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ONSOz

Bu tez calismasi, yiksek lisans egitimi suresince almig oldugum
derslerin 1s1ginda, 6zellikle ilgi duydugum pazarlama bilimi kapsaminda yer
alan marka kavrami ve su an goérev yapmakta oldugum Dis Ticaret
Mustesarlig'nin  (DTM) bir projesi olan Turquality hakkinda olup, bu
kapsamda kamu sektérl ve 6zel sektérin, Turkiye menseli kiresel markalar

yaratilmasi igin igbirliginde her iki tarafin bakis agilarini degerlendirmektedir.

Calisma stresince yakin ilgi ve destegini gérdigim, bilimsel arastirma
ve yazim disiplini kazanma konusunda degerli katkilarini benden
esirgemeyen tez danigmanim Sayin Prof. Dr. Sanem ALKIBAY’a
tesekkdrlerimi sunarim. Ayrica  yidksek lisans sdresince maddi destek
saglayan ve destek programina dahil olmaktan dolayr motive oldugum
Tirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu (TUBITAK) Bilim Insani
Destekleme Daire Bagkanligi’'na ve yogun is temposunda tez calismalarimi
takip etmeme imkan saglayan ve calismalarimi destekleyen DTM Dis
Ticarette Lojistik ve Yurt Disi Yatinmlar Dairesi Baskani Sayin Kaan
SURMELTI'ye tesekkdirli borg bilirim.

Tez kapsaminda hazirlamis oldugum anketleri, degerli zamanlarini
ayirarak cevaplandiran, Turquality programi kapsaminda desteklenen
isletmelerin Ust dizey ybneticilerine ayrica tesekklr ederim.

Son olarak, beni ylksek lisans yapmaya tesvik edip maddi ve manevi
hicbir fedakarliktan kaginmayan sevgili Annem Em. Ogr. Kebire HALILOGLU
ve Babam Mift. Ahmet HALILOGLU’na, ve her zaman yanimda olup,
varligindan cok buylk destek ve gug¢ aldigim, her konuda oldugu gibi tez
g¢alismasinda da bana ¢ok yardimci olan sevgili esim Muratcan’a sonsuz

tesekklrlerimi sunarim.

Elif HALILOGLU
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GIRiS

GUnum0z dlnyasi, iletisim ve bilgi teknolojilerinde yasanan
gelismelere ve serbest ticaretin 6ndndeki engellerin  blylk olglde
kaldirilmasina paralel olarak neredeyse tek bir pazar haline gelmistir. Bu
cercevede, Turkiye’'nin 1980 sonrasinda izledigi disa acgik ekonomi politikalari
neticesinde vyerli igletmelerimiz, klresel pazardaki agir rekabet kosullari,
uluslararas! pazarlarda tutunma ve bu pazarlardan pay alma gibi konularla
tanismiglardir (Blke, 2005). Bu yillarda Turk igletmeleri, uluslararasi
pazarlarda UrGnlerinin tercih edilmesini saglamak ve kalici olabilmek igin,
gunimuiz ticaretinin vazgecilmez unsuru olan markalasmanin énemini

kavramaya baslamislardir.

Zaman igerisinde 6nemi artan ve uluslararasi pazarlarda gulclenen
kOresel markalar, ait olduklari Ulkeler igin birer zenginlik kaynagi haline
gelmislerdir. Ornegin; isvicre saat endiistrisini 1970’lerin ortalarinda yasadigi
krizden “Swatch” markasi kurtarmig, dinya mobil telefon pazarinin yaklagik
%30'unu elinde tutan “Nokia”, Finlandiya ekonomisine buylk katkida
bulunmus, Almanya sahip oldudu gugcli otomobil markalari sayesinde
sanayisini daha da gugclendirmistir.

Tlrkiye’nin sahip oldugu ekonomik gicl buyuk 6él¢cide belirleyen dig
ticaret verilerine bakildiginda ise, 1946 yilindan itibaren strekli dig ticaret
acigr verdigi goéralmektedir. Son olarak 2007 yili sonu itibariyle Turkiye,
62 milyar dolar dig ticaret agigr vermistir (Aydin, 2008). Turkiye ekonomisi
icin buyudk bir tehdit olan dis ticaret acigini kapatmaya yardimci olabilecek bir
¢6zum Onerisi de, katma degeri yuksek markal Uriin Uretmek ve bu Urlnleri

kUresel pazarlara sunmakiir.



Ankara Ticaret Odasi’'nin yapmis oldugu bir arastirmaya gobre;
Coca-Cola, Nike, Google, Shell ve Microsoft gibi diinyanin en blylk 250
kiresel markasinin 2007 yili ortalama piyasa degerleri toplami 7 trilyon 279
milyar dolardir. IMKB’de islem gdren tim Tirk sirketlerinin toplam piyasa
degeri 233.6 milyar dolar iken, sadece Wal-Mart marketler zincirinin piyasa
degeri 239.6 milyar dolardir (ATO Marka Raporu, 2008). Dinya genelinde
arastirmalar yapan marka dansmanlik firmasi Interbrand’in “Dinyanin En
Degerli Markalari” arastirmasi sonucuna gobre, ilk 250 en degerli marka
icerisinde ne yazik ki bir Trk markasi bulunmamaktadir.

Genel olarak igletmelerin gugli bir markaya sahip olmalan g yolla
mumkun olabilmektedir. Bu yollardan ilki ve en zoru, bir markanin sifirdan
yaratilmasidir. ikincisi isletmenin sahip oldugu marka adini yeni (riinlerinde
de kullanmasi ve sonuncu da baska isletmelere ait, mevcut gigcli markalari
satin almasi yoludur. Marka ve de 6zellikle kiresel bir marka olabilmek uzun
soluklu bir strectir ve yatirim gerektirir. Bazen igletmeler kendi olanaklari ile
bu vyatirnmlari gergeklestiremezler ve destege ihtiyag duyarlar. Boyle

durumlarda devlet destedi cok daha anlamli olabilmektedir.

iste bu noktada Turkiye, “Turquality” adi altinda ¢ok &zgln bir
program yUrtutmektedir. “TUrk” ve “Kalite” sézcUkleri bir araya getirilerek
uluslararasi pazarlarda mevcut Turk mal imajinin guglendiriimesini
amagclanan Turquality ile, global potansiyele sahip Tirk markalari
desteklenmektedir. Gugli Turk markalarinin yurtdiginda yaratacag taleple,

Tarkiye’nin markali Grtn ihracatinda artis saglanmasi hedeflemektedir.

Bu cercevede tez G¢ bélimden olugsmaktadir:

Birinci bdlimde, genel olarak marka kavrami Gzerinde durulmustur.
Marka ile ilgili genel bilgiler kapsaminda markanin tarihgcesi, markanin ticari
hayattaki &nemi, markanin bilesenleri ve uluslararasi marka korumasi

konularina yer verilmigtir.



ikinci bdliimde ise, uluslararasi pazarlara giris yollarindan biri olan
ihracat ve Turkiye'nin ihracat gelisimi hakkinda bilgi verildikten sonra, markal
ihrag Urdnleri pazarlamasinda ¢ok Onemli olan mense Ulke etkisi ile
uluslararasi pazarlarda kendilerine gugli yer edinmis klresel markalar
hakkinda bilgi verilmektedir.

Uglincii ve son bdliimde ise, “10 yilda 10 dinya markasi yaratmak”
vizyonuyla yola ¢ikan ve markali Urtn ihracatinda artig saglamayi hedefleyen
dinyanin ilk ve tek devlet destekli markalasma programi olan Turquality
hakkinda detayli bilgi verildikten sonra, Turquality destegi alan igletmelerin
Ust dizey yoneticilerinin sz konusu programa yaklasimlarini degerlendirmek
Uzere bir arastirmaya yer verilmistir. Bu baglamda, destek kapsaminda yer
alan 55 markanin ait oldugu igletmelerin Gst dizey yoneticilerine Turquality
programi, Turquality logosu kullanimi ve programdan beklentilerine iligkin
sorulardan olusan bir anket uygulanmigtir. Arastirma sonucunda elde edilen
bulgular tartisiimis ve éneriler geligtiriimigtir.



BiRINCi BOLUM

MARKA iLE iLGiLIi GENEL KAVRAMLAR

GUnlik hayatimizin her alaninda siklikla karsimiza ¢ikan ve bir
anlamda etrafimizi kugsatan markalar, olduk¢a eski geg¢misi olan yasayan
varliklardir. Pazarlama bilesenleri icerisinde gittikgce énem kazanan marka
kavrami, sadece pazarlama yoéneticilerini degil; ayni zamanda isletme
sahiplerini, yatinmcilar, arastirmacilari ve tiketicileri de yakindan
ilgilendirmektedir. Eski Fransiz Cumhurbagkani ve yazar Charles De Gaulle,
kendisi ile 1962 yilinda yapilan bir rdportajda, “246 cesit peynir Ureten bir
Ulkeyi yonetebilmeniz nasil beklenebilir ki?” ifadesini kullanmistir (Newsweek,
1962). Bu durum, birbirine ¢ok yakin olan ihtiyaglarn kargilamaya yonelik
ylzlerce Urin arasinda fark yaratabilmeyi amaclayan isletmelerin, icinde
bulundugu gi¢ durumu yansitmak acgisindan guzel bir 6rnek teskil

etmektedir.

Tarihgesi M.O 5000'li yillara kadar uzanan marka kavrami,
19. yUzyilda ticaretin dnindeki engellerin blytk Olgide kalkmasiyla birlikte,
bugin sahip oldugu anlamda, vyani bir igletmenin GOrindnd, diger
isletmelerinkinden ayirt etmek Gzere kullaniimaya baglanmistir. Markalar
arasinda kiyasiya rekabetin yasandigr ginimuz dinyasinda, marka kavrami
hem akademik alanda hem de gincel basinda yaygin bir sekilde inceleme
konusu olmustur. Calismanin birinci bdéliminde literatirde yer alan
kaynaklardan yararlanilarak, marka ile ilgili kavramlar hakkinda genel bilgi

verilmektedir.



1.1. Markanin Tanimi

Piyasalarda tlketiciye sunulan Grin cesidinin ve hizmet kollarinin
artmasi sonucunda ayirt edilebilirik unsuru 6n plana c¢ikmistir. Dlnya
genelinde ticaretin 6ntndeki engellerin kalkmasiyla birlikte, dinyanin doért bir
tarafinda Uretilen ve birbirine benzeyen sinirsiz sayida Urin, tuketicilerin
kullanimina sunulmustur. Bu noktada igletmeler GrUnlerini 6n plana
cikartmak, tlketiciler tarafindan tercih edilmek ve bunun devamlihgini
saglayabilmek icin etkin bir pazarlama araci olan markadan
faydalanmaktadirlar.

Dilimize lItalyanca “marca” sdzciginden giren markanin literatlirde
birgok tanimi bulunmakla birlikte, bu tanimlardan genel kabul gérmus bazilari

asagida yer almaktadir:

Marka kavrami kelime anlami itibariyla, resim veya harfle yapilan
isaret ya da bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret seklinde ifade edilmektedir (TDK,
2005: 1043).

Amerikan Pazarlama Dernedi'nin tanimina gére ise marka, bir
igsletmenin veya saticinin, Urin veya hizmetlerini diger igletme ve
saticilarinkinden ayirt etmeye yarayan isim, terim, tasarim, sembol veya
diger Ozelliklerdir (Shim, 2006: 324). Pazardaki Grin g¢esidinin ylz binleri
astig dikkate alindiginda markayr daha dar bir ifadeyle; bir isletmenin
artndnd, ayni pazar dilimini hedefleyen rakip trlnlerden faklilastiran isaretler
biitiini olarak betimlemek miimkiindir (Uner ve Alkibay, 2001: 81).

Marka, her ne bigcimde sergilenirse sergilensin, isletmeler icin pazarda
UrOnlerinin taninmasini, fark edilmesini, aranmasini, tekrar satin alinmasini,

degistiriimesini mimkdn kilan, GrGne kimlik vermenin 6tesinde ona anlam



katan, Grindn ve igletmenin degerini arttiran énemli bir arag (Tek, 1990: 57)

seklinde de tanimlanabilmektedir.

Bir baska tanima gbére ise marka, Uretici ve saticinin, tiketicilere belirli
6zellik, fayda ve hizmeti siUrekli olarak sunacaginin bir vaadi olup, kalite
garantisini de ifade etmekte ve UrGne yonelik olarak tlketiciler igin farkli
anlamlar tasimaktadir (Odabasi, 2001: 371).

DeChernatony ve McDonald’a gére ise basarih marka, “TUketicinin
ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilayan, tuketici tarafindan deger katilmis olarak
algilanan, tanimlanabilir; GrGn, hizmet, kisi ya da yerdir. Bu basar ise,
markanin rekabet ortaminda s6z konusu degerleri sirdirebilmesinden
kaynaklanmaktadir” (Blythe, 2001:135).

Markaya iliskin en somut tanim ise Stobart tarafindan yapilmistir.
Stobart'in (2002: 63) marka tanimi, “bir sise sekerli ve gazl su ile, bir sise
Coca-Cola arasindaki fark” olarak 6zetlenmis olup, bu farkin nedeni olarak,
tlketicinin Grin veya hizmetle 6zdeslestirdigi somut ve soyut, islevsel ve

duygusal 6zellikler gdsterilmistir.

Marka, 0Orin ve hizmetlerin ayrilmaz bir pargasi olmakla birlikte,
s6zkonusu Urin ve hizmetlere iligkin igletme politikalari ve tutundurma
cabalar Gzerinde yonlendirici bir etkiye sahip olmaktadir (Aaker, 1996:73).

1.2. Markanin Tarihcgesi

Tarinte, ilk marka izleri olarak Glney Fransa'daki Lascaux
magaralarinin duvarlarinda bulunan M.O. 5000'li yillardan kalma bizon
resimleri gbsterilmektedir (Perry ve Wisnom, 2003: 11). Markalar tarihinin ilk

baslarinda marka, insanlar arasinda sahipligi ifade etmek amaciyla



kullanilmistir. Magarada yasamlarini strdUren ilkel insanlarin markayu,
hayvanlarini veya mallarini sahiplenmek amaciyla kullandiklari bilinmektedir.
Eski Misir zamaninda insanlar, hayvanlarini kor halindeki demirlerle
damgalayarak, hayvanlarinin  bagkalari  tarafindan  sahiplenilmesini
engellemislerdir. Bu uygulama daha sonralarda birgok medeniyet tarafindan
da kullaniimigtir. Gunimiiz ingilizcesinde marka anlamina gelen “brand”
kelimesi, “atesle zarar verme, damgalama” anlamina gelen eski ingilizce

“brondr” kelimesinden tlremistir.

Markanin tarihte bir diger kullanim sekli de Roma ve Cin uygarliklarinda
kullanilan ¢anak ve ¢6mlegin Uzerine kimin tarafindan yapildigini belirten
isaretler konulmasidir. Burada amag¢ insanlarin, bir esyayl begendikleri
zaman bunun icin kimi 6veceklerini, gelecekte bu mali nereden temin
edeceklerini ve bir problemle kargilastiklarinda bundan kimin sorumlu
olacagini bilebilmeleridir. Milattan énce marka kullanimini asagidaki sekilde

Ozetlemek mimkunddr.

e M.O. 5000: Magara duvarlarinda yer alan ve bizonlara iliskin gizilen
semboller ilkk malkiyet markalari olarak kabul edilmektedir. Bunlardan en
eskisi olarak, asagida yer alan Lascaux magaras! duvarindaki resimler

gOsterilmektedir.

Kaynak: (Windels, 1950: 45)
Sekil 1.1. Lascaux magarasinda bulunan duvar resimleri



e M.O. 3500: Mezopotamya'ya ait mallar, Gzerlerindeki silindirik yapidaki
muhurlere bakilarak ayirt edilebiliyordu. Ayni zamanda, Giritte Knossos
bdlgesinde de tas mihurlere rastlanmigtir.

Kaynak: http://www.lib.utexas.edu/engin/trademark/timeline/tmindex.html

Sekil 1.2. M.O. 3500'lere ait miihiir 6rnekleri (McKiney Engineering Library).

e M.O. 2000: Romalilar tuglalarda ve ¢dmlekgilik islerinde, Eski Misirlilar ise
cati kiremitleri Gzerinde sahiplik ifadesi olarak muhdrler kullaniimigtir. Bir

Yunan Sehri olan Korinth civarinda da ¢émlek muhurleri bulunmustur.

Kaynak: (Windels, 1950: 45)
Sekil 1.3. M.O. 2000'li yillardan kalma mhiirlii tugla ve canak drnekleri

ilkcaglarda altin, gimiis ve cesitli esyalar (izerinde de uygulanmaya
baslanan mdhdrlerle birlikte, mulkiyet markalarinin  kullanim alanlari

yayginlagmistir.

Ortacagda ise bir kimlik gdstergesi olarak marka kullanimi hanedan
armalari seklinde ortaya ¢cikmis ve Avrupa’da yaygin bir sekilde kullaniimigtir.
Hanedan armaciliginin baglangici 12. ylzyihn ortalarina kadar uzanmaktadir.
Bu tir markalar ilk olarak 1095 de Papanin c¢agrisiyla Filistin’deki
Muslimanlara karsi savasan Haglilar tarafindan kullaniimistir. Giysilerdeki,



kalkanlardaki ve bayraklardaki bu armalar Haghlarin birbirlerini tanimalarini
saglamistir (isgdr, 2001: 14).

Sovalyelerin kimliklerinin duyurulmasi amaciyla kullanilan ve zamanla
aile nisanlar olarak da kullanilmaya bagslanan hikimdarlik armalari, bir sire
sonra sehirleri, bdlgeleri ve hatta bayraklarda kullanilarak Glkeleri temsil eder
hale gelmislerdir. Ginimizde de, Alfa-Romeo (Milan armasi), Porsche
(Stuttgart armasi ve Wdrttemberg flamasi), Saab (Skane armasi) gibi
uretildikleri  yerlerin tarihi armalarini, logolarinda barindiran markalar
bulunmaktadir.

Tarihte markanin bir diger kullanim tirG ise filigranlardir. Matbaanin
kesfiyle beraber kaliteli kagit ihtiyacinin dogmasi nedeniyle ortaya g¢ikan ve
kalite kagit Ureten Ureticilerin kullandiklari bir marka turii olan “Watermarks”
(filigran) 13. yizyilda italya’da yaygin olarak kullaniimig, daha sonra tim
Avrupa’ya yaylimistir(Hunter, 1974: 18).

Kaynak: http://www.lib.utexas.edu/engin/trademark/timeline/tmindex.html
Sekil 1.4. Ortacagda kullanilan ilk filigran érnekleri

Avrupa’daki, 6zellikle italya, isvicre, Aimanya ve Fransa’daki loncalarin
markalarin olugsmasinda agirlikh rolleri vardir. Ayni loncaya mensup esnafin
ve tlccarin mallarinin ayni sembolle digerlerinden ayrilmasi, markay: ticaret
hayatina tagimigtir. Altin, gimuas ve yUnli kumaglar ilk énce markalanan

mallardir ve bu markalar da lonca markalaridir.
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Yine Ortacagda, derebeyleri halktan vergi toplamayi kolaylastirmak
icin mdhdrleme ybnteminin iyi bir segenek olduguna karar vermislerdir.
ll. Henry zamaninda (1266) ingiltere, firincilara yénelik olarak “Damgalama
Yasasi’ni yorarlige koymustur (Perry ve Wisnom, 2003: 17). Bu yasa
hikamlerine gére her firinci Grettigi ekmeklerin Uzerine Uretildigi yeri gbsteren
bir etiket yapistirmak zorunda kalmigtir. Yine 1373’de cikarilan bir kararname
ile de Londra’da faaliyet gbsteren sise yapimcilarina, Urettikleri siselerin
Uzerine ferdi markalarini damgalama zorunlulugu getirilmigstir.

Markanin Ortagcagi muteakip birkag ylzyillik tarihgesi hizlica gegilirse,
glnimiz pazarlama anlayisinda yer alan marka taniminin 19. yizyilda
paketlenmis mallarin piyasaya girisiyle ortaya ¢iktigini séylemek mimkuindar.

Eskiden yerel olarak, loncalar halinde érgutlenmis Ureticiler tarafindan
Uretilen Urdnler, sanayi devrimiyle birlikte merkezi fabrikalarda seri olarak
dretilmeye baglanmistir. Yerel ve el yapimi GrUnlere aliskin olan tUketicilerin,
fabrikasyon drtnlere givenmelerini ve bu Urlnlerin de en az, aligkin olduklari
arinler kadar kaliteli oldugunu vurgulamak isteyen saticilar, 6nceleri
gemilerdeki konteynirlara, daha sonralari ise UrUnlerin paketleri Gzerlerine
markalarini basmiglardir. ilk markal Griinler, daha énceleri yerel Ureticiler
tarafindan markasiz olarak satilan dékme un, pirin¢g ve sabun gibi Grlnlerin

paketlenmis halleridir.

Unilever kayitlarina gore dinyanin kayith ilk markasi ise, bir sabun
markasi olan “Pears Soap’tur (http://en.wikipedia.org/wiki/Pears_soap).
Uncle Ben’s (Ben Amca’nin) piring markasi, Kellogg’s kahvalti drGnleri
markasi ve Aunt Jemima (Jemima Teyze) pankek unu markasi da ayni
dénem markalarindan olup, yerel Grlnlere asina olan tlketicilere, halka yakin
tiplemelerle tanidikhk hissi verilmeye calisiimigtir. Markaya isim veren
tiplemeler bir anlamda, yerel dikkan sahiplerinin rolind Ustlenmislerdir.
Giniimiizde de bazi markalar benzer stratejiler kullanmaktadirlar. Ornegin bir

patates cipsi dreticisi olan Frito- Lay, “Lay’s” markali cipsin reklamlarinda,
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kullandigi patatesleri “Ayse Teyze'nin patatesleri” olarak tiketicinin zihninde

konumlandirmakta, bdylece hem tanidiklik hissi uyandirmakta, hem de

ariinin dogal oldugunu vurgulamaktadir.

cul:dth’ ﬂumJEmMA :
Tﬂlﬂﬂ“ﬁ“ﬁ : { READY- Mf)Er i

ey T

Kaynak: (http: //www prmuseum. com/kendnx/tr ty.html)

Sekil 1.5. Tescilli ilk markalardan 6rnekler (Pears Soap,Uncle Ben’s,Aunt Jemima,Kellogg's)

1970’li yillara gelindiginde ise, markanin sadece etikete basilan
kelimelerden ya da resimden ibaret olmadiginin farkina variimistir. Marka
kimligi olusturulmasi fikri gelismis, sosyal ve psikolojik faktérlerde marka
kimligine dahil edilmistir. GUnimuzde markanin Uzerinde bu kadar
durulmasina neden olan en 6nemli olay ise 1988 yilinda Phillip Morris’in,
Kraft'i bilangosunda gdsterilen degerinin tam olarak alti katina (12,6 milyar
dolar) satin almasi olarak gdOsterilmektedir. Aradaki 5 kathk maliyet farki ise
somut olarak gbsterilemeyen, “Kraft” kelimesinin ifade ettigi marka
degerinden kaynaklanmaktadir (Griffin, 2000:253).

1.3. Markanin iglevleri

ister mal, isterse de hizmet igin kullaniliyor olsunlar, piyasadaki
markalarin bir takim iglevleri vardir. Bu islevler vasitasiyla markanin neden
kullanildigi da belirlenmis olmaktadir. Markanin baslica iglevlerini bes ana
baslik altinda toplamak mUmkinddr. Bunlar ayirt edicilik, Grindn kaynagina
isaret etme, garanti, gliven verme ve reklam iglevleridir (Cornish, 1999: 48).
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1.3.1. Ayirt Edicilik iglevi

Bir marka icin ayirt edicilik en énemli iglevdir. Zira, temelde markanin
gOrevi, bir isletmenin mal veya hizmetlerini diger igletmelerin mal veya
hizmetlerinden ayirmak yani 0Orinidn benzerlerinden ayirt edilmesini
saglamaktir.

Piyasada yer alan Uriinlere bakildiginda, ayni ihtiyaci karsilamaya
ybnelik benzer nitelikte ¢ok sayida Grin oldugu goérilmektedir. Dolayisiyla
arin secgiminde asil etken, Grinin O6zelliklerinden ziyade, o Urinidn tiketici
tarafindan nasil algilandigidir. Bu durumu somutlastirmak icin bir 6rnek
verilecek olursa, yapilan bir arastirmada (Uzar, 1994) bira igicilerine
markalari gizlenerek farkl biralar sunulmus ve bu biralar arasindaki
farkliliklar sorulmustur. Denekler biralar arasinda bir fark belirtememislerdir.
Fakat bahse konu deneklere normal hayatlarinda bira alirken marka tercihleri
olup olmadigi soruldugunda, blyutk bir cogunlugu mimkin oldugu slrece bir
tek markayi satin aldiklarini ifade etmislerdir. Arastirmanin sonucuna gére,
tUketicilerin Grlin seciminde etken olan en 6nemli faktér, Grlnler arasindaki
farktan ziyade, UrGnU zihinlerinde nasil algiladiklari yani Grinin markasi
oldugu ortaya cikmigtir.

1.3.2. Uriiniin Kaynagina isaret Etme islevi

Kaynak gdsterme islevi ile bir marka, s6z konusu Uriin ya da hizmetin
kim veya hangi isletme tarafindan Uretildigini ya da satisa sunuldugunu
gOsterir. Bir igletme (rin vyelpazesinde ¢ok sayida GrGn bulundurabilir.
Uretilen her {riiniin markasinin ayni olmasi halinde ise; tiketici satin aldig
her GrGnin ayni Ureticiye ait oldugu kanisina varacaktir. Yani marka, bir
arina digerlerinden ayirt etme 06zelliginin yani sira, kaynak gosterme iglevi

sayesinde; Uretici isletmeyi de diger igletmelerden ayirt etmektedir.
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1.3.3. Garanti iglevi

Garanti iglevi ile bir marka; ait oldugu Urline ya da hizmete iliskin
birtakim garantileri kullanicilara vermek zorundadir. Uriinden beklenen nitelik
ve kalitenin teminati markadir. TUketici, markasina glvenerek bir Grin ya da
hizmeti tercih eder. Hatta tiketiciler, bir markanin diger GrUnlerini ya da ayni
isletmeye ait diger markalari, nitelik kalitelerinin hep ayni olacagi beklentisi ile
satin alirlar. Garanti islevi, markanin aliciya, bugiin begendigi veya satin alip
kullandigr bir Grind yarin da ayni kalitede bulabilecegini temin etmesi
demektir. Dolayisiyla garanti fonksiyonu, ayni markali ambalajlar icinde ayni
mallarin, ayni kalitede bulundugunu ifade eder. Ornegin, elektronik
sektérinde Sony markali Urlnlerin kaliteli oldugu kanaati tiketicide yaygin
olarak mevcuttur. Daha énce Sony markal bir televizyon kullanan tiketici,
ayni kaliteyi satin alacagi Sony markali kamerada da bulacagi
beklentisindedir (http://www.researchandmarkets.com/reports/471133/

consume ready_2006 _ sony_ericsson_handset_brand).

1.3.4. Giiven Verme islevi

Markanin bir diger dnemli iglevi ise, tlketiciye gliven temin etmesidir.
Sadece markanin ismine bakarak, bir Grindn gavenilir olup olmadigi kanaati
tiketicide olugabilir. Alinan drline duyulan given oraninin yiksek olmasi
marka tercihinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ornegin tiiketicilerde, Alman
mengeli araba markalarinin, otomotiv sektériinde giiven temin eden markalar
oldugu kanisi yaygin olarak hakimdir. Buna ek olarak ticarette kullanilan
drGnlerin Gzerinde yer alan markalarinin yani sira Confirmite Europeenne
(CE) kelimelerinin bas harflerinden olusan CE isareti de siklikla kullanilir hale
gelmistir. CE isareti kisaca bir Griinin amacina uygun kullanildi§i takdirde
insana, hayvana, cevreye ve ayni ortamdaki diger CGrUnlere zarar

vermeyecegini ifade etmektedir. Uretici veya araci isletmeler acisindan ise
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CE uygunluk isareti, Greticinin, ilgili teknik diizenleme veya diizenlemelerden
kaynaklanan bu0tan yOkimlulUklerini yerine getirdigini ve Uranun ilgili tom
uygunluk deg@erlendirme iglemlerine tabi tutuldugunu gdésteren isarettir (DTM,
http://www.dtm.gov.tr/dtmweb/index.cfm) Bu haliyle CE isareti de Urlnler igin
glven vermesi ve bir nevi ayristirma yapmasindan dolayr marka olarak
degerlendirilebilir. CE, ilk olarak Avrupa Ulkelerinin kendi aralarinda daha

sonralari ise ¢cogu uUlke ile yaptiklar ticarette kullandiklari bir isaret olmustur.

1.3.5. Reklam iglevi

“Mali sattiran markasidir” disdncesi, markanin reklam islevinin
giderek artan bir 6neme sahip olmasina neden olmustur. Ozellikle taninmis
markalar, isletmenin mal ya da hizmetlerinin en gugli reklam araclaridir.
Gunlik hayatta, bircogunun farkina varilmamasina ragmen, bireyleri
kusatmis olan reklam mesaj ve sloganlari, bir yandan tiketim davraniglarini
bicimlendirirken O0te yandan da yasam tarzlarini degistirmektedir. Halihazirda
markayl daha 6nceden kullanmis veya markayla ilgili bir deneyimi olmus
tiketiciler igin, reklamlar daha pekistirici bir 6zellik tagimaktadirlar.

1.4. Markanin Sagladigi Faydalar

Hem igletmeler hem de tlketiciler tarafindan blyik énem atfedilen
markanin suphesiz ki toplumu olusturan bu iki kesime sagladidi bir takim
faydalar mevcuttur. Markanin sagladigi s6z konusu faydalari tiketici ve

isletmeler agisindan siniflandirmak mamkuandur.

1.4.1. Tuketiciye Sagladigi Faydalar

Tlketiciler, ihtiyaglarini karsilayama ydnelik satin alimlarinda, markal
artnleri, markasiz Urlnlere gére daha c¢ok tercih ederler. Eger yapilacak satin
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alma, uzun vadeli kullanim ve yiksek fiyatli bir Gran i¢inse, markah GrGnlerin
tilketici satin alma karar asamasinda etkisi daha da buyiktir. Uriine
harcanan miktarin, tiketici bitcesindeki orani arttikca marka karari da daha
o6nemli hale gelmektedir. Marka kavraminin tiketiciye sagladigr baslica

faydalar asagida yer almaktadir (Cop ve Bekmezci, 2005: 3-4).

* Markalar gtven verirler. Belli bUtcesi olan tiketiciler, bilmedikleri markasiz
aranleri alarak kendilerini riske atmak istemezler. GinkU markalar belirli bir
kalitenin de o&lgutadur. Tuketiciler ihtiyaclar dogrultusunda markali olan

dranleri satin almayi tercih ederler.

* Markalar, tiketicilerin Ortnleri tanimalarini saglarlar ve bu sayede satin
alma sirasinda se¢im yapma, diger bir ifadeyle karar verme streci hizlanir.

Bu nedenle tiketiciler vakit kazanmis olurlar.

« Markalar, Griin hakkinda tiiketicilere bilgi saglarlar. Onceden kullanilan

markalar sonraki satin almalarda tutum ve inanclar etkilerler.

* Markali Grin satin alindiktan sonra tiketici eger Grtn ile ilgili bir sorunla
karsilasirsa, ¢d6zUmi igin nereye basvuracagini bilir ve markali Grinlerin
garanti kapsamlari genis oldugu icin tuketici memnuniyetsizligi en kisa

surede giderilmeye c¢alisilir.

« Markal Grinler, tiketicilere prestij saglar ve bazi referans gruplarina
katiimalarini kolaylastinr. Ornegin fiyati cok yiiksek bir araba, taninmis
markal kiyafet ya da mekanlar kiginin, toplumda dider insanlar arasinda
itibarini arttirarak, sayginlik kazanmalarina neden olur. Bu nedenle marka
secimine neden olarak sosyal risk faktérii de gdsterilebilir. Ornegin is
adamlari seyahatlerinde genellikle en pahali hava yolunu veya otobls
firmasini segerler ve V.I.P sinifi seyahat ederler ¢inkd taninmamig bir firma
ve ekonomi sinifi ile yolculuk ettiklerinin bilinmesi prestij kaybina neden
olabilmektedir.
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1.4.2. isletmeye Sagladig1 Faydalar

Markal GrGnlerin tlketiciye sagladigi yararlar oldugu gibi, Gretici veya
araci igletmelere de sagladigi bircok yarar vardir. Bu yararlardan bazilari

asagida yer almaktadir:

» Markali yeni Urinler, pazara giriste taninma ve tutundurma agisindan daha

avantajlidirlar ve Ureticinin dagitim kanali Gzerinde kontrolinl kolaylastirir.

» Marka ile Uriin sadakati yaratmak mimkandir. Béylece mevcut tiketicileri
kaybetme riski azaltilmis olmaktadir.

» Siparislerde bir dizen ve sureklilik olusturur. Marka sayesinde talepte
istikrar saglaninca, siparisleri karsilama maliyeti en az dizeye duser.

Stoklama maliyetleri azalir.

« Karli bir hedef pazar olusturulmasina olanak saglar. CUnki markali
arinlerin ka&r marji, markasizlara gére oldukca yiUksektir ve daha ylksek
gelirli thketici kitlesine hitap eder.

* Marka, Urinin degerine deger katar. Yani, katma deger yaratir.
» Markalar, firmalarina itibar saglarlar. Markalariyla taninmis firmalar, markasi
olmayan firmalara gére ¢ok daha itibarlidirlar ve bu da firmanin finansal

degerini artiran bir faktérddr.

» Markalar, tUketicilere verdikleri gliven sayesinde, isletmelerin yeni pazarlara

girmesine yardimci olurlar.

» Marka tescil edilmigse,igletmenin Grlin ya da hizmetinin bagkalari tarafindan

izinsiz kullaniimasini engeller ve yasal yoldan malin korunmasini saglar.
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1.5. Marka Secenekleri

isletmelerin, bir mal ya da hizmeti Gretmeden 6énce, s6z konusu mal
veya hizmetin nasil markalanacagina karar verilmesi gerekmektedir. Bu karar
oncelikle Urettikleri mal veya hizmeti markalayip , markalamayacaklari
kararidir. Eger markalama karari verirlerse bu defa kendi markalarini kullanip
kullanmayacaklarina karar vermelidirler. Bu agidan markalari; jenerik, Uretici
ve aracl markalar olmak Uzere ¢ ana baslik altinda incelemek mimkuindir
(Pride ve Ferrel: 1997: 256). S6z konusu U¢ marka secenegine iliskin
aciklamalar asagida yer almaktadir.

1.5.1. Jenerik Marka

Ureticinin ya da aracinin degil, driinlerin kendilerinin ismini vurgulayan
ve etiketinde Ureticinin veya diger ayirt edici bilgilerin yer almadigi
markalardir (Evans ve Berman, 1992 : 310). Bir Urin0 markalamayi tercih
eden isletme, o Urln icin her zaman ayni kaliteyi sunacagina dair bir s6z
vermis olmaktadir. Ayrica markalama karari beraberinde tutundurma
faaliyetleri ile ilgili agir maliyetler getirmektedir. Markalamanin getirdigi
maliyetlere katlanmak istemeyen ya da markanin vaatlerini Ustlenemeyen

isletmeler pazara isimsiz jenerik Urtnlerle girmektedirler.

Jenerik markali, daha dogrusu aslinda markali olmayan drUnler;
icecek, konserve, temizlik malzemeleri gibi Urlnlerin markalanmamis, basit
ambalajli ve daha ucuz versiyonlandir. Ginimlzde g¢ogu Uriinler markali
olarak satisa sunulsa da, temel ihtiyaglari karsilamaya yénelik Urlinlerde ve
bir takim ilaclarda jenerik markalar kullanilmasi dogru bir karar
olabilmektedir. Fransiz hipermarket zinciri Carrefour, magazalarinda
1970’lerin basindan beri jenerik Orin hatti sunmaktadir. Jenerik markalar,
dretici markalarindan ortalama %20-%40 oraninda ve araci markalardan

%10-%20 oraninda dlUsik fiyatl satilmaktadir. Fiyati distk tutan faktorler,
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arindn daha dusidk kalitede olmasi, paketleme masrafinin az olmasi ve

reklam maliyetlerinin olmamasidir (Huault, 1997: 209).

Ozellikle piyasaya yeni cikan ve daha &nce benzeri bulunmayan
artnler, zaman icinde, kullanildiklari markalarla 6zdes duruma gelebilirler. Bu
durumda, tescilli olan bu tir markalar, bagkalari tarafindan ayni tir mallarin
tirsel adi yani jenerik isim olarak kullanilabilir. Bir markanin jenerik isim

haline gelmesi uzun yillar sonucunda olmaktadir.

Marka adinin, zaman iginde malin jenerik haline gelmesine 6rnek
olarak, "Walkman" s6ézcugu gosterilebilir. Walkman adi, kiglk kaset calarlar
icin  SONY firmasina ait bir marka iken, bu sbzcik zaman iginde
kasetcalarlarin genel adi olarak da kullanilmaya baslanmistir. Yine
"NESCAFE" s6zcigu NESTLE firmasina ait granul kahve igin kullanilan bir
marka iken, zamanla bazi Ulkelerde granul kahvenin tdrsel adi haline
gelmigtir. Turkiye’de jenerik isimlere 6rnek verecek olursak, margarin yerine
“Sana”, yapistirici yerine “Uhu”, kagit mendil yerine “Selpak” markalarinin
arin ismi yerine kullanilmasi gésterilebilir. GUnimuUzde Grln ismi olarak
kullanilan “Kot” kelimesi ise aslinda yurtdisinda “blue jean”i goérip ¢ok
begenerek Tirkiye’de Uretme karari alan girisimci Muhtesem KOTun
soyadidir. Turkiye'de Uretime baslayan Muhtesem KOT, 1960 yilinda soyadini
drine marka olarak vermigtir. Daha sonra Uretilen tim “blue jean”ler kot olarak

adlandiriimistir.

Jenerik marka haline gelmek igin pazara ilk giren marka olmak ve
uzun yillar gerekmektedir. Ayrica, avantajli gibi gérinen bu durum aslinda
isletmeler acisindan blyik sorunlar dogurmaktadir. Bunun nedeni ise buylk
cabalar ve maliyetler sonucu olusturulan marka, jenerik isim olunca artik
siradan bir Orin haline gelmektedir. Bu durum agagida yer alan jenerik

markalarin kargilasmis oldugu zorluklarla érneklendirilmistir:
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FRIGIDARE: Aslinda buzdolaplar igin bir marka olan Frigidare, bir dénem
ABD’de “buzdolabi” ismi yerine kullaniimaya baslaninca, kendi firmasi igin
talep yaratamamaya baglamis, etkisini yitirmigtir. Bu soruna, firma tarafindan

blyuk bir reklam kampanyasi yapilarak ¢6zim getirilmistir.

XEROX: ABD’de, fotokopi ¢cekmek yerine “xerox’lamak” tabiri kullaniimaya
baglaninca firma; “Xerox bir marka adidir ve fotokopi makineleri satar. islem
adi degildir, lGtfen karistirmayiniz” mesajlarini vermeye baslamistir.

PIMAPEN: Tirk tiiketicilerinin 1982'de ilk kez PVC pencere sistemleriyle
tanismasini saglayan PIMAPEN markasi, 70’e yakin markanin rekabet ettigi
pazarda, jenerik isim haline geldigi icin zarar gérmuUstir. Kalitesiz Grlnler
yUzUinden marka imaji zedelenen Pimapen, farkini vurgulamak igin markasini

Dr. Pimapen olarak yeniden konumlandirmistir.

1.5.2. Uretici Markasi

Uretici markasi, Griiniin markasinin o (riinii Greten isletme tarafindan
markalandirilma seklidir (Kotler ve Armstrong, 2004: 293). Genellikle Uretici
markalar dagitim, tutundurma ve fiyat kararlariyla Ureticinin kendisinin
ilgilendigi, Ureticinin gelistirdigi ve sahip oldugu markalardir. Uretici
markasina érnek olarak Arcelik, ETI, IBM ve Sony markalari g6sterilebilir.

Ureticiler kendi markalarina karar verdikten sonra, bu markayi, aile
markas! olarak mi, bireysel olarak mi, yoksa hat aile markasi olarak mi
markalayacaklarina karar vermeleri gerekir. Bu ¢ temel Uretici marka tercihi

su sekilde agiklamak mimkandur (Bradley, 1995: 530) :
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1.5.2.1. Bireysel Marka

Bireysel marka, isletmenin drettigi her GrGn igin farkli bir marka
kullandigi durum icin kullaniimaktadir. Ornegin, Procter&Gamble isletmesi
her bir GrinGn0 ayn ayri markalayarak; Rejoice, ACE, Oral-B, Ariel, Orkid ve
Koleston gibi farkli markal UrUnlerle Turkiye pazarinda yer almaktadir.
Benzer bir strateji kullanan Nestle firmasi da, Nestle aile markasi altinda
Damak, Crunch, Kitkat gibi bireysel markalari ile Maggie, Nescafe ve
Nesquik bireysel markalarini kullanmaktadir. Boylelikle isletmeler, pazarladigi
tim yeni Urlnlerine, ayr birer isim vererek Urln hattinda ¢ok sayida markaya
sahip olur ve bir markada yasadiklari basarisizligin, isletmenin sahip oldugu
diger markalari etkilemesine engel olurlar. Uretici firma bu strateji sayesinde
dagitim noktalarinda ve satis sunum yerlerinde rakiplerine Ustinlik
saglayabilmektedir (islamoglu, 1996: 267). Bireysel markalama sayesinde
isletmenin farkli pazar bélimlerine farkli marka isimleriyle girmesi ve daha
fazla sayida tUketiciye ulagsmasi mimkindlir. Ancak bu durum ayni
isletmenin GrOnleri arasinda gereksiz yere rekabete yol acabilmektedir. Yani
isletmenin tlketicileri, mevcut durumda isletmeye ait kullanmakta oldugu bir
markadan, igletmenin piyasaya yeni surmlis oldugu diger markasina
gecebilmektedirler. Bu nedenle isletme benzer tuketici gruplarina hitap eden
benzer Grlnlerde birbirine rakip bireysel marka olusturmamaya dikkat
etmelidir. Bireysel marka seciminde, isletme yogun tutundurma faaliyetleri

gerceklestirmek zorundadir (Ciftci ve Cop, 2007:3)

1.5.2.2. Aile Markasi

Aile markasi, isletmenin sahip oldugu tim Urunler igin tek bir marka
isminin kullanilmasi seklidir. Isletmenin Griin karmasi icerisindeki Griinler
birbirlerinden ¢ok farkli degillerse, isletmenin kendine ait gucli bir kimligi
varsa ve bireysel olarak marka kimligi olusturmak zor ise aile ismi

kullanilabilir. Krem agirlikh  kozmetik Grlnleri markasi olan Nivea, aile
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markasina ornek olarak gosterilebilir. Nivea markasi altinda sadece Urinu
tanimlayacak kelimelerle birlikte piyasaya sdrilen Nivea markalarindan
bazilari “Nivea Beaute, Nivea Visage, Nivea Hand, Nivea Sun ve Nivea
Baby’dir. Aile markasini segen igletmeler, yeni UrUnlerin tanitilmasi igin
yiuksek maliyetlere katlanmazlar. Aile markali Grinlerden birisi i¢in yapilan
tutundurma faaliyetleri, isletmenin diger GrUnlerini de destekleyebilir Bu
stratejinin olumsuz tarafi ise, bireysel Uriin basarisizliginda, isletme Unindn
kot bir sekilde etkilenmesidir (Pride ve Ferrel, 1995: 531). Ornegin, Nivea
Sun hakkinda c¢ikacak olumsuz bir haber diger Nivea markali Grinlerin
satislarini olumsuz yénde etkileyecektir.

1.5.2.2. Semsiye Marka

isletmenin, tim Grdnler icin degil de, sadece satislarinda ya da fiziksel
Ozelliklerinde benzerlikler olan 6zel Grin gruplan igerisindeki Urdnler igin aile
markasinin ya da ayni marka isminin kullaniimasi seklidir. Semsiye
markasina hat/dizin aile markasi da denmektedir. Semsiye markaya 6rnek
olarak Volkswagen markasini vermek mumkindir. Volkswagen semsiyesi
altinda yer alan birgok aile markasi ve bireysel marka Sekil 1.6.'da
gOsterilmektedir.

Semsiye Marka:

VOLKSWAGEN
Aile Markast: Aile Markast: Aile Markast: Bireysel Marka:
Vokswagen Skoda Seat Audi

Bireysel Marka: YW Palo, YW Bireysel Marka: Skoda Fabia,  DBireysel Marka: 3eat Leon, Uriin Sinifi A3, A4,
Golf, VW Pasaat Skoda Octaria Seat hiza AR AR

Kaynak: http://www.adjouri.com/english/download/seminar_turku_4 E_031006_internet.pdf

Sekil 1.6. Semsiye Marka Ornegi
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Tirkiye'de basarili semsiye markalarina érnek olarak Ulker, Pinar ve
Vestel gosterilebilir. Bu érnek markalardan Ulker, biskivi sektériinde “Ulker”
aile markasinin yani sira, “Alpella” ve “Halk” markalarini, igecek sektérinde
de “Cola Turka’, “icim” ve “Cafe Crown” markalarini kullanmaktadir.
Boylelikle Ulker, farkl markalarla farkl tiiketici gruplarina ulagabilmektedir.
Ornegin “Halk” markas! daha disiik gelirli tiiketici grubuna hitap ederken,

“Alpella” markasi ile genglere hitap etmektedir.

