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OZET

BUYUMEKTE OLAN AiLE SIRKETLERININ MARKA TUTUNDURMA VE
DIS PAZARLARA ACILMA SURECLERINDE KARSILASILAN SORUNLAR:
SAMSUN ORNEGI

Kiibra Nur AKKALIN
AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ULUSLARARASI TICARET VE FINANSMAN ANABILIiM DALI
Temmuz, 2023
Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Berfu ILTER

Tiim pazarlarda biiyiik rol oynayan biiylimekte olan aile sirketlerinin basarili olabilmesi
icin marka tutundurma faaliyetleri ile dis pazarlara acilma siireglerinin etkin bir sekilde
yonetilmesi olduk¢a onemlidir. Bu sebeple biiyiimekte olan aile sirketlerinin marka
tutundurma faaliyetleri ile dis pazarlara agilma siireglerinin arastirilmasi iizerine yapilan
ya da yapilacak olan calismalar biiylimekte olan aile sirketleri i¢in biiyiik fayda
saglayacaktir. Bu sebeple bu calismanin amaci, biiylimekte olan aile sirketlerinin marka
tutundurma ve dis pazarlara agilma siireglerinde karsilastiklari sorunlarin ve bu siireglerin
incelenmesidir. Mevcut arastirmada ilk olarak literatiir taramalari ile kuramsal ¢erceve
olusturulmustur. Daha sonra anket ¢alismasi yapilarak aile sirketlerinin igletme yonetimi
ile alakali goriisleri alinmigtir. Elde edilen verilerin normallik testi, faktor analizi,
giivenirlik analizi, ylizde, frekans ve aritmetik ortalama degerleri, t testi, varyans analizi,
korelasyon analizi ve regresyon analizi yontemleri ile ¢ziimlenmesi saglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Biiyiimekte olan aile sirketleri, marka tutundurma faaliyetleri,

dis pazarlara agilma faaliyetleri.



ABSTRACT

PROBLEMS ENCOUNTERED IN THE PROCESS OF BRAND PROMOTION
AND OPENING TO FOREIGN MARKETS OF GROWING FAMILY
COMPANIES: SAMSUN EXAMPLE

Kiibra Nur AKKALIN
AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
INTERNATIONAL TRADE AND FINANCE
July, 2023
Advisor: Assist. Prof. Dr. Berfu ILTER

It is very important to effectively manage brand promotion activities and the processes of
opening to foreign markets for the success of growing family companies that play a major
role in all markets. For this reason, studies conducted or to be conducted on the research
of brand promotion activities and opening up to foreign markets of growing family
companies will provide great benefits for growing family companies. For this reason, the
aim of this study is to examine the problems faced by growing family companies in the
processes of brand promotion and opening to foreign markets and these processes. In the
current study, firstly, a theoretical framework was formed with literature reviews.
Afterwards, a survey was conducted to collect the opinions of family companies about
business management. The obtained data were analyzed by normality test, factor analysis,
reliability analysis, percentage, frequency and arithmetic mean values, t test, analysis of
variance, correlation analysis and regression analysis methods.

Keywords: Growing family businesses, brand promotion activities, opening to foreign

markets.



ONSOZ

Biiyiimekte olan aile sirketleri i¢in marka tutundurma ve dis pazarlara agilma
faaliyetleri olduk¢a onemlidir. Bu ¢alismada biiylimekte olan aile sirketlerinin marka
tutundurma ve dis pazarlara agilma siirecleri ile bu siire¢lerde karsilastiklar1 sorunlar

incelenmistir.

Tim egitim hayatimda destek¢im olan, hayatimin her aninda yanimda olan
ANNEM’e ve BABAM’a en i¢ten duygularimla tesekkiir ederim. Arastirma siirecinde
bana her adimda yardim eden kardesim Taha AKKALIN’a sevgilerimle tesekkiir ederim.
Bu arastirma siirecinde ve gerek lisans hayatim boyunca, gerekse yiiksek lisans egitimi
aldigim donemlerde benden destegini higbir zaman esirgemeyen, her zaman yanimda
olan arkadasim Seda Nur ALCI’ye tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Bilgi birikimi ve
tecriibesiyle katkilarmin faydasini yasadigim gok degerli hocam; Dr. Ogr. Uyesi Berfu
ILTER e saygilarimla tesekkiir ederim.

Kiibra Nur AKKALIN
2023, Afyonkarahisar
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GIRIS

Ayni {irliniin ¢ok fazla {ireticisinin olmasi durumu tiiketicileri de etkilemektedir.
Oyle ki tiiketicilerin {iriin ve marka tercihlerini etkileyen faktdrler artik sadece kalite ve
fiyat performansi olmamaktadir. Tiiketiciler kalite ve fiyat dlgeklerinin yani sira artik
tirtiniin teslimatinin hizi, iiriiniin kullanim kolayligi, sorunlarin hizli ¢6ziimlendirilmesi
gibi isletmeye ait iiriin ve marka firsatlarin1 da géz oniine almaktadirlar. Pazar payinin
korunmas1 ve yeni pazar paylar1 ile pazardan kazanilan payin genisletilmesi, giincel
gelismelerin takip edilerek isletme biinyesinde gerceklestirilmesi ozellikle biiyliimekte

olan aile sirketlerinin gelismesi, biiyiimeye devam etmesi i¢in onemlidir.

Biiyiimekte olan aile sirketleri iilke ekonomisi i¢in énemli bir rol oynamaktadir.
Aile sirketlerinin yasadig1 sorunlara ragmen; pazar sinirlarinin artik olmayisi, her pazarin
mevcut uluslararasi pazarlara doniismesi, aile sirketlerinin dis pazarlara agilma siirecinde
bir firsat olarak degerlendirilebilir. Bu firsat ayn1 zamanda aile sirketlerinin etkin ve

verimli sekilde biiylimelerine de katki saglayabilecegi diisiintilmektedir.

Marka tutundurma faaliyetleri dis pazarlara agilma siirecinde 6nemli etkenler
arasinda yer almaktadir. Marka tutundurma faaliyetleri iizerinde yogunlasarak marka
tutundurma faaliyetleri siirecini etkin bir sekilde yonlendirebilen ve siiregte basarili olan
isletmeler sliphesiz ki pazarda ¢ok daha fazla paya sahip olmaktadirlar. Marka olmak,
marka sadakati olugturmak var olan tiiketici kitlesinin muhafazasini ve potansiyel yeni
tilketicilerin marka tercihini olusturmak i¢in olduk¢a onemlidir. Marka faaliyetlerine
yeteri kadar 6nem vermeyen sirketlerin dis pazarlara giriste geride kalmasi ve hatta
basarisiz olmasi ithtimalleri s6z konusudur. Bu durum biiyiimekte olan aile sirketleri i¢in

de gecerlidir.

Kiiresellesme kavraminin ortaya ¢ikist ile olusan yeni diinya diizeninde, ticari
faaliyetlerde iilke sinirlar1 ortadan kaldirilarak global pazarlar araciligi ile ¢ok daha biiyiik
pazar pay1 imkanlar1 olugsmustur. Uluslararasilagsma ile firmalar artik sadece i¢ pazarla
yetinmeyip dis pazarlara yonelmis durumdadirlar. Pazar paymni arttirmak, daha biiyiik
kitlelerde miisteri degeri olusturmak, daha az maliyetle daha ¢ok kazang elde etmek
isletmelerin uluslararasilagsmaya ve kiiresel pazarda yer alma fikrine daha fazla

yogunlasmasini saglamistir.

Tez ¢alismasinin ilk boliimiinde marka kavrami, marka olusum siireci, marka ile

ilgili kavramlar, markanin 6nemi, markalarin uluslararasi pazarlarda yer alma sebepleri,
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marka stratejileri, marka konumlandirma ve uluslararasi marka gelisim siirecleri

incelenerek markanin 6nemi ele alinmistir.

Tez calismasinin ilk boliimiinde bahsedilen marka olusum siireci ve Oneminin
ardindan, ikinci bolimde uluslararasilasma kavrami, uluslararasilasma nedenleri,
asamalari, uluslararas: pazarlara giris yontemleri, uluslararasi pazarlarda uygulanacak
politikalar, bolimlere ayirma, hedef kitle ve pazarin belirlenmesi konularina yer

verilmistir.

Tez ¢aligmasina ait tiglincii boliimde biiylimekte olan aile sirketleri kavramai, aile
sirketleri tanimi, 6zellikleri, aile sirketlerinin yonetim ve isletme yapisi, aile sirketlerinin
avantajlar1 ve dezavantajlari, aile sirketlerine ait stratejik planlamalar1 ve aile sirketlerinin
uluslararasi marka yonetimini ve uluslararasi pazarlara a¢ilma siirecini etkileyen faktorler

tizerinde durulmustur.

Tez calismasimin son bdliimiinde biiyiimekte olan aile sirketlerinin marka
tutundurma ve dis pazarlara agilma siireglerinde karsilastiklart sorunlar tizerine yapilan
anket c¢alismasinda, elde edilen bulgular istatistiki programlar yardimiyla

degerlendirilmis ve yorumlanmistir.



BIiRINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI VE KAPSAMI
1. MARKA TANIMI

556 Sayili KHK’nin 5. maddesinde marka: Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini
bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi
adlar1 dahil, 6zellikle sozctikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlart
gibi cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla

yayinlanabilen ve gogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir (KHK, 1995).

Amerika Pazarlama Dernegi’nin yaptigi marka tanimina bakildiginda marka: Bir
iiriin ya da bir grup saticinin iiriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve
rakiplerin {iriinlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim,

isaret, sembol, dizayn (tasarim), sekil ya da tiim bunlarm birlesimidir (Odabasi ve Oyman,

2002: 360).

Marka; isim, sembol, dizayn ve firmanin sundugu iiriinleri rakiplerinden ayiran

tiim 6gelerdir Ifadesini kullanmistir (Vuran ve Avsar, 2016: 28).

Marka, tiiketicilere, hakkinda bilgi edindikleri mal ve hizmetleri denemek, bunlar
arasinda tatmin edici bulunanlari1 yeniden satin almak, digerlerini ise almaktan kaginmak

imkan1 veren bir pazarlama aracidir (Biskin, 2010: 412).

Bir bagka tanima gore ise marka: Uretici ya da satic1 isletmenin iiriinlerinin kimligi

ve rakip mallardan ayirt edici simgesi ve ismidir (Islamoglu, 1996: 3).

Kavram olarak goreceli tanimlara sahip olan marka; cesitli farkliliklarla tiiketici
acisindan rakiplerinden ayrilan, {riiniin ayirt edici 6zelliklerini benimseyerek sekil,
sembol veya isimle ve hatta bazen hepsiyle birlikte bu 6zellikleri tiiketiciye aktarmaya

calisan sembollerdir (Toksar ve Inal, 2011:71).

Uretici/satict agisindan marka, iiriinii rakiplere gore farklilastirmay1 saglar. Bir
iriiniin markalagsmasinin temel sebebi diger iirlinlerden ayirt edilmesini saglamaktir.
Marka ve markalasmaya en biiylik nedeni, iiriinlerini farklilastiran iireticilerin, iirtinlerine
adlar vererek, koruma icin patent alarak iiriinleriyle tiiketiciler arasinda bir iligki

kurmaktir (Can, 2007: 228).



Cift¢i ve Cop (2007: 70) “Giiniimiizde marka, pazarlama bilesenleri icerisinde
gittikce Onem kazanan ve pazarlama yoneticilerinin artik ¢ok daha fazla lizerinde
durmaya basladiklar1 bir kavram haline gelmistir” ifadesini kullanarak markalagsmanin
gittikce artan Oneminden bahsetmistir. Bu nedenle isletmeler, iirlinlerinin gii¢lerini

miisterilere hissettirebilmek i¢in markay1 kullanmaktadirlar.

Ozgiin bir deger katilarak ve yine &zgiin bir konsept ile biitiinlestirilerek
olusturulacak bir markanin dikkat ¢ekme ve farklilasma degerinin artacak oldugu Demirel
ve Yildiz’in tiiketicilerin, kendisini rakiplerinden ayirabilen ve 06zgiin bir deneyim
sunabilen markalar1 tercih etme egiliminde olduklar1 goriilmektedir ifadelerinden
anlasilmaktadir. Clinkii taklit ya da ¢ok benzeyen marka yapilar1 gézlemlendiginde ilk
dikkat ¢eken durum taklit markanin asil markayi ¢agristirdigidir (Demirel ve Yildiz,
2015: 86).

2. MARKANIN TARIHSEL OLUSUM SURECIH

Kokleri ¢ok eskilere dayanan marka olusumunu ilk olarak antik ¢aglarda sembolik
ve dekoratif figiirler krallar, imparatorlar ve hiikiimetler tarafindan gii¢ ve otoriteyi ilan
etmek i¢in kabilesel ya da ulusal amblemler olarak kullanilmislardir. Japonlarin
krizantemi, Romalilarin kartali veya Fransizlarin aslan1 sembol olarak kullanmalar1 gibi

(Oztiirk, 2014: 7).

Ticaretin baslamasiyla bir malin, bir iirliniin digerlerinden ayirt edilmesi
gerekliligi de dogmustur. Zamanla bazi tiriinlerin tagidiklar1 dzellikleriyle rakiplerinden
ayrilmaya, aranilir olmaya baslamasi, bu {iriinlerin kolay ayirt edilmesi gerekliligini,
tizerlerine bazi isaretler koyma zorunlulugunu getirmistir. O déonemde okuryazar kitlenin
fazla olmamasi bu isaretlerin, yani markalarin daha ¢ok semboller seklinde olusmasina

neden olmustur (Oztiirk, 2010: 35).

1820° li yillarda Fransa’da markalasma olgusunun hiz kazanmasi ve deger
gormesi ile birlikte 1857 yilinda “Fabrika ve Ticaret Markalar1 Kanunu” ile resmi olarak
ilk marka kanunu olusturularak yiiriirliliige girmistir. Daha Once antik caglarda
olusturulan cesitli sembol, yazi, damgalarla olusturulmaya calisilan marka olgusu bu

kanun ile resmiyet kazanmistir (Hacidmeroglu ve ince, 2020: 76).

1857 yilinda olusturulan bu kanun diger iilkeler tarafindan ilgi ile karsilanmis ve

ornek temsil etmistir. Oyle ki diger Avrupa iilkeleri bu kanunu 6rnek alarak 1862 yilinda



Ingiltere, 1870 yilinda Amerika, 1874 yilinda Almanya, 1879 yilinda Belgika ve Isvicre
kendi kanunlarin1 ¢ikartarak marka olusumunu resmen tanimig ve koruma altina

almiglardir (Saglam, 2019).

Ayn1 donemlerde Osmanli Devleti de bu konuya yonelik olarak 1857 yilinda
Alamet-i Farika Nizamnamesi olarak anilan “Fabrika Mamulatiyla Esya-y1 Ticariyeye
Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nizamname” yasay1 yirirlige sokmustur. Bu kanun
incelendiginde Fransa’da yiiriirliikte olan marka kanunu ile esdeger oldugu tespit
edilmistir. Cumhuriyetin ilan1 ile Turkiye’de ise 1965 yilinda 551 Sayili Markalar

Kanunu ilan edilerek marka kanunlari diizenlenmistir (Kiranlar, 2019: 642).

Avrupa tilkelerinde olusturulan bu kanunlar her tilkenin ulusal diizenlemeleri ve
korumalariyla desteklenmekteydi. Ancak ticaret sinirlarinin yavas yavas kalmasi ve dig
ticaretin gelismesi ile marka ile alakali diizenlemelerin ulusal ¢apta olmasinin yetersiz
oldugu goriildii. Nitekim ayn1 marka adi ve isaretlerinin baska tilkelerde de goriilmesi,
taklit edilmesi yahut bire bir alinarak kullanilmasi durumlart s6z konusuydu.
Olusabilecek bu karigikliga ve haksiz rekabete engel olmak amaciyla 20 Mart 1883
yilinda 11 iilke arasinda Smai Miilkiyetin Korunmasina Iliskin Paris Sozlesmesi

olusturularak imzalandi (Saglam, 2019).

Sanayi devrimi ile endiistrinin gelismesiyle ve rekabet ortami olugmasiyla
tireticiler irettikleri Uriinlerin kendilerine ait oldugunu ve daha kaliteli {irline sahip
olduklarin ispatlamak igin giiniimiiz markalarinin ilk temellerini atmislardir. Uriinler
arasinda farklilasmanin yolu markalasma ile asilmaya baglanmistir. Degisen Pazar
kosullar1 ile rekabet ortamlar1 ile beraber 1950-1990 yillarinda marka olusturma

faaliyetlerinin 6nemi artmistir (Uztug, 2003: 5).
3. MARKA ILE ILGILI KAVRAMLAR

Marka ile ilgili kavramlara bakildiginda marka kisiligi, marka farkindaligi, marka
imaj1, marka tercihi ve marka sadakati kavramlar1 géziimiize carpmaktadir. Bahsi gegen
kavramlar bir markanin insani degerler ile ortiiserek markanin tercih edilme noktasinda

daha 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir (Torlak vd., 2014: 148).



3.1. MARKA KISILIG1

Insanlar bazen dis goriiniisleriyle, bazen de karakteristik ozellikleriyle
birbirlerinden ayrilir ve 6zgiin olurlar. Bu 6zgiinliikk i¢cin olusturulmus ¢esitli kisilik
kuramlar1 mevcuttur. Agiklik, sorumluluk, dengeli olmak, sosyallik, uyumluluk bu
kuramlardan bir kagidir. Marka kisiligi; pazarlama iletisimi uygulamalarina ve
mesajlarina rehberlik eden markaya yiiklenen, tiiketicileri duygusal agidan uyaran, insana
O0zgii karakteristik Ozellikler ve nitelikler biitiiniidiir. Markanin bir insan gibi

degerlendirilmesidir (Dursun, 2009: 82).

Her iiretilen {irlin veya hizmetin hedefledigi bir tiiketici kitlesi vardir. Bu kitleye
hitap etmek ve dikkatlerini iirline ¢ekmek ig¢in iiretilen iirlin veya hizmetle tiiketici
arasinda bir bag olusturulmasi gerekmektedir. Marka, giiniimiizde artik sadece bir isim
olmakla yetinmemekte, iiriine bir kimlik ve kisilik katan, tiiketicilerin algilariyla
sekillenen, iiriin tercihlerinde tiiketicilere yol gdsteren ¢ok 6nemli bir kavram olarak

goriilmektedir (Iince ve Uygurtiirk, 2019: 225).

Marka kisiligi; insana ait olan karakter 6zelliklerinin markalarla iligkilendirilmesi
yoluyla tiiketici zihninde, iiriinlerin ihtiya¢ gideren meta 6zelliginden siyrilarak ve insana
0zgl karakterler vasitasiyla bir kigi gibi algilanmasini ifade eder. Marka kisiligi bireylerin
karakterlerini olusturan yasam olgulari ile markanin biitiinlesmesini ve bdylelikle
tiiketicinin markanin 6ziinde kendi benliginden bir par¢ca bulmasini saglar. Bu yiizden
birey olarak ele alinip olusturulmak istenilen karakterin analizi sonucunda elde edilen
psikolojik kuramlar ile marka biitiinlestirilir (Yiicel ve Halifeoglu, 2017: 178). Marka
kisiligi ve marka imaj1 birbiri ile bir biitiin olusturarak, markay1 diger markalardan
ayristiran iki onemli unsurdur. Marka kisiligi marka ile tiiketici arasinda bir bag
kurabilmekte ve tiiketicinin markayr tamimladiktan sonra yorumlayabilmesini

saglamaktadir (Aktuglu, 2004: 28).

Tiiketicinin karar verme asamasinda iiriin ile arasinda bir yakinlik hissetmesi
{iriinii satin almasim saglayacaktir. iste bu sayede daha 6nceden belirlenmis hedef kitleye
ulagilmis olunacaktir. Bu nedenle giiniimiizde, pazarlama yoneticileri, acik ve belirgin bir
marka kisiligi olusturmanin 6nemi konusuna artan bir hassasiyete sahiptirler (D6larslan,

2012: 3).

Bir markanin adlandirilabilir bir kisiligi olmasi i¢in baz1 etkenler vardir. Giiniimiiz

rekabet ortaminda ayni iiriin grubunda binlerce rakibin oldugu durumda marka kisiligi
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markanin rakiplerinden farklilasmasini saglayacak en biiyiik etkendir. Uriiniin nitelikleri
giiclii bir marka inga etmek ve bunu hedef pazarda yerlestirmek i¢in yeterli olmayabilir
(T1gl1, 2003: 68). Ciinkii tiiketiciler iiriin ve hizmetleri, markalar vasitasiyla tanimakta ve

onlar hakkinda bilgi sahibi olmaktadir (Arslan vd., 2021: 124).

Marka kisiligi olusturulurken marka kisiligi insani kuramlardan bir deger yargisi
ile bitiinlestirilmelidir. Firmalarin markalarin1 yansitacak sekilde dogru bir kisilik
belirlemesi, marka kisiliginin dogru bir karaktere sahip olmasi, markalarin piyasaya
girmeden once belirlenen marka kisilikleriyle tiiketicilere sunulmasi 6énemlidir (Yiicel ve
Halifeoglu, 2017: 189). Daha sonrasinda marka kisiliginin reklamin vurguladig: icerik
ve mesajla etkili bir sekilde yerlestirilmesi gereklidir. Ciinkii reklamin marka kisiligi ve
imaj1 yaratmadaki basarisi, tiiketicinin mesaji algilama ve anlamlandirmastyla iligkilidir

(Dursun, 2009: 90).
3.2. MARKA FARKINDALIGI

Aaker (1991) marka g¢agrisimini, tiiketicinin markayla ilgili olarak zihninde
olusturdugu her sey olarak ifade etmistir (Aaker, 1991°den akt, Toksar1 ve Inal, 2011:
77).

Farkinda olmak ve farkindalik sahibi olmak, giiniimiiz iireticiler i¢in oldukga
onemlidir. Olusturulan ve markalastirilan {irtinlerin; 6zellikle hedeflenen tiiketici gruplar
ve ayn1 zamanda hedeflenmeyen gruplar tarafindan da algilanip, farkinda olunmasi; bir
markanin var olabilme siireci agisindan olduk¢a onemlidir ve tabi ki bu silire¢ tiim
ureticiler tarafindan arzulanmaktadir. Markanin farkinda olunma siireci bu anlamda tiim

tireticiler igin vazgecilemez bir adimdir (Kaptanoglu vd., 2019: 258).

Marka farkindaligi hedeflenen tiiketici kitlesine ulasarak markayr tanimalari,
kabul etmeleri ve nihayetinde markayr tiiketmeye karar vermeleri asamalarinin
baslatilmas1 i¢in gerekli olan ilk adimdir. Tiiketici bellegine kazinmis olan markalarin,
satin alma siirecinde tiiketiciler tarafindan daha yogun olarak tercih edildigi yapilan
arastirmalarla kanitlanmistir. Tiiketicinin markay1 gérmesi ve potansiyel miisterisi olmasi

markanin tliketici agisindan farkindalik kazandigin1 gosterir (Aktepe ve Bas, 2008: 86).

Marka farkindaliginin hangi diizeyde oldugunu tespit etmek ic¢in bir takim

asamalar vardir (Elitok, 2003: 103).



Hatirlama: Bir markanin, rakip markalar arasinda tiiketiciler nezdinde ilk
hatirlanan marka olma durumudur. Bu asama marka hatirlanma diizeyinin ilk asamasi
olarak kabul edilmekle birlikte bu asamada tiiketiciyi etkileyecek ve hatirlanma siirecini

baslatacak ilk olusum marka sekil ve dizayni1 ile marka slogan ve ambalajlaridir (Saglam

ve Avci, 2019: 132).

Marka le Tlgili Fikir Sahibi Olma: Tiiketicinin markay1 gordiigiinde yahut
duydugunda marka hakkinda 6nceden sahip oldugu bilgi ve fikirlerdir.

Marka Liderligi: Misteriler tarafindan tercih edilen iriin kategorisi i¢inde ilk
akla gelen marka olmak s6z konusu kategoride en ¢ok farkinda olunan marka olmak
anlamindadir (Ercis ve Cat, 2016: 192). Birgok marka arasindan tek bir markanin ilk

olarak akla gelmesi durumudur (Saglam ve Avct, 2019: 132).

Markanin farkindalik kazanabilmesi yukarida anlatilan stireglerle miimkiin
olabilmekle beraber bu farkindalig1 saglayabilecek en etkili deger markanin 6zgiin
olmasidir. Ciinkii marka bir deger olusturabildigi siirece miisteriler agisindan tercih

edilmekte ve isletmeler agisindan rekabet iistiinliigii saglayabilmektedir (Ercis ve Cat,

2015: 192).

Markay1 tanima, markanin belli belirsiz tanindig1 bir duygu durumundan, muadili
olmayan essiz bir iiriin oldugu inanisina kadar seyreden bir aralikta degerlendirilebilir Bu
sebeple ayni iiretim bandinda yer alan firmalarin bu farkindaligi saglamalar1 konsept
olmaktan gecmektedir. Buna 6rnek verilecek olursa bir ¢igekei diikkdninin diger cigekei
diikkanlarindan farklilasmak ve 6ne gecmek icin miisterilerine ¢igek bakimi hakkinda
verdigi kurslar olabilir. Bu noktada yeni bir konsept olusturan ¢igekei diikkani sliphesiz
ki rakiplerinden farklilasarak potansiyel miisterinin dikkatini daha ¢ok cekmektedir
(Basarir, 2020: 386).

3.3. MARKA IMAJI

Imaj, bir dizi bilgilenme siirecinin sonucunda ulasilan “imge” olarak
tanimlanmaktadir (Gartner, 1986’dan akt. Toliingiig, 1992: 11). Baska bir anlatimla ¢esitli
kanallardan; reklamlardan dogal (informal) iliskilere, i¢cinde yasanilan kiiltiirel iklimden,
sahip bulunulan 6nyargilara kadar elde edilen bilgi ve verilerin bir degerlendirmesidir

(Toliingii¢, 1992: 11).



Marka imaj1, markaya iliskin tiiketicilerde olusan genel kani ve izlenimler biitiinii
olarak tanimlanmaktadir. Satin alma asamasinda tiiketicilerin iiriinlerin ve markalarin
imajlarmin etkisi altinda kalarak satin alma eylemini buna gore gercgeklestirdikleri

gozlemlenmistir (Oziipek ve Diker, 2013: 103).

Her marka bir irlinle bagdastirilmakla birlikte markanin ve ait oldugu iirlin
grubunun sagladigi faydanin da dogru orantili olmasi gerekir. Marka imaj1, uzun siirede
olusturulan, planli bir ¢abanin sonucudur. Planli ¢abalarin sonucunda tiiketicileri satin
almaya tesvik edici manevi doyumlar marka imajina yiiklenir ve boylece tiiketicilere

markaya dair vaatler sunulur (Cakmak ve Karapinar, 2018: 131).

Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen marka imaji iiretici agisindan da oldukga
onemlidir. Bu sebeple tek bir iirlin iizerinden olusturulan marka imaji dikkatle
secilmelidir. Ozellikle itibar olgusunun, marka imaj1 ve isveren markasi imaji iizerindeki
giiclinii hafife almamak gerekmektedir. Birbirleriyle son derece ilintili olan bu kavramlar;
isletme i¢inde ve disinda yiiriitiilen her uygulamanin, alinan her stratejik karar ve bu
kararlarin dogurdugu sonuglarin kurumun itibarina-durusuna olumlu ya da olumsuz etki

edecegi goz ard1 edilmemelidir (Kose ve Cakir, 2021: 643).

Tim bu durumlar goz Oniine alindiginda marka O6zgilinligiiniin isletmeler
acisindan 6nemini ortaya koymak, marka imaj1 ve tercihini nasil etkiledigini belirlemek
ve marka giliveninin aracilik roliinlin olup olmadigini bilmek ve bu durumu 6lgmek

onemli bir problemdir (Dag ve Durmaz, 2010: 4842).
3.4. MARKA TERCIHI

Herhangi bir markanin tiiketici i¢in degeri, tiiketicinin o markali Uriini
tilketmesiyle elde edecegi yarar (imaj, lirliniin sorun ¢ézme kapasitesi, personel vb.) ile
katlanacag1 zahmetler (parasal, fiziksel, zihni) arasindaki farktir (Aksoy, 2006’dan akt.
Giirbiiz ve Dogan, 2013: 241). Tiiketicinin markay1 tercih etmesinin bir takim sebepleri
vardir. Bunlardan ilki markaya olan giiven duygusudur. Markay1 tercih eden tiiketici her
zaman ayni kalite, fiyat ve performans ile karsilasacagini diisiindiigiinden markaya kars1
giiven duygusu besler. Olusan bu giiven duygusunun temelinde markanin vaatlerini
yerine getirebilmesi durumu vardir. Bu vaatlerden biri siiphesiz ki kalitedir. Ciinkii
onemli olan iirliniin fiziki sekli, performans 6zellikleri, kalitesi ve tasarimidir. (Cakmak
ve Ozkan, 2015: 205). Bir markanin kaliteli bir iiriin ile bagdastirilmas1 ve bu kaliteden

vazgecilmemesi durumu tiiketicinin markayi tekrar satin almasi durumu ile sonuglanir.
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Yine tliketicinin biitgesini gozeterek fiyatlandirma yapan markalarin tiiketici
nezdinde tercih edilme sebeplerinden birisi olmas1 a¢isindan oldukga 6nemlidir. Yiiksek
kalitenin uygun fiyatla bulusturulmasi ile markanin tercihi noktasinda marka
rakiplerinden bir adim 6ne gegecektir. Eger miisteriler bir markanin tiriiniine, fiyatina,
tutundurmasina ve dagitimina, markasiz bir iiriinle kiyaslandiginda daha olumlu tepkiler
veriyorlar ise, o markanin marka degerinin pozitif yan olumlu oldugu sdylenebilir ve bu
pozitif farklilik, marka bilgisinin farkliligindan kaynaklanmaktadir. Uriiniin kullanish
olmasi ile desteklenmesi durumunda marka tercihi daha iist seviyelere tasinabilecek ve
tilkketiciden olumlu geri dontisler alinmasina olanak saglayacaktir (Kurtuldu ve Sahin,

2006’dan akt. Keskin ve Yildiz, 2010: 3).

Markanin sosyal intibasi ile popililasyonu markanin tercih edilmesini saglayan
diger unsurlardir. Tiketiciler, markanin yiliksek diizeyde bir kaliteye sahip oldugunu
algiladiklarinda, markay1 tekrar satin alma davranisi igine girebilirler (Uzunkaya ve
Yikselen, 2020: 284). Tiiketicinin reklam ve kampanyalar ile gordiigli markayi
cevresinden aldig1 tavsiyeler ile birlestirmesi sonucunda markay: tercih etmesi daha
yiiksek bir ihtimaldir. Boylelikle tiiketicinin markayi ilk tercihi ve sonrasinda siirekli
tercihi ile gelen sadakatinin zemini hazirlanmis olur. Hedef kitlenin bu sekilde tercihlerde
bulunmasi sonucu lider konuma gelen markayi liderlik vasfi ile tercih etme egiliminde
olan tiiketiciler de bu sekilde markayi tercih eden tiiketiciler arasinda yerlerini alirlar.
Ayrica yasam bicimi tiiketicilerin algilama ve tutumlarmi etkiledigi i¢in farkli sosyal
siniflarda yer alan kisilerin marka tercihleri de farkli olmaktadir (Aktuglu ve Temel,

2006: 49).

Tiiketicilerin, kendisini rakiplerinden ayirabilen ve 6zgiin bir deneyim sunabilen
markalari tercih etme egiliminde olduklari goriilmektedir. Isletmelerin marka tercihinin
artmasi ic¢in yapacagi g¢esitli kampanyalar, reklam c¢alismalar1 ve daha bircok cesitli
organizasyon ile markanin tercih oran artar ve boylelikle marka ait oldugu pazarda lider

konumuna gelir (Demirel ve Yildiz, 2015: 86).

Uretici nezdinde marka tercihinin olusmasi ile gelen avantajlar oldugu gibi bir
takim dezavantajlarda mevcuttur. Rekabetin yogun oldugu, aymi iiriiniin ¢ok fazla
tireticisinin oldugu, lider olabilmek adina ayni iriiniin siirekli gelistirildigi pazarlarda
lider konuma gelen ya da lider konuma ¢ok yaklasan firmalar bazen bu durumlarda
mevcut markalarina ait {irtin grubunu gelistirme ya da yenileme yoluna girmemektedirler.

Mevcut konumlarini sabitlediklerini diigiinerek bu yanilgiya diisen firmalar genellikle
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konumlarin1 birakmak ve hatta bazen mevcut piyasalarindan ¢ekilmek durumunda
kalabilmektedirler. Sektordeki satiglar artmasina ragmen, yeni stratejiler uygulanmadigi
takdirde, firmanin satislar1 ve dolayisiyla pazar pay1 ani bir sekilde diisebilir (Arslan,
1998: 258).

3.5. MARKA SADAKATI

Marka sadakati, misterinin alternatif markalar arasindan bir markay1 tutarlt bir
sekilde yeniden satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin tercih etmis oldugu bir
markayr satin alip kullanmasi ve olumlu geri doniislerinin olmasinin tetiklemesiyle
markayr daha sonrasinda tekrar kullanmasi o markanin misteri degeri yaratma
caligmalarinin pozitif bir yol aldigimi gosterir (Aaker, 1991°den akt. Uygurtiitk ve
Topcuoglu, 2022: 26).

Marka sadakatinin olusmasi asamasinda en onemli faktor tirindiir. Clinkii marka
sadakati ile tiiketicilerin ihtiyaglarinin olustugu zamanlarda, {irtinler hakkinda aragtirma
yapmasina gerek kalmaz. Ayrica tiiketicileri, 6teki markalar1 tercih edip satin almalari

sonucunda karsilasabilecegi risklere kars1 korur (Uzunkaya, 2016: 59).

Bazi durumlarda istenilen performansa sahip olmadigi halde tiiketimine devam
edilen markalarda tiiketicinin sadakati tirtine degil markaya olusmaktadir. Bu durumda
tutumsal sadakat olarak da aciklanan bir durum gergeklesir. Tutumsal sadakat yonii,
tiiketicinin psikolojik siireglerinin bir sonucu olarak markaya yatkinligidir (Burcuoglu ve
Akyliz, 2022: 2370). Pazarinda lider konumuna gelen markalarin tiiketici gruplarinda
popiilasyon odakl tiiketici kitleleri vardir. Ayrica bir tiiketici bir markay1 kendisi i¢in ¢ok
pahali buldugu ve satin almadiginda bile, 0 marka ile ilgili olumlu bir tutuma sahip olup
baska kisilere de tavsiye edebilmektedir (Bowen & Chen, 2001’den akt. Sekerkaya ve
Erdogan, 2019: 379).

Lider konumundaki markanin kurumsal yap1 tagimasi sebebi ile giivenilirliginin
yam sira kalitesi, tedarik siireci, olumlu imaji gibi bir takim konularda arti yonde
ilerlemesi de tiliketicilerin markay1 tercih etmesine ve sadakatin olugmasina olanak
saglayarak sembolik etkilesimin gerceklesmesine olanak saglamaktadir. Sembolik
etkilesim teorisi marka bazinda ele alindiginda, markali {irlinlerin kullanimi yoluyla
tilkketicilerin kendilerini ifade etmeleri de markalarin sembolik degerlerinden Gtiiriidiir
(Kurtuldu ve Cilingir, 2009: 249). Yani Kurtuldu ve Cilingir’in de ifade ettigi gibi bir
marka sadece lider marka oldugu i¢inde tercih edilebilmektedir.
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4. MARKANIN ONEMIi

Birbirinden farkli ancak birlikte bir biitiin olusturan iirlin ve marka
kavramlarindan marka hem tiiketiciler agisindan hem de iireticiler agisindan oldukca
onemlidir. Zira, marka eskiden sadece logo ve bir tiriiniin ya da bir sirketin adiyken,
bugiin iiriin adlarindan ayr1, benzersiz kimlikleri ve kaliteleri kapsayan, neredeyse mistik

bir kreasyon haline gelmistir (Kurtbas, 2016: 78).

Giliniimiiz sartlarinda markalara hem tiiketiciler hem de iireticiler tarafindan ayri
ayr1 deger verilmesi durumu s6z konusudur. Bir iirliniin piyasada diger lriinlere karsi
nispeten ¢ok daha iyi bir konumda olmasinin en 6nemli yolu da s6z konusu iiriiniin
markasinin tiiketici zihninde 6ncelikli konumda olmasidir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 87).
Reklam galismalarinin yogunlugu ile tiiketicinin siirekli marka ile karsilagarak marka igin
kendi algisinda bir statii olusturmasi ve bu statiiniin i¢inde yer almak istemesi tiiketicinin
marka ile bag kurmasini1 ve markay1 6nemli bir noktaya ulastirmasini saglar. Bu baglamda
kalite, fiyat, performans gibi rasyonel fayda sunumlari ile rasyonel bir ihtiyaci karsilayan
markalar, yasam bi¢imi vaadi, sosyal statli gOstergesi olma, 6z imaji yansitma gibi
duygusal ihtiyaglara yonelik fayda sunumlar1 da gerceklestirebilmekte ve tiiketicinin

duygusal ihtiyaglarini karsilayabilmektedirler (Taskiran ve Sarioglu, 2022: 8).
4.1. TUKETICI ACISINDAN MARKANIN ONEMI

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda 6nemli bir etken olarak “marka” kavrami
giiniimiizde giderek 6n plana ¢ikmaktadir. Glinlimiiz piyasa sartlarinda onlarca iiriin ve
markanin i¢inde dogru iiriin ve markay1 bulan tiiketiciler siirekli ayn1 iiriinii tedarik etmek

istemektedirler (Marangoz, 2006: 107).

Tiiketiciler satin alma kararlarin1 verirken hem kisisel hem de gevresel bazi
faktorlerden etkilenmektedirler. Bu faktorler, tiikketicinin bir markay1 baska bir markaya

tercih etmesine neden olabilmektedir (Biskin,2010: 421).

Bir tiiketicinin ayni1 kaliteyi ve istikrar1 bulmus oldugu markalar tiiketici nezdinde
diger markalardan farklilagsmaya baslar. Tiiketici, marka ile ilgili olumlu diisiince ve
deneyimlere sahipse farkli markalar1 deneyimleme konusunda risk alma olasiligr diisiik

olabilmektedir (Tagkiran ve Sarioglu, 2022: 10).

Tiiketici i¢in bir markayr tercih etme ve o markayr onemli kabul etme

sebeplerinden biri fiyat ve performans iliskisidir. Tiiketicinin ilk izlenimleri arasinda
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{irliniin kalitesi ve o kaliteye ait fiyatlandirma gelmektedir. Ornegin kaliteli, fiyat: uygun,
her yerde bulunmasi1 miimkiin, marka haline gelmis bir tirlinlin satin aliminda ¢ok az kisi

iiretildigi iilkeye bakar (Cengiz, 2009: 156).

Yukarida bahsi gegen kalite, tutarlilik, gliven, fiyatlandirma gibi tiiketici agisindan
markay1 6nemli kilan degerlerden bir diger deger tiiketicinin kisiligini yansitan bir marka
olma durumudur. Marka kisiligi sayesinde tiiketiciler markalar1 birbirinden kolayca ayirt
etmektedirler (Arslan vd. 2021: 124).

Her tiiketicinin tiiketmis oldugu ya da tiiketecegi her tiriinden bir beklentisi ve bir
kullanim amaci bulunmaktadir. Tiiketicinin ihtiya¢ duymus oldugu iiriinii istedigi sekil
ve konumda, istenilen kullanim kolayligina sahip bir sekilde arz ederek tiiketicinin istek
ve ihtiyaclarini tam anlamiyla karsilayabilen markalar tiiketici i¢in yeterli ve uygun olup
tercih edilme noktasinda olumlu bir adim atmis olurlar. Ancak bir markanin vaatte
bulundugu kaliteyi ve tiiketicinin istek ve ihtiyaglarin1 karsilama soziinii yerine
getirmemesi markanin olumsuz etkilenmesine sebep olur. Bu nedenle isletmelerin temel
amaci miisteri memnuniyeti saglamak olmalidir. Miisteri sadakati olusturmanin ilk adimi

miisteri memnuniyeti yaratmak olmalidir (Marangoz, 2006: 112).

Bir markanin tutundurulmasi, tercih edilmesi ve markaya sadakatin olusturulmasi
siiregleri tamamlandiginda satis sonrasi siire¢lerin devam etmesi markanin tiiketici
nezdinde olumlu izlenimler birakmasi agisindan énemlidir. Ciinkii Canbazoglu’nun da
belirttigi iizere; tiiketicinin markaya yonelik gelistirecegi tutum olumlu ya da olumsuz
olacaktir ki tutumun yoniinii tiiketicinin tatmini ve memnuniyeti belirleyecektir

(Canbazoglu, 2016: 144).

Tiiketici agisindan markay1 6nemli kilan bir diger unsur ise kurumsal bir markanin
verecegi gliven hissiyatidir. Olumsuz faktorlerin ortadan kaldirilmasi, tiiketicilerin

markaya duydugu giivenin ve bagliligin arttirilmasiyla saglanmaktadir (Giirbliz ve
Dogan, 2013: 240).

4.2. URETICI ACISINDAN MARKANIN ONEMI

Isletmeler agisindan onlarca iiriin noktasinda farkli olma ve bu farklilig: tiikketiciye
kanitlama durumunda marka kavrami giindeme gelmektedir. Nasil ki bir kimlik, kendi ve
Oteki arasindaki ¢atismanin bir {irlini ise, iirtiniin farklilasmasini yaratan da marka ve

markalasma olgusudur (Inag ve Yacan, 2018: 318).
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Yine, liriin 6zelliklerinden dolay1 kolayca ayirt edilemeyen iiriinler icin marka
ayirt edici bir 6zellik olarak bulunmakta ve tirin hakkinda miisteriye bilgi vermektedir.
Bundan dolay1 giiniimiizde biitiin mal ve hizmetler markalasmaktadir (Gemci vd., 2009:
107).

Tim bunlarin 1s18inda firmalar uluslararast pazarlara agilarak daha biiyilik
pazarlarda potansiyel tiiketicileri ile bulusurlar. Dogru ve uygun markalama stratejisi
kullanilarak markalagsmis bir¢ok yenilik pazarin firsatlarindan daha fazla fayda
saglamaktadir. Kiiresel bir marka olmak ve kiiresel pazarlardan paymi almak isteyen
firmalarin markalarin1 kullanarak basariya ulasmalari bu noktada kaginilmazdir. En
nihayetinde basariya ulasan markalar biiylik kazanglar ile biiyiikk basarilar
getirmektedirler (Yeloglu ve Alan, 2013: 22).

Kaliteli bir iirlin ile harmanlanmis kaliteli bir marka tiiketici tizerinde olumlu
etkiler birakir. Ve bu etkiler sayesinde markaya olan marka sadakati artig gosterir. Marka
sadakati ve marka degeri olusturmus firmalar ve trilinleri tliketicisi tarafindan kabul

gordiigiinden herhangi bir kriz aninda gii¢lii olan markalar ayakta kalirlar.
5. MARKALARIN ULUSLARARASI PAZARLARA GIRI$ NEDENLERI

Glinlimiiz sartlarinda gelisen ve biiyiiyen ticaret kavraminin sinirlart asarak
kiiresel hale gelmesi ile firmalar olusan bu kiiresel ticaretten pay almak ve kiiresel ¢apta

adlarin1 duyurarak kiiresel marka olma arzusu icerisine girmektedirler.

Ozellikle yerel pazarda basariya ulasan ve marka sadakati olusturup markasin
konumlandirabilmis firmalar markalarini kiiresel bir marka haline getirebilmek adina dis
pazarlara agilma egilimi gosterirler. Kendi {ilke pazarinda tutunamayan bir markanin
globallesme sans1 yoktur. Bu nedenle, global marka yaratma dogrudan bir hedef degil,
kendi pazarinda uluslararasi rakiplerine iistiin gelen yerel markalarin, iilke kaldiracina

bagli olarak kiiresel pazarlarda elde edebilecegi bir sonuctur (Sinanoglu, 2018:30).
5.1. PAZAR PAYI

Firmalar iiretmis olduklar1 marka degeri ile ulusal pazarlarda basarili olmalar
halinde belirli diizeylere gelebilir, hatta mevcut pazarlarinda lider konumuna ulasabilirler.
Ancak giiniimiiz diinyasinda isletmelerin sadece kendi ulusal pazarlari hakkinda bilgi

sahibi olmalari, bu pazardan belirli bir pay1 almalari, hatta o pazara hakim olmalar1 yeterli
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olmamaktadir. Lider konumunda ya da lider konumuna yakin konumda olan alternatif
markalar bu noktada mevcut pazarlarda iist sinira ulastiklarindan ve mevcut pazardan

beklentileri kalmadigindan yeni pazar arayisina girmektedirler (Deniz, 2002: 37).

Markanin hedefledigi kazang¢ planina erisilemeyecek kadar az tiiketici talebinin
olmasi1 ya da tiiketicilerin mevcut pazar ile alakali doyum noktalarina ulagmalar
durumlar1 markalarin yeni pazarlara agilimi noktasinda yonlendirmede bulunmaktadir.
Ciinkii dis pazarlara agilmak toplam satis ve karin artmasini saglayabilecektir (Kirdar,
2005: 244). Bu sebeple dis pazarlara agilan firma i¢ pazarda talebin diismesi ya da diger
firmalarin planlar1 sebebiyle aleyhinde gergeklesecek degisikliklerden daha az zarar

gorecektir (Akbas, 2019: 29).

Teknolojik c¢evredeki degisimler kiiresellesmenin en 6nemli kaynaklarin biri
olarak gosterilmektedir. Telekomiinikasyon ve benzer teknolojiler sinirlar 6tesi iligkileri
daha da kolaylastirmis ve diinyay: kii¢iik bir kdy haline getirmistir. Internetin bilgiye
ulagim1 kolaylastirmast sonucu sirketler iriinlerini bulunduklar1 yerlerden diinyaya
sunma imkani elde etmislerdir. Bu sebeple, firmalar giris yaptiklar1 pazarlardaki bu
teknolojik gelismeleri kesfederek kendi markasina ve biinyesine katabilir (Yesil, 2010:
28).

Tim bu siirecler 1s18inda mevcut pazarlarinda hakimiyetlerini siirdiirmeyi
basaran, giris yaptiklari yeni pazarlarda aktif rol alarak ilerleme kaydedip basarili olan ve
boylelikle birden fazla pazarlara giris yapan firmalar kiiresel marka olmay1 basarmis

firmalar olurlar.

5.2. REKABET

Gilinlimiiz sartlarinda rekabet olgusu olduk¢a Onem kazanmistir. Ayni iiriini
tireten farkli firmalar ve bu firmalarin markalari ile yarigsmak, 6ne ¢ikmak, lider olmak ve
pazara hakim olmak firmalarin marka ve iriin kapsaminda gelismesi ve biiyiime
gostermesi i¢in olduk¢a miithimdir. Bu noktada isletmeler stirekli birbirleri ile yaris
icerisinde bulunarak daha kaliteli iirlin iiretmeyi, daha saglam marka imaj1 olusturmay1
ve bu yolla daha cok tiiketici kitlesine ulagmay1, boylelikle de pazarda payini arttirmay1
ve hatta pazarda lider konumuna gelmeyi amaglamaktadirlar. Bir yanda kiiresellesmenin
yaratti8i i¢ ice gecme, diger yandan bolgesel ekonomik entegrasyonlarin sagladigi serbest

dolagim 6zgiirliigii, piyasalarda rekabeti artirmaktadir (Celik vd., 2015: 48).
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Firmalarin markalarimi yerel markadan bolgesel markaya, bolgesel markadan
ulusal markaya tagimasi noktasinda basarilar elde etmesi firmalarin markalarini bir adim
daha One tasiyarak ulusal markadan uluslararasi marka haline getirmesine olanak
saglamaktadir. Ciinkii uluslararasi bir marka gelistirmek; kiicik ve bolgesel bir
isletmeden, Once ulusal Olgekte faaliyet gosteren, daha sonra dis pazarlarda ve diinya
capinda mal veya hizmet sunan bir isletmeye doniismektir (Kiigiikaslan ve Ural, 2006:
346). En nihayetinde kiiresel marka olmak isteyen firmalar diger adimlar1 basari ile
tamamladiklarinda yeni pazarlara agilarak uluslararasi kiiresel bir marka olma yolunda

ilerlemeyi amaclarlar.
5.3. TUKETICI

Sinirlar ortadan kaldirilmis ticaret ile artik sadece iilke sinirlari igerisinde ticaret
yapmak istemeyen firmalar daha farkli pazarlarda daha c¢ok tiiketici kitlesine ulagsmak
isterler. Bu diisiince bazinda uluslararasi tiiketiciler ile bulusma arzusunun altinda ¢esitli
nedenler bulunur. Daha fazla tiiketici ile bulusmak markanin kiiresellesmesi noktasinda

onemli bir faktordiir.

