuru yapan marka destek programi kapsaminda sirketleri
ziyaret ederek sirketlerin 6n incelemesini yapmisladir. On caligmada firmalar,

on farkl performans alani baz alinarak {i¢ ana boliimde incelenmistir.

Deloitte, 6n calisma raporunu Ekonomi Bakanhg Thracat Genel
Midiirligii’ne iletmistir. Bakanlik, bu raporlara dayanarak, TURQUALITY®
calisma grubunun belirledigi kriterler dogrultusunda firmalarin hangi destek
programina hak kazanacagina dair nihai karart vermistir. 24.05.2006 tarihli
yeni Teblig ile 33 marka TURQUALITY® destek programina, 22 marka da
marka destek programina dahil edildi. Sonraki yillarda bagvuru sayis1 6nemli
Olciide artis gdstermistir. Aralik 2013 sonu itibariyle 93 firmanin 105 markasi
TURQUALITY® programina sahip; marka destek programi kapsaminda ise 50
sirketin 53 markasi degerlendirildi”

(http://www.turquality.com/hakkimizda/tarihce).

2.17.3. Turquality’nin Ortaya Cikis Nedenleri

Diinyanin kiiresellesmesi sadece iilkelerin birbirine yakinlagmasiyla degil

ayn1 zamanda teknolojik gelismelerin hizla ilerlemesi ile diinyadaki bir¢ok sektorde

yogun rekabetin yasanmasina neden olmustur (Ener ve Yelkikalan, 2010, s.3).

Zorlagan rekabet kosullarinin yani sira birde tiiketim kaliplarinin degismesi

kiiresel arenada yer almak isteyen iilkelere ve isletmelere giiclii olmalar1 ve pazarda

yer edinebilmeleri i¢in etkili ve gii¢lii marka yaratmaya tesvik etmistir (Burcu,

Kemal ve Telli, 2008, s. 444).
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Diinyada yasanan gelismeler iilkemizde faaliyet gosteren isletmeleri de
etkileyecegi kagimilmazdir. Artan maliyetlerle birlikte diinya pazarinda rakip
isletmeler ile rekabet edebilme, maliyetleri diisiirmek ve fiyat istikrar1 kazanmak i¢in
farklilasarak ve markalasma ile birlikte kaliteli {iretim ve bununla birlikte uluslararasi
pazarlarda Tirk mali imajinin ortaya ¢ikmasinin saglanmasidir. Bu fikirden yola
cikarak “Tirk” ve “kalite” kavramlarini bir araya gelmesi ile “TURQUALITY”
logosu ortaya ¢ikmis ve dis ticaret miistesarligi adina tescil ettirilerek koruma altina
alimmistir. TURQUALITY®, tiiketicinin goziinde c¢agdas, modernlik, kalite ve
yenilik gibi temel degerleri igeren bir “kalite garantorii” olup, bu belgeyi kullanmak
tizere akredite olan tiim markalar icin TURQUALITY® finansal destek ve yonetim
bilgisi saglamaktadir. Boylelikle Tiirk markalarinin uluslararasi pazarda markalagsma

faaliyetlerini tesvik etmekte ve basarisin1 hizlandirarak devamliligini saglamaktadir.
2.17.4. Turquality’nin Misyonu

TURQUALITY® programinin misyonu; “Kiiresel Tiirk markalarindan
yurti¢inde lokomotif olusturmak, sirketlerin marka giicii ve kurumsal altyapisini
giiclendirmek, yurticinde marka bilinci ve farkinda lig1 yaratmak” seklinde ifade
edilebilir (http://www.turquality.com/hakkimizda/misyon-ve-hedeflerimiz).

2.17.5. Turquality’nin Vizyonu

TURQUALITY® programinin vizyon amacit ve slogani “10 yilda 10 Diinya
Markasi Yaratmak™ olarak belirlenmistir.Bu slogan programin en 6nemli amacini

olusturmaktadir (http://www.turquality.com/ hakkimizda/tarihge)
2.17.6. Turquality’nin Hedefleri

TURQUALITY® programinin hedefleri su sekilde siralanmaktadir

(http://www.turquality.com/hakkimizda/misyon-ve-hedeflerimiz);

e “Marka potansiyeli olan firmalara uluslararast1 bir marka olma
yolunda finansal kaynak saglamak.

e Kiiresel Tiirk markalar1 yaratabilmek i¢in firmalarin ve markalarinin
gelisimlerine yonelik strateji, operasyon, organizasyon ve teknoloji
danismanlig1 calismalari ile destek olmak.

e Program kapsaminda bulunan firmalarin yonetim birimlerine yonelik

egitim destegi vermek.
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e Yurtdisinda olumlu Tirk mali imajinin  olusturulmasi ve
tutundurulmasi i¢in iletisim ve tanitim faaliyetlerinde bulunmak.

e Tiirk firmalarinin marka bilincini arttirilmasina katki saglamaktir.

e Tiirk firmalariin pazar bilgisi dahilinde aksiyon alabilmeleri i¢in
istihbarat destegi saglamak.

e Secilmis Tiirk markalari i¢in bir inkiibator ve katalizor olmak™.
2.17.7. Turquality’e Thtiya¢c Duyulma Sebepleri

Uluslararas1 pazarlarda marka olmak isteyen firmalarimizin, tanitimlarimi
yapmadan Once mutlaka hedef pazar olarak sectikleri iilkede markalarini tescil
ettirmeleri gerekmektedir. Ulkemizin énemli degerleri olan markalarin tescili ile elde
edilen hukuki miilkiyet; Marka ihlali ve sahtecilikle miicadele icin marka sahiplerine
onemli haklar saglayacaktir. Bu durumda Tiirkiye’nin 2000’li yillara yonelik katma
ihracat stratejisinde katma degeri yiiksek, farklilastirilmis veya marka haline
getirilmis {iriin kompozisyonunun artirilmasinin yer aldigi dikkate alindiginda
“ihracatta marka yaratmanin onemi” agikga artmaktadir. Ote yandan iilkemiz
ekonomisinin lokomotif sektdrleri olan tekstil ve hazir giyim, otomotiv ve elektronik

gibi rekabet¢i sektorlerimiz i¢in markalasma daha da 6nemli hale gelmektedir.

1 Ocak 2005 tarihinde diinya tekstil ve hazir giyim ticaretindeki kotalarin
kaldirilmasiyla, diinya pazarlarinda daha zorlu rekabetle kars1 karsiya kalacak Tiirk
triinlerinin farklilagmasiyla miimkiin olacaktir. Bu baglamda uluslararasi ortamda
rekabet etmenin yolu; tasarim, kaliteli Tiretim, ileri teknoloji kullanimi, markalasma,
tanitim ve pazarlama faaliyetleri ile basartya ulasacak Tiirk mallarina olumlu bir imaj

yaratmaktir.
2.17.8. Turquality Kapsaminda Saglanan Destekler

“On sart i¢in, miiracaat eden markanin Tiirkiye’de tescilinin yapilmis olmast,
yurtdisinda da sunulacak is planinda belirtilecek hedef pazarlariin en az birinde

tescil edilmis olmas1 gerekmektedir” (https://www.ito.org.tr). TURQUALITY®

programi kapsaminda saglanan destekler bes ana basliktan olusmaktadir. Bunlar su

sekildedir (http://www.turquality.com/destekler);

o “TURQUALITY® Destekleri,
e Marka Destekleri,

e Markalasma Gelisim Yol Haritasi,
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e Yonetici Gelistirme Programa,

e Vizyon Seminerleri”

Marka destek programina gore TURQUALITY® destek programi
cergevesinde saglanan destek unsurlarinin siiresi ve miktar1 daha yiiksektir

(https://www.ito.orq.tr).

