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OZET

Brexit sonrasinda AB mevzuatinin degismesi ile birlikte Birlesik Krallik ile dis ticareti yiiriiten
Tiirk firmalar1 i¢in yeni bir donem baglamistir. 29.12.2020 tarihinde imzalanan Birlesik
Krallik-Ttirkiye “Serbest Ticaret Anlagmas1” ile bu siire¢ farkli bir ivme ile devam etmektedir.
Bu arastirmada Tiirk ihra¢ iiriinlerinin Birlesik Krallik’taki sirketler tarafindan algisi
incelenmistir. Calisma Tiirk triinlerini ihrag eden 5 sirketle yapilmis olup, nitel analiz
yapilarak sonuca ulasilmistir. Arastirmanin sonucuna gore, Tiirk {iriinlerinin ingiltere’deki en
biiyiik rakipleri Dogu Avrupa ve Orta Dogu iiriinleridir. Tiirk markalar1 Ingiliz sirketler
tarafindan ¢ok taninmamakta olup, en ¢ok mobilya, giyim ve yiyecek sektoriinde
bilinmektedir. Son olarak, Tiirk iriinlerinin taninmasinda en ¢ok etkiyi Tirk turizmi
yapmaktadir.

Bilim Kodu : 118608

Anahtar Kelimeler : Thracat, Dis Ticaret, ingiltere, Brexit Ticari Politikalar
Sayfa Adedi 171

Danisman : Prof. Dr. Cemalettin AKTEPE



THE PERCEPTION OF TURKISH EXPORT PRODUCTS BY THE IMPORTERS IN THE
UNITED KINGDOM
(M. Sc. Thesis)

Mehmet Bugra DEMIRTAS

ANKARA HACI BAYRAM VELI UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF GRADUATE STUDIES
June 2022

ABSTRACT

With the change of EU legislation after Brexit, a new era has started for Turkish companies
that carry out foreign trade with the United Kingdom. With the United Kingdom - Turkey
“Free Trade Agreement” signed on 29.12.2020, this process continues with a different
momentum. In this research, the perception of Turkish export products by companies in the
United Kingdom was examined. The study was carried out with 5 companies exporting
Turkish products, and the result was reached by making a qualitative analysis. According to
the results of the research, the biggest competitors of Turkish products in the UK are Eastern
European and Middle Eastern products. Turkish brands are not well known by British
companies and are best known in the ethnic market, furniture, clothing and food sectors.
Finally, Turkish tourism has the most impact on the recognition of Turkish products.
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1. GIRIS

Ingiltere ile Tiirkiye arasinda 1980’lerden bu yana giderek artan ticari iliskiler
bulunmaktadir. Bu arastirma ile Tiirk ihrag iiriinlerinin ingiltere’deki ithalatc firmalar
tarafindan algilanma diizeyleri incelenmistir. Nitel arastirma metodu kullanilarak
Ingiltere’deki Tiirk ihrag iiriinlerini satin alan 5 farkli sirketle goriisme yapilmis ve 11
soru sorularak firmalarin bu sorulara verdigi cevaplar yazilmistir. Bu arastirmada
betimsel analiz metodu kullanilarak arastirma dort adimda arastirma kurgulanmustir.
Analiz i¢in bir g¢erceve olusturulmus, veriler islenmis, bulgular tanimlanmis ve

yorumlanmustir.

Tiirkiye’de 1980’11 yillardan itibaren serbest dis ticaret politikasini yiirtirliige
koymus ve ihracata agilarak globallesmeye baslamistir. Bu politika ile beraber 2000’11
yillara kadar Tiirkiye’nin dis ticaret hacmi katlanarak artis gostermektedir. Bu hacmin

cogunlugunu ithalat olustururken ihracat ikinci planda kalmistir.

2000’11 yillardan itibaren Tiirkiye’nin ihracat politikas1 benzerlik gostermistir.
Globallesmeye acildigindan beri dis ticaret agig1 vermektedir, ihracati ithalati
karsilamamaktadir. Buna ek olarak, ihracatinin ¢ogunlugunu diisiik ve orta diisiik
teknolojik triinler olusturmaktadir. Gegmiste var olan tarimm 6n planda olmasi
politikas1 degismis, sanayi agirlikli bir ihtacat modeline agirlik verilmistir.
Gilinlimiizde sanayi lriinleri ihracatinin %90"min iizerindedir. Son olarak ise cari
acigmin en Onemli nedenlerinden biri Tiirkiye'nin enerji ihtiyacini ithalatla

karsilamasi ve enerji sektoriindeki volatilitedir.

Tirkiye’nin jeopolitik konumundan dolayr en ¢ok ihracat yaptigi iilkeler
sirastyla  Almanya, Ingiltere, Irak, Italya ve Amerika Birlesik Devletleri
bulunmaktadir. Tiirkiye’nin Avrupa Birligi iilkeleriyle hem ihracat hem de ithalati
yiiksek seviyededir. Tiirkiye’nin en ¢ok iiriin sattig1 sektorler ise otomotiv aksesuarlari,
miicevherat, petrol {iriinleri, tekstil ve celik iirlinleridir. Bunun yaninda ithalatta en
onemli ortaklar1 Rusya, Almanya, Cin, Amerika Birlesik Devletleri ve Italya’dir.
Thracat yaptig1 iilkelerden farkli olarak Cin, Tiirkiye'nin i¢ pazarinda énemli bir

konuma sahiptir.

Ingiltere, Tiirkiye’den ¢ok daha uzun zamandir serbest piyasa ekonomisine

sahiptir. Bu gec¢misle beraber diinyanin en biiyiik on birinci ihracatgisidir.



Ekonomisinin biiyiik bir oranini hizmet sektorii olusturmaktadir. Yaklasik %1 ticaret
ac1g1 vermekte olup Tiirkiye’yle karsilastirildiginda ihracatinin ithalatini karsiladigini
gormekteyiz. Jeopolitik konumu ve eski Avrupa Birligi iiyeligi nedeniyle Avrupa
iilkeleriyle hem ithalat hem de ihracatta biiyiik aligverisler goriilmektedir. Tiirkiye’yle

ise ticari iliskileri giin gectikce gelismektedir.

Ingiltere’nin Avrupa Birligi’nden ayrilmasi ile beraber Tiirkiye ile olan ticari
iliskilerinin artacag1 6n goriilmektedir, ingiltere Avrupa iilkeleriyle eski anlasmalarini

devam ettirmeyi amaclamis ve bir¢ogu ile devam ettirmistir.

Modern anlamda marka kavrami bir organizasyonun mal ve firiinlerinin
digerlerinden farkli olmasini saglamak amaciyla cesitli isimler, logolar ve isaretlerle
gostermektir. Ingiltere’nin markalasmas1 daha eski tarihlere dayanirken global
ekonomide daha yiiksek oranda yer kapladigi goriilmektedir. Bunun yanisira
Tiirkiye’de markalagsmanin yeteri diizeyde olmamasmin nedeni. Tiirkiyedeki

firmalarin markalagmaya yeni yeni onem vermeye baslamasindan kaynaklanmaktadir.

Arastirmada Tiirk ihra¢ iriinlerinin algilanmasini anlamak amaciyla sorular
fiyatlandirma, algilanan kalite, dagitim, marka imayji, iscilik, ambalaj, diger Tirk
markalarinin  etkisi ve Tiirkiye-Ingiltere arasinda imzalanan Serbest Ticaret

Antlagmasi lizerinde sorulmustur.

Arastirmanin sonucunda Tiirk ihrag iiriinlerinin ingiltere’deki ithalat¢1 firmalar
tarafindan markalarinin pek bilinmedigi ortaya ¢ikmustir. Tiirk ihrag triinleri bellirli
sektdrlerde Ingiltere’de bir konum elde etmistir. Bu sektorler gida sektdrii, mobilya,
ev esyalar1 ve tekstilden olugmaktadir. Onun yaninda fiyatlandirma, ambalaj ve
iscilikte iirlin ve marka algilar sektorden sektore de§ismektedir. Son olarak, Tiirk
iiriinlerinin Ingilteredeki algis1 en ¢ok bilinen sektdrlerde olumlu olmasmin yaninda,

markalagma agisindan spesifik bir marka algis1 bulunmamaktadir.



2. DIS TICARET
2.1. Tiirkiye’nin Dis Ticareti Hakkinda Genel Bilgiler

Tiirkiye ekonomisi, GSYIHmin % 61,4'linii temsil eden dis ticaretten
olusmaktadir (Diinya Bankasi, 2019). Asagida Tiirkiye’nin dis ticaret politikalari,
1980-2000; 2000’den giinlimiize ve dis ticaret yaptig1 iilkeler ve sektorleri seklinde

incelenmistir.
2.1.1. D1s Ticaret Politikalari: 1980°den 2000’e

Tirkiye’de 24 Ocak 1980 tarihine kadar ige doniik sanayilesme politikasi
izlemis, bu nedenle diisiik doviz kuru politikasinin dogurdugu bir sonug¢ olarak dis
ticaret politikasinda ihracata yeterince 6nem verilmemistir. Fakat 1980 yilinda 24
Ocak Kararlar1 yeni bir ekonomi politikas1 uygulamaya koymustur. Bu politika,
serbest dis ticaret politikasi olarak adlandirilip ice doniik sanayilesme, yerini ihracata

yonelik sanayilesme politikasina birakmistir (Subasi Ertekin ve Kutlu, 2000).

Tirkiye’nin 1980°den Onceki dig ticaret stratejisi, yerli liretimin biliylimesi ve
giiclendirilmesi ve diinya iilkeleri i¢in liretime globalizasyona hazir olmasi tizerinedir.
Ancak, 1980’e kadar beklenilen gelisme goriilmemistir ve Tiirkiye dis ticarete
acildiginda sanayi i¢in 6nemli olan hammadde, petrol, enerji, teknoloji gibi alimlar

karsilayacak doviz girisini saglanamamistir (Alpaydin ve Tunali, 2011, 210).

Daha sonra, Tiirk Parasinin Kiymetini Koruma Hakkindaki Karar 1989 yilinda
cikmistir, bu sayede yabanci sermaye tesvik edilmis, dis ticaret serbestlestirilmistir ve
olumlu geligsmeler goriilmiistiir. D1s ticaretin biiyiimesiyle ihracatin ithalat1 karsilama
orant donem donem yiikselisler gostermistir. Ancak, 1990’daki kiiresel krizle beraber

dis ticaret aciginin artis1 engellenememistir (Ozdemir et. al., 2016).

1990 yiliyla beraber, Tiirkiye’nin dig ticaret hacmi 35.26 milyon dolara
yiikselmistir. Bunun igerisinde ihracat 12.95 milyon dolar (%37), ithalat 22.30 milyon
dolar (%63) olarak gerceklesmistir. Thracatin ithalati karsilama oram1 %358,1 dir
(TUIK, 2015). 1990 yilinin verilerine bakarak 1980°deki 24 Ocak kararlarinin, dis
ticaretin serbestlestirilmesinin etkileri oldugunu goriiyoruz. Onceki 10 yilda olan
thracatin ithalati karsilama orani, 1990 yiliyla diisiis gostermesindeki etkende ise

1989°daki serbestlestirme politikast ve de diinyada gerceklesen ekonomik kriz



yatmaktadir. Bu yilla beraber, ihracat belli bir seviyede biiyiime gosterirken, ithalat bir

onceki yila gore %46 artmigtir.

1990 yilinda ihracatin sektorlere dagilimina baktigimizda %81,1 sanayi, %15,6
tarim, %2,5 madencilik ve %0.8 diger seklindedir. 1990 yiliyla beraber popiilasyonda
kirdan kente go¢ gozlemlenmistir. Bu gociin sonucu olarak tarimin ihracattaki pay1
azalip, sanayinin artmstir. Tiirkiye, imalat sanayi ihracatina, diinya ile paralel olarak,

Oonem gosterdigi verilerle goriilmektedir.

1990-1991 yilindaki Korfez Savaslarindan Tiirkiye'de etkilenmistir ve dis
ticaretinde durgunluk goriilmiistiir. 1994 yilinda goriilen ekonomik kriz nedeniyle, 5
Nisan Kararlar yiirtirliige girmistir. Tiirk lirasinin devaliiasyonu gergeklesip, ihracat
oranlarinda artiglar goriilmistiir. Tiirkiye, sirasiyla 1995 ve 1996 yillarinda, Diinya
Ticaret Orgiitii'ne ve Giimriik Birligi'ne iiye olmustur. Devaminda 1999 yilindaki
Asya ekonomik krizinden Tiirkiye’de etkilenmis, iilkeden sicak para ¢ikiglari olmus,

bu nedenle ekonomik denge bozulmustur (Ozdemir et. al., 2016).

2000 yilma gelindiginde Tiirkiye’nin dis ticaret hacmi katlanarak 82.27 milyon
dolara gelmistir (TUIK, 2015). 1990 yilia gore %133’liik bir biiyiime gergeklesmistir,
fakat bu biiyiimenin ¢ogu ithalatin artmasindan kaynaklanmaktadir. Oransal olarak
ihracat %34’tni (27.74 milyon dolar), ithalat %66’simm1 (54.50 milyon dolar)
olusturmaktadir. Sektorlere gore bakildiginda ise thracatin dagiliminda sanayi sektorii
%091.9 olarak gergeklesmistir. Bunun yaninda, tarim sektoric %6, ve de madencilik
sektorii %1,4°liik bir orandadir (TUIK, 2015).

2.1.2. Dis Ticaretine Genel Bakis, Dis Ticaret Politikalari: 2000’den Giiniimiize

2000 yilindan itibaren, diinyadaki globalizasyon siireciyle beraber Tiirkiye'de
ihracat ve ithalat oranlarinda artislar goriilmiistiir. Giiniimiizde ise Tiirkiye’nin Dig

Ticaretinin genel 6zellikleri s6yle 6zetlenebilir:



1. Thracatinin énemli bir kismi diisiik ve orta diisiik teknolojik iiriinlerden

olusmaktadir.
{Milyon ABD %)
Nisan Ocak-Nisan
4020 0 Deglsim 020 pip| Degigim
Teknolojlyagunlugu Dajer Pay (%) Defer Pay(%) (%) Defer Pay(%) Deder Pay(%) (%)
Ihvacat (FOB)

Taplam imalat sanay 8323 1000 17785 1000 1137 48671 1000 64901 1000 333
Yiksek teknalajili Urdnler 387 & 554 31 43,2 1724 35 2036 3182
Ota yilks ek teknolo/il Urdnler 2637 317 B30 M5 1326 mn - 33 nor Bs o 3l
Ora dglk eknolojiliornler 2674 321 5338 300 996 13462 N7 18521 85 37§
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Hthalat (CIF)

Toplam imalat sanayl 10948 1000 16909 1000 553 54376 1000 65328 1000 204
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Orta yilksek teknolojili Uirinler 4850 452 BI46 479 BAS NE0T 415 nssT  46h 352
Orta dU5Uk teknolojili Granter 2988 7M1 4831 B4 87 1467 31 19347 206 108
Diglikteknolajill irtnler 1340 122 1800 114 450 74 123 6837 106 33

Tablodakd rakamlar, yuvarlamadan dolay toplami vermeyebilr,

Teknolojl Yoduniuguna Gire imalal Sanayi Urin Gruplan Sinflamas) Euroste! tarafindan NACE Rev.2 $inflamas! haz alinarak hazifanmis,

I8IC Rev.4 sinflamasina yatlanmigt,

Tablo 2.1. Tiirkiye’nin Teknoloji Yogunluguna Gére imalat Sanayi Uriinleri Dis
Ticareti, Nisan 2021

Kaynak: TUIK

OECD Teknoloji yogunlugu smiflandirmasina gore imalat sanayi sektor
gruplarina gore Diisiik teknoloji tirlinleri: Gida iriinleri ve igecek, tiitiin drinleri,
tekstil drtinleri, giyim esyasi, deri, bavul, el ¢antasi, saraciye ve ayakkabi, agac ve
mantar trinleri (mobilya harig); hasir vb. oriilerek yapilan maddeler, kagit ve kagit
tirtinleri, basim ve yayim; plak, kaset vb. mobilya ve bys diger iriinlerinden
olusmaktadir. Orta-diisiik teknoloji trtinleri ise kok komiiri, rafine edilmis petrol
dirtinleri ve niikleer yakitlar, plastik ve kauguk tiriinleri, metalik olmayan diger mineral
riinler, ana metal sanayi, metal esya sanayi (makine ve techizati harig), deniz tasitlar
iriinlerinden olugmaktadir (OECD, 2011).

Tiirkiye ile Avrupa Birligi arasindaki Giimriik Birligi Anlasmast’nin 1996 yili
baslangicinda yiirtirliige girmistir. Akabinde, 2001 senesinde yasanmis olan krizi
izleyen siirecte uygulanan yapisal doniigiim programi ile beraber Tiirkiye nin dis tecim

yapisinda ¢ok 6nemli degisiklikler gergeklesmistir. Buna nazaran 1996 sonrasi donem,



Tiirkiye’nin kiiresel rekabete daha ¢ok kapital-yogun sektorler yontemiyle katilma
istegi ile tanimlanabilir. Tiirkiye’de 1990’larin ortalarindan 2000°li yillarin ortalarina
dogru tarim, besin ve tekstil benzer bi¢imde emek yogun, diisiik teknolojili sektorlerde
thracatin 6nemini kaybetmesi ile orta-diisiik teknolojili aramali iiretimi sektorlerinin
ve bilhassa otomotiv benzer bigimde orta-yiiksek teknolojili sektorlerin ehemmiyet
kazanmas1 dikkat ¢ekicidir. Ancak 2008 yil1 yazinda yasanmis olan kiiresel finansal
krizin Tirkiye’nin en miithim dis tecim ortaklarinda i¢ talebi daraltmasi, Tiirkiye’nin
thracatini negatif etkilemis, 2010 ve 2011 yillarinda bir toparlanma olsa da 2012 yilin1
izleyen donemden itibaren Tiirkiye’nin dis ticaretinde mithim bir gelisme

kaydedilmemistir.

Ancak, Tirkiye’nin 1996 sonras1 donemde kiiresel rekabete daha cok kapital
yogun sektorlerde alinmasi ve orta-diisiik ve orta-yiiksek teknolojili sektorlerde
ihracatin1 artirmasi, bununla beraber bu sektorlerde meydana gelen ithalatin da
artmasini saglamistir. Bu donemde Tiirkiye’nin ithalati ihracatindan daha siiratli
miktarda biiyiiyerek Tiirkiye’nin gittikge artan miktarda dis tecim aci1g1 vermesine ve
ithalatin GSYIH arasinda oraninin ihracattan daha siiratli artmasina yol agmustir.
Tiirkiye ihracati her ne kadar diisiik teknolojili sektorlerden daha yiiksek teknolojili
sektorlere yonelmis olsa da, kiiresel kiymet zincirlerine eklemlenme siirecinde
thracatin siirdiirebilmek i¢in bu sektorlerde ara mali ve kapital mali ithalatin1 da
cogaltmak niteliginde kalmistir. Bu durum, Tiirkiye’nin kiiresel rekabette ve bilhassa
kiiresel kiymet zincirlerinde konumu ile alakali bir diislince vermektedir (TC
Kalkinma Bakanligi, 2018). Yukaridaki Tablo 2.1°den goriildiigii iizere Nisan 2021
verilerine kadar ihracatinin yaklasik yiizde 61°1 disiik ve orta diisiik teknoloji

tiriinlerinden olugmaktadir.



2. Turkiye, dis ticaret agig1 vermektedir.

Yil Thracat Ithalat Karslk(‘;/l; ;‘ orant
2013 161 480 915 260 822 803 61.9
2014 166 504 862 251 142 429 66.3
2015 150 982 114 213619 211 70.7
2016 149 246 999 202 189 242 73.8
2017 164 494 619 238 715 128 68.9
2018 177 168 756 231 152 483 76.6
2019 180 832 722 210 345 203 86.0
2020 169 637 755 219 516 807 77.3

Tablo 2.2. Tiirkiye’nin Genel Ticaret Sistemine Gore Yillara ve Aylara Gore Dig
Ticaret, 2013-2020
Kaynak: TUIK

Tiirkiye’de ithalat miktarinin ithracat miktarindan fazla olmasindan dolay1 dis
ticaret acig1 vermektedir. 2010’lu yillarin basinda ihracat, ithalatin %60’larini
karsilarken, 2020 yilinda %80'lere dayanmistir. Bunun en onemli nedenleri ise
Tiirkiye’nin genellikle emek yogunluklu triinler ve hammadde ihrag ederip, ithal ettigi
tirlinler arasinda ileri teknoloji igeren katma degeri yiiksek tiriinler bulunmasidir. Bu
nedenle, bu sekilde yapilan dis ticaret, gelismekte olan iilkelerin genellikle dis ticaret

acig1 vermesine neden olmaktadir (Goger, 2013).