Uluslararas1 pazarlara giris noktasinda tiiketici temelli sebeplere bakildiginda
cesitli sebepler goriilmektedir. Bunlardan ilki ulusal pazardaki tiiketicinin yeterli
olmayisidir. Ulkede ¢ikabilecek ekonomik durgunluk, mevsim degisikligi nedeniyle
ortaya ¢ikan talep yetersizligi, lilke niifusundaki gerileme veya yetersiz artig gibi talebi
olumlu olarak etkileyen nedenlerden dolay, i¢ pazarda ortaya ¢ikan talep yetersizliginden
etkilenmemek i¢in, dis pazarlara ihtiya¢ duyulmasi firmalari dis pazarlara

yonlendirmektedir (Otay, 2001: 100).

Uluslararas1 pazarlara giris yaparak potansiyel tiiketici ile bulusma sebeplerinden
biri ulusal pazardaki tiiketicinin marka sadakatlerinin ve tercihlerinin degistirilememesi
durumudur. Bu noktada kiiltiirel farkliliklar tiiketicilerin marka sadakatlerini
degistirmemesinde etkendir. Kiiltiirel farkliliklarin fazla olmasi markanin uluslararasi
basar1 sansini azaltici bir etki gosterecektir, buna karsin kiiltiirel farkliliklarin diistik
diizeyde olmasi isletmelerin marka ile farkliliklarin1 ifade etmelerine olanak
saglayacaktir. Ayni sekilde kiiltiirel farkliliklar fazla bile olsa, liriiniin 6zelliklerine gore

bu farkliliklarm etkisi diisiik seviyelerde olabilmektedir (Oztiirk, 2014: 51).

Uluslararasi pazarlardaki tiiketici aligkanliklarinin marka ile bagdasmasi markay1

tercih etmelerine olanak saglar. Bu noktada basarili bir analiz ile sonug¢landirilmig bir
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calisma sonrasinda firmalar {irettikleri {irlinii tedarik ederek kullanan potansiyel tiiketici

kitleleri ile bir araya gelebilmek adina uluslararasi pazarlara giris yapabilmektedir.

Firmalarin uluslararas1 pazarlara giris nedenlerinden biride giris yapilmasi
hedeflenen uluslararas1 pazarda daha once tiiketiciye firmanin {iretmis oldugu iiriiniin

sunulmamasi durumudur.
6. MARKA STRATEJILERI

Bir firmanin tiretmis oldugu markayi kisilik, yap1 ve sekil agisindan tamamlamasi
halinde pazarlara agilma noktasinda marka stratejilerine ihtiya¢ duyarlar. Bu durumda
markanin nasil ilerleyecegi firmalar i¢in dnemlidir. Bu noktada tekli marka stratejisi,
coklu marka stratejisi ve iirlin stratejisi marka stratejilerinden en 6nemlileridir. Marka
stratejisinin markanin tutundurulmasinda ve marka degerinin olusturulmasinda ¢ok
onemli yeri vardir. Cilinkii marka stratejisi; pazarlama karmasi olarak adlandirilan iiriin,
fiyatlandirma, dagitim, tutundurma faaliyetleriyle ilgili stratejilerinin tiimiiniin basarisini

ve marka degerini dogrudan etkilemektedir (Vuran ve Afsar, 2016: 34).

Tek marka stratejisi ile firmalar yarattiklar1 yeni markalar ile daha 6nce giris
yapmadiklari pazarlara da giris yapabilme ve marka bilinirligini arttirabilme imkani elde
ederler. Bireysel marka isminde isletme pazarladig: tiim yeni iiriinlerine, ayr1 birer isim
vererek iiriin hattinda ¢ok sayida markaya sahip olur ve boylece, bir markadaki

basarisizliga karsi onlem almis olur (Ciftci ve Cop, 2007: 75).

Yiiksek maliyetlere sebebiyet veren bu stratejinin haricinde ¢oklu marka
stratejisinde firmalar pazarlar1 ve pazarlarda bulunduklari alt pazarlar1 ayristirarak her bir
pazara en az iki markay1 sunmasi durumudur. Baska bir deyisle cok marka karar1 aym
saticinin, ireticinin ayni Uriin kategorisinde iki veya daha ¢ok marka gelistirmesi
demektir (Giilgubuk, 2009: 192). Coklu marka stratejisinin belirli avantajlart ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bu durumun getirdigi avantajlarin ilk basinda daha fazla
tiiketiciye hitap ederek daha fazla tiiketiciyi kazanmaktir. Giilcubuk’un (2009: 194) da
ifade ettigi farkli konumlandirmalarla pazarin genis béliimlerine ve alt segmentlere (Pazar

dilimlerine) kolay ulagma durumu ¢oklu marka stratejilerinin bir avantajidir.

Bir diger marka stratejisi ise iiriin stratejisidir. Uriin stratejisinde her iiriine ayni
marka ad1 verilerek ana marka muhafaza edilip biiyiitiiliir. Giris yapilan her pazarda ayni

markanin kullanilmasi durumu tiiketicinin nezdinde zaten basariya ulagmis markanin
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olusmus olan imajin1 kullanma noktasinda firmalara katki saglamaktadir. Diger bir
ifadeyle, firma giiglii buldugu markasini sabit tutmak suretiyle bu markanin altina yeni

{iriin kategorileri agmaktadir (Oztiirk, 2014: 28).

6.1. TEK MARKA STRATEIJISI

Tek marka stratejisinde isletmenin iiriin gamindaki her iiriin 6zgiin bir marka ile
pazara sunulur (Giilgubuk, 2009: 192). Tek marka stratejisi ile tiretilen, iiretilecek olan
yahut tiretilmesi planlanan her iiriin grubuna ayr1 ayr1 marka olusturulur. Béylece ana
firma adindan ve firmanin tirettigi diger iirlin gruplarindan bagimsiz ayr1 markalar ile ayr1
{iriinler pazarlara sunulur. Ayla ve Ozdemir (2005: 177) tek marka stratejisini yeni
markalar stratejisi olarak ifade etmis olup, “Yeni markalar stratejisinde isletme, farkl bir
sektore ait yeni lrlinler tireterek, bu {irlinlere yeni marka isimleri vermektedir” seklinde

tanimlamislardir.

Firmalarin tek marka stratejisini segmelerinin bir takim nedenleri ve avantajlari
bulunmaktadir. Bunlardan ilki riski azaltma durumudur. S6z edilen risk giris yapilan
pazarda {irliniin yer edinememesi ve basarilt olamamasi durumudur. Her {iriine ayr1 marka
olusturularak bir {iriiniin ve o {iriine ait markanin basarisizlig1 sebebi ile firmanin diger
tiretmis oldugu Triinlerin ve markalarin zarar gérmemesi amacglanmaktadir. Bu
ozelliginden dolay1 her markanin marka kisiligi hedef kitle ile uyumluluk i¢cinde olmakta
bir markadan kaynaklanabilecek olumsuzluklar diger iiriinlere ve onlarin markalarma
yayilmayacaktir. Ayrica farkli markalarda yer alan ana firma adi tiiketici nezdinde ana
firmay1 garant6r ilan ederek bu giiven kazanilir ve bu durum ana firmanin marka imajin1
da olumlu yonde etkiler (Giilgubuk, 2009: 192). Tek marka stratejisinin bir baska faydasi
ise, yeni markanin, isletmenin kendi biinyesinde bulunan diger markalar ile igsel bir
rekabete yol acarak, isletmenin etkinligini arttirmasini saglamasidir (Vuran ve Afsar,

2016 35).

Ancak bu stratejide, her {iriin i¢in ayr1 marka ismi se¢gmenin yol acacagi maliyetler
ve zorluklar da dikkate alinmalidir (Giray, 2009: 23). Oyle ki her bir iiriine yeni bir marka
olusturulmasi ve pazara bu yeni marka ile sunulmast durumu s6z konusudur (Vuran ve

Afsar, 2016: 35).
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6.2. COKLU MARKA STRATEJISI

Bir firmanin giris yapmis oldugu pazara ait tirlin grubuyla ilgili en az iki marka
ile pazara giris yapmasi durumuna ¢oklu marka stratejisi denilmektedir. Farklilagtirilmis
pazarlama olarak da bilinen ¢ok boliim stratejisinde, isletme iki veya daha fazla pazar
boliimiinii hedef olarak segerek tiim pazarlama gabalarini bu boliimlerin her biri igin ayr1
bir pazarlama karmasi gelistirmeye yoneltir. Ayn1 pazara ayni iiriin ile iki farkli marka ile

giris yapilmasi durumu bir takim avantajlara ve dezavantajlara sahiptir (Mammadov,

2012: 43).

Coklu marka stratejisinin avantajlarindan biri rekabettir. Firmanin aym {iriin
grubuna iki veya daha fazla marka ile giris yapmasi neticesinde kendi markalar arasinda
da bir rekabet olusumu s6z konusu olur. Firmanin kendisine ait iki markanin rekabetin
arttirllmast ile tiiketicilerin diger rakip firmalara yonelimi durdurulabilir. Bu avantaj ile
firma rakip firmalara tiiketicinin egilimlerini engelleyerek miisteri sadakatini kendi
markalar1 arasinda paylastirabilir. Coklu marka stratejisi kalitenin 6nemli oldugu ancak
pazarda alt segmente hitap eden firmalarin bulundugu kosullarda ana markanin itibari
kullanilarak ayni kalitede fakat diisiik fiyath iirlin tiretip farkli marka ismiyle pazarlayarak
pazardaki kiiciik oyuncularla da rekabet edebilmek, hatta saldirgan (fighter branding)
stratejisi olarak kullanip kiiciik oyuncularin girmesini engellemek ve mevcut kiigiikleri
yok etmek kaydiyla pazar paymi korumak ve arttirmak i¢in uygulanabilir (Keskin, 2008:
90).

Aynt iirlin grubuna ait iki veya daha fazla markaya sahip firmalar pazarda daha
etkin olurlar. Burada s6zii edilen etkinlik noktasinda potansiyel tiiketici kitlesini pazarda
olusturulan markalardan biri ile bagdastirip devamliligr saglayarak tiiketiciyi elde etme
durumudur. Ancak marka genisletilmesinin amaci, esas itibari ile pazar payini biiyiitmek
seklinde degerlendirilse de baz alinan markanin pazar degerini diislirme riski de

mevcuttur (Karadeniz, 2009: 185).

Coklu marka stratejisi ile bir pazarda iki veya daha fazla marka olusturulmasi ve
pazara sunulmasi s6z konusudur. Bu strateji isletmelerin, pazarin farkli boliimlerine hitap
etmek i¢in, ayni iiriin kategorisinde birbirinden farkli marka kimligine sahip iki veya daha
fazla marka gelistirmesi durumudur. Her marka ile ayr1 ayri ilgilenilmesi, planlanilmasi,

olusturulmasi, siirdiiriilmesi noktasinda firmalar diger firmalara oranlara daha fazla
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biitgeleme yapmak durumunda kalirlar (Doyle, 1998°den akt. Ayla ve Ozdemir, 2005:
177).

6.3. URUN STRATEIJISI

Marka stratejilerinde iirlin stratejisi iiretilen her {iriine ayn1 marka adin1 kullanmak
durumudur. Marka genisletme stratejisi olarak da bilinen iiriin stratejisi mevcut ve basarili
bir marka adimin, farkli bir iiriin siifina ait yeni bir {irliniin pazara sunulmasinda
kullanilmasidir. Bu stratejide amag, mevcut markanin sahip oldugu sermayeyi yeni iirline
transfer etmektir. Uriin stratejisinin bir diger amaci ise ana markanin imajimni
destekleyerek tek marka iizerinden pazarda yogunlagma saglanmasidir (Keskin, 2008:

87).

Uriin stratejisi ile alakali bir diger tanim ifadesi ise aile markasinmn bir tiirii
sayilabilecek bu stratejide en 6nemli nokta mevcut marka adinin farkl bir iirlin sinifi igin
kullanilmasidir seklindedir (Ozgiil, 2001°den akt. Vuran ve Afsar, 2016: 36). Bu
yontemde isletme farkl bir {iriin ¢esidindeki yeni bir {iriin hattina girmek i¢in tiiketiciler

tarafindan taniman mevcut bir marka adin1 kullanir (Ayla ve Ozdemir, 2005: 177).

Tiiketici nezdinde ana marka ile pazara giris yapan {riiniin tiiketilmesi ve
potansiyel tiiketici tarafindan kabul gormesi ve takdir edilmesi durumu marka imajini
giiclendirerek tiiketicinin marka sadakatini olumlu yonde etkiler. Yine iiriinii ilk defa
kullanacak tiiketicinin var olan marka ile karsilagsmasi tiiketicinin tiiketim siirecinde
yasayacag tereddiitleri giderir. Sirket markalar {irlin yelpazelerinin genisligi yiiziinden
belirgin bir {iriin ile iliskilendirilme 6zelliklerini yitirseler de, sirketlerin kaliteli iiriin
iiretebilme ve lirettigi liriinlin arkasinda durma konusundaki {inleri miisteri agisindan riski

diisiiren 6nemli bir faktordiir (Unal 2006: 26).

Ozellikle her iiriiniin farkli beklentiler icerisinde bulunan tiiketici kitleleri
bulunmaktadir. Bu beklentilerin kargilanmasi noktasinda iriin hatt1 genislemesi stratejisi
ile ayn1 pazardaki ayni1 iirlin grubuna ait farkli Girtinler iireten iiretici her tiikketicinin farkl
taleplerine daha etkin cevap verir. Bu farkli beklentilerden biri olan fiyatlandirma
konusunda firma tirettigi tiriinler ile tiiketicinin biitgesine uygun iiriinler tireterek pazarda
daha ¢ok pay alabilir. Yine daha fazla iirlin ¢esitliligi ile tiikketicinin alternatif agisindan
doyuma ulastirilmasi noktasinda olumlu etkilerinden bahsedilebilir. Yeni iiriinlere marka
ismi verme, yani marka kademelendirilmesi en sik ve en ¢ok kazangh pazarlama

stratejilerinden biridir (Karadeniz, 2009: 187).
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Markay1 hem orijinal {iriin ve kategorisiyle ve hem de onun 6tesinde gelistirmek
firmalara biiyiik miktarda marka denkligi yatirimi saglamaktadir (Karadeniz, 2009: 187).
Yine {irlin stratejisinin bir diger avantaji tirtin gesitliligi ile tiiketicinin daha ¢ok dikkatini
cekmesi durumudur. Marka ¢esitlendirmede, tek sozIi bir marka veya marka kavramiyla,
ayn1 yetki alanina ait iiriin yelpazesini tesvik etmek i¢in kullanilir. Bu da markanin
rakiplerinden 6n plana ¢ikmasini saglayacaktir (Harish, 2008’den akt. Sonmez, 2010:
230).

Marka genislemesi stratejisinin getirecegi olumsuzluklara bakildiginda 6zellikle
marka genigleme stratejisinin her pazara ve farkli her kategoriye ayni markanin sunulmasi
durumunda yasanilacak marka imaji zedelenmesi durumu s6z konusudur. Bu agidan
tilkketicilerin, asil marka ve genisleme {iriin kategorisi hakkinda bildiklerine bagl olarak,
marka genislemesini nasil degerlendirdikleri 6nemlidir. Yine bir {iriin veya iiriin grubu
ile bagdastirilan bir markanin bagdastirildigi {irtin grubuyla baglantis1 olmayan ve
tamamen farkli olan bir {irlin pazarina ayn1 marka ile girmesi tiiketici tarafindan olumlu

karsilanmayarak marka reddedilebilir (Peker vd., 2017: 21).

Hedef tiiketici kitlesi mevcut iiriinii satin alma olanagina sahip degilse, firma
saptanan ihtiyaci karsilayabilecek ve bu kitlenin alim giicline uygun iirlinii yaratmayi ve
gelistirmeyi deneyebilir. Ancak, bu stratejinin sorunu yiiksek arastirma-gelistirme

maliyetleri ve yeni liretime geg¢is i¢in yatirimi gerektirmesidir (Mammadov, 2012: 105).
7. MARKA KONUMLANDIRMA

Bir iirlin ve o iriline ait markanin tiiketici tarafindan tanimlanmasi ve {iriinii
tiikketicinin zihninde rakiplerinden farklilastiracak sekilde yer edinmesi i¢in yapilan
uygulamalar biitliniine marka konumlandirma denir. Baska bir deyisle, bir iirlin ve onun
bileseni olan markalarin hedef kitle tarafindan tanimlanmasi ve rakipler karsisinda hedef
kitle zihninde belli bir yer edinmesine yonelik uygulamalar olarak ifade edilmektedir.
Marka yonetiminde marka konumlandirma uygulamalari olduk¢a onemlidir (Beyaz,

2020: 245).

Bir igletme, pazardaki farkli ihtiyag ve gruplar belirler, bunlardan basarili bir
sekilde tatmin edebileceklerini hedefler ve ardindan {iriin ve hizmetlerini hedef pazara
rakiplerinden 6zgiin olacak sekilde konumlandirir. Marka konumlandirma pazarlama

islevlerinin kolaylasmasina yardime1 olur (Ince ve Uygurtiirk, 2019: 228).
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Bir marka konumu; hedef tiiketici, avantaj yaratma aktif iletisim ve kimlik ve
deger ifadesi olarak dort bilesenden olusmaktadir. Bu bilesenler asagida tablo 1 de
gosterilmektedir (Aaker, 1996’dan akt. Yesiltas, 2008: 41).

Tablo 1. Marka Konumu Bilesenler

MARKA KONUMU
Kimlik ve Deger Vaadinin Alt Kimliginin Ozii
Bilesenleri Dayanak noktalari
Kilit yararlar
Hedef Tiiketici Birinci Grup
Ikinci Grup
Aktif Tletisim Imaji arttirmak
Imaji giiclendirmek imajin yayilmasi
Avantaj Yaratma Ustiinliik konular
Esitlik konulari

Kaynak: Aaker,1996’dan akt. Yesiltas, 2008: 41

“Aaker marka konumlandirmasi ile ilgili stratejistlerin dikkat etmeleri gereken noktalari
su sekilde 6zetlemistir(Aaker,1996):

* Secilecek marka konumu tiiketicilerin dikkatini ¢ekmelidir.

» Marka konumu markanin gergek niteliklerine dayandirilmalidir.

» Marka konumu rekabet avantajini yansitmalidir.

» Markanin konumu anlasilir ve tiikketiciyi ikna edici olmalidir.

* Firmanin analiz sonuglariyla marka bilesenleri arasinda uyum saglanmalidir.

e Marka kisiliginin marka konumuna etkisi géz Oniinde bulundurulmalidir.”
(Aaker,1996’dan akt. Yesiltas, 2008: 41).

Konumlandirma, tiiketicilerde {iriiniin/markanin  neyit temsil ettiginin

tanimlanmasi ve gortiniirliige kavusmasidir (Uztug, 2003: 5).

Marka konumlandirmay1 isletmeler, pazarlama ve hedef miisteri gruplan
cercevesinde asagidaki tabloda belirtilen stratejiler ¢ercevesinde belirleyebilmektedirler
(Cakir, 2007°den akt. Ince ve Uygurtiirk, 2019: 228-229).
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Tablo 2. Marka Konumlandirma Stratejileri

STRATEJI ACIKLAMA
1. Uriin Ozelligini Vurgulayan Mal ve hizmetlerin, hem kendine has, hem de
Konumlandirma rakiplerine 6zgii 6zelliklerini 6n plana

¢ikarmak.

2. Fiyat-Kalite Iliskisine Gore
Konumlandirma

Mal veya hizmetin fiyat veya kalite
boyutunun 6n plana ¢gikarmak.

3. Uriiniin Kullaninini Vurgulayan
Konumlandirma

Mal veya hizmetin nerede, ne zaman, nasil ve
ne sekilde kullanilmasini vurgulamak.

4. Uriin Smifin1 Vurgulayan Konumlandirma

Mal veya hizmetin ayni iiriin kategorisindeki
iirlinlerden farkli olan yoniinii vurgulamak.

5. Uriinii Kullananlar1 Vurgulayan
Konumlandirma

Mal veya hizmeti kullanacak hedef kitlenin
kimlik ve 6zelliklerinin net olarak
vurgulanmas.

6. Rakipler Ile Kiyaslayic1 Konumlandirma

Mal veya hizmetin rakiplerin mal veya
hizmetlerine gore sahip oldugu farkli
ozellikleri vurgulamak.

7. Kiiltiirel Semboller Tle Konumlandirma

Mal veya hizmeti kullanicilar tarafindan
kabul gormiis orf, adet, gelenekler ve kiiltiirel
semboller ile vurgulamak.

8. Yasam Bi¢imine Odakli Konumlandirma

Toplumsal katmanin tiikketim aligkanliklarini
g0z Online alarak vurgulamak.

9. Marka Kisiligine Odakli Konumlandirma

Mal veya hizmetlere insan kisiliklerinin
ozellikleri yiliklenerek vurgulamak.

Kaynak: Cakir, 2007°den akt. ince ve Uygurtiirk, 2019: 228-229

8. ULUSLARARASI MARKA GELISIM ASAMALARI

Uluslararas1 pazarlara agilabilmek ve uluslararasi bir marka olabilmek ig¢in
firmalarin gelisim asamalarini takip etmeleri ve her bir adimi basariyla tamamlamalari
onlarin uluslararas1 bir marka olmasini saglayabilir. Uluslararas1 markalama asamasi
ardistk dort alt asamadan olusmaktadir. On hazirlik asamasi, lider diinya pazarlarina
girme asamasi,
seklinde ilerler (Kiigiikaslan ve Ural, 2006: 349).

uluslararas1 markalama asamasi, dis pazarlarda yerellesme asamasi

Uluslararasilasma ve de globallesme siirecinde isletmelerin rekabet iistiinliigii
elde edebilmeleri sahip olduklarn fiziksel kaynaklari, insan kaynaklarimi ve orgiitsel
stireclerini en etkin sekilde kullanabilmelerine bagli olmaktadir. Ancak bu asamada
iiretim sistemlerinin etkin bir sekilde kullanilmamasi, teknik aksamalar ile yetersizlikler,
nitelikli ve uzman personelin yetersiz olusu ve deneyimsizlik isletmelerin karsilastigi en

biiyiik sorunlardir (Kiigiikaslan ve Ural, 2006: 343).
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Yerel pazarlardaki firsatlar iyi degerlendirerek marka adini dis pazarlara duyuran
firmanin yeni Onceligi kiiresel pazarda var olma olmalidir. Bu agsamada isletmenin
misyonu lider pazarlara giris yapmak ve daha sonralarinda bu pazarlarda marka
farkindalig1 yaratarak rakiplerden farklilagmaktir. Bu noktada, iireticilerin pazara
sunduklar1 mal ve hizmetleri rakiplerinden ayirt edecek unsurlarin en dnemlilerinden biri

marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Can, 2007: 225).

Ik iki asamay1 basar1 ile gegebilen firmalarin bir sonraki hedefi uluslararasi
markalagma olmalidir. Bu asamada lider pazarlarda var olmay1 basarabilmis olan firmalar
artik kendi markalarini uluslararasi pazarlarda duyurmaya baslamalidir. Tiirkmen (2009:
45)’e gore markalagsma siirecine girmeye karar vermis firmalarin 6nlerindeki en biiyiik
engel olarak, iiriinlerin pazara girisi siirecidir (Inag ve Yacan, 2018: 321). ikinci asamada
firmanin yabanci pazarda var olma ¢abalar1 sonucunda firmanin yabanci pazarda taninmis
olmasi ile tiretim kapasitesinin etkin ve verimli bir sekilde kullanabilecek diizeye
getirilmis olmasi firmanin markalasma siirecini kolaylastiracaktir. Isletmenin marka
potansiyelini belirli bir diizeye cikartmasi ayni zamanda bir takim sorunlara da sebep
olmaktadir. Global marka sahipleri; “iiriin ve hizmetten daha st bir deger” {irettiklerini
fark ettiklerinde, iiriin ve hizmet {liretmeyi deger iiretemeyen lilkelere birakmislardir.
Maddi ve entelektiiel sermayelerini tiiketicilerin ihtiyaglarini yaratacak yeni iiriin ve
teknolojileri gelistirmeye tahsis etmislerdir. Once gelistirdikleri yeni teknolojileri
kapilarinda kuyruk olan fason ireticilere satmiglar, daha sonra tasarimim
gergeklestirdikleri yenti {iriin ve hizmetlerin {iretim siparislerini vermislerdir (Sinanoglu,

2018: 26).

Son asama olan dis pazarlarda yerellesme asamasinin asil amaci lider Pazar
paylarinin oldugu gelismis iilkelerde basarili olan firmalarin gelismekte olan iilkelere
doniik caligmalar yapmasini kapsar. Bu kapsamda gelismis olan {iilkelerde bagari

kazandiktan sonra firmalar az gelismis tlilkelerde pazar pay1 bulmay1 hedefler.
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IKiNCi BOLUM
DIS PAZARLARA ACILMA SURECI
1. ULUSLARARSILASMA KAVRAMI

Uluslararasilasmanin genel olarak gosterilen yollarindan biri olan ihracat
faaliyetinde bulunmus firmalar uluslararasilasmaya ilk adimini atmus sayilirlar. Ihracat ile
uluslararasilagmanin  kokiine inildiginde uluslararasilagmanin  yeni bir kavram
oldugundan bahsedilmesi miimkiin degildir. Ortagag zamanlarina kadar ilerleyen, Avrupa
ve Asya’da var olan iilkelerarasi ticaret uluslararasilasmanin ¢ok eski zamanlardan beri
siiregeldigini gosterir. Ipek ve baharat yollari ile sonradan gelistirilen yeni ticari yollar da

bu olusumu destekler niteliktedir (Erkutlu ve Eryigit, 2001: 150).

Daha o6nceleri sadece kendi yerel pazarlarinda kendi miisterilerine mal ve hizmet
sunan isletmeler, rekabet edebilmek ve hayatta kalabilmek icin faaliyetlerini ulusal
siirlarinin disinda yer alan baska pazarlara tasimak zorunda kalmistir (Kogak, 2019:

171).

Ayn1 zamanda isletmelerin uluslararasilagsmasi, beraberinde markalarinda ulusal
marka olmaktan, uluslararas1 marka olmaya dogru doniigiimiinii baslatmasi anlamina

gelmektedir (Celik vd., 2015: 56).
2. ULUSLARARASILASMA NEDENLERI

Kiiresellesmeyle birlikte sermaye akimlarinin hiz kazanmasi, diinya pazarlarinin
sekil degistirmesi, bilgi, iletisim ve ulagim teknolojilerinde meydana gelen degisiklikler
isletmeleri yalnmizca biiylimek i¢in degil ayn1 zamanda hayatta kalabilmek ve rekabet
edebilmek i¢in, isletmelerin uluslararasilasmaya yonelmelerine sebep olmustur (Kogak,

2019: 172).

Daha etkin ve daha faal rekabet ortamlarinda isletmeler kendilerini ve tirtinlerini
stirekli gelistirmek durumunda kalirlar (Ataman, 2001: 40). Kiiresellesme ile diinya
ilkeleri arasindaki sinirlar sanal olarak ortadan kalkmasina ragmen fiziki olarak sinirlar

hala varligini siirdiirmektedir (Kundak vd., 2000: 914). Ozellikle kiiresellesme ve
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siirlarin ticari kapsamda kalkmasi, dijital platformlar araciligi ile tiim diinyanin
uluslararasi seviyede birbirini gorerek kesfedip takip etmesi sebepleri ile firmalar daha

biiyiik diisiinmek durumunda kalmistir (Ataman, 2001: 40).

Biiylimekte olan yahut kapasite anlaminda biliyiimesini tamamlayan igletmeler
icinde uluslararasi pazarlar giindeme gelmektedir. Cesitli nedenlerden, isletmede atil
kapasite var ise, {iretim arttirilarak, ihracat yoluyla, satis ve kari arttirilabilir. Isletmelerin
var olan fazla iiretim kapasitesini ya da arttirilma olanagi olan fazla kapasiteyi verimli
kullanma arzusu, daha hizli gelisen dis pazarlar sayesinde biiylime imkanini arttirabilir
(Kozlu 1991°den akt. Otay, 2001: 100).

Isletmeler kiiresel pazarlarda yer aldiklarinda ilk ve asli amaglar1 olan kiiresel
marka olma yolunda ilerlemeyi hedeflerler. Her giris yapilan Pazar ile marka
bilinirliklerini arttirirlar. Farkli pazarlara tamamen hakim olunmasi ile firmalara ait
markalar taninir ve hatta marka sadakatinin olusmasi ile markalar hep pazarda
konumlandirilir. Marka aracilig ile tirtiniinii farkli pazarlardaki potansiyel tiiketiciler ile
bulusturan firmalar ayn1 zamanda bu yol ile sadece markalarini degil iilkelerini de

tanitmis olurlar.

Firmalar1 uluslararasilasmaya iten nedenler i¢ pazar imkanlarina bagh igsel
nedenler ile giris yapilmasi planlanan dis pazara bagli digsal nedenler olmak iizere ikiye

ayrilir.
2.1. ICSEL NEDENLER

Kiiresel bir marka olmak ile sayginlik ve kar noktasinda maksimum seviyeye
ulagmanin temel amaci ve nedeni oldugu uluslararasilasmanin i¢ ¢evre ve faktorlere bagl
olarak bir takim nedenleri bulunmaktadir. Daha 6nceleri sadece kendi yerel pazarlarinda
kendi miisterilerine mal ve hizmet sunan isletmeler, rekabet edebilmek ve hayatta
kalabilmek i¢in faaliyetlerini ulusal sinirlariin disinda yer alan baska pazarlara tasimak

zorunda kalmistir (Kogak, 2019: 171).

Isletmelerin dis pazarlara agilmasindaki bir diger etken faktdr iiretim kapasitesi
durumudur. Cogu zaman isletmeler iiretim kapasitelerinin tamamini kullanmazlar.
Ozellikle biiyiik ve biiyiimekte olan isletmelerin atil kapasite orani diger isletmelere
nazaran daha yiiksek olabilmektedir. Eger firmanin iiretim kapasitesi tiimiiyle

kullanilmiyorsa veya kapasite arttirma olanag1 varsa dis pazarlara acilmak toplam satis
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ve karin artmasini saglayacaktir. Cok daha fazla iiretim yaparak iiretim kapasitesini
maksimum seviyede kullanip azami verimliligi elde etmek isteyen firmalar iiretilen ve
fazla liretim konumuna diisen Uriinlerini dis pazarlara satarak uluslararasilagma siirecine

dahil olmak isterler (Kirdar, 2005: 234).

Firmalarin bulundugu ulusal pazarin piyasa kosullarmin yetersizligi firmalar
uluslararasilasmaya iten nedenlerden bir digeridir. I¢ piyasanin yeni iiretim teknolojilerini
uygulamak i¢in dar gelmesi veya doymus olmasi sirketleri yeni pazarlar aramaya ve bu
nedenle uluslararasilasmaya yoneltmektedir. Bu yatinmlara “taaruz yatirimi” adi
verilmektedir. Burada bahsedilen yetersizlik ulusal pazarin doyum seviyesini doldurmus
olup firmalarin getirebilecegi yeni teknolojiye ayak uyduramamasidir. Bu gibi
durumlarda firmalar “taarruz yatirnmi” da denilen yatirimlarla uluslararasi pazarlara

yonelirler. (Erkutlu ve Eryigit, 2001: 153).

Firmalari1 uluslararasilagmaya iten sebeplerden biri de firmalarin pazar paylarinda
diisiis yasama endisesidir. Oyle ki ayni {iriin grubuna ait yeni veya daha 6nceden var olan
isletmelerin artis gostermesi rekabetin artmasina sebebiyet verebilir. Bu durum da
firmalarin ulusal pazardaki payinin diismesine neden olabilir. Bu sebeple dis pazarlara
yonelen firma, i¢ piyasada talebin diismesi veya rakiplerin faaliyetlerinden 6tiirii aleyhine

meydana gelebilecek degisikliklerden daha az etkilenecektir (Kirdar, 2005: 234).

Bazi durumlarda ise firmalarin ulusal pazarlarinda lider olmalar1 firmalar
uluslararasi pazarlara yonlendiren bir diger sebeptir. Otay’in (2001: 100) da ifade ettigi
gibi “I¢ pazarda ortaya cikan talep yetersizliginden etkilenmemek igin, dis pazarlara
thtiyac duyulmasi hali ortaya ¢ikmaktadir”. Bu durumda firmalara dis pazarlara yonelerek
hem yeni pazarlarda pay alarak bilyimeyi hem de kiiresel bir marka olmay1 hedeflerler.
Kullanimi yerel pazarda terk edilmis {riinlerin bagka pazarlarda satiga sunulmasi da

firmalar1 uluslararasi pazarlara yonlendiren bir diger nedendir.

Ozellikle sanayisi gelismis iilkelerde is giicii ve hammaddenin maliyetlerinin
yiiksek olmasi igletmeleri uluslararasilagmaya yonlendiren bir diger faktordiir. Bu gibi
durumlarda isletmeler is giicli ve hammaddenin daha uygun oldugu iilkelerdeki pazarlara
yonelebilirler. Yurtdisindaki ucuz is giicii ve zengin dogal kaynaklardan yararlanma
amact, firmalarin tiretim tesislerini bu kaynaklarin bulundugu yerlerde kurmalarina neden
olmaktadir. Yine ayni sekilde ulusal pazardaki vergi mevzuat ile vergilerin fazla olmasi

da firmalarin dis pazarlara agilmasina sebep olur. (Avci, 2007: 38).
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2.2. DISSAL NEDENLER

Firmalar1 uluslararasilagsmaya iten dissal nedenler ¢ok ¢esitli olmakla birlikte giris
yapilan yapanci pazarlarin biiyilk hacimlere sahip olmasi ve firmalarin bu genis
pazarlardan pay almasi, paylarini korumasi ile biiylitmesi uluslararasi pazarlara agilmanin
ilk dis nedenlerinden biridir. Ozellikle yerel pazarin isletme kapasitesine yeterli olmayisi
yahut isletmenin yerel pazarda planladig1 basariya ulasamamasi firmalar1 dig pazarlara
yonlendirir. Yesil’in de bahsettigi tlizere, Kiiresellesme sonucu farkli pazarlarin
isletmelere agilmasi bir taraftan potansiyel miisteri sayisini artirmaktadir (Yesil, 2010:
35).

Firmalarin tek bir pazarda faaliyet gostermesi ve tek bir pazara yonelik
calismalarda bulunmasi firmalarin tek bir pazarin basar1 ve basarisizligiyla
Olciimlenebilecek bir basariya sahip olmasi anlamina gelir. Tek bir pazarda yani sadece
kendi yerel pazarinda faaliyet gdsteren firmalar tiim is giiciinii, tim hammaddesini, tiim
pazarlama faaliyetlerini, tim yatirimlarin1 ve diger tim planlamalarin1 tek bir pazar
izerinden yiiriitiirler. Bu durumda isletmenin var olusu sadece kendi yerel pazarina bagh
olur. Boyle bir durum s6z konusu iken isletmenin i¢sel ya da dissal faktorlere bagli olarak
karsilasabilecegi herhangi bir tehdit yahut tehlike halinde alternatif bir baska plani s6z
konusu olamaz. Iste bu yiizden i¢ pazardaki rekabetten kurtularak, riski azaltmak
onemlidir (Otay, 2001: 100).

I¢ piyasalarda isgiicii maliyetlerinin yiiksek olmasima karsihk dis piyasalarda
emegin daha diisiik maliyetlerde olusu firmalari dis piyasalara yonlendirir. Kogak (2019:
173) arastirmasinda uluslararasilasmanin nedenlerini inceleyerek “Cekici faktorler;
koruyucu tedbirler (ihracat kolayliklari, ithalat kotalar1), daha biiyiik pazar olmasi, ucuz
isglici ve kamu otoritesinin sagladig1 kolayliklar (vergi istisnalari, muafiyetler,
tesvikler)’dir” Ifadesinde bulunmustur Is giicli yogunluklu calisan firmalarin is giicii
tedarikinin maliyetini minimize etmeyi arzulamasi firmalar1 dis pazarlara yonlendirir.
Sadece bu sebeple bile firmalar farkli pazarlara giris yaparak iiretimlerini o Ttilke

pazarlarinda gergeklestirip karlarini en iist diizeye ¢ikarmayi saglamayr hedefleyebilirler.

En uygun ve lretime en elverisli hammaddeyi bulup temin etmek firmalar i¢in
birincil 6nceliklerdendir. Boylelikle gerekli hammadde ve ara mallar1 da kdken iilkeden
ithal ederek maliyette azalma saglayabilir. Hammadde temininin uzak bir pazarda olmasi

durumunda firmalar bu pazarlara yonelim gosterirler. Buradaki hammaddeyi temin
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ederek isleyip tiiketiciye ulastirmak adina bu dis pazarlara giris yaparlar (Ustiindag, 2017:
44).

Ayrica, devletin ihracati tesvik edici davranmasi da isletmelerin uluslararasi

pazarlara a¢ilmasinda biiyiik 6nem tasimaktadir (Birden, 2017: 3).

Ozellikle kendi pazarinda basariya ulasarak yeterli teknoloji ve gelismeleri
biinyesinde barindiran firmalar bu tesviklerden yararlanmak adina bu iilkelerin mevcut
pazarlarina giris yaparlar. S6z konusu teknoloji ve gelisim noktasinda firmalarin dig
pazarlara agilma arzularinin bir diger sebebi ise firmalarin mevcut teknolojilerinin ve
yeniliklerinin diinya standartlarinin ¢cok gerisinde kalmasidir. Bu sebeple tiiketicilerin her
an degisebilen tiiketim aligkanliklarini yakalayabilmek, tiiketici istek ve arzularina daha
hizl1 ve etkin cevap verebilmek adina firmalar daha yiiksek teknolojiye sahip, daha
yenilik¢i ve dinamik pazarlarda yer alarak bu teknolojileri ve yenilikleri kendi
biinyelerine katarlar. Buradaki pazara giris amaci teknolojiyi ve yenilikleri yakindan takip
ederek bu degisimleri isletme bilinyesine katmaktir. Ciinkii isletmeler, gelisen teknoloji
sayesinde dis pazarlar hakkinda daha c¢abuk bilgi sahibi olurken, sermaye dolasiminin

serbestlesmesi ile daha kolay hareket eder hale gelmistir (Birden, 2017: 12).
3. ULUSLARARASILASMA ASAMALARI

Uluslararas1 pazarlara giris yapmak isteyen firmalarin bu pazarlara girig
yapabilmek icin cesitli asamalar mevcuttur. Bu asamalar genel olarak 6 baslikta

incelenebilir (Dunning, 1993°den akt. Oztiirk, 2014: 35).

Ihracat Asamasi: En ¢ok kullanilan, ilk akla gelen ve firmalarin en kolay yolla
uluslararasi firma olmasini saglayan ilk asamadir. “Yine literatiirde ihracat asamasinin bir

stire¢ olan uluslararasilasmanin ilk asamasi oldugu da genel kabul gérmiistiir” (Erkutlu

ve Eryigit, 2001: 155).

Dogrudan Satis Ve Pazarlama Asamasi: [hracat asamasimi tamamlayan ve
hedef iilke pazarina giris yapan firmalar i¢in ikinci bir asama olma 6zelligi tagiyan bu
asamada firmalar artik ihracat ile edindikleri bilgi ve tecriibeler 15181nda dogrudan pazara

giris yaparlar.

Disarida Ortak Uretim Asamasi: iki veya daha fazla hukuki ya da ekonomik
acidan birbirinden bagimsiz kisilerin belirli bir isi veya siireklilik arz eden bir faaliyeti,

ticaret ortaklig1 kurarak ya da boyle bir ortaklik s6z konusu olmaksizin gergeklestirmek
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ve kazang elde etmek amaciyla bir sdzlesme ¢ergevesinde katkilarini birlestirdikleri ve o
faaliyetin risklerini her biri miiteselsilen sorumluluk altina girmek suretiyle iistlendikleri
ortaklik tiiriine joint venture denir (Onal ve Capa, 2016: 64). Giris yapilmak istenilen
pazarda bulunan bir firma ile anlasilip ortak olunmasi ile yapilan bir uluslararasilasma
faaliyetidir. Ortak girisim, genellikle, uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren bir
firmanin teknolojik giicii liretim siirecine iliskin bilgi ve deneyimleri ve uluslararasi
pazarlardaki markasinin taninmighgi ile yerel firmanin dagitim kanali giicli ve pazar

bilgilerini bir araya getirmekte ve giiclinii bu is birliginden almaktadir (Deniz, 2002: 38).

Ortak Yatirnom: Baska bir iilkeye yatirnm yapmak firmalarin ¢ok uluslu firma
olma yolunda atmis oldugu biiyiik bir adimdir. Ortak yatirim sonucu gergeklesecek bir is
yahut proje vardir. Ortak yatirim iki veya daha fazla tarafin bir araya gelerek tiim riskin,
basarinin ve siirecin ortak planlanarak gerceklestirildigi bir siirectir. Bu yatirimin en
onemli ozelligi firmalarin kiiresel bir firma olma yolunda attiklar1 ciddi bir adim
olmasidir. Ortak yatirimlar, ¢okuluslu sirketin finansal yiikiinii azaltirken, yerel finansal

kaynaklardan daha fazla yararlanmasini saglar (Aydintan, 2003: 137).

Disarida Dogrudan Uretim Asamasi: Firmalarin daha 6nceden edindigi bilgi ve
tecriibeler 1s18inda yabanci pazarda kendi iiretimini kendisinin yapmast durumudur.
Firmalar girig yaptiklar1 pazarin hedef kitlesine uygun ve tiiketicinin istek ve ihtiyaglarin
da gdzeterek iiretim yaparlar. Isletme, ihracat yaptig1 pazarda hayli deneyim kazanmigsa
ve o pazar yeterince biiylikse, orada iiretim tesisleri kurmaya yonelebilir. Bu asama
ozellikle ¢ok uluslu firma olma agamasi olan ortak yatirim siirecini tamamlayan isletmeler
icin dogru ve yerinde bir karar olmaktadir. Daha 6nce ortak girisimler ile giris yapilan
pazarda iiretim ve yatirim faaliyetlerinde bulunarak yeterli bilgi ve tecriibeye sahip olmus
firmalar gerekli gordiikleri ve karli oldugunu diisiindiikleri takdirde dogrudan, higbir
ortaklik s6z konusu olmadan kendi iiretim tesislerini ilgili iilke pazari i¢in kendileri

olustururlar (Hiiseynov, 2015: 696).

Kiiresel Entegrasyon Asamasi: Bu asama ile artik firma biinyesinde bulunan i¢
ve dis tiim yatirimlarini bir araya getirerek biitiinlestirmektedir. Kiiresel bir firma olmanin
baslangici sayilan bu asamada ¢ok uluslu isletmeler tiim faaliyetlerini birlestirerek tek bir
cat1 altinda toplarlar. Bu anlamda ekonomik entegrasyonlar kiiresellesmenin itici giigleri

arasinda yer almaktadir (Incekara ve Savrul, 2011: 8).
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4. ULUSLARARASI PAZARLARA GIRIS YONTEMLERI

Uluslararasilasma kavraminin temelinde bir igletmenin dis pazarlara agilmasinda
ilk asamada ihracat faaliyeti yer almaktadir. Bu noktada dogrudan pazara ihracat yoluyla
giris yapip akabinde dogrudan iiretime kadar uzanan bir yol izleyebilitler. Isterlerse de
aracilar aracihig ile dis pazarlara giris yapabilirler. Ozellikle daha kiigiik ve ilk defa dis
pazarlara giris yapacak isletmeler ile dogrudan yatirimlarin getirecegi maliyetleri
karsilayamayacak potansiyelde bulunan ve riski minimize etmek isteyen firmalar aracilar
ile dis pazarlara acilabilmekteler. Bu noktada firmalarin hacimlerine, mali gili¢lerine, istek
ve taleplerine gore dis pazarlara agilmak i¢in farkli alternatif yollar gelistirilmistir.
Isletmeler diledikleri ve kendilerine en uygun oldugunu diisiindiikleri yollar1 tercih ederek

dis pazarlara agilirlar (Birden, 2017: 8).

Isletmelerin uluslararas: pazarlara giris yontemleri cok cesitli olmakla birlikte
ihracat, ortakliklar ve dogrudan yabanci yatirim ile uluslararasi pazarlara giris yontemleri

asagida incelenmistir.
4.1. THRACAT

TTK*“nin ihracat yonetmeliginin 1. Boliimiiniin 4. Maddesinin 7.Fikrasinin D
bendinde Thracat, tamim olarak; Bir malmn, yiiriirliikteki ihracat mevzuati ile giimriik
mevzuatina uygun sekilde Tiirkiye glmriikk bolgesi disina veya serbest bolgelere
cikarilmasint veyahut Miistesarlikga ihracat olarak kabul edilecek sair ¢ikis ve
islemleridir. Yani, bir iilkede iiretilen mal veya hizmetlerin mevzuatlara uygun bir sekilde

iilke disina ¢ikarilmasi islemine ihracat denir.

Ihracat baska bir degisle "dis satim" olarak da ifade edilip; bir malin yiiriirliikteki
olan mevzuata uygun sekilde, ihracat belgesine sahip olan gercek veya tiizel kisi taciri
tarafindan yurt dismma fiilen satilmasi ve bedelinin yurda getirilmesi durumudur

(Hatipoglu, 1994°den akt. Kan, 2014: 19).

En temel ifade ile lilke sinirlar1 disina mal veya hizmet satis1 gerceklestirmektir.
Ihracat mal veya hizmet satis1 gerceklestirmenin disinda isletmelerin biiyiimesine ve
uluslararasi platformlarda yer almasina olanak saglayan biiylik bir adimdir. Bu sebeple
de isletmeler icin oldukca dnemli ve dikkat gerektiren bir siirectir. Uretilen iiriiniin
sunulacagi pazarin analizinden, pazar se¢imine, giris yapilacak {ilkenin mevzuatlarindan,

pazara ait kiiltiiriin detaylandirilmasina kadar incelik ve énem isteyen bir siiregtir. Dig
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ilkelere satis performansini etkileyen faktorlerden rakip isletmeler, hedef Pazar
belirlenirken dikkate alinmasi gereken unsurdur. Ciinkii kiiresel diinyanin meydana
cikardigr yogun rekabet ortami hedef pazardaki rekabeti de etkili bir bi¢imde
arttirmaktadir. Bu nokta da isletmelerin ihracata karar vermesi bile bashi basina bir

stirectir (Bagirici, 2019: 21).

Ihracat, mikro acidan isletmeler igin yerel pazardaki dalgalanmalardan ve yerel
rekabetten kaginmak amaciyla kullanildigi i¢in 6nem tasimaktadir. Ayni zamanda ihracat,
makro agidan iilkenin dis ticaret dengesinin saglanmasinda énemli bir yer tutmaktadir

(Sakarya, 2009: 118).

Tim bu hazirlik stireclerini detaylica inceleyip, eksik noktalari tamamlayip
ihracat icin hazir hale gelen firmalar artik ihracat yapmaya baslarlar. Ihracatin getirdigi
pek ¢ok avantaj olmakla beraber ihracatin isletmeye katmis oldugu ilk deger biiyiime
olarak yansir. Firmanin kapasitesindeki biiyiime olarak degerlendirilen bu biiyiime tiretim
hacminin biiyltimesi seklinde gozle goriilebilen ilk degerdir. Firmanin iiretim hacminin
biiylimesi ve esnek bir yap1 haline gelmesinin ardindan bu iiretimi gerceklestiren personel
istthdaminin artig1 bir diger biliylime isaretidir. Yine istthdamin artis1 ile gergeklesen
biiyiimede sadece liretim bazinda istihdam artis1 degil ayn1 zamanda mevzuata hakim
profesyonel ekiplerin kurulmasi noktasinda da gergeklesen artis istihdam artisina dahil
edilebilir.

Diisiik maliyetleri, etkin yonetim ve organizasyon yapilari ile biiyiik igletmeler
yabanci pazarlara agilmada KOBI’lere kiyasla ilk etapta rekabet avantajina sahiptir.
KOBI’ler ihracat Pazar paylarini ve yabanci pazarlara giriste yasanan problemleri tespit
etmeli ve bunlara gore stratejiler belirlemelidir (Ulas, 2004’ den akt. Ay ve Talasli, 2007:
178).

Ihracat dolayli ve dolaysiz olmak iizere iki sekilde yapilabilir.
4.1.1. Dolayh Thracat

Daha 6nce ihracat girisiminde bulunmamis yahut ihracat tecriibesi nispeten daha
az olan firmalarin siklikla tercih ettigi bu ihracat yontemi ile firmalar, riski minimize

ederek araci kurum ya da kuruluglar vasitasiyla ihracat yaparlar.

