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Hazirlamis oldugum tez ozgiin bir calisma olup YOK ve ITICU Lisansiistii
Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu ¢alismay1 yaparken bilimsel
etik kurallarmma tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim kaynaklar1 gosterdigimi ve
higbir kaynaktan yaptigim ayrintili alinti olmadigini beyan ederim. Bu tezin ihtiva ettigi
tiim hususlar sahsi goriisiim olup Istanbul Ticaret Universitesinin resmi goriisiinii
yansitmamaktadir.

Selahattin Armagan VURDU



Ozet

Ulke ekonomilerinin uluslararasi arenada rekabet edebilme giiciinii artirmada ihracat
onemli bir yer tutmaktadir. Rekabetin ¢cok yogun oldugu giiniimiiz sartlarinda ihracat
yapan {ilkenin izledigi ekonomik, politik, teknik yaklasimlar ihracat yapan firmalarin
basarilarini birebir etkilemektedir. Bu ¢ercevede bir dis ticaret politikast araci olarak
ihracat tegvikleri firmalarin uluslararasi piyasalarda basari saglamasi i¢in biiyiikk 6nem
tasimaktadir ve diinyanin her yerinde ihracati desteklemek iizere kamu, yar1 kamu veya
Ozel sirketlerin sundugu cesitli destek programlar1 bulunmaktadir. Geleneksel destek
paketlerinden ayr1 olarak, 2000°li yillarin bir gereksinimi olarak ortaya ¢ikan ve katma
degerli ihracat1 arttirmak icin markalagsma konusunu odagina alan bir devlet destegi
olarak “Turquality”, dogrudan T. C. Ticaret Bakanligi tarafindan verilmektedir ve
diinyada devlet destekli ilk ve tek markalasma programidir. Bu c¢aligmada, Turquality
destek programi kapsaminda yer alan bir Tiirk firmasmin destekten faydalandigi siire
boyunca uluslararasi pazarlardaki performansi incelenmekte ve bu inceleme {lizerinden
Turquality programinin verimliligi arastirllmaktadir. Firmanin aldig1 destek tutari ve
gerceklestirdigi ihracat degerinin duraganlik sorgulamasi i¢in Phillips-Perron Testi
kullanilmis ve Granger Nedensellik Testi ile bu iki veri serisi arasinda ¢ift yonlii
nedensellik bulunmustur. Firmanin yurt disinda pazar payinda, marka siralamasinda,
“marka bilinirligi” ile “tercih egilimi” metriklerinde ve kurumsal yonetimde gerceklesen
olumlu yondeki degisimler de Turquality desteginin etkinliine dair ampirik bulgular

dogrular niteliktedir.

Anahtar kelimeler: ihracat, deviet destekleri, Turquality, markalasma, granger, pp

test, nedensellik



Abstract

Exports play an important role in increasing the competitiveness of national economies
in the international arena. In today's conditions where competition is very intense,
economic, political and technical approaches followed by the exporting country affect
the success of exporters. Within this framework, export incentives as a tool of foreign
trade policy are of great importance for the success of companies in international
markets and there are various support programs offered by public, semi-public or
private companies to support export all over the world. Apart from traditional support
packages, “Turquality”, an export incentive that emerged as a requirement of the 2000s
and focused on branding in order to increase value-added exports, is provided directly
by Ministry of Commerce and is also the first and the only state-sponsored branding
program in the world. In this study, the performance of a Turkish company who benefits
the Turquality program is examined in international markets during the interval of
benefit, and the efficiency of Turquality program is investigated within this context. The
Phillips-Perron Test was used for stationary in the amount of incentive and the export
value, and the Granger Causality Test found two-way causality between these two data
series. The positive changes in the company's market share abroad, brand rankings,

b

“brand awareness” and “preference tendency” metrics and corporate governance

comply with the empirical findings regarding the effectiveness of Turquality program.

Key words: export, incentives, Turquality, branding, Granger, PP test, causality
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GIRIS

Uluslararasi ticaretin temel tarihi gelisiminde konunun olgunlagma ve ilerleyisine iliskin
cesitli doniim noktalari olmustur; sermayenin uluslararast dolasimi da son ylizyilda
biiyiik bir artis gostermis ve bu uluslararasi ekonomik biitliinlesmeyi giiglendirmistir.
Ihracatin  ekonomik  bilyiime ve gelisme igin tasidigi  Oonem  yiiksek
degerlendirildiginden, diinyanin her yerinde ihracati desteklemek iizere kamu, yari
kamu veya 6zel sirketlerin sundugu ¢esitli destek programlari bulunmaktadir. Tiirkiye
de 1980’ler itibariyle dig ticaret politikasinda yasanan degisim ile ihracata yonelmis ve
stire¢ icerisinde ihracati desteklemek i¢in cesitli destek programlarini hayata gecirmistir.
Geleneksel destek paketlerinden ayri olarak, 2000°li yillarin bir gereksinimi olarak
ortaya ¢ikan ve katma degerli ihracati arttirmak icin gerekli goriilen sac ayaklarindan
biri olan markalagsma konusunu odagina alan bir devlet destegi olarak “Turquality” bu
tez calismasinin bel kemigini olusturmaktadir. Bu c¢alisma ile Turquality destek
programi kapsaminda yer alan bir Tiirk firmasinin destek boyunca uluslararasi
pazarlardaki performansi incelenmekte ve Turquality programinin etkinligine dair bir

ekonometrik analiz yapilmaktadir.

Tezin birinci boliimiinde dis ticaretin tamimi yapilarak dis ticaret operasyonlarinda
onemli kavram ve tamimlara yer verilecek, uluslararasi ticaret politikasinin amag¢ ve
araglari, diinyada dis ticaretin gelisim seyrindeki donlim noktalar1 ve bu gelismelerin
gerektirmesi iizere kurulan énemli kurum ve isbirlikleri anlatilacaktir. Ulkelerin dis
ticaretin gelisimi i¢in firmalara destek saglamasimnin Oneminden yola c¢ikilarak,
siibvansiyonlar ile ilgili DTO uygulamalarina deginilecek ve siibvansiyonlarin
islevselligi ve etki Olgiimleri ile ilgili c¢esitli iilkelere dair yapilmis olan bilimsel
calismalardan 6rnekler sunulacaktir. Ulkelerin dis ticaretin gelisim seyrinde globaldeki
konumlarinin, dogal ve kazanilmis tistlinliiklerine bagli olarak degisim gdstermekte

oldugunu temellendiren dis ticaret teorilerinin literatiir taramasi yapilacaktir.

Ikinci boliimde, dis ticaretin trend belirleyicisi olarak pazarlama kavrami ele alinacaktir.

Pazarlama vasitas1 ile uluslararasilasma silireci mercek altina alinarak, uluslararasi
1



pazarlamanin gelisim seyri ve uluslararast pazarlara girmenin motivatorleri ile
firmalarin  izlemesi gereken stratejiler anlatilacaktir. Uluslararast pazarlarda
farklilasmak ve ihracat potansiyelini gergeklestirmek icin elzem bir unsur olarak marka
kavrami ele alinacak; giiclii markalara sahip olmak igin basarilmas1 gereken ve
Olctimlenebilir olan marka farkindaligi, marka cagrisimlari, marka sadakati, marka
imaj1, marka kisiligi kavramlarindan, diinyada ve Tiirkiye’de markalasma siirecinden
bahsedilecektir. Bir markanin kiiresel marka seviyesine gelmesi durumu irdelenecek, bu
durumu etkileyen faktorler, kiiresel markanin yonetimi, stratejileri ve konumlandirma

yolculugu anlatilacaktir.

Ugiincii boliimde, Tiirkiye’de iilkenin uluslararasi rekabet giiciinii arttirmak nihai hedefi
ile firmalarin uluslararasi pazarlara erisimlerinde ve uluslararasilagsma siireglerinde
devlet tarafindan saglanan desteklere yer verilecektir. Diger iilkelerin sagladigi destek
cesitlerine yonelik literatiir taramasi yapilacaktir. Tiirkiye’de hem mal hem de hizmet
sektorlerinde ihracata yonelik verilen, global konjonktiiriin ve i¢ piyasanin talepleri ile
uygulama kriter ve esaslar1 giincellestirilen devlet yardimlarinin igerikleri, desteklenen

faaliyetler, belgeler, destek oranlar1 ve destek siireleri bazinda detaylandirilacaktir.

Dordiincii boliimde, ihracata yonelik bir devlet destegi olarak onceki bolimde
bahsedilmis olan Turquality programi; odagina, geleneksel ihracat desteklerinden farkli
olarak salt ihracati artirmak yerine firmalarin markalasma hedeflerine katkida
bulunmay1 koymasit ve yurt disinda olumlu Tiirk mali konumlandirmas: yapilabilmesi
amaciyla olusturulmus devlet destekli ilk ve tek markalagma programi olmasi1 nedeniyle
detaylica incelenecektir. Bir kiiresel markalasma programi olan Turquality ve
Turquality’e hazirlik programi olarak degerlendirilebilen Marka Destek Programinin
mevzuatindan, basvuru ve degerlendirme siire¢ ve uygulamalari, programa kabul

sonrasi desteklenen faaliyetler, belgeler, destek oranlar1 ve siireleri detaylandirilacaktir.

Besinci boliimde, Turquality destegini en etkin sekilde kullananlarin basinda gelen
elektrik ve elektronik sektoriiniin Tiirkiye ve diinyada genel durumu, sektoriin
Tiirkiye nin ihracatindaki pay1 ve gelisimi ele alinacak, elektrik elektronik sektdriiniin
alt gruplar1 arasindan en biiyiigii olan beyaz esya grubundan bir Turqulity markasinin
Turquality siireci ve performansina doniik bir analiz yapilacaktir. S6z konusu analizde

Turquality tesvigi kapsaminda alinan destek tutar1 ve firmanin gerceklestirdigi ihracat



degeri adinda iki zaman serisi ele alinarak bu iki seri arasindaki nedensellik

arastirilacaktir.

Sonu¢ bolimiinde ise modelin ¢iktilart  {izerinden programimn genel olarak

degerlendirmesi yapilacak ve Onerilere yer verilecektir.



BOLUM 1: KAVRAMSAL CERCEVE; DIS TICARET, IHRACAT
VE ITHALAT ISLEMLERI, ULUSLARARASI TICARETIN
GELISIiMi VE ORTAYA CIKAN TEORILER

1. 1. Dis Ticaret Kavrami ve Genel Cerceve

Ticaret, mal ve hizmetlerin belirli bir {licret karsiligi son kullanicilara ulastirilmasini
saglayan alim-satim faaliyetlerinin tiimii olarak tanimlanabilmektedir. Ticaret genel
olarak, i¢ ve dis ticaret olmak {izere ikiye ayrilir. Ulke sinirlar iginde, bdlgeler, sehirler
ve boliimler arasinda yapilan ticarete i¢ ticaret denir. Dis ticaret ise, mallarin ve

sermayenin ulusal sinirlar iizerinden akisiyla ilgilidir.

Dis ticaret alim satim islemlerinin teslimi acisindan ithalat ve ihracat olmak tizere iki
sekilde gerceklesir. Ulke ekonomisinin kalkinmasinda ihracat énemli bir yere sahiptir.
Bu nedenle iilkelerde ihracatin artirilmasi, ithalatin azaltilmasi Onemli hedefler
arasindadir. Ulkelerin bu hedeflere ulasmak icin aldiklari kararlar ve tedbirler dis ticaret

politikasini olusturur (Sahin, 2000: 4).

Dis ticaret iki veya daha fazla bagimsiz iilke arasinda, mal ve hizmet alim ve satim
hareketlerinin toplamindan olusmaktadir. Dig ticaret temelde, ihracat (iilke disina
mal/hizmet satilmasi) ve (ithalat iilkeye disaridan mal/hizmet alinmasi) olarak iki
sekilde gergeklesir. Dis ticaret daha ¢ok mal alim-satimlari iizerine yapilmakta olup
tilkeler arasinda tagimacilik, sigortacilik, bilgi teknolojileri kullanimi gibi hizmet alim

ve satimlar1 ger¢eklesmektedir.

Tiim bu iligkiler iilke sinirlar1 6tesinde yapildiginda dis ticaretten s6z edilebilir. Ayrica
yurt digindaki bir iilkeden, yine yurt digindaki baska bir iilkeye mal/hizmet satilmas1 da
“transit ticaret” olarak ti¢iincii bir dis ticaret yontemidir. Bu alim-satim islemlerinin
operasyonlarindan ve o&demelerden dolayr ortaya c¢ikan hususlar ve sorunlarin
giderilmesinde uygulanan politikalar uluslararas: ticaretin konularmi olusturur. Ote

yandan, dis ticaret yalniz iktisadi kalkinma ve ulusal refah diizeyinin yiikseltilmesi ile



degil, iilkelerin siyasal kaderi, uluslararasi iligkilerin gelecegi, diinya baris1 ve giivenligi
ile de yakindan ilgilidir. Gerek mal gerekse hizmetlerin {ilke sinirlar1 disina satilmasi
(ihracat) veya diger tilkelerden satin alinmasi (ithalat) dis ticaretin konusunu olusturur.
Ayni zamanda dis ticaret, ekonomide uzmanlasmayi, kaynaklarin verimli ve etkin

bicimde kullanilmasini saglamaktadir (Wang vd., 2010: 894).

Dis ticaret politikast acisindan bir devletin dis ticaretini etkileyebilecek unsurlar;
yasaklar, gimrik resmi, ticaret antlagmalari, primler, siibvansiyonlar ve idari
korumacilik olarak siiflandirilabilir. Bunlardan yasaklar, ithalat ve ihracat yasaklariyla
transit gecis yasaklar1 seklinde bir ayirima tabi tutulurken; giimriik resmi de ayn1 sekilde
ithalat, ihracat ve transit ticarette uygulananlar olmak iizere ii¢ farkli sekilde
smiflandirilabilir. Bu konu ile ilgili detayli bilgiler ¢alismanin ileriki kisimlarinda

aktarilacaktir.

Onceden, dis ticareti etkileme araclar1 ithalat, ihracat ve transit gecis yasaklari ile
simnirhiyken bu glinkii gelismeler, glimriiklerin dogrudan sonucu etkileyici bir rol
oynadiklarint gostermektedir. Bir iilke dis ticarete ne kadar agirlik verirse, yabanci
firmalarin rekabetine de o derece agik olacak ve yerli firmalar daha ucuz ve daha kaliteli
mallar liretmeye zorlanacaktir. Bununla birlikte uygulanacak politikalar da degisiklik

gosterecektir (Kog, Senel ve Kaya, 2018: 6).

Dis ticaret dengesi bir iilkedeki yerlesikler tarafindan, bagka iilkedeki yerlesiklere
satilan mal ve hizmetler ile baska iilkelerden aldiklar1 mal ve hizmetlerin arasindaki

farki ifade etmektedir; kisacasi ithalat ile ihracat arasindaki farktir.

D1s ticaret haddi ise bir iilkenin bagka bir iilke ile iiretim olanaklar1 egrisinin tiiketim
kayitsizlik egrisini teget gectigi noktada paralel fiyat dogrularinin olustugu miibadele
oranidir (Diler, 2006: 29).

1.1.1. Temel D1s Ticaret Tiirleri

Dis ticaret temelde, ihracat (iilke disina mal/hizmet satilmasi) ve ithalat (iilkeye

disaridan mal/hizmet alinmasi) olarak iki sekilde gergeklesir.



Ithalat, baska iilkelerde iiretilmis mallarin, iilkedeki alicilar tarafindan satin alinmasidir.
D1s alim da denilmektedir. Thracatin karsitidir ve onunla birlikte bir iilkenin dis ticaret
dengesini olusturur. Ithalat, 6zel ya da tiizel kisilerce kamu iktisadi kuruluslar1 ya da

devlet tarafindan dogrudan yapilabilir (Sarag, 2005: 43).
Ithalat cesitleri asagidaki gibi siralanabilir (Sarag, 2005: 43):

e Akreditifli ithalat: Kosullu bir banka kredisidir. Yurt disindan mal almak isteyen
ithalatgilarin, mal sevk edilmeden Once bir banka yoluyla ihracatginin bulundugu
yerdeki banka nezdinde malin sevk belgesini teslim almasi karsiliginda 6demesi iizere

kredi agilmasidir.

e Mal Karsihg Ithalat: Giimriik isleminden sonra bedelinin &denerek belgenin

¢ekilmesidir.
e Bedelsiz ithalat: Giimriik vergisi olmadan yurtdisindan alinan mallara denir.

e Belge Karsilii Ithalat: Ithalat yapan firmanin ya da kisinin bankasinm, bedeli

ithracat¢i firmanin bankasina 6demesine karsilik belgelerin alinmasi ile gergeklesir.

e Kredili ithalat: Vadelidir. Ithal edilen mallarin bedeli daha sonra yapulir.

31.12.1995-22510 (Miikerrer) sayili Resmi Gazete ’de yayimlanan 1995-7606 sayili
Ithalat Rejimi Karari’nda belirtilen amag, ithalatin iilke ekonomisi yararina ve
uluslararas ticaretin gereklerine uygun olarak diizenlenmesini saglamaktir. ithalat, bu
karar ile birlikte bu karara dayanilarak ¢ikarilacak yonetmelik, tebligler, ilgili
kuruluglara verilecek talimatlar, ¢ok tarafli veya iki tarafli anlagsmalar hiikiimleri

cercevesinde yiiriitiiliir.

Bir malin yabanci iilkelere doviz karsihg' yapilan satisina ihracat denir. Uriiniin

thracata yonelik bigimde kaliteli ve wuluslararast standartlara uygun bigimde

' Son zamanlarda, ticaretin yerel para birimleri iizerinden yapilabilmesini teminen Tiirkiye Thracatcilar
Meclisi tarafindan, T.C. Merkez Bankasinin diger iilke Merkez Bankalar1 ile SWAP anlagmalar1 yapmasi
6



tiretilmesinden, yurt disinda pazarlanmasi, dis satiminin gergeklestirilmesi, en uygun
ambalaj ve nakliye bi¢iminin se¢ilmesi, ihracat¢inin iilkesindeki dis ticaret mevzuatini
bilerek zamaninda gerekli islemleri tamamlamasi ve {iriiniin istenilen yere zamaninda

teslimine kadar uzanan ¢esitli asamalardan gegerek gergeklesir (Sarag, 2005: 47).

Ihracat Y&netmeligi’nin 4. Maddesinin 7/n fikrasinda transit ticaret, “yurt disinda veya
serbest bolgede yerlesik bir firmadan ya da antrepodan satin alinan malin, iilkemiz
lizerinden transit olarak veya dogrudan dogruya yurt disinda veya serbest bolgede

yerlesik bir firmaya ya da antrepoya satilmas1” olarak ifade edilmistir.

Transit rejimi; Ithalat vergileri ve ticaret politikas1 dnlemlerine tabi tutulmayan serbest
dolagima girmemis, ihracatla ilgili glimriik islemleri tamamlanmis esyanin, giimriik
gbzetimi altinda Tiirkiye Glimriik Bolgesi i¢indeki bir noktadan digerine tasinmasinda

uygulanir.
Gumriik idareleri, transit rejimine tabi tutulan esyanin Tiirkiye Giimriik Bolgesi i¢inde;

» Yabanci bir lilkeden yabanci bir iilkeye,

» Yabanci bir lilkeden Tiirkiye’ye,

» Tirkiye’den yabanci bir iilkeye,

» Bir i¢ giimriik idaresinden diger bir i¢ glimriik idaresine, tasinmasina izin verir

(Glimriik Kanunu, md.84).

Giimriik Idarelerince verilebilecek izne istinaden mallarm Tiirk giimriik hattin1 asarak
is¢ilik gormek {tizere fiktif depo veya antrepolara alinmasi "fiili ithal" hiikmiinde

degildir.

Uluslararasi anlagsmalarla ticareti yasaklanmis mallar ile Mijstesarhg';m2 madde politikasi

itibariyle transit ticaretinin yapilmasini uygun gérmedigi mallar transit ticarete konu

talep edilmekte; Tiirkiye’nin dis ticaretinde TL'min paymm artmasmin, cari agigm finansmanini
kolaylastiracagi degerlendirilerek firmalar TL ile ihracata tesvik edilmektedir.

? Dis Ticaret Miistesarhigi, 1994 yilinda Basbakanlik'a bagh olarak kurulan; dis ticaret politikalarmin
tespiti ve bu politikalar ¢ergevesinde ihracat, ihracati tegvik, ithalat, yurtdisi miiteahhitlik hizmetleri ve
ikili ve cok tarafli ticari ve ekonomik iligkileri diizenlemek, uygulamak, uygulamalar1 izlemek ve
gelistirmek gorevlerini listlenen bir miistesarliktir. 2011'de Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanligi'nin
kurulmas1 ile yetkileri bu bakanliga devredilmistir. 2018 yilinin Temmuz ayinda yayinlanan
Cumhurbagkanligr Kararnamesi ile de, s6z konusu yetkiler giincel olarak Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret
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olamaz. ithalat ve ihracat yapilmasi yasaklanmus iilkelerle transit ticaret yapilamaz

(Seyidoglu, 1999: 25).

Transit ticaret talepleri, "Transit Ticaret Formu" diizenlenmek suretiyle bankalara
yapilir. Transit ticarete konu olan mallarla ilgili olarak, ithalata ve ihracata iligkin vergi,

resim, har¢ ve fon tahsil edilmez.

1.2.Uluslararasi Ticaretin Tarihsel Gelisimi

Uluslararas1 ticaretin temel tarihi gelisiminde, konunun olgunlasma ve ilerleyisine

iliskin cesitli doniim noktalar1 olmustur.

1.2.1. Uluslararasi Ticaretin Gelisim Seyri

18. yiizyilin sonlarina kadar ekonomiler biiyiik Olciide tarima, kiiciik el sanatlarina ve
ticarete dayanirken, yeni buluslarin liretime uygulanmasi ve en énemlisi buharla ¢alisan
makinenin icadi, sanayide makinelesmeyi saglamistir. Buna “Sanayi Devrimi”
denilmektedir (Yike¢i ve Atagan, 2012: 45). 19. yiizyillda Bati Avrupa iilkelerinde
meydana gelen ve oradan diinyaya yayilan Sanayi Devrimi tarim ekonomisinden

makineli liretim ekonomisine gegmek demektir.

Sanayi Devrimi ile toplumlarin yasamlarinda koklii degisiklikler olmus, iiretim ve
ulastirma aracglarinda da biiyiik gelismeler meydana gelmistir. Hizla makinelesmeye
yonelen diinyada niifus daha hizli artmaya baslamis, teknolojik gelismeler iiretimi
artirrken insan gilicline olan gereksinim azalmistir. Tarimda makinelesmeye
gecilmesiyle topraktan elde edilen {irlin miktar1 artmistir. Bunun sonucu iilkeler
uirettikleri ihtiyag fazlasi iiriinlere dis lilkelerde pazar bulma ihtiyaci hissetmisler, bu da

uluslararasi ticareti 6zendiren nedenlerden biri olmustur.

Ancak, 19. yiizyilin baslarindan itibaren ekonomik krizler yagsanmis ve giderek kiiresel

boyutlar kazanmistir. Avrupa’da ilk 6nemli ekonomik kriz 1873—1896 arasinda yasanan

Bakanlhigindadir. Calismada bundan sonra da anilacak olan Miistesarlik makami, giiniimiizde Tiirkiye
Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi’na karsilik gelecektir.
8



Avusturya ve Almanya’da baslayan; daha sonra Paris, Londra ve New York’u da
etkileyen “Uzun Depresyon”dur. Sanayide tiretim artarken tiikketim gerilemis, talebin
azalmasi fiyatlarin diismesine neden olmus, bazi isletmeler kapanmis ve issizlik hizla

tirmanmistir (Yiikcli ve Atagan, 2012).

Fabrikalarin batmasi bankalar1 da olumsuz yonde etkilemistir, bu da finans sektoriiniin
¢okmesine zemin hazirlamistir. Iflastan kurtulabilen birkag¢ banka ise diger bankalar1 ve
reel sektor firmalarini himayesine katmistir; bu vesileyle finans sektorii, reel sektorii
eline gecirmistir. Krizin etkisiyle diinya ekonomisinde 20-25 yil siiren bir yavaslama
olmus ve krizi izleyen depresyon sonucunda himayeci ve milli ekonomiden yana bazi
tilkeler korumaciliga doniis yapmislardir. Gergeklesen 6nemli degisimlere ragmen bu
krizin etkileri, 1929 Diinya Ekonomik Kriziyle kiyaslandiginda g¢ok daha sinirli

kalmustir.

19. yiizyildan 6nce Avrupa ile diger kitalar arasinda smirli olan ticaret iliskileri 19.
yiizyila gelindiginde artmis ve Asya ile Afrika’nin da diinya ekonomisiyle biitiinlesmesi
gerceklesmistir. Sermayenin uluslararasi dolasimi da bu yilizyilda biiyiik bir artis

gostermis ve bu uluslararasi ekonomik biitiinlesmeyi giiclendirmistir.

Avrupa’da 19. yiizyildan ¢ok once bilimde baslayan gelisme ve onemli buluglar 19.
Yiizyilin miimkiin kildig1 sekilde tiretime uygulanabilmistir ve bunun sonucu olarak
artan lretim Avrupa devletlerinin ekonomik refahini yiikseltmistir. Ekonomik refah ise
baska konularin yaninda, silah sanayiinde de biiyiik gelismeler saglayarak, Avrupa’nin

tiim diinya milletleri iizerinde egemenlik kurmasini kolaylastirmistir.

1.2.1.1.Diinya Savasi ve Diinya Ekonomisi

1914 6ncesinde diinya ekonomisine Bati Avrupa ile Birlesik Amerika hiitkmederken,
1.Diinya Savasi ve 1917 Rus Ihtilali bu yapida 6nemli degismelere yol agmus,
Avusturya-Macaristan Imparatorlugu sona ermis, Carlik Rusya’st yerini Sovyetler
Birligi almig, Almanya Avrupa’daki toprak ve niifusunun bir boliimiinii kaybetmistir.

Avrupa’nin diinya ticareti ve iretimindeki payr azalirken, savastan Once kiiciik bir



imparatorluk olan Japonya biiyiiyerek Birlesik Amerika ve Ingiliz Uluslar Toplulugu

yani sira dnemli bir ekonomik gii¢ haline gelmistir.

Savaglarin uluslararasi ticaret ile olan iliskisi gdz ardi edilemeyecek bir gercekliktir.
Savas yillarinda 6n plana ¢ikan korumacilik politikalarinin dogal bir sonucu olarak,
uygulayici ve etki alanindaki iilkelerin s6z konusu donemlerde dis ticaret hacminin ve
faaliyetlerinin daraldig1 gézlenmektedir. Korumacilik politikalar1 kapsaminda iilkeler bu
donemlerde halklarinin temel isteklerini koruma altina almak, iilkenin temel
ihtiyaclarini icerden saglamak isterler ve dis ticarete tesvik etmezler. Savas sirasinda dis
ticaretin olumsuz etkilenmesinin diger bir sebebi de, ulagim ve tagima islemleri saglikli

bir sekilde yapilamamasidir

Yukarida deginilen nedenlerle 1. Diinya Savasi’ndan gerek diinya tilkeleri gerekse
Osmanli Devleti’nin dis ticareti olumsuz yonde etkilenmistir. Savasin bitmesi ile tilkeler
korumaciliktan liberalizme bir gegis yapmak istemislerdir ve dolayisiyla, diinya
ekonomisinde serbestlesme anlayist baglamistir. Bu donemde ekonomik sinirlamalar

azaltilmis ve dis ticarete 6nem verilmistir.

1.2.1.2.Diinya Savasi Sonrasi Diinya Ekonomik Yapisi

1914-1918 yillarinda siiren 1. Diinya Savasi sonunda, savastan galip ¢ikan devletlerin
maglup devletlere c¢ok agir sartlarla antlagmalar imzalatmalar1 nedeni ile diinya
ekonomik ve siyasi diizeni olduk¢a bozulmustur. 1922-1927 yillarinda diinya
ekonomisinde genellikle olumlu geligsmeler olmasina ragmen, bu kisa donemin ardindan
uluslararasi piyasalarda fiyatlar hizla diigmeye baslamis, sanayideki iretim diismiis ve
igsizlik orani giderek artmistir. Bu olumsuzluklardan New York Borsasi da etkilenmis
ve 1929 sonbaharinda Wall Street Borsasi ¢okmiistiir. Diinyanin tiim ekonomilerini
sarsan ve mali krizlere sebep olan 1929 Diinya Ekonomik Krizinin etkileri uluslararasi

ticarette de gorlilmis, diinya ticareti 1929-1933 yillar1 arasinda yaklagik tic kat

gerilemistir .

1929 Ekonomik Buhrani ile olusan giivensizlik ortami, sermayenin reel yatirimlara
yonelmesini engellemis; iiretimin diigsmesi, talep yetersizliginin olusmasi ve issizligin
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artmasi, devletin ekonomiye miidahale etmesini isteyen Keynesyen politikalarin
yiikselmesine neden olmustur (A¢ikgdz ve Ozkan, 2009: 4). Ancak bu politikalar da

Ikinci Diinya Savasinin meydana gelmesini engelleyememistir.

Ikinci Diinya Savasi ile Almanya ve Fransa gibi Avrupa iilkeleri, ekonomik altyapilarini
kaybetmis ve Avrupa’nin biiylik giicleri arasindaki rekabet yerini iki yeni bliyiik gii¢
olan Birlesik Amerika ve Sovyetler Birligi arasindaki rekabete birakmistir. Ikinci Diinya
Savasi somiirgecilige de 6nemli bir darbe vurmustur; 1960’larin ortalarina gelmeden
eski Avrupali somiirgeciler, Asya ve Afrika’daki tiim somiirgelerinin bagimsizliklarini

tanimak zorunda kalmislardir.

Savas sonunda tiim iilkelerde artan politik, sosyal ve ekonomik reform isteklerine karsi,
1944 ve 1947 yillarinda ¢ uluslararast ekonomik Orgiitiin temeli atilmistir. Bunlar
(Celik, 2017: 171):

» Uluslararasi Para Fonu (IMF/International Monetary Fund),
» Diinya Bankasi (IBRD/International Bank for Reconstruction and Development),
» Gumrik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlagmasi (GATT/General Agreement 0On

Tariffs and Trade).

IMF, cesitli diinya paralar1 arasindaki degisim oranmin diizenlenmesi ve iilkeler
arasindaki kisa donemli Odemeler dengesi problemlerinin ¢dziimlenmesi gorevini
istlenmistir. Diinya Bankasi, savastan zarar goren bati Avrupa iilkelerinin kalkinma
projelerine finansman i¢in uzun donemli krediler saglayacaktir. GATT ise uluslararasi
ticarette korumaciligin kaldirilmas: ve serbestligin saglamas: i¢in kurulmugtur.
1930’larin parasal ve mali kargasas1 sirasinda pek ¢ok iilke doviz kontrolii uygulamaya
baslamistir. Avrupa’daki en biiyiik kitlik ise dolar kitliginin ¢oziimiinii Marshall Planm
(Koca ve Koga, 2017:87) ¢ercevesinde, 1948°de kurulan Avrupa Ekonomik Is Birligi
Orgiitii (OEEC/The Organisation for European Economic Cooperation) araciligiyla
Avrupa’ya akan yardimlar saglamistir. Marshall Plan1 1952°’de sona ererken Bati
Avrupa’nin ekonomik canlanmasini sagladig: gibi aym1 zamanda ekonomik geligsmeleri
tesvik edecek OECD gibi yeni kurumlarin dogmasina sebep olmustur. 1958’de OECD
tilkeleri paranin konvertibilitesini yeniden Kurabilmislerdir (Koga ve Koga, 2017:87).
1961°de OECD, Birlesik Amerika ve Kanada’yt ve daha sonra da Japonya ve
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Avustralya’yr  igine alarak Ekonomik Is Birligi ve Kalkinma Orgiitii
(OECD/Organization for Economic Cooperation and Development) sekline
dontismiustiir . Kurulusun amaci iiye iilkeler iginde birlik, dayanisma ve is birligini
saglamak, sanayide gelismis {ilkelerinin azgelismis iilkelere yardimlarini koordine

ederek karsilikli problemlerin ¢dziimlenmesine yardimci olmaktir.

1995 yilinda kurulan Diinya Ticaret Orgiitii (World Trade Organization), GATT
anlagmasiin yerini almistir. Ayrica, bolgesel yaklasim olarak, Avrupa kitasinda
bulunan iilkelerin katilimiyla olusturulan Avrupa Birligi (European Union) ve Kuzey
Amerika kitasinda bulunan iilkelerin katilimiyla kurulan Kuzey Amerika Ulkeleri
Serbest Ticaret Anlasmasi (NAFTA—North American Free Trade Agreement)® 6nemli

olusumlardir.

Ikili ya da ¢ok tarafli anlasmalarin yani sira bir diger gelisme de dis ticaretin risklerine
kars1 ortak bir dil ve yontem gelistirmek iizere kurulan ve uluslararasi ticarette hakemlik
gorevi de dstlenen Uluslararasi Ticaret Odasi (ICC—International Chamber of

Commerce) gibi kuruluslarin ortaya ¢ikmasidir.

1.2.1.3. Teknoloji Caginda Dis Ticaretin Degisimi

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler, bu teknolojilerin dis ticaret
stirecinde de kullanilmasimi saglamistir. Gliniimiizde {ilkeler dis ticaret siirecini daha
hizli, hatasiz ve maliyetsiz bir sekilde gerceklestirebilmek i¢in yogun bir sekilde dijital
platformlardan faydalanmaktadirlar. Dis ticaret iglemlerinin biiyiik bir kismmin sanal
ortamdan gergeklestirilmesi ile birlikte bu islemler kolaylasmis ve boylece daha fazla
isletme bu siirece dahil olmustur. Ozellikle zaman ve mesafe engellerini ortadan
kaldirmas: ve bilgi paylasimmi kolay hale getirmesi, dis piyasaya agilamayan
isletmelerin uluslararas1 pazarlarda faaliyette bulunabilmeleri i¢in firsat yaratmistir.
Boylece internet, firmalarin uluslararasi pazarlara daha az maliyetle ve daha kolay bir

sekilde girmelerini saglayarak dis ticareti dolayis1 ile diinya ticaret hacmini

*30 Kasim 2018 tarihinde ABD-Kanada-Meksika arasinda, NAFTA 2.0 olarak da anilmakta
olan United States—Mexico—Canada Agreement (USMCA) imzalanmustir.
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arttirmaktadir (Artan ve Kalayci, 2009:186). Elektronik ticaret siireci, lretici ve
tiketicileri arastirma, taraflarin anlagsmaya varmasi ve 6demenin yapilmasi son olarak

da teslimat olmak tizere ii¢ asamadan olusmaktadir (Zerenler, 2013:62).