Ketboga’nin (2019) arastirmasina gore Tirkiye’deki dis ticaret aciginin
nedenleri ekonomik unsurlar i¢inde doviz kuru hareketlerinden dolay1 yatirimlarin
azalmas1 ve ithalatin daha cazip hale gelmesi, ithalatin ihracata bagimliligi, katma
degeri disiik iriin ihracati, ileri teknoloji isteyen iriinlerin iretilememesinden
kaynaklanan iilkeye ait hammadde ve ¢esitli kaynaklarin islenmeden ihrag

edilmesinden olustugunun sonucuna ulagmastir.



3. Tlrkiye’nin tarim irilinleri ihracati kentlesmenin hizlanmas: ile birlikte

1990’lardan itibaren azalmakta, ihracatta sanayinin pay1 ylikselmektedir.

Ekonomik Faaliyetlere Gére ihracat

%100
%75
%50
%25
%0 1980 1920

2000 2013 2020
B Tarm W Sanayi [0 Madengilik M Diger
Tablo 2.3. Tiirkiye’nin Ekonomik Faaliyetlere Gore Thracat Oranlari
Kaynak: TUIK

2000 yilinda Tiirkiye’nin dis ticaret miktar1 82. 2 milyon dolar olarak
hesaplanmistir, bunun 17.7 milyon dolar1 (%34) ihracat, 54.5 milyon dolarini (%66)
ithalat olugturmaktadir. Sektorlere bakildiginda, ihracatin dagilimi ise tarim sektorii
%6, madencilik sektorii %1.4’lik bir oran seklinde goriilmiistiir. Bunun yaninda,
sanayi sektoriiniin payi ise %91.9 olarak goriilmistiir. Bu verilerden yola ¢ikilarak,
sanayi sektorii yillar igerisinde goriildiigii tizere orani hizla artirirken, tarim sektorinin
ithracattaki payr da azalmaya devam etmektedir. Bunun en biiylik nedeni ise kir
nifusundaki azalis ve kente go¢ ile, kent niifusundaki artis tarimsal tretimin
azalmasindandir. Tarim sektoriintin ihracattaki payimni disirirken sektorle ilgili
yabanci sermaye yatirimlarimin gelisi, sanayi sektériine olan yatirnmlar da sanayi

sektoriiniin ihracattaki payini artirmigtir (Ozdemir et. al., 2018).



4. Turkiye’nin 2000°’li yillardan sonra enerji ithalati toplam ithalatinin

%20’lerini olusturmaktadir ve cari acgigin temel sebebi enerji ithalatindan

kaynaklanmaktadir.
. ENERJI
VILLAR | raLAT | fmaatam | (THALATININ
1990 22.302.129 4.622.407 20,7
2000 54.502.821 9.540.584 17,5
2005 116.774.151 116.774.151 18,2
2010 185.544.332 38.497.229 20,7

Tablo 2.4. Tiirkiye’nin Enerji ithalatinin Toplam Ithalat Uzerine Pay1, 1990-2010
Kaynak: Demir, 2013

Tiirkiye ekonomisi, 2000°li yillardan itibaren artan cari acik sorunu ile
kargilagmistir. Bu sorunun temel nedenlerinde enflasyon hedeflemesi ile beraber gelen
Tirk Lirasinin deger kaybetmesi, dis ticaret agiginin artmasi, 1996 yilinda imzalanan
Glimriik Birligi’nin gecikmis etkileri, ve en Onemlisi, enerji ihtiyacinda disa
bagimliligin artmasidir. Ek olarak, Tiirkiye’deki cari agigin diger nedeni ise yerli
yatirim ve tasarruf arasindaki farkla olusmasi ve diisiik tasarruf oramidir. Tirkiye
yabanci yatirimcilarin kaynaklaria yillar boyu ihtiyag duymus, yurtici tasarruflar,

ekonomik biiyiimeyi finanse etmekte yetersiz kalmistir (Demir, 2013).

Devaminda, ihracat, iiretim ve tiiketim ithalata bagimli olmustur, en 6nemli
ithalat {irtinii ise enerjidir. Tirkiye ekonomisi, ihracati enerji ithal edilmeden

yuriimemektedir. 2000’11 yillarda ise cari acik en yiiksek seviyelere ¢cikmustir.
2.1.3. Dis Ticaret Yaptiga Ulkeler ve Sektorleri

Tiirkiye'nin en ¢ok ihracati 2019 yilinda otomobil sektoriinde (binek
otomobiller, ulasim araglar1 ve tasitlar i¢in aksesuarlar dahil toplam ihracatin (%
12,1'1) ve petrol trtinleri (% 3,9) olurmus iken , onu miicevherat, tekstil ve gelik
tirtinleri izlemistir. Tiirkiye'ye yurt disindan baslica ithal edilen iirtinler altin (% 5.4),
petrol (% 4,5), motorlu araclar ve aksesuarlar (toplamda % 4,2), demirli atik (% 2,7)
ve komiir (% 1,7) olmustur. Tirkiye'nin ihracat hacmi, 2020 yilinda Covid-19



nedeniyle esi goriilmemis bir oranda % 17,8 azalirken, ithalat1 % 6,4 daralmistir. IMF
Tiirkiye’de ithalatinin daha yavas (% 6) artacagi tahmin edilen Tiirkiye ihracatinin

2021 yilinda % 26,5 oraninda toplanacagi tahmin etmektedir.

Tiirkiye'nin ihracatinda ilk siralarda Almanya (toplam ihracatin% 9,2'sini).
Ingiltere (% 6,2), 3. Irak (% 5,7), italya (% 5,4) ve Amerika Birlesik Devletleri (% 5)
ile yer almaktadir. Rusya (% 11) ve Almanya (% 9,2) Tiirkiye'den ana mal tedarikgisi
durumunda iken, Cin (% 9,1), ABD (% 5,6) ve Italya (% 4.,4) ile izlemektedir.
Tiirkiye’nin 1991 yilinda Avrupa Ekonomik Alani ile gerceklestirdigi ilk ticaret
anlasmas1 ve 2021 yilinda yiiriirliige giren Ingiltere ile gergeklestirdigi son ticaret
anlagmasi da dahil olmak iizere 21 aktif serbest ticaret anlagsmasi1 (STA) vardir. Sudan,
Liibnan ve Katar ile de yakinda yiirlirliige girmesi planlanmaktadir. Tiirkiye aym
zamanda Ukrayna, Japonya, Tayland ve Endonezya ile STA miizakerelerini
stirdiirmiigtir ve yakinda zamanda Giircistan, Malezya ve Moldova ile mevcut
anlagsmalariin sartlarin1 yeniden goriisiilmeye baslayacagini belirtmistir. Amerika
Birlesik Devletleri 2018 yilinda Tiirk ¢eligi ithalatina ek vergi getirmistir, ancak 2019
yilinda bu vergi % 25 seviyesine diisliriilmiistiir. Artis, ABD Uluslararas1 Ticaret

Mahkemesi tarafindan verilen karar ile 2020'de yasadisi bulunmustur.

Tirkiye'nin ticaret yapisi, biiylik 6l¢iide enerji ithalati1 ve ihracatinin biiyiik bir
kisminin ara, yart mamul veya ham iirlin ithalatina bagli olmas1 nedeniyle genis bir
acik (2019'da 16,6 milyar ABD dolar) ile karakterize edilmistir. Bu nedenle ticaret
dengesinin gelisimi geleneksel olarak ekonomik biiylime ve liranin ABD dolar
karsisindaki degerine baglidir. 2019 yilinda Tiirkiye'nin hizmet dis1 ithalat1 210 milyar
dolar olurken, ihrag ettigi mallarm toplam degeri 181 milyar dolara ulasti. DTO'ye
gore 2019'da hizmet ihracat1 ithalattan ¢ok daha yiiksek, sirasiyla 64 milyar dolar ve
27 milyar dolardi. Hiikiimet, iilkenin gaz ithalatina bagimliligin1 azaltmak igin
yenilenebilir enerjileri ve yerli komiir yakith tiretimi destekleyerek elektrik iiretimi
i¢in yerel kaynakli yakit kullanimin1 tegvik eden aktif bir politika siirdiirmiistiir. Ayni
zamanda, Tiirk lirasinin degerini Agustos 2018'de ve ardindan Ekim - Kasim 2020'de
tarihi diisiik seviyelere getiren kur krizi, ithalati baski altina almis ve ihracati
artirmistir. Tiirkiye Ticaret Bakanligi'nin 6n verilerine gore 2020 yilinda Tiirkiye'nin

thracati 170 milyar dolara, ithalati ise 219 milyar dolara yiikselmistir.
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2.2. Ingiltere’nin Dis Ticareti Hakkinda Genel Bilgiler
2.2.1. Dis Ticaret Politikalari, Dis Ticarete Genel Bakis
2.2.1.1. Dis ticaret politikalar:

Birlesik Krallikk GSYIH’sinin %64’iinii Dis Ticaretten saglayan uluslararas
ticaretin nemli iilkelerinden biridir (Diinya Bankasi, 2019). Ingiltere diinyanin besinci
biiyiik ithalatgisi, on birinci biiyiik ihracat¢isidir. Ticari hizmetler alaninda diinyanin

ikinci ihracatgisi ve besinci biiyiik ithalatgisidir.

Ingiltere, hizmetler sektoriinde fazla vermesine ragmen yapisal bir ticaret agigina
sahiptir. Diinya Bankasindan elde edilen veriler, genel ticaret acigmin 2019'da

GSYIH'in %]1,1’inde oldugunu gostermektedir.

Mal ithalati

(milyon ABD $) 635,762 (643,515 672,267 695,798 634,742
Mal ihracati

(milyon ABD $) 409,397 (441,106 486,439 469,684 404,681
Hizmet ithalati

(milyon ABD $) 198,653 |207,037 260,767 272,717 201,163

Hizmet ihracati
(milyon ABD $)

Tablo 2.5. ingiltere’nin Urun ve Hizmet Ithalat ve fhracat Verileri, 2016-2020
Kaynak: Diinya Ticaret Orgiitii

327,176 353,077 410,685 401,430 338,804

Ingiltere’nin 2020 yilinda gerek ithalat ve gerekse ihracati, Covid-19
pandemisinin ve yani sira Brexit siirecinin belirsizlikleri nedeniyle diisiis gostermistir.
2022’de ithalat ve ihracatin toparlanmasi beklenmektedir. Tablo 2.5’te gorildiigii
tizere, 2019 yilina kadar mal ithalat1 ve ihracati ve hizmet ithalata ve ihracati devaml

artis gostermistir.
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Dis Ticaret (GSYIH

icindeki %) 58.3 61.7 63.0 63.4 55.1
Dis Ticaret Dengesi - ) i i )
(milyon ABDS) 179,293 174,421 |-182,425 |-167,289 |-148,740
Dis Ticaret Dengesi

(Hizmetler dahil) -48,621 |-38,428 |-33,752 |-35,041 |-10,819
(milyon ABD $)

Mal ve Hizmet Ithalati

(Yilltk % Degisim) 3.9 2.6 2.7 2.7 -17.8
Mal ve Hizmet Ithalati

(Yillik % Degisim) 2.7 54 3.0 2.7 -15.8
Mal ve Hizmet ithalat

(GSYIH icindeki %) 30.0 31.6 32.1 32.3 27.7
Mal ve Hizmet ihracati

(GSYIH icindeki %) 28.2 30.1 30.9 31.1 27.4

Tablo 2.6. ingiltere’nin Dis Ticaret Gostergeleri, 2016-2020
Kaynak: Diinya Ticaret Orgiitii

Mal ve Hizmet ihracat Hacmi
(Yillik % degisim) 04 |87 |38 |29 |25
Mal ve Hizmet ithalat Hacmi
(Yillik % degisim) 16 |98 |36 |27 |24

Tablo 2.7. ingiltere’nin Dis Ticaret Tahminleri, 2021-2025
Kaynak: Diinya Ticaret Orgiitii

2021-2025 dis ticaret tahminlerinde pandemi etkisinin 2022 yilinda sona erecegi
ve de geemis yillara kiyasla hem ihracat hem de ithalatta biiyiikk bir biiyiime
beklenmektedir. Devaminda 2023 yiliyla beraber sayilar 6nceki biiylime oranlarina

dontip, belli bir oranda artmasi tahmininde bulunulmustur.
2.2.1.2. Dis ticarette ortak iilkeler

Gergekte, bir biitiin olarak AB, Ingiltere’nin ihracatinin %43'inii ve ithalatinin

%52'sini olusturdugundan dolay1 ingiltere’nin ana ticaret ortagidir. Hizmet ticaretinde
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18 milyar GBP fazlalik, mal ticaretinde 97 milyar GBP acgiktan daha agir bastigindan,
Birlesik Krallik 2019'da AB ile 79 milyar GBP toplam ticaret a¢ig1 verdi. Ulke
diizeyinde, Birlesik Krallik agirlikli olarak ABD'ye, Almanya'ya, Irlanda’ya Fransa'ya
ve Hollanda'ya ihracat yapmaktadir; ana tedarikgileri Almanya, Amerika Birlesik
Devletleri, Cin, Hollanda ve Fransa'dir. Ingiltere, is ortaklarini gesitlendirmek i¢in, AB
liyesi olarak otomatik olarak pargasi oldugu 40 anlasmanin yerini alacak 29 ticaret

anlagmasi imzalamistir.

ABD %14.1
Almanya %10.5
Irlanda %7.0
Hollanda %6.4
Fransa %6.0
Cin %4.7
Isvicre %4.6
Bel¢ika %3.5
Ispanya %2.8
Italya %2.8
Tiirkiye %1.4

Tablo 2.8. Ingiltere’nin Ihracatindaki Ana Miisterilerinin Oranlar, 2020
Kaynak: Diinya Ticaret Orgiitii

Ingiltere, yillar boyunca AB ile arasindaki ticari anlagmalar sayesinde AB
iilkeleriyle yiiksek oranlarda ihracat yapmaktadir. 2020 verilerine gre Ingiltere nin
ilk 5 ihracatcilarinin 4’ii AB iilkesidir. Ingiltere, AB’den ¢ikmasima ragmen (2019
secimlerinden sonra AB’den ¢ikmasi kesinlesmis, uygulama 2021 yilinda olmustur),
cografi konum, yillarin ticareti ve lojistik nedenlerden dolay1 bu oranlar yiiksektir.

ABD, %14.1 oraniyla Ingiltere’nin en biiyiik ihracat¢is1 konumundadir.
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Cin %11.9
Almanya %11.7
ABD %9.2
Hollanda %7.3
Fransa %4.7
Bel¢ika %4.5
Rusya %3.9
italya %3.7
Ispanya %2.9
irlanda %2.7
Tiirkiye %1,8

Tablo 2.9. ingiltere’nin i{halatmdaki Ana Tedarikgilerinin Orani, 2020
Kaynak: Diinya Ticaret Orgiitii

2020 yilinda Ingiltere’nin ithalat iginde en yiiksek orami olan iilke %11,9’dur,
Cin’deki ucuz isgiicii ile iiretilen iiriinlerden dolay1 birgok iilke gibi Ingiltere’de de Cin
birinci siradadir. ilk besteki diger iilkeler sirasiyla Almanya, ABD, Hollanda ve
Fransa’dir. Bu iilkelerin ii¢ tanesi AB {ilkeleridir. Goriildiigi lizere, yillardan gelen
tarihi ticari iliskiler, cografi konum, ulasimin kolaylig1 nedeniyle AB iilkeleri ihracatta

oldugu gibi ithalatta da Ingiltere i¢in biiyiik neme sahiptir.
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Motorlu kara tasitlari. %6.7
Altin ve altin kaplama %5.4
Turbo-jetler, turbo-pervaneler %5.1
Karisik ve karistirilmamis maddelerden olusan ilag %4.7
Petrol yaglar1 ve bitlimenli yaglardan elde edilen yaglar %4.1

Tablo 2.10. ingiltere’nin 395.7 milyar USD Tutarinda Thrag Edilen Mallari, 2020
Kaynak: Santander Trade

Altin ve altin kaplama %13.9
Motorlu kara tagitlar %5,5
Telefon hatlari i¢in elektrikli cihazlar %3.0
Otomatik bilgi islem makineleri ve tiniteleri %2.6
Petrol yaglar1 ve bitiimenli yaglardan elde edilen yaglar %2.5

Tablo 2.11. ingiltere nin 634.2 milyar USD Tutarinda Thrag Edilen Mallar, 2020
Kaynak: Santander Trade

Ingiltere’nin dis ticaretinde éneme sahip iiriin gruplar incelendiginde ise 2’li
GTIP kodlarinda ithalatta “Kiymetli veya yar1 kiymetli taslar, kiymetli metaller,
inciler, taklit miicevherci esyasi, metal paralar”, “Kazanlar, makinalar, mekanik
cihazlar ve aletler, niikleer reaktorler, bunlarin aksam ve pargalar”, ““Motorlu kara
tasitlari, traktorler, bisikletler, motosikletler ve diger kara tasitlari, bunlarin aksam,
parga, aksesuar1”, “Elektrikli makina ve cihazlar, ses kaydetme-verme, televizyon
goriintii-ses kaydetme-verme cihazlari, aksam-parga-aksesuar1” ile “Mineral yakitlar,
mineral yaglar ve bunlarin damitilmasindan elde edilen {iirlinler, bitlimenli maddeler,
mineral mumlar” iiriin gruplar1 éne ¢ikmaktadir. Thracatta ise ' “Kazanlar, makinalar,
mekanik cihazlar ve aletler, niikleer reaktorler, bunlarin aksam ve pargalar1”, “Motorlu
kara tasitlari, traktorler, bisikletler, motosikletler ve diger kara tasitlari, bunlarin
aksam, parca, aksesuar1”, “Kiymetli veya yar1 kiymetli taglar, kiymetli metaller,
inciler, taklit miicevherci esyasi, metal paralar”, “Mineral yakitlar, mineral yaglar ve

bunlarin damitilmasindan elde edilen iiriinler, bitimenli maddeler, mineral mumlar”



ile “Elektrikli makina ve cihazlar, ses kaydetme-verme, televizyon goriintii - Ses

kaydetme - verme cihazlari, aksam - parga - aksesuar1” iiriin gruplari 6ne ¢ikmuistir.

Ulkenin dis ticaretinde oneme sahip 4’lii GTIP kodlu iiriin gruplar
incelendiginde ise ithalatta “Altin (platin kaplamali altin dahil) (islenmemis veya yari
islenmis ya da pudra halinde)”, “Binek otomobilleri ve esas itibariyle insan tasimak
tizere imal edilmis diger motorlu tasitlar (yaris arabalar1 dahil)”, “Ham petrol (petrol
yaglart ve bitimenli minerallerden elde edilen yaglar)”’, “Turbo jetler,
turbopropellerler ve diger gaz tiirbinleri” ile “Telefon cihazlari, ses, goriintii veya diger
bilgileri almaya veya vermeye mahsus diger cihazlar” iiriin gruplar1 6nce ¢ikarken
ihracatta ise “Binek otomobilleri ve esas itibariyle insan tasimak {lizere imal edilmis
diger motorlu tasitlar (yaris arabalar1 dahil)”, “Turbo jetler, turbopropellerler ve diger
gaz tiirbinleri”, “Ham petrol (petrol yaglari ve bitiimenli minerallerden elde edilen
yaglar)”, “Altin (platin kaplamali altin dahil) (islenmemis veya yar1 islenmis ya da
pudra halinde)” ile “Tedavide veya korunmada kullanilmak iizere hazirlanan ilaglar

(dozlandirilmis)” {iriin gruplar1 6nce ¢cikmistir (IKHIB, 2021).
2.2.1.3. Standartlar ve tarife dis1 engeller

Ithal iiriinlerde Ingiltere Avrupa Ekonomik Alani’nda teknik mevzuatina uygun
olarak hareket etmektedir. Avrupa Birligi teknik mevzuatinin kurallar1 geregince, Ithal
edilen tirlinler Avrupa Birligi pazarina girerken tiiketici glivenligi-tiiketici saghigi ve

cevre korunmasina yonelik teste ve arastirmalara tabi tutularak sertifika verilmektedir..

Avrupa Ekonomik Alani pazarinda serbest dolasimini kolaylagtirmak amaciyla
tiriinlere CE isareti kullanilmaktadir. CE isareti iireticinin iirtinliniin Avrupa Birligi
kurallaria uygun olarak iiretilmis oldugunu belirtir. Uretici bu beyani teknik belgeler
ile desteklemelidir. Avrupa Birligi mevzuatina gore, bircok ekipman, makina,
oyuncak, elektrikli alet vb. iiriiniin Ingiltere’ye ihracat1 igin iiriiniin iizerinde veya
paketinde CE isareti/belgesi bulunmasi zorunlulugu vardir. Avrupa Birligi Pazarina
ithal edilen iiriinlerin CE isaretli olmasindan ithalat¢1 firma sorumludur, diger bir
deyisle ithalat¢1 ithal ettigi tirlinlerin Avrupa Birligi kurallarima uygun oldugunu

garanti etme zorunlulugu vardir.

