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OZET

HAZIR GiYiM URUNLERINDE MARKA iMAJI YARATMANIN ONEMI ve
ISLETMELER ACISINDAN iINCELENMESI

Isik, Esma
Yiiksek Lisans, Giyim Endiistrisi ve Giyim Sanatlar1 Egitimi Anabilim Dah
Tez Damismani: Yrd. Do¢. Songiill KURU
Mart-2007

Hazir giyim sektoriinde agirlikli olarak fason imalat gergeklestiren isletmelerin kendi
markalar1 ile tiretim yapma konusunda istenilen diizeyde olmamalari, kotalarin kalkmasi
sonucunda basta Cin olmak {izere Uzakdogu ve Asya lilkeleri kargisindaki rekabet sansinin
daha da azalmasina neden olmustur. Bu baglamda, Tiirk Hazir Giyim Sektorii agisindan artik
izerinde hassasiyetle durulmasi gereken markalagma siirecini ortaya koyarak, neden marka
olunmasi gerektigi aragtirmanin amacini olusturmaktadir.

Arastirmanin evrenini, kendi markasiyla {iretim yapan ve marka olusturma yolunda
ilerleyen Tiirk Hazir Giyim Isletmeleri, 6rneklemini, Istanbul ilinde faaliyet gdsteren 211
hazir giyim isletmesi olusturmaktadir. Arastirma kapsamina alinan, isletme yoneticilerine
anket formu uygulanmistir. Isletme yoneticileri ve isletmeye iliskin elde edilen verilerin
frekanst ve yiizdesi, marka imaji Oneminin belirlenmesine yoOnelik verilerin aritmetik
ortalamas1 ve standart sapmasi hesaplanmistir. Marka imajinin belirlenmesine yonelik
degiskenlerle isletme yetkilisine ve isletmeye ait demografik Ozelliklerin aritmetik
ortalamalari, standart sapmalari, “F” degeri, onem diizeyi hesaplanmis, anlamli bir farkin
olup olmadiginin sinanmasinda “Scheffe” testi uygulanmistir. Arastirmada anlamlilik diizeyi
0,5 olarak kabul edilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore;

— Tiirk Hazir Giyim sektoriinde markalasma orani yeterli olmamakla birlikte dig
pazarlarda hazir giyim {riinleri yeterince taninmamaktadir.

— Markalagmak ig¢in iiriiniin kaliteli olmasi, etkili tanitiminin yapilmasi gerekmekte ve
ayni zamanda markalagma siirecinde devlet destegine ihtiyag duyulmaktadir.

— Dis pazarlara agilama siirecinde yasanan en biiyiik sikintilar, finansman gii¢liigii, bilgi
eksikligi ve rekabet giicliigli olmaktadir.

— Tiirk markas1 imajinin gelistirilebilmesi i¢in isletmelerin stratejik ortakliklar kurarak
imaj caligmalarina yonelmeleri ve bu calismalart koordine edecek alt yapinin kurulmasi
gerekmekte ayrica iilke imajinin iyilestirilmesi i¢in sosyo-kiiltiirel ve turizm tanitimlarinin
yapilmasi, akademik, kiiltiirel ve ticari kongrelerin 6zendirilmesi, yurtdisindaki siyasi ve

ekonomik yapinin iyilestirilmesi gerekmektedir.
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ABSTRACT
THE iMPORTANCE OF CREATING A BRAND iMAGE iN MESS PRODUCTION
WEARINGS AND THE RESEARCH OF ITS IMPORTANCE FOR PLANTS

ISIK, Esma
Master Student, Clothing Industry and Clothing Arts Training
Departmant: Assistant of Profisser, Songiil KURU
March-2007

Since they aren’t at the requrred level, the plants which produce mastly fake clothes
in mess production sector have had less campetition apportunity with China and Far East and
Asian Countries because of abolishing the cotas. So, it is necessary for those plants to be
more sensitive on creating brand and to shaw off in the markets with their own brand for
invest and a long term duration. Thus, the farget should be to research why to be of brand by
finding out the proress intensively for Turkish Mess Production Sector how to become a
brand.

Research surrounding is Turkish Mess Production plants which produce with their
own brand, anda re in a progress to become a brand, and illustration consist of 211 mess
production plants which run in Istanbul A questionaire form is used for plants manager who
fake place in research. The data related to managers and plants are given as frequency and
percant, the data related to importance of brand image are given as total and standard
variance. “Scheffe” test is applied on trying whether there is a remarkable difference and
importance level in “F” value, Standard variance, total numbers of dernagraphicchangeables
belonged to plant and plant manager with changeables for defining brand image in research,
possibility level is reqarded as 0,5. According to results pained from resecarch;

— It is vital to have a high quality in products to become a brand, to introduce
effectively and also to be supported by the state,

— To become a brand rate isn’t satisfying in Turkish Mess Production Sector but it
isn’t so well-known enough in fareing markets,

-In opening to foreing markets, financial difficulties, lackness of knowledge about
foreign markets and competition difficulty are important problems,

— It is vital for plants to build up new strategic co-operations and to work on
image creating for developing Turkish Brand image and to create a bas efor
organizing these studies, furthermore, some results such as holding sacro-cultural and
tourism instructions for recovering country image, organizing academic, cultural and

commercial structure in abroad are found out.
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ONSOZ

HAZIR GiYiM URUNLERINDE MARKA iMAJI YARATMANIN ONEMi
VE iISLETMELER ACISINDAN iINCELENMESI

Uluslar aras1 pazarlarda yasanan yogun rekabet ve pazarlarin kiiresellesmesi
stirecinde Tiirk Hazir Giyim Sektoriinlin diinya markalarina iiretim yapmasi sektérde
belli bir standart ve kalitenin yakalandiginin gostergesi olmaktadir. Ancak kotalarin
kalkmasi ile birlikte artan rekabet ortaminda fason iiretimin uzun vadede sektore
katki saglamayacagi agiktir. Tiirk Hazir Giyim Sektoriiniin dis pazarlarda kendi
mallartyla belli bir standart ve kaliteyi yakalamasi i¢in hazir giyim isletmelerinin,
marka yaratma konusunda daha hassas davranmalari, uzun vadeli kalicilik ve yatirim

icin kendi markalariyla piyasaya ¢ikmalar1 gerekmektedir.

Calismani, Tirk Hazir Giyim Sektori’nde marka imaj1 yaratmanin
belirlenmesine yonelik bir arastirma olmast nedeni ile hazir giyim igletmelerinde
marka imaj1 yaratma ¢alismalariyla ilgilenen kisi, kurum ve kuruluslara yol gosterici

ve yardimci olmasi beklenmektedir.

Bu aragtirmanin planlanip yiiriitilmesinde degerli destek ve katkilarinm
gordiigiim basta danismanin Yrd. Dog¢. Songiil KURU olmak iizere, arastirma onerisi
hazirlamada degerli katki ve yardimlarini esirgemeyen Prof. Dr. Ayten ULUSOY’a,
anket formu gelistirme ve istatistiksel iglemlerin yapilmasinda degerli yardim ve
onerilerini aldigim Ogr. Gor. Dr. Nevriye YAZCAYIR ve Ars. Gor. Dr. Esen
CORUH’a, arastirma verilerinin toplanmasinda bana yardimc1 olan firma
yetkililerine ve calisanlarina, desteklerini her zaman hissettigim tiim arkadaslarima

ve maddi manevi desteklerini esirgemeyen aileme sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Esma ISIK
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BOLUM 1

GIRIiS

Bu boliimde arastirmaya konu olan problem durumu agiklanmis, arastirmanin
amaci, onemi verilmis, sayitlilar, sinirliliklar belirtilmis, arastirmayla ilgili tanimlara

ve kisaltmalara yer verilmistir.

1.1. Problem Durumu

Giliniimiizde gittikge agirlasan rekabet kosullar1 ve degisen tiiketim kaliplari
uluslar aras1 arenada yer almak isteyen iilkeler ve isletmeleri, daha fazla katma deger

ve daha fazla pazar pay1 anlamina gelen giiglii markalar yaratmaya zorlamaktadir.

Ulkemizde sanayilesmeye ge¢ adim atilmustir. Ancak, iilkemizin
sanayilesmeyi 50 yil geriden takip ettigini varsayarsak, markalagmaya son yillarda
yoneldigini gérmekteyiz. Ulkemizin icinde bulundugu ekonomik sikintinin en énemli
nedenlerinden  birisi  sanayilesmeyle  birlikte = markalasmaya  yonelmeyi
gerceklestirememesidir. Sanayilesmeyi basararak gelismis iilke konumunda olan

tilkelerin ekonomileri, 6nemli 6l¢iide kiiresel markalarinin iizerine kuruludur.

Oncelikle kiiresel marka olabilmenin, isletmenin kendi kendine
basarabilecegi bir konu olmadig1 bilinmelidir. Kiiresel marka olabilmek karmasik bir
stirectir. Bu siiregte bircok faktoriin etkisi bulunmaktadir. Milli ekonominin ihtiyaci
dis girdiyi saglamaksa, buna bir kaynak da, en 6énemli girdiyi saglayacak markalar
yaratmaktir. Bunun i¢inde dncelikle markanin ne oldugunun ve bunun getirisinin ne
kadar olabileceginin ekonomiyi yonetenlerce bilinmesi gerekmektedir. Yani, markay1
irlinden ayiran, milyon dolarlik degerlere ulastiran faktorlerin neler oldugunun
tespiti ile buna uygun politikalar {retilmelidir. Bugiin uluslar aras1 diizeyde

markalagmis birkag tiriiniimiizden sagladigimiz girdilerin, milli ekonomimizdeki pay1



diisiiniiltirse, kiiresel marka veya markalarimizin olmasi halinde bu gelirlerin o
Olciide artacagi da bir gercektir. Bugiin kiiresel bir markadan s6z etmek i¢in kat
etmemiz gereken uzun bir yol vardir. Ancak uygulanacak dogru ve istikrarl
stratejilerle uluslar arast markalara ulagabilmemiz miimkiindiir (Avundukluoglu,
2005; 2).

2005 sonrasinda diinya ticaretinde artan rekabeti agsmanin en ektin yolu marka
yaratmaktan gecmektedir. Diinya markalarina iiretim yapabilen Tiirk tekstil ve hazir
giyim sektoriiniin belli bir standart ve kaliteyi yakaladig1 bir gercektir. Bu itibarla,
katma degeri yiiksek markali {iriinlerin liretimine gegilmesi bir zorunluluk haline
gelmistir. Uriinde farklilastirmay1 gergeklestirmek, marka yaratmak ve modaya
onciiliik etmek siiphesiz bir isletme bakimindan gii¢ ve maliyetli islerdir. Ancak,
tekstil ve hazir giyim sektoriiniin diinyada ki gelisim trendi degerlendirildigi vakit,
Tirk firmalarmin tiretimde farklilasmak ve iirlinde marka olmaktan baska ¢ikis

yolunun oldugunu séylemek giictiir.

Hazir giyim sektoriinde agirhikli olarak fason imalat gerceklestiren
firmalarimizin kendi markalar1 ile {iretim yapma konusunda istenilen diizeyde
olmamalari, kotalarin kalkmas1 sonucunda basta Cin olmak iizere Uzakdogu ve Asya
tilkeleri karsisindaki rekabet sansimizin daha da azalmasina neden olmustur. Bu
nedenle; hazir giyim isletmelerimizin, marka yaratma konusunda daha hassas
davranmalari, uzun vadeli kalicilik ve yatirim i¢in kendi markalariyla piyasaya

cikmalar1 gerekmektedir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Hazir giyim sektoriinde agirhikli olarak fason imalat gerceklestiren
isletmelerin kendi markalar1 ile {iretim yapma konusunda istenilen diizeyde
olmamalari, kotalarin kalkmasi sonucunda basta Cin olmak iizere Uzakdogu ve Asya
tilkeleri karsisindaki rekabet sansimizin daha da azalmasina neden olmustur. Bu

nedenle; hazir giyim isletmelerinin, marka yaratma konusunda daha hassas



davranmalari, uzun vadeli kalicilik ve yatirim i¢in kendi markalariyla piyasaya

cikmalar1 gerekmektedir.

Bu baglamda, Tiirk Hazir Giyim Sektori agisindan artik {izerinde hassasiyetle
durulmasi gereken markalagsma siirecini ortaya koyarak, neden marka olunmasi

gerektigi arastirmanin amacini olusturmaktadir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Tiim diinyada isletmelerin ayakta kalabilmeleri marka olabilmelerine ve bunu
siirdiirebilmelerine baghidir. Ulkemizde marka kavrami ve markalasmanin énemi son
zamanlarda anlagilmaya baslanmistir. Kiiresellesme rekabet diizeyini gittikce
arttirmaktadir. Bu da firmalarin farklilagmalarim1 ve rakiplerine gore iistiinliik
kazanmalarin1 gerekli kilmaktadir. Bu baglamda isletmeler, marka olmanin 6nemi ve
isletmelerine saglayacagi faydalar1 anlamali ve markalagma yolunda hizla harekete

gecmelidirler.

Bu agidan bakildiginda, yapilacak arastirmayla, hazir giyim sektorii agisindan
olumlu bir Tiirk markasi imaj1 olusturarak, hazir giyim {iriinlerinin uluslar arasi
pazarlarda hak ettigi yeri almasi ve sektoriin uzun vadede lilke ekonomisine katk1
saglamasin1 gerceklestirmek icin gerekli olan marka olusturma siirecinin,

isletmelerce degerlendirilerek ortaya koyulmasinin 6nemli oldugu diisiintilmektedir.

1.4. Problem Ciimlesi

Tiirk Hazir Giyim Sektoriinde marka imajinin 6nemi nedir ve igletmelerden

alan goriiglere gore markaya neden ihtiya¢ duyulmaktadir?



1.5. Alt Problemler

1- Tiirk Hazir Giyim Sektoriinde faaliyet gosteren isletme yoneticilerinin

egitim durumlar1 ve bu durumlara gore isletmedeki yetkileri nelerdir?

2- Tiirk Hazir Giyim Sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin kurulus yillar

ve iiretim durumlar1 nedir?
3- Markalagmak i¢in gerekli kosullar nelerdir?

4- Dis pazarlarda Tiirk Hazir Giyim Sektorii markalagsma yolunda hangi

asamadadir?

5- Tiirk markas1 imajinin olusturulmasi ve gelistirilmesi i¢in ne gibi

calismalar yapilabilir?

6- Uluslar arasi pazarlarda Tiirk markasini ve kalitesini yaratmanin Tiirk

Hazir Giyim Sektoriine sagladig yararlar neler olacaktir?

7- Isletme yetkililerinin; egitim durumlari, isletmedeki yetkileri, isletmenin
kurulus yil ve iiretim yaptigi pazarlara goére marka imaji1 yaratmadaki gorisler

arasinda anlamli bir farklilik var midir?

1.6. Sayiltilar

1. Arastirmanin kavramsal ¢er¢evesini olusturmak amaciyla taranan kaynaklar
giivenilir ve yeterli bilgi vermektedir.

2. Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket ile elde edilen
veriler giivenilirdir.

3. Arastirmanin 6rneklemine alinan isletmeler evreni temsil eder niteliktedir.



1.7. Smirhlhiklar

1. Arastirma, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren hazir giyim isletmeleriyle
sinirlidir.
2. Aragtirma, veri toplama araci olarak kullanilan anketlere verilen

cevaplarla sinirhidir.

1.8. Tamimlar ve Kisaltmalar

1.8.1. Tamimlar

Fason: Ticaret malzemesi, marka sahibi tarafindan karsilanarak baska bir

firmaya yaptirilan maldir.

Fason Imalat: Ticaret malzemesinin, marka sahibi tarafindan karsilanarak

baska bir firmaya yaptirilan tiretimdir

Hazir giyim: Istatistik verilerden yararlanarak bulunan ortalama olgiiler
alarak, seri halde {iretilen ve alicinin Olgiilerine gore satilan giyim esyasinin

tumudir.

Hazir giyim sektorii: Kumasin giysiye doniistiigi iiretim dagitim ve satisin

beraber yapilabildigi emek yogun bir sektdrdiir.

Kiiresel marka: Belirli bir saticinin (isletmenin), iirlin ve hizmetlerini
tanimlamak ve rakiplerinden ayirmak igin, bir isim, terim, isaret, sembol tasarim

veya bunlarin degisik kombinasyonlarinin diinya ¢apinda kullanimidir.

Marka: Her zaman iiretilen bazi {iriin ve hizmetlerin disinda kalan ve ¢ok
sayida firma tarafindan {iretilen {iriinler veya sunulan hizmetleri birbirinden ayirt
etmek, tanimlamak, {iriin veya hizmet hakkinda bilgi vermek ve bir imaj yaratmak,
kimlik kazandirmak ig¢in, bu iiriin ve hizmetleri tanitan sembol, dizayn, renk,

ambalaj, etiket ve unsurlarin biitiiniidiir.



Marka adi: Markanin sozciik ve harften olusan ve soz ile sdylenebilen

kismina verilen isimdir.

Marka sembolii: Markanin goézle goriilerek tanimlanan kismina verilen

isimdir.

Marka imaji: Tiiketicilerin {irlinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin

tirtinden anladiklarinin toplamidir.

Markalasma: Bir isletmenin tescilli bir marka secerek irettigi mal ya da

hizmetin, biiyiik bir tiiketici grubu tarafindan taninmasi ve bilinmesidir.

Turquality: Tiiketici goziinde bir iist marka olarak konumlanmakla birlikte,
tilkemizin rekabet avantajini elinde bulundurdugu ve markalasma potansiyeli olan
liriin gruplarinin tiretiminden pazarlamasina, satisindan satis sonrasi hizmetlere kadar

biitiin siirecleri kapsayan bir akreditasyon sistemidir.

1.8.2. Kisaltmalar

AB: Avrupa Birligi

ABD: Amerika Birlesik Devletleri

Ar-Ge: Arastirma Gelistirme

DTM: D1s Ticaret Miistesarligi

DTO: Dis Ticaret Orgiitii

EA: Avrupa Akreditasyon Birligi

ITKIB: istanbul Tekstil Konfeksiyon fhracat¢i1 Birlikleri

KOBI: Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler

MLA: Avrupa Akreditasyon Birligi (EA) tiyesi veya bu Birligin Karsilikli
Tanima Anlasmasi

SDS: Sektorel Dis Ticaret Sirketi

TURKAK: Tiirk Akreditasyon Kurumu



BOLUM 2

KAVRAMSAL CERCEVE VE iLGILi ARASTIRMALAR

Bu bdliimde, arastirmayla ilgili kuramsal g¢erceve aciklanmis, ulasilabilen

ilgili arastirma Gzetlerine kisaca yer verilmistir.

2.1. Kavramsal Cerceve

2.1.1. Turk Hazir Giyim Sektorii

Hazir giyim sektorii, kumasin giysiye doniistiigli liretim dagitim ve satisin
beraber yapilabildigi emek yogun bir sektordiir. Bu sektor kalkinmakta olan birgok
tilke i¢in 6nemli rol oynamaktadir, ¢ilinkii hazir giyim sanayi giinlimiizde 6nemli bir
istthdam ve vergi kaynagi haline gelmistir. Bunun temel nedeni; sektoriin yarattigi
istthdam olanaklari, iiretim siirecinde ve sonrasinda yaratilan katma deger, ihracat ve
vergi gelirleridir. Bugiin diinyada ekonomik kalkinmanin ileri asamalarina ge¢mis
olan gelismis iilkelerde, hazir giyim sektoriinlin imalat sanayi iiretimi i¢indeki pay1
stirekli azalirken, gelismekte olan iilkelerde ise sektoriin imalat sanayi i¢indeki pay1

giderek artmaktadir.

Hazir giyim sektorii gelismekte olan diger iilkelerde oldugu gibi, Tiirkiye’de
de iretime ve isttihdama katkisi ile birlikte, ihracat yoluyla iilkemize doviz
kazandirmasi sebebiyle lokomotif sektor olma ozelligini korumaktadir. Zira iki
buguk milyon kisiye dogrudan, on milyon kisiye de dolayli olarak istihdam sagladigi

ifade edilen hazir giyim sektoriiniin, iilkemiz i¢in 6nemi agiktir (Bozoglu, 2004; 56).

Tirk hazir giyim sektoriiniin, 1980’11 yillarda diinyada binde 25 olan pazar
payt ile adi duyulmazken, Tirkiye’nin 1980°li yillardan itibaren uluslar arasi

rekabete acilarak ihracatgr lilke olma 6zelligini ekonomik ve politik parola olarak



benimsemesiyle hazir giyim sektoriiniin 6nemli bir gelisme gosterdigi goriilmektedir

(Cakarer, 2004; 19).

2.1.1.1. Sektoriin Mevcut Durumu

Sektoriin iplik kumas gibi ana mamul ihtiyaci, biiyiik 6l¢iide yurt icinden
karsilanmakla birlikte, bazi {irlinlerin ithalati da gerceklestirilmektedir. Sektor
{iretiminin yaklasik %70’si ihra¢ edilmektedir. Ihra¢ edilen iiriinlerin %80’ ni
pamuklu iriinlerdir. Tirk hazir giyim sanayi esnek iiretim yapisina sahip olup,
degisen moda egilimlerine kolayca uyum saglayabilmektedir. Sektorde ki tireticilerin
biiylik ¢ogunlugu kiiclik ve orta 6lcekli isletmelerden olugmasina ragmen sektorde

onemli sayida biiyiik isletme mevcuttur (Sevim, 2002; 5).

Tekstil ve hazir giyim sektorii 30 milyar ABD dolarn diizeyindeki liretim
degeri, sanayi lretiminde ki %16,3’liikk, imalat sanayi lretimindeki %18,7’lik,
toplam kayith istthdamda %11’lik ve sanayi istihdami i¢indeki %30’luk payi ile

ulkemiz ekonomisinin en 6nemli sektorlerinden birisidir.

Kayit disiligin, bu sektorde diger sektorlere oranla daha yogun bir sekilde var
oldugu dikkate alindiginda, sektoriin genel ekonomi igindeki gercek agirliginin daha

da yiiksek oranlarda oldugu diistiniilmektedir (http:/www.dtm.gov.tr).

Dis ticaret Miistesarliginin 2005 verilerine gore, sektor liretiminin yaklagik
2/3’nii ihra¢ etmektedir. 2003 yilinda genel ihracatimizda tekstil sektdriiniin pay1 %
11,8, hazir giyim sektdriiniin pay1 % 20,2 diizeyindedir. 2004 yilinda ise, genel
thracatimiz igerisinde tekstil %10,8, hazir giyim %17,1 pay almistir. 2005 yilinin
Ocak-Eyliil doneminde genel ihracatimiz igerisinde tekstil %10,2, hazir giyim %16,2
pay almistir. Sektdriin toplam ihracattaki pay1 %26,4 tiir.

2004 yilinda genel ithalatimizda tekstil tirlinlerinin pay1 %35,8, konfeksiyon
tiriinlerinin pay1 %0,6’dir (http:/www.dtm.gov.tr).




2005 verilerine gore, sektorde faaliyette bulunan firma sayis1 45 bin civarinda
olup, bunun %25’si aktif ihracat¢idir. 500 biiyiik sanayi kurulusunun yaklasik %25°si
tekstil ve hazir giyim sektoriinde faaliyet gostermektedir. Ulkemizde ki imalat
sanayinde faaliyet gOsteren 1667 adet yabanci sermayeli sirketin (74’di tekstil,
244°dii hazir giyim olmak iizere) 298°zi tekstil ve hazir giyim sektoriinde faaliyet

gostermektedir.

Konfeksiyon sektdriiniin %80’ni KOBI’lerden olusmakta ve biiyiik bdliimii
fason imalat yapmaktadir. Sektor, iiretim teknolojisini gelistirmede biiyiikk bir

yetersizlik i¢indedir ve yan sanayi gelismemistir.

Hazir giyim isletmelerinin biiyiilk bir kismi Marmara bolgesinde yerlesik
olup, tekstil firmalar1 ise Giineydogu Anadolu, Akdeniz, Ege ve Marmara

bolgesindedir (Orakgioglu, 2004; 26).

2.1.1.2. Sektoriin Sorunlar1

Kiiresel pazarlara agilma siirecinde hazir giyim isletmelerimizin karsilastiklar
birtakim sorunlar mevcuttur. Asagida da belirtildigi gibi bu sorunlar, maliyeti artiran
rekabeti zorlastiran sorunlar, finansman ile ilgili sorunlar ve yapisal sorunlardir. Bu
sorunlar isletmelerimizin, rekabet giiclerinin azalmasina neden olmaktadir. Bu
sorunlarin ¢oziimiinde Ozellikle devlet kuruluslarina 6nemli gorevler diismekle

birlikte, 6zel sektor kuruluslarinin da ¢abalar1 gerekmektedir(Altunyildiz, 2004; 32).

2.1.1.2.1. Maliyeti Arttiran Rekabeti Zorlastiran Sorunlar:

Basta Cin olmak iizere Uzakdogu ve Asya iilkelerinde sosyal giivenlik
uygulamalarinin keyfi ve gevsek uygulanmasi, bu iilkede ki iscilik maliyetlerinin
Tiirkiye’ye kiyasla oldukca diisiik olmasindan otiirii {ilkemizin uluslar arasi

pazarlarda ki rekabet sansi olumsuz etkilenmektedir(Arikok, 2001; 19).
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Diinya tekstil ve hazir giyim yatirimlarinin yogunlastigi ve bu sektdrde ihracatta
ilk siralarda yer alan Hong Kong, Cin, Giliney Kore, Tayvan gibi iilkeler liretim
girdilerinin ucuzlugu nedeniyle yabanci yatirnmcilart c¢ekerek kisa siirede diinya
tekstil ve hazir giyim ticaretinde 6nemli rol oynamaya baslamislardir. AB iilkeleri de
tiretimlerini, isgliciinlin yine ucuz oldugu ve cografi yakinliklarindan dolay1 tasima
maliyetlerinin diisiik oldugu Polonya, Cek Cumbhuriyeti, Macaristan, Romanya gibi
tilkelere kaydirdiklar1 goriilmektedir. Diger bir tarafta NAFTA Antlagsmasinin
yiurirliige konmasiyla Meksika’da ABD’nin en biiyiik tedarik¢isi konumuna
gelmistir. Tirkiye Uzakdogu iilkelerine gore pahali isgilicline sahiptir ve istihdam

maliyeti konusunda dezavantajli konumdadir (Bozoglu, 2004; 56).

Hammadde fiyatlarindaki dalgalanmalar ve TL’nin asir1 degerlenmesi
ithracatc¢ilarimizin fiyat belirlemede zorlanmasina sebep olmakta ve bu durum rekabet

sanslarini azaltan bir diger unsuru olugturmaktadir (http://www.dtm.gov.tr).

Ulkemizdeki enerji fiyatlarmin rakip iilkelerin iistiinde olmasi temel
girdilerden biri olan enerji alaninda firmalarimizi rakiplerine gore dezavantajli hale
sokmaktadir. Tiirkiye de enerji tarifelerinin olugmasinda rekabet¢i bir ortamin
bulunmamas1 ve enerji tlizerinde ¢esitli ek vergilerin olmasi, hazir giyim sektdriine
olumsuz olarak yansimaktadir. Rekabet diizeyinin bu kadar ileri oldugu bir pazarda,
sanayide kullanilan enerji fiyatlarinin bu denli yiliksek olmasi Tiirk hazir giyim
ithracatgilarinin rekabetci yeteneklerini korumalarim1 ve gelistirmelerini neredeyse

imkansiz kilmaktadir (Bozoglu, 2004; 57).