Tim diinyada dis ticaretin serbestlestirilmesi calismalar1 kapsaminda, son dénemde
yasanan teknolojik gelismelerle birlikte Endiistri 4.0, Toplum 5.0, Nesnelerin interneti,
yapay zeka, artirllmis gergeklik gibi kavramlar giindemimize girmekte ve ¢ogu is yapis
seklinde gergeklesen degisimlerin dig ticaret iligkileri ve siire¢lerine yansimalarina da
sahit olmaktayiz. Bu gelismelere paralel, bankalar da sanal 6deme araclarini gelistirerek
internet lizerinden kredi karti ile yapilan islemleri ¢ok daha giivenilir sekle getirmekte
ve iistelik yeni 6deme yontemleri de iiretmektedirler. Diinya Ticaret Orgiitii de konunun
onemine binaen yillik yayinladigi Diinya Ticaret Raporu’nun son versiyonunda dijital
teknolojilerin kiiresel ticareti nasil doniistiirdiigiinii ve sahip oldugu potansiyeli
irdelemistir. IoT, yapay zeka, 3 boyutlu baski, blockchain basta olmak iizere dijital
teknolojilerdeki hizli gelismenin uluslararasi ticareti ciddi sekilde degistirecegi, ticaretin
kompozisyonunda hizmetler kaleminin biiyliyecegi, gelismekte olan iilkelerin kiiresel
ticaretteki payinin artacag, kiiresel deger zincirlerinin uzunlugunun ve karmasikliginin
artacagl, gida gibi zamana duyarh {rlinlerin ticaretinin artacagr Ongoriilerinde
bulunulmaktadir. Ongdriilen degisimlerdeki en dnemli tesvik faktdriiniin, teknolojinin
maliyetleri diisiirme 6zelligi oldugu ve teknolojinin, ekonomik gelismenin tetikleyicisi

olmaya devam edebilmesi i¢in uluslararasi igbirliginin 6nemi vurgulanmaktadir .

1.2.2. Uluslararasi Ticaret Politikasinin Kapsami ve Amaclari

Gliniimiizde ekonomik biiylimenin temel faktorlerinden biri olarak goriilen dis ticaretten
saglanan yararlar; liretim ve kaynak a¢igini karsilama, i¢ ekonomideki iiriin fazlasina
pazar saglama, genis bir piyasa hacmi, rekabetin arttirilmasiyla kaynak verimliliginin
artmasidir. Uluslar1 dis ticaret yapmaya tesvik eden bir¢ok faktdr mevcuttur. Uretim
yetersizlikleri, uluslararasi fiyat ve maliyet farkliliklari, dogal kaynaklarin farkliligi,
uriin farkliliklar gibi gesitli sebepler uluslart dis ticarete yonlendirmektedir (Akcay,
2014)

Ulkeler, kendi ekonomik, sosyal ve siyasal ¢ikarlarini saglamak igin dis ticarete yonelik
miidahalelerde bulunmaktadirlar. Herhangi bir kisitlamanin uygulanmadigi uluslararasi
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mal ve hizmet bulunmasi genellikle miimkiin degildir. Serbest dis ticaret, teoride

miimkiin goriinse bile pratikte uygulanamamaktadir.
Uluslararasi ticaret politikasinin genel amaglart sunlardir (Seyidoglu, 2003: 118):

> Ithalatin azaltilmas1 ve iilkedeki mevcut dovizin disart akismin kisitlanmast;

dolayisiyla 6demeler dengesinin saglanmasi amaglanmaktadir,

» Dis rekabetten korunma, ozellikle yeni gelismekte olan {ilkelerin uluslararasi
ekonomide rekabet etme giiciine sahip olmayan mallar1 korumaya yonelik bu malin

rekabet etme gliciinii saglayana dek ithal edilmesine kisitlama uygulamasidir.

» Disa kapali ekonomiler, yerli iiretimi artirmaya; agik ekonomiler ise ihracati

artirmaya yonelik bir kalkinma amacina sahip olabilmektedir,

» Piyasa aksakliklarmin giderilmesine yonelik dis ticaret politikas1 uygulayan iilkeler,
ekonomideki mevcut ekonomik kisitlamalar1 azaltarak dis ticarette rekabeti
gelistirebilmekte ve ekonomideki monopol giicli ortadan kaldirarak kaynaklarin etkin

dagilimini saglamaktadir,

» Ekonominin liberallesmesi, bir¢ok iilkenin serbest ekonomi kosullarinin gelismesini
saglayarak diger iilkelerle birlikte ekonomideki kaynaklarin etkin ve verimli sekilde

kullanilmasini amacglamaktadir,

1.2.3. Uluslararasi Ticaret Politikasimin Temel Araclar

Uluslararasi ticarete politikalarina iliskin kullanilan temel araglar genel anlamda su

sekilde ifade edilmektedir:

» Tarifeler (Giimriik Tarifeleri),
> Tarife-Dis1 Onlemler (Kotalar),

> Ozel Giimriik Rejimleri,
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» Ihracatin Ozendirilmesi,

» Bagl Ticaret

1.2.3.1.Tarifeler (Giimriik Tarifeleri)

Devletin, belirli amagclar1 elde etmek i¢in dis ticarete karisirken en ¢ok kullandigi arag
olan giimriik tarifeleri, mallarin iilke sinirlarindan gecisi sirasinda alinan vergilerdir.

Tarifelerin ekonomi iizerindeki etkileri fiyat mekanizmasinin isleyisine dayanir.

Glimriik tarifesi ifadesinde iki temel kavram vardir. Bunlar glimriikk ve tarifedir.
Giimriik, belli bir malin giimriik sinirin1 gegisinde 6denen vergi ve harglardir. Tarife ise,
uluslararasi ticarete konu olan biitiin mallara uygulanan vergileri belirleyen listeleri de
kapsayan genis kapsamli bir tanimdir. Giimriik tarifeleri su amaclara yonelik kullanilir

(Yigenoglu, 2018:57):

» Devlete gelir saglamak,

> Ithalat1 siirlamak, bdylece iilkenin doviz sarfiyatin1 azaltmak,

> Ulke sanayini, ozellikle heniiz gelismemis sanayi kollarmi hakli, haksiz dis
rekabetten korumak,

> Ithal malmin fiyatim yiikselterek, ithal ikamesine yonelik sektorleri korumak,

» Yerli tireticileri dampinge kars1 korumak.

Gorildigi gibi, giimrik tarifelerinin saptanmasinda iki amag¢ s6z konusudur: kamuya
gelir saglanmasi ve i¢ sanayinin rekabetten korunmasi. Devlet i¢ sanayiyi dis rekabetten
koruma amaciyla giimriik tarifesini uygularken, kamuya gelir de saglamaktadir; ayni
sekilde, gelir saglamak amaci ile mali tarifeleri uygularken ayni anda, i¢ sanayiyi de dis
rekabete kars1 belirli 6l¢iide korumus olmaktadir. Dolayisiyla glimriik tarifelerinin iki
ayr1 hedefine genellikle es zamanli ulasilmaktadir. Glimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel
Anlagsmast (GATT) c¢ercevesinde gerceklestirilen miizakereler sonucunda, c¢esitli
tarihlerde giimriik tarifelerinde degisiklikler yapilmis; 6nemli indirimler saglanmistir

(Eser ve Tanriover, 2018: 44).
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Tarifelerde saglanmis olan indirimler dolayisiyla artik glimriik tarifeleri, dis ticarete
miidahale araci olarak pek etkin olmayan ve kullanilmayan bir ara¢ haline gelmistir.
Gumriik tarifeleri yerine, ithalat kotalar1, ihracatin kontrolii, dolayli vergiler ve ithalat
teminatlar1 gibi tarife dis1 6nlemler 6nem kazanmaya baglamistir.

1.2.3.2. Tarife Dis1 Onlemler

Glimriik tarifesinin disinda, uluslararas1 mal ve hizmet akimlarinin serbest ticaret
kosullart altinda gergeklesmesini engelleyici her tiirlii ara¢ ve politikalar Tarife Dis1
Kisitlama sayilmaktadir. Dis ticaretin hizla biiyiidiigii giiniimiizde, 6nceki boliimde
bahsedildigi gibi, tarife dis1 kisitlamalarin giimriik vergilerinin yerini almalar1 ve

korumacilik agisindan tercih edilmeleri, iki sebebe dayanir

» Birincisi, 2. Diinya Savagindan sonra koruma araci olan giimriik vergileri eski
onemlerini kaybetmis ve c¢ok tarafli ticaret goriismelerinde ortalama giimriik vergileri

yiizde kirklardan yiizde yedilere kadar diismiistiir.

> Ikinci olarak giimriik tarifelerine iliskin kararlar, yurt icinde uluslararasi seviyede
¢ok zor alinabilmektedir. Ayrica GATT yiikiimliiliikkleri sebebi ile, glimriik vergisinde
yapilacak her bir artis icin diger liye iilkelerle goriismeler yapilmasi, ddiinler verilmesi,
giimriik vergilerinin gizli bir sekilde arttirilmamasi gereklidir. Bu nedenden, dis ticarete
miidahale araci olarak, giimriik tarifeleri yerine tarife dis1 6nlemlerin uygulamasi daha

kolaydir.

1.2.3.3. Ozel Giimriik Rejimleri

Belirli durumlarda iilkeye giren yabanci mallar glimriik rejimine tabi tutulmaz. Normal
giimriik rejimlerinin uygulanmadig1 bu gibi durumlara 6zel glimriik rejimi adi1 verilir.

Bunlar su sekilde siralanmaktadir (Hannigan, 2018: 83):
> Gecici Ithalat ve Gegici Thracat

Daha sonra tekrar yurt disina ¢ikartilmak sartiyla, iilkeye girmesine izin verilen mallar
gecici ithalat kapsaminda degerlendirilir. Benzer sekilde, daha sonra tekrar tilkeye geri

getirilmesi kaydiyla, lilkeden ihrac¢ edilen mallar ise gegici ihracat rejimi kapsaminda
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degerlendirilir. :Gegici ithalat ve ihracat kapsaminda degerlendirilen mallardan giimriik

vergisi alinmaz.

» Serbest Bolgeler (Free Zones)

Serbest Bolgeler, bir iilkenin siyasi sinirlart icinde olmakla birlikte; giimriik alani
disinda sayilir, vergi, kambiyo ve standartlara iligkin hiikiimler uygulanmaz veya
kismen uygulanir. Yasa ile belirlenmis alanlardir. Ulkemizde Bakanlar Kurulu Karar1 ve

buna bagli 3218 sayili Serbest Bolgeler mevzuati uyarinca kurulan bolgelerdir.
» Antrepolar

Yabanci mallarin, vergi 6demeden, glimrilk makamlarinin denetimi altinda uzunca bir

stire muhafaza edilmesine yarayan kapali alanlardir.
» Transit Tasimacihk

Bir iilkeden, bir digerine gonderilen mallarin yol iizerinde iiglincii {ilke sinirlari
arasindan ge¢mesidir. Eskiden transit tasimacilik iizerinden de vergi alinirken, karayolu
ile yapilacak nakliyatta araglara 6zel bir belge olan TIR (Transit International Routier -
Uluslararas1 Karayolu Tasimasi) karnesi verilmesi ve karne sahiplerinden transit
tasimacilikta teminat aranmamasi amacina yonelik olarak 15 Ocak 1959 tarihinde
Cenevre’de hemen-hemen Avrupa ililkelerinin tamaminin katilimiyla imzalanan “TIR
Karneleri Himayesinde Milletleraras1 Mal ve Esya Nakliyatina Dair Giimriik
Sozlesmesi” uyarinca, almman tiim vergi, resim ve harclar kaldirnlmistir. TIR
Sozlesmesinin 1975 yili revizyonuna 6 Haziran 1999 tarihli, 99/12863 sayili Karar ile
katilmis bulunan Tirkiye’de sozlesme kurallarmin uygulanmasi konusunda kefil

kurulus olarak Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi gorevlidir.

> Bedelsiz ithalat:

Ticari bir nitelik tasimayan, yurt disinda c¢alisan Tiirk isg¢ilerinin veya kamu

gorevlilerinin, yabanci {ilkelerde elde ettikleri kazanclariyla satin aldiklar1 mesleki arac,
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gerec veya kisisel mallarimin giimriiksiiz veya giimriiklii olarak iilkeye ithaline olanak

veren ticaret tirune denir.

1.2.3.4. ihracatin Ozendirilmesi

Dis ticaret politikasi araglari, her zaman ithalatin sinirlandirilmasima yonelik olmaz.
Amag, bazen ihracatin ya da genel olarak doviz kazandirici islemlerin 6zendirilmesi

olabilir.

1.2.3.5. Bagh Ticaret

Doviz tasarrufu saglamak, serbest dovizle satilamayan diistik kaliteli yerli iiretimin
thracin1 gerceklestirebilmek, yabanci sermaye yoluyla biiyiik sanayi tesisleri kurmak
gibi nedenlerle “bagl ticaret”e bagvurulabilir. Bu tiir ticaret cogunlukla iilkeler arasi

anlagmalara dayanir ve taraflardan birisi devlet kurulusu niteligindedir.

1.3.Diinya Ticaret Orgiitii ve Uygulamalar

Diinya Ticaret Orgiitii (DTO- World Trade Organisation), iilkeler arasinda miizakere
edilen, imzalanan ve parlamentolarinda onaylanan anlagmalara uyulmasin1 gozeten tek
kiiresel uluslararasi Orgiittiir . Kurumun nihai amaci, ticaretin miimkiin oldugunca

sorunsuz akmasinin saglanmasidir.

1.3.1. Diinya Ticaret Orgiitiiniin Kurulusu
1944 Bretton Woods konferansinda Diinya Bankasi ve Uluslararasi Para Fonu'nun

kurulmasi kararlastirilmistir ancak giimriik tarifeleri ve ticaret politikalarina yonelik bir

karar alinmamistir. 1948'de —Uluslararas1 Ticaret Orgiitii'niin (International Trade
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Organization -ITO) kurulusunu Ongéren Havana Anlasmasi (Havana Charter)

imzalanmis, ancak bu anlasma ABD’nin destegi olmadan hayata ge¢ememistir.

ITO miizakereleri devam ederken, miizakereci devletlerin ticaret engellerini hizli bir
sekilde azaltmak amaciyla, 1947 yilinda Tarifeler ve Ticaret Genel Anlagmasi (General
Agreement on Tariffs and Trade -GATT) hazirlanmistir. Gegici olarak imzalanmig olan
GATT, 1947-1995 yillan1 arasinda uluslararasi ticareti diizenleyen metin olmus ancak
bir uluslararas1 oOrgiit statlistinii almamistir. ~ GATT’in bir uluslararas1 Orgiite
doniistiiriilmesi amaci ile gerceklesen Uruguay Turu neticesinde Diinya Ticaret Orgiitii
Kurulus Anlasmast (md. VIIL1) ile, DTO tiizel kisilige sahip bir kurulus olarak

kurulmustur .

1.3.2. Diinya Ticaret Orgiitiiniin Kararlarinin Cergevesi

Giiniimiizde DTO, siibvansiyon ve telafi edici tedbir uygulamalarinda iki anlasmaya
gore karar vermektedir. Bu anlagsmalar, “GATT 1994 ve “Siibvansiyonlar ve Telafi
Edici Tedbirler Anlasmasi”dir. GATT 1994°iin XVI. ve VI. maddelerinde, genel olarak
siibvansiyonlara iliskin kurallar ve siibvansiyonlu ithalata kars1 alinabilecek telafi edici
tedbirlerle ilgili hiikiimler yer almaktadir. GATT 1994 ve Siibvansiyonlar ve Telafi
Edici Tedbirler Anlagmasi’nin hiikiimlerinin birlikte uygulanmasinin gerekliligi agikca
belirtilmistir. Diger yandan, belirli bir konuda bu iki anlasma arasinda c¢eliski
gbzlendiginde Siibvansiyonlar ve Telafi Edici Tedbirler Anlasmast hiikmii oncelikli

uygulanmaktadir.

Stibvansiyonlar ve Telafi Edici Tedbirler Anlagmasi, tarim triinleri dahil olmak tizere
mal ticaretine iligkin biitiin siibvansiyonlara uygulanmakta olup hizmet sektérlerinin
ticaretini kapsamamaktadir. Hizmetler alanindaki siibvansiyonlarda uygulanmak iizere,
DTO Kurulus Anlasmasi’'min 1B Eki’nde yer alan Hizmetler Anlagsmasi'min 15.

maddesinde diizenleme yer almaktadir.

DTO iiyesi devletler arasinda Siibvansiyonlar ve Telafi Edici Tedbirler Anlasmasi ve

GATT 1994 uygulanmasindan kaynaklanan her tiirlii hukuki anlasmazliklarin
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¢oziimiinde Anlasmazliklarin  Halline Dair Mutabakat Metnine (AHMM)

bagvurulmaktadir.
DTO iiyeleri arasinda bir anlasmazlik olursa siire¢ dzetle soyle isler

e Thlali géren DTO iiyesi, AHMM'nin 4. maddesi gercevesinde ilgili DTO {iyesi
ile danismalarda bulunulmasini talep edebilir.

e Talebi alan DTO iiyesinin, 10 giin icerisinde bir cevap vermesi ve 30 giin
icerisinde de danigmalara baglanmasini temin etmesi gereklidir.

e Danismalar vesilesiyle anlasmazlik taraflar arasinda ¢oziilebilir. Taraflar
arasinda danismalarda bir ¢dziime ulasilamamasi durumunda, sikdyet¢i DTO
liyesi, anlagsmazlig1 ¢ozlimlemek iizere bir panel kurulmasim1i Anlagsmazliklarin
Halli Organi'ndan (AHO) talep edebilir. Bdyle bir talepte bulunulmasini
miiteakip AHO, en gec ikinci toplantisinda, iiyeleri oybirligi ile bu talebi
reddetmedikce, panelin kurulmasina karar vermek zorundadir

e Her panelde ii¢ panelist gorev alir. Panelistler, uluslararasi ticaret hukuku veya
ticaret politikast alaninda deneyim sahibi kisiler arasindan segilir. Panel,
kararinin, panelin kurulmasi ve c¢alisma alaninin (terms of reference)
belirlenmesini miiteakip 6 ay icerisinde verilmesi gereklidir. Bu siire 9 aya kadar
uzatilabilir.

e Panel kararinin davanin taraflarinca temyiz edilmesi miimkiindiir. Bu amagla bir
7 1tyeden olusan bir Temyiz Organi kurulmustur. Temyiz Organi'nin
incelemesini 60 giin i¢erisinde tamamlamas1 gereklidir. Bu siire 90 giine kadar
uzatilabilir. Temyiz talebi hukuki konularla sinirlt olup, dava konusu vakialara
iliskin iddialar temyiz agamasinda ileri siiriillemez.

e Belirli bir konuda AHMM hiikmii ile g¢elisen bagka bir anlagsma hiikmiiniin
varligmm teyit etmek icin, bu hiikiimlerden birinin uygulanmasimin digerinin
ihlali sonucunu doguracagmin tespit edilmesi gerekmektedir. Boyle bir tespit
olmadigi siirece, AHMM hiikmii uygulanir.

e Bir DTO panelindeki ¢oziim arayisinda, ayni konuda daha énce verilmis bir
Temyiz Organi veya panel karar1 varsa bunu dikkate alinmaktadir, bu sekilde
¢Oziilen bircok vaka mevcuttur. Ancak bu durum, anilan kararlarin davanin
taraflar1 diginda genel olarak DTO iiyeleri igin baglayict oldugu anlamina

gelmemektedir.
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1.3.3. Siibvansiyon Tanimi ve Kapsamm

Stibvansiyon, “mal veya hizmetlerin {iiretimini destekleme amaci1 gliden devlet
yardimlar1 veya devlet harcamalar1” olarak tanimlanmaktadir. Ancak, bu ¢ok genis bir
tamim olarak degerlendirilebilmektedir ¢iinkii bu tanmima gore etkin bir giivenlik
teskilatinin varligi veya iyi bir egitim sistemine sahip olunmasi gibi Kklasik devlet
fonksiyonlar1 siibvansiyon tanimi igerisinde goriilebilmektedir. Ciinkii, etkin bir
giivenlik teskilatinin varligi, iilke igerisinde faaliyet gosteren firmalarin giivenlik
risklerini azaltacagindan, onlarin maliyetleri iizerinde de olumlu etkide bulunacaktir.
Aynmi sekilde devletin iyi bir egitim sistemine sahip olmasi da, firmalara nitelikli

personel istthdam etme olanagi saglayacagindan, siibvansiyon gibi goriilebilir .

Dolayisiyla, uluslararasi ticaret hukuku alaninda kullanilmak iizere siibvansiyonun

farkli bir tanim ile anmak gereklidir .

Stibvansiyonlar ve Telafi Edici Tedbirler Anlasmasi’nin 1.1. maddesine gore “devletin
temin ettigi ve yararlanana fayda saglayan bir mali katkinin ya da GATT 1994’iin XVI.
maddesi anlaminda bir gelir veya fiyat desteginin bulundugu hallerde” siibvansiyonun
varhigindan s6z edilebilmektedir. Bu tanim esas alininca siibvansiyon teskil eden devlet

uygulamalarinin sinirlar1 daralmaktadir.

Ayni sekilde yine Siibvansiyonlar ve Telafi Edici Tedbirler Anlagmasi’nin 1.1.
maddesindeki tanim uyarinca, slibvansiyon iki ana unsurdan olugsmaktadir. Bunlardan
ilki, devlet veya devlete bagl bir kamu kurulusu tarafindan saglanan bir “mali katki”
veya “gelir ya da fiyat destegi” bulunmasi; ikincisi, yararlanicinin bunlardan bir “fayda”

saglamasidir.

Stibvansiyonlar ve Telafi Edici Tedbirler Anlagsmasi’nin 1.1. maddesine gore, mali
katkinin siibvansiyon olarak degerlendirilebilmesi i¢in su suretlerde gerceklesmesi

gerekir:

e Dogrudan para transferi veya olast dogrudan para ya da borg transferi,

e Tabhsili gereken kamu gelirlerinin tahsil edilmemesi,
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e Devletin genel altyap1 hizmetleri disinda mal veya hizmet temin etmesi veya mal
satin almasi,
e Devletin mali katki teskil eden uygulamalar1 bir fon veya bir 6zel hukuk

kisisi/kurulusu araciligiyla ger¢eklestirmesi.

Gelir ya da fiyat destegi ile olarak ise; devletin belirli bir sektérdeki iireticilerin gelir
diizeylerini korumak amaciyla onlarin {riinlerini diinya fiyatlarindan yiiksek fiyatlarla
satin almasi “fiyat destegi”’nin; devletin bir {ireticiye, o {ireticinin fiilen elde ettigi gelir
ile belli bir hedef gelir arasindaki farki 6demesi seklindeki uygulamalar da “gelir

desteginin tipik birer 6rnegini teskil eder

Ancak, daha Once de bahsedildigi gibi bu uygulamalar salt uygulamanin kendisi
incelenerek siibvansiyon olarak degerlendirilemez; yararlanicinin bu uygulamalar
sonucu “fayda” saglamis oldugunun da teyidi gereklidir. Siibvansiyonlar ve Telafi Edici
Tedbirler Anlasmasi’nda, fayda kavrami tanimlanmamistir. Bu kriterin sorgulanmasinda
siklikla gegmis emsal vakalarin nasil sonuglandirildigi incelenmektedir. Yararlanicinin,
piyasa kosullarina gére daha avantajli bir imkana sahip olup olmadigina bakilirken
devlet uygulamasinin piyasada gerceklestirilen benzeri bir islemden farkli kosullar
icerip icermiyor olmasi 0nem tagimaktadir. Konu ile ilgili olarak Yilmaz’in (2004)

asagidaki orneklemesi oldukea aciklayicidir:

“Ornegin, devletin i¢ piyasada hazine bonosu ihrag ederek senelik %10 faizle
bor¢landigint ve yine ayni devletin belirli bir sektorde faaliyet gosteren
sirketlere senelik %10 faizle kredi verdigini farz edelim. O iilke i¢ piyasasinda
faaliyet gosteren bankalarin aym  kosullar altinda bu krediyi %15 faiz
karsiliginda veriyor olmalart durumunda, devletin kredisinden yararlanan
firmalar piyasa sartlarina gore daha avantajli bir konuma sokulduklarindan,
fayda unsurunun varligina hiikmedilecektir. Eger ayni kosullar altinda serbest
piyasadaki bankalarin bu kredi i¢in aldiklar: senelik faiz oranmt %10 veya daha
diisiik ise, fayda unsuru mevcut degildir. Ciinkii, bu durumda devlet kredisinden
yararlanan firmalar, devlet kredisi ile ayni kosullardaki krediyi serbest piyasada
da bulma sansina sahiptir. O nedenle, devlet kredisinden yararlananlarin piyasa

)

sartlarina gére daha avantajli bir konuma sokulmalar: soz konusu degildir.’
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Anlagma’ya gore, herhangi bir siibvansiyona 6nlem alma hakkinin dogabilmesi icin o
stibvansiyonun 0zgiil (specific) olmasi gerckmektedir. Anlasma’da 6zgiillik kavrami
tanimlanmamus olup &zgiilliigii tespit etmede kullanilacak ilkelere yer verilmistir. Ozgiil
stibvansiyonlar, belirli firmalara, sektorlere veya bolgelere yonelik saglanan
siibvansiyonlardir. Ozgiil siibvansiyonlar ile, genel olarak ekonomiyi canlandirma
amacindan sapilarak siibvansiyonun hedefledigi firmalarin liretim maliyetleri etkilenir

ve siibvanse edilen iirlinlerin asir1 tiretimi gergeklesir

Anlagma’nin  0Ozgiillik konusundaki hiikiimlerinin yeterince acgik olmadigl bazi
yazarlarca dile getirilmistir . Ornegin, bir siibvansiyonun endiistri 6zgiil oldugunun
iddia edilebilmesi i¢in, o siibvansiyonun en fazla ka¢ sektore; firma ozgiil oldugunun
iddia edilebilmesi i¢in kag firmaya yonelik olmas1 gerektigi sorusunun cevabini vermek

guctur
Stibvansiyonlar tiir olarak 3’e ayrilarak incelenmektedir.

e Yasak siibvansiyonlar (prohibited subsidies)
e Onlem alinabilir siibvansiyonlar (actionable subsidies)

e Serbest siibvansiyonlar (non-actionable subsidies)

1.3.4. Yasak siibvansiyonlar

Anlagma’nin 3.1. maddesine gore yasak olarak siniflanan siibvansiyonlar genel anlamda

2 grupta toplanir: "ihracat siibvansiyonlari" ve "yerli girdi siibvansiyonlar1".

1.3.4.11hracat Siibvansiyonlari

Belirli bir siibvansiyonun fiilen ihracata veya ihra¢ geliri beklentisine baglanmis
oldugunun anlasildigi hallerde ihracat siibvansiyonundan bahsedilir. Ancak,
siibvansiyondan yararlanan firmalarin ihracatgr firmalar oldugunun kanitlanmasi, tek
basina, ortada bir ihracat siibvansiyonunun bulundugu anlamina gelmez, bunun igin
baska faktorlerin de dikkate alinmasi gerekir. Ancak, Anlagma’da tam bir agiklik
bulunmadigindan, bu kapsamda baska hangi faktorlerin dikkate alinmasi gerektigi
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hususu DTO panelleri ile Temyiz Organi’na kalmis ve bu organlar da énlerine gelen

davalarla ilgili olarak verdikleri kararlarda Anlagma hiikiimlerine bu yonden agiklik

getirmislerdir .

Anlagma, ihracat siibvansiyonlar1 konusunda madde 3.1(a)’da yer alan diizenlemeye

ilave olarak, Ek 1’de 12 tiir ihracat slibvansiyonu tiiriinii igeren bir is'ari listeye de yer

vermistir, bu listede yer alan siibvansiyonlar direkt yasak siibvansiyonlardir. Bunlar:

1.

Thracat performansina baglh olarak devlet tarafindan belirli firma veya sektorlere
yapilan dogrudan 6demeler,

Ihracattan elde edilen ddvize, piyasada genel olarak gegerli olan déviz kuruna
nazaran daha avantajli bir kur uygulanmast,

Devlet tarafindan veya devletin zorlamasi ile, ihrag iirlinlerinin i¢ piyasadaki
nakliyelerinde i¢ piyasada tiiketilmeye yonelik iiriinlere nazaran daha avantajli
navlun uygulanmast,

Devletin, ihrag¢ iriinlerin iiretiminde kullanilmak iizere, yerli piyasaya yonelik
tirlinlere nazaran daha avantajli fiyatlarla mal veya hizmet temini,

Thracatla ilgili dogrudan vergiler veya sosyal giivenlik ddemelerine iliskin tam
veya kismi muafiyet (exemption), indirim (remission) veya erteleme (deferral)
uygulamalari,

Dogrudan verginin oraninda bir avantaj saglanmamakla birlikte, bu verginin
matrahmin tespitinde ihrag iirlinlerinden elde edilen gelire i¢ piyasaya yonelik
tiriinlerden elde edilen gelire kiyasla avantaj saglayan uygulamalar,

Thrag fiiriinlerinin iiretimi ve dagitimi ile ilgili olarak uygulanan dolayh
vergilerden, i¢ piyasaya yonelik tiriinlere uygulanan dolayli vergi oranini asacak
sekilde indirim uygulanmasi veya muafiyet taninmast,

Dogrudan veya dolayli olarak ihrag iirtinlerinin iiretiminde kullanilan mal veya
hizmetlerin {izerinde birikmis olan (liretim Oncesi agamalara ait olan) dolayl
vergilerin, i¢ piyasaya yonelik Trlinlerin iiretiminde kullanilan mal veya
hizmetler tizerindeki dolayli vergilerden daha yiliksek oranda muafiyet, indirim

veya ertelemeye tabi tutulmast,

Thrag edilen bir iiriiniin {iretiminde kullanilan ithal girdilerin ithalinde denen

giimriik vergisini asan bir tutarda iade yapilmasi,
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10. Siibvansiyon programinin uzun vadeli isletme maliyetini karsilayacak bir primin

tahsil edilip edilmedigi kriterine gore yasak olup olmadigina karar verilen:

o Ihracat kredisi garantileri veya sigortalar,

o lhra¢ mallarmin maliyetlerinde meydana gelebilecek artislara karsi

garanti veya sigorta programlari,
o Kur riski programlari,

11. Asagidaki kosullar tagiyan, devlete bir maliyet yiiklenip yiiklenmedigi kriterine

gore yasak olup olmadigina karar verilen ihracat kredileri:

o Devletin, kendisinin bor¢ alirken 6dedigi (veya bor¢ olarak alsa idi
Odeyecek oldugu) maliyetten daha diisiik bir maliyetle ihracat kredisi
vermesi veya ihracat¢inin ya da ilgili finans kurulugunun aldiklar1 ihracat
kredisinin geri 6deme maliyetlerinin bir kisminin devlet tarafindan

karsilanmasi,

o So6z konusu ihracat kredisinin, ihracat kredilerinin kosullar1 yoniinden

ciddi bir avantaj saglamak amaciyla kullanilmasi,

12. GATT 1994’iin XVI. Maddesi Cergevesinde Thracat Siibvansiyonu Teskil Eden
Diger Her Tiirlii Kamu Harcamasi (6rnegin, (primary products) temel triinlerin

thracatina yonelik slibvansiyonlar).

Diger yandan, Anlasma’da, ihracat siibvansiyonlarida DTO iiyesi iilkelerin gelismislik
diizeylerine bagli olarak degisen oranlarda tavizli uygulamalara yer verilmistir. Mensei
hangi DTO iiyesi iilke olursa olsun, her tiirlii ihracat siibvansiyonuna kars: bir telafi
edici tedbir sorusturmasi agilabilir ve Anlagma'da yer verilen kosullarin mevcut olmasi
kaydiyla bir telafi edici tedbir uygulanabilir. Anlasma'min 7 no.lu Eki'nde yer alan
gelismekte olan iilkeler, herhangi bir kisitlamaya tabi olmaksizin ihracat siibvansiyonu

verebileceklerdir.
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1.3.4.2.Yerli Girdi Siibvansiyonlari

Belirli bir iiriiniin liretim siireci icerisinde yerli girdilerin kullanimini ithal girdiler

karsisinda tesvik eden siibvansiyon verilmesi yasaktir.

Yerli girdi siibvansiyonlar1 ile ilgili yasaklama, gelismekte olan iilkelere Anlagsma'nin
yirtirliige girdigi tarihten itibaren bes yil siireyle, en az gelismis iilkelere ise sekiz yil
siireyle uygulanmayacaktir. hracat siibvansiyonlarinda olan, en az gelismis iilkelerin
siiresiz olarak yasaklamadan muaf tutulmalar1 gibi bir uygulamaya burada yer

verilmemistir.

1.3.5. Onlem Alnabilir Siibvansiyonlar

Yukarida deginilmis olan yasak siibvansiyonlar ve asagida deginilecek olan serbest
slibvansiyonlar, siibvansiyonlar igerisinde dar bir alani isgal etmekte olup, onlem
almabilir siibvansiyonlar bu iki smifta degerlendirilemeyen en genis siibvansiyon
grubudur . Onlem almabilir siibvansiyonda aranan 3 temel 6zellik, bu siibvansiyonlarin
diger DTO iiyelerinin menfaatlerine olumsuz etkide bulunma, siibvansiyonun tanimina
giriyor olma, ozgiillik kosulunu tasima gereklilikleridir. Tarim siibvansiyonlarina

uygulanmaz.

“Olumsuz etki” (adverse effects) 3 gesit olabilmektedir:

1. Bir DTO iiyesi devletin yerli iiretim dalina zarar verilmesi su haller varliginda
olumsuz etki olarak degerlendirilir: maddi zarar, maddi zarar tehdidi, veya bir yerli
tiretim dalinin kurulmasinin ciddi sekilde geciktirilmesi.

2. Diger DTO iiyesi devletlerin GATT 1994 cercevesinde sahip olduklar
menfaatlerinin ortadan kaldirilmasi veya zaafa ugratilmasi, su haller varliginda
olumsuz etki olarak degerlendirilir: bir iiye devletin Anlasma cercevesindeki
yiikiimliiliiklerini yerine getirmemesi, diger bir {iye devlet tarafindan -Anlagma
hiikiimlerinin ihlalinden bagimsiz bir sekilde- bir 6nlemin uygulamaya konulmasi,

veya bagska bir durumun mevcudiyeti.
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3. “Diger bir DTO iiyesinin menfaatlerinin ciddi etkiye maruz birakilmasi” seklinde
ifade edilen olumsuz etki ise olduk¢a genel nitelikte olup buna dayanan bir 6nemli

bir uygulama olmamustir.

“Ciddi etki” ve “ciddi etki tehdidi” kavramlarinin tanimmna Anlagsma’da yer
verilmemekte olup mevcudiyetine karar verilmesi i¢in asagidaki ¢erceve ¢izilmistir:

e Bir iirine yonelik toplam ad valorem siibvansiyon oraninin %5'ten fazla
olmasi,

e Bir sektordeki isletme zararini karsilayan bir siibvansiyonun séz konusu
olmasi,

e Bir kez verilen ve ayn1 firmaya yonelik olarak tekrar edilmeyen ve yalnizca
uzun vadeli ¢6ziim iiretimine zaman saglamak ve akut sosyal sorunlara
meydan vermemek i¢in verilenler hari¢ olmak iizere, bir firmanin isletme
zararmni karsilayan bir silbbvansiyonun s6z konusu olmasi,

e Dogrudan borg¢ affi, diger bir ifadeyle, devlete olan borcun silinmesi veya
borg geri 6demesinde kullanilmak iizere 6demede bulunulmasi.

Ancak, bu cercevenin ¢izildigi madde (6.1) 31 Aralik 1999 tarihinden itibaren
yiiriirlikten kalkmis oldugundan hiikmiinii yitirmistir. Giiniimiizde ciddi etki iddiasinda
bulunan bir DTO iiyesinin asagidaki hallerden birinin mevcut oldugunu kanitlamas:
gereklidir; ispatin ne suretle yapilacagi da detayl olarak tiye {ilkelere sunulmaktadir:
e Siibvansiyonun bir baska DTO iiyesinin siibvansiyonu veren DTO iiyesine
yonelik ihracatini azaltmas1 veya engellemesi,
e Siibvansiyonun iigiincii bir iilkeden bir DTO iiyesine yapilan ihracat1 azaltmasi
veya engellemesi,
e Siibvansiyonun siibvansiyonu veren DTO iiyesi iilkenin belirli bir temel iiriiniin

(primary product) diinya ticaretindeki payini arttirmasi.