Gida {irtinleri i¢in Avrupa Birligi standartlarina gére, HACCP (Kritik Kontrol
Noktalarinda Tehlike Analizi Sistemi) mecburiyeti bulunmaktadir. EC 178/2002 sayili
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diizenleme ile Avrupa Birligi genelinde kullanilan gida iiriinleri ilgili prensiplerin ve

temel diizenlemelerin ¢ergevesinde gida yasasi uygulanmaktadir.

Avrupa Birligi Gida Giivenligi Otoritesi 2002 yili i¢erisinde yiiriirliige giren bu
diizenlemeyle kurulmus ve gida giivenligi konusundaki uygulanmasi zorunlu
prosediirler belirlenmistir. Bu diizenleme Genel Gida Yasasi olarak anilmaktadir.
Genel Gida Yasasi gidalarin takibi konusunda da diizenlemeleri igermektedir. Genel

Gida Yasasinin belirledigi kurallar 2005 Ocak tarihinde yiirtirliige girmistir.

Avrupa Birligi pazarinda satilacak olan sebze ve meyve lriinlerinin
etiketlemelerine ve kalitesine iliskin pazarlama standartlar1 Ortak Tarim Politikas1
cergevesinde cikarilan EC 2200/96 sayili kararname ile 28 Ekim 1996 tarihinde
belirlenmigtir. Bu kara ile gereken standartlara sahip olmayan {iriinler Avrupa Birligi
pazarmma sunulamamaktadir ve/veya pazara sunulmus {irlinler pazardan
kaldirilmaktadir. Avrupa Birligi pazarlama standartlarina gore kalite standardi
belirlenen iirlinler arasinda taze ve sogutulmus balik (EC 2406/1996), yumurta (EC
1028/2006), zeytinyagi (EC 1019/2002) ile birlikte kabugu sert meyveler arasinda
kabuklu findik (EC 1284/2002) ve kabuklu ceviz bulunmaktadir.

2007 yilinda yiirtirliige giren REACH (Registration, Evaluation, Authorization
and Restriction of Chemicals), kimyasallarin kaydi, degerlendirilmesi, kisitlamasi ve
iznini igeren bir Avrupa Birligi diizenlemesidir. REACH zorunlu bir uygulamadir,
Avrupa Birligi Yonetmelik ve Tiziigiinii kapsamakta olup ayni sistem altinda
birlestirmektedir. REACH mevzuata gore Avrupa Birligi pazarina kimyasal madde,
hazir ilag veya bunlar1 iceren esya ihracati yapmak isteyen firmalar REACH

mevzuatina tabi tutulmaktadir.

ISO 9001:2000 Kalite Yonetim Sistemi, ISO 14001 Cevre Yonetim Sistemi ve
GLOBALGAP belgesi ise tiiketici talepleri yoniinden Onem arz etmektedir.
Ingiltere’de giivenlik, saglik amagli denetim uygulamalarinda 6zel durumlar haricinde,
pazara girisi engelleyen ve giiclestiren sert uygulamalar yerine, beyan esasina dayali,

nihai sorumlulugu dagiticiya veya ithalatciya yiikleyen bir yaklagim vardir.
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2.2.1.4. Sektorler ve firsatlar

Profesyonel hizmetler ve finans konusunda uzman olan Ingiltere farkl
sektorlerde de diinyanm ileri gelen iilkelerindendir. Ingiltere havacilik sektoriinde,

Avrupa’da ikinci, diinyada ise ii¢lincii sirada yer alan 6nemli bir gelir kaynagidir.

Ingiltere otomotiv sektdrii, Avrupali otomobil iireticilerinin yiiksek verimlilik
icin bagvurdugu, motor sporlarinda diinya lideri konumundadir. Teknoloji, giicli
girisimci kiiltiir{i izerine kurulmus binlerce girisim ile diinyanin 6nde gelen inovasyon
ekosistemlerinden birinden birisidir. Saglik sektorii ise, gecmisten bugiine bilimsel
buluslar ve yeni nesil yasama yon veren tedaviler, hizmetler ve teknolojiler sunan

diinyanin giivenini kazanmis bir sektér konumundadir.

Uluslararasi Ticaret Merkezi verilerine gore, Tiirkiye nin Ingiltere ile en fazla
ihracat yaptig1 sektdr otomotiv, ihracatimizin % 20’sini karsilamaktadir. ingiltere,
hafif'ticari ara¢ ihtiyacini cogunlukla Tiirkiye’den karsilamaktadir ve tilkemize diizenli
bir gelir kaynagi olusturmaktadir. Otomotivden sonra en ¢ok ihracat yaptigimiz sektor
hazir giyim ve tekstil, elektrikli cihazlar, metaller ve degerli tag sektorleri ayr1 ayri 1
milyar dolarin {izerinde gelir getiren 6nemli doviz kaynaklarini olusturmaktadir. Bu
sektorler igerisinde son 5 yilda artmakta olan tek sektor yillik ortalama % 4 artis ile

elektrikli cihazlar sektorudiir.

Ingiltere’nin Avrupa Birligi'nden ayrilma kararmin olas1 sonucu olarak goriilen
Avrasya ile ekonomik iliskilerini ilerletme stratejisinin degerlendirilerek,
thracatimizda ileri gelen sektorlerdeki duragan veya diisme egiliminde olan trendleri
tyilestirme ¢abalar1 Tirkiye i¢in uzun donemde pozitif sonuglar dogurmasi

beklenmektedir.

Tiirkiye’nin ingiltere’den en fazla ithalat yaptig1 sektdrler ise, makineler, demir,
celik, degerli taglar ve metallerdir. Her biri son 5 yilda artma egilimi gostermektedir.
Sektorler arasinda yillik ortalama % 307°lik bir biiyiime ile degerli taslar ve metaller

On plana ¢ikmaktadir.
2.2.2. Ingiltere’nin Brexit Politikalar

Ingiltere, AB’den ayrilmasini en diisiik ekonomik zararla bitirmeyi planlamustir.

Bu nedenle politikalarinda 6nceki ticaret anlagsmalarinin devamliligini korumayi
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amaclamigtir. Bu nedenle AB ile ortak imzaladig: ticari anlagsmalarinin birgogu Brexit
sonrasinda da aym sekilde devam etmektedir. Brexit'ten bu yana Ingiltere, kendi ticaret
anlagmalarim siirdiirme 6zgiirliigiine sahip oldu. Simdiye kadar 69 iilke ve bir AB ile
prensipte ticaret anlagmalar1 ve anlagsmalar1 imzalamistir. Bununla birlikte, cogunlugu
"devrilme" anlagmalaridir - yeni faydalar yaratmak yerine, Birlesik Krallik'in AB tiyesi

oldugu zaman sahip oldugu anlagsmalarin sartlarin1 kopyalamaktir.

Devrilme anlagsmalar1 olan iilkeler, Arnavutluk, Giliney Amerika’daki And
Daglar1 bolgesindeki iilkeler, Kanada, Kamerun, Karayip ilkeleri, Orta Amerika
tilkeleri, Sili, Dogu ve Gliney Afrika iilkeleri, Misir, Faroe Adalari, Giircistan, Gana,
Israil, Fildisi Sahili, Urdiin, Kenya, Kosova, Liibnan, Meksika, Moldova, Fas,
Makedonya, Pasifik iilkeleri, Filistin, Sirbistan, Singapur, Giliney Kore, Giiney Afrika

Giimriik Birligi iilkeleri, isvi¢re, Tunus, Tiirkiye, Ukrayna ve Vietnam’dur.

Kalan iilkelerle ise, ozellikle Ingiliz Milletler Toplulugu Ulkeleri
(Commonwealth) ile aralarindaki ticareti artiracak anlagsmalar imzalamay1
planlamistir. Ilk anlagsma Avustralya ile yapilmis ve yiiriirliige girmistir. Ozellikle
ABD, Ingiltere’nin hem ihracat hem ithalatta &nemli bir yere sahiptir. Fakat ABD ile
anlasmasindaki Biden-Johnson goriismelerinden ¢ok biiylik anlasma sonuglari
citkmamis ama kiigiik sayilabilecek birka¢ anlagsma saglanmistir, 20 yildan fazla bir
siirenin ardindan Ingiliz si@ir etinin ABD'ye ihracati artik yiiriirliige girmistir.

Oniimiizdeki dénemde bu anlasmalarin artmasi beklenmektedir.

Yeni Zelanda, GSYIH'in %0,2'sinden daha azin1 olusturan kiigiik bir Birlesik
Krallik ticaret ortagidir. Yeni Zelanda- Ingiltere arasindaki ticaret anlasmasi
imzalanmis, ¢ok fazla Ingiltere ekonomisini etkileyecek olmasa da serbest ticaret
anlasmasinda karar kilinmistir. Antlasma ile beraber, Birlesik Krallik'ta Yeni Zelanda
kuzusunun satilmasi, giysi ve makine gibi mallar tizerindeki tarifeleri kaldirmistir. Ek
olarak, Japonya, Norveg, Izlanda ve Lihtenstayn iilkeleriyle de AB’deyken olan

anlagsmalarina ¢cok benzer anlasmalar imzalanmistir.

Son olarak, biitiin anlagmalarin yani sira unutulmamalidir ki AB, Ingiltere’nin
en biliylik ticaret ortagidir. 31 Ocak 2021 Brexit tarihiyle beraber, aylarca siiren
miizakerelerin ardindan 1 Ocak 2021'de bir Birlesik Krallik-AB ticaret anlagmasi
yuriirliige girmistir. Anlasma, herhangi bir tarife ve kota getirilmesini engelledi

boylelikle aralarindaki ticareti daha pahali hale getirdi. Ancak, yalnizca tarife ve
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kotalar degismedi. Birlesik Krallik'in artik {iriin standartlariyla ilgili AB kurallarina
uymasi gerekmediginden, yeni kontroller getirildi. Hayvansal iiriinlerle ilgili kat1 AB
yasalari, bazi Birlesik Krallik triinlerinin artik ihra¢ edilemeyecegi anlamina da
gelmektedir. Anlagma ayrica gelecekte tarife olasiligini tamamen ortadan kaldirmiyor.
Her iki tarafin da isci haklar1 ve ¢evre koruma gibi alanlarda ortak kurallara yakin
olmasi gerekmektedir. ingiltere veya AB kurallarin1 ¢ok fazla degistirirse, diger taraf

tarifeler getirilecektir (Edington, 2021).
2.3. Tiirkiye ve Ingiltere Arasindaki Ticari iliskiler

Calismanin bu béliimiinde Tiirkiye ile Ingiltere arasindaki ticaret iliskiler alt

basliklar halinde incelenecektir.
2.3.1. Ekonomik ve Ticari Iliskiler

Ingiltere, 2001 yilinda toplamda diinyadan 358,7 milyar dolar Tiirkiye’den ise
2,8 milyar dolarlik ithalat gergeklestirmis iken bu yapilan ithalatin diinyada yapilan
toplam ithalat i¢erisindeki pay1 % 0,77’yi olusturmaktadir. Ingiltere, Tiirkiye’den 2018
yilinda 11,5 milyar dolarhik, 2019 yilinda ise 12,1 milyar dolarlik ithalat
gerceklestirmis iken bu ithalatin diinyadan yaptigi toplam ithalat i¢indeki pay1 ise 2018
yilinda % 1,72 iken 2019 yilinda ise % 1,75 olmustur. Ingiltere'nin diinya ¢apinda ki
ithalat1 2019 yilinda 2018 yilina oranla ortalama %3 artarken Tiirkiye’den yapilan
ithalat ise % 5 lik oranda yiikselis gdstermistir. Ingiltere'nin kiiresel ithalatt 2019
yilinda 2001 yilina gore yaklasik % 193 oraninda artmustir. Tlirkiye’den yapilan ithalat

ise % 437 oraninda artig gostermektedir.

Ingiltere 2001 ile 2019 yillar1 arasinda Tiirkiye’nin en ¢ok ihracat yaptig: iilkeler
arasindan 2.ve 4. sirada yer alir iken Tiirkiye ise Ingiltere'nin tedarikgi iilkeleri arasinda
12 ile 28. siralarda bulunmaktadir. Ingiltere Tiirkiye’den yapilan ithalatin diinya
genelinde yapilan toplam ithalat icindeki pay1 %28 oraninda artis gostermistir. Bu da
bu biiylikk pazarda ihracat¢ilarimizin basarili oldugunu ama kiiresel ticarette
Tirkiye’nin paymin % 1,75 olmast bu pazardan alinmasi gereken daha ¢ok pay
oldugunu gostermektedir. Ingiltere'nin, Tiirkiye’den en fazla ithalat1 2018 yilinda 12,1
milyar dolar olarak gerceklestirirken Tiirkiye’den yapilan ithalatin diinya genelinde

yaptig1 toplam ithalat i¢indeki pay1 ise en fazla 2016 yilinda artis yasanmistir ve %1,92
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olarak gerceklesmistir. ingiltere ile yapilan ihracatin Tiirkiye’nin toplam ihracat:
icerisindeki payina bakildiginda ise 2001 yilinda % 8,85 olan payin, 2018 yilinda %
6,88¢ diistiigii 2019 yilinda ise % 7,1’e arttig1 gézlenmistir. Bu da ihracatc¢ilarimizin
yilar igerisinde hedef pazara ilgisini azaltarak Ingiltere disindaki pazarlara da
yoneldigini gdstermektedir. Son olarak ise, Tiirkiye’nin ihracatinda Ingiltere en

yiiksek pay1 2002 yilinda % 10,66 olarak gostermistir.
2.3.2. Giiniimiizde Brexit Sonras1 EKkonomik ve Ticari Iliskiler

2021 yilinda da Tiirkiye’nin en ¢ok ihracat yaptig: ikinci tilke toplam ihracatin
%6,41’ini olusturan Ingiltere oldu. (En ¢ok ihracat yapilan iilke Almanya % 8,57) 2020
yilinda Covid 19 pandemisi nedeniyle dig ticaret rakamlarinda diisiis goriilmektedir.
2020 yilina gore karsilastirma yapmak yerine, 2019 ve 2021 ihracat rakamlar
karsilagtirildiginda %9.1°lik bir biiyiime goriilmektedir (TIM, 2020).

Ingiltere Brexit kararin1 2021 yilindan itibaren alirken, birgok ekonomist ve
ticaret uzmani farkli anlamda Tiirkiyeye olan etkilerini yorumladi. Pandeminin etkisi
ve de lizerinden az zaman ge¢mesinden dolayi, Brexit’in Tiirkiye’yi etkileyip
etkilemeyecegi sonucu heniiz kesin olarak gériilmemistir. Ancak Ingiltere, Tiirkiye ile
olan eski ticaret anlagmasini Brexit sonrasinda da devam ettirmektedir. Giimriik ve
Ticaret Bakan1 Biilent Tiifenkci’ye gore, ingiltere’nin Avrupa Birligi’nden ayrilmasi
Tiirkiye’nin AB ve Ingiltere’ye gerceklestirdigi ihracat: etkilemeyeceginden bahsetti.
Onun yaninda, Ekonomi Bakani Nihat Zeybekci ise Brexit’in tarthi dneminden
bahsetti ve ekledi: “2017 yili iginde AB ile Giimriik Birligi’nin yenilenmesi, full
entegrasyon ve ekonomik bir baglilik anlaminda bir anlasmaya dogru gececegiz.”

(TGDF, 2021).
2.3.3. Tiirkiye ve Ingiltere Arasindaki ikili Anlasmalar

Ingiltere ile Tiirkiye arasinda yapilan ticari anlagmalar vergiler ve giimriik
uygulamalari icin bilyiik dnem tagimaktadir. Ingiltere ve Tiirkiye arasinda 2020 yili

sonunda Serbest Ticaret Anlagmasi1 imzalanmustir.

1995 yilinda Tiirkiye'nin Gliimriik Birligine girmesiyle beraber ticari baglantilar
yeni bir boyut kazanmistir. Gegmisten baslayip su anki konuma gelen Tiirk - ingiliz

ticaretinin mevcut durumuna bakildiginda ortalama 3 trilyon dolarlik gayri safi yurtici
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hasila (GSYIH) oraninda ticaret hacmi oldugu goriilmektedir. Diinyanin altinci biiyiik
ekonomisi pozisyonunda olan Ingiltere’nin, Tiirkiye’nin énemli ticari ortaklarindan
biri oldugu anlasiimaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore
Ingiltere Tiirkiye’'nin en ¢ok ihracat yaptig1 iilkeler icerisinde ikinci, en gok ithalat
yaptigi iilkeler igerisinde ise dokuzuncu sirada bulunmaktadir. Ayni zamanda Ingiltere
yaklasik 11 milyar dolar seviyesinde yatirim stoku ile Tiirk ekonomisi i¢in 6nem arz
eden finansal bir aktér konumundadir. Bu duruma karsin 2019 yili verilerine gore
Tiirkiye, Ingiltere’nin en fazla ithalat yaptig1 iilkeler i¢inde 16’nc1 sirada ve en fazla

ihracat yapilan tilkeler arasinda 17°nci sirada bulunmaktadir.

Brexit ile beraber AB’den ayrilan ingiltere, Giimriik Birligi’'nden ¢rkmadan 6nce
AB ile genis bir ticari anlagsmaya varmak istedi. Herhangi bir anlagmaya varilamamasi
durumunda Ingiltere ve AB arasinda Diinya Ticaret Orgiitii’'niin (DTO) belirledigi
ticari kurallar devreye girecektir. Anlasmasiz ayrilik Ingiltere ve AB icin ciddi
problemlere neden olabilecektir. Benzer bir siire¢ Tiirkiye ve Ingiltere arasindaki
ticaretin devamlilig icinde sdylenebilir. Tiirkiye ve ingiltere arasinda yapilan ticaretin
giimriik vergilerine takilmadan ilerleyebilmesi igin dncelikle Ingiltere ve AB’nin kendi
arasinda anlasmaya varmasi gerekmektedir. Ingiltere ve AB arasinda kapsamli bir
Serbest Ticaret Anlagmasi mutabakatinin imzalanmasi sonrasinda Tiirkiye ve Ingiltere
arasinda da bir ticaret anlagsmasi imzalandi. Bu antlagmanin ardindan ticari iliskiler
tekrardan bir yasal diizene oturdu ve belirsizlikler giderilmis oldu. Sonug olarak bu
antlagma ile beraber Tiirk ve Ingiliz is insanlar1 giimriik vergilerine takilmadan

ticaretlerine devam edebilirler.

2021 yihinin basinda yiiriirliige giren Tiirkiye-Ingiltere Serbest Ticaret
Anlagmasiyla her iki iilkeye fayda saglamistir. Bu anlagmanin imzalanmasi ile
Tiirkiye-Ingiltere arasindaki ticaretten ortaya gikabilecek mali kayiplarm Oniine
gecilmis olur. Eger bu anlasma imzalanmasaydi1 Tiirkiye’nin Ingiltere’ye yaptig
ihracatin yaklasik yilizde 75’1 vergi yiikiimliligii dilimine girecekti ve bu durum
yaklasik olarak 2,5 milyar dolarlik bir mali kayba neden olacakti. Serbest Ticaret

Anlagmasinin yiiriirliige girmesi ile bu sorunlar ortadan kalkmuistir.

Serbest Ticaret Antlasmas ile birlikte Ingiltere ile Tiirkiye arasinda bircok yeni
1§ pozisyonlar1 ¢ikmistir. Savunma sanayi ise dnemli bir boliimiinii olusturmaktadir.

Ingiltere’nin savunma sanayi alaninda sahip oldugu tecriibenin yani sira, Tiirkiye nin
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son yillarda &zellikle insansiz hava araclar1 sektdriinde etkin bir hale gelmesi, Ingiliz
hiikiimetinin ilgisini ¢ekmistir. Bu durum savunma sektoriinde is birligi i¢in genis bir
alan yaratmustir. Oniimiizdeki siiregte iki iilkenin savunma sektérii ve dzel savas ugagi-
insansiz hava araglar1 gibi yiiksek katma degerli teknolojik projelerde beraber
caligmast her iki lilkeye de fayda saglayacaktir. Boylece ticaret hacmi yeni sektdrlerin

katilimi ile genisleyecektir.