Kiiresellesmenin de etkisiyle yeni teknolojiler ¢ok cabuk eskimekte, hatta
diinyanin herhangi bir yerinde gergeklestirilen bir yenilik hemen taklit
edilebilmektedir. Tiiketici istek ve ihtiyaclarmin hizla ve siirekli degistigi gliniimiiz
pazarlarinda tutunabilmenin en 6nemli kosullarindan biri, hizla degisen bu istek ve
ihtiyaclara cevap verebilecek yeni iirlin ve hizmetleri rakiplerden Once pazara
sunmaktir. Bu nedenle Ar-Ge her gegen giin daha da artmaktadir. Rekabet avantaj
yakalamak isteyen igletmelerin rakiplerine gore daha kaliteli iiriinii daha kisa siirede
tiretebilecek uygun teknolojiyi se¢gmeleri gerekmektedir (Dogan, Marangoz, 2002;

115).
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2.1.1.2.2. Finansman Tle Tlgili Sorunlar:

Birden fazla degiskene bagl olarak ortaya ¢ikan makro ekonomik dengedeki
istikrar ya da istikrarsizlik Tiirk hazir giyim sektoriinii dogrudan etkilemektedir.
Uygulanan kur politikalarinin tutarliligi, enflasyon sorunun c¢oziilmesi, doviz
kurlarinin reel degisim kurlarinda tutulmasi ve kayit dist ekonominin denetim altin

alinmasi sektoriin yapilanmasinda 6nemli rol oynamaktadir. (Demirgali, 2000; 48)

Ulkelerin siirdiiriilebilir bir ekonomik gelisme gdstermeleri, kendi smirlart
icindeki sirketlerin rekabet¢i yapilart ile karliliklarini koruyabilmeleri, gelismekte
olan {ilkelerin finansman ihtiyacini karsilayan ve iiretim, teknoloji ile istihdam
yapisina olumlu katki, yabanci sermayeyi c¢ekebilmeleri 6nemli Slgiide o iilkede
izlenen vergi politikalarina baghdir. Bu baglamda Tiirkiye’deki yatirimcilarin tesvik,
muafiyet ve vergi iadesi konularinda biirokratik mekanizmalarin karmasikligindan
dolay1 sikintilar c¢ektikleri agik bir gergektir. Ayrica istihdam vergilerinin isgiicli
maliyetine oraninin rekabet edilen {ilkelere oranla yiliksek olmasi sektordeki

firmalarin rekabet edebilirligini olumsuz yonde etkilemektedir (Bozoglu, 2004; 57).

Eximbank tarafindan ihracat¢ilarimiza kullandirilan ve hazir giyim sektorii
thracatinin artisinda onemli rol oynayan ihracat kredileri kullaniminda kaynaklar

yetersiz kalmakta, ayrica biirokratik sorunlar yasanmaktadir.

Diger sektorlerde de oldugu gibi tekstil ve hazir giyim sektoriinde de yeterli
yabanci sermaye girisinin olmamasi bu sektérde teknolojik gelismeleri izleme ve

yeni pazarlara girme imkanini azaltmaktadir (http:/www.dtm.gov.tr).

Birgok isletmemiz yillarca yabanci bankalardan yetersiz, yiiksek maliyetlerle
ve c¢ok biiylik giicliiklerle kaynak kullanabilmislerdir. Daha sonra finansal kesimin ve
ozellikle para piyasasini olusturan bankalarimizin disa agilmasiyla bu sorunun bir
Olciide azaldigini soylemek miimkiindiir. Bu konuda yetismis elemanlara sahip
uzman bankalarin isletmelerimizin sorunlarmin ¢oziimiinde etkili olacaklar1 agiktir

(Tunca, 2002; 148).
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2.1.1.2.3. Yapisal Sorunlar:

Ulkemiz tekstil ve hazir giyim firmalarmin % 80’den fazlasimn KOBI
niteliginde olmasi ve 6z sermayelerinin rakiplerine gore yetersiz kalmasi, yeni
teknolojileri  uygulamaya koymalarini, arastirma-gelistirme  faaliyetlerinde

bulunmalarini ve tesis modernizasyonuna gitmelerini zorlastirmaktadir.

Tekstil ve hazir giyim firmalarinin isletme sermayelerinin yeterli diizeyde
olmamasi, gerek tretimi siirdiirmek, gerekse dis pazarlara agilmada firmalarin

ontindeki dnemli engellerden birini olugturmaktadir.

Ulkemizdeki isgiicii maliyetleri baz1 Avrupa iilkelerine gore diisiik goriinse de
verimlilik agisindan incelendiginde isgiiciindeki egitim eksikligi nedeniyle verimin

yetersiz kaldigi goriilmektedir.

Tekstil ve hazir giyim firmalarimizin modanin takibi, yeni iiretim teknikleri,
Arastirma-Gelistirme gibi egitim faaliyetlerine yeterli 6nemi vermemeleri, sektoriin
verimli ve nitelikli iggiicli temin etmesine, katma degeri yiiksek iiriinlerin {iretimine

imkan vermemektedir.

Ulkemiz tekstil sektoriinde halen katma degeri yiiksek iplik ve kumas
tiretiminin gerceklestirilememesi hazir giyim firmalar1 agisindan bu alanda zorunlu
kilmaktadir. Ayrica, teknik tekstil alaninda da yeterli ilerleme saglanamadigindan, bu

alanda ithalat yoluna gidilmektedir.

Hazir giyim sektoriinde agirlikli olarak fason imalat gerceklestiren firmalarimizin
kendi markalart ile liretim yapma konusunda istenilen diizeyde olmamalari, 2005
sonrasinda kotalarin kalkmasi sonucunda basta Cin olmak iizere Uzakdogu ve Asya

tilkeleri karsisindaki rekabet sansimizin daha da azalmasina neden olabilecektir

(Dogan, 2004; 38).

Ulkemiz firmalarmin ihracatta kaydedilen pek ¢ok asamaya ragmen halen dis

pazarlarda yeterli dagitim ve pazarlama kanallarina sahip olmamas1 mevcut pazarlara
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niifuz edebilmelerini ve yeni pazarlara girebilmelerini zorlagtirmaktadir

(http://www.dtm.gov.tr).

2.1.1.3. 2005 Sonrasi1 Hazir Giyim Sektoriinde Uluslar arasi1 Rekabet ve
Cin Tehdidine Kars1 Alinan Tedbirler:

2.1.1.3.1. Genel Degerlendirme:

2005 yili baginda tekstil ve hazir giyim ticaretinde uygulanmakta olan
kotalarin kalkmasi ile birlikte uluslar aras1 pazarlarda kiyasiya rekabetin yasandigi

yeni bir donem basglamistir.

Bu yeni kotasiz doneme gegis aniden yasanan bir siire¢ olmamistir. AB, ABD
gibi gelismis iilkelerin kendi tekstil sanayilerini korumak ve gelisme yolundaki
ilkelere esit, adil ticaret imkdn1 vermek iizere uyguladiklar1 kotalar1 diizenleyen
anlagmalar yerini, 1 Ocak 1995 tarihinde yiiriirliige giren Diinya Ticaret Orgiitii
Antlasmasi kapsaminda bulunan Tekstil ve Giyim Antlagmasina birakmistir. On
yillik bir siire¢ icerisinde miktar kisitlamalarinin kademeli olarak tamamen
kaldirilmasin1 6ngoéren Anlagma hiikiimleri uyarinca, kota uygulayan iilkeler ilk ii¢
asamada tekstil ve hazir giyim {iriinlerinin % 51 nin serbestlestirmislerdir. Son asama
olan 2005 yili basinda ise kotaya tabi bakiye %49 oranindaki iiriinler DTO
kurallarina entegre edilmek suretiyle bu {iriinlerde de serbest ticaret diizenine
gecilmistir. Gelismis iilkelerin diinya tekstil ve hazir giyim ticaretinin agirligini
olusturan iirlinleri son asama entegrasyon siirecine birakmalari nedeniyle, asil serbest
ticaret donemi 1 Ocak 2005 tarihinde baslamis bulunmaktadir (Karaosmanoglu,
1995; 22).

Ulkemiz, 1996 yilinda Avrupa birligi ile gergeklestirdigi Giimriik Birligi
nedeniyle, bu tarih itibariyle Avrupa Birligi pazarina kotasiz ihracat yapma olanagini
bulmustur. Ayrica, Avrupa Birligi’'nin Ortak Ticaret Politikasina uyum
yukiimliiliiglimiiz ¢ercevesinde Avrupa Birligi ile {igiincii iilkeler arasindaki Tekstil

Kisitlama Antlagmalar iilkemizce lstlenilmis ve bu iilkelerden yapilan tekstil ve
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hazir giyim {riinleri ithalatinda baslatilan kota uygulamasi 2005 yilina kadar

stirdiiriilmiistiir (Korkmaz, 2000; 11).

ABD ile Avrupa Birligi arasindaki tekstil ve hazir giyim ticaretinde karsilikli
olarak kota uygulanmazken, Avrupa Birligi ile gerceklestirilen Giimriik Birligine
ragmen lilkemizin ABD’ne yonelik tekstil ve hazir giyim tirlinleri ihracatinda kota

uygulamasi 2005 yilina kadar devam etmistir.

2005 yilima kadar diinya tekstil ve hazir giyim ticaretinde gerek kota
uygulayan, gerekse kota uygulanan bir iilke olarak, 2005 sonrasi yeni ticaret
diizeninde iilkemizin hangi konumda olacag1 konusu, 1996 yilindan itibaren kotasiz
ve giimriik vergisiz ihracat yaptigimiz ve iilkemiz tekstil ve hazir giyim ihracatinin %
65°nin gerceklestirildigi Avrupa Birligi pazar ile kota ve yiiksek Glimriik vergilerine
karsin s6z konusu {irtinler ihracatimizin %10°nun gerceklestirildigi ABD pazarindaki

gelismelerle yakindan ilgilidir (Orakgioglu, 2004; 27).

2.1.1.3.2. Rekabet Giiciiniin Arttirilmas: i¢in Yapilmasi Gerekenler:

2005 sonrasi rekabette 6n plana ¢ikmasi beklenen unsurlar kisaca; kaliteli ve
ucuz hammadde tedarigi, seri liretim ve hizl teslimat, insan ve ¢evre sagligina uygun
tiretim igin gerekli teknolojik yatirimlar, moda ve marka, arastirma gelistirme
faaliyetleri, ambalajlama, biiyiik pazarlara yakinlik, yeni pazarlama yontemleri, satis

sonras1 hizmet, yabanci sermaye yatirimlari olarak siralanabilir.

Kaliteli ve rekabet¢i nihai iirlin elde edebilmek i¢in basta hammaddenin
kaliteli olmas1 gerektigi aciktir. Bu agidan iilkemiz, avantajli konumdaki tilkelerden
birisidir. Diinya’nin 6’tinc1 biiylik pamuk iireticisi olan Tiirkiye’nin, Gilineydogu
Anadolu projesinin tamamlanmasiyla pamuk iiretiminin iki kat artmasi sonucunda

orta vadede hammadde sorunu yasamayacagini sdylemek miimkiindjir.

Kaliteli ve rekabetci fiyatlarla iiretim i¢in kaliteli ve ucuz hammaddenin yam

sira iggiicliniin de uygun maliyetlerde ve verimli olmasi1 gerekmektedir. Tiirkiye nin
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tekstil sektoriindeki mevcut is¢ilik tcretleri, 6zellikle Cin, Hindistan, Pakistan,
Tayvan, Banglades, Endonezya, Malezya, Sri Lanka ve hatta bazi Dogu Avrupa
tilkeleri ile rekabet etmesini zorlastirmaktadir. Bu itibarla, bu dezavantaji avantaja
doniistiirecek tedbirlerin baginda isgiicli veriminin arttirilmast gelmektedir. Bugiin
tekstil sektoriinde tilkemizin dort kati is¢ilik iicreti 6deyen ABD’de iilkemizden daha
diisiikk maliyetlerle iplik iiretilebilmesi, isgiicli veriminde ki artisin iilkemiz agisindan

ne denli 6nemli oldugunu gostermektedir.

Rekabette Onemli unsurlardan birisi de pazara yakinlik olarak ortaya
cikmaktadir. Tiirkiye tekstil ve hazir giyim ticaretinde 6nemli pazarlardan olan
Avrupa Birligine yakinhigr ile avantajli bir konumda bulunmaktadir. Ancak
tilkemizin ABD ve Japonya gibi diger iki biiyiik ithalatc1 tilke grubuna olan cografi
uzaklhigi ve Cin’nin son donemde hava tagimacilifinda gergeklestirdigi yeni
yatirimlarla cografi uzaklik sorununu ¢6zme girisimleri, lilkemizin bu avantajini

tehdit etmektedir.

Pazara yakinligin avantaja doniismesi, hizli {iretim ve zamaninda teslimatla
miimkiindiir. Ozellikle 2005 sonras1 dénemde rekabet agisindan bu unsurun 6nemi
bir kat daha artarak kendini hissettirecektir. Ithalatct firmalarin depolamadan
kurtulma yoniindeki talepleri (stoksuz c¢alisma) tireticileri hizli liretim ve zamaninda
teslimat, hatta dogrudan magazalara teslimat yapma zorunda birakacaktir. Bu itibarla
firmalarimizin simdiden bu yonde ¢aligmalara baglamalar1 ve ithalatci iilkelerde ortak
dagitim organizasyonlar1 yapmalar1 gerekmektedir. Hizli teslimat agisindan yol,
liman ve havaalani gibi firmalarin inisiyatifinde bulunmayan lojistik unsurlarin da
uretimdeki artisa paralel olarak hizla gelistirilmesi ve modernlestirilmesi

gerekmektedir (Baykal, 1999; 23).

Diger taraftan, diinyada tekstil ve hazir giyim arzinin artacagi ve hatta
talepten fazla olacag1r ger¢eginden hareketle, mal satabilmenin zorlasacagi ve
pazarlamanin 6nemini bir kat daha artacaktir. Bu anlamda, yurt dis1 fuarlara katilim,
yurt disinda ofis ve magaza agilmasi, dagitim kanallar1 olusturulmasi ve mevcut
dagitim kanallarima girilmesi, alicilarin yurda davet edilerek sektoriin ulastigi

diizeyin onlarla paylasilmasi, her tiirlii modern iletisim ve haberlesme imkanlarinin
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kullanilmas1 (web sayfasi olusturulmasi, internet kullanimi1 v.b.) suretiyle tanitim,

pazarlama ve dagitimda avantajli konuma gelinmesi gerekmektedir.

Satis sonrasi hizmet konusu da rekabet arttik¢a ithalat¢r tarafindan daha ¢ok
talep edilecek hususlardan birisi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Firmalarin
organizasyon Yyapilarint ve operasyonlarini satis sonrasi hizmet verecek sekilde

simdiden hazirlamalar1 gerekmektedir.

2005 sonrasinda diinya ticaretinde artan rekabeti agmanin en ektin yolu marka
yaratmaktan ge¢mektedir. Dilinya markalarina iiretim yapabilen Tiirk tekstil ve hazir
giyim sektoriiniin belli bir standart ve kaliteyi yakaladig1 bir gergektir. Bu itibarla,
katma degeri yliksek markali iiriinlerin iiretimine gegilmesi bir zorunluluk haline
gelmistir. Uriinde farklilastirmay1 gerceklestirmek, marka yaratmak ve modaya
onciiliik etmek siiphesiz bir isletme bakimindan gii¢ ve maliyetli islerdir. Ancak,
tekstil ve hazir giyim sektoriiniin diinyada ki gelisim trendi degerlendirildigi vakit,
Tiirk firmalarinin tiretimde farklilagmak ve iiriinde marka olmaktan bagka ¢ikis
yolunun oldugunu sdylemek giictiir. Bu gergekten hareketle, 2003 yil1 sonlarinda Dis
Ticaret Miistesarliginca yiiriirliige konulan Moda-Marka desteginden sektdriin azami
derecede faydalanmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Bu ¢ergevede, Tiirk iiriinlerinin
uluslar arasi alanda markalasma faaliyetlerini azami Olclide desteklemek ve
kolaylastirmak amaciyla dizayn edilerek uygulamaya konulan “Turquality”
projesinin de, tekstil ve hazir giyim sektoriiniin markalasma gayretlerine ¢ok onemli

katki saglamaktadir IGEME, Tekstil-Konfeksiyon Sektdr Notu; 2005; 32).
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2.1.2. Tiirk Hazir Giyim Sektoriinde Marka
2.1.2.1. Markamin Tanimi ve Kapsam

Uretilen bir malin imaji1, kalite, miisteri memnuniyeti, reklam, rekabet gibi
cesitli faktorlere bagl olmakla birlikte, bu konuda yapilan her tiirlii ¢aba tiiketici

goziinde tek bir kelimede toplanmaktadir. Bu da “marka”dir.

Her zaman {iretilen bazi {iriin ve hizmetlerin disinda kalan ve ¢ok sayida
firma tarafindan iiretilen {rlinler veya sunulan hizmetleri birbirinden ayirt etmek,
tanimlamak, iiriin veya hizmet hakkinda bilgi vermek ve bir imaj yaratmak, kimlik
kazandirmak igin, bu iirlin ve hizmetleri tanitan sembol, dizayn, renk, ambalaj, etiket

ve unsurlarin biitiinii marka olarak tanimlanabilir (Bagrisen, 1999; 371).

Marka, bir satic1 ya da bir grup saticinin, {irlin ve servislerini tanimlamay1 ve
bu {iriin ya da servisleri rakiplerinden farklilagtirmay1 amaglayan, ayirt edici bir isim

ya da semboldiir (logo, ticari isim ya da ambalaj tasarimi) (Kip6z, 1998; 253).

Ingiltere’de yapilan bir arastirma, markanmn 9 ayri tamimma ulasmustir.

Bunlar;

e Bir yasal arag olarak marka,

e Bir farklilastirma araci olarak marka,

e Bir firma olarak marka,

e Bir kimlik olarak marka,

e Tiiketici belleginde bir imaj olarak marka,
e Bir kisilik 6zelligi olarak marka,

e Bir iliskilendirme olarak marka,

e Katma deger olarak marka,

e Bir girdi veya ¢ikt1 olarak marka seklindedir (Civitci, 2004; 128).

Marka tanimi konusunda yerli ve yabancit yazarlar bir birliktelik

icerisindedirler. Amerikan Pazarlama Derneginin yaptigi tanim, biitlin tanimlar
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kapsayacak niteliktedir. Bu tanima gore, marka; bir saticinin veya bir grup saticinin
irlin ve hizmetlerinin teshis edilmesini ve rakiplerinin iirin ve hizmetlerinden ayri
tutulmasini saglayan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir

bilesimidir (Kotler, 2003; 418).

Hukuki agidan degerlendirildiginde ise yasal korumasi olan, “bir firmanin
iretimini ve ya ticaretini yaptig1 mallari, diger firmalarin mallarindan ayirt etmeye
yarayan” tescil edilmis markalar ticari markalar olarak adlandirilmaktadir. Bir marka,

hem marka adini, hem de ticari markay1 i¢erebilmektedir.

Bir mal veya hizmetin planlanmasinda ve daha da onemlisi alict bulmasinda rol
oynayan en Onemli unsur irliniin markasidir. Tiketicinin kalite, 6zgilinlik, v.s.
kontrolii yapmaya gerek duymaksizin belli bir markaya duydugu giiven, hatta marka
kiiltiirlinlin iyice gergeklestigi giiniimiizde belli markalarda {iriinlere sahip olma ya da
hizmetlere bagvurmanin sosyal g¢evrelerde kazandirdigi sayginlik, s6z konusu mal

veya hizmeti tercih etmesinin tek nedeni olabilmektedir (Atli, 2001; 62).

Uriinlere bir isim vererek pazara sunmak, basit anlamda {iriinii markalamaktir.
Uriinii ambalajlayip, bir marka ismi vererek, onu digerlerinden ayirtmak

miimkiindiir. Sonucta bir marka miisteri zihninde bir isimdir (Gdksel, 2003; 61).

Miisteriler i¢in marka, bir iiriinii tanimanin en kolay yoludur. Uriin haklarinda
miisteriyi bilgilendirir, bir iiriiniin kolayca hatirlanmasin1 ve satin alinmasini saglar

(Eray, 1999; 103).

Marka, sicile kaydedildiginde, diger bir deyisle, tescil edildiginde yasallagir
ve yasal koruma saglar. Isletme bakimindan marka kullanmanin yasal korunma

disinda cesitli faydalar1 vardir. Bunlar;

e Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.
e Tiiketicide firmaya baglilik yaratir.

e Ikame mallar yiiziinden satis kayb1 tehlikesini 6nler.
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e Marka kullanilmas1 mali pazarlama kanallarina dogru ceker, zira iyi
taninan marka araci kuruluslarda aranir.
e Fiyat istikrarina etki eder.

e Aracilar, marka olan mallar1 tercih ederler (Mucuk, 1990; 151).

2.1.2.2. Markalama Secenekleri

Isletmelerin markalama segenekleriyle ilgili olarak verecegi kararlardan biri,
tirettikleri {riinleri markalaylp markalamayacaklarina veya kendi markalarini
kullanip kullanmayacaklarma iliskindir. Bu acidan markalari tiretici markalari, araci
markalar1 ve jenerik markalar olarak ii¢ baglik altinda incelemek miimkiindiir (Pride,

Ferrell, 1997; 256).

2.1.2.2.1. Uretici Markalar::

Ik olarak iiriiniin iireticisi tarafindan marka adi belirlenerek iiretilmeye ve
kullanilmaya baslanan markalardir (6rnegin; Levis jean ). Uretici markasi, {iriinii
iretenin, aynt zamanda dagitim ve tanitim faaliyetlerini de yiirlitmesi gereken bir

marka ¢esididir (Ergiil, 2005; 10).

Isletmenin kendi markasiyla iiretim yapip yapmayacagi, iginde faaliyet
gosterdigi iilkeye ve kosullara iirettigi tiriine, sahip oldugu kaynaklara, amaglarina ve
tiretim yeteneklerine baghdir. Tabii ki, iretici isletmelerin kendi markasiyla
tirlinlerini pazara sunmasinin sagladig1 bir¢cok avantaj vardir (Pride, Ferrell, 1997;

252: Semenik, Bamossy, 1993; 244).

Isletmelerin markalama konusunda kara verirken, markalamanin sagladig1 bu
avantajlar1 goz onilinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Ancak, pazarda kabul gérmiis
bir marka olabilmek i¢in, birtakim maliyetlere katlanilmas1 gerekmektedir. Giiglii bir

marka, uzun siireli ¢galigmalar ve uzun donemli yatirimlar sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Isletmenin, markalama konusunda karar verirken, markalamanin hem sagladi
avantajlar1 hem de getirdigi maliyetleri géz onilinde bulundurarak optimum karar

almas1 gerekmektedir (Avundukluoglu, 2005; 20).

2.1.2.2.2. Arac1 Markalar1 (Ozel Dagitim Markalar):

Araci1 markalari, toptancinin ya da genel olarak perakendecinin kendi
markasiyla satilan ve bu yoniiyle iiretici markalarindan farkli olan markalardir

(Ozkan, Akpnar, 2003; 22).

Ozellikle son yillarda iilkemizde de onemli gelismeler gosteren aract
markalari, tiretici markalari i¢in biiyiik tehdit olusturmaktadir. Her ne kadar iiretici
markalarinin hakimiyeti devam etse de, aract markalarinin sahip oldugu avantajlar
baz1 sektorlerde dnemli basarilar kazanmalarini saglamaktadir. Ozellikle tiiketiciler
acisindan fiyat avantaji saglayan aract markalari, giiniimiiz kosullarinda tiiketicileri
cezp etmektedir. Ureticiler, arastirma-gelistirmeye, reklam, satis gelistirme gibi
tutundurma cabalarina dagitima, ambalajlamaya vb. iliskin maliyetlerini fiyatlara
yansitip yiiksek fiyatla {irlinii pazara sunmaktayken, araci markalar1 bu maliyetleri
cok daha diisiik gergeklestirip {irlinlere diisiik fiyat koyabilmektedirler. Bu nedenle
de giiniimiizde bir¢ok tiiketici araci markalarini tercih etmeye baslamistir (Pride,

Ferrell, 1997; 256).

2.1.2.2.3. Jenerik Markalar:

Isletmelerin her seyden 6nce vermesi gereken ilk karar, iirettikleri iiriinlere bir
marka ismi koyup koymayacaklaridir. Bu kararda en onemli faktorler, isletmenin
kendi markasint kullanip kullanmayacagina dair verecegi kararda oldugu gibi,
isletmenin amaglar, rettigi iirlin, faaliyette bulundugu {ilke ve kosullar, sahip
oldugu kaynaklar ve iiretim yetenekleridir. Bir iirlinli markalayan isletme, tiiketicilere

o lirlin i¢in her zaman ayni kaliteyi sunacaklarina dair bir taahhiit vermis olmaktadir.
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Ayrica markalanmig bir {iriin i¢in gerekli tutundurma, daha kaliteli ambalajlama gibi
masraflara katlanmak istemeyebilirler. Isletme karar verirken, markalamanimn
getirdigi maliyetleri ve riski, saglayacagi avantajlar1 ile karsilastirir. Sonug olarak,
markalamanin getirmis oldugu bu maliyetlerden ve riskten kaginmak isteyen

isletmeler, pazara isimsiz ve jenerik iiriinlerle girmektedirler (Kotler, 2003; 425).

Bu tip marka sadece iriiniin ait oldugu kategorinin belirtildigi bir marka
tiriidiir. Jenerik markalar, iiretici firma adi, dagitic1 firma adi gibi ya da tanimlayici
diger bilgileri icermezler. Bu tiir markali irtinler genellikle daha ucuz fiyata satilirlar

(Ergtil, 2005; 11).

2.1.2.3. Markanin Temel Ozellikleri

Markanin temel islevi benzer isletmelerin {iriinlerinden ayrit etmektir.

Markanin bu islevi yerine getirebilmesi i¢in;

e Tutarli olmasi,

e Tiiketicinin algiladig1 riski azaltmasi ve

e Fonksiyonel/duygusal fayda saglama o6zellikleri gibi niteliklere sahip
olmas1 gerekmektedir.

2.1.2.3.1. Tutarhhk Ozelligi:

Tiiketicinin satin aldigr iiriiniin bir daha ki satin almada da ayn kalitede

olacagini bilmesi ve inanmas1 markanin tutarlilik 6zelligi olarak agiklanmaktadir.

Bir isletmenin sundugu iriinlerin tutarlilii, markalasmada biiyliik 6nem arz
etmektedir. Bir markanin tutarliliginin saglanabilmesi i¢in, iriiniin tiliketicilerin
beklentileri dogrultusunda, standartlarinin belirlenmesi ve liretimin her asamasinda

kalite kontrollerinin yapilmasi gerektigi diisiiniilmektedir(Ak, 1998; 25).
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2.1.2.3.2. Risk Azaltma Ozelligi:

Tiiketici ve ireticilerin birbirini tanidiklar1 basit ekonomilerde, aralarinda ki
iligki tiriine kars1 risk faktorlerini ortadan kaldirirken, giiniimiizde ki biiyilik rekabet

ekonomilerinde risk azaltma gorevi markaya diismektedir.
Satin alma siirecinde su riskler s6z konusudur;

e Fiziksel risk (liriin bana zarar verir mi?)
e Psikolojik risk (iirlin benim beklentilerimi karsilayabilir mi?)
e Performansa iliskin risk (liriin ihtiyaglarima uygun mu?)

e Finansal risk (iiriin biitgeme uygun mu?)

Tiiketicinin yukarida siralanan sorulari ile markaya duydugu giiveni ve
kullanim sonucunu, olumlu sekilde yanitlayabilmesi, markanin gii¢lii bir marka

olabilmesini temin etme konusunda biiyiikk ve onemli bir anlamimi tasimaktadir

(Isgor, 2001; 9).

2.1.2.3.3. Fonksiyonel ve Duygusal Fayda Saglama Ozelligi:

Markanin somut degerleri ile tiiketicinin markay1 nasil algiladig1 ve markaya

iliskin gelistirdigi duygular gibi siibjektif degerleri vardir (Isgor, 2001; 9).

Bu degerlerin tiiketicinin markay1 satin almada karar vermesini biiyiik dlciide

etkiledigi goriilmektedir.

Bir markanin ya da markali bir {iriinlin satin aliminda fayda siirecinden soz

edilebilir. Bu siirecler;

e Fonksiyonel fayda,
e Duygusal fayda,
e Son fayda gibi halkalardan olugmaktadir.
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Markanin tiiketicinin ihtiyacini karsilamasi gerekmektedir. Bir kiyafetin rahat
ve kullanigh olmas1 fonksiyonel olmay1 ifade ederken, sik ve modaya uygun olmasi
tilketiciye sagladigi duygusal faydayi, bu kiyafet ile cok gilizel goriindiigi

diisiincesinin sagladigi1 6zgiiven ise son faydayi ifade etmektedir.

Tiiketicinin bir markaya kars1 gelistirdigi giiven ve begeni gibi olumlu
duygular, duygusal fayda bagini olusturmakta olup, satin alma siirecinde fonksiyonel

faydadan daha etkili oldugu goriilmektedir.