Anlasma’da belirtildigi iizere, bir DTO iiyesinin ihracatinda asagida sayilan hallerde
ciddi etkiye neden olacak sekilde bir azalma (displacement) veya engellenmenin
(impediment) mevcut olmadigina hilkkmedilecektir:

e Sikadyete konu malin sikayette bulunan iilkeden ihracatina yasaklama veya

kisitlama getirildigi haller,
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Sikayet konusu malin sikayette bulunan iilkeden tigiincii bir iilkeye ithalatina
yasaklama veya kisitlama getirildigi haller,

Sikayet konusu iiriinle ilgili olarak devlet tekeli uygulayan bir devletin, ticari
olmayan nedenlerle, ithalatin1 sikdyet¢i olan {llkeden bir baska iilkeye
kaydirmaya karar verdigi haller,

Dogal afet, grev vs. gibi sikdyet konusu iirliniin sikdyet¢i iilke topraklarindan
ihracatin1 dnemli dlgiide etkileyen beklenmeyen haller,

Sikayetci tlilkeden yapilacak ihracati kisitlamaya yonelik bir anlagsmanin mevcut
oldugu haller,

Sikayetci iilkede yerlesik ihracatgi firmalarin kendi iradeleriyle sikdyet konusu
uriinlin ihracatin1 sinirlandirdiklar: haller,

Ithalat¢1 iilkede cari olan standartlara veya diger teknik kosullara

uyulmamasindan kaynaklanan haller.

1.3.6. Serbest siibvansiyonlar

Ilgili Anlasma maddeleri 31 Aralik 1999 tarihinde yiiriirliikten kalktigindan giiniimiizde

“serbest siibvansiyonlar” adi altinda bir siibvansiyon grubu bulunmamakta olup bu

siibvansiyonlar da 6nlem alinabilir siibvansiyonlar grubuna dahildir . Ana hatlar ile

sOyle belirtilmistir:

Ozgiil olmayan siibvansiyonlar,
Ozgiil olup asagidaki sekilde smiflandirilan siibvansiyonlar:
— Arastirma-gelistirme faaliyetlerine yonelik siibvansiyonlar,
— Geri kalmis bolgelerin kalkindirilmasina yonelik siibvansiyonlar,

— Cevrenin korunmasi amacina yonelik siibvansiyonlar,

1.3.7. Siibvansiyonlarin Dis Ticarete Etkisi

Thracati tesvige yonelik faaliyetler diizenleyen kamu, yari-kamu ve 6zel kuruluslar uzun

zamandir bulunmaktadir. Bunun sebebi temel olarak ihracatin ekonomik biiyiime ve

ilerleme i¢in gerekli goriilmesidir.
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Cruz, Lederman, ve Zoratto’nun (2018), Diinya Bankasi ve World Bank ve
International Trade Center (Geneva)’nin en giincel ¢alisma sonuglarinin sunuldugu ve
thracat1 tesvige yonelik faaliyetler diizenleyen kurumlarin (EPA, export promotion
agency) etkinligini sorgulayan c¢alismada 149 {ilke incelenmistir ve ¢ogunlugu
kendilerini iilkelerinde ihracati arttirmaya yonelik tek veya ana organizasyon olarak
tanimlayan kuruluslar kapsama alinmistir. Bu kuruluslar islevlerini 5 ana baslik altinda

toplanmaktadir:

. Ulke Imaj Calismalar1

. Ihracat destek Hizmetleri (egitim gibi)
. Pazarlama

. Pazar Arastirmasi ve Yayinlar

. Politika savunuculugu

Calisma kapsamindaki tlkeler arasinda ihracati tesvik etmek iizere ilk
organizasyon 1896’da Kanada’da kurulmustur; ardindan Finlandiya (1919) ve isvicre
(1927) gelmektedir. Tiirkiye’de ilk ihracatgr birligi 1937°de, TIM ise 1993’te

kurulmustur.

Yiiksek gelir ekonomilerinde ihracati desteklemeye yonelik kuruluslar eskiye
dayanmaktadir, ancak su anki EPA’larin %65°1 1990’larin sonunda ve de genellikle
gelismekte olan tlkelerde kurulmustur. Bu egilim, diinya ¢apinda ihracat1 desteklemeye
yonelik kuruluglarin yapisindaki degisimi agiklamaktadir; daha onceki zamanlarda

kamu yapisinda olan EPA’lar glinlimiizde 6zel sektdrden olma egilimi tagimaktadir.

Faaliyetlerin ihracat lizerindeki etkisinin takibinde en O6nemli kriter olarak “ihracat
degerindeki degisim” ele alinmakta; “ihracat¢i firma sayis1”, “miisteri firma sayis1”,
“miister1 firmalarin memnuniyet dereceleri” de yaklasik olarak esit degerde onemli
kriterler olarak degerlendirilmektedir. Diger yandan bu kurumlar, en biiyiik pazarlar
oncelikli hedef olarak belirlemekte ve biit¢elerinin biiylik kismini kiigiik ve orta 6lcekli
firmalarin ihracatini arttirmaya yonelik harcamaktadirlar (Cruz, Lederman, & Zoratto,

2018)
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Lederman’in ihracati desteklemeye yonelik faaliyette bulunan kurumlarin etkinligi ve
siibvansiyonlarin etkisi lizerine literatiirde c¢esitli calismalar1 bulunmakta ve literatiir
taramasinda edinilen c¢alismalar, slibvansiyon etkisini dogrular nitelikte olmaktan

bagimsiz bir sekilde Lederman’dan bahsetmektedir.

Stibvansiyonlarin ve bunlar1 saglayan, bunlara erisilmesini kolaylastiran kurumlarin,
mikro seviyede firmalarin ve makro seviyede iilkelerin ihracatina etkisi lizerine ¢ok
sayida ¢alisma mevcut olmakla birlikte bu konuda bir goriis veya metodoloji birligi
edinilemedigi, olan

ancak genel olarak dogru kullanilabildigi zaman faydasi

enstriimanlar olarak siibvasiyonlarin olumlu etkisinin dogrulandig1 gézlemlenmistir.

Asagidaki tablo, tekrar edilen caligsmalar elenerek, diinyanin farkli bolgelerinden, farkl

veri derleme ve modelleme yontemleri kullanilarak yapilmig ¢alismalara dair 6rnekler

sunmaktadir.

Tablo 1: Siibvansiyonlarin Etkisine Yo6nelik Literatiir Arastirmasi

Calismanin Yayinlandigy/ Elestiri /
Yih | Yazar Sunuldugu Bulgu Simirlandir:
Adi
Yer Etken
Thracat1 tesvik
etmeye yonelik
programlarin
maliyetinin,
sagladig
faydadan fazla
olabilecegi,
Belgika ve Peru'da bunun i¢in
firma tabanl yapilan | programlarin
calismada, ihracat degisken ve
Economic desteginden sabit
Johannes Policy faydalanan firmalar, | maliyetlerinin
Van 62nd Panel 2009 kiiresel dahil edildigi
Biesebroeck, | Meeting resesyonundan daha | kapsamli bir
Did export Jozef Hosted by the | az etkilenmisler ve maliyet-fayda
promotion help Konings, Banque krizden etkilenen analizi
firms Christian Centrale du iilkelere ihracatlarmi | yapilmasi
weather the Volpe Luxembourg | devam gerektigi
Crisis? 2015 | Martincus Luxembourg ettirebilmislerdir. belirtilmistir.
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Kurumlarin

marjinal
etkilerinin,
diisiik-gelir
grubunda yer
alan ticari
partnerlere
ihracat
yapildiginda
(yiiksek-gelir
grubundaki
ticari
partnerlere
ihracat
yapildig
duruma
kiyasla) daha
biiyiik oldugu
belirtilmektedir
.Diger yandan
etkinin
biyiikliiglinii
dogru bir
sekilde 6lgmek
Japonya ve Kore'nin | i¢in
ihracatini iilke bazli | endojenligin
inceleyen galigmanin | belirlenmesinin
ampirik bulgulart, 6nemi ve bu
Kazunobu | The ihracat tesvik durumun
Do Export Hayakawa, | Developing kurumlarinin tilkenin | yanilticihgi
Promotion Hyun-Hoon | Economies 52, |ihracatini 6nemli smirlayict etken
Agencies Lee, no. 3 6l¢iide olumlu yonde | oldugu
Increase Donghyun | (September etkiledigini belirtilmektedir
Exports? 2014 | Park 2014): 24161 | dogrulamistir.
Yayinlandigi
dergi/sunuldug
u etkinlik
bulunamamug, | Danimarka'da firma
https://editorial | bazli yapilan
express.com/cqg | calismada, ihracatci
i- birligine/dernegine Hizmet verilen
bin/conference/ | iiyeligin ardindan ihracat
Does Export download.cgi? | firmalarin hem deger |noktalarinin
PromotionWork db_name=res2 | hem adet olarak sayisl iizerinde
in Denmark? 012&paper_id | ihracat rakamlarina olumlu bir
Evidence from =231 linkinden | olumlu etki etkisinin
a Matching erigim bulundugu olmadig
Approach 2011 | Sanne Hiller | saglanmustir. belirtilmistir. belirtilmigtir.
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Kiiciik ve gelismekte
olan bir tilke olarak
Uruguay'daki
ihracat¢i firmalar ve
ihrag {irtinleri

Yeni
edinilebilen
ihracat
pazarlarimin
Latin Amerika
ve
Karayipler'den
oldugu, bu
bolgelere
farklilagtirilmis
iriin ile
girmenin
yiiksek olasilik
tasidig1; ancak

incelenerek yapilan desteklerin yeni
calismada, ticareti bir OECD
destekleyici iilkesine
Entering New faaliyetlerin girmeyi ya da
Country and firmalarin yeni genel olarak
Product Christian pazarlara girmesini ve | yeni trtinler
Markets: Volpe farklilastirilmig ihrag etmeyi
Does Export Martincus Inter-American | iiriinler sunmasini pek de
Promotion Jeronimo Development | destekledigi sonucuna | saglayamadigi
Help? 2010 | Carballo Bank ulagilmustir. g6zlenmistir.
Sporadik ve
aktif
Kanadali kii¢iik ve ihracatgilar,
orta 6lgekli yiiksek- | ihracat
teknoloji firmalari ile | promosyon
yapilan ¢alismada, programlarinda
Impact of ihracat1 tesvike n en iyi sekilde
Export yonelik kamu yararlanirken,
Promotion programlarinin gelirlerinin
Programs on artmasinin ihracat cogunu
Firm hedeflerine ihracattan elde
Competencies, ulagilmasinda, eden daha
Strategies and uluslararasi pazarlama | deneyimli
Performance: June yetkinliklerinin uluslararast
The Case of Francis, artmasinda ve strateji | firmalar i¢in
Canadian High- Colleen International olusturulmasinda kisa vadede ¢ok
Technology Collins- Marketing etkili oldugu az etkisi
Smes 2004 | Dodd Review gozlenmistir. g6zlenmistir.
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Destekten

fayda
[rlandal1 iiretici gorebilenlerin
firmalar tizerinde hali hazirda
devlet desteginin ihracat
ihracati arttirici yapmakta olan
etkisinin arastirildigr | firmalar
The review of | bu ¢alismada, oldugu;
economics and | destegin yeteri kadar | ihracata hig¢
statistics, Vol. | biiyiik olmasi1 halinde |baslamamis
Holger 90, Iss. 1, ihracat¢1 firmalarin firmalar
Gorg, Leibniz uluslararasi pazarlarda | iizerinde ihracat
Grant Support Michael Information daha etkili rekabet motivasyonu
and Exporting Henry, Eric | Centre etmesini sagladig olusturulamadi
Activity 2008 | Strobl for Economics | sonucuna ulasilmigtir. | g1 gbzlenmistir.
kurumsal kalite
endeksi yoniinden
birbirinden
farklilagsmus iki tilke
olan Hollanda ve
Tiirkiye’deki KOBI
diizeyindeki
ihracatgilar
ile,“ihracat destek
programlar1” ve
Yerel Piyasa “cevresel tehdit” ile | Yerel piyasa
Kosullarinin “ihracat performans1” | kosullarinm
Thracat arasindaki iligkiyi anket yontemi
Performansi analiz etmek tizere ile sorgulayan
Uzerine yapilan ¢alisma calismada
Etkileri: sonucunda ihracat cevresel tehdit
Hollanda Hacettepe destek algisimin
Ve Universitesi programlarinin, subjektif
Tiirkiye' Deki Iktisadi ve firmalarin ihracat olmasinin,
Kobi'Ler Idari Bilimler | performanslar calismay1
Uzerine Fakiiltesi iizerinde pozitif bir smirlayict
Kantitatif Bir Melih Dergisi, etkisinin oldugu etkisinden
Calisma 2017 | Astarlioglu | Cilt 35, Say1 3 | bulunmustur. bahsedilmigtir.
Thrag edilen
urlin sayisi ve
firmalarin
Is export sayist gibi
promotion genislemeye
effective in Gelismekte olan yonelik
developing iilkelerde ihracati degiskenlerde
countries? tesvike yonelik (extensive
Firm-level faaliyetlerin etkisinin | margin) artig
evidence arastirtldigi ¢alismada | gii¢lii ¢ikmakla
on the intensive Christian Peru firma bazli birlikte
and the Volpe olarak ele alinmis ve | ortalama ticaret
extensive Martincus, |Journal of faaliyetler ile artan akis1 gibi
margins of Jeronimo International ihracat arasinda iliski | derinlesmeye
exports 2008 | Carballo Economics bulunmustur. yonelik
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degiskenlerde
(intensive
margin) giiclii
bir artis etkisi
gbzlenmemistir

Kolombiya'da firma
Ozelinde ihracata

Desteklerin
ihracata olumlu
etkisinin,
destek
miktarina ve
firmanin devlet

Kiel Institute | yonelik devlet yetkilileri ile
Export for the World | desteklerinin etkisinin | bagina gére
Subsidies in a Christian Economy arastirildigi ¢alismada | (tanisiklik,
Heterogeneous Helmers, (Working ihracat hacmi akrabalik gibi)
Firms Natalia Paper No. tizerinde olumlu etkisi | diistigi
Framework 2009 | Trofimenko | 1476) bulunmustur. gbzlenmistir.

1.4. Temel Uluslararasi Ticaret Teorileri

Bu boliimde, arastirmanin amaci kapsaminda kisa bir sekilde, uluslararasi ticaret

modellerine iliskin klasik ve iliskili teorilerin incelemesine yer verilmektedir.

Ekonomik modeller insanoglunun varligi kadar eskidir ve bu modeller ylizyillar

boyunca degisiklige ugramistir. Ancak merkantilizm déneminden sonra, 1776 yilinda

Adam Smith ilk ve en 6nemli iktisadi yaklagimi ortaya koyarak hem milletler arasindaki

ticaret modellerini agiklamis hem de yeni ekonomik teoremleri tanitmigtir

Klasik uluslararasi

varsayimlari vardir;

> Iki iilke ve iki gesit mal vardir.

ticaret teorilerinin,

» Uluslararasi ticarette para kullanilmaz.
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» Tim piyasalarda tam rekabet sartlart gegerlidir. Ekonomiye devlet miidahalesi
yoktur.

» Uretimde kullanilan tek iiretim faktorii emektir.

» Emek llke i¢inde hareketli, tilkeler arasinda hareketsizdir.

» Ekonomi tam istihdam durumundadir.

» Uluslararasi ticarette tagima giderleri sifirdir.

Uluslararasi ticaret teorileri degerlendirirken serbest ticaretin belli kosullar altinda iilke
i¢in 6nemli refah artislarini saglayacagini ortaya koymuslardir. Ulkelerin dis ticaretteki
konumlari, dogal ve kazanilmis istiinliiklerine bagli olarak degisim gostermektedir. Bu
asamada yapilan konumlandirma ile birlikte, temel teoriler hakkinda kisaca bilgiler

aktarilacaktir.

1.4.1. Mutlak Ustiinliikler Teorisi

Uluslararasi ticaret ekseninde serbest ticaretin faydalart “Mutlak Ustiinliik Teorisi”

(Theory of Absolute Advantages) ile agiklanir.

Teoriye gore iilkeler kapali ekonomi durumuna goére daha karli oldugu i¢in dis ticaret

yaparlar.

Adam Smith bu teoriyi sdyle agiklar “Bir iilke karsi iilkeye gore hangi mallar1 daha
diisiik maliyetle iiretiyorsa o mallarin tiretiminde uzmanlasmali ve bunlar ihra¢ ederek
pahaliya tretebildiklerini dis lilkeden ithal etmelidir. Anlagmanin yararlarini Mutlak
Ustiinliik Teorisi ile agiklar. Maliyet kavrami sadece emektir.” (Smith, 2011:4). Ulkeler
ayni sebeple, nispeten pahaliya iirettigi malin liretiminden vazgecerek, diger lilkeden bu

mali ithal etmelidirler.

Adam Smith (2011) dis ticaret kaliplarin1 dikkate alarak mutlak maliyet avantaji
teorisini One siirmistiir. Bu teoriye gore eger bir iilke diger iilkelerden daha diisiik
maliyetli olan bir mal1 {iretebilirse uluslararasi ticaret miimkiin olabilir. Teori iki tilke,
iki mal ve tek iiretim faktoriinii (emek) varsayar. Ulkeler mutlak {istiinliige sahip oldugu

mali tiretirken mutlak dezavantaji olan mali ithal etmelidir. Bu sekilde tilkeler iirettikleri

35



tiriinler ile ilgili uzmanliga sahip olacaklardir; diger bir ifade ile, serbest ticaret ortami

uzmanlasmay1 ve birbirinin uzmanligindan faydalanmay1 miimkiin kilacaktir.

Smith, "Homo-economicus" varsayimi altinda devletin, bireylerin ekonomik ¢ikarlarina
miidahale etmemesi gerektigini "Laissez faire, laissez passer" ("Birakiniz yapsinlar,
birakiniz gegsinler") sdylemi ile serbest ekonominin gerekliligini ifade etmektedir.
Devletin ekonomide yalnizca fiyat mekanizmasini saglayan "goriinmez el" olmasi

gerektigini savunmaktadir.

1.4.2. Karsilastirmah Ustiinliikler Teorisi

1817 yilinda David Ricardo tarafindan ortaya atilmistir. Uluslararas: ticarette bir
iilkenin her iki malin iiretiminde de mutlak olarak iistiin oldugu durumlarda da dis
ticaretin iki iilke icin de karli olacagim ileri siirmiistiir. Onemli olan {iretimdeki mutlak
maliyetler degil fakat firsat maliyetidir (Bayraktutan, 2003: 177). Ulkeler,
karsilastirmali istiinlik sagladiklart mallari iretip diger mallari ithal etmelidir.
Ricardo'ya gore, bir iilke diger lilkeye gore daha fazla malda istiinliige sahipse s6z
konusu tilkenin bu mallar arasinda goreceli olarak daha diisiik maliyetle iirettigi malda
uzmanlagmasi1 gerekmektedir. Teoride, uluslararasi ticaretin maliyetin avantajlarina gore
belirlendigini ve bu sekilde uzmanlagmanin iilkelerin ekonomik biiyiime ve refahini
etkileyecegini savunulmaktadir. Teori, o derece giiglii bir yapiya sahiptir ki,
karsilastirmali istiinliiklerin bugiin de uluslararasi ticaretin temelini olusturdugu kabul

edilmektedir .

1.4.3. Heckscher-Ohlin Faktor Donatimi Teorisi

Hecksher ve Ohlin tarafindan gelistirilen "Faktér Donatimi Teorisi", bir iilkenin {iretim
faktorleri icinde en ¢ok yogunluga sahip oldugu ve karsilagtirmali iistiinliik sagladigi
faktor lizerine yogunlasip uzmanlasarak daha diisiik maliyetle iiretim yapmasina
dayanmaktadir (Seyidoglu, 2003: 64). Bir iilke hangi iiretim faktoriine zengin olarak
sahipse, iiretimi o faktorii yogun bicimde gerektiren mallarda karsilastirmali distiinliik

elde eder, onlar1 daha ucuza iiretir ve o alanlarda uzmanlasir. Ulke, emek yogun bir
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yaptya sahipse emek yogun mallar, sermaye yogun bir yapiya sahipse sermaye yogun

mallara yonelmelidir.

Heckscher-Ohlin Teorisinin dayandigi iki 6nemli varsayim asagida belirtilmektedir

(Bayraktutan, 2003: 178):

1. Ulkeler faktér donatimlar1 bakimindan birbirinden farklidir. ki iilkeli modelde bir

ilke emek, digeri ise sermaye bakimindan zengin tilkelerdir.

2. Mallar faktor yogunluklar1 ya da nisab1 faktor oranlar1 bakimindan farklilik gosterir.
Bazi mallar emege oranla daha ¢ok sermaye digerleri sermayeye gore daha emek
gerektirirler. Birinci mallara sermaye-yogun, ikinci tiirdeki mallara da emek-yogun mal
ad1 verilir.

Diger yandan, talebin dis ticareti etkilemedigi, iilkelerin benzer talep kosullarina sahip

oldugu temel alinmaktadir.

1.4.4. Uluslararasi Degerler Teorisi

» John Stuart Mill, 1848 yilinda, dis ticaret kazancina yonelen Smith ve Ricardo'nun
g6z ardi ettikleri talep hususunu analize ekleyerek dis ticarete yeni bakis acisi
kazandirmistir . Teorinin varsayim ve Ozellikleri su sekildedir: Malin maliyeti emek
miktarina bagl olarak belirlenmektedir.

» Malin piyasa degeri ise diger iilkelerin o mala olan talebine bagli olarak

olusmaktadir. Talep, bir degisken olarak hesaplamaya katilmaktadir.

» Ticarete katilan iilkeler arasinda emegin karsilastirmali istiinligiine dayali olarak
ticaret hadlerinin alt ve iist limitleri belirlenmektedir. Ticaret hadleri birbirine esit
olan iilkeler dis ticaret yapmamaktadir.

» Bir iilkenin diger tilkenin malina olan talep biiytikligii ve siddeti fiili ticaret hadlerini

belirlemektedir.
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Temel olarak dayanaklari ve sonuglari sunulan teorilerin birbirleriyle ve c¢aligmanin

konusu ile iliskisi su sekilde 6zetlenebilir:

Uluslararas: ticaret teorisi, Klasik Liberalizmin kurucusu olarak kabul edilen, Adam
Smith’in “Uluslarin Zenginligi” adli ¢alismasina dayanmaktadir. Yiiksel ve Saridogan,
(2011, s.200) Uluslararast Ticaret Teorileri ve Paul R.Krugman’in Katkilart
arastirmasinda; Adam Smith’in  Uluslarin  Zenginligi, eserinde uluslararasi
uzmanlagmanin yararlarina deginerek ortaya c¢ikan serbest dis ticaret bosluklarinin
doldurulmasi i¢in “Karsilastirmali Ustiinliikler Teorisi” yaraticis1 David Ricardo’nun
birden fazla mal tiretiminde hangi malin iiretimini goreli olarak daha diisiik maliyetle
gerceklestiriliyorsa o malda uzmanlagmas: gerektigini belirterek uluslararasi ticaret
teorilerinin temelini Ricardo ile basladigini aktarmislardir. Uluslararasi ticaretin
temelini karsilastirmali maliyet avantajlarina baglayan Ricardo, bu bigimde
uzmanlasmanin, dig ticareti ve biiylimeyi olumlu etkileyecegini aktarmistir.
Ayrica, Klasik Teori’nin agik kaldigi noktalarda Heckscher ve Ohlin’in gelistirildigi
Faktor Donanimi Teorisi yer almistir. Hangi malin liretimini goreceli olarak daha diistik

maliyetle gerceklestiriyorsa o malda uzmanlagmasi gerektigini belirtmistir.
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BOLUM 2: PAZARLAMA, ULUSLARARASI PAZARLAMA,
ULUSLARARASILASMA SURECI VE KURESEL MARKA
KAVRAMI

2.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama, mal degis tokusu seklinde ortaya c¢ikmistir. Sosyal yasama baglayan
insanoglu, istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in kendi yetistirdigi tiriinleri baskalarinin
yetistirdigi trilinler ile takas etmeye baglamistir. Paranin icadina kadar takasta mal ve
altin kullanilmis, daha sonra ise pazarlama sartlarina gére mal, altin ve para degis

tokusu gerceklesmistir (Ondogan, 2010: 3).

Yerel ve kiiresel pazarda rekabetin artmasi ile isletmeler i¢in pazarlamanin 6nemi
artmistir ve pazarlama faaliyetleri artar ve ¢esitlenirken pazarlama ile ilgili birgok tanim

da yapilmistir. Bu tanimlardan bazilari agagida yer almaktadir;

e Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (AMA) 1985 yilinda yaptigi tanimlamaya
gbre pazarlama, oOrglitsel ve kisisel amaclara ulasma yolunda degisimleri
gerceklestirmek i¢in mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, tutundurulmasi,
fiyatlandirilmas1 ve dagitilmasina yonelik siirectir (Mucuk, 2006: 5). Gelisen
diinyaya ve degisen taleplere yonelik ¢oziimler iireten profesyonellerin dernegi
olan AMA, yapmis oldugu pazarlama tanimini da zaman zaman giincellemis, en
son 2013 yilinda pazarlama “miisteriler, partnerler ve biiyiik resimde toplum i¢in
yiiksek degere sahip olan teklifler yaratmak, bu tekliflerle ilgili iletisim kurmak,
kullanima/hizmete sunabilmek ve degis tokus etmek faaliyetlerinin biitiinii ve

gerekli siiregler ve kurumlar seti” seklinde tanimlamstir .

e Pazarlama, mal ve hizmetlerin iiretimden baslayip tiiketici, son kullanic1 veya ara

kullaniciya ulasimma kadar olan siiregteki isletme faaliyetleridir (Tek ve Ozgiil, 2013:
4).
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e Pazarlama, kisi veya kisilerin istek ve ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in bir degere sahip
mal, hizmet ve fikirlerin olusturulmasi, sunulmasi ve degistirilmesini kapsayan insani

faaliyetlerdir (Koontz, 2001: 12).

e Pazarlama, iiretici ile tiiketici arasinda meydana gelen iliskiyi aciga ¢ikaran bir

eylemdir (Gerekli, 2014: 2).

e Pazarlama, kendi igerisinde birtakim bilesenleri bir araya getiren veya bir karma
yaratan ve isletmenin hedefleri dogrultusunda ortaya konan stratejik vizyondur

(Bulunmaz, 2016: 353).

Gilinlimiizde pazarlama, hedef pazarlarin ihtiyact olan iiriin ve hizmetleri {ireten ve
piyasaya sunan, miisteri tatmini yaratan, yeni miisteriler kazandirirken ayn1 zamanda
mevcut misteriler ile de uzun vadeli iliskiler kuran ve kar ettiren bir fonksiyon ve

anlayistir.

2.2. Uluslararasilasma Kavramm

Literatiire gére mal veya sermaye hareketlerinde sinirlamalarin azaltilmasi, teknoloji ve
iletisimde yasanan gelismeler ve ulasim maliyetlerinin diisiiriilmesi ile ekonomik
yapida, 1980’lerden itibaren kiiresel anlamda doniisiim baslamistir. Bu doniisiim ile

iretim de uluslararasi diizeye gelmistir (Birden, 2017: 2).

Uluslararasilasma kavrami, isletmelerin  ulusal siirlarinin - disina  faaliyetlerin
yaymastyla ilgili bir kavramdir. Isletmeler uluslararasi pazarda yer almaya basladiginda
uluslararasi nitelik kazanmis olmaktadir. Uluslararasi pazara ulagim ihracat, direkt
yatirim ya da lisans anlagmalar1 seklinde olabilir. Literatiirde, ihracat asamasinda olmak

uluslararasilagma olarak kabul edilmektedir (Avci, 2007: 57).

Thracat uluslararasilasmanin bir safhas1 olarak kabul edildiginde uluslararasilasmay:
bizim yiizyilimizin olgusu olarak kabul etmek miimkiin degildir. Ciinkii Ortagag’da,
gerek Avrupa’da gerekse Asya’da iilkelerarasi ticaretin oldugu tarihi bir gercektir. Ipek
ve baharat yollari, daha sonra yeni ticari yollarin kesfiyle uluslararasi ticaret hep var

olagelmistir (Aydogan, 2014: 36).
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Bugiinkii uluslararasilasmanin temel karakteristigi veya son zamanlarda literatiirde ¢cok
sayida arastirmaya konu olmasinin nedeni, uluslararasilagmis firmalarin yaygin
karakterli, yabanci iilkelerde gosterdikleri biiylimenin yiiksek hizlari, faaliyetlerini

diinya capinda koordine etme imkéanlarina sahip olmalaridir.

2.2.1. Uluslararasilasma Siirecini Etkileyen Faktorler

Uluslararasilagsma siireci bir dizi faktoriin etkisindedir. Bu faktorler sunlardir (Mutlu,

2005: 90)

> Uretim Siirecinin Esnekligi ve Arz Potansiyeli: Bir isletmecinin iiretim siireci ne
kadar esnekse, baska deyisle, ne kadar kolay transfer edilirse, isletme o kadar kolay
uluslararasilasma karari verebilecektir. Ayn1 zamanda iiretilen malin arz potansiyeli ne

kadar yiiksekse isletmenin dis pazarlara girme sansi da o kadar artmis olacaktir.

> Ogrenme etkisi: Herhangi bir disa agilma kararmin verilmesini etkileyen en énemli
faktorlerden birisi, isletmelerin Onceki tecriibelerinden &grendikleridir. Isletmeler
uluslararasilasmanin ilk asamasi olan ihracat asamasinda elde ettikleri bilgiler ve
deneyimler sonucunda diger bir asamaya ge¢me konusunda daha gercekgi kararlar

verebileceklerdir.

> Olgek Ekonomisi: Uluslararasilasma kararini etkileyen bir baska faktdr de olgek
ekonomisidir. Uretim kapasitesinin arttirilmasinin  dlgek ekonomisini  saglayacagi

durumlarda isletmeler uluslararasi piyasalardaki paylarini arttirmak isteyeceklerdir.

> Ithalat Kisitlamalar1 ve Thracat Tesvikleri: Yabanci pazarlarda ihracatin ve ithalatin
lehine ve aleyhine verilen kararlar isletmelerin uluslararasilasma kararlarini olumlu ya

da olumsuz yonde etkileyecektir.

» Rakip Firmalarin Davraniglari: Uluslararasi pazarlardaki rakip firmalarin tutumu da
uluslararasilagma kararinin verilmesinde etkili olan bir diger faktordiir. Hedeflenen dis
pazara hangi firmanin ilk olarak girecegi pazar paymin belirlenmesinde 6nemli bir

noktadir.
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> Uluslararas1 Tasima Maliyetleri ve Idari Harcamalar: Bunlar da uluslararasilasma

zamanin etkileyen faktorlerdir.

2.2.2. Isletmeler Neden Uluslararasilasmaya Thtiyac Duyarlar

Bugiin diinyada igletmelerin uluslararasi hale gelmesi egilimi her zamankinden daha
fazladir. Ozellikle gelismis iilkelerdeki isletmeler uluslararasi pazarlara dogru giderek
artan bir gelisme i¢indedirler. Sadece gelismis iilkelerin firmalar1 degil, gelismekte olan

tilkelerin firmalar1 da uluslararasilasma gergegi ile yiiz yiize gelmektedir (Demir, 2009).

Bir igletmenin uluslararasi genislemesi i¢cin hem c¢ekici hem de itici faktorlerin olmasi
gerekmektedir. Cekici faktorler, girilecek pazarin oldugu tilkenin sagladig firsatlar, itici
faktorler ise firmalarin kendi iilkelerindeki bazi faktorlerin uluslararasi pazara agilmay1
mecbur kilmasi ya da dig pazara agilmasi igin avantajlar sunuyor olmasidir (Akben,

2008: 12).

2.3. Uluslararasi1 Pazarlama

Uluslararas1 pazarlama, lilkelerin ekonomik agidan kalkinmalar1 ve sirketlerin kiiresel
piyasada rekabet edebilmeleri agisindan 6nem derecesi giin gectikce artan bir pazarlama
alanidir. Uluslararas1 pazarda faaliyette bulunmak giinlimiiz sartlarda firmalar i¢in ¢ok
onemlidir ancak bir o kadar da zordur. Ciinkii firma ne kadar disariya agilirsa rakipleri
de o kadar artacaktir. Uluslararasi pazarlama, pazarlama teknikleri ile ilgili olmaktan
ziyade iilkelerin birbirinden farkliliklart ve birden ¢ok dis pazar1 kapsamasi yoniiyle

ulusal pazardan farklilasmaktadir (Akat, 2004: 4)

Uluslararas1 pazarlamanin temelinde; hedef pazar belirleme, {irlin gelistirme, pazar
konusunda istihbarat edinme, pazar boliimlendirme ve pazarlama karmasi yer
almaktadir. Pazarlama karmasi olarak bu g¢alismada esas alinan, McCarthy tarafindan
1960’11 yillarda ortaya atilan ve 4P olarak literatiire gecen iriin, fiyatlandirma,
tutundurma, dagitim (product, price, promotioni, place) unsurlaridir. Yillar icerisinde
ortaya cikan ihtiyaclar sonucu gelisen literatiir ile ¢esitli yazarlar tarafindan pazarlama

karmas1 4P’ye eklemeler yapilmis; karma hizmetlere yonelik genisletilmis ve fiziksel
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kosul, katilimc1 ve siire¢ unsurlart (phyisical evidence, participants ya da people,

process management) eklenerek 7P olarak da kayda ge¢mistir.

Pazarlamanin uluslararasi bir nitelik kazanmasi i¢in bu faaliyetlerden bazilar1 yurtdisi
pazarlarda yapiliyor olmalidir. Uluslararasi pazarlama ile alakali bir¢ok tanim

mevcuttur. Bu tanimlardan bazilari su sekildedir;

e Uluslararas1 pazarlama, bireysel veya oOrgiitsel amaglar dogrultusunda yapilacak
degisimleri (miibadele) uygulamak i¢in mal, hizmet ve fikirlerin yaratilmasi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina yonelik birgok {iilkede yapilan

caligmalar1 ifade eder (Akat, 2004: 68).

e Uluslararas1 pazarlama, herhangi bir firmanm, diinyadaki tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarini anlayip, bu istek ve ihtiyaglar yurti¢i ve yurtdisi rakiplerinden daha 6nce
ve daha iyi tatmin etmesidir (Demir, 2009: 30).

e Uluslararas1 pazarlama, orgiit hedefleri dogrultusunda tiiketici isteklerini karsilamak
icin mal, hizmet ve fikirlerin olusturulmasi ve bunlarin fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi

dagitilmasi i¢in gerekli planlama siirecidir (Yue ve Tang, 2011: 66).

¢ AMA’nin tanimina goére ise uluslararasi pazarlama, bireysel ve orgiitsel amaclar
dogrultusunda mal, hizmet ve de fikirlerin yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi
ve dagitimi i¢in gerekli faaliyetlerin yurtdist pazarlara yonelik yapilmasidir (Uyar,
2008: 9).

e Uluslararasi pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulagsmay1 saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek  ilizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi olarak birden fazla iilkede yapilan

planlama ve uygulama stirecidir (Mucuk, 2006: 292).