2.17.8.1. Turquality Destekleri

Asagidaki tabloda, gerekli belgeleri temin ederek bagvuran firmalarin
TURQUALITY® program yonetim danismanligi firmas1 tarafindan on
degerlendirmelerinin yapildigi ve Bakanlik tarafindan TURQUALITY® destegi

almaya karar verilen destek tiirii, destek orani, limiti ne kadar siire destek alabilecegi

gosterilmistir.
Tablo 4. TURQUALITY® Destek Tiirti Harcama Tablosu
Destek Tiirii Destezlo(/o())ranl Destek Limiti Siire/Adet
Patent, faydali model ve 50 Limitsiz
. - 5 yil+5
endiistriyel tasarim tescili
Tanitim, reklam ve pazarlama 50 Limitsiz 5 yil+5
Ofis/depo/lokanta/kafe kira 50 Limitsiz 5 yil+5
Magaza kira 50 Limitsiz
(Ayni anda azami 50| 5 yil+5
magaza i¢in)
Ofis/depo/lokanta/kafe temel 50 200.000 USD/birim 5 w45
kurulum giderleri Y
Magaza temel kurulum 50 200.000
giderleri USD/magaza ' 5 yilts
(Ayn1 anda azami 50
magaza i¢in)
Reyon kira 50 Limitsiz 5 yil+5
Showroom kira/dekorasyon 50 Limitsiz 5 yil+5
Sertifikasyon 50 Limitsiz 5 yil+5
Franchise dekorasyon 50 100.000 USD /
magaza (toplam 2 yil
azami 100 magaza
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icin)

Franchise kira 50 200.000 USD
/mage'lza (toplavrn 21l
azami 100 magaza
i¢in)
Danigmanlik 50 600.000 USD / y1l 5 yil+5
Tasarimci/asc1/sef isttihdami 50 Limitsiz (ayn1 anda —
azami 5 kisi i¢in) Y
Gelisim Yol Haritasi 75 200.000 USD /
5 yil+5

destek donemi

Kaynak: Turguality Destekler, http://www.turquality.com/destekler/turquality-destekleri

2.17.8.2.Marka Destekleri

TURQUALITY® programi ile ayni sekilde basvuran firmalar degerlendirme
sonrasinda marka destek programina dahil edilebilmektedir. S6z konusu firmalarin
kendi markalar1 i¢in destek tiirii, destek orani ve limiti ve ne kadar siireyle destek

alabilecekleri agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 5. Marka Destek Tiirii Harcama Tablosu

Destek Tiiri Deste(lo(/())ranl Destek Limiti Siire/Adet
0

Patent, faydali model ve

endiistriygl tasarim tescili 50 50.000 USD/yil 4yl

Tanitim, reklam ve pazarlama 50 400.000 USD / y1l | 4 yil

Ofis/depo/lokanta/kafe Kira 50 600.000 USD / y1l | 4 yil

Ofis/depo/magaza/lokanta/kafe

temel kurulum giderleri/mimari 50 300.000 USD / y1l | 4 yil

konsept

Reyon Kira 50 200.000 USD /w1l | 4 yil

Showroom kira/dekorasyon 50 200.000 USD /yil | 4 yil

Sertifikasyon 50 50.000USD /yil | 4wyl
50.000 USD /

Franchise dekorasyon 50 magaza (yillik 2 yil
azami 10
magazaicin)
50.000 USD /

c o L magaza(villik

Franchise kira 50 azami 10 2yl
magazaicin)

Danigmanlik 50 300.000 USD /y1l | 4 yil
200.000 USD / w1l

Tasarimci/as¢1/sef isttihdami 50 (avyn1 anda azami 3 | 4 yil
kisi i¢in)

Pazar aragtirmasi caligmasi ve 50 100.000 USD / y1l | 4 y1l

70


http://www.turquality.com/destekler/turquality-destekleri

raporlarina iligskin giderler

75 200.000 USD /

Gelisim Yol Haritas1 Jestek dénemi

4 yil

Kaynak: Turquality Destekler, http://www.turquality.com/destekler/marka-destekleri

2.17.8.3.Markalasma Gelisim Yol Haritas1

TURQUALITY® programima dahil olan sirketlere saglanan en Onemli
firsatlardan biri de markalasma gelistirme yol haritasi ¢alismasidir. Bu g¢alisma
cercevesinde firmalara markalasma yol haritasi olusturmalar1 ve bu haritay

uygulamalari i¢in destek verilmektedir.

“14 Aralik 2012 tarih ve 28497 sayili Resmi Gazetede yayimlanarak
yirtirliige giren 2006/4 sayili Tiirk tirlinlerinin yurtdisinda markalagmasi,
Tirk mali  imajinin  yerlestirilmesi ve  TURQUALITY®’nin
Desteklenmesi Hakkinda Teblig’de degisiklik yapilmistir. Yapilan
degisiklige iliskin teblig cergevesinde, TURQUALITY® programina
basvuran firmalara 6n inceleme yapma ve TURQUALITY® programi ile
marka programina dahil olan firmalar i¢in markalagsma gelisim yol
haritasi olusturulmasina iliskin danigmanlik hizmeti verme konusunda, 5
firma TURQUALITY® programi yonetim danismam  olarak
yetkilendirilmistir. Bu durumda, TURQUALITY®/marka programina
dahil olan firmalar, diinyanin 6nde gelen danigmanlik sirketlerinden
Deloitte, Ernst and Young, McKinsey, Pricewaterhouse Coopers, Boston
Consulting Group ve KPMG’den hizmet alabilmektedir.”

(http://www.turquality.com/destekler/markalasma-gelisim-yol-haritasi).

Firmalar, markalasma gelisim yol haritas1 ¢aligmas1 yapabilir ve 6n inceleme
yapan firma disinda yukarida belirtildigi gibi diger 5 firma ile c¢alisabilir.
Markalasma gelisim yol haritasinin olusturulmasi ile ilgili damismanlik giderleri
2006/4 sayili teblig kapsaminda % 75 oraninda ve 200.000 ABD Dolarina kadar

desteklenmektedir.

Yonetim danigmanhigi firmas: ile isbirligi icinde yapilan c¢alismalar
neticesinde; firmanin mevcut durumunun detayli analizi yapilir ve uluslararasi
pazarda sektOriinlin en 1iyi firmalar1 ile karsilastirilarak “iyilestirme projeleri”
belirlenir. Her marka i¢in ayr1 ayr1 olusturulan markalagma gelisim yol haritasi ile bu

iyilestirme  projeleri  destek siliresi igerisinde  gergeklestirilecek  sekilde
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programlanmaktadir. Bu nedenle firma markalagma stratejisinin olusturulmasina
miidahale etmez ve firmanin kendi alaninda uzman profesyonellerle birlikte kendi
markasina ozel stratejisini olusturmasi mimkiindiir

(http://www.turquality.com/destekler/markalasma-gelisim-yol-haritasi).

2.17.8.4.Yonetici Gelistirme Programm

TURQUALITY® programi kapsamindaki en dnemli destek maddelerinden
biri TURQUALITY® yonetici gelistirme programidir. Yonetici yetistirme programi
ile list ve orta kademe yoneticiler i¢in ortak bir dil olusturulmasi, profesyonelligin ve
verimliligin artirilmasi, olusturulan iletisim ortami1 ile olumlu iligkiler ag

olusturulmasi hedeflenmektedir.

Yonetici gelistirme programimin amaci katilimcilara Y6netim/Organizasyon,
Pazarlama/Perakende, Hareket ve Siire¢ YoOnetimi/Tedarik Zinciri YOnetimi ve
Finans / Muhasebe fonksiyonlarinda yiiriitiilen stiregler ve sistemler hakkinda detayli
bilgi sahibi olunmasi1 seklinde desteklenmektedir. Programdaki dersler Sabanci, Kog,
Bilkent ve Istanbul Universiteleri dgretim iiyeleri ve {iniversite egitim ortaklari
tarafindan verilmektedir. Programda yer alan egitim basliklari, farkli sirketlerden ve
farkli fonksiyonlardan katilimeilarin hizla gelisen bilgi diinyasindaki son gelismeleri
yakalayabilecekleri ve edindikleri akademik bilgileri is uygulamalar1 ile
birlestirebilecekleri sekilde tasarlanmistir. Farkli fonksiyonlarla ilgili kurslarda
katilimcilar, her konuda is siireglerine yansitabilecekleri bilgi ve donanima sahip
olacak, bilgi ve deneyimlerini saglam bir akademik temelde insa etmelerine yardimci

olacaklardir.

TURQUALITY® c¢alisma grubunun destegi ile kuruldugu giinden bu yana
katilimcr degerlendirmeleri ve akademisyenlerin goriisleri dogrultusunda siirekli
yenilenen ve iyilestirilen bir programdir. TURQUALITY® yonetici gelistirme
programi, her ikisine de en yiiksek katkiyr saglayacak sekilde yenilenmis ve 8.
donemden itibaren programa her is siireci igin bir ara gbérev ve her bir katilimci
grubunun  sirket  verileriyle c¢alisacagi  bir  “strateji  final  ¢alismas1”

eklenmistir(http://www.turquality.com/destekler/yonetici-gelistirme).

2.17.8.5.Vizyon Seminerleri

TURQUALITY® programi, “kiiresel gelismelere gore kendini gelistiren

ve yenileyen bir programdir. Global bir marka olma potansiyeline sahip
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markalarin operasyon siireglerini yoneten is ortaklari, {st diizey
yoneticiler ve ekiplerden tim oyuncular1 kapsayan biitiinciil bir
gelistirme araci olarak siirekli yeniden yapilandirilmaktadir. Bu
yapilandirilma siirecinde programin biinyesinde yer alan firma ya da
markalarin yoneticileri, sirket ortaklari kiiresel rekabet i¢in vizyon ve
yetkinliklere erigsmeleri i¢in destek olunurken diinyaca {inlii pazarlama ve
marka teorisyenlerini Tirkiye’ye getirdigi TURQUALITY® vizyon
seminerleri diizenlenmektedir”

(http://www.turquality.com/destekler/Vizyon-Seminerleri).
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3. YONTEM

Arastirmanin bu boliimiinde Tiirk gida sektoriinden bahsedilerek, aragtirmanin
degiskenleri ve hipotezleri aciklanmakta, modeli, evren ve drneklemi agiklanmakta,

veri toplama araglar1 ve verilerin analizinden bahsedilmektedir.
3.1.  Arastirmanin Degiskenleri ve Hipotezleri

Uluslararas1 pazarlara agilma siirecinde markalasmanin 6nemini Bursa gida
sektorlindeki isletmeler {izerinden incelemek ic¢in yapilan arastirmanin bagimsiz
degiskeni isletmelerin genel marka yonelimleri olarak belirlenmistir. Bagimli
degiskenler ise isletmelerin genel marka yonelimlerinden etkilenebilecegi diisiiniilen
ihracat performansi ve uluslararasi marka performansi olarak degerlendirilmistir. Bu

dogrultuda aragtirmada asagidaki hipotezler sinanmaktadir:

Hi:isletmelerin  genel marka y&nelimleri ihracat performanslarini

artirmaktadir.