2.1.2.4. Markamin Basar Sartlar: ve Etkili Marka Stratejileri

Markalama firmanin mevcut iriinlerinin bir semsiye altinda ayni isimle
pazarlanabilmesine olanak saglamaktadir. Bu da firmalarin tutundurma maliyetlerini
diisiiriir. Ayrica markalama firmalarin pazarda tutunmasini ve tiiketicilerin markaya
baglanmalarini kolaylastiracak marka bagliliginin yaratilmasini saglamaktadir (Ar,

2002; 9).

Bugiin ¢ogu iirin ya da hizmetler satilmamakta, satin alinmaktadir.
Markalama iste bu siireci biiylik 6l¢iide kolaylastirmaktadir. Markalama {iriin ya da
hizmetin tiiketiciye on satisin1 saglar. Markalama bir seyler satabilmenin ¢ok daha

asit ve etkili yoludur (Ries, 2000; 10).

Bir markanin basarili olmasi i¢in gerekli olan sartlara baktigimizda; her
seyden Once markanin tiiketici zihninde net bir sekilde konumlandirilmasi
gerekmektedir. Bu teknik bir siirectir. Esasinda her marka {iretici ile tiiketici arasinda
imzalanmis bir sozlesmedir. Uretici bir takim vaatlerde bulunmakta ve bir bedel
istemekte, tiiketici o yarart o bedele deger bulursa alisveris gergeklesmektedir.
Vaatsiz bir marka olmaz. Bu vaatlerin sunus sekli teknik bir konu ve uzmanlik
istemekte, isin i¢ine duygular, duygusal yararlar, hedef kitle se¢imi, fiyat stratejisi,

marka kisiligi gibi unsurlar girmektedir (Borga, 2001; 4).
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Markaniza tiiketici bagliligin1 garanti edecek sihirli formiiller yoktur. Ancak

bu yolda biiyiik yararlar saglayabilecek bazi kurallardan s6z edebiliriz. Bunlar;

e Pazar ve rekabet analizleri

o Tiiketici arastirmalari

e Marka konumlandirma ¢alismasi
e Hedef kitle tanimi

e Dagitim ve promosyon stratejisi

e Pazarlama plani

Bunlar1 bilmeden bir yerlere gelmek de miimkiin olabilir. Sonugta diinyanin
ve Tiirkiye’nin biliylik markalar1 genelde sezgilerle biiylimiisler. Ancak giiniimiiz

diinyasinda tesadiifen marka yaratmak ¢ok zordur.

Markanin avantajlarin1 yasayabilmek i¢in tiiketicide bir marka bagimliligi
yaratmak sart olmustur. Bu bagimlilik fiyat kontroliinii elde tutarak kar marjini
yiikseltebilmeyi beraberinde getirmektedir. Marka bagimliligin1 yaratmak, marka
yoneticilerinin ilk hedefidir. Alt yap1 yatirnmlari, kalite yolunda yapilan yatirimlar,
reklam harcamalari, halkla iligkiler ve promosyon gibi faaliyetler hep bu amaca

hizmet etmenin yollaridir (Ermis, 1998; 55).

Marka yoOnetiminde ve marka stratejilerinin belirlenmesinde 6zellikle
tizerinde durulmasi gereken iki konu vardir: Altyap: ve kalite. Yerel markalar artik i¢
pazarlarinda bile global rakipleriyle rekabet etmek zorundadirlar. Bu belirli bir kalite
seviyesini tutturmay1 zorunlu kilmaktadir. Marka bir yatirim isi olduguna gére marka
ile ilgili en onemli ve ilk faktdr, firmanin {irettigi iirlin ve hizmetlerin kaliteli
olmasidir. Yani firma aslinda kaliteye yatirim yapmis, bu kalite miisteriye sunulmus,
miisteri tarafindan algilanmis ve o kalitenin simgesi olarak o markaya giiven
duyulmustur. Ayrica alt yapisit yeterli olmayan, Ornegin iyi dagitilmayan bir

markanin basarili olmas1 miimkiin degildir (Torlak ve Uzkurt, 1999; 306).

Yoneticiler pazarlama karmalarina uygun marka stratejisini belirlerken temel

olarak hangi kategoride markanin belirlenecegi ve hangi pazarlama stratejisinin
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uygulanacag1 kararlarim1 almak zorundadirlar. Bu kararlardan sonra marka
yonetiminde en énemli olan hususlardan biri de tutarliliktir. Uriiniin marka stratejisi
ile fiziksel 6zellikleri birbirine uyumlu olmak zorundadir. Aksi halde yaratilan imaj,
yanlig bir stratejiyle birleserek markaya duyulan giiveni sarsabilecektir (Aaker and

Keller, 1990; 27).

Markay1 aktif bir pazarlama degiskeni olarak kullanmak isteyen isletmeler
cesitli politika sorunlarini ¢dziimlemek zorundadir. Oncelikle isletme tamamiyla
iiretici markasi (diger adiyla ulusal marka) ile mi dagitim yapacaktir, dagitict markasi
(6zel marka) ile mi, yoksa karma markalarla m? Ikinci olarak isletme ¢ok marka
politikasi izleyecek midir? Ve tiglincli olarak da aile markas: kullanacak midir?

(Mucuk, 1990; 175).

2.1.2.4.1. Marka imaji ve Thracatin Gelistirilmesindeki Onemi

Marka imaj1, tliketicilerin iiriinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin
tirtinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Marka imaji1 tiikketicinin bir
markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Bu
kaynaklar arasinda markali iirinii denemek, iiretici firmanin {inii, {irlin ambalaji,
marka ismi, kullanilan reklam formati ve igerigi ve reklamin sunuldugu medya gibi

pek cok faktor yer almaktadir (Akkaya, 1999; 101).

Reklamcilar ve pazar arastirmacilart marka imajini firmalarin basarisinin
temeli olarak gormektedirler. Dogru iletilmis marka imaji hem markanin karsiladigi
ihtiyaglarin tiiketici tarafindan daha iyi anlagilmasina yarar, hem de markayi
rakiplerinden ayirir. Marka imajinin olusturulmasinda 6nemli pay sahibi olan reklam
kampanyalar1 ve de pozisyonlandirma stratejileri olusturulurken, marka imajini
belirleyen iiriin o6zelliklerine, kullanic1 ve kullanim sekline ait 6zelliklere, marka
ismine, firma ismine ve de iilke kdkenine 6nem verilmelidir. Bu degiskenlerden
hangisinde iirtin kuvvetli ise bunlar stratejilerde ve kampanyalarda vurgulanmali,

zayif olan yonler ise kuvvetlendirilmeye ya da tiiketicinin bu konudaki
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diisiincelerinin degistirilmesine ¢alisilmalidir. Marka imaj1, tiiketicilerin satin alma
olasilig1, memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili oldugundan rakiplerden farkls,
tutarli ve tliketiciye uygun bir marka imaji olusturmak satislari da olumlu

etkileyecektir (Akkaya, 1999; 102).

Firmalarin yurt i¢i ve yurt dis1 pazarda giicli ve devamli olabilmesi i¢in
markalar1 ile 6n plana c¢ikmasi, ekonomik pazarda yer edinmenin Onemli
gereklerinden birisidir. Bunun i¢in ilk basamak olan marka tescili, saglam bir temel
lizerine oturan ama stirekli gelismeyi hedefleyen bir siirecin baslangici sayilabilir

(Certeler, 2001; 5).

Tescilsiz tirlinler, ya sahtedir ya da taklit bir maldir. Tiiketici gbziinde marka,
kalite ve giiven demektir. Bu ylizden yurt disina ihrag edilecek tiriinlerin tescil olmasi
zorunludur. Markanin sadece hedef pazarda tescil ettirilmesi ilgili pazarda yer tutmak
ya da hakimiyet saglamak icin yeterli olmamaktadir. Rakip firmalarin ve markalarin
varligi, devamli yenilige ve sahip olunan markanin siirekli gelistirilmesine sebep
olmaktadir. Ozellikle globallesen diinya pazarinda faaliyet gdsteren firmalarm tescil
ettirmis  olduklar1 markalarim1  tutundurabilmenin  Otesinde lider duruma
getirebilmeleri ve lider olarak kalmalarin1 saglamak i¢in devamli ¢aba gdstermeleri

gerekmektedir (Certeler, 2001; 5).

Tiiketiciler iizerinde olumlu bir {ilke imaj1 gelistirmek, lireticilerin satiglarini
olumlu etkileyecektir. Tiiketicilerin sevdikleri ve hayran olduklar1 {ilkelerin
tiriinlerini satin almaya daha uygun ve egilimli olduklar1 saptanmistir (Johanson,

1989; 48).

2.1.2.4.2. Ulke imaj1 ve Cesitli Ulkelerde Tiirk Markasi imaji

Uluslar aras1 bir marka yaratmakla iilke imajimin yakin bir iligkisi mevcuttur.
Ulke kokeni tiiketicinin iiriinle ilgili bilmek istedigi konudur. Ulke imajia uygun
markalarin kiiresel pazarlarda taninma ve tutunma sanslar1 da daha yiiksek

olmaktadir (Tanir, 1997; 43).
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2.1.2.4.2.1. Ulke Imaji

Bir iilke imajinin olusmasinda rol oynayan faktorlerin basinda; insan dokusu,
sosyal ve kiltiirel yapi, demokrasi ve insan haklar1 anlayisi, yonetim big¢imi, dis
iliskiler, teknolojik gelismislik, ticaret ve is diinyasi, istthdam, tarihi baglar, ¢cevreye

kars1 sorumluluk ve turizm degerleri yer almaktadir (Uztug, 1997;21).

Tirkiye’nin imaji, kimligi ve iilke konumlandirmasi genel olarak olumsuz
olmakla birlikte, iilkeler arasinda farklilik gostermektedir. Tiirkiye diinyada iki kitaya
yayilan tek iilke olarak 6nemli bir jeopolitik konuma sahiptir. Ancak, bulundugumuz
bolgedeki iilkelerde yasanan Tiirk ve Tiirkiye imajin da olumsuz etkilemektedir.
Bunun yaninda, yurt disinda, Tiirk ve Tiirkiye imajini tahrip edici etkinliklerinde

ozellikle bu olumsuz tablonun devam etmesinde etkisi oldugunu sdyleyebiliriz.

Cumhuriyetin ilk yillarinda {iriin degerinin en az 10 kati1 olan Tiirkiye’ nin
marka degeri, aradan gegen yillarda terdr, yabanci sermayenin Tiirkiye’ye gelmemesi

ve yliksek enflasyon gibi nedenlerle giderek diismiistiir.

Uriinlerimizin kalite diizeyinin yiikseldiginin bir gdstergesi olarak Avrupa
Kalite Odiilii’niin miidavimi olsak da, iilkemizin marka degerinin diisiik olmasindan

dolay1 Tiirk markalarinin hak ettigi yerlere gelmelerini olumsuz etkilemektedir.

Daha onceden, farkli ve aymi alanda dis pazarlara acilmig firmalarin kisa
donemli deneyimleri ve dolandiricilik vb. faaliyetleri nedeniyle olugsmus bir olumsuz

imajdan da bahsetmek miimkiindiir.

“Turkey” Ingilizcede “hindi” anlamina gelmektedir. Bu nedenle, “Turkey”
kelimesinin, Ingilizce konusulan iilkelerdeki insanlara ilk c¢agristirdign “Tiirkiye”

degil, hindi ve siikran giinii olmaktadir (ISO Dergisi, Aralik—2002; 26).

Bu konu ile ilgili ekstrem bir 6rnek vermek de miimkiindiir. Kanada’da
“Made in Turkey” damgali bir iirlin Fransizca’ya “Fabrique en Dinde” (Hindiden

tiretilmistir) seklinde ¢evrilmistir.
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Tiim bu nedenlerle olusan olumsuz Tiirk imaj1 yurt disina a¢ilmak ve marka
yaratmak isteyen Tiirk isletmecileri de olumsuz etkilenmektedir. “Made in Turkey”
damgas: tiiketici zihninde “arti deger” olusturmamaktadir, tliketicide bir giiven

uyandirmamaktadir.

Artik tekstil ve hazir giyim sektorii denildiginde akla Cin ve Italya’nin
yaninda Tiirkiye gelmektedir. Bu bakimdan tekstil ve hazir giyim sektorii {ilke
imajin1 en ¢ok destekleyen sektorlerden biri konumundadir. Uluslar arasi
kamuoyunda olumlu bir Tiirk mali imajin1 olusturmasiyla Tiirk tekstil ve hazir giyim
markalarinin 6nii daha da agilacaktir. Bu konuda oncelikle devlete daha sonra da
tilkemizin birer temsilcisi olarak 6zel sektor kuruluslarina Onemli gorevler

diismektedir (Avundukluoglu, 2005; 121).

2.1.2.4.2.2. Cesitli Ulkelerde Tiirk Markasi imaji

Tiirk mali imaji {ilkeler arasinda farkliliklar gstermektedir. Ulkemiz kaynakl
tirtinlerin, 6zellikle de tekstil ve hazir giyim {rilinlerinin kalite imaji olan magaza
zincirleriyle iliskilerine oncelik verilmis ve Tlriinlerimiz i¢in bir kalite anlayisi
yaratilabilmistir. Misir i¢in de 6zellikle otomotiv, gida ve kimyevi maddelerde Tiirk
mal1 imajinin yaratildigini, Fransa’da da irilinlerimizin pek taninmamakla birlikte,

tantyanlar i¢in olumlu oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tiirk mallarinin, 6zellikle fiziki uzakliklar1 dolayisiyla Japon ve Malezya
tiiketicisi tarafindan fazla taninmamakta olup, genel de olumsuz bir imaj1 da yoktur.
Bu nedenle, bu iilkelerde notr diyebilecegimiz imajimizi olumluya gevirebilmek,
bundan sonra takip edilecek olumlu tamitim ve ticaret politikalariyla miimkiin

olabilecektir.

Rusya ve Tiirk Cumbhuriyetlerinde 6zellikle bavul ticareti nedeniyle olumsuz
bir Tiirk mal1 imaj1 gelistigini sdylemek miimkiindiir. Bu durumun gelismesinde, bu
ilkelerden gelen ucuz mal talepleri etkili olmus ve bdylece, bu iilke pazarlarina giden

bazi Tirk mallariin diisiik, hatta kotii kalitede olmasi sonucu dogmustur. Ancak,
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ozellikle Rus pazarinda belli yer edinmis Tiirk markalar1 da bulunmaktadir. Bunlarin
marka Ozelliklerini 6n plana ¢ikaran pazarlama stratejileri neticesinde, iilke imaji

sorunu ile karsilagmadiklart bilinmektedir.

Benzer bir durum 6rne8i Polonya icin de gecerlidir. Laleli mali diye tabir
edilen ucuz, diisiik kaliteli tekstil ve deri iiriinlerinin son 10 yildir Polonya pazarinda
yogun satist nedeniyle Tiirk mali imaj1 olumsuz etkilenmistir. Bu durumun farkina
varan bazi isadamlarimiz etiket degistirerek, ya da markali-pahali iiriinleri bayilikler
verdigi sik magazalara satmaya baglayarak bu sorunu asma yollarin1 denemektedir.
Bu sekilde, Mavi Jeans, Litte Big, Lotus, Rodi, Cross, Motor, Pyramid, Dallas, Stres
gibi Tiirk spor giyim markalarini tasiyan bayi magaza sayis1 1996 yilinda sifir iken,

su anda 300’1 agmis bulunmakta ve giderek biiyiimektedir.

Tiirkiye, 1992 yilindan bu yana AB’ye tekstil ve hazir giyim {iriinleri ihracati
itibariyle Cin’den sonra ikinci; tiim diinyada ise (1997°den bu yana) yedinci iilke
konumundadir. Sektér AB pazarinda moda yaratir konuma gelmistir. AB’ye ihracatta
uygulanan kotalarin Giimriik Birligi ile kaldirilmasiyla Tiirkiye’nin sektorde rakip
ilkelere oranla 10 yillik bir avantaji oldugu goriilmektedir. AB pazarinda basta
Almanya olmak iizere diger iilkeler, Tiirk Hazir Giyim Sektoriine inanan ve sektoriin
kalkinmasina, gelismesine distan uzun yillardir yardimci olan yabanci iilke
konumundadirlar. Ancak AB pazarinda daha saglam bir yer edinebilmesi agisindan
tiriin cesitliligi ve teknik tekstil iirlinlerine yonelik yatirim politikasi olusturulmalidir

(Yarict, 2003; 16).

Miktar kisitlamalarma en ¢ok bagvuran ABD, Tiirkiye ile 1 Temmuz 1987
tarthinde imzalamis oldugu bir anlasma ile Tiirk tekstil ve hazir giyim iiriinleri
thracatimizi miktar kisitlamalari altina alarak simirlandirmistir. Yapilan aragtirmalar
sonucu ABD’nin Tiirkiye’den ithal ettigi tekstil ve hazir giyim friinlerinin fiyat
esnekliginin ¢ok yiliksek oldugu ortaya ¢cikmistir. AB pazarinda ise fiyat elastikiyeti
diisiiktiir. Dolayisiyla AB pazarinda kalite ve modanin, ABD pazarinda ise fiyatin 6n
plana ¢ikarilldig: stratejilerin, ihracatgilar i¢in dogru se¢im oldugu diistintilmektedir

(Yarici, 2003; 16).
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2.1.2.4.3. Tiirk Tekstil ve Hazir Giyim Uriinlerine Tiirk Markas1 Imaj

Kazandirma Stratejileri

Tiiketicilerin bir markaya iligkin bilmek istedikleri, markanin iilke kokenidir.
Marka ile ilk karsilagmalarinda algi ve tutumlarmi 6ncelikle iilke kdkenine gorii
belirleyeceklerdir. Bu nedenle iilke imaji1 markalarin kiiresel pazarlara acilmasinda
son derece onemlidir. Yapilan arastirmalar sonucu, tiiketicilerin sevdikleri ve hayran
olduklar1 {ilkelerin iiriinlerini satin almaya daha uygun ve egilimli olduklar
saptanmigstir. Bir iilkenin {riinlerine yonelik imajin olusturulmasinda, tiiketicilerin o
tilke ile olan yakinliklarinin derecesi ise 6nemli bir etkendir. Tiiketicinin s6z konusu
ilkede yasamasi, bu iilkeyi ziyaret etmesi, bu iilke ile ayn1 dili konusmasi, medyanin
da bu iilke hakkinda ki yayinlari gibi faktorler, iilkeye yakinlik duyulmasini
saglayabilir (Bediik, 2003; 17).

Ulke imajim destekleyen iiriinler ise, pazara sunulduklar1 andan itibaren
onemli bir rekabet avantajma sahip bulunmaktadirlar. Ornegin, bir Italyan ya da
Fransiz moda markasi daha piyasaya ¢ikmadan olumlu algilamalarla birlikte bir
cergeveye oturtulabilmektedir. Ozellikle italya son yillarda “savoir-vivre” ustasi
insanlarin iilkesi olarak algilanmakta ve Akdeniz giinesi, keyifli yemekler, igkiler ve
giizel tasarimlar cennetinden gelen {irlinlerde diinyani her yerinde daha yiiksek

fiyatlarla pazarlanabilmektedir (MediaCat, May1s—2003; 14).

Ulkemiz, tarihi ve Kkiiltiirel zenginlikleri, dogal giizellikleriyle cesitli
sektorlere yillardir yaptigr yatirnmlar ile bir ¢ok alanda basarili olacak &zelliklere
sahiptir. Sahip oldugumuz bu o6zelliklerin yeterli diizeyde tanitiminin yapildiginm
sOylemek miimkiin degildir. Tiirkiye nin sahip oldugu cografi konumu, iilkemiz i¢in
onemli bir avantaj saglamaktadir. Tiirkiye’nin Avrupa ve Asya da yer alan tek {ilke
olmasi, llkemize iki diinya arasinda bir koprii olma olanagi tanimaktadir. Bu
nedenle, Tiirkiye kendini “Dogu’nun Bati ile bulustugu yer” olarak
konumlandirmalidir. Bu iki farkli kiiltiir arasinda giivenli, herkese acik ve

misafirperver bir lilke olarak tanimlamalidir (ISO Dergisi, Aralik-2002; 26).
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Giiniimiizde Tiirkiye’nin tekstil ve hazir giyim sektoriinde elde ettigi basarilar
ile adinin Cin ve Italya ile anildig1 daha 6ncede belirtilmisti. Ancak bu basarilarin
¢ogu yabanci markalara fason liretim seklinde gergeklestiginden, bu sektoriin isimsiz
tireticileri konumunda kalarak heniiz hak ettigi imajin yaratildigimi soylemek
miimkiin degildir. Ulke imajinin gelistirilmesi yoniinde devlet kurumlarina &nemli
gorevler diismekle birlikte, 6zel sektor kuruluslarinin da yerine getirmesi gereken

bazi hususlar bulunmaktadir.

Isletmelerin oncelikle bir strateji belirlemeleri gerekmektedir. Stratejiler
tiretmeyen oldugu yerde duran isletmelerin, markalasmada bir yere ulagmalari
miimkiin degildir. Bir bagka deyisle, marka yonetimi; uzun vadeli strateji isteyen ve
bu stratejiyi de belirli bir sekilde ve belli araliklarla diizeltip, bir strateji ile
gotiirmeye baglidir (Oktemgil, 2003; 20).

Uygulayacag bu stratejilerle Tiirk tekstil ve hazir giyim endiistrisine giiciinii

ve varligini, yani;

e Giivenilirlik

e Yaraticilik

e Esneklik

e Daima zamaninda, tamamen ve Ornegine uygun olarak sevk edilen
mallar

e (agdas moda yaklasimi

e lyi bir fiyat/performans oran1

Gibi unsurlar1 6n plana ¢ikarmak miimkiin olacaktir (Schwarz, 1996; 641).

2.1.2.4.3.1. Tiirk Tekstil ve Hazir Giyin Uriinlerinin Tiirk Markasi

Imajiyla Ihracatinda Devlet Tesvikleri

Tiirkiye de 1980 yilindan itibaren ithal-ikameci bir sanayi ve iiretim

yapisindan ihracata dayali bir yapiya gecilmesiyle birlikte 1960—80 ithal-ikameci
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doneminde olusan i¢ pazara doniik tUretim altyapis1 ve kapasitesinin ihracata
yonlendirilmesi amaciyla gerek ic¢ talebi daraltmaya para ve maliyet politikasi
uygulamalariyla, gerekse ihracat performansina dayali dogrudan tesviklere ihracat
artirllmaya c¢alisilmis ve bu politikalarin sonucu olarak hizli bir ihracat artisi
saglanmistir. Giiniimiizde de devletin ihracata yonelik yardimlari stirmektedir. Bu
yardimlardan bazilar1 isletmelerin {iretim altyapis1 ve iirlin kalitesini giiclendirmek
suretiyle uluslar arasi pazarlarda ki rekabet yeteneklerini arttirmaya ve isletmelerin
ihracat faaliyetlerine yoneltmeyi ve uluslararasi pazarlari tanimalarini saglamayi
hedefleyerek isletmelerin markalasma faaliyetlerini dolayl katki saglarken, bazilar
dogrudan pazarlama, pazarda derinlesme ve markalasma faaliyetlerinin

desteklenmesini hedeflemektedir (Akkuzugil, Demir, 2003; 20).
Ihracata yénelik devlet yardimlarindan bazilar1 sunlardir:

— Arastirma-Gelistirme (Ar-Ge) Yardimi: Bu destek ile Dis Ticaret Miistesarligt
tarafindan, sanayi kuruluglarinin sadece Arastirma-Gelistirme projeleri kapsaminda
izlenip degerlendirilebilinen giderlerinin en fazla %60 oraninda karsilanmasi veya bu

projelere sermaye destegi saglanmasi amaglanmaktadir.

— Cevre Maliyetlerinin Desteklenmesi: Bu destek, KOBI’lerin Tiirk Standartlari
Enstitiisii ile akredite edilmis kuruluslardan, kalite gilivence sistemi belgeleri (ISO
9000 serisi), ¢cevre yonetim sistemi belgeleri (ISO 14000), CE isareti ve uluslar arasi
nitelikteki diger kalite ve ¢evre belgelerinin alinmasi i¢in yaptiklari, belgelendirilmis

harcamalarinin en fazla %50’ nin karsilanmasini kapsamaktadir.

— Egitim Yardimi: Bu destegin amaci, isletmelerin dis ticaret, giimriikk ve kambiyo
mevzuati, ihracat i¢in Pazar ve miisteri bulma, Pazar analizi, Pazar arastirmasi,
ihracata ulusal ve uluslar arasi finansman saglama teknikleri, moda-marka tasarimi

ve benzeri alanlarda ki egitim ihtiyaglarinin kargilanmasi amaglanmaktadir

— Istihdam Yardimmi: Bu destegin amaci, SDS statiisiinii haiz sirketlerin, dis ticarete
iliskin islemlerini yiiriitmek iizere, konusunda tecriibeli ve yiiksek 6grenimli yonetici

ve eleman istthdaminin saglanmasidir.



33

— Pazar Arastirmasit Destegi: Bu destek ile, isletmelerin, potansiyel pazarlar
hakkinda bilgi saglamasi, pazarlara giris konusunda karar vermelerinde yardimci
olmak ve KOBI ve Sektdrel Dis Ticaret Sirketlerinin uluslar arasi isbirligini
saglamaya yonelik olarak uluslar arasi diizeyde diizenlenen faaliyetlere katiliminin

desteklenmesi amag¢lanmaktadir.

— Yurt Disinda Milli veya Bireysel Diizeyde Gergeklestirilen Fuar Katilimlarinin
Desteklenmesi: Bu destegin amaci, yurt disinda diizenlenen fuarlara katilimin

arttirilmasi icin gerekli destegin saglanmasidir.

— Yurtdisinda Ofis-Magaza Ac¢ma, Isletme ve Marka Tanitim Faaliyetlerinin
Desteklenmesi: Bu destek ile isletmelerin, yurtdisinda kendi unvan ve markalariyla
satis yapmak amaciyla agtiklar1 sirket/magaza/depo/subelerin demirbaslarinin alimi
icin yapilan masraflarinin, kira bedellerinin, tamitima iligkin masraflarin belli

oranlarda devletce karsilanmasini igermektedir.

— Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tanitim ve Tutundurmasi ile Tiirk
Mali Imajmin Yerlestirilmesine Yonelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakkindaki
Teblig Kapsaminda Turquality-From Turkey ibaresinin Kullandirilmasi. Bu destek
ile, “Tirk triinlerinin yurtdisinda markalagmasi, tanitim ve tutundurulmasi ile Tiirk
Mali imajinin yerlestirilmesine yonelik olarak, firmalarimizin iiriinlerinin etiketinde,
ambalajinda veya dogrudan iriinlerinin lizerinde Turquality-From Turkey ibaresinin
kullandirilmas: amaglanmaktadir.” Bu amaca yonelik olarak, firmalarin yapacaklari
her tiirlii tanitim, promosyon, tutundurma ve pazarlama faaliyetleri i¢in yapacaklari
harcamalarin  %50’si desteklenmektedir. Bodylece markalarimizin uluslar arasi
pazarlarda markalasmalari ve bu markalagsma faaliyetlerinin Tirk Mali imaj1 ile

birlikte yiirtitiilmesi tesvik edilmektedir (Akkuzugil, Demir, 2003; 25).

Bu uygulamadan tekstil markalarinin 6zellikle yararlanilmasi diisiiniilmekte
ve bu amagla, yurtdisinda Turquality baslikli defileler diizenlenmekte ve ¢esitli moda
merkezlerinde Turquality adi altinda magazalarin agilmasi Ongdoriilmektedir

(MediaCat, May1s—2003; 13).
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- Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tanitim ve Tutundurmasi ile Tiirk
Mali Imajinin Yerlestirilmesine Yonelik Faaliyetlerin Desteklenmesi: Bu destek ile,
“Ihracatg1 Birlikleri, Uretici Dernekleri, Uretici Birlikleri, Tiirkiye’de ticari ve siai
faaliyette bulunan sirketler ile Tiirk moda tasarimcilarinin Triinlerini yurtdisi
pazarlarda markalagmasi amaciyla gerceklestirecekleri faaliyetlere iligskin giderleri ile
Turquality magazalarinin kurulmasi ve isletilmesiyle ilgili harcamalarin Destekleme

ve Fiyat Istikrar Fonu’ndan karsilanmas1 amaglanmaktadir.