1.5.3. Araci Markasi (Ozel Etiketli Marka)

Literatirde c¢esitli sekillerde (market/perakendeci, dagitici, araci
markasi veya 6zel etiketli marka) anilan bu kavram, tiketiciden gelen talepler
dogrultusunda perakendecilerle iliskilendirilen marka ve dizayn altinda Grln
dretilmesi olarak tanimlanabilir. Araci markalari yeni bir Grin hatti yaratarak
risk almaz, var olan Urln hatlarinda yer alirlar (Briz ve Felipe, 1997). Araci
markasi kavrami son zamanlarda gézle goéralir bir sekilde 6nem kazanmaya
baglamistir. Bunun nedeni ise, perakendeciler gibi dagitim kanal tyelerinin,
kendi marka isimleri ya da etiketleriyle Grinleri satmak istemeleridir. Gelisimi
her ne kadar 1980’li yillarda basglasa da, market markali Grlnler ilk olarak
ABD’de 100 yil kadar 6nce Kroger ve A&P adli kiguk ¢apli marketler zinciri
tarafindan kullanilmistir. ilk asamada geleneksel gida Uriinlerinde baslayan
market markasi; kisisel bakim Urlnleri, ev esyalari, dis macunu, deodorant,
konfeksiyon ve temizlik maddeleri gibi genis Urin hattina yayillmistir.
Ankara’da 371 tlketici ile yapilan bir arastirmada, tuketicilerin %70’inin araci
markali Grinler satin aldigi, en ¢ok tercih ettigi GrGn hattinin ise sirasi ile
temizlik Grdnleri, bakliyat, un ve unlu mamuller, seker ve mamulleri oldugu
belirlenmigstir (Délekoglu, Albayrak, Kara ve Keskin, 2004 :15) Carrefour,
Migros, Kiler gibi marketler, araci markalar kullanan igletmelerdendir.
Marketler de birden fazla araci markasi kullanarak farkh gruplara
ulasabilmektedirler. Ornegin “Carrefour” araci markali Urdinler, yine Carrefour
tarafindan markalanan “Number 17 markal GrlGnlere gbre daha kaliteli ve
pahalidirlar.
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1.6. Marka Bilesenleri

Yasayan bir varlik olan marka, cesitli icsel ve dissal dinamiklerle
surekli etkilesim halindedir. Sekil 1.7., markay! etkileyen i¢ ve dis gevresel
faktorleri gdstermektedir. Sekilde de goérildiga Uzere isletme markaya iligkin
karalar verirken bagimsiz degildir. Markanin kullanilacag: Glkenin Kkualtard,
ihtiyaclari, mevcut uygulamalari ve hukuksal yapisi da g6z &ninde
bulundurulmalidir.

o~ 42 S e
~  lgsel Faktdrler Dissal Faktérler
isletme \
kY
Stratejisi Marka |Marka Marka ||Marka \
/ ifadesi |Konumlandirmal |Kimligi | | Kisiligi Genel \
-'f : Teamdl
lgsel ‘
| Dizenlereler —G" \
[ |
| Marka Marka Marka Marka Kiiltir [
Algisi Baghhii | | itiban Alani
Marka
| i |
Marka ikti /
Tarmmirhgr  |Marka Marka g eg s
Y Pazarlama g Farkhlastirmasi | | Baijlantilan /
\ Karmasi /
\ /
o
Pazarlama Hukuksal /f
Uygulamalan fap! /
‘-""\-\._\_\_\___ _-_-/.4"

Kaynak: (Van Gelder, 2003: 32)

Sekil 1.7. Marka Cevresi (Global Branding Strategy, 2003).

Yukarida etkilesim halinde bulundugu c¢evrenin 6zetlenmis oldugu
marka, tanim kisminda da yer aldigi Uzere sadece isim veya sembollerden
ibaret bir kavram degildir. Markaya farkli bakis agilarindan farkli misyonlar
yUklenebilmektedir (Eymen, 2006: 16).
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+ Marka, temelde bir tuketicinin Grin ve igletmeyle ilgili tecribelerinin

timandn yer aldigi bir kavramdir.

» Marka, tlketiciler icin sadece bir Grlin veya bu trinden elde edilecek tatmin
duygusu degil, o isletmenin sahip oldugu degerlerle ilgili yasamis oldugu
tecribelerin bir toplamidir.

+ Igletmenin tliketiciye atfettigi dnemin gdstergesidir.

* Marka, islevsel ve duygusal kazanclar, nitelikler, kullanim tecrlbeleri,

ikonlar ve simgeler batanadur.

* Marka, igsletme ile tUketicilerinin ilgileri, istekleri ve ihtiyaglar arasindaki

baglantidir.

» Marka, isletmenin sadik kullanicilarinin geri gelmesini saglayan bir aragtir.

« Isletmenin (riin yoluyla tasidig mesaji iletme yoludur.

Marka hakkinda yazilmig kitap ve makalelerde birbirinden farkli marka
bilesenleri siralanmigtir. Bu durum markanin yukarida bahsedilen birgok
6zelligi haiz bir kavram olmasindan kaynaklanmaktadir. Literatiirde yer alan
marka bilesenlerinden bazilari asagida detayli bir sekilde ele alinmaktadir.

1.6.1. Marka Kimligi

GUndmizde markah drin CGreten isletmeler, kendi kimliklerinden
ziyade sahip olduklari markalarin kimlikleriyle 6n plana ¢ikmaktadirlar.
Tulketicilerini, rakiplerini ve kendisini analiz eden igletme, marka olustururken
6ncelikle marka kimligini net bir sekilde belirlemelidir. Marka kimligi,
igsletmelerin tlketicilere sunduklari tim hizmetlerin toplamini ifade eder. Bu,
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var olan Ozellikleri, katkilari, faydalari, performansi, kalitesi, tecribesi ve
markaya sahip olundugundaki degeridir. Marka kimligi, isletmelerin tiketiciler
g6zinde nasil algilandiklarinin ézadur (Ciftci ve Cop: 2007). Bu nedenle,
diger tum marka bilesenleri arasinda, marka dusudncesinin ilk ve temel odak

noktasi olan marka kimligidir.

Marka kimligi bir insanin kimligi gibi dtsundlebilir. Bir gcocugun kimligi
esas bir Ozden, kisilik ve fiziksel 6zelliklerinden, isminden ve kelime
hazinesinden olusmaktadir ve zamanla kimligi olgunlasir. Cocugun zaman
icerisinde arkadaslari ve iligkileri degisir, ilgi ve begenileri kismen ya da
timuayle degisebilir. Kelime hazinesi gelisir, vicut sekli, sa¢ rengi veya stili
degisebilir. Marka kimligi de yasayan bir kavram olup, isletmenin Grin veya
hizmetinin esas bir 6zU, konumlandirmasi, marka adi, slogani, logosu,
tiketici ile iligkileri s6z konusudur. Marka kimliginin, degisime ugrasa bile,

yillar boyu stirmesi hedeflenir.

Loga

Reklam
Marka ad
Slogan  ampalaj

GORUMEM

Yiksek kalite ArEGE GERDMMEYEN

Etkin satig
Etkin dretim kaliteli hizmet

Tedarikzinciri  DOglk malivetli operasyon

Kaynak: (Davidson, 1997: 68)
Sekil 1.8. “Marka Buzdagi” (Davidson, 1997)

Sekil 1.8'de goéruldigu Uzere markanin tlketici tarafindan algilanan
kismi, buzdaginin sadece gdérinen bélimudir ve bu bélim marka kimliginin
en 6nemli parcasidir. GUglu bir marka olusturmak isteyen isletmeler, bu
g6rinen kismi, gugli bir Ar-Ge departmani, yiksek kaliteli Gretim, kontrol
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edilebilir bir tedarik zinciri ve etkin bir satis agl ile desteklemek
durumundadirlar. Tuaketici tarafindan algilanan bdélim, marka kimliginin
gbrinen kismi oldugu igin, bu bélime ayri bir 6nem verilmesi gerekmektedir.
Cunkd mutfakta, yani isletme ici marka operasyonlarinda ne kadar basarili
olunursa olunsun, etkili bir gérsel kimlik olusturulmadiktan sonra, tluketiciler

tarafindan begenilmeyecegi icin basaril bir marka olusturulamayacaktir.

Urdinler iki tir 6zellikleri ile ifade edilebilmektedirler. Bunlar, Griiniin
teknik Ozelliklerine ve performansina bagl “icsel” 6zellikler ve bunun disinda
kalan; ambalaj, marka, garanti gibi “digsal” 6zelliklerdir (Thorelli ve digerleri,
1988: 35). Bu 6zellikler, Grin degerlendirmelerinde édnemli rol oynamaktadir
(Bilkey ve Nes, 1982: 89). Asagida yer alan sekilde marka kimliginin

elemanlari benzer bir sekilde detaylandiriimistir.

S02LU KOMUMLAMDIRMA
-Marka lsmi Oz
- Tanimiaycl sozler, -Konumlandirma ifadesi
-Slogan -Ana Mesaj
-Terminalaj -Ana OzellikernFavdalar
-iletigim Mitelikleri
-Hedef Kitle
-Hedef Pazarlar
GOREBEL '
-Amhlem DENEYIMSEL. .
-Logo -Klmhk_Deneww
-Ambalaj -Weh Sitesi Kullanimi
-Renkler —Uglt.gula.meln .
-Wieh Sitesi Grafikleri -Migteri Hizmetleri
-Afigler -Teknik Destek .
-Satig Temsilcisi
-Garanti Kapsami

Kaynak: (Perry ve Wisnom: 2003: 37)
Sekil 1.9. Marka Kimligi Elemanlari

Marka kimligi elemanlarinin bilingli ve dogru bir sekilde kullaniimasi,
basarili bir marka konumlandirmasi icin esas teskil etmektedir. Bir markay!

konumlandirmak, onu tiketicisinin zihninde ve algisinda, rakiplerine gore,
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farkli ve Ozel bir yere koymaktir. Konumlandirmanin temeli, dncelikli tlketici
grubunu satin almaya motive eden, rakiplerden farkli, kargilanabilir gtglt bir

“tercihi” tespit etmek ve oraya ydnelmeye dayanmaktadir.

Reis ve Trout (1986) tarafindan 1970’li yillarda tartisiimaya baslayan
arin konumlandirma kavrami da temel olarak bir isletmenin mal veya
hizmetini pazarda yer alan rakip mal ve hizmetlerden farklilastirma sorununa
atifta bulunmaktadir (Uner ve Alkibay, 2001: 80). Clinkii konumlandirma ile
bir pazarda yer alan tim GrUnler birbirleriyle karsilastirildiginda, tiketicilerin
arOnleri  veya  drdnlerin - markasini  nasil  algiladiklan  Gzerinde

yogunlagsmaktadir (Zikmund ve D’Amico, 1995: 199).

Konumlandirmada rasyonel ve duygusal degerler bir arada
dusundlmeli, duygulara dayali bir Grin satiliyor olsa bile rasyonel forma sahip
olmasi da gerekmektedir. Ornegin, fiyati 200 milyar ytl olan Mercedes marka
bir otomobil satisini distnelim. Bu blylk 6lgide duygusal bir satin almadir.
insanlarin bu arabay! satin alma nedenlerinden biri de (bazen en giicliis()
cevrelerini etkileme istegidir. Bu bir statl ve prestij konusudur. Aksi takdirde
yari fiyati olan 100 milyar yt'den daha az bir bedel 6deyerek, performans
sorunu yasanmayacak konforlu bir otomobil almak mimkinddr. Ancak bir
Mercedes “Eger arkadaglarinizi ve cevrenizi etkilemek istiyorsaniz, almak
istediginiz araba bu arabadir” diyerek satilamaz. CUnkd hi¢ kimse bir Grind
duygusal nedenlerle satin aldigini itiraf etmez. insanlar rasyonel formlar
isterler. “Mercedes dinyadaki higcbir arabanin sahip olmadigi bir
muhendislige sahiptir; sonsuza kadar kullanilabilir.” seklinde gesitli rasyonel

konumlandirmalar yapiimalidir (www.etkinpatent.com.tr).

Kimlik deneyimi ise tlketicinin marka ile olan deneyimini ifade etmekle
birlikte, bu GrGndn tadi, tiketicide uyandirdigi his, Grln performansi olarak
cesitlendirilebilir. Satis temsilcilerinin tlketiciye karsi tutumundan, satis
sonras! hizmetlerin kalitesine kadar birgok faktor tiketicinin marka algisina
etki eder.
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Marka kimligi elemanlarindan, gorsel kimlik elemanlari ise sézel kimlik
elemanlari ile i¢ igedir. Zira s6zel elemanlari okumadan énce, gérmek gerekir
ve yazilig gekilleri bile marka kimligi acisindan 6nem arz etmektedir. Daha
kapsaml bir bakis acisiyla, etkili bir marka algisi olusturabilmek icin sézI{,
gbrsel, deneyimsel ve dider konumlandirma elemanlar birbirleriyle uyum
icerisinde ve belli bir cerceve icinde kullaniimali, ayni amaca hizmet etmelidir.
Markanin ismi, logosu, tasariminda kullanilacak renk veya renkler ve marka

slogani titizlikle ve birbirleriyle uyum icerisinde secilmelidir.

Marka adi, amblem, logo, slogan, ambalaj ve renk unsurlarina iligkin

detaylar asagida yer almaktadir:

Sivah, heyaz ve

7 karrrizi renkler

Amblem

Marka Ismi
Ve

KFC Logos
KFC, tavuk keyfi... ——n—0onu 5logan

Sekil 1.10. Markanin Gérsel Bilesenleri

Bir markanin kimlik elemanlarini degistirmesi her zaman beklenen bir
durum degildir. Buna ragmen markalar yasayan varliklardir ve pek ¢ok marka
¢cok sik olmasa da bu degisimleri gerceklestirmektedir. Bu degisimlere neden
gerek duyuldugu, nelerin hedeflendigi, strecin nasil isledigi, bu degisimin
kurum kimligine olan etkisi ve beraberinde getirdikleri de bilinmelidir. Yillar

boyunca marka sahibi igletmelerin hem icinde bulunduklari ¢evre ve teknoloji
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hem de igletme ici Uretim slreci ve drlnler degisiklik gdstermistir. Bu
degisikliklere paralel olarak markanin gérsel unsurlari da degisime ugramis

hatta firmalarin isimleri bile degigmistir. Asagida gorsel kimlik elemanlari

zaman icerisinde degisime ugrayan bazi markalar yer almaktadir:

KFC

o
Kentucky Fied mcm%’

1952 Lippincat & Marguliea

o

KFC

1997 Landor

IBM

International Time

T ; Fecording Company
19798: L EirH |
ippinco argulies 1358
1991; Schechter & Luth 3
Computing Scale
Company
1231

VACHINE

International Fusiness
Machines-1924

NOKIA

1368

1965
1947 :
NOKIA
IBM
1955
”C B e CrteEeTien TRom F
1972 2001...

Kaynak: (http://worldsbestlogos.blogspot.com/search/label/KFC

Sekil 1.11. Gérsel Kimlik Elemanlarinin Degisim Siireci Ornekleri
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1.6.1.1. Marka Adi

Amerikall pazarlama uzmani Jack Trout’a gére alinabilecek en 6nemli
pazarlama karari, bir Grine ne ad verilecegidir. Markalasmak, strekli
blylmek ve yuzyillar boyu slrecek bir deger yaratilmak isteniyorsa, marka
ismi segerken cok iyi dusUndlmesi ve aragtirma yaptiktan sonra karar
verilmesi gerekmektedir. Dogru marka ismi rakipler kargisinda 6ne gegmenin
ilk adimidir.

“lyi bir marka ismi nasil olmalidir?” sorusunun literatiirdeki cevaplarini

asagidaki gibi siralamak mumkindir (Kapferer, 2008: 39):

o Telaffuzu kolay olmal, kulaga hos gelmeli, kolay anlasilir olmali,
yazilmasi kolay olmali;

« Bellekte kolaylikla yer edinebilecek ilginclikte olmali, ¢arpici ve dikkat
cekici olmal;

+ Rakiplerini veya baska sektérlerdeki marka adlarini ¢cagristirmamali,
nadir olmali;

e GCok uzun olmamali ve ingilizce alfabesindeki karakterler tercih
edilmemeli;

» Hicbir dilde kétl ve ters anlam icermemeli;

* Negatif olmamal;

 Uriiniin yararlarini éne siiren bir icerige veya anlama sahip olmall,
arindn  niteliklerini  dustndirmeli, hedef kitlede dogru c¢agrisim
yapmali;

» Hedef kitlenin deg@er yargilarina ters diusmemeli;

« Kategori ile ilgili olmali yani yapilan igle uyumlu olmahdir.
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Ayrica, marka isimlerini gesitli sekillerde siniflandirmak da mimkindar

(Saylan, 2007):

Kurucu veya kurucularin “Adi ve/veya Soyadi’ndan olusan marka

isimleri:

Bosch (Robert Bosh), Lacoste ( Rene Lacoste), Disney (Walter Elias

Disney) Lipton (Sir Thomas Lipton), Tomy Hilfiger, Levi's (Levi Strauss),
Tahsildaroglu, Ulker (Sabri Ulker) , Cilek (Muzaffer Cilek), Adil Isik...

Nesne ve hayvan adlarini kullanan marka isimleri:

Puma, Penguen, Camel, Apple, Gold, Kelebek, Zebra, Kristal Kola ...

Kavramlari veya sifatlari isim olarak kullanan markalar:

Red Lobster, Mavi Jeans, Oren Bayan, Filli Boya, Hayal Kahvesi...

Mesajlari, vaatleri isim olarak kullanan markalar:
Bonus, Advantage, Speedy, Energizer, Die Hard (Akl), Pathfinder
(Nissan)

Uydurulmus (anlamsiz) isimler kullanan markalar:
Kodak, Exxon, Sony, Aventis , ALO, OMO

iki kelimenin bilegiminden tiiretilmis markalar isimleri:
Avea (Area ve Aycell), Novartis (Nova ; yeni + artes ; bilgi birikimi,
basarma glicti), Swatch (Swizerland + Watch), Duracell (Durable +
cell), Eveready (Everytime + Ready), Linspire (Linux + Inspire), Banvit
(Bandirma Vitaminli Yem Sanayi)

Kelime kékunden turetilmis markalar:

Excellent (mUkemmel) kelimesinden tlretilenler: Excellect, Excellerate,
Excellex, Excellion. “Select” (se¢cmek) Kkelimesinden tlretilenler:
Selligence, Selexity, Selectria, Selectium.
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iki kelimenin kombinasyonundan olugan markalar:

Demirddkim, MediaCat, PowerBook, Turkcell, SmartRent,

Kisaltma (bas harfleri) seklinde kullanan markalar:
IBM (Internetional Business Machines), BMW (Bayerische Motoren
Werke), HP (Hewlett-Peckard), P&G (Procter&Gamble), HSBC
(Hongkong and Shanghai Banking Corporation), PO (Petrol Ofisi)

Yer isimlerini kullanan markalar:
Uludag Gazozlarn, Trakya Peynirleri, Denizli Seyahat, Pamukkale

Saraplari, Sultanahmet Kéftecisi

Ulke/irk isimlerini kullanan markalar:
British Airways, Turkcell , Cola Turka, Digittrk,

Sayilari isim olarak kullanan markalar:
3M, 404 , U2, C4, 4 Kat, Levi’'s 501, BMW 330ci, Peugeot 206, TV8,
Radyo 5, Chanel 5, CK One, Migros 3M

Ticaret unvanlarini adinda kullanan markalar.

Borusan, Otosan, Emsan, Bisan, Yatas, Sttas, Mepas

Taninmis kigileri isim olarak kullanan markalar:
Nicole Kidman (Chanel), Air Jordan (Nike), Radyo Tatlises, Intimately

Beckham (David Beckham Perfume),

Yazimiyla baskalastirilmis marka isimleri:
Deppo (Depo’nun farkli yazimi), Geay&Shmar (“Giy ve Simar”

seklinde telafuz edilir)

Taklit isim kullanan markalar.
Sunny (Sony), Armine (Armani), Nursage (Versage), Adisas (Adidas)
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Ozellikle kiiresel boyutta marka yaratilirken, olusturulan markanin
farkli dil ve kultarlerdeki anlamlar da dikkate alinmalidir. Zor telaffuz edilir bir
marka secilmemelidir. Ticari faaliyette bulunulacak ulkelerde, secilen marka
ile ayni ya da benzer bir marka olup olmadigi iyice arastirimaldir.
Uluslararasi pazarlarda, dogru marka adinin secilmemesinden dolay firmalar
blylk maddi zararlarla kargi karsiya kalabilmektedirler. Bunlara érnek olarak

asagida yer alan durumlar gésterilebilir.

HOECST: Saglikla ilgili kimyevi maddeler Ureten Alman sirketi, markasinin
ingilizce’deki hatal telaffuzundan dolayr bagka markalarla karistirilarak,
sorunlar yasamistir. Firma ABD’deki tlUketicilerin markasini dogru telaffuz
edebilmeleri igin “Yalnizca Herkst demeniz yeterli” ana temal ¢ok blylk bir

reklam kampanyasi dizenlemek zorunda kalmistir.

NOVA: Chevrolet, Nova marka otomobili ispanyolca konusulan lkelerde
pazarlamaya baslayinca beklenmedik tepkilerle karsilasmistir. CUnkid “NO

VA, ispanyolca’da “gitmez, yirimez” anlamina gelmektedir.

PARKER PEN: Parker kalem firmasi, Meksika'da y0Orattigtd reklam
kampanyasinda slogan olarak “Cebinize akmaz ve sizi utandirmaz’i
segmistir. Ceviri yaparken, Ispanyolca “embazar” kelimesinin ingilizce’deki
“embarrass” yani “utandirmak” anlamina geldigini distnen firma yetkilileri
yanilmiglardir. Clnkl bu kelime Ispanyolca’da “hamile birakmak” anlamina
gelmektedir.

COCA COLA: Cin'de piyasaya surulirken Ke-kou-ke-la olarak terciime
edilmistir. Bu kelime Cince’de “balmumu ile doldurulmus disi at” anlamina
gelmektedir. TUketici tepkileri Gzerine firma yetkilileri, ismi ufak bir degisiklikle

“agizdaki mutluluk” anlamina gelen “ko-kou-ko-le” olarak degistirmiglerdir.
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1.6.1.2. Marka Amblemi:

Amblem, cizgi ve resimle yapilan isaretlerdir. Daha genis tanimiyla
amblem, Grin ya da hizmet Ureten kuruluslara kimlik kazandiran, sézcik
6zelligi gbstermeyen; soyut ya da nesnel gérUntllerle ya da harflerle
olusturulan simgelerdir (Aaker, 2004: 151). Amblemler, bazi bicimlerden
hareketle olusturulmaktadir. Bu bicimsel degisiklikleri asagidaki sekilde
siralamak mamkunddr (Tasgl, 1992: 3)

a) Formlarini Harflerden Alan Amblemler:

Marka ambleminin sadece harf ya da harf gruplarindan olustugu
amblemlerdir. Marka adinin bas harfinin kullanildigi tipografik amblemler,
sadece bir harften olugsuyorsa, o harf alisiimigin disinda bir form olmak
zorundadir. Kullanilan alfabelerdeki harflerden ayrilmasi ve akilda kalicilig
bu 6zellige baghdir. Tasarimci burada yeni bir harf formu olusturmalidir.
Birden fazla harften olusan amblemlerde ise en 6nemli 6zellik, harflerin

dizilisindeki uyum ve aligiimigin disinda olmalaridir.

YzaHOO!

Allgemeine Elekircitats Rolls-Royce Yahoo

AEG

Gesellschaft

b) Firma Hakkinda Bir imaj Veren Bicimlerden Olugsan Amblemler:

Bazi amblemler, bigcimleriyle firma hakkinda bilgi tagimaktadirlar. Bu
tir amblemlerde sembolik motiflerden yararlanilir. Dokuma mekiginin tekstili,
kitabin yayinevini, guvercinin barigi simgelemesi 6rneklerinde oldugu gibi,
firmanin faaliyet alanini c¢agristiran simgeler, marka amblemi olarak
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kullanilabilmektedir. Ayrica marka, adini bir nesneden almissa, amblem
olarak o nesneye ybnelik tasarimlar yapilabilmektedir. Asagida marka adini
ingilizce’de elma anlamina gelen “Apple” kelimesinden alan markaya ait

amblem ile, yine amblemleri ile isimlerini ¢agristiran 6rnekler yer almaktadir.

II\K Jj} |

Apple Gulnes Kitabevi Penguen Boks

c) Harf ve Firma Hakkinda imaj Veren (harf ve resimsel bigimlerin bir
arada kullanildigi) Amblemler:

Formlarini harflerden alan ve firma hakkinda imaj veren bicimlerden
olusan amblemlerin kombinasyonlaridir. Bu tir amblemler, firma hakkinda bir
imaj verirken firma adinin bas harfi veya tim ismin yazilmasiyla da diger

isletmelerden ayriimasini kolaylastirir ve akilda kalma yizdesini artirir.

e =2

Burger King Koza ingaat Doga icin Dinya Fonu

1.6.1.3. Marka Slogani

Sloganlar markanin hedef kitle ile iletisimini saglayan en O&nemli
araclardan bir tanesidir. Aslinda sézel marka elemanlari igerisinde sayilan
marka slogani, ¢cogu zaman Urln Uzerinde ya da ambalajinda yer almasi
sebebiyle gorsel olarak da degerlendirilebilmektedir (Foster, 2001).
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Bir markanin slogani net ve anlasilir olmali, markanin hedef kitlesi ve
sosyal paydaslarn sloganin icinden anlam c¢ikarmak icin uzun uzun
disinmemeli ve markanin tiketiciye olan vaadi, rasyonel ya da duygusal
dizeyde mutlaka yer almalidir. Clnkd, ideal strateji tek bir vaad Uzerine
kurgulanir. Slogan da o vaadi net olarak anlatmahdir. Slogani anlamak ve
hatirlamak da 6nemli parametreler oldugundan, sloganin kelime sayisiyla
sinirlanmasi gerekmektedir. Marka sloganin en idealinin bir veya iki
kelimeden olustuguna dair yaygin bir kani olmakla birlikte, dért kelimeden
fazlasinin hatirlamakta zorluk yaratacagi da belirtiimektedir (GézUutok, 2005).
lyi bir sloganin sahip olmasi gereken 6zellikler ve bu dzellikleri tagiyan slogan

6rneklerine asagida yer verilmektedir:

- Orijinallik:
Slogan, markanin temel islevlerinden biri olan ayirt edicilik
islevine katki saglamalidir. Luna’nin yillar énce Sana ile giristigi
rekabette, “Yoksa siz hala annenizin margarinini  mi
kullaniyorsunuz?” seklinde gelistirdigi slogan, orijinal slogana

drnek olarak gosterilebilir.

- Basitlik:
Basit sloganlar, olugturuimasi en zor sloganlardir.
Burada UrGnin tercih edilme nedeni en basit ve kisa sekilde
vurgulanir. “Bence BMC” basitlik agisindan 6rnek bir slogandir.

- inanilirlik:
inandiriciigr  olmayan bir sloganin  etkisi de olmaz.
Deterjan piyasasinda fiyat rekabetini baslatan ABC deterjanlar

“Farki Fiyat” sloganini kullanarak istedigi etkiyi yaratmigtir.
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Cagrisim:
ideal bir slogan marka ismini icermeli ya da marka ismini

cagnistirabilmelidir. “A¢c kapa ac¢ kapa Artema”, bu anlamda en

basarili marka cagristiran slogan érneklerindendir.

- Uriiniin Ana Ozelligini icerme:
Bu Ozellikte birkag cUmleyle markanin ve drindn tdketiciye
saglayacag yarar 6zetlenmektedir. Tokai cakmaklarinda bu kafiyeli
bir sekilde “Tokai ¢akar gcakmaz c¢akan c¢akmak” olarak ele

alinmaktadir.

- Olumlu Duygular Yaratmak:
Sloganlarda duygusallik vurgulanarak markanin sadece tiketim
icin olmadigi, insani yoénlerinin de bulundugu ifade edilir.
“Demirbank iyi ginler diler” , “lyiler mutlaka kazanir” olumlu

duygular yaratan slogan érneklerindendir.

- Rekabetcilik:
Marka slogani rakiplerine fark atmayr amaclamalidir. Ornegin
Volkswagen, “Biz daha iyisini yapana kadar en iyisi bu” sloganiyla

kendi markasini rakiplerinden Ustte konumlandirmayi amaclamistir.

Asagida, yerli ve yabanci markalara ait basarili slogan érneklerine yer

verilmektedir:

- Coca-Cola : “Her zaman Coca-Cola (Always Coca-Cola)”

- Nike : “Sadece yap! (Just do it!)”

- Nokia : “Insanlari birbirine baglar (Connecting People)”
- Turkcell : “Turkcell'le baglan hayata”

- Tefal : “Ne varsa sende var”

- Arcelik : “Arcelik demek, yenilik demek”

- Omo : “Kirlenmek glzeldir”
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1.6.2. Marka Degeri

Kisaca tiketicilerin bir marka ile 6zdeslestirdigi degerler toplami olarak
ifade edilen marka degeri glclid bir marka isminin ve sembollnin tiketicinin
zihninde yarattigi olumlu izlenimlerin Grin ve tlketiciye kattigr ek degerdir.
S6z konusu deger olumlu intibalar nedeniyle Grlnin ve isletmenin pazardaki
degerini isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektir
(Alkibay, 2002:11).

Aaker (1991) ise marka degerini, bir markaya iliskin isim fakindalig
(bilinirligi), sadik tiketiciler, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlarindan olusan
bir kime seklinde tanimlamaktadir. Marka degerini, bir markanin bir Grlne
ekledigi deder olarak tanimlayan Tek’e (1997:354) gére ise gucli markalar
fiziksel Urlnlerden ve firmanin aktiflerinden daha kiymetli duruma gelerek

marka degerini yaratmaktadirlar.

1980’lerde Avrupa ve ABD’de hiz kazanan sirket ele gecgirmeleri ve
birlesmeleri, markanin, degerinin korunmasi gereken bir varlik olarak sirketler
tarafindan ciddiye alinmasinda ve marka degerini 6lgme konusundaki
caligmalarin ortaya cikmasinda blylk rol oynamistir. Marka degerlerini
parasal olarak degerlemeye yonelik ilk calismalar satin alma veya birlesmeye
konu isletmelerin maddi olmayan duran varliklari ile birlikte degerinin tespit
edilmesi ihtiyacindan dogmustur. ilk marka degeri hesaplamasi 1988 yilinda
ingiltere’de, Ranks Hovis McDougall firmasinin markalari igin yapilmigtir
(Srinivasan, 1995: 42). Daha sonraki yillarda gerek akademik cevrede
gerekse de finans ve danismanlik ¢evrelerinde marka degerleme ydéntemleri
geligtiriimis ve gelismis ekonomilerde marka degerleme calismalari blyUk

ilgiyle takip edilmigtir.

Aaker'e gore (1996) isletmeye ilave deger kazandiran marka degeri,

asagida yer alan dért ana baslk altinda toplanmaktadir.Tek (1997: 27) ise
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bunlara ilaveten patent, tescil gibi mulkiyet haklarini iceren marka aktiflerini

de marka degeri basldi altinda saymaktadir.

1.6.2.1. Marka ismi Farkindaligi

Marka ismi farkindaligi, tlketicinin satin alma sirecinde, markayi
tanima ve hatirlama performansiyla ilgili bir unsurdur. Daha agik bir ifadeyle,
marka ismi farkindahgi, markay hatirlamak Gzere tiketiciye verilen Grin

kategorisinde, o markanin segilebilme yetenegidir (Alkibay, 2002:16).

Marka farkindaligi, marka taninmighgdi (brand recognition) ve marka
hatirlanirhgr (brand recall) ile 6l¢ulir. Marka taninmighg@i, tlketiciye bir
markanin gorsel kimlik elemanlari gdsterildigi veya markanin ismi sdylendigi
zaman, tdketicinin gecmis bilgi ve deneyimine dayanarak, o marka
hakkindaki bilgileri hatirlamasidir. Marka hatirlanirhdi ise bir markanin ait
oldugu urin sinifi  sdylendiginde, tlketicilerin  aklina o markanin
gelebilmesidir. Ornekle aciklamak gerekirse, tiiketiciye “Skoda” dendiginde
bunun bir otomobil markasi oldugunu bilmesi Skoda markasinin
taninmish@ina iligkin iken, tiketiciden aklina gelen otomobil markalarini
saymas! istendiginde “Skoda” cevabini veriyorsa bu durum marka
hatirlanirhgi ile ilgilidir.

1.6.2.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiketicinin belli bir Gran sinifinda, belli bir markaya
karsi devamli olarak gergeklestirdigi satin alma davranigi olarak
tanimlanabilmektedir (Pride ve Ferrel:1997: 252). Marka sadakati, tuketici
tatmini ile yakindan ilgilidir. Bunun nedeni ise marka imaji veya diger bir
nedene bagll olarak, markayla ilgili ilk satin alma davranigini gerceklestiren
tUketici, ancak ve ancak tatmin oldugu takdirde satin alma davranisini devam
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ettirebilecektir. Gugli bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir
tiketici kitlesi olusturmaktir. Stratejik acidan da, kendi Urlin kategorisinde
marka sadakati olusturmus bir marka pazara girebilecek yeni Urlnlerin de

yolunu kapatabilir.

1.6.2.3. Algilanan Kalite

Marka degeri unsurlarindan bir digeri olan algilanan kalite, subjektif bir
unsur olup, tdketicilerin bes duyu organina baglh edindikleri duyumlarin
secilmesi, siraya konulmasi ve yorumlanmasidir (Hanan ve Karp, 1989:21).
Tuketiciler, Grtnle herhangi bir deneyim yasamadiklari durumda ise Grind
genellikle marka imaji, fiyatl, menge Ulkesi gibi digsal Ozeliklerine bakarak
degerlendirmektedirler (Schiffman ve Kanuk, 1997: 176-181).

Kavrakoglu'na (2005: 12) gb6re algillanan kaliteyi iki unsur
etkilemektedir. Bunlardan birisi Grinin gergek kalitesi, digeri ise markasidir.
Ayni Orin hattindan ¢ikan, ayni kalite ve 6zellikte iki Griinden birisi markasiz,
digeri ise dinyaca Unli bir marka adiyla satildiginda, markal Grindn
algilanan kalitesi daha ylUksek olmakta ve markasiz Urline gore ¢ok daha

fazla fiyata alici bulabilmektedir.

1.6.2.4. Marka Cagrisimlar

Bir marka adi igin deger tasiyan ve tuketiciler igin markaya anlam
katan temel unsur, markanin yapisinda bulunan bir dizi cagrisimlardir. Marka
cagrisimlari, tiketicilerin markayla ilgili olarak zihinlerinde canlandirdiklari her
seydir ve markanin kalbi ve ruhu olarak nitelendirilebilir(Aaker, 1991:109).
Marka cagrigimlari, markanin somut unsurlarini igerebileceg@i gibi, markanin

tiketici de uyandirdigi soyut hisleri de icerebilmektedir.
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Bir isletmenin, markayi arzulanan noktaya tasiyabilmesi icin tutarli ve
surekli olarak olumlu cagrisimlari ortaya g¢ikarmaya odaklanmasi gerekir.
Ayrica bir markanin gugcli kalabilmesi, olusturulan olumlu g¢agrisimlarin
tiketici tarafindan hafizada tutulmasi ve benimsenmesinin bir sonucudur
(Krishnan, 1996: 392).

1.6.3. Marka imaiji

Marka imaji, tUketicilerde Grin hakkinda olugan duygusal ve estetik
izlenimlerin toplami olarak gortlmektedir. Marka imajinin belirlenebilmesini
icin tOketici gdzinden markanin neleri cagristirdigi, neleri animsattigr gibi
cesitli dzelliklerin yaninda tUketicinin satin alma davranisi Uzerinde de

durulmasi gerekmektedir (Karpat, 2000: 32).

Tuketicinin zihninde dogru canlandirilabilmis bir marka imaji hem
markanin karsiladigi ihtiyacglarin tiketici tarafindan daha iyi anlasiimasina,
hem de markanin rakiplerinden ayrilmasina olanak saglar. Marka imajinin
olugsturulmasinda 6nemli pay sahibi olan reklam kampanyalarn ve de
konumlandirma stratejileri olusturulurken, marka imajini belirleyen 0rin
Ozelliklerine, kullanici ve kullanim sekline ait Ozelliklere, marka ismine,
isletme ismine ve de Ulke kékenine énem verilmelidir (Bedik, 2003 :3). Bu
degiskenlerden hangisinde marka kuvvetli ise stratejilerde bunlar
vurgulanmali, zayif olan ydnler ise kuvvetlendiriimeye ya da tlketicinin bu
konudaki duslUncelerinin  degistiriimesine ¢alisiimalidir.  Marka imajl,
tiketicilerin satin alma olasiligi, memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili
oldugundan rakiplerden farkli, tutarli ve tlketiciye uygun bir marka imaji
olusturmak satiglari da olumlu etkileyecektir (Akkaya, 1999; ss. 102-108).

Yapilan arastirmalara goére, insanlar objektif gercek yerine algiladiklari
gercede inanmaktadirlar. Dolayisiyla kararlarini  algiladiklari  gercege

dayanarak veren tlketiciler igin imaj, satin alma davranislarini etkilemesi



42

acisindan cok énemlidir. Marka imajini ydnetebilmeyi bagsaran isletmeler, bir

anlamda tuketicilerin tercihlerini de yonetebilmektedirler.

1.7. Marka Tirleri (556 Sayili KHK’ya Gére)

556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun HUkminde
Kararnameye gore tescil edilecek marka tirleri asagida yer almaktadir
(27.06.1995 tarih ve 22326 sayilh Resmi Gazete). S6z konusu marka
siniflandirmasinda, ticaret ve hizmet markasi, amagclarina gére; ortak marka
ve garanti markas! ise sahiplik agisindan siniflandinimistir. Bu tdrlere ek
olarak literatirde koku ve ses markalarina da yer veriimekle birlikte, 556
saylll KHK'nin 5.inci maddesinde marka; cizimle goéruntilenebilen veya
benzer sekilde ifade edilebilen baski yoluyla gogaltilabilen isaretler olarak
tanimlandigi igin Glkemizde, ses ve koku markalari, marka hukukuna gore
tescil edilememektedir. Ancak bu markalar Turk Ticaret Kanununun haksiz

rekabete iligkin genel hukamleri ile korunmaktadirlar.

1.7.1. Ticaret Markasi

Ticaret Markasi, bir igletmenin Uretimini ve/veya ticaretini yaptig
mallar, bagka iglemlerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir
(KHK, 556). Ticaret markalari alinip satilabilen mallar Gzerinde kullaniimakta

olup, en yaygin olan marka taradar.

“‘

= ULKER

Sekil 1.12. Ticaret Markas! Ornekleri
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1.7.2. Hizmet Markasi

Hizmet Markasi, bir igletmenin hizmetlerini diger isletmelerin
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir. Hizmet markalarn tiketiciye

sunulan hizmetlerin arzinda kullanilan isaretlerdir.

RMEMORIAL #3553/ f%z)} ATOSAN

SAGLIK GRUBU / KIA[PIAR]]
Sekil 1.13. Hizmet Markasi Ornekleri

1.7.3. Ortak Marka

Ortak Marka; dretim, ticaret veya hizmet igletmelerinden olusan bir
grubun mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeye vyarayan isarettir. Ortak markaya o&rnek olarak, Serbest Mali
Musavirler Odasina ait ortak marka, Taris Pamuk Birligi Urinlerine ve

Fiskobirlik Granleri igin kullanilan, agagida yer alan markalar verilebilir.

TARIS

Sekil 1.14. Ortak Marka Ornekleri

1.7.4. Garanti Markasi

Garanti Markasi, marka sahibinin kontroll altinda bir cok isletme
tarafindan o igletmelerin ortak &zelliklerini, Gretim usullerini, cogdrafi

menselerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan isarettir. TSE, CE uygunluk
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isareti, Woolmark amblemi ya da dis dostu amblemi garanti markasina érnek

olarak verilebilir.

Sekil 1.15. Garanti Markasi Ornekleri

1.8. Marka Korumasi

Marka korumasi, Urln ya da hizmetlerinde marka kullanan marka
sahiplerini koruyan bir sistemdir. Marka korumasi esas olarak tescil yoluyla
elde edilmektedir. Bir markanin tescil ettiriimesi, 6zellikle ayni ya da
karistirilabilecek derecede benzer bir marka ile ihtilaf olusmasi halinde daha
gucli koruma saglamaktadir. Birgok kisi, ticaret unvaninin ve ticari isletmenin
ticaret sicilinde tescilinin, eszamanh olarak marka korumasi anlamina
geldigini distnmektedir. Bu ¢ok yaygin bir yanhs algilamadir. Ticaret
unvanlari ve markalar arasindaki farki anlamak 6nemlidir. Ticaret unvani
TTK’da tanimlandigi Uzere “tacirin, ticari isletmesine iligkin is ve evraklarinda
kullandidi ismidir”. Bu tanimdan anlagilabilecedi gibi ticaret unvaninin amaci
tacirleri birbirinden ayirmaktir. Marka ise isletmenin Urettigi ve/veya satisa
sundugu  hizmetlerin/mallarin  birbirinden  ayrilmasini  saglamaktadir
(iigtiner, 2006: 63). Ticaret unvani sirketin tam adidir, 6rnegin “ABC Anonim
Sirketi” gibi. Bu unvan genellikle sirketin yasal yapisini tanimlayan Ltd. S$ti.,
A.S., ya da benzer kisaltmalarla biter. Marka ise, igletmenin GrGnin0 ve/veya
aranlerini farkh kilan igarettir. Bir firma cok cesitli markalara sahip olabilir.
Ornegin, “ABC Anonim Sirketi” piyasaya sirdigi farkl driinler icin farkl
markalar kullanabilir. Bu markalar ticaret unvaniyla ayni ibareden
olusabilecegi gibi (Orn. ABC) ticaret unvanindan tamamen farkli bir kelime de
(Orn. XYZ) marka olarak kullanilabilmektedir.
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Tescil edilen markalarin genellikle sag Ust kdsesinde kullanilan ®
isareti Ingilizce “Registered” (Kayitl) kelimesinin bas harfini temsil
etmektedir. ® isareti markanin esas unsurlarindan biri olmadigi gibi, tescil
edilmemis markalar tarafindan kullaniimasi tdketiciyi ve diger isletmeleri
yaniltacagindan dolayi yasaklanmistir. ® isareti hem ticari markalarin hem de
hizmet markalarinin tescilleri durumunda kullanilabilen ortak bir isaret olup,
kullanilmasi zorunlu degildir. Fakat potansiyel taklitcilere kargi bir caydirici
unsur olarak kullanilabilmektedir.

“Trade Mark” yani ticari markanin bas harflerinden olugan TM igareti
ise, tescil basvurusunda bulunulmus fakat heniz tescil edilmemis ticaret
markalari icin kullanilan bir isarettir. Henlz tescil islemi gerceklesmemis
hizmet markalari icin ise SM (service mark) isareti kullanilabilmektedir. Tipki
® isareti gibi TM ve SM kullanimi da zorunlu olmamakla birlikte, TM ve SM
isaretinin bagvuru yapilmadan kullaniimasi sakincaldir. Clnki bu isaretler
diger isletmeleri s6z konusu markalar icin bagvuruda bulunmaktan alikoyar

ve tiketiciye de yanhs bilgi vermis olur.

Marka tescilinin marka sahibine sagladigi faydalar asagida yer
almaktadir:

- Marka tescili, sahibine, markayl tek basina kullanma hakki ve

markanin izinsiz kullaniimasini énleme yetkisi verir.

- Markanin tescil kapsamina giren ayni veya benzer mal veya
hizmetlerle ilgili olarak karigtirlma ihtimali olan, tescilli markanin
itibarindan dolay! haksiz avantaj elde edecek veya tescilli markanin ayirt
edici karakterine zarar verecek nitelikteki herhangi bir isaretin izinsiz

kullanimini 6énleme hakki verir.



46

- Tescilli bir marka bagkasina devir edilebilir, miras yolu ile intikal
edebilir, kullanma hakki lisans konusu olabilir, rehin verilebilir veya

teminat olarak gosterilebilir.

- Tescil olmayan markalar, markalarin tescili korunmasi hakkindaki
yasalarla getirilen haklardan ve korumadan yararlanamazlar.

Her ne kadar tescilsiz marka kullanimi yasal, hatta marka tescili
zorunlu degil ise de; tescilsiz marka kullanimi birtakim sakincalari da

beraberinde getirmektedir:

- Ayni mal ya da hizmetler ile ilgili olarak daha o6nce tescilli bir
markanin varhdi karsisinda, hem markaya yapilan yatirrmlarin timuyle
bosa gitmesi, hem de hukuk ve ceza davalari ile karsi kargiya kalmak riski

sOz konusudur.

- Tescilsiz bir marka kullanildiktan sonra tescil edilmek istendiginde,
ayni ya da benzer bir markanin varligi nedeni ile tescilin reddedilmesi

intimali her zaman s6z konusudur.

- Tescilsiz kullanilan bir markayi tagiyan mallarin ihracatinda, mallara

gumruklerde el konulmasi mumkdndur.