Hy:Isletmelerin genel marka yonelimleri uluslararasi marka performanslarini

artirmaktadir.
3.2.  Arastirmanin Modeli

Aragstirma genel marka yonelimi ile ihracat performansi ve uluslararasi marka
performansi arasindaki iligkileri incelemek i¢in arastirma iliskisel tarama modelinde
tasarlanmustir. “Iliskisel tarama modeli, iki ve daha ¢ok sayidaki degisken arasinda
birlikte degisimin varligini belirlemeyi amaglayan tarama yaklasimina denir. Iliskisel
tarama modelinde, degiskenlerin birlikte degisip degismedigi; degisme varsa bunun

nasil oldugu saptanmaya caligilir” (Karasar, 2012, s. 77).
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fhracat

Performansi

Genel
Marka
Y onelimi

Uluslararasi
Marka
Performansi

Sekil 4. Arastirmanin Sematik Modeli

3.3.  Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Bursa ilinde 2020 yilinda gida sektoriinde faaliyet
gosteren ve ihracat yapan isletmeler olusturmaktadir. Bursa Ticaret Odasi’ndan
thracat yapan firmalarin bilgilerine ulasilmis ve toplam 31 isletmenin gida
sektoriinde ihracat yaptig1 saptanmistir. Arastirmada ornekleme yoluna gidilmemis,

evrenin tamamina ulagilmistir.
3.4.  Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Arastirmada veriler anket yontemi ile toplanmistir. S6z konusu anket formu
iki bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde firmalari tanimlamaya yonelik ¢oktan
secmeli on soru yer almaktadir. Arastirmanin ikinci boliimiinde isletmelerin genel
marka yonelimlerini belirlemeye yonelik besli likert tipinde bes Onerme, ihracat
performanslarini belirlemeye yonelik bes 6nerme ve uluslararasi marka yonelimlerini
belirlemeye yonelik alti 6nerme yer almaktadir. Firmalarin tanimlayici 6zelliklerine
yonelik  sorular ilgili literatlirden faydalanilarak aragtirmaci tarafindan
olusturulurken, genel marka yonelimi, ihracat performansi ve uluslararas1 marka
performansina yonelik dlgek ifadeleri Bilge (2016) “Tiirk Hali Sektorii Thracatinda
Markalasma: Gaziantep ili Ornegi” baslikl1 yiiksek lisans tezinden almmustir. Bilge
aragtirmasinda Ol¢ege yonelik gilivenirlik analizi yapmis ve marka yonelimi igin
giivenilirlik katsayisin1 0.867; ihracat performansi i¢in gilivenilirlik katsayisi 0.962;
uluslararas1 marka performans: i¢in de giivenilirlik katsayis1 0.974 olarak
hesaplamistir. Arastirmada kullanilan oOlgeklere iligkin glivenirlik analizi tekrar

edilmis ve marka yonelimi gilivenirlik katsayis1 0.862, ihracat performansi giivenirlik
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katsayist 0.902 ve uluslararast marka performansinin gilivenirlik katsayisin1 0.881
oldugu, diger bir ifade ile oOlgeklerin giivenirlik diizeyini yiiksek oldugu

belirlenmistir.

Olgekte, genel marka yonelimleri 1- kesinlikle katilmiyorum ve 5-kesinlikle
katiliyorum olarak, ihracat performanst ve uluslararasi1 marka performans: 1-¢ok
diisik ve 5-¢ok yiksek olacak sekilde ifade edilmektedir. Olgeklerin
degerlendirilmesi bes {izerinden yapilmistir:1.00 -1.80 aras1 ¢ok diisiik, 1.81-2.60
aras1 diisiik, 2.61-3.40 aras1 orta, 341-4.20 aras1 yiiksek ve 4.21-5.00 arasi ¢ok
yiiksek diizeyi ifade etmektedir.

3.5.  Verilerin Analizi

Arastirmada anketlerden elde edilen verilerin degerlendirilmesi bilgisayar
ortaminda SPSS21.0 programi araciligiyla analiz edilmistir. Arastirmaya katilan
isletmelerin  tamimlayic1 ~ Ozelliklerinin  belirlenmesinde  yiizde ve frekans
analizlerinden, genel marka yonelimi, ihracat performansi ve uluslararasi1 marka
performans  diizeylerinin  belirlenmesinde  ortalama ve standart sapma
istatistiklerinden faydalanilmistir. Genel marka yonelimi, ihracat performansi ve
uluslararasi marka performansi arasindaki iliskilerin incelenmesinde korelasyon
analizinden genel marka yonelimlerinin ihracat performansi ve uluslararasi marka
performans1 iizerindeki etkileri regresyon analizi ile incelenmistir. Arastirmaya
katilan isletmelerin tanimlayict 6zelliklerine gore genel marka yonelimi, ihracat
performansi ve uluslararast marka performans diizeylerinin incelenmesinde oncelikle
verilerin homojenligine bakilmis, verilerin homojen dagilim gosterdigi belirlenerek,
t-testi, tek yonlii Anova testi ve Anova testi sonrast farklilik olma durumunda
farkliligin kaynagimin belirlenmesinde post-hoc analizleri yapilmistir. Anlamlilik

0,05 diizeyinde veriler sitnanmustir.
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4. BULGULARVE YORUMLAR

4.1. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Tammlayict Ozelliklerine Yénelik

Bulgular

Arastirmaya katilimcilarin isletmelerine ait bilgilerine yonelik veriler Tablo

6’da sunulmustur.

Tablo 6. Katilimcilarin Isletmelerine Ait Bilgiler

Gruplar Frekans Yiizde
(n) (%)
1-5 yil 5 16,1
Isletmeniz kac yildir ihracat | 6-10 yil 15 48,4
yapiyor? 11-15 yl 4 12,9
15 yil ve iizeri 7 22,6
1-3 19 61,3
Kag iilkeye ihracat 4-6 4 12,9
yapiyorsunuz? 7-10 5 16,1
11 ve lizeri 3 9,7
Ihracatimz1 kendi markamz | Evet 19 61,3
ad1 alinda m1 yapiyorsunuz? | Hayir 12 38,7
101-500 14 45,2
Isletmenizde ¢alisan 501-1000 6 19,4
personel sayimz nedir? 1001 ve tizeri 6 19,4
1-100 5 16,1
Evet 21 67,7
. . v .. . |Hayrr 10 32,3
?Zl:gzzn(;zslzir:ﬁ 3:;“2::;“ 1 milyon dolardan az 4 12,9
y ) 1 ile 3 milyon dolar arasi 3 9,7
4 ile 5 milyon dolar aras1 2 6,5
5 milyon dolardan fazla 22 71,0
Thracatta kullandiginiz Kendi imkan ve 23 74,2
organizasyon modeli olanaklarimizla
hangisidir? Araci sirketler 5 16,1
Sektorel dis ticaret sirketleri 3 9,7
Biiyiimek icin 14 45,2
Talebin biiyiikliigi 8 25,8
Thracatta daha fazla kar elde 6 19,4
Thracat yapmamizdaki en etme sansi
temel faktor hangisidir? Donemsel dalgalanmalar, 3 9,7
yiiksek enflasyon gibi
nedenlerle i¢ pazardaki
daralma
Bir marka adi altinda Hayir 16 51,6
ihracat yapiyor musunuz? Evet 15 48,4
Markalasma destegi Hayir 17 54,8
(Turquality) ahyor Evet 14 45,2
musunuz?
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Tablo 6°daki verilere bakildiginda, isletmelerin 5’i (%16,1) 1-5 yil, 15’
(%48,4) 6-10 y11,4°1 (%12,9) 11-15 y1l, 7’si (%22,6) 15 yil ve lizeri siiredir ihracat
yaptiklar1 goriilmektedir.

Thracat yaptig1 iilke sayisina gore isletmelerin 19°u (%61,3) 1-3, 4’{i (%12.9)
4-6, 5’1 (%16,1) 7-10, , 3’1 (%9,7) 11 ve lizeri olarak dagilmaktadir.