Tim bu desteklerin markalarimizin hem ihtiyaclari olan istihdam, egitim,
hedef pazarlar hakkinda bilgi edinme vb. altyap1 unsurlari, hem de yurtdisinda Tiirk
markas1 imaj1 gelistirilmesine ve tanmitim ve tutundurulmasma iliskin sagladigi
tedbirler sevindiricidir. Ancak, yine de bu desteklerin yeterli oldugunu sdylemek
miimkiin degildir. Daha 6ncede belirtildigi iizere, birgok isletme ihracat altyapisinin
yetersizliginden, bir baska deyisle, 6zellikle finansman sorunu ve dis pazarlar

hakkinda bilgi eksikligi vb.den sikayet etmektedirler (Avundukluoglu, 2005; 131).

2.1.2.5. Markann Giinliik Hayatimizdaki Yeri ve Onemi

“Marka neden bu kadar 6nemlidir?” sorusuna verilecek cevapta; marka sahibi
kurulusun neleri kendisine hedef olarak belirledigi, kimleri ve nasil bir kitleyi
hedefledigi yaninda, olusturmaya karar verdigi markaya verdigi onem derecesine
gore cevap aramakta fayda vardir. Oncelikle marka sahibi kurulus stratejilerini ve
hedeflerini belirlerken sahip oldugu veya kullandig1 markanin hitap ettigi hedef kitle
tarafindan ne derece algilandigin1 ve kitleler iizerindeki etkisini iyi analiz etmelidir.
Bunun yaninda markas ile hitap edecegi kitleye marka imaji konusunda yaptigi
faaliyetleri ve ¢alismalar degisik ¢alismalar ile duyurmalidir. Bu duyurma, reklam
yoluyla olabilecegi gibi, etkin ve kalic1 olmasi bakimindan, tiiketici kitlelere yonelik

yararli organizasyonlara sponsor olmak seklinde olabilir (Gedik, 2001; 5).

Markalar, sanayilesme ile birlikte 6nem kazanmaya baslamis, giiniimiizdeki

globallesme ve serbest piyasa ekonomisinin hakimiyeti nedeniyle de ortaya ¢ikan
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iriin ¢esitliligindeki artis ve tiiketicilerin bilingli tiiketici olma yolunda attig1 adimlar

sonucunda da bu énem daha da artmustir (Isgor, 2001; 15).

Gliniimiizde firmalar agisindan markanin ¢ok Onemli olmasi, bilinen
islevlerinden farkli olarak, artik markanin kendisinin bir deger haline gelmesinden
ileri gelmektedir. Gii¢lii bir markanin degeri, firmanin maddi varliklarindan bile
yiiksek olabilmektedir. Firmalarin maddi degeri; sahip olduklar: aktifleri kadar, sahip
olduklar1 sadik miisterilerinin veya Pazar paylarina gore belirlenmektedir. Ciinkii
yeni miisteriler kazanmak, sadik miisterileri elde tutmaktan daha zor ve maliyeti daha
yiiksektir. Sadik misteriler ise, bir markanin vaatlerini uzun yillar yerine

getirmesiyle elde edilmektedir ( Lamp, Hair, Mcdaniel, 1994, 286).

Marka imaji, tiiketicilerin bir marka hakkinda algilamalarini ve algilamalarina
bagli olarak olusan diisiince ve degerlendirmelerini yansitir. Tiiketicilerin marka
hakkindaki algilamalar1 ise marka tercihlerini ve algilamalarimi etkilemektedir

(Evirgen, 2000; 29).

Olumlu bir imaja sahip marka, tiiketiciler tarafindan tercih edilmekte ve
markaya karst bagimlilik olusmaktadir. Marka bagimliligi, tiiketicinin her satin
almada tercih ettigi markay1 tekrar satin alma egilimi ve davramis1 olarak
tanimlanabilir. Marka bagimliligt kisaca, tekrarlanan satin alma olayidir.
Tiiketicilerde marka bagimlilig1 olusturmak her firmanin ulagmak istedigi noktadir.
Clinkii, bunun anlam istikrarl satig veya pazar payinin korunmasi demektir. Olumlu

imaj1 bulunan markalar ayn1 zamanda gii¢lii markalardir (Odabasi, 1998; 45).

Gliniimiizde artik marka o6zellikleri bazi {irlin ve hizmetlerin tercih
edilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin biiylik cogunlugu markay1 bir
sembol veya imaj olarak algilayarak, kendisini o markaya bagimli hisseder. Ihtiyac
duydugunda veya tavsiye etmek durumunda kaldiginda farkinda olmadan kendisi
icin 6nemli hale gelen bir sembol olarak gordiigli markay1 baskalarina tavsiye eder.
Bu tarz davranislarda marka sahibinin kullanicilarina verdigi giiven yaninda, marka
imajimi1 ve bilinirligini arttirmak i¢in harcadigi emek ve ¢abalar biliyiilk onem

tagimaktadir (Gedik, 2001; 5).
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2.1.2.6. Markalasmanin Tiirk Hazir Giyim Sektériindeki Onemi

Tiirk hazir giyim sektorii 1980’li yillardan bugiine gelindiginde, iilkenin
istihdam ve ihracat kapasitesi en biiylik sanayi kollarindan biri haline gelmistir. Hazir
giyim sektoriiniin bu konuma gelmesinde bir¢ok etkenin yani sira, fason iiretimde
biiylik paya sahip olmustur. “Ancak, giliniimiizde bu yapida liretime devam etmek
isteyenler rekabet anlayislarini kaybetmektedirler. Simdi markali iiriin {retenler
rekabette On siralar gegmektedirler. Kiiresel anlamda bir marka yaratan, bu markanin
tanittim1 i¢in hep yenilikler pesinde kosan, buna gore stratejiler ilireten ve etkili
dagitim kanallar1 kuran isletmeler ayakta kalmaktadir. Ciinkii bu isletmelerin marka
sahibi olmanin, maliyet avantajindan daha uzun Omiirlii bir rekabet avantaji

yarattiginin farkina ¢ok dnceden vardiklar1 gériilmektedir” (Demiray, 2003; 63).

Bu baglamda giliniimiiziin rekabet¢i pazarlarinda hazir giyim sektoriiniin
yakaladig1 basariyr devam ettirmesinde giiclii markalar yaratmasi biiylik 6nem

tasimaktadir.

Doyla 1989’da yaptig1 bir arastirma sonucunda marka yaratmay: “kalici,
stirekli, uzun soluklu, kar marj1 yiliksek talep yaratmanin tek yolu” olarak
tanimlamaktadir. Tiketiciyi etkileyecek bu tiir katma degerleri ekleyen isletmeler,
genislemeyi, iirlin gelistirmeyi ve rakipleriyle miicadele etmeyi de basarmaktadirlar

(Isgdr, 2001; 50).

Markalasma isletmeye karsi giiven olusturarak, tiiketicinin {iriine baglhilik
kazanmasimi saglamaktadir. Siparisler diizenli bir hal almakta, tiretim verimi
artmakta buna bagl olarak maliyetler diigmektedir. Uretim maliyetlerinin diismesine
karsin, yaratilan marka imaj1 ve kalitesi nedeniyle iirlinlerin rakiplerden daha yiiksek

kar marjlariyla satilmasina olanak saglamaktadir.

Markalagma ile birlikte marka, isletmenin fiziksel mallarindan daha degerli
hale gelmektedir. Burada marka degeri kavrami ortaya ¢ikmaktadir. “ marka degeri
markanin onemini vurgulamak acisindan ¢ok biiyiik etkiye sahip bir unsur olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Isgor, 2001; 61) .
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Markalasmak, isletmeye uzun donemde gelir artisi, yiiksek kar ve biiylime
getirdigi gibi, miisteriler acisindan da daha yliksek deger tasiyan iiriin ve hizmetleri
satin almasmi saglamaktadir. Markalasmanin isletmelere ve miisterilere sagladig:

yararlar soyle O6zetlenebilir:

e Marka olmak tiiketicinin isletmeye giivenini arttirir

e Markaya sahip isletme tiiketici tarafindan tercih edilir

e Tiiketici markalagsmis isletmeye daha fazla 6deme egilimindedir
e  Markalar kendini ifade etme aracidir

e Marka olmak, tiiketicinin memnuniyetini arttirir

e Marka olmak, tiiketicinin isletmeye baglanmasin1  saglar

(Karabacakoglu, 2004; 4).

Marklagmak bir siireci gerektirdigi gibi giicli bir sermayeyi de
gerektirmektedir. Ulkemizde ise hazir giyim isletmelerinin %80’i KOBI’lerden
olugmaktadir. Markalagmanin 6neminin anlasildig1 giiniimiizde markalagsmak isteyen
isletmeler ihracatta devlet destegi kapsamina alinmistir. Bu amagla 2000 yilinda
yaymlanan Turquality-from Turkey ibaresinin kullandirilmasina dair teblig
yayinlanmistir. Bu teblig Tirk iriinlerinin yurtdisinda markalagmasi, tanitim ve
tutundurulmasi, AR-GE faaliyetlerinin, Pazar arastirmasi faaliyetlerinin ve Tiirk

marka imajinin yerlestirilmesine iliskin faaliyetlerin desteklenmesini kapsamaktadir.

Bu proje ile ayn1 zamanda isletmelerin yurtdisinda kendi markalarini tanitma,
yurtdisinda magaza agma, defilelere katilma, cesitli reklam kampanyalar1 ve tasarim

faaliyetleri belli oranlarda devlet tarafindan desteklenmektedir.

Turquality Tiirk moda tasarimcilari i¢inde ¢ok biiyiik bir firsattir. Bu projenin
getirdigi finansman avantajlar1 sayesinde Tiirk tarzi daha Gzgiinlesecek ve genis

kitlelere tanitilma firsati bulunacaktir (Bozoglu, 2004; 47).

Tiim diinyada isletmelerin ayakta kalabilmeleri marka olabilmelerine ve bunu
siirdiirebilmelerine baglidir. Ulkemizde marka kavrami ve markalasmanin énemi son

zamanlarda anlasilmaya baslanmistir. Kiiresellesme rekabet diizeyini gittikce



38

arttirmaktadir. Bu da firmalarin farklilagsmalarimi ve rakiplerine gore {stiinlik
kazanmalarin1 gerekli kilmaktadir. Bu baglamda isletmeler, marka olmanin 6nemi ve
isletmelerine saglayacagi faydalar1 anlamali ve markalagma yolunda hizla harekete

gecmelidirler (Karabacakoglu, 2004; 4).

2.1.3. Tiirk Uriinlerine Tiirk Markas1 Imaji Kazandirmas1 Acisindan

Trquality Projesi

Stratejik Amac 1: Kaliteli Tiirk iirinlerinin basta hedef iilkeler olmak iizere,
dis pazarlarda miisteri odakli ve dinamik tekniklerle tanmitim ve pazarlamasini

saglamak (http://www.turquality.com/TR/).

2.1.3.1. TURQUALITY® Nedir?

TURQUALITY®, tiiketici goziinde bir iist marka olarak konumlanmakla
birlikte, tilkemizin rekabet avantajini elinde bulundurdugu ve markalasma potansiyeli
olan {irlin gruplarinin {iretiminden pazarlamasina, satisindan satig sonrast hizmetlere

kadar biitiin siiregleri kapsayan bir akreditasyon sistemidir.

Dolayisiyla, TURQUALITY® tiiketici goziinde giincellik, ¢agdaslik, kalite,

yenilikgilik gibi temel degerleri i¢eren bir “kalite garantrii”diir.

Bu sertifikay1 kullanacak akredite olmus, olmay1 planlayan tiim markalar igin
ise TURQUALITY® finansal destek ve yonetsel bilgi birikimi saglayan ve bdylece
Tirk markalarinin uluslararasi pazarlardaki markalagma faaliyetlerini ve basarilarini

hizlandiran bir “gelisim katalizorii”diir (http://www.turquality.com/TR/).

2.1.3.2. TURQUALITY®’ye neden ihtiya¢ duyuldu?

Bilindigi iizere, giinlimiizde gittikce agirlasan rekabet kosullar1 ve degisen

tilketim kaliplar1 uluslararasi arenada yer almak isteyen iilkeler ve isletmeleri, daha
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fazla katma deger ve daha fazla pazar pay1 anlamina gelen gii¢lii markalar yaratmaya

zorlamaktadir.

Bu baglamda, Tiirkiye’nin 2000’1i yillara iliskin ihracat stratejisinde katma
degeri yiiksek, farklilastirllmis ve/veya marka haline getirilmis {iriin
kompozisyonunun artirilmasinin yer aldigi dikkate alindiginda “ihracatta marka

yaratmanin” onemi daha da artmaktadir.

Diger taraftan, markalagsma, lilkemiz ekonomisinin lokomotif sektorleri olan
tekstil ve hazir giyim, otomotiv, elektronik gibi rekabet¢i sektorlerimiz acisindan

daha da biiyiik bir 6nem arz etmektedir.

Kotalarin kalkmasi ile birlikte Cin, Hindistan gibi iilkelerin iilkemiz ig¢in
biiyiikk bir tehlike arz ettigi muhakkaktir. 2005 yilinin iilkemiz i¢in beraberinde
getirecegi tehditlerin yaninda bir firsata ¢evrilebilmesi ve sadece tekstil-hazir giyim
sektorlerinde degil diger sektorlerde de diisiik maliyet/fiyata dayali rekabet avantajini
kullanan bu {ilkelerle bas edebilmenin tek yolu iirlinde farklilasma ve markalagma,
ileri teknoloji kullanimi, kaliteli iiretim ve tabii ki buna bagli olarak uluslararasi

pazarlarda olumlu bir Tiirk mali imajinin olusturulabilmesidir.

Bu goriisten hareketle, “Tiirk” ve “kalite” kavramlarini bir araya getiren
“TURQUALITY®” logosu gelistirilmis ve Dis Ticaret Miistesarlig1i adina tescil

ettirilerek koruma altina alinmistir (http://www.itkib.org.tr/Turquality).

2.1.3.3. TURQUALITY’NIN Vizyonu

Uluslararast rekabetin geregi Tirk endiistrisi kendisini stratejik olarak
yeniden konumlandiracaktir. Bu konumlamanin geregi olarak, markalarin imajlarini
diinya standartlarina tasimak bir zorunluluktur. Turquality yapisi itibariyla alaninda
Ozgliin bir projedir. Tiirk {iriinlerinin ve firmalarinin diinyadaki basarilarim

saglayacak degisimin katalizoriidiir (http://www.turquality.com/TR/).
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2.1.3.4. TURQUALITY Projesi ile Tlgili Kaydedilen Gelismeler

Turquality projesinin uygulamaya konuldugu 23 Kasim 2004 tarihinden
itibaren projenin alt yapisinin olusturulmasina yonelik olarak gergeklestirilen

calismalar kisaca su sekilde 0zetlenebilir:

1- Projenin ilk asamada hukuki alt yapisi olusturulmus ve projeye dayanak
teskil eden Para-Kredi ve Koordinasyon Kurulunun 2003/3 sayili Tiirk Uriinlerinin
Yurt Disinda Markalagsmas1 ve Tiirk Mali Imajimin Olusturulmasina iliskin Tebligi

28.08.2003 tarihinde yiiriirliige konulmustur.

2- Daha sonra projeyle ilgili teknik caligmalar1 yapmak {izere Dis Ticaret
Miistesarligs, Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi ve Ihracatci Birlikleri ile &zel sektor
temsilcilerinden olusan bir ¢alisma grubu ile iki adet idari ve iki teknik personelin
istthdam edildigi TURQUALITY® Sekretaryast olusturulmus ve anilan c¢alisma
grubu tarafindan projeyle ilgili olarak izlenecek strateji belirlenmistir. Bu strateji
cercevesinde; projenin basariya ulasabilmesi ve uygulamada karsilagilan sorunlarin
kontrol altinda tutulabilmesini teminen projeye, nihai tiiketiciye en c¢abuk
ulasabilecegi diigiiniilen ve markalasma konusunda belirli bir potansiyele sahip hazir

giyim sektorii ile baglanmistir (http://www.turquality.com/TR/).

TURQUALITY® projesi iki 6nemli unsuru igermektedir. Bu unsurlar;

I- TURQUALITY® sertifikas1 verilecek markalarin tespiti ve bu markalarin

akredite edilmesi,

2- TURQUALITY® projesinin Iletisim stratejisidir. Yani TURQUALITY®
sertifikasinin ne anlama geldiginin ve igerdigi degerlerin nihai tiiketiciye dogru ve

etkili bir sekilde anlatilabilmesidir (http://www.turquality.com/TR/).
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2.1.3.5. TURQUALITY® Sertifikas1 Verilen Hazir Giyim Firmalarima

Ve Moda Tasarimcilarina Saglanan Avantajlar

TURQUALITY® sertifikas1 verilen hazir giyim ve moda tasarimcilarina

saglanan avantajlar li¢ grupta incelenebilir.

1- 2003/3 sayih Tiirk Uriinlerinin Yurt Disinda Markalasmasi ve Tiirk

Mali imajinin Olusturulmasina iliskin Tebligi cercevesinde saglanan destekler:

Tiirk Hazir Giyim firmalarinin markalasma faaliyetlerinin hizlandirilabilmesi
icin 2000 yilindan beri siirdiiriilen ¢aligmalar sonucunda Dig Ticaret Miistesarliginca
2000/3 sayili Teblig g¢ercevesinde uygulanan marka yardimi gelistirilerek 2003/3
sayih “Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmas1 ve Tiirk Mali Imajmin
Yerlestirilmesine Yonelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakkinda Teblig” ile

markalasma faaliyetlerine uzun siireli ve yiiksek oranl destekler getirilmistir.

S6z konusu Teblig ¢ercevesinde Dis Ticaret Miistesarlig tarafindan destek

kapsamina alinan;
a) Hazir Giyim isletmelerinin;

1) Destek kapsamina alinan markalarinin tescili ve korunmasina iligkin olarak

gerceklestirecekleri giderleri, %50 oraninda ve yillik en fazla 50.000 ABD Dolar,

2) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri {ilkelerde destek
kapsamina alinan markalart ile ilgili olarak gerceklestirecekleri tanitim, reklam ve
pazarlama faaliyetlerine iliskin harcamalari, %50 oraninda ve yillik en fazla 300.000

ABD Dolari,

3) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri iilkelerde destek
kapsamina alinan markalar ile ilgili olarak agmis olduklar1 ve/veya agacaklari
yurtdis1 birimlere iliskin kira giderleri, %50 oraninda ve yillik en fazla 300.000 ABD

Dolari,



42

4) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri tilkelerde faaliyet gosteren
ve farkli markalarin kendilerine ait reyonlarda satildig1 biiylik magazalarda, sadece
destek kapsamina alinan markali {irlinlerinin satilmasi amaciyla kiraladiklar1 ve/veya
kiralayacaklari reyonlara iligkin kira ve/veya komisyon harcamalari, %50 oraninda

ve yillik en fazla 200.000 ABD Dolari,

5) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri iilkelerde destek
kapsamina aliman markali {riinlerinin satisi amaciyla agmis olduklar1 ve/veya
acacaklar1 showroomlar ve/veya farkli markalarin satildigi showroomlar da yer alan
tirtinlerine iliskin 6deyecekleri kira ve/veya komisyon harcamalari, %50 oraninda ve

yillik en fazla 200.000 ABD Dolari,

6) Uriinleri ile ilgili olarak Tiirk Akreditasyon Kurumu (TURKAK), Avrupa
Akreditasyon Birligi (EA) iiyesi veya bu Birligin Karsilikli Tanima Anlagmasi
(MLA) yaptig1 akreditasyon kuruluslarinin akredite ettigi  belgelendirme
kuruluslarindan alacagi kalite belgeleri ile insan can, mal emniyeti ve giivenligini
gosterir isaretlere iliskin harcamalari, %50 oraninda ve yillik en fazla 50.000 ABD

Dolari,

7) Destek kapsamina alinan markalar ile ilgili olarak franchise vermeleri
halinde, franchising sistemi ile yurt disinda agilacak ve faaliyete gecirilecek
magazalara iliskin dekorasyon harcamalari, magaza basina % 50 oraninda ve en fazla

50.000 ABD Dolari ile desteklenmektedir (http://www.turquality.com/TR/).

b) Tiirk moda tasarimcilarinin,

1) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri iilkelerde destek
kapsamina alinan markalar ile ilgili olarak gerceklestirecekleri tanitim, reklam ve
pazarlama faaliyetlerine iliskin harcamalari, % 50 oraninda ve yillik en fazla 300.000

ABD Dolari,

2) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri iilkelerde destek
kapsamina alinan markalar1 ile ilgili olarak a¢cmis olduklar1 ve/veya acacaklari

yurtdist birimlere iligkin kira giderleri (bu alt bentte belirtilen toplam destek
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miktarinin  %10°’nu  gecmemek kaydiyla, yurtdist birimin sadece kiralanmasi
esnasinda Odeyecekleri hukuki danigsmanlik ve hizmet alim giderleri ile emlakg¢i

komisyon giderleri dahil), %50 oraninda ve yillik en fazla 300.000 ABD Dolari,

3) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri iilkelerde faaliyet gésteren
ve farkli markalarin kendilerine ait reyonlarda satildig1 biiylik magazalarda, sadece
destek kapsamina alinan markali iirinlerinin satilmas1 amaciyla, kiraladiklar1 ve/veya
kiralayacaklari reyonlara iligkin kira ve/veya komisyon harcamalari, %50 oraninda

ve yillik en fazla 200.000 ABD Dolari,

4) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri {ilkelerde destek
kapsamina alinan markali {riinlerinin satisi amaciyla agmis olduklar1 ve/veya
acacaklar1 showroomlar ve/veya farkli markalarin satildigi showroomlar da yer alan

tirtinlerine iliskin d6deyecekleri kira ve/veya komisyon harcamalari, %50 oraninda ve

yillik en fazla 200.000 ABD Dolari, desteklenmektedir.

2003/3 sayili Tebli§ cergevesinde destek kapsamina alinan ve
TURQUALITY® sertifikas1 kullanma izni verilen hazir giyim firmalarn ile Tirk
moda tasarimcisina yukarida belirtilen %50 destek orani 10 puan artirilmak suretiyle

%060 olarak uygulanmaktadir.

2- TURQUALITY® sertifikast verilen hazir giyim ve Tirk moda
tasarimcisina TURQUALITY® Projesi kapsaminda saglanacak;

e Qelistirici Stratejik Pazarlama
e Pazar Bilgisi

e Yonetim Egitimi ve Danismanligi ile diger teknik desteklerdir.

3- Pazar kosullar1 ve TURQUALITY®’nin temel prensipleri paralelinde
olusturulacak TURQUALITY® iletisim stratejisi ¢ercevesinde TURQUALITY®’nin
ne anlama geldigi ve igerdigi degerler nihai tiiketiciye dogru ve etkili bir sekilde

anlatilmaya ¢alisilacak ve kapsamda hedef pazarlarda anilan sertifikayr kullanan

markalarin da tanitimi yapilacaktir (http://www.turquality.com/TR/).
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2.2. lgili Yayn ve Arastirmalar

Tiirk Hazir Giyim Sektdriinde Marka Imaji Yaratmanin Onemi ve Isletmeler
Acisindan Incelenmesi amaciyla hazirlanan tez c¢alismasinda literatiir arastirmasi

yapilmis, bulunabilen arastirmalar ve yayinlar tarih sirasina gore 6zetlenmistir.

Ergiil (2005) “Hazir Giyim Isletmelerinde Markalasma Siirece ve Bu Siiregte
Gorev Alacak Personelin Egitimi i¢in Program Model Onerisi” adli ¢alismasinda
markalasmis ve markalasmak i¢in adim atmis isletmelerin goriislerine dayali
markalasma dersi program modeli Onerisi hazirlanmistir. Buna baglh olarak hazir
giyim sektoriinde marka ve markalasma siireci, markalagsmanin hazir giyim
sektoriindeki 6nemi, hazir giyim isletmelerinde markalagma siirecinde gorev alacak
personelin egitimi konularina deginilerek, isletmelerde markalagsma siirecinin

egitimli kisilerce yiiriitiilmesi savunulmaktadir.

Akkuzugil (2003) “Markalagsma alanindaki gelismelerin ve markali iirtinler i¢in
pazara giris stratejilerinin Tirk Hazir Giyim Sektorii acisindan analizi” adh
calismasinda; marka se¢imi ve kullanimini, markali irlinler ig¢in pazara giris
stratejilerini ve yeni pazara girisin asamalarimi agiklamaktadir. Hazir giyim
sektoriinlin markali irlinler {iretmesi ve ihracatin gelistirilebilmesi i¢in orta vadede
Istanbul’da bir Moda Enstitiisii kurulmasi ve halen uygulanmakta olan Moda ve
Marka Tebligi’nin sektoriin ihtiyaglar1 da g6z Oniine alinarak yeniden gozden

gecirilmesi Onerilmektedir.

Ar (2003) “Marka yaratma ve kalite iliskisi” adli makalesinde; marka yaratma ile
kalite arasindaki iliski incelenmekte, ISO 9000 kalite standartlarina ve toplam kalite
yonetimin yer verilmektedir. Marka yaratmada kalitenin, liderlik, yOnetim, siireg
kalitesi, insan, sistem ve donanim kalitesiyle ve aym1 zamanda hizmet ve mal
kalitesiyle paralel olarak diisiiniilmesi gerektigi ve ayrica mal ve hizmetin tiiketiciye
sunulmasindan sonrada verilecek {stiin hizmet kalitesiyle, tiiketicide maksimum

tatmin yaratilarak marka yaratma asamasinda ilerleme saglanacagi savunulmaktadir.
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Ar (2002) “Marka yaratma stratejileri ve bir uygulama 6rnegi” adli uzmanlik
tezinde; markalama stratejileri, marka yaratma stratejileri siralanmakta ve
markalagma siirecini tamamlamis bir firma olan Mavi Jeans’ in marka yaratma siireci
incelenmektedir. Isletmelerin iiriine doéniik degil, tiiketiciye doéniik bir tutum
izlemeleri gerektigi, marka yaratilirken hangi marka yaratma stratejisinin
uygulanacagina karar verilmesi gerektigi, marka yaratirken kalitenin, markanin
tilkketici tarafindan tercih edilmesinin en 6nemli kosulu oldugunun unutulmamasi
gerektigi ve markanin da bir kisiligi oldugu dolayisiyla marka yaratmada oncelikle

bir marka kisiligi olusturmanin 6nemli oldugu savunulmakta ve 6nerilmektedir.

Sevim (2002) “Tiirk hazir giyim sanayinin ihracat imanlar1” adli uzmanlhk
tezinde; hazir giyim sanayinin durumunu ortaya koymak amaciyla ihracat yaptig1 AB
ilkeleri, Uzakdogu ve Orta Asya’da Tiirk hazir giyim sanayinin ihracat imkanlarina
ve sorunlarina yer verilmektedir. Tiirk hazir giyim sanayinin diinya pazarlarinda
rakipleriyle rekabet edebilesi i¢in egitilmis insan giiciiniin arttirilmasi, tasarim ve
markalagma gayretlerinin  siireklilik kazanmasi, firmalarimizin etkin dagitim
kanallar1 kurmalari, tanittmin etkin olmasi, Ar-Ge faaliyetlerine 6nem verilmesi ve

artan yesil (¢evreci) tiiketim egilimdeki firsatlarin yakalanmasi 6nerilmektedir.

Isgor (2001) « Sanayide ve ticarette markanin yeri ve onemi” adli uzmanlik
tezinde; markanin ekonomide, pazarlamada, uluslar arasi1 pazarlarda, aracilar,
tireticiler ve tiiketiciler agisindan 6nemi ortaya konulmakta, markaya gereken 6nemin
verilebilmesi i¢in Oncelikle markanin piyasada sahip oldugu fonksiyonlarin tam
olarak anlasilmasi ve bu fonksiyonlarin yerine getirilebilmesi igin gerekli altyapinin
hazirlanmas1 gerektigi, firmalarin ayakta kalabilmek ve faaliyetlerine devam

edebilmek i¢in markalarina yatirim yapmalar1 gerektigi savunulmaktadir.