Sonu¢ olarak yapilan tanimlarda da goriilecegi lizere pazarlama ve uluslararasi
pazarlama birbiri ile i¢ icedir. Yurtiginde yapilan pazarlama faaliyetleri yurtdigina
kaydirildigi zaman uluslararast bir boyuta ulasarak uluslararast pazarlamaya
dontismektedir. Pazarlamacilar, faaliyette bulunduklar iilkeler disinda yeni pazarlar ve

yeni miisteriler arayip bu pazarlara girdikleri anda uluslararas1 pazarlama baslamaktadir.
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Uluslararas1 pazarlamada gelisme de ihracata doniiseceginden, bunu gerceklestiren

firmanin ve dolayisiyla iilkenin ticaretinin gelisimini saglamaktadir.
2.3.1. Uluslararasi Pazarlamanin Gelisim Seyri

Uluslararas1 pazarlamanin gelisim uluslararasi ticaret ile es zamanl olarak ilerlemistir.
Uretimin yapildig1 ilk caglarda iiretim fazlasi iiriinleri tiiccarlar elden ¢ikarmak icin
once takas ile para icat edildikten sonra da para ile satmiglardir. Sanayi devriminden
sonra da bu satis islemi uluslararast boyutlarda yapilmaya devam etmistir. Dolayisi ile
ticarette meydan gelen iilke disina agilma, pazarlamayi da etkilemis ve uluslararasi
pazarlama ortay c¢ikmistir. Uluslararasi pazarlamanin giinlimiize kadar gelisimi 3

dénemde meydana gelmistir (Akat, 2004: 87);

e Birinci donem olarak adlandirilan dénemde 2. Diinya Savasi sonrast ilkeler arasindaki

iligkiler artmasina bagli olarak ticari iligkiler de artmustir.

e ikinci donem, 1970’li yillarda baslamistir. Bu donemde artan teknolojik gelismelerle

birlikte ticari ambargolar azaltilmis ve kiiresel sirketler kurulmustur.

e Ugiincii dénemde 1990’11 yillarda internet ve iletisim olanaklarmin artmast ile birlikte

ekonomi sinirsiz hale gelmistir.

Ekonomide meydana gelen bu degisimler isletmeleri, dolayisi ile pazarlama sistemini de
etkilemistir. Uretim, yatirim, pazarlama gibi kavramlar 6nem kazanmis ve sonugta

uluslararasi pazarlama da pazarlamanin tamamlayicist olmustur (Demir, 2009: 45).

2.3.2. Uluslararasi Pazarlarin Onemi

Ulkeler gerek disa agilma gerekse yabanci sermayeyi ¢ekmek bakimindan uluslararasi
pazarlarda siyasi rejimi tanimaksizin yarisa ge¢mislerdir. Uluslararasi pazarlar tehditleri
ve firsatlar1 barindirir. Uluslararas1 pazarlarin giderek artan dnemi {li¢ temel nedene

dayanmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2013: 210).
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> lthalat ve fhracatin Artmasi: Ekonomik kalkinma ihracat artisina baglh oldugu kadar
ithalat artisina da baglidir. Disa ag¢ilmanin ilk yolu dis alim ve dis satimdir. Her ikisinin
de gelismekte olan iilkeler basta olmak iizere, tiim iilkelerde “pazarlama” eylem ve
bilgisinin yayict etkileri vardir. Diinya ticaret hacminin artist dis pazarlarin 6nemini

daha ¢ok arttirmaktadir.

» Etkileyici Faktorler: Artan yurt i¢i yerli ve dis rekabet, artan maliyetler, cok uluslu
sirketlerin gelisimi, devletlerin ihracat1 tesvik tedbirleri, fuar ve sergilerin artisi, AET,
OECD vb. gibi ekonomik is birligi ve biitlinlesme orgiitleri kanaliyla makro uluslararasi

pazarlarin bliylimesi, genislemesi, hizli teknolojik gelismeler.

» Karsilastirmali Avantajlar Kurami: Bu kuram her iilkenin karsilastirmali olarak en
avantajli, etkin oldugu iiriin ve hizmetlerin iiretim ve pazarlamasinda uzmanlagarak
bunlan ihrag etmesi, en zayif oldugu iiriin ve hizmetleri ise baska iilkelerden ithal
etmesidir. Ulkelerin kaynaklar uygun olsa bile, izolasyon politikas1 yurtigi fiyatlar gok
yiikseltebilir.

2.3.3. Uluslararasi Pazarlara Yonelme Nedenleri

Isletmelerin uluslararasilasmasinda iilkelerin ve hammaddelerin farkli cografik dagilimi
etkili olmakta ancak giinlimiizde ¢esitli faktorler de bu duruma yol agmaktadir.
Firmalarin yeni iriinler tiretmelerini ve siirekli bir gelisim i¢inde olmalarini saglayan
nedenlerden bazilar1 teknolojik gelismeler, ulasim ve iletisim yollarinin artmasidir. Bu
sebepler sayesinde isletmelerin sinirli olan yerel pazarlara ek olarak uluslararasi

pazarlara agilmalar1 miimkiin hale gelmistir (Ozbaysal ve Onay, 2018: 183).

Isletmelerin bakis acilarinda kiiresellesmeye bagli olarak énemli degisimler meydana
gelmistir. Dilinya pazarinda yasanan ticari serbestlik neticesinde yabanci sirketler her
iilkede boy gostermis ve rekabetin artmasina neden olmustur. Bu sartlar altinda ve
tiiketici istek ve ihtiyaglart dogrultusunda, igletmeler kendilerine yeni pazarlar bulmaya,
maliyeti distiriip kar1 attirmaya ve teknoloji odakli iiriinlere yonelmeye calismislardir.

Dolayis1 ile kiiresellesme ile birlikte diinyanin global bir koéy haline doniismesi
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isletmelerin yerel pazarda hayatta kalmalarini zorlagtirmakta ve {lilke disina satig
yapmaya, dolayisiyla da uluslararasi pazarlamaya yonlendirmektedir. Isletmelerin

uluslararasi pazarlara yonelme nedenlerinden bazilar1 su sekildedir:

e Uretim kapasitenin arttirilma imkan1 varsa satis ve kar arttirilabilir, ayrica isletmenin

biiylime hiz1 da artmaktadir.
e i¢c pazardaki durgunluk dis pazarda yapilan ihracat ile dengelenebilir.

e Di1g pazardaki rekabet, firmayr daha kaliteli iiriinler tiretmeye yoneltecek, bu da

verimliligi arttiracaktir.
e Ulkeye déviz girisi saglanacaktir.
e Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gostermek isteyen isletmeler ihracat tesviklerinden

faydalanabilir.

e Yerel pazarda bulunamayacak potansiyelde is firsatlarindan ilk Once, uluslararasi
pazarlarda varlik gosteren ve/ya gosterme niyetine sahip olan isletmeler haberdar

olabilir ve faydalanabilecektir (Kozlu, 2003: 9).

2.3.4. Uluslararasi Pazarlara Girmenin Getirecegi Temel Avantajlar

Isletmelerin uluslararasi pazarlara girmelerinin pek c¢ok avantajlari vardir. Onceki
boliimde ¢alisma kapsami ile ilintili olarak deginilen teorilerde de kismen agiklanmis

olan bu avantajlardan bazilar1 su sekildedir;

e Rekabet Avantaji: Uluslararast pazarlara girmek rekabet agisindan da isletmelere
avantaj saglamaktadir. Ornegin, yurti¢inde rekabetin yogun olarak yasandig: sektordeki

isletme, yurtdisinda daha az rekabetin yasandigi ayn1 sektdrde avantajli olabilir.

e Karsilastirmali Ustiinliik Avantaji: Isletmeler kismi olarak daha iistiin olduklar

mallari, daha az iistiin olduklar1 mallarla degistirmektedirler ve bu da isletmelere
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uluslararas1 pazarlarda avantaj saglamaktadir. Ornegin; Almanya otomotivde, Japonya

bilisimde, Tirkiye tarimda karsilagtirmali olarak iistlindyir.

e Uriiniin Hayatta Kalma Avantaji: Yurtici pazarda iiriin yasam egrisinin son

doneminde yer alan ve talep gormeyen bir iiriin yurtdis1 bir pazarda alic1 bulabilir.

eVergi Avantaj: Baz iilkeler, isletmeleri uluslararasi pazarlara girmeleri konusunda
tesvik etmek icin vergi indirimi veya vergi iadesi uygulamakta, bu da isletmeler i¢in

baska bir avantaj teskil etmektedir.

e Kar Avantaji: Yukarida yer alan diger 4 avantaji elde eden bir isletme dolayli olarak
kar avantaji saglar. Yurti¢inde daha az kar getiren irlinler yurt disinda daha fazla kar

getirebilir (Kazimov, 2004: 3).

Uluslararas1 pazarlara agilma yalnizca isletmeler igin degil ayni zamanda iilke
ekonomisi i¢in de Onem arz etmektedir. Statik ve dinamik olarak iki baslik altinda
incelenmektedir. Karsilastirmali stiinliiklere uygun sekilde uzmanlasma ve is
boliimiiniin sagladif1 tek seferlik yararlar statik yararlar1 ifade etmektedir. Ulkenin
kalkinmasini olumlu katkida bulunan tiretim ve kaynak a¢igini karsilama, i¢ piyasadaki
tirtin fazlasinin yeni pazarlara sunulmasi, genis piyasa hacmi, rekabet, i¢ piyasa talebini

arttirma, ekonomik dinamizm gibi katkilar dinamik katkilardir (Seyidoglu, 2003: 112).

2.3.5. Uluslararasi Pazarlara Yonelmeye iliskin Temel Siirecler

Uluslararas1 pazarlara giriste hangi stratejinin uygulanacagi, hedef pazarin cazibesi
karsisinda katlanilabilecek maliyet ve alinabilecek riskin oranina gore belirlenmektedir.
Pazarin ekonomik, yasal, siyasi, kiiltiirel, teknolojik gdstergelerine ve sundugu firsatlara
gore firma giris stratejisini ve katlanacag riski degistirebilmektedir (Celik, Danac1 ve
Onay, 2015: 49). Atilacak adimlar bu risklere gore belirlenecek stratejiler dahilinde

olacak olsa da, siire¢ yonetimi hususunda izlenecek metodoloji asagida 6zetlenmektedir.

2.3.5.1. Uluslararasi Pazarlara Giris Karar1 Verme
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Yurt disina ¢ikmay1 planlayan bir girisimci daha 6nce uluslararasi pazarlama amag ve

politikalarini belirlemedir. Bunun i¢in de bir seri faktorii dikkate almalidir:

e Toplam Satislar I¢inde Yurt Dis1 Satislarinin Yiizdesi: Kiiresellesmenin artmasiyla
Colgate, Palmolive, Kodak, IBM, Gillette gibi kiiresel markalarin yurt dis1 satiglarinin
miktart kaynak iilkelerindeki satislarindan kat kat daha fazla olabilmektedir.

e Uluslararas1 Pazarlamada Bulunulan Ulke Sayisi: isletmenin kendi kaynaklarina gére
sinirl1 sayida pazara yogunlasma veya c¢ok sayida lilkede Pazar cesitlemesine gitme

karar verilebilir.

e Ulke Tiirleri: Secilen iilke tiirleri iiriin, cografi faktdrler, gelir, niifus, siyasi durum,
iklim vb. faktdrlere baglidir. Ornegin 1980 sonrasinda Libya, S. Arabistan gibi petrol
iireten tlkeler Tiirkler icin insaat malzemeleri ve hizmet bakimindan ¢ekici olmustur

(Tek ve Ozgiil, 2013: 215).

2.3.5.2. Dogru Pazari Belirleme

Girisimcei firma, iriiniine en uygun tiilkeyi belirlemek i¢in bir degerlendirme siireci
gecirmelidir. Pazarin biiyiikliigili, pazarin gelisme potansiyeli, maliyetler ve kar, rekabet
durumu, risk diizeyi ve yatirim iistiinden beklenen gelir tahmini vb. 6l¢iitler bu eleme ve
derecelendirme safhasinda kullanilabilir. Bu 0Ol¢iitlerin - kullanilmasi, isletmenin

uluslararasi pazara girme bigimine gore farklilik gosterecektir.

2.3.5.3. Uluslararasi Pazara Giris ve Faaliyet Bicimi Karari

Ulusal pazarlar ile uluslararasi pazarlar birbirinden farklidir. Bu yiizden de uluslararasi
pazarlara giriste detayli bir calisma yapilarak stratejiler belirlenmelidir. Sonrasinda ise
isletmenin kapasitesi, potansiyeli ve pazarin ihtiyaclari dogrultusunda uygun olan

strateji secilir ve uluslararasi pazarlara girilir (Sert, 2008: 14).

Bu stratejiler ihracat, sozlesmeli giris stratejileri, yabancit dogrudan yatirimlar olmak

tizere li¢ sekildedir.
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2.3.5.4. D1s Satim (Thracat)
Bir isletmenin dis pazarlara agilmasinin ilk asamasi ihracat faaliyetidir. Dogrudan veya

dolayli olmak fizere iki sekilde uygulanmaktadir. Dolayl ihracatta, isletmeler iirlin ve
hizmetlerini kendi iilkesinde faaliyet gdsteren bagimsiz araci kuruluslara ve yabanci
tilke pazarlarina ihra¢ etmekte iken dolaysiz ihracatta, iiriin ve hizmetler yabanci {ilke
pazarlarina aract kurumlara basvurulmadan gerceklestirilmektedir. fhracat ydnteminin
sakincasi, isletmenin ihracat faaliyetinde bulundugu iilkenin ticaret mevzuatinda
yapilabilecek kisitlamalar dogrultusunda ihracat smirli olabilecegi gibi tamamen

ortadan durdurulabilir de (Birden, 2017: 9).

2.3.5.5. Sozlesmeli Giris Stratejileri
e Lisans Anlagmalari: Bir firma sahip oldugu teknolojik know-how, tasarim ve fikri

miilkiyet hakkini, bir s6zlesme kapsaminda yabanci bir firmaya, 6deme sekli veya telif

karsiliginda devredebilir. Lisans anlagsmalar1 yabanci pazarlara hizli girig imkani sunar.

Yeterli zamana, bilgiye, deneyime ve kaynaga sahip olmayan ancak uluslararasi
pazarlara girmek isteyen isletmeler, lisans anlasmasi sayesinde triinlerini pazarlayacak
yabanci bir ortaga sahip olurlar. Ayrica, ¢ok biiyilk yatirimlar yapmaktan yine bu
anlagmalar sayesinde kurtulmaktadirlar. Lisans anlagsmalarinin en biiyiik dezavantaji

belirsizlik durumudur (Birden, 2017: 9).

e Montaj: Uluslararas1 pazarlara giriste, mamuliin pargalarinin ¢ogunlugunun veya
tamaminin ana {iilkede iiretilip, daha sonra montajinin diger lilkede yapilmasi montaj
operasyonu, iiretilen parcalarin ve girdilerin nihai mamulii olusturmak amaciyla dis

pazarda birlestirilmesidir.

e Franchising: Franchise Oxford Advanced Learner’s Dictionary’e gore belirli bir
bolgede bir firmanin iirlinlinii veya hizmetini satmak i¢in verilmis olan formal izindir.
Bu sistem lisans anlagmasina benzemektedir fakat biitiin pazar programlarin
kapsamaktadir. Bu pazar programlart isletmenin imajini, kullanilan pazarlama

tekniklerini, marka adini ve isletme metotlarini igermektedir (Avci, 2007:48).

Franchising ana igletmenin bir diger isletmeye belirli ayricaliklart belirli bir zaman
dilimi i¢in ve belirli bir alanda kullanim hakkini vermesidir. Ayricalifi veren firma
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franchisor, ayricaligi alan firma frachisee ve ayricaligin kendisi franchise olarak
adlandirilir. Franchise genellikle hizmet sektoriinde goriilen bir yontem oldugundan
anlagsma sartlar1 ¢cok kesin olarak belirtilmektedir. Ayn1 lisans anlagmalarinda oldugu
gibi franchisor yabanci bir iilkede faaliyet gosteriyor olmanin maliyet ve risklerini kars1

tarafa yliklemis olmaktadir.

Bu yontemde en biiyiikk problem global bir stratejinin kontrol ve koordinasyon
zorlugundan kaynaklanmaktadir. Bazi durumlarda franchise markanin gerektirdigi
sorumlulugu tastyamamakta ve kaliteli hizmet yapamamaktadir. Boyle bir durum ¢ok
uluslu bir isletmenin o iilkede itibarin1 kaybetmesine neden olabilmektedir. Bu nedenle
¢ok wuluslu sirketler ¢esitli kontrol mekanizmalar1 gelistirmekte, franchiselarin

faaliyetlerini yakindan izlemektedirler.

Franchising anlagsmasinin basarili olabilmesi i¢in ¢ok uluslu sirketlerin tirlinlerinin ve

hizmetlerinin essiz ve standart olmasi gerekmektedir (Mutlu, 2005: 109-113.)

eSozlesmeli Uretim: Isletmelerin  uluslararas1 pazarlara acilirken, kullandig:
stratejilerden biri olan sozlesmeli liretimde, belirli bir sdzlesme karsiliginda, iiriinlerini
yerel bir firma tarafindan iiretilmesini saglayabilmektedir. Uretici, uluslararas

isletmelerden aldig siparisler dogrultusunda iiretim yapar (Birden, 2017: 10).

Ornegin, ABD’nin {inlii boliimlii magazalar zinciri Sears, Meksika, Ispanya vb.
iilkelerde boliimlii magaza agmak i¢in bu yontemi uygulamistir. Boylece sattig1 bir¢cok
irtinii yerel treticilere sozlesmeyle tirettirmistir. Bu yontemin {iretim siirecinde kontrol
kayb1 ve lretimden elde edilebilecek potansiyel karlarin kaybina yol agmak gibi bir
sakincasi vardir. Ote yandan, imalatgilara hizli ve daha az riskle piyasaya girme olanagi
ile ilerde ortakli kurma veya yerel imalatgiya tamamen satin alma gibi firsatlar

yaratabilir.

e Yonetim So6zlesmesi: Yerel bir isletmenin sermaye saglayan yabanci yatirimciya
yonetim konusunda bilgi transferi saglamasidir. Yerel isletme kendi {irlinlinden ¢ok
idare hizmeti ihrag etmektedir. Hilton tiim diinyadaki otellerini yonetim sézlesmeleri ile
yonetmektedir. Bu yontem dis pazarlara giriste olduk¢a diisiik risk barindirir (Sert,

2008: 22).
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2.3.5.6. Uluslararasi Pazarlara Yatirim Odakh Yonelme

¢ Ortak Miilkiyet Girisimleri (joint-venture): Yabanci yatirimcilarin yerel yatirimcilarla
birleserek miilkiyet ve kontrolii paylasmalar1 giderek popiilarite kazanan bir yontemdir.
Yabanci isletme yerli isletmenin belirli bir payimi veya yerli isletme yabanci igsletmenin
mevcut faaliyetlerinden bir boliimiinii satin alir. Iki isletme birlesip yepyeni bir faaliyet
bicimi de olusturma yoluna gidebilirler. Ekonomik ve 06zellikle politik nedenlerle

yabanc1 sermaye yatirimi igin bu yol gerekli veya arzu edilir bir yol olabilir.

e Dogrudan Yatirimlar: bir isletmenin yatirimlarini yabanci iilke pazarina tasimasidir.
Bu yatirimlar, tahvil ya da hisse senedi olabilmektedir. Bir isletme yabanci iilke
pazarinda faaliyette bulunan, halka agik bir baska isletmeden hisse senedi satin alarak
ortaklik kurabilir. Ayn1 zamanda yabanci iilke pazarinda tesis, fabrika ya da bina insa

ederek de dogrudan yatirim yapabilir (Birden, 2017: 11).
Dogrudan yatirimin gesitli avantajlarindan bahsedilebilmektedir. Bunlar;

> Isletme ucuz hammadde, emek, yabanci iilke hiikiimetlerinin ihracat ve yabanci
sermaye tesvik Onlemleri, navlun tasarruflart vb. nedeniyle Onemli maliyet

tasarruflar saglayabilir.

> Isletme iilkede dogrudan yatirim yapmakla o iilkenin kalkinmasina katkida

bulundugu i¢in daha 1yi bir imaj edinebilir.

> Isletme, hiikiimetler, miisteriler, yerel tedarik kaynaklar1 ve distribiitdrlerle daha
koklii iligkilere girebileceginden iirlin ve hizmetlerin yerel pazarlama ortamina

daha iyi uyarlayabilir.

Isletme yatirim iistiinde tam bir kontrole sahip olacagindan uzun vadeli uluslararasi

hedeflerine yardimci olacak iiretim ve pazarlama hedefleri gelistirebilir.

2.3.6. Uluslararasi Pazarlarda Var Olabilmenin Temel Stratejileri

Bu stratejiler su sekilde siralanabilir: (Erdal, 1991: 30, Aktaran, Unsar, 2007:704)
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2.3.6.1. Tek Uriin-Tek Mesaj

Bu stratejide firma gesitli tilkelerde ayni iriinii ayn1 kullanim igin ve ayni mesajla
pazarlar. Bu stratejinin ana avantajlart arastirma-gelistirme, iretim ve reklam
maliyetlerini en az diizeye indirmesidir. Ulkeden iilkeye iiriin dzellikleri farklilastiginda

PR

iiretim, mesaj degistiginde ise reklam maliyetleri 6nemli 6l¢iide artmaktadir.

2.3.6.2. Aym Uriin-Ayr1 Mesaj

Bazi tirtinler degisik tilkelerde farkli kullanim olanaklari bulabilirler. Boyle durumlarda,

mesaj kullanima paralel olarak farklilik gosterecektir.

Girisimci, Tiirkiye’de sattig1 tirlinii, uluslararasi pazarlarda tiiketici profilinin degismesi
nedeniyle, ayni mesaj ile pazarlama yapmas1 halinde basarisiz olabilir; bu sebeple
tilkketici profiline hitap eden farkli bir mesaj kullanmalidir. Mesaj, kullanim farkliligina
gore saptanacaktir. Bu stratejinin cazibesi tek iirlin-tek mesaj stratejisinden sonra en
diisiik maliyetli olusudur. Uriin degismediginden, arastirma gelistirme, iiretim ve stok

maliyetleri yiilkselmemekte, ek maliyetler degisik iletisim ¢alismalarindan dogmaktadir.

2.3.6.3. Farkli Uriin-Aym Mesaj

Bu stratejinin varsayimi, Uriiniin dis pazarlardaki farkli ortamlarda ayni amagcla
kullanilacagidir. Uriin degisik ortamlar i¢in farkli olarak iiretilmekte, ancak kullanim

ayn1 oldugu i¢in tek tip mesaj tiim pazarlarda kullanilmaktadir.

Fiat firmas1 bu stratejiyi binek otomobiller i¢cin uygulamaktadir. Otomobiller iilkelerin
iklim, yol ve hammadde kosullarima gore iiretilmekte ama her iilkede ayni reklam
mesaji ile tanitilmaktadir. Dolayisiyla reklam maliyetleri standardizasyon sayesinde

diistik tutulabilmekte ama iiretimle ilgili maliyetler artmaktadir.

2.3.6.4. Farkh Uriin-Farkh Mesaj

Kullanim ortaminin ve kullanim seklinin degisikligi {iriintin farklilastirilmasi yaninda
mesajin da degistirilmesini gerektirebilir. Bu, tretimi, iletisimi ve her kademede

kontrolii zorlastirdig1 gibi maliyetleri de arttiran bir yoldur.
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2.3.6.5. Yeni Uriin Yaratmak

Yukarida sayilan dort stratejiden herhangi birinin uygulanabilmesi i¢in igletmenin ihrag
etmeyi planladig1 iirliniin potansiyel tiiketiciler tarafindan kullanilabilir ya da satin
alabilir olmalidir. Hedef kitlenin {iriinii satin alma imkan1 yoksa firma ortaya konan
ihtiya¢ dogrultusunda s6z konusu kitlenin alim giiciine uygun {iriin yaratmayr ve
gelistirmeyi deneyebilir. Fakat bu yontemde, arastirma-gelistirme maliyetlerinin

yiiksekligi ve yeni iiretim i¢in yatirimin gerekliligi sorun teskil etmektedir.

2.4. Marka ve Marka ile Ilgili Kavramlar

Gilinlimiiz serbest rekabet ortaminda isletmeler; mal ve hizmetlerin liretimi, tanitimi ve
pazarlamasi acisindan birbirlerine benzeyen bir¢ok firma arasindan siyrilma ve daha
fazla 6n plana ¢ikabilmek i¢in yarisi halindedir. Bu yarista en belirleyici faktorlerden
biri markadir ve bir markanin birgok bileseni bulunmaktadir (Fidan ve Summak, 2001.:
29).

2.4.1. Marka Kavrami

Marka tiiketicinin zihninde rakip markalardan farkli bir iz birakmak ic¢in 6zetlenmis bir
algilanan deger olarak da ifade edilebilmektedir. Giinlimiizde rekabet artik {irlinler
arasinda degil de daha ¢ok markalar arasinda yasanmaktadir. Uriin, fonksiyonel bir
fayda saglayan somut bir nesneyken, marka fonksiyonelligin Gtesinde {iriiniin degerini
arttiran isim, sembol, tasarim veya isaretin yarattigi anlam ile soyut bir kavramdir

(Uztug, 2003: 22).

Bir marka tiiketici zihninde ne derece az ayricalikli ya da farkliysa, rakipler i¢in
kendilerine yer edinebilecekleri alanlarin sayisi o derece artmakta ve s6z konusu marka
cok daha az 6zgiin hale gelmektedir. Bir marka, tiiketici zihninde ne kadar ayricalikli
hale gelirse, gergek “marka” tanimina o kadar yaklagmaktadir (Knapp, 2000: 7).Tiirk
Patent Enstitiisii’ne (2017) gore marka, “tesebbiislerin mallarinin ya da hizmetlerinin
rakiplerinin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini ve marka sahibine
saglanan korumanin konusunun net olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde

ifade edilebilir olmas1 kosulu ile kisi adlar1 da dahil olmak iizere kelimeler, sekiller,
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renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bi¢imi olmak tizere her

tiirlii isaret” olarak tanimlanmaktadir.

AMA’nin tanimina goére marka; bir iiriin ya da bir grup saticinin lriinlerini ya da
hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin {iriinlerinden ya da hizmetlerinden
farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn, sekil ya da

tiim bunlarin birlesimidir (Oyman ve Odabasi, 2002:360).

2.4.2. Marka Kavraminin Ortaya Cikis1

Marka, 6nemi her ne kadar yeni fark edilmeye baslansa da aslinda ¢ok eski zamanlardan
beri hayatimizin igerisinde yer alan bir kavramdir. Gegmiste iireticiler, irettikleri
{iriinleri diger iiriinlerden ayirmak igin kendi damgalarmni kullanmislardir. Uriinlerin bu
sekilde damgalanmasinin nedeni o iiriinlin diger {iriinlerden farklilagmasini saglamaktir.
Ingilizcede “branding” (markalama) kelimesinin kokeninde de, koyliilerin meralarda

birbirlerinden ayirmak i¢in sigirlarint damgalamasi yatmaktadir (Uztug, 2003: 14).

Marka kavrami Onceleri hukuki boyutta yasal bir ara¢ olarak ifade edilirken zamanla
daha kapsamli hale gelmis; diger tedarik¢iler arasinda farklilasmaya yarayan, daha fazla
para kazanmaya yonelik bir ara¢ olmus, bir kimlik ve katma deger tagimaya baslamistir
(Yaymnoglu, 2006: 128).

Uztug’a gore; cagdas anlamda iirlinlerin markalanmas1 ve marka adinin kullanimina
19.yy. sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi Devrimi ile niifus artmis ve sehirlesmistir;
dolayisiyla talep artmistir. Talep artisi ve ulasimin gelismesi, perakendeci sayisini
arttrmistir. Bu da iiretimde belirgin bir artisi ortaya ¢ikarmigtir (Uztug, 2003: 15).
Ancak dagitim kanallari, toptan ve perakendecilerin elinde bulunmakta oldugundan
tireticiler toptancilara bagimlidir; heniiz markasiz olan iriinlerini toptancilarin talep
ettigi fiyatlardan vermektedirler. Bu bagimlilik haline bir son verebilmek i¢in iirlinlerin
farklilastirilmas1 yoluna gidilmistir (Demir, 2006: 64). Bu siirecte, reklamcilik ve
pazarlama teknikleri gelismis; dolayisiyla iriinlerin pazara iyi bir marka adi ile

sunulmasi da 6nem kazanmistir. (Uztug, 2003: 15).
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Ureticiler, farklilasma amaciyla iiriinlerine isim vererek, koruma igin patent almislar ve
reklam aracilig1 ile miisteriyle dogrudan iliski kurmuslardir. Ureticiler giiclendikge
tirinlerin markalama stireci baslamistir ve marka adi ile birlikte gorsel semboller ve
logo, iirtinlerin farklilagtirilmasinda énemli bir ara¢ haline gelmistir (Uztug, 2003:14-

16).

2.4.3. Tiiketici A¢isindan Marka

Giliniimiizlin yogun tedarik rekabeti ortaminda, tiiketicilerin yonlendirilmesinin olduk¢a
zorlagmasi, pazar ve rekabet kosullarimin karmasiklasmasi markanin degerini hem
reticiler hem tiiketiciler tarafinda artirmustir. Tiketici agisindan markanm 6nemi,
markanin irline giiven duyulmasini saglamasindan ve bu giivenin satin almaya

yonlendirici bir isleve sahip olmasindan gelmektedir (Uztug, 2003:18).

Kotler ve Pfoertsch’in (2011:21-22) ifade ettigi iizere; marka, satin almada “karmasay1
azaltan ve karar alma siirecini basitlestiren degerler ve 6zellikler, inanglar ve faydalara
cikan bir kestirmedir” ve aymi zamanda marka, “misterinin zihninde gegmis
deneyimlere, iligskilendirmelere ve gelecek beklentilerine dayanan belirgin bir konuma
sahiptir’. Bu sekilde, satin alma eylemi kolaylasir ve kisalir, ¢ilinkii tiiketici igin marka

bir garanti vaadidir ve tiiketicinin tistlendigi riski azaltmaktadir.

Beklentilerinin karsilanip karsilanmayacagi konusundaki riski azaltmak icin ayni
markay1 uzun siire tercih etme egilimi gosteren tiiketicilerde, marka bilinci, markaya

baglilik ya da marka sadakati gelismektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45).

Icinde bulundugumuz tiiketim toplumu degerleri, bireylerin kendilerini ifade etme
araglar1 olarak markalar1 ve tiiketimi isaret etmektedir. Bu nedenle tiiketiciler, markalari
kendi toplumsal benliklerini gelistirme ve diger insanlarla iletisim kurma olanagi
saglayan araclar olarak gormektedir. Markalarin belli duygular agiga ¢ikardigi kabul
edilir. Markalar insani kisilik 6zelliklerine benzer olarak; saldirgan, sicak, gii¢lii gibi
duygularla tiiketicilerle iliski kurabilmektedir. Baz1 markalar1 kullanmak, duygularin

ac1ga ¢ikmasi igin firsatlar saglar (Uztug, 2003: 129-130).
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Markalarin kullanicilarint toplumsal iligkilerinde temsil etmeleri nedeniyle eklenen
degerin yapisi, siklikla iirtiniin somut 6zelliklerinden c¢ok, ona yiiklenen soyut 6zellikler
ile agiklanmaktadir. Bu boyutuyla eklenen deger; imaj, tarz ve iletisim ile {iriiniin somut

yapisinin gelistirilmesini ifade eder (Uztug, 2003: 23).

2.4.4. Isletmeler Acisindan Marka

Gliniimiiziin daginik medya ortaminda ve giiclii rekabet kosullarinda marka bilinirligini
arttirmak ve marka sadakati yaratmak, sirketler agisindan olduk¢a 6nemlidir, ¢iinkii bu
ugraslarin sirkete geri donilisii yiiksek satis, yiiksek pazar payr ve Kkar olarak
gergeklesmektedir (Uztug, 2003: 21). Bu sayilanlar da, ticari bir isletmedeki durumun
ve faaliyetlerin hem sebebi hem kaynagidir. Bir firma kar ediyor ise reklam
yapabilmekte; arastirma gelistirmeye, miisteri hizmetlerine biitge ayirabilmekte;
calisanlarina daha yiiksek maas ve cesitli yan haklar saglayabilmekte, calisan
mutlulugunu ve is ortamindaki olumlu kosullar1 devam ettirebilmektedir (Borga, 2006:
100). Ilaveten, giicli markaya sahip sirketler daha Kalifiye personelin istihdamin
saglayabilmekte, personel devir hizim1 distirmekte, kategori igerisinde ayrisma
dolayistyla rekabet avantaji elde etmekte, gii¢lii markadan o6tiirii sirkete duyulan giiven
arttigindan borglanma maliyetlerini de diisiirebilmektedir . Marka, tireticilere markanin
taklitlere kars1 yasal olarak korunmasi, mal-tiiketici arasindaki iletisimde etkinlik
saglamasi konularinda yardimci olmaktadir (Aktuglu, 2004: 12). Marka, isletmeye
yiiksek fiyatlandirilabilme yetenegi kazandirmaktadir (Borga, 2006: 48).

Isletmeler marka yaratirken altyapr yatirimlari, kalite yatirrmlari, reklam harcamalars,
halkla iliskiler ve promosyon gibi faaliyetlerde stratejilerini belirlemektedirler. Bu
sekilde zamanla, markalarin finansal degerleri olusmaktadir. Markanin degerini;
markanin miicadele ettigi pazarin dogasi, markanin liderlik konumu, markanin egilimi,
uluslararas1 olmasi, markanin aldig1 niteliksel ve niceliksel destek, markanin aldig

yasal korunmalarin kalitesi ve pazarda aldig1 roliin etkin olup olmadig: belirlemektedir
(YYazgan, 2010:10).

Aaker’e gore marka degeri, “bir firmaya veya onun miisterilerine, iiriin ve hizmetler
araciligiyla sunulan degerden ortaya ¢ikan ya da bu degere eklenen markanin ismi,

sembolii veya markayla ilgili tim aktif ve varliklar setidir” . 1980’li yillarin sonu
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itibariyle soyut ve somut degerler dahil edilerek marka degeri hesaplamalar1 giindeme
gelmistir; bu konunun Onemini ve markanin sayisallastirma ihtiyacini gostermesi
acisindan 6nemlidir. ISO 10688 standardi, marka degerlemesi hakkinda bir standarttir;
giinimiizde 1SO 10688 ¢ercevesinde farkli metodolojiler ile marka degerlemesi yapan
¢ok sayida denetim, danismanlik ve pazarlama sirketi mevcuttur. Marka degeri, bilango
hesaplamalarinda, vergi hesaplamalarinda, hukuki davalarda, lisanslama islemlerinde,

menkul kiymetlestirme islemlerinde, birlesme ve satin almalarda kullanilmaktadir .

Diger yandan, sirketin degisen ve gelisen kosullara gore stratejilerini revize etmesi,
markanin basarisinin siirekliligini saglamaktadir. Fiziki olmayan varliklar {izerine
uzman sirketlerden Brand Finance’in yayinladigi, global markalarin marka degerlerine
yonelik raporlarda, 10 yi1l 6nce birinci sirada yer alan Walmart’in 2019°da ilk on marka
icerisinde yer alamamasi, marka yonetiminin gerektirdigi dinamizme Ornektir.
Gilinlimiizde dijitallesmenin ivmesi ile, marka degeri en yiiksek global markalar arasinda
ilk sirada Amazon yer almakta ve ilk on firmadan altistm1 teknoloji sirketleri
olusturmaktadir. Walmart’in ¢evrimi¢i hizmetleri saglamakta ve magaza deneyimini
zenginlestirmekte gecikmesi halinde, Pazar paymi e-ticaret rakiplerine verecegi

degerlendirilmektedir.