Ihracatin kendi markas1 ad1 altinda yapilma durumuna gére isletmelerin 19’u

(%61,3) evet, 12°s1 (%38,7) hayir olarak dagilmaktadir.

Isletmede calisan personel sayisi durumuna gore isletmelerinl4’ii (%45,2)
101-500, 6’s1 (%19,4) 501-1000, 6’s1(%19,4) 1001 ve 5’1 (%16,1) 1-100 {izeri olarak
dagilmaktadir.

Marka yonetimi lizerine destek alma durumuna gore isletmelerin 21°1 (%67,7)

evet, 10°u (%32,3) hayir olarak dagilmaktadir.

Isletmenin yillik ihracat ortalamasi durumuna gore isletmelerin, 4’{i (%12,9) 1
milyon dolardan az, 3’1 (%9,7) 1 ile 3 milyon dolar aras1 ve 2’si (%6,5) 4 ile 5 milyon
aras1 dolar, 22’si (%71,0) 5 milyon dolardan fazla olarak dagilmaktadir.

Ihracatta kullamlan organizasyon modeline goére isletmelerin23’ii (%74,2)
kendi imkan ve olanaklarimizla, 5’1 (%16,1) araci sirketler ve 3’1 (%9,7) sektorel dig

ticaret sirketleri olarak dagilmaktadir.

Thracat yapmadaki en temel faktdre gore isletmelerin 14’1 (%45,2) biiyiimek
icin, 8’1 (%25,8) talebin bityiikligi, 6’si (%19,4) ihracatta daha fazla kar elde etme
sanst, 3’0 (%9,7) donemsel dalgalanmalar, yiliksek enflasyon gibi nedenlerle i¢

pazardaki daralma olarak dagilmaktadir.

Bir marka adi altinda ihracat yapma durumlarma gore isletmelerin 16’s1

(%51,6) hayir, 15°1 (%48,4) evet olarak dagilmaktadir.

Markalagma destegi (Turquality) alma durumuna gore isletmelerin 17’si
(%54,8) hayir, 1471 (%45,2) evet olarak dagilmaktadir.

4.2.  Arastirmaya Katilan Isletmelerin Genel Marka Yoénelimi, Ihracat

Performansi ve Uluslararas1 Marka Performanslarina Yonelik Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin genel marka yonelimleri boyutundaki ifadelere

verdikleri yanitlarin dagilimi Tablo 7°de verilmistir.
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Tablo 7. Arastirmaya Katilanlarin Genel Marka Y6nelimi Boyutundaki Ifadelere Verdikleri Yanitlarin
Dagilimlart

Genel Marka Yonelimi N Ort. Ss Diizey
Markalasma firmamizin temel stratejisidir 31 |4,0645|,67997| Yuksek
Markalas@a ﬁrmamlzln tiim pazarlama 31 |4.1935| 65418| Yiiksek
eylemleri igerisinde yer alir.

Markalagma firmamizin ¢alismasindaki temel
unsurlardandir.

Uzun dénemli bir marka planlamasi yapilmasi
firmamizin gelecekteki basarisi i¢in temel bir 31 |3,9677|,79515| Yuksek
unsurdur.
Markamiz en 6nemli varligimizdir. 31 |4,0323|,54674| Yiksek

31 |4,0968|,94357| Yiiksek

Tablo 7°deki verilere bakildiginda, “Markalagsma firmamizin temel
stratejisidir’ne yoOnelik gorlislerinin  ortalamasi  4,0645+,67997, ‘“Markalagma
firmamizin tim pazarlama eylemleri igerisinde yer alir” ortalamasinin,
4,1935+,65418 “Markalagsma firmamizin c¢alismasindaki temel unsurlardandir”
ortalamasinin, 4,09681+,94357 “Uzun donemli bir marka planlamasi yapilmasi
firmamizin  gelecekteki basarisi icin temel bir unsurdur” ortalamasinin
3,9677+79515, “Markamiz en Onemli varligimizdir” ortalamast 4,0323+54674
oldugu saptanmistir. Diger bir ifade ile katilimecilar tiim boyutlardaki ifadelere

yiiksek diizeyde katilmaktadirlar.

Aragtirmaya katilanlarin genel uluslararas1 pazarlarda ihracat performansi

boyutundaki ifadelere verdikleri yanitlarin dagilimi Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Arastirmaya Katilanlarin Uluslararasi Pazarlarda Thracat Performansi Boyutundaki ifadelere
Verdikleri Yanitlarin Dagilimlar

Ihracat Performansi N Ort. Ss. Diizey

Son ti¢ yilda ihracat satislarimizda biiytime | 31 | 4,0000| ,68313| Yiiksek

Son ii¢ yilda ihrag pazarlarindaki firma

imajimiz ve bilinirlik 3] 39677| ,94812| Yiiksck

Son ii¢ yilda ihracat faaliyetlerimizin 31 42258| 56034| Yiiksek

karlilig

Son ii¢ yilda ihracat pazarlarindaki pazar 31 41613| 63754| Yiiksek

payimiz

§9n i yllda uluslararasi pazarlara yayilma 31 34516 1.12068 Orta
ilizeyiniz

Tablo 8’deki verilere bakildiginda, “Son {i¢ yilda ihracat satislarimizda
biliylime”sine yonelik goriiglerinin ortalamasi 4,000+,68313, “Son {i¢ yilda ihrag
pazarlarindaki firma imajimiz ve bilinirlik” ortalamasinin 4,9677+94812, “Son ii¢

yilda ihracat faaliyetlerimizin karlilig1” ortalamasinin 4,2258+,56034, “Son {i¢ yilda
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ithracat pazarlarindaki pazar paymiz” ortalamasinin 4,1613+,63754, “Son ¢ yilda
uluslararas1 pazarlara yayilma diizeyiniz” ortalamasinin 3,4516+1,12068 oldugu

saptanmistir.

Arastirmaya katilanlarin genel uluslararasimarka performans: boyutundaki

ifadelere verdikleri yanitlarin dagilimi Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9. Arastirmaya Katilanlarin Uluslararast Marka Performans1 Boyutundaki Ifadelere Verdikleri
Yanitlarin Dagilimlart

Uluslararas1 Marka Performansi N | Ort. Ss. Diizey
Uluslararasi pazarlardaki genel marka 31 | 3,3226 1,16582 | Orta

performansiniz
Uluslararasi pazarlardaki markanizin 31 | 3,9677 , 75206 Yiiksek
pazar pay1 orani
Uluslararasi pazarlardaki markanizin 31 | 3,0968 1,32551 | Orta
karliligindaki biiytime
Ulusla aras1 pazarlardaki genel 31 | 2,9032 1,37489 | Orta
markanizin imaji
Uluslararasi pazarlardaki markamizin 31 | 3,7097 1,10132 | Yiiksek
bilinirlilik diizeyi
Uluslararasi pazarlardaki markamizin 31 |3,5484 1,12068 | Yiiksek
miisterilerinin marka sadakat diizeyi

Tablo 9’daki verilere bakildiginda, ‘“Uluslararasi pazarlardaki genel marka
performansiniza yonelik goriislerinin  ortalamast  3,3226+1,16582  oldugunu
gormekteyiz. “Uluslararasi pazarlardaki markanizin Pazar pay1 oran1” ortalamasinin
3,79677+,75206, “Uluslararas1 pazarlardaki markanizin karliligindaki biiytime”
ortalamasimin 3,0968+1,32551 “Uluslararas1 pazarlardaki genel markanmizin imaj1”
ortalamasimnin 2,9032+1,37489, “Uluslararas1 pazarlardaki markamizin bilinirlilik
diizeyi” ortalamasinin 3,7097£1,10132  “Uluslararas1 pazarlardaki markamizin
miisterilerinin marka sadakat diizeyi” ortalamasinin 3,5484+1,12068, oldugu

saptanmistir.

Arastirmaya katilanlarin genel marka yonelimi, ihracat performansi ve
uluslararas1 marka performans: dlgeginden aldiklart puanlara yonelik veriler Tablo

10’da verilmistir.
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Tablo 10. Katilimcilarin Genel Marka Yénelimi, Thracat Performansi ve Uluslararas: Marka
Performansi Puan Ortalamalari

N Ort. Ss. Diizey
Genel Marka Yonelimi 31| 4,710 ,39849 |  Yiiksek
ihracat Performansi 31|  3,9613 ,32831| Yiiksek
Uluslararas1 Marka Performansi 31| 3,4247 ,57387|  Yiiksek

Tablo 10’a bakildiginda katilimcilarin “genel marka yonelimi” ortalamasi
yiiksek 4,0710+39849 “ihracat performansi” ortalamasi yiiksek 3,9613+32831
“uluslararas1 marka performansi” ortalamas1 yiiksek 3,4247+£57387 olarak

saptanmistir.