TOm bu durumlar dikkate alindiginda, markanin tescilsiz kullaniminin,

tapusu alinmamis bir arazi Uzerine bina inga etmeye benzedigi sdylenebilir.
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1.8.1. Turkiye’de Marka Tescili

Tarihsel slrecte, Ortacagdan itibaren markalarin korunmasina iliskin
cesitli énlem ve uygulamalar yer almistir. ilk dnlemler loncalar catisi altinda
alinmis olup yasak ve kisitlamalar seklinde ortaya c¢ikmistir. ilk “Marka
Kanunu” ise 1857 yilinda yararlige giren Fransiz Markalar Kanunudur.
Osmanl Devleti zamaninda, 20 Eylil 1871 tarihinde ydrGrlige giren ve
incelemesiz marka tescilini esas alan “Alamet-i Farika Nizamnamesi”
dinyadaki ilk marka korumasi 6rneklerinden olup, Fransiz Markalar
Kanunundan uyarlanmistir. Avusturya ayni mevzuda 1858 yilinda, ingiltere
1862 yilinda, italya 1868 yilinda, Almanya ilk defa 1874 yilinda, Belgika ve
Isvigre 1879 yilinda kanun olusturmuslardir (Dirikkan, 2003: 17) .

Osmanl déneminde markalar konusunda ikinci dizenleme 1888
yilinda ““Esya-i Ticariye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nizamname” ile
yaptimistir. 1871 yilina ait nizamnameyi lagveden ikinci nizamnamenin
yUrarligld Cumhuriyet déneminde devam etmis ve 1929 yilindan sonra tescil
belgelerinde Latin harfleri kullaniimigtir. 1. Markalar Nizamnamesi, 1965

tarihli Markalar kanunu ile yararlikten kaldiriimistir.

Markalarin korunmasina iligkin en son dizenleme ise, 27 Haziran
1995 tarihinde yururlige giren ve halen uygulanmakta olan 556 Sayili Kanun
HUOkmidnde Kararname ile yapilmigtir.

Osmanli kayitlarinda yer alan ilk marka tescili belgeleri incelendiginde
hemen hemen tamaminin yabanci uyruklu teba tarafindan tescil ettirildigi
gb6rulmektedir. Zira Osmanli zamaninda ticaretle ugrasan kesim Yahudi ve
Ermeni ailelerine mensup kisiler olup, yurt diginda yasayan akrabalarinin
veya mensup olduklari milletlerin markalarini Osmanli Devleti'nde tescil
ettirmislerdir. Bu markalara érnek olarak Alman Singer ve Harvard, Amerikan

Texaco ve Fransiz Vichy markalarini vermek mumkindur.
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Kaynak: (Kala ve ince, 2006: 27)

Sekil 1.16. Osmanlr'da ilk Marka Tescil Ornekleri
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1986-1931 yillari arasindaki 45 yilik dénemde (1902-1912 ve1915-1922
yilllari arasindaki savas doénemi kayitlarina ulasilamamaktadir) Osmanl

Devleti’nde yillik ortalama 151 marka basvurusu yapiimigtir.

Tablo 1.1. 1986-1931 Marka Tescil Kayitlari

Tarih Arahfi | Marka Adedi Marka Adedi Ortalama Yillik
[Dattarda Kayd Hanl [Dattarda Omas gasbian| Mk Tesch Maka
adadifyl tagiarm
1686-1501 464 557 557/6: 93 adet
18131914 249 263 2B63/2: 132 adet
19231924 100 100 100/2: 50 adet
14524 100 100 100/1: 50 adet
1924 100 100 100/1: 50 adet
1825 100 100 100/1: 50 adet
1925 92 92 92/1: 92 adet
1925-1926 76 91 91/2: 46 adet
1827 BE 13 131/1: bb adet
1827 a7 366 366/1: 366 adet
1826-1927 158 365 365/Z: 233 adet
14928 114 479 429/1: 429 adet
1928 160 385 395/1: 395 adet
1928-1929 98 154 154/2: 77 adet
1830-1831 148 400 400/2: 200 adet

Kaynak: (Kala ve ince, 2006: 35)

24 Haziran 1994 tarihinde, 544 sayil Kanun Hikminde Kararname
(KHK) ile Sanayi ve Ticaret Bakanhgina bagl, idari ve mali dzerklige sahip
Tirk Patent Enstitisi'nin (TPE) kurulmasi, sinai mulkiyet haklari alaninda
Tarkiye icin bir dénim noktasi olmustur. 544 Sayih KHK'nin ginimiz
kosullarina uyumlu hale getiriimesi ve kanunlastiriimasi amaciyla 19 Kasim
2003 tarihinde “5000 Sayih Turk Patent Enstitisi Kurulus ve Gorevleri
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Hakkinda Kanun” ydrarlige girmistir. Marka tescil basvurular Turk Patent
Enstitlistine yapiimaktadir.

Marka seciminde, markanin tescilinin engelleyen sebepleri dikkate
almak o6nemlidir. Marka tescili icin yapilan basvurular, bazi durumlarda
“mutlak nedenler” olarak adlandirilan gerekcgelerden dolay reddedilir.

Mutlak nedenlere konu olan;

e Ayirt edici nitelige sahip olmayan igaretler,

e Ayni veya ayni turdeki mal veya hizmetlerle ilgili olarak tescil edilmig
veya daha 6nce tescil icin bagvurusu yapilmis bir marka ile ayni veya
ayirt edilemeyecek kadar ayni olan isaretler,

e Tescili talep edilen mal ya da hizmetler igin cins, ¢esit, vasif, kalite,
miktar, amag, deger, cografi kaynak belirten isaretler,

e Ticaret alaninda herkes tarafindan kullanilan veya belirli bir meslek,
sanat veya ticaret grubuna mensup olanlari ayirt etmeye yarayan
isaret ve adlari minhasiran veya esas unsur olarak iceren markalar,

e Tescili talep edilen Grinin dogal yapisindan ortaya ¢ikan seklini veya
bir teknik sonucu elde etmek icin zorunlu olan, kendine malin seklini
veya mala asli degerini veren isaretler,

e Mal veya hizmetin niteligi, kalitesi veya Uretim yeri, cografi kaynagi
gibi konularda halki yaniltici nitelikteki markalar,

e Ulke bayraklari, WIPO Uluslararasi Biirosu'na korunmasi icin iletilmis
olan ordu veya hanedanlik armalari, tlkelerin ve uluslararasi
kurumlarin damgalari ve amblemleri,

e Dini degerleri ve sembolleri iceren isaret ve adlandirmalar,

e Kamu dizenine ve genel ahlaka aykiri isaret ve adlandirmalar,

marka olarak tescil edilemezler.
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Turkiye'de marka bilincinin gin gectikce artmasi ve buna paralel
olarak marka tesciline énem verilmesi sonucunda, marka tescil basvuru
sayilan yillar itibariyle hizh bir artis géstermistir. Tarkiye’de 1997-2007 yillari
arasindaki 10 yillik ddbnemde toplam 437.475 marka basvurusu yapiimis, bu
bagvurularin 261.143’0 yani yaklasik %59u tescil edilmigtir. Bagvurularin
genel olarak red sebebi ise gerekli arastirma yapilmadan marka bagvurusu
yapilmasi veya belgelerin tamamlanmamasi olarak gdésterilebilir. Tarkiye’de
sadece 2007 yilinda 71.351 marka basgvurusu yapilmis olup, bu basvurularin
53.134’0 tescil edilmistir. Yapilan basvurular tg¢ sinifta toplanmaktadir. Bu Ug

sinifin aciklamalari agagida yer almaktadir.

- Yerli bagvurular: Tirkiye'de yerlesik kisi ve isletmeler acisindan
yapilan basvurular,

- Yabanci basvurular: Yurtdigsinda yerlesik kisi veya igletmelerin
yapmis oldugu basvurular,

- Madrid basvurulari: Madrid Protokoll esas alinarak WIPO
kanaliyla yapilan yabanci basvurular.
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Kaynak: TPE, 2007 Yili Yayimlanmamis Faaliyet Raporu
Sekil 1.17. 1997-2007 Yillari Arasinda Turkiye’de yapilan Marka Basvurusu
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Kaynak: TPE, 2007 Yili Yayimlanmamis Faaliyet Raporu
Sekil 1.18. 1997-2007 Yillari Arasinda Turkiye'de yapilan Marka Tescili

2007 yih

TPE marka

istatistiklerine  gore,

Madrid  protokolU

cercevesinde ve bireysel yabanci marka bagvurularn toplaminda %21’lik payla

Almanya birinci sirada yer almaktadir. Buna neden olarak da Almanya’da

yerlesik ve ticaretle ugrasan Tulrk vatandaslar

gosterilebilir.  Almanya'’y

%14’luk payla sinai malkiyet bilincinin en yiksek oldugu Ulkelerin baginda yer

alan ABD izlemektedir. Fason dretimde dinyanin bir numarali Glkesi olan Gin

Halk Cumhuriyeti ise son yillarda markalagsma calismalarina yénelmis ve

gecen yil Turkiye pazarina yonelik olarak yaptigi marka basvurularla %4’l0k

pay sahibi olmustur.
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Kaynak: TPE, 2007 Yili Yayimlanmamis Faaliyet Raporu
Sekil 1.19. 2007 Yili Marka Basvurularinin Ulkelere Gére Dagilimi

Turkiye’nin uluslararasi marka basvurusu konusunda ise ¢ok basarili

oldugu sdylenememektedir. Madrid Protokoll gergevesinde WIPO kanliyla

2007 yilinda sadece 826 Turk markasi bagvurusu yapilmistir.
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Kaynak: (http://www.tpe.gov.tr/portal/default2.jsp?sayfa=620)

Sekil 1.20. Madrid ProtokolU Yoluyla Yapilan Tarkiye Kaynakli Uluslararasi

Marka Basvuru Sayilari
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Markalarin uluslararasi korunmasi “llkesellik ilkesi” geredince, sadece
tescil edilmis oldugu Ulke veya Ulkelerde saglanabilmektedir. Uluslararasi
marka tescili igslemleri, son derece karisik ve Ulkeden Ulkeye farkhliklar iceren
prosedir ve slreglerden olusmaktadir. S6z konusu uzun sireg, ilgili Ulke
veya Ulkelere bagvuru asamasi ile baglamakta olup, tescil ve tescil
yenilemesi ile markanin d6mri boyunca devam edecek uzun bir yolculugu
icermektedir. Uluslararasi marka tescil yolculugunun baslangicinda, birkag
secenek bulunmaktadir. Uluslararasi marka korunmasi tek tek Ulke bazinda
basvurular ile yapilabileceg@i gibi birden ¢ok Ulkenin taraf oldugu anlasmalar
dahilindeki bir¢cok Ulke igin de yapilabilmektedir. “Toplu tescil sistemleri”
olarak da adlandirilabilen bu uygulamalar, gerek maliyet gerekse de sirecler
bakimindan, Ulke bazindaki tescil miracaatlarina gére daha fazla tercih
edilmektedir. Markalarin uluslararasi toplu tescil sistemlerine kisaca
deginilecek olursa, guncel olan iki temel sistem; markalarin uluslararasi
tescili ile ilgili Madrid Anlagsmasina iligkin Madrid Protokoli kapsaminda
“WIPO-Dinya Fikri Mulkiyet Teskilati’na yapilan basvurular ile “Avrupa
Topluluk Harmonizasyon Ofisi” (OHIM) kapsaminda yapilan AB Topluluk
Markasi bagvurularidir (Soyak, 2000).

1.8.2. Uluslararasi Fikri ve Sinai Miilkiyet Haklari Korumasina iligkin

Anlagmalar ve Turkiye’nin Durumu

Sinai malkiyet haklarina iligkin iglemlerin ve uygulamalarinin tim
Ulkelerde ayni sekilde olmasi icin ¢esitli uluslararasi kuruluglara Gye Ulkeler
tarafindan imzalanan bir¢ok uluslararasi anlasma mevcuttur. Tablo 1.2.'de
sinai mulkiyet haklari ile ilgili uluslararasi anlagsmalarin konulari, ilk imza
tarihleri, 2007 yil itibariyla taraf Glke sayilari ve Tarkiye'nin bu anlagsmalar
karsisindaki durumu 6zetlenmektedir.
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Tablo 1.2. Turkiye’'nin Taraf Oldugu Uluslararasi Fikri ve Sinai Milkiyet Anlagmalari

isim iLK UYE TURKiYE’NiN !(ATILIM
iMZA SAYISI TARIHI
TARIHiI

Dulnya Fikri Mulkiyet Teskilati

WIPO Kurulus Sézlesmesi 1967 184 12.05.1976

Dlnya Ticaret Orgitli (WTO) 1995 151 26.03.1995

Kurulug Anlagmasi

Avrupa Patent S6zlesmesi (EPC) 1973 31 01.11.2000

FiKRI MULKIYET KORUMASI

Sinai Milkiyetin Korunmasina Dair Stockholm

PARIS Sozlesmesi 1883 172 (1-12 mad.) 01.2.1995
(13-30 mad.)16.5.1976

Patent Kanunu Antlasmasi (PLT) 2000 14 imzalandi
(02.06.2000)
Hen(z yUrirlige girmedi

Marka Kanunu Antlagmasi (TLT) 1994 38 01.01.2005

Marka Kanununa iligkin Singapur | 2006 imzalandi

Antlagmasi (28.03.2006)
Hen(z yUrirlige girmedi.

KURESEL KORUMA SISTEMi

Tasarimlarin Uluslar arasi 01.01.2005

Tesciline lliskin LAHEY Anlasmasi | 1999 45

MADRID Anlasmasr’na lliskin 1989 75 01.01.1999

Protokol

Patent Isbirligi Antlasmasi (PCT) 1970 136 01.01.1996

SINIFLANDIRMA

Tasarimlarin Siniflandirimasina

liskin LOCARNO Anlasmasi 1968 48 30.11.1998

Marka Tescilinde Egyalarin ve

Hizmetlerin Uluslar arasi 1957 80 01.01.1996

Siniflandiriimasina iligkin NiCE

Anlagmasi

Markalarin FigUratif Elemanlarinin 1993 23 01.01.1996

Siniflandiriimasina lligkin VIYANA

Anlasmasi

Kaynak:TPE,http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/genel/uluslararasi_ant.pdf
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1.8.2.1. Dunya Fikri Mulkiyet Tegkilati (WIPO)

Dinya Fikri Mulkiyet Tegkilati (WIPO) 14 Haziran 1967 tarihinde
Stokholm'de imzalanan bir Sézlesme ile kurulmus olup Aralik 1974'de
Birlesmis Milletlerin uzman kuruluglarindan biri haline gelmistir. WIPO'nun

temel amaglari;

- Ulkeler arasinda ve gerektiginde diger uluslararasi teskilatlarla
isbirligi yaparak fikri malkiyetin diinyada korunmasini, gelistirmek,
- Fikri MUlkiyet Birlikleri arasinda idari isbirligini saglamaktir.

Telif haklari ve sinai mulkiyet haklariyla ilgilenen WIPO,

- Uluslararasi s6zlesmelerin ve anlasmalarin diizenlenmesini,

- Ulusal dizenlemelerin gagdas hale getirilmesini,

- Gelismekte olan ilkelere teknik yardim saglanmasini,

- Konuyla ilgili bilgi derlenmesi ve dagitiimasini,

- Buluslar, markalar ve endustriyel tasarimlarin degisik Ulkelerde
korunmasini kolaylastiran hizmetlerin verilmesini,

- Uye ulkeler arasinda idari isbirligini tesvik etmeyi,

Ustlenmis bulunmaktadir.

Sinai Mulkiyet bashdi altinda yer alan “marka” alt basligl icin de
yukarida sayilan amagclar gecerlidir. Turkiye, WIPO'yu kuran sbézlesmeye
1976'da Uye olmustur. 8 Ekim 2007 tarihi itibariyle tegkilatin 184 U(yesi

bulunmaktadir.
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1.8.2.2. WIPO Tarafindan Yonetilen Anlagmalar
a) Sinai Miilkiyetin Korunmasina Dair Paris S6zlesmesi

1883 yilinda sonuglanan ve 1891 yilinda Madrid'de yorum protokoli ile
tamamlanan Paris Soézlesmesi; 1900 yilinda Briksel'de, 1911 yilinda
Washington'da, 1925 yilinda Lahey'de, 1934 yilinda Londra'da, 1958 yilinda
Lizbon'da, 1967 yilinda Stokholm'de gdzden geciriimis ve 1979 yilinda
degistirilmistir.

Soézlesme, WIPQO'ya Uye tuim Ulkelerin katilimina agiktir. Sinai
mulkiyetin anayasasi olarak nitelendirilen Paris Sbézlesmesi, buluslar,
markalar, endustriyel tasarimlar, faydali modeller, ticaret unvanlari ve haksiz

rekabet ile ilgili hUkimleri igermektedir.
Paris S6zlegsmesi'nin temel ilkeleri asagida yer almaktadir.

Milli Muamele: Her Uye Ulke diger lye Ulke vatandaslarina, kendi
vatandaglarina sagladigi sinai mulkiyet korumasinin aynisini saglamak
zorundadir. Paris Sdzlesmesi'ne Uye olmayan (lke vatandaslari, Oye
Ulkelerden birinde ikamet etmesi veya gercek ve etkin bir sanayi veya ticari

kurulusa sahip olmasi sartiyla bu muameleden yararlanir.

Riichan Hakki (Oncelik): Buluslar, faydali modeller, markalar ve
endustriyel tasarimlara uygulanan bir haktir. Richan hakkindan
yararlanilabilmesi icin Uye Ulkelerden birinde yapilan bir basvuruyu esas
alarak, basvuru sahibinin belirli bir sire igerisinde (patent ve faydali model
icin 12 ay; endustriyel tasarimlar ve markalar icin 6 ay) diger tye Ulkelerden
herhangi birinde koruma igin bagvurmasi gerekmektedir. Yukarida belirtilen
sureler igcinde rigchan hakkinin kullaniimasi halinde ilk basvuru ile diger tye
Ulkelerde yapilan sonraki bagvuru tarihleri arasinda, tUgtncu kisiler tarafindan
yapllacak basvurular kargi referans olarak gdsterilemez (Govaere,
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1996:214). Bu ilke, anilan sireler iginde Uguncu kisiler tarafindan yapilan
bagvurularin, degerlendirme acisindan rdchan hakkl sahibinin  énine
gecmesine engel olmaktadir. Alti ve on iki aylik bu streler icerisinde hak
sahibine koruma isteyecegi Ulkeler hakkinda karar verme imkani

taninmaktadir.

Bu iki temel ilkeye ilaveten Paris Sézlesmesi, sinai mulkiyet haklari
konusunda uye Ulkelere yol gbésterici ve yukimlilik &ngdren hikimleri

icermektedir.

Tirkiye Paris So6zlesmesi'ne ilk defa 1925'de Ulye olmus, 1956'da
Londra Tadil Metnine, 1976 da Stokholm Tadil Metninin (13-30) maddelerine,
1 Subat 1995'den itibaren de Stokholm Tadil Metninin (1-12) maddelerine
taraf olmustur. Sézlesmeye 15 Subat 2007 tarihi itibariyle 172 Ulke taraf

olmustur (http://www.wipo.org).

b) Markalarin Uluslararasi Tescili ile ilgili Madrid Anlasmasina iligkin
Protokol

Madrid Protokoll, markalarin uluslararasi tescili ile ilgili mevcut Madrid
Anlasmasina yeni Ozellikler katilarak hazirlanmis ve 6zellikle Madrid
Anlasmasina katilmakta zorluklarla karsilasan Ulkelerin sorunlarini ortadan
kaldirmak amaciyla uygulamaya konulmustur. Bu anlamda Madrid Protokold,

Madrid Anlagmasinin ilkelerini benimseyen ayri bir anlagma niteligindedir.

Protokole gbre uluslararasi tescil yaptirmak isteyenler, kendi Ulkesinde
marka tescili yaptirdiktan sonra veya sadece marka tescil basvurusunda
bulunduktan sonra bu basvuruya dayali olarak uluslararasi tescil
basvurusunda bulunabilir. Madrid Anlagsmasina gbére ise, ancak kendi
Ulkesinde tescil yaptirdiktan sonra, uluslararasi tescil basvurusunda bulunma

zorunlulugu vardir. Protokole Gye Ulkelerin kendi Ulkelerinde tescili yaptirmak
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istenen uluslararasi tescil bagvurularini inceleyip cevaplamak igin 18 aylik bir
sureleri vardir ve gerektiginde bu stre daha uzun tutulabilmektedir. Halbuki
Madrid Anlagsmasina goére bu sire sadece 12 aydir. Madrid Protokolline gbre
Uye Ulkeler daha yuksek gelir pay! elde ederler. Protokole gbre uluslararasi
tescil iptal edilse bile, bu tesciller Ulkeler bazinda ilk bagvuru tarihi esas
alinarak ulusal tescile ¢evrilebilecektir.

Protokol, Avrupa toplulugu mevzuati ile de bir baglanti olusturmaktadir.
Soyle ki, Avrupa Toplulugu Protokole Uye olursa, Topluluk Marka Ofisi'ne
yapilan basvurular ve tesciller, Madrid Protokolline gére etkili uluslararasi

tescil olabilecektir.

Protokolln bir diger avantaji uluslararasi marka tescil basvurularinin

sadece Fransizca degil ingilizce olarak da yapilabilmesidir.

Ozetle, Madrid Anlasmasini tamamlayici nitelikte getirilen bu yeni
dizenlemeler uluslararasi marka tescil islemlerinde karsilikh olarak basvuru
sahiplerine kolayliklar saglamakta, Uye Ulke ofislerine daha c¢ok slre
tanimakta ve daha fazla Ucret alabilme imkani getirmekte ve bdylece sistemi

cazip hale getirmektedir.

Protokol, Paris Sézlesmesi ve bazi belirli uluslararasi kuruluglara Gye
olan Ulkelerin katihmina agiktir. Protokole Uyelik basvurusu kabul, onaylama
islemleri dogrudan Dinya Fikri MUlkiyet Teskilati tarafindan yarattilimektedir.

Protokole taraf (lkeler, Madrid Anlagsmasina taraf olmasalar bile

anlasma ile olusturulan kurula ve Madrid Birligine de dahil olmaktadirlar.

Ayrica, Avrupa ile Gumrik Birligi kapsaminda 6 Mart 1995 tarih ve
95/1 sayili Ortaklik Konseyi Kararinin Fikri, Sinai ve Ticari, Miilkiyetin
Korunmasi Hakkindaki 8 No'lu Ekinin GUimrik Birliginin baslangicindan
itibaren U¢ yiIl iginde yerine getiriimesi gereken yukumlalikler bdlimande



60

Tarkiye'nin Markalarin Uluslararasi Tescili ile ilgili Madrid Anlagsmasina iligskin

protokole taraf olma yukimluliga de yer almaktadir.

S6z konusu Protokole katilim, sanayicilerimiz markalarinin uluslararasi
tescillerini Turk Patent Enstitist vasitasiyla daha kolay ve 6ncekine gbre
daha az maliyet ile yaptirabilmelerini saglamistir. Protokolin yukarida sayilan
avantajlar, Turkiye'ye mali ydkimlulik getirmemesi ve milli mevzuatta
degisiklik gerektirmemesi hususlari da géz 6ndne alinarak, Avrupa Birligi
ortaklik Konseyinin 1/95 Sayili Kararindaki yOkimltligumuizin de yerine
getirilmesi agisindan s6z konusu Anlagmaya katilim 1997 tarihinde uygun
g6rilmis ve Anlagsma Turkiye icin 1 Ocak 1999 tarihinde yUrtrlige girmistir.
16 Ekim 2007 tarihi itibariyle Madrid Protokoli'ne 75 Ulke Gyedir.

c) Nice Anlagmasi

Markalarin Tescil Amaglari icin Esyalarin ve Hizmetlerin Uluslararasi
Siniflandiriimasi Hakkinda Nice Anlasmasi, 1957 yilinda Stockholm’de, 1977
ve 1979 yillarinda Cenevre’de degistirilmistir.

Nice Anlasmasi, marka tescilinde kolaylik ve uyum saglayan bir
anlasmadir. Bu anlagsma hikumlerine goére, esyalar 34 sinifa ve hizmetler 11
sinifa ayrilmistir.  Marka basvurulari  bu siniflar esas alinarak
gerceklestiriimektedir. Siniflandirma sisteminin yarari, iki ayri basvuruda
birbirine benzer markalarin tescili talep edildigi zaman, talep edilen esyalarin
yada hizmetlerin siniflari ayni yada benzer ise, ikinci basvurunun ret
edilmesi, yani sicilde ve toplumda kargasaya neden olacak, benzer marka
tescilinin 6nlenebilmesidir. Nice Anlagsmasi Turkiye’de, 1.1.1996 tarihinden

itibaren yurarlige girmigtir.
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1.8.3. Avrupa Birliginde Marka Tescili ve Topluluk Markasi

Avrupa Birligi 1993 yilinda ¢ikardigi bir ydnetmelikle ispanya’nin
Alicante sehrinde, i¢c Pazari Uyumlastirma Ofisi'ni (Office For The
Harmonization Of The Internal Market/OHIM) kurmus ve 01.01.1996 itibariyle

faaliyete gegirmistir.

OHIM faaliyete gegmeden &nce, markalarini Avrupa Birligi'ne Uye
Ulkelerde tescil ettirmek isteyen bir firmanin koruma yaptirmak istedigi Gye
ulke ofislerinin her birine ayri ayri basvuruda bulunmasi gerekmekteydi. Bu
baglamda bircok karmasik islemle birlikte ylksek idari masraf ve ceviri
Ucretleriyle firmalar icin zorluk olusturmaktaydi. Buna karsilik topluluk marka
basvurusu olan Community Trademark (CTM) icin tek Ucretin édenmesi
kaydiyla bir tek tescil prosediirl izlenerek OHIM tarafindan yapiimaktadir. Bu
baglamda daha hizli, etkin ve dislk marka bagvuru Ucretiyle tescil talep
edilebilmektedir. Avrupa Birligi Ulkeleri bir bitin olarak degerlendirildiginden
topluluk markasinin tescili icin basvuru halindeki markanin topluluga dahil
tim Ulkelerde tescil edilebilir nitelikte olmasi sarttir. Yapilan bagvurular btin
Ulkelerde ayr ayri incelendiginde Toplulugun sadece bir béliminde dahi
tescile engel bir durum varsa Topluluk Markasi almak mimkin degildir. Bu
da sistemin ya hep ya da hi¢ prensibini éng6érdigini gdstermektedir (TPE,
http://www.tpe.gov.tr/portal/default2.jsp?sayfa=620).

Yasalarin uyumlastiriimasi, haklarin tlke sinirlariyla kisith olmasinin
yarattigi engelleri gidermekle birlikte kendi basina yeterli olmamaktadir. Bu
nedenle, ulusal yasalarin uyumlastiriimasina ek olarak, aktivitelerini en
basindan itibaren butin topluluk dlizeyine yaymak isteyen firmalarin
gereksinimleri dogrultusunda igleyen bir sistemin de kurulmasi kacginiimaz
olmustur (Taylan, 2000:17). Bu durum karsisinda olusturulan Topluluk
Markasi sisteminin Aralik 1993 yilinda c¢ikarilan Konsey t0zigu basvuru
sahiplerine tek bir iglem yaparak bu0tin topluluk iginde gecerli olan
Marka Tescili yapma imkani tanimigtir. Boylelikle, ulusal yasalar arasinda
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varolan uyumsuzluklari kaldirmak, mallarin serbest dolagimini ve hizmet
sunmada serbestligi temin etmek hedeflenmigtir. Avrupa Birligi Ulkelerinin
tamami icin gecerli olan, Topluluk Markasi Tescili 1996 tarihinden itibaren

uygulanmaya baslanmistir.

Tirkiye, Paris Sozlesmesine ve Diinya Ticaret Orgitiinii kuran
Antlasmaya Gye oldugu icin, Tdrk vatandaslari da bu haktan
yararlanmaktadir. Ancak Topluluk Markasi olarak yapilacak bir tek basvuru
ile topluluga Uye (lkeler olan; Avusturya, Bulgaristan, ingiltere, Danimarka,
Almanya, Finlandiya, Fransa, Yunanistan, Irlanda, Italya, Belgika,
Lixemburg, Hollanda, Portekiz, ispanya, isveg, Kibris Rum Kesimi, Cek
Cumbhuriyeti, Estonya, Macaristan, Romanya, Letonya, Litvanya, Malta,
Polonya, Slovakya ve Slovenya olmak Uzere 27 illkede ayni anda koruma
talep edilebilmektedir. Topluluk markasinin ticari kullaniminda bir takim
avantajlari mevcuttur. Bunlar kisaca asagidaki yer alan bagliklarda 6zetlemek
mUmkindir (Ekdial, 2003).

= Topluluk Markasi , tescil sahibine Avrupa Birligi'nde etkin ve esit etkiye
sahip bir marka hakki ve tguncU kisilerin markay ticari olarak kullanarak
taklit etmesini, haksiz kazan¢g elde etmesini engelleme hakki

saglamaktadir.

= Tek bir dilde, tek bir ofise yapilan tek bir basvuruyla ve tek bir idari
merkezden vydritilen iglemler ile Avrupa Birligi'nin tim UOye UGlkelerini

kapsayan bir koruma saglanmaktadir.

= Topluluk markasi basvurusu Avrupa Birligi'nde marka korumasi elde
etmenin en ekonomik ydntemidir. Bagvuru Ucreti , Avrupa Birliginin 27
ulkesinde ayri ayn ulusal basvurular yapmak ic¢in harcanan Ucretlerin

toplamindan ¢ok daha azdir.
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= Marka ihlali durumunda her Glkede ayri ayri dava agmak gerekmez.
Topluluk markalariyla ilgili igslemlerde, Avrupa Birligi'ne tye Ulkelerin ulusal
mahkemeleri tarafindan belirlenen Topluluk Markasi Mahkemeleri
gorevlidir ve bu mahkemelerin verdigi kararlar Avrupa Birligi’nin

tamaminda gecerlidir.



iKiNCi BOLUM

MARKALASMA SURECINDE IHRACAT, MENSE ULKE ETKISi VE
TURQUALITY

Dlnyada siyasi sinirlarin yeniden yapilanmasi, dogu blogunun ¢oékusa,
yeni tlketici pazarlarinin agilmasi, Ulkeler arasinda ticari formlarin
olusturulmasi ve Diinya Ticaret Orgiiti'niin (DTO) kurulusu ile hem dlkeler
hem de isletmeler icin yeni firsatlar dogmustur. Teknoloji sayesinde daha
ucuz, daha hizli ve daha Kkaliteli Gretim yapilabilmesi ve sb6z konusu
teknolojiye dinya genelinde erisimin kolaylagsmasi, ekonomi kavramina da
kUresel bir boyut kazandirmigtir. Daha 6nce az gelismis Ulkeler arasinda
sayilan bazi Ulkeler, yasanan bu gelismeler sayesinde gelismis ekonomilere
ciddi birer rakip haline gelmiglerdir.

Yerel ve uluslararasi pazarlarda surekli artan kiresel rekabet, pazar
kosullari ve tiketici profillerine bagl olarak hizl bir degisim ve gelisim slreci
yasanmaktadir. Diger bir ifadeyle, global rekabet fiyat ekseninden c¢ikarak,
kalite ve markaya yo6nelmistir. Gilnimuizde, global markalar dinya
ekonomisinde etkin bir gi¢ haline gelmistir. Dolayisiyla Ulkemizin sadece
fiyat rekabetine dayal stratejisinin sirekli ve surdarUlebilir ihracat ve katma
deger artigi saglamaya yeterli olmadidi gérilmeye baslanmistir. Bu sirec,
klresel pazarlarda hak ettigi yeri ve payl almak isteyen Tarkiye'yi daha guclu
markalar yaratmaya zorlamaktadir.

Galismanin bu béliminde &ncelikle, kiresel markalar yaratmanin ilk
adimi olan uluslararasi pazarlara giris yollari ve Turkiye'nin bugine kadarki
uluslararasi pazarlara acilis sureci Ozetlenmektedir. Daha sonra
markalasmada menge Ulke etkisi, Ulke imaji ve klresel markalar hakkinda
bilgi verilmektedir. Son olarak kiresel marka olma potansiyeline sahip Turk
markalarina yonelik Turquality projesi hakkinda bilgi veriimektedir.
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2.1. Uluslararasi Pazarlara Giris Yollari

Dunya ekonomisinde ortaya cikan kiresellesmeyle birlikte, igletmeler
uluslararasi pazar firsatlarindan vyararlanarak, hem guvenilir bir pazar
konumu saglamak hem de yiksek rekabet ortaminda hayatta kalabilmek igin,
cesitli  sekillerde uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilmaktadirlar.
isletmelerin uluslararasi pazarlara agilma nedenleri asagida dzetlenmektedir
(Akat, 2003: 23)

 ihracat kanaliyla toplam geliri arttirmak,

e Uretimdeki i¢c pazar fazlasi ham ve mamul maddeleri uluslararasi
pazarlara satabilmek,

e Ulusal pazardaki yogun rekabet ortami,

e ¢ pazardaki diizensiz talep sorunu nedeniyle yaratilamayan talep
istikrarini, uluslararasi talepler dogrultusunda saglamak,

e Ulke ekonomisine katkida bulunmak,

e Sadece dis pazara uygun Urlnler Uzerinde ¢alisma,

e Dis pazarda taninabilmek.

Uluslararasi pazarlara cesitli sekillerde girebilmek mumkindur.
Pazarlanacak Grinin niteligi, digtnulen pazarla ilgili cevresel faktérler ve
isletmenin kaynaklarinin ne kadarinin pazara aktarilacagini belirlenerek
pazara giris sekli secilmelidir. Asagida bes temel uluslararasi pazarlara giris
yolu yer almaktadir ( Karafakioglu, 1997: 36)

2.1.1. Dolayh ihracat

Ozellikle dis pazara yeni agilan ve ihracat yapmak icin gerekli personel
ve kaynagl olmayan igletmelerin, ihracat konusunda gerekli deneyim ve alt
yaplya sahip Kkuruluslara basvurarak gerceklestirdikleri ihracat seklidir.
Dolayli ihracat yapmak isteyen igletmeler, sektorel dig ticaret sirketlerine,
komisyonculara, acentalara, lokal alim ofislerine veya dis ticaret sirketlerine

bagvurabilirler. Bu ydntemin avantajlar olarak riskin az olmasi, dis pazar
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bilgisi, dis iliskiler ve yUkli yatirnm miktarlari gibi uzun vadeli ve maliyetli

islemlerden kaginiimasi gosterilebilir.

2.1.2. Dogrudan ihracat

Ihracatginin, higbir araci kullanmadan, ithalatginin bulunmasindan
6demenin alinmasina kadar tim ihracat islemlerini kendisinin gerceklestirdigi
uluslararasi ticaret sekline dogrudan ihracat denir. Dogrudan ihracat yapmak
isteyen isletmelerin bagimsiz bir ihracat birimi olusturmasinda fayda
gorilmektedir. isletmenin dis pazar bilgisi ve deneyim kazanmasi, ayrica
glvenilir araci firma bulma zorlugu isletmeleri dogrudan ihracat yapmaya

tesvik eden nedenlerdendir.

2.1.3. Direkt Yatirim (Yerinde Uretim)

Dis pazarlara acilmada bir diger yol, dig kaynakli montaj veya Gretim
tesisleri kurmak igin direkt yatirrm yapmaktir. Direkt yatirnm; Glkeler arasi
sermaye transferlerinin bir Ulkedeki bir firmadan diger bir Glkedeki firmaya,
arada bir piyasa islemi olmadan yapiimasi seklinde tanimlanabilir. isletme
ihracat yaptidi bir pazarda deneyim kazanmissa ve pazar yeterince biyukse
orada Uretim tesisleri kurmaya yo6nelebilir. Bunun avantajlari; ucuz isgicu
veya hammadde ile dig Ulkenin yatirim tesvikleri, girilen Ulkede is ve istihdam
imkani agmanin saglayacad: olumlu imaj, yatirimlar Gzerindeki denetim
glcini tamamen elinde tutma ve bu sayede Uretim ve pazarlama
politikalarini, uzun vadeli uluslararasi amaglara hizmet edecek sekilde
gelistirme olarak siralanabilir. Direkt yatirrmin en énemli sakincalari ise;
yatirrmin yapildigi Ulkedeki ekonomik ve siyasi istikrarsizlik, yatirimin

millilestirilmesi, ve o Ulkede pazarin kétlye gitme riski olarak sayilabilir.
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2.1.4. Ortak yatirnm

Bazi cokuluslu isletmeler Ulke disinda faaliyet gosterirken mulkiyetleri
kendi ellerinde olmak Uzere sube a¢gma yolunu tercih etmektedirler. Ancak
isletmelerin bu iste§i her zaman gerceklesmeyebilmektedir. Ozellikle az
gelismis ve gelismekte olan Ulkeler cokuluslu isletmelerin yatirimlarinda
%100 milkiyetin yabanci isletmeye ait olmasini istememektedirler. Bu
durumda is ortakligi bigciminde faaliyet gostererek yabanci Ulkeye girmek
¢cokuluslu isletme agisindan uygun bir yol olabilmektedir. Ayrica, ihracatgi
firma ile ithalat¢i firma aralarinda hisse, teknoloji transferi, yatirim, Gretim ve

pazarlama alanlarinda bir ortaklik anlagsmasi yapabilirler.

2.1.5. Lisans Anlagmalari

isletme, yabanci llke igletmesine teknolojisini, tasarimini, bir markays
veya patenti sézlesmeye bagl olarak bir bedel karsiliginda devredebilir.

Bdylece lisansi veren isletme dis pazarlara kolayca girebilir.

Geleneksel olarak uluslararasi pazarlara girmenin en yaygin sekli
ihracattir. CUnkU ihracat, uluslararasi faaliyetlere katilmanin diger sekillerine
gbre, hem daha az yatirrmi dolayisiyla daha az finans ve isguci kaynagdi
gerektirmekte, hem de daha dustk finansal risk icermektedir. Buna bagli
olarak ihracat, farkli endustrilerdeki pek cok igletme tarafindan karlilk ve
blylmenin énemli bir araci olarak gértilmektedir. Tez kapsaminda kuresel
markalar yaratmanin ihracat Uzerindeki etkileri Uzerinde duruldugundan,
uluslararasi pazara giris yollarindan ihracat, detayl bir gsekilde ele

alinmaktadir.
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2.2. ihracat

Uluslararasi pazarlama literatirinde ¢ok sayida tanimi yapilmig olan
ihracat, en genel tanimiyla, dogrudan ve/veya dolayli ydontemlerin kullanilarak
mal ve hizmetlerin Ulkeler arasinda transfer edilmesi veya dis pazarlara satisi
seklinde ifade edilmekte ve klresellesmenin ilk adimi sayllimaktadir
(Leonidou vd.,1996).

Cavusgil ve Zou ise (1994) ihracati, “ic ve dis cevre faktbrlerinin
karsihkli  etkilesimine,  ybnetimin  stratejik  bir  cevabi”  olarak

kavramsallastirmistir.

2.2.1. ihracatin Onemi

GUnOmizde artik ucuz isgticl ve girdi maliyetleri ile ucuz mal Gretimi
ve buna dayali 6lcek ekonomileri anlayisi giderek 6nemini yitirmektedir,
Gunkd dretim teknolojileri hizla degistikge maliyet avantaji yalnizca kisa
sureli bir rekabet silahi olabilmektedir. Rekabet becerisi artik, Uretimde etkin
kaynak kullanimi, kalite, zamaninda teslimat ve sureklilik yeteneklerinin

gelistiriimesi ile kazanilabilmektedir.

ihracat; Grinin ihracata yonelik bicimde kaliteli ve uluslararasi
standartlara ve piyasa sartlarina uygun bicimde Uretilmesinden, yurt disinda
pazarlanmasi, reklam ve tanitiminin  yapilmasi, digs  satiminin
gerceklestiriimesi, en uygun ambalaj ve nakliye biciminin secilmesi,
ihracatginin Ulkesindeki dis ticaret mevzuatini bilerek zamaninda gerekli
islemlerin tamamlamasi ve UrGndn istenilen yere zamaninda teslimine kadar
uzanan cesitli asamalardan gecmektedir. isletmelerin bu zorlu asamalari
gerceklestirme nedenleri ise ihracat sonucunda elde edecekleri olasi

avantajlardir. S6z konusu avantajlari, igletmeler acgisindan getirileri olarak
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mikro anlamda; Ulke acgisindan getirileri olarak da makro faydalar olarak

siniflandirmak mimkindir (Oktav vd., 1990).

Tablo 2.1. ihracat Yapmanin Faydalari

Makro Avantajlar Mikro Avantajlar

= [stihdam yaratmak, = Satis ve karlari arttirmak,

= Disticaret agiginin azalmasina | = Dinya pazarlarindan pay almak,
katkida bulunmak, = ¢ pazara olan bagimhiligi

= Ihracat ile elde edilebilecek azaltmak,
bilgi birikimi ile Glke ticaretinin » Pazar dalgalanmalarini dengede

gelismesine katki saglamak, tutmak,

= Ulke olarak rekabet Gstinligi Fazla tretim kapasitesini satmak,

kazanmak. Rekabet gliclinu arttirmak.

Kaynak: (Oktav vd., 1990: 138)

isletmelerin ihracata y®nelmelerinin cesitli nedenleri bulunmaktadir.
Pazarda blyUimek isteyen isletmelerin, blyUimenin gerektirdigi zorunlu
kosullara bagli olarak ve uluslararasi pazarlarin sagladigi imkanlarin ¢ekiciligi
sonucu ihracata yoneldikleri gérilmektedir . Diger nedenleri asagdidaki sekilde

6zetlemek mimkinddr (Dogan vd., 2003: 115):

— lsletmelerin Uretim kapasitelerini artirmalari veya artan dretim giktilari
nedeniyle pazarlanmasi gereken énemli miktarda Grin ve hammadde igin,

yeni ve daha genis pazarlara ihtiya¢ duyulmaktadir.

— Yurt i¢i pazarlarda ticari 6mrind tamamlamis veya tamamlama asamasina
gelmig OrOnlerin bir alternatif olarak ihracat pazarlarina surilmeleri

gerekmektedir.
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— Bazi Urln dizilerinde, i¢ pazarlara oranla dis pazarlardaki rekabet daha az

olabilmektedir.

— lgletmeler kullandiklari sermayeyi daha verimli hale getirmek ve ek
yatirnmlari ¢ekebilmek icin daha doyurucu gelir saglamak istemektedirler.
isletmelerin i¢ pazarlarla sinirlanan satis gelirleri, bu tiir bir sermaye geliri igin

yetersiz olabilmektedir.

— isletmelerin dig pazarlara girerek ve dig pazarlarda yagamlarini sirdiirerek
uluslararasi olma niteliginin karsihdi olan cografi farklilastirma, isletmenin
Uretim dizisini farklilastirma alternatifinden daha fazla istenilen bir alternatif
olabilmektedir.

GUnOmizde ihracat, gelisen ve gelismekte olan Ulkelerde, biylk ve
kicuk ekonomilerde ve hatta kicik, orta ve blyulk o6lcekli igsletmelerde, diinya
ticaretindeki gelismeler 1s1ginda 6nem verilen ve degisik ihracat gelistirme

programlari ile desteklenen bir faaliyet olarak gorulmektedir.

2.2.2. Tirkiye’nin ihracat Geligimi

Tlrkiye’de 1980 o&ncesinde vyerli Gretimi tesvik etmek, ithalati
kisittamak ve yerli sanayii korumak amaciyla disa kapali olan ekonomi
modeli, 24 Ocak 1980 tarihinde alinan kararlar sonrasinda degismeye
baslamigtir. Bu tarihten sonra ithal ikamesine dayali sanayilesme
politikasinin yerine, disa doénuk ve ihracata dayali sanayilesme politikasi
benimsenmigtir. 1980 sonrasinda ‘ihracata dayali blyime’ olarak
adlandirlan, dis ticaretin serbestlestirildigi ve ticaretin tesvik edildigi bir
déneme girilmistir (Aktas ve Akcaoglu, 2005: 27). 24 Ocak 1980 kararlari
sonrasinda degisen ekonomi modeli ile dig Ulkelerle olan entegrasyon sireci
hizlanmigtir. Bu baglamda, ihracat ekonominin bir nevi lokomotifi haline

gelmigtir. Tarkiye'de 1980 sonrasinda ihracat surekli olarak artis kaydetmistir.
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1973 yilinda ilk defa 1 milyar dolarin Gzerinde gerceklesen ihracat tutari, 24
Ocak 1980’de alinan kararlar sonrasinda hizlh bir yikselis egilimine girmigstir.
1980 yili itibariyle 2,91 milyar dolar olan toplam ihracat, 1981 yilinda 4,7
milyar dolara, 1990 yili itibariyle ise 12,9 milyar dolar dizeyine ulagmistir. Bu
degisimin yasanmasini saglayan olgu, 1980 yilindan sonraki dénemde disa
acik ticaret politikalarinin hakim olmasidir. 1980 sonrasi suregte Turkiye'de
ekonomideki buylmenin temel itici glcini sanayi sektérindeki gelismeler
olusturmustur. Bu durum imalat sanayiinde canlanmaya neden olmus ve
Gayri Safi Milli Hasila (GSMH)’nin sirekli olarak artmasini saglamistir.

Liberallesmeyle birlikte marka kavraminin, Tourk tUketicisinin
hayatindaki dnemi artmaya baslamistir. 1980 ve daha 6&nceki yillarda
Tarkiye’de marka bilinirligi yeterli dizeyde degilken, 6zellikle 90’li yillardan
baglayarak hemen her sektérde marka bilinci yerlesmeye baslamistir. Bu
yillarda yapilan cesitli arastirmalara gore, tiketicide marka kavraminin daha
belirgin hale geldigi goéralmustir. 1994 ile 1997 vyillarn arasinda marka
bilinirliginin sampuan icin %65’ten %96’ya, bulasik makinesi deterjani igin
%43’ten % 62'ye, 1995 ile 1997 yillari arasinda siselenmis su marka
bilinirliginin %80°’den %92’ye, 1996 ile 1997 yillan arasinda cep telefonu
markalari bilinirliginin  %67'den %75’e, deodorant markalari bilinirliginin
%60’lara yukseldigi gbézlenmistir (http://www.acnielsen.com/news/ european/
tr/ markalar2004son1.doc) .