Ihracat yapilmasi planlanan iilkenin mevcut pazar bilgisine tam hakimiyet

gerektirmedigi ve direk alict firmalarla muhatap olup riski tamamiyla istlenmek

32



durumunda birakmadig icin 6zellikle yeni bir pazara giris yapacak firmalar i¢in oldukca
kullanigh bir yontemdir. Bu sayede firmalar hi¢ tecriibeleri olmadig1 bir pazarda hem
avantajli konuma gegecek hem de pazar hakkinda yeterli deneyime riske girmeden
ulagmis olacaklardir. Yurtdis1 pazarlarda tiiketicilerle direkt iligki iginde olmak amaciyla
satig biirolarin acilma masrafi, firmalarin giderleri, yliz yiize satis icin dis pazarlara
gonderilecek temsilcilerin masraflari yiiksek olabilir (Andag ve Atesoglu, 2015: 103).
Daha az risk ve daha fazla bilgi olusturan dolayli ihracat ile firmalar ihracat igin
ayrracaklari biitceden de tasarrufa giderler. Ozellikle dogrudan ihracat igin gerekli olan
uzman bilginin ve profesyonel ekibin gerekliliginin kisa vadede kalkmasi bir avantajdir.
Boylelikle dolayli ihracat sayesinde KOBI’ler, ihracatin teknik ve hukuki yonlerini
ogrenmek yerine iiretim konusunda yogunlasabilmektedir (Ulas, 2004: 184).

Dolayli ihracat yapabilmenin baz1 farkli yollar1 mevcuttur. Bunlardan ilki ihracat
sirketleridir. Dolayli ihracat yurtiginde bulunan bagimsiz araci isletmeler yolu ile
gerceklestirilmektedir. Bir diger yontem ise Piggyback yontemidir. Piggyback ihracat,
tanim olarak ve birden ¢ok iilkede satis baglantilar1 bulunan bir isletmenin, uluslararasi
pazarlama faaliyetlerinde basarisini kanitlamis olmasina dayanilarak dagitim agina yeni
bir iiriin hatt1 eklemek amaciyla bagka bir sirketin mallarini uluslararas1 hedef pazarda
satmasidir (Saritag, 2012: 11). Bu yontemde uluslararasi ¢apta olan ve farkli pazarlarda
Pazar paymi giiclii bir sekilde elinde tutarak kiiresel bir marka olmus isletmelerin mevcut
pazarlarina yeni triinler sunmak adima farkli igletmelerin iiriinlerini kendi pazar paylar
altinda sunmast islemidir. Yine komisyoncular araciligi ile yapilabilecek dolayh
thracattan s6z etmek miimkiindiir. Buradaki komisyoncular yurtdis1 baglantili alicilari ile
yerel pazardaki saticilar1 bazen bir araya getirerek bazense islemleri kendi ylirlitmek
suretiyle alic1 ve saticiy1r bir araya getirmeden ihracat islemlerini gerceklestirebilirler

(Glinay, 2005: 90).
4.1.2. Dolaysiz ihracat

Herhangi bir arac1 kurum ya da kurulus olmadan direk iiretilen mal veya hizmetin
tilke sinirlart disinda kalan aliciya ulastirilmasi islemi dolaysiz ihracattir. Dolaysiz ihracat
ile firmalar tiim siiregleri kendileri takip ederek nihayete erdirir. Dogrudan ihracatta
isletmeler bagimsiz aracilart kullanmazlar, ihracati kendileri gerceklestirirler. Bu
sebepten dolayr ihracat¢1 firma iiriinii fiyatlandirma, tasimada ve ihracat pazarlarindan

bilgi edinme konularinda kontrolii elinde tutar. Thracatim kendileri yapmak isteyen
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isletmelerin yeterli biiyiikliiklere ulasmis olmasi1 gerekmektedir (Saritag, 2012°den akt.
Bagirici, 2019: 26).

Hedef pazara dogrudan giris yapilmasindan kaynaklanacak maliyetler ve bu
maliyetlerin dolaysiz ihracat ile karsilanma orani1 hesaplanmalidir. Dogrudan ihracat,
baslangi¢ maliyetlerinin yiiksek olmasina, daha fazla bilgi sahibi olmay1 ve risk almay1
gerektirmesine ragmen, isletmelere daha fazla potansiyel kar saglamaktadir. Ozellikle
hedeflenen pazara direk araci kurum ya da kurulus kullanilmadan girilmesi planlaniyorsa
bu noktada dis pazarda acilacak bir sube, depolama alani, ofis gibi kuruluslarin
maliyetlerinin, bahsi gecen iilkede gerceklesecek istihdamin, eger s6z konusu istthdam
saticinin kendi {lilkesinden transfer seklinde gerceklesecek ise is giicliniin transfer
maliyetinin ve diger meselelerin detaylandirilarak maliyetlere eklenmesi gerekir (Ulas,
2004: 182).

4.2. ORTAKLIKLAR

Ortakliklar bir firmanin dogrudan hedefledigi pazara giris yapmasindan ziyade
hedefledigi pazarda baska bir firma ile anlasarak pazara giris yapmasi ve boylece
hedeflenen pazarda basarisiz olma riskini azaltmasi i¢in énemli bir yoldur. Ortakliklar
lisans anlagmalari, franchising, sdzlesmeli iiretim ve yonetim s6zlesmesi seklinde dorde

ayrilmaktadir.

Lisans anlagsmalarinin temelinde lisans anlagsmasina konu olan marka, patent,

cogaltma gibi islemlerin aktarilmasi durumu vardir (Aydintan, 2003: 137).

Ortaklik anlagsmalarindan bir digeri de franshising anlagmalaridir. Franchising,
taninmis bir markanin, olusmus bir imajin belli bir bedel karsiliginda, belli standartlar
icinde, belli bir bolgede, belli bir siire i¢in bagimsiz bir yatirimciya kullandirildigi, ana
firmanin yo6netim, organizasyon, egitim ve tedarik konularinda yardim sagladigi bir
pazarlama ve dagitim yonetimidir (Ulas, 2006: 134). Franchising anlagsmalari en genel
anlamuiyla bir isletmenin giris yapmak istedigi pazarin marka degeri yiiksek olan igletmesi
ile belirli bir bedel karsiliginda sahip oldugu marka degeri ile diger tiim haklarindan
yararlanmasi lizerine yapilan anlagmalardir. Franchising anlagmalar1 ¢esitli sekillerde
gerceklesebilmektedir. Ticari marka franchising, isletme sekli olarak franchising ve
dontistiirme franchising olarak ti¢ farkl tiirli olan franchisingin birtakim avantajlar1 ve

dezavantajlar1 bulunmaktadir (Baki, 1998: 306).
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Yine ortaklik anlagsmalar1 incelendiginde sozlesmeli iiretim bir diger ortaklik
anlagsmalarindandir. Bu pazara giris seklinde isletme girmek istedigi dis pazardaki
yetenekli iireticilerle mal iiretimi veya servis saglama konusunda anlasarak sdzlesmeye
baglar. Sozlesmeli iiretim, firmalarin iriinleri belirli kosullar saglandiginda bagka bir
tilkede tiretilmesi igin baska bir lilkede bulunan bir firma ile anlagsmasidir (Mucuk, 2007:
322).

Ortaklik anlagmalarinin bir diger anlasma formu ise yonetim sdzlesmesidir.
Yonetim sozlesmeleri tek basina gergeklesmemekle beraber en temel ifade ile bir
isletmenin yonetimsel bir takim faaliyetlerini baska bir iilkedeki bir firmaya devretmesi

durumudur.
4.2.1. Lisans Anlasmalari

Lisans anlagsmalar1 bir lisansor (lisans hakkini veren) ile lisansiye (lisans hakkini
alan) arasinda gergeklesmektedir. Lisans verme yoluyla, ana firma, yabanci tilkedeki
isletmeye bir iiretim siirecini, markayi, patenti, ticari sirr1 ya da bunun gibi destek
hizmetlerini saglar (Aydintan, 2003: 137).

Yeterli derecede bilgi, zaman, deneyim ve kaynaga sahip olmayan fakat
uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermek isteyen bir isletme, lisans anlagmasi
imzalayarak Uriinlerini pazarlayacak yabanci bir ortaga sahip olabilirler. Bu da
uluslararas: pazarlara girmek isteyen ancak yeterli sermaye ile satis hacmine sahip
olmayan, uluslararas1 pazarlarda liretim ya da satis birimleri kuramayan firmalarin daha

az maliyet ile uluslararasi pazara girisini saglar (Birden, 2017: 9).

Lisans anlagsmasiyla giris yapilan yabanci iilkenin giimriik mevzuatlariyla alakali
sorunlarm ortadan kalkmis olmasi bu anlasmalarin sagladig faydalardan biridir. Thracat
yasagl veya yliksek giimriik vergilerinden dolayr yabanci pazarlara giremeyen
isletmeciler ihracat yapamadiklari bu tilkelerdeki bir igletmeciye know-how aktarmak
yoluyla teknolojilerini transfer ederek o iilkedeki pazar paylarini artirabilmektedirler.
Ayrica lisans anlagmasi ile giris yapan firmalar hali hazirda bir servis ve dagitim agina da

ulagmis olacaklardir (Kirca, 1998’den akt. Yildirim, 2018: 214).

Lisans anlagmalar1 sadece yeni pazarlara giris yontemlerinden olmayip ayni
zamanda ¢ok biiyiik firmalar iginde avantaj saglayabilmektedir. Bu kapsamda teknoloji

transferinin know-how sozlesmelerinin bir uygulama alani olarak ortaya g¢ikmakta
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oldugundan knowhow sozlesmesinin bir diger islevinin teknoloji transferi oldugunu ifade

etmek gerekir (Yildirim, 2018: 218).
4.2.2. Franchising

Franchising; bir isletme sistemi altinda, kendisini imaj ve marka konusunda
pazara kendini kabul ettirmis, bu imaj ve marka c¢ercevesinde faaliyet gdsteren bir
isletmenin destegiyle birbirlerinin benzeri ya da aynisi olan firmalarin, mal ve hizmetlerin
tiretim veya dagitimini hedef alarak, baz1 6demeler karsiligi franchisor ile franchisinin
girmis oldugu bir ticari anlasma tiiridiir (Arslan, 1996: 8). En yalin anlatimiyla
franchisingi, “Hak sahibine verilen para karsiliginda belirli sinai haklari ticari alanda

kullanma izni* olarak 6zetlemek miimkiindiir (Cebeci, 2005: 4).

Franchising anlagmalarinin birkag ¢esidi bulunmaktadir. Bunlardan ilki franchisor
firmanin franchising alan firmaya ticari markasmi ve adim1 kullanmasinin haricinde
trtinlerini de satmaya yetki verdigi franchising tiirii ticari marka franchising olarak
gecmektedir. Franchisor firmanin ticari marka franchising anlagmasinda sagladig ticari
markasi ve adi ile birlikte tirlinlerini satma yetkisinin yaninda firmaya personel, yonetim
ve igletim haklarini da kullanma yetkisini verdigi franchising anlagmalarina isletme sekli
olarak franchising anlagsmalar1 denir. Son olarak da iiretilen {irin veya hizmet grubunun
sektordeki ana firmasi ile anlagilip ana firmanin perakendeciligini listlenmek iizere
yapilan ticari anlagmalara da doniistiirme franchising anlasmalar1 denmektedir (Gegez ve

Yiiksel, 2001: 135).

Franchising Alan firma acisindan franchisingin ¢esitli avantajlar1 bulunmaktadir.

Bunlar;

v’ Is tecriibesizliginden kaynaklanan basarisiz olma durumu minimize edilir
ve egitim programlariyla ana firmanin bilgi ve tecriibelerinden yararlanilir. Bilgi ve
yetenekler agisindan uygun bir hazirlik yapmamis bir kisi i¢in de bir ig faaliyetine
baslama firsat1 saglar. Yeni bir is kurma maliyetlerinden daha az sermaye gerektirip

daha az maliyete katlanilmasini saglar. (A¢ikgoz, 2020: 39).

v" Franchise alicis1 franchise vericisinin ulusal ve bolgesel reklamlarindan
yararlanmaktadir. Ana firma genelde reklam ve pazarlama faaliyetlerini kendi

yiiriittiigii i¢in ek bir maliyet gerektirmez (Baki, 1998: 308).
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v" Franchising’in franchise veren tarafindan finanse edilmis bir tirtin stokunu
isletmesinde el altinda bulundurabilme noktasinda franchise alan firmanin avantajl
konumdadir. Ana firmanin yapmis oldugu biiyiik miktarlarda malzeme alimlar ile
miktar ve indirim avantajina sahip olunarak kar paymin artimi séz konusu olur.
Ozellikle ana firmadan temin edilmesi zorunlu olan malzemeleri daha diisiik
biitgelerle temin etmek isletmenin karliligini yiikseltmekle beraber bu karlilikla
birlikte yapilabilecek ¢esitli kampanyalar ile rakiplerden daha 6n plana ¢ikmak
miimkiin olabilir (Gegez ve Yiksel, 2001: 135).

v" Franchising alan firma sorun ¢6zmede ana firmanin bilgi ve tecriibesinden
faydalanir. Clinkii franchising sistemi hata olasiliklarini azaltmakta ve ispatlanmis
bir konsept ve marka adi sunmaktadir (Nart, 2005: 128).

Franchising sisteminin sahip oldugu avantajlarin haricinde baz1 dezavantajlar da

s0z konusudur. Bunlar;

v' Baslangic iicreti yiiksektir. Ozellikle sistemi oturmus, marka degeri
diizenli ve sistematik bir hale gelmis, kendi teknolojisine sahip, kendini siirekli
yenileyerek miisteri istek ve ihtiyaclarina hizlica cevap verebilen giiclii bir marka ile
anlagarak franchising almak olduk¢a masrafli bir siire¢ olmakla beraber sonrasinda
kazanilacak miisteri memnuniyeti, marka sadakati gibi olusumlarla katlanilan bu
masraflarin uzun vadede kara doniisebilecegi goz ard1 edilmemelidir. Ayricaligi veren
firmalar ayrica, isim ve baz1 ayricaliklarin alinmasi karsiliginda belirli bir miktar gelir
(franchise fee) ya da yillik ciro veya kardan pay (royalty) da almaktadir (Baris, 1997:
337).

v Ulas, (2006:141) yilinda yaptigi ¢aligmada franchising sisteminde
franchise alan firmalarin dezavantajlarindan bahsederken “Istenilen yerden tedarik
saglayamama” durumunda bahsetmistir. Gerekli malzeme ve ekipman ana firmanin
belirledigi yerden alinir. Ana firmanin belirledigi yerden daha uygun fiyatlar ile
malzeme ve ekipman temini s6z konusu olsa dahi bu firsatlar géz ardi edilmek
durumundadir.

v" Aslanoglu’nun (2007: 85) yilinda yapmis oldugu ¢alismada “Franchising
faaliyetlerinin franchising alan firmaya getirdigi dezavantajlardan birinin bagimsiz
olamama durumu oldugunu” ifade etmistir. Ana firma denetim ve kontrol yetkisine

sahip oldugundan isletme bagimsizligin1 zayiflatir.
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4.2.3. Sozlesmeli Uretim

Bir malin iiretiminin yurt disindaki bir firma ile anlasilarak ulusal sinirlarin
disinda iretilmesini iceren ve daha c¢ok fason imalat yapan isletmelerin kullandigi
sozlesmeli iiretim; Belirlenmis sozlesme kosullari altinda bir isletmenin kendine ait iiriin
gruplarin1 baska bir iilkedeki bir firmaya imal ettirmesi durumudur. Bir isletmenin
pazarina girmek istedigi yerel iiretici isletmeye liriiniinii tirettirmesi seklinde tanimlanan
sozlesmeli liretim eger isletme malini istenilen kalite ve miktarda iiretebilecek yerel bir

isletme bulabilirse uygundur (Ozcan, 2000°den akt. Engin, 2005: 58).

Ozellikle dis pazarlara agilmak isteyen firmalarin iiretim kapasitelerini de
arttirmas1 gerekir. Oyle ki olasi talep artislarini karsilayarak sabit talebinde eksiksiz
yerine getirilmesi gerekir. Aksi takdirde olusacak tedarik eksikligi tliketicinin marka
sadakatini olumsuz ydnde etkileyerek tiiketicinin baska markalar1 tercih etmesine
sebebiyet verecektir. Bu sebeple tiretim kapasitesinin arttirilmasit zaruridir. Ancak ¢ok
biiyiik tiretimlere elverigli yeterli kapasitesi olmayan firmalar s6zlesmeli iiretim yoluyla
iiretim i¢in gerekli olan ekipmanlarin olusturacag: biiyiik maliyetlerden kacinabilirler. Bu
durumda isletmeler sozlesmeli {iretimi tercih edebilmektedirler. Dolayisiyla bilgi
toplumu isletmeleri {iretim i¢in gerekli olan hammadde, makine, isgiicli maliyeti, ¢cevre
kirliligi maliyeti gibi hi¢cbir maliyete ve sorumluluga katlanmadan olusturulan katma

degerden kar elde etmektedirler (Durak vd. 2006: 531).

Gilinay’in da ifade ettigi gibi, lisans anlagmalarindan 6zel nitelige sahip olan
sOzlesmeli liretimde yine lisans anlagmalarinin genel bir dezavantaji da gozetlenmektedir.
Lisans anlagsmalarina eklenen maddeler ile yeterli kontroliin de saglandig: bu yontemin
elestirilen yonleri ararsinda getirinin ¢ok yliksek olmamasi ve lisans hakkini elde eden
isletmenin belirli bir tecriibe sonrasinda lisans veren isletmeye rakip olmasi ihtimalinin
bulunmasidir. Yine bir diger sakincasina bakildiginda sézlesmeli liretim ile liretimi
gerceklestiren firmanin muhtemel rakip firma olmast durumu s6z konusudur (Giinay,

2005: 91).
4.2.4. Yonetim Sozlesmesi

Uluslararas1 faaliyet i¢inde bulunan bir firmanin ulusal sinirlar igerisinde
olmayan bagska bir firmanin faaliyetlerini ger¢eklestirmesinde yardimci olmak amaciyla

yonetim organlarini kismi ya da biitiinsel olarak yonetmek iizere yapilan anlagmalara
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yonetim sozlesmesi denir. Yonetim sozlesmelerinde ihra¢ edilen iiriin degil bilgi ve
tecriibenin getirdigi hizmettir. Uluslararasi pazarlar i¢in kullanilan bir diger yontem olan
yonetim sézlesmesinde yerli isletme, sermaye veren yabanci isletmeye yonetim know-
how’1 saglamay1 taahhiit eder. Boylece yerli isletme maddi {riinler yerine belirli bir

hizmet (yonetim hizmetleri) ihra¢ etmektedir (Tek, 1999°dan akt. Engin, 2005: 60).

4.3. DOGRUDAN YABANCI YATIRIM

Uluslararas1 isletmeler is kurduklar iilkelerde politik ve ekonomik istikrari
saglamis olmasi sartiyla, uluslararasi pazarlardaki ucuz iscilik ve hammadde
ticretlerinden yararlanarak, pazara hakim olma, pazar gesitli yonlerde ele gegirme ev
sahibi tilkede itibar kazanma, pazar fiyatini istedigi yonde belirleyebilmek i¢in ¢ok uluslu
isletmeler dogrudan yabanci yatirimi tercih etmektedirler. Dogrudan yabanci yatirim, bir
sirketin (¢ok uluslu sirket) iiretimini ana merkezin bulundugu iilkenin sinirlart digina
yayarak yabanci iilkelerde yalniz basina veya ortaklarla yeni bir sirket kurmasi veya var
olan yerli bir firmayi satin alarak ya da onun sermayesini artirarak kendine bagli duruma

getirmesi olarak tanimlanabilir (Kurtaran, 2010: 367).

Dogrudan yabanci yatirimlar isletmelerin dogrudan, hicbir araci kullanmadan
yabanci pazarda faaliyet almasi durumudur. Yani isletme yabanci pazarda kimseye bagh

kalmadan isletme kurarak faaliyetlerini yalnizca kendisi yiiriitiir.

Bir isletme bir pazara giris yaparken tiim siiregler {izerinde tam kontrol sahibi
olmak isterler. Boylelikle bagka bir aract kurum ya da kurulus kullanilmadan giris
yapilacak pazarda s6z konusu tiim siirecler bizzat isletmenin kontrolii altinda olacaktir.
Dogrudan yatirim, yatirimciya etkin kontrol ve yonetime katilma imkani veren yatirimdir
(Yiksel, 1999’dan akt. Aydintan, 2003: 137). Ayrica yatirnmdaki tam kontrol diinya
capinda iiretim ve pazarlama amaglarma daha kolay ulasgiimasimi saglar. Ozellikle
rekabetin ¢cok yogun oldugu pazarlarda dogrudan yabanc bir yatirim isletme gizliligi ve
rekabet giiciiniin korunmasi kapsaminda isletmeler igin oldukga avantajli olacaktir.
Ayrica dogrudan yabanci yatirim ile kazanilacak tam kontrol sayesinde isletme pazara ait
tiiketici istek ve taleplerini dogrudan kendisi alacagi i¢in pazara ve pazardaki tiiketici

kitlesine daha fazla hakimiyet saglayabilecektir (Basar ve Giiltekin, 2018: 829).
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5. ULUSLARARASI PAZARLARDA UYGULANACAK POLITIKALAR

Firmalarin yurti¢i ve yurtdist ¢evreleri birbirinden kiiltiir, zevk, gelir ve diger
Ozelliklerinde degisiklik gosterdiginden {iretilecek malin da yurt i¢i ve yurt dis1 olarak
farklilik gdstermesi gerekmektedir. Thracata yonelik iiriinii gelistirdikten sonra bu {iriiniin
hedef alinan iilkelerde hangi stratejilerle pazarlanacagina karar vermek gerekmektedir.
Bu stratejiler standartlagtirma ve uyarlama stratejileri olarak ikiye ayrilir. (Kirdar, 2005:

235).

Isletmeler kendi marka ve imajindan, kendi ulusal pazarindan edindigi ve bildigi
kiiltiirel aliskanliklardan ¢ok farklr kiiltiirel farkliliklar icerisinde olan pazarlara giris
yaparlarken bilhassa degisimi kabul ederek bu noktada uyarlama stratejisini
kullanmalidir. Isletmenin giris yapmak istedigi uluslararas: pazarin kiiltiir yapisi, tiiketim
aliskanliklar1 ulusal Pazar ile ayn1 ya da birbirine ¢ok benzeyen bir yapida ise ufak
degisiklikler ve miidahaleler ile yahut hi¢bir degisiklik yapmadan standartlagtirma
politikas1 ile pazara giris yapabilirler. Diinya pazarlarina agilan bir firmanin {iriin
problemi, i¢ pazarda gelistirdigi bir veya daha fazla iriiniiniin, bu pazarlarda satilip
satilmayacagina karar vermektir. Diger bir ifadeyle, standartlastirma veya uyarlama
stratejisi mi, yoksa karma bir stratejisi mi izlemesi gerektigine karar vermelidir (Varinli,
2000: 119).

Bazen isletmeler markalarini sabit tutmak ve girdikleri her pazarda ayni olmak
isterler. Ayni marka adini1 kullanmak, ayn1 marka figiir, ambalaj ve sloganla devam etmek
isterler. Bu durum isletmelerin standartlagtirma  politikasin1  seyrettiklerini
gostermektedir. Standartlastirma politikasi ayni {iriinli gerek iirtin kalitesi, gerek sekil ve
yapisi, gerek pazarlama faaliyetleri gerekse yonetimsel siireglerini standartlagtirma ve tek
diize getirme durumudur. Giris yapilan her pazarda ayni stratejilerin devam ettirilmesi ve
uygulanmasi, pazar farkliliklarinin gozetilmemesi durumu s6z konusudur. Koklii yerel
markalar1 uyarlamalar yapmadan uluslararas1 pazarlara tagima stratejisinde yerel bir
marka uluslararasi pazara sunulmakta ve bu yerel markaya ait marka degeri ve stratejiler

daha fazla sayida iilke pazarina tasinmaktadir (Altuna, 2007: 162).

Tiim bunlar ve daha fazlas1 goz oniine alindiginda bir markanin uluslararas: bir
pazara girisi noktasinda pazarlar arasi farkliliklart gozeterek ve bu farkliliklar
dogrultusunda kendini degistirip gelistirerek hedeflenen pazara giris yapmasi isletmelerin

hedeflenen pazarlarda kalicilik seviyelerini arttirarak pazar paylarini korumalarini saglar.
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D1s pazarlardaki tiiketicilerin ve pazar kosullarmin farklilik gostermesinden dolayi,
isletmeler, lirtin ve hizmetlerini, dis pazardaki tiliketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap
verecek sekilde uyumlastirmaya giderler (Cakir vd. 2011: 108). Ozellikle kiiresel bir
marka olmak isteyen bir firmanin bu ayrimlari, farkliliklar1 profesyonelce yonetmesi ve
farkliliklar dogrultusunda siire¢ ilerletmesi olduk¢a 6nemlidir. Global yaklasimi yerel
uyarlamalar ile destekleme stratejisinde temel amag, tiim diinyada kullanilabilecek tek bir
marka kavrami yaratmak ve yerel iiriinler ve yerel misterilere sunulacak yerel degerler

ile bu kavrami desteklemektir (Altuna, 2007: 163).

Uluslararas1 pazarda markanin tiiketici tarafindan tercih edilmemesinin sebebi ise
tiiketicinin aligkanliklari, beklenti ve taleplerinin marka tarafindan karsilanamamasi
durumudur. Giris yapilacak pazardaki tiiketici kiiltiir, zevk, ihtiyag, beklenti ve taleplerini
karsilayamayan ya da karsilamakta eksiklikler yasayan isletmeler giris yaptiklar1 pazarda
talep gormeyerek basarisiz olabilir. Bu nedenle ihra¢ edilecek mal veya hizmetlerde;
hedef alinan uluslararas1 pazarlarin 6rf ve adetlerine, zevklerine, gelirine ve diger farkli
ozelliklerine gore degisiklikler yapilmasi gerekli olur (Akat, 2004’den akt. Kocoglu ve
Saritas, 2016: 126).

5.1. STANDARTLASTIRMA STRATEJiSI

Standartlastirma stratejisinin temelinde bir iirliniin her iilkede ayni ihtiyaci
karsilayacagindan ayni bicimde satilabilecegi diisiincesi vardir. Ayni iirlin-ayn1 mesaj
stratejisi de denilen bu stratejide firma, gesitli lilkelerde ayni {iriinii ayn1 kullanim i¢in ve
ayni mesajla pazarlar. Standartlastirma stratejisinde farkli iilkelerde bulunan farkl
tiikketici kitlelerinin ayn1 ya da benzer tiiketim davranisi sergilemesi, {iriin nerde satilirsa
satilsin markanin ayni gorlis, duygu, deger ve reklam stratejisi olusturmasina olanak
saglayacaktir. Standartlagtirma stratejisinde ayni reklam tiim pazarlarda uygulanabilecegi

gibi Uriiniin igeriginin degistirilmesine de gerek yoktur (Kirdar, 2005: 235).

Ayrica standartlastirma stratejisini baz alarak uygulamaya gegen firmalarin
karsilasabilecegi bir takim engeller de bulunmaktadir. Bu noktada cevresel faktorler
denildiginde, bir isletmenin uluslararasi is uygulamalarini1 gerek dogrudan gerekse dolayli
bir bicimde etkileyen ekonomik, sosyokiiltiirel, teknolojik, politik ve yasal kosullar akla
gelmektedir. Bu kosullar isletmelerin ulusal pazarlara yonelik gelistirdigi stratejileri
etkiledigi gibi ¢ok daha giiglii bir bicimde uluslarararasi pazarlara yonelik pazarlama

stratejilerini de etkilerler. Standardize edilmis reklam, {irlin igerigi, gilivenlik gibi
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konularda iilkelerde bulunan yasal diizenlemelerin farkliliklar gostermesi, pazarin
bulundugu iilkenin {iriin icerigini etkileyebilecek iklimsel kosullari, reklamlarda yer alan
sloganlarin {ilkeler arasi terciimesinde yasanabilecek aksakliklar ve kiiltiirel farkliliklar

bu engeller arasinda sayilabilir (Mutlu ve Nakipoglu, 2011: 250).

Kiiresel olan markalar kendilerine ait 6zgilin tarz ve yapilarin1 giris yaptiklar
pazarlarda da uygulayarak bu pazarlarda bulunan tiiketicilerin farkli bir kiiltiir ile
tanismasina olanak saglar. Ornegin ¢ok iinlii bir kahve isletmesinin farkli lezzetlerde
iiretmis oldugu bir kahveyi giris yaptig1 pazara ait tiiketicinin daha once tercih etmedigi
bir sunum ile arz etmesi basarisizlik ile sonuglanma ihtimali olmadan tiiketici tarafindan
merak edilerek kabul gérmesini saglar. Bu durumu olusturan en biiyiik sebep markanin
diinya ¢apinda bilinen bir marka olmasidir. Bdyle bir durumda tiiketici tiikettigi {iriiniin
titketim seklini, kendi ihtiyag ve isteklerini karsilama oranini sorgulamaz ve iirlinii tiiketir

(Kiictikaslan ve Ural, 2006: 351).

Standart iiriin politikasinin en 6nemli avantaji, iretim ekonomileri saglamasidir.
Uriin standartlagtirma yoluyla uzun donemli iiretim ekonomileri saglanabilir. Standart bir
{irliniin kitle iiretim olanagi, dlgek ekonomisinden yararlanma firsati verir. Uretim
akisindaki karigikliklar en aza indirgenebilir ve birgok farkli {irliniin iretimi ile ilgili

hazirlik maliyetlerinden kaginilabilir (Varinli, 2000: 124).
5.2. UYARLAMA STRATEIJISI

Uyarlama stratejisi giris yapilacak pazar ile yerel pazar arasindaki farkliliklara
bagli olarak kapsami esneklige sahip olan bir stratejidir. Farkl: iiriin-farkli mesaj stratejisi
de denilen bu stratejide, kullanim ortaminin ve kullanim seklinin degisikligi iiriiniin
farklilagtirilmasi yaninda mesajin da degistirilmesini gerektirebilir. Her pazarin kendine
0zgl yapist oldugunu ve bu yapiya istinaden hareket edilmesi gerektigini savunan
uyarlama stratejilerinde isletmeler pazari bir biitlin olarak inceleyip iiriinden pazarlama
faaliyetlerine, pazarlama faaliyetlerinden marka tutundurma ve pazardan pay alma
siirecine kadar biitiin siirecleri tek tek inceleyerek mevcut igletme tutum ve davraniglarini

giris yapilacak pazara gore sekillendirirler (Kirdar, 2005: 237).

Uluslararas1 marka stratejisi formiilasyonunun ilk adimi, firmalarin global
pazarlarda markalarin1 en etkin bigimde yapilandirmalarimi saglayacak ilkeleri
olusturmalaridir. Bu ilkeler marka yaratma kararlarimin uyumlastirllmas: ve farkhi

iilkelere sunulacak iiriin gamlarmnin gesitliligi konularini da kapsamalidir. Uriin odakli
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farkliliklarin s6z konusu oldugu durumlarda incelenmesi ve farkliliklarin uyarlama yolu
ile giderilmesi icin arastirilmasi gereken ilk konu igerik olmalidir. Uriiniin ne oldugu ve
hedeflenen pazarda ayni {iriinlin ne sekilde istendiginin bilinmesi olduk¢a 6nemlidir.
Ornegin cay iiretimi gerceklestiren bir firma bir dis pazara acilmak istediginde dncelikle
kendi iiretmis oldugu cayin giris yapmak istedigi pazarda kullanilan gay ile ayni olup
olmadigini incelemesi gerekir. Oyle ki siyah cay iiretimi daha fazla olup uluslararasi
pazarlara agilmak isteyen bir firma yesil ¢cayin daha c¢ok tiiketildigi bir pazara siyah ¢ay
ile giris yaptiginda daha diisiik verim alabilir. Bu sebeple iireticinin iirettigi {irtiniin bagka
tiirlerinin de olmas1 durumunda bu farkliliga dikkat etmesi ve eger hala ayn1 pazara giris
yapmak istiyorsa yesil cay iiretimi iizerinden ilerlemesi gerekir. Bu sebeple bir isletme
yabanci bir pazara giris yaparken sadece pazarin biiyiikliigiinii ve o pazardaki tiiketicinin
iriinii tercih etme oranini degil ayn1 zamanda iirlinlin hangi tiiriinii daha fazla tercih

ettigini bilmesi gerekmektedir (Altuna, 2007: 161).

Uriin odakli uyarlama stratejilerinde dikkat edilmesi gereken bir diger konu
iriiniin boyutunun giris yapilacak pazara uygunlugudur. Adaptasyon ise miisteri
ithtiyaglarina, kullanim kosullarina, satin alma durumlarina gore iirlin iizerinde ekleme ya
da yapisinda degisiklik yapilmasidir. Burada incelenmesi gereken liriiniin tercih edilme
siklig1 ile iiriiniin kullanim seklidir. Isletmenin iiretmis oldugu iiriiniin dis pazarda ¢ok
fazla tiiketilmesi Ozellikle gida firiinlerinde iiriin boyutlarinda farklilik olusmasina
sebebiyet verir. Ureticinin orta boy bir ambalaj ile muhafaza ettigi iiriiniin giris yapilacak
pazarda daha az tiiketilmesi iirlinlin zamanla tiiketilmeyen kisminin bayatlamasina,
deforme olmasina, bozulmasina sebep olacagindan tiiketim sikligt daha az olan bir
pazarda lriiniin muhafaza edilerek bozulmamasi i¢in {iriin boyutunun daha kiiciik
boyutlarda ambalaj yapmas1 gerekir. Boylelikle iirlinlin bozulmasi engellendigi gibi
tiiketicinin Uriinden memnun kalarak iriinii tekrar tercih etmesi saglanabilir. Aksi
takdirde hedeflenen tahmini silirede bitirilmeyen iirliniin bozulmasi ile tiiketici liriinii

begense dahi satin alma eylemini tekrarlamaz (Kogoglu ve Saritas, 2016: 127).

Genel olarak yerel pazarda kabul goren bir markanin herhangi bir yap1 unsurunda
degisiklige gidilmesi durumu olusabilir. Marka adi, figiirii ve slogan1 hedeflenen pazara
uygun bir sekilde uyarlanmalidir. Ciinkii markanin adr giris yapilmak istenilen pazarin
kullanmakta oldugu dilde farkli ve argo bir anlam tasiyabilir, markanin figiirii yerel
pazarda beden dili ve figilirler noktasinda farkli algilanabilir yine markanin slogani da

farkli pazar tiiketicileri nezdinde farkli ¢agrisimlara sebebiyet verebilir. Tiim bu noktalara
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dikkat edilmesi farkli pazarlara giris noktasinda 6nemlidir ¢linkii misteriler karsi karsiya
kaldiklar1 mesaj giiriiltiisii, tirin ve hizmet gesitliligi nedeniyle, iiriin ve hizmetleri degil,
kendi kisilikleri ve sahip olmak istedikleri yasam tarzi ile 6zdeslestirdikleri “marka”lar
satin almaktadirlar (Altuna, 2007: 161).

Yine uyarlama stratejisi ile hedeflenen pazara giris yapilmak istenildiginde
incelenmesi gereken bir diger konu fiyatlandirmadir. Pazara ait tiiketicinin refah
seviyesinin diisiik oldugu bir pazara ¢ok yiiksek bir fiyatlandirma ile giris yapilmasi
tirtiniin gereksiz bir sekilde pahali oldugu izlenimi uyandirarak tiiketicinin tiikketim egilimi
gostermesini engelleyebilir. Ayni sekilde iirliniin giris yapilmak istenilen pazarin altinda
bir fiyatlandirma politikas1 seyretmesi iiriinlin tercih edilmesine engel olabilir. Sabit
fiyatlandirma ile giris yapilan her pazarda ayni fiyatlandirmanin gerceklestirilmesi de
dogru bir karar olmayacagindan isletmelerin fiyatlandirma politikalarini da giris yapmak
istedikleri pazara ait tiiketicilerin refah seviyelerine gore uyarlamasi gerekmektedir.
Varinli (2000: 120) arastirmasinda bu durumun isletmeye getirecegi faydadan bahsederek
“bu faydalardan birincisi, isletmenin biiylik ve farkli 6zelliklere sahip pazara standart bir
iriin yerine, bu pazarin farkli boliimlerine farkli iiriinleri pazarlama yoluyla daha fazla

kar elde edilmesidir” seklinde ifade etmistir.

Yerel pazarin yasal, ekonomik, siyasi, teknolojik ve iklim kosullar1 geregi olarak
da, iiriin adaptasyonu zorunlu olabilmektedir. Ornegin, Hindistan‘da yabanc1 yatirimin
kabul edilmedigi bir déonemde PepsiCola markasi Lehar-Pepsi olarak uyarlanmigtir

(Cateora & Graham, 2002’den akt. Cakir vd., 2011: 109).

Bununla birlikte, pazarda rekabet arttik¢a {liriin ve tutundurmanin farkli agidan
adaptasyon derecesi de artacaktir. Rekabet kosullarinin siddetli olmasi durumunda
rekabetci Ustiinliikk saglayabilmek i¢in yerel sartlara uymak, odaklanmak gerekecektir
(Canl, 2016: 15).

Temel pazarlama faaliyetlerinin biiyiik kismina sadik kalinmakla birlikte farkli
pazarlara ait farkl tiiketicilerin kiiltiirel farkliliklar1 g6z oniine alinarak yapilacak ufak
degisimler uyarlama stratejisinin getirecegi koklii degisimler gibi olmayacagindan daha
az maliyet ile karsimiza ¢ikarak maliyetten tasarruf saglar. Bu noktada isletmeler glokal
stratejilerini uygulamaktadirlar. Glokal strateji yaklasimi, standardizasyon ve uyarlama

arasinda bir denge ve uyumu kabul etmektedir. Global strateji yaklagiminin
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gereksinimlerini yansitmasmin yani sira yerel uyarlama ihtiyaglarin1 da géz Oniinde

bulundurmaktadir (Svensson, 2001°den akt. Cakir vd. 2011: 109).

Hem standartlasma hem de uyarlama stratejilerini ayn1 anda kullanmak ve
aralarindaki dengeyi iyi kurabilmek ise uluslararasi pazarlarda basar1 getirebilecek karma
strateji olusturur. Burada denge kelimesi 6nemlidir. Ciinkii denge ile ifade edilmeye
calisilan bu stratejilerden birinin tercih edilmesi ya da bu stratejileri iki exterm nokta
olarak gérmek degildir. Burada 6nemli olan iki stratejinin birbirileriyle nasil uyum i¢inde

caligsabilecegine yonelik bir bakis agis1 gelistirmektir (Mutlu ve Nakipoglu, 2011: 248).
6. BOLUMLERE AYIRMA, HEDEF KiTLE VE PAZARIN BELIRLENMESI

Bir firmanin uluslararasi bir pazara giris yapmadan dnce dikkat etmesi gereken bir
takim hususlar vardir. Bu hususlardan ilki politik ve ekonomik degerlerdir. Dis pazar
seciminde hedef pazarin ait oldugu {ilke ile firmanin mensei {ilkesi arasinda kurulmus
olan politik degerlerin orta ve uzun vadede Ongoriilerek hesaplanmasi gerekmektedir.
Oyle ki olas1 bir ambargo ya da kota uygulamasinin gergeklesmesi ihtimali giris yapilmak
istenilen hedef pazar i¢in hesaplanmalidir. Yine savas halleri ile politik gerginliklerin orta
ve uzun vadede getirilerinin hesaplanmasi gerekmektedir. Giris yapilmak istenilen hedef
pazar ile alakali bir diger husus ile ulasimdir. Diinyadaki en kaliteli, en fonksiyonel ve en
ucuz irilin tretilse bile, hedef pazar kitlesine gerektigi sekilde ve gerektigi zamanda
ulastirilamazsa, bunun pratikte fazla bir degeri olmayacak ve beklenen pazarlama basarisi
yakalanamayacaktir. Uretici firmanin iiriinlerini hedefledigi pazara ulastirabilmesi icin
gerekli olan lojistik maliyetlerinin detaylica incelenmesi gerekmektedir. Yiiksek
maliyetleri olan lojistik faaliyetleri isletmelerin hedefledikleri pazardan elde edecekleri
kazanglan diisiirmeye ve hatta elde edilecek kazanctan daha fazla maliyet olusmasina
sebep olabilir. Tiim bu hususlar dikkatle ele alindiktan sonra firmalarin hedef pazarlarini

belirlemeleri gerekmektedir (Polat ve Avsar, 2006: 217).

Hedef pazara ait hedef kitlenin belirlenmesinde dikkat edilmesi gereken bir takim
Ozellikler vardir. Bunlardan ilki hedef kitlenin {iriine olusturacagi taleplerin
gdzlemlenmesidir. Uriine olan istek ve ihtiyag¢ incelenmelidir. Bu noktada hedef kitlenin
irtinii tiketim siklig1, kullanim orani, bagka markalara sadakati gibi konular detaylica
incelenmelidir. Boylece {irlinii kullanan tiiketicilerin diger markalarda {iriin ile alakali
yeterli bulamadiklar1 bir takim 6zellikler iiriine eklenerek iiriinlin hedef kitlenin dikkatini

cekip hedef pazara basarili bir girig yapilmasi saglanabilir. Kisaca hedeflenmis miisteriler
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ne istiyor ve igletmenin pazarda rekabet giiclinli siirdiirebilmesi i¢in neler yapmaya
ihtiyac1 vardir. Bu sorularin cevaplandirilmasi igletmenin etkin pazar bdliimlemesinde

izledigi strateji ile ilgili ipuglarini ortaya ¢ikarmaktadir (Erdil, 2004: 85).

Her tiiketicinin talep ve istekleri farklilik gostermektedir. Bu farkliliklar
Olciilebilen ve dlgiilemeyen degerler biitlinlinli olusturmaktadir. Elde edilen bu degerler
toplaminin analiz ile tespiti neticesinde firmalarin stratejik karar almalar1 gerekmektedir.
Firmalarin drettikleri iiriin veya triinleri bu iriinlere ihtiyag duyan tiiketicilere
ulastirilmasi firmalarin asli vazifesidir. Ancak ayni iirtinlin farkli yapilarina ihtiyag duyan
tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamak adina tiriinde degisiklikler yapilarak iirliniin yeni
olusumunun bu tliketicilere ulastirilmasi halinde firma pazari1 boliimlendirmis ve her
boliime talep ve istekleri dogrultusunda iiriin iireterek pazarin genelinde basariya ulagsmis
olur. Boylece bu strateji birkag pazar bolimiinde o pazar boélimlerine yonelik
fiyatlandirma, dagitim ve iletisim stratejisi ile hizmet etme olanagi saglamaktadir (Cop
vd. 2012: 40). Papadopoulos ve Martin Martin (2011) Uluslararast pazar
boliimlendirmeyi uluslararasi pazar secimiyle ve pazar giris stratejileriyle (pazar giris
yontemi, giris sekli ve zamani vb.) birlikte ¢ok daha genis bir karar verme seti olarak
degerlendirmektedir (Papadopoulos & Martin Martin 2011°den akt. Nacar ve Uray, 2014:
28).

Pazar boliimlendirmesinin  basar1  ile  sonuglanabilmesi i¢in  Pazar
boliimlendirilmesini saglayacak 6l¢iim degerlerinin niifus, egitim, gelir diizeyleri gibi
sayilabilir ve somut diizeyde olmas1 gerekir. Asagidaki tablo 3’de Pazar
boliimlendirilmesinde kullanilan degiskenlere 6rnekler verilmistir (Oztiirk, 2006°dan akt.

Oztiirk 2014: 68).

Tablo 3. Pazar Boliimlendirilmesinde Kullanilan Degiskenler

Sosyo-Ekonomik Degiskenler Yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim diizeyi, aile
biiyiikliigi, aile yapisi, din, 1rk, dil, milliyet, sosyal
smif vs...

Cografi Degiskenler Bolge, tilke, iklim, topografik yapi, yerlesim sekli
(koy-kent), niifus yogunlugu vs.

Politik ve Ekonomik Degigkenler Demokrasi, Dikdatorliik, Serbest Gidiimld,

Tarimsal-Sanayilesmis vs.

Tiiketici Davranisi Degiskenleri Uriin veya hizmetin kullanim orani, markaya
baglilik, dagitim kanalina baglilik, fiyat, reklam
karsisinda duyarlilik vs.

Kisilikle Tlgili Degiskenler Cevre ile iliski (ige-disa doniik), atilgan ¢ekingen,
tutucu, liberal vs.

Kaynak: Oztiirk,2006’dan akt. Oztiirk 2014: 68
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UCUNCU BOLUM

BUYUMEKTE OLAN AILE SIRKETLERININ MARKA TUTUNDURMA VE
DIS PAZARLARA ACILMA SURECLERINDE KARSILASILAN SORUNLAR

1. BUYUMEKTE OLAN AILE SIRKETLERI

Aile sirketlerinin lilke ekonomisine; istihdam, iiretim ve gelisimin artmasi,
dolayisiyla kalkinma diizeyinin yiikselmesi ve gelir dagilimindaki diizensizligin azalmasi
yoniinde ciddi bir katki sagladiklar1 goriiliir. Ekonomik katkinin yani sira, sosyal ve
siyasal agidan bir denge unsuru olarak da iilkeye katkida bulunurlar. Bu nedenle aile

sirketlerinin kurumsallagsmasi ¢ok daha 6nemlidir (Saritas vd., 2016: 135).

Biiyiimekte olan aile sirketleri incelendiginde marka yonetimi konusunda bir
takim hususlar dikkat cekmektedir. Bilhassa ikinci veya fciincii kusaga devri
gerceklesmis aile sirketlerinin biiyiime gostermesi ile birlikte marka olma faaliyetlerine
egilim gostermeleri onemlidir. Biiylimekte olan pazar paymin korunmasi ve yeni pazar
paylarinin da olusturulmasi icin isletmelerin profesyonel destek alarak markalarini
gelistirmeleri gerekmektedir. Bu noktada biiyiimekte olan aile sirketlerinin marka
tutundurma faaliyetleri konusunda istekli olmalar1 ve disaridan destek alarak markalarini
gelistirmeleri olasi sirket devri ya da iflas1 gibi olumsuzluklarin oniline gegmekte biiyiik
bir etken olacaktir. Atilgan calismasinda (2011: 3) “Markalagsma ve kurumsallagmanin
aile sirketlerindeki durumuna dikkatin ¢ekilmesi ve ekonomide 6nemli bir yere sahip olan
aile sirketlerinin ayakta kalabilmesi, nesiller boyu devam edebilmesi i¢in bu kavramlarin
yerlesmesi gerektigini savunarak, kurumsallasma ve markalasmanin aile sirketleri igin

onemini vurgulamaktadir”.

Biiylimekte olan aile sirketlerinin marka tutundurma faaliyetleri kapsaminda
detayli ¢alismalar ve incelemeler ile bu faaliyetleri uzun vadede stratejik planlamalarla
yonetmeleri gerekmektedir. Biiylimekte olan aile sirketleri incelendiginde bilhassa marka
olma siireglerine karsi ilgi ve talep igerisinde olduklart ancak aile sirketinin
kurumsallagsmas1 noktasinda profesyonel personel istihdami ile yetkilendirilmesi
noktasinda eksik kalindigindan marka yonetiminin de eksik caligmalarla yiirtitiildiigi
gozlemlenmektedir. Aile sirketlerinde kurumsallagmanin saglanmasi ile daha sistemli ve

profesyonel bir yap1 olusturularak, bu sirketlerde devamliligin saglanmasi i¢in bir adim
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atilmis olacaktir (Saritag vd., 2016: 136). Kurumsallasmanin en énemli ayaklarindan biri
olan profesyonel yoneticilerin aile sirketlerinde ¢alismaya baslamasi, gogu zaman bu tip
isletmelerin yapisindan kaynaklanan sorunlar nedeniyle yiizeysel bir asama olarak
kalmaktadir. Kurumsallagma ile gelen markalasma siire¢lerinin dikkatlice ele alinmasi

biiyiimekte olan aile sirketleri i¢in olduk¢a 6nemlidir (Y1lmaz ve Tiirker, 2022: 30).

Markalasma siirecine giren aile sirketleri heniiz kurumsallasamadiklari takdirde
siire¢ icerisinde silirecin uzun oldugu kanisina vararak markalagsma silirecinden
vazgecebilmektedirler. Yine markalagma i¢in gerekli reklam ve pazarlama faaliyetlerinin
maliyetlerinin siire¢ i¢erisinde artmasi durumu ile karsilasan aile sirketleri markalagsma
stirecini terk edebilmektedirler. Marka olmanin getirecegi tiiketici sadakati, marka degeri
gibi unsurlar1 kisa vadede gormeyi arzu eden aile sirketleri siirecin ilk asamalarinda yani
heniiz tanmirlik ve bilinirlik seviyesinde siirecin isletmeye deger katmayacagini
diisiinerek siireci durdurabilmektedirler. Yine igletmelerin marka olmanin farkli bir siireg
oldugunu ve profesyonelce yiiriitiilmesi gerektigini goz ardi ederek marka olma tizerine
alaninda uzman kisi veya kuruluslarla calismamasi neticesinde duraklama yasan marka
olma faaliyetlerini birakabilirler. Esasen markalasma ihtiyaci sadece iiriinler i¢in degil,
sirketin tamami i¢in gecerli bir kavramdir, ¢linkii markalasma bir¢ok agidan sirketleri

diger sirketlerden ayiran, onlar1 farkli kilan bir aragtir (Atilgan, 2011: 88).