4,2

4,071
3,9613

3,8

3,6

3,4247

3,4

3,2

Genel Marka Yonelimi Thracat Performansi Uluslararas1 Marka
Performansi

Sekil 5. Katilimcilarin Genel Marka Yénelimi, Thracat Performansi ve Uluslararast Marka
Performansi Puan Ortalamalari

43. Genel Marka Yonelimi, ihracat Performans1 ve Uluslararasi Marka

Performansi Arasindaki iliskilere Yonelik Bulgular

Tablo 11°de katilimcilarin genel marka yonelimi, ihracat performansi ve
uluslararasi marka performansi diizeyi arasindaki iliski durumunu incelemeye

yonelik yapilan korelasyon analizi yer almaktadir.
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Tablo 11. Genel Marka Yo6nelimi, Ihracat Performansi ve Uluslararast Marka Performansi Arasindaki

Iliskiler

Genel marka |ihracat Uluslararasi1 marka

yonelimi performansi | performansi
Genel marka r 1 399" 588"
yonelimi p ,026 ,001
Ihracat performansi ' 399 1 397

p ,026 ,027

Uluslararasi marka | 588" 397" 1
performansi p ,001 ,027

*0,01 diizeyinde anlamli, 0,05 diizeyinde anlaml

Tablo 11°’de yer alan korelasyon analizi verileri incelendiginde genel marka
yonelimi ile Thracat performansi (r=,399), Uluslararas1 marka performansi arasinda
(r=,588) pozitif yonlii pozitif yonlii orta diizeyde anlamli iliskilerin oldugu
goriilmektedir (p=0,000<0.05).

Ihracat performansi ile genel marka yénelimi (r=,399), uluslararas1 marka
performansi arasinda (r=,397) pozitif yonlii pozitif yonlii orta diizeyde anlaml

iligkilerin oldugu goriilmektedir (p=0,000<0.05).

Uluslararast marka performansi ile genel marka yonelimi (r=,588), ihracat
performansi arasinda (r=,397) pozitif yonlii pozitif yonlii orta diizeyde anlamli

iligkilerin oldugu goriilmektedir (p=0,000<0.05).

Tablo 12’de katilimcilarin ihracat performansinin genel marka ydnelimi
tizerindeki etkisini incelemeye yonelik yapilan ¢oklu regresyon analizi verileri yer

almaktadir.

Tablo 12. Genel Markan Y6nelimin Thracat Performansi Uzerine Etkisi

Bagimh Model

- e 2
Degisken Bagimsiz Degisken [0 t p F ) R
ihracat Sabit 2,624 | 4,573 | ,000
performanst | - | marka yonelimi | ,399 | 2,342 | 026 |>484| 000|159

Ihracat performans: ile genel marka ydnelimi arasindaki neden sonug
iliskisini belirlemek iizere yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=5,484,
p=0,000<0.05). Thracat performansi diizeyindeki toplam degisim %,15 oraninda
genel marka yonelimi tarafindan agiklanmaktadir (R%=,159). Genel marka yonelimi

ihracat performansi diizeyini arttirmaktadir (3=,399).
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Tablo 13’de katilimeilarin uluslararast marka performansimin genel marka
yonelimi iizerindeki etkisini incelemeye yonelik yapilan c¢oklu regresyon analizi

verileri yer almaktadir.

Tablo 13. Genel Marka Y6neliminin Uluslararasit Marka Performansi Uzerine Etkisi

Bagimh Bagimsiz B t p F Model | R?
Degisken Degisken (p)
Uluslararas1 | Sabit -021 | -,024 | ,000

Marka Genel marka 588 | 3,912 | ,009 | 15,305 | ,001 |,345
Performans | yonelimi

Uluslararas1 marka performans: ile genel marka yonelimi arasindaki neden
sonug iligkisini belirlemek iizere yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur
(F=15,305; p=0,000<0.05). Uluslararas1 marka performans diizeyindeki toplam
degisim %,34 oraninda genel marka yonelimi tarafindan agiklanmaktadir (R%=,345).

Genel marka yonelimi uluslararasi marka performansi diizeyini arttirmaktadir

(8=,588).

B=,399 [hracat
/ Performansi

Genel
Marka
Y 6nelimi
B=,588
Uluslararasi
Marka
Performansi

Sekil 6. Arastirmanin Sonug Modeli
Sekil 6’da da goriildiigii lizere, arastirmanin temel hipotezleri “Hj:isletmelerin
genel marka yonelimleri ihracat performanslarini artirmaktadir.” ve “Hj:isletmelerin
genel marka yonelimleri uluslararasi marka performanslarimi artirmaktadir”

dogrulanarak kabul edilmistir.

83




4.4. Tsletmelerin Tanimlayici Ozelliklerine Gore Marka Yonelimi, Thracat
Performansi ve Uluslararas1 Marka Performanslarinin Farkhilagsmasina

Yonelik Bulgular

Isletmenin kag yildir ihracat yapima durumuna gére genel marka yonelimi,
ihracat performanst ve uluslararas1 marka performans: farklilasma durumunu
incelemeye yonelik ANOVA testi yapilmustir. Yapilan teste iligskin sonuglar Tablo

14°de verilmistir.

Tablo 14. isletmenin Kag Yildir Thracat Yaptigina Gore Genel Marka Y 6nelimi, {hracat Performansi
ve Uluslararas1 Marka Performansi Diizeylerinin Farklilasma Durumu

Grup N| Ort Ss F p | Fark
1) 1-5 yil 5| 4,3600| ,32863
Genel marka 2) 6-10 y1l 15| 3,9200| ,30048 3125| 042 1>2
yonelimi 3) 11-15 yil 4 | 4,4000| ,28284| ’ 3>2
4) 15 y1l ve lizeri | 7 4.0000| ,51640
1) 1-5 yil 5| 4,0800|,17889
Ihracat 2) 6-10 y1l 15| 3,9333| ,31773 1506| 235
performansi 3) 11-15 yil 4 | 3,7000| ,11547
4) 15 yil ve lizeri | 7 4,0857| ,44508
Uluslararast 1) 1-5 y1l 5| 3,8000| ,27386
marka 2) 6-10 y1l 15| 3,2000| ,42817 1998| 138
3) 11-15 yil 4 | 3,4167|,09623| " ’
performansi —
4) 15 y1il ve tizeri | 7 3,6429| ,93010

Tablo 14°deki verilere bakildiginda Isletmenin kag¢ yildir ihracat yaptigina
gore genel marka yonelimi puanlart anlamli farklilik gostermektedir (F=3,125;
p=0,000<0.05). Farkliligin nedenini belirlemeye yonelik yapilan post-hoc analizine
gore; ihracat yapma siiresi 6-10 y1l olanlarin puanlar1 (Xx=3,9200) 1-5 y1l (x=4,3600)
ve 11-15 yil olanlardan (X=4,400) diisiik olmasidir.

Katilimcilarin genel ihracat performansi ve uluslararasi marka performansi
puanlar igletmelerin ka¢ yildir ihracat yapma durumlarina gore anlamli farklilik

gostermemektedir (p>0,05).

Isletmenin ihracat yaptig: iilke sayisina gore genel marka ydnelimi, ihracat
performansi ve uluslararasi marka performansi farklilasma durumunu incelemeye

yonelik t testi yapilmistir. Yapilan teste iliskin sonuglar Tablo 15°de verilmistir.
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Tablo 15. Isletmenin Thracat Yaptig1 Ulke Sayisina Gore Genel Marka Yonelimi, Ihracat Performansi
ve Uluslararas1 Marka Performansi Diizeylerinin Farklilasma Durumu

Grup N | Ort. Ss t sd | p
o 1D1-3 19 | 4,0632|,38903
Genel marka yonelimi 2)dveiizeri | 12 | 4083343029 -135 | 29 |,894
. 1) 1-3 19 | 3,9684|,31456
Ihracat performanst 2) 46 12 | 39500 36307 , 150 | 29 | ,882
Uluslararas1 marka 1) 1-3 19 | 3,3684| ,56813 681 | 29 | 501
performansi 2) 4-6 12 | 3,5139] ,59653

Tablo 15°deki verilere bakildiginda isletmenin ihracat yaptigi iilke sayisina
gore genel marka yonelimi, ihracat performansi ve uluslararasi marka performansi

anlamli farklilik géstermemektedir (p>0,05).

Ihracatin kendi markasi adi altinda yapilma durumuna gére genel marka
yonelimi, ihracat performansi ve uluslararast marka performans: farklilagsma
durumunu incelemeye yonelik T-testi testi yapilmistir. Yapilan teste iliskin sonuglar

Tablo 16’da verilmistir.