Ozet olarak, Tiirkiye ile ingiltere arasinda uzun yillardir devam eden yiiksek
ticaret potansiyelinin serbest ticaret antlagsmasinin imzalanmasiyla birlikte daha ileriki
bir safthaya gectigi sdylenebilir. Ulke arasindaki serbest ticaret anlasmasi ilerleyen

stirecte iki iilkeye de kazang saglayacaktir.
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3. MARKA
3.1. Marka Nedir?
3.1.1. Marka Tanimi

Marka kelimesi, etimolojik olarak Almanca’da “Marc” yani sinir ¢izgisi
anlamina gelmektedir. Fransizca’da “Marque”yani {irlin igareti anlamindadir. Anglo-
Sakson dilli Ingilizce’de ise Marka; “Brand” — “Branding” isaretleme, yakma
anlaminda kullanilmistir. Marka kelimesi bir terim olarak Tiirkceye gegisi Italyanca
Marca’dan olmustur. Italyancaya diline ingilizce “Mark™ - isaret - kelimesinden

gecmistir.

Bu terim ilk defa 19. yiizyllda Amerika daglayarak isaretlemek anlaminda
kullanilmistir. Bu kalip hayvan siiriilerinin karismasin1 engellemek icin hayvanlari

isaretleme amaciyla kullanilmaktayd.

Marka kelimesinin ilk ¢ikis amacina bakildiginda “Marka” farklilasmak igin

kullanilmistir. Giiniimiizde markanin hukuki tanima:

Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, ozellikle
sozctikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlari gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir.

seklindedir (556 sayili KHK md. 5/1).

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gére marka: “bir saticinin malin1 veya
hizmetini diger saticilardan farkli olarak tanimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol
veya diger herhangi bir 6zelliktir.” Giiniimiizde markalagsma pazarlama stratejilerinin

basinda gelmektedir.
3.1.2. Markanin Tarihsel Gelisimi
3.1.2.1. Tarihte marka kullanimi

Giiniimiizden 4000 y1l éncesinde (M:0.2000 yillar1) sigir ve besi hayvanlarmin
isaretlenmesi marka kullaniminin ilk 6rneklerinden biridir. Erken Bronz Devri ve Tas

devrinde glineybat1i Afrika’daki magaralardaki ¢izimler markali sigirlarn tasvir

25



ederken, Misir’daki duvar ¢izimleri ve mezar taglarinda kullanilan taslarin tarihi 4000
yil dncesine kadar gitmektedir. Erken donemde bu isaretlemeler cam katrani ve boya

ile yapilirken, sonraki donemlerde sicak demir miihiirleme kullanilmistir.

Eski insanlar sadece sahip olduklar1 besi hayvanlarini degil, sahip olduklar
mallar1 da isaretlemislerdir. Comlek markalagmis ilk iirlinlerden biridir. Cin, Hint,
Yunan, Roma ¢Omleklerinde parcayr yapan ¢omlek¢inin adi, kime ait oldugu,
malzemeler ve tarihsel donemle ilgili bilgiler yer almaktadir. Cin’de yapilan ve marka

kullanilan ¢omleklerin tarihi 4000-5000 y1l 6ncesine kadar gitmektedir.

Misir’da 6000 yil dncesinde yapilan yapilarda taslarin getirildigi Tas ocaginin
ve tas¢ilarin isaretleri bulunmustur. Yunanistan, Suriye, Israil ve Tiirkiye’deki antik
yapilarda kullanilan igaretlerin ise glinlimiiz tescilli markalarina daha fazla benzedigi
goriilmektedir. Boya veya kazima yolu ile yapilan bu markalamanin iscilerin

ticretlerini ispatlamak i¢in yapilmis oldugu tahmin edilmektedir.

Mezopotamya ve Misir’daki tugla ve kiremitlerde ise binanin yapimi esnasinda
donemin hiikiimdarinin adi yazilidir. Romali insaatcilar ise, tersine tuglalar1 ve
kiremitleri kullanilan hammaddenin kaynagini belirtmek ve insa eden Kkisiyi
tanimlamak i¢in isaretlemislerdir. Leonardo Da Vinci gibi iinlii ressamlarin resimlerini

imzalamasi da erken markalagma araci olarak nitelendirilebilir.

1200’lerde ingiltere ekmekgilere, kuyumculara ve giimiisciilere ol¢iimde
diiriistliigi saglamak amaciyla iriinlerine damgalarint vurmayi zorunlu tuttu.
Ortagagda matbaacilar, kagit {ireticileri ve diger zanaat loncalar1 isaretlerini

(markalarini) kullandilar (Bastos & Levy, 2012).
3.1.2.2. Modern anlamda marka kullanimi

Modern anlamda tescilli marka kullanimi Endiistri Devrimi’yle birlikte
fabrikalarin seri liretime gegmesi ve {irlinlerini daha genis bir tiiketici grubuna satma
thtiyacindan dogmustur. 19.ylizyi1lda sanayilesme daha once yerel olarak iiretilen
irlinlerin (6rnegin sabun gibi ev lriinlerinin) merkezi olarak fabrikalarda paketlenmis
olarak iiretilmesine yol acti. Fabrikalar {iriinlerini gonderirken yerel pazarlarda
taninirlik saglamak icin markalarini kullandilar. 1862 Ticari Mallar Yasast ve 1875

Marka Tescil Yasasinin yiirlirliige girmesiyle markali ve seri iiretilen, tutarli kalite
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sunan, standart sekil ve boyutta olan pek c¢ok tiiketim iiriiniiniin ortaya ¢ikmasina yol

acti.

Tescilli markalar ilk olarak iirtinleri digerinden ‘ayristirmak’ i¢in kullanilmistir.
1900 civarinda, reklamciligin onciisti, J.W.Thompson, ticari marka reklamlarini
aciklayan bir ev ilan1 yayinladi. Bu gilinlimiizde bildigimiz markalagsma kavraminin ilk

aciklamasiydi.

Asagida 6zel sektor tarafindan kurulan ve énemli Ingiliz ve Tiirk markalarinin

bir listesi yer almaktadir:

M Eéﬁ%&m KATEGORI | TARIH M A;Eilf AR KATEGORI | TARIH

Rolls Royce Otomotiv 1904 Hacibekir Gida 1777
Kurukahveci
Land Rover Otomotiv 1948 Mehmet Gida 1871
Efendi
Aston Martin Otomotiv 1914 | Argelik/Beko | Beyaz Esya 1955
Range Rover Otomotiv 1980 Ulker Gida 1944
Bentley Otomotiv 1919 Eti Gida 1962
1997 (Tiirk

Mini Cooper Otomotiv 1959 | L.C.Waikiki | Hazir Giyim | markasi

olmasi)
Burberry Liks Giyim 1856 Bim Gida 1995
Sainsbury’s Siipermarket 1869 (Pii;e;:}ig 5 Cam 1935
Cadbury Gida 1824 | Efes Pilsen Icecek 1966
Kit Kat Gida 1935 Akbank Bankacilik 1948
Twix Gida 1967 Vestel Beyaz Esya 1984
Dyson Teknoloji 1991 Opet Petro Kimya 1992
arks & Hazr Giyim | 1884 | Pegasus | Havacilk | 1990

pencer
Twinings Cay 1706 Koton Hazir Giyim 1988
Lipton Cay 1890 Mavi Hazir Giyim 1991
Vodafone Telekomiinikasyon | 1984 Sok Gida 1995
Reebok .. Spor 1958 Aygaz Petro Kimya 1961
Giyim/Ayakkabi

Tesco Stipermarket 1924 Vakko Hazir Giyim 1934

Tablo 3.1. Ingiliz ve Tiirk Markalarmin Kategori ve Kurulus Tarihleri
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INGILiZ . . TURK . :
MARKALARI KATEGORI TARIH MARKALARI KATEGORI TARIH

BP Petrol 1908 Kiitahya Porselen 1965

Porselen
Johnnie Walker Viski 1867 | Kale Seramik Seramik 1957
, Kelebek .
Barclay’s Banka 1896 Mobilya Mobilya 1935
Lloyd’s Banka 1686 Yatas Yatak 1976

Tablo 3.1. (devam) Ingiliz ve Tiirk Markalarmin Kategori ve Kurulus Tarihleri
Kaynak: Firmalarin siteleri

Listeye Tiirk Hava Yollari, Aselsan, Sisecam gibi devlet tarafindan kurulan veya

hisselerinin ¢ogunlugu kamuya ait markalar, kuruluslar alinmamastir.

Yukaridaki Tablo 3.1°de de goriildiigii iizere uluslararas1 ingiliz ve Tiirk
markalarinin diinyaca taninmasinda her birinin kurulusundan uzun zaman ge¢mistir.
Bir markanin taninirliginin olmasi ve marka giiveninin olugsmasit i¢in zaman ¢ok
onemlidir. Genelleme yapildiginda tanmir Ingiliz markalari gogunlukla banka,
otomotiv ve petrol sirketleridir. Onun yaninda taninir Tiirk sirketleri ise daha ¢ok gida,
mobilya ve beyaz esyadir. Ingiltere’deki markalarin piyasa degeri ve pazar
paylasimlarinin Tiirkiye markalaria gore daha yiiksek olmasinin dnemli etkeninin
Ingiliz markalarinin kuruluslarmin daha eski tarihlere dayanmasi denilebilir. Bu
sayede kimi Ingiliz markalar1 piyasada énciiliik etmis, kimisi de piyasadaki acikla

beraber ismini duyurmustur.
3.2. Marka Algisinin Onemi
3.2.1. Markanin Isletmeler icin Onemi

Glinlimiiziin artan rekabet ortaminda markalasma daha da biiylik 6nem
kazanmistir. Marka yaratma isletmeler acisindan asagidaki nedenlerden Otiirii

onemlidir:

a. Uretilen iiriiniin veya isletmenin kendisinin tiiketiciler arasinda taninirligimni

artirmak
b. Uriin ve Isletme i¢in giiven olusturmak

c. Sadik ve/veya yeni miisteriler kazanmak
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d. Calisanlarin firma bagliligini artirmak, isten ayrilma hizini diigiirmek

Isletmeler pazarlama stratejilerinde markalasmaya dnem verir. Bunun en 6nemli
nedenlerinden biri markalasarak daha biiyiik bir kitleye ulagsabilmeleri, miisteri gliveni

ve sadik miisteri kazanabilmeleri ve dolayisiyla pazar paylarini artirmaktir (Jones,

2021).

a) Markamin tammrhg: Isletmelerin markalasmaya ihtiyag duymasimin en
belirgin nedenlerinden biri, daha sik taninmalarina yardimer olmaktir. Giiglii bir
markasi olan bir igletme, olmayan bir isletmeye gore insanlar tarafindan daha ¢ok
taninir. Tutarli bir markaya sahip olmayan bir isletme, insanlarin aklinda ¢ok uzun stire
kalmaz. Belirgin bir logo, ¢ekici renkler ve diger gorsel araglar gibi unsurlara sahip bir
isletme ¢ok daha akilda kalic1 olacaktir. Yalnizca bir anligina goriilen bir marka, ancak
olumlu bir sekilde géze ¢arparsa, heniiz iiriinlerini veya hizmetlerini kullanmaya hazir
olmayan biri tarafindan bile unutulmama ihtimali yiliksektir. Daha sonrasinda, markay1

kullanmaya hazir olunca, kisiye takilip kalmigsa, markaya geri doneceklerdir.

b) Miisteri giiveni: Bir marka i¢in en 6nemli etmen hedef kitlesinden gelen
giivendir, ancak bunu elde etmek her zaman kolay degildir. Marka bilinci olugturmanin
temel unsurlarindan yoksun olan bir isletme, insanlarin kendilerine giivenmesini
saglamakta daha da zorlanacaktir. A¢ik, profesyonel goriiniimlii bir markaya sahip bir
isletme ile bu cabay1 gdstermemis bir isletme arasinda se¢im yapildiginda, kisiler
cogunlukla markalagmis isletmeleri tercih eder. Marka bilinci olusturma, potansiyel
miisterilere yerlesik ve giivenilir bir isletme oldugunu géstermeye yardimci olur. Bu,
bircok isletmenin kendini gelistirmek i¢in yaptig1 bir yatinmdir ve potansiyel

miisteriler, markalar1 yaratmak i¢in ¢aba sarf edildigini fark edeceklerdir.

¢) Sadik miisteri: Ek olarak, isletmeler sadece markasini taniyan ve bir kez
kullanan miisteriler degil, geri gelmeye devam eden miisteriler yaratmak isterler. Bu
nedenle igletmeler, iy1 bir marka bilinci olusturmayla, miisterilerinin tamamen ticari
olan bir sirketten daha fazla iliski kurabilecegi daha insani bir yon verebilirler. Bircok
yonden markalagma yoluyla insanlarin duygularina hitap edebilir ve sirketlerine daha
bagli hissetmelerini saglayabilirler. Markalasma, hedef kitlesiyle sonunda onlar1 sadik
miisterilere doniistiirebilecek iliskiler kurmasina olanak tanir. insanlarin gergekten
umursadigi bir marka yaratabilir ve bunu kendi avantajlarina kullanmayan igletmelerin

Oniine gegebilirler.
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d) Cahsanlarin firmaya baghhgi: Markanin taninirligi ve verdigi giiven sadece
tiikketiciler i¢in gecerli degildir. Markalagsma, calisanlarin da islerini daha severek
yapmalarini, kendilerini basarili bir takimin pargasi olarak hissetmelerini, isletme ile

biitlinlesmesini saglar, motivasyonlarini artirir.
3.2.2. Markanin Tiiketiciler i¢cin Onemi

Markalarin tiiketiciler i¢in 6nemi asagidaki gibi 6zetlenebilir:

a. Tiketiciyi rahatlatma ve zaman kazandirmak

b. Giivenlik saglamak

c. Tiiketicinin kimligini tanimlamasin1 ve sosyallesmesini saglamak

a) Tiiketiciyi rahatlatma ve zaman tasarrufu saglamak: Tiiketiciler
yasamlarinda rahatlik, mutluluk ve tatmin isterler ve bunu kismen satin aldiklar
triinler aracilifiyla elde ederler. Kullandiklar1 markalar siirekli olarak olumlu bir
deneyim sunuyor isa, tiiketiciler markanin giivenilir olduguna dair bir kanaat olusturur
ve bu da satin alirken iglerinin rahat olmasini saglar. Giintimiizde bir¢ok iiriin
kategorisinden milyonlarca tirlin bulunmaktadir. Bu {iriinler arasindan se¢im yapmak
tiikketici i¢in zaman alic1 ve karar vermesi zordur. Bu nedenle, bir¢ok iirlin arasindan
secim yaparken tiiketici bildigi markalara yonelir ve zamandan tasarruf eder.
Markalama, liriinliniizli karsilastirilabilir tirinlerden farkli ve daha ¢ekici kilan seyin

ne oldugunu aninda, minimum diisiinceyle tanimlamaya yardime1 olur.

b) Markalar giivenlik saglar: Insanlar dogas1 geregi riskten kagar ve giivenlik
arar, bu yiizden bildikleri, daha dnce kullanip memnun kaldiklari {iriin ve hizmetlere

yonelir, hayal kirikligina ugrama riskini azaltirlar.

¢) Markalar tiiketicilerin kimligini tanimlamasim ve sosyallesmeyi saglar:
Insanlar kullandiklari markalara duygusal olarak baglanir ve kim olduklarini veya kim
olmak istediklerini kullandiklar1 markalar yoluyla ifade ederler. Ozellikle sosyal
medyanin gelismesiyle insanlar tiiketici deneyimlerini diger insanlara daha kolay
iletebilmek ve paylasabilmektedir. Ornegin, seyredilen bir film, okunan bir kitap,
gidilen bir restorani paylasanlar aslinda marka savunucusu olmaktadir, iyi markalar
tilkketicilere deneyimlerini paylasmalari ve sosyallesmeleri i¢in bir firsat sunar (Zhao

etal., 2022).
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3.2.3. Markanin Aracilar icin Onemi

Aracilar, firmanimn {riinlerini dagitan acenteler, distribiitorler, perakendeciler
olabilir veya artik giiniimiizde yayginlasan e-ticaret firmalari( Amazon gibi). Aracilar
temelde ii¢ islevi gergeklestirir: Islemsel islevler (lojistik,fiziksel tasima, depolama vb)

iletisim kurma ve tesvik etme,miizakere etme.
Markalar perakendecilere dort fayda saglar:
a. Finansal
b. Uretici destegi
C. Miisterilerin beklentilerini kargilama
d. Marka degeri

Finansal faydalar ve miisteri beklentileri, iiretici destegi ve marka degerine
kiyasla perakendecinin markayla ilgili memnuniyeti lizerinde daha gii¢lii bir etkiye
sahiptir. Markayla ilgili perakendeci memnuniyeti, perakendecinin marka
performansinin yani sira markaya olan giiveni ve baghilig1 degerlendirmesinin bir
onciiliidiir. Alternatif bir model, marka degerinin perakendecinin markaya bagliligini
etkiledigini ve finansal faydalarin markanin  perakendeci  performans

degerlendirmesini etkiledigini gostermektedir (Glyn et al., 2012).
3.2.4. Markanm Ulke icin Onemi

Markanin olusmast ve uluslararasi pazarda tanmirligi, iilkenin ekonomik
biiylimesini etkiler. Markalar cografi ve kiiltiirel sinirlarin asilmasina yardimci olur.
Kiiresel markalar, uluslararas: rekabette ililkelerin elindeki en 6nemli varliklardandir.
2008’de Diinyanin en degerli 100 markasi $1.2 trilyon etmekteydi. Bu rakam iilkelerin
Milli Geliri ile karsilagtirinca ilk 100 Marka 11. biiylik ekonomi demektir (Uddin et
al., 2013).

Gilinlimiizlin rekabetci ortaminda tilkeler de tipki isletmeler gibi turizm ve ihracat
gelirlerini artirmak, yabanci yatirimci ¢ekmek icin markalagmay1 kullanir. 2021
yilinda Ipsos’un Ulke Marka Derecelendirme Indexi’nde Almanya 2020°de oldugu
gibi birinci olurken, Ingiltere ikincilikten besincilige, Tiirkiye ise 37.siradan 38.siraya

diismiistiir. Almanya’nin itibar1 Thracat, Gé¢ ve Yatirim, Yonetisim ve Kiiltiir
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kategorilerinden gelmektedir. Kiiresel katilimeilar, Alman tirlinleri satin alma, Alman
isletmelerine yatirim yapma, Almanlarin istthdam edilebilirligi, Alman hiikiimetinin
yoksullukla miicadele etmesi ve spordaki miikemmelligi konularinda oldukga pozitif
hissetmektedirler. Ingiltere'nin bilim ve teknolojiye katkilari, spor ve cagdas kiiltiirii
ve egitim nitelikleri gii¢lii taraflari, buna karsilik, Birlesik Kralligin goreceli itibar
zayifliklari ise halkinin misafirperver olmamasi ve yonetisim konusunda ise ¢evreyi

korumada ytiksek duyarlilikta olmamasidir.
3.3. Markanin Ozellikleri
3.3.1. Marka Giiveni

Marka giiveni, miisterilerin isletmeye ne kadar giivendigini, markanin vaatlerini
tutarl bir sekilde yerine getirip getirmedigini ve degerlerine sadik kalip kalmadiginm

Olger.

Markaya duyulan giiven, markanin iiriiniiniin iyi olacagina dair giivenden daha
fazlasi yaratir. Satin alma isleminden iiriinti kullanmaya kadar miisterinin markayla
ilgili tim deneyimlerini de kapsar. Tiiketiciler bir markaya giivendiginde, markaya
giiven duymalari i¢in 6nemli olan {i¢ ana faktdr vardir. Bu faktorler diirtist olma,

kapsayici ve saygili olma ve miisterileri onemsemek ve onlarla 6zdeslesmektir.

Bu ii¢ faktorii daha giiglii gelistiren, biiyliten markalar, marka degeri yaratmada
rakiplerine gore daha basarili olacaktir. Bir markaya giivenmek, tiiketicilere iy1 bir
satin alma yaptiklarina dair glivence verir ve markalar arasinda se¢im yapmay1
kolaylastirir. Giinlimiiz kamuoyu, sirketlerin daha sorumlu davranmasi konusunda
giderek daha fazla endise duyuyor ve bu, markalar1 marka giliven stratejilerini olumlu
eylemlerle tamamlamaya zorlamaktadir. Tiiketiciler ayrica verilerinin nasil
kullanildig1 konusunda giderek daha fazla endise duymaktadir. Bundan dolayi,
markalarin net bir gizlilik politikas1 olmal1 ve verilerin nasil kullanildig1 konusunda

seffaf olmalidir.