Markalarin finansal degerini bilmek, kurum yoneticilerine diger varliklar ile mukayese
yapma imkani1 ve boylece sahip olunan sinirli kaynaklar1 ilave art1 degerler yaratacak
sekilde kullanma konusunda fikir verir. Genellikle marka, bir firmanin sahip oldugu en
onemli varlik olup, markanin parasal karsiligimi net sekilde bilmek yonetimin akilct
kararlar vermesinde 6dnemli rol oynar. Marka degerinin bilinmesi, sermaye piyasasi ve
diger finans ¢evreleri nezdinde de 6nemlidir. Eger marka degeri artarsa, hisse sahibinin
elindeki deger de artar (Yazgan, 2010:10).

Tiketiciler ve onlarin satin aldiklar1 driinler arasindaki iligkinin boyutu marka
kavraminin anlagilmast gerektigini ve markanin nasil yonetildiginin 6nemini
vurgulamaktadir. Ozellikle teknolojinin geligmesi, pazar yapisindaki degisim ve
gelisimler, artan tiiketici bilinci, yoneticileri i¢cin marka konusunda daha dikkatli ve
bilingli bir sekilde caligmaya yoneltmektedir. Bu nedenle basarili markalara sahip
olabilmek ve etkili bir marka yonetim sistemini olusturabilmek i¢in markanin yapisinin

cok iyi analiz edilmesi gerekmektedir (Aktuglu, 2004: 17).
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Marka olmanin yolu; iiretilen iiriiniin, lireticinin kendi goziinden degil onu tercih edip
secen, kullanan kisinin goziinden gormesiyle gerceklesmektedir. Uretilen ne olursa
olsun, mutlaka beraberinde bunun kiiltiiriiniin de gelistirilmesi gerekir (ilgiiner, 2006:
47).

2.4.5. Marka lle Ilgili Kavramlar

2.4.5.1. Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi; kisinin markadan haberdar olmasidir, tiiketicinin hafizasinda
markanin rakiplerle karsilastirmali olarak aldigi yerdir. Marka farkindaligi kavrami,
markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicii olarak, temelde marka taninirligi
ve marka hatirlanirhigini igermektedir. Marka taninirligs; tirlinlin tasarimi, ambalaji, logo
ya da sembol gibi gorsel araglarla dogrudan ilgilidir; tiiketicinin markay1 diger
markalardan ayirt edebilmesi anlamina gelmektedir. Markanin hatirlanirhign ise
tilketiciye markaya dair bir ipucu verildiginde, onceki bilgilerini kullanarak dogru bir
sekilde markay1 bellekten ¢agirma ve markay: bellekte olusturma yetenegidir (Uztug,
2003: 29).

Diger bir tanima gore marka farkindaligi, “miisterinin zihninde markanin ne giicte
oldugu” anlamma gelmektedir ve farkindalik, markaya dair algilamalarin, fikirlerin

olusmasi i¢in 6n kosul niteligindedir (Demir, 2006: 37).

Marka farkindalig tiiketici satin alma siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici
bellegine kazinmig markalarin satin alma stirecinde tiiketici tarafindan daha yogun

olarak tercih edildigi yapilan aragtirmalarla da kanitlanmistir (Aktepe ve Bas, 2008: 86).

2.4.5.2. Marka Cagrisimlari

Marka yaratmanin en 6nemli unsurlarindan biri olan eklenen degerin kaynagi, bir¢cok
durumda tiiketicinin belleginde yer alan cagrisimlardan olusur. Marka c¢agrisimlari,
pazarlama iletisimi i¢in ¢ok yonlii ve dnemli islevlere sahiptir. Cagrisimlar bilgi islem
siirecinde, olumlu tutumlar ya da duygular yaratmada, satin alma nedenini gelistirmede
ve genisleme i¢in baz olusturmada deger yaratmaktadir. Bu, markanin yaratilmasinda ve

olusturulmasinda temel bir degerdir (Uztug, 2003: 31).
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Cagrisimlar markaya iligkin bilgilerin miisteriler tarafindan hatirlanmasina yardime1
olmaktadir. Bir marka insa etmek isteniyorsa, markalama c¢abalar1 muhtemel
miisterilerin zihninde baska kimsenin sahip olmadigi bir kelimeye sahip olmaya
odaklanmalidir (Demir, 2006: 37-38). Cagrisimlar, 6zet bilgiler yaratirlar. Ornegin,
satin alma karar1 sirasinda logo gibi markaya ait semboller bu islevi gormektedir

(Uztug, 2003: 31).

Bir marka isminin temelini olusturan deger genellikle ona bagli ¢agrisimlar iizerine
dayandirilmistir. Bir yasam bi¢imi ya da kisilik c¢agristmi kullanim tecriibesini
degistirebilir. Jaguar ¢agristmi farkli bir arabaya sahip olma ve kullanma tecriibesi
yaratabilir (Somaklar, 2006: 36). . Bircok marka ¢agrisimi, markanin kullanilmasi ya da
tercih edilmesini saglayan belirli nitelikleri ya da yarart igerir. Bu boyutuyla marka
cagrisimlari, satin alma kararmi etkilemektedir. Marka cagrisimlari olumlu duygular

uyararak, bu duygularin markaya tasinmasina yardimci olmaktadir (Uztug, 2003: 32).

2.4.5.3. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii ve buna bagli olarak
markay1 diizenli olarak satin alma konusunda gelistirdigi tutumdur. Markaya iliskin
bilgiler, tiiketicilerin iriinler ya da markalar arasindaki tercihlerinin sekillenmesinde
temel rol oynar. Tiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler algilamasi1 ve bu
ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin artmasina neden olmaktadir.
Giiglii bir markanin temel 6zelligi, kendisine sadik bir tiiketici yaratmasidir. Stratejik
acidan kendi Uriin kategorisinde marka sadakati gelistirmis bir marka, pazara yeni

tirlinlerin girisini de engelleyebilir (Uztug, 2003: 33-35).

Marka sadakati tiiketicilerin bir markay1 diizenli olarak satin almak icin gosterdikleri
bilingli veya bilingsiz niyet veya davraniglardir. Tiiketiciler markanin dogru iiriin
ozelliklerini, imajmi veya uygun fiyatta yliksek kalite seviyesini Onerecegini

diisiindiikleri i¢in bu davranisi gelistirirler (Y1ldiz, 2006: 20).

Marka sadakati olan miisteriler isletmeler ile biitlinleserek gelistirmis olduklar1 giiclii

duygusal baglilik sebebiyle cevresindekilere satin aldigi iiriin veya hizmet hakkinda
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siirekli olumlu tavsiyelerde bulunmakta ve isletmenin yeni miisteriler kazanmasini

saglamaktadir (Yaprak ve Dursun, 2018: 620).

Diinyada pek az marka, kendilerine sadik bir kitle yaratabilmistir. Bu da genelde ortaya

koyduklar1 imaj ile saglanmistir. Tiiketicilerin marka se¢imi, markanin imajina ve

degerine dayanan bir karardir (The Brand Age, 2010: 63).
2.4.5.4. Marka Imaji

Marka imaji, markanin tiiketicilerin zihninde olusturdugu genel kani ve izlenimler
biitiinii olarak ifade edilebilir. Marka imaji, markanin fiyati, kalitesi, begenilirlik
seviyesi, kullaniminin kolayligi gibi ¢esitli 6zellikleri ile birlikte kullanicilarin nasil
kisiler olduguna dair diisiince ve izlenimlerle, markanin ¢agristirdig: kisilik 6zelliklerini

de kapsamina almaktadir (Giilsoy, 1995: 54’den Aktaran, Oziipek ve Diker, 2013:103).

Marka imajinin temel 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Dobni ve Zinkhan, 1990:
118°den Aktaran, Ekdi, 2005: 12):

- Marka imaj1 markaya dair tiiketicinin zihninde olusan bir biitiinliiktiir,

- Marka imaj, tiikketicilerin markaya iligkin bilgileri rasyonel ya da duygusal bir bigimde
yorumlamasi neticesinde olusan 6znel ve algisal bir kavramdir.

- Marka imaji driiniin igerisinde kendiliginden yer almaz; pazarlama faaliyetleri
kapsaminda ve tiiketicinin nitelikleri tarafindan yaratilir ve sekillendirilir.

- Marka imajinda, gercekte var olandan ziyade gergegin algilanisi daha 6nemlidir.

2.4.5.5. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami temelde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli
duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir. Marka kisiligi kavramai,
bir marka ile iliskilendirilmis insani 6zellikler olarak; ¢agdas, geng, entelektiiel, tutucu,
yash gibi sifatlarin markalara tasinmasini agiklar. Bir markanin kisiligi, pazarlama
iletisimi uygulamalar1 ile tiiketici tutumunu etkilemek icin markaya yiikledikleri kisilik
Ozellikleri sonucu olusmaktadir ve sekillenmek i¢in bir siire¢ gerektirmektedir (Uztug,

2003: 41-42).
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Literatiirde marka imaj1 ile marka kisiligi arasinda bir anlam karmasasi s6z konusudur.
Marka kisiligi temelde sirketin iletisim ¢abalarinin bir sonucudur. Marka imaj1 ise,
tiikketicinin bu kisiligi algilama bi¢imidir (Uztug, 2003: 42). Basarili marka yonetimi,
hedef tiiketici Kitlenin goriinmeyen ama talep ettigi marka kisiligini bulmak ve iiriine

giydirmektir .

Sonu¢  olarak, kisilik marka farklilastirmasinda, duygusal &zelliklerinin

olusturulmasinda ve deger yaratilmasinda oldukga etkilidir (Ercis ve Celebi, 2016: 753).

2.4.5.6. Marka Kimligi

Aaker marka kimligini “biricik” marka cagrisimlar seti olarak tanimlar. Clinkii marka
cagrisimlari, paydaslarin ya da tiiketicilerin zihninde marka ile baglantili her seydir.
Boylece marka kimligi kavrami markanin tiim yonlerini kusatmakta, markaya iliskin

parcalardan cok, biitiinii 6nemsemektedir (Aaker, 2009: 43).

Marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimeci olan bir
cergevedir. Marka kimligi, rekabetci ortamda markanin gelisimin stirdiirmesi ve karli
bir bliylime saglamasinda temel bir kavram olarak degerlendirilebilir. Gli¢lii bir marka
yaratma, dogru ve etkin bir marka kimligi ve tasarimi ile bunun yiriitiilmesi ile ilgilidir

(Uztug, 2003: 43).

Stratejik marka yonetimine iligkin modellerde basarili ve uzun doénemli bir marka
yapilandirma i¢in markanin tutarli bir kimlik ya da eksene sahip olmasinin gerekliligi
sikca vurgulanir. Kimlik; kurum ya da marka vizyonunu, kiiltiirii, degerleri, hedefleri ve
konumlandirmay1 da igeren iist stratejik bir referans ¢ercevedir ve ilham verici olmasi

beklenir (Uztug, 2009: 59).

Marka kisiligi ile marka imaj1 arasindaki algi karmasasi; kimlik ile imaj arasinda da
mevcuttur. Kimlik, isletme stratejisinin iginde yer alan bir planlama aracidir; markanin
ruhunu ve vizyonunu yansitmaktadir ve imaji olusturma g¢abasidir. (Uztug, 2003: 44-
45).

2.4.5.7. Marka Konumlandirma

61



Konumlandirma; markanin hangi kesimler tarafindan nasil algilamasinin istendigini
yansitmaktadir. Konumlandirmada {iriintin fiziksel ve duygusal 6zelliklerinden yola
cikilarak pazardaki bosluklara ve firmanin rakiplerden farkli olan ydnlerine gore
belirlenmelidir. (Uztug, 2003: 71). Marka, tiiketiciye saglanacak yarar iizerine kurulmali
ve bir avantaj saglamalidir (Elitok, 2003: 64-65). Diinya gazetesi iyi bir konumlandirma
ornegi  olarak verilebilmektedir. Ciinkii “is diinyasinin  gazetesi”  olarak
konumlandirilmistir ve diger haber gazetelerinden ayristirilmis olup uzun yillardir
yayma devam etmekte; icerigi ve ek calismalar1 ile de konumlandirmasini

desteklemektedir.

fletisim hacmi ve giiriiltii faktdrleri arttikca, iletisimin etkisi azalmaktadir. Onceki
boliimlerde bahsedildigi lizere, tiiketici zihni dnceki bilgi ve deneyimleri ile eslesen
bilgileri kullanir. Eger {irlinler arasinda net bir fark goriilmiiyorsa ki bir ¢ok iiriin
kategorisinde karsilagilan durum budur, tiiketici marka tercihlerini markalar arasinda
akilc1 bir aragtirma ile yapmaktadir. Bu nedenle konumlandirma onemlidir; ¢iinkii
tiiketicinin zihninde bir konum elde etmeyi ve bu konumu korumay1 énermektedir , bu

durum markanin giiriiltii tarafindan etkisizlestirilmesini zorlastirmaktadir (Uztug, 2009:

60).

Basarili bir konumlandirma stratejisinde,, hedeflenen bir Pazar mevcuttur. Marka,
herkesi hedeflemeye cabaliyorsa; acik kesin, farkli bir konum elde etmesi giiclesecektir.
(Uztug, 2003: 82-83). Bu sebeple, potansiyel pazarlarin tanimlanmasi, Pazar
bolimlerinin bilyiikliiklerinin belirlenmesi ve belirli bir hedef pazarin segilmesi

konumlandirmanin bagarisi ile dogrudan iligkilidir. (Uztug, 2003: 82).

Diger yandan, marka diger markalardan farkli olan tiim yonlerini degil 6n plana
cikarmak istedigi ve en onemli gordiigii farklilig1 belirtmelidir; ifade agik, net ve basit

olmalidir (Kirim, 2007: 53).

2.5. Markalasma Kavram ve Siireci

AMA’nin marka tanimi 6nceki boliimlerde verildigi tizere; “bir iiriin ya da bir grup
saticinin  Uriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
triinlerinden ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim,
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isaret, sembol, dizayn, sekil ya da tim bunlarin birlesimi” seklindedir (Oyman ve
Odabasi, 2002:360). AMA markalasma kavramini, “miisterilerinizin isletmenizle

yasadig1 tiim deneyimlerin alt toplam1” olarak tanimlamaktadir.

Marka olusturmak i¢in Oncelikle iyi ve kaliteli bir iirline sahip olmak gerekmektedir.
Daha sonra iiriine ayirt edici bir kimlik kazandirilmalidir. Boylece tiiketici, Uriinii ayirt

edip ismi ile isteyebilecektir.

Oncelikle bir marka adi secilmekte, ardindan marka kimlik calismasi yapilarak bu

marka admnin tizerine ¢esitli anlamlar ve vaatler insa edilmektedir (Kotler, 2000).

Markalagsmanin en Onemli motivatorl, iiriin veya hizmet pazarinda olusan yogun
rekabettir. Neo-liberalizm, serbest Pazar olgusu ile rekabeti ve dolayisiyla
markalagsmay1 tesvik etmektedir. Gliniimiizde marka tiriinden daha 6n plandadir (Akyol

ve Yilmaz, 2016: 387).

Markalagsma kisa vadeli bir siire¢ planlamasi degil, aksine stratejik bir konudur.
llgiiner’e (2016) gore, diinya pazarlamanin ve markanin giiciinii kesfettiginden beri
tiretmenin degil, retilenleri pazarlamanin 6nemli oldugu yeni bir ekonomik dénem

baslamistir.

Marka ile ilgili olarak tiiketicideki tutum ve davranislarin olugmasinda tiiketicilerin
yararlandiklar1 bilgi kaynaklarini Bozkurt, dort ana baglik altinda toplamaktadir
(Bozkurt, 2004: 44-45);

1. Planlanmis mesajlar, firmanin kendi amag¢ ve hedeflerini gergeklestirmeye
yonelik bir strateji dogrultusunda planladigi mesajlardir. Ornegin, halkla iligkiler
caligmalari, satis noktasi etkinlikleri, reklamlar, kisisel satis, dogrudan satis,

ticari fuarlar.

2. Planlanmamis mesajlar, firmanin higbir sekilde planlamadigi, firmanin lehine
veya aleyhine cikabilecek mesajlardir; kontrol edilmesi gok giigtiir. Ornegin,
basinda ¢ikan yazilar, sivil toplum oOrgiitleri, yerel kurumlar, kamu kuruluslart ve

rakiplerden ¢ikabilecek herhangi bir mesa;j.
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3. Tasman mesajlar, firma c¢alisanlarinin, hissedarlarin, dagitim bdolgelerinde
gorevli olanlarin, bilerek veya bilmeyerek firma ile ilgili olumlu veya olumsuz

her ifadesini kapsar.

4. Algilanan mesajlar, tiiketicilerin her giin karsilasmakta olduklar1 binlerce
mesajdan, kendi algilarina gore ¢ikardiklar: ifadelerdir; marka sahibinin vermek

istedigi mesajlardan ¢ok farkli olabilmektedir.

Tiiketici kendi deneyimleri, yakin ¢evresinin ve karsilastigi reklam veya halkla iligkiler
mesajlarinin etkisiyle degerlendirme yapmaktadir. Bu degerlendirme esnasinda markaya
bir anlam yiiklemekte ve ilgili tirlinii 0 markayla ayirt etmektedir. Boylece marka ismi
ve imajinin en biiyiik yararinin, iirlin ve hizmet belirleme ve satin almada etkili olmasi
soylenebilmektedir. Bir sirketin imaj1 ve ilgili tiriiniin marka degeri, tiiketicilerin tutum

ve davraniglar1 sonucunda ortaya konmaktadir (Deniz, 2008: 119).
Bor¢a’ya (2006) gore basarili markalar i¢in yapilmasi gerekenler:

* Oncelikle markanin  sadece iiriin-ambalaj reklam1 oldugu yanilgisindan

uzaklagilmalidir.

» Marka olmak i¢in mutlaka reklam yapilmasi gerektigi inancindan vazgecilmelidir.
Once temel marka calismalari yapilmali, ondan sonra reklama ihtiyag olup olmadigina
bakilmalidir.

« Sirketlerin biinyesinde markadan sorumlu ekipler olusturulmali, ya da disaridan

hizmet alinmalidir; marka ¢alismasina profesyonel yaklasim benimsenmelidir.

* Aragtirma yapilmali ve bunun igin gerekli biitge ayrilmalidir yabanci firmalar

cirolarinin ortalama binde birini arastirmaya harcamaktadirlar.

* Yatirim konusunda analitik davranilmalidir; 6nce dogru pazari bulmak, sonra iiriinii

farklilastirmak ve dagitmak gerekmektedir.

2.6. Tiirkiye’de Markalasma Siireci

Ulkemizde Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan tescillenmis bircok markaya sahip

olunmasina ragmen diinya markas1 yaratabilme konusunda pek fazla basar1 elde
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edilememistir. Ulkede sanayilesmenin ge¢ baslamasi ile 1950’ler ve 1960’larda iiretim
yapmak; daha sonraki yillarda satis ve dagitim ile hizmet teskilati kurmak; 1980°1i
yillarda ihracat, finansman, yonetim sistemler; 1990’11 yillarda bilgi teknolojileri, insan
kaynaklar1 yonetimi ve toplam kalite 6grenilmistir. Markalasma konusunda tilkemizde

global siireclerin arkasinda kalinmstir (Yildiz, 2006: 19).

Yenilik¢i ve miisteri odakli yaklasim bir markanin piyasadaki degerinin artmasinda
oldukea etkilidir. Ulkemizde en iyi yiiz marka igerisine girmeyi basaran Sélen yenilikgi
yaklasimdan vazge¢medigi ve Ar-Ge ¢alismalari i¢in yaptig1 yatirimlardan dolay1 marka
degerini hala korumaktadir. Ancak markalasmaya karar verip icraat asamasina
gecemeyen isletmeler bu fikirden wuzaklasirlar. Tiirkiye’de Tiirk sirketlerinin
markalagma adina en biiyiilk sorunu siiphesiz gerekli biitgeyi ayirmamalaridir (Topal,

2018).

» Ulkemizde markalasma konusunda en énemli engellerden biri isletmelerin %96’sinmn
kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmelerden yani KOBI’lerden olusmasidir. KOBI’lerin
cogu gelecege yonelik biiylime stratejileri olmaksizin yonetilmekte ve kisa siirede deger
yaratmak acisindan farklilagsmayan isletmeler ortaya cikmaktadir
(www.campaigntr.com). Borca’ya (2006) gore, ozellikle iilkemizde KOBI’lerin
markanin 6nemi hakkinda bilgilendirilmesi ve ¢esitli kuruluslar tarafindan danismanlik

hizmeti verilmesi bir¢ok sektoriin markaya bakis agisini1 degistirecektir.

Ulkemizde ciddi pazarlama hatalar1 yapildigina dair literatirde ¢ok sayida 6rnek
bulunmaktadir. Ancak diger yandan da Tiirkiye birgok kaliteli tiriiniin de tiretilebildigi;
icinde bulundugu cografya, tarihsel yapi; demografik yapisi, kaliteli is giicii gibi
avantajlara sahip olan dolayisiyla potansiyeli yliksek olan bir tilkedir (Kurtbas, 2016:
90-91).

2.7. Kiiresel Marka Kavramm

Bir iilkede pazarlanan bir marka “yerel marka”, belirli bir bolgede pazarlanan marka
“bolgesel marka”, diinyanin baz1 bdlgelerinde farkli iilkelerde yer alan marka

“uluslararas1 marka”, diinyanin neredeyse her yerinde bulunan marka ise “kiiresel

65



marka” (global brand) olarak tanimlanmaktadir (Denegli, 2013: 2). Kiiresel markalar

i¢in, “diinya markas1” tamlamasi da kullanilmaktadir.

Kiiresel markalasma, uluslararasi bir saticinin dirtinlerini var olan bir (irlin
kategorisinden ayirabilmesini saglayan bir metot, strateji ve felsefedir (Kelz ve Block,
1993:2). Interbrand’in yaptigi siiflandirmaya gére bir markanin kiiresel olmasi igin

bazi kriterleri saglamasi gerekmektedir (Karatas ve Altunisik, 2016: 143):

» Tim satislarin %30’u mense tilkenin disinda yapilmis olmasi,

» Biiylik kitalarin en azindan tUgiinde varlik gostermesi ve gelisen pazarlart da
kapsayacak genis cografik kapsaminin olmasi,

» Markanin finansal performansi ile ilgili halka agik yeterli verinin olmasi,

» Markanin operasyonel ve finansal maliyetlerinin {izerinde uzun siireli ekonomik kar
beklentisinin olmasi,

» Kendi pazar alani i¢inde ve disinda genel bir profilinin ve farkindali§inin olmasi.

2.7.1. Kiiresel Marka Olma Siireci

Bir markanin kiiresellesme adimlarini atarken temel nedenleri su sekilde kategorize

edilebilmektedir;
. Yogun rekabet kosullarinda hayatta kalmak i¢in,

. Uluslararas1 miisterilere hizmet verebilmek i¢in ya da diger firmalarla kiiresel

amagclara ulagsmak i¢in,

. Karlilik firsatlarim1  degerlendirebilmek adma miimkiin oldugu kadar c¢ok

pazarda yer alabilmek igin.

Kiiresel marka liderligi, kiiresel marka yaratma kaynaklarmi paylastirmak, kiiresel
sinerjiler yaratmak, kiiresel marka stratejilerini gelistirmek igin organizasyonel yapilar

ve siiregleri kullanmak olarak tanimlanmaktadir. Asagidaki sekiz bashik pazarlama
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yoneticilerine kiiresel marka liderligi olusturmada yardimci olmaktadir (Keegan ve

Green, 2003: 408-412):

1.

Ev sahibi iilkeden baglayarak, girilen her pazardaki miisteriler icin, onlari
zorlayict teklifler ortaya koyulmalidir. Kiiresel marka, bu esas deger ile

baslamaktadir.

Smirlarin 6tesinden markalar1 almadan once marka kimliginin tim &geleri
incelenmeli, isimler, kiiresellesme potansiyeli olan marka ve semboller

sec¢ilmelidir.

Mevcut bir yerel markast bulunan firmalar, yeni kiiresel marka kimligi
olusturmak ve buna adapte olmak adina, marka isimlerinde baz1 degisikliklere

gitmelidirler.

Pazarlama programlari ve farkli iilkelerdeki miisteriler hakkinda bilgi ve haber
almak ve bunlar1 diger kisilerle paylasmak adina, sirket ¢apinda bir iletisim

sistemi gelistirmek.

Pazarlar ve {irinler arasi, istikrarli, siirekli bir planlama siireci gelistirmek ve bu
stireci bir sablon haline getirip tiim pazarlardaki yoneticiler tarafindan kullanilir

olmasini saglamak.

Yerel marka, yoneticilerin kiiresel marka caligmalarini garantiye almak igin
onlara marka caligmalari ile ilgili belirli sorumluluklar yiiklemek. Bu, ¢ok farkli
sekillerde yapilabilir. Sorumluluklar kiiresel marka yoOneticisinden marka

ekibine her kademede yoneticiye kadar verilebilir.

Sirketin kiiresel olarak giiclii olan yanlarini destekleyen ve yerel farkliliklara

cevap veren marka olusturma stratejileri ortaya koymak.

Kusku durumunda uyumlu olmak, karigikliklar1 aydinlatmak ve gicliikleri
elemek gerekmektedir. Ornegin; nihai {iriin ambalaji pazarlayan bir firma
pazarladigi 25 sabun markasindan en az 5’inin faaliyet gosterdigi pazarda

tutunup tutunamayacagindan emin olmasi gerekir.
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2.7.2. Kiiresel Markalar Etkileyen Faktorler

2.7.2.1 Ekonomik Cevre

Pazarlar, satin alma giicii ile desteklenen (efektif) talep ile anlam kazanmaktadir.
Toplam satin alma giicii ise, milli gelir, fiyatlar, tasarruflar, krediler vb. gesitli ekonomi
politikas1 degiskenlerinin bir fonksiyonudur. Ekonomik ¢evre faktérleri GSMH, kisi
basina milli gelir, kisi basina harcanabilir gelir, ihtiyari gelir, gelir dagilimi, tiikketim
harcamalari, istihdam diizeyi, yatirnmlar, tiretim kapasitesi, yurt dis1 i¢i dovizleri, tiretim
miktar1, turizm harcamalari, hizmet gelirleri, para arzi, enflasyon, resesyon, biiylime,
faizler, ithalat, ihracat politikasi, serbestlik diizeyi, uluslararasi ekonomik ve politik
faktorler, kalkinma politikasi, planlama, tasarruf politikast vb. faktorlerdir. Bu
faktorlerden her biri isletmenin pazarlama kabiliyetini ve faaliyetlerini etkilemektedir
(Tek ve Ozgiil, 2013: 157).

Bunun yaninda, yukarida saydigimiz faktorler, tlkeden iilkeye de farkliliklar
gostermektedir. Pazarlamacilar genellikle iilkeleri gelir dagilimlarima gore 5 farkh
smifta kategorize ederler: (1) ¢ok diisiik gelirli iilkeler; (2) cogunlukla diisiik gelirli
iilkeler; (3) ¢ok diisiik, cok yiiksek gelirli tlkeler; (4) diisiik, orta ve yiiksek gelir
diizeyine sahip iilkeler; (5) cogunlukla orta diizey gelire sahip olan {ilkelerdir. Firmalar
da markalarin c¢esitli pazarlara sunarken, stratejilerini bu faktorlere uygun olarak

belirlemelidirler.

2.7.2.2. Siyasi, Yasal ve Hukuki Cevre

Pazarlama karar ve uygulamalar siyasi, yasal ve hukuki ¢evredeki gelismelerden biiytlik
Olciide etkilenir. Bu c¢evre, kanunlar, kararnameler, yonetmelikler, kamu organlar
(bakanliklar vb.), belediyeler ve cesitli baski gruplarindan olusur. Bu ¢evre, kurum,
kurulus ve diizenlemelerde tehditler yaninda firsatlarda yaratabilir (Tek ve Ozgiil, 2013:
159).
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Devletler kiiresel sirketlerin faaliyetlerini giimriik, kota, doviz kuru ve yasalar gibi
cesitli faktorlerle etkileyebilmektedirler. Igerisinde Tiirkiye’nin de bulundugu iilkelere
kars1 ticarette kisitlayici onlemler hususu, 2018 yilinda ABD’nin 6nderliginde diinya

giindeminde yerini korumustur.

Kiiresellesme ve uluslararasi ticaretin yaygin hale gelmesi ile isletmeler yalnizca kendi
tilkelerindeki yasal ¢evreyi degil ayn1 zamanda hedef aldiklari dis pazarlardaki kanun ve
kurallar1 da dikkate almak zorundadirlar. I¢ ve dis ticaret her iilkede yasa, kararname,
yonetmelik ve sirkiilerle diizenlenmis olmas1 ve zamanla degismesi, isletmelerin ayrica
danismanlik hizmeti almalarin1 gerektirmektedir. Ozellikle dis pazarlar hedef alinirken
sadece yasalarin degil yazili olmayan kurallarin, ticarete iligkin orf ve adetlerin de goz

ontinde bulundurulmasi gerekmektedir (kobitek.com).

2.7.2.3. Sosyal ve Kiiltiirel Cevre

Pazarlama kararlarimi etkileyen baslica sosyo-kiiltiirel 6zellikler, inanglar ve degerler,
alt kiiltiirler, egitim diizeyleri, gelenek ve gorenekler, yasam tarzlar1 vb. ¢esitli alanlarda
incelenebilmektedir. Zamanla kiiltiirel degerlerde de degisiklikler olmaktadir. Insanlarin
biirokrasiye bagliliklart azalmakta ve elestirileri artmaktadir. Bunun i¢in de kuruluslarda
“seffaf yonetim” giindeme gelmekte, bu da halkla iliskiler gibi pazarlama faaliyetlerine
olan talebi arttirmaktadir. Kisilerin dogaya ve evrene kars1 duygu ve yaklagimlarinin
artmasi, kamping, balik tutma, dagcilik, dogal gidalar vb. iirlinlerin pazarlanmasini
hizlandirmaktadir. Dolayisiyla, sosyal ve kiiltiirel ¢evrede olan degisimler, teknolojik,
ekonomik ve siyasal ¢evre kadar hizli olmasa da isletme faaliyetlerini ciddi bigimde
etkilemektedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 160). Bu alanda meydana gelen akimlarin dikkatle
izlenmesi, firsat ve tehditlere uygun stratejiler olusturulmasi, kiiresel marka

yoneticisinin ciddi bir sekilde iizerinde durmasi gereken konular arasindadir.

2.7.2.4. Teknoloji

Insanlarin yasamlarini sekillendiren en etkili faktdrlerden biri teknolojidir. Pazarlama

yoneticileri, teknolojideki degisiklikleri, buluslar1 ve bunlarla ilgili tesvik ve yasak
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kisitlamalar1 yakindan izlemelidirler. Yenilikler ve yeni buluslar, her ne kadar heyecan
verici olsalar da dogru kullanilamadiklarinda bir isletmenin iflasma da yol acabilir. Ote
yandan, teknik ve teknolojik yonden firiinler karmasiklastikca, giiniimiizde internet
baglantisi olan {irlin sayisi, insan sayisindan fazla iken ve aradaki farkin hizla daha da
artacag1 ongoriilmekte iken, bu iiriinlerin halk sagligi ve giivenligi agisindan denetimleri

de giindeme gelmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 159).

2.7.3 Kiiresel Marka Yonetimi

Kiiresellesme ¢abasindaki isletmeler tarafindan kiiresel marka yonetiminin basarili bir
sekilde yerine getirilmesi gerekmektedir. Bunun nasil gergeklestirdiklerini anlamak i¢in
ABD, Avrupa, Japonya gibi iilkelerden 35 firma ile goriisme yapilmistir. Bu

goriismelerden 4 6nemli sonug ¢gikarilmistir (Richardson, 2003):

» Marka olusturma stratejileri uygulamak,
» Ortak bir kiiresel marka planlama siirecinin desteklenmesi,

> Ulkeler arasi sinerjiler yaratilmasi ve yerel onyargilara kars1 miicadele etmek igin

markalar ile ilgili yonetimsel sorumluluklar vermek,

> Ulkelerarasi alg1 ve bakis acilarina etki etmek.

2.7.4. Ortak Bir Kiiresel Marka Planlama Siirecinin Desteklenmesi

Kiiresel marka yonetimini uygulayan sirketler, iirlinler ve pazarlar arasinda tutarlilik
gosteren bir planlama siireci kullanmaktadirlar. Siire¢ modelinde marka ve marka
stratejisinden sorumlu olacak kisi belirlenmeli ve siirecin bir sablonu olusturulmalidir.
Olusturulan sablonda, marka kimligi ve vizyonu, marka hedefleri, sirket i¢inde ve
disinda kullanilacak olan marka olusturma programlari yer almaktadir. Etkili bir

programda bulunmasi gereken 6zellikleri sdyle siralayabiliriz (Avci, 2007:90).

> Ik olarak siire¢ iginde miisteri, rakipler ve markanin analizi yapilmalidir.
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> Ikinci olarak iiretim siirecinde standart {iriin dzelliklerinden ka¢inilmalidir. Dar bir
bakis acisi, Uriiniin kisa Omiirlii olmasina ve cabuk taklit edilir olmasina neden
olmaktadir. Birgok gii¢lii marka, artik fonksiyonel faydanin Gtesine gecerek duygusal

fayda yaratmaya baglamistir.

> Ucgiincii olarak, siirecte yonetici ve ¢alisanlarin marka kimligini daha iyi algilamalari
saglanmalidir. Markanin varolus sebebi nedir, markanin vazgegilmez 6geleri nelerdir,
marka olustururken hangi hedefler izlenmeli hangileri izlenmemeli vb. gibi sorulara
acik ve net cevaplar bulunabilmelidir. Bunun yaninda sirket icinde marka olusturmak

adma istekli ve hevesli olunmasi en 6nemli basar1 anahtar1 olmaktadir.

» Dordinci olarak, siiregte, marka 6lgiimii ve hedeflerin belirlenmesi yer almalidir.
Olgiim olmadan marka olusturmak sadece lafta kalacak  uygulamada
gerceklesemeyecektir. Marka hakkinda geri bildirim almak i¢in gerekli olan sistem ¢ogu
firmada mevcut degildir. Firmalar bu dlglimleri, tiiketicilere uyguladiklar cesitli

testlerle, ya da yine tiiketicilerle yapilan anketler vasitasiyla gerceklestirebilirler.

» Son olarak siirecte, kiiresel marka stratejilerini yerel marka stratejilerine baglayan

bir sistem olmalidir.