Kurumsallagan sirketlerin biiyiimek ve kar oranlarimi artirmak amaciyla dis
pazarlara agilip iiriinlerini ihrag etmesi gerekmektedir. Uluslararasilasma ve dis pazarlara
acilma stiregleri de biiylimekte olan aile sirketleri i¢in farkli bir noktadadir. Biiylimekte
olan aile sirketleri uluslararasi pazarlarda yer almak istemektedirler. Genel olarak
bakildiginda uluslararasi1 pazarlara giris yapmanin isletmelerini daha hizli bir sekilde
biiyiitecegi kanaatindedirler. Biiylimekte olan aile sirketleri uluslararasilagma siireglerini
takip etmek istemektedirler ve uluslararasilasmaya karsi olumlu yaklasabilmektedirler.
Ozellikle ikinci veya iigiincii neslin uluslararasi pazarlara agilma egilimi kurucu nesilden
daha yogundur. Kurucu nesil isletmeyi yerel ve bolgesel pazarda konumlandirma
faaliyetlerine odaklanirken ikinci ve lclincli nesil dis pazarlara daha cok talepte
bulunabilir. Burada 6nemli olan biiyiimekte olan aile sirketlerinin hem marka olma
stireglerini hem de uluslararas1 pazarlara giris yapma ve yerel pazarin ulusal boyutunda
pay alma faaliyetlerini kontrollii, bilingli ve uzman bir sekilde yonetmeleri
gerekmektedir. Bunun i¢in gereken siliphesiz ki aile sirketinin kurumsallastirilmasi ve

profesyonellerin yonetim kadrolarina dahil edilmesidir (Saritas vd., 2016: 135).
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Aile sirketlerinin genel problemine bakildiginda isletme i¢in biiyiime ve gelisme
noktasinda geride kaldiklar1 goriilmektedir. Siiphesiz bundaki en biiyiik etken yalnizca
isletmenin Pazar payin1 muhafaza etme arzusudur. Oysa dogru olan bir igletmenin var
olan Pazar paymi muhafaza etmesi ile birlikte yeni Pazar arayislarina girmesidir. Aile
sitketlerinin uluslararas1 pazarlara giris noktast bu acgidan zorlayict olmaktadir.
Uluslararasi pazarlara giris siirecinde ihtiyag olan uzman personelin istihdam edilmemesi,
hedeflenen pazar hakkinda profesyonel bilgi alinmamasi, siirecin daha ilk asamalarinda
kararsiz olunmasi, siirecin genel olarak maliyetli bulunmasi, personel is yiikiiniin artmasi
endisesi, var olan pazar paymin kaybedilmesi korkusu ve daha pek c¢ok nedenler
isletmelerin uluslararasi pazarlara giris siireglerini olumsuz yonde etkilemektedir. Burada
olusan asil sorun yonetimden sorumlu aile liyelerinin uluslararasi pazarlara giris yapma
istegine kars1 bilgisinin olmamasidir. Bu bilgisizligin giderilmesi i¢in gerekli is giliciiniin
temininin maliyetinin yiiksek olacaginin diisiniilmesi isletmeyi uluslararasi pazarlara
giris yapma fikrinden alikoymaktadir. Bilgisizlik, isteksizlik, Onyargilar ve
tecriibesizlikten kaynakli bir¢ok aile sirketinin uluslararasi pazarlara giris yapmak
istemedigi gozlemlenmektedir. Ote yandan, aile ¢ikarlari ile ok fazla alakadar olmak
nedeniyle bu isletmelerde yeni pazar bulmak ve yeni pazarlart gelistirme imkanlarini
degerlendirme hususlarinda dezavantajli durumda kalinmaktadir (Cetin vd., 2010’dan

akt. Zaim ve Istar, 2015: 8).
2. AILE SIRKETI TANIMI

Aile sirketleri: En az iki jenerasyonun kurumda calistigi, isletmenin
kurulmasindaki amacin ailenin gecimini saglamak ve/veya mirasin dagilmasini 6nlemek
oldugu ve ailenin ge¢imini saglayan kisinin kurumu idare ettigi sirketlerdir (Karpuzoglu,
1999: 7). Genel olarak aile sirketi denildiginde sirkete yonelik kararlarin cogunlukla aile
tarafindan alindig1 ve yonetimin de yine bu topluluk tarafindan ytiriitiildiigii bir sirket tiirti

anlasilabilir (Cagle ve Ozen, 2019: 880).

Aile sirketleri tek bir girisimci ile kurulabilecegi gibi aileden iki veya daha fazla
kisi ile kurulabilen, aile kiiltiirtinden etkilenen, is ve ailenin etkilesim igerisinde oldugu,
miras dagilimin1 6nlemeyi ve gelecek kusaklara isttihdam ve refah saglamay1 amaglayan,
ekonomik bir biitiinliik i¢inde kalmay1 hedefleyen isletmeler oldugu goriilmektedir. Tiim

bu tanimlamalar temel alindiginda aile sirketleri, nesilden nesile aktarilan, iist diizey
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yonetimde aile tiyelerinin yer aldig1, kararlarin aile tiyeleri tarafindan verildigi sirketlerdir

(Cegen ve Giiney, 2019: 25).

“Aile isletmelerinin taniminda bulunan ortak noktalar1 asagidaki gibi siralayabiliriz
(Findik¢1,2017)

* Ailenin bir is kurmus halidir.

* Aile mensubu olan kisinin girisimde bulunarak kurdugu ve sonrasinda diger aile fertlerinin dahil
oldugu kurumsal yapidir.

* Aile isletmeleri ailenin kiiltiiriiniin ve geleneklerinin ige yansidigi sosyal bir yapidir.

* Aile isletmeleri tek bir girisimci tarafindan kurulabilecegi gibi, girisimci-es, girisimci gocuklari,
girisimcinin esi-¢cocuklari, girisici-kardesleri, kardesler-kuzenler, girisimcinin ¢ocuklari, girisimeinin
damatlar1 ve/veya gelinleri gibi farkl: aile iiyelerinden olugabilen bir olusumdur.

* Cogunlukla kan bag1 olan kisilerin yonetimde iistiin oldugu isletmelerdir.
» Miilkiyet kavraminin 6nemli oldugu ve yalnizca aileye ait oldugu isletmelerdir.

* Aile isletmelerinde is aileden etkilenebilecegi gibi isin aileyi etkilemesi s6z konusu
olabilmektedir.

* Aile igletmeleri mevcut olan insan kaynaginin dagilmasini 6nlemeyi, birlik ve beraberlik i¢inde
kalabilmeyi saglamay1 amaglar.

* Aile isletmelerinde ise hakim olan kisiler ile karar verici kisiler ayni aile mensubudur.

* Aile igletmeleri aile fertlerinin tek baglarina hayatlarimi idame etmelerine ve ekonomik
birliktelige olanak saglayan bir yapidir.

* Aile isletmeleri aile ve isin birbirini etkiledigi ve her ikisinin de karsilikli olarak etkilesim halinde
oldugu bu etkilesimin belirleyici bir unsur oldugu sosyal organizasyonlardir.”

Glinlimiiz sirketlerinin biiyiik bir ¢ogunlugunu aile sirketleri olusturmaktadir.
Kiiciik, orta ve biiyiik 6lgekli aile sirketleri iilke ekonomisini oldukga etkileyen firmalar
biitiiniidiir. Giiniimiizde, KOBI’lerin iilke ekonomilerinde sahip oldugu oransal biiyiikliik
bir yana, toplam istthdam, katma deger, yatirim, vergi, ihracat ve krediler i¢indeki
paylarmin da énemli boyutlara ulastigi goriilmektedir. Ulke ekonomisinin biiyiik bir
oranin1 olusturan aile sirketlerinin ekonomik olarak olduk¢a Onemli bir konumda

olmalarina karsin isletme dmiirleri kisadir (Ozdemir, vd. 2007: 174).
3. AILE SIRKETI OZELLIKLERI

Aile sirketleri incelendiginde bir girisimcinin igletme kurma tesebbiisii ile kurulan
isletmede aile iiyelerinin bilhassa yonetim pozisyonlarinda istihdam edilmesidir. Kurucu
aile liyesi olan girisimci isletmeyi ilk kurdugunda isletmeyi ilerletebilmek ve pazardan
pay alabilmek i¢in ¢ok dinamik ve aktif atilimlar gergeklestirir. Kurucunun buradaki en
biiyiik amac1 isletmenin varligm siirdiirerek kazang saglanmasini basarmaktir. Ilerleyen
donemlerde ise genellikle isletme kurucusu yogun g¢aba ve faaliyetleri sonucunda
hedefine ulasarak pazardan belirli bir pay alir. Aile {iyesi olan isletme kurucusu bu

noktada kendi sahsi hedefine ulastigi ve isletmenin sahsi kanaatinde istedigi yere
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geldigini diislindiigli i¢in isletmenin daha fazla biliylimesine ihtiyag duymaz. Oysa
isletmeler daha fazla biiyiimek, ilerlemek, pazardan daha fazla pay alarak liderlik
konumuna kadar gelebilmek i¢in kurulmaktadirlar (Erdogmus, 2007’den akt. Kobal ve
Yildirim, 2016: 99).

Kayirma olarak da bilinen nepotizm, kisinin egitim diizeyinin, yeteneklerinin ve
basarilarinin géz dniinde bulundurulmayip akraba iliskilerine dayanarak isletmede kisiye
yer verilmesidir. Aile tiyeleri, sadece aileden olmalarindan dolay1 ise alinir ve atanirlar.
Aile sirketerinde cogu zaman abi-kardes, baba-ogul gibi akrabalik hiyerarsisi
goriilmektedir. Bu akrabalik iligkilerinde bulunan hiyerarsinin aile sirketlerinin
yonetimlerine de yansidigr goriilmektedir. Bu sebeple aile sirketlerini kuran kisiler
genellikle akrabalik hiyerarsisinin en tepesinde yer alan kisiler oldugundan isletme
icerisinde en yetkili ve yoOnetimin lideri konumunda olurlar. Genellikle bir karar
alinacaginda isletme ile alakali son karar1 kurucu aile liyesi ve akrabalik hiyerarsisinin en
tepesinde bulunan bu aile iiyeleri alir. Isletmenin tiim faaliyetleri kurucu iiyenin karari ile

gergeklestirilir (Canal, 2022: 20).

Aile sirketlerinde var olan yonetim sisteminde bulunan yoneticiler akrabalik
baglarinin getirdigi ast-iist iligkisi ile derecelendirildiginden bir aile iiyesinin daha st
yonetim i¢in yetenegi ve becerisi ile uzmanlig1 ve tecriibesi olsa dahi akrabalik hiyerarsisi
geregi gerekli kararlarin alinmasi i¢in gereken bir iist yonetime getirilmeyebilir. Buna ek
olarak akrabalar arasindaki catigsmalarda isletmenin stratejik karar alma yetisine zarar
vererek orgiitsel felce neden olabilir. Ayrica s6z konusu aile iiyesinin islemeye baglilig

zayiflayabilir (Selimoglu ve Caliskan, 2018: 43).

Aile sirketlerinde bir iste yiikselerek secilmek olduk¢a zordur. Ciinkii herkesin
kendine ait bir gorevi vardir ve bu gorevler devir s6z konusu degilse degistirilmez. Aile
sirketlerinde bulunan ile iyeleri bu belirli gérev dagilimlarini kabul ederler. s ile alakali
yiiksek performans sergilense dahi gorev yerinde terfi bazi aile sirketlerinde miimkiin
olmamaktadir. Bu durum sirkette c¢alisan yetenekli profesyonel yoneticileri, orada
yiikselme imkanlarinin sinirli olduguna inandirip, bagka bir sirkete gegmek i¢in firsat

kollamalarina neden olur (Zaim ve Istar, 2015: 8).

Aile sirketlerinde kararlar aile iiyeleri tarafindan alinmakta ve digsaridan yonetici
cogunlukla kabul edilmemektedir. Baz1 aile sirketlerinde ise disaridan yonetici kabul

edilse dahi uygulamak istedigi kararlar yonetim kurulundaki diger aile tiyeleri tarafindan
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kabul edilmedigi takdirde onaylanmamaktadir. Oyle ki, aile sirketlerinde ydnetici ve idari
personelin basinda genellikle aileden bireyler bulunur (Aydin, 2004’den akt. Cetiner ve
Erol, 2007: 20). Birinci neslin emeginin tiriinii olan aile sirketleri, kurumsallasmaya ve
profesyonellesmeye Oonem verdikleri Olgiide varliklarini siirdiirebileceklerdir. Aksi
durumda zamansiz sirket 6liimleri de, tipki donanimli bir insanin 6liimi gibi toplumu ve

bireyleri sarsmaktadir (Oztiirk, 2008: 113).

Yonetsel acidan gelismemis, akrabalarin hak etmedikleri halde kayirildigi ve
yiikseldikleri ve bu durumun ¢alisanlarin motivasyonunu diisiirdiigi, aile i¢inde yasanan
sorunlarin girket yOnetimine yansidigi, aile i¢i roller nedeniyle sirket yonetiminin
etkinlestirilemedigi, merkezi bir yonetim anlayisina sahip ve bu nedenle degisimlere
cabuk uyum saglayamayan bir yap1 6n plana ¢ikmaktadir (Ates, 2005°den akt. Yolag ve
Dogan, 2011: 86).

Isletme ile alakal1 stratejik yonetim planlamalari, iiretim planlamalari, personel
istihdami, gider ve gelirlerin kontrolii, finansal planlamalar ve diger isletmeye ait tiim
faaliyetler ile bu faaliyetlere ait kararlar tek bir kiside ve genellikle kurucu iiyede ya da
devir s6z konusu olduysa isletmenin bir sonraki asli yoneticinde toplanmaktadir. Aile
sirketi sahipleri, kendileri isin basinda oldugu, ¢ok calistiklari, hizli karar verdikleri ve
ise fazla sahiplenmeleri nedeniyle, kisa zamanda 6nemli karlar elde edebilmektedirler

(Cavus, 2005: 154).

Aile sirketlerinin bir diger 6zelligi ve aslinda aile sirketlerinin bir dezavantajt
yonetimin devridir. Bu isletmelerde kurucu ve yonetici girisimcei, yonetimden kolay kolay
cekilmek istemez. Bu ylizden aile sirketlerinde yonetimin sonraki kusaklara devri ¢ok
onemli bir sorun olmaktadir (Erdogmus, 2007°den akt. Kobal ve Yildirim, 2016: 99). Aile
sirketlerinin nesilden nesile devamliligi, aile sirketlerinin en Onemli kurulusg
sebeplerinden biridir. Ancak, nesilden nesile yonetim devirleri, ¢ogunlukla basariyla
sonuglanamayan bir siirectir. Siirecin basariyla sonuglanmasi icin olmazsa olmaz
kosullarindan biri, 6nceki nesilin sonraki nesile devretme isteginin olmasidir (Peksaygili
ve Tutan, 2015: 6434). Bu noktada kurucu iiyenin yonetimi yeni nesle devretmemesi

isletmenin ¢ikarlar1 ve menfaatleri i¢in oldukga biiyiik bir tehdittir.

Aile sirketleri, aile tyelerinin ¢ikar ¢atismalarmin sergilendigi bir ortam
olmamali; tam tersine biiyiiyen, gelisen, kurucularina, ailenin gelecek nesillerine, lilkeye

is imkanlart sunan ve finansal kazang saglayan isletmeler olmalidirlar. Yonetim
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sorunlarint ¢ozebilen aile sirketleri, daha kolay biiyiiyebilir, rekabet iistiinliiklerini

artirabilir, faaliyet gosterdikleri {ilkelerde lider olabilirler (Karabulut, 2008: 644).
4. YONETIM VE ISLETME YAPISI

Bir isletmenin yoOnetim sekli ve isletme yapisi isletmenin kimliginin
olusturulmasinda oldukca etkendir. Isletme ydnetim seklinin dogru secilmesi isletmenin
faaliyetlerinin yiiriitilmesinde, isletmenin yenilikleri takip ederek rakipleri ile rekabet
edebilmesinde, pazar payini olusturma, koruma ve biiylitmesinde, kurumsal bir kimlik
sahibi olmasinda 6nemli bir faktordiir. Isletmelere ait ydnetim sekilleri merkeziyetgi
yonetim, katilimer yonetim ve profesyonel yonetim olarak iice ayrilmaktadir. Her bir
yonetim seklinin farkli noktalarda avantajlari ve dezavantajlari bulunmaktadir (Kalkan

vd., 2013).

Isletmelerin ydnetim sekillerini bu farkliliklar1 gozeterek isletme strateji ve
menfaatlerine uygun yonetim sekillerini tercih etmesi isletmelerin uzun vadede stratejik
planlamalar1 i¢in miihim bir meseledir. Isletmelerin yonetim sekilleri pek ¢ok konuda
isletmeleri etkilemektedir. Isletme ydnetim sekilleri isletmede calisan personellerin is
disiplinini, is ortaminda olusturulan baglarini, calisma istek ve arzusunu, is saatlerini, ise
ait diizenlerini, verimliliklerini ve daha pek cok faktorii etkilemektedir (Catal ve

Korkmaz, 2020: 174-178).

Yénetim sekilleri iiretimi de etkilemektedir. Uretimin hizi, {iretim seviyesi, fazla
tiretim kapasitesinin belirlenerek dis pazarlara giris yapilmasi iiretim faaliyetlerinin
yonetim seklinden etkilenen birkag noktalaridir. Y onetim sekilleri isletmenin is ¢evresini,

finansal kaynaklarin kontroliinii de etkilemektedir (Yiicel ve Ozkalan, 2012: 247-256).

Yonetim sekilleri ayrica pazar payini, marka faaliyetlerini de etkilemektedir.
Marka calismalar1 hizi, marka olma diizeyi, marka gelistirme diizeyi marka faaliyetleri
noktasinda yonetim sekillerinden etkilenen unsurlardir. Ar-Ge ¢alismalar1 da yonetim
sekli ile etkilenen bir diger isletme faktoriidiir. Ar-Ge diizeyi, Ar-Ge Oneminin
kavranmasi, Ar-Ge sonuglar 1s18inda hareket etme seviyesinin yiikselmesi bunlardan

bazilaridir (Yoriik, 2006: 180-202).

D1s pazarlara agilma noktasinda dis pazarlara agilma siirecinin hizi, dis pazarin
Oneminin artmasi, dig pazar arastirma sonucunun karar almay: etkileme orani yonetim

sekillerine gore farklilik gostermektedir. Isletme geleceginin planlanmasi igin odaklanma
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stiresi, yatirim kararlart alinmasi, yurtdist gelismelerine aile tiyelerinin daha fazla vakit
harcamasi, aile {iyesi olan yoneticiler tarafindan gilincel durum tespiti yapilmasi
durumlarina ayirilan emek ve zaman da yine yonetim sekline bagli olarak degiskenlik

gostermektedir (Bayar, 2021).

Isletmelerin yapilari iki farkli yonden incelenmektedir. Bunlar isletme sosyal
yapisi, isletme fiziki yapisi seklindedir. Isletmenin sosyal yapisi personel yapist ile dogru
orantilidir. Isletmede var olan departmanlar, bu departmanlarin profesyonellik seviyesi,
personelin egitim durumu ile uzmanlik derecesi, personelin aile tiyesi olma durumu,
personelin degisime agik olmasi, kendini gelistirmesi, dinamik bir yapiya sahip olmasi,
isverenin personele karsi tutum ve davranislari, hiyerarsi sisteminin varligi gibi personel
ile alakali pek ¢ok konu isletme sosyal yapisinda yer almakta olup isletmenin biiyiimesi

ve ilerlemesi i¢in olduk¢a 6nemlidir. (Gedik, 2020)

Yine isletmeye ait is ¢evresi isletmenin sosyal yapisinin bir diger etken faktoriidiir.
Is cevresinin aile cevresi ile esit seviyede olmasi ve isletmenin is ¢evresinin ailenin kendi
cevresi olmast durumu, is cevresinin genisletilmesi noktasinda profesyonelligin
olusturulmasi is cevresi kaynakli sosyal ¢cevre kapsamindadir. Isletme yapisini olusturan
fiziki c¢evreye bakildiginda isletmenin fiziken tiiketiciye yakin olmasi, dogru
konumlandirilmasi, isletme dekor ve tasariminin igletme faaliyetlerine uygun
diizenlenmesi, isletme igerisinde departmanlarin dogru konumlandirilmasi gibi konular
isletmelerin fiziki yapilarin1 olusturmaktadirlar. Fiziksel ¢evre, bir diger adiyla atmosfer
bir yer hakkinda insanlarin fikirlerinin olugsmasinda hem olumlu hem de olumsuz bir etki

yaratabilmektedir. (Lin, 2004’den akt. Kulualp ve Yigit, 2019: 503)
4.1. YONETIM

Yonetim sekil ve yapisinin isletmenin stratejik yapisini da dogrudan etkilemesi
sebebiyle yonetim sekli ve yapist onemlidir. Bu agidan yonetim sekilleri merkeziyetgi

yonetim, katilimct yonetim ve profesyonel yonetim olarak iige ayrilmaktadir.

Merkeziyet¢i yonetim kurucu iiye tarafindan kurulan aile sirketlerinde karar
yetkisinin yalnizca kurucu tiyede olmasi durumudur. Sirketin sahibi olan kisi personel
yonetiminden tiretime kadar biitiin isletmenin kendi kontroliinde olmasini ister. Bu sadece
kararlar i¢in degil ayn1 zamanda denetleme, kontrol, takip, organizasyon gibi siireglerde

de ayn1 sekilde ilerlemektedir (Mese, 2005: 11).
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Katilimer yonetim sistemi karar alma stirecine profesyonel yoneticilerin de dahil
olarak karar alma siirecine etki etmeleri ile gerceklesen siirectir. Katilimci yonetim
anlayisi ile yonetilen isletmelerde nihai karar mercii kurucu tliye olsa dahi karar alma
siirecinde profesyonel yoneticiler ile iist diizey yonetici konumundaki aile iiyeleri de
stirece dahil olmaktadirlar. Yine katilimc1 yonetim olarak ifade edebilecegimiz yonetime
katilma, c¢alisanlarin dogrudan dogruya ya da temsilcileri aracilifiyla, Ozellikle
kendilerini ilgilendiren konularda kararlara s6z ya da oy hakki ile katilmalardir.
Boylelikle tek bir kisinin kontroliinde olan karar verme yetkisi uzman kisiler tarafindan
da desteklenmektedir. Profesyonel yonetim anlayisina yaklagsmayi saglayan katilimei
yonetim anlayist ile isletmeler kurumsallagma yolunda ilerlemis olurlar (Gokalp, 2018:
70).

Profesyonel yonetim anlayisinda ise profesyonel yoneticilerin karar alma yetkileri
bulunmaktadir. Profesyonel yonetim anlayisinda yoneticiler kendi uzmanlik alanlarina ait
konular ile alakali yetkili kisiler olup uzmanliklar1 ile alakali her tiirlii karar1 alma
inisiyatifine sahiptirler. Isletmeler, kisiye bagimliliklarini en aza indirgeyerek, yonetsel
sistemlere sahip kurumlar olmaya yonelik girisimlerini her gecen giin hizlanarak
artirmaktadirlar. Kurucu iiye ve iist diizey yonetici olan aile iiyeleri isletmenin gelismesi
icin uzun vadeli planlamalar yapmak ve bu planlamalar i¢in kararlar almak ile sorumlu
iken diger profesyonel yoneticiler isletmenin isleyisi ile alakali daha kisa vadeli

planlamalar ile kararlar igin yetki sahibidirler (Y1ldirim, 2019: 189).
4.1.1. Merkezi Yonetim

Aile sirketlerinin kurulus asamasinda biiyiikk cogunlugu, sirket sahibinin
hakimiyetinde, hem sahiplik, hem girisimcilik hem de yoneticilik 6zelliklerini bir arada
tek kiside toplanan bir yapida kurulmaktadir. Kurucu yonetici igin aile sirketi ayr1 bir

varlik olarak diistinlilmemektedir ( Kesken, 2006’dan akt. Sorgun ve Tiirk, 2008: 57).

Aile sirketlerinde yetkinin bir kisi ya da belli bir grup elinde toplanmas1 sakincalar
yaratmaktadir. Aslinda bu girisimcinin 6zelligine bagl bir durumdur. Isletmeyi kuran,
onu ¢ocugu olarak kabul eden patron-yonetici yetkiyi de kendisi kullanarak en dogru isi
yapmak istemektedir. Oysa sirketin biiylimesi ve kurumlasabilmesinde anahtar kavram
“yetkinin astlara (diger yoneticilere) aktarilabilmesi” dir. Tiim sorumlulugun yalnizca
kurucu girisimcide oldugu bu yonetim anlayisinda yanlis alinan kararlar ile dogru alinan

kararlar, yapilan hatalar ile yanlis tercihler tamamiyla kurucu iiyenin onayindan
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gecmektedir. Bu durum isletme {iiyelerinin ve yoneticilerin sorumluluklarmin karar
noktasini alarak yanlis kararlarda onay vermemelerini saglarken ayni anda isletme liye ve

yoneticilerinin karar verme yetkisini de elinden almaktadir (Akdogan, 2000: 36).

Isletmeler kurumsallastik¢a aile iiyelerinin is gorenlerin iizerindeki tam denetim
ve kontrol durumu azalmaktadir. Ancak igletmenin daha yeni kuruldugu donemlerde
olusturulacak merkezi yonetim bigiminde bu durum tam tersi olarak gergeklesebilmekte,
kurucu aile tiyesi is gérenlerini denetleyerek kontrol edebilmektedir. Boyle bir durumda
islerde aksama olmaz ve her personel isini dogru bir bicimde gerceklestirir. Bu donemde
girisimci degerleri, inanglart ve tutumlar sirket kiiltliriinii 6nemli Olciide etkilemekte,
girigsimci ile isletme adeta biitiinlesmekte ve isler ancak, girisimci bizzat is baginda oldugu
siirece yiiriiyebilmektedir (igin, 2008: 31). Ancak tek patronlu sirketlerde patron olan
kisinin hastalanmasi veya benzeri sebeplerle isin basinda olamamasi islerin aksamasina

sebep olabilmektedir (Kiran, 2007: 24).

Aract bir yonetici olmadan dogrudan igveren ile iletisim kurmak personel ve
isveren arasinda bir samimiyet de olusturur. Olusan bu samimiyet ¢alisanlarin isi terk
etmelerini engelleyen onemli bir etken haline gelir. Sorumlulugu bilerek ve isletmeye
yarar saglayarak calisanin tiim ¢alisma yasamini o isletmede gecirecegine emin olmasi
durumunda is yerini sahipleneceklerdir. Boylece aile sirketlerinde ¢alisanlarin sadakati
artmaktadir. Ancak olusan bu samimiyete giivenerek gorev ihmalinin olugmasi ya da
igverenin is gorenden yapmasi gereken gorevlerinden daha fazlasini yapmasini talep

etmesi gibi durumlar meydana gelebilir (Giinver, 2002’den akt. Bakhshiyev, 2019: 16).

Olusan samimiyet ve giiven ortaminda calisan personelin ¢alisma istek ve arzusu
gelisebilmektedir. Merkezi yonetim ile yonetilen aile sirketlerinde ¢alisanlarin isletme ile
kurucu  yonetici araciligilyla  kurdugu bag sebebiyle calisan  isletmeyi
benimseyebilmektedir. Caliganlarin motivasyonunu etkileyen ve bu dogrultuda is
basarisinin da artmasini saglayan faktorlerden birisi ise yOnetime katilma olarak
gosterilebilir. Ancak merkeziyet¢i yonetimin getirdigi karar alma yetkisinin elinden

alinmasi ¢alisanin ¢alisma arzusunu azaltabilir (Gokalp, 2018: 68).

Merkeziyetci yonetim anlayisi geregi insan kaynaklar1 departmaninin alacagi
kararlar her siiregte oldugu gibi kurucu tiyeye aittir. Aile sirketlerinin genel sorunu olan
terfi merkezi yonetim anlayislarinda daha biiyiik bir problem olmaktadir. Yetenegi ve

yeterliligi olan bir personel {ist bir makama terfi olmayabilmektedir. Ornegin; bir
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pozisyonun gerektirdigi yetkinlikleri karsilayip karsilamadigina bakilmaksizin o
pozisyona akrabalarin getirilmesi aile sirketlerinin zayif bir yonii olarak ele alinmaktadir.
Tamamen kurucu iiyenin karar verme yetkisinde bulunan gorev dagiliminin esit
yapilmamasi durumu sdz konusudur. Ozellikle bir iist mevkii hak eden bir personelin
yerine bir aile liyesi getirebilir ya da kurucu iiyenin istedigi herhangi biri atanabilir. Boyle
bir durum is gorenin ¢aligma azmini azaltmakla beraber ayni zamanda isletme icinde

rekabeti ve huzursuzlugu da getirebilir (Ozkul, 2016’dan akt. Acay, 2021: 54).

Bu durum personelin hak ve sorumluluklarinin diizenlenmesinde de etkendir.
Esnek calisma saatleri kurucu iiyenin onayr ile rahatlikla gerceklesmektedir. Aile
sirketlerinden bazilarinda kurucu tiyenin uygun gérmesi durumunda ¢esitli sebeplerden
ise gelmeyen personelin {icretinde kesinti yapilmaz. Mesai saatleri esnek oldugu icin geg
gelen personele devamlilik arz etmedigi takdirde kurucu iiyenin toleransi s6z konusu
olabilir. Yine personel ¢alisma saatleri isverenin karari ile belirlendiginden mesai siireleri
uzatilabilmektedir. isin bitmesi i¢in fazla mesai yapilmasina yalnizca isveren karar verir.
Mesai saati, yillik izin, mazeret izni gibi kavramlar aile bireylerinin menfaatine uygun
olarak diizenlenir. Olusan fazla mesailerin resmi iicretlendirmelerinden ziyade igsverenin
verdigi tcret kabul edilmektedir. Yine bazi durumlarda igveren mesai ticreti

vermeyebilmektedir (Mese, 2005: 5).

Kurucu iiyenin sermaye gereksinimini aile iiyeleri ile gidermesi durumu ile
sermaye akisini kontrol altina alarak karar mercii olmasi da merkeziyet¢i yonetim
anlayiginin bir diger etkenidir. Ayrica sirket finansal sikintiya girdigi donemlerde ortaklar

gelirlerini diger sirket ortaklarina nazaran kolaylikla feda edebilirler (Kiran, 2007: 7).

Merkeziyet¢i yonetim anlayis aile sirketlerinin ilk kuruldugu donemlerde yeterli
olabilmektedir. Ancak biiylimekte olan aile sirketlerinde merkeziyetci yonetim anlayisi
ile her karari yalnizca kurucu aile lyesinin almasi imkansiz bir hal almaktadir.
Kurumsallagsma igletmenin belirli bir biiytlikliige ulagsmas1 ve 6zellikle girisimcinin artik
her ise yetisemedigi zaman kagimilmaz olmaktadir (Bayer, 2005: 127). Bu sebeple bazi
durumlarda kurucu aile iiyesi isletme tizerindeki tam hakimiyetini kaybetmemek adina
biliylimeyi reddetmektedir. Biiyliimenin, gelismenin kurucu iiye tarafindan reddedilmesi
pek cok departmanin da isletme igerisinde kurulamamasi anlamina gelmektedir. Daha
fazla biiylimek istemeyen kurucu aile iiyesi bu sebeple marka olma arzusunda olmaz. Bu
da markalasma faaliyetlerini iptal eder. Bayer (2005)’e gore sirketlerin

kurumsallasmamalarinin nedenleri, sirketin vizyon misyon amag¢ Ve stratejilerinin
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belirgin olmamasi, kurumsal cevrenin etkisi Onemsenmeyerek bu cevreye uyum
saglayamama, katilimci bir ydonetim anlayiginin belirlenemeyerek yetki devrinin olmadigi
merkezi bir yonetim anlayisinin bulunmasi, yoneticiden kaynaklanan engeller ve aileye
ait sirket anlayisinin ¢ok kuvvetli olmasi nedeniyle yonetimin profesyonellestirilme

cabalarini karsiliksiz birakmasidir (Bayer, 2005’den akt. Giir, 2011: 53).
4.1.2. Katihmer Yonetim

Isletmenin gelisme ve biiyiimesi, is ortamna aile disindan bireyler, profesyonel
yonetici ve calisanlarin da katilmasini gerektirmektedir (Yildiz, 2008’den akt. Acay,
2021: 56). Merkeziyet¢i yonetim bi¢iminde hakim olan tiim yetkinin kurucuda
toplanmas1 ve alinan her kararin kurucu onayindan gegmesi durumu s6z konusu iken
katilimc1 yonetimde yetkiler dagitilmakta, karar verme siireci farkli pozisyonlarda
bulunan yetkililerin de dahli ile gergeklesmektedir. Oligarsik yonetim bigimine benzeyen
katilimc1 yonetimde sirket hisseleri profesyonel yoneticilere agiktir. Katilimer yonetimde
sadece kurucu iiyenin kararlar1 dogrultusunda planlamalar yapilarak kararlar alinmaz, bu
siirecler kurucu tiye ile beraber profesyonel yoneticiler tarafindan istisare edilerek

sonuglandirilir (Mese, 2005: 12).

Katilimer yonetim anlayisi ile profesyonel yoneticilerin karar verme siirecinde
aktif rol almalar1 yoneticilere hem sorumluluk yiiklemis hem de g¢alisma, isletmeyi
biiyiitme, iiretme gibi olumlu davranislarinin artis gostermesine ve dolayisiyla daha etkin
ve verimli ¢aligmalarina olanak saglamaktadir. Katilimc1 yonetimin getirmis oldugu bu
durum sadece yoneticileri degil diger personelleri de etkilemektedir. Isletme iginde karar
verme yetkisi olan yoneticileri goren diger personeller de yonetici konumuna gelebilmek
veya karar verme siirecinde etken olmak i¢in daha verimli ¢alismaya gayret edeceklerdir

(Kiran, 2007: 9).

Katilimer yonetim ile olusturulacak iiretim yonetimi planlamasi, pazar payi
stratejileri isletme biiylime hizin1 olumlu yonde etkileyecek faktorlerdir. Aile sirketlerinin
biiylime ve gelisme evrelerinde, isletmelerin piyasadaki pazar pay1 oranlari yiikselmekte,
triinlerin ¢esitliligi ve calisan sayilar1 artmakta, Orgiit yapis1 ve siirecleri ise
bigimsellesmektedir. Isletmenin iiretim yonetiminin profesyonellere teslim edilmesi
durumunda kurucu iiye pazardan daha fazla pay almak i¢in gerekli faaliyetlere daha fazla
vakit ayirarak daha sistemli planlamalar gergeklestirebilecektir. Daha fazla pazar payi

alinmasi ile iiretim hizinin arttirilmasi, tiretim kapasitesinin ¢ogaltilmas: durumlart
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kontrollii ve hizl1 bir sekilde gerceklesir. Bu da isletmenin dogru orantida biiyiime hizina

katki saglar (igin, 2008: 36).

Sirkette calisan aile bireyleri is i¢in gerekli deneyim ve bilgiye sahip degilse, bu
durumda profesyonel yoneticilere gereksinim duyulmaktadir. Bu profesyonel yoneticiler
pazarlama, finans, reklam, muhasebe, hukuk, reklam gibi konularda sirkete yardimci

olarak sirketin kurumsallasmasini saglamaktadir (Kiran, 2007: 35).
4.1.3. Profesyonel Yonetim

Siirekliligi olan aile sirketlerinde karar alma yetkisi profesyonel yoneticilerden ve
aile lyelerinden olusmaktadir. Bu sebeple isletme faaliyetlerinin tiimii profesyonel

diizeyde olup tiim faaliyetler isletme menfaati i¢in gergeklestirilir (Acay, 2021;57).

Bu yonetim biciminde sirket yoneticileri aile {iyeleri tarafindan belirlenmektedir
ve sirketle ilgili kararlar belirli sinirlar cergevesinde patron ve diger aile iiyeleri tarafindan
alimmaktadir. Diger bir profesyonel yonetim bi¢imini benimsemis firmalarda sirkete dair
stratejik kararlardan aile bireyleri sorumluyken yonetilmeyle ilgili yani operasyonel
kararlardan ise profesyoneller sorumlu tutulmaktadir. Profesyonel yonetim anlayisi ile
tek karar mercii olmasi anlayisi ortadan kalkmaktadir. Bunun yerine gerek aile tiyelerinin
karar merciine dahil edilmesi gerekse de isletme icin pek ¢ok departmanda karar

mercilerinin olmasi s6z konusudur (Alayoglu, 2003°den akt. Vidinli ve Terzi, 2017: 46).

Merkeziyet¢i yonetim anlayist esnasinda olusturulan, katilimci yonetim anlayisi
ile ilerletilen marka faaliyetleri profesyonel yonetim anlayisinda oldukga yiiksek
etkilesimler icerisine girmektedir. Pazar paymin yiikselmesi i¢in iiriin kalitesinin
arttirilmasi, iyilestirilmesi ve gelistirilmesi kadar marka faaliyetlerinin sistem dahilinde
olusturulmasi, yonetilmesi ve planlanmasi da 6nemli bir faktordiir. Markanin ilerletilerek
marka degeri kazanmas1 isletmeler icin hayati bir deger tasidigindan profesyonel
yoneticiler marka 6nemi iizerinde yogunlasarak markalarini ilerletmeyi ve gelistirmeyi
hedeflerler. Profesyonel yonetim anlayisinda marka faaliyetleri ile alakali yapilan
caligmalar genellikle daha yogun ve iist diizey ¢alismalardir. Kurumsallasma diizeyleri
yiiksek aile sirketlerinde miisteri istek ve taleplerinin, potansiyel satis hacminin, sirketin
satig dagitim kanallarinin, satig gelistirme yontemlerinin yer aldigi bir pazarlama

politikast mevcuttur (Kiran, 2007: 72).
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Mese (2005: 28) “Ar-Ge ¢aligmalarinin etkin yiiriitilmesi gerektigini, Ar-Ge igin
yapilan harcamalarin liizumsuz goriilmemeleri gerektigini, boylelikle basarisi dolayisiyla
performansinin artacagini ifade etmektedir”. Profesyonel yonetim anlayisinda ise Ar-Ge
caligmalar1 cogunlukla 6nem teskil etmektedir. Profesyonel yonetim anlayisi ile yonetilen

isletmelerde Ar-Ge calismalari daha iist diizeylere ¢ikartilarak yogunlastirilmistir.

Profesyonel yonetim anlayisinin getirdigi alaninda uzman personeller ile ¢alisan
isletmeler dis pazarlara acilma konusunda daha istekli ve etkin kararlar almaktadirlar.
Profesyonellerin pazar arastirmalari, pazar aragtirma sonuglarini hizli ve etkin bir sekilde
degerlendirerek daha net ve gilivenilir kararlar almalari durumu s6z konusudur.
Profesyonel yoneticiler, pazarda bulunan sonsuz firsatlari iyi degerlendirerek hamlelerini
yaparlar ve boylece dis pazarlara agilma siireclerini hizlandirarak basariya ulasilmasini

saglarlar (Akga, 2010: 15)
4.2. ISLETME YAPISI

Isletmelerin yapilari incelendiginde sosyal yapi isletme igi dnemli yapilardan
biridir. Isletmelerin sosyal yapilar1 isletmelerin kurumsal kimliklerini olusturmada
onemli bir etkendir. Isletme ici yonetim seklinden isletme cevresinin yapisina kadar pek

¢ok faktor isletmenin kimligini olusturmaktadir.

Isletmelerin sosyal yapilari incelendiginde isletme ici sosyal yapmin durumu
onemlidir. Olgunlagma evresindeki igletmelerde profesyonellesmeye onem daha da
artmaktadir. Formalizasyonlasma ile yazili prosediirler diizenlenmekte, isletmede calisan
kisilerde bulunmasi gereken bilgi, deneyim ve yetenekler belirlenmekte, isletmedeki
islerin  vyiiriitiilmesi igin  departmanlar olusturulmaktadir. Isletme igerisinde
departmanlarin olup olmadigi, var ise hangi konum ve uzmanlikta olduklari, yok ise
neden olmadiklar1 ve olusturmak icin nasil ilerlendigi arastirilarak isletmelerin i¢ sosyal
yapilar1 detaylandirilabilir. Ozellikle kurumsal kimlik sahibi olmak isteyen isletmelerde
en belirgin yapilar departmanlardir. Her isin belirli uzman kadrolarla siirdiiriildiigii ve
profesyonelligin hakim oldugu kurumsal kimliklere sahip olmak isteyen firmalar

departmanlar kurarak kurumsallik olusumunu baslatirlar (Onur, 2019: 16).

Isletme personelinin olusturacagi profil isletme yapisim oldukca etkileyen bir
faktordiir. Isletmede calisan personelin egitim seviyesinin yapilacak is igin yeterli
diizeyde olmasi isin aksamadan yiiriitiilmesi i¢in énemlidir. Egitim seviyesi personeli

belirli bir uzmanhiga gelerek isi daha az ya da hi¢ hata yapmadan gergeklestirmesine
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olanak saglar. Bu sebeple personelin is i¢in gerekli egitim seviyesinde olmasi uzmanlik
noktasinda etken bir faktordiir. Aile sirketlerinin siirdiiriilebilir olabilmeleri igin; gelecek
kusagin egitimi ile ilgili 6nlemler alinmasi, ge¢mise bagimli olamamalari ve gerektiginde
ellerindeki yetkiyi paylasmay1 bilmeleri gerekmektedir (Darman, 2012’den akt. Onur,
2019: 24).

Biiyiimekte olan kiigiik veya orta olgekli aile sirketlerinde aile iiyelerinin ise
alimlarmm tercih edildigi goriilmektedir. Is yasaminda aile iiyelerinin kayirilmasini
igeren nepotizmin ¢alisanlar iizerine hem olumlu hem de olumsuz etkileri bulunmaktadir.
Nepotizm, aile lyeleri tizerinde daha ¢ok olumlu etkiler olustururken, aksine aile
mensubu olmayan yonetici ve ¢alisanlar iizerinde olumsuz etkiler birakmaktadir (Biite ve

Tekarslan, 2010: 4).

Yine isletme ici isletme yapisini etkileyen personel yapisinda gerekli olan bir
diger konu hiyerarsidir. Emir komuta zincirinin ast-list iligkisi ile iligkilendirilmedigi
isletmelerde personellerin hiyerarsi tabanli iistlerinin olmamasi ve herkesin iistleri olmasi
personeli demorilize eden bir diger durumdur. Isletme i¢i kontrol ve denetleme yani
perfomans 6l¢timii gibi konularla iistlerin degil de dogrudan isletme sahibinin ilgilenmesi,
her personeli kendisinin kontrol etmesi, personelin yaptigi1 hatalardan kaynakli dogrudan
isletme sahibi ile muhatap olmasi igletme igerisinde ¢alisan personellerin gergin bir

ortamda ¢alismasina sebep olmaktadir (Akar, 2020: 244).

Personel tutum ve davraniglar1 ile isletmenin ilerlemesi dogru orantida
oldugundan bu noktada personelin tutum ve davranislari isletme kurucusu ile iist diizey
yoneticilerin tutum ve davramiglarindan etkilenmektedir. Demorilize edici bir tutum
icerisinde olan yoneticiler ile ¢alisan personeller gelisime, yenilige olumsuz cevap
vermekte iken motive edici tutum icerisinde olan yoneticiler ile calisan personeller
gelisime ve yeniliklere aciktir. Nepotizmin dezavantajlarindan biri de iist diizey
yOneticilerin ya da isletme sahibi/sahiplerinin akrabalari ile ¢alismak zorunda olan ve bu
kisilere yapilan ayricaliklar1 yakindan goren ¢alisanlarin moral diizeylerinin diigmesidir

(Kurt ve Dogramaci, 2014’den akt. Tungbilek ve Akkus, 2017: 175).

Aile sirketleri sosyal yapilar1 geregi kendilerine 6zgli cesitli avantaj ve
dezavantajlara sahiptirler. Aile sirketlerinde bireyler birbirlerini daha yakindan tanidiklari
icin bireyler arasindaki baglar diger isletmelerdekilere oranla daha giicliidiir. Bu durum

cogu zaman daha sinerjik bir yapiy1 meydana getirmektedir Bunun yaninda, aile sirketleri
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cevrelerine karsi daha duyarhdirlar. Ailenin taninmishgi, calisanlarimin sadakati, aile
sirketinin aile olmaktan Otiirii sahip oldugu esneklik gibi daha birgcok gii¢lii yonden
bahsedilebilir (Giiles vd. 2013, PwC, 2012, akt. Birincioglu ve Acuner, 2015: 495).

Aile sirketleri, iginde bulunduklari toplumda itibar ve imaja sahiptirler. Toplumla
olan yogun etkilesim, isletmeye olan giliveni artirir ve ekonomik zorluklar gibi cesitli
zorluklar karsisinda sadik misteriler, tedarikgiler, alacaklilar gibi farkli paydaslardan
destek alarak giiclii kalabilirler. Isletme yapisini olusturan sosyal yapida is cevresi 5Snemli
bir yapidir. Ozellikle aile sirketi olarak kurulan sirketlerin ilk is ¢evresi kurucu ailenin
kendi sosyal ¢evresinden olugmaktadir. Olusturulan bu ilk sosyal ¢evrenin genislemesi,
aile sosyal c¢evresinden ¢ikilarak isletmeye ait is ¢evresinin olusturulmasi igletmelerin
hem gelistirilmesi hem biiylimesi hem de aile sirketi profilinden ¢ikarilip kurumsal bir
kimlige gegis yapilabilmesi i¢in olduk¢a onemlidir (Fendri & Nguyen, 2019°dan akt.
Baser, 2020: 86).

Isletme yapis1 incelendiginde bir diger husus isletmenin fiziki yapisidir. Sosyal ve
cevre yapist kadar isletmelerin fiziki yapilar1 da onemlidir. Fiziki yapisi diizgiin bir
goriintli ve biitiinliik icerisinde olmayan isletmeler tiiketici nezdinde olumsuz bir
algilamaya sahip olmaktadirlar. Bu nedenle isletmelerin fiziki yapilarini olusturmak
istedikleri kurumsal kimlik ile ayn1 6l¢iide diizenlemeleri 6nemlidir. Fiziksel ¢evre, bir
diger adiyla atmosfer bir yer hakkinda insanlarin fikirlerinin olusmasinda hem olumlu
hem de olumsuz bir etki yaratabilmektedir. Goreceli olarak degiskenlik gosteren bu
unsurlar, kimi insanlar i¢in ¢ok etkileyici olabilirken, kimi insanlar igin ise negatif bir etki

yaratabilmektedir (Lin, 2004’den akt. Kulualp ve Yigit, 2019: 503).
5. AILE SIRKETLERININ AVANTAJLARI

Aile sirketlerinin diger sirketlere nazaran iistiin ve zayif yonleri bulunmaktadir.
Yolag ve Dogan (2011: 86), “Isletme icinde genel yapiya bakarak calisma saatlerinin
esnek olusunun personele sagladigi kolayliklar, aile sirketinin getirdigi baglilikla gelisen
calisanin isini dogru icra etmesi, her bir c¢alisanin isletmeye ait hissettigi

sorumluluklarinin olmasinin var olan avantajlarindan oldugunu” ifade etmektedirler.

Aile sirketlerinde ¢aligan aile iiyeleri daha dncesinden birbirlerini tanidiklar1 ve
akraba olduklar1 icin birbirlerine bagli olmaktadirlar. Aile {iyelerinin yine birbirlerini
tanimalarindan ve kisisel yeteneklerini bilmelerinden kaynakli gorev dagilimi daha kolay

gerceklesir. Gorev dagilimi ile aile iiyeleri istlendikleri gorevleri basar1 ile
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gerceklestireceklerinden emin olduklarindan Dbirbirlerine karst giiven duygusu
barmdirirlar. Bu sebeple olas1 bir hata olusumu s6z konusu oldugunda diger aile iiyeleri
bu hatay1 diizeltmek i¢in diger aile liyeleri de destek olurlar. Bu da olas1 hatalarin ¢abuk
ve Ozverili bir sekilde ¢oziimlenerek isletmeyi olumsuz etkilemesine engel olmalarina
olanak saglar. Aile bireyleri birbirlerine daha kolay fikirlerini sdyleyebilirler ve

tartismalar daha yumusak bir ortamda kendini gosterebilir (Yiicel ve Ozkalan, 2012: 253).

Aile sirketlerinde aile Tyeleri sirket i¢in oldukca biiyiilk 06zverilerde
bulunabilmektedirler. Ailenin 06zverisi bazi isletmelerde avantaj, bazilarinda ise
dezavantaj teskil eder. Aile 6zveride bulunarak, isletmeye ciddi mali kaynaklar saglar.
Ailenin, sirketin yasal sorumlulugunun Otesinde isletmeye karst bir de onursal
sorumlulugu vardir. Ailenin onuru ile isletmenin basaris1 6zdestir. Aileler kriz anlarinda
ya da beklenmedik bir durum karsisinda finansal olarak sadece yardimda bulunmayip,
yonetim agisindan da tecriibelerini ortaya koyarlar (Gilinver, 2002’den akt. Yolag¢ ve

Dogan, 2012: 253).