Marka giiveni beraberinde miisterinin markaya sadik kalmasimi getirir. Bu
nedenle, giiven olusturmak i¢in tiiketicinin iiriin bilgilerini almas1 ve degerlendirmesi
onemlidir. Markalar yalnizca miisterilerin ihtiyaci olan iirlinleri almasi degildir,

markaya giivenle olusan bir duygusal giiven insa edebilirler. Marka sadakati, markaya
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duyulan gilivenin veya ¢ok degerli baglantilar olusturan vaatlerin sonucudur. Bu
nedenle vaatler, isletme ve tiiketici arasinda kurulmus bir iliskiyi silirdiirmenin ve

stirekli olarak slirdiirmenin nedenidir (Chaudhuri & Holbrook, 2001).
3.3.2. Marka Kimligi

Marka kimligi, bilinirligi artirmak, onu rakiplerinden farkli kilmak, marka degeri
ve miisteri sadakati gelistirmek i¢in sirketler tarafindan siirdiiriilen bir dizi stratejik
araci temsil eder, miisteri ile marka arasinda bir iliski marka kimligi araciligiyla

kurulabilir.

Marka kimligi, tiiketicilerin zihninde markay1 tanimlayan ve ayirt eden renk,
tasarim ve logo gibi markanin goriiniir unsurlaridir. Marka kimligi, marka imajindan
farklidir. Marka kimliginin 6zellikleri, pazarlama kaynaklarinin ve diger 6nemli ve ist
diizey kararlarin verimli bir sekilde kullanilmasini saglayabilir. Markanin ismi, logosu,
tiriin ve promosyonlarda kullanilan renk, sekil, diger gorsel unsurlar ve reklamlarinda
kullanilan dil marka bilinci olusturmak ve tiiketicilerin zihninde belirli bir imaj
olusturmak i¢in yapilir. Marka imaji, basarili veya basarisiz yukaridaki ¢abalarin asil

sonucudur (Tarver, 2021).
3.3.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, insanlar gibi markalarin da kisilikleri oldugu fikrinden
dogmustur. Marka kisiligi, “bir markayla iliskilendirilen insan ozellikleri” olarak
tanimlanmaktadir. Bagka bir tanima gore marka kisiligi, “bir markayla iliskili ve
markaya uygulanabilen bir kisilikler dizisidir”. Benzersiz bir marka kisiligi,
tilketicilerin zihninde benzersiz ve olumlu baglantilar olusturmaya yardimci olur.
Insanlar arkadaslarim sectikleri gibi kendileri gibi yetenek ve fiziksel niteliklere sahip
olduklarina inandiklar1 markalar1 da segerler. Uriinle ilgili 6zelliklerden ziyade tiiketici
performans yonelimini ifade eden marka kisiligi, tiiketiciler i¢in en etkili yollardan biri
olarak kabul edilmektedir. Kendilerini temsil etmeyi veya ifade etmeyi secer. Marka
kisiligi, markalarin benzer 6zelliklerinden dolay1 ortaya ¢ikan bir kavramdir. Etkili bir
marka, belirli bir tiiketici segmentinin sahip oldugu tutarli bir dizi 6zellige sahip olarak

marka degerini artirir. Bu kisilik, bir markanin islevsel faydalarina ek olarak kazandigi
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niteliksel bir katma degerdir. Bu nedenle, bir marka kisiligi, tiiketicinin iliski

kurabilecegi bir seydir (Aaker, 1997).

Marka kisiligi, bir sirketin veya kurulusun, insanlarin iriinii, hizmeti veya
misyonu hakkinda hissettiklerini sekillendirmesine yardimci olan bir ¢er¢evedir. Bir
sirketin marka kisiligi, firmaya fayda saglayan olumlu eylemleri tesvik etme niyetiyle

belirli bir tiiketici segmentinde duygusal bir tepki uyandirir.

Marka kisilikleri, 6zellikle otomasyon ve yapay zeka teknolojisinin biiyiidigi
dijital cagda daha da oOnemlidir. Tiiketiciler ¢evrimici aligveris yapmaktan veya
sirketlerin tercihlerini tahmin etmesini saglamaktan hoslansa da, arastirmalar
insanlarin sirketlerle is yapma bigimleri s6z konusu oldugunda hala kisisel etkilesim

ve dogrudan miisteri hizmeti istedigini gosteriyor (Tarver, 2021).

Marka farklilagtirma arayislart sonucunda ortaya c¢ikan marka kisiligi,
markalarin hedef kitleleri ile olan iliskilerini farklilagtirmakta ve giiglendirmektedir.
Bu nedenle marka kisiligi olusturarak; Hedef kitle, hedef kitlenin ozellikleri,
ithtiyaglar1 ve beklentileri dikkate alinmalidir. Marka kisiligi olusturulurken markalar
icinde benzer bir yaklagimla marka kisiligi olusturulmali, glinliik hayatta kendilerine
daha ¢ok benzeyen kisilerle daha yakin iliskiler kuruldugu unutulmadan hedef kitle
markayla tanistiginda kendisini gérmeli, marka ile duygusal bir bag olusturabilmelidir.
Bu yaklagim sayesinde hedef kitlenin markaya olan baglilig1 daha da gelistirilmekte
ve marka hedeflerinin ger¢eklesmesine olumlu katki saglanmaktadir. Markanin kisiligi
hem hedef kitleyle hem de dogdugu kurumun degerleriyle uyumlu olmalidir. Ayrica
markanin  kisiligi, ambalaj, logo, slogani gibi markanin tiim unsurlariyla

Ozdeslestirilmelidir.

Yapilacak pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda da kisili§i yansitan unsurlarin
kullanimina 6zen gosterilmelidir. Yetenek ozellikleriyle birlikte onu tanimlamaya
dayanir. Ancak uyumlu ve etkili tisortlerinin piyasaya stiriilme ve islevsellik agisindan
birden fazla tesviki yerine getirebilmesi icin teorik olarak pratik uygulamaya dayali
niteligin saglanmas1 gerekmektedir. Nedeni su sekilde verilebilir. Piyasada her gecen
giin daha fazla iirlin veya hizmet var, burada firmalarin rakiplerinin Oniine ge¢mesi
icin en dnemli faktoriin marka oldugu sdylenebilir. Gosterilen reklamlarda yelpazenin
korunmasina yardimci olur Etkilemeyi iist diizeyde tutmak ve algida kalmak marka

kisiligi olustururken, marka kisiligi ile tiiketicilerin hayran oldugu kisilik 6zellikleri
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arasinda denge kurma konusuna odaklanmak onemlidir. Ancak miisteri tarafina
odaklandiktan sonra miisterilerin ihtiyaclar1 analiz edilmeli, daha sonra tiiketicilerin
kisilik yapilar1 ve Ozellikleri analiz edilerek markanin kisiligi belirlenerek hedef
kitlenin markanin nasil olmasi gerektigini algilamasima yardimci olunmalidir.
Algilanan marka kisiligi, bir marka ile iligkili bir dizi insani nitelik olarak
tanimlanabilir. Bu nedenle demografik 6zellikler, duygusallik gibi klasik insan kisilik

Ozelliklerinin yan sira sinif gibi 6zellikleri de igermektedir.
3.3.4. Marka Sadakati (Baghhg)

Marka sadakati, tiiketicilerin ayni iirlin grubu iginde belirli bir markaya yiiksek
fiyatlar 6deme egiliminde olmalar1 ve o markay1 cevrelerindeki insanlara tavsiye
etmeleri anlamina gelmektedir (Giddens, 2002). Ancak ayni amaca hizmet eden
markalarin c¢oklugu, tiiketicilerin daha fazla bilinclenmesi ve daha fazla avantaj
saglayacak alternatiflerle karsilasmalari, markalarimi kolayca degistirmelerine ve
marka baghiligmin yaratilmasin1  zorlagtirmasina neden olmaktadir. Sadakat
yaratmanin zorlasmasindan dolay1 yoneticiler ve arastirmacilar bu konuya daha fazla
onem vermeye baslamiglardir. Marka baghligi konusunda yapilan c¢aligmalar
sonucunda tek bir bagliliktan s6z edilemeyecegi 6ne ¢cikmistir. Sadakatin kendi iginde
farkli tiirleri oldugu tespit edilmistir. Bunlar boliinmemis (tam sadakat) olarak
gruplandirilmis ve boliinmiis marka sadakati, duygusal ve devamlilik sadakati olarak
ikiye ayrilabilir. Markaya gii¢lii bir baglilig1 olmayan tiiketiciler tarafindan yaratilan
ve siirdiiriilen sadakat, devamlilhik sadakatidir. Markaya giicli baghliklar
dogrultusunda olusturulan sadakat, duygusal sadakattir. Duygusal baglilikta tiiketiciler
markay1 duygusal ve duygusal olarak benimser, alternatif markalara ilgi duymaz ve
gelecekte de ayn1 markay: satin alma konusunda kararlilik gosterirler. Devamlilik
sadakati daha zayif bir sadakat tiiriidiir ve tiiketiciler daha cazip teklifler olmasi

durumunda kolayca baska bir markaya yonelirler.

Firmalar miisterilerinin markalarina gii¢clii duygularla baglanmasini isterler.
Boyle bir sadakat i¢in dncelikle miisteri memnuniyetinin saglanmasi gerekmektedir.
Miisteriler memnun olduklarinda, siirekli olarak ayni markay1 satin alma ve sadik bir
miisteri olma taahhiidiinii gosterirler (Ercis et. al., 2012). Memnuniyet diizeyi sadakati
ne kadar etkilese de, marka sadakati yaratmak i¢in tek basina yeterli degildir. Marka

giiveni, kalite, imaj ve hakkaniyet gibi gesitli faktorler marka sadakatini etkiler.

35



Memnuniyet disinda marka sadakati yaratmada etkili olan faktorlerin belirlenmesi

sadakatin yapisini anlamada yardimec1 olacaktir.
3.3.5. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, bir tiiketicinin bir tirlinii adiyla ne dlgiide tanidigini tanimlayan
bir pazarlama terimidir. Marka bilinirligi olusturmak, yeni bir {irlinii tanitirken veya
eski bir markay1 canlandirirken dnemli bir adimdir. ideal olarak, marka bilinirligi

markalar1 digerlerinden ayiran nitelikleri kapsar.

Yiiksek diizeyde marka bilinirligi saglayan iiriin ve hizmetlerin daha fazla satis
yaratmast muhtemeldir. Bir se¢enekle karsi karsiya kalan tiiketicilerin, markali bir
irtinii satin alma olasiliklari, tanidik olmayan bir iirline gére daha fazladir. Endiistri
devleri Coca Cola ve Pepsi, markalarini tiiketicilerin aradiklar1 hale getirmek igin
marka bilinirligine giivenmektedir. Yillar i¢inde bu sirketler, tiiketiciler arasinda
marka bilinirligini artiran ve dogrudan satiglarin artmasma doniisen reklam ve

pazarlama stratejileri uygulamislardir.

Rossiter ve Percy (1987), marka farkindaligini, siirecteki diger tiim adimlardan
once geldigi icin iletisim siirecinin ger¢ceklesmesi i¢in gerekli olarak tanimlar. Marka
farkindalig1 olusmadan, baska hicbir iletisim etkisi meydana gelemez. Bir tiiketicinin
bir markay1 satin alabilmesi i¢in 6nce onun farkinda olmasi gerekir. Marka farkindaligi
olugsmadan marka tutumu olusturulamaz ve satin alma niyeti olusamaz (Rossiter &

Percy 1987).

Hafiza teorisinde marka farkindaligi, hafizada markaya bagl olan ¢agrisimlarin
“demetini” olusturmada hayati bir ilk adim olarak konumlanir (Stokes 1985). Marka,
marka hakkindaki diger bilgilerin ona “baglanmasina” izin veren bellekte bir diigiim
olarak kavramsallastirilir (Aaker, 1991). Merkezi bir ¢ekirdek olarak marka ile
bellekte bir marka c¢agrisimlart agimin kavramsallagtirilmast birgok bagskalart

tarafindan ileri siirilmiistiir.

Marka bilinirligi yiiksek markalarin {irtinlerinde alici markay1 tanimaya baslar.
Marka se¢imi satin alma noktasinda yapildiginda marka bilinirligi, yOneticinin
hedeflemesi gereken marka farkindaligi tiiridiir. Potansiyel alicinin markay1
tanimasinda markanin adi, gorsel olarak markanin logosu 6n plana c¢ikmaktadir

(Rossiter, 2014).
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3.4. Marka Algisinin Olusmasi icin Ozellikler
3.4.1. Marka imaji

Tiketicilerin marka kimligini nasil algiladiklar ile ilgilidir. Markanin hedef

kitlesinin marka hakkinda sahip olduklar1 fikir ve diistincelerdir.

Marka imaji, markanin degerini tiiketicilere ilettigi i¢in marka degerinin
ayrilmaz bir bilesenidir. Kotler (2001), imaji1 "bir kisinin bir nesneye iligkin sahip
oldugu inanglar, fikirler ve izlenimler dizisi" olarak tanimlamistir (s.273). Dolayisiyla
marka imajindan bahsedildiginde, bireysel tiiketicilerin inanglarina, fikirlerine ve
izlenimlerine dayali olarak markanin zihinsel temsili ile ilgilidir. Hem tiiketiciler hem
de organizasyon tarafindan farkli algilanir. Tiketicilerin veya markanin hedef
kitlesinin gérme veya yorumlama sekli algilanan imaj olarak bilinirken, digeri istenen
imajdir, bu da sirketin markasini tiiketicinin algilanan imajina uygun olarak

konumlandirmak istedigi yoldur.

Kuruluglar, varsayillan imaj olarak bilinen algilanan imaj hakkinda
varsayimlarda bulunurlar. Bu imaj seviyeleri celigkili olabilir ¢iinkii yoneticiler
tilketicinin zihninde neler olup bittigini tam olarak bilemeyebilirler. Bu bosluk,
uygulayicilara rehberlik eden ve tiiketicilerini anlamak i¢in yeni ufuklar acan ¢esitli
disiplinlerdeki yap1 iizerine yapilan arastirmalarla doldurulmaktadir. "Marka imaj1"
insa edildiginden beri, bir¢ok sekilde tanimlanmistir. Her tanim, ¢esitli acilardan
kavramsallastirilmasina dayanir. Ornegin, Dobni ve Zinkhan (1990) "marka imaj,
biiyiik dl¢tide, ister mantikli ister duygusal olsun, tiiketici yorumuyla olusturulan 6znel
ve algisal bir fenomendir" diye tanimladilar. Tiiketicinin nasil algiladig: ile ilgilidir.
Dolayisiyla, ilgili tiiketicinin zihinsel temsillerine bagli olarak biiyiik o6lgiide
degisebilir. Aaker'a (1991) gore marka imaj1, "genellikle anlaml1 bir sekilde organize
edilmis bir dizi ¢agrisim" (s. 109) olarak adlandirilir ve ayn1 baglamda Keller (1993)
onu "bir marka hakkindaki algilar tarafindan yansitildig: sekliyle" tanimlar. Tiiketici
hafizasinda diizenlenen marka cagrisimlar1". Bu tanimlarin her ikisi de, tiiketicinin
zihninde marka hakkinda nesnel veya Oznel olarak yer alabilecek cesitli soyut
ozellikler oldugu gergegine yol agmaktadir. Low & Lamb'in tanimina (2000) gére,
"Marka imaji, tiiketicilerin belirli markalara bagli mantikli ve duygusal algilaridir".

Tanimlarin her birinin ilettigi bir sey, tliketicilerin markay1 ne anlama geldigine bagh
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olarak otomatik olarak olusturuldugu ve her markanin tiiketicileri kadar ¢ok imaja

sahip olabilecegidir.

Marka imajina ornek verilmesi gerekirse, Coca-Cola, en iyi mutluluk, nese ve
1yi deneyim zamanlarinda kullanilan bir {iriinle taninan bir markadir. "Orijinal kola"dir
ve "benzersiz bir tada" sahiptir. Bundan baska, McDonald's, yiyecekleri ¢ok hizli bir
sekilde sunan ucuz bir marka imajina sahiptir. Son olarak, Rolls-Royce, zengin ve
niifuzlu insanlara 6zel oldugu diisiiniilen birinci sinif bir markadir. Her bir markanin

alicilar iizerinde yillarin getirmis oldugu, oturmus bir marka imaj1 vardir.
3.4.2. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, bir miisterinin bir {iriin, marka veya is hakkinda deneyimledigi,
gbrme, ses, dokunma ve koku yoluyla elde ettigi miikemmellik izlenimidir. Miisterinin
bir iirlinlin giivenilirli§ine ve saglamligina iligskin algisi, iiretimine yatirilan 6zen ve
is¢ilik izlenimi, kullanilan malzemelerin zenginlik ve saglamlik duygusu, ayrintilara

gosterilen belirgin 6zen ve arkasindaki miithendislik derinligi duygusudur.

Algilanan kalite, bir {irliniin rekabetci olmasi i¢in hayati dnem tastyan, ancak
onu Ozel olarak ayirt edecek veya "premium" segmente itecek Ozelliklerden degil,
gercek giivenilirlik ve saglamliktan oldukca farklidir. Tiiketicilere giderek daha fazla
islevsel, giivenilir, 6zellik yiiklii {iriinlerin sunuldugu bir diinyada, akilli isletmeler,
islevsel olarak rekabetci tirtinleri daha yliksek fiyatlara hitkmedilebilir daha arzu edilir,

birinci sinif iiriinlere dontistiirmek i¢in algilanan kaliteye odaklaniyor.

Bir miisterinin bir iirlinlin, markanin veya isletmenin kalitesine iliskin algisi,
agirlikl olarak bilingalt1 diisiincenin sonucudur. Cogu insan, bir iiriiniin kalitesini ona
bakmaktan, hissetmekten ve dinlemekten belirlemek icin icsel bir yetenege sahip
olacaktir. Cogu zaman, bir fikir birka¢ dakika hatta saniyeler i¢inde olusturulur
(Jacoby et al., 1971).

Ornek olarak, bir alici, galeriye gittiginde yeni bir araba hakkinda ilk birkag
dakika i¢inde iiriiniin kaliteli olup olmadigina karar verecektir. Boyanin parlakligini,
panellerin hizalanmasini, parlak islerin 1siltisini, tasarim islemlerinin zarafetini
gorecektir. Daha sonrasinda, kapi kolu hareketinin akiciligini, kumandalarin
saglamligini, i¢ mekan malzemelerinin yumusaklhigini, kolgaklarin yumusakligini

hissedecektir. Kap1 mekanizmalarinin hassasiyetini, torpido goziiniin kapanma sesini,
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isitilebilir seslerin uyumunu duyacaktir. Belirtilen tiim bu duyusal girdiler, bir alicinin

yiiksek veya diisiik bir araci bilingaltinda belirlenmesine olanak tanir.
3.4.3. Uriin Dagitim

Marka algisi, pazarlama yontemlerinin tim unsurlar1 kullanilarak iirtin, fiyat,
promosyon ve yer (dagitim) zaman iginde olusur. Uriiniin satildig1 yer, iiriiniin
satilacagi yere gotiiriilen dagitim teknigi iiriinlin marka algisinda 6neme sahiptir.
Dagitim kanal, bir iiriin veya hizmetin lireticiden miisteriye gonderilmesi i¢in izledigi
yoldur. Miisteri iirlinii veya hizmeti dogrudan iireticiden satin aldiysa, dagitim kanali
kisadir. Bir tedarikei, distribiitor ve perakendeci igeriyorsa dagitim kanali cok daha
uzun olabilir. Genel olarak, iireticiden miisteriye dagitim kanali ne kadar uzun olursa,
iireticinin her bir araci veya saticinin hizmetleri i¢in licretlendirmesi olarak o kadar az

kar elde edecektir.

Bir dagitim kanali stratejisi normalde bir perakendeci veya bir miisteriye mal
satan isletme tarafindan tasarlanir. Boylece satmayi hedefledikleri {iriinii tedarik
edebilirler, kendileri 1yi bir kar elde ederken maliyetleri azaltabilirler ve {irlinii en kisa
siirede miisteriye ulastirmanin en iyi yolunu bulabilirler. Bu siireg, tedarik¢ileri vb.

arastirmak ve tlim dogru bilgileri toplamak i¢in biraz zaman alacaktir.

Bir perakendeci birden fazla tiirde {iriin satarken, her isletmenin hepsi i¢in farkl
oldugu birden fazla dagitim kanali stratejisi gerektirebilir. Ornegin, bir ayakkabi
perakendecisi ¢evrimigi tigort satmaya baslamay1 segebilir. Ayakkab iireticileri tigort
tireticilerinden farkli oldugu i¢in perakendecinin satin almak i¢in bir tigort {ireticisi
veya toptancisi bulmasi gerekir. Toptanci teslimati saglayabilir, ancak ayakkabi
ireticisinden farkli bir yerde bulunuyorlar, bu nedenle perakendecinin kendileri i¢in

anlamli bir teslimat segenegi bulmasi gerekiyor.