Yonetimsel Sorumluluklar Vermek

Yerel yoneticiler ¢ogu zaman kiiresel stratejilerin kendi firmalar icin gecgerli
olamayacag1 gibi bir Onyargi icine girerek, kiiresellesmeye uzaktan bakmayi tercih
etmektedirler. Oysa olusturulacak bir kiiresel marka liderligi ile basarili stratejiler elde
edilebilmektedir. Kiiresel marka liderligi 4 kategori altinda degerlendirilmektedir. s
yonetim takimi, marka sampiyonu, kiiresel marka yoneticisi ve kiiresel marka takimi yer

almaktadir (Aver, 2007: 91).

e Is Yonetim Takimi: Burada firmanin faaliyette bulundugu her {iriin kategorisi i¢in ayr1

bir takim, ¢alismalarini yiiriitmektedir. Ekip, 4 miidiirden olusmaktadir. Bulunduklar
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bolgede, bagli olduklar: {iriin kategorisinin aragtirma gelistirme, iiretim ve pazarlama

faaliyetlerinden sorumludurlar. Ekip yilda 5-6 kez bir araya gelmektedir.

e Marka Destekgisi: Bu pozisyondaki kisi kidemli bir yonetici olup, marka gelistirmeye
istegi ve kabiliyeti olan sirketlerde gegerli olmaktadir. Sony, Gap, Nivea, Nestle gibi
firmalar bu stratejiyi uygulamaktadirlar. Yonetici, marka ile ilgili kararlar alarak
markanin diinya ¢apinda tanitimmin ne sekilde gergeklestirildigini denetlemektedir.
Marka destekeisi, derin tecriibesi, bilgisi ve organizasyonel giicii agisindan belli bir

sayginliga ve giivenirlilige sahiptir.

e Kiiresel Marka Yoneticisi: Bir¢ok firmada ozellikle yiiksek teknoloji ve hizmet
sektorlinde faaliyet gosteren firmalarda {ist yonetimin marka ve pazarlama altyapisi
yetersizdir. Etkili bir kiiresel marka yoneticisi bu tip sirketlerde ¢ok gereklidir. Kiiresel
marka yoneticisi iist yonetim tarafindan desteklenmelidir Bunun yanina mevcut ya da
yeni bir planlama siirecine ihtiyaci vardir. Bu siireci etkin kilmak i¢in tiim yoneticilerin

ortak paydada bulusmasi gerekmektedir.

e Kiiresel Marka Takimi: Tek basma calismalarini yiirliten kiiresel marka yoneticisi
sirketten ayr1 biri olarak algilanabilir. Oysa bir ekip olarak hareket etmek bu algiy1
ortadan kaldiracak ve yoneticinin kiiresel ¢abalarina gii¢ katacaktir. Ekip, diinyanin dort
bir yanindan gelen marka temsilcilerinden olusmaktadir. Reklam pazar arastirmasi,
tanitim gibi faaliyetleri yerine getirmektedirler. Fakat kiiresel marka takimu ile ilgili bir
sorun vardir ki oda grup iiyeleri, asli gorevlerinin daha baskin olmasi durumunda grup

icindeki ¢alismalarini bir kenara birakabilmektedirler.

2.7.5. Kiiresel Marka Stratejileri ve Temel Bilesenleri

Isletmelerin stratejileri, ¢esitli yerel kosullar nedeniyle pazarlar arasinda farkliliklar
gostermektedir. Baslangigta sirket yonetimlerinin pazarin gelecegi ile ilgili vizyonlar
tilkeler arasinda farklilik gostermektedir. Bu tiir pazarlar, Cin ve Hindistan gibi hizla

gelisen iilkeler i¢in pek anlam ifade etmemektedir
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Isletme modelleri, yerel kosullara bagli olarak pazarlar arasinda degisiklik
gosterebilmektedirler. Bazi isletme modelleri, baz1 iilkelerde, internet ve kredi karti
kullaniminin pek yaygin olmamasi, degisen calisma saatleri, dogrudan satislara yonelik
kanunlar ve teknolojik standartlardaki farkliliklar gibi nedenlerden dolayr gegerli

olamamaktadir.

Marka stratejileri, yukarida saydigimiz isletme stratejileri yaninda, organizasyonel
konulara bagli olarak da farkliliklar gostermektedir. Her pazarda, markay1
etkileyebilecek, iiriin ve hizmetlere yonelik olan fakat yazili olmayan kurallar vardir,

uygunluklar1 bastan bilinmeyebilmektedir (Gelder, 2005: 395).

Kiiresel markalasmanin 10 kurali olarak nitelendirilen, firmalara kilavuz olacak

ozellikler su sekilde ifade edilmektedir (Keller, 2003: 697-718):
e Kiiresel Arenada Farkliliklar1 ve Benzerlikleri Algilamak

Ik ve en temel kural, uluslararas1 pazarlar, marka gelistirme, tiiketici davranislari,
pazarlama altyapisi, rekabet, yasal sinirlamalar gibi konularda farkliliklar
gostermektedir. Saydigimiz bu faktorler arasindan herhangi birindeki farkliliklar sinirlar
Otesi marka olusturma ve gelistirme tlizerinde etkiler yaratmaktadir. Kiiresel basarida

anahtar faktor, yerel miisteri davraniglarini algilayip, onlardan faydalanmaktir.
e Marka Gelistirmede Kestirme Yollar Tercih Edilmemelidir

Markanin satildig: iilkelerde marka farkindaligi ve o marka ile ilgili olumlu imaj

yaratilmasi gerekmektedir.

Yeni pazarlarda marka gelistirmek, stratejik ve taktiksel olarak asagida yukariya dogru
gerceklesmelidir.  Yani marka imajindan Once piyasada marka farkindaligi
yaratilmalidir. Diger bir deyisle, istenen marka imaj1 yaratilmis olsa da bir pazar igin
uygun olan bir {irlin diger bir pazar i¢in uygun olmayabilir. Yani kisaca; kiiresel
pazarlamacilar tarafindan yapilan en biiylik hata, yerel pazarda olusturduklarn gii¢li

marka konumunun, otomatik olarak dis pazarlarda da olusacagini diisiinmeleridir.

e Pazarlama Altyapisi Olusturulmalidir
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Birgok marka i¢in kritik basar1 faktorleri, liretim, dagitim ve lojistik ile ilgili olanlardir.
Diger iilkelerdeki pazarlama altyapilarindan yararlanarak hedef pazarlara uyarlama

yapilmali ve uygun bir pazarlama altyapisi olusturulmalidir.
e Biitiinlesik Pazarlama Iletisimleri Uygulanmalidir

Kiiresellesirken, marka konumlandirma bir¢ok iilkede ayni sekilde gerceklesmesine
ragmen, reklam stratejileri farklilasabilir ¢linkii 6rnegin, komedi 6geleri Amerika ve
Ingiltere’deki reklamlarda, Almanya’daki rekldmlardan daha ¢ok kullanilmaktadir.
Fransa ve Italya gibi Avrupa iilkelerindeki reklamlarda ise cinsel dgelere daha toleransli
bakilmaktadir. Sponsorlugun ise Amerika Birlesik Devletleri disindaki iilkelerde kitle
iletigim araglarinin o donemlerde mevcut olmamasindan dolay1 uzun bir gegmisi vardir.

Kiiresel arenada da halen kullanilmaktadir.
e Marka Ortakliklar1 Gelistirilmelidir

Birgok kiiresel markanin uluslararasi pazarlarda joit-venture, franchising olsun,
distribiitorliik ya da ajans kurmak seklinde olsun, marka ortaklari mevcuttur. Kiiresel
marka ortaklig1 olusturmanin temel nedeni dagitim agindan faydalanmaktir. Firmalarin
kendi imkanlar1 ve elemanlar1 ile yetisemedigi konularda marka ortaklar1 devreye

girmektedir.
o Standardizasyon ve Adaptasyon Dengelenmelidir

Standardizasyon ve adaptasyon bir dengedir. Burada yapilmasi gereken bu dengenin
belirlenmesidir. Hangi 0Ogeler standartlastirilmali, hangileri adapte edilmelidir?
Standartlastirilmig kiiresel pazarlama stratejisinde hangi tiir mallar1 satmak zordur? Bu
noktada bu sorulara cevap aranmalidir. Bazi uzmanlara gore, yillarin verdigi
aligkanliklardan dolay1 yiyecek ve icecek lriinlerinin standart hale gelmis kiiresel bir
pazarda satisinda zorluklar yasanmaktadir. Markalarin uyarlanmasinda marka

bagimliliginin kiiltiirler aras1 degisiklik gostermesi dikkate alinmalidir.

Uriin 6zelikleri, marka isimleri ve paketleme Kuzey Amerika ve Avrupa pazarlarinda
oldukca standart hale gelmistir. Gelismekte olan iilke pazarlarinda ise, her on {iriinden
sadece biri degisiklige ugramadan transfer edilmektedir. S6z konusu degisiklikler,

kiiglik paketler, basit kullanma kilavuzlari, yerel besinlerin eklenmesi gibi sekillerde
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olmaktadir. Fiyatlandirma, {ilkelerarasi standartlasmasi muhtemelen en zor olan

pazarlama karmasi elemanidir (Kartal ve Ay, 2004: 16).
¢ Kiiresel Ve Yerel Kontrol Dengelenmelidir

Kiiresel pazarlama programi olusturmada kilit nokta, kiiresel marka yonetimi i¢in en
uygun olan organizasyonel yapiy1 se¢mektir. Kiiresel pazarlama cabasini orgiitlemek
icin 3 yaklasimdan bahsedilebilir: Merkezi yaklasim, merkezi olmayan yaklasim ve

karma yaklasimdir.

Genelde firmalar karma yaklasimi tercih ederler ¢linkii bu yaklasimda yerel adaptasyon
ve kiiresel standardizasyon daha iyi dengelenmektedir. Ornegin Levi Strauss kiiresel ve
yerel kontrolii “termometre” yontemiyle saglamaktadir. Donma noktasinin altinda olan
pazarlama elemanlar1 sabittir (6rnegin; logosu diinya capinda standarttir). Donma
noktasinin iizerindeki fiyat, dagitim, reklam, tutundurma gibi pazarlama karmasi

elemanlari o bolgeye uygun hale getirilmektedir.
e Uygulanabilir Yol Haritas1 Olusturulmalidir

Marka ile ilgili yol haritalar1 ve marka tanimlari olusturulmalidir. Boylelikle
pazarlamacilar kendilerinden ne beklendigini ya da ne beklenmediginin bilincinde
olurlar. Amag, markanin nasil konumlandirilacag1 ve pazarlanacag: ile ilgili kurallar
koymak olmalidir boylelikle organizasyon ic¢indeki herkes markanin tanimini anlayip,

miisteri tatmini yaratmak amaciyla bu tanimu tiiketicilere aktaracaktir.

e Kiiresel Marka Miilkiyetini Ol¢iim I¢in Bir Sistem Gelistirilmelidir

Bu sistem, pazarlamacilara marka agisindan kesin, dogru, uygun bilgiler saglamak i¢in
olusturulan  arastirma  yontemleri dizisi olarak tamimlanmaktadir. Bdylece
pazarlamacilar tiim ilgili pazarlarda kisa vadede taktiksel kararlar, uzun vadede stratejik

kararlar verebilmektedirler.
e Marka Unsurlari

Marka ismi, sembol, logo vb. marka unsurlar1 bu baglik altinda degerlendirilmektedir.
Bir¢ok firma, isimlerini, ambalajlarini, sloganlarii ve diger marka unsurlarini farkl

kiiltiirlere aktarirken, girdikleri pazarlarda direncgle karsilasmislardir. Genel olarak, logo,
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sembol ve karakterler gibi gorsel marka unsurlari, sézel marka unsurlarindan daha etkili
bir sekilde diger pazarlara aktarilabilir ¢linkii s6zel unsurlarin hedef pazarin diline
cevrilmesi gerekmektedir. Eger marka, kendi i¢in ne derece dogru bir logo sembol ya da

karakter secer ise, kiiresel pazarlamada etkinligi o kadar fazla olur (Avci, 2007:96).

Marieke De Mooji; kiiresel marka stratejilerini genel su sekilde siralamistir (Aktaran:
Altuna, 2007: 162-163):

Kokli yerel markalar1 uyarlama yapmadan uluslararasi pazarlara tasima stratejisinde
yerel bir marka uluslararasi pazara sunulmakta ve bu yerel markaya ait marka degeri ve
stratejiler daha ¢ok iilkeye yayilmaktadir. Bu strateji genellikle farkli pazarlardaki

homojen tiiketicilerin varligi ile dogru orantili olarak uygulanmaktadir.

Global yaklasimi yerel uygulamalar ile destekleme stratejisinde, tiim diinyada
kullanilabilecek tek bir marka yaratmak, yerel {iriinler ve misterilere sunulacak yerel
degerler ile kavrami desteklemek esas amagtir.

Yeni markalar yaratma stratejisini uygulayan isletmeler, kiiresel bir ihtiyag ve istegi
belirleyerek bu ihtiyaci giderecek bir iiriin gelistirirler. Riski yliksek bu strateji genelde

teknoloji piyasalarinda uygulanir. Nokia, Google sirketleri buna 6rnek verilebilir.

Farkli pazarlarda yerel markalar1 satin alarak ya da ortaklik kurarak uluslararasilasma
stratejisi genelde paketli {irin satan firmalarca yapilmaktadir. Unilever, Danone bu

stratejiyl uygulamaktadir.

Coklu yerel stratejiler ise yerel tanmirhig arttirmak amaci ile farkl iilkelerde farkli
stratejiler uygulanmasidir. Genellikle semsiye marka ya da firma ismi markalar

taninirliklarini arttirmak icin bu yonteme bagvururlar.

2.7.6. Kiiresel Markanin Konumlandirmasi ve Temel Sorular

Uriin konumlandirma, pazarlamaci tarafindan iiriiniin 6zelliklerinin ve faydalarinin
mevcut ve potansiyel misterilere iletilmesi amaciyla gergeklestirdikleri faaliyetler
olarak tanimlanabilir. Uriin ya da marka konumlandirmasi, iiriin ya da markanin
misterinin zihninde edindigi yerdir. Bir tiliketici, bir markanmn iyi, pahali, yliksek
kaliteli, degerli vb. oldugunu diisiinebilir. Kiiresel marka konumlandirmada 3 temel

soruya cevap aranmalidir (Keller, 2003: 696):
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1. Konumlandirma ne kadar uygun? Marka farkindaligi hangi seviyededir? Temel

marka unsurlari, deger esitligi ve farkliliklar ne kadar 6nemli?

2. Konumlandirma i¢in hangi degisiklikler yapilmali? Yeni kurumlar olusturulmali m1?
Var olan kurumlarda degistirilmesi gereken ya da ortadan kaldirilmasi gerekenler var

mi?

3. Aym pazarlama faaliyetleri hala gecerli olacak m1? Hangi degisiklikler yapilmali?
Hangi yeni pazarlama faaliyetleri gerekmektedir?

Kiiresel konumlandirmada anahtar soru, konumlandirmanin girilen her tilkede ayni m1
olacagi sorusudur. Her zaman basarili olmasa da bir¢cok kiiresel marka, imajlarini

giiclendirmek icin benzerligi tercih etmektedirler.

Konumlandirma stratejisi segiminde, iki temel diisiince rol oynamaktadir: Ilki, iiriin

yasam evresi, digeri de pazarin uluslararasilagma derecesidir (Avci, 2007: 99).

Kiiresel pazarlarda, miisterilerin aradigi iriin 6zellikleri ve tiriin faydalar1 genellikle
benzerlik gostermektedir. Teknoloji pazarlarinda bu benzerlikler daha giicliidiir. Bu tip
kiiresel pazarlarda “tek tip konumlandirma” uygulanmaktadir. Tek tip konumlandirma;
talepleri ve maliyet etkinligini saglamak i¢in triinlerin, marka isimlerinin, pazarlama
iletisimlerinin, dagitim kanallarinin {lkeler arasinda benzerlik gostermesi olarak

tanimlanmaktadir

Kiiresel marka konumlandirma kararinda diger temel faktdr, iirlin yasam siireci
evresidir. Uriinlerin yasam siiregleri farkli iilkelerde farkli evrelerdedir. Bu durum ise,
tek tip konumlandirmay1 daha az etkin hale getirmektedir. Kural olarak konumlandirma,
iriiniin  olgunluk déneminde daha Onemli olmaktadir. Daha erken evrelerde
konumlandirma pek miimkiin degildir ¢iinkii giris asamasinda {riin hakkinda yeterli
bilgiye sahip olunamamaktadir. Kiiresel pazarlamada, satislarin diislise gectigi, iirliniin
olgunluk asamasinda oldugu pazarlardan yurtdisindaki pazarlara acilan {irtinler, yeni

pazarlari ele gegirebileceklerdir (Johansson, 2006: 372).

2.7.7. Kiiresel Markalar ve Finansal A¢idan Degerlendirilmesi
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Marka degeri finansal agidan degerlendirilirken amag, iirlinden beklenen faydayi
yiikseltmek, yatirimlarla markaya destek olmak, markanin yasam egrisini tiiketicilerin
goziinde yiikseltmek, kisa vadede nakit akisini arttirmaktir. Genellikle markanin degeri
belirlenirken direkt ya da dolayli dl¢imler kullanilmaktadir. Direkt 6lgiimlerde fiyat,
yatirimlarla birlikte markanin gerisinde desteklenmelidir. Dolayli dl¢timlerde ise, marka

degeri geri plandakileri desteklemelidir.

Direkt Olglimlerde sik sik kullanilan bir metot “biling metodu”dur. Bu metot, yeni
iiriinle ilgili projeler iiretildiginde, genellikle ¢o6ziim reklamda bulunuyorsa ve beklenen
sonu¢ markanin farkina varilmasini saglamak ise kullanilmaktadir. Dolayli 6l¢iimler ise,
markanin hangi eksikliklerinin bulundugu ile ilgilidir. Dolayl 6l¢iimlerde kullanilan ilk
metot “yiiksek dikkat metodudur”. Bu metotta amag, bir {iriiniin yararimni arttirarak
degerini saptamak ya da kisa vadede nakit akigini arttirarak, bunu markaya yonelik satin

alma davranisina dontistiirmektir.

BOLUM 3: KURESEL MARKALASMA SURECINDE
TURKIYE’DE DEVLET TARAFINDAN SAGLANAN
DESTEKLER/TESVIKLER

3.1. Devlet Yardimlari, Tesvikler ve Amaclari

Tiirkiye 1980 sonrasinda ihracata dayali kalkinma modelini benimsemis ve bu
cergevede ihracatin arttirilmasina yonelik bir¢ok tesvik unsurunu devreye sokmustur.
1980 sonras1 ekonomimizde alinan karar ve atilan adimlar incelendiginde, ihracatta
istenilen diizeye ulagsmak amaciyla ¢ok sayida ihracat tesvigine basvuruldugu
gorilmektedir. 2000’11 yillarin bagindan itibaren diinya ekonomisi ve dis ticaretinin de
hizl1 bir artis stlirecine girmesiyle birlikte ihracatimiz 1990’11 yillarda ulastig1 ve bir tiirlii
asamadigl 26-27 milyar dolarlar seviyesini asarak ciddi bir yiikselis trendine girmis,
2008 yilindan132 milyar dolara, 2018 yilinda 168 milyar dolar seviyelerine ulagmistir.
Bu hizl1 yiikselis trendinde siiphesiz ihracat pazarlamasi enstriimanlarinin biiytik rolii

olmustur. 1980 oncesi uygulanan ice doniik politikalarla 1980 sonrasinda uygulanan
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disa acik politikalar arasindaki temel fark tesviklerle ilgilidir. Tiirkiye’nin mevcut
sanayi yapisit ve ihracatin ithalata olan bagimliligimmi diisiindiigiimiizde bu rakamlar
daha yiiksek seviyelere ulastirmanin katma degerli iiriin iiretme, markalagsma ve arti

deger yaratma yoluyla ger¢eklesebilecegi asikardir.

Ticaret Bakanligi tarafindan yiiriitilmekte olan ihracata yonelik devlet yardimlari,
yurtdisina agilma siirecinde Tiirk firmalarina her sathada destek saglanmasini
amaglayan biitiinsel bir bakis agisiyla siirdiiriilmektedir. Yatirim-iiretim-istihdam-
thracat deger zincirinin tim halkalarina yonelik politikalar olusturularak Ar-Ge,
inovasyon, tasarim, markalasma ve hedef pazara giris konularinda gelisme

kaydedilmektedir (https://www.ticaret.gov.tr/).

Tiirkiye’nin 1980 yilindan itibaren ticari anlamda dis diinyaya agilmaya baslamasindan
giinimiize kadar olan siirecte ¢esitli ekonomi politikalart benimsenmis olsa da ihracat
her donem i¢in 6n planda tutulmus, bunun dogal bir sonucu olarak ihracata yonelik

yardim politikalar1 da her zaman revacta kalmistir.

1996 yilina kadar farkli yontemlerle farkli alanlara kanalize edilmis olan ihracat
politikasina yonelik yardimlarin kapsami, AB ile gerceklestirilen Gilimriik Birligi
Anlasmasi ile birlikte en son halini almistir. Gilinlimiizde uygulanan yardimlar, AB
devlet yardimlarina uyumlu olarak diizenlenmis olup, 1996 yilindan itibaren her bir
yardim kalemi kendi i¢ dinamikleri i¢cinde degisimlere de ugrayarak uygulana gelmistir

(Mete ve Akyazi, 2017: 91).

Stiphesiz ihracati tegvik politikasinda, ihracat i¢in iiretim anlayiginin saglanmasi kadar
bu f{irtinlerin dig piyasalarda satis giiciine ulasabilmesi i¢in gerekli olan tesvik ve

destekler de 6nemli bir konu olmaktadir (Karluk, 2009: 391).

Ihracata yonelik sanayilesmede ilk amag, diinya pazarlar icin iiretim ve ihracatin
arttirllmasi, ikinci amag¢ ise sanayi Uriinlerinin genel ihracat i¢indeki payimnin
yiikseltilmesidir. Thracat artis1 ile birlikte ihra¢ edilen iiriinler icerisinde sanayi
mallarinmn pay arttirilmak istenir. Thracat artis1 ile endiistriyel gelisim arasinda iki yonlii

iliski vardir.
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fhracat artisi, olusturdugu talep nedeniyle imalat sanayisinin bilyiimesini saglayarak
sanayilesmeyi hizlandirirken, gelisen imalat sanayi ihracatin daha hizli artabilmesi icin

potansiyel saglar (Colak, 2007: 9).

Sosyo-ekonomik politikalar ve gelismislik diizeylerine gore tesvik politikalarinin
amaclart degismektedir. Gelismekte olan {lkeler sundugu tesviklerle iktisadi
kalkinmayi, az gelismis bdlgelerini kalkindirmayi, rekabet giiclinii arttirmayzi,
sanayilesmeyi ve yabanci yatirimcilari ¢ekmeyi amaglamaktadirlar. Gelismis tlkelere
bakildiginda ise tesvik politikalariyla teknolojik gelismeyi devam ettirmeyi, issizligi
daha da azaltmayi, sermayenin iilke disina ¢ikisini engellemeyi, bolgeler arasindaki
seviye farkini ortadan kaldirmayi, problemli sektorlere destek c¢ikmayi ve rekabet

giiclinii siirdiirmeyi hedeflemektedirler (Duran, 2003:8).

Tesvik sistemleri ile 6zel sektoriin yatirima 6zendirilmesi, yabanci yatirimeilarin tilkeye
getirilmesinin ~ saglanmasit ve bdylece iretimle birlikte ihracatin arttirilmasi
amagclanmaktadir. Issizligin azaltilmasi, belirli bazi sektdrlerin korunmasi ya da
biiyiitiilmesi, bolgesel gelismislik diizeyleri arasindaki farkin azaltilmasi benzeri bir¢ok

amagla tesvikler uygulanmaktadir (Aydiner, 2015: 74).

Yatirim tesvikleri, iilkeler i¢in bir yaris haline gelmis olmakla birlikte beraberinde
onemli bir maliyeti de getirmektedir. Ancak bu kadar yiiksek maliyetlere katlanmanin

tilkeler i¢in bazi gerekgeleri vardir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Karakurt,2014: 149):

» Cari agi1g1 azaltmak igin yiliksek oranda ithal edilen mallarin iiretiminin iilke iginde

yapilmasini saglamak,

» Deger zinciri i¢inde onemli bir yer tutan {riinlerin iretilmesini saglayarak katma

degerin ve rekabet giicliniin arttirilmasini saglamak,
» Teknoloji transferini gergeklestirmek,

» Bilhassa altyap1 yatirimlar1 konusunda, yerli sermayenin finansman ya da yetenek

acisindan yetersiz olmasi,
» Devletin vatandaslar1 i¢in istihdam yaratmak istemesi,

» Bolgeler arasinda ortaya ¢ikan esitsizligi ortadan kaldirmak,
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» Evrensel hizmet ilkesi yani 6zel sektoriin geri kalmig bolgelere bazi hizmetleri
sunmakta kar elde edememesi sonucunda tesvikler araciligiyla hizmetin sunulmasini

saglamak.

Isletmeler; bir iilkede sanayi tesislerinin kurulmasini, gelismis teknolojilere yatirim
yapilmasmi ve s6z konusu teknolojilerin ithal edilmesini, iiretimde verimliligin
arttirllmasini, katma deger ve rekabet giicli yiiksek iirlinlerin {iretilmesini saglayarak
thracatin artmasini, ithalatin ve artan iiretimle igsizligin azalmasini ve bdlgeler arasi
gelismiglik  diizeyindeki  farkin  azaltilarak  refah  seviyesinin  yilikselmesini
gerceklestirebilmektedirler. Dolayisiyla 6zel sektorii yatirima yonlendirmek devlet

tesviklerinin esas amacini olusturmaktadir (Ozbek, 2017: 2).

Diger iilkelerin devlet destekleriyle ilgili bir 6zet tablo calismanin sonunda yer alan
ekler igerisinde sunulmaktadir. Calisma kapsaminda Almanya, Amerika, Cin, Gliney
Kore, Fransa, Hollanda, Hong Kong, Ingiltere, italya, Japonya’'nin tesvik sistemleri
incelenmistir Ticaret Miisavirlikleri ile iilkelerin devlet birimlerine ait websitelerinden

faydalanilmistir.

Devlet tesviklerindeki temel amagclarin esas olarak ikiye ayrildign goriilmektedir. ki
ekonomik amag olan ve {ilkenin rekabet giicii elde etmesi, ithalat-ihracat ya da istihdam
dengesi, teknoloji transferi veya altyapmin gelistirilmesi amaglarin1 kapsamaktadir.

Burada amag kisa vadeden ziyade uzun vadede ekonomik gelismeyi saglamaktir.

Ikincisi ise, kamu gereklerinin yerine getirilmesinin dogrudan ekonomik gelismeden
once tutuldugu sosyal amagclardir. Devletler bu politikalarla, 6zel sektdr igin cazip
olmayan az gelismis bolgelerde sosyal olarak 6nem arz eden yatirimlarin yapilmasini

tesvik etmektedir (Karakurt, 2014: 149).

Ihracata yonelik devlet yardimlari; ihracatin tesvik edilmesi, ihra¢ pazarlarinm
gelistirilmesi ve diinya ihracatindaki payimizin arttirilmasi ve uluslararasi piyasalara
acilan isletmelerin rekabet giiclerinin arttirilmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Thracata
yonelik devlet yardimlarinin temel amaci, KOBI niteligindeki isletmeler basta olmak
tizere, ihracat¢i isletmelerin ihracata yonelik faaliyetlerini gerek iiretim gerekse
pazarlama asamalarinda destekleyerek, uluslararasi pazarlarda karsilattiklart sorunlarin

giderilmesine yardimci olmak ve rekabet giicii kazanmalarini saglamaktir.
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Saglanan devlet yardimlarinin bazi genel 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar su sekilde

Ozetlenebilmektedir (Sandalci, 2010: 73):
TR Ureten ve Thrag eden bir Tiirkiye var!

» Devlet yardimlarinin bir¢ogu kiiciik ve orta olgekli isletmelerin ihtiyaglari goz
oniinde bulundurularak hazirlanmistir. Gelismis olan iilkelerde getirilen tesvikler,
sorunlarm isletme bazinda ¢dziimiinden ¢ok KOBI’lerin bir organizasyon altinda

toplanmalarina ve orgiitlenmelerine yonelik tesvikler seklindedir.

» Bu yardimlarin isletmelerin yaptiklart ya da yapacaklari ihracatla dogrudan bir

baglantis1 yoktur.

» Siirh bir faaliyet ve sinirli bir siire i¢in verilmektedirler

» Devlet yardimlarinin hepsi isletmeler tarafindan belirli aktivitelerin yerine getirilmesi
kosuluna baglanmistir. Once yardimimn almip sonra taahhiit edilen aktivitenin yerine

getirilmesi s6z konusu degildir.

3.2. Thracata Yonelik Yapilan Devlet Yardimlar:

Tiirkiye’de ihracata yonelik devlet yardimlari karar1 kapsaminda 10 adet destek
programi farkli uygulamaci kuruluslar tarafindan ylritiilmekte, tim devlet
yardimlarinin  uygulanmasindaki en son karar Ticaret Bakanligi tarafindan
verilmektedir. Devlet yardimlari Tiirkiye’nin uluslararas: yiikiimliiliikklerine uygun
tesviklerdir ve Ihracata Yonelik Devlet Yardimlarimin kaynagi Destekleme ve Fiyat
Istikrar Fonu(DFIF)’dur. Calisma icerisinde, hizmet sektdriine ydnelik verilen ve
mevcut durumda cesitli ekleme ve giincellemelerin yapilmakta oldugu tesvikler de ifade

edilmeye ¢alisilacaktir.

Ulkemizde devlet destegi uygulamalari, 27.12.1994 tarihli ve 94/6401 sayili Ihracata
Yonelik Devlet Yardimlart Karar1 kapsaminda, prensip olarak gelismis ve batili
iilkelerin uygulamalaria paralel bir sekilde ve “bir faaliyetin yapilmasi” sartina baglh

olarak gerceklestirilmektedir.
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Tablo 2: Thracata Yénelik Devlet Yardimlarina Iliskin Teblig ve Kararlar

TEBLIG/KARAR

TEBLIG/KARAR ADI NO

1 |Sektorel Nitelikli Uluslararast Yurt i¢i Fuarlarin Desteklenmesine | 2014/4
Mliskin Karar

Pazara Giris Belgelerinin Desteklenmesine iligkin Karar 2014/8

3 | Yurt Disinda Gergeklestirilen Fuar Katilimlarinin Desteklenmesine | 2017/4
Iliskin Karar

Yurt Dis1 Birim, Marka ve Tanitim Faaliyetlerinin Desteklenmesi

Hakkinda Teblig 2010/6

Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tiirk Mali Imajimin
5 | Yerlestirilmesi ve TURQUALITY nin Desteklenmesi Hakkinda | 2006/4
Teblig

6 Pazar Arastirmasi ve Pazara Giris Destegi Hakkinda Teblig 201171
7 Uluslararas1  Rekabetciligin ~ Gelistirilmesinin ~ Desteklenmesi 2010/8

Hakkinda Teblig
8 | Tasarim Destegi Hakkinda Teblig 2008/2

Doviz Kazandirict Hizmet Ticaretinin Desteklenmesi Hakkinda
9 2015-8

Karar

Doviz Kazandirici Hizmet Sektorleri Markalasma Destekleri | 2015-9
10

Hakkinda Karar

Teknik Miisavirlik Hizmetlerine Saglanacak Devlet Yardimlari | 2014/10
11

Hakkinda Karar

. . . . o 2016/8
12 |Ihracat¢iya Alici Kredisi ve Sigorta Tazmin Destegi (EXIMBANK)

2018/12

13 | Tarimsal Uriinlerde Thracat ladesi Yardimlarina iliskin Karar

Kaynak: Ilgili Tablo Ticaret Bakanligi’nin kurumsal web sitesinde yaymladig1 temel ihracat
desteklerine ek olarak hizmet sektorii destekleri ve gizli desteklerin de eklenmesiyle teskil

olmustur. https://www.ticaret.gov.tr/ (Erigim Tarihi:01.10.2018)
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3.2.1. Sektorel Nitelikli Uluslararasi Yurt i¢ci Fuarlarin Desteklenmesi

Bakanlik tarafindan belirlenen sektorel nitelikli uluslararasi yurt i¢i fuarlarin dis
tanittminin ~ saglanmas1 ve uluslararasi diizeyde katilimin artirilmasi amaciyla
organizatdrler ile katilimcilarin yaptiklari harcamalarin ilgili Karar dogrultusunda
belirlenen miktar ve oranlarda Destekleme ve Fiyat Istikrar Fonu’ndan (DFIF)
karsilanmas1 amaglanmaktadir (Sektdrel Nitelikli Uluslararast Yurt I¢i Fuarlarin

Desteklenmesine Iliskin Karar, Say1: 2014/4).

Tesvik kapsaminda, uluslararasi yurt i¢i fuarlarin desteklenmesine iligkin detayl
bilgiler, sartlar ve biitgeler belirtilmistir. Tesvik kapsamina alinacak yurt igin fuarlar,
yabanci ziyaret¢i sayisi, yabanci katilimer sayist ve yabanci katilimcilara tahsis edilen
stand alan1 goz Oniline alinarak belirlenir. Tesvik ile ilgili bilinmesi gereken en temel
usul ve esaslar asagida siralanmustir (Yurtdisinda Gergeklestirilen Fuar Katilimlarinin

Desteklenmesine iliskin Teblig, Say1:2014/4):

Kararin 5. Maddesinde desteklenecek yurt i¢i fuarlarin belirlenmesinde dikkate alinan

kriterler ifade edilmistir. Buna gore;

Fuarin destek kapsamina dahil edilmesi i¢in Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB)
internet sitesinde ve Tiirkiye Ticaret Sicil Gazetesinde yayimlanan yillik yurt i¢i fuar
takviminde yer almasi ve en son diizenlenen yurt ici fuarda veya son diizenlenen ii¢

fuardan en az ikisinde;

- Yabanci ziyaretci sayisi en az 1500 olmali

- Yabanc ziyaretci sayisinin toplam ziyaret¢i sayisina orant %5 ten fazla olmali
- Toplam katilimci sayist en az 300 olmal

- Yabanci katilimcr sayisinin toplam katilimei sayisina orani %5 ten fazla olmali

- Katilimcilara tahsis edilen stant alaninin en az 10000 metrekare olmasi gerekmektedir.

Bu sartlar1 tasiyan yurt i¢i fuarlar arasindan, dis ticaret politikalari, ihracat stratejileri ve
ekonomik dncelikler gdz dniine alinarak fhracat Genel Miidiirliigiince destek kapsamina

dahil edilir.
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Bir takvim yilinda, destek kapsamina alinmis yurtigi fuarlar arasinda belirli bir konuda
fuar bulunmamasi durumunda, yukarida belirtilen alt1 sarttan en az dordiinii tasimasi

kosuluyla, o konudaki fuarlar arasindan se¢im yapilacaktir.

Yurt i¢i fuarin ilk kez diizenlenmesi durumunda ise, fuar sonrasinda yukarida belirtilen

kosullarin saglandig: fuar izleme raporu ve gozlemeci raporu ile tesvik edilmelidir.

S6z konusu Karar’in 6. Maddesinde ise yurt i¢i fuarlara iligkin tanitim faaliyetleri

desteklerine yer verilmistir. Buna gore;

Organizatorlerin, yurt i¢i fuarlarin tanitimi ve bu fuarlara uluslararasi diizeyde katilim
ve ziyaretin saglanmasi amaciyla yurt disinda gerceklestirilecek olan; Yurt i¢i fuarin
konusu ile ilgili seminer, konferans, toplant1 ve duyuru, reklam panolari, afis, katalog,
brosiir/kitap¢ik bigimindeki tanitim etkinlikleri, elektronik ortamda tanitim/videowall,
multivizyon gosterileri, kitle iletisim araclarinda yayinlanacak reklamlar, yurt i¢i fuarin
konusu sektor/sektorlerde diizenlenen uluslararast yurt dis1 fuar ziyareti kapsaminda en
fazla 2 (iki) organizator calisaninin ulagim ve konaklama giderleri, yurt i¢i fuarin
konusu sektor/sektorlerde diizenlenen uluslararasi yurt disi1 fuarlarda toplam alani 18
mz’yi gecmemek {izere info stand katilimlari, yurt i¢i fuarin konusu sektor/sektorlerde
diizenlenen uluslararas1 yurt dis1 fuarlarda gosteri/etkinlik/trend alani, organizatorlerin;
yurt i¢i fuarlarin etkinliginin ve bu fuarlara uluslararas1 diizeyde katilimin arttirilmasi
amaciyla yurt i¢inde fuar dncesinde ve fuar esnasinda yapacaklar1 gosteri/etkinlik/trend

alanina yonelik harcamalar1 destek dahilindedir.