Tarkiye’nin dis pazarla butinlesmesinde bir diger dénim noktasi ise
GUmrik Birligi anlagsmasidir. Turkiye’'nin Avrupa Birligine giris slrecinde
6nemli agamalardan birisi olan Gimrik Birligi, 1 Ocak 1996 tarihi itibariyle
yUrarlige girmistir. Sanayi mallarinin ve iglenmis tarim Grlnlerinin taraflar
arasinda serbest dolagimini dizenleyen ve Avrupa Birligiyle gergeklestirilen
GUmrlk Birligi ile Turkiye'nin AB Gye Ulkeleriyle iligkileri artmis ve bir uyum
slrecine girmistir. (Seki, 2005: 3). Bdylece Turkiye, Avrupa Uretim sisteminin
bir parcas! olarak yerini almaya baslamistir (Celik, 2005: 128). Bir diger
ifadeyle, dis pazardaki rekabet ortami i¢c pazarda da aynen olusmaya
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baglamistir. AB ile artan ticari iligkiler sonucu deneyim kazanan Turk
firmalari, bu deneyimlerini diger Ulke pazarlarina agilmada bir rehber olarak

kullanmiglardir.

Tlrkiye’de halen devam eden birtakim sorunlar kiresel rekabette
istenilen dretimin gerceklesmesini zorlastirmaktadir. Bu sorunlar i¢ piyasaya
ybnelik Oretimi kisitladigr gibi ihracati da olumsuz etkilemektedirler. Bu
durumda Turkiye’'nin diger Ulkelerle olan rekabeti zora girmektedir. Bu
sorunlarin ¢bézumlenmesi ile Turkiye'nin ihracatta da atilim yapacag! agiktir.
Bu sorunlarin baslicalari sunlardir (Dogan vd., 2003: 118):

- Enerji birim fiyatinin yiksek olmasi,

- Dasuk fiyath ithalattan kaynaklanan haksiz rekabetin yasanmasi,
- Vergi ve sosyal guvenlik primlerindeki yukseklik,

- Reel faizlerin yiksekligi,

- Burokrasinin fazlaligu.

Yukarida sayillan temel sorunlara ilave olarak Turkiye'nin rekabet

glcunl olumsuz etkileyen baslica etmenler sunlardir:

- Teknoloji Uretiminde yetersizlik,

- Yeni teknoloji kullaniminin hizli sekilde yayginlasamamasi,

- Nitelikli isgticu eksikligi,

- Katma degeri yuksek urlnlerde sinirli Gretim kabiliyeti,

- Uretim tesislerinde ihtiya¢ duyulan modernizasyon,

- Yatinmcilarin ihtiya¢ duyduklan bilgilere erisimde karsilasilan

zorluklar.

Tirkiye’de, Cumhuriyet dbéneminden ginimize, tarima dayali
ihracattan sanayi GrUnlerinin ihracatina gegis yasanmaktadir. Emek yogun
Uretimden bilgi yogun Uretime gecilmesi sebebiyle bu durum diinya genelinde
yasanan bir durumdur. Cumhuriyetin ilanindan, ginimize kadar olan
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strecte, Turkiye ihracatinin seyri asagida Ozetle yer almaktadir (DTM

Raporu, http://www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/IHR/genel.doc):

1923-1930 Dénemi: Osmanli Devleti ddneminde daha c¢ok askeri ve
blrokrasi alanlarinda faaliyet g&sterilmis oldugundan sanayi ve
ticarete gerektigi kadar ©6nem verilememigtir. Cumbhuriyetin ilk
yillarinda ihracatin sektérel dagilimina bakildiginda, tarimsal Grinlerin
payl %86 dizeyinde iken, sanayi Urlnlerinin pay! ise yalnizca %8,6
dizeyinde gerceklesmistir.

1930-1950 Doénemi: Tirkiye Cumhuriyetinin sanayi ve ticaret
politikalarinda degisim 6zellikle 1929 yilindan sonra gerceklesmeye
bagslamistir. Bu dénemin baslarinda daha ¢ok Ulkenin kendi kendine
yeter hale gelmesi amaglandigindan ihracata vyeterince ©6nem
verilmemistir. Bu dénemde de tarimsal Urdnler toplam ihracatin

temelini olusturmustur.

1950-1960 Donemi: 1950—1960 yillarn arasinda goreceli olarak liberal
bir dis ticaret politikasi izlenmeye baslanmistir. Tarimsal Grtnlerin
Uretiminde goérllen artig, ihracatin artmasinda etkili olmustur. Bu

dénemde ihracatin %70 kadarini tarimsal Grinler olusturmustur.

1960-1970 Dénemi: Bu doénemde dis ticaret alaninda yeni bir
déneme girilmigtir. i¢ pazara yénelik (iretim yapan sanayi politikasina
agirlik verilmis olup, ihracat bir nevi engellenmistir. Tarim Grdnlerinin
ihracatinda bu dbénemde artis yasanmis olup, tarimsal Urinlerin

ihracattaki orani %80 dlzeyine ¢ikmistir.

1970-1980 DOonemi: Bu dénemde, dinya ihracatinda Trkiye’nin payi
azalmasina ragmen, 1973 yilinda Turkiye’nin ihracati ilk defa 1 milyar

dolar sinirini asarak bir ilk gergeklesmistir. Sanayi gelismeye baslamis
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ve buna bagl olarak sanayi drinlerinin ihracattaki pay1 %27 dizeyine

kadar yukselmistir.

1980-1990 Dénemi: Bu dénemde gerceklesen gelismelerin temelini
‘ihracata dayali sanayilesme’ stratejisi olugturmustur. Ihracatin
gelismesi igin yogun c¢alismalar yapilmistir. 1987 yilinda ihracati ve
ihracatglyr desteklemek amaciyla Turk Eximbank kurulmustur.
Kisacasl, bu dbénemde ihracat acisindan ©6nemli gelismeler
kaydedilmistir. Bu dénemin basinda ihracatta %36 dlzeyinde olan
sanayi Urdnlerinin payi, 1990 yilina gelindiginde %80 dizeyine
ulagmigtir. 1979 yilinda 2,3 milyar dolar olan ihracat, 1990 yilina
gelindiginde 12,9 milyar dolar diizeyine ¢ikmigtir.

1990-2000 Dénemi: 90’li yillarin basinda diinya ekonomisinde hakim
olan durgunluk ve Turkiye ekonomisinde yasanan olumsuzluklar
neticesinde 1990-1993 yillari arasinda ihracattaki artis orani %18
dlizeyinde gergeklesmistir. 1993—1998 yillari arasinda ihracatta dalgali
artiglar géralmuastar. 1999 yilhinda ise ihracat 26,5 milyar dolarlik bir
hacme ulagsmigtir. Nihai olarak 2000 yilinda %4,4’l0k bir artigla
ihracatta 27,8 milyar dolarlik hacim yakalanmigtir. Bu dénemde sanayi
dranlerindeki ihracat oraninin daha da arttigi gérilmustar. 2000 yihinda
gerceklesen ihracatin = %91,2'lik  bélimdand  sanayi  GrGnleri
olustururken, %7,1’lik b&Iimund tarim ve ormancilik, %4°I0K bélimUni

ise madencilik Urlnleri olusturmustur.

2001-2003 Doénemi: 2001 yilinda Turkiye’de yasanan ekonomik kriz
ve yapilan devallasyon sonrasinda, firmalar ihracata ydénelmiglerdir.
2001 yilinda ihracat, bir dnceki yila gére %12,8 oraninda artarak 31,3
milyar dolar diizeyine ulagsmistir. 2002 yilinda ise, bir énceki yila gére
%14,1 oraninda artisla ihracat blydkliga 35,8 milyar dolara
ulagsmistir. 2001 ve 2002 yillarinda kazanilan ivme, 2003 yilinda da
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artarak devam etmigtir. 2003 yilinda bir 6nceki yila gore %31’lik artigla
ihracat 47,3 milyar dolar seviyesine cikmistir. Bu dénemin dnemli
Ozelliklerinden birisi, ihracatta katma degeri ylUksek, ileri teknoloji
iceren otomotiv, elektrik-elekironik ve makine imalat gibi sektorlerin
ihracattaki paylarinin  hizla artmasidir. 2003 yilinda otomotiv
sektdriinde bir énceki yila gbére %55’lik artis saglanarak, 5 milyar dolar
dizeyinde bir ihracata ulasiimistir. Makine imalat sektériinde ise
benzer sekilde artis goralmis olup, 4 milyar dolar dizeyinde bir
ihracata erigilmistir. 2003 yilinda bir 6nceki yila gb6re, sanayi
artnlerinin ihracatinda yakalanan ivme, tarimsal drinlerin ihracatinda
da elde edilerek %30 oraninda bir artis saglanmistir. 2003 yilinda
2002’ye goére, madencilik sektdériinde de %36’lik bir artis saglanarak

ihracatta 2 milyar dolar dizeyine ulasiimigtir.

2004 Yii: 2001-2003 déneminde ihracatta yakalanan artis egilimi,
2004 yilinda da devam etmistir. Bir 6nceki yila gbre ihracatta %33,6’lik
artigla, 63,1 milyar dolar seviyesi yakalanmigtir. Yalniz bu yil icerisinde
ihracattaki artisa paralel olarak ithalatta da artis gerceklesmistir. 2003
yihinda ihracatin ithalati kargilama orani %69,8 dizeyinde iken, 2004
yllinda bu oran %64,6’ya gerilemistir. Yani, ithalat ihracattan daha
fazla artis g6stermistir. TUrkiye 2004 yilinda ihracat hacmi bakimindan
dinya genelinde 22. siraya yukselmigtir. 2004 yilinda da aynen 2003
yilindaki ihracata benzer sekilde, ihracatta otomotiv, makine imalat
sanayi, elektrik-elektronik gibi teknoloji ihtiva eden ve markanin son
derece 6nemli yer tegkil ettigi sektdrlerin payl artmaya devam etmistir.
Bu yil icerisinde otomotiv sanayiinin ihracattaki pay! bir énceki yila
gbre %49luk bir artis kaydederek, 10,8 milyar dolar dizeyinde
gerceklesmis ve bu ihracat hacmiyle toplam ihracatin %17 seviyesine
ulasmistir. Elektrik-elektronik sektdriinin ihracatinda da %39’luk bir
artis gercekleserek, ihracat hacmi 6,1 milyar dolara ulasmistir.
Ozellikle basta Avrupa ilkeleri olmak Uzere birgok Ulkeye Tirk

markalariyla ihracat yapiimistir. Diger taraftan markanin yine c¢ok
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6nemli oldugu tekstil ve hazir giyim Grdnlerinin ihracatinda da artis
kaydedilmis olup, ihracat hacmi 17,5 milyar dolar dizeyine ulagmigtir.
Ayni sekilde makine imalat sanayiinin ihracatinda % 41, demir-celik
sanayiinin ihracatinda ise %71’lik bir artis yakalanmigtir. Cumhuriyet
tarihinden beri ihracatin belirli kismini olusturan tarimsal Urlinlerde ise
%24, 7lik artigla, 7,5 milyar dolar dizeyinde bir ihracat hacmi

gerceklesmistir.

2005—-2006 Yillari: 2005 yilinda ihracata dayali bir kalkinma stratejisi
izlenmistir. ihracat bu yil icerisinde %16,3'lik bir artis gdstererek 73,5
milyar dolar seviyesine ulasmigtir. 2005 yilinda tarimsal Grtnlerin
ihracattaki payl %13,2, sanayi UOrUnlerinin payl ise %84,8 olarak
gerceklesmistir. ileri teknoloji iceren sanayi sektorlerinden otomotiv,
makine imalat ve elektrik-elekironik sektdrlerinin ihracattaki paylari
artis géstermistir. Otomotiv sanayiinde %49, makine imalat sanayiinde
%27,3l0k artiglar yasanmistir. 2005 yilinda katma degeri yUksek ve
markaya dayali trln ihracatinda, tekstil ve hazir giyim sektorleri buytk
atim gbéstermislerdir. Bu sektérlerin toplam ihracati 18,6 milyar dolara
ulagsmigtir. Sanayi Urdnlerinin  toplam ihracatin  biytk bdlimani
olusturmasi nedeniyle, sanayi UrUnlerinin ihracatindaki artis durumu,
toplam ihracati tetiklemistir. 2006 yilinda ihracat hacminde %16,3’lik
bir artigla 85,5 milyar dolar dizeyinde ihracat gerceklesmistir.
ihracatin %86,2'sini olusturan sanayi sektériinde bu yil igerisinde
%17,9’luk artig yasanmistir. Tarim Urdnlerinin ihracati ise toplam
ihracatin %11,4 seviyesinde iken, %6,2 oraninda artis g0stererek 9,8
milyar dolar dizeyine gelmistir. Sanayi sektorlerindeki ihracat
rakamlarina bakilacak olursa, otomotiv drtnlerinde %22,9, demir-gelik
drinlerinde 9%35,9, kimya UrUnlerinde ise 9%29,2’lik bir artis
kaydedilerek, toplam ihracata blylk katki saglanmistir. Tekstil ve

hazir giyim drtnlerinde ise 19,6 milyar dolarlik ihracata ulasiimistir.
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e 2007 yili: 2007 yilinda ihracatta 100 milyar siniri asilmis ve bir dnceki
ylla gbore %25,3'l0k bir artisla 107,2 milyar dolar ihracat
gerceklestirilmigtir. Bu rakam, Turkiye'nin, 1923—1989 arasi 67 yilik
ihracat toplami olan 100,4 milyar dolarin da Uzerinde olmasi agisindan
6nem arz etmektedir. 2007 yilinda Turkiye ihracatinin %86,7’lik
bélumUnUu sanayi Urdnleri, %10,7’lik boélimind tarim Urlnleri ve
%2,6’hk bolimini madencilik Grinleri olusturmustur. Sanayi Grinleri
ihracatl %24,3luk artisla 91,9 milyar dolar, tarim GrUnleri ihracati
%16,3’lUk artigla 11,4 milyar dolar, madencilik GrUnleri ihracati ise

%30,5’lik artigla 2,7 milyar dolar olarak gerceklesmistir.

ihracatin temelini olusturan sanayi Griinlerinde bircok faktdril icinde
bulunduran marka kavraminin 6nemi gin gectikce daha da 6ne gikmaktadir.
Tarimsal UrUnlere kiyasla sanayi UrGnlerinin ihracatinda marka kavrami gok
daha 6énemli yer teskil etmektedir. Bunun nedeni ise, tarimsal GrUnlerin
dinyanin her yerinde benzer gekilde Uretilmesine ragmen, sanayi Urdnlerinin
Ulkeden Ulkeye ve de markadan markaya c¢ok farkli &zellikler
gosterebilmesinden kaynaklanmaktadir. Ihracata konu olan malin, teknik
Ozellikleri karmagiklastikga ve fiyat arttikgca, secim yapabilmek i¢in sinirli
zamana ve bilgiye sahip olan tUketicinin marka konusundaki hassasiyeti de
artmaktadir.

Alt sektorler itibariyla TUrkiye ihracatinda en fazla paya sahip olan ilk bes

sektdr ve toplam ihracat icindeki paylari Tablo 2.2.’de yer almaktadir.

Tablo 2.2. 2007 Yili Tiirkiye ihracatinda ilk Bes Sektor

% Pay Deger
Tasit Araglar ve Yan Sanayi %20, 1 21,3 milyar $
Hazir Giyim ve Konfeksiyon %15,2 16 milyar $
Demir Celik UrGnleri %10,8 11,4 milyar $
Kimyevi Maddeler ve Mamulleri %9,9 10,5 milyar $
Elektrik-Elektronik %8,6 9,1 milyar $

Kaynak: (http://bilgi.dtm.gov.tr)
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Sekil 2.1. ihracatin Sektdrlere Goére Dagilimi

78

En fazla ihracat artigi gbsteren ilk bes sektér ve ihracat degerleri ise

su sekilde siralanmaktadir:

Tablo 2.3. 2007 Yili En Fazla ihracat Artigi Kaydeden Sektorler

% Artig Deger
Diger Sanayi Urtnleri %55,7 56,6 milyon $
Tasit Araglari ve Yan Sanayi %37,1 21,3 milyar $
Agac Mamulleri ve Orman Urlnleri %36,3 2,1 milyar $
Makine ve Aksamlari %35, 1 5,6 milyar $
Hali %34,7 1 milyar $

Kaynak: (http://bilgi.dtm.gov.tr)
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Tarkiye 2007 yili ihracat performansina gbére, dinya ihracat
siralamasinda 33. sirada yer almaktadir.
Tablo 2.4. 2007 Yili Diinya Ihracat Siralamasi
ihracat ihracat ihracat
(2007 (2007 (2007
. tahmini/ . tahmini/ . tahmini/

Sira Ulke milyon) | Sira Ulke milyon) |[Sira Ulke milyon )
1 |Almanya $ 1,361,000 | 18 |Suudi Arabistan| $ 215,000 | 35 |Danimarka $ 102,100
2 (Cin $ 1,221,000 | 19 |isvicre $ 201,000 | 36 |Macaristan $ 85,730
3 |ABD $ 1,140,000 | 20 |isvec $ 176,500 | 37 iran $ 76,500
4 |Japonya $ 665,700 | 21 |Malezya $ 169,900 | 38 |Giiney Afrika $ 71,520
5 |Fransa $ 558,900 | 22 |Brezilya $ 159,200 | 39 [Sili $ 66,430
6 |italya $ 474,800 | 23 |Avusturya $ 158,300 | 40 |Venezuela $ 65,940
7 |Hollanda $ 465,300 | 24 BAE $ 152,100 | 41 |Cezayir $ 63,300
8 [Singapur $ 450,600 | 25 [Tayland $ 143,100 | 42 |Nijerya $ 61,810
9 |Kanada $ 440,100 | 26 |Hindistan $ 140,800 | 43 [Kuveyt $ 59,570
10 |ingiltere $ 415,600 | 27 |Avustralya $ 139,400 | 44 |Slovakya $ 55,310
11 |Gilney Kore| $ 371,500 | 28 |Polonya $ 137,900 | 45 |Arjantin $ 54,600
12 |Rusya $ 365,000 | 29 |Norvec $ 136,100 | 46 |Portekiz $ 50,720
13 |Hong Kong | $ 353,300 | 30 |irlanda $ 124,800 | 47 |israil $ 48,600
14 |Belcika $ 328,100 | 31 |[Endonezya $ 118,400 | 48 |Filipinler $ 48,380
15 |Meksika $ 267,500 | 32 |Cek Cum. $ 113,000 | 49 |Vietnam $ 48,300
16 |ispanya $ 248,300 | 33 [Tiirkiye $ 110,500° | 51 |Ukrayna $ 46,680
17 |[Tayvan $ 246,700 | 34 |Finlandiya $ 104,900 Dilnya $ 13,870,000

Kaynak: CIA, World Fact Book (15.04.2008)
(https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/rankorder/2078rank.html)

Tarkiye'nin ihracatini arttirilabilmesi icin her seyden énce katma degeri
yuksek, bilgi (know-how) ve teknoloji yogun Gretime ge¢mesi ve bu Grtnlerin
ihracatina agirhk vermesi gerekmektedir.

Bu baglamda yeni pazar

arayigslarina yonelerek alim gucu ylksek, gen¢ ve dinamik pazarlar

payl
telekomUnikasyon, elektronik, otomotiv ve yan sanayi sektérleri basta olmak

aranmalidir. Dinya ticaretindeki giderek  artan  bilisim,

Uzere, hassas makine imalatina doénik sektorlere yonelmek ve Uretim
yapisini buna gbére yeniden dizenlemek gerekmektedir. Ayrica, kendi
markasini yaratarak dinyaya acilmak, artik diger Ulkeler igin oldugundan

* Tabloda yer alan siralama 2007 yili tahminlerine gére yapilmis olup, gergekte 2007 yili ihracatimiz
107.2 milyar $ olarak kaydedilmistir.
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daha fazla, Tuark dreticilerinin Uzerinde c¢alismalari gereken bir konu
olmaktadir. Markali ihracat anlayisi Turk Uretici ve ihracatgilari igin son 15-20
yilhk bir gecmise sahiptir. Bu konuda 1990’lardan itibaren piyasalari, 6zellikle
tekstil Grinleri konusunda korku salan Cin’in ucuz ihra¢ mallari, yillardir fason

rehavetine kapilmis olan Turk ihracatgilarini bu uykudan uyandirmistir.

2.3. Kiiresel Deger Zinciri ve Fason Uretim

1980-90’ll yillarda firmalar arasi degisim iliskisinde, uluslararasilasan
karmasik yaplyl ifade etmek Uzere “esnek uzmanlasma”, “klresel meta
zinciri”, “kdresel deger zinciri”, “klresel tedarik zinciri” gibi kavramlar
kullaniimaya baglanmistir (MUftGoglu, 2007: 2). Porter (1985) bir firmanin
blnyesi icerisinde “deger zinciri’nin nasil olusturulduguna isaret etmis ve bu
kavrami kiresel rekabet stratejisi - Uretim maliyeti konusu icinde ele almistir.
Buna gobre, bir igletme UrUnlerini tasarlayacak, Uretecek, pazarlayacak,
dagitacak ve destekleyecek birgok faaliyetten olusan bir batinddr. Tim bu
faaliyetler bir deger zinciri kullanilarak gdsterilebilir (Bulut, 2004: 1) Ote
yandan Gereffi (1995), kavrami uluslararasi boyutta, kiresel mal zinciri
(global commodity chain) adi altinda ve sosyolojik yénline vurgu yaparak ele
almistir. Ginimazdeki yapisiyla, herhangi bir Grin icin deger Uretimi sireci
genellikle sadece tek bir Ulke Gzerinde yerlesimle sinirli kalmamakta; Uretim
suUreci pek ¢ok alt asamaya ayrilarak farkli Ulkelerde yerlesik firmalarin dahil
oldugu bir igbélimi baglaminda bitin dinya cografyasi (zerine
yayllmaktadir ( Aktas ve Akgaoglu, 2005: 2). Bir bagka ifadeyle bazi firmalar,
kontrol ettikleri bir deger Uretim zincirini parcalayarak, her bir bélimi ya
kendilerine sermaye bagiyla bagl bagka firmalar arasinda ya da kendi
blnyeleri disinda olmakla birlikte kontrol edebildikleri tagseron konumundaki
firmalar arasinda, ulusal ya da uluslararasi dizeyde dagitabilmektedirler
(Kaplinsky ve Morris, 2000). Bilisim ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler,
bu tlrden organizasyonlara girisebilen firmalarin, kendi Glkeleri digindaki
cografyalarda yerlesik bagh firmalari yénlendirmelerini, kontrol ve koordine
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etmelerini eskiye kiyasla ¢ok kolaylastirmaktadir. Bu yolla farklh Glkelerde
bulunan bagli firmalarda ayni fonksiyonlarin yinelenmesi gibi etkinlik azaltici
unsurlardan kaginarak, birim maliyetlerinin asgariye indirilmesi mumkin
olabilmektedir (Dicken, 1998; Kaplinsky ve Morris, 2000). Sekil 2.2.'de basit
haliyle bir kiiresel deger zinciri gésterilmektedir. Sekilde, A Ulkesinde yerlesik
Firma [Pin, deger zincirinde sadece pazarlama ve satis fonksiyonlarini
ustlendigi; buna karsilik fiziksel Gretimi (imalati) B Ulkesinde yerlesik Firma
I[’'ye yaptirdigi goértimektedir. Firma | ve Firma Il arasinda sermaye ortaklgi
gibi bir iligki olabilecegi gibi bu tdr bir iligkinin varligi bir zorunluluk degildir. A
Ulkesinde yerlesik Firma |; OrunG gelistirmekte, marka yaratmakta, daha
sonra bu Grint B Ulkesinde yerlesik ve kendisinden bagimsiz tageron Firma
I’'ye fason olarak imal ettirip, kendi (A) Ulkesinde kurdugu satis-dagitim
kanali araciliglyla tilketiciye sunmaktadir. Uriiniin B (ilkesi de dahil olmak
Uzere Uucglncu Ulkelerde yine Firma lin markas! altinda satilmasi da
mUmkindir. Béylece, firmalar disa is verme (oursourcing) yoluyla baska
firmalarla isbirligi icine girerek, 0&zellikle Ustin olduklari alanlarda

uzmanlasabilmekte ve Uretim miktarini artirip, maliyetleri azaltabilmektedirler.

FIZIKSEL URETIM
(IMALAT) Firma 1
Lojistilc
m Girdiler
Déniigtiirme SATIS
PAZARLAMA _ . ; o’ >
Triin Paketleme / ambalaj Dagitun Tiiketim
geligtirme ve geri
Dizavn P ddniisim
Marka tasarmmu E
B Ulkesi
L 4 !’ L 4
A Ulkesi

Kaynak: (Aktas ve Akgaoglu, 2005: 3)
Sekil 2.2. Kuresel Deger Zinciri
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Fason Uretim; “biri digerine gére ekonomik Ustinlige sahip iki firma
arsindaki iligki sonucu, kiagik firmanin biylk firma igin anlastiklari tirde,
miktarda ve kalitede slrekli olacak sekilde Uretim yapmasi ve bu Uretimi
anlagtiklar tarihte teslim etmesi” olarak tanimlanmaktadir. ABD veya
Avrupa’da merkezi bulunan ¢ok uluslu sirketler ve blylk isletmeler, marka
stratejisi ve pazarlama faaliyetlerinin yarattigi blylk deger stratejisiyle
dinyanin gelismekte olan ve az gelismis Ulkelerine kendileri adina Grln
drettirmektedirler. Son yirmi yilda 6zellikle G¢ Grin grubu, hem hizli ve
istikrarli bir buyume sergileyerek, hem de "uluslararasi dretim paylasimi”
yoluyla kiresel Uretim slrecine ¢ok yogun sekilde katilarak 6ne c¢ikmistir.
Bunlar elektrik ve elektronik parca ve bilesenleri, hazir giyim gibi emek yogun
aranler ile otomotiv gibi Ar-Ge icerigi yuksek mallardir. Ayrica beyaz egya ve

gida sektdrlerinde de fason Gretim yaygindir.

Az gelismis ve gelismekte olan dlkelerin igletmeleri tarafindan yatirim
yapilarak, riske katlanarak ve bulylk maliyetler gbéze alinarak, gelismis
Ulkelerin igletmeleri icin Gretilen bu Grdnler, adina Gretildikleri firmalarin
markalariyla pazarlanmaktadir. Uluslararasi yayginlasmigs markalarin
yarattigi katma deger karsisinda somut mamullerin katma degerleri oldukca
disik kalmaktadir. Ustelik Uretimin fillen gerceklestigi Ulkeler ve onlarin
ndfuslari, isim hakki bagka Ulkelerin igletmelerine ait olan drettikleri bu
artnlerin pazari haline gelmiglerdir. Béylece az gelismis ve gelismekte olan
Ulkelerde yaptiklari Gretimle yaratilan “arti deger”, gelismis Ulkelerin
sermayedarlarinin eline gegmekte ve hatta az gelismis ve gelismekte olan
Ulke girisimcileri ve ¢alisanlar i¢in 6n goérilen kar paylari ve Ucretler de daha
sonra, marka degerleriyle fiyatlandinlan GrUnlerin Uretim alanlarinda satisa
sunulmasiyla tekrar gelismis Ulkelerin isletmelerinde toplanmaktadir (irmis,
2006: 429). (")rnegin bir Amerikan firmasi olan Nike dretimini; Cin, Tayland,
Endonezya, Vietham ve Malezya gibi is glcu maliyetinin disik oldugu
Ulkelerde gerceklestirmektedir. Bu Ulkelerde fason Gretimi Gstlenen firmalar,
drindin nihai satis tutarinin cok az bir kismini elde etmektedir ( Ornegin 100
dolara satilan bir ¢ift Nike ayakkabinin, sadece 5 dolari fason Uretim yapan
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isletmeye gitmektedir). Ayrica, Nike Gretimi gergeklestirdigi s6z konusu Ulke
pazarlarinda da satis gerceklestirip, bu Ulke pazarlarindan pay almaktadir.

Bu da marka kavraminin yarattigi degeri géstermektedir.

2.4. Katma Deger

Ekonomide gercek Uretim, katma deger yaratmaktan gegmektedir.
Katma deger, tanim olarak, bir mal veya hizmetin bedeli Uzerine eklenilen
degerdir. Teknik olarak ise ¢ikti fiyatl ile girdi fiyati arasindaki fark olarak
tanimlanmaktadir. Uretimin her asamasinda @riiniin degerine arti deger
eklenir. Uretime esas olarak 4 faktér katilir ve katkilari karsiliginda yaratilan
degerden pay alir. Ozetle belirtilecek olursa, (1) "Doga" Uretime katkisinin
karsiliginda "kira" alir. (2) "Sermaye" Uretime katkisinin karsiliginda "faiz"
alir. (3) "Emek" Uretime katkisinin kargihdinda "tcret" alir. (4) "Mutesebbis"

dretime katkisinin karsiliginda "kar" alir (Uras, 2006).

Bir Glkede yaratilan tim katma deger toplami milli geliri olusturur.
Dolayisiyla, katma deger ne kadar biyik ise, Uretim faktérlerinin aldiklari pay
ve de sonugcta Ulkenin geliri 0 kadar artar. Bu nedenle Uretimde esas olan,
dretimin her asamasinda katma degeri artirmaktir. Katma deger yaratma

olgusunu somutlastirmak igin asagida yer alan érnek verilebilir.

Turkiye’nin son yillara kadar en iddiali oldugu sektorlerden tekstil
sektdriinde, katma deger zincirinin ilk halkasi olarak pamuk esas alinabilir.
Pamugun kilosu yaklasik 1,60 dolar olarak kabul edilirse; pamuk ham pamuk
olarak satilmayip, iplik haline getirildiginde 1 kg penye ipligin fiyati 3,78 dolar
olmaktadir. Yani pamugu iplik haline getirmek, degerini ikiye katlamaktadir.
Bu iplik, 6rme kumas haline getirildiginde ise fiyatl 4.20 dolara gikmaktadir.
Boyama bedeli de eklendiginde kumasgin fiyati 6.60 dolara olmaktadir. 1 kg
pamuktan elde edilen kumastan 4 tane tigért dikilebilmektedir. Dinyaca

taninmis markalara fason dretim yapan isletmeler bu tigértlerin tanesini
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yaklasik 11 dolardan ihrag etmektedirler. Bu rakam 4 ile ¢arpildiginda, 1,6
dolarhk pamuktan 44 dolar gelir elde edildigi ortaya ¢gikmaktadir. Aradaki fark
ise katma degeri olusturmaktadir. Dinyaca taninmis firmalar ise bu tigbrtlerin
tanesini ortalama 100 dolardan satmaktadir ki, bu da 1 kg pamuktan 400
dolar kazanmak anlamina gelmektedir. Tekstildeki “deger zincirinden” su
sonu¢ cikmaktadir “1 kg ham pamuk satmak yerine, bu pamugu isleyip
kiresel markall bir GrGin haline getirirseniz yaklasik 250 kat deger yaratmis
olursunuz.”

Tlrkiye ihracatinda énde gelen bir baska sektdr olan otomotiv sektdru
icin de katma deger blylk 6nem arz etmektedir. Otomotivde katma deger
hesaplamak i¢in yine hammadde fiyatlari ele alindiginda, su hesaplama
ortaya ¢ikmaktadir. Piyasa degeri yaklasik 20.000 dolar olan 1,3 tonluk bir
arabanin yaklasik olarak yizde 64'0 demir, yizde 9'u aliminyum, ylzde 7'si
plastik, yOzde 5'i kauguk, yluzde 3'0 cam ve ylzde 12'si de diger
hammaddelerden olusmaktadir. Bu oranlar hammadde fiyatlariyla
carpildiginda yaklasik 1000 dolarlik bir maliyet ortaya c¢ikmaktadir. Yani
dretim ve satig zinciri boyunca hammadde maliyeti Gzerine 19 kathk bir
katma deger yaratildigr géralmektedir.

Katma deger kavrami, Oretimin yani sira isletmelerin piyasa degerleri
ile de yakindan ilgili bir kavramdir. Guinimuzde igletmelerin performanslari
dénemsel karhliklari ile degdil, deger yaratma potansiyelleri ile
belirlenmektedir. Belli bir dbnemdeki karlilik o dénemdeki kararlardan ziyade,
agirhkli olarak daha 6énce alinmisg olan kararlarin ve o dénemdeki piyasa
sartlarinin bir sonucudur. Oysa ki, bir isletmenin piyasa degeri ge¢gmise degil,
gelecege odakhdir. Bu nedenle katma degder yaratma potansiyeli olan
isletmeler, rakiplerine gére daha degerlidirler.
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2.5. Kiiresel Marka Degeri ve Ulke Ekonomisine Katkilari

Marka degeri kavrami, ingilizcedeki “brand equity” ifadesinin kargiligi
olarak “gugcli bir marka isminin ve sembollinin tiketicinin zihninde yarattig
olumlu izlenimlerin Urin ve tiketiciye kattigi ek degerler toplami” olarak
tanimlanabilmektedir (Alkibay, 2002:11). “Brand value’nun Kkarsiligi olan
marka degeri ise, “bir markayla, marka adiyla ve simgesiyle baglantili olan ve
bir 0rlin ya da hizmetin bir firmaya ve/veya firmanin tlketicilerine sagladigi
degeri artiran ya da azaltan bir varliklar ya da sorumluluklar kimesidir”
(Randall, 2005: 38).

GUnOmizde marka, pazarlamanin temel unsurlarindan biri haline
gelmis olsa da, marka degeri hesaplanmasina ilk olarak sirket ele gecirme
veya sirket birlesmeleri esnasinda ihtiyac duyuldugundan, konu ilk 6énce
igletmelerin  finans boélumlerinin ilgi alanina girmigtir. Ancak zamanla
markanin degderinin artmasi ve marka yonetiminin giderek énem kazanmasi
ile birlikte, marka deg@erinin belirlenme nedenleri de artis gbstermistir (Kaya,
2005: 43). Marka degerlemesinin kullanim alanlari  Tablo 2.5te
6zetlenmektedir.

Tablo 2.5. Marka Degerlemesi (Brand Valuation) Kullanim Alanlari

Kullamm Amac Oran(%)
I¢ Kontrol ve Performans Olgiimii 61.7
Biitceleme Calismalart 59.6
Menkul Kiymet fhract 36.2
Sirket Ele Gecirmeler 29.8
Lisans Ucretlerini Belirleme 14.9
Tkramiyelerin Belirlenmesi 12,8
Markanm {zinsiz Kullanim Bedelinin Hesaplanmasi 8.5
Kredi Teminat 2,1

Kaynak: (Gunter ve Kling, 2000:290)
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Maddi olmayan bir duran varlik olarak markanin yarattigr etkileri
6lgmenin zor olmasi, her markanin, markaya sahip olan isletmenin ve
sektoérin ¢ok farkli 6zelliklere sahip olmasi nedeniyle halihazirda genel kabul

gbérmas tek bir marka degerleme yéntemi bulunmamaktadir.

Markalar ~ genel  anlamda, bir  UOlkeye  ekonomik  getiri
saglayabilmelerinin yanisira, Ulke imajina olumlu ya da olumsuz etki
yapabilmelerinden dolayl olduk¢a O6nemlidirler. Uluslararasi pazarda yer
edinmis olan markalar, pazardan gelen talep neticesinde Ulkeye ddviz girigini
saglarlar. Bdylece ekonomik canlilik olusur. Marka ve markali Uretim
neticesinde elde edilen ekonomik blyUkIUk birbiriyle yakindan ilgilidir. Daha
6nce bahsedildigi Gzere, kiresel markalar mense Ulkeleri icin iyi imaj
olusturmada &nemli rol oynarlar. Ornek olarak, otomotiv sanayiinde Alman
arinlerinin kaliteli olmasi ve markalarinin kalite ve glveni temsil etmesi

gUndmuzde ticari anlamda Almanya igin gucli bir imaj gizmektedir.

GUnumUzde klresel markalarin faaliyette bulundugu pazarlarin
blayOkliga ve vyillik satis cirolan dikkate alindiginda, tek bir markanin
degerinin, dunyadaki birgok Ulkenin toplam milli gelirinden daha yiksek
oldugu bilinmektedir. Danyanin énde gelen klresel marka danismanlig
sirketlerinden Interbrand ile BusinessWeek dergisinin ortakhdinda 2001
yillindan beri dinyanin en iyi ilk 100 kiresel markalari belirlenmektedir. Bu
calismalarin 7.si olan 2007 yih marka siralamasi sonuglarina gére ilk 10
marka Tablo 2.7.'de yer almaktadir. Calisma sonucuna gére ilk 10 markanin
sadece marka degerleri toplami (diger igletme varliklarindan hari¢) 411 milyar
dolardir. Tarkiye’'nin 2006 yih Gayri Safi Milli Hasilasinin 456 milyar Dolar
oldugu gbéz 6nline alindiginda, global markalara sahip olabilmenin énemi
carpici bir sekilde ortaya cikmaktadir. Yine Tablo 2.7.den de gdéruldagu
Uzere, ilk 10’da yer alan markalardan 7 tanesi Amerikan menselidir. ilk 100
marka siralamasinda ise toplam 52 Amerikan, 10 Fransiz, 8 Japon ve 6
ingiliz markasi bulunmaktadir. Bu durum, kiresel markalar ile (ilke ekonomisi

arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir. Gin ekonomisinde meydana gelen hizli
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yUkselise paralel olarak 4 Cin markasi; China Mobile, Bank of China, China
Construction Bank ve ICBC ilk 100 kiresel marka siralamasina girmeyi
basarmistir. Maalesef ilk 100'de henliz bir Tlrk markasi bulunmamakla
birlikte, 500 firmay! kapsayan ikinci grupta birka¢ Turk firmasi yer almaktadir.
Bu da Turkiye'nin kuresel marka konusunda henliz emekleme c¢aginda
oldugunu gdéstermektedir.

Dinyanin en iyi markalari calismasina gbére, marka degerinin
yaratilabilmesi ve saglamlastirilabilmesi tzerinde en blylk etkiye sahip olan
unsur, marka stratejisidir. Ancak markalar pasif cevrelerde faaliyet
gOstermemekte; ve pazarlar dinamik oldugu icin marka Uzerindeki etkiler
devamli olarak degismektedir. Bu nedenle, markalarin bu etki ve gulglere
gore stratejilerini dizenlemeleri gerekmektedir. Marka yonetimi, daimi bir
surectir ve markay! digerlerinden ayirt edilebilmek igin etkinlikler yaratmak,
ybnetmek ve uygulamak gerekir. Daha sonra ise bu etkinlikler, basarilarinin
Olgllmesi ve gelecekteki stratejinin belirlenmesi igin kullaniimalidir. En iyi
kiresel markalar listesinde basari gbsteren markalar, etkin marka
ybnetiminin dinamik gerekliliklerinin farkinda olan ve buna gbre eylemde
bulunanlardir. TUketicilerin kalplerinde ve zihinlerinde stratejik bir konuma
sahip olmak icin faaliyetlerin sireklilik arz etmesi gerekir. Bu arastirmadan
¢tkan en 6nemli sonug ise, markalarin proaktif ve surekli yatirnm, yénetim ve
6lgtiim isteyen énemli isletme degerleri oldugudur (Tatari, 2007 :4).

Marka degeri olusumu, tlketicilerin kalplerinde ve zihinlerinde
gerceklesmektedir. Ancak, buyltk marka yaratmak icin sadece hayal gtcini
kullanarak tuketicileri etkilemek yeterli degildir. Bu noktada marka, pazarlama
boliminin etki alanindan c¢ikmakta ve igletmenin yaptigi her isi
kapsamaktadir. Markanin paydaglara aktarilmasinin  sorumlulugu tim
igsletmeye aittir. Markanin tim organizasyon genelinde yasayabilmesi icin
insan Kaynaklari, Finans, Operasyon ile Pazarlama ve Satis bélimleri de
markay! sahiplenmelidir. Bu nedenle, isletmenin liderleri markanin ana elgileri

olmalidir. lyi bir marka ydnetiminde marka sadece bir planlama araci ya da
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teori olarak go6rilmez, pazara girecek bir strateji olarak degerlendirilir.
isletmenin  yOrottigu  tim  faaliyetlerde marka fikri  bitiinsel olarak
pekistirilmelidir. Bunun igin, sirketin tepe yoneticisi markanin sahipligini
ustlenmeli ve yoneticiligini yapmalidir. Markalardan finansal deger olarak s6z
etmek, pazarlama ve guUnimUzin gerektirdigi, hissedarlar ve igletme
liderlerine karsl sorumluluk talepleri arasindaki baglari giclendirir (Interbrand,
2007).

Tablo 2.6. VYillar itibariyla Diinyanin En Biiyilk Ekonomilerine Sahip ilk On Ulke
(Satin Alma Gucu Paritesi- Gayri Safi Yurtici Hasilaya Gére)

Sira Ulkeler 2006 | Ulkeler | 2007 Ulkeler 2008

(milyar $) (milyar $) tahmini

1 ABD 13.244 ABD 13.843 ABD 14.195
2 Japonya 4.367 |Japonya| 4.383 Cin 7.793
3 Almanya 2.897 |Almanya| 3.322 Japonya 4.439
4 Cin 2.630 Cin 3.250 | Hindistan | 3.29
5 ingiltere 2.373 |ingiltere| 2.772 | Almanya | 2.906
6 Fransa 2.231 Fransa | 2.560 Rusya 2.275
7 italya 1.852 italya 2.105 | ingiltere | 2.216
8 Kanada 1.269 |ispanya | 1.439 Fransa 2.117
9 ispanya 1.225 | Kanada | 1.432 | Brezilya | 1.962
10 Brezilya 1.067 | Brezilya| 1.314 italya 1.827

Kaynak: IMF, World Economic Outlook, 2008.

Tablo 2.6.’da gbsterilen ilk 10 Ulke arasinda bulunmamakla birlikte,
2006 ve 2007 yillarinda 17. sirada yer alan Turkiye'nin, 2008 yili sonunda
942 milyar dolar (SGP-GSYH) ile 15. siraya ylkselmesi beklenmektedir.



Tablo 2.7. Diinyanin Marka Degeri En Yiksek ilk On Markasi
(Best Global Brands 2007)
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Marka 2006

Sira Marka Ulke Sektér | Degeri | Yilina
2007 Gore

(milyon | Degisim

_ $)

1 Coca-Cola | é=zzzz | Amerika |Icecek 65,324 % -3
2 Microsoft mcrosonr | Amerika | Bilgisayar | 58,709 % 3
3 IBM ==%= | Amerika |Bilgisayar | 57,091 % 2
4 GE Amerika |Elektronik | 51,569 % 5
5 Nokia r~oi<ea | Finlandiya | Elektronik | 33,696 % 12
6 Toyota Japonya |Otomotiv | 32,070 % 15
7 Intel =D Amerika |Bilgisayar | 30,954 % -4
8 McDonald’s| [} Amerika |Lokanta 29,398 % 7
9 Disney Diesze | Amerika | Medya 29,210 % 5
10 |Mercedes B Almanya |Otomotiv | 23,568 % 8

Kaynak: Interbrand, http://wwwaJALJffishbowI.com/images/surveys/lnterbrand_BGB_2007.pdf

icecek devi Coca-Cola, listenin ilk defa hazirlandigi 2001 yilindan bu
yana 1. siradaki yerini korumaktadir. Ancak Coca-Cola’nin marka degeri
2007 yihinda, bir dnceki yila gére %3 oraninda kayba ugramigtir. Bu durumun
baslica sebebi, 6zellikle batidaki tuketicilerin gazl iceceklerden vazgecgerek
daha saglikh iceceklere ybnelmeye baslamasi olarak gd&sterilimektedir.
Coca Cola’nin piyasaya sundugu sifir kalorili “Coke Zero”nun basarisi bile,
“Coca- Cola Classic’in sUregelen pazar pay! kaybini telafi edememigtir. Diger
taraftan, 2008 yilinda global danismanlik sirketi Millward Brown tarafindan
tiketici algilarina ait somut dlgiimlerle finans verilerinin birlestirildigi ve diinya
genelinde yillik 1 milyonu askin tiketiciyle gértstldigu arastirma sonucunda
aciklanan ‘BrandZ Top 100 En Guiclu Markalar’ siralamasinda Coca-Cola 4.
sirada yer almaktadir. Siralamanin ilk tglnde ise Google, General Electric

ve Microsoft markalari yer almaktadir.
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Aaker'’e (1999) gbre, glcla bir kiresel marka yaratmak icin asagida

yer alan hususlara dikkat etmek gerekmektedir.

a) Kiresel marka yaratabilmek icin dncelikle ulusal pazarda marka lideri

olunmali, ve marka yaratma isi uzman kigiler tarafindan yapilmahdir.

b) Marka icin olusturulan strateji ve politikalarin tim isletme blinyesinde
paylasiimasi saglanmalidir. Bu sayede hem marka kulltlrt isletme genelinde
kolayca yayilabilir ve c¢alisanlar tarafindan benimsenir, hem de etkin bir

iletisim ortami saglanabilir.

c) Kuresel marka plani desteklenmelidir. Burada amag, her tlkenin marka
yOneticilerinin sadece kendi kelimeleri ve stratejilerini uygulayip merkezden
gelenleri kabul etmemelerini engellemektir. Aksi durumda kiresel markanin
glgsuzlesmesi s6z konusu olabilir. Yalniz bunu yaparken kalttrel farkliliklar

g6z ardi edilmemelidir.

d) Marka ybénetiminin sorumlulugu etkin kigilere verilmelidir. Bu sorumluluk;
is yonetim takimlarn olusturularak onlara paylastirilabilir, marka konusunda
kidemli ve basaril Ust dizey kigilere verilebilir, kiiresel marka yodneticisi adi
altinda Ust ydnetimden birine verilebilir veya global marka takimlar
olusturulup onlara paylastirilabilir.

e) Her seyin birbirine benzemeye basladigi ginimizde dikkat gekiciligi
arttirmak gerekmektedir. Cok uluslu sirketler kiresel hareket etme ile yerel
farklilara 6nem verme arasinda ikileme dismektedirler. Burada kiresel
dusuntp yerel hareket edilecek bir tarzda yol almak gerekmektedir. Ayrica,
dikkat cekiciligi arttirmanin en énemli ayagini reklamlar olusturur. Bunun igin

¢ok iyi bir reklam ajansi segilmelidir.
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2.6. Mense Ulke Etkisi (Country of Origin Effect)

Uluslararasi ticarete konu olan mallarin, tiketiciler tarafindan tercih
edilmesinde rol oynayan en énemli faktérlerden birisi de Grinin mense, bir
diger ifadeyle kdken Ulkesidir (Hong ve Wyer: 1989). 2007 yil diinya ticaret
hacminin 13 trilyon dolarin Uzerinde oldugu
(http://www.wto.org/english/news_e/pres08_e/pr520_e.htm) ve bu rakamin
her gegcen gun artmaya devam ettigi g6z Oninde bulundurulursa, bu
pastadan paylarini arttirmaya calisan Ulkelerin iginde bulunduklari rekabetin
sebepleri daha iyi anlasilabilecektir.