Demircali (2000) “Uluslar arasi pazarlara agilma silirecinde bulunan Tiirk
isletmelerinin marka olusturma ¢abalarinda ¢ok uluslu isletmelerin deneyimleri” adli
uzmanlik tezinde; marka, markalama stratejilerine karar verme, marka imaji1 ve
markanin psikolojik fonksiyonlar1 c¢esitli orneklerle ag¢iklanmistir. Arastirmaci
firmalarin uluslar arasi1 pazarlarda yer edinebilmeleri i¢in uluslar arasi igletmelerin

tecriibelerinden faydalanmalari, yurtdisi pazarlara girmeden once, iirlinlerinde gerekli
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olan degisiklik ve yenilikleri yapmalari, sunduklar1 iiriin ve hizmetleriyle hedef
miisteri kitlesinin begenisini kazanmaya c¢alismalari, kalifiye ve pazar iyi taniyan

personelle pazara girmeleri 6nerilmektedir.

Eray (1999) “Hazir giyim sanayinde marka-reklam ve tiiketici iligkileri” adli
makalesinde; tliketici marka iligkisi, tiiketici reklam iliskisi ve tliketici marka imaji
iligkisi iizerinde durulmustur. Marka imaji yaratmada kitle iletisim araglart ve
sosyalizasyon ortamlarinin dogru ve zamaninda degerlendirilmesi gerektigi

savunulmaktadir.

Baykal (1999) “Tiirk mal ve hizmet kalitesinin arttirilmast ve marka
olusturulmasi1” adli makalesinde; Tiirk mal ve hizmet kalitesinin arttirilmasinda
firsatlar, tehditler, gii¢lii ve zayif yonlerimiz, Tirk mali imaji, markanin sagladig
haklar ve Tiirk hazir giyim sektoriinde marka olusturma gibi konular tartisiimakta,
sektoriin kendi markasi ile ihracat yapabilmesinin kosullarina yer verilmektedir.
Markalagmak i¢in firmalarin kaliteli iirlin iiretmesi, reklam, taniim ve tutundurma
faaliyetlerine onem verilmesi, ayrica firmalarin marka olusturacak ve yonetecek
profesyonellerle pazarlama stratejisini ortaya koymak i¢in c¢aligmalar yapmasi

Onerilmektedir.

Nasir (1997) “Halkla iliskiler ve pazarlama etkilesiminde marka yerlestirme
faaliyetleri” adli uzmanlik tezinde; marka yaratma, marka yerlestirme ve tutundurma
faaliyetlerine yer vermistir. Halkla iligkilerin marka tanitiminda tilkemizde tiiketiciyi
tanima ve ona ulagmada etkin bir hale geldigi, bu etkinin daha iyi kullanilmasi i¢in
hizla gelisen iletisim teknolojisinin halkla iligkilerin marka tanitiminda diger

pazarlama araglariyla iyi koordine edilerek kullanilmasi gerektigi dnerilmektedir.

Karaosmanoglu (1995) “Tiiketici satin alma karar slirecinde marka etkinliginin
Olctimlenmesi” adli doktora tez ¢alismasinda; marka kavrami ve tiiketici satin alma
stireci agisindan marka stratejileri ortaya konulmustur. Tiiketici satin alma karar
stirecinde marka etkinligini 6lgmek amaciyla 380 iiniversite dgrencisine, gen¢ giyimi
temsil eden Jean pantolonla ilgili anket uygulanmis, yaslar1 15-25 arasinda olan

giinlimiiz geng tiiketicisinin, sosyo-kiiltiirel degisimlerin etkisiyle ozellikle spor
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giyime yonelik mamul ve markalarda asir1 uglara varabilen satin alma davraniglarini

sergiledikleri sonucuna varilmistir.

Vural (1994) “Tiirk Hazir Giyim Uriinlerinde marka imaj1 olusturmanin énemi
ve firmalarin bu konuda hazir bulunusluk diizeylerinin saptanmasina iliskin bir
aragtirma” adli dogentlik tezinde Tiirk Hazir Giyim Sektdriiniin moda-marka tiretip
pazarlayabilmesi i¢in gerekli olan hazir bulunusluk diizeyinin tespit edilmesi ve
mevcut durum bilinerek gerekli hedeflerin ve bu hedeflere ulasacak dogru

fonksiyonlarin secilmesi i¢cin mevcut altyapi sorunlari ortaya konulmustur.

Sevim (1992) “Tiirk hazir giyim iriinlerinin yurt digmma marka imaji ile
pazarlanmasi ve 6rnek Pazar c¢alismasi” adli uzmanlik tez ¢aligmasinda; marka ve
markanin hazir giyim sektorii i¢in Onemine yer verilmekte, Tiirk hazir giyim
tireticilerinin kaliteli {iretim yapmalari ve moda marka yaratmalar1 gerektigi
savunulmakta, bunlarin ger¢eklesmesi icinde sektorde kullanilan teknolojinin
yenilenmesi, Ar-Ge faaliyetlerine agirlik verilmesi ve moda-marka yaratacak

elemanlar yetistirilmesi dnerilmektedir.
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BOLUM 3

YONTEM

Bu béliimde, arastirma yontemi, evren ve 6rneklem, veri toplama araci ve bu
aracin giivenirlik caligmalari, verilerin toplanmasi ve verilerin ¢éziimlenmesinde

kullanilan istatistiksel tekniklere yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma survey yontemine dayali bir arastirmadir. Survey yontemi
“mevcut olaylarin daha onceki olay ve kosullarla iliskilerini de dikkate alarak,

durumlar arasindaki etkilesimi agiklamay1 hedef alir” (Kaptan, 1991: 60).

Arastirmada, Anket Surveyle toplanan nicel bilgiler yorumlanmustir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmada, Tirk Hazir Giyim Sektorinin marka imajinin 6nemi
incelendiginden, arastirmanin evrenini, kendi markasiyla iiretim yapan ve marka

olusturma yolunda ilerleyen Tiirk Hazir Giyim Isletmeleri olusturmaktadir.

Arastirmanin 6rneklemini, hazir giyim isletmelerinin ¢ogunlukta bulunmasi
ve evreni saglikl1 olarak temsil etmesi acisindan Istanbul ilinde faaliyet gosteren 211

hazir giyim isletmesi olusturmaktadir.
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3.3. Veri Toplama Araci

Bu aragtirma, Tiirk Hazir Giyim Sektoriinde marka imaj1 yaratmanin dnemini
belirlemek amaciyla, planlanarak yiiriitiilmiistiir.

Betimsel yontemin kullanildigi bu arastirmada, arastirma metodu olarak,
gerekli olan birincil verilerin saglikli olarak elde edilip istatistiksel analize olanak
verecek sekilde diizenlenebilmesi icin anket (survey) teknigi uygulanmistir. Anket
sorular1 5’li likert tipinde olup, cevaplayicilar her bir ifade i¢in 1 ile 5 arasinda
kendilerine en uygun secenege katilma derecelerini gosteren (5= Tamamen
Katiliyorum, 4= Katiliyorum, 3=Kismen Katiltyorum, 2= Katilmiyorum, 1= Hig
Katilmryorum) seceneklerden kendilerine en uygun olanini segmislerdir. ilk bes soru
isletme yetkilisiyle ilgili kisisel bilgileri ve isletme ile ilgili genel bilgileri, diger kirk
iki soru marka imaj1 yaratmanin 6nemini belirlemeye yonelik olarak hazirlanmstir.

Anket sorularinin anlasilir olmast ve cevaplayicinin sikilmamasi igin
ifadelerin acik ve net olmasina O6zen gosterilmistir. Sorularin analizi SPSS
programinda, tanimlayici istatistiklere uygun sekilde yapilabilmesine imkéan verecek
sekilde hazirlanmistir. Aragtirmanin amaclar1 dogrultusunda hazirlanan anket formu
20 kisilik bir gruba uygulanarak bir pilot ¢calisma ile denenmis ve bdylece sorularin
aciklayicilig ve anlasilirligi kontrol edilmistir

Anket formunun gelistirilmesi sirasinda konuyla ilgili uzman goriisleri
almmig, alinan goriisler dogrultusunda anket formu gelistirilip son sekli verilerek
ornekleme uygulanmistir.

Pilot uygulamasi yapilan ve uzman goriisleri alinarak son sekli verilen 6lgme
arac1 Istanbul ilinde faaliyet gdsteren 211 hazir giyim isletmesine, 21 Ekim-12
Aralik tarihleri arasinda, arastirmaci tarafindan ulastirillarak uygulanmasi

saglanmstir.

3.4. Verilerin Toplanmasi

Kavramsal cerceve asamasi olusturulurken Gazi Universitesi Merkez

Kiitiiphanesi, Yiiksek Ogretim Kurulu Tez Dokiimantasyon Merkezi, Milli
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Kiitiiphane, DTM, ITKIB, IGEME Kiitiiphanesi ve dergi arsivi, Internet arama
motorlarmi kullanarak sanal yollardan Marka Imaji ve Hazir Giyim Isletmelerindeki
Onemi ile ilgili yapilmis olan yerli ve yabanci tezler, makaleler, kitaplar ve bilgi
sOlenlerinde yayinlanan bildiriler araciligi ile ilgili kaynaklara ulasilmistir.

Betimsel yontemin kullanildig1 bu aragtirmada objektif veriler elde edebilmek
ve hazir giyim isletmelerinde marka imaj1 yaratilmasinin 6nemini ortaya ¢ikarmak

amactyla hazir giyim isletmelerinde uygulanmak {izere anket formu gelistirilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Anket yoluyla toplanan verilerin degerlendirilmesi yapilmadan 6nce anketi

cevaplama isleminin agiklamaya uygun yapilip yapilmadigi kontrol edilmistir.

Arastirmada biitiin istatistiksel analizler SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences) programi kullanilarak yapilmustir.
Anket formunda kullanilan Likert 6l¢eginin agirliklar1 ve siirlar1 asagidaki

gibi sayilastirilmistir.

Segenekler Agirliklart Sinirlar
1. Tamamen Katiliyorum 5 4,21-5,00
2. Katilryorum 4 3,41-4,20
3. Kismen Katiliyorum 3 2,61-3,40
4. Katilmiyorum 2 1,81-2,60
5. Hi¢ Katilmiyorum 1 1,00-1,80

Anket yoluyla elde edilen verilerin analizi su sekilde yapilmistir; isletme
yetkilisine ve isletmeye ait demografik bulgularin frekans ve yiizdeleri tablolar

halinde gosterilmistir.
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Marka imaj1 yaratmanin Oneminin belirlenmesine yonelik hazirlanan,
markalasma ile ilgili genel kosullar, dis pazarda Tiirk markasi, dis pazarda yasanan
sorunlar, dis pazarda yasanan sorunlarin nedenleri, marka imajinin gelistirilmesi igin
yapilmasi gerekenler, marka imaj1 olusturmada etkili faktorler, marka talebini arttiran
faktorler ve markali iirlin ihracatinin faydalar1 ifadelerin analizi yapilip, verilerin
frekans ve ylizdeleri alinmistir. Arastirmada kullanilan Likert 6lgeginin agirlik
siirlarindan 4,21-5,00 dilimindeki aritmetik ortalamalar “Cok Katiliyorum”, 3,41—
4,20 dilimindeki aritmetik ortalamalar “Katiliyorum”, 2,61-3,40 dilimindeki
aritmetik ortalamalar “Kismen Katiliyorum”, 1,81-2,60 dilimindeki aritmetik
ortalamalar “Katilmiyorum” ve 0-1,80 dilimindeki aritmetik ortalamalar ise “Hig
Katilmiyorum” olarak ifade edilmektedir. 2, 61 ve yukaris1 bu konuda yeterli katilim1
gostermektedir.

Tirk Hazir Giyim Sektoriinde marka imaji yaratmanin 6nemine iliskin
olarak; isletme yetkililerinin 6grenim diizeyleri, isletmedeki konumlar1 ve isletmenin
kurulus yili, iiretim yaptig1 pazarlar ve tiretim durumu degiskenleri ile markalagma
ile ilgili genel kosullar, dis pazarda Tiirk markasi, dis pazarda yasanan sorunlar, dis
pazarda yasanan sorunlarin nedenleri, marka imajimin gelistirilmesi i¢in yapilmasi
gerekenler, marka imaj1 olusturmada etkili faktorler, marka talebini arttiran faktorler
ve markal1 {irlin ihracatinin faydalar1 degiskenlerinin aritmetik ortalamalari, standart
sapmalar;, F degeri, 6nem diizeyi ve anlamli bir farkin olup olmadiginin
simnanmasinda Scheffe testi uygulanmistir.

Bu degiskenler arasinda anlamli bir farkin olup olmadiginin sinanmasinda tek
yonlii varyans analizi kullanilmis, anlamlilik diizeyi i¢in p < ,05 oldugu durumlarda

farklilik anlamli kabul edilmistir.
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BOLUM 4

BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde; arasgtirmada veri toplama aract olarak kullanilan anket
formunun, 6rneklem kapsamina alinan 211 hazir giyim isletmesine uygulanmasi

sonucu elde edilen bulgular, tablolar halinde sunulmus ve yorumlanmastir.
4.1. Demografik Bulgular

Iki boliimden olusan anketin birinci boliimiinde yer alan isletmelere ait

demografik bulgular ve yorumlar1 Tablo 1 ve 2’de verilmistir.

1. Alt Problem: Tiirk Hazir Giyim Sektoriinde faaliyet gosteren isletme
yoneticilerinin  6grenim durumlart ve bu durumlara gore isletmedeki yetkileri

nelerdir?

Tablo 1°de, arastirmaya katilan isletme yetkililerinin 6grenim durumlar1 ve

isletmedeki konumlari ile ilgili bulgular ve yorumlar yer almaktadir.

Tablo 1: isletme Yetkilisine Ait Demografik Bulgular

Ogrenim Durumu n %
Ilkokul 38 18,0
Z Ortaokul 34 16,1
Z Lise 87 41,2
= Lisans 36 17,1
E Lisansisti 16 7,6
E Toplam 211 100
> Isletmede ki Konumu n %
; Isletme Sahibi 78 37,0
= Isletme Miidiirii 56 26.5
= Boliim Yoneticisi 32 15,2
= Boliim Yoneticisi Yardimcisi 20 9,5
Diger 25 11,8
Toplam 211 100
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Tablo 1 incelendiginde, arastirmaya katilan isletme yetkililerinin %41,2 nin

lise mezunu, %7,6’nin lisansiistii mezunu olduklar1 goriilmektedir.

Isletme yetkilerinin Ogrenim durumlarma bakildiginda, lise mezunu
yetkililerin ¢ogunlukta oldugu ve isletme yetkililerinin egitim seviyeleri arasinda
dengeli bir dagilimin olmadigir goriilmektedir. Bu durumun, isletmelerin yonetici

belirlerken egitim seviyesine onem vermediklerinin gostergesi oldugu sdylenebilir.

Yine Tablo 1 incelendiginde; arastirmaya katilan isletmelerde anketi
cevaplayanlarin %37 ile isletme sahibi, %26,5 ile isletme miidiirii, %15,2 ile boliim

yoneticisi ve %9,5 ile boliim yoneticisi yardimcist olduklart goriilmektedir.

2. Alt Problem: Tiirk Hazir Giyim Sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin

kurulus yillar1 ve tiretim durumlari nedir?

Tablo 2’de, isletmenin kurulus yili, iretim yaptig1 pazarlar ve {iretim

durumuyla ilgili bulgular ve yorumlar bulunmaktadir.

Tablo 2: isletmeye Ait Demografik Bulgular

Kurulus Yih n %
10 yildan az 54 25,6
11-15 y1l aras1 64 30,3
16-20 yil aras1 32 15,2
21-30 y1l arasi 40 19,0
31 yildan fazla 21 10,0
- Toplam 211 100
o
E Uretim Yaptiga Pazarlar n %
E i¢ Pazar 68 32,2
=3 Dis Pazar 58 27,5
(z;« I¢ ve D1s Pazar 85 40,3
Toplam 211 100
Uretim Durumu n %
Kendi markamiz adina iiretim yapiyoruz 36 17,1
Fason {iretim yapiyoruz 90 42,7
{(en.dl markamizin yaninda fason 35 403
iiretimde yapiyoruz
Toplam 211 100
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Tablo 2’ye bakildiginda; arastirmaya katilan isletmelerin %30,3’niin 11-15
yil arasi, %25,6’'nin 10 yildan az, %19’nun 21-30 yil arasi, %15,2’nin 16-20 yil

arasi ve %10’nun 31 yildan fazla kurulus yilina sahip olduklar1 goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan isletmelerin yarisindan fazlasinin kurulus yilinin 15 yih
gecmemesi, sektdrde yeni isletmelerin ¢ogunlukta oldugunu gostermekle birlikte

markalagmanin kisa bir stirede gerceklesmediginin gostergesi oldugu da soylenebilir.

Tablo 2 incelendiginde; arastirmaya katilan igletmelerin %40,3 niin i¢ ve dis
pazara Uretim yaptiklar,, %32,2’nin sadece i¢ pazara, %27,5’nin ise sadece dis

pazara liretim yaptiklar1 goriilmektedir.

Arastirmaya katilan isletmelerin hemen hemen yarisinin dis pazara {iretim
yapmasinin, firmalarin, baska markalar adina {retim yapmayr kisa vadede

degerlendirilen ¢6ziim olarak gordiikleri soylenebilir.

Tablo 2’nin verilerine gore; arastirmaya katilan isletmelerin %42,7 nin fason
tiretim yaptig1, %40,3’niin kendi markalarimin yaninda fason iiretim yaptigi,

%17,1’nin ise sadece kendi markalar1 adina iiretim yaptiklar1 goriilmektedir.

Arastirmaya katilan isletmelerin ¢ogunlugunun fason iiretim yapmasinin,
firmalarin markalagma yolunda yeterli basariy1 saglayamadiklarinin ve fason iiretim

yaparak kisa vadeli ¢oziimlerle ayakta kaldiklarinin géstergesi oldugu sdylenebilir.

4.2. Marka Imaji Yaratmanin Oneminin Belirlenmesine iliskin Anket

Bulgulan

Anketin ikinci boliimiinde, birinci, ikinci, tigilincii ve dordiincii alt

problemlerle ilgili bulgular ve yorumlar Tablo 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9 ve 10’da verilmistir.
3. Alt Problem: Markalasmak icin gerekli kosullar nelerdir?

Markalagmak i¢in gerekli kosullarin neler oldugu ile ilgili alt probleme iligkin

bulgular Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3: Markalasma Icin Gerekli Kosullar

Markalasma Icin Gerekli Kosullar = S
1. Tiirk Hazir Giyim Sektoriinde kalic1 basar1 i¢in markalagsma 460 | 0.61
gereklidir. ’ ’
2. Markalasmak i¢in iirliniin kaliteli olmasi ve kalitede siireklilik 462 | 054
birinci sarttir. ’ ’
3. Markalasmada tanitim 6nemlidir. 4,61 10,71
4. Markalagmak i¢in devlet destegi gereklidir. 4,09 | 1,21

n=211

Tablo 3 incelendiginde, isletme yetkililerinin markalasma ic¢in gerekli
kosullar1 belirten ifadeleri sdyledir. Isletme yetkilileri sektdrde kalici basari igin
markalasmanin gerekli olduguna dair (X=4,60) “Tamamen Katiliyorum” seklinde,
gorlis belirtmiglerdir. Markalasmak i¢in iirlinlin kaliteli olmast ve kalitede
stirekliligin birinci sart olduguna dair (X=4,62) “Tamamen Katiliyorum” seklinde,
goriis belirtmislerdir. Markalasmada tamitimin gerekli olduguna dair (X=4,61)
“Tamamen Katiliyorum” seklinde, goriis belirtmislerdir. Markalagsmada devlet
desteginin gerekli oluguna dair ise (X=4,09) “Katiliyorum” seklinde, goris

belirtmislerdir.

Elde edilen veriler dogrultusunda, hazir giyim sektoriinde kalic1 basari i¢in,
markalagmada iriiniin kaliteli olmas1 ve kalitede siirekliligin birinci sart oldugu
seklinde elde edilen sonug, markalasmada kaliteye verilen 6nemin gostergesi olarak
ifade edilebilir. Ayrica markalagsma siirecinde tanitimin ¢ok énemli oldugu, bunun
yaninda devlet desteginin de olmas1 gerektigi sonucu anlamli olup bu konuda gerekli

onlemlerin yeni diizenlemelerle ele alinmasina ihtiya¢ duyuldugu ifade edilebilir.

4. Alt Problem: Dis Pazarlarda Tiirk Hazir Giyim Sektorii, Markasi ile
Hangi Asamadadir?

Dis pazarlarda Tiirk Hazir Giyim Sektoriiniin, markasiyla hangi asamada

oldugu ile ilgili alt probleme iligkin bulgular Tablo 4, 5 ve 6’da verilmistir.
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Tablo 4: D1s Pazarda Tiirk Markasi

Dis Pazarda Tiirk Markasi X s
5. Hazir giyim iriinlerinin dis pazarlarda olumsuz bir imajt
3,54 1,40
vardir.
6. Hazir giyim triinleri dis pazarlarda kalitesi ve
) 3,41 1,42
markasiyla yeterince taninmamaktadir.
7. Hazir giyim {riinleri sadece i¢ pazarda taninmig markalara
o 3,31 1,38
sahiptir.
8. Tiirk Hazir Giyim Sektorii markalasma yolunda yeterli
< 3,79 1,23
basariy1 saglayamamustir.

n=211

Tablo 4 incelendiginde, isletme yetkilileri, hazir giyim drlinlerinin dis
pazarlarda olumsuz bir imaj1 olduguna dair (X=3,54) “Katiliyorum”, hazir giyim
iriinlerin dis pazarlarda yeterince taninmadigina dair (X=3,41) “Katiltyorum”, hazir
giyim {irlinlerinin sadece i¢ pazarda taninmis markalara sahip olduguna dair (X=3,31)
“Kismen Katiliyorum” seklinde, goriis belirtmislerdir. Tiirk Hazir Giyim Sektoriiniin
markalagsma yolunda yeterli basariyr saglayamadigi konusunda ise (X=3,79)

“Katiliyorum” seklinde, goriis belirtmislerdir.

Elde edilen veriler dogrultusunda, hazir giyim iirlinlerinin dis pazarlarda ¢ok
fazla taninmadig1 ve Tiirk Hazir Giyim Sektoriiniin markalasma yolunda yeterli
basarity1 saglayamadigi sOylenebilir. Tiirk Hazir Giyim Sektoriinlin dig pazarlarda
olusan olumsuz imajinin yok edilmesi i¢in gerekli tanitim ve bilgilendirme
calismalarina agirlik verilmesi ve marka imajin1 gelistirme c¢alismalarina hiz

kazandirilmasi gerektigi sdylenebilir.
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Tablo 5: Di1s Pazarlarda Yasanan Sorunlar

Dis Pazarlarda Yasanan Sorunlar < S

9. Tiirk Hazir Giyim Sektorii dis pazarda tedarikgi tilke 3,75 1,12
konumundadir.

10. D1s pazarda finansman gii¢liigli en ¢ok karsilagilan sorundur. | 4,27 0,83
11. Sektorde dis pazarlar hakkinda bilgi eksikligi vardir. 4,14 0,91
12. D1s pazarlar i¢in yetismis eleman eksikligi vardir. 3,75 1,16
13. D1s pazar icin tasima-depolama sorunlar1 mevcuttur. 3,86 1,05
14. D1s pazarlar i¢in teknolojik yetersizlik s6z konusudur. 3,88 1,10
15. D1s pazarlarda rekabet giicliigli vardir. 4,41 0,68
16. D1s pazarlarda iilke ve marka imaj1 eksikligi vardir. 3,81 1,27

n=211

Tablo 5 incelendiginde, isletme yetkilileri, Tiirk Hazir Giyim Sektoriiniin dis
pazarlarda tedarik¢i iilke konumunda olduguna dair (X=3,75) “Katiltyorum” olarak
goriis belirtmislerdir. Dis pazarda finansman gii¢liigiiniin en ¢ok karsilagilan sorun
olduguna dair (X=4,27) “Tamamen Katiliyorum”, dis pazarlar hakkinda bilgi
eksikligi olduguna dair (X=4,14) “Katiliyorum”, yetismis eleman eksikligi olduguna
dair (x=3,75) “Katiliyorum”, tasima ve depolama sorunlarinin olduguna dair
(X=3,86) “Katiliyorum”, teknolojik yetersizligin s6z konusu olduguna dair (%x=3,88)
“Katiliyorum”, rekabet gilcliigiiniin yasandigmma dair (X=4,41) “Tamamen
Katiliyorum” ve iilke ve marka imaj1 eksikligine dair (x= 3,81) “Katiliyorum”

seklinde goriis belirtmislerdir.

Elde edilen veriler dogrultusunda, isletmelerin dis pazarlara agilmada ¢esitli
sikintilarinin oldugu anlasilmakla birlikte yasanan en biiyiik sikintinin, dis pazarlarda
yasanan rekabet giicligii oldugu soOylenebilir. Firmalarin dis pazarlara acgilirken
finansman sorunlart i¢in devlet desteginin saglanmasi, bu siiregte deneyimli ve
yetismis elemanlarla ¢alisarak dis pazarlar hakkindaki bilgi eksikliginin giderilmesi

gerektigine ihtiya¢ duyuldugu sdylenebilir.
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Tablo 6: Di1s Pazarlarda Yasanan Sorunlarin Nedenleri

Dis Pazarlarda Yasanan Sorunlarin Nedenleri < S

17. Tirk Hazir Giyim Sektoriiniin kiiresel markalarinin yeterli

- . . X 3,32 | 1,26
olmamasinin nedeni iilkemizde sanayilesmenin ge¢ baslamasidir.
18. Tirk Hazir Giyim Sektoriiniin kiiresel markalarinin yeterli

e - 3,48 | 1,28
olmamasinin nedeni iilkemizin dig pazarlara ge¢ agilmasidir.
19. Tirk Hazir Giyim Sektoriiniin kiiresel markalarinin yeterli 309 | 155

olmamasinin nedeni olumsuz iilke imajidir.

n=211

Tablo 6 incelendiginde, isletme yetkilileri, Tirk Hazir Giyim Sektoriiniin
kiiresel markalarinin yeteli olmamasinin nedeni olarak sanayilesmenin gec¢ baslamasi
olduguna dair (x=3,32) “Kismen Katiliyorum”, dis pazarlara ge¢ agilma olduguna
dair (Xx= 3,48) “Katiliyorum”, olumsuz iilke imaj1 olduguna dair (X=3,09) “Kismen

Katiliyorum” seklinde goriis belirtmislerdir.

Elde edilen sonuclar dogrultusunda, dis pazarlarda yasanan sorunlarin
nedenlerinin, iilkemizin sanayilesmeye ge¢ baslamasi ve dis pazarlara ge¢ agilma
oldugu soylenebilir. Bu olumsuzluklarin ortadan kaldirilmas1 ic¢in firmalarin
markalasma konusunda daha hassas davranmalari, dis pazarlar hakkinda gerekli
aragtirmalar1 yaparak iilke ve marka tamitimlarini etkili bir sekilde yapmalari

gerektigi sdylenebilir.

5. Alt Problem: Tiirk Markasi imajlnln Olusturulmasi ve Gelistirilmesi

fcin Ne Gibi Calismalar Yapilabilir?

Tiirk markasi imajinin olusturulmasi ve gelistirilmesi i¢in ne gibi ¢alismalar

yapilabilecegi ile ilgili alt probleme iliskin bulgular Tablo 7, 8 ve 9’da verilmistir.
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Tablo 7: Marka imajimin Gelistirilmesi I¢in Yapilmas1 Gerekenler

Marka imajinin Gelistirilmesi icin Yapilmasi Gerekenler < S
20. Tiurk markasi imajinin gelistirilebilmesi i¢in isletmelerin
stratejik ortakliklar kurarak imaj ¢alismalarina yonelmeleri 4,19 | 1,00
gerekmektedir.
21. Tiirkiye'de marka imaj1 ¢aligmalart ve bu ¢aligmalar1 koordine
. 4,39 | 0,79
edecek alt yapinin kurulmasi gerekmektedir.
22. Tirk markas1 imajinin gelistirilebilmesi i¢in sosyo-kiiltiirel ve
: g . . . 4,38 | 0,78
turizm tanitimlarina agirlik verilmesi gerekmektedir.
23. Tiirk markasi imajinin gelistirilmesi i¢in yurtdisinda ki siyasi
. Lo . > 4,53 | 1,80
ve ekonomik yapisinin iyilestirilmesi gerekmektedir.
24. Tirk markas1 imajinin gelistirilmesi i¢in akademik, kiiltiirel ve 433 | 070

ticari kongrelerin 6zendirilmesi gerekmektedir.

n=211

Tablo 7 incelendiginde, isletme yetkilileri, Tiirk markasi imajinin
gelistirilebilmesi icin igletmelerin stratejik ortakliklar kurarak imaj g¢aligmalarina
yonelmeleri gerektigine dair (X=4,19) “Katiliyorum”, marka imaj1 ¢alismalar1 ve bu
calismalar1 koordine edecek alt yapinin kurulmasi gerektigine dair (X=4,39)
“Tamamen Katiliyorum” seklinde goriis belirtmislerdir. Tirk markast imajinin
gelistirilebilmesi icin sosyo-kiiltiirel ve turizm tanitimlarina agirlik verilmesi
gerektigine dair (X=4,38) “Tamamen Katiliyorum”, yurtdiginda ki siyasi ve
ekonomik yapisinin iyilestirilmesi  gerektigine dair (X=4,53) “Tamamen
Katiliyorum”, akademik, kiiltiirel ve ticari kongrelerin 6zendirilmesi gerektigine dair

(X=4,33) “Tamamen Katiliyorum” seklinde goriis belirtmislerdir.