Tablo 16. Ihracati Kendi Markasi Adi Altinda Yapilma Durumuna Gére Genel Marka Y énelimi,
Ihracat Performansi ve Uluslararast Marka Performans: Diizeylerinin Farklilasma Durumu

Grup| N | Ort. Ss t sd p
Evet | 19 | 4,0947| ,43903
Genel marka yonelimi 412 | 29 | ,345
Hayir | 12 | 4,0333| ,33934

Evet | 19 | 3,9579| ,35640

Ihracat performansi -,071 | 29 | ,560
Hayir | 12 | 3,9667| ,29336
Uluslararast marka Evet | 19 | 3,3596| ,45223
- 790 | 29 | ,083
performansi Hayir | 12 | 3,5278| ,73798

Tablo 16°daki verilere bakildiginda Ihracatin kendi markasi adi altinda
yapilma durumuna gore genel marka yonelimi, ihracat performans: ve uluslararasi

marka performansi anlamli farklilik géstermemektedir (p>0,05).

Isletmede ¢alisan personel sayis1 durumuna gore genel marka yonelimi, ihracat
performans1 ve uluslararast marka performansi farklilasma durumunu incelemeye
yonelik ANOVA testi yapilmistir. Yapilan teste iliskin sonuglar Tablo 17°de

verilmistir.
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Tablo 17. isletmede Calisan Personel Sayist Durumuna Gére Genel Marka Y6nelimi, Thracat
Performansi ve Uluslararas1 Marka Performansi Diizeylerinin Farklilagsma Durumu

Grup N Ort. Ss F p
1) 1-100 5 4,2800| ,43818
... . 12)101-500 14 3,9286| ,42685
Genel marka yonelimi 3) 501-1000 5 4.1667| 08165 1,249 ,311
4) 1001 ve iizeri 6 4,1333| ,45019
1) 1-100 5 4,0400| ,21909
. 2) 101-500 14 3,8714| ,34736
Ihracat performansi 3) 501-1000 5 3.9000| 27568 1,342 | ,281
4) 1001 ve lizeri 6 4,1667| ,36697
1) 1-100 5 3,4333| ,38370
Uluslararas1 marka 2) 101-500 14 | 3,3095| ,34503 > 583 | o074
performansi 3) 501-1000 6 3,1667 | ,14907| '
4) 1001 ve tizeri 6 3,944411,04172

Tablo 17°deki verilere bakildiginda isletmede c¢alisan personel sayisi
durumuna gore genel katilimcilarin marka yonelimi ve ihracat performansi ve
uluslararas1 marka performans: puanlart igletmede c¢alisan personel sayisina

durumuna gore anlaml: farklilik géstermemektedir (p>0,05).

Marka yonetimi iizerine destek alma durumuna gore genel marka yonelimi,
thracat performansi ve uluslararast marka performans: farklilasma durumunu
incelemeye yonelik T-testi testi yapilmistir. Yapilan teste iliskin sonuglar Tablo 18’de

verilmistir.

Tablo 18. Marka Y6netimi Uzerine Destek Alma Durumuna Gore Genel Marka Y6nelimi,
Ihracat Performansi ve Uluslararast Marka Performans: Diizeylerinin Farklilasma Durumu

Grup N | Ort. Ss. t sd | p

Evet 21| 4,0571| ,40567
Hayir 10| 4,1000| ,40277

Genel marka yonelimi -276 | 29 | ,785

Evet 21|3,9810| ,34003| .

Ihracat performansi Hayir 101 39200] 31552 0477 29 | ,637

Evet 21| 3,4603| ,61216
Haylr 10 | 3,3500 ,50583

Uluslararas1 marka performansi 494 | 29 | ,625

Tablo 18’deki verilere bakildiginda marka yonetimi iizerine destek alma
durumuna gore genel marka yonelimi, ihracat performansi ve uluslararasi marka

performansi anlamli farklilik géstermemektedir (p>0,05).
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Isletmenin yillik ihracat ortalamasi durumuna gore genel marka ydnelimi,
ihracat performanst ve uluslararast marka performans: farklilasma durumunu
incelemeye yonelik T testi yapilmistir. Yapilan teste iliskin sonuglar Tablo 19°da

verilmistir.

Tablo 19. Isletmenin Yillik Thracat Ortalamasina Gore Genel Marka Yonelimi, Thracat Performansi ve
Uluslararas1 Marka Performansi Diizeylerinin Farklilasma Durumu

Grup N | Ort. Ss t sd | p
1) 5 milyon 4,1333| ,40000
Genel marka dolardan az 9
e ; 551 29 | ,586
yonelimi 2) 5 milyon 4,0455| ,40441
22
dolardan fazla
1) 5 milyon 9 3,8889 | ,31798
. dolardan az
Ih it - -780 | 29 | ,442
raca pertotmanst oy 5 milyon 3,9909| ,33510
22
dolardan fazla
1) 5 milyon 9 3,5926 | ,54078
Uluslararast marka |dolardan az
: 1,043 | 29 |,305
performansi 2) 5 milyon 3,3561 | ,58485
22
dolardan fazla

Tablo 19°daki verilere bakildiginda isletmenin yillik ihracat ortalamasi
durumuna gore genel marka yonelimi, ihracat performansi ve uluslararasi marka

performansi anlamli farklilik géstermemektedir (p>0,05).

Katilimcilarin  genel marka yOnelimi ve uluslararas1 marka performansi
puanlart bir marka adi altinda ihracat yapma durumlarina gore anlaml farklilik

gostermemektedir (p>0,05).

Thracatta kullanilan organizasyon modeline gére genel marka yonelimi, ihracat
performanst ve uluslararasi marka performansi farklilasma durumunu incelemeye

yonelik T testi yapilmistir. Yapilan teste iliskin sonuglar Tablo 20°de verilmistir.
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Tablo 20. Thracatta Kullanilan Organizasyon Modeline Gore Genel Marka Yonelimi, Thracat
Performansi ve Uluslararas1t Marka Performansi Diizeylerinin Farklilagsma Durumu

Grup N Ort. Ss t sd p

1) Sektorel dis ticaret 4,1750| ,36154
sirketleri ve araci 8
sirketler ,8563 | 29 |,400

2) Kendi imkan ve ’3 4,0348| ,41188

Genel marka

yonelimi

olanaklarimizla

1) Sektorel dis ticaret 4.1250| ,36936
sirketleri ve araci 8
sirketler 1,687 29 |,102

2) Kendi imkan ve ’3 3,9043| ,30072

fhracat

performansi

olanaklarimizla

1) Sektorel dis ticaret 3,8333| ,88641
Uluslararas1 | sirketleri ve aract 8
marka sirketler 2542 | 29 |,017

performanst |2) Kendi imkan ve ’3 3,2826| ,34243

olanaklarimizla

Tablo 20°deki verilere bakildiginda ihracatta kullanilan organizasyon
modeline gore uluslararas1 marka performanst puanlari anlamli  farklilik
gostermektedir (t(29)=853; p=0,017<0.05).Farkliligin nedeni kullanilan ihracat modeli
Sektorel dis ticaret sirketleri ve araci sirketler olanlarin puanlarinin (x= 3,8333),

kendi imkan ve olanaklariyla olanlardan (X= 3,2826) yiiksek olmasidir.

Isletmelerin ihracatta kullandiklar1 organizasyon modeline gére genel marka

yonelimi ve ihracat performanslar farklilik géstermemektedir (p>0,05).

Ihracat yapmadaki en temel faktore gore genel marka yonelimi, ihracat
performans:1 ve uluslararas1 marka performans: farklilasma durumunu incelemeye
yonelik ANOVA testi yapilmistir. Yapilan teste iliskin sonuclar Tablo 21°de

verilmistir.
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Tablo 21. Thracat Yapmadaki En Temel Faktore Gore Genel Marka Yonelimi, Thracat Performansi ve
Uluslararas1 Marka Performansi Diizeylerinin Farklilasma Durumu

Grup N | Ort. | Ss F p | Fark
1) Biiyiimek i¢in 14 | 4,1286| ,25549
2) [hracatta daha fazla 6 3,5333| ,24221
kar elde etme sansi
3) Talebin buytikligi | 8 |4,2000 | ,38545 1>2
Genel marka
. e 4) Dénemsel 4,5333|,11547|10,413 | ,000 | 3>2
yonelimi .
dalgalanmalar, yiiksek 4>1
enflasyon gibi 3 4>2

nedenlerle i¢
pazardaki daralma

1) Biiyiimek i¢in 14 | 3,9571| ,26228

2) Thracatta daha fazla 6 3,6667 | ,30111 152

kar elde etme sansi 352
ihracat 3) Tz.i.lebm biyikligi | 8 |4,0000|,28284 451

4) Dénemsel 4,4667 | ,11547|6,045 ,003
performansi . 4>2

dalgalanmalar, ytliksek 453

enflasyon gibi 3

nedenlerle i¢

pazardaki daralma

1) Biiyiimek i¢in 14 | 3,3095| ,34503

2) Thracatta daha fazla 5 3,0278| ,06804 4> 1

kar elde etme sansi 452
Uluslararast |3) Talebin biiyiikliigii 8 |3,3750| ,30538

4 >3

marka 4) Dénemsel 4,8889| ,19245 29,701 /000 359
performans: | dalgalanmalar, yiiksek