Bir¢ok dagitim kanali stratejisine sahip olmak kafa karistirici ve verimsiz hale
gelebilir. Bu nedenle, bu siirece dahil olan isletmelerle iliskileri siirekli iyilestirmek ve

ayrica siiregteki verimliligi artirmanin yollarini belirlemek 6nemlidir.
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Dogrudan Musteriye Satis

Uretici

Perakende Satis

Uretici Parekendeci Misteri

Toptanciya Satis

Uretici Toptanci Parekendeci

Tablo 3.2. Dagitim Sekilleri

Bir igletmenin i¢ine diisebilecegi {i¢ ana dagitim modeli veya kanali tiirii vardir.
Bir isletmenin ic¢ine diistiigii mallar1 dagitmak i¢in kullanilan saticilarin sayisina
baghdir. Tlk dagitim kanali tiirii, {ireticinin dogrudan miisteriye satis yaptig1 yerdir. Bu
kanal en kisa, en dogrudan kanaldir. Bu senaryoda {iretici, kar1 diger saticilarla

paylasmak zorunda olmadig1 i¢in satistan en fazla kar1 elde eder.

Bir sonraki kanal, iiretici ile miisteri arasina belki bir perakendeci gibi ek bir
saticinin eklendigi dolayli kanaldir. Simdi perakendeci bir {ireticiden stok satin alacak
ve bu perakendeci stoku miisteriye satacak. Buna iyi bir Ornek, treticiden satin
aldiklar1 birgok farkli tiirde mallar1 stoklayan, miisterinin satin alip eve getirmesi igin

hazir olan bir siipermarket olabilir.

Uriin dagitim modelinin nihai kanali veya tiirii, birden fazla saticinin veya
aracinin oldugu bir modeldir. Bu, bir toptanciyi, bir iireticiyi ve hatta baska bir
perakendeciyi igerebilir. Harika bir 6rnek, ireticilerin tirlinlerini, bir saticinin iiriinii
miisteriye satmak i¢in web sitelerine koymay1 sectigi AliExpress gibi pazar yerlerinde
stoklarinin reklamin1 yapan bir tedarik¢iye sattigi dropshipping olabilir. Bu dagitim
modeli uzun olabilir. Daha fazla satici dahil oldugu i¢in {iretici daha az kar elde eder
(Tolba, 2011).

Ingiltere’de dagitim kanallar1 biitiin Avrupa Birligi iilkeleri ile beraber gelismis

bir durumdadir. E-ticaretin yayginlagsmasiyla beraber, dagitim kanallar1 hem devletin
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sahip oldugu hemde bagimsiz ticaret firmalar1 olarak mevcuttur. Sirketler distribiitor
ve acente arasinda ki yasal iligskiler Avrupa Birligi dagitim yasalarina gore
diizenlenmistir. Dagitim {iriinlin {izerinde, {iriin hakkinda bilgiler, mensei, boyutu,
agirhigi iginde bulunan kimyasal bilesenler ve tehlike igerip igermedigi bulunmaktadir.
Ek olarak, iirliniin etiketlenmemesi halinde paketinde veya kullanma kilavuzunda bu
bilgilerin bulunmas1 gerekmektedir. Bu zorunlu etiketleme kurallari tiiketici tarafindan
olumlu karsilanmakta ve iirlin giivenini arttirmaktadir. Son olarak, 6zellikle biiyiik
sehirlerde dagitim kanallarinin gelismesi ile beraber rekabet ve e-ticaret yapan sirketler

artmigtir.
3.4.4. Uriiniin Fiyatlandirilmasi

Fiyat, dort pazarlama unsurlarindan biridir ve marka algisinin olusumunda
onemli bir yere sahiptir. Fiyat, gelir yaratan tek pazarlama karmasi degiskenidir;
digerleri, fon harcamalarin1 (veya yatirimlari) icerir. Fiyat degisikliklerinin etkileri
daha hizli ve dogrudandir ve fiyata dayali itirazlar, olasi alicilara iletilmesi en kolay
yoldur. Bununla birlikte, rakipler, iirlin faydalarina ve gorsellere dayali olanlardan
ziyade fiyata dayali itirazlara daha kolay tepki verebilirler. Markali bir iiriin igin
pazarlama stratejisi kararlar1 arasinda fiyat kararinin belki de en onemlisi oldugu
sOylenebilir. Geleneksel goriis, fiyat kararinin pazarlama stratejisinin  diger

unsurlariyla uyumlu olarak verilmesi gerektigini 6ne siirer.

Fiyatin yiiksek 0nemine ragmen, pazarlamada fiyatlandirma konular1 iizerine
akademik arastirma en iyi ihtimalle miitevazi olmustur. Bu, ¢esitli nedenlerle dogru
olmustur: arastirmacilar, bir sirket i¢cinde fiyat kararlarina ulasmak ic¢in kullanilan
finansal ve maliyet analizlerini vurguladilar, reklam ve {irlin arastirmalarina daha fazla
destek ve biiyiime oldu, pazarlama arastirmalar1 davranmig bilimi metodolojilerine
dayandu, bir sirket icindeki fiyatlandirma kararlar1 akademisyenler i¢in mevcut degildi
ve fiyatlandirma konusundaki karmasik konular1 analiz etmek i¢in gerekli yontemler
mevcut degildi. Toplu bir diizeyde (6rnegin, endiistri veya ekonomi), fiyatlandirma

arastirmalar1 ekonomistlerin giicii olmustur (Rao, 1984).
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3.4.5. Uriiniin Tsciligi

Zanaat, TDK’daki tanimina gore “insanlarin maddeye dayanan gereksinimlerini
karsilamak icin yapilan, 6grenimle birlikte deneyim, beceri ve ustalik gerektiren is, el
ustalig1 isteyen isler” anlamina gelmektedir (TDK, 1988: 1663). Iscilik ise TDK’daki
tanmimina gore “Isci emegi, yapilis, isleme niteligi” anlamindadir. Giiniimiizde zanaat
becerilerine sahip olan kisiye zanaatkar denir. Zanaatkar, belli bir 6grenim siiresinin
ardindan el becerilerini ve hiinerlerini gelistirip isgilik isteyen tirtinleri tireten bireydir

(Dogan, 2013).

Zanaatkarlik gegmiste daha popiiler olmasina karsin, giiniimiizde ¢ogunlukla
tiriinlerin toplu bir sekilde iiretilmesine karsin, zanaat, is¢ilik isteyen iriinler halen
tiretilmektedir. Isciligin en 6nemli oldugu sektdrler demircilik, otomotiv, ahsap
is¢iligi, tekstil, saat, kuyumculuk olmak {izere bir¢ok farkli alana yayilmistir. Bir
tiriiniin is¢iliginin fazla olmasi, her bir iirline verilen zamani ve 6nemi gosterir. Bu
nedenle, isgiligin fazla oldugu iriinler fiyat agisindan toplu iretime gore daha
yiiksektir. Aym1 zamanda da lilks segmentteki iiriinlerin bircogu da is¢ilige 6nem

verilerek tretilmektedir.

Ozet olarak, bir iiriiniin isciligi, {irliniin fiyatlandirmasini, algilanan kaliteyi ve
markanin imajini etkiler. Isciligin yiiksek olmasi markanin kalitesinin yiiksek olmasi
ile dogru orantilidir. Bu nedenle, markanin imajin1 da iiriintin is¢iligi yiiksek kaliteli,

yiiksek segmentte bir iiriin olarak goriilmesini saglar.
3.4.6. Uriiniin Paketlenmesi

Bir {irliniin gorsel kimliginden bahsedildiginde logosu, sembolii ve i¢inde
goriindiigii ambalaj1 igerir. Bir liriinlin gorsel kimligi, markanin her tezahiiriine geger
ve reklam, satis promosyonu ve satig noktas: gibi markanin goriindiigii ortami bile

igerebilir.

Insanlarin ¢ogu seye ilk tepkisi gorseldir ve beyninin yiizde 80'inin gorsel
uyarani tanimaya adadi81 sdylenir. Insanlarin gériiniislerinin kendilerini tanimlama ve
bagkalarina kendileriyle ilgili mesajlar1 iletme bigimlerinin 6nemli bir parcasi
oldugunu biliyoruz. Ancak, bir insanin kisiligi, gériindiiglinden daha fazlasidir; ayni

zamanda nasil davrandiklari, tutum ve degerleri ve topluma nasil uyduklar1 da
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onemlidir. Ayn1 sekilde bir iriiniin gorsel kimligi markanin biitiinii olmasa da, kimligi

ve iletisiminde hayati derecede 6nemli bir yapi tasidir.

Elbette, irtiniin ambalaji1, yalnizca {irlin 6zelliklerini ve faydalarmi iletmekten
daha fazlasin igerir; iirliniin ambalaji ayn1 zamanda o markanin dogasinda var olan
degerleri potansiyel miisterilere ifade etmelidir (bunda elbette reklam ve diger
tanitimlarla desteklenecektir). Markanin kendi sektoriindeki diger markalardan daha

net ve ¢ekici bir marka kisiligi tagimasi gerekiyor.

Ambalaj bugiin gilindelik hayatin bir parcasi; slipermarkette alinan paketler
banyolarimiza ve kahvalti masalarimiza giriyor. Sonug olarak, cogumuz belirli bir
paketi belirli bir zaman ve yerle iliskilendirecek sekilde biiyliyoruz; en basit haliyle
bu, markalara kars1 duygusal baglarla sonuglanabilir. En iyi ihtimalle, ambalajin marka
sadakatini saglamanin gii¢lii bir yolu haline gelebilecegi anlamina gelir. Ambalaj,
markanin kalic1 ve siirekli goriiniir bir ifadesidir ve bu nedenle marka olusturmada

oynayacagi son derece dnemli stratejik bir role sahiptir (Lightfoot & Gerstman, 1998).
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4. TURK THRAC URUNLERININ INGILTERE’'DE MARKA ALGISI
ARASTIRMASI

4.1. Arastirma Yontemi

Calisma Tiirk ihrag iiriinlerinin Ingiltere'deki Ithalatc1 firmalar tarafindan algi
diizeylerini belirlemek tizerine yapilmistir. Calisma sirasinda incelenen firmalardan
Tiirk trtinlerini fiyat, kalite, dagitim, imaj, iscilik, marka ve brexit kavramlari
tizerinden degerlendirmeleri istenmistir. Bu degerlendirmelerden Tiirk ihrag
{iriinlerinin Ingiltere'deki marka algisinin nasil oldugu nitel analiz yolu ile tespit

edilmeye ¢aligiimistir.

Walcott (1994) nitel veri analizinde ti¢ farkli metot ©nermektedir. Bu
yontemlerden birincisi, toplanan verinin ham haline olabildigince sadik kalinarak ve
gerekli goriildiigiinde arastirmaya katilan kisilerin climlelerinden birebir alint1 yaparak

betimsel bir yaklasimla verilerin olusturulmasidir.

ikincil wveri analiz metodu ise genel olarak birinci metodun iizerine
kurulmaktadir. Bu yaklagimda, veriler ve sonuglar oldukea yakindir. Ikinci metot ise,
birinci yaklagiminda igerisinde bulundugu, neden sonug iligkisinin sistematik analizini
yapmaktir. Boylece bulgular igerisinde yer alan faktorler giin yuziine ¢ikartilmaya ve

verilerin arasinda iligkiler bulmaya ¢alismaktadir.

Ucgiinciil metot da ise arastirmaci, birinci ve ikinci yaklasimi temel alir ve buna
ek olarak veri analiz siirecine kendi yorumlarmi da dahil eder. Nitel aragtirmada
uygulanan o6rneklem modeline ‘“amagli 6rneklem” adi verilmektedir. Yapilan
calismada amacl drnekleme yontemlerinden 6lgiit drnekleme kullanilmistir. Olgiit
ornekleme yontemindeki temel bakis agis1 ise, daha 6nceden belirlenmis bir dizi 6lgtti

karsilayan biitiin durumlarm ¢alisilmasidir (Ozdemir, 2010; Maxwell, 1996).

Bu ¢alismada, firmalarin Ingiltere'de Tiirk {iriinlerini satiyor olmalar1 &lgiit
olarak belirlenmistir. Nitel veri, belirli amaclar dogrultusunda, dogal ortamda, gézlem
ve goriisme gibi gesitli teknikler yoluyla elde edilen ve kisilerin olaylara iliskin alg1 ve

diistincelerini igeren her tiirli bilgidir (Leech ve Onwuegbuzie, 2007)

Yapilan goriismeler yar1 yapialndirilmis bir soru formu iizerinden

yuriitiilmistiir.
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Calismada nitel veri toplama yontemi olarak derinlemesine miilakat yontemi

kullanilmistir. Derinlemesine miilakat agik uclu ve kesif odakli bir tekniktir.

Gortiismenin  amaci, gorismecinin  duygularini, bakis agisim1 ve perspektifini
derinlemesine kesfetmektir. Goriisme yonteminde goriismecinin rolic daha anlaml
olup, alinan cevaba bagli olarak yeni sorularla daha derinlemesine bilgi edinilir
(islamoglu ve Almacik, 2014: 213). Calismada “standartlastirilmis agik uclu gériisme”
yaklasimi benimsenmis olup, bu yaklasimda dikkatlice yazilmis ve belirli bir siraya
konulmus bir dizi sorulardan olusur ve her goriisiilen bireye bu sorular ayni tarzda ve
sirada sorulur (Patton, 1987:112).

Bu arastirmada, toplam 11 adet agik u¢lu sorudan olusan bir 6lgme araci
kullanilarak toplanan veriler, betimsel analiz teknikleri kullanilarak ¢6ziimlenmistir.
Betimsel analiz gore; elde edilen veriler daha onceden belirlenen temalara gore
Ozetlenir ve yorumlanir. Betimsel analiz icerisinde; kisilerin dusuncelerini ortaya
koymak icin dogrudan alintilara yer verilmektedir. Bu tiir analizde amag, elde edilen
bulgular1 diizenlenmis ve yorumlanmis bir sekilde okuyucuya sunmaktir. Betimsel

analiz dort asamadan olusur (Yildirim ve Simsek, 2000):

1. Betimsel analiz i¢in bir ¢erceve olusturma: Arastirmada kullanilan
sorulardan, aragtirmanin kavramsal c¢ergevesinden ya da goriisme ve/veya
gozlemde yer alan boyutlardan yola ¢ikarak veri analizi igin bir gergeve
olusturulur. Bu ¢erceveye gore verilerin hangi temalar altinda diizenlenecegi

ve sunulacag: belirlenir.

2. Tematik c¢erceveye gore verilerin islenmesi: Bu asamada, Onceden
olusturulan c¢ergeveye gore elde edilen bulgular okunur ve diizenlenir.
Verilerin tanimlama amaciyla seg¢ilmesi, anlamli ve mantikli bir bicimde bir
araya getirilmesi soz konusudur. Olusturulan c¢ergeveye gore bazi veriler
disarida kalabilir ya da onemli olmayabilir. Ayrica bu asamada, daha sona

sonuglar yazilirken kullanilacak dogrudan alintilar da segilir.

3. Bulgularin tanimlanmasi: Calismanin bu bdliimde elde edilen veriler

aciklanir ve gerekli noktalar dogrudan alintilar ile desteklenir.

4. Bulgularin yorumlanmasi: Agiklanan verilerin, baglanti kurulmasi ve

anlamlandirilmas1 bu boéliimde yapilir. Veriler arasindaki neden-sonug,
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iliskilerinin ~ degerlendirilmesi ve gerekirse farkli olgular arasinda
karsilagtirma yapilmasi, aragtirmaci tarafindan yapilan yorumun daha nitelikli

olmasina yardimci olur.

4.2. Firmalarin Tanitilmasi

Agirlikl Faliyet Calisan | Goriisme
Isletme | Ithal Edilen | Faaliyet | Ithalatin | Gosterilen | Sayist | Yapilan
Kodu | Uriin Cesidi | Merkezi | Yapildigi | Sektorler Kisi
Ulkeler
Dondurulmus Almanya, Toptan 56 Satig
A Gidalar Londra Tiirkiye Satis Midiirii
Sebze ve Tiirkive Toptan 24 Firma
B Meyve, Cam | Londra e Satig Sahibi
. Hollanda
, Mobilya
Kurutulmusg Bulaaristan Toptan 62 Yonetim
C Gidalar, Ev | Londra Tgrki . ' Satis Kurulu
Esyalar Y Baskani
Konserve E-Ticaret 9 Satin
D Gidalar, Ev | Londra Tiirkiye Alma
Esyalan Miidiirt
Unlu Almanva Toptan 32 | Firma
E Mamiiller, | Londra manya, Satts Sahibi
Tiirkiye
Ev Esyalari

Tablo 4.1. Firmalarin Genel Ozellikleri

A firmas1 1995 yilinda Ingiltere'de kurulmustur. Dondurulmus gida tedarik
firmasidir. Merkez ofisi Londra'da bulunmasina ragmen biitiin Birlesik Krallik’a
hizmet vermektedir. Uriinlerini Almanya ve Tiirkiye'den tedarik etmektedir. A
firmasindan goriisme yapilan kisi satis miidiirtidiir. B firmasi, bir gida, cam ve ahsap
satict olup Londra’da 2005 yilinda kurulmustur. Tedarik agimi Tiirkiye ve
Almanya’dan getirdigi iriinler ile saglamaktadir. Firmanin kurucusu ile goriigme

yapilmistir.

1980 yilinda Ingiltere'de faaliyet gdstermeye baslayan C firmasi ana olarak ev
esyalar1 ve gida grubunda Londra'da satis yapmaktadir. Tiirkiye ve Bulgaristan ile

giiclii baglari olan bu firma tiriinlerini buralardan temin etmektedir. Firmanin yonetim
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kurulu bagkani ile goriisme yapilmistir. D firmas1 2015 yilinda ilk olarak gida tedarigi
ile faaliyetlerine baglamigtir. Artan satis hacminden sonra iiriin gurubuna ev
esyalariida eklemisleridir. Merkez ofisleri Londra'da bulunmaktadir ve iirlinlerinin
tamamini1 Tirkiye’den tedarik etmektedirler. Firmanin satin alma miidiiri ile
goriistilmistiir. Son olarak, E firmas1 2000 yilinda kurulmus olup gida ve ev esyalari
satig1 lizerine hizmet vermektedirler. Londra'nin merkezinde kurulmus olmasina
ragmen biitiin Ingiltere'ye satis yapmaktadirlar. Uriinlerini Almanya ve Tiirkiye'den

Ingiltere pazarina getirmektedirler. Firmanin miidiirii ile gdriisme yapilmistir.

Goriismeler oOncesinde, ¢alismanin  amacimi  ve sonuglarmin  ne igin
kullanilacagina dair bir agiklama ile baslamistir. Goriismelerin siiresi ortalama 50
dakika olup, katilimcilardan ses kaydi igin izin alinmistir. Goriisme ile elde edilen
verilerin kayit altina alinmasinda ilk yontemden ses kaydi almak, ikinci yontem ise
goriigmecinin not almasidir. Kayit ve not alma goriisme sirasinda zamanli olarak
gerceklesmistir. Bu ¢alismada elde edilen ses kayitlart metin haline getirilmis ve

goriismecinin notlari ile birlestirilmistir.
4.3. Sorularin Ac¢iklanmasi

[k iki soru markalarm fiyatlandirmas: iizerinedir. Ingiltere pazarindaki Tiirk
triinlerinin fiyat politikas1 ve yakin fiyathi rakipleri sorulmustur. Bu sorularla
aciklanmast istenen konu, fiyatlandirma iizerinden Ingiliz alicidaki Tiirk {iriinlerinin
algisidir. Yakin fiyath rakiplerini 6grenerek Tiirk iirlinlerinin piyasada fiyatlandirma

olarak kiyaslandig1 diger tilke iiriinleri sorulmustur.

Uciincii ve dordiincii sorularla Tiirk {iriinlerinde tiiketici tarafindan Tiirk
{iriinlerinin algilanan kalitesi iizerinedir. Ik soruda genel algilanan kalite sorulurken,
ikinci soruda sektorler arasi Tiirk tirlinlerinin kalitesi ve degisimi olup olmadig:
arastirilmak istenmistir. Uriiniin dagitimi, besinci ve altinci sorularm konusudur.
Dagitim, marka algisinin olusmasinda ve iiriinlerin daha c¢ok kisiye ulagsmasinda
onemli rol oynamaktadir. Bundan dolayi, sorularimizda dagitim aginin markanin
algisma etkisini ve Ingiltere’nin dagitim agmin giiglii olmasinin sonuglarmi

sormaktadir.

Yedinci soru ile beraber Tiirk iiriinlerinin Ingiltere’deki marka imaji hakkinda

bilgi alinmak istenmistir. Bu soruda bu imajin satislara getirdigi avantaj ve dezavantaj
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da sorulmustur. Sonrasinda, sekizinci soru ile Tiirk iirlinlerinin markalarinin ig¢iligi
hakkinda genel bilgi almak iizere soru sorulmustur. Iscilik bakimmdan giiclii olan
iiriinlerin Ingiltere pazarinda marka algisinin farkli olup olmadig1 ve sektdrler aras

farklilik gosterip gostermedigi arastirilmaktadir.