Elde edilen veriler dogrultusunda, Tiirk markasi imajimin gelistirilebilmesi
icin isletmelerin stratejik ortakliklar kurarak imaj ¢alismalarina yonelmeleri ve bu
calismalar1 koordine edecek alt yapinin kurulmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Ayni
zamanda, Tiirk markas1 imajinin gelistirilebilmesi i¢in Tiirkiye’nin sosyo-kiiltiirel ve
turizm tanitimlarina agirlik verilmesi, yurtdisinda ki siyasi ve ekonomik yapisinin
iyilestirilmesi bununla birlikte akademik, kiiltiirel ve ticari kongrelerin 6zendirilmesi

gerektigine ihtiya¢ duyuldugu ifade edilebilir.
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Tablo 8: Marka imaji Olusturmada Etkili Faktorler

Marka imaji Olusturmada Etkili Faktorler < S

25. Marka imaj1 yaratmada yiiksek kalitede iiriinler sunmak etkili
. s 445 | 4,45
iiriin stratejisidir.
26. Marka imaj1 yaratmada 0zgiin tasarimlar gelistirmek etkilidir. 4,03 | 4,03
27. Marka imaj1 yaratmada diinya ¢capindaki moda tasarimcilar ile

} 7 2,73 | 2,73
caligmak onemlidir.
28. Marka imaj1 yaratmada ¢agdas moda iiretimi gergeklestirmek 359 | 3.59
gerekmektedir. ’ ’
29. Marka imaj1 yaratmada miisteri profillerini iyi algilamak

. 4,62 | 4,62
gerekmektedir.
30. Marka imaj1 yaratmada genis iiriin yelpazesi olusturmak 370 | 3.70
gerekmektedir. ’ ’
n=211

Tablo 8 incelendiginde, isletme yetkilileri, marka imaji yaratmada yiiksek
kalitede triinler sunmanin etkili olduguna dair (X=4,45) “Tamamen Katiliyorum”,
0zgilin tasarimlar gelistirmenin etkili olduguna dair (X=4,03) “Katiltyorum” olarak
gorilis belirtmiglerdir. Diinya capindaki moda tasarimcilartyla calismanin etkili
olduguna dair (x=2,73) “Kismen Katiltyorum” seklinde goriis belirtmislerdir. Cagdas
moda tiiretimi gergeklestirmenin etkili olduguna dair (X=3,59) “Katiliyorum”, genis
iiriin yelpazesi olusturmanin etkili olduguna dair (X=3,70) “Katiliyorum” olarak
goriis belirtmiglerdir. Miisteri profillerini iyi algilamak gerektigine dair ise (X= 4,62)

“Tamamen Katiliyorum” seklinde goriis belirtmislerdir.

Bu sonuglar dogrultusunda, marka imaj1 yaratmada en etkili faktoriin, miisteri
profillerinin iyi algilanmasi gerektiginin oldugu sdylenebilir. Bunun yaninda, yiiksek
kalitede iirlinler sunmanin, 6zglin tasarimlar gelistirmenin, genis lriin yelpazesi
olusturmanin marka imaj1 yaratmada etkili {iriin stratejileri oldugu diisiiniilmektedir.
Firmalarin bu faktorleri gz onilinde bulundurmalarinin marka imaji1 olusturmada

etkili olacagi sdylenebilir.
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Tablo 9: Marka Talebini Arttiran Faktorler

Tablo 9: Marka Talebini Arttiran Faktorler < S

31. Tiiketicinin marka bilgisini arttirarak, markanin hatirlanma 443 | 0.63
oranini ylikseltmek, markaya olan talebi arttirmaktadir. ’ ’
32. Marka imajini gii¢clendirerek, marka tercihi ve sadakatini 449 | 0.57
arttirmak markaya olan talebi arttirmaktadir. ’ ’
33. Markanin kullanimi, sundugu yararlar vb. konularda tiiketiciyi 450 | 0.65
bilgilendirmek markaya olan talebi arttirmaktadir. ’ ’
34. Markanin saygin ve giivenilir olarak taninmasini saglamak,
marka imajin1 olumlu yonde arttirmak, markaya olan talebi 4,56 | 0,63
arttirmaktadir.

n=211

Tablo 9 incelendiginde, isletme yetkililerinin, markaya olan talebi arttirmak
icin, tliketicinin marka bilgisini arttirmanin etkili olduguna dair (x=4,43), marka
imajim giliclendirerek, marka sadakatini arttirmanin 6nemli olduguna dair (X=4,49),
markanin kullanimi, sundugu yararlar vb. konularda tiiketiciyi bilgilendirmenin etkili
olduguna dair (x=4,50) “Tamamen Katiliyorum” seklinde, goriis belirtmislerdir.
Markanin saygin ve giivenilir olarak taninmasini saglamak ve marka imajimni olumlu
yonde arttirmanin etkili olduguna dair ise (X=4,56) “Tamamen Katiliyorum”

seklinde, goriis belirtmislerdir.

Sonuglar degerlendirildiginde, markanin saygin ve giivenilir olarak
taninmasini saglayarak, marka imajini olumlu yonde arttirmanin, markaya olan talebi
arttirmada daha fazla etkili oldugu sdylenebilir. Firmalarin olumlu bir marka imaji
olusturarak bu faktorleri goz Oniinde bulundurmalarinin markalarina olan talebi

arttiracagi diistiniilmektedir.

6. Alt Problem: Uluslar arasi Pazarlarda Tiirk Markasim ve Kalitesini

Yaratmanin Tiirk Hazir Giyim Sektoriine Sagladigr Yararlar Neler Olacaktir?

Uluslar aras1 pazarlarda Tiirk markasini ve kalitesini yaratmanin Tiirk Hazir
giyim sektoriine sagladigi yaralarin neler olacagiyla ilgili alt probleme iliskin

bulgular Tablo 10°da verilmistir.
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Tablo 10: Markah Uriin Thracatinin Faydalar

Markal Uriin Thracatinin Faydalari < s

35. Tiirk Hazir Giyim Sektorii dis pazarlarda rakiplerine karsi
e et o . e i 4,38 | 0,81
iistiinliik saglamak i¢cin markali iiriin ihra¢ etmelidir.

36. Tiirk Hazir Giyim Sektorii dis pazarlarda saglam bir yer
edinmek,_ ihracat baglantilarina istikrar kazandirmak ve pazar 443 0,71
payimi yiikseltmek i¢in markali iiriin ihrag etmelidir.

37. Tiirk Hazir Giyim Sektorii ihracat gelirlerini arttirmak i¢in

markal1 iirlin ihra¢ etmelidir. 4,48 1 0,73
38. Tiirk Hazir Giyim Sektoriiniin markali {iriin ihra¢ etmesi
. o . 4,26 | 0,82
miisterilerin sayisini ve iirlinlere olan talebi arttirir.
39. Tiirk Hazir Giyim Sektoriiniin markali irlin ihrag etmesi ile 429 | 073
ihracat baglantilar1 gii¢lenerek, dis pazarlarda siireklilik saglanir. ’ ’
40. Tirk Hazir Giyim Sektoriinlin markali iirlin ihrag etmesi
o . e 4,39 | 0,76
sektore dis pazarlarda prestij ve gilivenilirlik kazandirir.
41. Turk Hazir Giyim Sektoriintin markali iiriin ihrag etmesi Tiirk
: 4,35 | 0,71
markalarina olan talebi arttirir.
42. Uluslararasi pazarlarda Tiirk markasini ve kalitesini yaratma 409 | 090

acisindan Turquality Projesi yararli olacaktir.

n=211

Tablo 10 incelendiginde, isletme yetkilileri, Tiirk Hazir Giyim Sektoriiniin dis
pazarlarda rakiplerine karsi istiinlilk saglamasi i¢in markal {iirlin ihra¢ etmesi
gerektigine dair (X=4,38), pazar payini yiikseltmek ve ihracat baglantilarina istikrar
kazandirmak i¢in markali {iriin ihra¢ edilmesi gerektigine dair (X=4,43), ihracat
gelirlerini arttirmak i¢in markali iirlin ihra¢ edilmesi gerektigine dair (X=4,48),
ithracat baglantilan giiclenerek, dis pazarlarda siireklilik saglanmasi i¢in markali {iriin
thra¢ edilmesi gerektigine dair (X=4,29), dis pazarlarda prestij ve giivenilirlik
kazanmak i¢in markali iiriin ihra¢ edilmesi gerektigine dair (X=4,39) “Tamamen
Katiliyorum” seklinde goriis belirtmislerdir. Tiirk Hazir Giyim Sektoriiniin markali
liriin ihra¢ etmesi miisterilerin sayisin1 ve lriinlere olan talebi arttirdigina dair
(X=4,26), Tiirk Hazir Giyim Sektoriiniin markali {iriin ihra¢ etmesi Tiirk markalarina
olan talebi arttirdigina dair (X=4,35) “Tamamen Katiliyorum” olarak goris
belirtmislerdir. Uluslararas1 pazarlarda Tiirk markasin1 ve kalitesini yaratma
acisindan Turquality Projesinin yararli olacagma dair ise (X=4,09) “Katiliyorum”

seklinde goriis belirtmislerdir.
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Sonuglar dogrultusunda; Tirk Hazir Giyim Sektoriinin markali {iriin ihrag
etmesinin olumlu gelismeler yaratacagi anlasilmaktadir. Firmalarin markali iiriin
thrag etmesinin; sektor ve iilke acisindan, pazar paymnt yiikseltip ihracat
baglantilarina istikrar kazandiracagi, ihracat gelirlerini arttiracagi, ihracat
baglantilarinin giiclenerek, dis pazarlarda siirekliligin saglanip prestij ve giivenilirlik
kazanacagi ayrica Tiirk markalarina olan talebi arttiracagi yoniinde olumlu

gelismeler yaratacagi sOylenebilir.

4.3. Marka Imaji Yaratmanmin Onemi Degiskenlerinin Demografik

Ozelliklere Ait Degiskenlerle Yorumlanmasi

7. Alt Problem: Isletme yetkililerinin egitim durumlar isletmedeki
yetkileri ve isletmenin kurulus yil ile iiretim yapig1 pazarlara gore marka imaji

yaratmada ne gibi farkhhklar goriilmektedir?

Isletme yetkililerinin 6grenim diizeyleri, isletmedeki konumlari ve isletmenin
kurulus yil1, iiretim durumu ile iiretim yaptig1 pazarlar degiskenlerine gore marka
imaj1 iliskisini incelemek i¢in; markalagsmada gerekli kosullar, dis pazarda Tiirk
markasi, dis pazarda yasanan sorunlar, dis pazarda yasanan sorunlarin nedenleri,
marka imajmin gelistirilmesi i¢in yapilmasi gerekenler, marka imaji olusturmada
etkili faktorler, marka talebini arttiran faktorler ve markali iirlin ihracatina iligskin
degiskenlerin, aritmetik ortalamalari, standart sapmalari, “F” degeri, 6nem diizeyi ve

anlamli farkliliklarda “Scheffe” testi ile Tablo 11, 12, 13, 14 vel5’te verilmistir.

Ogrenim diizeyi degiskeni ile markalasmada gerekli kosullar, dis pazarda
Tirk markasi, dis pazarda yasanan sorunlar, dis pazarda yasanan sorunlarin
nedenleri, marka imajmin gelistirilmesi i¢in yapilmasi gerekenler, marka imaji
olusturmada etkili faktorler, marka talebini arttiran faktorler ve markal iiriin
ihracatina iligkin degiskenlerin anlam farkliliklar1 i¢in “Scheffe” testi uygulanmis ve

sonuclar Tablo 11°de verilmistir.
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Tablo 11: Yéneticilerin Ogrenim Diizeylerine Gore Marka Imaji Goriis

Farkhliklar
Marka imaji ile Onem | Scheffe
Iigili Ifadeler Ogrenim Diizeyi | n < s F Degeri | Diizeyi Testi
(1) Tlkokul 38 17,05 2,76
(2) Ortaokul 34 | 1741 | 2,74
Markalasma i¢cin | (3) Lise 87 | 1830 | 2,17
Gerekli Kogullar | (4) Lisans 36 | 18,79 | 1,42 4,160 0,003 (1-4)
(5) Lisansiistii 16 17,12 2,09
Toplam 211 17,92 2,35
(1) Tlkokul 38 13,89 3,30
Dis Pazarda Tiirk (2) Ortaokul 34 13,53 3,70
Markasinin (3) Lise 87 14,05 3,48
Degerlendirilmesi (4) Lisans 36 | 14,50 | 3,89 0,419 0,795 -
(5) Lisansiistii 16 14,50 2,78
Toplam 211 14,05 3,49
(1) Tlkokul 38 29,68 5,63
(2) Ortaokul 34 30,24 5,55
Dis Pazarda (3) Lise 87 | 32,57 | 492 4,615 0,001 (1-4)
Yasanan Sorunlar (4) Lisans 36 33,94 4,49
(5) Lisansiistii 16 32,00 4,29
Toplam 211 31,86 5,22
(1) Tlkokul 38 9,63 2,89
Dis Pazarda (2) Ortaokul 34 7,52 2,89 (1-5)
Yasanan (3) Lise 87 10,00 3,25 9,882 0,000 (2-3)
Sorunlarin (4) Lisans 36 | 11,00 | 2,57 (2-4)
Nedenleri (5) Lisansiistii 16 | 12,50 | 231 (2-5)
Toplam 211 9,90 3,20
(1) Tlkokul 38 21,00 3,25
Marka imajl (2) Ortaokul 34 19,41 4,00
Gelistirilmesi I¢in | (3) Lise 87 | 22,51 | 3,65 (2-3)
Yapilmasi (4) Lisans 36 22,94 2,23 7,016 0,000 (2-4)
Gerekenler (5) Lisansiistii 16 | 22,62 | 2,68 (2-5)
Toplam 211 | 21,82 3,56
(1) Tlkokul 38 22,37 2,91
Marka imaji (2) Ortaokul 34 | 22,65 | 471
Olusturmada (3) Lise 87 23,11 3,71
Etkili Faktorler | (4) Lisans 36| 2344 | 3,90 1,833 0.124 -
(5) Lisansiistii 16 25,25 3,68
Toplam 211 | 23,12 3,82
(1) Tlkokul 38 17,47 1,48
(2) Ortaokul 34 | 17,47 | 2,12
Marka Talebini (3) Lise 87 | 17,91 1,73
Arttiran Faktorler | (4) Lisans 36 | 18,67 | 1,39 5,015 0,001 (1-5)
(5) Lisansiistii 16 | 1912 | 14l (2-5)
Toplam 211 17,98 1,75
(1) Tlkokul 38 34,32 3,54
(2) Ortaokul 34 | 3441 | 467
Markah Uriin (3) Lise 87 34,71 3,88
ihracatinin (4) Lisans 36 | 3433 | 5,05 1,056 0,379 -
Faydalan (5) Lisansiistii 16 36,62 3,30
Toplam 211 | 34,67 4,14
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Tablo 11°de, yoneticilerin 6grenim diizeylerine gore markalagsmada gerekli
kosullar puanlarin ortalamalarina bakildiginda bes gurup arasinda en yliksek
ortalamanin (X=18,79) lisans egitimi almis yoneticilere, en diisiik ortalamanin ise
(x=17,05) ilkokul mezunu yoneticilere ait oldugu goriilmektedir. Bu farkin anlamh
olup almadigi tek yonlii varyans analizi ile kontrol edilmis “F” degeri 4,160 olarak
bulunmustur. Bu sonug, yoneticilerin 6grenim diizeyi ile markalagsma igin gerekli
kosullar arasinda anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir (p=0,003).
Markalagmak i¢in gerekli kosullarda; tanitim, devlet destegi ve iiriiniin kaliteli olmasi
ile ilgili durumlarda, lisans mezunu yoneticilerin goriislerinin ilkokul mezunu

yoneticilerin gorlislerine gére daha olumlu oldugu sdylenebilir.

Yoneticilerin 6grenim diizeylerine gore dis pazarda Tiirk markasinin
degerlendirilmesine iliskin puanlarin ortalamalar1 incelendiginde, en yiiksek
ortalamanin (X=14,50) lisans ve (X=14,50) lisansiistli egitim almis yoneticilere, en
diisiik ortalamanin ise (X=13,53) ortaokul mezunu yoneticilere ait oldugu
goriilmektedir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri 0,419 olarak
hesaplanmistir. Bu sonug, yoneticilerin 6grenim diizeylerine gore dis pazarda Tiirk
markasinin degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iliskinin olmadigini ortaya
koymaktadir (p=0,795). D1s pazarda Tiirk markasinin degerlendirilmesi konusunda,
egitim farki olmaksizin biitiin yoneticilerin goriislerinin ayni oldugu sdylenebilir.

Isletme yoneticilerinin 6grenim diizeylerine gore dis pazarda yasanan
sorunlara ait puanlarin ortalamalarina bakildiginda bes gurup arasinda en yiiksek
ortalamanin (X=33,94) lisans egitimi almis yoneticilere, en diisiik ortalamanin ise
(X=29,68) ilkokul mezunu yoneticilere ait oldugu goriilmektedir. Yapilan tek yonli
varyans analizi sonucunda “F” degeri 4,615 olarak hesaplanmistir. Bu sonug,
yoneticilerin 6grenim diizeyi ile dis pazarda yasanan sorunlar arasinda anlamli bir
farklilik oldugunu gdstermektedir (p=0,001). Dis pazarda yasanan sorunlar
konusunda; lisans mezunu ydneticilerin goriiglerinin ilkokul mezunu yoneticilerin
goriislerine gére daha olumlu oldugu sdylenebilir.

Yoneticilerin 6grenim diizeyine gore dis pazarda yasanan sorunlarin
nedenlerine iligkin puanlarin ortalamalar1 incelendiginde en yiiksek ortalamanin

(x=12,50) lisansiistii egitim almig isletme yoOneticilerine, en diisiikk ortalamanin
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(X=7,52) ortaokul mezunu isletme yoneticilerine ait oldugu goriilmektedir. Yapilan
tek yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri 9,882 olarak bulunmustur. Bu sonug,
yoneticilerin 6grenim diizeyi ile dis pazarda yasanan sorunlarin nedenleri arasinda
anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir (p=0,000). Dis pazarda yasanan
sorunlarin nedenleri konusunda, lisansiistii egitim almis isletme yoneticileri
goriislerinin ortaokul mezunu yoneticilerinin goriislerine goére daha olumlu oldugu
sOylenebilir.

Yoneticilerin 0grenim diizeyine goére marka imajinin gelistirilmesi igin
yapilmasi gerekenlere ait puanlarin ortalamalarina bakildiginda bes gurup arasinda
en yliksek ortalamanin (X=22,94) lisans egitimi almis isletme yoneticilerine en diigiik
ortalamanin ise (X=19,41) ortaokul mezunu isletme yoneticilerine ait oldugu
goriilmektedir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri 7,016 olarak
hesaplanmistir. Bu sonug, isletme yoneticilerinin 6grenim diizeyi ile marka imajinin
gelistirilmesi arasinda anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir (p=0,00). Marka
imajinin gelistirilmesi i¢in yapilmasi gerekenler konusunda, lisans egitimi almis
yoneticilerin goriislerinin ortaokul mezunu yoneticilerin gortislerine gore daha
olumlu oldugu sdylenebilir.

Isletme yoneticilerinin 6grenim diizeyine goére marka imaj1 olusturmada etkili
faktorlerin degerlendirilmesine iliskin puanlarin ortalamalar1 incelendiginde en
yiiksek ortalamanin (X=23,44) lisans egitimi almis yoOneticilere, en diisiik
ortalamamanin ise (X=22,37) ilkokul mezunu yoneticilere ait oldugu goriilmektedir.
Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri 1,833 olarak bulunmustur.
Bu sonug, yoneticilerin 6grenim diizeyi ile marka imaj1 olusturmada etkili faktorler
arasinda anlamli bir iligkinin olmadigini ortaya koymaktadir (p=0,124). Marka imaj1
olusturmada etkili faktorler konusunda isletme yoneticilerinin goriislerinin ayni
oldugu soylenebilir.

Yoneticilerin 6grenim diizeyine gore markaya olan talebi arttirmaya ait
puanlarin ortalamalarina bakildiginda bes gurup arasinda en yiiksek ortalamanin
(x=19,12) lisansiistii egitim almig isletme yoneticilerine, en diisiik ortalamanin ise
(x=17,47) ilkokul mezunu ile (X=17,47) ortaokul mezunu isletme yoneticilerine ait
oldugu goriilmektedir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri

5,015 olarak hesaplanmistir. Bu sonug, isletme yoneticilerinin 6grenim diizeyi ile
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marka imajinin gelistirilmesi arasinda anlaml bir farklilik oldugunu gostermektedir
(p=0,001).Markaya olan talebi arttiran faktorler konusunda, lisansiistii egitim almis
isletme yoneticilerinin goriiglerinin ortaokul mezunu yoneticilerin goriislerine gore
daha olumlu oldugu sdylenebilir.

Yoneticilerin 6grenim diizeylerine gore markali {iriin ihracatinin faydalarina
ilisgkin puanlarin ortalamalar1 incelendiginde en yiiksek ortalamanin (X=36,62)
lisanstistii egitim almig yoneticilere, en diisiik ortalamanin ise (X= 34,32) ilkokul
mezunu igletme yoneticilerine ait oldugu goriilmektedir. Yapilan tek yonli varyans
analizi sonucunda “F” degeri 1,056 olarak bulunmustur. Bu sonug, isletme
yoneticilerinin 6grenim diizeyi ile dis pazarda Tiirk markas1 arasinda anlamli bir
iliski olmadigimi ortaya koymaktadir (p=0,379). Markal1 iiriin ihracatinin faydalari
konusunda, egitim diizeyleri fark etmeksizin biitiin isletme ydneticilerinin

goriislerinin ayn1 ve olumlu oldugu sdylenebilir.

Isletme yoneticilerinin dgrenim diizeylerine goére marka imajinin dnemi
degerlendirildiginde; yoneticilerin egitim seviyelerinin yiikselmesiyle markaya daha
olumlu baktiklar1 ve marka imaj1 yaratmada daha bilingli olduklar1 diisiintilmektedir.
Bunun yaninda markali iirin ihracatinin iilke ve sektdr acisindan ihracatta
saglayacagi faydalarin, egitim farki olmaksizin biitiin igletme yoneticileri tarafindan

kabul edilebilir oldugu goriilmektedir.

Isletmedeki konum, degiskeni ile markalasmada gerekli kosullar, dis pazarda
Tiirk markasi, dig pazarda yasanan sorunlar, dis pazarda yasanan sorunlarin
nedenleri, marka imajinin gelistirilmesi i¢in yapilmasi gerekenler, marka imaji
olusturmada etkili faktorler, marka talebini arttiran faktérler ve markali {iriin
ithracatina iliskin degiskenlerin anlam farkliliklar1 i¢in “Scheffe” testi uygulanmis ve

sonuclar Tablo 12°de verilmistir.
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Tablo 12: Yoneticilerin Isletmedeki Konumuna Gére Marka Imaji Goriis

Farkhliklar
Marka imaji ile . Onem | Scheffe
ilgili ifadeler Isletme Yetkilisi n X s F Degeri | Diizeyi Testi
(1) Isletme sahibi 78 18,08 | 2,27
(2) Isletme miidiirii 56 18,39 | 2,01
Markalasma i¢in | (3) Bolim Yoneticisi 32 18,44 | 1,99 4,940 0.001 (1-5)
Gerekli Kosullar (4) Bolim Yonetici Yrd. 20 17,30 1,66 ’ ? (2-5)
(5) Diger 25 1624 | 329 (3-5)
Toplam 211 17,92 2,35
(1) Isletme sahibi 78 14,69 | 3,34
. (2) Isletme miidiirii 56 13,54 | 3,44
Dlsﬁziig‘::‘n:l“rk (3) Bélim Yoneticisi 2] 456 [ 393 | | 23
. .. . | (4) Bolim Yonetici Yrd. 20 13,10 | 2,85 ’ ’ -
Degerlendirilmesi (5) Diger 25 13.28 3.70
Toplam 211 14,05 3,49
(1) Isletme sahibi 78 32,05 5,35
(2) Isletme miidiirii 56 32,89 | 4,98
Dis Pazarda (3) Bolim Yoneticisi 32 31,37 | 5,07 1,936 0.106
Yasanan Sorunlar | (4) Boliim Yonetici Yrd. 20 32,00 4,45 ’ ’ -
(5) Diger 25 | 2952 | 5,69
Toplam 211 31,87 5,22
(1) Isletme sahibi 78 949 | 3,57
Dis Pazarda (2) Isletme miidiirii 56 10,71 | 2.86
Yasanan (3) Bolim Yoneticisi 32 | 1002 | 280 | 2017 0,093
Sorunlarin (4) Bolim Yonetici Yrd. 20 8,70 2,60 -
Nedenleri (5) Diger 25 10,00 332
Toplam 211 9,90 3.20
. (1) Isletme sahibi 78 2244 | 429
Marka Imaji (2) Isletme miidiirii 56 | 21,50 | 3,58
Gelistirilmesi I¢in | (3) Boliim Yoneticisi 32 | 2175 | 217 L oag 0348
Yapilmasi (4) Boliim Yonetici Yrd. 20 21,30 | 2,15 ’ ’ -
Gerekenler (5) Diger 25 21,12 324
Toplam 211 21,82 | 3,56
(1) Isletme sahibi 78 23,56 | 3,52
e (2) Isletme miidiirii 56 22,96 | 4,70
(l\;lli;i‘:ri:ﬁ; (3) Bélim Yoneticisi P EENCIN NENET oale
s . (4) Bolim Yonetici Yrd. 20 23,70 | 2,05 ’ ’ -
Etkili Faktorler (5) Diger 25 2156 | 4.19
Toplam 211 23,12 3,82
(1) Isletme sahibi 78 1823 | 1,91
(2) Isletme miidiirii 56 18,25 1,78
Marka Talebini (3) Bolim Yoneticisi 32 17,19 | 1,45 2708 0.031
Arttiran Faktorler | (4) Boliim Yonetici Yrd. 20 17,60 1,05 ’ ’ -
(5) Diger 25 | 1792 | 168
Toplam 211 17,98 1,75
(1) Isletme sahibi 78 34,72 3,66
Markal: Uriin (2) Isletme mﬁdﬁ_rq . 56 3571 | 446
ihracatim (3) Boliim Yoneticisi 32 33,94 4,17 2976 0,062 -
(4) Bolim Yonetici Yrd. 20 34,90 2,17 ’ ’
Faydalan (5) Diger 25 | 32,96 | 5.9
Toplam 211 34,67 | 4,14

Tablo 12 incelendiginde, isletme yoOneticilerinin isletmedeki konumuna gore

markalasmada gerekli kosullara ait puanlarin ortalamalarina bakildiginda bes gurup
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arasinda en ylksek ortalamanin (X=18,44) bolim yoneticilerine en diisiik
ortalamanin ise (X=16,24) diger secenegini isaretleyen yoneticilere ait oldugu
goriilmektedir. Bu farkin anlamli olup olmadig: tek yonlii varyans analizi ile kontrol
edilmis ve “F” degeri 4,940 olarak hesaplanmistir. Bu sonug, isletme yoneticilerinin
isletmedeki konumu ile markalagsma icin gerekli kosullar arasinda anlamli bir
farklilik oldugunu gostermektedir (p=,001). Markalagmak i¢in gerekli kosullarda;
tanitim, devlet destegi ve iirliniin kaliteli olmasi ile ilgili durumlarda, bdliim
yoneticilerinin goriiglerinin, diger segenegini isaretleyen yoneticilerin goriislerine
gore daha olumlu oldugu soylenebilir.