enflasyon gibi 3

nedenlerle i¢
pazardaki daralma

Tablo 21°deki verilere bakildiginda ihracat yapmadaki en temel faktore gore
genel marka yonelimi puanlart anlamli farklilik gostermektedir (F= 10,413,
p=0,000<0.05). Farkliligin nedenini belirlemeye yonelik yapilan post-hoc analizine
gore; ihracat yapmadaki en temel faktorii daha fazla kar elde etme sansi olanlarin
puanlar (X= 3,5333), ihracat yapmadaki en temel faktorii biiylimek i¢in (X= 4,1286),
talebin biyiikligli (Xx= 4,2000), donemsel dalgalanmalar, yiiksek enflasyon gibi
nedenlerle i¢ pazardaki daralma olanlardan (X= 4,5333) diisiik olmasidir. Ihracat
yapmadaki en temel faktorii donemsel dalgalanmalar, yiiksek enflasyon gibi
nedenlerle i¢ pazardaki daralma olanlarin (X= 4,5333) puanlar1 da ihracat yapmadaki

en temel faktorii biiylimek icin (X= 4,1286) olanlardan yiiksektir.
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Thracat yapmadaki en temel faktore gore ihracat performansi puanlari anlaml
farklilik gostermektedir (F= 20,211; p=0,000<0.05). Farkliligin nedenini belirlemeye
yonelik yapilan post-hoc analizine gore; ihracat yapmadaki en temel faktorii donemsel
dalgalanmalar, yiiksek enflasyon gibi nedenlerle i¢ pazardaki daralma olanlarin
puanlarinin (X= 4,4667), ihracat yapmadaki en temel faktorii biiyimek igin (X=
3,9571), Ihracatta daha fazla kar elde etme sans1 (X= 3,6667) ve talebin biiyiikliigii
olanlardan (X= 4000) olanlardan yiiksek olmasidir. Ihracat yapmadaki en temel
faktorii ihracatta daha fazla kar elde etme sansi olanlarin puanlarinin (X= 3,6667),
bliyimek i¢in (X= 3,9571) ve talebin biiyiikligii (x= 4000) olanlardan diisiik

olmasidir.

Ihracat yapmadaki en temel faktore gore uluslararast marka performansi
puanlart anlamli farklilik gostermektedir (F=29,701; p=0,000<0.05). Farkliligin
nedenini belirlemeye yonelik yapilan post-hoc analizine gore; ihracat yapmadaki en
temel faktorii donemsel dalgalanmalar, yiiksek enflasyon gibi nedenlerle i¢ pazardaki
daralma olanlarin puanlari (x=4,8889), ihracat yapmadaki en temel faktorii biiylimek
(x=3,3095), daha fazla kar elde etme sansi (X=3,0278) ve talebin biylkligii
olanlardan (x=3,3750) yiiksek olmasidir. Ayrica ihracat yapmadaki en temel faktori
talebin bilyiikliigi olanlarin puanlarinin (x=3,3750), ihracatta daha fazla kar elde

etme sans1 olanlarin (X=3,0278) puanlarindan yiiksek olmasidir.

Bir marka adi altinda ihracat yapma durumlarma gore genel marka yonelimi,
thracat performansi ve uluslararasi marka performans: farklilasma durumunu
incelemeye yonelik T-testi testi yapilmistir. Yapilan teste iliskin sonuglar Tablo 22°de

verilmistir.

Tablo 22. Bir Marka Ad1 Altinda Ihracat Yapma Durumlarina Gére Genel Marka Y énelimi, ihracat
Performansi ve Uluslararas1 Marka Performansi Diizeylerinin Farklilagsma Durumu

Grup N | Ort. Ss t Sd p
Evet 15 | 4,2000| ,34641
Genel marka yonelimi 1,451 | 29 | ,081
Hayir 16 | 3,9500| ,41633
. Evet 15 | 4,0800| ,33637
Ihracat performansi 1,484 | 29 | ,049
Hayrr | 16 | 3,8500| ,28752
Uluslararas1 marka Evet 15 | 3,5889| ,72885

performansi Haywr | 16 | 3,2708| ,33264

2,410 | 29 | ,125
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Tablo 22’deki verilere bakildiginda bir marka adi altinda ihracat yapma
durumlarina gore ihracat performans: puanlart anlamli farklilik gostermektedir
(t(20)=1,484; p=0.049<0,05). Farkliligin nedenini belirlemeye yonelik yapilan post-
hoc analizine gére; “Bir marka adi altinda ihracat yapiyor musunuz?” sorusuna evet
diyenlerin ihracat performansi puanlari (x=3,7200), hayir diyenlere gore (X=3,2750)
yiiksek bulunmustur.

Markalasma destegi (Turquality) alma durumuna goére genel marka yonelimi,
ihracat performansi ve uluslararasi marka performans1 farklilasma durumunu
incelemeye yonelik T-testi testi yapilmustir. Yapilan teste iliskin sonuclar Tablo 23°de

verilmistir.

Tablo 23. Markalasma Destegi (Turquality) Alma Durumuna Gore Genel Marka Y&nelimi, fhracat
Performansi ve Uluslararasi Marka Performansi Diizeylerinin Farklilasma Durumu

Grup N Ort. Ss t Sd p

Genel marka Evet 14 | 4,0571| ,43978
-171 | 29 | ,864

yonelimi Hayir 17 | 4,0824| ,37456

) Evet 14 | 4,0286| ,39890
Ihracat performansi 1,037 | 29 | ,308

Hayir 17 | 3,9059| ,25610

Uluslararast marka Evet 14 | 3,4643| ,67043
343 | 29 | 734

performansi Hayir 17 | 3,3922]| ,49980

Tablo 23’deki verilere bakildiginda markalagsma destegi (Turquality) alma
durumuna gore genel marka yonelimi, ihracat performansi ve uluslararasi marka

performansi anlamli farklilik géstermemektedir (p>0,05).
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5. SONUC VE ONERILER

Bursa ilinde gida ihracat1 yapan isletmeler iizerinde gerceklestirilen arastirma
sonucunda, isletmelerin yarisinin 6-10 yil arasinda ihracat yaptiklari, ¢ogunlugunun
(19) 1-3 arasinda iilkeye ihracat yaptiklari ve ihracati kendi markalar1 adi altinda
gerceklestirdikleri belirlenmistir. Arastirmaya katilan igletmelerin yaklasik yarisinda
(14) 101-500 kisi c¢alismakta olup ¢ogunlugu (21) marka yOnetimi destegi
almaktadirlar. Yine ¢ogunlugu (22) 5 milyon dolardan fazla yillik ihracat
ortalamasina sahip olup, ihracati kendi olanaklariyla (23) gerceklestirmektedirler.
Thracat yapmakta en temel faktor isletmelerin bilyiime istegidir (14), bunu sirasiyla
talebin biyiikligii (8), ihracatta daha fazla kar elde etme sans1 (6) takip etmektedir.
Isletmelerin yaris1 (15) bir marka adi altinda ihracat yaparken, yarisina yakim (14)

Turquality markalasma destegi almaktadirlar.

Arastirmaya katilan isletmelerin markalasmaya yiiksek diizeyde Onem
verdikleri marka yonelimi ile ilgili verdikleri yanitlardan goriilmiistiir. 5 iizerinden
yapilan degerlendirmeye gore isletmelerin genel marka yonelimi diizeyleri 4,0710
ortalama deger alirken, son ii¢ yildaki ihracat performanslar 3,9613 ve son ii¢ yildaki
uluslararast1 marka performanslarinin aldigi ortalama 3,4247°dir. Bu sonuglardan
isletmelerin genel marka yonelimleri, ihracat performanslar1 ve uluslararas1 marka
performanslarinin  yiiksek  diizeyde oldugu, ancak uluslararasi marka
performanslarinin genel marka yonelimi ve ihracat performanslarina gore goérece daha

diisiik oldugu sdylenebilir.

Arastirmada isletmelerin genel marka yonelimi, ihracat performansi ve
uluslararas1t marka performanslar arasindaki iligkiler korelasyon analizi ile incelenmis
ve degiskenler arasinda orta diizeyde c¢ift yonlii pozitif iligkilerin oldugu
belirlenmigtir. Buna gore isletmelerin genel marka yonelimlerinin artmasi veya
azalmasi ihracat performanslarin1 ve uluslararast marka performanslarini ayn1 yonde

etkileyerek artmasina veya azalmasini saglamaktadir.

Arastirmada genel marka yoneliminin ihracat performansi ve uluslararasi
marka performans: iizerindeki etkisi regresyon analizi ile incelenmistir. Analiz
sonucunda genel marka yoneliminin ihracat performansimi %15 diizeyinde ve
uluslararas1 marka performansin1 %34 oraninda olumlu etkileyerek artirdigi sonucuna

ulagilmistir. Genel marka yoneliminin uluslararas1 marka performansini agiklama
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giicli, ihracat performansini agiklama giiciinden daha yiiksektir. Bu durumda

arastirmanin temel hipotezleri dogrulanarak kabul edilmistir.