Dokuzuncu soru, Tiirkiye ile Ingiltere arasindaki Serbest Ticaret Anlasmasi
tizerinedir. Bu soru ile beraber, bu anlagmanin Tiirk iiriinlerinin satigini arttirdigini ve
de marka algisinda bir degisiklik olup olmadigi goriilmek istenmektedir. Onuncu
soruda ise uluslararast taninan Tiirk markalarinin, diger Tiirk markalarinin
algilanmasindaki etkisi sorulmustur. Taninan Tiirk markalar1 kaldirag etkisiyle Tiirk
trtinlerinin tanmirligini arttirmadaki rolii arastirilmistir. Son olarak ise on birinci
soruda Tiirk iirlinlerinin paketlenmesi hakkinda soru sorulmustur. Bu soruda ise, Tiirk
tiriinlerinin Ingiliz pazarinda satilan diger iiriinlerle karsilastirildiginda hangi konumda

oldugu ve bu paketlemenin marka algisini nasil etkiledigine bakilmistir.
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4.4. Calisma Bulgularimin Raporlanmasi

Calismanin bu béliimiinde Ingiltere’de ticaret yapan 5 farkl: ithalatci firma ile

goriismelerin bulgular1 yazmaktadir.

FIRMALAR

1) Tiirk iiriinlerinin Ingiltere pazarindaki fiyat
politikasi nasildir?

“Tiirk iiriinlerinin fiyatlarmmn Ingiltere’de ucuz
oldugunu sdylemek pek miimkiin degildir.

Bu durumun nedeni Tiirk iiriinleri Ingiltere
piyasasina giris yaptig1 zaman Ingiltere’de
satilan iirlinlerin piyasa fiyatlarina yakin
fiyatlardan satilmaktadir.”

“Tiirk {irtinlerinin iiretici firmalardan ¢ikis
fiyatlar piyasaya gore uygun olmasina ragmen
ingiltere'de bulunan saticilar tarafindan yiiksek
kar marjlar1 konularak satildigi i¢in iirlin son
tilketiciye ulastiginda fiyat1 piyasada bulunan
benzer iiriinlerin fiyatlarina yakin duruma
geliyor.

Pandemi dncesi firmalar iiriinleri son tiiketiciye
yaklasik %30-%40 kar marj1 ile satarken
giiniimiizde %60-%70 e varan kar marjlari ile
satilmaktadir. Bu durumda miisterilere tiriinlerin
pahali oldugunu diistindiirmektedir.”

“Ingiltere pazarinda hem uygun fiyath hem de
yiiksek fiyat1 Tiirk tirtinleri satilmaktadir.
Tiirk tiriinleri oldukga genis bir pazar payina
sahip oldugundan dolay1 {iriin ve fiyat
cesitlilikleri olugsmasina sebep oluyor.”

“Ingiltere’de satilan Tiirk iiriinlerinin fiyatlar:
gecmis donemlere gore daha uygun fiyath
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu durumun
en biiyiik nedenleri arasinda globallesen
diinyada Ingiltere pazarina giren Tiirk
iirlinlerinin ¢esitliliginin ve bu {iriinleri satan
saticilarin pazarda son yillardaki artig1 sebep
olarak gosterilebilir.”

“Uriinlerin fiyatlarinm yiiksek oldugu
sOylenebilir. Bu durumun en biiyiik nedeni
firmalarin tirtinleri getirirken ¢ok agir ulasim
giderleri altina girmesidir. Bu maliyetler iiriiniin
satig fiyatin1 dogrudan etkilemektedir.”

Firmalardan elde edilen
goriigler dogrultusunda
Tiirk tirtinlerinin
Ingiltere pazarinda
faaliyet gosteren
firmalarin karsilamak
zorunda oldugu
giderlerin fazla olmasi
ve pazarda satilan
iirlinlerin ortalama
fiyatina gore
konumlandirilmasi
gerekliligi sebebi ile
uretim maliyetlerinin
cok iizerinde pahali
denebilecek fiyatlardan
miisteriye sunulmakta
oldugu gorilmektedir.
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FIRMALAR

2) Tiirk mensgei iiriinlere en yakin fiyatl
rakipleri hangi iilkenin iiriinleridir?

“Tiirk tiriinleri genel olarak etnik pazar
iiriinleri icerisinde degerlendirilmektedir.
Bu pazara bakildiginda rakipleri yiiksek
fiyath tiirk tirtinleri icin Yunan menseli
iiriinlerdir. Diisiik fiyat segmentindeki tiirk
iiriinlerinin rakibinin ise Arap pazarindan
gelen iirlinler oldugu sdylenebilir.”

“Tiirk tiriinleri Avrupada tiretilen iiriinlere
gore iiretim ve is¢ilik maliyetlerinin az
olmasindan dolay1 daha diisiik fiyatli olarak
pazarda yer almaktadir.

Pazarm bu boliimiine bakildiginda Tiirk
iiriinleri Ortadogu iilkelerinde iiretilen
iiriinler ile benzer fiyat politikasinda
piyasada alic1 bulmaktadir.”

“Tiirkiye menseli iriinlerin fiyatlar1 diisiik
kalitede iiretilen ve ingilterede genis yer
bulan Ispanyol iiriinleri ile fiyat benzerligi
gostermektedir. Bu fiyat benzerligi sebebi
ile diisiik kalitede ki Ispanyol iiriinlerinin
pazarda en biiyiik rakiplerinden birisi
konumundadir.”

“Ingiltere pazarma bakildiginda aslinda
kokeni tiirkiye olup iiretimlerini Almanya
ve Hollanda da gerceklestirilen iiriinler hem
fiyat hem de kalite olarak Tiirk tiriinlerine
kars1 ciddi rakip olusturmaktadir.”

“Son tiiketiciye ulasan {rilinlerin fiyatlart
degerlendirildiginde Tiirkiye'de iiretilen
tirtinlerin en biiyiik rakipleri Polonya ve
Bulgaristan menseili {irtinlerdir. Bu
durumun sebebi olarak 3 iilkenin iiretim
kalitelerinin benzerlik gdstermesi
sOylenebilir.”

Yapilan goriisme
dogrultusunda Tiirkiye'de
iiretilen Tiirk menseli
iirlinlerin ana rakipleri yine
benzer kalite ve iscilik
igerisinde iiretim yapan
Polonya, Bulgaristan,
Yunanistan oldugu
gOriilmusgtiir.

Avrupa pazarina ek olarak
Ortadogu bolgesinde
iiretilen {iriinler de Ingiltere
pazarinda Tiirk {iriinlerinin
son yillarda ciddi rakipleri
konumuna gelmistir.
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FIRMALAR

3) ingiltere’de Tiirk iiriinlerinin kalite
algis1 nasildir?

“Tiirk iiriinlerinin kalitesinin Ingiltere
pazarinda ki iiriinlere gore orta ve
yiiksek kalitede oldugu bilinmektedir.
Uriinlerin fiyatlandirilmast ise bu kalite
algisina gore yapilmaktadir.”

“Ogzellikle Tiirkiye'den gelen iiriinlerin
kaliteleri Avrupa standartlarindadir,
gelen mallarin tamami bu kalite
standartlarindan onay alan {iriinler. Fiyat
parametreleri degiskenlik gosterse de
genel olarak Tiirk mensgei iriinlerin
kalitelerinin yiiksek oldugunu rahatlikla
sOyleyebiliriz.”

“Tiirkiye'de iiretilen iiriinlerin pazarda ki
fiyatlarini hak edecek kadar kaliteli bir
iiretim siirecinden gectigini
diisiinmiiyorum. Uriinler Tiirkiye pazari
icin yeterli kalitede olmasina ragmen
ingiltere pazari i¢in gereksinimleri yeteri
kadar karsilanmadigi sdylenebilir.*

“Ingiltere igerisinde satilan Tiirk menseli
iirlinlerin hem miisteri beklentilerine
hemde pazarda tercih edilmelerine
baktigimiz zaman, bu tiriinlerin
kalitelerinin beklentileri karsilayacak
diizeyde oldugu goriilmektedir.”

“Piyasada satilan iiriinlerin kalitelerinin
yliksek oldugunu ve miisterilerin bu
tiriinleri diizenli olarak tercih ettigini
gormekteyiz. Ozellikle son yillarda Tiirk
tiriinlerinin kalite algisi Ingiltere
pazarinda ciddi sekilde yiikselmistir.”

Son yillarda tiretim
kalitesindeki genel artis Tiirk
menseli tiriinlere de
yansimaktadir. Gerek lireticileri
daha yiiksek kalitede triinler
iiretmesine gereksede Tiirk mal
algisinda ciddi bir gelisime yol
acmistir.
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FIRMALAR

4) Tiirk mensei irtinlerin kaliteleri farkli
sektorlerde ortalamaya gore nasildir?

“Giyim sektoriinde Tiirk kumaglar1 ve
is¢iligi Cin ve Orta Asya tiriinlerine
kiyasla daha kaliteli. Daha kaliteli olmasi
fiyata da yaniyor. Tekstilde kaliteli oldugu
izlenimi yaygindir. Gidada o kadar olumlu
bir bakis yok. Gidada 2 tiirlii Tiirk {irtinii
var. Birincisi Tiirk menseili iiriinlerinin
Ingiliz marketlerinde satilanlar1 vardir,
ornek olarak Sainsburys’dedir.

Ingiltere pazarinda Ingilizlere hitap eden
triinler kuru meyveler, ¢erez grubu.
Tiirkiye’den gelen kuru meyve, incir,
kayaist, iiziim satiliyor. Kendi markasinda
yaptirdig1 zaman Ingiliz tiiketicinin
gdziinde bir sikint1 olusturmuyor, kaliteli
olarak goriiliiyor. Ama direk Tiirk markasi
oldugunda ¢ok kaliteli oldugu
diistiniilmektedir.”

“Ozellikle Gida iiriinlerinde Avrupa
Birligi kanunlari igerisinde ¢ok sik1
tedbirler bulundugu i¢in iiriinler ciddi
kalite kontrol testlerinden gegmektedir. Bu
da {iriinlin her zaman belirli kalite
araliginda olmasini saglamaktadir.”

“Mobilya sektdriinde Tiirk tiriinlerinin
asir1 kaliteli oldugunu diisiinmiiyorum,
pazarda Ortadogu kokenli miisteriler harici
talep bulmakta zorlaniyor Tiirk mobilya
tiriinleri. Bunun en biiyiik nedeni
Ingiltere'de gercekten yiiksek kaliteli
mobilya iiriinlerinin {iretiliyor olmasi
oldugunu diistiniiyorum.

Ama gida ve ev iiriinlerinde durum boyle
degil iirlinler gergekten kaliteli ve
miisterinin begenisini kazaniyor.”

“Tiirkiye'de liretilen iiriinlerin kalitesi
Gida ve Ev esyasi sektoriine bakildiginda
ortalama denebilecek bir kaliteye sahiptir.
Bu iiriinler Ingiltere'ye CE belgesi onay1
ile getirilmektedir bu durum tiriinlerin
diisiik kalitede olmasinin Oniine
gecmektedir.”

“Tiirk iiriinleri Ingiltere'de ev esyalar
sektdriinde hem kalite hemde dizayn
olarak oldukga begenilmekte ve talep
gormektedir.”

Tiirkiye'de tiretilen tiriinler
gida ve ev egyasi sektoriinde
gergekten kaliteli ve Avrupa
standartlarina uygundur.
Fakat ayni kalite mobilya
sektoril i¢in bu durum boyle
degildir. Cam iiriinlerinin
kalitesi ve is¢iligi ile
Ingiltere pazarinda ¢ok
tutulmaktadir.
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FIRMALAR

5) Tiirk iiriinlerinin Ingiltere pazarinda yaygin
sekilde satilmasinin sebebi dagitim ag1 midir?

“Dagitim ve servis Tiirk iirtinlerinin hem
taninmasinda hem bu kadar fazla satilmasinda
cok biiyiik 6nem tasiyor. Dagitim aglar1 genis
ve her yere hizmet veriyor. Ornegin Ingiliz
firmas tiriinleri kapiya getiriyor, fakat Tiirk
dagitim aglarinda rafa kadar getiriliyor ve
diziliyor. Hitap ettigi kesim de genis oldugu
icin, Orta Asyali, Hindistanli, Pakistanli,
Bangladesli, iranli, Irakli, Suriyeli, Ortadogu,
Arnavut, Bosnali, Polonyalilar Tiirk {irlinlerini
biliyor ve tercih ediyor. Bu kadar genis kesime
hitap etmesi sebebiyle dagitim aglari
Ingiltere nin birgok yerine dagitimi
gerceklestiriyor.”

“Piyasa bugiin dyle bir seviyeye geldi ki Tiirk
tiriinleri Tiirk toplumunun az oldugu bolgelerde
bile ilgi gormeye basladi. Bu durumda bizi dnce
satiga sonra da dagitim agini1 genisletme yoluna
gotiirdii. Piyasada rekabetin artmasiyla beraber
Tiirk tirlinleri sokak arasindaki diikkanlarda bile
rahatlikla bulunabilir hale geldi. Bu anlamda
dagitim ve dagitim hizmeti anlamda iyi bir
ilerleme kaydedildi.”

“Tiirk firmalar1 son yillarda dagitim konusunda
cok ilerledi pazarda Tiirk tiriinlerinin
yayginlagmasiyla beraber miisteriler iirlinleri
tanidikca daha cok talep etmeye basladi. Bu
talep saticilarin iizerinde bask1 olusturdu ve
pazardan pay alabilmek i¢in Tiirk Girtinlerinin
satan biitiin firmalar Ingiltere'nin en ucra
koselerine bile iiriinlerinin getirmeye basladi.
Dagitim aglarinin bu denli genislemesi
iiriinlerin ve markalarin dolayli yoldan
reklamlarini yapmayida sagladi.”

“Ingiltere pazarinda Tiirk iiriinlerini hemen
hemen her yerden temin etmeniz miimkiindiir.
Bu durum hem {iriinlerin miisteriler tarafindan
daha ¢ok taninmasini hem de {iriiniin satigsinin
artmasini saglamistir.”

“Tiirk menseli Uriinlerin pazarda tuttugu yer son
yillarda oldukga artmistir. Bu durum dagitict
firmalar1 pazar da daha 6nce
bulunmadikladiklar1 noktalara gitmeye zorlamig
ve lrilinlerin satis noktalarinda 6zellikle son
yillarda ciddi sekilde artisa neden olmustur.”

Bes farkl1 firmadan
alman verilere
bakildiginda Tiirk
tiriinlerinin dagitimi
konusunda firmalarin
oldukga basarili oldugu
ve dagitim konusunda
piyasanin 6niinde
oldugu goriilmektedir.
Uriinlerin tercih
edilmesindeki sebeplerin
basinda firmalarin bu
dagitim yetenekleri
gelmektedir.

54




FIRMALAR

6) Tiirk iiriinlerinin Ingiltere’de tercih
edilmesinin nedeni tedarikgisinin iyi
bir dagitim agindan kaynakli midir?

“Evet Tiirk iiriinlerinin Ingiltere'de
tercih edilmesinin en biiyiik
nedenlerinden birisi genis tedarik ve
dagitim agina sahip olmasidir.
Ozellikle dagitim konusunda Tiirk
tiriinlerini dagitan firmalar ekstra bir
caba gostermektedir.”

“Tiirk {irinleri Ingiltere piyasasinda
talep gérmektedir. Dagitim giiciiniin
yiiksek olmasi iiriinlerin satig
miktarlarin1 dogrudan artirmaktadir.”

“Firmalar Ingiltere'de talep edilen
Tiirk tiriinlerinin dagitimini hem ¢ok
genis bir alanda hemde oldukca kisa
tagima stireleri i¢erisinde
gerceklestirmektedirler. Bu durum
hem satic1 firmaya hemde son
tiketiciye kaliteli ve iyi bir hizmet
olarak yansimaktadir.”

“Tedarik zincirinin genisligi
Ingiltere'nin en iicra koselerine kadar
iirlinlerin génderiminin yapilmasi satig
rakamlarini etkiledigi kadar tirliniin ve
markanin bilinirligini arttirmaktadir.
Kolay ulasilabilen iiriinlere de talep
artmaktadir.”

“Iyi bir dagitim giiciine sahip olan
firmalar bu gii¢ sayesinde hem Tiirk
tiriinlerinin hemde kendi markalarinin
reklamlarin1 yapmaktadirlar.”

Firmalarin ytiksek dagitim
kapasitesi ve dagitim giiciine
sahip olmasi {irlinlerini pazarin
farkli alanlarin da piyasaya
sokmasina yeni pazarlara giren
iriinlerin satig miktarinin ve
hacminin artmasi dolayli yoldan
iiriinlerin ve markanin reklaminin
yapilip bilinirliginin artmasiya
sonug¢lanmaktadir.
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7) Tiirk menseli iiriinlerin imaj1 Ingiltere’de
nasildir? Bu imaj bize avantaj ve dezavantaj
saglamakta midir?

“Tiirk tirtinlerinin kalitesi iyi oldugu i¢in
miisteri triinleri denedikten sonra kaliteli
bulmakta ve diizenli satin almaya devam
etmektedir.”

“Tiirk gida tirtinleri diger Avrupa
pazarlarindan gelen {irlinlere gore imaj
anlaminda biraz diisiik kaliyor 6rnegin bir
Fransiz gida iiriinii yada Alman, Ispanyol
mengei Uriinlerle ayni imaj duygusunu
uyandiramiyor. Tiirk {irlinleri daha ¢ok
Polonya- Romanya ve Ortadogu tilkelerinin
tiriinleri ile benzer imaj algisina sahip

diyebiliriz.”

“Ogzellikle tekstil konusunda ingiltere'deki
biiyiik markalarin ¢ogunun iiretim yeri
Tirkiyedir.

Gegmis yillarda Ingiltere'deki Tiirklerin en
cok calistig1 sektor tekstil ve konfeksiyon
giiniimiizde bu durum gida sektoriine
kaymis durumdadir.*

“Ozellikle orta- alt segmentte Tiirk
triinlerinin yine orta-alt segment bulunan
Banglades, Cin ve Vietnam gibi iilkelere
gore daha kaliteli ve daha yiiksek imaja
sahip tliretim yetenekleri oldugunu
sOyleyebiliriz.”

“Tiirk menseli tliriinlerin imaj1 pazarda
avrupa iiretimi iiriinler kadar yiiksek
olmasada. Cin, Ortadogu ve Vietnam'da
iiretilen {irlinlere gore daha yiiksek imaja
sahiptir.”

Tiirkiye'de tiretilen iiriinlerin
kalitesinin benzer tiirde
iiretim yapan Cin, Vietnam
ve Banglades te iiretilen
iiriinlerin imajindan ¢ok
daha yiiksektir. Avrupa’da
iiretilen tirlinlere gore daha
diisiik imaj algisina sahiptir.

56




FIRMALAR

8) Tiirk menseli iiriinlerin ingiltere
pazarinda is¢ilik bakimindan
degerlendirilmesi nasildir? Hangi
sektorlerde iscilik on plandadir?

“Gegmisten giintimiize is¢ilik bizlerin
sOylemi ile zanaat igidir. Eskilerden beri
kiiltiirimiiziin bir parcasi olan is¢ilik
Ingiltere’de bakir ve giimiis oymali
tiriinlerde kendini gostermektedir.”

“Tiirk menseli liriinlerin is¢ilik
konusunda &zellikle de mobilya ve hali
sektorlerinde Ortadogu kokenli alicilar
tarafindan tercih edildigini
sOyleyebiliriz.

Cam, mobilya ve hali iiriinlerinde hem
yiiksek kalitede hem de Ingiltere
ortalamasinin altinda fiyatlarla etnik
pazardaki miisterilerin yogun ilgisi ile
karsilagildigini sOylemek miimkiindiir.”

“Ingiltere pazarinda iscilik gerektiren
Tiirk triinleri yavas yavas talep
gormeye baslamaktadir.

Piyasada artik Ingiltere pazarindaki
tiketicilerin ilgisi bakir tiriinlere, agag
oymasina, metal oymasina ve cam gibi
benzer iiriinlerin dekorasyon amagl
kullanilmasiyla ilgi gérmeye bagladi. Bu
nedenle is¢ilik konusunda Tiirk
iirlinlerinin ¢ok basarili oldugunu
sOyleyebiliriz. Bu tarz iiriinleri Ingiltere
pazarinda bulmak gercekten kolay
olmuyor.”

“Son yillarda Ingiltere'de yasayan
Miisliiman niifusundaki artisla beraber
iilkede ciddi anlamda el isi, hali kilim,
seccade ve tesbih satislarinda ciddi
anlamda artisa sebep olmustur.”