Isletme yoneticilerinin isletmedeki konumuna gére dis pazarda Tiirk
markasinin degerlendirilmesine iligkin puanlarin ortalamalar1 incelendiginde, en
yiiksek ortalamanin (X=14,69) isletme sahiplerine en diisiikk ortalamanin ise
(X=13,10) boliim yoneticisi yardimcilarina ait oldugu gorilmektedir. Yapilan tek
yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri 1,838 olarak bulunmustur. Bu sonug,
isletme yoneticilerinin isletmedeki konumu ile dis pazarda Tirk markasinin
degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iliskinin olmadigmni ortaya koymaktadir
(p=,123). Isletmedeki konum ile dis pazarlarda Tiirk markasinin degerlendirilmesi
arasinda; anlamli bir farklilik ortaya c¢ikmamakla birlikte, isletme sahiplerinin
gorilislerinin dis pazarda Tirk markasinin yeterince taninmadigi yoniinde oldugu
sOylenebilir.

Isletme yoneticilerinin isletmedeki konumuna gore dis pazarda yasanan
sorunlara ait puanlarin ortalamalarina bakildiginda bes gurup arasinda en yiiksek
ortalamanin (X=32,89) isletme miidiirlerine, en diisiik ortalamanin ise (X=29,52)
diger segenegini isaretleyen yoneticilere ait oldugu goriilmektedir. Yapilan tek yonlii
varyans analizi sonucunda “F” degeri 1,936 olarak hesaplanmistir. Bu sonug, isletme
yoneticisinin isletmedeki konumu ile dis pazarda yasanan sorunlar arasinda anlaml
bir farklilik olmadigini gostermektedir (p=,106). isletmedeki konum ve dis pazarda
yasanan sorunlar arasinda; anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamakla birlikte, isletme
midiirlerinin goriislerinin sorunlarin olduguna dair oldugu sdylenebilir.

Isletme yoneticilerinin isletmedeki konumuna gére dis pazarda yasanan
sorunlarin nedenlerine iligkin puanlarin ortalamalar1 incelendiginde, en yiiksek

ortalamanin (X=10,71) isletme miidiirlerine ait oldugu goriilmektedir. Yapilan tek
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yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri 2,017 olarak bulunmustur. Bu sonug,
isletme yoneticilerinin isletmedeki konumu ile dis pazarda yasanan sorunlarin
nedenleri arasinda anlamli bir iligkinin olmadigini ortaya koymaktadir (p=,093).
Isletmedeki konumu ve dis pazarda yasanan sorunlarin nedenleri arasinda; anlamli
bir farklilik ortaya ¢ikmamakla birlikte, yoneticilerin sorunlar hakkinda ayni goriise
sahip olduklar1 sdylenebilir.

Isletme y®oneticilerinin isletmedeki konumuna gére marka imajinin
gelistirilmesi i¢in yapilmasi gerekenlere ait puanlarin ortalamalarina bakildiginda bes
gurup arasinda en yiliksek ortalamanin (X=22,44) isletme sahiplerine, en diisiik
ortalamanin (X=21,12) diger secenegi isaretleyen yoneticilere ait oldugu
goriilmektedir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri 1,048 olarak
hesaplanmistir. Bu sonug, isletme yoneticilerinin isletmedeki konumu ile marka
imajmin gelistirilmesi i¢in yapilmasi gerekenler arasinda anlamhi bir farkin
olmadigmni gostermektedir (p=,348). Isletmedeki konum ve marka imajmnin
gelistirilmesi i¢in yapilmasi gerekenler arasinda anlamli bir farklilik ortaya
cikmamakla birlikte isletme yoneticilerinin marka imajimin gelistirilmesi igin
yapilmasi gerekeler konusunda ayni1 goriise sahip olduklar1 sGylenebilir.

Isletme yéneticilerinin isletmedeki konumuna goére marka imaji olusturmada
etkili faktorlere iliskin puanlarin ortalamalari incelendiginde en yiiksek ortalamanin
(x=23,70) boliim yoneticisi yardimcilarina, en diisiik ortalamanin ise (X=21,56) diger
secenegini isaretleyen yoneticilere ait oldugu goriilmektedir. Yapilan tek yonli
varyans analizi sonucunda “F” degeri 1,457 olarak bulunmustur. Bu sonug, isletme
yoneticilerinin isletmedeki konumu ile marka imaji olusturmada etkili faktorler
arasinda anlaml bir iligkinin olmadigini ortaya koymaktadir (p=,216). Marka imaj1
olusturmada etkili faktorler konusunda, isletme yoneticilerinin goriislerinin ayni
oldugu soylenebilir.

Isletme ydneticilerinin isletmedeki konumuna gdre markaya olan talebi
arttirmaya iliskin puanlarin ortalamalarina bakildiginda bes gurup arasinda en yiiksek
ortalamanin (X=18,25) isletme miidiirlerine, en diisiik ortalamanin ise (X=17,19)
boliim yoneticilerine ait oldugu goriilmektedir. Yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda “F” degeri 2,708 olarak hesaplanmistir. Bu sonug, isletme yoneticilerinin

isletmedeki konumu ile markaya olan talebi arttirma arasinda anlamli bir farklilik
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olmadigin1 gostermektedir (p=,031). Isletmedeki konum ve markaya olan talebi
arttirma arasinda anlamli bir iligki ortaya ¢ikmamakla birlikte; isletme yoneticilerinin
markaya olan talebi arttirma konusunda ayn1 goriise sahip olduklari sdylenebilir.
Isletme yéneticilerinin isletmedeki konumuna gére markal: {iriin ihracatinin
faydalara iligkin puanlarin ortalamalar1 incelendiginde, en yiliksek ortalamanin
(X=35,71) isletme miidiirlerine ait oldugu goriilmektedir. Yapilan tek yonlii varyans
analizi sonucunda “F” degeri 2,276 olarak saptanmistir. Bu sonug, isletme
yetkilisinin isletmedeki konumu ile markali iiriin ihracatinin faydalar1 arasinda
anlaml bir iliskinin olmadigin1 ortaya koymaktadir (p=,062). Isletme yoneticilerinin
markalt {irtin ihracatinin faydalar1 konusunda ayni goriise sahip olduklar

sOylenebilir.

Isletmenin kurulus yili degiskeni ile markalasmada gerekli kosullar, dig
pazarda Tiirk markasi, dis pazarda yasanan sorunlar, dis pazarda yasanan sorunlarin
nedenleri, marka imajimnin gelistirilmesi i¢in yapilmasi gerekenler, marka imaji
olusturmada etkili faktorler, marka talebini arttiran faktorler ve markali {iriin
ithracatina iliskin degiskenlerin anlam farkliliklar1 i¢in “Scheffe” testi uygulanmis ve

sonuclar Tablo 13’te verilmistir.
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Tablo 13: Isletmenin Kurulus Yihna Goére Marka Imaj iliskisi Goriis

Farkhliklar
Marka imaji ile Onem Scheffe
ilgili ifadeler Isletmenin Kurulus Yili n X s F Degeri | Diizeyi Testi
(1) 10 yildan az 54 18,04 | 1,85
(2) 11-15 yi1l arast 64 17,94 | 2,43
Markalasma icin | (3) 16-20 yil arasi 32 | 16,50 | 2,98 4348 0.002 (3-4)
Gerekli Kosullar | (4) 21-30 y1l arasi 40 | 1855 | 221 (3-3)
(5) 31 yildan fazla 21 18,57 | 1,54
Toplam 211 17,92 | 2,35
(1) 10 yildan az 54 14,48 | 3,96
. (2) 11-15 y1l aras1 64 13,19 | 3,32
Dis Pazarda Tirk =507 g 32 | 1337 | 3.25
Markasmin =0 7507 e 40 | 1520 | 343 | 2% 0,032 -
Degerlendirilmesi  [75)7377 1dan fazla 21 | 14,38 | 2,50
Toplam 211 14,05 | 3,49
(1) 10 yildan az 54 | 3307 | 542
(2) 11-15 y1l aras1 64 31,97 | 4,45
Dis Pazarda (3) 1620 yil aras1 32 30,69 | 5,46 1.580 0.181 -
Yasanan Sorunlar (4) 21-30 y1l aras1 40 31,80 | 5,75 ’ ’
(5) 31 yildan fazla 21 30,38 | 5,19
Toplam 211 | 31,87 | 522
(1) 10 yildan az 54 10,48 | 2,95
(2) 11-15 yi1l arast 64 9,12 | 3,19
Yasill)nlfllf’ giiflﬁarm (3) 16-20 yil arast 32 L 1025 1277 5415 | 0,050
X (4) 21-30 y1l arast 40 945 13,70 ’ ’ -
Nedenleri (5) 31 yildan fazla 21 | 11,05 | 2,99
Toplam 211 9,90 3,20
. (1) 10 yildan az 54 22,33 | 4,22
Marka Imaji (2) 11-15 yil arasi 64 | 22,09 | 2,37
Gelistirilmesi icin | (3) 16-20 yil aras: 32 | 21,62 | 3,61 964 0.428
Yapilmasi (4) 21-30 y1l arast 40 21,00 | 4,11 ’ ’ -
Gerekenler (5) 31 yildan fazla 21 21,52 3,57
Toplam 211 | 21,82 | 3,56
(1) 10 yildan az 54 24,48 | 3,89
e (2) 11-15 yi1l arast 64 22,78 | 3,18
Marka Imaj
e | (3) 1620 y1l aras1 32 22,81 | 3,49
Olusturmada Etkili =5~ 1—567 1o 40 | 2325 | 361 | 864 | 0005 (1-5)
Faktorler (5) 31 yildan fazla 21 | 20,90 | 5,15
Toplam 211 | 23,12 | 3,82
(1) 10 yildan az 54 18,70 | 1,28
(2) 11-15 y1l aras1 64 17,84 | 1,43
Marka Talebini (3) 1620 yil arasi 32 17,67 | 2,02 3.442 0.010
Arttiran Faktorler | (4) 21-30 yil arasi 40 17,55 | 2,28 ’ ’ (1-4)
(5) 31 yildan fazla 21 17,81 | 1,69
Toplam 211 | 17,98 | 1,75
(1) 10 yildan az 54 | 3522 | 3,53
P (2) 11-15 y1l aras1 64 34,12 | 4,18
Markal: Uriin (3) 1620 yil arast 32 | 35,19 | 4,05 -
Thracatimn (@) 21-30 yil arast 20 | 3500 | 382 100 | 0333
Faydalan (5) 31 yildan fazla 21 | 33,52 | 5.88
Toplam 211 | 34,67 | 4,14

Tablo 13 incelendiginde, isletmenin kurulus yilina gore markalasmada gerekli

kosullara ait puanlarin ortalamalarina bakildiginda bes gurup arasinda en yiiksek
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ortalamanin (X=18,57) 31 yil ve lizeri kurulus yilina sahip isletmelere en diisiik
ortalamanin (X=16,50) 16-20 aras1 kurulus yilina sahip isletmelere ait oldugu
goriilmektedir. Bu farkin anlamli olup almadig: tek yonlii varyans analizi ile kontrol
edilmis ve “F” degeri 4,348 olarak hesaplanmistir. Bu sonug, isletmenin kurulug yili
ile markalasma i¢in gerekli kosullar arasinda anlamli bir farklilik oldugunu
gostermektedir (p=,002). Markalagsmada gerekli kosullar konusunda, kurulus yil1 16—
20 yil aras1 olan ve yine kurulus yil1 31 yildan fazla olan isletmeler arasinda anlamli
bir iligki tespit edilmekle birlikte ve kurulus yili 31 yildan fazla olan isletmelerin
markalasmada gerekli kosullar hakkinda daha olumlu goériisleri oldugu sdylenebilir.

Isletmenin  kurulus yilina gore dis pazarda Tiirk markasimnin
degerlendirilmesine iligkin puanlarin ortalamalari incelendiginde, en yiiksek
ortalamanin (X=15,20) 21-30 yil aras1 kurulus yilina sahip isletmelere, en diisiik
ortalamanin ise (X=13,19) 11-15 yil aras1 kurulus yilina sahip isletmelere ait oldugu
goriilmektedir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri 2,696 olarak
bulunmustur. Bu sonug, isletmenin kurulus yili ile dis pazarda Tirk markasinin
degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iliskinin olmadigini ortaya koymaktadir
(p=,032). D1s pazarda Tiirk markasinin degerlendirilmesi konusunda anlamli bir
farklilik ortaya c¢ikmamakla birlikte, isleteme yoneticilerinin bu konuda aym
goriislere sahip olduklar1 sdylenebilir.

Isletmenin kurulus yilina gore dis pazarda yasanan sorunlara ait puanlarin
ortalamalarina bakildiginda bes gurup arasinda en yiiksek ortalamanin (x=33,07) 10
yildan az kurulus yilina sahip isletmelere ait oldugu goriilmektedir. Yapilan tek
yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri 1,580 olarak hesaplanmistir. Bu sonug,
isletmenin kurulus yil1 ile dis pazarda yasanan sorunlar arasinda anlamli bir farklilik
olmadigini gostermektedir (p=,181). Isletmenin kurulus yili ile dis pazarda yasanan
sorunlar arasinda anlamh bir iliski olmamakla birlikte kurulus yili itibariyle geng
olan isletmelerin sorunlarin olduguna dair hemfikir olduklar1 sdylenebilir.

Isletmenin kurulus yilma gore dis pazarda yasanan sorunlarin nedenlerine
iliskin puanlarin ortalamalari incelendiginde en yiiksek ortalamanin (x=11,05) 31 yil
ve lizeri kurulus yilina sahip isletmelere ait oldugu goriilmektedir. Yapilan tek yonlii
varyans analizi sonucunda “F” degeri 2,415 olarak hesaplanmistir. Bu sonug,

isletmenin kurulus yili ile dis pazarda yasanan sorunlarin nedenleri arasinda anlamli
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bir iliski olmadigin1 gdstermektedir (p=,050). Isletmenin kurulus yili ile dis pazarda
yasanan sorunlarin nedenleri arasinda anlamli bir farklilik olmamakla birlikte;
isletme yoneticilerinin dis pazarda yasanan sorunlarin nedenleri konusunda ayni
goriislere sahip olduklari sdylenebilir.

Isletmenin kurulus yilina gdre marka imajmin gelistirilmesi igin yapilmasi
gerekenlere ait puanlarin ortalamalarina bakildiginda bes gurup arasinda en yiiksek
ortalamanin (X=22,23) 10 yildan az kurulus yilina sahip isletmelere ait oldugu
goriilmektedir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri 0,964 olarak
bulunmustur. Bu sonug, isletmenin kurulus yili ile marka imajmin gelistirilmesi i¢in
yapilmasi gerekenler arasinda anlamli bir iliski olmadigin1 gostermektedir (p=,428).
Isletmenin kurulus yili ile marka imajmin gelistirilmesi igin yapilmasi gerekenler
arasinda anlamli bir farklilik olmamakla birlikte; isletmelerin marka imajinin
gelistirilmesi i¢in yapilmast gerekenler konusunda aymi goriise sahip olduklari
sOylenebilir.

Isletmenin kurulus yilma gére marka imaji olusturmada etkili faktdrlere
iligkin puanlarin ortalamalar1 incelendiginde en yiiksek ortalamanin (x=24,48) 10
yildan az kurulus yilina sahip isletmelere ait oldugu goriilmektedir. Yapilan tek
yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri 3,864 olarak hesaplanmistir. Bu sonug,
isletmenin kurulus yili ile marka imaj1 olusturmada etkili faktorler arasinda anlamli
bir iliskinin oldugunu ortaya koymaktadir (p=,005). Isletmenin kurulus yil1 ile marka
imaj1 olusturmada etkili faktorler arasinda anlamli bir farklilik olmakla birlikte;
isletmelerin marka imaj1 olusturmada etkili faktorler konusunda ayni goriise sahip
olduklar1 sdylenebilir.

Isletmenin kurulus yilina gére markaya olan talebi arttirmaya iliskin puanlarimn
ortalamalar1 incelendiginde en yiiksek ortalamanin (X=18,70) 10 yildan az kurulus
yilina sahip isletmelere ait oldugu goriilmektedir. Yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda “F” degeri 3,442 olarak saptanmistir. Bu sonug, isletmenin kurulus yil
ile markaya olan talebi arttirma arasinda anlamli bir farklilik oldugunu
gostermektedir (p=,010). Isletmelerin markaya olan talebi arttirma konusunda aym
goriislere sahip olduklar1 soylenebilir.

Isletmenin kurulus yilina gére markali {iriin ihracatimin faydalarina ait

puanlarin ortalamalarina bakildiginda bes gurup arasinda en yiiksek ortalamanin
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(Xx=35,22) 10 yildan az, (x=35,19) 16-20 yil aras1 ve (X=35,00) 21-30 aras1 kurulus
yilina sahip isletmelere ait oldugu goriilmektedir. Yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda “F” degeri 1,109 olarak hesaplanmistir. Bu sonug, isletmenin kurulus yil
ile marka imajimnin gelistirilmesi i¢in yapilmasi gerekenler arasinda anlamli bir
farklilik olmadigini gdstermektedir (p=,353). Isletmenin kurulus yil1 ile markali {iriin
thracatinin faydalar1 arasinda anlamli bir farklilik olmamakla birlikte; kurulus y1li ne
olursa olsun isletmelerin markali iiriin ihracatinin faydalari konusunda hemfikir

olduklar1 sdylenebilir.

Isletmenin iiretim yaptigi pazarlar degiskeni ile markalasmada gerekli
kosullar, dis pazarda Tiirk markasi, dis pazarda yasanan sorunlar, dis pazarda
yasanan sorunlarin nedenleri, marka imajinin gelistirilmesi i¢in yapilmasi gerekenler,
marka imaj1 olusturmada etkili faktorler, marka talebini arttiran faktorler ve markal
iriin ihracatina iliskin degiskenlerin anlam farkliliklar1 icin “Scheffe” testi

uygulanmis ve sonuglar Tablo 14’te verilmistir.



76

Tablo 14: Isletmenin Uretim Yaptig1 Pazarlara Gore Marka imaji Goriis

Farkhhklar:
Marka imaji ile | Isletmenin Uretim Onem Scheffe
ilgili ifadeler Yaptig1 Pazarlar n b4 S F Degeri Diizeyi Testi
(1) I Pazar 68 18,18 | 1,82
Markalasma icin (2) D1$ Pazar 58 17,34 2,95 2.483 0,086
Gerekli Kosullar (3) I¢ ve Dig Pazar 85 18,12 | 2,21 -
Toplam 211 17,92 2,35
Dis Pazarda Tiirk | (1) I¢ Pazar 68 14,76 | 3,85
Markasinin (2) DIS Pazar 58 13,34 3,04 2681 0.071
Degerlendirilmesi | (3) I¢ ve Dis Pazar 85 13,95 | 3,42 ’ ’ -
Toplam 211 14,05 3,49
(1) Ig Pazar 68 31,71 5,61
Dis Pazarda 2) Dls Pazar 58 30,69 | 5,92 2,917 0.056
Yasanan Sorunlar (3) I¢ ve Dig Pazar 85 32,80 | 4,17 -
Toplam 211 31,87 5,22
Dis Pazarda (1) I¢ Pazar 68 10,15 | 3,00
Yasalll\?n SOI‘UI.llal‘ln 2 Dis Pazar 58 9,10 3,00 2,500 0.085 -
edenleri (3) I¢ ve Dig Pazar 85 10,24 | 3,42
Toplam 211 9,90 3,20
Marka imaj (1) I¢ Pazar 68 22,29 | 4,06
Gelistirilmesi I¢in 2 D1s Pazar 58 21,28 | 4,12 1282 0.280
Yapilmasi (3) I¢ ve Dig Pazar 85 21,81 | 2,58 ’ ’ -
Gerekenler (4) Toplam 211 | 21,82 | 356
(1) I Pazar 68 2394 | 3,83
Marka imaj 2) D1$ Pazar 58 22,62 | 4,34 2370 0.096
Olusturmada Etkili | (3) I¢ ve Dis Pazar 85 22,81 3,35 ’ ’ -
Faktorler Toplam 211 | 23,12 | 3,82
(1) I Pazar 68 18,24 | 1,69
Marka Talebini (2) D1s Pazar 58 18,00 | 2,07 1378 0.254
Arttiran Faktorler | (3) ¢ ve Dig Pazar 85 17,76 | 1,53 ’ ’ -
Toplam 211 17,98 1,75
. (1) I¢ Pazar 68 34,32 4,77
Markah Uriin (2) Dis Pazar 58 34,93 | 4,77
fhracatinin (3) I¢ ve Dis Pazar 85 | 34,78 | 3,03 0,379 0,685 -
Faydalan Toplam 211 | 34,67 | 4,14
Tablo 14 incelendiginde, isletmelerin {retim yaptigi pazarlara gore

markalagmada gerekli kosullara ait puanlarin ortalamalarina bakildiginda ii¢ gurup

arasinda en yiiksek ortalamanin (X=18,18) i¢ pazar i¢in {iretim yapan isletmelere ait

oldugu goriilmektedir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda “F”

degeri

2,483 olarak bulunmustur. Bu sonug, isletmenin {iretim yaptig1 pazarlar ile

markalasma i¢in gerekli kosullar arasinda anlamli bir iligkinin olmadigini

gostermektedir (p=,086). Isletmenin iiretim yaptif1 pazarlar ile markalasma icin

gerekli kosullar arasinda anlamli bir farklilik olmamakla birlikte, i¢ pazara ve hem i¢

pazara hem dis pazara iiretim yapan isletmelerin markalagsma icin gerekli kosullarda

hem fikir olduklart sdylenebilir.
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Isletmelerin {iretim yaptif1 pazarlara gore dis pazarda Tiirk markasinimn
degerlendirilmesine ilisin puanlarin ortalamalart incelendiginde, en yiiksek
ortalamanin (X=14,76) i¢ pazar icin {retim yapan isletmelere ait oldugu
goriilmektedir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri 2,681 olarak
bulunmustur. Bu sonug, isletmenin iiretim yaptigr pazarlar ile dis pazarda Tiirk
markasinin degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iliskinin olmadigini gostermektedir
(p=,071). Isletmenin iiretim yaptig1 pazarlar ile dis pazarda Tiirk markasimin
degerlendirilmesi arasinda anlamli bir farklilik olmamakla birlikte, isletmelerin dis
pazarda Tirk markasinin degerlendirilmesi konusunda ayni goriiste olduklari
sOylenebilir.

Isletmelerin iiretim yaptign pazarlara gére dis pazarda yasanan sorunlara
iligkin puanlarin ortalamalari incelendiginde en yiiksek ortalamanin (X=32,80) i¢ ve
dis pazar i¢in iiretim yapan isletmelere ait oldugu goriilmektedir. Yapilan tek yonlii
varyans analizi sonucunda “F” degeri 2,917 olarak saptanmistir. Bu sonug,
isletmenin tiretim yaptig1 pazarlar ile dis pazarda yasanan sorunlar arasinda anlamli
bir farklihgm olmadigini ortaya koymaktadir (p=,056). Isletmelerin dis pazarda
yasanan sorunlar konusunda hemfikir olduklar1 sdylenebilir.

Isletmelerin {iretim yaptig1 pazarlara gére dis pazarda yasanan sorunlarin
nedenlerine ait puanlarin ortalamalarina bakildiginda ii¢ gurup arasinda en yiiksek
ortalamanin (X=10,24) i¢ ve dis pazar i¢in {iretim yapan isletmelere ait oldugu
goriilmektedir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri 2,500 olarak
bulunmustur. Bu sonug, isletmenin iiretim yaptig1 pazarlar ile dis pazarda yasanan
sorunlarin nedenleri arasinda anlamli bir iligkinin olmadigin1 gostermektedir
(p=,085). Isletmelerin iiretim yaptif1 pazarlar ile dis pazarda yasanan sorunlarin
nedenleri arasinda anlamli bir farklilik olmamakla birlikte, isletmelerin dis pazarda
yasanan sorunlarin nedenleri konusunda hemfikir olduklar1 s6ylenebilir.

Isletmelerin iiretim yaptig1 pazarlara gdre marka imajinin gelistirilmesi icin
yapilmasi gerekenlere ait puanlarin ortalamalarina bakildiginda {i¢ gurup arasinda en
yiiksek ortalamanin (X=22,99) i¢ pazar icin liretim yapan isletmelere ait oldugu
goriilmektedir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri 1,282 olarak
hesaplanmistir. Bu sonug, isletmenin iiretim yaptigi pazarlar ile marka imajinin

gelistirilmesi arasinda anlamli bir farkliligin olmadigim1 ortaya koymaktadir
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(p=,280). Isletmenin iiretim yaptig1 pazarlar ile marka imajmin gelistirilmesi icin
yapilmas1 gerekenler arasinda anlamli bir farklilik olmamakla birlikte, i¢ pazara
liretim yapan igletmelerin marka imajinin gelistirilmesi i¢in yapilmasi1 gerekenler
konusunda ayn1 goriiste olduklari sdylenebilir.

Isletmelerin {iretim yapti§1 pazarlara gdre marka imaji olusturmada etkili
faktorlere iliskin puanlarin ortalamalar1 incelendiginde en yiliksek ortalamanin
(X=23,94) i¢ pazar icin liretim yapan isletmelere ait oldugu goriilmektedir. Yapilan
tek yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri 2,370 olarak bulunmustur. Bu
sonug, isletmenin {iretim yaptig1 pazarlar ile marka imaj1 olusturmada etkili faktorler
arasinda anlamli bir iliski olmadigii gdstermektedir (p=,096). Isletmenin {iretim
yaptig1 pazarlar ile marka imaji olusturmada etkili faktorler arasinda anlamli bir
farklilik olmamakla birlikte, i¢ pazara iiretim yapan igletmelerin marka imaji
olusturmada etkili faktorler konusunda ayni goriise sahip olduklar1 sdylenebilir.

Isletmelerin iiretim yaptig1 pazarlara gére markaya olan talebi arttirmaya ait
puanlarin ortalamalarina bakildiginda ii¢ gurup arasinda en yiiksek ortalamanin
(x=18,24) i¢ pazar icin iiretim yapan isletmelere ait oldugu goriilmektedir. Yapilan
tek yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri 1,378 olarak saptanmistir. Bu sonug,
isletmenin iiretim yaptig1 pazarlar ile markaya olan talebi arttirma arasinda anlamli
bir farklilik olmadigmni ortaya koymaktadir (p=,254). Isletmelerin iiretim yaptig1
pazarlara gore markaya olan talebi arttirma arasinda anlaml bir farklilik olmamakla
birlikte, isletmelerin markaya olan talebi arttirma konusunda aymi goriise sahip
olduklar1 s6ylenebilir.

Isletmenin iiretim yaptig1 pazarlara gdre markali iiriin ihracatinin faydalarina
iliskin puanlarin ortalamalar1 incelendiginde en yiiksek ortalamanin (X=34,93) dis
pazar ic¢in Uretim yapan igletmelere ait oldugu goriilmektedir. Yapilan tek yonli
varyans analizi sonucunda “F” degeri 0,379 olarak hesaplanmistir. Bu sonug,
isletmenin iiretim yaptig1 pazarlar ile markali {irlin ihracatinin faydalar1 arasinda
anlamli bir iliski olmadigim gdstermektedir (p=,685). Isletmenin iiretim yaptigi
pazarlar ile markali {iriin ihracatinin faydalari arasinda anlamli bir farklilik
olmamakla birlikte, iiretim yapilan pazar farki olmaksizin isletmelerin markali {iriin

ithracatinin faydalar1 konusunda ayni goriise sahip olduklar1 sdylenebilir.
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Isletmenin {iretim yaptig1 pazarlar ile marka imajimin yaratilmasi konusunda
genel bir degerlendirme yapildiginda, i¢ pazara iiretim yapan isletmelerin marka
imaj1 yaratma ve gelistirme konusunda ayni goriise sahip olduklari sdylenebilir.
Bununla birlikte; tiretim yapilan pazar farki olmaksizin isletmelerin markali {iriin

thracatinin faydalar1 konusunda hemfikir olduklari sdylenebilir.