Aile sirketleri ortaklar1 aile tiyeleridir. Aile iiyelerinin isletmeye baglilig ise
oldukca yiiksektir. Aile sirketlerinin sermayesi 6z kaynaklardan olusmaktadir. Genellikle
isletmenin finansmani aile iginden temin edilir. Bundan dolay1 aile sirketleri sermaye
baskist altinda degildir. Aile sirketlerinin gereken sermaye temini aile iiyelerinden
gerceklestirilir. Aile sirketlerinde aile liyeleri baska bir kaynaga gerek duymadan ortaklar
olarak kendileri sermaye artirimina gidebilirler. Ozellikle iilkemizde olusturulan
firmalarin en biiylik sikintis1 sermaye yetersizligi iken aile sirketlerinin sermaye ile

alakali problem yasamamasi oldukga biiyiik bir avantajdir (Canal,2022: 19).

Genellikle aile sirketlerinde miilkiyet evriminin gelisimi kurucu ya da tek kisilik
patron asamasinin yerini kardes ortaklig1 ya da kuzen ortakligina gegmesi siirecini ifade
etmektedir. Yonetimin devri girisimcinin isletmeden ayrilmasindan sonraki doneme
iliskindir (Koyuncu, 2015: 31). Aile sirketlerine ait bir diger avantajli durum siiphesiz ki
hiyerarsi ile gelen vekalet plani ile varis se¢iminin belirlenmesidir. Vekalet plani bir aile
sirketinin nesilden nesile saglikli bigimde el degistirmesinin planlanmasidir. Kurumsal
sirketlerin aksine aile sirketlerinin varis se¢imi yaparak Onceden belirlemesi ile aile
tiyeleri arasinda gelecekte yasanmasit muhtemel bir belirsizlik ile gelebilecek ¢ekismenin

engellenmesi saglanmis olur (Karpuzoglu, 2004’den akt. Cavus, 2005: 160).
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Aileye ait sosyal ¢evre tarafindan kabul goérmiis olan unvan aile sirketinin is
cevresine de yansimaktadir. Ailenin unvani sayesinde is ¢evresinde sunulan firsat ve
imkanlar aile sirketlerinin daha kolay ilerlemesini saglamaktadir. Belirli bir unvana sahip,
giivenilir ve saygin bir aile adi, isletmenin kredi saglamasindan, hammadde teminine ve

pazarlama faaliyetlerine kadar bir¢ok alanda kolayliklar yaratabilir (Akdogan, 2000: 34).
6. AILE SIRKETLERININ DEZAVANTAJLARI

Aile dinamikleri (aile yapisi) daha ¢ok duygusal eksenli faktorlerden
olusmaktadir. Bu faktorler anne-baba ve ¢ocuk iligkisi, akrabalik bagi amca, dayi, hala,
teyze, biliylikanne, biiyiikbaba gibi aile iiyeleri arasindaki i¢ iligkileri kapsamaktadir.
Isletme dinamikleri (Srgiit yapisi) ise, rasyonellesme odakli faktorleri icermektedir. Bu
faktorler verimlilik, etkililik, etkinlik, tretkenlik, karlilik vb.dir. Aile sirketlerinde
sorunlar aile ve igletme dinamiklerinin karsilagtigi noktada meydana gelmektedir (Kobal

ve Yildirim, 2016: 102).

Aile tiyesi olan yeni neslin yetenek, bilgi ve becerisinin yoneticilik i¢in yeterli
diizeyde olup olmadigi incelenmez. Aile iiyesinin yonetici olmak i¢in yeterli tecriibesi ve
bilgisi olmadig1 durumlarda dahi isletmeye yonetici olarak atandigi goriilmektedir. Boyle
bir durum isletmenin bir sonraki nesillere aktarilmasi noktasinda yoneticinin yeterli bilgi
ve yetenege sahip olmamasindan kaynakli olarak basarisiz olabilir. Y6netimi devralma
konusunda aile iiyeleri i¢inde ya da diger yoneticiler arasinda c¢atigmalar
yasanabilmektedir. Genellikle aile sirketlerinde {ist yonetim, sirketin yOnetimini aile
iiyelerinden birine birakma egilimindedir. Kusaklar arasi gecis, aile mirasinin evlada
devri ve ailede basariy1 gelecege tasimanin bir yolu olarak goriilmektedir. Ancak,
yonetimin kime birakilacagi sorunu ¢ogu aile sirketinde sirketin dagilmasina sebep olur.
Iki veya daha fazla aday oldugu takdirde aralarinda ¢ikabilecek gii¢ kavgalar sirketi zora
sokar. Aile sirketlerinde devretme, kurucunun gelecekte sirketi en iyi yonetebilecek kisiyi
belirlemesi, giic ve kontroliinii belirlenen kisiye vermesidir. Yonetici kendini 6liimsiiz
gormemeli, onceden kime devredecegini belirlemeli ve bu kisinin yetistirilmesi i¢in

bilin¢li ¢aba harcamalidir (Altinkaynak, 2007: 17).

Aile sirketlerinin yonetimsel temel organizasyon ve yapilanmasinda aile iiyeleri
ilk sirada yer almaktadir. Aile {iyeleri ile olusturulan aile sirketlerinde aile tiyeleri tist
diizey yonetim kadrosunda yer almaktadir. Ciinkii aile sirketlerinde tepe yonetim ve kritik

pozisyonlar i¢in nitelik dnemini yitirmekte ve kanbagi, aile iliskileri 6n plana ¢ikmaktadir
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(Kiran, 2007: 9). Yetismekte olan yeni nesil ise ileride devralacagi yonetici pozisyonu
icin yetistirilir. Aile degerlerinin, is degerlerinden daha 6énemli olmas1 durumunda (yani
kan baginin 6ne ¢ikarak, "ise gore adam" degil, "adama gore is" ilkesinin uygulanmasini
giindeme getirmesi noktasinda), gelecekteki yOnetimin yetersiz veya cesaretsiz aile

bireylerinin elinde kalmasi tehlikesi s6z konusu olabilir (Giir, 2011: 20).

Aile iiyelerinin sirket i¢cindeki pozisyonlari, onlarin aile i¢indeki durumlarini da
etkiledigi gibi, aile icindeki durumlar1 da isletme igindeki pozisyonlarini etkiler. Aile
sirketlerinin birgogunda aile {iyelerinin kendi aralarinda gorev tanimi olmamasi da bir
baska sorun yaratir. Aile iiyelerinin yetki ve sorumluluklarinin agikca belirlenmemesi aile
liyesi olmayan calisanlar arasinda da belirsizlik yaratir ve isletmeye zarar verir

(Altinkaynak, 2007: 17).

Aile tiyelerinin birbirlerine giivenmemeleri durumu pek cok acgidan ortaya
cikabilmektedir. Aile iiyelerinin ni¢in savastiklarinin tipik bir nedeni de simirh
kaynaklardir. Her igletmede, bir miktar para, birkag¢ hissedarlik ve iist yonetim pozisyonu
mevcuttur. Aile iliyelerinin her biri yoneticilik i¢in, para ve hissedarlik i¢in kendisinin en
uygun olduguna giiglii olarak inandiginda biitiin diger aile iiyelerini memnun etmek
giiclesmektedir. Finansal olarak kazang¢ sisteminde adil iicretlendirmenin olmadigini
diistinen aile iiyeleri bu durumdan rahatsiz olabilir. Yine aile iiyelerinin kar pay1
dagittiminda esitsizlik oldugunu diisiinmeleri isletmenin ilerleyisini aksatabilir.
Yonetimsel olarak bakildiginda aile tyelerinin esit bir gérev dagilimi olmadigim
diistinmeleri ve kendi gorevlerinin daha fazla oldugunu diisiinmeleri sirket iginde
huzursuz bir ortam olusmasina sebebiyet verebilir. Yine yetkilendirme noktasinda aile

tiyeleri arasinda yetki konumlandirilmasinin esit olmadigini diisiinen aile iiyeleri arasinda

catisma cikabilir (Yelkikalan, 2006: 201).

Aile sirketlerinde yasanan bu durum disaridan istihdam edilen yoneticiler iginde
olumsuzluk sebebidir. Nepotizmin, bireylerarasi iliskiler acisindan degerlendirildiginde
subjektif karakter igerdigi bilinmekte, uygulandiginda magdurlar yarattig1 diistiniilmekte
ve genellikle orglitsel iligkilere zarar veren bir durumu ifade ettigi savunulmaktadir.
Belirli bir diizeyde bilgi, donanim, yetenek ve beceriye sahip yoneticilerin sadece aile
iiyesi oldugu i¢in kendilerinden iist diizeyde bir yonetici ile caligmalar1 ise karsi

isteksizligi ve ardindan verimsizligi getirmektedir (Asunakutlu ve Avci, 2010: 94).
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Aile sirketlerinin tagidig1 zayif yonlerin 6nemli bir boliimii kan ve duygu baginin
yarattig1 sakincalardan kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte orgiitsel yapinin belirsizligi,
sinirlt sermaye gibi yapisal sorunlar da aile sirketlerini diger sirketler karsisinda olumsuz

yonde etkileyen diger faktorlerdendir (Saritas, Glirsoy ve Sari, 2016: 138).

Aile sirketinin hedeflenen noktaya geldikten sonra duraklama ve yeniliklere
kapanma durumu sz konusu olur. Belirli bir noktaya gelen aile sirketleri risk alarak daha
fazla biiyiimek i¢in adim atmaktan c¢ekinirler ve olduklar1 noktada sabit kalmay1
arzularlar. Bu noktada aile sirketleri markalarini biiyiitme, yenilikleri takip ederek isletme
biinyesine katma, dis pazarlara agilarak kiiresel olma gibi durumlardan faydalanmak ve
ilerlemek istemezler. Bu, isletmenin siirekliligi agisindan en 6nemli tehlikelerden biridir.
Aile sirketlerinin, gerek siirekliliklerinin saglanabilmesi, gerekse gelecege dair saglam
adimlar atilabilmesi i¢in bir degisim siirecine girmeleri gerekmektedir. Bu degisim
siirecinin bagarisinda en kritik nokta ise, aile sirketlerinin aile, ortaklik ve isin yonetimi
ile ilgili konular birbirinden ayirabilmeleri ve bunlardan her birinin ¢6ziimii i¢in ayr1

mekanizma olusturmalaridir (Yolag ve Dogan, 2011: 98).
7. AILE SIRKETLERINDE STRATEJIiK PLANLAMA

Stratejik planlama bir igletmenin uzun vadede gelecegini tasarlayarak, belirli
analiz ve bulgular 15181nda, isletme hedefleri ve isletmeye ait gelecege doniik tahmin ve
beklentileri dogrultusunda igletmelerin olusturmakta oldugu planlamadir. Stratejik
planlama kaynaklarin dagilimi ve isletmeyi farkli kilacak rekabet giicii iizerinde dururken
ayni zamanda daha duragan bir ortamda gelecegi 6ngérmeyi de igermektedir. Stratejik
planlama isletmelerin kendilerini uzun vadede gormek istedikleri konumlarin
belirlenmesi ve bu hedef dogrultusunda planlamalarin yapilmasidir. Bu sebeple
isletmelerin stratejik planlamalarini en etkin sekilde olusturmasi isletmelerin gelecekleri

icin olduk¢a 6nemlidir (Kevser, 2019: 32).

Amerika’da 1640 yilinda kurulup bugiin 12. jenerasyon tarafindan yonetilen
firmalara rastlanirken ( Tutle Market Gardens), Tiirkiye’de en eski Aile Sirketinin 1870
yilinda kuruldugu ve ancak 4. jenerasyona ulasabildigi bir gercektir. Tiirk ve Amerikan
aile Sirketleri karsilastirildiginda, Tiirk Aile Sirketlerinin varliklarint koruma ve

stirdiirme problemi agikga ortaya ¢ikmaktadir (Karpuzoglu, 2001: 115).

Tiim bunlarm 1s181nda Yelkikalan’in ifade ettigi gibi stratejik planlama;
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“Sonuclarmm planlanmasidir: Girdilerden daha ¢ok sonuglara odaklidir.

Degisimin planlanmasidir: Degisimi yonetmektir. Dinamiktir ve gelecege yoneliktir. Sistematik
olarak gozden gecirilmesi gerekir.

Gercekceidir: Hedeflenen ve ulasilabilir bir gelecege iligkindir.

Kaliteli yonetimin aracidir: Ciddi ve sistematik olarak, bir isletmenin kendisini nasil
tanimladigini, neler yaptigini ve yaptigi seyleri nicin yaptigini degerlendirmesi, gerektiginde degistirmesi
ve bunlara temel teskil eden kararlar1 ve eylemleri {iretmesidir.

Hesap verme sorumluluguna temel olusturur: Hedeflenen sonuglarin nasil ve ne 6lgiide
gerceklestiginin izlenmesine, degerlendirilmesine ve denetlenmesine temel olusturur.

Katihma bir yaklasimdir: Stratejik planlama siirecinin isletmenin en st diizey yetkilisi (sahibi
ortaklar1, diger yoneticileri) tarafindan tam olarak desteklenmesi gereklidir. Bununla beraber, her diizeydeki
elemanlarin katkisi, ortak ¢abasi ve destegi olmaksizin, stratejik planlama basariya ulasamaz.

Giinii kurtarmaya yonelik degildir: Uzun vadeli bir yaklagimdir.

113

Bir sablon degildir: isletmenin farkli yapi ve ihtiyaglarina uyarlanabilen esnek bir aragtir
(Yelkikalan, 2006: 203).

Aile sirketlerinde yapilan stratejik planlamalar diger sirketlerden farklilik
gostermektedir. Aile sirketlerinin olusturacag: stratejik planlamalarda sirketin nesillere
aktarrminda yapilacak planlamalar, yonetim dahil tim isletme faktorlerinin
kurumsallasarak profesyonellesmesi, aile baglari ile sirket baglarinin konumlandirilmasi
gibi konularin stratejik planlamaya dahil edilmesi gerekmektedir. Daha geleneksel tutum
sergileyen aile sirketlerinin isletme yapisin1 modernize etmeyerek orfi ilerlemek istemesi
ve bu yonde stratejik planlamalar yapmasi durumu s6z konusudur. Bu tarz yonetim
sergileyen isletmelerin kurumsallasamadiklarindan dolayr bir sonraki nesillere
aktarrmimin da gergeklesemedigi goriilmektedir. Bu sebeple yapilacak stratejik
planlamalarda isletme menfaat ve ¢ikarlarin1 gozeterek isletme odakli planlamalar
yapmak ve isletmeyi kurumsallastirma amag¢h tutum ve davraniglar sergilemek
isletmelerin uzun vadede rekabet edebilirligini korumasina ve basarili olmasina olanak
saglayacaktir. Diger bir degisle, aile sirketlerinin kurumsallasma yoniinde atmalari
gereken en Onemli adimin amaglarina uygun stratejik planlamay1 gergeklestirmeleri ve
buna bagli olarak gelecegi diizenleyen emeklilik, aile, acil durum, kuzen, miras ve varis

planlarini hazirlamalari oldugu sdylenebilir (Karpuzoglu, 2001: 116).

8. BUYUMEKTE OLAN AILE SIRKETLERININ ULUSLARARASI MARKA
YONETIMINI VE ULUSLARARASI PAZARLARA ACILMA SURECINI
ETKILEYEN FAKTORLER

Gliniimiiz ilerleyen teknoloji ve pazarlama stratejileri ile uyumlu olarak
gelistirilen markalar etkileyen ve onlar1 bir nevi yonlendiren bir takim etkenler vardir.

Kiiresel ya da kiiresel olma yolunda ilerleyen markalar1 gerek olusum gerekse agilim
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siirecinde kolaylastiran ve giiclestiren bu faktorler; Cevresel faktorler, Pazar ile ilgili

faktorler, Isletme ile ilgili faktorler ve Uriin ile ilgili faktdrler olmak iizere siralanabilir.

Yigit ve Yigit’in (2011: 122) yilinda ifade etmis oldugu gibi “Cevresel faktorler
hiikiimet uygulamalar1 ve ithalat kotalari, ekonomik ¢evre, sosyal ve kiiltiirel ¢evre,
teknolojik ¢evre, politik ¢evre, uluslararasi ¢evre gibi farkli pek ¢ok cevreyi kapsayan
isletmenin dis cevresidir”. Isletmenin cevresi isletmeyi etkileyen olduk¢a 6nemli bir

faktordur.

Pazar faktorii isletmelerin giris yapacagi pazar ile ilgili etkenlerin biitiiniinden
olusmaktadir. Ozgen ve Ozseven’in (2012: 2) ¢alismalarinda belirttigi gibi “Rakipler ve
rekabetin boyutu, liriin iistiinliigl, servis kalitesinin derecesi, fiyatta iistiinliik, maliyette
iistiinliik, tiretim yeri ile tasima mesafelerinin sagladigi olumlamalar, kiiltiir farkliligi,

tilkeye ait imajin durumu gibi konular isletmeleri etkileyen pazar faktorlerindendir”.

Isletme ici etken faktorler yetkin personel istihdam, {iretim maliyetleri, lojistik
stirecleri, teknolojik donanim ve bu teknolojilerin kullanimi ve diger konulardan

olusmaktadir.

Uriin faktérii incelendiginde iiriinde standardizasyon sartlar, iiriiniin taklitlerinin
pazarda olmast, iiretim kontroliinde isletmenin uzmanlik seviyesi, iiriin kalite belgelerinin
temini, Urliniin degisime acik olmasi, iirlin fiyat politikas1 gibi konular iiriin faktdriiniin

iceriginde yer almaktadir.
8.1. CEVRESEL FAKTORLER

Isletmelerin kontrol ile ydnetemedigi, ancak isletmelerin pazarlara giris ve
pazarlarda kalma stratejilerini etkileyen faktorler her pazarda farklilik gdsterebilen
cevresel faktorlerdir. Bu faktorler bir isletmenin uluslararasi pazarlarda basariya
ulagmasina etkendir. Cevresel faktorler isletmelerin kacamayacaklari 6nemli etkenlerden
biridir. Isletmeler gevresel faktdrleri ne kadar ugrasirsa ugrassinlar degistiremezler. Bu

etki iyi yonde olabilecegi gibi kotii yonde de olabilir (Baldemir ve Bozkurt, 2012: 31).

Cevresel faktorler lilkeden iilkeye degisiklik gostermekle birlikte ana kapsamlari
her igletme i¢in aynidir. Bir isletmenin g¢evresel faktorlerinin uluslararasi ticaret igin
uygun olmamasi isletmenin uluslararas: ticaret girisimlerini kisitlayarak engeller.
Isletmeler, ¢evresinden etkilenen ve cevresini etkileyen acik sistemlerdir. Dolayisiyla

isletmeler, tiim karar ve uygulamalarinda g¢evresel etkileri goz 6niinde bulundurmak
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zorundadirlar. Isletme ici faktédrlerin yeterli konum ve diizeyde olmasi, bir isletmenin dis
pazarlara agilmak i¢in uygun hale getirilmesi isletmenin dis pazarlara agilmasi igin
oldukca oOnemlidir. Ancak c¢evresel faktorler kaynakli uluslararasi ticaretin
gerceklestirilememesi de s6z konusudur. Bu noktada isletmenin hem isletme i¢i dis
pazarlara agilma stirecini etkin yonetmesi hem de ¢evresel faktorlerin uluslararasi ticarete
uygunlugunun kontrol edilmesi mithimdir. Aksi takdirde isletmelerin ¢evresel faktorleri
gbzetmeksizin yapacagi tiim dis pazarla agilma ile alakali faaliyetler maliyet ve zaman

kaybr1 agisindan basarisizlikla sonuglanacaktir (Yigit ve Yigit, 2011: 120).

Cevresel faktorler incelendiginde en ¢ok bilinen ve en etkisi yiliksek olan faktor
stiphesiz ki devlet miidahaleleridir. Yasalar isletmelerin baz1 haklarini koruma ve kollama
gorevini Ustlenirken, ayni zamanda isletmelere belirli zorunluluk ve sorumluluklar
yiklerler (Aksu, 2000: 279). Guimriik vergileri, ithalatta kotalar ve ambargolar bilinen
devlet miidahalelerindendir. ithalatin1 asgari diizeyde tutmak isteyen iilkelerin uyguladig
bu faaliyetlerde ithalata kota uygulamalari ile saglanan miktar azaltma islemleri
uluslararasi ticaretin engellerinin kaldirilmasi ve diinya ortak pazarinin olusturulmasi igin
ekseriyetle kaldirilmistir. Yine var olan yiiksek 6demelerin gerceklestigi glimriik vergileri
de ayn1 amag¢ dogrultusunda agama asama azaltilmistir. Boylelikle uluslararasi pazarin
tek bir pazar olmasi hedefi gerceklestirilmek istense de bu noktada tilkeler baska tedbirler
ile ithalatlarin1 kisitlama yoluna gitmislerdir. Uluslararasi ticarette korumaci politikalari
savunan tilkeler, dis ticarette onlemler almanin iilke i¢indeki endiistrileri korumak igin
gerekli oldugunu ve iilke ekonomisinin korumaci politikalar ile daha ¢ok zenginlesecegini

savunmaktadirlar (Elitag ve Seker, 2017: 52).

Opyle ki iilkeler standart uygulamalarin1 degistirerek uyulmasi oldukg¢a zor daha
yiiksek standartlar kullanmaktadirlar. Boylelikle ihracat¢i firmanin istenilen standartlara
ulasamamasi ihracatin gerceklesmemesine sebebiyet vermektedir. Istenilen yiiksek
standartlarin haricinde iilkeler ayn1 zamanda iiriin paketlenmesi, etiketlenmesi, iiriin paket
boyutu, sekli gibi konularda da diizenlemeler isteyerek ihracati zorlayict kosullar da
isteyebilmektedir. Yine Cakiroglu’nun (2021: 83) ifade ettigi gibi “Ev sahibi iilke
hiikiimetleri tarafindan belirlenmekte olan kurallar, tiiziikler, yonetmelikler ve yasalar
hukuki ¢evreyi olusturmaktadir”. Ulkelerin ithal edecekleri iiriinlerin tiiketime uygunlugu
noktasinda talep ettigi uygunluk belgeleri, yapilan iiriin kontrolleri ve bu kontrollere ait
prosediirlerin karmasik hale getirilmesi iilkelerin ithalati asgari diizeyde tutmak i¢in

uyguladigi diger tarifelerdendir.
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8.2. PAZAR FAKTORU

Isletmeler giris yaptiklar1 yeni pazarlarda yogun bir rekabet ile kars1 karsiya
kalmaktadirlar. Rekabetin yogun oldugu pazarlara, isletmeler katilim seviyelerini diisiik
tutarak giris yaparlar. Hill ve digerleri (1990, s.124), alic1 iilke pazarindaki rekabet
yogunlugu arttikca, daha az kaynak iistenerek pazara giris yapilmasini onermislerdir.
Uluslararas1 pazarlardaki bu yogun rekabetler isletmelerin marka yonetim stratejilerini
belirleyerek gerekli olan marka yonetimini etkin ve verimli bir sekilde yapmasini

saglamaktadir (Hill vd., 1990°dan akt. Ozgen ve Ozseven, 2012: 6).

Yeni bir pazara giris yapilirken dikkat edilmesi gereken bir takim hususlar
mevcuttur. Bu hususlarin incelenmesi ve bu sayede pazar hakkinda fikir sahibi olunmasi
ile isletmeler yeni bir pazara pazar faktorii noktasinda giris yapip yapmama karari
alabilmektedirler. Bu hususlardan ilki iriinin kalitesidir. S6z konusu pazara giris
yapmadan Once mevcut pazarin tiketici kitlesinin talep ettigi kalite derecesinin
arastirilmasi firmalarin hedeflenen pazara giris yapip yapmamasi noktasinda karar
vermesini etkileyecek bir unsurdur. Her isletme, mamuliine diinya ¢apinda ihtiyag
duyulan bir pazar yaratabilir, 6nemli olan somut mamuliin veya sunulan hizmetin
performansinin miisteri i¢in fayday: tireten oldugunun belirlenmesidir (Yudelson,

1999’dan akt. Yal¢in, 2000: 20).

Yeni bir pazara giris noktasinda pazar faktoriiniin incelenmesi esnasinda dikkat
edilmesi gereken bir diger mesele fiyatlandirma politikalaridir. Standart 6zelliklere sahip
irlinler i¢in gecis maliyetlerinin diisiik olmasi veya hi¢ olmamasi, miisteri beklentisinin
fiyat ve hizmet kalitesine bagl olarak kolaylikla degisebilmesine neden olur. Bazi
pazarlarda ayni {riin yiiksek fiyatlandirmalara sahipken bazi pazarlarda ayni iirliniin
fiyatlandirmalar1 daha disiik olabilmektedir. Bir igsletme yeni bir pazara giris yapmadan
Once pazara ait fiyatlandirma politikalarini incelemelidir. Yapilan inceleme sonucunda
iirline ait fiyatlandirmalar diisiik geliyorsa pazara giristen vazgecilir. Ancak iirline ait
fiyatlandirma politikalar1 tirliniin hedeflenen pazara girigini destekleyerek kar yapilmasini

sagliyorsa bu noktada hedeflenen pazara giris yapilabilir. (Cakiroglu, 2021: 37).

Pazar faktorii incelendiginde yeni bir pazara giris yapilirken incelenmesi gereken
hususlardan biri de maliyetlerdir. Thra¢ malinin fiyatlandirilmasinda dis pazardaki rekabet
fiyatinin yerine firmanin kendi maliyetleri g6z oniine almmaktadir. Ozellikle fiyat-

performans noktasinda daha basarili olan firmalarin fiyatlandirma politikalariin maliyet
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kaynakli detaylarinin incelenmesi gerekmektedir. Oyle ki daha ucuza temin edilen bir
liriiniin pazara sunumu esnasinda fiyatinin rakiplere oranla daha diisiik olacagi bir
gercektir. Bu sebeple pazarda bulunan firmalarin maliyetleri incelenerek bu durumun

isletme avantajina doniistiiriilmesi gerekmektedir (Y1lmaz ve Akpinar, 2016: 133).

Bazi biiyiik firmalar ile hedeflenen pazara ait yerel isletmelerin iiretim noktalar
dogrudan pazara ait iilke igerisinde konumlandirilmaktadirlar. Bu sekilde firmalar arz ve
talebi dogrudan takip ederck hizli bir sekilde temin ve tedarik ile lojistik siirecini
baslatabilmektedirler. Ozellikle giiniimiizde kalite kadar iiriiniin tedarik hizi ile {iriiniin
stoklanmasinin olduk¢a 6dnemli olmasi tiretim noktalarimin tespit ile kurulumunu 6nemli
bir hale getirmistir. Geg tedarik edilebilen yahut stokta olmadig1 i¢in satin alma iglemini
gerceklestiremeyen tiiketiciler bir miiddet sonra ayni {iriinii bagska firmalardan temin
edebilmektedirler. Yeni giris yapilacak pazara giris noktasinda bu dezavantajlarin
biiyiikliigiiniin tespiti ile degerlendirilmesi firmanin hedeflenen pazara giris yapma karari
noktasinda olduk¢a Onemlidir. Web tabanli teknolojik altyapi sayesinde cografi
lokasyonlari, mevcut teknik alt yapilar1 ve biiyiikliikleri ne olursa olsun firmalar
ekosisteme dinamik olarak dahil olabilmekte, yani lojistik ve tedarik zinciri sebekeleri

dinamik olarak yapilandirilabilmekte ve 6lgeklendirilebilmektedir (Akytiz, 2020: 68).

Hedeflenen pazarin detaylica incelenmesi, pazar yapisinin arastirtlmasi firmalarin
hedeflenen pazara giris yapmasi noktasinda 6nemli bir rehber rolii almaktadir. Pazar
aragtirmasi, daha ¢ok betimleyici nitelige sahip olan ve belirli bir baglamdaki pazara
ve/veya tiiketiciye iligskin spesifik soruya cevap arayan arastirma tiiriidiir. Bu arastirma
tiirlinde arastirmacinin temel motivasyonu, pazar ortaminda karsilasilan durum ve/veya
sorunlarin kesfine ve ¢oziimiine yonelik bilgi birikimi sunmaktir. Pazar arastirmasi
esnasinda rekabet seviyesi incelenirken pazarin lider markalarinin yani sira kiigiik 6lgekli
pazar payr bulunan isletmelerin de incelenmesi dikkat edilmesi gereken Onemli bir
konudur. Oyle ki pazara ait her isletme tiiketicinin marka sadakatini kazanmasi
noktasinda farkli ozellikleriyle 6n plana ge¢mektedir. Bu 6zellikler dogrudan tiiketici
istek ve ihtiyaglar1 ve aligkanliklart ile dogrudan baglantili oldugundan hangi firmanin
hangi tiiketiciyi hangi 6zelligi ile kazandig1 6grenilmelidir. Edinilen bilgiler 15181nda tiim
tiiketici talep ve isteklerine en uygun ve en yakin iiriin ve marka ile pazara giris yapilmasi

gerekmektedir (Dogan, 2019: 467).

Isletmelerin “kiiresel diisiin yerel ydnet” mantiginin temelinde bulunan giris

yapilacak pazardaki potansiyel miisterilerin tiikketim davranislari, dini inanglari, kiiltiirel
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farkliliklar1 g6z Oniine alinarak ve buna gore hareket edilerek hedeflenen pazara giris
yapilmalidir. Aksi takdirde isletme yerel halk tarafindan hos karsilanamaz ve bu sonug
basarisizlig1 ve memnuniyetsizligi beraberinde getirir. Her kiiresel marka, girdigi iilkenin
Ozelliklerine ve ¢ok cesitli dinamiklerine gore kendisine bir mesaj stratejisi, bir
konumlandirma ve bir mesaj benimseyerek, kiiltiirel, ekonomik, sosyolojik, gelenek,

davranig modelleri ve mitlerle oriilmiis stratejiler gelistirmislerdir (Kogak, 2019: 314).
8.3. ISLETME FAKTORU

Biiylimekte olan aile sirketlerinin uluslararast marka yonetimini ve uluslararasi
pazarlara acilma siirecini etkileyen faktdrlerden bir digeri isletme faktoriidiir. Isletme ile
ilgili faktorlerden en Onemlisi igsletmenin yonetim seklidir. Merkezi yonetim yapisina
sahip firmalar global marka stratejisini benimsemeye daha elveriglidir. Merkeziyetci
firmalarin uluslararasi stratejileri sabit olmakla birlikte her iilke icin ayri stratejiler
uygulanmaz, farkli iilkelerin miisteri istek ve ihtiyaglar1 dikkate alinmaksizin tiim
pazarlara standart iiriin sunulur. Isletmenin yonetimsel yapist marka ve dis ticaret
faaliyetlerine de etki ederek tek marka, tek pazarlama yontemi ile uluslararasi pazarlarda
hareket edilmektedir. Bu yonetim sekli biiyiik firmalar i¢cin avantaj olabilmekle beraber

kiiglik ya da orta 6l¢ekli firmalar igin daha fazla risk tasimaktadir (Altuna, 2007: 163).

Adaptasyon yaklagimini destekleyenler ise, diinyadaki kiiresellesme egilimindeki
artisa ragmen, iilkeler arasinda tiiketici ihtiyag¢lari, kullanim kosullari, satin alma giicti,
ticari altyap1 kiiltiir ve gelenekler ve teknolojik gelismisligin hala ¢ok yiiksek bir farklilik
icerdigini ve bu nedenle isletmelerin her pazara gore pazarlama stratejilerini dliizenlemesi
gerektigini savunmaktadirlar (Theodosiou & Leonidou 2003°den akt. Mutlu ve
Nakipoglu, 2011: 248). Bu yo6netim tarzinda isletmeler giris yapacaklar1 pazarlara ait
misteri istek ve arzularimi dikkate alir ve bu arzu ve isteklere gore uyarlanan marka ile
pazara girig yapilir. Markanin standardize edilmesi biiyiik markalarin kiiresel pazarlarda
ayni1 etkiyi olusturabilmesi adina dogru bir strateji olabilmektedir. Markanin bilinirliginin
yiiksek olmasi sebebi ile biiyiik markalarin yeni bir dis pazara agilmasi halinde marka
tutundurma faaliyetleri basarili olmaktadir. Oysa kiicliik ve orta Olgekli isletmelerin

markalarin1 standardize ederek dis pazarlara sunmasi riskli olmaktadir (Altuna, 2007:

164).

Biiytimekte olan aile sirketlerinin uluslararast marka yonetimini ve uluslararasi

pazarlara agilma siirecini etkileyen isletme faktorlerinden bir digeri siiphesiz ki nitelikli
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eleman istihdamidir. D1s pazarlara acilacak olan firmalar, nitelikli bilgi ve beceriye sahip
elemanlarin yetersizligi nedeniyle gerekli performansi gosterememektedir. Ozellikle dis
pazarlara agilmak durumunda olan isletmelerin, dis pazarlara agilma konusunda bilgili,
deneyimli ve dil bilen elemanlara ihtiyaglar1 vardir. Dis pazarlara agilmak isteyen
biiyiimekte olan aile sirketleri incelendiginde genellikle bu isletmelerin nitelikli eleman
istihdaminda sorunlar yasadigi1 gézlemlenmektedir (Dogan, Marangoz ve Topayan, 2003:
120). Ayrica nitelikli is giiciinde sorun yasayan isletmelerin daha fazla pazara
ulagamayarak daha sinirli diizeyde iilkeye ihracat yapmasi da beklenen bir durumdur

(Aydin ve Siiygiin, 2021: 1427).

Dis pazarlara agilma ve uluslararast marka olma siirecleri maliyet gerektiren
siireglerdir. Oyle ki biiyiimekte olan aile sirketlerinin maliyetleri iistlenmeyi reddetmesi
durumu bu siireglere girmeyi engelleyebilmektedir. Isletmelerin uluslararasi pazarlara
acilmasi iretim noktasinda bir takim ek maliyetler getirmektedir. Giderek biiyliyen
pazarda uluslararas1 markalarla rekabet etmek zorunda kalan 6zellikle kiigiik biitcelerle
calisan isletmeler cok diisiik maliyet ile {iiretim yaptiklar1 icin zorlanmaktadirlar
(Ondogan, 2019: 2). Bunlardan ilki hammadde maliyetleridir. Ulusal pazar istek ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda gergeklestirilen liretim i¢in gerekli olan hammadde temininin
uluslararas1 pazarlara acilma durumda arttirilmasi gerekir. Bu da hammadde temininin
arttirllmas1 ek maliyet olusturmaktadir. Bazi durumlarda dis pazarlara gonderilecek
iriiniin liretimi i¢in personel istthdaminin da arttirilmasi gerekmektedir. Bu durum
isletme i¢in fazla personel istihdam ederek ek maliyete sebep olmaktadir. Yine isletme
faktorii kaynakli maliyet odakli etkenlere bakildiginda iiretilen iirlinlerin dis pazarlara
ulagtirilmast noktasinda normal maliyetlerin disinda gerceklesen maliyetler soz
konusudur. Kiiresellesme ile birlikte yasanan ekonomik gelismeler ve artan rekabet
baskisi, firmalar1 lojistik faaliyetlerini etkin bir sekilde yoneterek maliyet avantaji elde
etmeye ve firma ya da organizasyonel performans kavramlarinin bir alt kiimesi olan
lojistik performanslarini gelistirmeye tesvik etmistir (Irak ve Sen, 2021: 1111). Yine
isletme faktorleri incelendiginde dis pazarlara agilma ve marka olma siirecini etkileyen
bir diger etken de pazarlama ve marka tutundurma faaliyetleri i¢in olugturulmasi gereken
biitcedir. Hedeflenen pazarin arastirilmasi, fuarlara katilim saglanmasi, marka bilinirligi
acisindan dis pazarda detayli arastirilmalar yapilarak marka bilinirligi faaliyetlerinin
baslatilmasi, marka tutundurma faaliyetlerinin gerceklestirilmesi ve diger tiim pazarlama

faaliyetleri icin olusturulmasi gereken biitce de isletmelerin uluslararasi pazarlara
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acilmasini engelleyen isletme faktorlerindendir. Markalagma yatirimi, yatirimin basarisiz
olmasi halinde bu yatirimin biiyiik oranda batik maliyet yaratacagi dikkate alindiginda

Ozellikle risklidir, markalagsma yatirnminin ¢ok dikkatle planlanmasi gerekmektedir

(Porter, 1980°den akt. Gemci vd., 2009: 108).
8.4. URUN FAKTORU

D1s pazarlara agilma siirecinde iiriin ile alakali baz1 etkenler vardir. Bunlardan ilki
iirlinlin standardizasyonudur. Her iilkenin iirtinlerle alakali istemekte oldugu kalite,
nitelik ve ozellikleri farkli olmakla beraber bu faktorlerin her birinin hedeflenen pazara
ait urlin kalite standardizasyonuna uygun oldugunu gosterir belge talebi vardir. Bu
standardizasyonlar teknik engeller olarak gegmekte olup teknik engeller; yasam veya
saglik ile ¢evrenin korunmasi, iiriin kalitesinin temini, tiiketiciyi yaniltict uygulamalarin
Onlenmesi ve ulusal giivenligin korunmasi1 gibi mesru gerekcelere dayanan ulusal
tedbirlerden kaynaklanan ticaret kisitlamalaridir (Goker, 2022: 487). Bu standartlar
tilkeden tlkeye degisebildigi gibi uluslararasi standardizasyonlar da mevcuttur.
Isletmelerin iirettikleri iiriinleri standartlastirmas1 hedeflenen herhangi bir pazara giris
yapabilmesi i¢in gerekli bir kosuldur. Standardizasyonun getirecegi en belirgin tasarruf
liriin tasariminda goriiliir. Isletmeler kendi iiriinlerini kendi iiriin stratejileri ile de
standartlastirabilmektedirler. Ozgiin ve akilda kalic1 bir marka ile biitiinlestirmek adina
isletmeler {irlinlerinin ambalajlari, dayanikliliklari, {iirlinde kullandiklart igerikleri
standardize ederek kendi standartlarini da olusturabilmektedirler. Boylelikle uluslararasi
standartlar1 da biinyesinde barindirarak kendi standartlarini da olusturabilen isletmeler

tiim pazarlarda ayni iiriin ile tiiketiciye ulasabilirler (Unsar, 2007: 705).

Uluslararas1 pazarlardaki rekabet kosullarinin incelenmesi firmalar i¢in biiyiik
Oonem tasimaktadir. Giinlimiiz rekabet kosullarinda firmalar1 iiriin noktasinda en ¢ok
etkileyen ve pek ¢ok durumda uluslararasi pazarlara girisini engelleyen bir diger durum
taklit iirtinlerdir. Bir {irlinlin birebir aynisinin daha diisiik kalitede iiretilmesi ve gergek
iriinden daha disiik fiyatlarla pazara sunulmasi isletmelerin yeni pazarlara girisini

engelleyen dnemli bir faktordiir (Riistemli, 2008: 28).

Her pazarin kendine 6zgii iiriinlere ve markalara ait istek, talep ve beklentileri
bulunmaktadir. Bu ihtiyaglar ambalaj, slogan, {iriin yeterliligi gibi farkliliklar
gostermektedir.  Uriin-mamullerin  tiiketici istek ve ihtiyaglarim tam olarak

karsilayamadig1 durumlarda ise farklilagtirma yoluna bagvurulabilir. Bu farkliliklara
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bakildiginda iiriiniin boyutu, agirligi bunlardan biridir. Uriiniin ambalajinin ve boyutunun
degistirilmesi ek bir maliyet getireceginden bu maliyetten kaginmak isteyen firmalar da

bu noktada yeni bir dis pazara giris yapmak istemeyebilirler (Aydin, 2009: 17).

Uluslararas1 pazarlara agilmay1 etkileyen iiriin faktoriiniin engel teskil eden bir
diger konusu iiretimin planlanmasidir. Uretim planlamanin amaci, isletmenin en yiiksek
verimlilik ve en diisiik maliyet ile ¢galismasini saglamaktir. Bunu yaparken de uygun isler
icin uygun is¢ilerin yliklenmesi yani atama problemi; iscilerin en kisa siirede ve en az
maliyetle en etkili olarak hangi islerde calisilacaginin belirlenmesini saglayarak tiretim
planlamanin en 6nemli agsamalarindan birini olusturur (Demirdégen ve Giizel, 2009: 48).
Uretim kontroliiniin uzman personeller tarafindan gerceklestirilmemesi iiriin ve {iretim ile
alakali bazi aksakliklara yol agmaktadir. Bir isletmenin iiretiminin uzman personel
kadrolariyla yonetilmesi iiriiniin zamaninda ve en verimli sekilde tiretimi i¢in 6nemlidir.
Oyle ki giris yapilan bir pazar i¢in iiretilecek iiriinlerin iiretimi ile alakali gerekli personeli
istihdam ettirerek esnek caligma saatleri ile vardiya sistemleri gibi {irlin yetistirme
sliresinin organizasyonunun ve kontroliiniin en verimli sekilde olusturulmasi iiriiniin
pazara sunularak talebe uygun iiretimin gergeklestirilmesi icin dnem tasimaktadir. Uretim
kontrolii ve yonetimi oldukca onemlidir. Boylelikle, planlamanin tutturulmasi, tiretim
yonetimini gerceklestiren kadrolarin iiretime hakimiyetini ortaya koyar (Ersoz ve Tiirker,
2016: 231). Uzman kisilerin tespiti ile karar verebilecegi iiriin stok durumu da tiretim
kontrolii i¢in dnemli hususlardan biridir. Bu sebeple Aydin’in da ifade ettigi sekilde yalin
tiretim en verimli ¢6ziim olacaktir. Yalin iiretimi malin veya hizmetin iiretimi i¢in gerekli
olmayan, deger katmayan islemlerin, gereksiz malzeme hareketlerinin, gereksiz isgiicii
hareketlerinin, gereksiz stoklarin, hatalarin ve uzun hazirlik siirelerinin ortadan
kaldirtlmasidir (Aydin, 2015: 28). Minimum maliyete ulasmak igin iretimin artmasi
gerekir. Isletmeler yabanci pazarlara acilarak iiretim maliyetlerini diisiirme yoluna

gitmektedirler (Engin, 2005: 39).

Uriine ait kalite belgeleri dis pazarlara acgilma siireclerini etkileyen iiriin
faktorlerinden biridir. Ayni sekilde pazara giris i¢in asir1 ¢aba gostermeden dnce, mevcut
giris engellerinin belirlenmesi gerekir. Bir pazara girisi ve o pazardaki fayda seviyesini
etkileyen bir seri ticari engel olabilir. Ozellikle kalite standartlar1 belgelerinin temini i¢in
yapilmas1 gereken islemlerin uzun siirecegi, bu siirecin masrafli olacagi gibi cesitli 6n
yargilar ile belge temini noktasinda bilgisizlikler s6z konusu oldugunda dokiimantasyon

stirecleri uzayarak yipratict ve karmasik bir hale gelmektedir. Bu gibi durumlarda
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isletmeler siireci karmasik buldugundan vazgecebilmektedirler. Siiregte ilerleyen
firmalarin ise gerekli sartlar1 tam olarak yerine getirmemesi, eksik ya da hatali tirtinler ile
belge temini saglanmaya calisilmasi da yine bu siiregleri uzatan hatalardir (Arslan, 2006:

8).

Uriin fiyat politikalar1 uluslararasi pazarlara girisleri engelleyen bir diger
unsurdur. Cok yiiksek fiyatli bir iiriiniin alim giiciiniin daha diisiik oldugu pazarlarda
tercih edilme kapasitesi azalis gostermektedir. Ozellikle fiyatin sabit tutulmas1 alim giicii
diisiik olan tlkelerin tiiketicileri igin tercih edilmeme sebeplerindendir. Bu sebeple
iriiniin fiyatlandirilmasinin tiiketici alim giiciiyle orantili gergeklestirilmesi isletmelerin
dis pazarlarda {iriinlerinin tercih edilmesine olanak saglamaktadir. Yine ayni kalitede
tiriinlerin her tiiketiciye uygun olmayisinin da g6z ardi edilmesi isletmelerin uluslararasi
pazarlarda basarisiz olmasina sebep olmaktadir. Giris yapilan pazara ait tiiketici kitlesinin
daha yiiksek kalite ve bu kaliteye bagli gelisen fiyatlarla satin alinmasi1 gereken tiriinii
tercih etmemesi s6z konusudur. Bu sebeple ayni iirliniin kalite, ebat, teknoloji gibi
faktorlerini degistirerek daha diisiik fiyatlarla hedeflenen Pazar giris yapmasi isletme i¢in
basar1 saglamaktadir. Tam da bu noktada gelismekte olan iilkelerde ekonomide goriilen
biiyiime hiz1 ve kalkinma, beraberinde bir gelir artisin1 da getirmektedir. Bu 6zellikleri
ile gelismekte olan iilkeler uluslararasi pazarlamacilar i¢in yatirim yapilabilecek alanlar
olarak kabul edilmektedir ifadeleri ile alim giiciiniin 6nemini vurgulamaktadir (Cengiz,
1994: 24).
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DORDUNCU BOLUM

BUYUMEKTE OLAN AILE SIRKETLERININ MARKA TUTUNDURMA VE
DIS PAZARLARA ACILMA SURECLERINDE KARSILASILAN SORUNLAR:
SAMSUN ORNEGI

Calismanin bu kisminda Samsun’da faaliyet gosteren, biiyiimekte olan aile
sirketlerinin marka tutundurma ve dis pazarlara agilma siirecleri ve bu slireclerde
karsilastiklar1 sorunlar1 incelemek iizere yapilan arastirmanin amaci, Onemi, bu
arastirmaya ait varsayimlar, elde edilen bulgular ve arastirmanin sonuglari

degerlendirilecektir.
1. ARASTIRMANIN AMACI, ONEMI

Ticaretin siirlariin kalktig1 global pazarlara bakildiginda biiyiimekte olan aile
sirketlerinin de bu kiiresel pazarlarda aktif rol aldiklar1 ya da almak istedikleri
gozlenmektedir. Ne var ki diinya iizerinde bulunan sayisiz biiylimekte olan aile sirketleri
s6z konusu iken bu sirketlerin marka tutundurma ve uluslararasi pazarlara acilma
konusunda yetersiz olduklar1 goriilmektedir. Ozellikle iilkemizde bulunan gok sayidaki
bu aile sirketlerinin marka tutundurma ve dis pazarlara agilma siireglerini incelemek, bu
siiregte atilan adimlar1 gozlemlemek, yapilan hatalar1 tespit etmek aragtirmanin asil
amacini olusturmaktadir. Yine bu arastirmadan yola ¢ikarak elde edilen bilgiler 1s181inda
eksik ya da hatali yapilan siirecleri bularak ifade etmek ve bununla hem literatiire katki
saglamak hem de bu siiregleri yasayan biiylimekte olan aile sirketlerine tespit edilen

noktalar dahilinde bilgi vermek hedeflenmistir.

Ozellikle biiyiimekte olan aile sirketlerinin yerel veya bolgesel marka tutundurma
faaliyetleri haricinde ulusal ya da uluslararasi ¢apta marka tutundurma faaliyetlerinin
nispeten daha az olusu bu konuda arastirma yapilarak bu arastirmanin literatiirde yer
almas1 gerektiginin diisiiniilmesini saglamistir. Yine uluslararas1 pazarlara agilan
firmalarin biiylimekte olan aile sirketlerinde goriilme oraninin tespiti ile uluslararasi
pazarlarda olmak isteyen firmalarin bu baglamda siireglerinin tespiti de konunun
aragtirmasinin yapilmasinin ve literatiire ulastirilmasinin gerekliligini diisiindiiren bir
diger durumdur. Ozellikle iilke piyasalarinmn biiyiik gogunluguna sahip olan biiyiimekte
olan aile sirketlerinin izledigi yollarin ve yaptiklari hatalarin ya da gdzden kagirdiklar

eksik kalan noktalarin tespiti ile aile sirketlerinin ilerleme kaydetmesi saglanabilir.
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Bu acidan bakildiginda 6nemi artan konu {izerinde literatiirde biiylimekte olan aile
sirketlerinin yonetim yapisinin incelendiginin fakat marka tutundurma ve uluslararasi
pazarlara acilma siireglerine deginilmediginin tespit edilmesinden konunun 6zgiin
oldugunu ve biliyiimekte olan aile sirketleri kapsaminda siireglerin daha once
incelenmemis olmasi sebebiyle konunun 6zgiinliik degerinin yiiksek oldugu ifade
edilebilir.

Yapilan ¢alisma neticesinde biiyliimekte olan aile sirketlerinin marka tutundurma
ve dis pazarlara agilma siirecleri detaylica incelenerek bu sirketlerin marka tutundurma
ve dis pazarlara agilmaya karsi tutum ve davranmiglari ele alinacak ve eksikler ifade
edilecektir. Bu agidan bilime katkis1 oldugu gibi firmalara da kendi eksik yonlerini

gormelerini saglayacak bir arastirma olma niteligindedir.
2. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Olusturulan hipotezler ve olusturulma sebepleri asagidadir.