Dis ticaret agisindan (zerinde anlasilan uluslararasi bir tanim
olmamakla birlikte “menge”, “bir malin ekonomik milliyeti” olarak
tanimlanabilir. Kara sulari da dahil olmak UGzere, timuyle bir Glkede elde
edilen veya Uretilen egya o Ulke menselidir. Ancak, esyanin baska bir Glkede
islem gbrmesi, esyaya katma deder eklenmesi veya dretimin birden fazla
Ulkede gerceklestiriimesi halinde esya baska bir mense kazanabilmektedir.
Pazarlama acisindan ise mense Ulke, “bir markanin hedef tiketicileri
tarafindan algilanan ait oldugu vyer, bdlge ya da Ulke” olarak
tanimlanmaktadir. Mense (ke etkisi ise, tlketicinin bir Ulkenin Grinleri
hakkinda, o Ulkenin Uretim ve pazarlamadaki gugli ve zayif yanlarini dikkate
alarak sahip oldugu algilar bitini olarak ifade edilmektedir (Roth ve Romeo,
1992: 477). Her ne kadar ticaret agisindan menge Ulke, Uretim yeri olan
“‘made in” kavramiyla ayni anlama gelse de, kuresellesme neticesinde birgok
blydk firmanin, Uretim tesislerini dasik maliyetli Gretim yapabilecekleri
ulkelere tasimasiyla; “made in” ve mense kavramlar pazarlama agisindan
birbirinden farkli duruma gelmistir. Ornedin mense olarak Sony markasi bir
Japon markasi olmasina ragmen, dretimini Japonya’da degil, daha diasuk
maliyetlerle GUretim yapabildigi Singapur’da gerceklestirmektedir (AlSulaiti ve
Baker, 1998: 2). Tuiketiciler, markalari Gretildikleri Ulkelere gbre dedgil, ait
olduklari Ulkelere gobre degerlendirmektedirler. Konuyla ilgili yapilan bir
arastirmada (Thakor ve Kohli, 1996: 30) , katilimcilara bir Alman otomobil
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markas! olan Volkswagen Fox’un hangi Ulkede Uretildigi soruldugunda,
%66'dan fazlasi Almanya cevabini vermigtir. Oysa s6z konusu araba,
Brezilya'da Uretilmektedir. Dolayisiyla tlUketiciler satin alma kararlarinda,
menge Ulke olarak UOretim yerini degil, markanin ait oldugu Ulkeyi temel

almaktadirlar.

Yapilan bir baska ¢alismada ise, tiketicilerin, Rusya’da Uretilen Japon
markasi Toyota'yl, Japonya, Kanada ya da Belgika'da Uretilen Rus markasi
Lada’ya tercih ettiklerini ortaya koymuslardir. Bu bulgu, yukarida bahsi
gecen, menge Ulke — Uretim yeri iliskisine de bir boyut getirmekte, mense
ulke kavraminin dretim yeri kavramindan daha ©6nemli oldugunu
g6stermektedir (Ahmed ve D’Astous, 1993).

2.6.1. Mense Ulkenin Tiiketici Satin Alma Kararina Etkisi

Literatlirde, mense Ulkenin, tiketici satin alma kararina etkisi Uzerine
yapilan bircok arastirma bulunmaktadir. Bu arastirmalardan ilki 1965 yilinda

Schooler tarafindan yapiimigtir.

Mense Ulke etkisinin tlketici kararlari Gzerindeki etkileri ile tiketici
karar surecinde kdken Ulke bilgisinin nasil kullanildigina iliskin olarak
arastirmacilar ¢esitli model veya teorilerden yararlanma yoluna gitmislerdir.
Bu baglamda, Hong ve Wyer (1989) kéken Ulke faktériinin tiketici kararlarini
nasil etkiledigini dort farkli sekilde agiklamaktadir:

e Mense Ulke bilgisi, Griin hakkindaki mevcut bilgilerin yorumlanmasinda
veya anlamlandiriimasinda etkili olabilecek diger kavram ve bilgilerin
aciga cilkmasina sebep olabilir. Dolayisiyla, mense Ulke bilgisi

drtnlerin, degerlendirilmesi stirecine katkida bulunmaktadir.
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e Mense Ulke bilgisi Grtnle ilgili diger bilgiler dikkate alinmaksizin
arindn kalitesi konusunda karar vermede sezgisel bir kriter veya
yaklasim (heuristic) olarak kullanabilir. Bu segenek 6zellikle de ¢ok
sayida 0rin &zelliginin oldugu veya 6zelliklerinin degerlendiriimesinin
zor oldugu veya eksik oldugu durumlarda tiketicinin basvurdugu bir
yontemdir. Bdylece, tlketici ¢ok sayida 6zellik Uzerinde disinmek
yerine, Urln kalitesiyle Un yapmis bir Glkeden olan tim CGrinlerin
kaliteli oldugu dusuncesiyle, secim kararini basitlestirme yolunu
benimsemektedir (Bettman ve Zins, 1979: 142). Bagka bir ifadeyle,
tiketici karmasik bir karar problemini basitlestirme yoluna giderek

biligssel gerginligi veya celigkileri azaltmaktadir.

e Mense Ulke bilgisi, drindn degerlendiriimesinde, Grindn diger
6zellikleriyle benzer bir sekilde kullanilabilmektedir. Eger tlketici,
ariin0 daha 6nce kullanmig ise veya ariin hakkinda baskalarindan bilgi
edinmisse, o Urin konusunda belirli yargr veya dusunceye sahip
demektir. Bdyle bir durumda tlketici eski bilgilerine dayanarak karar
verme yoluna gidecektir. Ancak, daha dénce bir Urtnle hi¢ tecribesi
olmamig bir kisi s6z konusu Urinu degerlendirirken en son elde ettigi
bilgiyi kullanarak karara varmaya ¢aligir. Eger mense Ulke bilgisi bu tar
bir bilgi baglaminda ise, kararda daha etkin bir gérev Ustlenecektir.

e Mengse Ulke bilgisi, diger Uriin &zelliklere verilen 6énemi etkileyerek,
arinin degerlendiriimesinde etkili olabilmektedir. Baska bir ifade ile
mense Ulke bilgisi 1s1ginda tuketici, Grinin Ozellikleri Gzerinde daha
detayli digsinme ve inceleme yoluna giderek degerlendirme

yapmaktadir.

Benzer sekilde Anderson (1991), tlketici karar slrecinde mense
bilgisinin  rolind  bilgi entegrasyonu teorisini  kullanarak aciklamaya
calismaktadir. Anderson’a gbére bireyler, her bir Grin 6zelligine bir énem
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derecesi atfederek ve kalite derecesi vererek degerlendirmektedir. Mense
ulke bilgisi de Uran 6zelliklerinden biri olarak géz 6nine alinmaktadir. Daha
sonra birey bu 6nem derecesi ve Kkalite bilgisini birlestirerek genel bir
degerlendirme yapma yoluna gitmektedir. Burada Urinin menseine iliskin
bilgiler birey tarafindan atfedilen gérece 6éneme gbére nihai kararda etkili
olmaktadir.

Verlegh ve Steenkamp, (1999: 531), pazarlama literattrinde,
tiketicilerin GrOnleri degerlendirirken ¢ogu zaman digsal 6zelliklere dikkat
ettiklerini ortaya koyan pek ¢ok ¢alisma oldugunu belirtmektedir (Thorelli v.d.,
1988:35). Verlegh ve Steenkamp kendi calismalarinda ise, mense (lke
etkisinin algisal etkinliginin daha gi¢li oldugunu ve bu etkinin ¢ogu zaman
satin alma kararina yansimayabildigi ortaya koymuslardir. Arastirma
sonucuna goére, Uran hakkinda igsel bilginin yani Grindn teknik 6zellikleri ve
performansina iliskin bilginin eksik oldugu durumlarda, tUketiciler bir digsal
bilgi olan menge Ulke bilgisine bagvurmaktadirlar. Ayrica, gelismis lUlke — az
gelismis Ulke karsilastirmasindaki mense Ulke algilamasinin, gelismis —
gelismis ya da az gelismis — az gelismis Ulke karsilastirmalarindaki mense
Ulke algilamalarindan ¢ok daha gUg¢li oldugu bulgusuna ulasmiglardir
(Verlegh ve Steenkamp,1999: 536).

Hsieh (2004: 269), mense ulke bilgisinin “Hale Fonksiyonu” ve
“Kisaltma Fonksiyonu” olmak Uzere iki ana fonksiyonu oldugunu
belitmektedir. Hale fonksiyonu tiketici degerlendirmelerini  dolaysiz
etkilerken, kisaltma fonksiyonu dolayli etkilemektedir. Tuketicilerin bir Grinin
menge Ulkesi hakkindaki ilk izlenimleri, cogu zaman ayni Ulkenin diger
aranleri hakkinda genel bir degerlendirme yapmalarini tetiklemektedir Bu
degerlendirme “hale etkisi” olarak adlandiriimaktadir. Yani tek bir iyi 6zellik,
bltine mal edilebilmektedir. Tlketicilerin bir Glkenin Grdnlerini tanidikga, bir
sonraki tercihinde bazi kistaslar kullanmak kaydiyla, o Ulkenin Urdnlerini

tercih ederek alternatifleri elemesine ise “kisaltma etkisi” denilmektedir.
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Mense ulke bilgisi son yirmi yildir, tOketiciler ve igletmelerin Grin
degerlendirmelerinde giderek artan bir 6neme sahip olmustur. Bunun baslica
dért nedeni bulunmaktadir (Dosen, Skare, Krupka, 2007: 130):

« Urin cesitliligindeki hizli artis ve riin 6zelliklerindeki karmasikliklar
isletmeleri Grln ve satista standartlastirmaya zorlamis, bu da mense Ulke ve
marka isminin 6nemini artirmistir. Yani Uretici ve pazarlamacilarin ¢ok
oldugu, dolayisiyla GrUnlerin ve satis ydntemlerinin birbirine benzedigi bir
piyasada mense Ulke bilgisi, Urlin se¢imi i¢in kisith zamani olan tiketiciler i¢in
ayirt edici bir 5nem kazanmaktadir.

« 90l yillardan itibaren yasanan hizli kiresellesme sireci nedeniyle pek ¢ok
tiketici, Ulke mengei ve marka ismini kalite ve kabul edilebilirlik gostergesi

olarak algilamakta ve bunu ayirt edici bir faktér olarak kullanmaktadir.

* Menge Ulke bilgisi, ¢ok uluslu igletmeler icin dnemli avantajlar sunmaktadir.
Genellikle gelismis Glke menseli olan c¢okuluslu igletmeler, baska (lke
pazarlarina girerlerken (6zellikle gelismekte olan Glke pazarlarina) var olan
“gelismis Ulke imajl” ile birlikte girdikleri i¢in bu, 2[lyasada mevcut rakiplere
kargl henlz ilk agsamadan itibaren énemli bir rekabet avantaji sunmaktadir.

« Kuresel kitle iletisim araclari sayesinde, tlketiciler yabanci Uriinlere karsi
pozitif duygular beslemektedirler.
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Tablo 2.8. Mense Ulke Etkisi ile ilgili Bazi Calismalar ve Bulgular

Yazar

Arastirma Bolgesi

Bulgular

Johansson ve arkadaslar1 (1985)

A.B.D./Japonya

Uriin hakkinda smurlt bilgi oldugu durumda Menge
Ulke bilgisi alternatif degisken olarak
kullanilmaktadir.

Stoltman ve arkadaslar1 (1991)

AB.D.

Mense iilke etkisi, iirtin aginaligi ve tiiketici
etnosentrizmiyle kesin bir karsilikli etkilesim
icindedir.

Lawrence ve arkadaslar1 (1992)

Yeni Zelanda

Mengse iilke etkisi satin alma kararlarinda kesin bir
etkiye sahiptir ve denekler Alman otomobillerini en
iyi otomobil olarak gormektedirler.

Erickson & Johansson (1992)

AB.D.

Denekler Japon otomobillerini giivenli bulurken,
A.B.D. yapimi otomobilleri daha ferah ve carpisma
anlarinda daha dayanikli olarak gormektedirler.

Akaah & Yaprak (1993)

A.B.D. / Tiirkiye / Gana

Bir dizi iiriin 6zellikleri agisindan degerlendirme
yapildiginda, mense iilke etkisi zayif kalmaktadir.

Kochunny ve arkadaslar1 (1993)

AB.D.

Tiiketicilerin aklinda mevcut bir mense iilke semast
olusmus durumda. Bu, satin alma kararlar tizerine
onemli etki yapmaktadir.

Peris ve arkadaslar1 (1993)

Ingiltere / Tspanya

Her bir 6rneklemin yaklasik ticte ikisi yabanci iiriinler
yerine yerli olanlari tercih etmektedirler.

Okechuku (1994)

A.B.D./Kanada / Almanya /
Hollanda

Koken olarak gelismekte olan tilkeler hakkinda
olumsuz bir izlenim ortaya ¢ikmustir.

Tiiketiciler, A.B.D., Japon, Alman, halyan, 1ngiliz ve

Bhuian (1997) Suudi Arabistan Fransiz mallarini pozitif degerlendirmekteler.
Mengse iilke ve risk faktorii iiriin degerlendirmelerini
Johansson (1994) Rusya etkilemektedir.
Lin ve Sternquist (1994) Tayvan Menge iilke kalite algisini etkilemekte fakat fiyat

beklentisi iizerine etki etmemektedir.

Ettenson (1993)

Rusya / Polonya / Macaristan

Mense iilke etkisi degiskendir; marka adinin etkisi
daha az, mense iilke-marka ad1 etkilesiminin etkisi en
azdir.

Roth ve Romeo (1992)

Meksika/ Irlanda

Mengse iilke etkisi iiriin kategorisine gore degisiklik
gostermektedir.

Papadopoulos ve arkadaslar1 (1990)

Hollanda / Fransa / Almanya /
Yunanistan / Macaristan / Kanada /

Batili ve dogulu tiiketicilerin Japon iiriinlerine giiglii
ve pozitif tutumlart bulunmaktadir.

Ingiltere
Ger ve arkadaslari (1993) Romanya / Tiirkiye N{a{kﬁ tutu{n.lan lizerine bat1 menseli Uiriinlerin gozle
goriiliir etkisi mevcuttur.
Iki iilke arasindaki ekonomik ve askeri rekabetin Cinli
Klein (1998) Cin tiiketicilerin Japon iirtinleri satin alma tutumu {izerine
etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.
A.B.D.’li tiiketiciler Japon otomobillerinin kendi
Strutton ve arkadaslar1 (1994) AB.D. otomobillerinden daha tercih edilir oldugu
kanisindadirlar.
L Lo Bulgular, yerli iiretim otomobillere kars1 bir 6nyargt
Baker & Michie (1995) Ingiltere oldugunu ortaya koymaktadir.
. Her iki denek grubu da iilkelerin farkli imajlar1
Diamantopoulos ve arkadaslari . -
Ingiltere / Almanya oldugunu ve satin alma kararlarinda bu farklt
(1995) imail e .
jlarin etkiledigini belirtmislerdir.
Bulgular, iilke etkisinin var oldugunu ve pazarlama
Kim & Chung (1997) A.B.D. degiskenleriyle etkilesim icerisinde bulundugunu

gostermektedir.

Kaynak: Hsieh, Ming (2004), "An Investigation of Country-of-Origin Effect Using
Correspondence Analysis: A Cross-National Context", International Journal of Market
Research, Vol. 46, Quarter 3, pp. 267—295; Bhuian, Shahid (1997), "Saudi Consumers'
Attitudes Towards European, US and Japanese Products and Marketing Practices”,
European Journal of Marketing, Vol. 31, No. 7, pp. 467-486
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2.7.  Ulke imaji ve Ulke Markasi

GUnOmizde markalar, dogduklart Glkenin sinirlarini  asarak,
yurtdisinda varliklarini  sirdirmeye calismaktadirlar. Markanin yurtdisi
pazarlarda saygin bir imaja sahip olmasi ve kendisini bu pazarlarda kabul
ettirmesinde, markali Grindn dogdugu Ulkenin imaji ¢ok dnemlidir. Bazi Glke
mallarinin uluslararasi alanda sahip olduklari Un, pazara girecek olan yeni
markalar i¢in referans olmakta, marka tarafindan yapilacak tanitimlarda ise

bu husus vurgulanarak markalagsma sureci hizlandiriimaktadir.

imaj, herhangi bir objeye veya fikre yonelik olarak, bireylerin zihninde
olugan resim olarak nitelendirilebilir. Bu resim, o objeye yonelik dusinceleri
ve deger yargilarini igcermektedir (Avcikurt, 2005:18). Kiresellesme ile
birlikte, menge Ulke 6zellidi, Ulke imaji bi¢ciminde algilanmaya baglamistir
(Pereira, 2005: 103). Ulke imaji kavrami, literatiirde genelde driinle
iliskilendirilen bir kavram olarak karsimiza cikmaktadir. isletme acisindan
dlke imaji, “is adamlari ve tlketicilerin, belli bir Glkenin Grtnlerine atfettikleri
itibar, klise ve tasvir’ olarak tanimlanmaktadir. Bu imaj, Ulkeyi temsil eden
arinler, ulusal 6zellikler, Ulkenin ekonomik ve politik gegmisi, tarih ve
gelenekleri gibi degdiskenler ile yaratilmaktadir (Nagashima, 1970: 68).
Shimp’e goére ise Ulke imaji; kitle iletisim araglarinin yoénlendirici etkisi,
tiketicilerin kigisel deneyim ve gorugleri ve toplumlardaki fikir liderlerinin
tiketiciler Uzerindeki etkisi ile sekillendiriimektedir (Shimp, 1984: 285).
Ulkeleri de birer obje olarak disiindiigiimiiz takdirde, Glke imajini, kisilerin
belirli bir Glke hakkindaki tanimlayici, ¢ikarimsal ve bilgisel inanglarinin ve
disuncelerinin toplami (Martin ve Eroglu, 1993: 192) seklinde ifade etmemiz
mumkunddr.

Her Glkenin kendine has zenginlikleri ve diger Glkelerden farkli yonleri
bulunmaktadir. Bunun farkina varan bir¢cok Ulke, tipki kiresel firmalar gibi

vizyon ifadelerini olusturarak, kendilerini bir marka olarak dis dinyaya
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tanitma cabasina girmislerdir. Bugin New York, Paris, Venedik gibi bazi

sehirler bile kendi markalarini olusturmus durumdadirlar.

Anholt (2003), Ulke markasina benzer bir kavram olarak ulus markasi
kavramini kullanmaktadir. Anholt'a gére Fransiz kiyilarinda tatilin, Alman
arabalarinin veya italyan operalarinin tercih ediimesinde, isve¢ hiikiimetinin
politikalarina icgidusel olarak guven duyulmasinda, Japonlarin azimli
oldugunun, Ingilizlerin nazik oldugunun diginilmesinde, Romanya’ya yatirim
yapilmasina c¢ekinildiginde veya Cin ve Hindistanin tarihi mirasina hayran
kalindiginda, tipki bir Oriind satin alirken ki durumda oldudu gibi marka
imajlariyla tepki verilmektedir (Anholt, 2003: 186).

Kiresellesme neticesinde tuim UGlkeler; yatirnmcilarin, turistlerin,
tUketicilerin, medyanin ve uluslararasi kuruluslarin dikkatini ¢ekmek,
Ulkelerine prestij kazandirmak igin rekabet etmek zorundadirlar. Glnki gugla
ve pozitif bir ulus markasi, egsiz bir rekabet avantaji saglamaktadir. "Uluslar,
rakip Ulke pazarlarini piyade erleri ile degil markalarla ele geciriyor. Ustelik
tek damla kan dékmeden” s6z0, gunimuz rekabet ortamini ifade etmek igin
carpici bir drnektir.

(http://www.gidasanayii.com/modules.php?name=News&file=article&sid).

Anholt, ulus markasini, insanlarin bir Ulke hakkinda alti farkh ulusal
beceri alanini nasil algiladiklarinin toplami olarak tanimlamaktadir. Séz
konusu farkl alanlar, Sekil 2.3.’te yer almakta olup, arastirmaci yilda dért
defa, gelismis ve gelisme yolundaki 35 Ulkede yasayan 25.000 kisi Gzerinde
uyguladigi anketlerle, ulus markalarini bu boyutlari g6z éniinde bulundurarak
siralamaktadir. Benzer bir model sehir marka siralamasi icin de
kullaniimaktadir.
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Turizm Ihracat

Halk Ulus Markasi Devlet

Kiiltiirel Miras Yatirim ve Go¢
Kaynak: (Anholt, 2008: 186)
Sekil 2.3. Ulusal Marka Altigeni

Tablo 2.9.’da 2007 yili 2. ¢geyreginde yapilan ulus markasi arastirmasi
sonuclar yer almaktadir (Anholt, 2007: 4). Tablodan goérulecegi Uzere,
dlkenin bilinirlik dizeyi ile ulus marka siralamasi arasinda pozitif bir iligki
vardir. Ornegin Polonya ve Norveg, ekonomik olarak Ingiltere’den cok daha
gelismis birer Ulke olmalarina ve bu Ulkelerde refah seviyelerinin daha yiksek
olmasina ragmen, bilinirlik dizeyleri géreceli olarak disik oldugu icin marka
siralamasinda ¢ok daha gerilerde yer almaktadirlar. Bunun tersi olarak diinya
genelinde ¢ok taninan Ulkeler her zaman avantajl degillerdir. Bunun nedeni
ise insanlarin, Ulkeyi tanidikga pozitif ve negatif yonlerini daha iyi analiz
edebilmeleridir. Ornegin Amerika diinyada en bilinen Ulke olarak, 6zellikle

Irak savagi sonrasi blyUk bir imaj kaybetmis ve 10. siraya gerilemistir.

Tablo 2.9. Ulus Marka Siralamasi (2007)

1. |Ingiltere 10. | Amerika 19. | Galler 28. | Polonya

2. | Almanya 11. | Hollanda 20. | Portekiz 29. | Meksika

3. |Fransa 12. | Ispanya 21. | Brezilya 30. | Misir

4. | Kanada 13. | Danimarka 22. |Rusya 31. | Hindistan

5. |Isvicre 14. | Norveg 23. | Cin 32. | Giiney Kore
6. |Isvec 15. | Yeni Zelanda |24. | Arjantin 33.| Giiney Afrika
7. |ltalya 16. | Irlanda 25. | Macaristan 34. | Tiirkiye

8. | Avusturalya 17. | Yunanistan 26. | Cek Cumh. 35. | Malezya

9. | Japonya 18. | Belgika 27. | Singapur 36. | Estonya
Kaynak: Anholt Nation Brands Index - Q2 Report, 2007 - Special Report
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Turkiye maalesef listenin sonlarinda yer almaktadir. Bunun nedenleri
ve pozitif Turkiye imajinin olusturulmasi igin yapilmasi gerekenler bdlim

2.7.2.’de detayli olarak ele alinmaktadir.

2.7.1. Ulke Markasi Olusturmanin Faydalari

Her Glke gegmisten gelen itibarh ve gugli bir Glke markasina sahip
olacak kadar sansh degildir, hatta ge¢cmisten gelen kot bir sbhreti bile
olabilir. Fakat, tUketicilerin bir Ulkeye ait Grlnlere karsi tutum ve algilari
zaman igerisinde degisebilmektedir (Darling ve Wood, 1990). Ornegin 1960l
yilllarda Japon drlnleri, ucuz ve kalitesiz olarak algilanirken, ginimuizde
tamamen bu imajin aksine, son derece kaliteli ve prestijli olarak kabul
edilmektedir (Sancakli, 2003: 49). Geligen Grin kalitesi, ar-ge ¢alismalari ve
etkin pazarlama sayesinde Japonya ibreyi kendi lehine ¢evirmeyi basarmistir.
Kiresel ¢capta faaliyet gdsteren isletmelerin amaci, pozitif olan Ulke imajindan
faydalanmak ya da negatif olan Ulke imajini tersine c¢evirmektir (Ueltschy,
1998: 12).

Almanya denince muhendislik ve otomobil, Fransa denince kozmetik
ve moda, Isvigre denince ise saat ve ¢ikolata akillara gelir. Amerika’da ise
sektérden ziyade spesifik markalar c¢agrisim yapmaktadir. Coca Cola,
Mc Donald's, Ford, IBM, Microsoft ve Hollywood Amerika ile 6zdeslestiriimis
markalardir. Ulke imaji olusturulurken veya varolan ilke imaji yenilenirken
sadece Urunler icin degil, ¢cok daha genis boyutlu bir imaj calismasi
yapiimalidir. Ulkenin sahip oldugu dogal giizellikler, tarihi miras, kiilt(r, siyasi
yapl, teknoloji bir b0tin olarak distnilme ve Ulke markasi buna gore
olusturulmalidir. Ulke markasi olusturmanin baslica yararlari asagida yer
almaktadir (CBI, 2007: 8):
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« Uzerinde uzlasi saglanan bir (lke markasi; politik sosyal ve ekonomik

politikalar icin c¢erceve olusturarak, bu politikalari uyumlu hale getirir.

« Ulkenin kendi vatandaslarinin ve diinya insanlarinin o dlkeyi nasil
algiladiklarini ortaya koyar. Hedeflenen imaja ulasmak igin neler yapmasi
gerektigi belirlenir.

« Algilanan ve gercek arasindaki dengeyi saglar, aradaki farki minimize
etmeye calisir.

» Dogrudan yabanci yatirim, ihracat, turizm, politika vs. hedefleri arasinda
koordinasyon saglayarak optimal hedefler saptanmasina yardimci olur.

« Ulkenin stratejik amaci ile pazarlama kabiliyeti ve tecrilbeleri arasinda giiclii
bir bag kurar.

« Ozel sektdr ve kamu arasinda essiz bir sinerji olusturur.
* Uluslararasi pazarlara yeni giren Ulke firmalari agisindan referans saglar.

« Ulkenin ihracat ve turizm gelirlerini artirarak, tlke ekonomisine gok bilyik
katki saglar.

2.7.2. Tirkiye’nin Marka imaij

Bir 6nceki bélimde de belirtildigi Gzere, bir Glkenin diger Ulkeler
tarafindan nasil algilandigi yani o Ulkenin dig dinyada ki imaji blylk énem
arz etmektedir. Yurt disinda, 6zellikle bati Avrupa uUlkelerinde negatif bir
Tarkiye imaji hakimdir. Buna neden olarak Avrupa’daki ¢ogu Ulkede gorsel
basinin Turkiye hakkindaki haberlerde sadece minareler ve basoértisini 6n
plana gikartarak, 6n yargi olusturmasi goésterilebilir (Barysch, 2007: 1). Ayrica
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Avrupa’da yasayan Turk iscilerinin ve ailelerinin genellikle Turkiye'nin geri
kalmis bolgelerinden gog¢ ettigi ve Avrupalilarin kafasindaki Tarkiye imajinin
baylk kismini gécmenlerimizle yasadiklari deneyimlerin olusturdugu g6z
6ndne alindiginda, Avrupa’nin bir kisminda yerlesik negatif Turkiye imajinin
nedenleri daha iyi anlasilabilmektedir. Yapilan bir arastirmaya gore
1996-2006 yillar1 arasinda Almanya topraklarinda toplam 45 Tark’an tére
nedeniyle aileleri tarafindan &ldartldiga ve Turk ailelerin kiz gocuklarinin
egitimini kisitladigr saptanmistir (ESI, 2006). Ermeni lobilerinin faaliyetleri,
PKK terérizmi, glvenlik sorunlari, insan haklar ihlalleri gibi ¢esitli nedenler
Tarkiye imajint olumsuz ybénde etkilemektedir. 2001 yilina Torkiye'nin
Rekabet Avantaji Projesi-CAT kapsaminda Avrupa’da yapilan bir
arastirmada, katiimcilarin Turkiye denince akillarina gelen ilk U¢ seyin
deprem, terdr ve iskence oldugu ayni sorunun Fransa igin yoneltildiginde ise
Paris, sarap ve moda cevaplar alindigi belirtiimektedir (Bulu, 2002: 1).
Maalesef son donemlerde Avrupa basininda yanki uyandiran ve ulke
imajimizi negatif ydonde etkileyen cesitli sosyal ve siyasal olaylar yasanmistir.
Her Ulkede bu ve benzeri olaylarin olmasina karsin benzer durumlara konu
olan ulkeler; gerek sivil toplum &rgutleri gerekse de lobi faaliyetleri ve
medyanin da destegiyle dlke imajlarini korumaya yonelik faaliyetlerde
bulunmaktadirlar.

Diger bir bakis acisiyla, Ulkeler genel olarak ister iyi, ister kéta
Ozelliklere sahip olsunlar; marka imajlar, s6z konusu Ulkenin gergeklerini
nadiren tam anlamiyla yansitmaktadirlar. Gelismekte olan Ulkeler i¢in, imaj ve
gergek arasindaki bu mesafenin temel sebebi zamandir. Clnk{ Ulke oldukca
suratli degismesine ragmen imaji yillar hatta yUzyillar éncesindeki haliyle
kalabilmektedir. Turkiye, bircok gelismekte olan Glkede oldugu gibi
gecmisteki farkh siyasi ve ekonomik nedenlerden dolayl olusan imajiyla
algilanmakta ve bu da yeni ekonomik, kdltlrel ve siyasi agilimlarina engel

olmaktadir.
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Yabanci yatirimlar ve turistleri Glkesine ¢ekmek, dinya ticaretinden
aldigi pay arttirmak icin bircok Ulkeyle rekabet halinde olan Tarkiye’'nin pozitif
bir imaj yaratmak igin birgok alanda ¢alisma yapmasi gerekmektedir. Algilarin
yOnetilebildigi dikkate alindiginda, bir Glke kendi imajini yénetmedigi takdirde
bagka Ulkelerin ona bigctigi imaji kabullenmek zorunda kalacaktir (Barysch,
2007 :6) Bu duruma &rnek olarak, Amerika’nin diinya kamuoyunda Irak, iran
ve Afganistan igin yarattigi imajlar gdsterilebilir. Unlii iktisatgi John Kenneth
Galbraith’in (1960) “Hedefini tespit etmeyen ve hedefe ulagsmak icin plana
sahip bulunmayan Ulke ; genellikle higcbir yere gitmeyen veya nereye gittigi

bilinmeyen Ulke olarak kabul edilir’ s6zU stratejinin 6nemini 6zetlemektedir.

Ulke imaji; isletmeleri ve isletmelere ait tim markalarinin imajini,
pozitif ya da negatif yonde etkilemektedir. Dlinyada geneline bakildiginda,
dretim ve buna bagh olarak ihracatin ¢ok hizli bir artis géstermesine ragmen,
her Ulkenin vyarattigi katma degerin ayni oranda yuUkselmedigi
gbzlemlenmektedir. Tayland’da dretilen bir Grin, Amerikan markasi olarak
satiliyorsa ¢cok daha yuksek bir degere sahip olmaktadir. Bir baska deyisle
ulke imaji, markalara katma bir deger saglamaktadir. Turkiye 2007 yili
ihracatinin 100 milyar dolari astigi dikkate alindiginda, Turkiye imajinda
olumlu yonde kaydedilen artig, Ulke ekonomisine yUz milyarlar tutarinda bir

artl deger yaratacaktir.

Ulus markalari Gzerine ¢alismalar gerceklestiren arastirmaci Simon
Anholt'un 2005, 2006 ve 2007 yillarinda ortalama 35 Ullke hakkinda,
Avrupa’da 10 Ulkede ve 10.000’in Uzerinde katilimci ile gerceklestirdigi
(www.gfkamerica.com/practice_areas/roper_pam/nbi_index/index.en.html)
arastirmalarin Gginde de Turkiye markas! son siralarda yer almistir. Tablo
2.2.’de sonuglar yer alan en son arastirmasinda Tarkiye markasi 36 Ulke
arasinda sadece Malezya ve Estonya’yl gecerek 34. sirada yer almigtir. Misir
ve Hindistan ise son yillarda gerceklestirdigi yaygin tanitimlar sayesinde,

siralamada Turkiye’nin Gzerinde yer almayi basarmigtir. Anholt Tarkiye’nin alt
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siralarda yer almasini insanlarin Turkiye hakkinda vyeterli bilgiye sahip

olmamasina ya da ényargili olmalarina baglamaktadir (Anholt, 2007).

Gerek kdiltirel ve tarihi zenginlikler acisindan, gerekse de cografi
konumu agisindan olduk¢a sansli bir Glke olan Turkiye’nin, yurt disinda
olumlu bir imaj yaratamamasinin temel nedeni hendz bir markalasma

stratejisi olmamasindan kaynaklanmaktadir.

Halihazirda Tarkiye'nin bir markalagsma stratejisi bulunmamakta ve
markalasma c¢abalari, Ulke tanitim calismalarindan 6teye gidememektedir.
Mevcut durumda “Tarkiye Markasi’ndan sorumlu bir kurum olmamakla
birlikte, Turkiye'nin tanitimina yoénelik calismalar yapan bazi kurum ve

kuruluglar sunlardir:

e Kiltiir ve Turizm Bakanhgi : Turizm Bakanhgi tarafindan yapilan
caligmalar turist sayisini arttirmaya yonelik olup, daha ¢ok kisa vadeli
amaglara yoneliktir. Tanitim c¢alismalarini yapmak icin yillik bazda
sb6zlesme yapan ajanslarla anlasiimaktadir. 2007 yilinda Trkiye'nin
turizm potansiyelinin  tanitimi  icin  yaklagik 120 milyon dolar

harcanmisgtir.

e Tirkiye Tanitim Konseyi: 2003 yilinda 13 sivil toplum 6rgita (Turkiye
Odalar ve Borsalar Birligi, Uluslararasi Reklamcilik Dernegi, Turkiye
Seyahat Acentalari Vakfi, Tlrkiye Seyahat Acentalar Birligi,
Arastirmacilar Dernegi, Reklamverenler Dernegi Halkla iligkiler
Dernegi, Reklamcilar Dernegi, TV Yayincilari Dernegi Turkiye
inracatgilar Meclisi, Turizm Yatirmcilari Derneg@i, Dis Ekonomik
ilikiler Kurulu, Tirk Sanayici ve Isadamlari Dernegi) tarafindan
kurulan konsey, Turkiye Markasi projesi ile yola ¢ikmis ve kuruldugu
yil Turkiye'nin yurt digindaki imajina yonelik arastirmalar yapmis
olmasina ragmen su a etkin bir sekilde calismamaktadir.
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e Tirkiye Yatirnm Destek ve Tanitim Ajansi: 2006 yilinda kurulan
ajans, Turkiye'deki yatirimlar tesvik eden ve tanitan resmi kurulustur.
Dogrudan Basgbakanliga karsi sorumlu olan ajans, kiresel is
dinyasinda yer alan ticari kurumlara yatirrm olanaklar sunmak; bu
kurumlara Turkiye'ye giris yapmadan &nce, girigleri sirasi ve
sonrasinda yardimci olmak Uzere tam yetkili ve sorumlu bir merkezdir.
Tarkiye'ye yabanci yatirimlar cekmek icin tanimlarda bulunmaktadir.
Cin, Almanya, Fransa, Hindistan, israil, Italya, Japonya, Rusya,
Birlesik Arap Emirlikleri, ingiltere ve ABD olmak (izere; 11 ilkede

uluslararasi temsilcisi bulunmaktadir.

e Tirkiye Tanitma Fonu : Bagbakanliga bagli olan fon kurulu,
Tarkiye'yi yurt ici ve yurt diginda cesitli yonleriyle tanitacak projelere

finansman saglamaktadir.

e Dis Ticaret Mustesarhgi: Basbakanliga bagli Dis Ticaret Mistesarlig
blnyesinde, Turk GrOnlerinin yurt diginda markalagsmasi ve olumlu
Tark Mal Imaji geligtirimesi igin dinya genelinde ilk ve tek devlet
destekli markalagsma programi olan Turquality projesi yuratiimektedir.
Turquality projesi tez kapsaminda detayl bir sekilde incelenmistir.

Tarkiye’nin markalasma cabasi maalesef Glke tanitim calismalarindan
Oteye gidememekie ve bir tek kurum koordinasyonunda yapilamadigi igin,
ayri ayrl yapilan calismalar tek bir amaca hizmet edememektedir. Ornegin
Turizm Bakanhgi Tarkiye'nin tarihi ve mistik yonlerini 6n plana ¢ikartirken,
Yatirrm Ajansi Tdrkiye'nin modern yanini vurgulamaktadir. Halbuki yurt
disinda yaratilmasi hedeflenen Tirkiye imaji belirlenmeli ve uzun vadeli bir

strateji cercevesinde, tek bir mesaja ydnelik calismalar gerceklestiriimelidir.
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Bunun icin de uzun vadeli bir marka stratejisi gelistirmeden 6nce,
Tarkiye’'nin yurt disinda sahip oldugu imaji belirlemek igin genis caph bir
arastirma yapiimahdir. TUrkiye'nin tarihi, koltorl, sanati ve cografyasi ile
nasil algilandigi, yabancilarin gézinde nasil bir Tarkiye imajinin oldugu ve

olumsuz degerlendirmelerin kaynaginin neler oldugu saptanmalidir.

Tarkiye’nin  mevcut imaji detayll bir sekilde saptandiktan sonra
hakkinda yanlis bilinenlerin dizeltiimesi, bilinmeyen iyi yanlarinin tanitiimasi
ve olumsuz yanlarinin bertaraf edilmesi i¢in, hem kamu sektérd, hem sivil
toplum kuruluslari hem de 6zel sekt6r temsilcilerinin katihmlariyla ortak ve

uzun vadeli bir “Tarkiye Markas!” stratejisi geligtiriimelidir.



UCUNCU BOLUM

TURQUALITY KAPSAMINDAKI iSLETMELERIN UST DUZEY
YONETICILERININ TURQUALITY PROGRAMINA YAKLASIMLARI
UZERINE BIR ARASTIRMA

Calismanin bu bolimi iki ana alt baghga ayrilmaktadir. ilk olarak
calismaya esas teskil eden Turquality programinin misyon, vizyon ve ana
hedefleri aciklanmakta ve programin isleyis sirecine iliskin detayl bilgiye yer
veriimektedir. ikinci kisim olan uygulama béliminde ise, Turquality
kapsaminda destek alan igletmelerin Gst dizey yoéneticilerine uygulanan

anket calismasinin amag, kapsam ve sonuglari yer almaktadir.

3.1. Turquality Programi

TURQUALITY® ; Tirkiye'nin rekabet avantajini elinde bulundurdugu
sektorlerde, markalasma potansiyeli olan Gran gruplarinin Gretiminden
pazarlamasina, satigindan satis sonrasi verilen hizmetlere kadar batin
sureclerini kapsayan bir destek sistemi olusturularak, program kapsamindaki
isletme markalarinin konumlandirnimasi, konumlarinin giglendiriimesi ve bu
markalarin uluslararasi pazarlara ¢ikiglarinin hizlandiriimasi ile uluslararasi
pazarlarda Kkaliteli Tdrk mahl imajinin olusturulmasi ve yerlestiriimesini

amagclayan programi ifade etmektedir.

Pilot uygulamasina tekstil ve hazir giyim sektOrlerinde 23 Kasim
2004’te baglanan, daha sonra kapsami genisletilerek diger sektérlere de
acllan duinyanin devlet destekli ilk ve tek markalasma programi olan
Turquality ile global Tirk markalari gelistirerek Glkemizin ihracatini artirmak,
“Tark Mah” imajini ve Tuarkiye'nin itibarini giglendirmek ve segilmis marka
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potansiyeli tasiyan firmalara destek olmak hedeflenmektedir. Dig Ticaret
Mistesarhg (DTM), Tirkiye ihracatgilar Meclisi (TiM) ve istanbul Tekstil ve
Konfeksiyon ihracatci Birlikleri Genel Sekreterligi (ITKIiB) tarafindan
yuratilmekte olan Turquality programi kapsaminda, Kasim 2008 itibariyla
toplam 14 sektérden klresel olma potansiyeline sahip 61 marka
desteklenmektedir (Altunyaldiz, 2008). Program kapsaminda destek alan 52
isletme ve 61 markanin isimleri Tablo 3.2.’de yer almaktadir.

isletmelerin destek kapsamina alinabilmesi icin, destek basvurusunda
bulunacagr markanin TUrkiye'de kendi sirketi, bagli bulundugu holding veya
grup sirketlerinden biri adina tescil edilmesi gerekmektedir. Ayrica firmanin
hedef pazarlarinin en az birinde markasinin yurtdigi tescilinin olmasi
gerekmektedir. Firmanin en fazla iki adet markasi destek kapsamina
alinabilmekte ve en fazla 5 yil slreyle destekten yararlanabilmektedir. Gigla
kiresel Turk markalan gelistirmeyi hedefleyen Turquality projesi
kapsaminda, dinya markasli yaratma yolunda desteklenen ve gelisim
potansiyeli olan her isletmeye markalagsmasi icin bir yol haritasi

hazirlanmaktadir.

isletmelere kiresel markalagma sireclerinde finansal destegin yani
sira egitim ve stratejik danismanlik verilen program kapsaminda, sirketlerin
yurtdisi markalagsmaya yoénelik yaptiklari harcamalarin yizde 50’si Ust limit
olmaksizin  desteklenmektedir. Program kapsaminda bugiine kadar
isletmelere dogrudan saglanan finansal destegin 23 milyon 931 bin 470 YTL
oldugunu aciklayan DTM ihracat Genel Midirr Yardimcisi Ziya Altunyaldiz,
finansal olmayan toplam destek miktarinin ise 32 milyon 413 bin 675 YTL
oldugunu belirtmistir (Dinya Gazetesi, 13.06.2008). Programin tekstil ve
hazir giyim sektorleri disinda diger sektdrlere agilmasinin ardindan Aralk
2006’dan itibaren DTM’ye vyapilan bagvurularin %39’u gerekli sartlari
saglayamadigl icin program kapsamina alinmamakla birlikte yapilan

basvurularin %25’inin degerlendirme slreci devam etmektedir.
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Bugine kadar Turquality kapsaminda verilen devlet destegine iligkin

rakamsal bilgiler asagida yer almaktadir.

Tablo 3.1. Rakamlarla Turquality

Desteklenen marka sayisi 57"

Firmalara dogrudan saglanan toplam finansal destek |23 Milyon YTL
Firmalara verilen finansal olmayan toplam destek 32 Milyon YTL
Bugline kadar verilen egitim suresi 960 saat
Halihazirda desteklenen magaza 67

Ofis ve depo 49

Showroom ve reyon 58

Kaynak: Dunya Gazetesi, 13.06.2008

DTM verilerine gbre, Turquality kapsamindaki isletmelerin 2007 yili
markall ihracat rakamlari bir énceki yila gére %38 oraninda artis saglamistir.
2008 yilinda ise bu oranin %40’'in Gzerinde olmasi 6ngdrilmekle birlikte,

yurtdiginda desteklenen magaza sayisinin 120’ye ¢cikmasi beklenmektedir.