Isletmenin iiretim durumu degiskeni ile markalasmada gerekli kosullar, dis
pazarda Tiirk markasi, dis pazarda yasanan sorunlar, dis pazarda yasanan sorunlarin
nedenleri, marka imajinin gelistirilmesi i¢in yapilmasi gerekenler, marka imaji
olusturmada etkili faktorler, marka talebini arttiran faktorler ve markali {iriin
ihracatina iligkin degiskenlerin anlam farkliliklar1 i¢in “Scheffe” testi uygulanmis ve

sonuclar Tablo 15°te verilmistir.
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Tablo 15: Isletmenin Uretim Durumuna Gére Marka Imaji Goriis Farkhihklar:

Marka imaji ile | Isletmenin Uretim Onem | Scheffe
ilgili ifadeler Durumu n X S F Degeri | Diizeyi Testi
(1) Kendi markamiz 36 | 18,11 1,94
Markalasma Icin (2) Fason Uretim 90 17,51 2,55
Gerekli Kosullar | (3) Kendi markanizin g5 | 1828 | 223 2,534 0,082 -
yaninda fason {iretim ’ >
Toplam 211 17,92 | 2,35
(1) Kendi markamiz 36 | 14,50 | 3,28
Dis Pazarda Tiirk | (2) Fason Uretim 90 | 13,71 | 3.42
}V[arkaslll‘lln . (3) Kendi marllfarglzln 85 | 1421 | 3.66 0,812 0,445 -
Degerlendirilmesi | yaninda fason iretim
Toplam 211 14,05 | 3,49
(1) Kendi markamiz 36 | 32,72 | 4,93
Dis Pazarda (2) Fason Uretim 90 | 3047 | 5,62
Yasanan (3) Kendi marllfarglzln 85 | 32.09 | 457 5,948 0,003 (2-3)
Sorunlar yaninda fason iiretim
Toplam 211 | 31,87 | 5,22
Dis Pazarda (1) Kendi r_parlfamlz 36 | 11,44 | 2,42
Yasanan 2) Fasog Uretim 90 9,11 | 2,89
Sorunlarn (3) Kendi mar.lfarn.lzm 85 | 1007 | 3.55 7,479 0,001 2-1)
Nedenleri yaninda fason iiretim
Toplam 211 9,90 | 3,20
Marka imaji (1) Kendi r_parlfamlz 36 | 22,44 | 2,93
Gelistirilmesi I¢in 2) Fasog Uretim 90 | 21,20 | 3,67
Yapilmas: (3) Kendi mar.lfarn.lzm 85 | 2221 | 3.63 2,464 0,088 -
Gerekenler yaninda fason iiretim
Toplam 211 | 21,82 | 3,56
(1) Kendi markamiz 36 | 2428 | 3,72
Marka imaj (2) Fason Uretim 90 | 22,62 | 3,97
Olusturmilda Etkili | (3) Kendi mar.lfamilzm 85 | 23.16 | 3.63 2,453 0,088 -
Faktorler yaninda fason iiretim
Toplam 211 | 23,12 | 3,82
(1) Kendi markamiz 36 | 18,67 | 1,55
Marka Talebini g; 2?3 iﬁiﬂmlzm R 3491 | 0032 | (1-3)
Arttiran Faktorler . 85 | 17,79 | 1,48 ’ ’
yaninda fason iiretim
Toplam 211 17,98 1,75
(1) Kendi markamiz 36 | 34,83 | 5,34
Markah Uriin (2) Fason Uretim 90 | 34,49 | 4,52
ihracatinin (3) Kendi mar.l.<am.121n 85 | 34.80 | 3,05 0,155 0,857 -
Faydalan yaninda fason iiretim
Toplam 211 | 34,67 | 4,14

Tablo 15°te, isletmenin {iretim durumuna goére markalasmada gerekli

kosullara ait puanlarin ortalamalarina bakildiginda {i¢ gurup arasinda en yiiksek

ortalamanin (X=18,28) kendi markalarinin yaninda fason iiretim yapan isletmelere ait

oldugu goriilmektedir. Yapilan tek yonlii varyans analizi ile “F” degeri 2,534 olarak

bulunmustur. Bu sonug, isletmenin iiretim durumu ve markalagsma icin gerekli
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kosullar arasinda anlaml1 bir farklilik olmadigini gostermektedir (p=,082). Isletmenin
tiretim durumu ile markalagsmak icin gerekli kosullar arasinda anlamlilik bir faklilik
goriilmemekle birlikte, isletmelerin markalasma i¢in gerekli kosullar konusunda ayni
goriise sahip olduklar1 sdylenebilir.

Isletmelerin iiretim durumuna gére dis pazarda Tiirk markasinm
degerlendirilmesine iliskin puanlarin ortalamalar1 incelendiginde, en yiiksek
ortalamanin (X=14,50) kendi markalar1 adina iiretim yapan isletmelere ait oldugu
goriilmektedir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri 0,812 olarak
hesaplanmistir. Bu sonug, isletmenin tiretim durumu ile dis pazarda Tiirk markasinin
degerlendirilmesi arasinda anlamli bir iligkinin olmadigini ortaya koymaktadir
(p=,445). Isletmenin {iiretim durumu ile dis pazarda Tiirk markasmin
degerlendirilmesi arasinda anlamli bir faklilik olmamakla birlikte, isletmelerin dis
pazarda Tiirk markasinin degerlendirilmesi konusunda hemfikir olduklar
sOylenebilir.

Isletmelerin iiretim durumuna gore dis pazarda yasanan sorunlara iliskin
puanlarin ortalamalar1 incelendiginde, en yiiksek ortalamanin (X=32,99) kendi
markalarinin yaninda fason iiretim yapan isletmelere ait oldugu goriilmektedir.
Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda “F” deger 5,948 olarak saptanmistir.
Bu sonug, isletmenin iiretim durumu ile dis pazarda yasanan sorunlar arasinda
anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir (p=,003). Isletmenin {iretim durumu ile
dis pazarda yasanan sorunlar arasinda anlamli bir farklilik olmakla birlikte, kendi
markalarinin yaninda fason iiretim yapan isletmelerin goriislerinin kendi markalar1
adina {iretim yapan isletmelerin goriislerine gére daha olumlu oldugu sdylenebilir.

Isletmenin iiretim durumuna gore dis pazarda yasanan sorunlarin nedenlerine
ait puanlarin ortalamalarina bakildiginda li¢ gurup arasinda en yiiksek ortalamanin
(X=11,44) kendi markalar1 adina {iretim yapan isletmelere ait oldugu goriilmektedir.
Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri 7,479 olarak bulunmustur.
Bu sonug, isletmenin iiretim durumu ile dis pazarda yasanan sorunlar arasinda
anlaml bir farklilik oldugunu gostermektedir (p=,001). Isletmenin iiretim durumu ile
dis pazarda yasanan sorunlarin nedenleri arasinda anlamli bir farklilik olmakla
birlikte, kendi markalar1 admna iiretim yapan isletmelerin goriislerinin fason {iretim

yapan isletmelerin goriiglerine gére daha olumlu oldugu soylenebilir.
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Isletmelerin iiretim durumuna goére marka imajmim gelistirilmesi igin
yapilmas1 gerekenlere iliskin puanlarin ortalamalar1 incelendiginde, en yliksek
ortalamanin (X=22,44) kendi markalar1 adina iiretim yapan isletmelere ait oldugu
goriilmektedir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri 2,464 olarak
hesaplanmistir. Bu sonug, isletmenin iiretim durumu ile marka imajmin gelistirilmesi
icin yapilmasi gerekenler arasinda anlamli bir iliskinin olmadigini gdstermektedir
(p=,088). Isletmelerin marka imajmin gelistirilmesi konusunda ayn1 goriise sahip
olduklar1 sdylenebilir.

Isletmelerin iiretim durumuna gére marka imaji olusturmada etkili faktorlere
ilisgkin puanlarin ortalamalarina bakildiginda iic gurup arasinda en yiiksek
ortalamanin (X=24,28) kendi markalar1 adina iiretim yapan isletmelere ait oldugu
goriilmektedir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri 2,453 olarak
bulunmustur. Bu sonug, isletmenin {iretim durumu ile marka imaj1 olusturmada etkili
faktorler arasinda anlamli bir farklilik olmadigini ortaya koymaktadir (p=,088).
Isletmelerin marka imaji olusturmada etkili faktorler konusunda hemfikir olduklart
sOylenebilir.

Isletmelerin iiretim durumuna gére markaya olan talebi arttirmaya ait
puanlarin ortalamalarma bakildiginda {i¢ gurup arasinda en yiiksek ortalamanin
(X=18,67) kendi markalar1 adina iiretim yapan isletmelere ait oldugu goriilmektedir.
Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda “F” degeri 3,491 olarak hesaplanmustir.
Bu sonug, isletmenin iiretim durumu ile markaya olan talebi arttirma arasinda
anlamli bir iliskinin oldugunu ortaya koymaktadir (p=,032). Isletmelerin iiretim
durumu ile markaya olan talebi arttirma arasinda anlamli bir farklilik olmakla
birlikte, kendi markalar1 adina iiretim yapan isletmelerin goriislerinin kendi
markalarinin yaninda fason liretim yapan isletmelerin goriislerine nazaran daha
olumlu oldugu sdylenebilir.

Isletmelerin iiretim durumuna gére markali {iriin ihracatiin faydalarina
iliskin puanlarin ortalamalar1 incelendiginde, en yiiksek ortalamanin (X=34,83)kendi
markalar1 adina iiretim yapan isletmelere ait oldugu goriilmektedir. Yapilan tek yonlii
varyans analizi sonucunda “F” degeri 0,155 olarak hesaplanmistir. Bu sonug,

isletmenin tiretim durumu ile markali tirlin ihracatinin faydalar1 arasinda anlaml bir
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farklilik olmadigim gostermektedir (p=,857). Isletmelerin markali {iriin ihracatinin

faydalar1 konusunda ayni1 goriise sahip olduklar1 sylenebilir.

Isletmenin {iretim durumu ile marka imajinin yaratilmasi1 konusunda genel bir
degerlendirme yapildiginda, kendi markasi adma iiretim yapan isletmelerin
markalasma konusunda daha hassas olduklar1 ve dis pazarlarda marka imaj

yaratmada ayni olumlu goriislere sahip olduklar1 s6ylenebilir.
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BOLUM 5

SONUC ve ONERILER

Bu bolimde, Tiirk Hazir Giyim Sektdriinde marka imaji yaratmanin dnemi
konusunda, hazir giyim isletme yoneticilerinin goriislerinden elde edilen bulgular ve

bulgular dogrultusunda ulasilan sonuglar ile oneriler agagida verilmistir.

5.1. Sonug¢

e Arastirmaya katilan isletmelerin ¢ogunlugunun kurulus yilinin 15 yih
gegmedigi ve yine isletmelerin cogunlugunun fason {iretim yaptiklart tespit

edilmistir.

e Firmalarin, Tirk Hazir giyim sektoriinde kalici basar1 i¢in markalasmanin
gerekliligi konusunda ayni fikirde oldugu, bununla birlikte markalagmak i¢in {iriiniin
kaliteli olmas1 ve kalitede siireklilik ile tanitimin 6nemli oldugu tespit edilmistir.
Ayrica markalagmanin igletmenin tek bagina basarabilecegi bir konu olmadigi, bunun

icin devlet desteginin gerekli oldugu anlagilmaktadir.

e Hazir giyim friinlerinin, dis pazarlarda olumsuz bir imaji oldugu, {irtinlerin
kalitesi ve markasiyla yeterince taninmadig1 ve sadece i¢ pazarda taninmig markalara

sahip oldugu goriilmiistiir.

e Hazir giyim isletmeleri, dis pazarlara a¢ilma ve marka imaji yaratma
calismalarinda bir¢ok sorunla karsilasmaktadirlar. Isletmelerin dis pazarlara agilmada

karsilagtiklar1 en 6nemli sorunlarin;
1- D1s pazarlarda yasanan finansman ve rekabet giicligii,

2- Yetismis eleman ve dis pazarlar hakkinda bilgi eksikligi,
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3- Teknolojik yetersizlik,
4- Tasima ve depolama sorunlarinin oldugu tespit edilmistir.

e Tiirk markas1 imajinin gelistirilebilmesi i¢in, isletmelerin stratejik ortaklilar
kurarak imaj caligmalarina yonelmeleri ve bu ¢alismalar1 koordine edecek alt yapinin

kurulmasi gerektigi anlagilmaktadir.

e Tiirk markasi imaj1 ve iilke imajinin gelistirilebilmesi i¢in Tiirkiye’nin sosyo-
kiiltiirel ve turizm tanitimlarina agirlik verilmesi, yurtdisinda ki siyasi ve ekonomik
durumunun 1iyilestirilmesi, akademik, kiiltiirel ve ticari kongrelerin 6zendirilmesi

gerektigi tespit edilmistir.

e Olumlu bir marka imaj1 yaratmada, yiiksek kalitede {irtinler sunmanin 6zgiin
tasarimlar gelistirmenin ve miisteri profillerinin iyi algilanmasi gerektiginin etkili

stratejiler oldugu anlasilmaktadir.

e Tiirk markalarma olan talebi arttirmak igin, tiiketicinin marka bilgisini
arttirmanin, marka imajin1 giiclendirerek marka sadakatini arttirmanin, markanin
kullanimi, sundugu yararlar vb. konularda tiiketiciyi bilgilendirmenin etkili oldugu
tespit edilmistir. Bununla birlikte markanin saygin ve giivenilir olarak taninmasini
saglamanin, marka imajini olumlu yénde arttirmanin, markaya olan talebi arttirmada

daha fazla etkili oldugu gortilmustiir.

e Tiirk Hazir Giyim Sektoriinlin markali {iriin ihra¢ etmesi ile dis pazarlarda
rakiplerine kars1 Ustlinliik saglayacagi, pazar paymi yiikseltip ihracat baglantilarina
istikrar kazandiracagi, ihracat baglantilarinin gii¢lenerek, dis pazarlarda itibar ve
giivenilirlik kazanacagi, Tiirk markalarina olan talebin artacagi, uluslararasi
pazarlarda Tiirk markasini ve kalitesini yaratma acisindan Turquality Projesinin
yararli olacagi goriilmistiir. Sonucglar dogrultusunda; Tiirk hazir Giyim Sektoriiniin

markal1 iiriin ihra¢ etmesinin sektor ve {ilke agisindan yararli olacagi tespit edilmistir.
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5.2. Oneriler

Elde edilen sonuglar dogrultusunda gelistirilen oneriler asagida verilmistir.

1. Yasanan yogun rekabet ortaminda ve pazarlarin kiiresellesmesi siirecinde,
isletmeler ¢cok daha cetin bir rekabet ortamina girmistir. Bu ortamda isletmelerin
amaci uluslar arasi diizeyde iiretim ve pazarlama olmalidir. Dis pazara girerken
isletmelerin bu amaca ulagsmada kullandiklar1 tiim stratejilerin odaklandigi kavram,
markadir. Isletmeleri tiiketicilerle bir araya getiren, onlar1 iiriinlerini satin almaya
ikna etmeye, hatta sadakatlerini kazanmaya calistiklar1 tiim stratejiler, uzun yillar
stiren ¢alismalar sonucunda elde ettikleri marka ile olmaktadir. Tiim bu nedenlerden
dolay1 Tirk Hazir Giyim isletmelerinin marka konusunda daha hassas davranmalari,
dis pazarlarda yer edinebilmek ic¢in kendi marklartyla {retim yapmalari

gerekmektedir.

2. Marka imaji, uzun yillar siiren istikrarli g¢aligmalar sonucunda
yaratilmaktadir. Tirk markasi imaj1 yaratmada isletmenin kendisinin disinda bagl
oldugu kuruluslarin yapmasi gerekli ¢alismalar vardir ki, isletmenin kendi yaptig
calismalar kadar 6nem arz etmektedir. Sektérde bulunan kuruluslarin bilimsel
caligsmalarla isletmelere Onderlik yapmalar1 ve isletmelerin markalasma siirecinde
tiye olduklar1 hazir giyim ile ilgili Sivil Toplum Kuruluslar1 ve Birliklerden yardim

almalar1 saglanabilir.

3. Isletmelerin dis pazarlara agilma ve marka imaji yaratma ¢alismalarinda
bircok sorunla karsilastiklar1 bilinmektedir. Arastirma sonuglarina gore, firmalarin
dis pazarlara agilmada karsilagtiklar1 en 6nemli sorun dis pazarlarda yasanan rekabet
giicliigii ve dis pazarlar hakkinda bilgi eksikligidir. Bu, isletmelerin heniiz geng
olmalar1 ve dig pazarlara agilma amaglarini yeni yeni gerceklestirmeleri dolayisiyla;
iilke icindeki tecriibelerinden daha  fazlasina  sahip  olmadiklarindan
kaynaklanmaktadir. Dis pazarlara agilmada, devlet desteginin saglanarak, rekabet
sorunlarint kaldirmak i¢in pazar arastirmasinin yapilip, bu pazarlardaki insanlar,

kiltiirler, tercihler konusunda uzman marka ajanslarinin bilgilerine bagvurulabilir.
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4. Ulkemizin yurtdisindaki siyasi ve ekonomik imajinin, marka yaratmanin
her safhasinda karsimiza c¢ikacaginin bilinmesi gerekmektedir. Bu nedenle,
isletmelerin ve bagli bulunduklar1 kuruluglarin, lilke ve marka imaji yaratma
caligsmalari sirasinda; devlet destegi alarak, siyasi ve ekonomik imajin iyilestirilmesi

saglanabilir.

5. Hazir giyim {irlinlerinde marka imaj1 yaratmada, sektordeki gelismeler iyi
takip edilip, miisteri profilleri iyi algilanarak buna uygun yiiksek kalitede iiriinler
sunma amagclanabilir. Bu sathada, modanin degiskenligini g6z 6niinde bulundurarak

0zgiin ve ¢agdas moda tiretimi gerceklestirilebilir.

6. Biitiin bu ¢alismalar yapilirken tanitim ve tutundurma araglarinin da yine
zamaninda ve hedeflenen amaclara uygun sekilde kullanilmasi, diger araclardan da
yararlanmak gerektigi g6z ardi edilmemelidir. Hangi aracin kullanilacagina ise

pazardaki miisteri profilleri diisiiniilerek karar verilebilir.

7. Tiirk Hazir Giyim Sektoriiniin 6nemli bir kesiminin hayatiyetini saglayan
fason tiretimin 6nemi kabul edilmekle birlikte, fason tiretimle rekabet avantajlarinin
kaybedilebilecegi diisliniilecek olursa, fason iiretim yaparak isletmelerin uzun vadede
gelismeleri, hatta su anki konumlarini korumalarmin son derece gii¢ olacagin
diisiinerek gelecekleri konusunda yeni hedefler belirlemeleri gerektigi sdylenebilir.
Isletmeler marka yaratma konusunda bilingli ¢alismalar yapabilir ve kendi markalart

adina {iretime ge¢cmeye baglayabilir.

8. Bu arastirma Istanbul ilinde faaliyet gdsteren 211 hazir giyim isletmesi ile
sinirlt  tutulmustur. Benzer arastirmalar farkli ilerde bulunan hazir giyim

isletmeleriyle de yapilabilir.

9. Literatiirde Turquality Projesine dayali ¢alismalarin oldukca sinirlt oldugu
goriilmektedir. Bu alanda farkli uygulamalar ve farkli boyutlar iizerinde yeni
arastirmalarin  yapilmasina ihtiya¢ duyuldugu disiiniilmektedir.  Yapilacak
caligmalarda Turquality Projesinin uygulandig1 isletmelerin  goriislerine de

basvurularak karsilastirmalar yapilabilir.
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ANKET FORMU

Sayin Katilimci,

“Hazir Giyim Uriinlerinde Marka Imaji Yaratmanin Onemi ve Isletmeler

Acisindan Incelenmesi” baslikl tez calismasini yiiriitmekteyim.

Arastirma, giinlimiizde yasanan yogun rekabet ortaminda ve pazarlarin
kiiresellesmesi siirecinde Tiirk Hazir Giyim Sektoriinde marka imaji1 yaratmanin
Onemini belirlemeye yoneliktir. Bu amag¢ dogrultusunda, iki boliimden olusan bir
anket formu hazirlanmistir. Birinci boliimdeki sorular, isletmede anketin
uygulanacag yetkili kisilere ait kisisel bilgileri ve isletme ile ilgili genel bilgileri
kapsamaktadir. Ikinci boliimde ki sorular ise hazir giyim iiriinlerinde marka imaji

yaratmanin 6nemini belirlemeye yonelik sorulardan olugmaktadir.

Sorularin dikkatle okunup, tamaminin cevaplandirilmasi, marka imaji
yaratilmasinin gerekliligi i¢in oldukca onemlidir. Sizlerden elde edilecek bilgiler

bilimsel amaglar disinda higbir amag i¢in kullanilmayacaktir.

Arastirmaya gosterdiginiz ilgi ve degerli katkilarimiz icin tesekkiir eder,

saygilar sunarim.

Esma ISIK
Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii

Yiiksek Lisans Tez Ogrencisi
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BOLUM I
Asagidaki anket sorular1 anketi cevaplayan isletme yetkilisiyle ilgili kisisel
bilgileri ve isletme ile ilgili genel bilgileri belirlemeye yoneliktir.
Kisisel Bilgiler
1. Anketi cevaplayan yetkilinin 6grenim durumu;
() Ilkokul
() Ortaokul
() Lise
( ) Lisans
() Lisansiistii
2. Anketi cevaplayan yetkilinin isletmede ki konumu;
() Isletme sahibi
() Isletme miidiirii
( ) Bolim yoneticisi
( )Boliim yoneticisi yardimcist

() Diger (Litfen belirtiniz.) ........cooviiiiiii e

Isletme ile Tlgili Genel Bilgiler
3. Arastirmaya katilan isletmenin kurulus y1li;
( ) 10 yildan az
()11 —15yil arasi
() 16 —20 y1l aras1
( )21 —30yil arast
( ) 31 yildan fazla
4. Arastirmaya katilan igletmenin iiretim yaptig1 pazarlar;
() I¢ Pazar
( ) D1s Pazar
() I¢ ve Dis Pazar
5. Arastirmaya katilan isletmenin tiretim durumu;
() Kendi markamiz adina iiretim yapiyoruz
( ) Fason tiretim yapiyoruz

( ) Kendi markamizin yaninda fason iiretimde yapiyoruz
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BOLUM II
Asagida verilen ifadeler hazir giyim {iirlinlerinde marka imaj1 yaratmanin 6nemini
belirlemeye yonelik hazirlanmistir. Bu ifadelerin Tiirk Hazir Giyim Sektorii agisindan

degerlendirilmesi gerekmektedir.

=

= = = g

.. .. . s 2 2 2 e

Turk Hazir Giyim Sektorii Agisindan Degerlendirilmesi Gereken | g ; ‘c; = i 21
. o = = L E

Ifadeler £E = EE =

< < I L= <

m| M 2 ¥

1. Tirk Hazir Giyim Sektoriinde kalict basart i¢in markalagma
gereklidir.

2.Markalagsmak i¢in iiriiniin kaliteli olmasi ve kalitede siireklilik
birinci sarttir.

3. Markalagsmada tanitim 6nemlidir.

4. Markalagmak i¢in devlet destegi gereklidir.

5. Tiirk hazir giyim iirlinlerinin dis pazarlarda olumsuz bir imajt
vardir.

6. Hazir giyim iriinleri dis pazarlarda kalitesi ve markasiyla
yeterince taninmaktadir.

7.Hazir giyim {riinleri sadece i¢ pazarda taninmis markalara
sahiptir.

8. Sektor markalasma yolunda yeterli bagariy1 saglayamamaistir.

9. Tirk Hazir Giyim Sektorii dis pazarda tedarikei iilke
konumundadir.

10.D1g pazarlarda finansman giicliigli en c¢ok karsilasilan
sorundur.

11. Sektorde dis pazarlar hakkinda bilgi eksikligi vardir.

12. D1s pazarlar i¢in yetismis eleman eksikligi vardir.

13. D1s pazar i¢in Tagima-Depolama sorunlari mevcuttur.

14. D1s pazarlar i¢in teknolojik yetersizlik s6z konusudur.

15. Dis pazarlarda rekabet giigliigii vardir.

16. D1s pazarda iilke ve marka imaj1 eksikligi vardir.

17. Tirk Hazir Giyim Sektori’niin kiiresel markalarmin yeterli
olmamasinin nedeni lilkemizde sanayilegsmenin ge¢ baglamasidir.

18. Tiirk Hazir Giyim Sektorii’niin kiiresel markalarinin yeterli
olmamasinin nedeni dig pazarlara ge¢ a¢ilmasidir.

19. Tirk Hazir Giyim Sektori’niin kiiresel markalarimin yeterli
olmamasinin nedeni olumsuz iilke imajidir.

20. Turk markast imajimmin gelistirilebilmesi i¢in isletmelerin
stratejik ortakliklar kurarak imaj c¢alismalarina ydnelmeleri
gerekmektedir

21. Tirkiye’de marka imaji c¢alismalart ve bu ¢aligmalari
koordine edecek alt yapinin kurulmasi gerekmektedir

Katilmiyorum

Hig
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Tiirk Hazir Giyim Sektorii Agisindan Degerlendirilmesi Gereken
Ifadeler

Tamamen

Katiliyorum

Katiliyorum

Katiliyorum

Kismen

Katilmiyorum

Hic¢

Katilmiyorum

22. Tiirk markasi imajmin gelistirilmesi i¢in sosyo-kiiltiirel ve
turizm tanitimina agirlik verilmesi gerekmektedir.

23. Tiirk markas1 imajinin gelistirilmesi igin yurt disindaki siyasi
ve ekonomik yapisinin iyilestirilmesi gerekmektedir.

24, Tiirk Markas1 imajinin gelistirilmesi i¢in akademik, kiiltiirel
ve ticari kongrelerin dzendirilmesi gerekmektedir.

25. Yiiksek kalitede tirlinler sunmak marka imaj1 yaratmada etkili
iiriin stratejisidir.

26. Ozgiin tasarimlar gelistirmek marka imaji1 yaratmada etkilidir.

27. Marka imaj1 yaratmada diinya c¢apindaki moda tasarimcilari
ile ¢caligmak 6nemlidir.

28.Markas1 imaj1 yaratmada ¢agdas moda iiretimi gergeklestirmek

gerekmektedir.
29. Marka imaji yaratmada miisteri profillerini iyi algilamak
gerekmektedir.
30. Marka imaj1 yaratmada genis iiriin yelpazesi olusturmak
gerekmektedir.

31. Markanin hatirlanabilirlik oranlarini artirarak tiiketicinin
marka bilgisini arttirma, markaya olan talebi arttirmaktadir.

32. Marka imajm gili¢lendirerek, marka tercihi ve sadakatini
arttirmak markaya olan talebi arttirmaktadir.

33.Markanin kullanimi, sundugu yararlar vb. konularda tiiketiciyi
bilgilendirmek markaya olan talebi arttirmaktadir.

34. Markanin saygin ve giivenilir olarak taninmasini saglamak,
markanin imajint olumlu yonde arttirmak markaya olan talebi
arttirmaktadir.

35. Tiirk Hazir Giyim Sektorii dis pazarlarda rakiplerine karsi
istiinliik saglamak i¢in markali {iriin ihra¢ etmelidir.

36. Tirk Hazir Giyim Sektorii dig pazarlarda saglam bir yer
edinmek, boylece ihracat baglantilarina istikrar kazandirmak ve
pazar payin yiikseltmek markali {iriin ihra¢ etmelidir.

37. Tirk Hazir Giyim Sektorii ihracat gelirlerini arttirmak igin
markali iirlin ihra¢ etmelidir.

38. Tirk Hazir Giyim Sektoriinlin markali iiriin ihra¢ etmesi
miisterilerin sayisini ve iiriinlere olan talebi artirir.

39. Tiirk Hazir Giyim Sektoriiniin markali {iriin ihrag etmesi ile
ihracat baglantilan giiclenerek, dis pazarda siireklilik saglanir.

40. Tirk Hazir Giyim Sektoriiniin markali {irlin ihrag etmesi
sektore dis pazarlarda prestij ve giivenilirlik kazandirir.

41. Tiirk Hazir Giyim Sektoriiniin markali tiriin ihrag¢ etmesi Tiirk
markalarina olan talebi artirir.

42. Uluslar aras1 pazarlarda Tiirk markasini ve kalitesini yaratma
acisindan Turquality projesi yararli olacaktir.
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