Arastirmada isletmelerin tamimlayict Ozellikleri agisindan genel marka
yonelimi, ihracat performansi ve uluslararasi marka performanslarinin farklilasma
durumu da incelenmistir. Bu dogrultuda ele alinan ilk degisken olarak ka¢ yildir
ihracat yapma durumlarma gore ihracat ve uluslararasi marka performanslarinin
farklihk gostermedigi, genel marka yonelimlerinin ise farklillk gdsterdigi
saptanmistir. Buradan farkli siirelerdir ihracat yapan isletmelerin ihracat ve
uluslararas1 marka performanslarinin benzer diizeyde oldugu, 6-10 yil arasi ihracat
yapan isletmelerin genel marka yonelimlerinin daha az siire ve daha fazla siiredir

ithracat yapan isletmelerden daha diisiik diizeyde oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arastirmaya katilan isletmelerin ihracat yaptiklan {ilke sayisina, ihracati kendi
markalari veya bir marka adi altinda yapma durumlarina, isletmelerinde g¢alisan
personel sayisina, marka yonetimi lizerine destek alma durumlarina, yillik ihracat
ortalama tutarlarna, markalasma destegi (Turquality) alma durumlarina gore marka
yonelimleri, ihracat ve uluslararas1 marka performans diizeylerinin farklilik

gostermedigi saptanmaistir.

Baska bir ifade ile farkli sayida iilkeye ihracat yapan, ihracati kendi markasi
veya bagka bir marka adi altinda gercgeklestiren, isletmelerinde farkli sayilarda ¢alisani
bulunan, yillik farkli tutarlarda ihracat ortalamasi bulunan, marka yonetimi destegi ve
markalagsma destegi (Turqualityn) alan veya almayan isletmelerin marka yonelimleri,
ihracat ve uluslararasi marka performans birbirlerine benzer diizeydedir. Buradan
marka yonetimi destegini ve markalasma desteginin igletmelerin markalagmasina ve

ithracat performanslarina beklenen diizeyde katki saglamadig1 soylenebilir.

Arastirmaya katilan isletmelerin ihracatta kullandiklar1 organizasyon
modellerine gére genel marka yonelimi ve ihracat performans diizeyleri farklilik
gostermezken, uluslararas1 marka performans diizeyleri farklilik gostermektedir.
Thracat yaparken sektorel dis ticaret sirketleri ve araci sirketler ile kendi imkan ve
olanaklarmi kullanan igletmelerin genel marka yonelimi ve ihracat performanslar
benzer diizeyde iken kendi imkan ve olanaklarini kullanan isletmelerin uluslararasi
marka performanslar1 sektorel dis ticaret sirketleri ve araci sirketler ile ihracat

gerceklestiren isletmelerden diisiiktiir. Bu noktada genel marka yonelimi ve ihracat
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performansi agisindan isletmelerin kendi imkan ve olanaklari bir nebze yeterli

olurken, uluslararast marka performansi agisindan yetersiz kaldig1 sylenebilir.

Aragtirmada isletmelerin ihracat yapmadaki en temel aldiklar1 faktore gore
genel marka yonelimi, ihracat performansi ve uluslararasi marka performanslarinda
anlamli farkliliklarin oldugu belirlenmistir. Her {i¢ boyutta da ihracat yapmadaki en
temel faktor donemsel dalgalanmalar, yliksek enflasyon gibi nedenlerle i¢ pazardaki
daralma olanlarin diizeyleri ihracat yapmada diger degiskenleri faktor alanlardan
yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Buradan ihracati donemsel dalgalanmalar,
yiiksek enflasyon gibi nedenlerle i¢ pazardaki daralma nedeniyle yapan isletmelerin
markalasma adina daha basarili faaliyetler yiiriittiikkleri ve bununda ihracata olumlu

yansimalarinin oldugu sdylenebilir.
Arastirmadan ulasilan sonuglar dogrultusunda asagidaki oneriler getirilmistir:

e Isletmelerin marka yoOnelimlerinin ihracat ve uluslararasi marka
performansina yaptigt olumlu katkilardan yola ¢ikarak, ihracat yapmak
isteyen isletmelere Ozellikle ticaret ve sanayi odalarinca marka ve
markalasma egitimlerinin verilmesi onerilmektedir.

e Isletmelere verilen marka yonetimi ve markalagsma desteklerinin uluslararasi
pazarlarda beklenen etkiyi gostermedigi sonucundan yola ¢ikarak, isletmelere
verilen desteklerin igeriklerinin gdzden gegcirilmesi ve isletme beklentilerini
ve performanslarint olumlu etkileyebilecek sekilde revizyona gitmeleri
onerilmektedir.

e Diger taraftan ihracati kendi imkin ve olanaklariyla yapan isletmelere
ozellikle uluslararas1 pazarlarda marka performanslarini artirma adina destek
ve tesvikler verilmelidir.

e Bu arastirma Bursa ili gida sektoriinde ihracat yapan 31 isletmenin verileriyle
siirlidir. Arastirmanin benzerleri diger sektorler icin veya baska illerde gida
sektoriinde ihracat yapan isletmelere uygulanabilir, bdylelikle daha genel

sonuglara ulasilacag: diistiniilmektedir.
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Sektoriinde Bir Arastirma” basliginda hazirlanan yiiksek lisans tezinin uygulama
kismiyla ilgilidir. Vereceginiz samimi yanitlar arastirmanin bilimselligine katki

saglayacaktir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.
Mehmet ASLAN
Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. isletmeniz kac yildir ihracat yapiyor?
()15

()6-10

()11-15

() 15 veiizeri

2.Kag iilkeye ihracat yapiyorsunuz?

()13

()46

()7-10

()11 veiizeri

3. Ihracatimz1 kendi markamz adi altinda mi yapiyorsunuz?
() Evet

( ) Hayrr

4.Isletmenizde calisan personel sayiniz nedir?
() 1-100

( ) 101-500

( ) 501-1000

( ) 1001 ve iizeri
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5.isletmeniz marka yénetimi iizerine destek aliyor mu?
() Evet

( ) Hayir

6. Isletmenizin yillik ihracat ortalamasi ne kadardir?

( ) 1 Milyon Dolardan Az

( ) 1 ile 3 Milyon Dolar Arasi

( ) 4 ile 5 Milyon Dolar Arasi

( ) 5 Milyon Dolardan fazla

7.1hracatta kullandigimiz organizasyon modeli hangisidir?
() Dis ticaret sermaye sirketleri

() Sektorel dis ticaret sirketleri

() Araci sirketler

() Kendi imkén ve olanaklarimizla

8.Ihracat yapmamizdaki en temel faktor hangisidir?

( ) Biiylimek i¢in

() Ihracatta daha fazla kar elde etme sansi

() Talebin biiyiikliigii

() Donemsel dalgalanmalar, yiiksek enflasyon gibi nedenlerle i¢ pazardaki daralma
() Tegviklerden yararlanmak i¢in

( ) Odeme garantisi olmasi

9.Bir marka adi altinda ihracat yapiyor musunuz?

() Evet

( ) Hayrr

10.Markalasma destegi (Turquality) aliyor musunuz?
() Evet

( ) Haywr
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11.Liitfen asagidaki ifadelere katihm durumunuzu belirtiniz.

Genel marka yonelimi

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Markalagma firmamizin temel stratejisidir

Markalasma firmamizin tiim pazarlama eylemleri
icerisinde yer alir.

Markalasma firmamizin ¢alismasindaki temel
unsurlardandir.

Uzun donemli bir marka planlamasi yapilmasi
firmamizin gelecekteki basarisi i¢in temel bir
unsurdur.

Markamiz en 6nemli varligimizdir.

12. Liitfen asagidaki ifadelere katihm durumunuzu isletmenizin son ii¢ yilhk
periyodunu dikkate alarak belirtiniz.

Thracat performansi

Cok
diistik
Diisiik
Ayni
Iyi
Cok iyi

Son ii¢ yilda ihracat satiglarimizda biiylime

Son ti¢ yilda ihrag pazarlarindaki firma imajimiz ve
bilinirlik

Son ii¢ yilda ihracat faaliyetlerimizin karlilig

Son li¢ yilda ihracat pazarlarindaki pazar payiniz

Son ii¢ yilda uluslararasi pazarlara yayilma diizeyiniz

13. Liitfen asagidaki ifadelere katihm durumunuzu isletmenizin son ii¢ yilhk
periyodunu dikkate alarak belirtiniz.

Uluslararasi marka performansi

Cok
diisiik
Diisiik
Ayni
Iyi
Cok iyi

Uluslararasi pazarlardaki genel marka performansiniz

Uluslararasi pazarlardaki markanizin Pazar pay1 orani

Uluslararasi pazarlardaki markanizin karliligindaki
bliylime

Uluslararasi pazarlardaki genel markanizin imaji

Uluslararasi pazarlardaki markamizin bilinirlilik diizeyi

Uluslararasi pazarlardaki markamizin miisterilerinin
marka sadakat diizeyi
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