* Haziran 2008’den sonra 4 marka daha destek kapsamina alinarak, marka sayisi 61’e yiikselmistir.
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Tablo 3.2. Turquality Destegi Alan Markalar

1 | 1 |ALTINYILDIZ NETWORK 32 | 27 [KOPAS KOZMETIK ALIX AVIEN
2 ALTINYILDIZ FABRIKA 33| |KOPAS KOZMETIK DALIN
3 | 2 |ANADOLU EFES EFES 34 | 28 [KOTON MAGAZACILIK KOTON
4 | 3 |ATASAY KUYUMCULUK ATASAY 35 | 29 |MAGKA GiYiM MACHKA
5 | 4 |BOSSA BOSSA 36 | 30 |MAVI GIYIM MAVi
6 | 5 |[BOYDAK DIS TICARET ISTIKBAL 37 | 31 |MED-ART KUYUMCULUK ZEN
7 BOYDAK DIS TICARET BELLONA 38 | 32 NOVAPLAST VESBO
8 | 6 |BRISA BRIDGESTONE LASSA 39 | 33 |ORKA TEKSTIL DAMAT
9 | 7 |CAKTEKSTIL LTB 40 | 34 [OZTIRYAKILER ozTi
10 | 8 |CILEK MOBILYA CILEK 41 | 35 |PASABAHGE CAM PASABAHCE
11 | 9 |DESA DERI DESA 42 | 36 [PINAR SUT PINAR
12 | 10 |DSD DERi DERRI 43 | 37 PIMAS PIMAPEN
13 | 11 |[ECA VALFSEL ECA 44 | 38 [SARAR GiYiM SARAR
14 | 12 |[ECZACIBASI YAPI VITRA 45 | 39 |SEREL SERAMIK SEREL
15 | 13 |EKE TEKSTIL HAMAM 46 | 40 |SOKTAS TEKSTIL SOKTAS
16 | 14 |EROGLU GiYiM COLINS 47 | 41 |SUN TEKSTIL JIMMY KEY
17 | 15 |ETi GIDA ETI 48 | 42 [SIKMAKAS GiYiM CROSS
18 | 16 |EVITA TEKSTIL BGN 49 | 43 |[SOLEN GIKOLATA SOLEN
19 | 17 |[EVYAP SABUN DURU 50 | 44 TEMSA TEMSA
20 EVYAP SABUN ARKO 51 | 45 [ULKER GIDA ULKER
21 | 18 |GILAN MUCEVHERAT GILAN 52 | 46 [VAKKO TEKSTIL VAKKO
22 | 19 |GOLDAS KUYUMCULUK GOLDAS 53 | |VAKKO TEKSTIL W MEN
23 | 20 |GURMEN GiYiM RAMSEY 54 | 47 \VESTEL VESTEL
24 | 21 |HAYAT KiMYA BINGO 55| |VESTEL FINLUX
25 | 22 |HIDROMEK MAKINE HIDROMEK | 56 | 48 [ZORLUTEKS TAC
26 | 23 [IPEK KAGIT SELPAK 57 | 49 |ARCELIK BEKO
27 IPEK KAGIT soLo 58 | |ARCELIK BLOMBERG
28 | 24 [IPEKYOL GIYiM IPEKYOL 59 | 50 DOGTAS MOBILYA DOGTAS
29 | 25 |KALE KiLiT KALE KILIT | 60 | 51 [YONSA YONLU SANAYi YUNSA

_ TOSUNOGULLARI ]
30 | 26 |KALE SERAMIK KALEBODUR | 61 | 52 MOBILYA A S. BUROTIME

_ CANAKKALE
31 KALE SERAMIK SERAMIK
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3.1.1. Turquality’nin Misyonu

Turquality programinin misyonu olarak asagida yer alan ifadeler

belirlenmigtir:

- Gucla global Turk markalar gelistirerek Glkemizin ihracatini artirmak,

- Gucla Tark markalari gelistirerek “Tark Mali” imajini ve Trkiye’nin
itibarini guglendirmek,

- Secilmis marka potansiyeli tasiyan firmalara destek olmak.

3.1.2. Turquality’nin Vizyonu

Turquality programinin vizyon ifadesi “10 yilda 10 Dinya Markasi
Yaratmak” olarak benimsenmis ve bu ifade programin slogani haline

gelmigtir.

3.1.3. Turquality’nin Ana Hedefleri

Turquality ile ulasilmasi 6ngérilen ana hedefler asagida yer
almaktadir.

- Marka potansiyeli olan igletmelere global marka olma yolunda finansal

kaynak saglamak,

- Global Turk markalari yaratabilmek icin igletmelerin ve markalarinin
gelisimlerine yobnelik strateji, operasyon, organizasyon ve teknoloji

danismanhgi ¢calismalari ile destek olmak,
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- Program kapsaminda bulunan firmalarin yénetim birimlerine ydnelik

egitim destegi vermek,

- Yurtdisinda olumlu Tark mali imajinin olugturulmasi ve tutundurulmasi

icin iletisim ve tanitim faaliyetlerinde bulunmak,

- Tark igletmelerinin marka bilincini artirmak,

- Turk isletmelerin pazar bilgisi dahilinde aksiyon alabilmeleri igin
istihbarat destegi saglamak,

- Secilmis Tirk markalar igin bir inklbatér® ve katalizér olmak.

3.1.4. Turquality Kapsaminda Goérev Alan Bagimsiz Kuruluslar

Turquality yGritme kurulu, program kapsamindaki igletmeleri basvuru
asamasinda degerlendirmek, daha sonra stratejik yol haritalarini olugturmak,
markalasma ve yonetim konularinda bilgilendirmek ve pazar arastirmalarinda
yardimci olabilmek icin asagida yer alan bagimsiz kuruluglarla anlagsmis
bulunmaktadir.

= Deloitte: Turquality’nin  Yénetim Danismanhgdi’'ni ydritmekte olan

danigmanlik firmasidir.

= Trout&Partners: Markalasma ve Stratejik Pazarlama Vizyon

seminerlerini yaraten firmadir.

" Inkiibator, girisimcilere projelerini hayata gegirme konusunda hiz, kolaylik, verimlilik, alternatif,
ceviklik, seffaflik, yaraticilik ve esneklik saglayan, yurtdisinda yaygmn olarak kullanilan bir
organizasyonel yapidir. Inkiibator, girisimcilerin fikir ve projelerini hayata gecirme asamasinda,
sermaye, tecriibe-bilgi birikimi sunar. Baslangic asamasindaki projelere saglanan destek sayesinde
ortak kaynak kullanimi ile minimum maliyet ve maksimum fayda saglanmasina olanak tanir.
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= Koc ve Sabanci Universitesi: Program kapsamindaki firmalarin orta
ve Ust diizey yoneticilerine yodnelik dizenlenen Yénetici Gelistirme

Egitim Programlarini gerceklestiren Universitelerdir.

=  Werner International: Tekstil ve Hazir giyim sektorine yonelik Gretim
sUreclerinin iyilestiriimesi ve Urln kalitesi odakli ¢alisan Danigsmanlik
ortagidir.

= ACNielsen: Programin detayll analiz b6liminde kullanilacak pazar

istihbarati hizmetini gerceklestiren firmadir.

3.1.5. Turquality Kapsaminda Saglanan Destekler

Turquality Destek Programi kapsamina alinan isletmelerin; bazi
giderleri Ust limit olmaksizin %50 oraninda desteklenmektedir. S6z konusu

giderler ve kapsamlari asagida yer almaktadir.

a) Patent, faydali model ve endistriyel tasarim tesciline iligkin
harcamalari ile Turquality Sertifikasina sahip markalarin yurtdiginda tescili ve
korunmasina iligkin giderler, (marka-patent birosu hizmet, danismanlk
giderleri, markanin o Ulkede baska bir sirket adina tescil ettirilip
ettirilmedigine iligkin olarak yapilacak arastirma, inceleme giderleri, vb.),
yurtdiginda tescil ettirilmis Turquality Sertifikasina sahip marka/markalarinin
korunmasina iligkin tim harcamalar (telefon, faks, avukatlik Ucretleri, vb)
Patent, faydali model ve endustriyel tasarim tesciline iligkin olarak yurtici ve
yurtdiginda gerceklestirilen tim harcamalar (telefon, faks, avukatlk Gcretleri,
vb) ve sirketlerin marka, patent, faydali model ve endustriyel tasarim tescili

belgesinin alimi ile sonuglanmayan faaliyetlerine iligkin harcamalari,
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b) Turquality Sertifikasina sahip markali Grlinlere yoénelik olarak Tirk
Akreditasyon Kurumu, Avrupa Akreditasyon Birligi Gyesi veya bu Birligin
Kargilikli  Tanima Anlasmasi (MLA) vyaptidi akreditasyon kuruluglarinin
akredite ettigi belgelendirme kuruluslarindan alacagi ¢evre ve kalite belgeleri
ile insan can, mal emniyeti ve glvenligini go6sterir isaretlere iliskin
sertifikasyon giderleri ve diger ilgili giderler,

c) Turquality Sertifikasina sahip markali Grtnler ile ilgili olarak istihdam

edilen moda veya endUstriyel Grlin tasarimcisi giderleri,

d) Turquality Sertifikasina sahip markali GrGnler ile ilgili olarak
isletmelerin  projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri Ulkelerde
gerceklestirilen reklam, tanitim, basin-halkla iligkiler, sponsorluk, web sitesi
tasarimi, pazar arastirmasi, zincir marketlerin raflarina girebilmek icin bir
defaya mahsus 6denen listeleme bedeli, periyodik magaza dergilerinde yer
alma, dogrudan pazarlama gibi alternatif pazarlama faaliyetleri ile c¢agri
merkezi hizmeti satin alinmasina yonelik giderleri, gorsel ve yazili tanitim,
show, defile, 6zel sergi, sunum, Ulke imaj kampanyasi, pazar arastirmasi
(segmentasyon, rekabet, imaj, algi, gizli tlketici, tOketici memnuniyeti,
lokasyon, dagitim kanall, iletisim fiyat, vb. arastirmalar), Sponsorluk (kulttrel,
sosyal sorumluluk, imaj amagli ve sportif sponsorluklar vb.), Kokteyl (agilis,
sezon aglihigl, kampanya uzantisi, Urin lansmani vs), Seminer, konferans,
vb., Web sitesine iligkin tasarimlar ve bu tasarimlarin uygulamalari, Her tirlG
reklam panolari ve duvar reklamlari, Yabanci dilde hazirlanmis firma
kataloglari ile her tirlii basili iletisim malzemesi, Uretilen kataloglarla ilgili her
tirlli giderler, Marka-promosyon iletisim ajansi harcamalar, halkla iligkiler-
basinla iligkiler ajansi harcamalari, stratejik danismanlik giderleri (Grin
tasarimi-yénetimi-gelistirmesi, fiyatlama, dagitim kanali ve iletisim-tanitimla

ilgili her tarlG stratejik danigmanlik giderleri,
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e) Turquality ~Sertifikasina sahip markal  GrOnleriyle ilgili olarak

projelerinde hedef pazarlar olarak belirtilen Ulkelerde agtiklari / agacaklar

e.1) Magazalara iliskin uygun mahal arastirmasina ydnelik
danismanlk, konsept mimari calismalar, teknik detay uygulama
planlari, dekorasyon, proje uygulama dahil mimari c¢alsmalari,
dekorasyon, demirbas, kira harcamalari ile magazanin kiralanmasiyla

ilgili hukuki danismanlik ve belediye giderleri.

e.2) Ofis, depo, showroom, satis sonrasi servis vb. yurtdigi birimlerine
iliskin kira, dekorasyon, demirbag, komisyon giderleri ile farkl
markalarin satildigr showroom / blylk magaza, zincir magaza, 6zellikli
ihtisas magazalari, hipermarketlerde kiraladiklari reyon / showroom /
gondol / satig alanlarina iligkin kira, dekorasyon, hizmet ve/veya

komisyon harcamalari,

e.3) Franchise vermeleri halinde, franchising sistemi ile yurt disinda
acllacak ve faaliyete gecirilecek magazalara iliskin dekorasyon
giderleri,

f) Kurumsal kimlik olusturulmasi, stratejik sirket yapilandiriimasi, kalite
kontrol sistemi olusturulmasi, moda ve trendler, Urin ve ambalaj tasarimi,
modelizm (kalip ebat setleri) satin alma ve tedarik, stratejik pazarlama,
perakende operasyonlar, sirket kurulusu, magaza aciimasi ve isletiimesi,
uluslararasi ihracat ve hukuk, maliyet muhasebesi, risk ydnetimi, tiketici
iliskileri yonetimi (CRM), bilgi-islem gibi uluslararasi pazarlarda rekabet
avantajini artirict diger her tarli is ydnetimi kapsaminda satin alacaklari
danismanhk giderleri ile uluslararasi hukuk, ihracat, ticari bariyerler,
Ulkelerarasi iligkiler gibi uluslararasi ticareti ve bununla ilgili sirket ve
operasyon yapilanmasini ilgilendiren her tirli danigmanliklar, maliyet
muhasebesi, risk yonetimi, tlketici iliskileri ydnetimi (CRM), bilgi-islem
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gibi uluslararasi pazarlarda rekabet avantajini artirici alanlarda akredite

edilmis danigsmanlik firmalarindan satin alacaklari danismanlik giderleri.

3.1.6. Turquality Programina Basvuru Sireci

Turquality programina dahil olmak isteyen ve global marka yaratma
potansiyeline sahip olduklarini digtinen igetmeler ilk olarak, programin resmi
web sitesi olan www.turquality.com sitesine girerek, igletmelerinin programa
dahil olma konusunda yetkinlik seviyesini 6grenmek i¢in sitede yer alan
“Turquality Projesi Firma On Degerlendirme Seti’ni (anketini) kendi

isletmelerinin verilerini kullanarak doldurmahdirlar.

S6z konusu anket calismasi, Turquality kapsamina alinmak Uzere
basvuruda bulunmak isteyen igletmelere, danigsman firma tarafindan
uygulanacak olan “Firma inceleme Calismasi” éncesinde bir én fikir vermesi
ve isletmenin kendi vyetkinliklerini belli kriterlere gbre alacagl puanla
sinamasini saglayan bir 6n degerlendirme setidir. Bu degerlendirme setinin
neticesinde 100 puan Uzerinden bir deger notu alinir. Gegerli not sonucuna
ulasan isletmeler, Firma On Degerlendirme Setine iliskin cevaplari ve gerekli
diger belgeler ile birlikte Dis Ticaret Mlstesarlidi'na dogrudan basvuruda
bulunabilirler. Bagvuru 6ncesi stre¢ Sekil 3.1."de 6zetlenmektedir.
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On Kosul i jesi Fi

Basvurul@c?k ) S n'l osulu ) Evet l_furquavhty Pro_]ea Flrn?a. Alman Puan

Marka igin  On agliyor mu? On Degerlendirme Setini| Yeterli mi?

Kosulu Kontrol Doldurun )

Edin

vet /\

Basvuru igin Haylr DTM’ye
Heniiz Hazir < Basvuru
Degilsiniz Yapin

Kaynak: (http:/www.turquality.com/18.aspx)
Sekil 3.1. Turquality Programi Basvuru Oncesi Yapilmasi Gerekenler

Muracaat neticesinde Turquality kapsamina alinmak isteyen
isletmenin, bagimsiz yénetim danigmanligi firmasinca denetlenmek igin; yilhk
satis gelirine gére 8000-18000 ABD dolari arasindaki bir tutarn ITKiB'e
yatirmasi gerekmektedir.

Turquality programi kapsamina dahil edilecek markalarin belirlenmesi
amaci ile bir metodoloji olusturulmasi ve bu metodolojinin firmalara
uygulanarak firmalarin 6n bir incelemeden geciriimesi amaciyla global bir
sirketten danismanlik hizmeti alinmasi kararlastirmigtir.  S6z0 gecgen
metodolojinin olusturulmasi ve firmalarin ziyaret edilerek Firma On Inceleme
Calismasi gercgeklestiriimesi icin Deloitte Danismanhk firmasi, programin
Yoénetim Danismani olarak segilmistir.

Yoénetim danismanhgi firmasi tarafindan, miracaatta bulunan igletme
ile ilgili yapilan 6n inceleme neticesinde duzenlenen rapor DTM'ye iletilir.
Mustesarlik tarafindan yapilan nihai inceleme neticesinde; s6z konusu
igsletmenin destek kapsamina alinmasinin uygun gorilmesi halinde firmanin

Stratejik is Planini DTM’ye iletmesi istenilir. is plani incelendikten sonra nihai




118

karar verilir ve igletme destek kapsamini alinirsa bildirim tarihinden sonra
gerceklestirilen harcamalari desteklenir. Programa basvuru sireci $ekil

3.2.de Ozetlenmektedir.

Aday Danigmanlik Firmast

Degerlendirme

Gerekli Belgeler ile Degerlendirme Tarafindan Aday
Birlikte DTM’ye Basvuru Caligmast icin Degerlendirme Raporu
ITKiB’e Odeme
Yapildt m?
Rapor
Inceleme
Stireci
ayir
Hayir

Firma Uygun
mu?

Marka Veya Turquality
Programina Kabul

Kaynak: (http:/www.turquality.com/18.aspx)
Sekil 3.2. Turquality Programi Basvuru Sireci

3.1.7. Degerlendirme Kriterleri

Yoénetim danismanligi  firmasi, aday isletmeleri asagidaki konu

basliklarinda denetlemektedir.

a) isletmenin operasyonel ve organizasyonel seviyesi (kurumsal
ybnetilip yénetilmedidi, isleyisi, organizasyon yapisi, Uretim yapisi

VS.),

b) isletmenin finansal performansi (finans ve blige ydnetimi,

bilangolarini kurumsal tarzda tutulup tutulmadigi vs),
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c) Turquality programi kapsaminda incelenen markanin elde etmis
oldugu uluslararasi gic¢c ve yillar bazinda gdstermis oldugu

performansi.

Bagimsiz danigsmanlik firmasi, aday isletmeleri yukarda bahsedilen 3
ana bdlim ve asagida yer alan 10 performans kriteri alaninda incelemektedir.
S6z konusu inceleme, anket doldurma ve evrak denetleme seklinde
gerceklestiriimektedir.

3.1.7.1. Stratejik Planlama ve Kurumsal Performans Yonetimi

Bir igletmenin, Turquality programi kapsamina alinabilmesi i¢in, sahip
oldugu vizyon ve misyon dogrultusunda stratejik hedeflerini belirleyebilmesi
ve pazar, rekabet, tiketici, kanal, Grin analizi gibi ¢alismalar yapmig olmasi
gerekmektedir. Bu kapsamda igletmenin olusturacagi uzun vadeli stratejik
planlar, buna bagl olarak gelistirilecek is planlariyla desteklenmeli ve bltce
ile entegre edilmelidir. Stratejik planlama c¢ergevesinde vyapilan tim
aktivitelerin belirli dénemlerde Olgllerek kurum performansinin yénetilmesi
6nem tasimaktadir.

3.1.7.2. Marka Yonetimi

isletmelerin markalari icin uzun vadeli marka stratejilerini belirlemeleri,
markalarini hedefledikleri pazarlarda dogru konumlandirmalari, belirledikleri
stratejiler dogrultusunda marka planlarini gelistirmeleri ve plan dahilinde
uygulamaya gecirmeleri gerekmektedir. isletmelerin marka stratejilerini
gelistirebilmeleri ve marka hedeflerini belirleyebilmeleri igin vizyonu genis bir
ybnetime ve marka konusunda uzman bir kadroya sahip olmalari, marka
konumlamasinin gecerliligini hedeflenen pazarlarda dizenli olarak takip
etmeleri ve elde edilen sonuclari hedeflerle karsilastirarak aksiyonlar almalari
markanin etkin yonetilmesi igin 6nem tagimaktadir. Nitekim Turquality
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kapsaminda desteklenen igletmelerin timdnde, c¢esitli unvanlar altinda marka

ybneticileri istihdam edilmektedir.

3.1.7.3. Marka Performansi

Turquality programiyla birlikte, markalh 0rin ihracatinda artig
saglanmasi hedeflendigi icin, programa bagvuran isletmenin markasinin akitif
olarak pazarlandigi yurt disi pazarlar, markanin bu pazarlarda elde ettigi
pazar paylari, markanin gegmis 10 yillik sUre icinde yurt icinde ve yurt
diginda g0Ostermis oldugu performans, markanin hedeflenen pazarlarda
konumlandinimasi, markanin yiksek cografi yayginlik diizeyine sahip olmasi
markalagsma sirecinde énem tasimaktadir. Marka performansinin yani sira,
igsletmenin Ust dizey yodnetiminin vizyonu ve girigsimciligi, markanin global

pazarlara tasinabilmesi, markanin basaril olabilmesi icin esastir.

3.1.7.4. Tedarik Zinciri Yonetimi

isletmelerin global platformda rekabet edebilmeleri icin pazara dogru
arind, dogru zamanda, ylUksek kalitede ve dogru fiyatta saglamalari
gerekmektedir. Tim bunlarin gerceklesmesi igin tlketici talebinden satin
almaya, Uretimden dagitima kadar uzanan zincirin, malzeme ve bilgi akisinin
ve kaynaklarinin etkin bir sekilde planlanmasi ve yonetilmesi gerekmektedir.
isletmelerin  operasyonel mikemmelligi hedeflemeleri ve bu hedef
dogrultusunda operasyonlarini surekli iyilestirmeleri, pazar taleplerini esnek
bir yapida ve istenen zamanda Kkarsilayabilmeleri, maliyetleri kontrol
edebilmeleri, verimliligi artirici  inisiyatifler almalari global anlamda
markalasma sulrecinde firmalara destek olacak ve markalagsma strecini
tetikleyecek o6nemli etkenlerdendir. Bu nedenle, Turquality kapsamina
alinmak i¢in basvuruda bulunan firmalarin tedarik zinciri yénetiminde ne

kadar basaril olduklari degerlendirilmektedir.
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3.1.7.5. Pazarlama, Tliketici ve Ticaret Yonetimi

Marka kavrami direkt olarak pazarlamanin bir unsuru oldugu ve
tiketici nezdinde Grindn ayirt ediciligini sagladigindan, pazarlama, tiketici ve
ticaret yonetimi degerlendirme kriterleri arasinda 6nemli yer tutmaktadir.
isletmelerin uzun vadeli stratejik planlarinda belirlemis olduklari stratejik
hedeflere ulasabilmeleri icin, pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi ve etkin
yonetilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda igletmelerin pazardaki giiclii ve
zayif yonlerini arastirmak, hedeflenen pazarlarin dinamiklerini analiz etmek
ve anlamak, tUketicileri tanimak ve onlarin yasam tarzlarini anlamak, rakipleri
takip etmek, gibi calismalarda bulunmak pazarlama faaliyetlerinin etkin bir
sekilde ydritilmesi icin dnem tasimaktadir. Pazarlama faaliyetleri marka
stratejisi ve konumlandiriimasi ile paralel olarak yarattlmeli, yerel farkliliklar
analiz edilerek etkili bir pazarlama zekas! ile hedef-odakli faaliyetler
gelistiriimelidir. Global bulylme slrecinde, pazarlama ile birlikte satis
etkinliginin de hedeflenen pazarlarda artirlmasi, satis gucindn
kuvvetlendiriimesi ve satis organizasyonunun etkin  bir  bigcimde

yapilandiriimasi ve ydnetilmesi gerekmektedir.

3.1.7.6. Uriin Tasarnim/Arastirma ve Gelistirme

Global arenada rekabet edebilmek igin isletmelerin Grin stratejisi
gelistirmesi, birimler arasinda igbirligi ve koordinasyon saglamasi, teknolojiyi
etkin olarak kullaniimasi gerekmektedir. isletmelerin Uriin tasarim/arastirma
ve gelistirme faaliyetlerine gereken kaynagi ayirmalari ve bu konuda yatirim
yapmalari, inovasyona yonelik Orlnler gelistirmeleri, gelistirdigi Grlnler ile
arinind diger urtnlerden farklilagtirabilmesi markalasma surecinde etkili
olan en 6nemli unsurlardandir. Basvuruda bulunan isletmelerin Grin tasarim

ve Ar-Ge giderleri i¢in ne kadar bltce ayirdigina dikkat edilmektedir.
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3.1.7.7. Finansal Performans

Turquality, kiresel marka yaratma potansiyeli olan firmalara verilen bir
destek olup, finansal yardima muhtag isletmelere verilen bir yardim olarak
g6rulmemelidir. Zira, destek kapsamindaki isletmelerin her biri sektdrinde en
basarili, finansal durumlari en giiclil isletmelerden secilmislerdir. isletmelerin
markalarini global arenaya tasiyabilmeleri, gelecege doénuk yatirmiarini
gerceklestirebilmeleri, markalarini uluslararasi pazarda
konumlandirabilmeleri, marka, pazarlama ve tanitim faaliyetleri
gerceklestirebilmeleri,  operasyonlarini  surdirebilmeleri  icin  finansal
performanslarinin glcli olmasi gerekmektedir. Bu kapsamda igletmelerin
aktiflerini ve borclarini etkin bir sekilde ydnetmeleri ve kaynak planlamasi
yapmalari beklenmektedir. Basvuruda bulunan igletmelerin finansal

durumlari, bagimsiz denetim firmasi tarafindan denetlenmektedir.

3.1.7.8. insan Kaynaklar1 Yénetimi

isletmelerin  belirledikleri stratejiler ve sirecler dogrultusunda,
operasyonlarini destekleyecek organizasyonu olusturmasi, sahip oldugu
insan kaynagini etkin bir sekilde ybdnetmesi, elde tutmasi, calisanlarin
performansini ve verimliligini artiracak girisimlerde bulunmasi ve mevcut
insan kaynagini yetistirmesi surdurdlebilir blylme agisindan bulyltk énem
tasimaktadir.

3.1.7.9. Kurumsal YOonetim

Kurumsal Yoénetim, isletme ydnetiminde pay ve menfaat sahipleri ile
iligkilerde, seffaflik ve sorumluluk yaklasimiyla isletme faaliyetlerinde etkinlik
ve verimlilik, yasal dizenlemelere uygunluk, pay ve menfaat sahiplerinin hak

ve c¢ikarlarinin korunmasi igin guvence saglayarak firmanin sdrekliligini
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hedeflemektedir. Firmalarda strateji ve operasyonlar destekleyecek gerekli
mekanizmalarin isletilmesi, isletmelerin profesyonel ve kurumsal bir yapida
ybnetilmesi, organizasyon vyapisinin islevselligi, politika, sdre¢ ve
prosedurlerinin belgeler haline getirilerek, iletisimin etkin akisinin saglanmasi

global platformda caligsabilmek ve rekabet edebilmek icin 6nem tasimaktadir.

3.1.7.10. Bilgi Sistemleri Yonetimi

isletmelerin  stratejileri  dogrultusunda  belirledikleri  siirecleri
destekleyecek, operasyonlarin daha verimli ve etkin olarak ydnetiimesini ve
kontrol edilmesini saglayacak bilgi sistemleri altyapisinin olusturulmasi kisa
ve uzun vadede bulyimenin 6nemli tetikleyicilerindendir. isletmenin her
bélimde gobsterdigi performans, ayni alanda dinyadaki en iyi uygulamalarla
kiyaslanmakta (benchmark) ve dolayisiyla isletmenin dinya o6lgceginde
nerede durdugu tespit edilmektedir. Bu ¢alisma sonucunda belirli bir noktanin

Uzerinde oldugu belirlenen isletmeler, Turquality kapsamina alinmaktadir.

Yukarida yer alan kriterlerin incelenmesinden sonra programa akredite
olan isletmeler icin 6n dederlendirme sonrasi danigmanlik hizmeti adimina
gecilmektedir. Deloitte Danismanlik, séz konusu isletme ile ilgili olarak detayli
analiz ¢galismasina baslamaktadir. 4-7 hafta stiren bu ¢alismada Deloitte’dan
yonetim danismanlari isletmenin Ust ybdnetimi ile stratejik c¢alistaylar
gerceklestirmekte, diger taraftan da s6z konusu isletmenin detayl bir sire¢
analizini yapmaktadir. Detayli analiz ¢alismasi sonucunda, isletmenin 5 yillik
Turquality destek slresi boyunca stratejik hedefleri dogrultusunda hangi
projelerin gerceklestiriimesi gerektigini iceren bir “Stratejik Yol Haritasi”

olusturulmaktadir.
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3.1.8. Yonetici Gelistirme Programi

Yonetici Gelistirme Programi ile destek kapsamindaki isletmelerin orta
ve Ust dlzey yobneticileri arasinda ortak bir yénetim lisaninin olusturulmasi,
isletmelere saglanacak destek hizmetlerinde projeleri hayata gecirecek
takimlarin  kurulmasina katki saglanmasi ve Turquality marka destek
platformu igin ihtiya¢ duyulan sinerjinin yaratilmasi hedeflenmektedir. Strekli
olarak gelistirilen program, dinya markasina sahip olma potansiyelindeki
isletmelerin ortaklari ve Ust ydnetimlerinden, operasyonlari yéneten ekiplerine
kadar tm oyunculari kapsayan batincdl bir gelisim araci olmak Uzere
yeniden yapilandiriimigtir. Boylelikle, toplam kalite anlayisi ve marka
kOltorinin en Ust dizeyde bulunan yéneticiler tarafindan benimsenerek,
isletmede yer alan tim kademelere yayllmasi planlanmaktadir. Program
kapsaminda yer alan igletmelerin ortaklari ve yoéneticilerinin global rekabet
icin gerekli vizyon ve yetkinliklere ulagsmasina destek olmak Gzere, TUrkiye'ye
getirilen dliinyaca Unli pazarlama ve marka teorisyenleri ile “TURQUALITY

Vizyon Seminerleri” diizenlenmektedir”.

3.1.9. Sektor Temsilcilerinin Turquality Programi Hakkindaki Yorumlari

Uygulama c¢alismasindan 6nce, Turquality programina mevcut
yaklagsimlari degerlendirebilmek adina, Turquality kapsaminda bulunan
isletmelerin Ust dizey yo6neticileriyle program hakkinda yapilan réportajlar,

cesitli basin-yayin organlarindan derlenerek asagida 6zetle yer almaktadir.

* Bu cergevede, diinyanin taninmus pazarlama stratejisi uzmanlarindan Jack Trout, Tiiketici Iliskileri
Yonetimi’nde (CRM) diinyamn en biiyiikk otoritelerinden biri olarak kabul edilen Don Peppers,
diinyaca taninmis uluslararasi pazarlama profesorii Philip Kotler ve is stratejileri konusunda uzman
Prof. Robert S. Kaplan bu organizasyonlar cercevesinde Tiirkiye’de seminerler gerceklestirmislerdir.
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3.1.9.1. Oztiryakiler- “Ozti”

Oztiryakiler Madeni Esya San. Tic. A.S. Yoénetim Kurulu Baskani
Tahsin Oztiryaki, Turquality projesinin firmalara maddi destekten ¢ok daha
onemli katkisi bulunduguna isaret etmistir. Turquality kapsamina girmek
isteyen firmalarin 6énce kendi motivasyonlarini gelistirdiklerini  belirten
Oztiryaki, Turquality’nin baslangic asamasinda vermis oldugu, danismanlik
hizmetleri firmalarin kendi fotograflarini ¢ekmesi konusunda c¢ok faydali
oldugunu ve firma yodneticilerinin firmalarini bir kez daha gbézden gegirmesini
sagladigini belirtmistir. Ayrica, Turquality markasini aldiktan sonra bUtlin
calisanlar ve yoénetimin bu biling kendilerini geligtirdiklerini ve Turquality
programinin  maddi desteklerinden daha ¢ok bdyle bir karar vermenin,
Turquality sapkasinin altinda olmanin meseleyi ciddi hale getirdigini ifade

etmistir.

3.1.9.2. Zorlu Tekstil- “Tac”

Maddi ve manevi anlamda yurtdisinda marka olmanin ¢ok zor
oldugunu sdéyleyen Zorlu Holding Tekstil Grup Koordinatdéri Vedat Aydin,
Turquality’nin bu konuda oldukga iyi hazirlanmis ve yurtdigindaki zorluklarda
cesaret verici bir sistem oldugunu belirtmistir. Ta¢ markasinin bir yil énce
Turquality kapsamina alindigini sdyleyen Aydin, yurtdigindaki ¢alismalarinin
yaklasik 10 yildir devam ettigini, sunulan ekstra desteklerin markanin
yayllmasina fayda sagladigini ifade etmigtir. Marka olmak igin magaza
acmak ve reklam yapmanin yeterli olmadigini dile getiren Aydin, markanin
temelindeki felsefenin, saglam altyapinin, AR-GE, UR-GE (Uretim-
Geligtirme), stok, dagitim, dogru iletisim ve sUreklilik gibi faktérlerin cok
6nemli oldugunu vurgulamistir. Ayrica toplam devlet bultcesi dikkate
alindiginda, devletin bu projenin finansmani igin ayirdigi miktarin énemine

dikkat cekmistir.
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3.1.9.3. Kale Kilit- “Kale Kilit”

Kale Kilit'in sektdérinde Turquality kapsamina alinan ilk marka
oldugunu sdyleyen Kale Kilit Yonetim Kurulu Bagkan Yardimcisi Kenan
Kiziltan, Kale Kilit markasinin; tretimden pazarlamaya, satistan satis sonrasi
hizmetlere kadar bircok destegin saglandigi program cercevesinde dinyanin
lider kilit markasi olma yolunda emin adimlarla ilerledigini ifade etmistir. Kale
Kilit'in gugli bir ihracat potansiyeline sahip oldugunu vurgulayan Kiziltan,
sektérinde dinyanin en blylk 3 entegre tesisinden biri olan, Tarkiye Kilit
ihracatinin yizde 70’ini gergeklestirerek bugine kadar 100’0 agkin Ulkeye
ihracat yapan Kale Kilit'in, Turquality kapsaminda yurtdisi faaliyetlerinde
agirlikh olarak; yurtdisi teskilatlanma, reklam ve pazarlama, patent, marka

tescil ile danismanlik konularindaki desteklerden yararlandigini belirtmistir.

3.1.9.4. Goldas Kuyumculuk- “Goldas”

Goldas’in 2006 yilinin Aralik ayinda Turquality kapsamina alindigini
belirten Goldas Kuyumculuk CEO’su Sedat Yalinkaya, Turquality’nin misyonu
ile Goldas’in ulasmak istedigi hedeflerin 6rtlistigunl, Goldas ile kiresel bir
marka olusturmayi hedeflediklerini ifade etmistir. Turquality’nin markalagsma
hedeflerine ivme kazandiran énemli bir proje oldugunu vurgulayan Yalinkaya,
var olan hedeflerinin degerlendiriimesi ve bu hedeflere ulagsma surecini
yeniden gbzden gecirmeleri noktasinda Turquality ile verimli bir igbirligi

gerceklestirdiklerini sGylemistir.

3.1.9.5. Vestel A.S. — “Vestel”

Vestel'in 2007 basinda Turquality kapsamina girdigini hatirlatan Vestel

Yurtdisi Satislar Genel Madir Yardimcisi Eren Ataman, “Yarattigi kaynak ve
desteklerle yurtdiginda rakiplerle rekabetimize gl¢ katacak olmasi



127

Turquality’i tim girketlerde oldugu gibi, bizim icin de &6nemli bir hale
getirmektedir’ demistir. Ataman, dinyanin daha global bir hale gelmesi,
teknolojinin degisim hizi, pazardaki rakiplerimizin blyUkligu gibi faktorlere
kargl daha guicli olmak, yeni kaynaklar olusturmak adina Turquality
projesinin, yapabileceklerini kolaylastirdigini, rekabet guglerini artirdigini ve
is planlarimizi daha iyi kurmalarina olanak sagladigini ifade etmisgtir.

3.1.9.6. Cilek Mobilya- “Cilek”

Cilek A.S. Genel Muadiri Muzaffer Gilek, Turquality’nin hedeflerini
blyatttgund, reklam ve tanitim konusundaki destek ile marka tanitimlarini ve
lansmanlarini daha guglt bir sekilde yaptiklarini ifade etmistir. Ayrica,
Turquality’nin stratejik is planlari hazirlama ve yol haritalarini belirlemeleri
konusunda kendilerine yardimci oldugunu belirten Cilek, “10 yilda 10 diinya
markasi ¢ikarmak” vizyonunda yer alan 10 markadan biri olma yolunda
ilerlediklerini ifade etmigtir.

3.1.9.7. Soktas Tekstil — “Soktas”

Soktas Tekstilin Insan Kaynaklari Yénetmeni Asli Aydogan ise,
Turquality’nin  yurtdisinda yapacaklari yatirrmlara odaklanmalari ve is
sureglerini  muikemmellestirebilmeleri icin  ¢ok iyi bir firsat oldugunu
belirtmigtir. Aydogan, igletmelere verilen finansal destegin yani sira stratejik
danismanhk ihtiyaclarinin da karsilandigini ve tim bu desteklerin, Tlrk
markalarinin yurtdisina agilimlarini ve dinya 6lceginde marka degeri elde
etmelerini kolaylastirdigini ifade etmigtir.
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3.2. Uygulama

Tez kapsaminda, Turquality destedi kapsaminda bulunan 55
igsletmenin Ust dizey yoneticilerinin, Turquality programina yaklasimlarini
degerlendirmek Uzere bir arastirma gergeklestirilmistir. S6z konusu
arastirmaya iliskin detayli bilgiler asagida yer almaktadir.

3.2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma ile temel olarak, Turquality destedi alan igletmelerin Ust
dlizey yoneticilerinin, Turquality programina yaklagimlarinin arastiriimasi ve
s6z konusu programin, igletmelerin bakig acisiyla degerlendirilebilmesi
amaclanmaktadir. Ayrica, devletin klresel Turk markalar yaratilarak
ihracatin artis gostermesini hedeflemekte oldugu Turquality programini
uygulamaya koyarken ki beklentileri ile halihazirda destek kapsaminda olan
isletmelere programin sagladigl katkilar arasinda bir paralellik olup olmadigi
arastinlmistir. Turquality kapsamindaki igletmelere buglne kadar saglanan
toplam destek tutarinin 56 milyon YTL'nin (zerinde oldugu (Altunyaldiz,
2008) ve henlz saglanan destedin belirlenen hedefler dogrultusunda ne
kadar etkin olduguna ydnelik bir arastirma yapilmamis olmasi g6z 6énlne

alinarak, arastirmanin bu konuda yapilmasina karar verilmistir.

Turquality, dinya genelinde ilk ve tek marka gelistirme programi
olmasi nedeniyle 6zgun bir nitelige sahiptir. Dolayisiyla Turquality programi
6ncesi, literatirde marka gelistirme konusunda devlet tesviklerine yénelik bir
arastirma bulunmamaktadir. 2004 vyilinda temelleri atilan Turquality
konusunda ise analiz niteliginde bir arastirma heniz yapilmamistir. Bu
calismayla birlikte, ilerleyen zamanlarda bu konuda arastirma yapmak

isteyecek arastirmacilara katkida bulunmak istenmektedir.
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3.2.2. Arastirmanin Evreni

Arastirma kapsaminda Turquality destedinin édnemini degerlendirmek
ve Turquality destedini alan igletmelerin s6z konusu programa yaklagimlarini
6grenmek hedeflendigi icin arastirmanin evrenini halihazirda Turquality
destegini alan igletmeler olusturmaktadir. Turquality destegini alan toplam 52
isletmenin 61 markasi bulundugu i¢in her markanin ait oldugu firma ayri birer
isletme olarak kabul edilmigtir (Toplam 9 isletmenin 2'ser markasi
desteklenmektedir). Her bir marka igin ayrn ydnetim birimleri gbrev
yaptigindan ve ayri kisiler anketi cevaplandirdigindan isletmeler marka

bazinda degerlendirilmigtir.

Beko, Bloomberg, Finlux, Dogtas, Yinsa ve BlUrosan markalari tez
calismasi tamamlandiktan sonra (Agustos 2008) programa dahil oldugu ve
heniliz destekten yararlanmaya baslamamis olduklari icin evren 55 markanin
dahil oldugu isletme yodneticileri olarak kabul edilmistir. Aragtirma tim evren

Uzerinde yapilmistir.

3.2.3. Arastirmanin Kisitlari

Daha o6nce literatirde benzer bir arastirma bulunmamasi nedeniyle
anket  gelistrme  kisminda  6nceden  kullaniimig  bir  anketten
yararlanilamamistir. Bu arastirma sirecinde 6nceleri bir kisit olarak gorilse

de caligsmaya 6zgUunlik kazandirmisgtir.

Arastirmanin evreninin sadece 55 igletmeden olugsmasi nedeniyle her
bir isletmeden cevap alinmasi buyidk énem arz etmigtir. Ayrica bu igletmelerin
her birinin ¢cok buyUk igletmeler olmasi nedeniyle séz konusu igletmelerin
tepe yoneticilerine ulasmak ve calismaya dahil edebilmek zaman almigtir.
Ankete katillan Ust dizey yoéneticilerin anket sorularina dogru ve igtenlikle
cevap verdikleri varsayilmaktadir.
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3.2.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda, asagida yer alan hipotezler test edilmigtir.

Hq. Turquality destegi ile, isletmelerin markali Grln ihracatinda kaydedilen
artis arasinda iligki vardir.

Hz. Turquality kapsamindaki igletmeler, yurt diginda olumlu Turk Mal imaji
olusturulmasina katkida bulunmaktadirlar.

Hs. Turquality, program kapsamindaki isletmelerin, kapsam dabhilinde
olmayan rakiplerine kargi olan rekabet glctnt arttirmigtir.

H4. Turquality kapsaminda verilen egitim destedi sayesinde, igletmelerin

toplam insan kaynaklari glclenmistir.

Hs. Turquality destedi, markalarin vyarattigi katma degdere katkida

bulunmaktadir.

He. Turquality logosu, Turk ifadesini i¢erdiginden ve mevcut durumda yurt
disinda olumlu bir Tlrk mali imaji bulunmadidindan bu asamada Turquality

logosunu kullanmak dogru degildir.

Hz. Olumlu “Tdrk Mal” imaji yaratiimasi konusunda devlete gorev
dismektedir.

Hs. Turquality programi ile global Turk markalari yaratilabilecegine olan

inan¢ kuvvetlidir.

Ho. lisletmenin markall Oriin ihracatindaki artigla, Turquality destegi

kapsaminda gecirilen slre arasinda iligki vardir.

Hio. Isletmenin yasi ile Turquality kapsaminda bulunan yéneticilerin marka

bilincinde kaydedilen artis arasinda iligki vardir.
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3.2.5. Veri Toplama Araci ve Degerlendirme

Turquality destegi alan Isletmelerin  Turquality’e yaklasimlarini
arastirmak ve s6z konusu programin, firmalarin bakis acisiyla
degerlendirilebilmesi amaciyla bir anket hazirlanmigtir. Daha o6nce de
belirtildigi Uzere élcme aracinin gelistiriimesi strecinde ilk olarak konu ile ilgili
literatir taranmis fakat Turquality'nin dinyada baska bir &rneginin
bulunmamasi nedeniyle benzer bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu nedenle
anket hazirlanirken ¢ikis noktasi olarak 2006/4 sayili “’Tirk Urlinlerinin
Yurtdisinda Markalagmasi, Tirk Mali  imajinin  Yerlestiriimesi  ve
TURQUALITY®nin Desteklenmesine iliskin Teblig” esas alinmistir. Anketin
hazirlanmasindan énce, 6n anket calismasi yapilmis ve deneklerin anket
sorularint nasil algiladiklari belirlenmeye calisiimistir. Buna dayali olarak
geligtirilen anket, 5 ayri sektdrden Ust dizey ydneticiye uygulanarak test
edilmis ve ankete nihai sekli verilmigtir.

Hazirlanan anket formu, dért ana boélimden olusmaktadir. Anketin
birinci bdliminde, Turquality destegi alan isletmelere iliskin bilgiler
bulunmaktadir. Anketin ikinci béliminde ise Turquality destedi alan
isletmelerin Turquality destegi hakkindaki goéraslerini belirlemeye dénik 13
soru, Uglnct bélimde Turquality logosu hakkindaki géruslerine iligkin 5 soru
ve son olarak dordinct bdlimde ise firmalarin Turquality hakkindaki
beklentilerini tespit etmeye dénik 8 soru bulunmaktadir. Anketin 2., 3. ve 4.
bélumlerini olugturan toplam 26 soru 5'li likert tipinde (kesinlikle katilmiyorum,
katilmiyorum,  kararsizim,  katilyorum ve tamamen  katiliyorum)

olusturulmustur. Uygulama anketinin bir érnegi Ek 1’de sunulmaktadir.

Hazirlanan anket, arastirmanin evreni olarak kabul edilen Turquality
destegini alan 55 isletmenin Ust dizey yodneticilerine uygulanmis ve 52
anketin, degerlendirmeye uygun bigcimde cevaplandirilarak geri dénusu

saglanmistir.
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Anket @obris toplamaya yobnelik oldugundan ve tim evrene
uygulandigindan dolayi, gecerliligine uzman kanilarina dayanilarak karar
verilmigtir. Her ne kadar, anket diger o6lcme araclarindan farkl olarak,
bireylerin birden fazla 6zelligine iligkin bilgi toplama araci oldugundan teknik
anlamda guvenilirlikten séz etmek dogru olmasa da ( Erkus, 2005:119)
uygulama sonucunda anketin glvenirlik katsayisi incelenmistir. Anketin
guvenilirlik katsayisi Cronbach Alfa katsayisi ile hesaplanmistir. Hesaplanan
Alfa guvenirlik katsayilari Tablo 3.3.'te g6steriimektedir.

Tablo 3.3. Ankete lliskin Glivenirlik Katsayilari

Alt Madde | Glivenirlik
Alanlar Sayisi | Katsayisi

2. bolim |13 0.741
3. bolim |5 0.840
4. bolim |8 0.736
Tamami 26 0.765

Anketin butind igin bulunan Cronbach Alfa glvenilirlik katsayisinin
0.76’i oldugu, bunun da 0.7’nin Gzerinde oldugu icin guvenilirliginin uygun
oldugu sdylenebilir.

Arastirmanin  hipotezleri  cercevesinde, anketi cevaplandiran
ybneticilerin Turquality programina yaklasimlari degerlendirilmigtir. Maddeler,
5’li likert tipinde Olgeklendiginden yodnetici gorugleri, “Tamamen katiliyorum”
5 puan, “katiliyorum” 4 puan, “kararsizim” 3 puan, “katilmiyorum” 2 puan ve
“kesinlikle katilmiyorum” 1 puan olmak tzere SPSS 15.0 programina girilmis
ve arastirma verileri bu program araciligiyla ¢ézimlenmigtir. Arastirmanin
verileri, frekans, ylzde, ortalama, s.sapma istatistiklerinin yani sira tek
orneklem testi ve ki kare testi istatistikleri ile ¢cézimlenmistir. Arastirmada

anlamhlik diizeyi 0.05 olarak ele alinmistir.



133

Hipotezlerin ¢6zimunde goéruslere iliskin puanlamalar, madde sayisina
bblinerek ortalama puan elde edilmig ve bu ortalama puanlar birbirleri ile

karsilastinimigtir. Ortalama puanlarin kabulleri agagidaki gibidir.