Ozellikle biiyiimekte olan aile sirketlerinin yonetimsel yapis1 incelendiginde daha
once yapilmis olan akademik ¢alismalar, birincil kaynak gozlemler ve bilgiler 15181inda
olusturulan ilk iki hipotezin kurulusunda sirketlerin profesyonel yardim almadiklari i¢in

stireclere dahil olmadiklar1 ya da hatali siire¢ yonetimi yaptiklar1 varsayilmistir.

H1: Marka tutundurma silirecinde yoneticiler profesyonel  yardim

kullanmamaktadir.

H8: Dis pazarlara acgilma silirecinde yoneticiler profesyonel yardim

kullanmamaktadir.

Donanimli ve profesyonel yardim konusunda eksiklikler oldugu hipotezi ile dogru
orantiya sahip bir sekilde bu durumdaki isletmelerin marka tutundurma ve dis pazarlara
a¢tlma siirecine girig yapmalari dahilinde bu uygulamalar i¢in mevcut personeli aktif hale
getirdikleri ve bu sebeple mevcut personelin is yiikiiniin arttig1 diisiiniilmektedir. Sonraki
ic hipotezde personel yeterliliginden ve sayisindan da bahsedilerek is yiiklerinin arttig1

varsayiminda bulunulmustur.
H2: Marka tutundurma ve marka gelistirmek icin yeterli personel yoktur.
H3: Marka tutundurma siirecinde personel is yiikii artmaktadir.

H9: Di1s pazarlara agilma siirecinde personel is yiikii artmaktadir.
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Hem marka tutundurma hem dis pazarlara agilma siirecinde isletmeler diisiik ya
da yiiksek maliyetlere katlanmak zorundadirlar. Bir sonraki varsayimlar bu maliyetlerin
hem marka tutundurma hem de dis pazarlara agilma siireclerinden kaginilmasina sebep

olabilecegi diisiiniilerek olusturulmustur.
H4: Yoneticiler marka tutundurma siirecinde olusacak maliyetten kaginmaktadir.

Maliyetli oldugu kadar uzun ve emek isteyen bir siirecin meydana getirdigi
marka tutundurma faaliyetleri sonunda basariya ulassa dahi uzun ve maliyetli bir siire¢
olmasi biiyiimekte olan aile sirketleri tarafindan olumlu bakilmamasina sebep olabilir. Bir

sonraki varsayim bu diisiince ile olusturulmustur.

H5: Yoneticiler marka tutundurma siirecini uzun bularak siirece zaman ve emek

harcamaktan ka¢inmaktadir.

Biiyiimekte olan aile sirketlerinin marka tutundurma ¢aligmalarini diisiik
maliyetlerle yapmak istemesi durumunda sonuglarin yeterli diizeyde gelmemesi durumu
isletme yoOneticilerinin marka tutundurma faaliyetlerinden vazgegmesine sebep olabilir.
Ayrica marka tutundurma faaliyetlerinin daha yiiksek biit¢elerle yapilmasi markanin
tutundurulmasimi da pozitif yonde etkileyecektir. H6 hipotezi bu varsayima istinaden

olusturulmustur.

H6: Diisiik biitgelerle yapilan ¢alismalar biiyiimekte olan markalarin tutunmasi

icin yeterli diizeyde degildir.

Gilinlimiiz dijital platformlarinin ve sosyal medyanin etkisinin ¢ok daha
fazla etkin oldugu sosyal platformlarin aktif kullaniminin s6z konusu oldugu bu dénemde
markalarin hatirlanma diizeylerinin artmasinda bu platformlar aktif rol oynamaktadir.
Biiylimekte olan aile sirketlerinin bu konudaki diisiinceleri ile uygulamalar1 arasindaki
baglant1 tespit edilerek olusturulacak varsayimin dogru ya da yanlis oldugu tespit

edilecektir.

H7: Sosyal platformlarda yapilan tamitim ve kampanyalar ile cesitle marka

tutundurma faaliyetleri marka hatirlanma diizeyini arttirir.

Bir firmanin dis pazarlara girmeden evvel dncelikle yapmasi gereken giris
yapilacak Pazar noktasinin detaylica arastirilmasi gerekmektedir. Biiylimekte olan aile
sirketlerinin bu baglamda arastirmalarinin eksik olmasi dis pazarlara acilma siirecini

olumsuz etkileyebilecekken bu arastirmay1 yapmalari siireci olumlu etkileyecektir.
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H9: Dis pazarlara agilma siirecinde iirlinlerinin Pazar noktalarini detayl

arastirmazlar.

Firmalarin dis pazarlara agilma siirecine girme karar1 aldiklar1 noktada
hem kendi iilkelerinin mevzuatina hem de giris yapmak istedikleri pazarin ait oldugu
tilkenin mevzuatina hakim olmalar1 gerekmektedir. Bu agidan biliylimekte olan aile
sirketlerinin mevzuatlara hakimiyet derecesinin degerlendirilmesi agisindan bir sonraki

varsayim olusturulmustur.

H10: Dis pazarlara acilma siirecinde yoneticiler i¢ ve dis mevzuata hakim

degildirler.

Dis pazarlara agilma siirecinde triiniin 6zelliklerinin ve marka yapisinin a¢ilmak
istenilen pazara uygun olup olmadig1 detaylica arastirilmalidir. Ciinkii her {iriin ve
markanin her iilkede ayn1 performansi sergilemesi s6z konusu degildir. Bir iilkede ¢ok
yogun talep ile karsilanilan bir {iriin ve marka bir bagka iilkede c¢esitli uyusmazliklar
sebebi ile talep gerilemesi ile karsilagabilir ve hatta giris yaptig1 pazardan c¢ekilmek

zorunda kalabilir.

H11: Dis pazarlara acilma siirecinde liriiniin 6zelliklerinin ve marka yapisinin

acilmak istenilen pazara uygun olup olmadig1 detaylica arastirilmamaktadir.

Y oneticilerin egitim seviyeleri ile dis ticaret bilgisinin olmasi ¢ogu zaman
yoneticinin lehine bir durumdur. Egitimi olmayan yoneticilerin dis pazarlara giris

konusunda ¢ekimser kalip kalmadiklar1 agagidaki varsayim ile incelenmistir.

H12: Egitim durumlarina gore yoneticiler dig pazarlara acgilmaktan

kaginmaktadirlar.

Biiyiimekte olan aile sirketlerinde yonetici bir kisi olsa dahi aile
bireylerinin de yonetimde s6z hakkinin olmasi durumu s6z konusudur. Burada
yoneticinin dis pazarlara agilma isteginin olmasina karsin aile bireylerinin kabul

etmemesi durumunun dis pazarlara agilma girisimine etkileri incelenmistir.

H13: Birden fazla yoneticinin oldugu aile sirketlerinde dis pazarlara agilim

egilimini kabul etmeyen taraflar siireci olumsuz etkilemektedir.
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3. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Bu tezde marka tutundurma faaliyetleri ile dis pazarlara agilma siiregleri,
biiyiimekte olan aile sirketleri temel alinarak incelenecektir. Yine bu kapsamda arastirma
Samsun ili ile smirlandirilmistir. Ayrica biiyiimekte olan aile sirketlerinden gida

sektorlinde toptan gida firmalar1 incelenecektir.
4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin bu kisminda; sirasi ile veri toplama yontemi, arastirmanin evren ve

orneklemi ve veri analiz yontemine yer verilmistir.
4.1. VERI TOPLAMA YONTEMI

Arastirmada Oncelikle isletme yapisi yoOnetici goriisleri, marka tutundurma
faaliyetleri ve dis pazarlara acilma faaliyetleri konularinda yerli/yabanci literatiir taramasi
yapilarak elde edilen sonuglar/¢ikarimlar ve olusturulan kuramsal ¢ergeve dogrultusunda,
uygulama asamasinda veri toplama yontemi olarak anket tekniginden yararlanilmistir.
Arastirmanin temelini biiylimekte olan aile sirketlerinde c¢alisan yoneticilerin marka
tutundurma ve dis pazarlara agilma faaliyetleri ile alakali goriislerinin incelenmesi

olusturmaktadir.

Ozellikle, Marka faaliyetleri dlgegi belirlenirken Acay’in niteliksel arastirma
sorularindan (Acay, 2021), Doélarslan’in marka oOlgeklerinden (Ddlarslan, 2012),
Aydogan’in TURQUALITY Destegi’nden yararlanan firmalara yaptigt anket
calismasindan faydalanilmistir. Dis pazarlara acilma siiregleri dlgegi hazirlanirken,
Arslan (2006), Kalender (2013) ve Mutluer (2019)’in anket sorularindan faydalanilmistir.
Yine son bolim sorularinda Onur (2019) ve Seving (2005)’in 6lg¢eklerinden

faydalanilmistir.

Anket sorulart ilgili yoneticilere 21 Subat 2022 tarihinden itibaren ulastirilmis
olup mevcut tarihe ait net asgari ticretin 4.253,40 TL oldugu tespit edilmistir (CSGB,
2023)

Uygulanan anket dort boliimden olusturulmustur. Ilgili anketin birinci
boliimiinde; biiylimekte olan aile sirketlerinin yoneticilerinin demografik (cinsiyet,
caligma siiresi, egitim durumu, gelir) ve diger bazi yoneticilik 6zelliklerini belirlemeyi

amaclayan kapali uclu sorulara yer verilmistir. Anketin ikinci bolimiinde; marka

81



faaliyetleri ile alakali ifadeler bulunmaktadir. Arastirmanin ii¢iincii bolimiinde dis
pazarlara acilma siirecleri ile alakali ifadeler olusturulmustur. Arastirmanin son
boliimiinde ise yoneticilerin isletme ile alakali goriislerinin incelenmesi i¢in belirli
ifadelere yer verilmistir. Biiylimekte olan aile sirketi yoneticilerine uygulanan ve veri
toplama araci olarak kullanilan anket 5°li Likert oOlcegi dogrultusunda (1= Hig
Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Tamamen

Katiliyorum) degerlendirilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu Ek 1°de verilmistir.
4.2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Calismaya ait evren Samsun ilinde faaliyet gosteren aile sirketleridir. Orneklem
ise Samsun ilinde faaliyet gosteren aile sirketlerinden gida toptancilig1 yapan sirketlerdir.
Arastirmanin verileri, Samsun ilinde faaliyet gdsteren ve biiylime siirecinde olan aile
sirketlerinden toptan gida sirketleri ele alinarak (90 firmadan) kolayda ornekleme
yontemiyle, anket teknigi kullanilarak toplanmistir. 90 firmadan 70 firma arastirma igin
goriiglerini bildirmeyi kabul etmistir. 70 firmadan 100 adet yonetici anket gorlismelerine
dahil olmustur. Ancak 21’1 hatali ya da eksik dolum sebebi ile degerlendirmeden
cikarilmigtir. Yapilan anket isletmelerle ilgili demografik bilgiler, marka tutundurma ve
dis pazarlara agilma siiregleri ve karsilasilan sorunlarla alakali sorular igermekte olup
anket neticesinde sorunlarin ¢oziimlenmesine iliskin diislince ve davraniglarin tespit

edilmesi amaglanmaistir.
4.3. VERI ANALIZ YONTEMI

Arastirmaya iliskin toplanan veriler SPSS paket programi araciligiyla
¢Ozlimlenmistir. Arastirmada, ¢alisanlarin demografik ve bazi bireysel 6zelliklerine gore
dagilim frekans ve yiizde yontemi ile verilmistir. Calismada kullanilan 6l¢eklere iliskin
normal dagilim testi ve faktor analizi gerceklestirilmistir. ilgili sonuclar arastirmanin
izleyen kisminda verilmistir. Kullanilan 6l¢eklerin giivenirlik analizinin tespitinde ise
Cronbah’s Alpha katsayisindan kullanilmistir. Daha sonra dis pazarlara acilma
faaliyetleri, marka tutundurma faaliyetleri ve isletme yonetim yapisi ile alakali yonetici
goriislerinin frekans ve ylizde dagiliminin yani sira aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri hesaplanarak betimlenmistir.

Arastirma kapsamindaki dis pazarlara agilma faaliyetleri, marka tutundurma

faaliyetleri ve yonetici goriislerinin demografik ve bazi bireysel Ozelliklerine gore
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farkliliklarinin tespiti i¢in t testi (independent samples t test) ve tek faktorlii varyans
analizi (One Way ANOVA) ile uygulanmistir. Tek faktorlii varyans analizi sonuglari
Tukey Testi sonuglar ile birlikte verilmistir. Ayrica korelasyon analizleri ile regresyon
analizleri de ilgili 6l¢eklere uygulanmistir. Bu kapsamda ¢alismanin izleyen kisminda

verilerin analizi dogrultusunda elde edilen bulgulara yer verilmistir.
5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu kisimda, Samsun ilinde faaliyet gosteren biiyiimekte olan aile sirketlerinde
calisan yoneticilerden elde edilen verilerin analizi sonucunda sirasiyla, katilimcilarin
bireysel Ozelliklerine iligkin bulgular, 6lgek ve alt Olgeklere iliskin normallik testi,
gecerlilik ve giivenirlik analizi sonuglarma iligkin bulgular, dlgeklere iliskin ayr1 ayri
betimsel istatistikler, arastirmada kullanilan o&lgekler ile katilimcilarin  bireysel
ozelliklerine gore goriislerinin  karsilastirilmasma  iliskin - bulgular  sunulmustur.
Sonrasinda aragtirmanin konusunu olusturan dig pazarlara agilma siiregleri ve marka
tutundurma faaliyetleri ile bu siireglerde yasanan sorunlara iliskin yonetici goriiglerinin

analiz sonuglarina yer verilmistir.

5.1. KATILIMCILARIN BIREYSEL VE YONETICILIK OZELLIKLERINE ILISKIN
BULGULAR

Tablo 4’de Samsun ilinde faaliyet gosteren biiylimekte olan aile sirketlerinde

calisan yoneticilerin bireysel 6zelliklerine iligkin bulgular sunulmustur.

Tablo 4’e gore arastirmaya katilan yoneticilerin %19,0°1 kadin, %81,0’1 erkektir.
Aragtirmaya katilan katilimcilarin yas gruplart incelendiginde sirasiyla, 18-20 yas arasi
(%2,5), 21-30 yas aras1 (%24,7), 31-40 yas aras1 (%33,3), 41-50 yas aras1 (%29,6), 51
yas ve lizeri (%7,4) yasa sahip katilimcilarin oldugu anlagilmaktadir. Arastirmaya katilan
biiylimekte olan aile sirketleri yoneticilerinin sirasiyla; ilkogretim (%2,5), lise (%55,6),
lise terk (%3,7), lisans (%14,8),6n lisans (%21,0), egitim durumlarina sahip olduklari
anlasilmaktadir. Yoneticilerin isletmede ¢alisma siirelerinin sirasiyla; 1 yildan az (%3,7),

1-5 y11 (%19,8), 6-10 y1l (%53,1), 11 y1l ve lizeri (%21,0) oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 4. Katilimeilarin Bireysel Ozelliklerine iliskin Bulgular

Bireysel Degiskenler f % Bireysel Degiskenler f %
Cinsiyet Kadin 15 | 19,0 | Isletmede 1 Yildan Az 3 | 37
Erkek 64 | 81,0 Calisma 1-5 Y1l 16 | 19,8
Yas 18-20 Yas 2 2,5 Siiresi 6-10 Y1l 43 | 531
Arasi
21-30 Yas 20 | 24,7 11 Y1l ve Uzeri 17 [ 21,0
Arasi
31-40 Yas 27 | 33,3 Gelir 8000 TL- 10000TL 5 6,2
Arast Diizeyi
41-50 Yas 24 | 29,6 10001 TL- 15000 TL | 22 | 27,2
Arasi
51 Yas ve 6 7.4 15001TL-20000 TL | 17 | 21,0
Uzeri 20001TL-25000 TL | 16 | 19,8
25001 TL ve Uzeri | 19 | 23,5
Egitim [kogretim 2 | 25 Isletme 6-10 Y1l 7 | 89
Durumu Lise 45 | 55,6 Faaliyet 11-20 Y1l 14 | 17,7
Lise Terk 3 3,7 Stiresi 21-30 Y1l 17 | 215
Lisans 12 | 14,8 31-40 Y1l 26 | 32,9
On Lisans 17 | 21,0 41-50 Y1l 6 7,6
51 Yil ve Uzeri 9 (11,4

Biiyimekte olan aile sirketlerinde arastirmaya katilan yoneticilerin gelir
durumlarinin ise; 8000 TL- 10000TL (%6,2), 10001 TL- 15000 TL (%27,2), 15001TL-
20000 TL (%21,0), 20001TL-25000 TL (%19,8), 25001 TL ve iizeri (%23,5) seklinde
oldugu anlasilmaktadir. isletmelerin faaliyet siireleri incelendiginde ise 6-10 Y1l (%8,9),
11-20 Y1l (%17,7), 21-30 Y1l (%21,5), 31-40 Y1l (%32,9), 41-50 Y1l (%7,6), 51 Y1l ve
Uzeri (%11,4) oldugu goriilmektedir.

Tablo 5’de Samsun ilinde faaliyet gosteren biiylimekte olan aile sirketlerinde

calisan yoneticilerin yonetimsel 6zellikleri arastirilmistir.

Tablo 5’e gore yoneticilerin %54,4’1 aile tiyesi, %45,6’s1 aile iiyesi degildir.
Arastirmaya katilan yoneticilere gore aile sirketlerinde c¢alisan yoneticilerin mezuniyet
dereceleri %67,1 oraninda yeterli iken %7,6 oraninda yetersizdir. Yoneticinin mezun
oldugu boliim ile ¢alistig1 pozisyon arasinda baglanti %53,2 oraninda var iken %?20,3
oraninda katilimc1 yonetici bu baglantinin olmadigini ifade etmektedir. Katilimcilarin
%26,6’s1 ise mezun olduklari boliim ile calistiklari boliim arasinda baglanti kurma
konusunda kararsiz kalmislardir. Daha 6nce farkli sektorde ¢alisan yonetici sayist %45,6

iken daha once farkli sektorde galismamis yonetici sayist %54,4 oranindadir.
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Tablo 5. Katilimeilarin Yoneticilik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Ifadeler Katilim Diizeyi
Yonetici; Evet(1) | Hayir(2) | Kismen(3) | X S.S.
Aile tiyesidir. f 43 36 0 1,45| 0,50
% 54,4 45,6 0,0
Mezuniyet derecesi | f 53 6 0 1,58 | 0,87
yeterlidir.
% 67,1 7,6 0.0
Mezun oldugu f 42 16 21 1,73 | 0,85
bolim ile calistigi
pozisyon arasinda | % | 53,2 20,3 26,6
baglant1 vardir.
Daha once farkli f 36 43 0 154 | 0,50
sektorde
calismustir. % | 45,6 54,4 0,0
Daha once farkli f 69 10 0 1,12 | 0,33
pozisyonlarda
calismustir. % 87,3 12,7 0,0
Daha 6nce baska f 36 43 0 1,54 | 0,50
Rir yertig % | 456 | 544 0,00
caligmistir.
Ayni isletmede f 69 10 0 1,12 | 0,33
farkli
pozisyonlarda % | 873 12,7 0,00
calismistir.

Arastirmaya katilan yoneticilerin %87,3 ‘i daha 6nce farkli pozisyonlarda calismisken
%12,7°s1 ¢calismamustir. Yoneticilerin %45,6’s1 daha once bagka bir yerde ¢alismigken
%54,410 calismamistir. Katilimcr yoneticilerden %87,3’11 ayn1 isletmede farkl

pozisyonlarda ¢alismis olup %12,7’si ¢aligmamuistir.

5.2. OLCEK VE ALT OLCEKLERE ILISKIN NORMALLIK TESTi, GECERLILIK
VE GUVENIRLIK ANALIZI SONUCLARI

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin normallik testi sonuglari tablo 6’da bulunmaktadir.

Tablo 6. Yonetici Isletme Goriisleri, D1§ Pazarlara Agilma Faaliyetleri Ve Marka
Tutundurma Faaliyetleri Olgeklerine Iliskin Normallik Testi

N | Ort. | SS | Carpiklik Basiklik
Statistic | Std. Statistic | Std.
Hata Hata
Y 6netici 1sletme Gortigleri 79 | 3,67 | ,124 | -,616 271 -,582 ,535
Olgegi
Dis Pazar Faaliyetleri Olgegi 79 | 3,80 | ,121 | -,692 271 - 547 ,535
Marka Faaliyetleri Olgegi 79 | 3,69 | ,124 | -,465 271 -,858 ,535

Tablo 6’da hipotez testlerinden Once verilerin normal dagilim gdosterip
gostermediklerinin test edilmesi maksadiyla normallik testi yapilmistir. Analiz

sonucunda basiklik (kurtosis) ve carpiklik (skewness) degerlerinin +1,5 veya -1,5

85



araliginda deger aldigi tespit edilmistir. +1,5 veya -1,5 araliginda degerler alan gruplarin
carpiklik ve basiklik analizi sonucunda normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir

(Tabachnick ve Fidell, 2013).

Maddelerin i¢ tutarliliginin bir 6lgilisii olan Cronbach alfa katsayisi, Olcekte
bulunan maddelerin homojen yapisini agiklamak veya sorgulamak tizere kullanilir.
Cronbach alfa likert tipli 6l¢eklerde siklikla kullanilmaktadir. Cronbach alfa asagidaki
gibi ifade edilmektedir (Y1ldiz ve Uzunsakal, 2018: 19):

0 <R2 <0.40 ise giivenilir degil

0.40 <R2 < 0.60 ise diisiik glivenilirlikte
0.60 <R2<0.80 ise oldukga giivenilir
0.80 <R2 < 1.00 ise yiiksek giivenilirlikte

Calisma grubundan elde edilen verilerin agimlayici faktér analizine uygun olup
olmadigi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi ile agiklanabilir (Cokluk, vd., 2012;
Biiytikoztiirk, 2010). KMO degerinin yiiksek olmasi, 6lgekteki her bir degiskenin, diger
degiskenler tarafindan miikemmel bir sekilde tahmin edilebilecegi anlamina gelir.
Degerlerin sifir ya da sifira yakin ¢ikmasi durumunda, korelasyon dagiliminda, bir
daginiklik oldugu icin bu degerlere dayali olarak yorum yapilamaz. KMO testi
sonucunda, degerin 0.50’den diisiik olmas1 halinde faktor analizine devam edilemeyecegi

yorumu yapilir (Cokluk ve ark., 2012: 207).

Arastirmada kullanilan marka tutundurma faaliyetleri (MTF), dis pazarlara agilma
faaliyetleri (DPF), ve yonetici isletme goriisleri (YIG) dlgeklerine iliskin faktdr analizleri
(eigenvalues, varyansi acgiklama orani) ve giivenirlik analizleri (Cronbach’s Alpha)

sonuglar1 Tablo 7°de sunulmustur.
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Tablo 7. Yénetici Isletme Gorisleri, Dig Pazarlara A¢ilma Faaliyetleri Ve Marka Tutundurma
Faaliyetleri Olgeklerine Iliskin Baz1 Tanitici Istatistikler

Olgekler Alt Madde | Ozdeger | Varyans | Kiimiilatif | Cronb
Olgekler Sayisi % Varyans ach’s
(Boyutlar) Alpha
Y onetici Isletme 3 3,922 28,017 28,017 0,700
Isletme devri
Goérisleri ™ icanlar 4 2,488 17,769 45,785 0,774
Arasindaki
Fark
Aile 3 1,536 10,972 56,757 0,770
Uyeleri
Isletmenin 2 1,117 7,975 64,732 0,794
Menfaatleri
Isletmeye 2 1,055 7,534 72,266 0, 783
Baglilik
Genel 14 0,790
Dis Pazar Personel 2 2,561 36,589 36,589 0,677
Faaliyetleri
Hedef 2 1,268 18,121 54,710 0,720
Pazar
Egitim 3 1,119 15,992 70,702 0,736
Genel 7 0,716
Marka Marka 4 3,824 95,606 95,606 0,982
Tutundurma Olma
Faaliyetleri Siireci
Marka 3 2,887 96,218 96,218 0,977
Biitceleri
Genel 7 0,905

YiG: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) = 0,771; Bartlett's Testi: y2=426,435; P= 0,000
DPF: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) = 0,715; Bartlett's Testi: x2= 191,280; P=0,000
MTF: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) = 0,863; Bartlett's Testi: y2= 816,724; P= 0,000

Tablo 7‘de, oOlgeklere iliskin faktor analizi sonuclar1 yer almaktadir. Yonetici
isletme goriisleri 6l¢egi i¢in yapilan faktor analizinde KMO degeri 6rneklem yeterliligini
gostermekte olup (KMO=0,771), Bartlett’s testi sonucu ise faktor analizinin
uygulanabilirligini ortaya koymustur (y2= 426,435; p<0,001). Uygulanan faktor analizi
sonucunda, yonetici isletme goriisleri 6lceginin 6zdegeri 3,922 ile 1,055 arasinda
degismektedir. S6z konusu bes faktor toplam varyansin %72,266’sin1 agiklamaktadir.
Yonetici isletme goriisleri 6l¢eginin “igletme devri” faktorii toplam varyansin %28,0’ini
aciklarken, “isletmeye baglilik” faktorii %7,53’linii acgiklamaktadir. Ayrica, ydnetici
isletme goriisleri 6lgeginin alt dlgeklerine iliskin Cronbach’s Alpha degerleri 0,700 ile
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0,794 arasinda degismektedir. Bunun yaninda yonetici isletme goriisleri 6lgeginin genel

Cronbach’s Alpha degeri 0,790 olarak gerceklesmistir.

D1s pazar faaliyetleri 6l¢egi i¢in yapilan faktdr analizinde KMO degeri 6rneklem
yeterliligini géstermekte olup (KMO=0,715), Bartlett’s testi sonucu ise faktor analizinin
uygulanabilirligini ortaya koymustur (y2= 191,280; p<0,001). Uygulanan faktor analizi
sonucunda dis pazar faaliyetleri Olgeginin O6zdegeri 2,561 ile 1,119 arasinda
degismektedir. S6z konusu {i¢ faktor toplam varyansin %70,702’sini agiklamaktadir. Dis
pazar faaliyetleri dl¢ceginin “personel” faktorii toplam varyansin %36,58’ini acgiklarken,
“egitim” faktorii %16’sin1 agiklamaktadir. Ayrica, dis pazar faaliyetleri Ol¢eginin alt
Olceklerine iliskin Cronbach’s Alpha degerleri 0,677 ile 0,736 arasinda degismektedir.
Bunun yaninda dis Pazar faaliyetleri 6lgeginin genel Cronbach’s Alpha degeri 0,716

olarak hesaplanmustir.

Marka tutundurma faaliyetleri 6l¢egi ig¢in uygulanan faktor analizinde Bartlett’s
testi sonucu, faktor analizinin uygulanabilecegini ortaya koymus (32= 816,724; p<0,001)
ve hesaplanan Kaiser-Meyer- Olkin degeri (KMO=0,863) ise 6rneklem hacminin yeterli
diizeyde oldugunu gostermistir. Uygulanan faktor analizi sonucunda marka tutundurma
faaliyetleri 6lgeginin 6zdegeri 2,887 ile 3,824 arasindadir. Marka tutundurma faaliyetleri
Olceginin “Marka Olma Siireci” faktorii toplam varyansin %95,60’1n1 agiklarken “Marka
Biitceleri® faktorii %96,21°1ini agiklamaktadir. Marka tutundurma faaliyetleri 6lgeginin
alt 6l¢eklerine iliskin Cronbach’s Alpha degerleri 0,982 ile 0,977 arasinda degismektedir.
Ayrica, marka tutundurma faaliyetleri 6lcegine yonelik hesaplanan Cronbach’s Alpha
degerinin 0,905 oldugu belirlenmistir. Bunlara ek olarak her bir dlgegin Cronbach’s
Alpha degerlerinin 0,70 degerinin iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu degerler 6l¢eklerin

i¢ tutarlik diizeylerinin yeterli oldugunu gostermektedir.

5.2. YONETICI ISLETME GORUSLERI OLCEGINE ILISKIN BETIMSEL
ISTATISTIKLER

Calismanin bu kisminda arastirmanin konusunu olusturan yonetici isletme
goriisleri degiskeni ile ilgili Samsun ilinde faaliyet gosteren biiylimekte olan aile
sirketlerinde ¢aligsan yoneticilerin goriisleri dogrultusundaki her bir ifadeye iligkin yiizde,
frekans ve aritmetik ortalamalari, ilgili alt 6lgeklere gore gruplandirilarak tablolar halinde

sunulmustur ve yorumlanmaigstir.
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Tablo 8’de arastirmaya katilan katilimeilarin yonetici isletme goriisleri 6lgeginin

isletme devri alt boyutuna iliskin betimsel istatistikler sunulmustur.

Tablo 8. Yénetici Isletme Goriisleri- Isletme Devri Alt Boyutuna Iliskin Betimsel istatistikler

Ifadeler Katilim Diizeyi

Yoneticiye Gore; R X S.S.

220202 .2

€ |E |gE

«5 5 |5 |2 |82

T2 2 2 = c >

gl E < = T =

AR

S, M

Yo6netim devrinde kisilerin f 3 10 11 30 23 13,70 1,19

yeteneklerini goz onilinde % | 6,1 |12,2| 13,4 | 36,6 | 28,0

bulundurulur.

Isletmenin gelecekte kimlere f 2 16 21 28 12 | 3,40 | 1,05
devredilecegi belirlidir. % | 2,4 |195]| 25,6 | 34,1 15,2

Biiylime stratejileri gelecek f 4 16 | 15 | 21 | 23 | 3,54 1,10
kusaklar1 kapsamaktadir. % | 49 | 195183256 | 29,1

Tablo 8’¢ gore biiyiimekte olan aile sirketlerinde ¢alisan yoneticilerin yonetici
isletme gorisleri 6l¢eginin isletme devri alt boyutunda yer alan “Yonetim devrinde
kisilerin yeteneklerini g6z Oniinde bulundurulur” ifadesine verdikleri cevaplar
incelendiginde katilimer yoneticilerin;  %6,1’1  “Hi¢ Katilmiyorum”, %12,2’si
“Katilmiyorum”, %13,4’°1 “Kararsizim”, %36,6’s1 “Katiliyorum” ve %28,0’1 “Tamamen
Katiliyorum” seklinde cevap verdikleri anlasiimaktadir. Ilgili ifadeye iliskin aritmetik

ortalama degeri (X=1,19) bu alt boyuta iligkin katilimecilarin goriislerinin diger ifadelere
gore daha olumlu oldugunu gostermektedir.

Arastirmaya katilan yoneticilerin yonetici isletme goriisleri 6lgeginin isletme
devri alt boyutunda yer alan “Isletmenin gelecekte kimlere devredilecegi belirlidir”
Ifadesi icin %2,4’ii “Hi¢ Katilmiyorum”, %19,5’i “Katilmiyorum”, %25,6’s1
“Kararsizim”, %34,1°1 “Katiliyorum” ve %15,2’si “Tamamen Katiliyorum” seklinde
cevap vermislerdir. Ifadeye ait aritmetik ortalama degeri(¥=1,05) ifadenin katilimci
yoneticiler tarafindan isletme devri alt Olgekleri igerisinde en olumsuzu olarak
degerlendirilmistir.

Yonetici isletme goriisleri isletme devri alt dlgekleri incelendiginde “Biiylime
stratejileri gelecek kusaklari kapsamaktadir” ifadesi igin katilimer yoneticilerin ; %4,9’u
“Hi¢ Katilmiyorum”, %19,5’1 “Katilmiyorum”, %18,3’1i “Kararsizim”, %25,6’s1

“Katiliyorum” ve %29,1°i “Tamamen Katiliyorum” ifadelerinde bulunmustur. Ifade ile
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alakal1 aritmetik ortalama incelendiginde (x=1,24) katilimci1 yoneticilerin isletme devri

alt boyutuna iliskin verdigi ifadelerden en olumlu ifade oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Yénetici Isletme Goriisleri- Calisanlar Arasindaki Fark Alt Boyutuna iliskin
Betimsel Istatistikler

Ifadeler Katilim Diizeyi
Yoneticiye Gore; —~ ~ x S.S.
22 | a < D
SE % |§ |58
£85 |5 |5 |58
EE|: |£ |g25
Kritik Gorevlere Sadece Aile F| 5 10 10 28 26 3,75 | 1,22
Uyelerinin Getirilmesi Gereklidir. %| 61 (122|122 | 341 | 317
Terfi Ve Ucretlendirme Konusunda | F | 3 5 17 30 24 3,84 | 1,05
Aile Uyeleri ile Profesyonel % | 337 61 | 207 | 36,6 | 29,3

Yoneticiler Arasinda Fark Vardir

Profesyonel yoneticiler ile aile tiyeleri | F | 8 10 22 30 9 3,27 | 1,14
arasinda problem yasanmaktadir. % | 98 122 | 26,8 | 36,6 | 11,0

Isletmede ¢alisan aile iiyeleri ile diger | F 1 13 15 28 22 3,72 | 1,08
calisanlar arasinda ayrim vardir. % | 1,2 | 159 | 183 | 341 26,8

Tablo 9’a gore biiylimekte olan aile sirketlerinde galisan yoneticilerin yonetici
isletme goriisleri 6lceginin calisanlar arasindaki fark alt boyutunda yer alan “Kritik
Gorevlere Sadece Aile Uyelerinin Getirilmesi Gereklidir.” ifadesine verdikleri cevaplar
incelendiginde katilimer  yoneticilerin;  %6,1°1  “Hi¢  Katilmiyorum”, %12,2’si
“Katilmiyorum”,  %12,2°si “Kararsizim”,  %34,1’1 “Katihyorum” ve 9%31,7’si
“Tamamen Katiliyorum” seklinde cevap verdikleri anlasilmaktadir. Tlgili ifadeye iliskin
aritmetik ortalama degeri (X=3,75) bu alt boyuta iliskin katilimcilarin goriislerinin diger

ifadelere gore daha olumlu oldugunu gostermektedir.

Biiyiimekte olan aile sirketlerinde ¢alisan yoneticilerin yonetici isletme goriisleri
dlgeginin calisanlar arasindaki fark alt boyutunda yer alan “Terfi Ve Ucretlendirme
Konusunda Aile Uyeleri Ile Profesyonel Yéneticiler Arasinda Fark Vardir” ifadesine
verdikleri cevaplar incelendiginde katilimc1 yoneticilerin; %3,37’s1 “Hi¢ Katilmiyorum”,
%6,1’1 “Katilmiyorum”, %?20,7’si “Kararsizim”, %36,6’s1 “Katiliyorum” ve %?29,3’i
“Tamamen Katiliyorum” seklinde cevap verdikleri anlasilmaktadir. Tlgili ifadeye iliskin
aritmetik ortalama degeri (X=3,84) bu alt boyuta iliskin katilimcilarin goriislerinin diger

ifadelere gore en olumlu ifade oldugunu gostermektedir.
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Arastirmaya katilan yoneticilerin yonetici isletme goriisleri 6l¢eginin isletme
devri alt boyutunda yer alan “Profesyonel yoneticiler ile aile iiyeleri arasinda problem
yasanmaktadir” Ifadesi icin %9,8’i “Hi¢ Katilmiyorum”, %12,2’si “Katilmiyorum”,
%26,8’1 “Kararsizim”, %36,6’s1 “Katiliyorum” ve %11,0’1 “Tamamen Katiliyorum”
seklinde cevap vermislerdir. Ifadeye ait aritmetik ortalama degeri(x =3,27) ifadenin
katilimc1 yoneticiler tarafindan isletme devri alt 6lgekleri igerisinde en olumsuzu olarak

degerlendirilmistir.

Yonetici isletme goriisleri isletme devri alt dlcekleri incelendiginde “Isletmede
calisan aile tyeleri ile diger ¢alisanlar arasinda ayrim vardir” ifadesi i¢in katilimci
yoneticilerin ; %]1,2’si “Hi¢ Katilmiyorum”, %15,9’u “Katilmiyorum”, %18,3’1
“Kararsizim”, %34,1°1 “Katiliyorum” ve %26,8’1 “Tamamen Katiliyorum” ifadelerinde
bulunmustur. ifade ile alakali aritmetik ortalama incelendiginde (x =3,72) katilimci

yoneticilerin isletme devri alt boyutuna iliskin verdigi ifadelerden daha olumlu ifade

oldugu goriilmektedir.
Tablo 10. Yénetici Isletme Goériisleri- Aile Uyeleri Alt Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler
Ifadeler Katilim Diizeyi
Yoneticiye Gore; ~ | ~ X S.S.
— @\l —~ ~~ ~~
= | F @ N N
E |5 |g |§ |8E
28 |8 | § |2 | B2
Aile Uyeleri Arasinda Is f 2 3 18 25 31 4,01 1,00
Paylagimi Sorunu Vardir. | % 2.4 3,7 | 220|305 37,8
Karar alma siirecinde aile f 2 14 11 25 27 3,77 1,17
tiyeleri arasinda sorun % | 24 17,1 | 134305 | 329
yasanmaktadir.
Isletmeye ait stratejik f 9 10 16 | 20 24 1350 | 1,34
kararlarin alinmasinda aile 7o, ™77 61175 195 [ 24,4 | 293
iiyelerinin miidahalesi
vardir.

Tablo 10’a gore biiyiimekte olan aile sirketlerinde ¢aligsan yoneticilerin yonetici
isletme goriisleri 6lgeginin aile iiyeleri alt boyutunda yer alan “Aile Uyeleri Arasinda Is
Paylasimi Sorunu Vardir.” ifadesine verdikleri cevaplar incelendiginde katilimei
yoneticilerin; %2,4’i  “Hi¢ Katilmiyorum”, %3,7’si “Katilmiyorum”, %22,0’si
“Kararsizim”, %30,5’1 “Katiliyorum” ve %37,8’1 “Tamamen Katiliyorum” seklinde

cevap verdikleri anlagilmaktadir. Tlgili ifadeye iliskin aritmetik ortalama degeri (X=4,01)
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bu alt boyuta iligkin katilimcilarin goriislerinin diger ifadelere gore en olumlu ifade

oldugunu gostermektedir.

Yonetici isletme goriisleri aile tiyeleri alt olgekleri incelendiginde “Karar alma
siirecinde aile liyeleri arasinda sorun yasanmaktadir” ifadesi i¢in katilimci yoneticilerin ;
%2,4°1 “Hi¢ Katilmiyorum”, %17,1’1 “Katilmiyorum”, %13,4’1 “Kararsizim”, %30,5’1
“Katiliyorum” ve %32,9’u “Tamamen Katiliyorum” ifadelerinde bulunmustur. ifade ile
alakal1 aritmetik ortalama incelendiginde (x =3,77) katilimci yoneticilerin isletme devri

alt boyutuna iliskin verdigi ifadelerden daha olumlu ifade oldugu goériilmektedir.

Aragtirmaya katilan yoneticilerin yonetici isletme goriisleri 6l¢eginin aile tiyeleri
alt boyutunda yer alan “Isletmeye ait stratejik kararlarin alinmasinda aile iiyelerinin
miidahalesi vardir” Ifadesi icin %11,0’i “Hi¢ Katilmiyorum”, %12,2’si “Katilmiyorum”,
%19,5’1 “Kararsizim”, %24.,4’i “Katiliyorum” ve 9%29,3’ii “Tamamen Katiliyorum”
seklinde cevap vermislerdir. Ifadeye ait aritmetik ortalama degeri(x =3,50) ifadenin
katilimc1 yoneticiler tarafindan isletme devri alt 6lgekleri igerisinde en olumsuzu olarak

degerlendirilmistir.

Tablo 11. Yénetici Isletme Goriisleri- Isletmenin Menfaatleri Alt Boyutuna Iliskin Betimsel

Istatistikler
Ifadeler Katilim Diizeyi
Yoneticiye Gore; x S.S.
— @\l P ~ ~
EE T |E |58
o 3 38 S 5 g 5
T oz 2 2 > e 3
ElE |E |ZE |82
SE S |8 |78
VIR N e
Aile konular1 isletme f 2 13 11 33 20 | 3,70 | 1,09
konularma dahil edilmez. %| 24 | 159|134 | 40,2 | 24.4
Aile tiyelerinin arasinda f 2 8 11 33 25 1389 | 1,04
cikabilecek ¢ikar anlasmazligt | o5| 24 | 98 | 13,4 | 40,2 | 30,5
isletme c¢ikarlarinin 6niine
gecmektedir.

Tablo 11’e gore biiylimekte olan aile sirketlerinde ¢alisan yoneticilerin yonetici
isletme goriisleri Ol¢eginin isletme menfaatleri alt boyutunda yer alan “Aile konular
isletme konularia dahil edilmez” ifadesine verdikleri cevaplar incelendiginde katilimci
yoneticilerin; %2,4’i “Hi¢ Katilmiyorum”, %15,9’u “Katilmiyorum”, %13,4’1
“Kararsizim”, %40,2’si “Katiliyorum” ve %?24,4’i “Tamamen Katiliyorum” seklinde

cevap verdikleri anlagilmaktadir. Ilgili ifadeye iliskin aritmetik ortalama degeri (X=3,70)
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bu alt boyuta iligkin katilimcilarin goriiglerinin diger ifadeye gore daha olumsuz oldugunu

gostermektedir.

Yonetici isletme goriisleri isletme menfaatleri alt 6lgekleri incelendiginde “Aile
tiyelerinin arasinda c¢ikabilecek c¢ikar anlasmazligi isletme c¢ikarlarinin  Gniine
geemektedir” ifadesi igin katilimer yoneticilerin ; %2,4’4 “Hi¢ Katilmiyorum”, %9,8’1
“Katilmiyorum”, %13,4°1 “Kararsizim”, %40,2’si “Katiliyorum” ve %30,5’1 “Tamamen
Katiliyorum” ifadelerinde bulunmustur. Ifade ile alakali aritmetik ortalama
incelendiginde (x =3,89) katilimc1 yoneticilerin isletme devri alt boyutuna iliskin verdigi

ifadeden daha olumlu ifade oldugu goriilmektedir.

Tablo 12. Yénetici Isletme Gériisleri- Isletmeye Baglilik Alt Boyutuna Iliskin Betimsel

[statistikler
Ifadeler Katilim Diizeyi
Y Oneticiye Gore; =l a . | x S.S.
TS le || @
22 2 |5 |8 | g8
Profesyonel yoneticiler isletmeye | F 3 20 | 14 | 25 | 17 | 3,41 119
baglidir.
% | 3,7 |24,4|17,1|305 | 20,7
Isletme giincel gelismeleri takip F 4 10 | 10 | 34 | 21 | 3,73 | 1,14
ederek uygulamaktadir. % | 49 [122]122]415] 25,6

Tablo 12’¢ gore biiylimekte olan aile sirketlerinde ¢alisan yoneticilerin yonetici
isletme goriisleri Glgeginin isletmeye baglilik alt boyutunda yer alan “Profesyonel
yoneticiler isletmeye baghdir.” ifadesine verdikleri cevaplar incelendiginde katilimci
yoneticilerin; %3,7’si  “Hi¢ Katilmiyorum”, %244’ “Katilmiyorum”, %17,1’1
“Kararsizim”, %30,5’1 “Katiliyorum” ve %20,7’s1 “Tamamen Katiliyorum” seklinde
cevap verdikleri anlasiimaktadir. Ilgili ifadeye iliskin aritmetik ortalama degeri (X=3,41)
bu alt boyuta iligkin katilimeilarin goriislerinin diger ifadeye gore daha olumsuz oldugunu

gostermektedir.

Yonetici isletme goriisleri isletmeye bagllik alt dlgekleri incelendiginde “Isletme
giincel gelismeleri takip ederek uygulamaktadir” ifadesi i¢in katilimei yoneticilerin;
%4,9’u “Hi¢ Katilmiyorum”, %12,2’s1 “Katilmiyorum”, %12,2’si “Kararsizim”, %41,5’1
“Katiliyorum” ve %25,6’s1 “Tamamen Katiliyorum” ifadelerinde bulunmustur. ifade ile
alakal1 aritmetik ortalama incelendiginde (x =3,73) katilimci1 yoneticilerin isletme devri

alt boyutuna iligkin verdigi ifadelerden daha olumlu ifade oldugu goriilmektedir.
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5.4. DIS PAZAR FAALIYETLERI OLCEGINE ILISKIN BETIMSEL
ISTATISTIKLER

Calismanin bu kisminda arastirmanin konusunu olusturan dis pazar faaliyetleri
degiskeni ile ilgili Samsun ilinde faaliyet gosteren biiylimekte olan aile sirketlerinde
calisan yoneticilerin goriisleri dogrultusundaki her bir ifadeye iliskin yiizde, frekans ve

aritmetik ortalamalari, ilgili alt Olgeklere goére gruplandirilarak tablolar halinde

sunulmustur ve yorumlanmustir.

Tablo 13’de arastirmaya katilan katilimcilarin yonetici isletme goriisleri 6lgeginin

isletme devri alt boyutuna iliskin betimsel istatistikler sunulmustur.

Tablo 13. Dis Pazar Faaliyetleri- Personel Alt Boyutuna iliskin Betimsel Istatistikler

Ifadeler Katilim Diizeyi
D1s Pazar Faaliyetleri I x S.S.
e g s )
E E o ~ c =
|2 |E g |26
T2 22 |8 |82
E|E|E |5 |&2
Profesyonel yardima ihtiyag f 2 10 | 15 35 17 3,69 | 1,02
vardr. % | 24 |12,2|183 | 42,7 | 20,7
Personel is yiikii artmaktadir. | f 1 13 | 10 25 30 (381 1,07
% | 1,2 |159 122 | 305 | 36,6

Tablo 13’e gore biiylimekte olan aile sirketlerinde ¢alisan yoneticilerin dis Pazar
faaliyetleri o6lceginin personel alt boyutunda yer alan “Profesyonel yardima ihtiyag
vardir” ifadesine verdikleri cevaplar incelendiginde katilimer yoneticilerin; %2,4’1 “Hig
Katilmiyorum”, 9%12,2°s1  “Katilmiyorum”, %18,3’1i  “Kararsizim”, %42,7’si
“Katiliyorum” ve 9%20,7’si “Tamamen Katiliyorum” seklinde cevap verdikleri
anlasilmaktadir. Tlgili ifadeye iliskin aritmetik ortalama degeri (X=3,69) bu alt boyuta

iliskin katilimcilarin  goriislerinin - diger ifadeye gore daha olumsuz oldugunu
gostermektedir.

Dis Pazar faaliyetleri personel alt 6lgekleri incelendiginde “Personel is yiiki
artmaktadir” ifadesi icin katilimei yoneticilerin ; %1,2°s1 “Hi¢ Katilmiyorum”, %15,9’si
“Katilmiyorum”, %12,2’si “Kararsizim”, %30,5°1 “Katiliyorum” ve %36,6’s1 “Tamamen

Katiliyorum”  ifadelerinde bulunmustur. Ifade ile alakali aritmetik ortalama
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incelendiginde (x =3,81) katilimeir yoneticilerin personel alt boyutuna iliskin verdigi

ifadeye gore daha olumlu ifade oldugu goriilmektedir.

Tablo 14. Dis Pazar Faaliyetleri- Hedef Pazar Alt Boyutuna iliskin Betimsel Istatistikler

Ifadeler Katilim Diizeyi
Dis Pazar Faaliyetleri — | — A x S.S.
Tl |2 [T .8
= £ |E |E | 28
>0 | 8 S 2 E B
F212% |8 |g¢
E|E |8 |E |82
Hedef Pazarin Detayli f 1 13 10 25 30 | 3,88 1,13
Aragtirilmas1 Gerekmektedir. % | 1,2 |159|12,2|30,5]| 36,6
Mevcut {irlin ve marka yapisinin | f 1 10 | 10 | 35 | 23 | 387 | 1,01
hedef dig pazara uygun hale % | 1,2 12,2 | 12,2 | 42,7 | 28,0
getirilesine gerek vardir

Tablo 14’e gore biiylimekte olan aile sirketlerinde ¢alisan yoneticilerin dis Pazar
faaliyetleri Olgeginin hedef pazar alt boyutunda yer alan “Hedef Pazarin Detayh
Arastirllmast Gerekmektedir” ifadesine verdikleri cevaplar incelendiginde katilimci
yoneticilerin; %1,2’si “Hi¢ Katilmiyorum”, %15,9’u “Katilmiyorum”, %12,2’si
“Kararsizim”, %30,5’1 “Katiliyorum” ve %36,6’s1 “Tamamen Katiliyorum” seklinde
cevap verdikleri anlasilmaktadir. Ilgili ifadeye iliskin aritmetik ortalama degeri (X=3,88)
bu alt boyuta iligskin katilimcilarin goriislerinin diger ifadeye gore daha olumlu oldugunu

gostermektedir.