Yurt i¢i fuarlarda organizatorlerin Bakanliga sunacag tanitim projelerinin ilk elemeden
gecmesi sonrasinda, bu madde kapsamindaki tanitim faaliyetleri harcamalari; yurt igi
fuarlarin performansina yonelik Bakanlik¢a belirlenecek kriterler ¢ergevesinde azami
%75’e kadar olmak iizere, her bir yurt i¢i fuar i¢in yurt disinda gerceklestirilen tanitim
faaliyetlerinde 525.000 Tiirk Liras1 kadar, yurt icinde gergeklestirilen tanitim
faaliyetlerinde 175.000 Tiirk Liras1 kadar desteklenmektedir.

Organizatorler aymt yurt i¢i fuar i¢in azami 10 (on) defa bu madde kapsamindaki
destekten faydalanabilirler. Organizatorlerin ayni yurt i¢i fuar ile ilgili yapacaklari
tanitim faaliyetleri harcamalarimin destek orani, Bakanlik¢a belirlenen oranda

azaltilabilir.
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Tablo 3: Uluslararas: Nitelikteki Yurt I¢i Fuarlara Katilim Destegi

ULUSLARARASI NITELIKTEKI YURT iCi FUARLARA
KATILIM DESTEGI
KATILIMCI FIRMA DESTEGI DESTEK ORANI [UST SINIR (TL)

Fuar Katilim Destegi
%50 30.000 TL
(Bos Alan Ve Stant Harcamalari)

ULUSLARARASI NITELIKTEKiI YURT iCi FUARLARA ORGANIZATOR TANITIM
DESTEGI

FUAR ORGANIZATORLERI DESTEK ORANI [UST SINIR (USD)
Yurtdisi Tanitim Destegi 0675 150.000 USD
Yurtici Tamitim Destegi 0075 50.000 USD

Kaynak: www.immib.org.tr, (Erisim Tarihi: 12.04.2018)

3.2.2. Pazara Giris Belgelerinin Desteklenmesi

2014/8 sayili Pazara Giris Belgelerinin Desteklenmesine iligkin Karar’m 1. Maddesinde
bu destegin amacinin, sirketler tarafindan ¢evre, kalite ve insan sagligina yonelik teknik
mevzuata uyum saglanabilmesi icin akredite edilmis kurum ve/veya kuruluslardan
alian yurt dis1 pazara giris belgelerinin belgelendirme islemleriyle ile kiiresel tedarik
zincirine daha etkin bir tedarik¢i olarak katilimlarini saglamak i¢in ara mali iiretim ve
thracat yetkinliklerinin arttirilmasia yonelik gerceklestirilen harcamalarin belirli bir
boliimiiniin DFIF’ten karsilanmasi oldugu ifade edilmektedir. Tiirk Ticaret Kanunu
hiikiimleri cercevesinde ticari ve/veya smai faaliyette bulunan ve Tiirk Ticaret
Kanunu’nun 124 tincii maddesinde belirtilen kollektif, komandit, anonim, limited ve

kooperatif sirketler bu destekten faydalanmak i¢in bagvuruda bulunabilirler.
Belge/sertifika destegi cercevesinde asagida belirtilen gider tiirleri desteklenir:
-Miiracaat ve dokiiman inceleme giderleri

-Belgelendirme tetkik giderleri

-Ilk y1la ait belge kullanim {icreti

-Test/analiz raporu giderleri
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-Zorunlu kayit {icretleri

-Tarim triinleri analizine iligkin saglik sertifika iicreti

-Tarim trlinleri analizine iligkin akreditasyon iicreti

Belge/sertifika destegi cercevesinde asagida belirtilen gider tiirleri desteklenmez:
-Egitim ve danismanlik hizmetleri

-Yol masraflari

-Gozetim bedeli

-Tarim iiriinlerine iliskin muayene iicretleri

Bu Karar’in Uygulama Usul ve Esaslar1 Genelgesi’'nde belirtilen pazara giris
belgelerine iliskin giderlerin %50’si desteklenmektedir. Pazara giris belgelerine iliskin
olarak sirket basina senelik azami 250000 ABD Dolarina kadar destek verilmektedir.
Sirket bagina yillik 250.000 ABD Dolar iist sinir, bir takvim yili igerisinde yapilan
basvurular baz alinarak hesaplanir. Bagvuru tarihi, bagvuru dosyasinin IBGS evrak giris

tarihidir. Yapilan desteklere iliskin detaylar asagidaki grafikte gosterilmektedir.

Tablo 4: Pazara Giris Belgelerine Iliskin Destek Detaylar1

- Destek | Destek
Destek Tiirii Oram Limiti Faydalanici
ISO Belgeleri (14001, 14064,
22000, 24001, 50001) Ticari ve Sinai
CE Isareti Sirketler,
- _ 5004 250.000 $/
Tarim Uriinlerine Iliskin Analiz 0 Yillik Tarim
Raporlar ve Saglik Sertifikalar Sirketleri,
. D DTSS, SDS
Uluslararas1 Nitelikteki Diger
Kalite ve Cevre Belgeleri *
* Destek kapsamindaki belge ve sertifikalar Uygulama Usul ve Esaslari
Genelgesi EK-5 listesinde yaymlanmaktadir.

Kaynak: Ekonomi Bakanligi Devlet Yardimlari Rehberi (Kasim 2017)
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Firmalarin maliyet kalemlerini diisiirme ve bu sayede rekabet giicii kazanmalarina
yardimc1 olma amaciyla yasal zorunlulugu olan basta tarimsal {iriinler i¢in laboratuvar
analizleri olmak tizere ¢evre, kalite ve gilivenlik isaretlerine iliskin maliyetleri belirli

oranlarda desteklenmektedir (Mete ve Akyazi, 2017: 97).

2014/8 sayili bu kararda ayrica Kiiresel Tedarik Zinciri (KTZ) Proje Destegi de yer
almaktadir. Kararda; Kiiresel tedarik zincirini, ham maddelerin ara malina ve ara
mallarin nihai {irlinlere ¢evrilmesi, ara mali/nihai {irtinlerin miisterilere dagitimi ve satis
sonras1 hizmetler siireclerini igeren lretici ve dagiticilardan olusan kiiresel ag olarak

tanimlanmustir.

Tirk Ticaret Kanunu’nun 124 {incii maddesinde yer alan smai faaliyette bulunan
kollektif, komandit, anonim, limited ve kooperatif sirketler bagvuru yapabilirler. Proje
bazli destek kapsaminda proje sahibi tedarik¢i sirketlerinizin makine-ekipman-donanim
alimi, yazilim alimi, yurt disi ofis depo harcamalari, egitim-danismanlik-miisteri
ziyaretleri ile sertifikasyon-test analiz-iiriin dogrulama harcamalar1 proje bazli olarak
%50 oraninda ve proje basina en fazla 1 milyon ABD Dolarina kadar
desteklenmektedir. Hem KTZ hem de Pazar belge girisi destekleri kapsaminda bir
sirketin yalniz bir projesi desteklenir (Ekonomi Bakanligi, 2017: 28).

3.2.3. Yurt Disinda Gergeklestirilen Fuar Katihmlarinin Desteklenmesi

2017/4 sayll Yurt Disinda Gergeklestirilen Fuar Katilimlarinin Desteklenmesine iliskin
Teblig’in 1. Maddesinde tebligin amacinin, katilimcilarin  yurt  disinda
gerceklestirdikleri fuar katilimlarinin ve organizatorler tarafindan yapilan tanitim
harcamalarinin desteklenerek Tiirk ihra¢ iirlinlerinin dis pazarlarda tanitilmasi ve

thracatin artirilmasina katki saglanmasi olarak ifade edilmektedir.

Bu teblig kapsaminda saglanan desteklerden Tiirk Ticaret Kanunu hiikiimleri
cercevesinde kurulmus, ihracatgr birligine tiye sirketler ile Tiirkiye’de yerlesik

iretici/imalat¢1 organizasyonlar1 faydalanabilir.

Bu teblig cercevesinde, yurt disinda diizenlenen fuarlara gergeklestirilecek katilimlarda
bos alan/yer kirasi, stand, nakliye ve firma temsilcilerinin ekonomi smifi gidis-doniis

ulagim giderleri destek kapsamina alinmaktadir (Ekonomi Bakanlig1 Devlet Yardimlari

Rehberi, 2017).
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Saglanan desteklerin detaylar1 asagidaki tabloda 6zetlenmektedir:

Tablo 5: Yurt Dis1 Fuar Katilimlar1 Destekleri

D ) DEBE Destek Limiti Faydalanici
Oram
Genel Fuarlarda | 50.000 TL '
Yurt Dig1 Fuar Katilimi - - S.l rl.q?tler,
Kapsaminda Yer Kirast Destege Uretlgl/lmalatgl
. ’ Esas Tutar | Sektorel Fuarlarda | 75.000 TL Organizasyonlari,
Stand, Nakliye, Ulasim .
. . Bazinda* Ihracatg1
Giderleri o Ly
Prestijli Fuarlarda |250.000 TL Birlikleri
Tiirk ihrag iiriinlerinin, Genel Fuarlarda | 320.000 TL
sektor/sektorlerin ve/veya . C
katilimeilarin ve/veya yurt 500.000 TL Yetkilendirilmis
. 5% +(320.000 Yurt Dis1 Fuar
dis1 fuar organizasyonunun Sektorel ; P
TL flave Organizatorleri
tanitim1 amaciyla yapilan Fuarlarda
faaliyetler Tanitim
Destegi)

*Firmalara, yurt dig1 fuar organizasyonlarina veya bireysel katilimi desteklenen sektorel
nitelikli uluslararasi fuarlara katilimlarinda metrekare basina 6denecek tutardir.

Kaynak: Ekonomi Bakanligi Devlet Yardimlari Rehberi (Kasim 2017)

Sirketlerin, yurt disinda diizenlenen fuar katilimlarina yonelik olarak yukarida yer alan

kalemler baz almarak belirlenmis olan destege esas tutar iizerinden destek

saglanmaktadir. Destege esas tutar, hedef tilkeler icin %70, diger iilkeler i¢in ise %50

orani lizerinden hesaplanarak belirlenmektedir.

Destege esas tutar milli ve bireysel katilimlar i¢in su sekilde belirlenmektedir

(www.itkib.org.tr):

- Milli katilim organizasyonlarinda; her fuar i¢in fuar bazinda m2 basina

- Bireysel katilimlarda; fuar ve/veya iilke ve/veya sektor bazinda m2 basina

Bu destek programi firmalar tarafindan her donem talep gormiistiir. Bunun nedeni ise

firmalarin, ¢ok sayida ithalat¢1 firma ile ayni ortamda birebir (yiiz yiize) goriisebilme

imkanlarinin olmasi ve {irlinleri ve fiyat diizeyleri hakkinda bilgi sahibi olabilmeleridir.

Bu sayede firmalar, fuarin diizenledigi {ilkede dogrudan rekabet edebilirligini
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Olgebilmekte ve sartlarin  uygun olmast durumunda ihracat faaliyetini

gergeklestirebilmektedir (Mete ve Akyazi, 2017: 101).

3.2.4. Yurt Dis1 Birim, Marka ve Tanitim Faaliyetlerinin Desteklenmesi

Bu destegin amaci; Tiirkiye’de sinai veya ticari faaliyet gosteren sirketler ile is birligi
kuruluglar1 tiyelerinin {iriinlerinin pazarlama ve tanitiminin yapilmasini saglamaktir. Bu
cergevede yurtdisinda gergeklestirilen tanitim, marka tescil giderleri ile yurtdisinda mal
ticareti yapmak amaciyla acilan birimlere ilgili giderlerinin bir kismmmn DFIF’den
(Destekleme ve Fiyat Istikrar Fonu) karsilanmasidir (Yurtdis1 Birim, Marka ve Tanitim
Faaliyetlerinin Desteklenmesi Hakkinda Teblig, Sayi: 2010/6 Madde: 2). S6z konusu
tebligin  ikinci  bolimiinde  belirtilen  desteklenecek  faaliyetler — sunlardir

(http://www.yatirimadestek.com):

> Birim Kira Giderlerinin Desteklenmesi:

e Sinai ve ticari sirketler veya bu sirketlerle aralarinda organik bag bulunan ve yurt
disinda faaliyet gosteren sirket veya subeleri ile Isbirligi Kuruluslar1 tarafindan yurt
disinda agilan birimlerinin kira giderleri; Agilan birimin magaza olmasi halinde % 50
oraninda ve yillik en fazla 120.000 ABD Dolarina kadar, Acilan birimin ofis,
showroom, depo, iirlin teshir serasi/yaylasi veya reyon olmasi halinde % 50 oraninda ve
yillik en fazla 100.000 ABD Dolarina kadar, Yurt dis1 ana sanayiye orijinal parca tireten
veya tedarik eden sirketlerin yurt disinda kiralanan depolama giderleri % 50 oraninda ve
yillik en fazla 250.000 ABD Dolarina kadar desteklenir. Isbirligi Kuruluslarinin
iyelerinin faaliyette bulunmasi amaciyla kiralayacaklar1 yurt dis1 ofislerin kira giderleri
% 50 oraninda ve yillik en fazla 100.000 ABD Dolarina kadar desteklenir.

* Ticari sirketler veya bu sirketlerle aralarinda organik bag bulunan ve yurt disinda
faaliyet gosteren sirket veya subeleri tarafindan yurt disinda agilan birimlerinin kira
giderleri; Acilan birimin magaza olmasi halinde %40 oraninda ve yillik en fazla
100.000 ABD Dolarina kadar, Acilan birimin ofis, showroom, depo veya reyon olmasi

halinde %40 oraninda ve yillik en fazla 75.000 ABD Dolarina kadar desteklenir

Bu teblig kapsaminda kira desteginden en fazla 25 birim i¢in yararlanilabilir. Kira

desteginden her bir iilke i¢in en fazla 4 yil yararlanilir.
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» Tanitim Faaliyetlerinin Desteklenmesi:

e Teblig kapsaminda desteklenen yurt disi birimi bulunan sirketler ve Isbirligi
Kuruluslarinca, Tiirkiye’de iiretilen iiriinlerle ilgili olarak yurt disinda gerceklestirilen
reklam, tanitim ve pazarlama giderleri; % 60 oraninda ve yurt dig1 birimin bulundugu
her bir iilke i¢in yillik en fazla 150.000 ABD Dolarina kadar desteklenir.

* Desteklenen yurt disi birimi bulunan sirketlerce, yurtdisi birimin bulunmadigi
iilkelerde Tiirkiye’de iiretilen iirlinlerle ilgili olarak gerceklestirilen reklam, tanitim ve
pazarlama giderleri, yurt i¢ci marka tescil belgesi bulunmasi ve tanitim yapacag iilkede
marka tescil belgesine sahip olunmasi ya da marka tescili i¢in basvurulmus olmasi
kosuluyla, %60 oraninda ve yillik en fazla 150.000 ABD Dolarina kadar desteklenir.

* Desteklenen yurt dis1 birimi bulunmayan ancak yurt i¢ci marka tescil belgesi olan ve
tanitim yapacagi lilkede marka tescil belgesine sahip ya da marka tescil bagvurusunu
yapmis sirketlerce, Tirkiye’de iretilen drilinlerle ilgili olarak yurt disinda
gerceklestirilen reklam, tanitim ve pazarlama giderleri, %60 oraninda ve yillik en fazla

250.000 ABD Dolarina kadar desteklenir.

» Yurt Dis1 Marka Tescil Faaliyetlerinin Desteklenmesi:

Sirketlerin yurt i¢i marka tescil belgesine sahip olduklar1 markalarinin yurt disinda
tescili ve korunmasina iliskin giderleri, %50 oraninda ve yillik en fazla 50.000 ABD

Dolarina kadar desteklenir. Destek siiresi 4 y1l ve 15 yurt dis1 birim ile sinirhdir.

» Tirkiye Ticaret Merkezlerinin Desteklenmesi:

» Tiirkiye Ticaret Merkezlerinin briit kira giderleri (net kira ve vergiler) %60 oraninda
ve Tiirkiye Ticaret Merkezi basma yillik en fazla 1,5 milyon ABD Dolari’na kadar
desteklenir.

» Tiirkiye Ticaret Merkezinin Isletici Sirket tarafindan satin alinmasi durumunda, satin

alma bedelinin %60°1 en fazla 6 milyon ABD Dolari’na kadar desteklenir.
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» Kira desteginden yararlanan bir Tiirkiye Ticaret Merkezinin satin alinmasi durumunda,
verilecek satin alma desteginden 6denmis olan kira destek miktar1 diisiiliir.

* Tiirkiye Ticaret Merkezinin kurulum/dekorasyon giderleri %60 oraninda ve Tiirkiye
Ticaret Merkezi basina en fazla 300.000 ABD Dolari’na kadar desteklenir.

* Tiirkiye Ticaret Merkezinin yurt dig1 tanitim harcamalari, %60 oraninda ve yillik en
fazla 300.000 ABD Dolar1’na kadar desteklenir.

+ Tiirkiye Ticaret Merkezinde Isletici Sirket tarafindan, Bakanlikga belirlenecek
kosullara uygun olarak istihdam edilen en fazla 10 kisinin briit {icreti, %60 oraninda ve
yillik toplam en fazla 500.000 ABD Dolari’na kadar desteklenir.

* Tiirkiye Ticaret Merkezinin ayr1 bir yerde bulunan deposu s6z konusu Tiirkiye Ticaret
Merkezi biinyesinde kabul edilebilir.

» Tirkiye Ticaret Merkezlerinin kira, taniim ve istihdam giderleri 5 yil siireyle
desteklenir. Destek siiresi, destek verilen ilk aydan itibaren baglar.

+ Ik 5 y1llik performansi olumlu bulunan Tiirkiye Ticaret Merkezine Bakanlikga 5 yila

kadar ilave destek siiresi verilebilir. Toplam destek siiresi 10 yil1 asamaz.

S6z konusu tebligin 18. Maddesinde belirtilen ortak hiikiimlere gore:

Desteklenen faaliyetler Bakanlikca belirlenen hedef ve 6ncelikli {ilkelere yonelik olmasi

halinde destek orani 10 baz puan arttirilir.

Yine ayni faaliyetler Yatirnm Tesvik Uygulamalarinda Bolgeler listesinde 4., 5. ve 6.
Bolge illerinde merkezi bulunan sirketler tarafindan gergeklestirilmesi halinde destek

orani 20 baz puana kadar arttirilabilir.
Isbirligi kuruluslarmin bu tebligde yer alan Tiirkiye Ticaret Merkezinin desteklenen

faaliyetlerinin Bakanlik¢a belirlenen hedef ve Oncelikli iilkelere yonelik olmasi

durumunda destek orani 15 baz puan arttirilir.

3.2.5. Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tiirk Mah imajinin

Yerlestirilmesi ve TURQUALITY nin Desteklenmesi
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Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tiirk Mali Imajmin Yerlestirilmesi ve
TURQUALITY nin Desteklenmesi Hakkinda Teblig (Teblig No: 2006/4)’in 1.

maddesinde amag su sekilde ifade edilmistir:

“Bu Tebligde belirtilen kriterler cercevesinde Ihracatct Birlikleri, Uretici Dernekleri,
Uretici Birliklerinin, sektorlerinin yurtdisinda tamtimi amaciyla gerceklestirecekleri
harcamalara iliskin giderler, Tiirkiye'de ticari ve/veya sinai faaliyette bulunan
sirketlerin tiriinlerinin markalasmast amaciyla gergeklestirecekleri faaliyetlere iligkin
giderler ile Ihracat¢i Birliklerinin TURQUALITY Programi kapsaminda firmalara yurt
icinde ve yurt disinda markalasma stirecinde verecegi desteklere iliskin harcamalar ile
Tiirk mallarimin pazara giris ve tutunmalarina yonelik gerceklestirecegi her tiirlii
faaliyet ve organizasyonlara iliskin giderler ile olumlu Tiirk malr imajinin olusturulmast
ve yerlestirilmesi icin yurt iginde ve yurt disinda gerceklestirecegi her tiirlii
harcamalarin uluslararast kurallara gére Destekleme ve Fiyat Istikrar Fonu’ndan

’

karsilanmasi amaclanmaktadir.’

Calisma o6zelinde TURQUALITY uygulamalar1 iizerinde cesitli aciklamalarin yer
alacagi miistakil bir boliim olusturulmustur. Bu nedenle konu, ilgili baslik altinda

derinlemesine irdelenecektir.

3.2.6. Pazar Arastirmasi ve Pazara Giris Destegi

Bu destek programi, 21.03.2011 tarih ve 27881 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan
2011/1 sayihi Teblig ¢ercevesinde yliriitiilmektedir. Firmalarin gerek ihracata
baslayabilmek gerekse pazar paylarin1 artirabilmek amaciyla ithalatgr olabilecek
iilkelere yapacaklar1 ziyaretler; o iilkelere iliskin ticari raporlar ve ticari web sitelerine

tiyelik maliyetleri belirli oranlarda desteklenmektedir.

S6z konusu tebligde de ifade edildigi {izere, tesvik igerisinde yer alan destekler su

sekilde siralanmaktadir;

» Yurtdis1 Pazar Arastirmasi Destegi
» Rapor, Yurt Dis1 Sirket ve Yurt Disinda Yerlesik Sirkete Ait Marka Alim Destegi
» Sektorel Ticaret Heyeti ve Alim Heyeti Programlar1 Destegi

> E-Ticaret Sitelerine Uyelik Destegi
93



Igili tesvike iliskin destek tiirleri ve destek oranlarinin 6zet olarak aktarildig1 6zet tablo

su sekildedir:

Tablo 6: Pazar Arastirmasi ve Pazara Giris Destegi

Destek Tiirii Destek | postek Limiti Siire/Adet Faydalamei
Oram
Yurt Dist Pazar ) 560, 5000 $ 10 Adet/Yil Sirketler
Aragtirmas1 Destegi
60% 200.000 $/Y1l - Sirketler
Rapor Destegi PEPITIoN
75% 200.000 $/Y1l i Isbirligi
Kuruluslar
Sektorel Ticaret 0 100.000%/ . Isbirligi
Heyeti Destegi 50% Program 10 Giin/Program Kuruluslar
. - . Isbirligi
0,
Alim Heyeti Destegi 50% 75.000%/Program 10 Giin/Program Kuruluslart
. . | Bir girket ayni siteden en
E-Ticaret Sitelerine 80% ziltré(ieti];as:ﬁ?l; 21; fazla 3 yil yararlanabilir. Isbirligi
Uyelik sy Bir igbirligi kurulusu en Kuruluslar

fazla 2.000 $

fazla 5 proje yiiriitebilir.

Kaynak: Ekonomi Bakanlig1 Devlet Yardimlari Rehberi (Kasim 2017)

Rapor, yurt disi1 sirket ve yurt disinda yerlesik sirkete ait marka alim destegi

kapsamindaki ileri teknolojiye sahip yurt disi sirket ve yurt disinda yerlesik sirkete ait

marka alim destegi ise ilgili tebligin 9. Maddesinde su sekilde ifade edilmektedir:

“(1) Ileri teknolojiye sahip ve teknoloji transferi saglayacak yurt disinda yerlesik

sirketlerin alimina yénelik mali ve hukuki danismanlik hizmetlerine iliskin giderler

sirketler icin %75 oraninda ve yillik 500.000 ABD Dolarina kadar desteklenir. (2) Ileri

teknolojiye sahip ve teknoloji transferi saglayacak yurt disinda yerlesik sirketlerin

aliminda kullanilan kredi faiz giderlerinin Tiirk Lirasi cinsi kredilerde 5 puani, doviz

kredileri ve dévize endeksli kredilerde 2 puani toplam 3.000.000 ABD Dolarina kadar

desteklenir. (3) Yurt disinda yerlesik sirkete ait ve kriterleri Genelge ile belirtilen
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markamin aliminda kullanilan kredi faiz giderlerinin Tiirk Lirast cinsi kredilerde 5
puani, doviz kredileri ve dovize endeksli kredilerde 2 puani toplam 2.000.000 ABD
Dolarina kadar desteklenir. (4) Faiz destegi miktar1 édenen faiz giderinin %50 sini
asamaz. (5) Faiz destegi, ilk faiz 6deme tarihinden itibaren 5 yillik faiz odemelerine
verilir. (6) Faiz destegi verilecek kredi tutarinin hesaplanmasinda, yurt disinda yerlesik
ileri teknolojiye sahip sirketlerin veya yurt disinda yerlesik sirkete ait ve kriterleri

Genelge ile belirtilen markanin alim bedelinin azami %50 ’si esas alinir.”

3.2.7. Uluslararasi Rekabetgiligin Gelistirilmesinin (UR-GE) Desteklenmesi

Bu destek programi, halen 23.09.2010 tarih ve 27708 sayili Resmi Gazete’de
yayimlanan 2010/8 sayili Teblig kapsaminda yiiriitiilmektedir. Son Teblig’e (2010/8)
kadar egitim destegi ad1 altinda yiiriitiilen bu destek programi, 2010 yilindaki son teblig
ile kapsam olarak da olduk¢a genisletilen bu destek programinin asagida belirtilen
programlar ¢ercevesinde yiiriitilmektedir. Bu destek tiiriiniin amaci, firma ve baz1 kamu
kurum ve kuruluslarinin ihracat¢i firmalarin rekabet giiciinii artirict proje, egitim ve
danigmanlik hizmetlerinin desteklenmesidir (Resmi Gazete, 23.09.2010/27708). Bu
kapsamda yiiriitiilen programlar egitimcilerin diizenleyecegi egitim programlar1 ve Ur-

Ge projelerinin desteklenmesinden olugsmaktadir (Mete ve Akyazi, 2017:93).

Destegin amaci, yerel dinamiklerin harekete gecirilmesine olanak saglayarak Is Birligi
Kuruluslarinin 6nderliginde firmalar arasinda kurulan is birlikleri ile ihracat seferberligi
baslatmaktir. UR-GE Projeleri kapsaminda 3 yillik bir siire boyunca gergeklestirilecek
faaliyetler asagida belirtilmektedir (Ekonomi Bakanligi, 2014:13):

» Sektorel dinamiklerin kiiresel, ulusal ve bdlgesel Olgekte incelendigi, proje
katilimcist firmalarin analiz edilerek rekabet gliglerini ve ihracatlarimi arttirmaya

yonelik ihtiyag¢larin tespit edildigi ihtiyag¢ analizi,

» Belirlenen ihtiyaglar 1s18inda firmalarin rekabet ve ihracat kapasitelerini gelistirici

egitim ve danismalik faaliyetleri,

» Projenin etkin bir sekilde yiiriitiilmesi, firmalar arasinda is birliklerinin gelistirilmesi

ve bilgi transferinin saglanmas1 amaci ile proje yoneticisinin istihdam edilmesi,
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> Ihtiyag analizi ile belirlenen hedef pazarlara yonelik olarak gerceklestirilen yurtdist

pazarlama ve alim heyeti faaliyetleri,

» Proje faaliyetleri sonunda, proje katilimcisi firmalara yonelik bireysel danismanlik

programi

Rekabet, kiiresellesen diinyada isletmelerin faaliyetlerini siirdiirmeleri agisindan
vazgecilmez bir unsur haline gelmistir. Ulusal kavramlardan ziyade kiiresel rekabet
kurallarinin gecerli oldugu bu donemde, isletmelerin ihracata yonlendirilmeleri ve
uluslararasi ticaretin bir parcasi haline gelmeleri gelismis ve gelismekte olan bir¢ok
iilkenin hedefleri arasinda yer almaktadir. Hedefe ulasilabilmesinin yolu isletmelerin
rekabet giiclerinin arttirllmasindan gegmekte ve {ilkeler politika tercihlerini
isletmelerinin rekabet giiclinii artirmalarin1 desteklemek yoniinde kullanmaktadirlar

(Eroglu ve Yilmaz, 2015).

Ur-Ge Projeleri kapsaminda secilen sektorde faaliyet gosteren firmalarin yeni pazarlara
ulagmalarinin ulagim, konaklama ve organizasyon giderleri iizerinden %75 destek oran
ile kolaylastirilmasi, gelisme hiz1 yiiksek ve Tiirkiye nin nispeten diisiilk pazar payimna
sahip oldugu tlkelere yonelik ihracatlarinin siirdiiriilebilir olarak artirilmasinin
saglanmast  hedeflenmektedir. Uluslararas1  Rekabetgiligi Gelistirilmesinin
Desteklenmesi (Ur-Ge) Tebligi’nin amaci, sirketlerin uluslararasi rekabet gii¢lerinin
gelistirilmesine yonelik sirketler, 15 birligi kuruluslart ve Bakanlik tarafindan
gerceklestirilecek faaliyetlere iliskin giderlerin Destekleme ve Fiyat Istikrar Fonu’ndan

(DFIF) karsilanmasidir.

URGE projelerindeki destek konular1 ve destek limitleri agagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 7: Ur-Ge Destekleri

Destek Tiirii DIESIEELS D?St?k Siire/Adet | Faydalanici
Oram Limiti
Ihtiya¢ Analizi, Proje isbirlizi
Tamtim, Egitimve | 75% | 400.000$ | siiresince (36 | , > o &
Kurulusglar
Danigmanlik ay)
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Yurt Dist 0 150.000 $/ Isbirligi
Pazarlama 5% Program 10 program Kuruluslar

. 100.000 $/ Isbirligi

0,

Alim Heyeti 75% Program 10 program Kuruluslar

. 2 kisi, proje S

Istihdam 7506 | Emsal Brit | o cince (36 Isbirligi
Ucret Kuruluglar

ay)
Bireysel 0 50.000 $/ .
Danismanlik 70% vil 3yl Sirketler

Kaynak: Ekonomi Bakanligi Devlet Yardimlari Rehberi (Kasim 2017)

Ur-Ge Destekleri icin hibe basvurusu yapabilecek Is Birligi Kuruluslari sunlardir

(www.baka.org.tr):

> TIhracatc1 Birlikleri,

> Il Sanayi / Ticaret Odalari,

> TOBB, TiM, DEIK,

» Teknoloji Gelistirme Bolgeleri,
» Organize Sanayi Bolgeler,

» Endiistri Bolgeleri,

> Sektorel Uretici Dernekleri,

» Sektorel Dig Ticaret Sirketleri,

> Imalat¢ilarm kurdugu dernek-birlik veya kooperatifler

3.2.8. Tasarim Destegi

Bu destek programi, 18.04.2008 tarihli ve 26851 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan
2008/4 sayili Karar cercevesinde yiiriitiillmektedir. Program cergevesinde tasarim
olgusunun ortaya ¢ikarilmasi ve gelistirilmesiyle birlikte katma degeri yiiksek iiriin elde

edilerek ihracat performansinin artirilmasi hedeflenmektedir.

Tebligin amaci, Tiirkiye’de tasarim ve inovasyon kiltiiriiniin olusturulmas: ve
yayginlagtirilmasini  teminen tasarimcr  sirketleri/tasarim  ofisleri  ve igbirligi

kuruluglarinin gercgeklestirecegi tanitim, reklam, pazarlama, istihdam, danigsmanlik
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harcamalari, yurt disinda acacaklar1 birimlere iliskin giderleri ile sirketlerin yurtdis

pazarlara yonelik yiiksek katma degerli tiriin gelistirmek amaciyla yiiriitecekleri tasarim

ve iiriin gelistirme projelerine iliskin giderlerin Destekleme ve Fiyat Istikrar Fonu’ndan

karsilanmasidir. Bu Teblig kapsamindaki desteklerden isbirligi kuruluslari, tasarimci

sirketleri, tasarim ofisleri ve Tiirk Ticaret Kanunu hiikiimleri ¢ergevesinde kurulmus

sirketler yararlanabilir (Tasarim Destegi Hakkinda Teblig, Say1:2008/2).

Tablo 8: Isbirligi Kuruluslara Y6nelik Tasarim Destegi

Destek Tiirii DEE Destek Limiti | Siire/Adet | Faydalanici
Oram
Tanitim (Tasarim 300.000 $ / Faaliyet isbirligi
Yarismalari 50% Yil Bazinda Kuruluslar
Organizasyonlar1 vb.) Destek g
Tasarim Yarismalarinda Yillik
Dereceye Giren Azami 60 .
Tasarimeilarin Yurt Dist Adet 1.500$/Ay | Azami2 Yil | Tasarimcilar
Egitim ve Yasam Giderleri Tasarimct
Kaynak: Ekonomi Bakanligi Devlet Yardimlari Rehberi (Kasim 2017)
Tablo 9: Tasarimer Sirketleri ve Tasarim Ofislerine Tasarim Destegi
Destek Tiirii Destek Limiti Faydalanici DS Siire/Adet
Oram
300.000 $/ Y1l | Tasarimer Sirketleri
Reklam, Tanitim, Pazarlama
150.000 $/ Y1l | Tasarim Ofisleri
200.000 $ / Y1l | Tasarimci Sirketleri
Kira
100.000 $ / Y11 | Tasarim Ofisleri
) ) 100.000 § / Y11 | Tasarimer Sirketleri
Kurulum/Dekorasyon Giderleri
50.000 $/ Y1l | Tasarim Ofisleri 50% 4 Y1l
Patent, Faydali Model ve Endiistriyel 50.000 $ /Y1l | Tasarimer Sirketleri
Tasarim Tescil Giderleri 50.000 $/ Y1l | Tasarim Ofisleri
150.000 $/ Y1l | Tasarimci Sirketleri
Tasarimcilarin Briit Maas Giderleri
200.000 $ / Y1l | Tasarim Ofisleri
Danigsmanlik Giderleri 200.000 $ / Y11 | Tasarimci Sirketleri
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100.000 $/ Y1l | Tasarim Ofisleri ‘ ‘

Kaynak: Ekonomi Bakanligi Devlet Yardimlari Rehberi (Kasim 2017)

Firmalarin bilinyelerine tasarim boliimleri kurmalar1 veya boyle bir boliimlerinin olmasi
durumunda gelistirmeleri amaglanan bu destek tiiriinde; firmalar1t moda, tasarim ve
inovasyon calismalar1 ile katma degeri yiiksek {riin ihracatina yonlendirme hedefi

benimsenmistir. Destek kapsaminda ki temel detaylar ise su sekildedir;

Tablo 10: Tasarim ve Uriin Gelistirme Projeleri Destek Detaylari

Destek Tiri DL D?St?l.( Siire/Adet | Faydalanici
Oram Limiti
Ta"sarlmgl, Mf)delist, 1.000.000 $ /
M_uhend}s Briit Maas Proje Bagina
Giderleri
Alet Techizat Malzeme 50% | 250.000%/ | 3+2Yil | Sirketler
Yazilim Giderleri Proje Basina
Seyahat ve Websitesi 150.000 $ /
Uyeligi Giderleri Proje Basina

Tablo 11: Gemi ve Yat Sektoriinde Faaliyette Bulunan Sirketlere Saglanan Destek Detaylart

- Destek Destek .