Tablo 3.4. Kabul Edilen Ortalama Araliklari

Ortalama Araliklari Katilma Dereceleri
1.00-1.80 Kesinlikle katiimiyorum
1.80-2.60 Katilmiyorum
2.60-3.40 Kararsizim

3.40-4.20 Katiliyorum

4.20-5.00 Tamamen Katiliyorum

3.2.6. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirme

Bu bdlimde arastirmanin alt problemleri i¢in toplanan verilerden elde
edilen bulgular tablo ve acgiklamalariyla birlikte verilerek, bu verilere dayal
yorumlar yapilmistir.

3.2.6.1. Turquality destegi alan isletmelere iliskin demografik veriler

Turquality destedi alan igletmelere iligkin demografik veriler ve s6z

konusu isletmelerin hangi destek kalemine birinci derecede 0©nem

atfettiklerine iligkin bulgular asagida yer almaktadir.
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Degiskenler N (%)
1- Anketi dolduranin | Genel Midir/Yénetim Kurulu 15 8.8
firmadaki pozisyonu Bagkani ~ 13'5
Marka Yoéneticisi/Mudarl 18 3 4.6
Pazarlama Mduri 12 23'1
Mali Isler/Finans MudurQ ’
2- Sektorl Kimya 9 17.3
Mucevherat 4 7.7
Mobilya 3 5.8
Hazir giyim 13 25.0
Tekstil 6 11.5
Deri 2 3.8
Metal 3 5.8
Gida/icecek 5 9.6
Makine 1 1.9
Seramik 3 5.8
Cam 1 1.9
Otomotiv 1 1.9
Elektronik 1 1.9
3- Firmanin yasi 10-25 17 32.7
(yl) 26-50 15 28.8
51-80 20 38.5
4- Markanin Yasi 0-10 10 19,2
(y1l) 11-20 22 423
21-30 8 15,4
31-40 3 5,8
41-50 4 7,7
51-70 5 9,6
5-Turquality destegini | 1 6 50.0
kapsamina gegirilen | 2 6 50.0
yil sayisi
6- Turquality 6-50 Ulke arasi
destegini alan 51-110 Ulke arasi 29 55.8
markanizin ihrag 23 442
edildigi Ulke sayisi
Turquality destek Tanitim, Reklam ve Pazarlama 28 53.8
kalemleri icerisinde, Faaliyetlerinin Desteklenmesi
“en dnemli” olarak Yurtdisi Birimlere iligkin Giderlerin 22 42.3
degerlendirilen kalem | Desteklenmesi
Danismanlik Destegi 2 3.8
TOPLAM(N) 52 100.0
Tablo 3.5.te @or0ld0gu Uzere, Turquality programi kapsaminda
desteklenen igletmelerin = %25'i hazir giyim sektorinde faaliyet

gbstermektedirler. Bu sektériin en blyldk paya sahip olmasinin nedeni ise,

hem bu sektdrin projenin hayata gecirilirken pilot sektdér olarak secilmesi,
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hem de Turkiye'nin bu sektdrde rekabet avantajini elinde bulundurduguna
dair olan inangtir. Hazir giyimi %16’k payla Kimya sektorl (kozmetik,
temizlik grubu, lastik vs) izlemektedir. Uciincii sirada ise %11,5'lik payla
tekstil sektéri yer almaktadir. Bu grubun icinde kumasg ve ev tekstili
markalar bulunmaktadir. Destek kapsamindaki igletmelerin sektdrlere gére
dagilimi Sekil 3.3.'te gbsterilmektedir.

Otomotiv
Seramik Cam 2% Elektronik
6% 0,
° Kimya
Makine
9, 16%
_ ° Miicevherat
Gida/lgcecek 8%
10%
M;;al— Mobilya
° 6%
Deri o
4% Hazrr giyim
24%
Tekstil
12%
O Kimya B Micevherat O Mobilya O Hazr giyim ® Tekstil
& Deri B Metal 0O Gida/icecek m Makine B Seramik
O Cam O Otomotiv B Elektronik

Sekil 3.3. Turquality Destegi Alan isletmelerin Sektorlere Gére Dagihmi

Anketi cevaplayan Kkigiler, igletmelerin Ust dizey kadrosuna dahil
olmakla birlikte, %48’i marka ve pazarlama mudirlerinden olugmaktadir.
Geriye kalan %29’'u genel midir ve ydnetim kurulu baskanlari, %230 ise

mali igler veya finans mudurleri olusturmaktadir.
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@ Genel Mudir/Ydnetim Kurulu Bagkani m Marka Y éneticisi/Muduru

O Pazarlama Mudar @ Mali igler/Finans Miduir(i

Sekil 3.4. Cevaplayanlarin isletmedeki Pozisyonlari

Turquality destegi alan isletmelerin ortalama yasi 40’tir. Bunlardan
%32,7°si 1025 yas araliginda; %28,8'i 26-50 yas araliginda ve geriye kalan
%38’5’'i 51-80 yas araliginda bulunmaktadir.

25

20 A

15

10 1

10-25 yIl 26-50 yil 51-80 yil

Firmanin Yasi

Sekil 3.5.Destek Kapsamindaki isletmelerin Yas Grafigi
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Destek kapsamindaki marka yaslarinin aritmetik ortalamasi ise
24 1°dir. Toplam markalarin %61’inin yasi 20’den kugukttr. Desteklenen en
gen¢ marka 4 yasinda olup, ayni desteg@i alan 70 yasinda bir markayla birlikte
ayni igletmeye aittir. Dolayisiyla, benzer durumda olan toplam 8 adet 10
yasindan kicUk markanin yaslarinin kigik olmasina ragmen ait olduklari
igletmelerin  diger markalarindan edinmis olduklari  tecribelerinden

yararlandiklari sdylenebilir.

25 22

20

15

10
10 A 8
5)
. m B N
0-10 yil 11-20 yil 21-30 vl 31-40 vl 41-50 yl 51-70 yl
Markanin Yasi

Sekil 3.6. Destek Kapsamindaki Markalarin Yas Grafigi

Ankete katilan firmalarin %50’si Turquality destegini 2 yildir, kalan

%50’si ise 1 yildir almaktadirlar.

Turquality destegini alan markanin ihra¢ edildigi Glke sayisinin,
isletmelere gbre dagihmina bakildiginda ise, isletmelerin %55,8'inin 6-50
arasindaki sayida Ulkeye ihracat yaptigi, geriye kalan %44,2 sinin ise 51-110
arasindaki sayida Ulkeye ihracat yaptigr gorilmektedir. Isletmelerin,
Turquality destegini alan markalarinin, ihra¢ edildigi Glke sayilarinin detayli

dagihmi asagida yer alan sekilde gésterilmektedir.
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13% 6%

19%

35%

‘ O 6-20 ulke m 21-40 Ulke O041-60 Ulke 0O 61-80 Ulke m 81-110 ulke

Sekil 3.7. Markalarin ihrag Edildigi Ulke Sayilari

isletmelere, Turquality kapsaminda verilen destek kalemlerinin dnem
derecesine gbre ilk G¢ sirada olanlarin belirtiimesine yoénelik bir soru
sorulmus olup; ankete katllan isletmelerin %53,8'i tanitim, reklam ve
pazarlamaya yonelik faaliyetlerin desteklenmesini, isletmelerin %42,3’0
yurtdigi  birimlere iligkin giderlerin desteklenmesini, kalan 9%3.8 ise
danigsmanlk destegini ilk sirada gdstermistir. Diger destek kalemlerinden olan
marka tescili harcamalarinin desteklenmesi, reyon ve showroomlarin
desteklenmesi, kalite belgelerine iligkin harcamalarin desteklenmesi ve
franchising destegini ilk sirada belirten igletme olmamakla birlikte, bu

kalemleri 2. veya 3. sirada 6nemli gOsteren isletmeler mevcuttur.
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Tablo 3.6. Turquality Destek Kalemlerinin Onem Sirasina Gére Dagilimlari

Desteklerin Onem Derecesi Agirlik

. Onem
__/° Sirasi
1. Derece|2. Derece|3. Derece[Toplam*| (Ylzde)
1 Marka Tescili Harcarpalarmm 0 5 8 12 385 4
Desteklenmesi
Tamtim, Reklam ve Pazarlama
2 Faaliyetlerinin Desteklenmesi 28 15 8 122 39,10 1
3 Yurtdisi Birimlere Ihskm. Giderlerin 2 17 1 101 32,37 5
Desteklenmesi
4 Reyonlarin Desteklenmesi 0 2 4 8 2,56 6
5 Showroomlarin Desteklenmesi 0 3 4 10 3,21 5

Kalite Belgeleri ile Insan Can, Mal
Giivenligini Gosterir Isaretlere iliskin 0 3 1 7 2,24 7
Harcamalarin Desteklenmesi

7
Franchising Destegi 0 0 4 4 1,28 8
8 ..
Danigmanlik Destegi 2 10 22 48 15,38 3
312 100,00

* Agirlikl Toplam= “1. derece frekansx3 + 2. derece frekansx2 + 3. derece frekansx1”
seklinde hesaplanmistir (Zeisel, 1982: 67-68).

3.2.6.2. Turquality Destegi Kapsamindaki isletmelerin, Programa Genel
Yaklagimlarina iligkin Bulgular

Turquality destedi alan igletmelerin, Turquality programi hakkindaki
genel yaklagimlarina iligkin toplam 13 soru sorulmustur. Sorulara verilen

cevaplar sonucu elde edilen bulgular Tablo 3.7.’de gdsterilmigtir.
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Tablo 3.7. Turquality Destegini Alan Isletmelerin Programa Genel
Yaklasimlarina lligkin Bulgular
£
~ £
9 ~
= o
E z | Ortalama
no | Maddeler G £ ® | X |Sx [|Katima
X 2 E | X Derecesi
[ o E S c
x| 2| 8| 5| 2
| E| 2| >| §
D | B S| = £
] © @© 5] ©
4 X X 4 [
- o . . . - N 30 |22
Ulke imajinin, ihracat Uzerindeki etkisi ¢ok Tamamen
1 o % 4.42 | 0.50
biyUktar. N 577 | 423 Katiliyorum
5 Turquality destegi ile firmamizin ihracati artis L\l 1 33 18 433 | 051 Tamamen
gbstermistir. % 19 |635 (346 | ) Katiliyorum
n
Turquality programi ile firmamiz, uluslararasi | N 22 30 T
. o= amamen
3 |platformda  olumlu  Tdrk  Mal imaji [ o, 4.58 | 0.50 Katilivorum
olusturulmasina katkida bulunmaktadir. n 423 |57.7 y
4 Turquality programi, firma y(‘jneticilerimizin[:l ! ! 32 18 429 | 0.61 Tamamen
marka bilincini arttirmigtir. n/° 19 |19 |615 (346 | ’ Katiliyorum
Turquality programi kapsaminda verilen egitim N |5 36 8 8
5 qualily program kap gtm = 2.27 | 0.84 | Katilmiyorum
destegini yeterli deqildir. 0 96 |692 |58 |154
Turquality destek programina dahil olmak, | N 5 28 19
6 |sektdérdeki diger markalara karsi rekabet [o, 417 | 0.86 | Katiliyorum
glcumuzh arttirmistir. n 9.6 53.8 |36.5
7 Turquality destegi ile, daha 6nce giremedigimiz L\l 4 ! 13 28 405 | 0.97 Tamamen
yurt disi pazarlara girme imkani bulduk. r{° 77 1135|250 |53.8 | ) Katiliyorum
Turquality kapsaminda bulunan firmamizin, | N 1 43 8
8 ybnetim  birimlerine  y6nelik ~egitim  destegi | 412 | 0.47 | Katilivorum
sayesinde  toplam insan  kaynaklarimiz 0 1.9 827 |154 | ’ y
gliclenmistir. n
Turquality programi ile markamizin yurt N ! 3 37 L
9 | digindaki bilinirlik diizeyi artmistir. % 19 |58 |712 |21 | *12|058 | Katiliyorum
Markamiz calismalarimiz agisindan, Turquality | N 2 10 24 16
10 | destek kalemleri igcinde finansal destek, finansal [ o, 4.04 | 0.82 | Katiliyorum
olmayan destek kalemlerinden daha énemlidir. | 3.8 |19.2 1462 |30.8
Firmamiz markasiyla ilgili verilen kararlarda|N 13 12 20 7
11 |firma  sahibi/yéneticisinden  ¢ok,  uzman [o, 3.40 | 1.01 | Katiliyorum
gorisleri etkili olmaktadir. n 25.0 |23.1 1385 1135
12 Turquality destegi, markamizin yarattigi katma L\l 29 22 1 1.48 | 0.61 Kesinlikle
degere katkida bulunmamaktadir. n/° 55.8 | 42.3 1.9 ' ) Katilmiyorum
. N N |41 11 .
Markanin ve markalasmanin firmanin karhihgini Kesinlikle
13 . L % 1.21 | 0.41
arttirici bir etkisi yoktur. 788 1(21.2 Katilmiyorum
n
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Turquality destegini alan igletmelerin, Turquality destedi ve Turquality
programin ortaya cikis nedenleri hakkindaki goérUsleri incelendiginde, en ¢ok

katilim gdsterilen ilk i¢ maddenin “uluslararasi platformda olumlu Turk Mali
imaji olusturulmasina katkida bulunmaktadir. (X=4.58)" , “Ulke imajinin,
ihracat Gzerindeki etkisi cok biyiktiir (X=4.42)” ve “Turquality destegi ile
firmamizin  ihracati artis  gdstermistir  (X=4.33)" ifadelerini oldugu
gO6rulmektedir.

Bunun yani sira, “markanin ve markalasmanin firmanin karlihigini
arttirict bir etkisi yoktur (5(:1.21)”, “Turquality destegi, markamizin yarattigi

katma degere katkida bulunmamaktadir (X=1.48)" ve “Turquality programi

kapsaminda verilen egitim destegini yeterli degildir (X=2.27)" ifadelerine
Turquality destegini alan firmalarin Turquality destedi programi ile ilgili
gbruslerden en az katilim gdsterdikleri ilk i¢ maddedir. Bu maddeler, ankete
kontrol amacli olarak olumsuz ifadeler seklinde konulmus olup, isletmelerin
anketi dikkatli ve 6zenli bir gsekilde cevapladigina isaret etmektedir.
Dolayisiyla anket katilimcilarinin, “marka ve markalasmanin firmanin
karhihgini arttirdigini”, “Turquality desteginin, markalarinin yarattigi katma
degere katkida bulundugunu” ve “Turquality kapsaminda verilen egitim

desteginin yeterli oldugunu” distndudkleri séylenebilir.
3.2.6.3. Turquality Destegi Kapsamindaki isletmelerin, Turquality
Logosu Hakkindaki Gériislerine iligkin Bulgular

Turkuaz rengi dikdortgen zemin Uzerine, baydk harflerle yazili

Turquality kelimesinden olugan Turquality logosu asagida yer almaktadir.

®
TURQUALITY

Sekil 3.8. Turquality Logosu
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Anket kapsaminda, Turquality destedi alan igletmelere, Turquality
logosu hakkindaki goéraslerine iliskin bir takim sorular sorulmus olup, burada
O6grenilmek istenen Turquality logosunun tasarimi hakkindaki goérUsleri
degildir. Bu boéliumle asil hedeflenen, Turquality kelimesi “Turk” ifadesini
icerdiginden, igletmelerin s6z konusu logoyu drlUnlerinin Gzerinde kullanma
hususundaki yaklasimlarini belirlemektir. Turquality destedi alan igletmelerin,

Turquality logosu hakkindaki gorislerine iligkin  bulgular Tablo3.8.'de

gOsterilmektedir.

Tablo 3.8. Turquality Destegini Alan
gorusleri

isletmelerin  Turquality logosu hakkindaki

no

Maddeler

Kesinlikle
Katiimivorum

Katilmiyorum

Katiliyorum

Ortalama
Katilma
Derecesi

TURQUALITY® logosu,
Tiirk ihrag tirtinleri icin
prestij, giiven ve kalite ile
0zdeslesmis bir degerler
zincirini ¢agristirmaktadir.

N Kararsizim

—_

@ Katiliyorum

w

~ Tamamen

%n

N
w
—_

—
w
o

3.90

0.60

Katiliyorum

Turquality logosu “Tiirk”
ifadesini icerdiginden,
olumlu bir “Tiirk Mal1 imaj1”
yaratildiktan sonraki agamada
kullanilmalidir.

24

20

%n

1.9

46.2

11.5

38.5

1.9

2.92

1.01

Kararsizim

Mevcut durumda yurtdist
satigslarimizda “Made in
Turkey” ifadesi markamizi
olumsuz yonde
etkilemektedir.

25

14

11

%n

48.1

26.9

21.2

2.65

0.86

Kararsizim

Turquality destegini alip,

logosunu kullanmamavyi
tercih ederdim.

29

11

%n

55.8

15.4

21.2

3.8

2.65

0.99

Kararsizim

TURQUALITY® logosu,
kullanilan iiriin agisindan
“kalite garantorii” olma
ozelligi tagimaktadir.

38

%n

1.9

17.3

731

7.7

3.87

0.56

Katiliyorum
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“TURQUALITY® logosunun, Turk ihrag Urlnleri igin prestij, gliven ve
kalite ile 6zdeglesmis bir degerler zincirini ¢agristirdigi” géristne Turquality
desteg@ini alan firmalarin en ¢ok %64’0 katilyorum seklinde olumlu gorus
bildirmiglerdir. Bu g6rise iligkin belirsiz fikre sahip firmalarin orani ise
%23tlr.

“TURQUALITY® logosunun, Turk ifadesini igerdiginden, olumlu bir
Tirk Mal Imaji yaratildiktan sonraki asamada kullaniimasi gerektigi”
gb6rustine Turquality destegini alan firmalarin en ¢ok %46’s1 katiimiyorum
seklinde olumsuz gérus bildirmiglerdir.

“Mevcut durumda yurtdisi satiglarinda Made in Turkey ifadesi firmanin
markasini olumsuz yonde etkiledigi” goOrUsune Turquality destegini alan

firmalarin en gok %48’i katilmiyorum seklinde olumsuz goérus bildirmiglerdir.

“Turquality destegini alip, logosunu kullanmamayi tercih ederdim”
gbristne Turquality destegini alan firmalarin en ¢cok %56’s1 katilmiyorum
seklinde olumsuz goérls bildirirken “TURQUALITY® logosu, kullanilan Grln
acisindan kalite garantéri olma 6zelligi tasidigi” goértstne Turquality
desteg@ini alan firmalarin en ¢ok %730 katihyorum seklinde olumlu gorus
bildirmiglerdir.

3.2.6.4. Turquality Destegi Alan isletmelerin Programdan

Beklentilerine iligkin Bulgular

Turquality destegi alan igletmelerin Turquality hakkindaki beklentilerine
iliskin gbrisleri Tablo 3.9.’da gdsterilmektedir.



Tablo 3.9. Turquality Destegini Alan isletmelerin Turquality’ye iliskin Beklentileri
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Madde

Ortalama Katilma

£l E
no Maddeler o g g e| 5|5 X |S< | perecesi
x> >| N | 5|25
TE|E| 8| 2§53
2= = | 8| E |EE
L © © o © © ©
XX| X X X |—=X
1 Global Tiirk markalar1 yaratmanin, Tiirkiye imajina olumlu n 9 |43 483 0.38 Tamamen
katkida bulunacagini diigiiniiyorum. %N 17.3|82.7| ' Katiliyorum
5 Olumlu Tiirk Mali imaj1 yaratilmasinda devlete de gorev n 26 |26 450 | 0.50 Tamamen
diismektedir. %N 50.0/50.0| ' Katiliyorum
A\ e . . o . 9 o 4 9
3 Onumflzde_kl 5 yilda Tiirkiye’den en az 10 diinya markas1 n 9 3 400059 Katiliyorum
¢ikacagina inantyorum. Y%on 17.3165.4|17.3
4 Turquality’nin yurtdig1 piyasalarda olumlu bir Tiirk Mal1 imaj1 n |22 125 |2 |3 1731079 Kesinlikle
yaratmada etkili olacagini diisiinmiiyorum. %n |42.3|48.1|3.8 |5.8 ' ' Katilmiyorum
5 Turquality destegi ile markamizin daha 6nce faaliyette n 3 |3 |22 |24 429|082 Tamamen
bulunmadig iilkelere acilacagini diigiiniiyorum. %o 58 |5.8 |42.3]46.2| ' Katiliyorum
6 Turquality destegi ile firmamiz ihracatinin daha da artis n 25 |27 452050 Tamamen
gosterecegini bekliyorum. %n 48.1(51.9| ° ' Katiliyorum
Turquality ile markamizin yurtdisindaki imajinin olumlu yénde |n 1 33 |18 Tamamen
7 . . . 4.31]0.58
bir artis kaydedecegine inantyorum. %o 1.9 63.5|34.6 Katiliyorum
- . 1 " 44 |4
8 Turquaht'y programi ile giiclii global Tiirk markalar1 n 4 4.00 | 0.40 Katiliyorum
yaratilabilecegine inaniyorum. %n 7.7 |84.6|7.7
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Turquality destegini alan firmalarin Turquality destegi hakkindaki

beklentileri incelendiginde “Global Tirk markalari yaratmanin, Trkiye
imajina olumlu katkida bulunacagi (X=4.83)" , “Turquality destegi ile firma
ihracatinin daha da artis gosterecegi (X=4.52)" ve “Olumlu Tiirk Mali imaji

yaratiimasinda devlete de gérev distigu (5(:4.50)” Turquality destegini alan
firmalarin Turquality desteg@i programi ile ilgili beklentilerinden en ¢ok katilim
gOsterdikleri ilk ¢ maddedir.

Bunun yani sira, “Turquality’nin yurtdisi piyasalarda olumlu bir Tark

Mali imaji yaratmada etkili olacagini disinmuyorum (5(:1.73) ifadesine

Turquality destegini alan firmalarin Turquality destedi programi ile ilgili
beklentilerden en az katilim gésterdikleri gbrastar.

3.2.6.5. Turquality Destegi Alan isletmelerin, Program Hakkindaki
Gorusleri Anlaml Bir Degisiklik Gostermekte Midir?

Turquality destegi alan isletmelerin  Turquality —programina
yaklagimlarinin, destek kapsamindaki tim igletmeler g6z énine alindidinda,
anlamli bir degisiklik gosterip gostermedidi tek &6rneklem testi ile test
edilmistir. Anketin 2.,3. ve bdlimlerini olusturan her bir soruya verilen igletme
cevaplarinin ortalamasinin 4 veya 4.5’e (kabul dizeyi i¢in olumlu goértsu
temsil eden katiliyorum secgenegdinin puan degeri 6lcit alinmigtir) esit olup
olmadigi test edilmigtir. Anlamlilk dizeyi 0.05 olarak kabul edilmis olup,
p>0.05 olan durumlar icin, soruya verilen cevaplarin tim isletmeler genelinde
benzer oldugu kabul edilmigtir. Tek érneklem t-test sonuglarina gére ankette
yer alan ifadelerin kabul ve red edildigi durumlar Tablo 3.10da

gbsterilmektedir.



Tablo 3.10. Tek 6rneklem t-test sonuclari
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Goriisler

Sd

Karar

1-Ulke imajinin, ihracat iizerindeki etkisi cok
biiyiiktiir.

4.42

0.49

-1.112

51

0.271

kabul**

2-Turquality destegi ile firmamizin ihracati artig
gostermistir.

4.33

0.51

4.592

51

0.000*

red

3-Turquality programi ile firmamiz, uluslararasi
platformda olumlu Tiirk Mali imaj1
olusturulmasina katkida bulunmaktadir.

4.58

0.49

1.112

51

0.271

kabul**

4-Turquality programi, firma yoneticilerimizin
marka bilincini arttirmastir.

4.29

0.60

3.438

51

0,068

kabul**

5-Turquality programi kapsaminda verilen egitim
destegini yeterli degildir.

2.27

0.84

14.808

51

0.000*

red

6-Turquality destek programina dahil olmak,
sektordeki diger markalara karsi rekabet
glicimiizu arttirmistir.

4.17

0.85

1.457

51

0.151

kabul

7-Firmamiz, Turquality destegi ile, daha 6nce
girmeyi diisiinmedigi/giremedigi yurt digi
pazarlara girme imkani1 bulmustur.

4.25

0.96

1.863

51

0.068

kabul

8-Turquality kapsaminda bulunan firmamizin,
yonetim birimlerine yonelik egitim destegi
sayesinde toplam insan kaynaklarimiz
giiclenmistir.

4.12

0.47

1.767

51

0.083

kabul

9-Turquality programi ile markamizin yurt
disindaki bilinirlik diizeyi artmigtir.

4.12

0.58

1.428

51

0.159

kabul

10-Marka c¢alismalarimiz agisindan, Turquality
destek kalemleri icinde finansal destek, finansal
olmayan destek kalemlerine nazaran daha
Onemlidir.

4.04

0.81

0.340

51

0.735

kabul

11-Firmamiz markasiyla ilgili verilen kararlarda
firma sahibi/yoneticisinden ¢ok, uzman goriisleri
etkili olmaktadir.

3.40

1.01

4.236

51

0.000*

red

12-Turquality destegi, markamizin yarattig
katma degere katkida bulunmamaktadir.

1.48

0.61

29.778

51

0.000*

red

13-Markanin ve markalagsmanin firmanin
karliligini arttirici bir etkisi yoktur.

1.21

0.41

48.760

51

0.000*

red

14-TURQUALITY® logosu, Tiirk ihrag tiriinleri
icin prestij, gliven ve kalite ile 6zdeslesmis bir
degerler zincirini ¢agrigtirmaktadir.

3.90

0.60

1.151

51

0.255

kabul

15-Turquality logosu "Tiirk" ifadesini
icerdiginden, olumlu bir "Tiirk Mal1 Imaji"
yaratildiktan sonraki agamada kullanilmalidir.

2.92

1.00

7.714

51

0.000*

red

16-Mevcut durumda yurtdist satiglarimizda
"Made in Turkey" ifadesi markamizi olumsuz
yonde etkilemektedir.

2.65

0.86

11.280

51

0.000*

red

17-Turquality destegini alip, logosunu
kullanmamay1 tercih ederdim.

2.65

0.98

9.827

51

0.000*

red
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18-TURQUALITY® logosu, kullanilan {iriin

acisindan "kalite garantorii" olma ozelligi 3.87 10.56(1.730 |51 [0.090 kabul
tasimaktadir.

19-Global Tiirk markalar1 yaratmanin, Tiirkiye

imajina olumlu katkida bulunacaginm 483 10.38(-3.267 |51 |0,068 kabul***
diisiiniiyorum.

20-Olumlu Tiirk Mal1 imaj1 yaratilmasinda 450 1050l0.000 151 [1.000 Kabul**

devlete de gorev diigmektedir.

21-Oniimiizdeki 5 yil icerisinde Tiirkiye'den en
az 10 diinya markas1 ¢ikabilecegine inantyorum.

4.00 ]0.59]0.000 |51 |1.000 red

22-Turquality'nin yurtdisi piyasalarda olumlu bir
Tiirk Mal1 imaj1 yaratmada etkili olacagini 1.73 |0.79]20.584 |51 |0.000%*
diigiinmilyorum.

red

23-Turquality destegi ile markamizin daha 6nce
faaliyette bulunmadig iilkelere agilacagini 429 10.82(2.523 |51 |0.015%
diistinliyorum.

red

24-Turquality destegi ile firmamiz ihracatinin
daha da artig gosterecegini bekliyorum.

452 10.50(0,275 |51 |0,785 kabul**

25-Turquality ile markamizin yurtdigindaki

imajinin olumlu yonde bir artis kaydedecegine 431 10.57(-2,397 |51 {0,083 kabul**

inantyorum.

26-Turquality programu ile giiclii global Tiirk
markalar1 yaratilabilecegine inaniyorum.

4.00 ]0.39/0.000 |51 |1.000 kabul

*  Tek orneklem t testi(ortalama test degeri=4) ve p<0.05
** Tek orneklem t testi(ortalama test degeri=4,5) ve p>0.05
ik Tek orneklem t testi(ortalama test degeri=5) ve p>0.05

Turquality destegini alan isletmelerin Turquality destedi hakkindaki
gbrusleri (1-13 arasi sorularla belirlenen gorusler) istatistiksel agidan test
edildiginde, Ulke imajinin ihracata etkisinin ¢ok blUyUk olduguna iligkin
distncenin kuvvetli oldugu, isletmelerin Turquality destegi ile uluslararasi
platformda olumlu Turk mali imaji olusturulmasina katkida bulunduklari,
Turquality destek programina dahil olmanin, sektérdeki diger markalara karsi
rekabet gucund arttirdidi, isletmenin Turquality destegdi ile, daha énce girmeyi
disunmedigi/giremedigi yurt disi pazarlara girme imkani buldugu, Turquality
kapsaminda bulunan firmanin, ydnetim birimlerine ydnelik egitim destegi
sayesinde toplam insan kaynaklarinin guglendigi, Turquality programi ile
markanin yurt disindaki bilinirlik dizeyinin arttigi ve marka c¢alismalarinda
Turquality destek kalemleri icindeki finansal destek kalemlerinin, finansal

olmayanlara nazaran daha énemli bulundugu sdylenebilir.
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Turquality destegini alan isletmelerin Turquality logosu hakkindaki
gbrisleri (14-18 aras! sorularla belirlenen gérisler) istatistiksel agidan test
edildiginde, TURQUALITY® logosunun, Tirk ihrag GrGnleri igin prestij, gliven
ve kalite ile 6zdeglesmis bir dederler zincirini cagnistirdigini ve bu logonun
kullanildigi Grin agisindan "kalite garantéri" olma 6zelligi tasidigini séylemek

mumkinddr.

Turquality destegini alan isletmelerin Turquality destek programindan
beklentilerine iligkin gorugleri (19-26 arasi sorularla belirlenen gérisler)
dikkate alindiginda ise, Turquality programi ile gugli global Turk markalari
yaratilabilecegine olan inanca iligkin gorusun istatistiksel agidan anlamli
oldugu sdylenebilir. Ayrica igletmelerin, Turquality programi sayesinde, ihrag
satiglarini artiracaklari beklentisinde oldugu séylenebilir.

3.2.6.6. Hipotezlere iligkin Yorumlar

Arastirma kapsaminda belirlenen hipotezlerin test sonuglari ve s6z
konusu hipotezlere iligkin yorumlar asagida yer almaktadir.

H¢. Turquality destegi ile, isletmelerin markali Urlin ihracatinda kaydedilen
artis arasinda iligski vardir.

Hy hipotezi i¢in uygulanan tek Orneklem t-testi sonucunda t degeri
4,592 olarak bulunmus ve p degeri 0.05ten kiglik oldugu icin (p=0,00)

oldugu icin H; hipotezi reddedilmistir. Her ne kadar isletmelerin geneli

(X=4,33) Turquality destegi sayesinde ihracatlarinin artis gostermis oldugunu
belirtse de, daha dnce ifade edildigi Uzere, destek kapsamindaki isletmelerin
%50’si 1 yildan az bir siredir, diger %50’si ise 2 yildir markalagsma destegi
almaktadirlar. 2 vyildir destek alan igletmelerin tamami bu goérisi
desteklerken, 1 yil ve daha kisa sUredir destek kapsaminda olan isletmelerin
%30’u kararsiz olduklarini belirtmislerdir. S6z konusu destedi aldiklari
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zamanin kisaligr gézénune alindiginda, ihracat rakamlarinda meydana gelen
artisi direkt olarak Turquality ile iligkilendirememeleri makul karsilanmaktadir.
2 yildir destek kapsaminda olan igletmelerin tamaminin Turquality desteginin
ihracatlarint  arttirdigina  katilmasi, hipotezin red sebebinin destek

kapsaminda gegirilen slrenin yetersiz olduguna isaret etmektedir.

Reel olarak, 2007 yilinda Turquality kapsamindaki isletmelerin,
markall Urlin ihracatlari %38 artis g6stermistir. Yalniz bu artisin ne kadarinin
Turquality destedi sayesinde kaydedildigine yoénelik bir calisma heniz
yaplimamistir.

Ha:. Turquality kapsamindaki igletmeler, yurt disinda olumlu Tark Mali imaji

olusturulmasina katkida bulunmaktadirlar.

Ho hipotezi icin uygulanan tek érneklem t-testi sonunda t degeri 1,112
olarak bulunmus ve p degeri 0,05’ten blylk oldugu i¢in (p=0,271) oldugu igin
H> hipotezi kabul edilmistir. Her ne kadar bu hipotezin gercek anlamda test
edilebilmesi icin yurt disindaki yabanci tiketicilerle anket calismasi
gerceklestiriimesi daha uygun olsa da, bu denli blylk bir calisma
gerceklestirmek hem zaman hem maliyet acisindan oldukg¢a zordur. Dinya
genelinde profesyonel marka arastirmalari yapan kuruluglar olup, Turkiye’nin
ve Turk malinin yurt diginda mevcut imajinin tespitine yonelik devlet destekli
bir arastirmanin yapilmasi buyidk énem arz etmektedir. Nitekim Turquality
destegini alan igletmelerin, yurt disinda gergeklestirdikleri reklam ve tanitim
faaliyetleri ve ayrica dinyanin 6nemli moda ve aligveris merkezlerinde

actiklar magazalar, isletmelerin bu goérUslerini destekler niteliktedir.

Hs. Turquality, program kapsamindaki isletmelerin, kapsam dabhilinde

olmayan rakiplerine karsi olan rekabet glctni arttirmigtir.

Hs hipotezi igin uygulanan tek drneklem t-testi sonunda t degeri 1,457
olarak bulunmus ve p degeri 0,05’ten buyudk oldugu icin (p=0,151) oldugu icin
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Hs; hipotezi kabul edilmigtir. Turquality kapsaminda saglanan finansal
destekler ile egitim ve danismanlik destedi, isletmelerin rekabet guglerini
arttirmigtir.  Aslinda Turquality programi ile Turk igletmelerinin yabanci
rakiplerine karsi olan rekabet glgclerinin artirilmasi hedeflemis olup, mevcut
durumda program kapsaminda olmayan Tark igletmelerine kargi da
dengesizlik yaratmaktadir. Ancak bu durum, destek kapsamina alinmak
objektif kriterlere dayandidi icin ayni zamanda diger TUrk isletmeleri i¢in de
itici gU¢ olarak kabul edilebilir.

H4. Turquality kapsaminda verilen egitim destedi sayesinde, isletmelerin

toplam insan kaynaklari glclenmistir.

H4 hipotezi i¢in uygulanan tek érneklem t-testi sonunda t degeri 1,457
olarak bulunmus ve p degeri 0,05’ten buyudk oldugu icin (p=0,151) oldugu icin
Hs hipotezi kabul edilmigtir. Turquality kapsaminda verilen yonetici gelistirme
programlari, vizyon seminerleri ve danigsmanlik firmalarinca ddzenlenen

egitimlerin isletmelerin toplam insan kaynaklarini gtglendirdigi sdylenebilir.

Hs. Turquality destedi, markalarin yarattigi katma degere katkida
bulunmaktadir.

Hs hipotezi anketin gavenilirligini test etmek amaciyla olumsuz cimle
yapisiyla “Turquality destegi, markamizin yarattigi katma degdere katkida
bulunmamaktadir” seklinde sorulmus ve bu haliyle 29.778 t degeri ve 0,00 p

degeri ile red edilmistir. Dolayisiyla Turquality desteginin, markalarin yarattigi
katma degere katkida bulundugunu hipotezi kabul edilmistir. Buradan yola
cikarak Turquality’nin, programin ana hedeflerinden biri olan “katma degeri
yuksek Urlnler Uretip, ihra¢c etme” hedefi dogrultusunda yol aldigini séylemek

mumkinddr.
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He: Turquality logosu, Turk kelimesini icerdiginden ve mevcut durumda yurt
disinda olumlu bir Tlrk mali imaji bulunmadidindan bu asamada Turquality
logosunu kullanmak dogru degildir.

He hipotezi anketin 3. béliminde yer alan sorularla test edilmis ve
isletmelerin butinine bakildiginda 14,808 t degeri ve 0,00 p degeri ile red
edilmigtir. Fakat tekstili ve hazir giyim igletmelerini ayri olarak
degerlendirdigimizde, bu sektbrdeki isletmelerin %34’0 bu gérise katiimis
%28’i ise kararsiz oldugunu ifade etmiglerdir. Modanin 6n planda oldugu ve
Fransiz ve italyan markalar ile rekabet eden s6z konusu markalar, Tirk
kimliklerini bu asamada kullanmaktan cekinmektedirler. Hatta bazilari
Turquality etiketini yurt icinde satisa sundugu UrUnlerine ilistirirken, ihrag
arinlerinde bu etiketi kullanmamaktadirlar. Bu durum Turquality’nin
misyonuyla celigki arz etmektedir. CUnk( Turquality, yurt disinda kaliteli Ttirk
mali imaji olusturulmasini saglamak ve bu imaj sayesinde yurt diginda Turk
arinlerine olan talebi arttirmak amaciyla olusturulmustur. Dolayisiyla
Uzerinde Tark mali olduguna isaret eden Turquality logosu bulundurmayan

markall UrGnler, projenin amacina hizmet etmemektedir.

Hz. Olumlu “Tdrk Mal” imaji yaratiimasi konusunda devlete gb6rev
dismektedir.

H- hipotezi i¢in uygulanan tek érneklem t-testi sonunda t degeri 0,00
olarak bulunmus ve p degeri 0,05'ten blyUk oldugu igin (p=1,00) oldugu igin
H7 hipotezi kabul edilmistir. Ankete katilan igletmelerin tamami “katiliyorum”
veya “tamamen katiliyorum” seklinde gériis bildirmislerdir. Ulke imajinin
ihracat ve genel ekonomi Uzerindeki etkisi goz 6nlne alindiginda pozitif
Tarkiye imajinin, Turk markalarina olan yurt disi talebi arttiracagi agiktir. Bu
cercevede devlete pozitif Tarkiye imaji olusturma hususunda gérev dustagu
sdylenebilir.
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Hs. Turquality programi ile global Turk markalari yaratilabilecegine olan

inan¢ kuvvetlidir.

Hs hipotezi i¢in uygulanan tek érneklem t-testi sonunda t degeri 0,00
olarak bulunmus ve p degeri 0,05'ten buyik oldugu igin (p=1,00) oldugu igin
Hg hipotezi kabul edilmistir. Destek kapsamindaki markalarin ihra¢ edildigi
Ulke sayisi ve satis hacimleri gbéz 6nine alindiginda &6zellikle Mavi Jeans,
Sarar, Vakko, Efes ve Ulkerin global marka olma yolunda giiclii adaylar
oldugu sdylenebilir.

Ho. isletmenin markall Oriin ihracatindaki artigla, Turquality destegi
kapsaminda gecirilen siire arasinda iliski vardir.”

Turquality destegini 2 yildir almakta olan igletmelerin tamami markali
arin ihracatlarinin bu sayede artis gosterdigini ifade ederken, Turquality
destegini 1 yildir alanlarin %30’'u ayni konuda karasiz kaldiklarini
belirtmislerdir. Destek kapsaminda gecirilen sire ile ihracat artigina iligkin

sonuglar ve ki-kare testi sonuclar Tablo 3.11.’de yer almaktadir.

: Hy ve Hip hipotezlerinde yer alan iligkilerin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini
belirlemek amaciyla Ki-Kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Bu testte diger iliskisel
analizlerden farkli olarak iligki kurulan degiskenlerin her ikisi de nominal (siniflama) ve ya
ordinal (siralama) olceklidir. Guvenilirlik dizeyi %95 alinarak, p<0,05 icin hipotez kabul,
p>0,05 igin hipotez red edilmistir.
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5- Turquality
destegini kag yildir

aliyorsunuz?
1yl 2yil | Toplam
2-Turquality destegi ile firmamizin Kararsizim | n 8 0 8
markal1 iiriin ihracati artig gostermistir. % within 2-Turquality
destegi ile firmamizin
ihracati artig 100,0% 0,0% 100,0%
gostermistir.
Katiliyorum | n 13 12 25
% within 2-Turquality
destegi ile firmamizin
ihracati artig 52,0% 48,0% | 100,0%
gostermistir.
Tamamen n 5 14 19
Katiliyorum o5 within 2-Turquality
destegi ile firmamizin
ihracati artis 26,3% 73,7% | 100,0%
gostermistir.
Total N 26 26 52
% within 2-Turquality
destegi ile firmamizin
ihracati artig 50,0% 50,0% | 100,0%
gOstermistir.

Tablo 3.12. Destek Kapsaminda Gegirilen Siire ile ihracat Artigina lligkin

Ki-kare Tablosu

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 12,908(a) 2 0,000
Likelihood Ratio 12,010 2 0,000
Linear-by-Linear Association 10,072 1 0,000
N of Valid Cases 52

Hy hipotezi i¢in yapilan ki-kare testi sonucunda bulunan p degeri 0,00

oldugu icin, hipotez kabul

edilmistir. Yani isletmenin markall

ardin

ihracatindaki artigla, Turquality destegi kapsaminda gegirilen slre arasinda

istatistiki acidan anlamli bir iliski oldugu séylenebilir.




154

Hyo. isletmenin yasi ile Turquality kapsaminda yéneticilerin marka bilincinde

kaydedilen artis arasinda iligki vardir.

Turquality kapsaminda bulunan isletmelerin hepsi koklU igletmeler
olup, daha 6nce belirtildigi Gzere bazi isletmelerin eski ve kdkli markalarinin
yani sira yeni yarattiklari markalar da desteklenmektedir. Fakat, yeni
markalar icin kurulan ayri igletmelere, koklU isletmelerin sahip oldugu bilgi
birikimi aktariimaktadir. Dolayisiyla isletmenin yasi ile, ydneticilerin marka
bilincinde kaydedilen artis arasinda bir iliski bulunmamaktadir. Tablo 3.13’te

yer alan ¢apraz sonuglar bu gérist destekler niteliktedir.

Tablo 3.13. igletme Yasi-Yoneticilerin Marka Bilinci Arasindaki Artig Capraz

Tablo
2-Firmanin Yas1
10-25
yil 26-50 y1l | 51-81 yil Toplam
4-Turquality programu, Katilmiyorum | N 1 0 0 1
firma yoneticilerimizin % within 4-Turquality
marka bilincini arttirmustir. program, firma
yoneticilerimizin marka 100,0% | 0,0% 0,0% 100,0%
bilincini arttirmastir.
Kararsizim N 1 0 0 1
% within 4-Turquality
programu, firma
yoneticilerimizin marka 100,0% | 0,0% 0,0% 100,0%
bilincini arttirmistir.
Katiliyorum | N 9 11 12 32
% within 4-Turquality
programu, firma
yoneticilerimizin marka 28,1% | 34,4% 37,5% 100,0%
bilincini arttirmistir.
Tamamen N 6 4 8 18
Katihyorum oz yithin 4-Turquality
programu, firma
yoneticilerimizin marka 333% | 22,2% 44.4% 100,0%
bilincini arttirmistir.
Total N 17 15 20 52
% within 4-Turquality
programi, firma
yoneticilerimizin marka 3271% |28,8% 38,5% 100,0%
bilincini arttirmustir.
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Tablo 3.14. igletmenin Yasgi ile Turquality Kapsamindaki Yéneticilerin Marka
Bilincinde Kaydedilen Artisa iliskin Ki-kare Tablosu

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 5,112(a) 6 0,530
Likelihood Ratio 5,473 6 0,485
Linear-by-Linear Association 1,268 1 0,260
N of Valid Cases 52

Hio hipotezi icin yapilan ki-kare testi sonucunda bulunan p degeri
0,05’ten blylk oldugu igin, hipotez reddedilmistir. Yani isletmenin yas ile
Turquality kapsaminda yoéneticilerin  marka bilincinde kaydedilen artis
arasinda istatistiksel agidan anlamh bir iligki bulunmamaktadir.

3.2.6.7. igletmelerin Turquality Programina Yaklagimlarina iligkin Diger
Hususlar

isletmelere uygulanan anketin son kisminda, Turquality programinin
etkinliginin arttinimasina yonelik 6nerileri ve varsa belirtmek istedigi diger
hususlara iliskin iki acik uclu soru yoéneltilmistir. Bu boliml cevaplayan
isletmelerin Gzerinde durdugu konular asagida 6zetle yer almaktadir.

- Acik uglu sorulari cevaplandiran igletmelerin buyldk ¢ogunlugu,
Turquality projesinin yurtdisinda daha ¢ok duyurulmasi gerektigini,
Ozellikle fuarlar ve panellerde etkin olarak halkla iligkiler (PR)
faaliyetlerinde bulunulmasinin faydali olacagini belirtmiglerdir. Ayrica
bazi igletmeler, Turquality sayesinde ulasilan basari hikayelerinin de
paylasildigr panellerin, etkin ve kapsamli uygulamalar yapilmasini
destekleyecegi gbéristundedirler.

- lgletmelerin %401, destek siresinin 5 yil oldugundan bahisle, bu
surenin ilk 3 yilinin yapilanma faaliyetleri ile gegctigini belirterek, en az
7 yila gikariimasinin daha yararli olacagini ifade etmiglerdir.
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Hazir giyim ve tekstil sektdéri haricindeki igletmeler, Turquality
projesinin baslangic ve gelisim asamasinda hazir giyim ve tekstil
sektdrlerine gbre sekillendirildigini fakat maalesef anilan sektdrlerin
markalagsma sirecleri ile kendi sektoérlerinin markalagsma surecleri
arasinda farkhliklar oldugunu, bu nedenle de verilen desteklerin revize
edilerek, kendi sektOrlerinin yapi ve gerekliliklerine uygun hale

getirilmesi gerektigini vurgulamislardir.

isletmelerin bazilari, yénetici gelistrme programlarinin, markalagsma
programina dénustirtlmelisinin daha faydali olacagini distndudklerini

ifade etmiglerdir.

Turquality kapsaminda verilen finansal desteklerin sadece yurt diginda
yapilan harcamalara yoénelik oldugunu vurgulayan bazi isletmeler,
kiresel markalar olabilmek igin o6ncelikle ulusal alanda daha da
gelismeleri gerektigini belirterek, s6z konusu desteklerin bir kisminin

yurt icinde de verilmesinin dnemli oldugunu belirtmiglerdir.