Dis Pazar faaliyetleri personel alt 6l¢ekleri incelendiginde “Mevcut tiriin ve marka
yapisinin hedef dis pazara uygun hale getirilesine gerek vardir” ifadesi i¢in katilimci
yoneticilerin; %1,2’si  “Hi¢ Katilmiyorum”, %12,2’si “Katilmiyorum”, 9%12,2’si
“Kararsizim”, %42,7’si “Katiliyorum” ve %28,0’1 “Tamamen Katiliyorum” ifadelerinde
bulunmustur. ifade ile alakali aritmetik ortalama incelendiginde (x =3,87) katilimci
yoneticilerin personel alt boyutuna iliskin verdigi ifadeyle ayni diizeyde olumlu ifade

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 15. Dis Pazar Faaliyetleri- Egitim Alt Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler

Ifadeler Katilim Diizeyleri |
Dis Pazar Faaliyetleri P X S.S.
= S |al< D
£ £ N ‘g c Ta’
(5]
o 5 5 E = £ 2
T2 | 2|2 5 | €3
E|E|E S |83
ERERERE R
v v N 2
Yoneticinin Mevzuata Hakimiyeti | f 3 10 10 28 28 (3,86 1,15
Yetersizdir
% | 3,7 12,2 112,21 341 | 34,1
Egitim Diizeyi Onemlidir. f 1 15 | 13 | 26 24 13,72 |1,13
%| 1,2 18,3159 | 31,7 | 29,3
Yonetimdeki aile iiyelerinin f 2 12 16 24 25 |3,73]|1,14
hepsinin onay1 olmalidir.
% | 2,4 14,6 | 19,5 | 29,3 | 30,5

Tablo 15’e gore biiylimekte olan aile sirketlerinde ¢alisan yoneticilerin dis Pazar
faaliyetleri 6lgeginin egitim alt boyutunda yer alan “Yoneticinin Mevzuata Hakimiyeti
Yetersizdir” ifadesine verdikleri cevaplar incelendiginde katilimci yoneticilerin; %3,7’si
“Hi¢ Katilmiyorum”, 9%12,2’si “Katilmiyorum”, %12,2’si “Kararsizim”, %34,1°1
“Katiliyorum” ve %34,1’1 “Tamamen Katiliyorum” seklinde cevap verdikleri
anlasilmaktadir. Ilgili ifadeye iliskin aritmetik ortalama degeri (X=3,86) bu alt boyuta

iligkin katilimcilarin goriislerinin diger ifadelerine goére en olumlu ifade oldugunu

gostermektedir.

Di1s Pazar faaliyetleri egitim alt Olcekleri incelendiginde “Egitim Diizeyi
Onemlidir” ifadesi icin katilimer yoneticilerin ; %1,2’si “Hi¢ Katilmiyorum”, %18,3’ii
“Katilmiyorum”, %15,9’u “Kararsizim”, %31,7’si “Katiliyorum” ve %29,3’ii “Tamamen
Katiliyorum” ifadelerinde bulunmustur. ifade ile alakali aritmetik ortalama incelendiginde
(x=3,72) katilime1 yoneticilerin personel alt boyutuna iliskin verdigi ifadelerine gore

daha olumsuz ifade oldugu goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan yoneticilerin dis Pazar faaliyetleri Ol¢eginin egitim alt
boyutunda yer alan “Yonetimdeki aile {iyelerinin hepsinin onay1 olmalidir” Ifadesi igin
%2,4’1 “Hig¢ Katilmiyorum”, %14,6’°s1 “Katilmiyorum”, %19,5°1 “Kararsizim”, %29,3’i
“Katiliyorum” ve %30,5°i “Tamamen Katiliyorum” seklinde cevap vermislerdir. Ifadeye
ait aritmetik ortalama degeri (x =3,73) bu alt boyuta iligkin katilimeilarin goriislerinin

diger ifadelerine gore daha olumlu ifade oldugunu gdstermektedir.

96



5.5. MARKA FAALIYETLERI OLCEGINE ILISKIN BETIMSEL ISTATISTIKLER

Calismanin bu kisminda arastirmanin konusunu olusturan marka faaliyetleri
degiskeni ile ilgili Samsun ilinde faaliyet gosteren biiylimekte olan aile sirketlerinde
calisan yoneticilerin goriisleri dogrultusundaki her bir ifadeye iliskin yiizde, frekans ve
aritmetik ortalamalari, ilgili alt Olgeklere goére gruplandirilarak tablolar halinde

sunulmustur ve yorumlanmaistir.

Tablo 16°da arastirmaya katilan katilimcilarin yonetici isletme goriisleri 6lgeginin

isletme devri alt boyutuna iligkin betimsel istatistikler sunulmustur.

Tablo 16. Marka Faaliyetleri- Marka Olma Siireci Alt Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler

Ifadeler Katilim Diizeyleri
Marka Faaliyetleri X |ss.
= ~ _
NEDZ N 72N <t
5 E S |E |58
oS E |5 |2 |82
AN o N 5 & 8
TR 2 > c >
ElE | § |32 |3
M| M

Profesyonel yardim Gerekmektedir. | F | 1 18 |14 |21 |25 |3,64|1,18
% |12 22,01 17,1 25,6|30,5

Yeterli Personel Yoktur. F |8 12 15 24 20 3,45 | 1,29
% | 9,8 146 18,3 29,3 | 24,4
Personel Is Yiikii Artmaktadir Fl1 10 12 30 26 3,88 | 1,04

% | 1,2 12,2 | 14,6 | 36,6 | 31,7
Uzun bir Siire¢ olmasina ragmen F |1 10 17 29 22 3,77 | 1,03
ihtiyag vardir % | 1,2 12,2 | 20,7 | 35,4 | 26,8

Tablo 16’a gore biiyiimekte olan aile sirketlerinde c¢alisan yoneticilerin marka
faaliyetleri 6lgeginin marka olma siireci alt boyutunda yer alan “Profesyonel Yardim
Gerekmektedir” ifadesine verdikleri cevaplar incelendiginde katilimer yoneticilerin;
%1,2’s1 “Hig¢ Katilmiyorum™, %22,0’s1 “Katilmiyorum”, %17,1°1 “Kararsizim”, %25,6’s1
“Katiliyorum” ve %30,5’1 “Tamamen Katiliyorum” seklinde cevap verdikleri
anlasilmaktadir. {lgili ifadeye iliskin aritmetik ortalama degeri (X=3,64) bu alt boyuta
iliskin katilimcilarin goriislerinin diger ifadelerine gore daha olumlu ifade oldugunu

gostermektedir.

Marka faaliyetleri alt 6l¢ekleri incelendiginde “Yeterli Personel Yoktur” ifadesi
icin katilimer yoneticilerin ; %9,8’1 “Hi¢ Katilmiyorum”, %14,6’s1 “Katilmiyorum”,

%18,3’1 “Kararsizim”, %29,3’1 “Katiliyorum” ve %24,4’i “Tamamen Katiliyorum’

ifadelerinde bulunmustur. Ifade ile alakali aritmetik ortalama incelendiginde (x =3,45)
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katilimc1 yoneticilerin marka faaliyetlerine iliskin verdigi ifadelerine gore en olumsuz

ifade oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan yoneticilerin marka faaliyetleri 6l¢eginde yer alan “Personel
Is Yiki Artmaktadir” Ifadesi ig¢in %1,2’si “Hi¢ Katilmiyorum”, %12,2’si
“Katilmiyorum”, %14,6’s1 “Kararsizim”, %36,6’s1 “Katiliyorum” ve %31,7’si
“Tamamen Katiliyorum” seklinde cevap vermislerdir. Ifadeye ait aritmetik ortalama
degeri(x =3,88) bu alt boyuta iliskin katilimcilarin goriislerinin diger ifadelerine gore en

olumlu ifade oldugunu gostermektedir.

Marka faaliyetleri alt 6lgekleri incelendiginde “Uzun bir Siire¢ olmasina ragmen
ihtiyag¢ vardir” ifadesi i¢in katilimc1 yoneticilerin ; %1,2’si “Hi¢ Katilmiyorum”, %12,2’si
“Katilmiyorum”, %20,7’s1 “Kararsizim”, %35,4’1 “Katiliyorum” ve %26,8°1 “Tamamen
Katiliyorum” ifadelerinde bulunmustur. Ifade ile alakali aritmetik ortalama
incelendiginde (x =3,77) katilimci yoneticilerin marka faaliyetlerine iliskin verdigi

ifadelerine gére daha olumlu ifade oldugu goriilmektedir.

Tablo 17°de arastirmaya katilan katilimcilarin marka tutundurma faaliyetleri

6lceginin marka biitceleri alt boyutuna iliskin betimsel istatistikler sunulmustur.

Tablo 17. Marka Faaliyetleri- Marka Biitgeleri Alt Boyutuna iliskin Betimsel istatistikler

Marka Faaliyetleri X |SsS.
T8zl &
E |E |2 % |cH
o 2 g [
o o IS 2 E 2
E |2z |8 |&¢
T |E |8 |E |32
: < ~— ~—
A I BRI v,
as
Maliyet gereksizdir. f |1 12 15 30 21 3,73 11,05

% |12 |14,6|18,3|36,6 | 25,6
Diisiik biitge yetersizdir. f |2 18 |13 |20 |26 |3,63|1,23

% |24 |220|159|244 317

Sosyal Platformlar Marka f |2 10 |17 |30 |20 |3,70| 1,06
hatirlanma diizeyini arttirir.

% |24 |12,2]20,7 | 36,6 | 24,4

Tablo 17°e gore bliylimekte olan aile sirketlerinde ¢alisan yoneticilerin marka
faaliyetleri Olgeginin marka biitceleri alt boyutunda yer alan “Maliyet gereksizdir”
ifadesine verdikleri cevaplar incelendiginde katilimc1 yoneticilerin; %1,2°si “Hig

Katilmiyorum”, %14,6’s1  “Katilmiyorum”, 9%18,3’ii  “Kararsizim”,  %36,6’s1
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“Katiliyorum” ve 9%25,6’s1 “Tamamen Katiliyorum” seklinde cevap verdikleri
anlasiimaktadir. Ilgili ifadeye iliskin aritmetik ortalama degeri (X=3,73) bu alt boyuta
iliskin katilimcilarin goriislerinin diger ifadelerine gore daha olumlu ifade oldugunu

gostermektedir.

Arastirmaya katilan yoneticilerin marka faaliyetleri 6l¢eginde yer alan “Diisiik
biitge yetersizdir” ifadesi icin %2,4’ii “Hi¢ Katilmiyorum”, %22,0’si “Katilmryorum”,
%15,9’u “Kararsizim”, %24,4’i “Katiliyorum” ve %31,7’si “Tamamen Katiliyorum”
seklinde cevap vermislerdir. Ifadeye ait aritmetik ortalama degeri(x =3,63) bu alt boyuta
iligkin katilimcilarin goriislerinin diger ifadelerine gore daha olumlu ifade oldugunu

gostermektedir.

Tabloya gore biiylimekte olan aile sirketlerinde calisan yoneticilerin marka
faaliyetleri 6l¢eginde yer alan “Sosyal Platformlar Marka hatirlanma diizeyini arttirir”
ifadesine verdikleri cevaplar incelendiginde katilimci yoneticilerin; %2,4’i “Hig
Katilmiyorum”, %12,2°si  “Katilmiyorum”, %20,7’si  “Kararsizim”,  %36,6’s1
“Katiliyorum” ve %?24,4’ti “Tamamen Katiliyorum” seklinde cevap verdikleri
anlasilmaktadir. Ilgili ifadeye iliskin aritmetik ortalama degeri (X=3,70) bu alt boyuta
iligkin katilimeilarin goriislerinin diger ifadelerine gore daha olumlu ifade oldugunu

gostermektedir.

5.6. KATILIMCI YONETICILERIN GORUSLERI, MARKA FAALIYETLERI VE
DIS PAZARLARA ACILMA FAALIYETLERININ BIREYSEL
OZELLIKLERINE GORE KARSILASTIRILMASINA ILISKIN BULGULAR

Calismanin bu kisminda arastirmaya katilan yoneticilerin yonetici gorisleri,
marka faaliyetleri ve dis pazarlara agilma faaliyetleri kavramlariyla ilgili goriislerinin
cinsiyetlerine, yaslarina, egitim durumlarina, isletmede caligma siirelerine ve gelirlerine

gore karsilastirilmasi yapilmis, sonuglar tablo halinde sunularak yorumlanmustir.

Tablo 18’de katilimcilarin yonetici goriisleri, marka faaliyetleri ve dis pazarlara
acilma faaliyetleri konularina iligkin goriislerinin cinsiyetlerine gore karsilagtirilmasina

yonelik t testi sonuglart sunulmustur.
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Tablo 18. Katilimcilarin Goriiglerinin Cinsiyetlerine Gore Karsilastiriimasi (t Testi Sonuglari)

Olgekler Gruplar N X S.S. T P
Marka Kadin 15 1,97 0,39 -12,066 0,000*
Faaliyetleri =g o 64 4,09 0,78
D1s Pazar Kadin 15 2,01 0,41 -10,175 0,000*
Faaliyetleri
Erkek 64 4,21 0,67
Yonetici Kadin 15 1,92 0,39 -10,791 0,000*
Goriisleri
Erkek 64 4,07 0,74
*:p<0,01

Tablo 18’deki bulgulara gore katilimcilarin, marka faaliyetleri (p= 0,000), dis
Pazar faaliyetleri (p=0,000) ve yonetici goriisleri (p=0,000) konularinda cinsiyete gore
anlamli bir farklilik oldugu saptanmistir. Katilimci yoneticilerin marka faaliyetleri
Olcegine verdikleri cevaplar incelendiginde erkeklerin (x=4,09) bu konuda kadinlardan
(x=1,97) daha olumlu diisiindiigii anlasilmaktadir. Bir baska ifade ile erkekler kadinlara
gbre marka faaliyetlerine daha olumlu bakmaktadir. Ancak bu noktada dikkat edilmesi
gereken hususlardan biri aile sirketlerinde bulunan yoneticilerin biiyiik ¢ogunlugunun
erkeklerden olustugu faktoriidiir. Katilimcilarin dis pazar faaliyetleri 6l¢egine verdikleri
cevaplar incelendiginde erkeklerin (x=4,21) bu konuda kadinlardan (x =2,01) daha
olumlu diisiindiigli anlasilmaktadir. Bir baska ifade ile erkekler kadinlara gore dis pazar
faaliyetlerine daha olumlu bakmaktadir. Katilimcilarin yonetici goriisleri o6lg¢egine
verdikleri cevaplar incelendiginde erkeklerin (x =4,07) bu konuda kadinlardan (x =1,92)
daha olumlu diisiindiigii anlasilmaktadir. Bir bagka ifade ile erkekler kadinlara gore dis

pazar faaliyetlerine daha olumlu bakmaktadir.

Tablo 19°a gore Samsun ilinde faaliyet gosteren toptan gida isletmelerinde ¢aligan
yoneticilerin marka tutundurma faaliyetleri (p= 0,308 > 0,05) ve dis pazarlara a¢ilma
faaliyetleri (p=0,142>0,05) hakkindaki goriisleri yas araliklarina gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Marka tutundurma faaliyetleri 6lgegine en olumlu degerlendirmeleri
yapan katilimci yoneticilerin yas araligi 41-50 Yas Arasi  (x =3,90) iken marka
tutundurma faaliyetleri ile alakali en olumsuz doniislerin 18-20 Yas Arasi (x = 2,64)
calisan yoneticilere ait oldugu gozlemlenmektedir. Ayrica Tukey testi sonuglaria gore
katilimcr yoneticilerin yas araliklarinin marka faaliyetleri ile alakali goriislerde
farkliliklar olusturmadigi gozlemlenmistir. Dis pazarlara agilma faaliyetleri dlgegine en
olumlu degerlendirmeleri yapan katilimc1 yoneticilerin yas araliklar1 51 Yas Ve Uzeri (x

=3,30) seviyesinde iken en olumsuz degerlendirmelerin 18-20 Yas Aras1 (x = 2,50)
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diizeyinde ¢alisan katilimci yoneticilere ait oldugu tespit edilmistir. Ayrica Tukey testi
sonuclarina gore katilimcilarin yag araliklarinin dig pazarlara agilma ile alakali goriislerde
farkliliklar olusturmadigi goézlemlenmistir. Yonetici gorlisleri o6lgegine en olumlu
degerlendirmeleri yapan katilimci yoneticilerin yas araligi 51 ve tizeri (x =5,00)
seviyesinde iken en olumsuz degerlendirmelerin 18-20 yas (x = 1,00) araligindaki
katilimci yoneticilere ait oldugu tespit edilmistir. Ayrica Tukey testi sonuglarina gore her
yas araliginin yonetici gorlsleri ile alakali goriislerde farkliliklar olusturdugu

gozlemlenmistir.

Tablo 19. Katilimcilarin Goriiglerinin Yaglarina Gore Kargilastirilmasi (Anova Testi Sonuglari)

Olgekler Gruplar n x S.S. F p Farklilik
Kaynagi1 Gruplar
(Tukey)
Marka 18-20 Yas Aras1 | 2 2,64 0,30 1,224 0,308 -
Faaliyetleri | 21-30 Yas Aras1 | 20 3,77 0,62 -
31-40 Yas Aras1 | 27 3,83 0,78 -
41-50 Yas Aras1 | 24 3,90 0,92 -
51 Yas Ve 6 3,71 0,67 -
Uzeri
Olgekler Gruplar N X S.S. F P Farklilik
Kaynagi Gruplar
(Tukey)
Dis Pazar | 18-20 Yas Aras1 | 2 2,50 0,10 1,778 0,142 -
Faaliyetleri | 21-30 Yas Aras1 | 20 3,32 0,37 -
31-40 Yas Aras1 | 27 3,35 0,39 -
41-50 Yas Aras1 | 24 3,28 0,53 -
51 Yas Ve 6 3,30 0,47 -
Uzeri
Olgekler Gruplar N X S.S. F P Farklilik
Kaynag1 Gruplar
(Tukey)
Yonetici 18-20 Yas Aras1 | 2 1,00 0,00 212,142 0,000* B,c,d,e
Goriisleri | 21-30 Yas Aras1 | 20 2,28 0,37 Ac,d.e
31-40 Yas Aras1 | 27 3,70 0,29 Ab,de
41-50 Yas Aras1 | 24 4,65 0,33 Ab,c
51 Yas Ve 6 5,00 0,00 Ab,c
Uzeri

*:p<0,01; a: 18-20 Yas Arasi; b: 21-30 Yas Arasi; c: 31-40 Yas Arasi; d: 41-50 Yas Arasi; e: 51
Yas Ve Uzeri

Tablo 20’e gore Samsun ilinde faaliyet gosteren toptan gida isletmelerinde galisan
yoneticilerin marka tutundurma faaliyetleri (p= 0,000 < 0,01) ve dis pazarlara ac¢ilma
faaliyetleri (p=0,000<0,01) hakkindaki goriisleri egitim diizeylerine gore anlamli bir
farklilik  gostermektedir. Marka tutundurma faaliyetleri Olgegine en olumlu
degerlendirmeleri yapan katilimci yoneticilerin egitim diizeyleri On lisans (x =4,79) iken
marka tutundurma faaliyetleri ile alakali en olumsuz donislerin ilkogretim (x =2,00)

Mmezunlarina ait oldugu gozlemlenmektedir. Ayrica Tukey testi sonuclarina gore her
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egitim seviyesinin marka faaliyetleri ile alakali goriislerde farkliliklar olusturdugu
gozlemlenmistir. D1s pazarlara agilma faaliyetleri 6l¢egine en olumlu degerlendirmeleri
yapan katilimci yoneticilerin egitim diizeyleri lisans (x =3,59) seviyesinde iken en
olumsuz degerlendirmelerin ilkdgretim (x = 1,85) mezunu katilimci yoneticilere ait
oldugu tespit edilmistir. Ayrica Tukey testi sonuglarina gore her egitim seviyesinin dig
pazarlara ac¢ilma faaliyetleri ile alakali gorlislerde farkliliklar olusturdugu
gozlemlenmistir. Yonetici goriisleri Olcegine en olumlu degerlendirmeleri yapan
katilimer yOneticilerin egitim diizeyleri 6n lisans (x =4,93) seviyesinde iken en olumsuz
degerlendirmelerin ilkdgretim (x = 1,00) mezunu katilime1 yoneticilere ait oldugu tespit
edilmistir. Ayrica Tukey testi sonuglarina gore her egitim seviyesinin dis pazarlara agilma

faaliyetleri ile alakal1 goriislerde farkliliklar olusturdugu gézlemlenmistir.

Tablo 20. Katilimeilarin Goriislerinin Egitim Diizeylerine Gore Karsilastirilmasi (Anova Testi

Sonuglar)
Olgekler Gruplar n x S.S. F p Farklilik
Kaynagi
Gruplar (Tukey)
Marka [kogretim 2 2,00 0,40 44,027 | 0,000* b,c,de
Faaliyetleri Lise 45 | 3,37 0,55 Ade
Lise Terk 3| 385 0,00 Ae
Lisans 12| 4,27 0,19 Ab.e
On lisans 17 | 4,79 0,13 Ab,cd
Olgekler Gruplar n x S.S. F p Farklilik
Kaynagi
Gruplar (Tukey)
Dis Pazar [lkogretim 2 1,85 0,40 12,152 | 0,000* B,c,d,e
Faaliyetleri Lise 45| 3,20 0,44 Ad
Lise Terk 3 3,57 0,00 A
Lisans 12 | 3,59 0,19 Ab
On lisans 17 3,46 0,13 A
Olgekler Gruplar n X S.S. F P Farklilik
Kaynagi
Gruplar (Tukey)
Yonetici [kogretim 2 1,00 0,00 47,293 | 0,000* B,c,de
Gortisgleri Lise 45| 3,03 0,76 Ade
Lise Terk 3 4,02 0,04 A
Lisans 12 | 4,39 0,28 Ab
On lisans 17| 4,93 0,07 ADb

*:p<0,001; a: [Ikdgretim; b: Lise; c: Lise Terk; d: Lisans; e: On lisans
Tablo 21°e gore Samsun ilinde faaliyet gosteren toptan gida isletmelerinde ¢alisan
yoneticilerin marka tutundurma faaliyetleri (p= 0,268 > 0,05) ve dis pazarlara ac¢ilma
faaliyetleri (p=0,343>0,05) hakkindaki gortsleri ¢alisma siirelerine gére anlamli bir
farklilik gostermemektedir. Marka tutundurma faaliyetleri Olcegine en olumlu

degerlendirmeleri yapan katilimer yoneticilerin galisma siireleri 6-10 y1l (x =3,91) iken
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marka tutundurma faaliyetleri ile alakali en olumsuz doniislerin 11 yil ve tizeri (x = 3,47)
calisan yoneticilere ait oldugu gozlemlenmektedir. Ayrica Tukey testi sonuglarina gore
caligma stirelerinin marka faaliyetleri ile alakali goriislerde farkliliklar olusturmadigi
gozlemlenmistir. D1s pazarlara agilma faaliyetleri 6lgegine en olumlu degerlendirmeleri
yapan katilimci yoneticilerin ¢alisma siireleri 1-5 yil (x =3,36) seviyesinde iken en
olumsuz degerlendirmelerin 1 yildan az (x = 3,14) ve 11 yil ve tizeri (X= 3,14) calisan
katilimc1 yoneticilere ait oldugu tespit edilmistir. Ayrica Tukey testi sonuglarina gore
caligma siirelerinin dis pazarlara agilma ile alakali goriislerde farkliliklar olusturmadigi
gozlemlenmistir. Yonetici goriisleri Olgegine en olumlu degerlendirmeleri yapan
katilimc1 yoneticilerin ¢alisma stireleri 11 yil ve lizeri (x =4,94) seviyesinde iken en
olumsuz degerlendirmelerin 1 yildan az (x = 1,00) ¢alisan katilimci yOneticilere ait
oldugu tespit edilmistir. Ayrica Tukey testi sonuglarina gore ¢alisma siirelerinin yonetici

goriigleri ile alakali goriislerde farkliliklar olusturmadigi gézlemlenmistir.

Tablo 21. Katilimeilarin Gériislerinin Isletmede Calisma Siirelerine Gore Karsilastiriimasi
(Anova Testi Sonuglar)

Olgekler Gruplar n x S.S. F P Farklilik
Kaynagi
Gruplar
(Tukey)
Marka 1 Yildan Az 3 3,76 1,15 1,339 0,268 -
Faaliyetleri 1-5 Yil 16 3,84 0,75 -
6-10 Y1l 43 3,91 0,76 -
11 Yil ve 17 3,47 0,81 -
Uzeri
Olgekler Gruplar N x S.S. F P Farklilik
Kaynagi
Gruplar
(Tukey)
Di1s Pazar 1 Yildan Az 3 3,14 0,49 1,128 0,343 -
Faaliyetleri 1-5 Y1l 16 3,36 0,40 -
6-10 Y1l 43 3,35 0,46 -
11 Yil ve 17 3,14 0,44 -
Uzeri
Olgekler Gruplar N X S.S. F P Farklilik
Kaynagi
Gruplar
(Tukey)
Y onetici 1 Yildan Az 3 1,00 0,00 160,824 0,000* B,c,d
Gorisleri 1-5 Y1l 16 2,18 0,30 Acd
6-10 Y1l 43 3,86 0,51 Ab,d
11 Y1l ve 17 4,94 0,06 Ab,c
Uzeri

*:p<0,001; a: 1 Yildan Az; b: 1-5 Yil; ¢: 6-10 Yil; d: 11 Yl ve Uzeri
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Tablo 22°e gore Samsun ilinde faaliyet gosteren toptan gida isletmelerinde ¢alisan
yoneticilerin marka tutundurma faaliyetleri (p= 0,079 > 0,05) ve dis pazarlara a¢ilma
faaliyetleri (p=0,194>0,005) hakkindaki goriisleri gelirlerine gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Marka tutundurma faaliyetleri 6lgegine en olumlu degerlendirmeleri
yapan katilimci yoneticilerin gelirleri 20001 TL-25000 TL (x = 4,04) iken marka
tutundurma faaliyetleri ile alakali en olumsuz doniislerin 8000 TL- 10000TL (x = 3,14)
calisan yoneticilere ait oldugu gézlemlenmektedir. Ayrica Tukey testi sonuglarina gore
gelir diizeylerinin marka faaliyetleri ile alakali goriislerde farkliliklar olusturmadigi
gbzlemlenmistir. Dis pazarlara agilma faaliyetleri 6l¢cegine en olumlu degerlendirmeleri
yapan katilimer yoneticilerin gelirleri 20001 TL- 15000 TL (x = 3,37) seviyesinde iken
en olumsuz degerlendirmelerin 8000 TL- 10000TL (x = 2,85) diizeyinde ¢alisan katilimci
yoneticilere ait oldugu tespit edilmistir. Ayrica Tukey testi sonuglarmma gore gelir
diizeylerinin dig pazarlara acilma ile alakali goriislerde farkliliklar olusturmadigi
gozlemlenmistir. Yonetici goriisleri Olgegine en olumlu degerlendirmeleri yapan
katilimc1 yoneticilerin gelirleri 25001 TL ve tizeri (x = 4,82) seviyesinde iken en
olumsuz degerlendirmelerin 8000 TL- 10000TL (x = 1,00) diizeyinde ¢alisan katilimci
yoneticilere ait oldugu tespit edilmistir. Ayrica Tukey testi sonuglarina gore gelir
diizeylerinin dig pazarlara acilma ile alakali goriislerde farkliliklar olusturmadig:

gbzlemlenmistir.

Tablo 22. Katilimcilarin Gortslerinin Gelirlerine Gore Karsilastirilmasi (Anova Testi Sonuglar)

Olgekler Gruplar n X S.S. F P Farklilik Kaynag1
Gruplar (Tukey)
Marka 8000 TL-10000TL | 5 3,14 0,39 2,184 0,079 -
Faaliyetleri | 10001 TL- 15000 | 22 3,74 0,73
TL
15001TL-20000 TL | 17 3,57 0,82
20001TL-25000 TL | 16 4,04 0,84
25001 TL ve Uzeri | 19 4,03 0,74 -
Olgekler Gruplar N x s.S. F P Farklilik Kaynagi
Gruplar (Tukey)
Dis Pazar | 8000 TL- 10000 TL | 5 2,85 0,66 1,560 0,194 -
Faaliyetleri | 10001 TL- 15000 | 22 3,37 0,33
TL
15001TL-20000 TL | 17 3,26 0,47
20001TL-25000 TL | 16 3,30 0,50
25001 TL ve Uzeri | 19 3,36 0,41 -
Olgekler Gruplar N X S.S. F P Farklilik Kaynag1
Gruplar (Tukey)
Yonetici | 8000 TL-10000TL | 5 1,00 0,00 217,359 0,00* B,cd,e
Goriisleri 10001 TL- 15000 | 22 2,43 0,48 Acde
TL
15001TL-20000 TL | 17 3,73 0,19 Ab,de
20001TL-25000 TL | 16 4,25 0,28 Ab,ce
25001 TL ve Uzeri | 19 4,82 0,07 Ab,cd

*:p<0,001; a: 8000 TL- 10000TL; b: 10001 TL- 15000 TL; c: 15001TL-20000 TL; d: 20001 TL-
25000 TL; e: 25001 TL ve Uzeri
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5.7. KATILIMCILARIN MARKA FAALIYETLERI ILE DIS PAZARLARA
ACILMA FAALIYETLERININ YONETICi GORUSLERINE ETKISINE
ILISKIN BULGULAR

Arastirmada marka faaliyetleri, dis pazarlara agilma faaliyetleri ve yonetici
gorisleri arasindaki iliskiye yonelik uygulanan Pearson Korelasyon analizi sonuglari

Tablo 23’de sunulmustur.

Tablo 23’deki bulgulara gore, katilimcilarin marka faaliyetleri ve dis pazarlara
acilma stiregleri ile yonetici gorlisleri arasindaki korelasyon katsayilarinin tamami
anlamli bulunmustur (p < 0,05). Degiskenler arasindaki Pearson Korelasyon katsayilari
incelendiginde, dis pazarlara agilma faaliyetleri degiskeniyle yonetici goriisleri arasinda
cok giiclii kuvvette pozitif yonde korelasyon vardir (0,90<r= 0,990). Yonetici goriisleri
ile dis pazarlara ac¢ilma faaliyetlerinin alt boyutlari olan; personel (r=0,977), hedef pazar
(r=10,978), egitim(r= 0,987) boyutlarinin pozitif yonlii iliski oldugu elde edilen verilerden

anlasilmaktadir.

Tablo 23. Dis Pazarlara Agilma Faaliyetleri, Marka Tutundurma Faaliyetleri ve Y6netici
Gortsleri Arasindaki Iligskiye Yonelik Korelasyon Katsayilari-Matrisi

Degiskenler Di1s Pazarlara Marka Y onetici
Acilma Tutundurma Gortisleri
Faaliyetleri Faaliyetleri
D1s pazarlara Personel 0,988** 0,978** 0,977**
acgilma Hedef Pazar 0,987** 0,972** 0,978**
Faaliyetleri Egitim 0,980** 0,973** 0,987**
Genel - 0,989** 0,990**
Marka Marka Olma 0,987** 0,999** 0,993**
Tutundurma Siireci

Faaliyetleri Marka Biitceleri 0,986** 0,997** 0,986**
Genel 0,989** - 0,992**

Yonetici Goriisleri Genel 0,990** 0,992** -

**:p<0,05

Yine tablo 23’deki bulgulara gore katilimcilarin marka tutundurma faaliyetleri ve
alt boyutlar ile yonetici goriisleri arasindaki korelasyon katsayilarinin tamami anlamh
bulunmustur (p<0,05). Degiskenler arasindaki Pearson Korelasyon Kkatsayilar
incelendiginde marka tutundurma faaliyetleri degiskeniyle yonetici goriisleri arasinda
pozitif yonde korelasyon vardir (r= 0,992). Yonetici goriisleri ile marka tutundurma

faaliyetlerinin boyutlari olan; marka olma siireci (r= 0,993), marka biitgeleri (r= 0,986)
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boyutlarinin, pozitif yonlii iliskisi oldugunu tabloda ortaya konulan veriler

gostermektedir.

Yukaridaki bulgulara ek olarak, tablo 23’de dis pazarlara agilma faaliyetleri ve alt
boyutlar1 ile marka tutundurma faaliyetleri arasindaki korelasyon katsayilarinin
tamaminin anlamli bulundugu anlasilmaktadir (p<0,05). Degiskenler arasindaki Pearson
Korelasyon katsayilari incelendiginde, dis pazarlara agilma faaliyetleri degiskeniyle
marka tutundurma faaliyetleri degiskeni arasinda pozitif yonde ¢ok kuvvetli korelasyon

oldugu goriilmektedir (0,90<r= 0,989).

Arastirmanin izleyen kisminda katilimci dis pazarlara agilma faaliyetleri ile marka
tutundurma faaliyetlerinin isletme yonetim yapisina etkisinin anlasilabilmesi icin basit
dogrusal regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir. Bu kapsamda Tablo 24°de dis
pazarlara acilma faaliyetlerinin isletme yonetim yapisina etkisini ortaya koymak amaciyla

yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 24. Dis Pazarlara Agilma Faaliyetleri ile Isletme Yonetim Yapisi Arasindaki iliskiye Ait
Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz B; S (by) T P ANOVA
Degisken
Sabit -118 0,065 -1,819 0,073 F=3659,327
Dis Pazarlara 0,998 0,016 60,492 0,000* P=0,000*
Agilma
Faaliyetleri

Bagimli Degisken; Isletme Yonetim Yapisi *p<0,01 bj.Beta Katsayist; s(bj): Standart Hata
Tablo 24‘deki bulgulara gore, degiskenler arasindaki dogrusal regresyon
modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=3659,327; p<0,01).

Tablo 24 incelendiginde dis pazarlara agilma faaliyetlerinin 1 birim artis1 ile
isletme yonetim yapist 0,998 degerinde bir artis gostermektedir. Bir baska deyisle dis
pazarlara agilma faaliyetleri isletme yonetim yapisini pozitif yonde etkilemektedir. Yani
dis pazarlara acilma faaliyetlerinin isletmede artis gostermesi isletme yonetimine ait

yonetici goriislerinin pozitif yonlendirilmesine olanak saglamaktadir.

Tablo 25. Marka Tutundurma Faaliyetleri ile isletme Y6netim Yapist Arasindaki iliskiye Ait
Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Bj S (by) T P ANOVA
Degisken
Sabit 0,091 0,055 1,643 0,104 F=4544,649
Marka 0,970 0,014 67,414 0,000 P=0,000
Tutundurma
Faaliyetleri

Bagimli Degisken; Isletme Yonetim Yapis1 *p<0,01 bj :Beta Katsayis1; s(bj): Standart Hata
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Tablo 25°deki bulgulara gore, degiskenler arasindaki dogrusal regresyon
modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=4544,649; p<0,01).

Tablo 25 incelendiginde marka tutundurma faaliyetlerinin 1 birim artisi ile igletme
yonetim yapist 0,970 degerinde bir artis gostermektedir. Bir baska deyisle marka
tutundurma faaliyetleri isletme yOnetim yapisini pozitif yonde etkilemektedir. Yani
marka tutundurma faaliyetlerinin isletmede artis gdstermesi isletme yOnetimine ait

yOnetici goriislerinin pozitif yonlendirilmesine olanak saglamaktadir.

Tablo 26. Marka Tutundurma Faaliyetleri Ile Marka Tutundurma Faaliyetlerinde profesyonel
yardim gerekmektedir Olgegi Arasindaki Iliskiye Ait Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Sonuglari
Bagimsiz B; S (by) T p ANOVA
Degisken
Sabit -257 0,098 -2624 0,010 F=1727,974
Marka 1,056 0,025 41,569 0,000 P=0,000
Tutundurma
Faaliyetleri

Bagimli Degisken; Marka Tutundurma Faaliyetlerinde profesyonel yardim gerekmektedir
*p<0,01 bj :Beta Katsayisi; s(bj): Standart Hata

Tablo 26°daki bulgulara gore, degiskenler arasindaki dogrusal regresyon
modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=1727,974; p<0,01).

Tablo 26 incelendiginde marka tutundurma faaliyetlerinin 1 birim artig1 ile
profesyonel yardim gereklidir 6lgegi 1,056 degerinde bir artis gdstermektedir. Bir bagka
deyisle marka tutundurma faaliyetleri profesyonel yardim gerekliligini pozitif yonde
etkilemektedir. Yani marka tutundurma faaliyetlerinin isletmede artis gostermesi
profesyonel yardimin gerekliligini arttirmaktadir. Bu da “Marka tutundurma siirecinde
yoneticiler profesyonel destek almalidir” seklinde gelistirilen arastirmanin birinci

hipotezinin desteklendigini ortaya koymaktadir

Tablo 27. Marka Tutundurma Faaliyetleri fle Marka Tutundurma Faaliyetlerinde yeterli
personel yoktur Olgegi Arasindaki Iliskiye Ait Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz B; S (by) T P ANOVA
Degisken
Sabit -712 0,107 -6,641 0,000 F=1648,256
Marka 1,132 0,028 40,599 0,000 P=0,000
Tutundurma
Faaliyetleri

Bagimli Degisken; Marka Tutundurma Faaliyetlerinde yeterli personel yoktur *p<0,01 bj :Beta
Katsayis1; s(bj): Standart Hata

Tablo 27°deki bulgulara gore, degiskenler arasindaki dogrusal regresyon
modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=1648,256; p<0,01).

107



Tablo 27 incelendiginde marka tutundurma faaliyetlerinin 1 birim artis1 ile yeterli
personel yoktur dlgegi 1,132 degerinde bir artis gostermektedir. Bir bagka deyisle marka
tutundurma faaliyetleri yeterli personel yoktur 6l¢egini pozitif yonde etkilemektedir. Yani
marka tutundurma faaliyetlerinin isletmede artis gostermesi yeterli personel gerekliligini
arttirmaktadir. Bu da “Marka tutundurma ve marka gelistirmek igin yeterli personel
yoktur” seklinde gelistirilen arastirmanin ikinci hipotezinin desteklendigini ortaya

koymaktadir

Tablo 28. Marka Tutundurma Faaliyetleri fle Marka Tutundurma Faaliyetlerinde Personel Is
Yikii Artmaktadir Olgegi Arasindaki Iliskiye Ait Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Bj S (by) T P ANOVA
Degisken
Sabit 0,439 0,103 4,278 0,000 F=1222,524
Marka 0,932 0,027 34,965 0,000 P= 0,000
Tutundurma
Faaliyetleri

Bagimli Degisken; Marka Tutundurma Faaliyetlerinde personel is yiikii artmaktadir ¥*p<0,01 bj
:Beta Katsayisi; s(bj): Standart Hata

Tablo 28‘deki bulgulara gore, degiskenler arasindaki dogrusal regresyon
modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=1222,524; p<0,01).

Tablo 28 incelendiginde marka tutundurma faaliyetlerinin 1 birim artig1 ile
personel is yukil artmaktadir 6l¢egi 0,932 degerinde bir artis gostermektedir. Bir bagka
deyisle marka tutundurma faaliyetleri personel is ylikii artmaktadir 6lgegini pozitif yonde
etkilemektedir. Yani marka tutundurma faaliyetlerinin isletmede artis gostermesi
personel is ylikiinii arttirmaktadir. Bu da “Marka tutundurma siirecinde personel is yiikii
artmaktadir” seklinde gelistirilen arastirmanin ti¢iincii hipotezinin desteklendigini ortaya

koymaktadir

Tablo 29. Marka Tutundurma Faaliyetleri fle Marka Tutundurma Faaliyetlerinde Maliyet
Gereksizdir Olcegi Arasindaki Iligskiye Ait Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz B; S (by) t P ANOVA
Degisken
Sabit 0,226 0,082 2,749 0,007 F=1975,415
Marka 0,949 0,021 44,446 0,000 P=0,000
Tutundurma
Faaliyetleri

Bagimli Degisken; Marka Tutundurma Faaliyetlerinde Maliyet gereksizdir *p<0,01 bj :Beta
Katsayis1; s(bj): Standart Hata

Tablo 29°‘daki bulgulara gore, degiskenler arasindaki dogrusal regresyon
modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=1975,415; p<0,01).
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Tablo 29 incelendiginde marka tutundurma faaliyetlerinin 1 birim artis1 ile
Maliyet gereksizdir 6lgegi 0,949 degerinde bir artis gostermektedir. Bir baska deyisle
marka tutundurma faaliyetleri Maliyet gereksizdir 6lgegini pozitif yonde etkilemektedir.
Yani marka tutundurma faaliyetlerinin isletmede artis goOstermesi maliyetleri
arttirmaktadir. Bu da “Yoneticiler marka tutundurma siirecinde olusacak maliyetten
kacinmaktadir” seklinde gelistirilen aragtirmanin dordiincli hipotezinin desteklendigini
ortaya koymaktadir.

Tablo 30. Marka Tutundurma Faaliyetleri [le Marka Tutundurma Faaliyetlerinde Marka Olmak

Uzun Bir Siire¢ Oldugundan Ihtiya¢ Yoktur Olgegi Arasindaki Iliskiye Ait Basit Dogrusal
Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Bj S (by) t p ANOVA
Degisken
Sabit 0,330 0,081 4,092 0,000 F=1972,850
Marka 0,931 0,021 44,417 0,000 P=0,000
Tutundurma
Faaliyetleri

Bagimli Degisken; Marka Tutundurma Faaliyetlerinde marka olmak uzun bir siire¢ oldugundan
ihtiyag¢ yoktur *p<0,01 bj :Beta Katsayisi; s(bj): Standart Hata

Tablo 30°‘daki bulgulara gore, degiskenler arasindaki dogrusal regresyon
modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=1972,850; p<0,01).

Tablo 30 incelendiginde marka tutundurma faaliyetlerinin 1 birim artis1 ile marka
olmak uzun bir siire¢ oldugundan ihtiyag yoktur 6lgegi 0,931 degerinde bir artig
gostermektedir. Bir bagka deyisle marka tutundurma faaliyetleri marka olmak uzun bir
stirec oldugundan ihtiya¢ yoktur Olgegini pozitif yonde etkilemektedir. Yani marka
tutundurma faaliyetlerinin isletmede artis gdstermesi uzun bir marka olma siirecinin
baslamasina sebep olur ve yoneticiler bu siirece ihtiya¢c duymazlar. Bu da “Ydneticiler
marka tutundurma siirecini uzun bularak siirece zaman ve emek harcamaktan
kacinmaktadir” seklinde gelistirilen arastirmanin besinci hipotezinin desteklendigini

ortaya koymaktadir.

Tablo 31. Marka Tutundurma Faaliyetleri fle Marka Tutundurma Faaliyetlerinde Diisiik Biitce
Yetersizdir Olcegi Arasindaki Iliskiye Ait Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Bj S () t p ANOVA
Degisken
Sabit -316 0,104 -3,030 0,003 F=1569,590
Marka 1,072 0,027 39,618 0,000 P=0,000
Tutundurma
Faaliyetleri

Bagimli Degisken; Marka Tutundurma Faaliyetlerinde diisiik biitge yetersizdir *p<0,01 bj
:Beta Katsayist; s(bj): Standart Hata
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Tablo 31°deki bulgulara gore, degiskenler arasindaki dogrusal regresyon
modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=1569,590; p<0,01).

Tablo 31 incelendiginde marka tutundurma faaliyetlerinin 1 birim artisi ile disiik
biit¢e yetersizdir 6l¢egi 1,072 degerinde bir artis gdstermektedir. Bir baska deyisle marka
tutundurma faaliyetleri diislik biitce yetersizdir Ol¢egini pozitif yonde etkilemektedir.
Yani marka tutundurma faaliyetlerinin isletmede artis gostermesi ile diisiik biitgeler
yetersiz kalir. Bu da “Diislik biitgelerle yapilan ¢alismalar biiylimekte olan markalarin
tutunmast icin yeterli diizeyde degildir” seklinde gelistirilen arastirmanin altinci
hipotezinin desteklendigini ortaya koymaktadir.

Tablo 32. Marka Tutundurma Faaliyetleri [le Marka Tutundurma Faaliyetlerinde Sosyal

Platformlar Marka Hatirlanma Diizeyini Arttirir Olgedi Arasindaki iliskiye Ait Basit Dogrusal
Regresyon Analizi Sonuglart

Bagimsiz B; S (bj) T p ANOVA
Degisken
Sabit 0,289 0,085 3,405 0,001 F=1765,935
Marka 0,928 0,022 42,023 0,000 P=0,000
Tutundurma
Faaliyetleri

Bagimli Degisken; Marka Tutundurma Faaliyetlerinde Sosyal platformlar marka hatirlanma
diizeyini arttirir *p<0,01 bj :Beta Katsayisi; s(bj): Standart Hata

Tablo 32°‘deki bulgulara gore, degiskenler arasindaki dogrusal regresyon
modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=1765,935; p<0,01).

Tablo 32 incelendiginde marka tutundurma faaliyetlerinin 1 birim artis1 ile Sosyal
platformlar marka hatirlanma diizeyini arttirir Olgegi 0,928 degerinde bir artis
gostermektedir. Bir bagka deyisle marka tutundurma faaliyetleri Sosyal platformlar marka
hatirlanma diizeyini arttirir 6l¢egini pozitif yonde etkilemektedir. Yani marka tutundurma
faaliyetlerinin isletmede artis gostermesi ile sosyal platformlarda marka hatirlanma
diizeyini arttirmaya baslar. Bu da “Sosyal platformlarda yapilan tanitim ve kampanyalar
ile cesitle marka tutundurma faaliyetleri marka hatirlanma diizeyini arttirir” geklinde

gelistirilen arastirmanin yedinci hipotezinin desteklendigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 33. Dis Pazarlara A¢ilma Faaliyetleri Ile Dis Pazarlara A¢ilma Faaliyetlerinde
Profesyonel Yardima Ihtiya¢ Vardir Olgegi Arasindaki Iliskiye Ait Basit Dogrusal Regresyon
Analizi Sonugclari

Bagimsiz B; S () T p ANOVA
Degisken
Sabit 0,240 0,113 2,119 0,037 F=1004,486
Dis Pazarlara 0,912 0,029 31,694 0,000 P=0,000
Agilma
Faaliyetleri

Bagimli Degisken; D1s pazarlara acilma Faaliyetlerinde Profesyonel yardima ihtiya¢ vardir
*p<0,01 bj :Beta Katsayisi; s(bj): Standart Hata

Tablo 33‘deki bulgulara gore, degiskenler arasindaki dogrusal regresyon
modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=1004,486; p<0,01).

Tablo 33 incelendiginde dis pazarlara agilma faaliyetlerinin 1 birim artis1 ile
“profesyonel yardima ihtiyag vardir” 6l¢egi 0,912 degerinde bir artis gostermektedir. Bir
baska deyisle dis pazarlara acilma faaliyetleri Profesyonel yardima ihtiyag vardir 6l¢egini
pozitif yonde etkilemektedir. Yani dis pazarlara agilma faaliyetlerinin isletmede artis
gostermesi ile Profesyonel yardima ihtiyac cogalir. Bu da “Dis pazarlara a¢ilma siirecinde
yoneticiler profesyonel yardim kullanmamaktadir” seklinde gelistirilen arastirmanin
sekizinci hipotezinin desteklendigini ortaya koymaktadir.

Tablo 34. Dis Pazarlara Acilma Faaliyetleri ile Dis Pazarlara A¢ilma Faaliyetlerinde Personel Is

Yiikii Artmaktadir Olgegi Arasindaki iliskiye Ait Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglart

Bagimsiz B; S (by) T p ANOVA
Degisken
Sabit -0,003 0,064 -0,042 0,966 F=3819,065
Dis 1,003 0,016 61,799 0,000 P=0,000
pazarlara
acgilma
Faaliyetleri

Bagimli Degisken; Dis pazarlara agilma Faaliyetlerinde Personel Is Yiikii Artmaktadir *p<0,01
bj :Beta Katsayisi; s(bj): Standart Hata

Tablo 34‘deki bulgulara gore, degiskenler arasindaki dogrusal regresyon
modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=3819,065; p<0,01).

Tablo 34 incelendiginde dis pazarlara agilma faaliyetlerinin 1 birim artis1 ile
“Personel Is Yiikii Artmaktadir” 6lgegi 1,003 degerinde bir artis gostermektedir. Bir
baska deyisle dis pazarlara acilma faaliyetleri Personel Is Yiikii Artmaktadir dlgegini
pozitif yonde etkilemektedir. Yani dis pazarlara agilma faaliyetlerinin isletmede artis

gostermesi ile personel is yiikii ¢ogalir. Bu da “Dis pazarlara agilma siirecinde personel

111



is yiikii artmaktadir” seklinde gelistirilen arastirmanin dokuzuncu hipotezinin

desteklendigini ortaya koymaktadir.

Tablo 35. Dis Pazarlara Acilma Faaliyetleri ile Dis Pazarlara Acilma Faaliyetlerinde Hedef
Pazarin Detayli Arastirilmas1 Gerekmektedir Olgegi Arasindaki Iliskiye Ait Basit Dogrusal
Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz B; S (by) T p ANOVA
Degisken
Sabit -0,078 0,097 -0,804 0,424 F=1795,566
Dis 1,043 0,025 42,374 0,000 P=0,000
pazarlara
acilma
Faaliyetleri

Bagimli Degisken; Di1s pazarlara acilma Faaliyetlerinde Hedef Pazarin Detayli Arastirilmasi
Gerekmektedir *p<0,01 bj :Beta Katsayist; s(bj): Standart Hata

Tablo 35°deki bulgulara gore, degiskenler arasindaki dogrusal regresyon
modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=1795,566; p<0,01).