“Tiirkiye'den gelen iiriinlerde is¢iligin
en yakin olarak kullanildig1 alanlardan
biri mobilyacilik sektoriidiir.
Tiirkiye'den gelen {iriinlerin hem {iretim
maliyetlerinin diisiik olmasi hem de
is¢ilik fiyatlarinin benzer iilkelerdeki
kadar yiiksek olmamas1 sebebiyle
miisteriler kaliteli ve iyi is¢iligi sahip
iirlinlere daha uygun fiyatla
ulasabilmektedirler.”

Uretim maliyetlerinin
Tiirkiye’de diistik ve isciligin
kaliteli olmasi sebebiyle benzer
tilkelere gore fiyatlarimin daha
diisiik olmasi Ingiltere
igerisindeki tiiketicilerin talep
sebebini olusturmaktadir. Bu
irlinler kalitesindeki diger
iirlinlere kiyasla daha uygun
fiyatla erise bilmektedirler.
Kaliteli ig¢ilik ve uygun fiyat
birlestigi i¢in son tiiketicinin bu
tiriinlere talebi her gegen giin
artmaktadir.
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9) Tiirkiye ve Ingiltere’nin Serbest Ticaret
Anlasmasi imzalamasini degerlendirebilir misiniz?

“Ingiltere ile Tiirkiye arasinda yapilan anlagma
Tiirk iiriinlerini olumlu yonde etkiledi. Uriinlerde
cesitlilik sagladi.

Ornegin et siit {iriinleri daha 6nceden Avrupa
Birligi ile yapilan anlagsmadan dolay1 Tiirkiye’den
temin edilemiyordu ilerleyen zamanda bu durumun
degisecegini umut ediyoruz. Ozellikle gidada Tiirk
mengeli iiriinler Ingiltere’de yayginlasanini
diisiinmekteyim.”

“Brexit’in gergeklesmesiyle beraber 6zellikle 3.
Diinya iilkeleri ile ikili ticaret yapmanin maliyetleri
neredeyse 3 katina ¢ikti. Konteyner maliyetlerinin
artmasi iiriinlerin genel anlamda fiyatlarmin
artmasina neden oldu.

Tiirkiye ile yapilan ikili ticaret antlasmasi
konteyner maliyetlerini pek fazla etkilemedi bu
ticaretin yapilmasinda daha az evrak gereksinimi
ortaya koydu; bu da ikili ticareti daha dinamik ve
hizl1 hale getirdi.”

“Brexit’ten 6nce Ingiltere yillik ithalatinin yiiksek
bir boliimiinii Avrupa Birligi tilkeleri ile yapmak
zorunday1z (AB kurallar1 geregi) ingiltere nin
AB'den ¢ikmasi kisa donemde Ingiltere'yi
ekonomik olarak kotii etkileyecek olsa da sonraki
donemlerde eskisinden daha iyi bir konuma
getirecegini diigiiniilyorum.

Tiirkiye’den et-siit tirtinleri gibi tiriinler
getiremiyoruz. Bu anlagmanin ilerleyen
zamanlarda daha genis bir ¢ergeveyi kapsamasini
bekliyoruz.”

“Ingiltere’nin Avrupa Birligi’nden ¢ikmastyla
vergi sistemi de degisti ve AB mallar1 vergisiz
gelirken artik vergi konularak gelecek. Tiirkiye su
anda Ingiltere tarafindan Avrupa’dan sonra ana
tedarik¢i olarak goriilmektedir. Bunun nedeni Tiirk
iiriinlerinin Orta Asya tirlinlerden daha kaliteli
olmasi, Amerika iiriinlerinden de daha ucuz
olmast.”

“Yapilan Serbest Ticaret Anlagmas1 geregi iki tilke
arasinda ticaret yapmanin resmiyette daha kolay
hale geldigini sdyleyebilirim ama antlasma heniiz
tam olarak firmalarin isteklerini kargilamiyor
ornegin hala daha biz Tiirkiye den baz1 {iriinleri
getiremiyoruz. Bu anlagmanin ilerleyen
zamanlarda daha genis bir ¢erceveyi kapsamasini
bekliyoruz.”

Ingiltere ile Tiirkiye
arasinda yapilan
anlagsma Tiirk
iirlinlerini olumlu
yonde etkiledi.
Uriinlerde cesitlilik
sagladi. ikili ticareti
daha dinamik ve hizli
hale getirdi. Uzun
vadede
disiiniildiigiinde
Ingiltere'ye daha
fazla iiriin
getirilmesine sebep
olacaktir.

Iki iilke arasinda
ticaret yapmanin
resmiyette daha
kolay hale geldigi ve
diistintilmektedir.
flerleyen zamanlarda
firmalarin isteklerini
kargilanmast
diistintilmektedir.

58




FIRMALAR

10) ingiltere pazarnda yaygin olarak
bilinen ve tercih edilen (THY, BEKO)
gibi Tiirk markalarinin olusu Tiirk
mallarina olan giiveni nasil
etkilemektedir?

“Miisterinin daha once Kaliteli Tiirk
markalarini kullanmis olmasi tiiketiciyi
psikolojik olarak Tiirk tirlinlerine ilgisini
arttirnyor Beko, Pasabahge, Lav bilinen
markalar.”

“Tiirk Hava Yollariin bilinirlik
konusunda Tiirk markalarina énciiliik
ettigini diisiiniiyorum.

Ama bunun yani sira Ingiltere'deki
tiketicilerin Tiirk markalarmin
bilmelerinin bir diger nedeni ise
Tiirkiye'ye seyahat etmeleri ve orada
gordiikleri 6grendikleri {iriinleri burada
temin etmek istemeleri oldugunu
goriiyoruz aslinda Tiirkiye'nin diinyaya
acilan en biiylik markasinin turizm
oldugunu ve bunun hem markalarin hem
de tilkenin bilinirligini ve popiilaritesini
arttirdigin1 gériiyoruz.”

“Tiirk markalarindan ziyade Tiirk
kiiltiirtiniin ve Tiirk yemeklerinin kendi
bilinirligini arttirdiginda diisiiniiyorum
burada yasayan hi¢ Tiirkiye’ye
gelmemis bir insanlar dahi (kebabz,
doneri, baklavay1 bilir) bu da bize Tiirk
tiriinlerin illa bir marka adi altinda
olmasalardi tilkede ki oturmus diizenin
bir pargasi haline gelmistir.”

“Elbette piyasada bilinen Tiirk
markalarinin ve firmalarinin olusu diger
Tiirk markalarina referans olmaktadir.
Miisteri bir Tiirk markasini kullanip o
markadan memnun kaldiginda diger
Tiirk markalar1 i¢in gliven yaratacaktir.”

“Ingiltere'de yasayan insanlarin birgogu
Tiirkiye’yi turizm dolay1si ile
bilmektedir bu durum sayesinde insanlar
tatil i¢in gittiklerinde gordiikleri ve
tattiklart {iriinleri Ingiltere pazart
igerisinde bulma egilimi
gostermektedirler. Ulkeyi ve kiiltiirii
tanimalar1 Tiirk mallarina olan giiveni
arttirmaktadir.”

Tiirkiye’nin en biiyiik markas1
ve glicli basta turizmdir.
Bununla beraber THY, BEKO
gibi firmalar {ilkenin ve Tiirk
tiriinlerinin bilinirligini ve
popiilaritesini arttirmaktadir.
Bununla beraber Tiirk
tiriinlerinin kalite algis1 ve
marka bilinirligi de
yiikselmektedir. Fakat ne kadar
arttirdigi nicel bir arastirma
olmamasindan dolay1 tam
olarak etkisini kanitlayamamak
ile beraber, diger etmenler de
g6z oniinde bulunduruldugunda,
diger Tiirk markalarinin
etkisinin az oldugu séylenebilir.
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11) Tiiketiciler veya perakendeciler, Tiirk
menseli iiriinlerin ambalajlarinin tasarimlar
hakkinda ne diisiinliyorsunuz?

“Tiirk iiriinlerinin ambalaj kalitesi Ingiltere’nin
standartlarina gore degil. Cok geleneksel
paketleme ve ambalaj tasarimlar1 kullaniliyor.
Biiyiik ¢apli Tiirk markalarinin ambalajlamalari
daha profesyonel yapilirken, kiiciik caplt
markalar yeterli kalitede ambalajlama
yapilmiyor.”

“Genel anlamda konusacak olursak ambalaj
kalitesi yeterli seviyede olsa da dizayn ve
kullanim kolaylig1 konusunda eksiklerimiz
oldugunu sdyleyebilirim. Tiirk tirlinlerinin
ambalajlamada hala o geleneksel ¢izgiden ve
motiflerden fazla kopamadig: asikar bu da bu
iirtinlerin Tiirk ve Ortadogu pazarlari harig
se¢imini zorlastiran bir durum 6zellikle renk ve
desen anlaminda daha fazla modernlesmesi
gerektigini diisliniiyorum.”

“Ingiltere'deki Tiirk iiriinlerinin ambalajlamasi
cok dogru sekilde kullandigini diisiiniiyorum.
Ornek olarak Tiirkiye'de hig bilinmeyen ama
Ingiltere'de bilinen Istanbul markasi
ambalajlarina cami gorseli koyarak Miisliiman
alicilara hitap edebiliyor.

Veya Tiirkiye’de bilinmeyen ama ingiltere
pazarda biiylik pay sahibi olan Bodrum markas1
birok Ingilizlerin yaz aylarinda gittigi tatil
beldesinin marka ismine doniistiirerek alicilara
kendini yakin tutmaya galisiyor.

Ambalaj kalitesi olarak olmasa da paket tizeri
desen ve marka adi konusunda iyi olduklarini
diisiiniiyorum.”

“Tiirk menseli Uiriinlerde {ireticilerin {irline
verilen 6nem kadar ambalajlama ve paket
dizaynina 6nem verdiklerini goriiyoruz. Bu
durum {irliniin albenisini azaltip miisteri
tercilerini olumsuz yonde etkilemektedir.”

“Tiirkiye’den paketlenmis gelen iirinlerde
olmasa bile Ingiltere igerisinde paketlemesi
yapilan tirlinlerin paketleme standardinin ve
kalitesinin kot oldugunu goriiyoruz. Diisiik
kalitede paketleme hijyen sorunlar1 nedeni ile
Tiirk firmalarinin bu konuda kat etmeleri
gereken daha ¢ok yol oldugunu diisiiniiyorum.”

Tiirkiye'de tiretilen
iirlinlerin ambalaj
kalitesi, dizayni
konusunda geride
oldugu paketleme
kalitelerinin ve hijyen
standartlarinin eksik
oldugu goriilmektedir.
Tiirk tirtinlerini iireten
firmalarin daha modern
ve yenilikgi dizaynlar ile
paketleme standartlarini
daha yukarilara
¢ekmeleri pazarda
biiytimeleri ve daha
ileriye gegebilmelerini
saglayacaktir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu calismada Ingiltere’de Londra merkezli calisan Ingiltere’nin birgok yerine
dagitim yapan agirlikli olarak Tirkiye’den mal ithal eden firmalar ile goriisme

yapilmuistir.

Tiirk {irinlerinin ingiltere pazarndaki fiyat politikalar1 incelendiginde. Tiirk
irlinleri orta ve pahali segmentte fiyat araligia sahiptir. Bu durumun sebebi olarak
yiiksek nakliye giderleri ve saticilarin yiiksek karli satis politikalar1 gosterilmektedir.
Fiyatlandirma Onerisi olarak, sektdrden sektore farkililik gostermesine ek olarak,
fiyatlandirma politikalarinin daha az kar odakli olmasina bakilarak piyasadaki pazar
paym yiikseltecek fiyatlandirma yapilmalidir. Piyasa aragtirmasinin yapilmasinin
ardindan iirlinlerin piyasa degerlerinden cok yiiksege satilmasi, Tiirk iiriinlerinin

piyasadaki satigini azaltarak taninirhgini diistirmektedir.

Tiirk menseli iiriinlere en yakin fiyatl rakiplerinin oldugu tilkeler iiriiniin kalitesi
ve fiyat1 bakimindan yiiksek fiyatl tirlinlerde Dogu Avrupa tilkeleridir, Bulgaristan,
Polonya, Yunanistan’dir. Bunun yaninda diisiik fiyath tirinlerinde ise rakipleri basta
Arap iilkeleri olmak tizere biitiin Ortadogu iilkeleridir. Tiirkiye’de kur farkindan dolay1
Avrupa’daki iilkelerle karsilastirildiginda {iretim maliyetlerinin daha diisiik
olmasindan kaynakli daha uyguna satma sansi vardir. Tiirk drlinleri, Avrupa

tilkelerinden daha uygun fiyata satarak pazar payini arttirabilir.

Ingiltere’nin dis ticaret gereksinimlerini de gdz oniinde bulundurarak
Ingiltere’ye ihrag edilen Tiirk iiriinlerinin kalitesinin yiiksek oldugu sdylenebilir. Hem
Ingiltere’nin ithalat politikalar1 yiiksek kalite kabul ettifinden hem de Tiirk ihrag
iiriinleri son yillarda kalitesini ciddi oranda artirmasindan kaynaklidir. Ingiltere
sektoriinde birgok tilkenin iiriinii olmasindan dolay1 rekabet ¢ok yiiksektir. Bu nedenle,
Tiirk ihrag sirketleri, kalite algisinin artirilmasi i¢in 6nem vermelidir. Kalite algisinin
artmasi i¢in tirtinler daha kaliteli hazirlanmali, ambalajlanmasina 6zen gosterilmeli ve

pazarlamasinin iyi yapilmasi gerekmektedir.

Tiirk menseli {riinlerin diger iilkelerin {irlinlerine kiyasla algilanan kalitesi
farklidir. Tekstil ve gida sektoriinde on plandadir. Cin ve Orta Asya menseli

iiriinlerden daha kaliteli algilansa da Avrupa ve Ingiliz iiriinlerinden daha az kaliteli
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algilanmaktadir. Bunun altinda yatan nedenlerden biri de degistirmesi zor olan {ilkenin
algilanma seklidir. Tiirkiye iilkesinin Ingilizler tarafindan nasil goriindiigii Tiirk
iiriinlerine de yansimaktadir. Bunun en giizel 6rnegi, Tiirk iiriiniiniin Ingiltere markasi
adi altinda satilmasi iiriiniin kaliteli algilanmasini diistindiiriirken Tiirk markasi altinda
satilmas1 daha az kaliteli oldugunu diisiindiirmektedir. Ulke algismin degismesi ¢ok
uzun yillar siiren ve ticaretin {istiinde bir olaydir. Tiirkiye, Ingiltere ile politikalari
diizeldik¢e ve diinya kamuoyunda daha biiyiik bir yer edindikge, iiriinleri de diger
iilkelere kiyasla daha kaliteli algilanacaktir.

Ingiltere’de dagitim aglari gelismistir ve Ingiltere’nin sehir merkezlerine uzak
kisimlarina bile {irtin dagitimi gitmektedir. Bu nedenle, Tiirk tirtinlerinin yayilmasi ve
taninirligr artmistir. Birgok Tiirk {irtinleri satan firma Londra merkezlidir. Tiirk iiriin
saticilar1 Ingiltere’deki dagitim agmin gii¢lii olmasini avantajina gevirerek,

Ingiltere’nin dért bir yanina {iriinlerini génderip miisteri agin1 genisletmedir.

Uriinler icerik olarak bir kenara birakilirsa Tiirk {iriinlerinin paket ve
ambalajlamalari kiiresel diinyanin ve rakiplerin gerisinde kaldigin1 sdylemek miimkiin.
Bu durumun en biiylik nedenleri arasinda Tirk ireticilerin ambalaj-paketlerinin
geleneksel cizgilerden kopamamasi yillardir kullanilan ambalaj motiflerinin devam
etmesi bu nedenle c¢ag1 yakalayamayip ve ilerleye memesi neden olarak
gosterilmektedir. Gilinlimiizde paket ve ambalaj miisteriyi iiriine ¢ekme konusunda
tiriin igerigi kadar 6nem arz etmektedir. Tiirk Uirlinlerinin pazar paylarini artmasi i¢in
modern ve yenilik¢i gizgileri kullanarak albenili ambalajlar ile doneme ve ¢aga entegre

olmalar1 gerekmektedir.

Ingiltere'de bilinen Tiirk markalarinin aksine Ingiltere'de yasayan insanlarin
Tiirk kiiltiiriinii, yemeklerini bilmesi ve Tiirkiye’yi turizm i¢in sik¢a tercih etmesi hem
tilkemizin hem de iilkemize ait markalarin bilinirligini dogrudan etkilemektedir. Tiirk
markalarinin bilinirligini ve tercih edilmesini arttiran en biiyiik faktorlerden biri turizm
ve iilke bilinirligidir. Ingiltere'de Tiirk markalarinin bilinirligine en biiyiik katkiy1
turizm yapmustir. Ingiltere pazarinda Tiirkiye'nin bilinirliginin artmasi ve Kaliteli Tiirk
markalarinin sayisinin yiikselmesi hem tilkemize olan ilgiyi hem de misterilerin Tiirk

iriinlerine alisip onlar1 daha cok tercih etmesini saglayacaktir.

Tirk mallart is¢ilik agisindan degerlendirildiginde sektorler arasinda degisiklik

gostermektedir. Ozellikle mobilya ve hali sektdrlerinde Tiirk isciligi 6n plana
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cikmaktadir. Isciligin yiiksek oldugu iiriinlerde rakiplerine gore Tiirk mallar fiyat
olarak daha uygun olmasindan kaynakli talep artis gostermistir. Tiirk treticilerin
is¢ilige 6nem vermesi durumunda pazarda biiyiik bir isim yaratma stratejisi glitmeleri

oOnerilir.

Ingiltere'nin aldig1 Brexit kararindan Avrupa ile ticaretinin daha smirli hale
gelmistir bu durumun ardindan farkli ticaret ortaklari arayan Ingiltere’nin ilk
duraklarindan birisi Tiirkiye olmustur. Diisiik isgiicii, uygun fiyatlar ve Avrupa’ya
yakin olmasi agisindan Tiirkiye ve Ingiltere’nin Serbest Ticaret Anlasmasi’nda destegi

ile ikili ticaretinin yillar i¢inde giderek daha da yiikselmesi bekleniyor.

Tiirk markalar1 Ingiltere pazarinda market payinin ¢ogunu kaplayacak sekilde
bulunmamaktadir, bundan dolay iinlii Tiirk markalari da dahil olmak iizere Ingiltere
pazarinda ¢ok fazla taninmamaktadir. Tiirkiye’nin en biiyiik taninirligini saglayan arag
turizmdir. Ingiliz turistler Avrupa’ya yakmlig1 ve uygun fiyath olmasi sebebiyle
Tiirkiye’yi tercih etmektedirler, bu sekilde Tiirk iirlinlerini ve markalarini tanima
firsat1 edinmislerdir. Az da olsa taninan markalar da Tiirk iirlinlerinin piyasadaki
algisini yiikseltmektedir. Bu konuda, Tiirk tirtinleri satan sirketler markalasma odakli
strateji kurabilir, pazar pay1 icin Ingiltere’de ¢alismalar yapabilir. Ek olarak, turizm

sektorlinlin gelismesi de Tiirk tirtinlerin taninirhi@ini daha fazla arttiracaktir.

Tiirk {iriinleri, Ingiltere’deki diger iiriinlere kiyasla paketleme ve ambalaj
konularinda geride kalmustir. Ingiltere’nin spesifik iiriinler igin spesifik paketleme
kurallar1 bulunmaktadir, bu kurallar 6zellikle gida sektoriinde sikidir. Tirk iirtini
saticilar1 bu kurallara uygun olarak paketlemektedir. Ancak, paketlemek de
pazarlamanin bir parcasi oldugu unutulup gereken 6zen ve ugras verilmemektedir. Bu
konuda Tiirk iiriinleri satan firmalar paketlemede c¢evreci yontemleri secgebilir, geri
doniistiiriilmiis kagittan paketleme yaparak hem cevreye katkida bulunup hem de

gereksiz atik ¢ikarmamis olacaktir.

Son olarak, Ingiltere piyasasina girmek isteyen Tiirk markalarin ilk basta bir 6n
hazirhk ve market arastirmasi yapmalidir.Ingiltere’nin kiiltiirii, aligkanhiklari goz
oniinde bulundurularak iiriinler gelistirilmeli ve pazarlamasi yapilmalidir. Ingiltere
piyasasina girig yapacak olan markalar markalasma stratejisi olusturup pazarlamalarini

yapmalidirlar. Ingiltere’nin gelismis dagitim ag1 ozelligini ve Serbest Ticaret

63



Anlasmasinin avantajlarin1 kullanarak iiriiniin kalitesi ve paketlenmesinde Ingiltere

standartlarin1 yakalandigi takdirde basar1 yakalanmasi daha olasi olacaktir.
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