Ayrica isletmelerden bazilari egditim ve danismanlik desteginin
kendileri igin ¢ok faydali oldugunu vurgulamis ve igletme igerisinde
proje gruplar olusturarak “iyilestirme suregleri” kapsaminda kurumsal
yapilarini dunya standartlarina getirmek igin is sdreclerini gézden
gecirmeye basladiklarini ifade etmislerdir.



SONUGC VE ONERILER

GUnOmiz dldnyasinda, hizla degisen kiresel rekabet kosullari ve
tiketici profilleri, yerel ve uluslararasi pazarlarda es zamanh hizli bir degisim
ve gelisim slrecine neden olmaktadir. S6z konusu degisim sirecinin en
belirgin unsuru ise kiresel rekabetin artik fiyat ekseninden c¢ikip, kalite ve

markaya yénelmis olmasidir.

Ulkemizin sadece fiyat rekabetine dayali stratejisinin sirdirdlebilir
ihracat ve katma deger artisi saglamaya yeterli olmadigi gortlmektedir.
Fason Uretimini yaptigimiz ve hammaddesi de dahil olmak Uzere Uretiminin
tamami Turkiye’de gergeklestirilen bir elbiseyi 20 dolara ihrag ederken, ayni
elbiseyi “Armani” kendi markasi ile satisa sundugu zaman, elbisenin degeri
1000 dolarin Uzerine cikabilmektedir. iste aradaki bu fark tamamiyla
markalasmanin vyarattigi degerden kaynaklanmaktadir. Benzer gsekilde
Tarkiye dinyanin bir numarah findik dreticisi olmasina kargin “Nestle” gibi bir
markasi malesef yoktur. Geleneksel nefis Tlrk kahvesi, “Starbucks” veya
“‘Nescafe” gibi pazarlanamamistir. Dlnyada birgok yerde tlketiimesine
ragmen Turk doneri, “Mc Donalds” gibi bir marka cikaramamistir. Bu
drneklerde yer alan markalar gibi, benzerleri arasindan siyrilarak gugla ve
kalici kuresel markalar yaratabilmek oldukga uzun zaman gerektiren, zor ve
¢cok yUksek maliyetli bir strectir. Bu sureg, kiresel pazarlarda hak ettigi yeri
ve payl almak isteyen Turk isletmelerini daha guc¢li markalar yaratmaya
zorlamaktadir. Markalasma, Grin gelistirme ve dizayn gibi toplam katma
degderden daha yiUksek paylar alinmasini mimkin kilabilecek stratejilerin

secimi artik bir tercih degil, zorunluluktur.

Uluslararasi pazarlama agisindan marka imajini etkileyen faktorlerin
basinda mense Ulke, diger bir ifadeyle markanin ait oldugu llke (Country of
Origin) etkisi gelmektedir. Tulketicilerin GrGnin Uretildigi Ulke hakkindaki
pozitif veya negatif dislncelerine gb6re Grin hakkinda olusturduklari
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algilamalar seklinde ifade edilen mense Ulke etkisi, yabanci GrGnlere kargi
tutumlari etkilemekte bodylece bazi Ulkelere ait markalar olumlu olarak
algilanirken, bazi lGlke markalari kaliteli olsalar dahi negatif
degerlendirilebilmektedirler. Genel olarak endlstrilesmis Ulkelerin Grlnlerinin
cok kaliteli, gelismekte olan ve/veya az gelismis Ulkelerin GrUnlerinin ise
kalitesiz oldugu inanci yaygindir. Maalesef Turkiye’nin marka imaji dinya
klasmaninda alt siralarda yer almaktadir. Buna neden olarak, kiresel
pazarlarda Tirk markalari hakkinda fazla deneyim ve bilgi birikimi olmamasi
gobsterilebilir. Oysaki tlketicilerin  bilgi dizeyi yUkseldikce ve deneyimi
arttikca, menge uUlkenin Uriin ve markaya etkisi fazla olmamaktadir. Bu
nedenle c¢ok uluslu igletmelerin Grin gelistirme ve pazarlamada menge ulke
etkisini dikkate almalan gerekmektedir. Dogru tutundurma c¢abalariyla
desteklenen markalar ve iyi konumlanmis UrUnler, fazla pozitif olmayan

mense Ulke imajinin etkilerini giderebilmektedirler.

Sardarllebilir ihracat ve katma deger artisi saglamay! hedefleyen ve
uluslararas! piyasada yerlesik arzu edilen dizeyde olumlu bir “Tturk Mali”
imajinin olmadidinin farkinda olan Dig Ticaret Mustesarligi, “Turquality” adi
altinda dinya genelinde ilk ve tek devlet destekli markalasma programini
yOrurlige koymustur. “Tark” ve “Kalite” sbdzcUkleri bir araya getirilerek
uluslararasi pazarlarda mevcut Turk mal imajinin guglendiriimesini
amagclanan Turquality ile, global potansiyele sahip Tirk markalari
desteklenmektedir. Bu gergevede, Turkiye’nin markali Grin ihracatinda artis
saglanmasi hedeflemektedir.

Tez kapsaminda, Turquality destedi alan isletmelerin séz konusu
programa bakis acilarini degerlendirebilmek ve klresel markalagsma
c¢alismalarinda Turquality programinin 6nemini belirleyebilmek amaciyla,
Turquality programina dahil olan 55 isletmenin tamaminin (st dizey
ybneticilerine anket calismasi uygulanmigtir. Uygulanan anket formunun bir

ornegi Ek-1'de yer almaktadir.
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Uygulanan anket calismasi sonucunda elde edilen verileri su sekilde

Ozetlemek mimkundur:

Turquality programi kapsaminda toplam 13 sektér grubundan, 55
marka desteklenmektedir. Desteklenen igletmelerin  %25'i hazir giyim
sektérinde faaliyet gosteren isletmelerdir. Bu sektdrin en buylk paya sahip
olmasinin nedeni ise, hem bu sektériin projenin hayata gegirilirken pilot
sektér olarak secilmesi, hem de Turkiye’nin bu sektdrde rekabet avantajini
elinde bulundurduguna olan inangtir. Hazir giyimi sirasiyla, %16’k payla
kimya sektorl (kozmetik, temizlik malzemeleri vs.), %11’lik payla tekstil
sektdrl (kumas ve ev tekstili), %10’luk payla gida ve icecek sektdrt , %8’lik
payla mlcevherat sektdrl takip etmektedir. Destek kapsaminda az sayida
markayla da olsa temsil edilen diger sektdrler ise deri, otomotiv, cam esya,

seramik, makine, elektronik ve mobilya sektérleridir.

Anketi cevaplayan kigiler, igletmelerin Ust dizey kadrosuna dahil
olmakla birlikte, %48’i marka veya pazarlama muduirlerinden olugmaktadir.
Geriye kalan %29'u genel midir ve ydnetim kurulu baskanlarindan, %23’0

ise mali igler veya finans mudurlerinden olusturmaktadir.

Turquality destedi alan igletmelerin ortalama yasi yaklasik 40tir.
isletmelerin %32,7’si 1025 yas araliginda; %28,8'i 26-50 yas aralijinda ve
geriye kalan %385’'i 51-80 yas araliginda bulunmaktadir.

Destek kapsamindaki marka yaslarinin aritmetik ortalamasi ise
24,1°dir. Destek kapsamindaki tim markalarin %61’inin yagi 20’den kaguktar.
Bu durum destek kapsamindaki markalarin kiresel markalar olma yolunda
daha cok mesafe kat etmeleri gerektigi seklinde yorumlanabilir. Zira, kiresel
marka olmak uzun yillar gerekmektedir. Yalniz burada belirtiimesi gereken bir
husus da, ortalama yasin bu kadar kicik ¢ikmasinin nedeninin 8 adet 60
yasindan blylk markanin ait oldugu isletmelerin, 5 yasindan kigUk
markalarinin da destek kapsaminda olmasindan kaynaklanmasidir.
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Destek kapsamindaki igletmelerin %50’si Turquality destegini 2 yildir,

geri kalan %50’si ise 1 yildir almaktadirlar.

Turquality destegini alan markalarin %55,8’i 6-50 arasindaki uUlkeye,

geriye kalan %44,2’si ise 51-110 arasindaki sayida Ulkeye ihrag edilmektedir.

Turquality kapsaminda verilen destek kalemlerin énem dercesine
iliskin olarak, ankete katillan isletmelerin 9%53,8'i tanitim, reklam ve
pazarlamaya yonelik faaliyetlerin desteklenmesini, isletmelerin  %42,3’0
yurtdigl  birimlere iligkin giderlerin desteklenmesini, kalan %3.8 ise

danigsmanlhk destegini en 6nemli destek kalemi olarak distinmektedirler.

Yapilan hipotez testleri sonucunda ise su sonuglara varilmigtir:

Turquality deste@i kapsamindaki igletmelerin Ust diizey ybneticilerine gore;

= isletmelerinin markali Oriin ihracatinda kaydettikleri artis, Turquality
destegi ile iligkilendiriimemektedir. Bunun nedeni olarak Turquality

destegi kapsaminda gegirilen strenin kisaligi gbsterilebilir.

= Turquality kapsamindaki igletmeler, yurt diginda olumlu Tdrk Mali imaji
olusturulmasina katkida bulunmaktadirlar. Yurtdisinda, kaliteli Tark
markalariyla tanisan tiketiciler, diger Tark mal GrGnler iginde olumlu

degerlendirmeler yapabilmektedirler.

= Turquality, program kapsamindaki isletmelerin, kapsam dahilinde
olmayan rakiplerine karsi olan rekabet gucini arttirmisgtir. Kapsama
alinan igletmeler gerek danismanlik destegi, gerekse de finansal
destek kalemleri sayesinde markalasma konusunda O6ne gecerek,

rakiplerine kargin rekabet avantaji elde etmektedirler.
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Turquality kapsaminda verilen egditim destegi sayesinde, igletmelerin
toplam insan kaynaklari gtclenmistir. Markalagsma bilinci, Gst ydonetim
tarafindan benimsenerek, tim CUretim kademelerine yayillmasi

saglanmaktadir.

Turquality destedi, markalarin yarattigi katma degdere katkida

bulunmaktadir.

Turquality logosu, Turk ifadesini igerdiginden ve mevcut durumda yurt
disinda olumlu bir Tdrk mali imaji bulunmadigindan bu asamada
Turquality logosunu kullanmak dogru degildir goérist kabul
edilmemekle birlikte, ayni hipotez sadece hazir giyim sektérinde yer
alan isletme yoneticilere acisindan test edildiginde hipotez kabul

edilmistir.

Olumlu “Tdrk Mali” imaji yaratilmasi konusunda devlete gdrev
dismektedir. igletmelere gére, olumlu Tirk mali imaji yaratmak,
olumlu Turkiye imaji yaratmakla bire bir iliskilendirildiginden, bu
konuda devlete gorev distigund ve bu anlamda Turquality’nin yerinde
bir girisim oldugunu degerlendirmektedirler.

Turquality programi ile global Tdrk markalari yaratilabilecegine olan
inang kuvvetlidir.

isletmenin markali 0Oriin ihracatindaki artigla, Turquality destegi
kapsaminda gecirilen slre arasinda iligki vardir. Destek kapsaminda 2
yildir bulunan igletmeler, sadece 1 yildir destekien yararlanan
isletmelere goére ihracatlarindaki artigla Turquality destegini daha ¢ok

iliskilendirmiglerdir.
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isletmenin yasi ile Turquality kapsaminda ydneticilerin marka
bilincinde kaydedilen artis arasinda iligki yoktur. Bunun nedeni olarak,
ybneticilerin  kokli igletmelerden gelen ve baska markalarla

deneyimleri olan kisilerden olugsmalari gdsterilebilir.

Yapilan bitin analizler ve degerlendirmeler sonucunda, Turquality
destegi  kapsamindaki  isletmelerin,  Turquality = programina
yaklagimlarinin  ¢ok olumlu oldugu ve kiresel markalasma
calismalarinda s6z konusu programin olduk¢ga ©6nemli oldugu

g6zlenmistir.

Bu sonuglar dogdrultusunda, Turquality programinin 6nemine ve

etkinligini arttirmasina yoénelik olarak asagida yer alan 6nerileri getirmek

mumkinddr.

Turquality programi ile markali Grin ihracatinda artis saglanmasi ve
olumlu Tark Mah imaji yaratilmasi hedeflendigi icin, hedef pazarlardaki
Tark Mali imajinin ne oldugunun bilinmesi blylk dnem arz etmektedir.
Bu nedenle, en azindan pilot Ulkelerde, bu ybénde bir arastirma
yapilmasi, Turkiye’'nin Glke imaji stratejisi yaratiimasina blyUk oranda

katki saglayabilecektir.

Turquality programi ilk olarak hazir giyim sektdérinde markalagmaya
yonelik olarak hazirlandidi igin, bu sektérin ihtiyaglarina gore
konumlandinimistir. Bugin gelinen noktada, 13 farkh sektdr destek
kapsamina alinmis olup, programin diger sektérin ihtiyaglarini da g6z

6ndne alarak revize edilmesi daha faydall sonuglar dogurabilecektir.

Turquality programin etkinliginin sinanmasina yénelik henlz bir analiz
yapiimamigtir. Programa ayrilan devlet bultcesinin  blyldkliglu de
dikkate alindidinda, bir etki analizinin gergeklestiriimesinin faydali
olacagi dusuniimektedir.
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Turquality kapsamindaki igletmelerin bUyUk c¢ogdunlugu, Turquality
logosunu taglyan drin etiketini ihrac Grtnlerinde kullanmamaktadirlar.
Bunun yerine s6z konusu etiketi Turkiye pazarinda satiga ¢ikardiklar
drinlerde kullanmayi tercih etmektedirler. Oysa ki, Turquality’nin esas
amaci “Turk Mah”nin kaliteli oldugu imajini yurtdisinda yerlestirmektir.
Bu nedenle Turquality etiketini kullanmak tercihe birakilmamali ve bir

zorunluluk haline getirilmelidir.

Finlux ve Blomberg dérneklerinde oldugu gibi yabanci menseli olup da
daha sonra Tlrk isletmeleri tarafindan satin alinan markalarin
Turquality desteginden yararlanmalari hususu bir kere daha gbzden
gecirilmelidir. Zira bu markalarin Tirk menseli olarak algilanmadiklari
icin, Turk mali imajinin guglendiriimesine kisa vadede katkida

bulunabileceklerini séylemek gugtulr.

Turquality’nin yurt diginda tanitimina yodnelik daha c¢ok faaliyette
bulunulmahdir. Her bir sektdr igin, hedef pazarlarinda 6zellikle ilgili
sektdérdeki marka ve Turquality’e ybénelik tanitim ve tutundurma

calismalari gerceklestiriimelidir.



164

KAYNAKCA

AAKER, David A.; Managing Brand Equity, Free Press, New York, 1991.

AAKER, David A.; Building Strong Brands, Free Press, New York, 1996.

AAKER, David, JOACHIMSTHALER, Erich; "The Lure of Global Branding",
Harvard Business Review, Nov/Dec, Vol. 77, Issue:6, 1999, s.137-145.

AAKER, David A.; Brand Portfolio Strategy: Creating Relevance,
Differentiation, Energy, Leverage, and Clarity, Free Press, 2. Baski, 2004.

AHMED, Sadrudin, D'ASTOUS, Alain; "Cross-national Evaluation of Made-in
Concept Using Multiple Cues", European Journal of Marketing, Vol. 27,
No. 7, 1993, s. 39-52.

AKAT, Omer; Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yoénetimi, 4. Baski, Ekin
Kitabevi, Bursa, 2003.

AKGUL, Bilent; “Marka Degerini Biz de Hesaplariz, Nedir ki- Bir Model
Onerisi”, 2007.
Erisim: http://bulentakgul.wordpress.com (21.01.2008)

AKKAYA, Ebru; “Marka Imaji Bilesenleri, Otomobil Sektériinde Bir
Uygulama”, 4.Ulusal Pazarlama Kongresi, Hatay, 18-20 Kasim 1999.

AKTAS, Ramazan, AKCAOGLU, Emin; “istersen Markalag(ma): Kiiresel
Deger Zincirinde Turk Firmalarinin Konumu”, TMMOB Makine
Muhendisleri Odasi Marka Yénetimi Sempozyumu, 2005, s.29.



165

ALKIBAY, Sanem; Marka Degeri (Brand Equity) ve Profesyonel Spor
Kuliiplerinin Taraftar iligkileri Yoluyla Marka Degeri Yaratmalar Uzerine

Bir Arastirma, Yayinlanmamis Profesorlik Tezi, Gazi Universitesi, 2002.

AL-SULAITI, Khalid, BAKER, Michael; "Country of Origin Effects: A Literature
Review", Marketing Intelligence & Planning, Vol. 16, No. 3, 1998, s.150.

ALTUNYALDIZ, Ziya; “Turquality, 55 firmaya ulasti ihracatini ylzde 40
artiracak “, Sabah Gazetesi, 28 Mart 2008.
Erisim:http://www.sabah.com.tr/2008/03/28/haber,1851A408522E4D29B8D4
C41152A39F32.html (30.03.2008)

ANHOLT, Simon; “Ulus Markasi Nedir?”, Superbrans, 2003.
Erigsim: http://www.thebrandcouncil.org/files/Anholt_3940.pdf (26.04.2008)

ANHOLT, Simon; “The Anholt Nation Brand Index” Special Report,Q2
Report, 2007.
Erigsim:http://www.earthspeak.com/Download%20articles%20Dec%2006/Anh
0lt%20Nation%20Brands%20Index%20Report%20Q2%202007.pdf
(26.04.2008)

AVCIKURT, Cevdet; Turizmde Tanitma ve Satis Gelistirme, istanbul,
Degisim Yayinlari, 2005.

BHUIAN, Shahid, "Saudi Consumers' Attitudes Towards European, US and
Japanese Products and Marketing Practices", European Journal of
Marketing, Vol. 31, No. 7, 1997, s. 467-486.

BARYSCH, Katinka; “What Europeans Think about Turkey and Why”, August
2007,

Erisim:http://www.cer.org.uk/pdf/briefing_kb_turkey 24aug07.pdf
(12.02.2008)



166

BEDUK, Aykut; "Marka imaji ve ihracata Etkileri", Dis Ticaret Dergisi, say
28, 2003.

BETTMAN, Jim, ZINS, Michel; “Information Format and Choice Task Effects
in Consumer Decision Making”. Journal of Consumer Research, Vol. 6,
1979, s.141-153.

BILKEY, Warren, NES, Eric; "Country-of-Origin Effects on Product
Evaluations", Journal of International Business Studies, Vol. 13, No. 1,

(Spring - Summer, 1982), s. 89-99.

BLYTHE, Jim; Pazarlama & ilkeleri, cev. Yavuz Odabasi, istanbul, Bilim
Teknik Yayinevi, 2001.

BRADLEY, Frank; Marketing Management, Providing, Communicating
and Delivering Value, Cambridge: Prentice Hall, 1995.

BRIZ, Julian, FELIPE, Isabel; “Marketing Margins in Food Products” Agro-
Food Marketing, CAB International, CIHEAM, Spain, 1997.

BULU, Melih; “Turkiye Igin Marka Stratejileri”, Activeline, Sayi 33, Aralik
2002.

BULUT, Zeki Atil; “Kiresel Rekabet”, Mevzuat Dergisi, Sayi 75, Mart 2004.

CBI, “Insight, Findings and Country Rankings“, Country Brand Index 2007,

Future Brand, http://www.countrybrandindex.com/country-brand-rankings/

CE isareti ile ilgili Mevzuat ve Faydal Bilgiler Kitapcigi, Dis Ticaret
Mustesarligr Yayinlari, 2004.



167

COP, Ruziye, BEKMEZCI, Mustafa; “Marka ve Bilinirligi Yiksek Markali
Camasir Deterjani Uzerine Bir Uygulama”, Ticaret ve Turizm Egitim
Fakiltesi Dergisi, say! 1, 2005, s.3-4.

CORNISH, William Robert; ‘Intellectual Property: Patents, Copyrights,
Trade Marks and Allied Rights’ Sweet & Maxwell, Londra, 4. Baski, 1999.

CIFCI, Sertag, COP, Rukiye; “Marka ve Marka Yonetimi Kavramlari:
Universite Ogrencilerinin Kot Pantolon Marka Tercihlerine Yénelik Bir
Arastirma”, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, cilt 44, say1 512, 2007.

DARLING, John R.; WOOD Van R.; "A Longitudinal Study of Comparing
Perceptions of U.S. and Japanese Consumer Products in a Third/Neutral
Country: Finland 1975 to 1985," Journal of International Business
Studies, Vol. 21 (3), 427-450, 1990.

DAVIDSON, Hugh; Even More Offensive Marketing, Penguin Books Ltd,
Harmondsworth, 1997.

DE WIT, Hans A.H.C.; “Turkey’s Image- the final One” , The Journal of
Turkish Weekly Opinion, 2007.

DIRIKKAN, Hanife; Taninmis Markanin Korunmasi, Ankara, Seckin
Yayincilik, 2003.

DICKEN, Peter; Global Shift: Transforming The World Economy, Paul
Chapman Pub., 3. Baski, 1998.

DOGAN, ipekgil Ozlem, MARANGOZ, Mehmet, TOPOYAN, Mert;
“Isletmelerin i¢c ve Dis Pazarda Rekabet Giicini Etkileyen Faktérler ve Bir
Uygulama”, Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
Cilt:5, Say:2, 2003.



168

DOSEN, Durdana Ozretic, SKARE, Vatroslav, KRUPKA, Zoran;
"Assessments of country of origin and brand cues in evaluating a Croatian,
western and eastern European food product”, Journal of Business
Research, Vol. 60, 2007, s. 130-136.

DOLEKOGLU, Celile, ALBAYRAK, Mevhibe, KESKIN, Giilsen; Consumer
Perception and Preferences of National Versus Store Brands in Dairy
Products: Some Empirical Results from Turkey, 2004 AMA (American
Marketing Association) Summer Educators’ Conference Proceedings (6-9
Agustos 2004), Boston, USA. Global Brand Strategy, 2004.

EKDIAL, ibrahim; “Taninmis Markalar ve Uygulamaya Genel Bakis”, 15
Aralik 2008.
Erisim:http://www.istanbulpatent.com/tr/mak_marka_taninmis.htm
(07.05.2008)

EVANS, Joel R., BARRY, Berman; Marketing, New York, McMillan
Publishing Company, 1992.

ERKUS, Adnan; Bilimsel Arastirma Sarmali, Ankara, Seckin Yayinlar
2005.

EYMEN, Erman; “Marka Nedir”,
Erisim: e-kitap www.kaliteofisi.com. (06.01.2008)

FOSTER, Timothy R.V., “The Art and Science of the Advertising Slogan”,
2001.

GOVAERE, Inge; The Use and Abuse of Intellectual Property Rights in
EC Law, Londra, Sweet-Maxwell Yayinlari, 1996.



169

GOzZUTOK, Niliifer; “En Etkin Sloganlar’, Capital Aylik is Dergisi, Eylil
2005.

GRIFFIN, Abbie; Marketing Best Practices, The Drayden Press, 2000.

GUNTER, Thomas, KRIEGBAUM KLING, Cathrina; “Brand Valuation and
Control: An Emprica Study”, Schmalenbach Business Review, sayl 53,
2000, s. 263-291.

HANAN, Mack, KARP, Peter; Customer Satisfaction: How To Maximize,
Measure, And Market Your Company's "Ultimate Product”, Amacom,
Third Edition , New York, 1989.

HUAULT, Claire, PRIOLON Joél, REVIRON Sophie; “The French food
manufacturing and retail systems in the mid-1990s”, Agribusiness, Vol.13,
Issue 2, March/April, 1997.

HONG, Sung-Tai, WYER, Robert; "Effects of country-of-origin and product
attribute information on product evaluation: an information processing
perspective", Journal of Consumer Research, Vol. 16, No. 2, 1989, s.175-
187.

HSIEH, Ming; "An investigation of country-of-origin effect using
correspondence analysis: a cross-national context", International Journal of
Market Research, Vol. 46 Quarter 3, 2004.

HUNTER, Dard; Papermaking: the history and technique of an ancient
craft, New York, Dover Publications, 1974.

ILGUNER, Muhterem; Tiirkiye'de Marka Yaratma ve Yasatmanin Altin
Kurallari , Rota Yayinlari , 2006.



170

IRMIS, Ayse; “Kiresellesme Siirecinde Yeni Gelisen Piyasalar ve
Kobiler” 5. Orta Anadolu isletmecilik Kongresi Bildiri Kitabi, 15-17 Haziran
2006, s. 426-433.

ISLAMOGLU, A. Hamdi; Pazarlama Yénetimi ve Uygulamalari, Kocaeli,
Kocaeli Universitesi Yayinlari, 1996.

ISGOR, Tiilay; Sanayi ve Ticarette Markanin Onemi, Ankara, 2001.

KALA, Ahmet, INCE, irfan; Alamet-i Farika’dan Marka’ya, Ankara, Turk
Patent Enstitist Yayinlari, 2006.

Kaplinsky, Raphael, Morris, Mike, A Handbook for Value Chain Research,

IDRC-International Development Research Centre, Brighton, 2000.

KAPFERER, Jean-Noel; The New Strategic Brand Management: Creating
and Sustaining Brand Equity Long Term (New Strategic Brand
Management: Creating & Sustaining Brand Equity), MPG Books, 4.
Baski, 2008.

KARAFAKIOGLU, Mehmet; Uluslararasi Pazarlama Yonetimi, Beta Yayim
Dagitim, istanbul, 1997.

KARAHAN, Sami; Yeni Marka Hukukumuz ile ilgili Mevzuat, Konya, 2.
Baski, 2000.

KARPAT, Isil; Marka Yonetimi Siireci ve Tanitimin Rolil, izmir, Ege

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, Yayinlanmamis Doktora Tezi, 2000.

KAVRAKOGLU, Ibrahim; “Kalite-Marka-Fiyat ve Yonetim Kalitesi”, Capital
Dergisi, 08.06.2005.



171

KAYA, Yusuf; Marka Degerleme Yontemleri ve Markalarin Mali Tablolara
Alinmalarinin Etkileri, istanbul Universitesi, Yayimlanmamis Yilksek Lisans
Tezi, 2005.

KRISHNAN H.S.; “Characteristics of Memory Associations: A Consumer
Based Brand Equity Perspective”, International Journal of Research In
Marketing, Vol:3, 1996

KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary; Principles of Marketing, New
Jersey, Pearson-Prentice Hall Education international, 2004.

LEONIDOU, Leonidas C., CONSTANTINE S. KATSIKEAS, "The Export
Development Process: An Integrative Review of Empirical Models.", Journal
of

International Business Studies, Vol.27, No.3, 1996, s: 517-551.

MARTIN, Ingrid, EROGLU, Sevgin; “Measuring a Multi Dimensional
Construct: Country Image”, Journal of Business Research, 28(3), 1993, pp.
191-210.

MUFTUOGLU, Berna Giiler, “Ana Sanayiler ve Fason Uretim”, TMMOB
Sanayi Kongresi, Ankara, 14-15 Aralik 2007.

NAGASHIMA, Akira; "A Comparison of Japanese and U.S. Attitudes Toward
Foreign Products", Journal of Marketing, Vol.34, 1970, pp. 68-74.

NORMAN, John Anderson; “Contributions to Information Integration
Theory”,Vol. 3., L. Erloaum Associates, Hillsdale, NJ., 1991.

ODABASI, Yavuz, OYMAN, Mine; Pazarlama & iletisim Yénetimi, istanbul,
MediaCat Yayinlari, 2001.



172

OKTAV, Mete, KAVAS, Alican, ONCE Giinal, TANYERI, Mustafa; Orta ve
Kiiciik igletmelerde ihracata Yoénelik Pazarlama Sorunlar ve C6ziim
Onerileri, Tirkiye Ticaret, Sanayi, Deniz Ticaret Odalari ve Ticaret Borsalari
Birligi, Ankara, 1990.

PEKTAS, Hasip; Basin ilanlarinda Grafik Tasarimin Yeri ve Onemi,
Ankara Universitesi, Yiksek Lisans Tezi,1988.

PEREIRA, Arun, HSU, Chin-Chun, KUNDU, Sumit; "Country-of-origin image:
measurement and cross-national testing", Journal of Business Research,
Vol. 58, 2005, pp. 103-106.

PERRY, Alycia, WISNOM, David; Markanin DNA’si, MediaCat Yayinlari,
20083.

PORTER, Michael; Competitive Advantage, New York, The Free Press,
1985.

PRIDE, William, FERRELL, O.C.; Marketing, Boston: Houghton Mifflin
Company, 1995.

PRIDE, William, FERRELL, O.C.; Marketing: Concepts and Strategies,
Boston: Houghton Mifflin Company, 1997.

RANDALL, Geoffrey; Markalastirma, cev. Elif Ozsayar, Istanbul, Rota
Yayinlari, 2005.

REIS, Al, TROUT, Jack; Marketing Warfare, McGraw Hill, New York, 1986.
ROTH, M.S., ROMEO, J.B.; "Matching Product Category And Country Image

Perception: A Framework for Managing Country of Origin Effects", Journal
of International Business Studies, 1992, s.477.



173

SANCAKLI, Asena; “Yabanci Markah Uriinlerin Degerlendiriimesinde
Koéken Ulke Etkisi”, Sakarya Universitesi, Yayinlanmis Yiiksek Lisans Tezi,
2003.

SAYLAN, Murat; “Marka ismi Kdkenleri ve Tiirleri”, 17.03.2007 .
Erigsim: http://muratsaylan.blogcu.com/4475898/ (12.12.2007)

SCHIFFMAN, L.G, KANUK L.L.; Consumer Behavior, New York, 6. Baski,
Prentice Hall, 1997.

SEKI, ismail;“Glimriik Birligi’nin Tiirkiye’nin Net ihracati Uzerine Etkileri,
1985-2003", Ege Universitesi iktisat B6Iim, 2005, .

SHIM, Jae K.; Dictionary of Business Terms, California State University,
Long Beach, 1st Edition, 2006.

SHIMP, Terence; "Consumer Ethnocentrism - The Concept and a
Preliminary Empirical Test", Advances In Consumer Research, Vol. 11,
1984, pp. 285-290.

SOYAK, Alkan; Kiresellesme Sirecinde Ulusal Teknoloji Politikasi ve
Turkiye: Sinai Milkiyet Haklari ve Ar-Ge Tesvikleri Agisindan Bir
Coziimleme, istanbul, Bilim ve Teknik Yayinevi, 2000.

SRINIVASAN, Raj; “Brand Accounting, An Emerging Concept” Journal of
Brand Management, vol:, 1995, s:42.

STOBART, Paul; Creating Powerful Brands, Business: The Ultimate
Resource, Perseus Publishing, Cambridge, 2002.

TASCI, Abdullah; "Marka ve Amblemler", Grafik Sanati Dergisi, say! 6,
1992.



174

TATARI, Beglim; “Agzimiza Takilanlar”
Erisim:http://www.izto.org.tr/nr/rdonlyres/b9a3f592-04a8-4cae-a0092a8c6c3f
7503/8 964/eniyikuresel2007.pdf, 2007. (08.01.2008)

TAYLAN CAMLIBEL, Esin; Marka Hakkinin Kullanimiyla Paralel ithalatin
Onlenmesi, izmir, Yayinlanmig Doktora Tezi, 2000.

TEK, Omer Baybars; Pazarlama ilkeleri ve Uygulamalar, izmir, Beta
Basim, 1990.

TEK, Omer Baybars; Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim ve
Turkiye Uygulamalari Uygulamalari, Cem Ofset, 7. Baski, 1997.

THAKOR, Mrugank, KOHLI, Chiranjeev; "Brand Origin: Conceptualization
and Review", Journal of Consumer Marketing, Vol. 13, No. 3, 1996, s.27-
42.

THORELLI, Hans, LIM, Jeen-Su, Ye, Jongsuk; “Relative Importance of
Country of Origin, Warranty and Retail Store Image on Product Evaluations”,
International Marketing Review, Vol. 6, No. 1, 1988, s. 35-46.

TUNCER, Selim; “Marka adi Toérékorszag!”, Marketing Turkiye Dergisi,
2006.
Erisim: http://www.marketingturkiye.com/Blog/detay/?kod=10 (10.05.2008)

Tark Dil Kurumu Turkce Sozliuk, TDK, Ankara, 2005.
UELTSCHY, Linda Carol; "Brand Perceptions as Influenced by Consumer

Ethnocentrism and COO Effects", The Journal of Marketing Management,
Spring/Summer 1998.



175

UZAR, Kubilay; Reklamin Gudiileyici Unsurlari ve Tuketici Davranisinda
Giidillemeye Etki Eden Faktorler, Ankara Universitesi, Yiksek Lisans Tezi,
1994,

UNER, Mithat, ALKIBAY, Sanem; “Algilama Haritalar: Departmanli
Magazalar Uzerine Amprik Bir Arastirma”, Gazi IiBF Dergisi, 2001, s. 79-
110.

VAN GELDER, Sicco; Global Brand Strategy: Unlocking Brand Potential
Across Countries, Cultures & Markets, Kogan Page, 2003.

VERLEGH, Peeter, STEENKAMP, Jan-Benedic; "A Review and Meta
analysis of Country of Origin Research", Journal of Economic Psychology,
Vol. 20, 1999, s. 521-546.

WINDELS, Fernand; The Lascaux Cave Paintings, New York, Viking Press,
1950.

ZEISEL, H. ; Sosyal Arastirmalarda Sayisal Anlatim, Cev. Onur

Kumbaracibasi, Gazi Universitesi Yayinlari, No:12, 1982.

ZIKMUND, William ve D’AMICO, Michael; Effective Marketing: Creating
and Keeping Customers, Annotated Instructor's Edition, St Paul: West
Publishing Company, p.199.



176

Gazete Kaynaklari

Newsweek, 1 Ekim 1962.

Resmi Gazete, Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hikminde
Kararname, No:556, 27 Haziran 1995 .

Dlnya Gazetesi, 13.06.2008.

Sabah Gazetesi, 28.03.2008.

Referans Gazetesi, 06.03.2008.

internet Kaynaklan

http://adslogans.co.uk/ans/creslo02.html , 10 Ocak 2008
http://en.wikipedia.org/wiki/Brand
http://www.adjouri.com/english/download/seminar_turku_4 E 031006 _intern
et.pdf

http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=72 , 3 Ocak 2008.
http://www.cer.org.uk/pdf/briefing_kb_turkey 24aug07.pdf
http://www.earthspeak.com/Download%20articles%20Dec%2006/Anholt%20
Nation%20Brands%20Index%20Report%20Q2%202007.pdf
http://www.istanbulpatent.com/tr/mak_marka_taninmis.htm, 8 Subat 2008
http://www.kentpatent.com/marka_yurtdisi_ys2.htm, 04 Subat 2008.
http://www.lib.utexas.edu/engin/trademark/timeline/tmindex.html, 03 Aralk
2007.

http://www.marketingpower.com/mg-dictionary-view329.php, 12 Mayis 2007.
http://www.prmuseum.com/kendrix/trinity.html

http://www.tdk.gov.tr
http://www.wipo.int/treaties/en/ShowResults.jsp?treaty_id=2, 8 Subat 2008



177

Yonetmelik ve Raporlar

“5. Topluluk Markasi ve Uluslararasi Marka Semineri”, Alicante Universitesi,
TPE Raporu, Subat 2007.

Tirk Patent Universitesi, 2007 Yili Yayimlanmamis Faaliyet Raporu.

556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun HikmUinde Kararnamenin
Uygulama Seklini Gésterir Yénetmelik, 8. Madde.

556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hikminde Kararnamenin
Uygulama Seklini Gésterir Yonetmelik, 9. Madde.

Interbrand 2007 Yili Marka Raporu
Erigsim: http://www.interbrand.com/images/studies/|IB_2007BrandMarketers
Report.pdf

Ankara Ticaret Odasi, “Global Marka Fakiri Turkiye” Raporu (30.03.2008)
Erisim: http://www.atonet.org.tr/yeni/index.php?p=1540&I=1

Consumeready 2006 Report: Sony-Ericson Handset Brand Image in Japan
(http://www.researchandmarkets.com/reports/471133/consumeready_2006_
sony_ericsson_handset_brand)



178

EK: Anket Formu

TURQUALITY KAPSAMINDAKI iISLETMELERIN
TURQUALITY PROGRAMINA YAKLASIMLARINI BELIRLEMEYE
YONELIK ANKET FORMU

ACIKLAMA

Sayin yeikili,

Bu calisma, Turquality destegi alan 55 isletmenin Ust dlzey yoéneticilerinin
Turquality programina yaklagimlarini arastirmak ve devlet tarafindan ortaya
koyulan s6z konusu programin, ©6zel sektdérin bakis agisiyla da
degerlendirilebilmesini amaclamaktadir. Bu ¢alismadan elde edilecek bilgiler
herhangi bir sekilde isim belirtilerek yayimlanmayacagindan ve anket bilgileri
3. Kkigilerle kesinlikle paylasiimayacagindan, ankete ictenlikle cevap

vereceginizi umuyorum. Ankete ayiracaginiz stre 10 dakika olacaktir.

Saygilarimla.
Elif HALILOGLU GUNGUNES Prof. Dr. Sanem ALKIBAY
Gazi Universitesi Gazi Universitesi

Yiiksek Lisans Ogrencisi (Tez Danigmant)
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I. Bélim

1- Firmadaki pozisyonunuz:

2- Firmanin kurulus tarihi (y1l1):

3- Turquality destegini alan markanizin adi ve
dahil oldugu iiriin grubu (tekstil, otomotiv,
mobilya vs...)

4- Turquality destegini alan markanizin
yast:

5- Turquality destegini kag yildir
aliyorsunuz?

6- Turquality destegini alan markanizin ihrag
edildigi iilke say1si:

Marka Tescili Harcamalarinin Desteklenmesi

Tanitim, Reklam ve Pazarlama
Faaliyetlerinin Desteklenmesi

Yurtdist  Birimlere  iliskin  Giderlerin

Desteklenmesi
6- Turquality destek kalemleri igerisinde, size
gore, en onemli ilk ii¢ destegi belirtiniz. Reyonlarin Desteklenmesi
(Yandaki kutucuklara en 6nemli 1’den
baslayarak sayiyla belirtmek suretiyle) Showroomlarin Desteklenmesi

Kalite Belgeleri ile insan Can, Mal
Giivenligini  Gosterir  Isaretlere iliskin

Harcamalarin Desteklenmesi

Franchising Destegi

Danigsmanlik Destegi
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Il. Bolum

Turquality programi hakkinda asagida verilen ifadelere iliskin goriistiniizii “X” isareti koyarak

belirtiniz.

( Kesinlikle Katilmiyorum —Katilmiyorum- Kararsizim-Katiliyorum- Tamamen Katiliyorum)

© S S E| E =
2515 8|52
N rEHEHEHEE
o <2 E gl 3SF
1 | Ulke imajinin, ihracat iizerindeki etkisi ¢ok biiyiiktiir.
2 | Turquality destegi ile firmamizin ihracati artig gostermistir.
3 Turquality programi ile firmamiz, uluslararasi platformda olumlu Tiirk Mal
imaj1 olusturulmasina katkida bulunmaktadir.
4 | Turquality programi, firma yoneticilerimizin marka bilincini arttirmistir.
5 | Turquality programi kapsaminda verilen egitim destegini yeterli degildir.
6 Turquality destek programina dahil olmak, sektordeki diger markalara karsi
rekabet giiciimiizii arttirmistir.
7 Firmamiz, Turquality destegi ile, daha Once girmeyi diisiinmedigi/giremedigi
yurt dis1 pazarlara girme imkani bulmustur.
8 Turquality kapsaminda bulunan firmamizin, yonetim birimlerine yonelik
egitim destegi sayesinde toplam insan kaynaklarimiz gii¢clenmistir.
9 | Turquality programi ile markamizin yurt digindaki bilinirlik diizeyi artmistir.
10 Marka calismalarimiz agisindan, Turquality destek kalemleri i¢cinde finansal
destek, finansal olmayan destek kalemlerine nazaran daha 6nemlidir.
1 Firmamiz markasiyla ilgili verilen kararlarda firma sahibi/yoneticisinden ¢ok,
uzman goriisleri etkili olmaktadir.
12 Turquality destegi, markamizin yarattig1 katma degere katkida
bulunmamaktadir.
13 | Markanin ve markalagmanin firmanin karliligin1 arttiric1 bir etkisi yoktur.
14 TURQUALITY® logosu, Tiirk ihrag iiriinleri i¢in prestij, giiven ve kalite ile
0zdeslesmis bir degerler zincirini cagristirmaktadir.
15 Turquality logosu “Tiirk™ ifadesini igerdiginden, olumlu bir “Tiirk Malt
Imaj1” yaratildiktan sonraki agamada kullanilmalidir.
16 Mevcut durumda yurtdist satislarimizda “Made in Turkey” ifadesi markamizi
olumsuz yonde etkilemektedir.
17 | Turquality destegini alip, logosunu kullanmamayi tercih ederdim.
18 TURQUALITY® logosu, kullanilan iiriin agisindan “kalite garant6rii” olma

ozelligi tagimaktadir.
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lll. Bolim

1 Global Tiirk markalar1 yaratmanin, Tiirkiye imajina olumlu katkida
bulunacagim diisiinityorum.

2 | Olumlu Tiirk Mali imaj1 yaratilmasinda devlete de gorev diigmektedir.

3 Oniimiizdeki 5 yil icerisinde Tiirkiye’den en az 10 diinya markasi
cikabilecegine inantyorum.

4 Turquality’nin yurtdis1 piyasalarda olumlu bir Tiirk Mal1 imaj1
yaratmada etkili olacagini diisiinmiiyorum.

5 Turquality destegi ile markamizin daha Once faaliyette bulunmadigi
iilkelere acilacagini diisiiniiyorum.

6 Turquality destegi ile firmamiz ihracatinin daha da artis gosterecegini
bekliyorum.

7 Turquality ile markamizin yurtdisindaki imajinin olumlu yénde bir
artis kaydedecegine inantyorum.

8 Turquality programu ile giiclii global Tiirk markalar yaratilabilecegine
inantyorum.

Varsa, Turquality programinin etkinliginin arttirilmasina yonelik onerileriniz:

Belirtmek istediginiz diger hususlar:

TESEKKURLER....
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OZET

HALILOGLU, Elif. “Marka Kavrami ve Kiiresel Markalar Yaratmada Turquality’nin
Onemi Uzerine Bir Arastirma”, Yiksek Lisans Tezi, Ankara, 2008.

Marka bir isletmenin Orin veya hizmetlerini diger isletmelerinkinden ayirt etmeye
yarayan isim, terim, tasarim, sembol veya diger &6zellikler olarak tanimlanmakta
olup, gliinimizde marka kelimesi bu tanimdan ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir.
inracatta marka ise, Ulkeye giren ddviz miktarini artirdi§i gibi gerek isletmenin
gerekse de ulkenin rekabet guclni artirmaktadir. Fason Uretim yapmak yerine
dinya c¢apinda markal Urinler Uretip ihrac etmek Ulkeye giren déviz miktarini
katlanarak artirmaktadir.

Bu baglamda, dinyanin devlet destekli ilk ve tek markalasma programi olan
Turquality projesi, uluslararasi pazarlarda olumlu Tdrk Mali imaji olusabilmesine
katkida bulunmak (zere, Dis Ticaret Muistesarg tarafindan uygulamaya
konulmustur. Turquality, “10 yilda 10 diinya markas! yaratma vizyonu” ile markal
aran ihracatini artirmayi hedeflemektedir.

Tez kapsaminda, Turquality programi dahilindeki isletmelerin Gst dizey
ybneticilerinin - Turquality’e yaklagimlarini belirlemek (zere uygulanan anket
calismasi sonucunda, s6zkonusu isletmelerin Turquality programi sayesinde birer
kUresel marka olabileceklerine ve markali Urlin ihracatlarini arttirabileceklerine dair
olan inanglarinin kuvvetli oldugu belirlenmigtir. Ayrica, Turquality programina yeni
sektdrlerin dahil edilmesinden sonra, hazir giyim haricindeki sektérlerin ihtiyaclarina
g0re yeniden revize edilmesi yonindeki intiyag saptanmistir.

Anahtar S6zclkler

1. Marka

2. Kiresellesme

3. Mense Ulke Etkisi
4. Kiresel Markalar
5. Turquality
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ABSTRACT

HALILOGLU, Elif. “The Brand Concept and a Research on the Importance of
Turquality in Creating Global Brands”, Master Thesis, Ankara, 2008.

Brands can be defined as a name, term, design, symbol or any other feature that
identifies one seller's goods or services as distinct from those of others. But in
today’s globalised world brand means much more than this definition. Exporting
branded products increases not only the foreign cash flow into the country but also
the competitive advantage of the country. Producing and exporting world wide
branded products instead of contract manufacturing, increases the foreign cash flow

into country much more times.

In this context, Turquality, the first and unique state supported branding project in
the world, is embarked by Undersecretariat of the Prime Ministry for Foreign Trade
and aims to upgrade the international image of Turkish-made products. Turquality’s
vision is “to create 10 global brands within 10 years” and hence to boost branded

product exports.

The aim of this thesis is to determine firms’ high-level administrators’ approach to
Turquality programme. For this reason a questionnaire is developed and applied to
Turquality brands’ high-level managers. As a result it is found out that managers
strongly believe that by Turquality support their brands will be global brands and
their branded-product export will increase. Besides, the need for revising the
Turquality programme according to the requirements of sectors other than ready-
made clothing industry is determined.

Key Words
1. Brand
2. Globalization
3. Country of Origin Effect
4. Global Brands
5. Turquality