Tablo 35 incelendiginde dis pazarlara agilma faaliyetlerinin 1 birim artis1 ile
“Hedef Pazarin Detayli Arastirilmasi Gerekmektedir” dlgegi 1,043 degerinde bir artis
gostermektedir. Bir baska deyisle dis pazarlara agilma faaliyetleri Hedef Pazarin Detayli
Arastirillmast Gerekmektedir 6l¢egini pozitif yonde etkilemektedir. Bu da “Dis pazarlara
acilma siirecinde iirliniin 6zelliklerinin ve marka yapisinin agilmak istenilen pazara uygun
olup olmadig1 detaylica arastirilmamaktadir” seklinde gelistirilen arastirmanin

dokuzuncu hipotezinin desteklendigini ortaya koymaktadir.

Tablo 36. Dis Pazarlara Agilma Faaliyetleri Ile D1s Pazarlara Agilma Faaliyetlerinde
Yoneticinin Mevzuata Hakimiyeti Yetersizdir Olcegi Arasindaki Iliskiye Ait Basit Dogrusal
Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz B; S (by) T p ANOVA
Degisken
Sabit -0,070 0,094 -0,746 0,458 F=1879,887
Dis 1,037 0,024 43,358 0,000 P=0,000
pazarlara
acilma
Faaliyetleri

Bagimli Degisken; Dis pazarlara acilma Faaliyetlerinde Y dneticinin Mevzuata Hakimiyeti
Yetersizdir *p<0,01 bj :Beta Katsayis1; s(bj): Standart Hata

Tablo 36°daki bulgulara goére, degiskenler arasindaki dogrusal regresyon
modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=1879,887; p<0,01).

Tablo 36 incelendiginde dis pazarlara agilma faaliyetlerinin 1 birim artis1 ile
yoneticinin mevzuata hakimiyeti yetersizdir Olgegi 1,037 degerinde bir artis

gostermektedir. Bir baska deyisle dis pazarlara acilma faaliyetleri “°Yoneticinin Mevzuata
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Hakimiyeti Yetersizdir” 6l¢egini pozitif yonde etkilemektedir. Yani dig pazarlara agilma
faaliyetlerinin isletmede artis gostermesi ile yOneticilerin mevzuat bilgilerinin artis
gostermesi dogru orantili ilerlemektedir. Bu da “Dis pazarlara acgilma silirecinde
yoneticiler i¢ ve dis mevzuata hakim degildirler” seklinde gelistirilen arastirmanin

onuncu hipotezinin desteklendigini ortaya koymaktadir.

Tablo 37. Dis Pazarlara Agilma Faaliyetleri ile Dis Pazarlara Ac¢ilma Faaliyetlerinde Mevcut
Uriin Ve Marka Yapisimin Hedef Dis Pazara Uygun Hale Getirilesine Gerek Vardir Olgegi
Arasimdaki Iliskiye Ait Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz B; S (by) T P ANOVA
Degisken
Sabit 0,316 0,101 3,134 0,002 F=1333,079
Dis 0,935 0,026 36,511 0,000 P=0,000
pazarlara
acilma
Faaliyetleri

Bagimli Degisken; Dis pazarlara acilma Faaliyetlerinde Mevcut {iriin ve marka yapisinin hedef
dis pazara uygun hale getirilesine gerek vardir *p<0,01 bj :Beta Katsayist; s(bj): Standart
Hata

Tablo 37°deki bulgulara gore, degiskenler arasindaki dogrusal regresyon
modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=1333,079; p<0,01).

Tablo 37 incelendiginde dis pazarlara agilma faaliyetlerinin 1 birim artig1 ile
“Mevcut liriin ve marka yapisinin hedef dis pazara uygun hale getirilesine gerek vardir”
Olcegi 0,935 degerinde bir artis gostermektedir. Bir baska deyisle dis pazarlara agilma
faaliyetleri Mevcut liriin ve marka yapisinin hedef dis pazara uygun hale getirilesine gerek
vardir 6l¢egini pozitif yonde etkilemektedir. Yani dis pazarlara agilma faaliyetlerinin
isletmede artis gostermesi ile Mevcut iiriin ve marka yapisinin hedef dis pazara uygun
hale getirilmesine gerek vardir. Bu da “Dis pazarlara acgilma siirecinde iirliniin
ozelliklerinin ve marka yapisinin acilmak istenilen pazara uygun olup olmadig1 detaylica
arastirllmamaktadir”  geklinde  gelistirilen  arastirmanin  onbirinci  hipotezinin

desteklendigini ortaya koymaktadir.

Tablo 38. Dis Pazarlara Acilma Faaliyetleri ile Dis Pazarlara Acilma Faaliyetlerinde Egitim
Diizeyi Onemlidir Olgegi Arasindaki liskiye Ait Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz B; S (by) t p ANOVA
Degisken
Sabit -0,242 0,092 -2,622 0,011 F=1980,914
D1s pazarlara 1,042 0,023 44 507 0,000 P= 0,000
acilma
Faaliyetleri

Bagimli Degisken; Dis pazarlara agilma Faaliyetlerinde Egitim Diizeyi Onemlidir *p<0,01 bj
:Beta Katsayisi; s(bj): Standart Hata
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Tablo 38°deki bulgulara gore, degiskenler arasindaki dogrusal regresyon
modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=1980,914; p<0,01).

Tablo 38 incelendiginde dis pazarlara agilma faaliyetlerinin 1 birim artis1 ile
Egitim Diizeyi Onemlidir 6lgegi 1,042 degerinde bir artis gdstermektedir. Bir baska
deyisle dis pazarlara acilma faaliyetleri Egitim Diizeyi Onemlidir 6lgegini pozitif yonde
etkilemektedir. Yani dis pazarlara agilma faaliyetlerinin isletmede artis géstermesi egitim
diizeyinin arttirtlmasi gereklidir. Bu da “Egitim durumlarina gore yoneticiler dis pazarlara
acilmaktan kacinmaktadirlar” seklinde gelistirilen arastirmanin onikinci hipotezinin
desteklendigini ortaya koymaktadir.

Tablo 39. Dis Pazarlara Acilma Faaliyetleri ile Dis Pazarlara Acilma Faaliyetlerinde

Yonetimdeki Aile Uyelerinin Hepsinin Onay1 Olmalidir. Olgegi Arasindaki liskiye Ait Basit
Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz B; S (bj) t p ANOVA
Degisken
Sabit -0,164 0,090 -1,821 0,073 F=2034,872
Dis 1,028 0,023 45,110 0,000 P=0,000
pazarlara
acilma
Faaliyetleri

Bagimli Degisken; Dis pazarlara agilma Faaliyetlerinde Y 6netimdeki aile tiyelerinin hepsinin
onay1 olmalidir *p<0,01 bj :Beta Katsayist; s(bj): Standart Hata

Tablo 39°daki bulgulara gore, degiskenler arasindaki dogrusal regresyon
modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=2034,872; p<0,01).

Tablo 39 incelendiginde dis pazarlara agilma faaliyetlerinin 1 birim artis1 ile
Yonetimdeki aile tiyelerinin hepsinin onay1 olmalidir 6lgegi 1,028 degerinde bir artig
gostermektedir. Bir baska deyisle dis pazarlara agilma faaliyetleri Yonetimdeki aile
tiyelerinin hepsinin onay1 olmalidir 6lgegini pozitif yonde etkilemektedir. Yani dis
pazarlara agilma faaliyetlerinin isletmede artis gostermesi YOnetimdeki aile tiyelerinin
hepsinin onayi ile olusur. Bu da “Birden fazla yoneticinin oldugu aile sirketlerinde dis
pazarlara ag¢ilim egilimini kabul etmeyen taraflar siireci olumsuz etkilemektedir” seklinde

gelistirilen arastirmanin on tigiincii hipotezinin desteklendigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 40’da tiim hipotezlere ait genel kabul/ red sonuglar1 bulunmaktadir.

Tablo 40. Hipotezlere Ait Kabul/ Red tablosu

Hipotezler Sonug
H1: Marka tutundurma siirecinde yoneticiler profesyonel destek almalidir. Kabul
H2: Marka tutundurma ve marka gelistirmek i¢in yeterli personel yoktur. Kabul
H3: Marka tutundurma siirecinde personel is yiikii artmaktadir Kabul
H4: Yoneticiler marka tutundurma siirecinde olusacak maliyetten kaginmaktadir. Kabul
HS5: Yoneticiler marka tutundurma siirecini uzun bularak siirece zaman ve emek Kabul
harcamaktan kaginmaktadir.

Hé6: Diisiik biitcelerle yapilan ¢aligmalar biiyiimekte olan markalarin tutunmasi igin Kabul
yeterli diizeyde degildir.

H7: Sosyal platformlarda yapilan tanitim ve kampanyalar ile ¢esitle marka tutundurma Kabul
faaliyetleri marka hatirlanma diizeyini arttirir.

HS: D1g pazarlara agilma siirecinde yoneticiler profesyonel yardim kullanmamaktadir. Kabul
H9: D1s pazarlara agilma siirecinde personel is yiikii artmaktadir. Kabul
H10: Di1s pazarlara agilma siirecinde yoneticiler i¢ ve dis mevzuata hakim degildirler. Kabul
H11: Di1s pazarlara agilma siirecinde {iriiniin 6zelliklerinin ve marka yapisinin agilmak Kabul
istenilen pazara uygun olup olmadigi detaylica aragtirllmamaktadir.

H12: Egitim durumlarina gore yoneticiler dis pazarlara agilmaktan kaginmaktadirlar. Kabul
H13: Birden fazla yoneticinin oldugu aile isletmelerinde dis pazarlara a¢ilim egilimini Kabul

kabul etmeyen taraflar siireci olumsuz etkilemektedir.
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SONUC VE TARTISMA

Ozellikle herhangi bir piyasada var olmanin ve bu var olusu devam ettirerek
ilerlemenin ilk yolu markadir. Gii¢lii bir markaya ve bu markanin dogru stratejilerine
sahip firmalar kendi ulusal pazarlar1 basta olmak iizere uluslararasi pazarlarda basarili
olabilirler. Markanin ilk andan son ana kadar dogru uygulamalar ile olusturulmasi
sayesinde tiiketici algisinda yer edinilebilir ve markaya sadakat olusturulabilir. Uriiniin
kaliteli olmasina ragmen; temelleri saglam olusturulmayan, dogru marka politikalar1 ve
stratejileri ile ilerlemeyen firmalar basarisizliga ugrayabilirler. Bu nedenle markanin
figliri, slogani, paketlemesi ve iriin ile marka algisinin  pekistirilmesi
gerceklestirilmelidir. Son olarak markanin kisiligi, imaji olusturularak markanin sekil,
yapt ve kisilik olarak tamamlanmasi gerekmektedir. Tiim bunlarin sonucunda
olusturulmus marka ile firmalar pazarlara agilabilir. Ancak pazarlara a¢ilma stirecinde de
dikkat edilmesi gereken hususlar vardir. Pazar, tiiketici ve rekabet ortaminin incelenmesi
sonucunda firmalarin bu noktada marka stratejilerinin belirlenmesi gerekmektedir. Oyle
ki birden fazla tiriin gamina sahip olan isletmelerin de, tek {iriine sahip olan igletmelerin
de ayni konuya dikkat edip marka stratejilerini belirlemeleri ileriki donemler igin olduk¢a

Onemlidir.

Marka tutundurma faaliyetlerini etkin ve verimli bir sekilde gerceklestirip yerel
pazardan pay alabilmis, marka konumlandirmasin1 ve marka sadakatini olusturabilmis
sirketlerin uluslararasi bir marka olmasi ve biiyiliyebilmesi i¢in gerekli bir diger adim dis
pazarlara acilmaktir. Rekabet ortaminin kiiresel boyutlara taginmasi sebebi ile sirketler
icin disg pazarlarda da yer edinebilmek, pazar payi alabilmek olduk¢a 6nemlidir. Bu
sayede firmalar adim adim kiiresel marka olma yolunda ilerleyebilmektedirler. Dis
pazarlara agilmak bilgi isteyen stratejik bir siirectir. Oyle ki bilgi edinilmeden girilecek
bir pazarda basarisiz olunmasi yiiksek bir ihtimaldir. Bilginin ilk kaynag: hedef pazarin
seciminde baglamaktadir. Potansiyel hedef pazarin se¢ilmesi esnasinda hedef pazara giris
yaparken kullanilacak tiriine ait tiiketici talep ve sikayetleri, pazarin paylariin dagilimi,
lider marka ile firma markasimin karsilagtirilmasi, pazarin girise miisait olup olmadigi
noktasinda arastirilmasi gereken ilk onemli konudur. Tiiketicinin marka sadakatinin
yiiksek oldugu, pazar paylarinin uzun zamanlar boyunca degismeyip sabit kaldigi,
tikketimin diger pazarlara nispeten daha az oldugu pazarlara girmek risk tasimaktadir.
Boyle pazarlara markanin iyice bilinmeye ve kiiresel pazarda marka sadakati olusturmaya

basladiktan sonra giris yapilmasi isletmeler i¢in daha olumlu sonuglar alinmasini
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saglayacaktir. Yine bir pazara giris yaparken dikkat edilmesi gereken 6nemli bir diger
adim pazara giris yonteminin belirlenmesidir. Pazara ihracat yolu ile giris yapmak en ¢ok
bilinen ve tercih edilen yontemdir. fhracatin dolayl1 ya da dolaysiz yapilmasinin tercihi
alternatifler arasindadir. Dolayh ihracat ile ihracatin yapilacagi pazarda bulunan araci
kurum ya da kuruluslarin vasitasiyla ihracat yapilmas: muhtemel iken dolaysiz ihracatta
ihracat islemleri tiimiiyle isletmeye ait olmaktadir. Ihracat faaliyetlerini ilk kez
gerceklestirecek ya da hedeflenen pazara ilk kez giris yapacak firmalarin dolayl ihracati
se¢mesi daha makul ve tercih edilebilir iken dolaysiz yani dogrudan ihracat islemleri daha
once ihracat yapmis, bu konuda bilgi ve deneyimi bulunan firmalar i¢in daha makul
olabilmektedir. Uriinden ziyade teknoloji, patent gibi unsurlarin ihracinin s6z konusu
oldugu durumlarda devreye ortakliklar girmektedir. Hedeflenen pazarda bulunacak bir
isletme ile anlasilarak gerceklestirilecek ortakliklar lisans anlagmalari, franchising,
sOzlesmeli liretim ve yonetim sdzlesmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fikri haklarin
anlagmalar ile hedef pazardaki bir firmaya teslimi ile gerceklesen bu ihracat somut
irtinden ziyade soyut iiriinlerin ihracinda kullanilan yontemlerdir. Uluslararasi pazarlara
giris yontemleri belirlendikten sonra yapilmasi gereken diger bir adim hedeflenen
pazarlara giris i¢in kullanilacak stratejilerdir. Uyarlama stratejileri hedeflenen pazara ait
tiiketici talep ve ihtiyaglarinin tam olarak karsilanabilecegi sekilde gerek iirtiniin gerekse
markanin pazara uygun hale getirilmesidir. Yerel farkliliklarin gozetilerek bu farkliliklara
uyarlanip pazara giris yapilmasi durumudur. Standartlagma stratejileri ise tiim pazarlarda
tilketici farkliliklari, talep ve ihtiyaglari gozetilmeksizin ayni iirlin ve marka stratejileri ile
pazarlara giris yapmaktir. Isletmelerin bu se¢imi Onceden yaparak karar almasi

isletmelerin sonraki pazarlara girisleri esnasinda elzemdir.

Diinya pazarmin ¢ok biiyiik bir kismini1 olusturan aile sirketlerinin biiyiimeleri
marka faaliyetleri ile dis pazarlara agilmast siireci ile dogru orantilidir. Once yerel pazarda
biliyliyen aile sirketlerinin daha sonra wuluslararasi pazarlara gecis yapmalari
gerekmektedir. Aile sirketleri incelendiginde kurucu aile iiyesi rehberliginde kurulup
nesillere aktarildig1 goriilmektedir. Aile sirketlerinde ilk gbze carpan detay siliphesiz ki
isletmenin genel hakimiyetinin kurucu aile tiyesinde olmasidir. Nihai kararlarin verilme
yetkisinin tek bir yoOneticide olmasi durumu s6z konusudur. Bu da isletmelerin
biiylimesinin kurucu aile {iyesinin isteginden gectigini gostermektedir. Profesyonelligin
tam anlamiyla gerceklesemedigi, kararlarin isletme faydasin1 saglamasi igin

profesyonellikle alinamadigi bu isletmeler belirli bir noktadan sonra duraganlasirlar.
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Yetkinlik ol¢iitiinden ziyade aile iiyesi olma durumunun iist diizey yonetim i¢in daha
onemli olmast bu isletmelerin kurumsallagsmasin1 yavaglatmaktadir. Biiylime
faaliyetlerinin isletme agisindan gereklilik halinden ziyade aile tiyelerinin isteklerine
uygun bir sekilde gerceklesmesi aile sirketlerinin  biliylimesini, ilerlemesini
engellemektedir. Bu da bir zaman sonra aile sirketlerinin rakiplerinden geride kalmasina

sebep olmaktadir.

Tiim bunlarin 1s181nda biiyiimekte olan aile sirketlerinin marka tutundurma ve dis
pazarlara agilma stiregleri ile ilgili Samsun ilinde faaliyet gosteren toptan gida sektoriinde

calisan isletmelerin yoneticileri ile yapilan arastirmanin sonuglari ise agagidadir.

Arastirmaya katilan katilimeilarin bireysel ozellikleri ile ilgili bir degerlendirme
yapildiginda; arastirmaya katilan yoneticilerin cinsiyetlerinin erkek agirlikli dagilim
gosterdigi goriilmektedir. Aragtirmaya katilan aile sirketleri yoneticilerinin yaslarina gére
dagilimi ise; orta yasta calisanlarin ¢ogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilan yoneticilerin egitim durumlar1 lise mezuniyeti agirlikli olarak karsimiza
cikmaktadir. Aile sirketlerinde c¢alisan yonetici katilimcilarin igletmelerdeki calisma
stireleri incelendiginde, arastirmadaki siniflandirma bazinda 1 yildan az ve 1-5 yil arasi
calisanlarin orta diizeyde oldugu, 6-10 yil aras1 ¢alisanlarin en ¢ok oldugu, 11 y1l ve iizeri
calisma siiresinde ¢alisanlarin da orta diizeyde oldugu anlasilmistir. Calisanlarin gelir
durumlarina gore dagilimina bakildiginda 10000 TL ile 20000 TL orta diizey ve 20001
TL ile 25000 TL ve iizeri yliksek diizey gelirlere yakin yogunluk olustugu
anlasilmaktadir. Anket sorulart ilgili yoneticilere 21 Subat 2022 tarihinden itibaren
ulastirilmis olup mevcut tarihe ait net asgari ticretin 4.253,40 TL oldugu tespit edilmistir

(CSGB, 2023).

Arastirmaya katilan Katilimeilarin Yoneticilik Ozelliklerine Iliskin Bulgular
incelendiginde yonetici “Aile tiyesidir” ifadesinin aritmetik ortalamasinda evet ifadesinin
daha fazla oldugu gozlemlenmistir. Bu da biiylimekte olan aile sirketlerinde bulunan
yoneticilerin aile tiyesi olma durumunun fazla oldugunu gdstermektedir. Yoneticilik
ozellikleri 6l¢eginde yer alan ydneticinin “Mezuniyet derecesi yeterlidir” ifadesine
katilimc1 yoneticiler biiylik ¢ogunlukla olumlu cevap vermislerdir. Yani katilimci
yoneticiler mezuniyet derecelerini yeterli géormektedir. Bir diger ifade olan “Mezun
oldugu boliim ile ¢alistigt pozisyon arasinda baglanti vardir” ifadesine katilimci
yoneticiler olumlu cevap vermislerdir. “Daha once farkli sektérde caligmistir” ifadesine

katilimctr yoneticiler hayir cevabini daha fazla vermislerdir. Bu da aile iiyelerinin
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cogunlukta oldugu aile sirketlerinde ¢alisan yoneticilerin ¢ogunlugunun farkli sektorlerde
calismadiklarin1 gostermektedir. “Daha 6nce farkli pozisyonlarda calismistir” ifadesine
ise katilimci yoneticiler biliyiik olgiide evet cevabi vermislerdir. Bu da katilimci
yoneticilerin yonetici olmadan 6nce farkli pozisyonlarda calisip sonradan yonetici
konumuna geldiklerini gostermektedir. “Daha 6nce baska bir yerde ¢calismistir” ifadesine
verilen cevaplar incelendiginde hayir cevabi ¢cogunlukta olmakla beraber evet cevabinin
aritmetik ortalamasi daha yiiksek ¢ikmistir. Ankete katilan katilimci yoneticilerin “aile
tiyesidir” ifadesine verdikleri cevaplarla ayni orana sahip olan “Daha once bagka bir
yerde calismistir” ifadesi karsilastirildiginda aile iiyesi olan yoneticilerin daha 6nce baska
bir yerde c¢alismadan dogrudan aile sirketinde ise basladiklari, disaridan gelen
yOneticilerin ise daha dnce bagka yerlerde ¢alistiklar: tespit edilmistir. “Ayni isletmede
farkli pozisyonlarda ¢alismistir.” Ifadesine katilime1 yoneticilerin biiyiik cogunlugu evet
cevabi vermekte iken bir kisminin hayir cevabi vermesi disaridan gelen yoneticilerin de
biiyiik cogunlugunun dogrudan yonetici olarak ise baslamadiklarini, sonradan yonetici

olduklarini gostermektedir.

Marka tutundurma faaliyetleri, dis pazarlara acilma faaliyetleri ve isletmeye ait
yonetici goriisleri dlceklerine hipotez testlerinden once verilerin normal dagilim gosterip
gostermediklerinin test edilmesi maksadiyla normallik dagilimi testi uygulanarak
verilerin normal dagilim gosterildigi tespit edilmistir. Faktor analizi ile 6rneklem
yeterliliginin olustugu tespit edilmistir. Olgeklerin giivenilirligi ise Cronbach’s Alpha

degerleri ile gosterilmistir.

Samsun ilinde gergeklestirilen arastirmada katilimc1 yoneticilerin  marka
tutundurma faaliyetlerine iligkin goriisleri incelendiginde, katilimer yoneticilerin marka
tutundurma faaliyetlerine orta diizeyde katilim gosterdikleri goriilmiistiir. Katilimei
yoneticilerin marka tutundurma faaliyetlerine kars1 orta diizeyde katilim gdstermesine
karsilik ankette bulunan marka tutundurma faaliyetlerine ait ifadelere ¢ogunlukla olumlu
yonde yanit verdikleri goriilmektedir. Bu da katilimci yoneticilerin marka tutundurma
faaliyetlerinin gerekliligini bildiklerini ancak uygulama konusunda kararsiz kaldiklarini

gostermektedir.

Katilimc1 yoneticiler marka tutundurma faaliyetleri 6lgeginin marka olma siireci
alt boyutunda yer alan “Personel is yiikii artmaktadir” ifadesi i¢in en olumlu goriisii
bildirirken; “Yeterli Personel Yoktur” ifadesi i¢in en olumsuz goriisii bildirmislerdir. En

olumsuz goriis bildiren ifadenin aritmetik ortalamasi da orta diizeyde oldugundan
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katilimc1 yoneticiler marka olma stireci ile ilgili ifadelere orta diizeyde yaklagmislardir.
Ancak cevaplama oranlar1 incelendiginde ¢ogunlukla katilim gosterdikleri de

gorilmektedir.

Katilimci yoneticiler marka tutundurma faaliyetleri 6l¢eginin marka biitgeleri alt
boyutunda yer alan “Maliyet gereksizdir.” ifadesi i¢in en olumlu goriisii bildirirken;
“Diisiik biitge yetersizdir” ifadesi i¢in en olumsuz goriisii bildirmislerdir. En olumsuz
gorlis bildiren ifadenin aritmetik ortalamasi da orta diizeyde oldugundan katilimci
yoneticiler marka biit¢eleri ile ilgili ifadelere orta diizeyde yaklagsmislardir. Ancak

cevaplama segeneklerinde olumlu goriisler ile geri bildirim yaptiklar1 da goriilmektedir.

Marka tutundurma faaliyetlerine iliskin alt Ol¢eklere katilimci ydneticilerin
vermis olduklar1 cevaplara genel olarak bakildiginda ydneticilerin marka tutundurma
faaliyetleri ile ilgili kararsiz kaldiklar1 goriilmektedir. Katilimer yoneticilerin ifadelere
genellikle olumlu cevap verdikleri ancak ortalamada kararsiz kaldiklar1 goriilmektedir.
Bu da katilimci yoneticilerin marka tutundurma faaliyetleri ile ilgili siirecleri
onayladiklarint ancak bu siireglere dahil olma noktasinda kararsiz kaldiklari

gostermektedir.

D1s pazarlara agilma faaliyetleri Olgeginin personel alt boyutunda yer alan
“Profesyonel yardima ihtiya¢ vardir” ifadesi ile “Personel is yiikii artmaktadir” ifadesinin
ortalamalar1 birbirine olduk¢a yakindir. Her iki ifadenin aritmetik ortalamalari orta
diizeyde olup katilimcilar personel alt 6lgegi ile alakali olumlu déniisler yapmakta olup

ortalama bazli kararsiz kaldiklarini bildirmislerdir.

Dis pazarlara agilma faaliyetleri 6lgeginin hedef pazar alt boyutunda yer alan
“Hedef Pazarin Detayli Arastirilmas1 Gerekmektedir” ifadesi ile “Mevcut iiriin ve marka
yapisinin hedef dis pazara uygun hale getirilmesine gerek vardir” ifadesinin ortalamalari
oldukca yakindir. Her iki ifadenin aritmetik ortalamalar1 orta diizeyde olup katilimcilar
hedef pazar alt 6lgegi ile alakali olumlu doniisler yapmakta, ancak ortalama bazl kararsiz

kalmaktadirlar.

Katilimer yoneticiler dis pazarlara agilma faaliyetleri Olgeginin egitim alt
boyutunda yer alan “Yoneticinin Mevzuata Hakimiyeti Yetersizdir” ifadesi icin en
olumlu goriisii bildirirken, “Egitim Diizeyi Onemlidir” ifadesi icin en olumsuz goriisii
bildirmislerdir. En olumsuz goriis bildiren ifadenin aritmetik ortalamasi da orta diizeyde

oldugundan katilimc1 yoneticiler egitim ile ilgili ifadelere orta diizeyde yaklagsmislardir.
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Yonetici isletme goriisleri Olgeginin isletme devri alt boyutunda yer alan
“Yonetim devrinde kisilerin yeteneklerini géz onlinde bulundurulur” ifadesi i¢in en
olumlu goriisii bildirirken, “Isletmenin gelecekte kimlere devredilecegi belirlidir” ifadesi
icin en olumsuz goriisii bildirmislerdir. En olumsuz goriis bildiren ifadenin aritmetik
ortalamast da orta diizeyde oldugundan katilimci yoneticiler isletme devri ile ilgili

ifadelere orta diizeyde yaklagmiglardir.

Katilimc1 yoneticiler yonetici goriisleri 6l¢eginin calisanlar arasindaki fark alt
boyutunda yer alan “Terfi Ve Ucretlendirme Konusunda Aile Uyeleri Ile Profesyonel
Yoneticiler Arasinda Fark Vardir” ifadesi i¢in en olumlu goriisii bildirirken “Profesyonel
yoneticiler ile aile iiyeleri arasinda problem yasanmaktadir” ifadesi i¢in en olumsuz
goriisii bildirmislerdir. En olumsuz goriis bildiren ifadenin aritmetik ortalamasi da orta
diizeyde oldugundan katilimci yoneticiler ¢alisanlar arasindaki fark ile ilgili ifadelere orta

diizeyde yaklagsmislardir.

Yonetici igletme goriisleri 6lgeginin aile iiyeleri alt boyutunda yer alan “Aile
Uyeleri Arasinda Is Paylasimi Sorunu Vardir” ifadesi i¢in en olumlu goriisii bildirirken,
“Isletmeye ait stratejik kararlarin alinmasinda aile {iyelerinin miidahalesi vardir” ifadesi
icin en olumsuz goriisii bildirmislerdir. En olumsuz goriis bildiren ifadenin aritmetik
ortalamasi da orta diizeyde oldugundan katilime1 yoneticiler aile iiyeleri ile ilgili ifadelere

orta diizeyde yaklasmislardir.

Yonetici isletme goriisleri 6lgeginin isletmenin menfaatleri alt boyutunda yer alan
“Aile tyelerinin arasinda ¢ikabilecek ¢ikar anlasmazligi isletme c¢ikarlarinin Oniine
gecmektedir” ifadesi ile, “Aile konular1 isletme konularina dahil edilmez” ifadesinin
ortalamalar1 olduk¢a yakindir. Her iki ifadenin aritmetik ortalamalar orta diizeyde olup
katilimcilar igletme menfaatleri alt dlgegi ile alakali olumlu donisler yapmakta olup

ortalama bazli kararsiz kaldiklarini bildirmislerdir.

Yonetici isletme goriisleri 6lgeginin isletmeye baglilik alt boyutunda yer alan
“Isletme giincel gelismeleri takip ederek uygulamaktadir.” Ifadesi ile, “Profesyonel
yoneticiler isletmeye baglidir” ifadesinin ortalamalar1 olduk¢a yakindir. Her iki ifadenin
aritmetik ortalamalar1 orta diizeyde olup katilimecilar isletme menfaatleri alt dlcegi ile
alakali olumlu doniisler yapmakta olup ortalama bazli kararsiz kaldiklarini

bildirmislerdir.
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Samsun ili toptan gida sektoriinde bulunan biiylimekte olan aile sirketleri
yoneticileri ile yapilan anketlere genel olarak bakildiginda neredeyse tiim anket sorularina
olumlu cevaplar verildigi goriilmektedir. Bu da isletmelerin yoneticilerinin marka
tutundurma ve dis pazarlara acilma faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olduklarmi ve
yapilmasi gerekenleri bildiklerini ancak uygulama noktasinda kararsiz kaldiklarini

gostermektedir.

Samsun ilinde faaliyet gosteren biiylimekte olan aile sirketlerinde ¢alisan katilime1

yoneticilerin goriislerinin bireysel 6zelliklerine gore farkliliklar1 asagida gosterilmistir.

- Erkek katilimcilar kadin katilimcilara gére marka tutundurma ve dis

pazarlara agilma faaliyetlerine daha olumlu bakmaktadirlar.

- Erkekler katilimcilar kadin katilimcilara gore isletme yapisini daha olumlu

yorumlamiglardir.

- Katilimcilarin  goriigsleri marka tutundurma faaliyetleri, dis pazarlara
acilma faaliyetleri ve yoneticiye gore isletme yapisit konularinda yas araliklarina gore
anlamli bir farklilik géstermemektedir ve 18—22 yas arasindaki katilimcilar her ii¢ 6lgegi

de en olumsuz degerlendiren yas grubunu olusturmaktadir.

- Katilimcilarin  goriisleri marka tutundurma faaliyetleri, dis pazarlara
acilma faaliyetleri ve yoneticiye gore isletme yapisi konularinda egitim diizeylerine gore
anlaml bir farklilik gostermektedir ve ilkdgretim egitim diizeyindeki katilimcilar her {i¢

6l¢egi de en olumsuz degerlendiren yas grubu olmustur.

- D1s pazarlara agilma faaliyetleri ve yonetici goriisleri 6lgeklerine katilimei
goriislerinin sektorde ¢aligma durumlarina gore verdikleri cevaplar incelendiginde 1 yil

veya daha az c¢alisanlarin digerlerine gore daha olumsuz cevap verdikleri anlagilmaktadir.

- Katilimer goriislerinin marka tutundurma faaliyetleri ve yonetici goriisleri
konularinda gelir diizeylerine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir ve 8000-10000
TL aras1 diizeyindeki katilimcilar her iki 6l¢egi de en olumsuz degerlendiren katilimcilar

olmustur.

Yapilan aragtirmada marka tutundurma faaliyetleri ile dis pazarlara acilma
faaliyetleri arasinda pozitif yonlii cok kuvvetli korelasyon bulunmustur. Bu sonu¢ marka
tutundurma faaliyetlerinin arttirnllmasinin dis pazarlara acilma faaliyetlerini de

arttiracagini gostermektedir. Yine yapilan analizlerde calisanlarin isletme yapisina ait
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goriisleri ile marka tutundurma faaliyetleri arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Bu sonuca goére marka tutundurma faaliyetlerinin arttirilmasi katilimer
yoneticilerin yonetim yapisina ait gorislerinin de olumlu yonde etkilenmesini
saglayacaktir. Yine yapilan arastirmada calisanlarin isletme yapisina ait goriisleri ile dis
pazarlara a¢ilma faaliyetleri arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca
gore dis pazarlara agilma faaliyetlerinin arttirllmasi katilimci yoneticilerin yonetim

yapisina ait goriislerinin de olumlu yonde etkilenmesini saglayacaktir.

Biiylimekte olan aile sirketlerinde yapilan arastirmanin regresyon analizi
sonuclarina gore, bliylimekte olan aile sirketlerinde ¢alisan yoneticilere gore marka
tutundurma faaliyetleri ile dis pazarlara agilma faaliyetlerinin artis gostermesi isletme
yonetim yapisini olumlu etkilemektedir. Yine biiyiimekte olan aile sirketlerinde ¢alisan
yOneticilere gore marka tutundurma faaliyetleri arttik¢a profesyonel yardim gerekliligi
artmaktadir. Bu da “Marka tutundurma siirecinde yoneticiler profesyonel destek
almalidir” hipotezini desteklemektedir. Marka tutundurma faaliyetleri 6l¢eginin alt
Olceklerinin regresyon analizi yapildiginda marka tutundurma faaliyetleri bir birim
arttiginda, personel gerekliliginin artis gosterdigi goriilmektedir. Bu da “Marka
tutundurma ve marka gelistirmek igin yeterli personel yoktur” hipotezini
desteklemektedir. Yine biiyiimekte olan aile sirketlerinde ¢alisan yoneticilere gore marka
tutundurma faaliyetleri arttikca personel is yiikii artmaktadir. Bu da “Marka tutundurma
stirecinde personel is ylikii artmaktadir” hipotezini desteklemektedir. Marka tutundurma
faaliyetleri 6lceginin alt 6l¢eklerinin regresyon analizi yapildiginda marka tutundurma
faaliyetleri bir birim arttiginda, olusan maliyetlerin gereksiz oldugunu gosteren 6l¢egin
artig gosterdigi goriilmektedir. Bu da “Yoneticiler marka tutundurma siirecinde olusacak
maliyetten kagimmaktadir” hipotezini desteklemektedir. Yine biiylimekte olan aile
sirketlerinde ¢alisan yoneticilere gére marka tutundurma faaliyetleri arttik¢a siirecin
uzadig1 ve bu ylizden gereksiz oldugu ifadesi artis gostermektedir. Bu da “Yoneticiler
marka tutundurma siirecini uzun bularak siirece zaman ve emek harcamaktan
kaginmaktadir” hipotezini desteklemektedir. Marka tutundurma faaliyetleri 6l¢eginin alt
Ol¢eklerinin regresyon analizi yapildiginda marka tutundurma faaliyetleri bir birim
arttiginda, diisiik biitcenin yetersiz oldugu goriisiiniin artis gosterdigi goriilmektedir. Bu
da “Diistik biitcelerle yapilan caligmalar biiyiimekte olan markalarin tutunmasi i¢in yeterli
diizeyde degildir” hipotezini desteklemektedir. Yine biiyiimekte olan aile sirketlerinde

calisan yoneticilere gore sosyal platformlarin hatirlanma diizeyini arttirdig: alt 6lgegini
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olumlu yonde etkilemektedir. Bu da “Sosyal platformlarda yapilan tamitim ve
kampanyalar ile ¢esitle marka tutundurma faaliyetleri marka hatirlanma diizeyini arttirir”

hipotezini desteklemektedir.

Dis pazarlara agilma faaliyetleri 6l¢eginin alt Slgeklerinin regresyon analizi
yapildiginda, dis pazarlara agilma faaliyetleri bir birim arttiginda, profesyonel yardim
gerekliliginin artis gosterdigi goriilmektedir. Bu durum dis pazarlara agilmak isteyen aile
sirketlerinin profesyonel yardim kullanmasi gerektigini gostermektedir. Bu da “Dis
pazarlara agilma siirecinde yoneticiler profesyonel yardim kullanmamaktadir” hipotezini
desteklemektedir. Yine biiylimekte olan aile sirketlerinde calisan yoneticilere gore dis
pazarlara acilma faaliyetleri arttik¢a personel is yiikii artmaktadir. Bu da “Dis pazarlara
acilma stirecinde personel ig ylikii artmaktadir” hipotezini desteklemektedir. Dis pazarlara
acilma faaliyetleri 6l¢eginin alt 6lgeklerinin regresyon analizi yapildiginda dis pazarlara
acilma faaliyetleri bir birim arttiginda, hedef pazar arastirmasinin artis gosterdigi
goriilmektedir. Bu da “Dis pazarlara agilma siirecinde {iriiniin 6zelliklerinin ve marka
yapisinin acgilmak istenilen pazara uygun olup olmadigi detaylica arastirilmamaktadir”
hipotezini desteklemektedir. Yine biiyiimekte olan aile sirketlerinde ¢alisan yoneticilere
gore dis pazarlara agilma faaliyetleri arttikga mevcut iiriin ve marka yapisinin hedef
pazara uygun hale getirilmesi durumu artis gostermektedir. Bu da “Dis pazarlara agilma
slirecinde {irtiniin 6zelliklerinin ve marka yapisinin agilmak istenilen pazara uygun olup
olmadig1 detaylica aragtirllmamaktadir” hipotezini desteklemektedir. Dis pazarlara
acilma faaliyetleri 6lgeginin alt 6lgeklerinin regresyon analizi yapildiginda dis pazarlara
acilma faaliyetleri bir birim arttiginda, egitim diizeyi nemlidir goriisiiniin artig gosterdigi
goriilmektedir. Bu da “Egitim durumlarina gdre yoneticiler dis pazarlara agilmaktan
kaginmaktadirlar” hipotezini desteklemektedir. Yine biiyiimekte olan aile sirketlerinde
calisan yoneticilere gore dis pazarlara agilma faaliyetleri arttikca aile liyelerinin hepsinin
onay1 olmalidir durumu artis géstermektedir. Bu da “Birden fazla yoneticinin oldugu aile
sirketlerinde dis pazarlara acilim egilimini kabul etmeyen taraflar siireci olumsuz

etkilemektedir.” hipotezini desteklemektedir.

Calismanin devaminda elde edilen veriler 1s181nda literatiire, biiylimekte olan aile
sirketlerine, yoneticilere ve yapilmast muhtemel diger arastirmalara iliskin Oneriler

sunulmaktadir.
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ONERILER

Calismaya ait ilgili 6neriler agagida yer almaktadir:

- Biiylimekte olan aile sirketlerinin arastirmanin konusu olan marka
tutundurma faaliyetleri, dis pazarlara acilma faaliyetleri ve yoneticilerin isletme yapisi ile
alakali gortisleri konular1 hakkinda ¢aligmalar yapmalari, mevcut durumlarini analiz ile
tespit ederek iyilestirme siirecine girmeleri hem isletme menfaatleri hem de ilgili taraflar

i¢cin olumlu faydalar saglayacaktir.

- Yapilan arastirmada katilimci yoneticilerin marka tutundurma, dis
pazarlara acilma ve igletme yapis1 hakkinda genel olarak kararsiz kalmalar1 igletmeler
tarafindan incelenmelidir. Anket sorularina genellikle olumlu cevaplar verilmesinin
sebebinin arastirilmas1 gerekmektedir. Katilimc1 yoneticilerin siiregleri onaylamasina
ragmen uygulamada kararsiz kalmalar1 énemli bir konudur. Isletmelerin bu noktada

yoneticiler ile goriiserek fikirlerini almalar1 gerekmektedir.

- Biiytimekte olan aile sirketlerinin bilgisizlik kaynakli isteksizlikten marka
tutundurma ve dis pazarlara agilma faaliyetlerine girmedikleri tespit edilmistir. Ozellikle
bilgisizligin giderilmesi i¢in siirecleri yonetebilecek profesyonel personel istthdami
oldukca 6nemlidir. Ayrica var olan personel ile siireglerin yonetilmesi durumu s6z konusu
olursa siireclerin yonetimini listlenen yoneticilerin ilgili konularla alakali bilgiyi seminer,

Kurs, danigmanlik gibi farkli yollarla temin etmesinin saglanmasi gereklidir.

- Biiylimekte olan aile sirketlerinin yasamakta oldugu marka tutundurma ve
dis pazarlara agilma siireclerinin yonetimi sikintisinin  giderilmesi noktasinda
iiniversitelerin de konuya dahil olmas1 gerekmektedir. Ozellikle iiniversitelerin ilgili
boliimlerinin destekleriyle biiyiimekte olan aile sirketlerine bilgi aktarimi ile danigmanlik

yapilmasi1 gerekmektedir.

- Isletme ici calisma sartlarinin diizenlenmesi noktasinda en 6énemli sorun
profesyonel yoneticiler ile aile iiyeleri arasinda sorun yasanmasi durumudur. Bu

sorunlarin arastirilmasi ve ¢oziimlenmesi gerekmektedir.

- Aile iiyeleri arasinda is paylasiminda ciddi problemler yasandigi tiim
ifadelerin icinde en yiiksek ortalamaya sahip olmasi ile gézlemlenmistir. Aile {iyeleri

arasinda huzursuzluk c¢ikartabilecek ve boylelikle isyeri genel huzuru ile isletme
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menfaatlerini dahi etkileyebilecek bu sorunun isletmeler tarafindan halledilmesi

Onemlidir.

- Isletmenin kazang odakli calistirilmasi yerine stratejik planlamalarinin

daha uzun vadede daha kiiresel marka planlamalariyla gergeklestirilmesi gerekmektedir.
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EKLER

Ek 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Sayin Katilimci, Bu anket “Blyumekte Olan Aile Sirketlerinin Marka Tutundurma Ve Dis Pazarlara Agilma Siirecinde
Karsilasilan Sorunlar: Samsun’da Faaliyet Gosteren Aile Sirketlerinde Bir Uygulama” konulu arastirmaya veri toplamak
amaciyla hazirlanmistir. Arastirmanin sonuglarinin dogrulugu tiimiyle sizin gergek duslincelerinizi ifade etmenize
baglidir. Bu nedenle vereceginiz cevaplar tamamen gizli tutulacaktir. Vereceginiz cevaplar bilimsel galismalar igin
kullanilacagindan, isim belirtmenize gerek yoktur.

Boyle bir arastirmaya, degerli zamaninizi ayirip katkida bulundugunuz igin tesekkiir ederiz.

Kiibra Nur AKKALIN

Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Berfu ILTER

KiSiSEL BILGILER
1. Cinsiyetiniz () Kadm () Erkek
2. Yasmiz : () 18-20 Yas Arasi () 21-30 Yas Arasi () 31-40 Yas Arast
()41-50 Yas Arast () 51 Yas Ve Uzeri
3. Egitim Durumunuz : () IIkogretim () Lise () Lise Terk
. () Lisans () On Lisans
4. Isletmede Calisma Siireniz :()1Yildan Az ()1-5Y1
()6-10 Y1l () 11 Y11 Ve Uzeri

5. Gelir Diizeyiniz () 8000 TL- 10000TL () 10001 TL- 15000 TL

() 15001TL-20000 TL () 20001TL-25000 TL

() 25001 TL Ve Uzeri
6. Isletmenin Faaliyet Siiresi :()6-10 Y1l ()11-20 Y1l ()21-30 Y1l

()31-40 Yil ()41-50 Y1l () 51 Y1l ve Uzeri
Asagidaki sorulart “Evet”, “Hayir”, “Kismen” cevaplarindan birine (X) isareti ile cevaplayimiz.
Yonetici aile tiyesidir.
() Evet () Hayir () Kismen
Yoneticinin mezuniyet derecesi yeterlidir.
() Evet () Hayir () Kismen
Yoneticinin mezun oldugu boliim ile ¢alistig1 pozisyon arasinda baglant1 vardir.
() Evet () Hayir () Kismen
Yonetici daha 6nce farkli sektorde ¢alismugtir.
() Evet () Hayir () Kismen
Yonetici daha dnce farkli pozisyonlarda ¢aligmustir.
() Evet () Hayir () Kismen
Yonetici daha dnce bagka bir yerde ¢alismustir.
() Evet () Hayir () Kismen

Yonetici ayni isletmede farkli pozisyonlarda galigmistir.
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() Evet () Hayir () Kismen

Liitfen Arka Sayfaya Geginiz...
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Katihm Diizeyi
Yonerge;
Asagida belirtilen yargilar ile ilgili goriisiiniizii, “Hi¢ Katilmiyorum”,
“Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum”, “Tamamen Katiliyorum”
seceneklerinden birine (X) isareti koyarak belirtiniz. c £
B
|8 |egls|E&
= | 5 S| E |
e E |E| 8|2
= £ s | £
S | E 5 £ | S
= |2 |%|%|§
= g
o 5 [
MARKA TUTUNDURMA FAALIYETLERI;
1 | Profesyonel yardim Gerekmektedir. (1) (2) B3| @ |5
2 | Yeterli Personel Yoktur. 1) @2 |3 | @ | B
3 | Personel Is Yiikii Artmaktadir. (1) (2) B3| @ |5
4 | Maliyet gereksizdir. Q0 @ [ @ 6
5 | Uzun bir Siire¢ olmasina ragmen ihtiya¢ vardir. (1) (2) @) @ |5
6 | Diisiik biit¢e yetersizdir. 1) @2 |3 | @ | B
7 | Sosyal Platformlar Marka hatirlanma diizeyini arttirir. (1) (2) @) @ |5
Katihm Diizeyi
Yonerge;
Asagida belirtilen yargilar ile ilgili goriisiiniizii, “Hic
Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum”,
“Tamamen Katihyorum” seceneklerinden birine (X) isareti
koyarak belirtiniz.
=
=
S
= S,
= =
o £ =
2| =
=15 8§ |F
gl & | 8|8 | &
: : S E E =z §
DIS PAZARLARA ACILMA FAALIYETLERI; «|E | £ | g
== N IR - B =
1 | Profesyonel yardima ihtiyag vardir. @@ [ 3@ |5
2 | Personel is yiikii artmaktadir. @Dl )@ |®B
3 | Hedef Pazarin Detayl Arastirilmas1 Gerekmektedir. D@ [ 3| @ |6
4 | Mevcut lriin ve marka yapisinin hedef dis pazara uygun hale @Dl@ G| @ |G
getirilesine gerek vardir.
5 | Yoneticinin Mevzuata Hakimiyeti Yetersizdir. D@ [ 3| @ |®B
6 | Egitim Diizeyi Onemlidir. @WD@ | B @ |6
7 | Yonetimdeki aile iiyelerinin hepsinin onay1 olmalidir. D@ [ 3@ |G




Katihm Diizeyi

Yonerge;
Asagida belirtilen yargilar ile ilgili goriisiiniizii, “Hic
Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum”,

“Tamamen Katihyorum” seceneklerinden birine (X) isareti koyarak

belirtiniz.
g
g
£ 5,
|
S <
YONETICIYE GORE iSLETMEDE: S E £ & E
= S |E|5| &
== -
1 | Yonetim devrinde kisilerin yeteneklerini goz oniinde bulundurulur. | (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
2 | Isletmenin gelecekte kimlere devredilecegi belirlidir. @@ B3| @B
3 | Biiylime stratejileri gelecek kusaklar1 kapsamaktadir. D@ 3| @ B
4 | Kritik Gorevlere Sadece Aile Uyelerinin Getirilmesi Gereklidir. @ @ 3| @B
5 | Terfi Ve Ucretlendirme Konusunda Aile Uyeleri ile Profesyonel D@ 3@, OB
Yoneticiler Arasinda Fark Vardir.
6 | Profesyonel yoneticiler ile aile iiyeleri arasinda problem @@ B |@| B
yasanmaktadir.
7 | Isletmede calisan aile iiyeleri ile diger ¢alisanlar arasinda ayrim D@ B |@D|GBG
vardir.
8 | Aile Uyeleri Arasinda Is Paylagimi Sorunu Vardir. W@ B @ 6
9 | Karar alma siirecinde aile iiyeleri arasinda sorun yaganmaktadir. @@ Q| @B
10 | Isletmeye ait stratejik kararlarin alinmasinda aile iiyelerinin @@ Q@B
miidahalesi vardir.
11 | Aile konulari isletme konularina dahil edilmez. D@ Q@B
12 | Aile iiyelerinin arasinda ¢ikabilecek ¢ikar anlagmazligi isletme @@ B|@| OB
cikarlarinin Oniine gegmektedir.
13 | Profesyonel yoneticiler igletmeye baglidir. D@ Q@B
14 | Isletme giincel gelismeleri takip ederek uygulamaktadir. @@ Q@B

KATILIMINIZ iCIN TESEKKURLER...
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