Destek Tiirii Oram Limiti Siire/Adet Faydalanici
Tprklye de Yerlesik 200'00.0 3 Gemi ve Yat Sektoriinde
Sirketlerden Alinan 50% / Proje 5Yi1l : N :

. . Faaliyet Gosteren Sirketler
Tasarim Hizmeti Basina

3.2.9. Ihracatciya Ahci Kredisi ve Sigorta Tazmin Destegi

2016/8 sayil1 "Tiirk Eximbank’mn Alict Kredileri Cercevesinde Uyguladigi Faiz Oram
ile Commercial Interest Reference Rates (CIRR)/Referans Ticari Faiz Oranlari
Arasindaki Farka Tekabiil Eden Faiz Gideri ve Tiirk Eximbank Thracat Kredi Sigortasi
Tazmin Destegi Hakkinda Karar” kapsaminda diizenlenen bu destek ile 2023 yili

Ihracat Stratejisi cergevesinde, ihracatgilarimzin  ve iilkemizin yatinm mah
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niteligindeki {irlinlerinin uluslararas1 piyasalarda rekabet giiclinlin ve ihracat

potansiyelinin artirilmas1 amaglanmaistir.

Ekonomi Bakanliginca (Ticaret Bakanligi), Eximbank’a verilen bu destek sayesinde
Eximbank’in halihazirda yiiriitmekte oldugu ihracat kredi sigorta programlarin1 daha
cesur bir gsekilde yiiriitebilmesi ve s6z konusu sigorta islemlerini daha once giremedigi
pazar ve projelerde gerceklestirebilmesi saglanmaktadir. (Ekonomi Bakanligi Devlet

yardimlar1 Rehberi, 2017: 35).

Bu karar ile gerceklestirilecek destegin kapsami su sekilde olacaktir (Resmi Gazete,

2016/8).

- Eximbank’in Uyguladigi Faiz Orani ile CIRR (Commercial Interest Reference

Rates/Referans Ticari Faiz Oranlar1) Arasindaki Farkin Desteklenmesi;

Bu Karar kapsaminda, Eximbank tarafindan kullandirilan orta ve uzun vadeli yatirim
mal1 niteligindeki mal ihracati alic1 kredilerinde Eximbank’in uyguladig: faiz orani ile

CIRR arasindaki farka tekabiil eden faiz giderinin tamami desteklenir.

- Ihracat Kredi Sigortas1 Tazmin Destegi:

Bu Karara istinaden, Eximbank Ihracat Kredi Sigortasi Programlar dahilinde sigorta
kapsamina alinan ve yillik olarak diizenlenen reasiirans anlagmasi ¢ergevesinde reasiire
edilen risklerden dogan tazminat 6demeleri neticesinde olusan zarar rasyosunun takvim
yili bazinda %60’1n iizerine ¢ikmasi durumunda, bu oranin {izerinde kalan tazminat
tutarlarinin reasiirans anlagsmasinda belirlenen Eximbank payma diisen giderlerinin

yillik en fazla 20 milyon ABD Dolarina kadar olan kismi1 desteklenir.

- Proje Bazli Thracat Sigorta Destegi:

Bu Karar kapsaminda, Eximbank Thracat Kredi Sigortas1 Programlar dahilinde dzellikle
yatirim mal1 makina, techizat gibi orta ve uzun vadeli sigortaya konu spesifik nitelikteki
mal ihracatinin sigortalanmasina yonelik islemlerde, Eximbank tarafindan herhangi bir

reasiiror bulunamamasi ve/veya reasilirans tutarinin yetersiz olmasi durumunda,
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Eximbank tarafindan yapilan tazminat ddemelerinin reasiire edilemeyen kismi %350

oraninda ve yillik en fazla 100 milyon ABD Dolarina kadar desteklenir.
3.2.9.1.Tarimsal Uriinlerde ihracat fadesi

DFIF cercevesinde karsilanmak iizere 2018/12 sayil1 “Tarimsal Uriinlerde Ihracat Iadesi
Yardimlarma Iliskin Para-Kredi ve Koordinasyon Kurulu Karar” kapsamindaki
irlinlerinin ihracatinin gergeklestirilmesi sonucu belirtilen giderlerin yine ayni kararda
yer alan ihracat iade miktarlari, azami 6deme oranlart ve miktar barajlart dikkate
alinarak ihracat iadesi yardimi yapilir. Ulkemizin tarimsal iiriinlerinin uluslararas

pazarlarda rekabet giliciinilin ve ihracat potansiyelinin arttirilmasi amaglanmaktadir.

Thracatc1 veya imalatgi/ihracatc1 firmalar, Karar kapsamu iiriinlerin fiili ihrag tarihinden
itibaren en ge¢ bir yil igerisinde basvuruda bulunabilirler. Ayrica ihracat iadesine
kapsamindaki mubhtelif {iriinlerin sézlesmeli tarim kapsaminda temin edilmesi halinde
tireticiler de destekten yararlanabilmektedirler (Ekonomi Bakanligi Devlet Yardimlar

Rehberi, 2017: 54).

Bu Karara gore, ihracat¢1 firmalara nakit 6demede bulunulmamakta ayrica bahsi gegen
yardimlar, vergiler, vergi cezalari, SGK primleri ihracata yonelik olarak kamu bankalari
ile Tiirkiye Thracat Kredi Bankas1 AS’den kullanilan kredilerin faiz giderleri, Tasarruf
Mevduat1 Sigorta Fonuna ve ilgili tasfiye halindeki Bankalara olan bor¢lar ve bunlarin
gecikme zammu ve faizlerine iliskin giderlerin diistimii yoluyla mahsup sistemi
cergevesinde saglanmaktadir. Bununla birlikte, sdzlesmeli iiretim kapsamdaki ihracata
saglanan destek artisinin yarist ihracatgt adina agilmis olan mahsup hesabina
eklenmekte iken, diger yaris1 dogrudan iireticilere nakit olarak 6denmektedir. (2017:

54).

Karar kapsaminda yer alan iirlinlerin ithracatinda, ihracat iade miktarlari, azami 6deme
oranlar1 ve baraj miktarlar1 dikkate alinarak yapilan yardimlar iirlinler eger organik
tarim yontemleri ile iiretilmisler ise bu yardim oranlar1 %50 oraninda arttirilmaktadir.
Ayrica kapsama alinan muhtelif iirlinlerin sdzlesmeli tarim kapsaminda temin edilerek
ihra¢ edilmesi durumunda ise ihracat iade miktarlar1 ve azami 6deme oranlar1 %50 veya

%100 oraninda arttirilmaktadir (2017:55).
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3.2.9.2. istihdam Yardimi

2000/1 sayili “Istihdam Yardimi Hakkinda Teblig” in 1. Maddesinde, bu Teblig’in
amacinin Sektdrel Dis Ticaret Sirketi (SDS) statiisiine haiz sirketlerin miinhasiran dis
ticaretle ilgili islemlerini gerceklestirmek iizere alaninda tecriibeli ve yliksek 6grenimli

yonetici ve eleman istihdami saglanmasi oldugu ifade edilmektedir.

S6z konusu Teblig’in 4. Maddesinde ise destek kapsaminda saglanacak yardimlara yer

verilmistir. Buna gore;

- Yoneticinin toplam azami 18.000 ABD Dolar karsiligr Tiirk Lirasin1 gegmemek iizere
yillik briit maaglarinin %751,
- Elemanlarin toplam azami 9.000 ABD Dolar karsilig1 Tiirk Lirasindan fazla olmamak

tizere briit maaslarinin %751,

Destekleme ve Fiyat Istikrar Fonu tarafindan en fazla bir yil siireyle karsilanmaktadir.
Ayrica bir SDS’ye istithdam edecegi en fazla bir yonetici ile iki elemanin {icretleri i¢in

bir defa destek saglanmaktadir.

3.3. Hizmet Sektorii Destekleri

3.3.1. Déviz Kazandiric:1 Hizmet Ticaretinin Desteklenmesi

Ulkemizde hizmet sektorlerimizin uluslararas1 rekabet giiciinii gelistirmesi amaciyla,
2012/4 sayilh Doviz Kazandirict Hizmet Ticaretinin Desteklenmesi Hakkinda Teblig
yurtirlikten kaldirilarak, 2015/8 sayilh Doviz Kazandirict Hizmet Ticaretinin
Desteklenmesi Hakkinda Karar ile 2015/9 sayili Doviz Kazandirict Hizmet Sektorleri
Markalagma Destekleri Hakkinda Karar yiirtirliige girmistir (Ekonomi Bakanligi, 2015).

Tiirkiye’nin doviz kazandirici hizmet sektorlerinin uluslararast rekabet giiciiniin
gelistirilmesi, hizmet gelirlerinin arttirilmasi, dis pazarlara agilmasi ve markalagmasi
amaciyla, hizmetler sektoriinde faaliyet gosteren sirket ve kuruluslarin desteklenmesi
amaciyla hizmet sektoriinde sicrama yaratacak kilit sektorler olarak belirlenen saglik
turizmi, bilisim, film, egitim, yonetim danismanligi, lojistik, yayincilik ve gayrimenkul

sektorlerinin uluslararasi pazarlara acilmasini ve bu pazarlarda rekabet giicii kazanarak
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kalici1 olmalarin1 saglayacak harcamalar destek kapsamima alimmistir (Ekonomi

Bakanligi, 2017: 63).

Ilgili Teblig’in 4. Maddesinde, Tiirkiye’de yerlesik olup doviz kazandirict hizmet
sektorlerinde faaliyet gosteren saglik kuruluslari, egitim kurumlari, saghk turizmi,
bilisim, film, yonetim danigsmanhigi sirketleri ve ilgili destekler bakimindan diger
sirketler ile kurum ve kuruluslar1 bu destekten yararlanabilecekler olarak ifade
edilmistir (Doviz Kazandirici Hizmet Sektorleri Markalasma Destekleri Hakkinda

Karar, Say1:2015: 8)

3.3.2. Doviz Kazandiric1 Hizmet Sektorleri Markalasma Destekleri

Bu destek, doviz kazandirici hizmet sektorlerinde faaliyet gosteren ve Tiirkiye’de
yerlesik sirket, kurum ve kuruluslarin markalasmak amaciyla gergeklestirdikleri
faaliyetlere iliskin giderler, Tiirkiye Thracat¢ilar Meclisi (TIM) ve Thracate Birliklerinin
TURQUALITY Programi kapsaminda sirket, kurum ve kuruluglarin markalagma
siirecinde yurt i¢ci ve yurt disinda verecegi desteklere iliskin harcamalar ile ilgilidir.
Bununla birlikte Tiirk markalarinin  pazara giris ve tutunmalarma yonelik
gergeklestirecegi her tiirli faaliyet ve organizasyona iligkin giderler ile hizmet
sektorlerine yonelik olumlu Tiirk mali ve hizmeti imajinin olusturulmas: ve
yerlestirilmesi igin gergeklestirecegi her tiirlii harcamanin Destekleme ve Fiyat Istikrar
Fonu'ndan (DFIF) karsilanmasim amaclar (Déviz Kazandirict Hizmet Sektorleri

Markalagsma Destekleri Hakkinda Karar, Sayi: 2015/9).

Bu karar kapsaminda saglanan desteklerden, Tiirkiye’de yerlesik isbirligi kuruluslari ile
doviz kazandirict hizmet sektoriinde faaliyet gosteren sirket, kurum ve kuruluslar

yararlanabilmektedir.

Tablo 12: Doviz Kazandirict Hizmet Sektorleri Markalasma Destek Detaylart

Destek Oran ve Limitleri
Destek Tiirii
Marka Destek Programi Turquality Destek Programi
(4 Yil) (5+5 Y1)
Uriin/Hizmet/Marka Tescil- %50 - 50.000 USD/ Y1l 50%
Korunma Destegi
Belgelendirme Destegi %50 - 50.000 USD/ Belge 50%
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Danigmanlik Destegi %50 - 300.000 USD/ Y1l %50 - 600.000 USD/ Y1l

Yurt Dig1 Birim Destegi %50 - 600.000 USD/ Y1l %50 - (Maks. 50 Adet)
Rapor Destegi %50 - 100.000 USD/ Y1l 50%

Rekla{g, Tanitim ve Pazarlama %50 - 400.000 USD/ Yil 50%

Destegi

Yurt Dis1 Birim Dekorasyon ve OAEQ L %50 - 200.000 USD/ Birim
Kurulum Destegi %50 - 300.000 USD/ Y1l Maks. 50 adet

Yurt Dis1 Satis Alam Kira ve OAEQ %50 - 200.000 USD/ Birim
Kurulum Destegi %50 - 200.000 USD/ Y1l Maks. 50 adet

%50 - (maks. 10 adet/y1l) %50 - (maks. 100 adet)

Franchising Destesi 50.000 USD/ Birim/ Y1l 200.000 USD/ Birim/ Yl
(maks. 2 y1l) ve K ) y
50.000/Birim (maks. 2 y1l) ve 100.000/Birim
Istihdam Destegi (Asc1/sef, %50 - 200.000 USD/ Y1l %50
yazilimc1, mithendis, terciiman) Maks. 3 kisi Maks. 3 kisi
Gelisim Yol Haritast Calismast %75 - 200.000 USD %75 - 200.000 USD

Destegi

Kaynak:Ticaret Bakanlig1 websitesinde yer alan ilgili Karar ve Tebligler

3.3.3. Yurt Dis1 Teknik Miisavirlik Hizmetlerine Saglanan Destekler

Teknik miisavirlik sektoriiniin yaklasik olarak 550 milyar dolar biiyiikliigii ile hizmet
sektorleri igerisinde 6nemli bir yeri vardir. Engineering News Record (ENR) Dergisini
ortaya koydugu istatistiklere gére diinyanin en biiyiik 225 teknik miisavirlik firmasinin
toplam yurtdis1 proje gelirleri 64 milyar dolar seviyesindedir. Tiirk isletmelerinin bu
gelir icindeki paymin arttirilmasi hedeflenmektedir. Bu sektor hizmet geliri yaratmakla
birlikte insaat malzemeleri ihracatina ve miiteahhitlik yeni proje {istlenimine de katki
saglamaktadir. Bu destekle firmalarin teknik miisavirlik, miiteahhitlik ve insaat
malzemeleri sektorlerine iliskin mal ve hizmet ihracatinin artirilmasi amaciyla yurtdis
pazarlarda kalici sekilde yer edinmelerini ve bu sektorlerin tanitimina katkida bulunmak
lizere Isbirligi Kuruluslarmin desteklenmesini amaglamaktadir (Ekonomi Bakanlig
Devlet Yardimlar1 Rehberi, 2017: 72). Bu destek kapsaminda, son iki igerisinde her bir
yila iligkin gelirlerinin en az %51 inin teknik miisavirlik hizmet gelirlerinden elde eden

biitiin firmalar Ticaret Bakanligi’na basvuruda bulunabilirler. Basvuru, Ticaret
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Bakanligi’nin degerlendirmesinden uygunluk alabilirse firmaya destek verilir (2017:

72).
Asagidaki tabloda yurtdisi teknik misavirlik hizmetlerine saglanan destekler
Ozetlenmistir.
Tablo 13: Yurtdis1 Teknik Miisavirlik Hizmetlerine Saglanan Destek Detaylari
Destek Tiirii %e:;fl'l‘ Destek Limiti Siire/Adet Faydalamel
Yurt Dis1 Birim Kira 40 Bin / Y1l 7 Ofis / 3+3 Y1l
Yonetici: 60.000 / e
Yurt Dis1 Birim Istihdam Yil /1335311;3{?101 - 1 Galisan
Calisan: 36.000 / Y1l
Yygh s Biogg 30.000 / Yl 343 Y1l
Danigmanlik
Reklaigigortim, 100.000 / Yl 343 Yil
Pazarlama
2 Kisi / Onay
Fuar Katilim 15.000 / Fuar Verilmis Tiim Fuar
Katilimlari
2 Kisi / Onay Teknik
Seminer & Konferans 0 . Verilmis Tim .
Katilimi 20% 51000 LE et Seminer/Konferans M‘ﬁsalv 1;11k
Katilimlar Sl? ;t Tr 1ve
2K Oy o
Yurt Dis1 Egitim 50.000 / Y1l Verilmis Egitim (Sektrel
Programlari Sivil
. 2 Kisi (Yol
Uluslararas1 Mesleki . . Toplum
Yarismalara Katilim 10.000 / Faaliyet Konaklama) Tiim Kuruluglar)
Yarigsmalar
Yazilim 50.000 / Y1l Onay Verilen
Yazilim Programlari
. Yurt Dis1 Projeler
N.Ies'ekl Sorumluluk 50.000 / Y1l icin Diizenlenen
Sigortasi .
Poligeler
2 Kisi / Onay
Pazar Arastirmasi 70% | 5.000/ Faaliyet Xerllmls Pazar
ragtirmasi
Programlari
. 20%- . On Onay Verilmis
Yurt Dis1 Proje 7506 1.000.000 / Proje Projeler
. 190.000/ Organizasyon Onay1
0 .
Fuar Organizasyonu 90% Organizasyon Verilmis Fuarlar Isbirligi
i Kurulusl
Seminer ve Konferans 70%- |190.000/ 82%31;?;5}’“ Onay! g;ig;rslr '
- O H - -
Organizasyonu 90% | Organizasyon Seminer/Konferanslar Sivil
Heyete Katilan Toplum
0/4- .
Heyet Organizasyonu 50%- 1 150.000/ isbirligi Kurulus Kuruluslar)
90% | Organizasyon R
Uyesi Firmadan 2

105




’ ‘ Kisi

Kaynak: Ekonomi Bakanligi Devlet Yardimlari Rehberi (Kasim 2017)
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BOLUM 4 : TURQUALITY® PROGRAMI, AMACLARI,
HEDEFLERI VE KAPSAMI

4.1. TURQUALITY® Program

Uluslararas1 piyasada faaliyette bulunan firmalarin markali iiriin ve hizmetler ile
pazarda bulunmalar1 yogun rekabet ortaminda onlar1 avantajli duruma getirmektedir.
Zamanla daha da 6nemli hale gelen ve diinya capindaki pazarlarda etkili olan kiiresel
markalar kendi iilkeleri i¢cin de ekonomik bir deger olustururlar. Tiim {ilkelerde oldugu
gibi lilkemizde de ekonomik giiclin belirleyici faktorlerinin basinda dis ticaret verileri

ile elde edilen dis ticaret agigidir.

Gelismekte olan flilkeler igerisinde yer alan iilkemizin ekonomik kalkinmasi ve dis
ticaret agiginin kapatilabilmesi, katma degerli ve markali {irlinlerin iiretilmesine ve
uluslararas1 piyasalara sunulmasi ile dogrudan iliskilidir. Bu sorunun ¢6ziimii igin
Ekonomi Bakanligi tarafindan olusturulan TURQUALITY Destek Programi uluslararasi
markalasmay1 ve markali iiriin ihracin1 desteklemektedir (Ozbaysal ve Onay, 2018:
182).

Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tiirk Mali Imajmimn Yerlestirilmesi ve
TURQUALITY nin Desteklenmesi Hakkinda Teblig’de Degisiklik Yapilmasina Dair
Teblig’in ti¢iincli maddesinde (Teblig No:2017/2):

“TURQUALITY Programi, “TURQUALITY 'nin iilkemizin rekabet avantajini elinde
bulundurdugu markalasma potansiyeli olan iiriin  gruplarimin  iiretiminden
pazarlamasina, satisindan satis sonrast verilen hizmetlere kadar biitiin siiregleri
kapsayan bir destek sistemi haline getirilmesi ve béylece program kapsamindaki sirket
markalarimin  konumlandirilmasi, konumlarinin giiclendirilmesi ve bu markalarin

uluslararas1 pazarlara ¢ikislarimin hizlandiriimasi ile uluslararasi pazarlarda Tiirk
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malt imajimin olusturulmast ve yerlestirilmesini amaglayan program” seklinde bir

tanimlama yapilmistir.

TURQUALITY Programui, salt ihracattan ziyade isletmelerin markalagsma hedeflerinin
desteklenmesini amag¢ edinmesi sebebiyle klasik ihracat desteklerinden farklidir.

TURQUALITY, diinyanin devlet destekli ilk ve tek markalasma programi olmakla
birlikte tiiketiciler agisindan olumlu bir marka referansi, Tiirk markalar i¢in de gelisim
katalizorii olabilmeyi hedeflemektedir. 23 Kasim 2004°te ilk kez yiirtirliige giren
TURQUALITY Programi, global pazarlardaki degisimler ve program paydaslarinin
istekleri dogrultusunda, stratejik bir gelisim ve degisim silirecinden gegerek
giinimiizdeki konumuna erigmistir. Bugiin, isletmelere kurumsal, finansal ve
operasyonel manada destek saglayan bir markalasma destek platformu olarak

konumlandirilmaktadir (http://www.turquality.com/).

TURQUALITY, iilkemizin rekabet agisindan avantajli oldugu ve markalagsma
potansiyeline sahip iriinleri iireten firmalarin, liretim asamasindan, pazarlamalarina,
satigina Ve satig sonrast hizmetlerine kadar olan tiim siireglerini kapsayan yonetsel bilgi
birikimi, kurumsallagsma ve gelisimlerini saglamak amaciyla uluslararasi1 pazarlarda
kendi markalariyla var olmay1 hedefleyen bir destek platformudur. “10 yilda 10 diinya
markas1 yaratmak” vizyonuna gergeklestirebilmek i¢in marka yaratma potansiyeli olan
isletmeleri belirlemekte ve bu platform gergevesinde destek saglamaktadir (Cam, 2012:
8).

Ekonomi Bakanligi, Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi ve Ihracatg1 Birlikler ile 6zel sektor
temsilcilerinden olusan TURQUALITY Calisma Grubu ile TURQUALITY
Sekreteryasi, projenin teknik caligmalarini yiiriitmek {izere kurulmus ve TURQUALITY
Calisma Grubu bu kapsamda izlenecek stratejileri belirlemistir. Bu strateji

dogrultusunda, pilot sektor olarak tekstil ve hazir giyim segilmistir.

Ayrica Werner International Danismanlik Firmasi ile anlasarak TURQUALITY

Sertifikasi verilecek markalarin se¢imi ve s6z konusu markalarin saglanabilmesi igin

destek alinmustir. Stratejik Planlama Calismas: sonrasinda, ilk etapta tekstil ve

konfeksiyon sektoriinde faaliyet gosteren moda tasarimcilarina yonelik baslatilmis olan

TURQUALITY Programi’na dahil edilecek firma sayisi arttirilmis ve tekstil disindaki
108



hizli tiikketim friinleri, dayanikli tiiketim {triinleri, kuyum/miicevherat, otomotiv,
endiistriyel makine sektorleri de kapsama alinmustir (http://www.turquality.com/).
Hizmet ticaretine yonelik tesviklerin tasarlanmasi ¢alismalar1 ger¢evesinde yakin bir
donemde de konaklama, perakende, film/miizik dagitimcilari program kapsama

alimustir.

TURQUALITY Programlarinda iki tiir destek saglanmaktadir. ilki finansal destekler
kapsaminda firmalarin kiiresel marka olabilmeleri adina Ekonomi Bakanliginca patent,
faydali model ve endiistriyel tasarim tescili, tanitim, reklam ve pazarlama, ofis, depo,
lokanta, magaza kira, kurulum giderleri ve benzeri ¢esitli harcamalar i¢in destek
verilmektedir. Finansal olmayan destekler ise firmalarin ¢alisan ve yonetim kadrolarina
verilen egitim/arastirma igerikli desteklerdir. Markalasarak kiiresel piyasalarda yer
almak isteyen firmalar igin bu destekler oldukg¢a 6nemlidir. Cilinkii uluslararasi diizeyde
markalasan isletmeler iilkemizi de st siralara tasiyacak ve esas amag¢ olan Tirk
markalar1 olusturma projesi de gergeklestirilmis olacaktir (Ozbaysal ve Onay, 2018:
184-185).

2017 yilinin ortalarina kadar 180 firmanin 186 markasma 2,2 milyar TL ve sirketlerin
yurt disinda actigi magaza, ofis, depo ve satis sonrasi servis hizmeti sunan 2 binden
fazla birime de destek saglanmistir. Ekonomi Bakanligi’nin verilerine gére 2006’dan
beri destekler agirlikli olarak tanitim harcamalari, damigmanlik giderleri, kira ve
dekorasyon giderleri i¢in kullanilmstir. Tlk sirada ise tanitim harcamalar1 yer almaktadir
(http://www.ekonomist.com, Erisim Tarih: 11.06.2018).

4.2. TURQUALITY’nin Misyonu ve Hedefleri

TURQUALITY nin misyonu giiclii global markalar1 gelistirerek iilkemizin ihracatini
arttirmak, gelistirilen Tiirk markalar1 eliyle “Tiirk Mal1” imajin1 ve Tiirkiye nin itibarini

giiclendirmek, olarak belirlenmistir  (http://www.turquality.com/, Erisim Tarihi:
13.07.2018).

TURQUALITY programinin hedefleri ise asagidaki gibi belirlenmistir;
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» Marka potansiyeli olan firmalara global bir marka olma yolunda finansal kaynak

saglamak suretiyle, markalasmada ivme kazandirici bir rol oynamak.

* Global Tiirk markalar1 yaratabilmek ic¢in firmalarin ve markalarinin gelisimlerine
yonelik strateji, operasyon, organizasyon ve teknoloji danismanhigi c¢alismalar1 ile

destek olmak.

* Program kapsaminda bulunan firmalarin yonetim birimlerine yonelik egitim destegi

vermek suretiyle toplam insan kaynaklarini gliclendirmek.

+ {letisim ve tanitim faaliyetleri ile yurtdisinda olumlu Tiirk mali imajimin olusturulmasi

ve tutundurulmasini saglamak.
* Tiirk firmalarmin marka potansiyelini ve bilincini artirmak,

* Tirk firmalarinin pazar bilgisi dahilinde aksiyon alabilmeleri i¢in istihbarat destegi

saglamak.

* Secilmis Tiirk Markalari i¢in bir inkiibator ve katalizor olmak.

4.3. Destege Basvuru ve Kapsama Alinma

Ekonomi Bakanligi’nin verileri dogrultusunda destek i¢in bagvuru ve kapsama dahil

edilme islemleri asagida belirtildigi gibidir (http://www.turquality.com/)

4.3.1. Bagvuru ve Basvuru Kabulii Sonras: Siireci

TURQUALITY programina basvuru yapmak isteyen firmalar, 6n bagvuru icin gerekli
sartlar1 tagidiklart takdirde tiim belgelerini Turquality Sekreteryasi’na iletmeleri
gerekmektedir. Bagvurusunda eksik bulunmayan firmalar, 6n degerlendirme siirecine
gecebileceklerdir. Bu asamada Ekonomi Bakanliginca gorevlendirilen danigsmanlik

sirketine firma tarafindan 6n inceleme i¢in gerekli licret 6denmesi gerekmektedir.

On Inceleme Calismasi kapsaminda, gérevlendirilen TURQUALITY Programi Y&netim

Danigsmanlig1 Firmasi tarafindan 6ncelikle bagvuran sirketten inceleme alanlarina iliskin
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detayli bilgi/belge talep edilir ve bu bilgi/belgeler incelendikten sonra sirketin
tesislerinde iki giinliik bir yerinde inceleme c¢alismasi yapilir. Yerinde inceleme
calismasma Ekonomi Bakanlig1 yetkilileri veya TIM-TURQUALITY Sekretaryas: da

katilim saglayabilir.

Firma On Inceleme Calismasi, Deloitte, Ernst and Young, McKinsey,
PricewaterhouseCoopers, Boston Consulting Group veya KPMG danigsmanlik
sirketlerinden birisi, Ekonomi Bakanligt ve TURQUALITY Sekretaryasi’nin beraber
yuriittiigii, bagvuru yapan firmada gergeklestirilen 2 giinliik bir ¢alisma olup, firma
asagidaki alanlarda incelenmektedir (http://www.turquality.com/, Erisim Tarihi:
13.07.2018):

Stratejik Planlama ve Kurumsal Performans Yonetimi: Firmalarin olusturduklari vizyon
ve misyon dogrultusunda stratejik hedeflerini belirleyebilmeleri i¢in pazar, rekabet,
miisteri, kanal, lirlin analizi gibi ¢alismalar yapmalar1 gerekmektedir. Bu kapsamda
firmalarin olusturacaklari uzun vadeli stratejik planlar, buna bagli olarak gelistirilecek is
planlariyla desteklenmeli ve biitce ile entegre edilmelidir. Stratejik planlama
gergevesinde yapilan tlim aktivitelerin  belirli donemlerde Olgiilerek  kurum

performansinin yonetilmesi 6nem tasimaktadir.

Marka YoOnetimi: Firmalarin markalar1 i¢in uzun vadeli marka stratejilerini
belirlemeleri, markalarin1  hedefledikleri pazarlarda dogru konumlandirmalari,
belirledikleri stratejiler dogrultusunda marka planlarini gelistirmeleri ve plan dahilinde
uygulamaya gecirmeleri gerekmektedir. Firmalarin marka stratejilerini gelistirebilmeleri
ve marka hedeflerini belirleyebilmeleri i¢in vizyonu genis bir yonetime ve marka
konusunda uzman bir kadroya sahip olmalari, marka konumlamasinin gegerliligini
hedeflenen pazarlarda diizenli olarak takip etmeleri ve elde edilen sonuglar1 hedeflerle

karsilastirarak aksiyonlar almalart markanin etkin yonetilmesi i¢in 6nem tagimaktadir.

Marka Performansi: Firma markasinin aktif olarak pazarlandigi yurtdisi pazarlar,
markanin bu pazarlarda elde ettigi pazar paylari, markanin gecmis 10 yillik siire i¢inde
yurt i¢ginde ve yurtdisinda gostermis oldugu performans, markanin hedeflenen
pazarlarda konumlandirilmasi, markanin yiliksek cografi yayginlik diizeyine sahip

olmast markalagsma siirecinde Onem tasimaktadir. Ayrica ilgili firma tarafindan
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markanin sahiplenilmesi ve firma yoOneticilerinin vizyon sahibi olmast markanin

globallesmesi i¢in ayri 6neme sahiptir.

Firmalarin operasyonel miikkemmelligi hedeflemeleri ve bu hedef dogrultusunda
operasyonlarini siirekli iyilestirmeleri, pazar taleplerini esnek bir yapida ve istenen
zamanda karsilayabilmeleri, maliyetleri kontrol edebilmeleri, verimliligi artirici
inisiyatifler almalar1 global anlamda markalagma siirecinde firmalara destek olacak ve

markalagma siirecini tetikleyecek 6nemli etkenlerdendir.

Pazarlama, Miisteri ve Ticaret Yonetimi: Firmalarin uzun vadeli stratejik planlarinda
belirlemis olduklar1 stratejik hedeflere ulasmak igin yerine getirmeleri gereken
pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi ve etkin yoOnetilmesi gerekmektedir. Bu
kapsamda firmalarin pazardaki giicli ve zayif yonlerini arastirmak, hedeflenen
pazarlarin dinamiklerini analiz etmek ve anlamak, miisterileri tanimak ve onlarin yagam
tarzlarin1 anlamak, rakipleri takip etmek, gibi c¢alismalarda bulunmak pazarlama

faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in 6nem tagimaktadir.

Pazarlama faaliyetleri marka stratejisi ve konumlandirilmas: ile paralel olarak
yiirlitiilmeli, yerel farkliliklar analiz edilerek etkili bir pazarlama zekasi ile hedef odakl
faaliyetler gelistirilmelidir. Global biiyiime siirecinde, pazarlama ile birlikte satig
etkinliginin de hedeflenen pazarlarda artirilmasi, satig giiciiniin kuvvetlendirilmesi ve
satig  organizasyonunun etkin bir bicimde yapilandirilmast ve yOnetilmesi

gerekmektedir.

Uriin Tasarim/Arastirma ve Gelistirme: Global arenada rekabet edebilmek icin
firmalarin {irtin stratejisi gelistirmesi, birimler arasinda is birligi ve koordinasyon
saglamasi, teknolojiyi etkin olarak kullanilmas1 gerekmektedir. Firmalarin {iriin
tasarim/aragtirma ve gelistirme faaliyetlerine gereken kaynagi ayirmalar1 ve bu konuda
yatirim yapmalari, inovasyona yonelik iiriinler gelistirmeleri, gelistirdigi {rtinler ile
Urlinlinii diger irlinlerden farklilagtirabilmesi markalagma siirecinde etkili olan en

onemli unsurlardan biridir.

Finansal Performans: Firmalarin markalarini global arenaya tasiyabilmeleri, gelecege
doniik  yatirimlarimi  gergeklestirebilmeleri, markalarin1  uluslararasi1  pazarda

konumlandirabilmeleri, marka, pazarlama ve tanitim faaliyetleri gerceklestirebilmeleri,
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operasyonlarint  siirdiirebilmeleri i¢in finansal performanslarmin giliglii  olmasi
gerekmektedir. Bu kapsamda firmalarin aktiflerini ve borglarini etkin bir sekilde

yonetmeleri ve kaynak planlamasi1 yapmalar1 beklenmektedir.

Insan Kaynaklar1 Yonetimi: Firmalarin belirledikleri stratejileri ve siiregleri
dogrultusunda, operasyonlarin1 destekleyecek organizasyonu olusturmasi, sahip oldugu
insan kaynagini etkin bir sekilde yonetmesi, elde tutmasi, ¢alisanlarin performansini ve
verimliligini artiracak aksiyonlar almasi ve mevcut insan kaynagini yetistirmesi

stirdiiriilebilir bliylime agisindan biiylik 6nem tagimaktadir.

Kurumsal Yonetim: Kurumsal Yonetim firma yonetiminde, pay ve menfaat sahipleri ile
iligkilerde, seffaflik ve sorumluluk yaklasimiyla firma faaliyetlerinde etkinlik ve
verimlilik, yasal diizenlemelere uygunluk, pay ve menfaat sahiplerinin hak ve
cikarlarin korunmasi icin giivence saglayarak firmanin siirekliligini hedeflemektedir.
Firmalarda strateji ve operasyonlar1 destekleyecek gerekli mekanizmalarin isletilmesi,
firmalarin profesyonel ve kurumsal bir yapida yonetilmesi, organizasyon yapisinin
islevselligi, politika, siire¢ ve prosediirlerinin dokiimante edilerek iletisimin etkin
akisinin saglanmasi global platformda galisabilmek ve rekabet edebilmek i¢in Gnem

tasimaktadir.

Bilgi Sistemleri Yonetimi: Firmalarin stratejileri dogrultusunda belirledikleri stiregleri
destekleyecek, operasyonlarin daha verimli ve etkin olarak yonetilmesini ve kontrol
edilmesini saglayacak bilgi sistemleri altyapisinin olusturulmasi kisa ve uzun vadede
bliylimenin 6nemli tetikleyicilerindendir. Firmanin her boliimde gdsterdigi performans,
ayni alanda diinyadaki en 1yi uygulamalarla kiyaslanmakta (benchmark) ve dolayisiyla
firmanin diinya 6l¢eginde nerede durdugu tespit edilmektedir. Bu ¢alisma sonucunda
belirli bir noktanin iizerinde oldugu belirlenen firmalar TURQUALITY Programi

kapsamina alinmaktadir.

Ayrica gastronomi sektorii icin ek olarak; Operasyon ve servis yonetimi diizeyi ile
zincir restoranlarda Tirk mutfag: yemeklerinin sunuldugu ve s6z konusu restoranlarin

Tiirk kiiltiirinii yansitan bir nitelikte oldugu hususlarinin tespit edilmesi gerekmektedir.

Basgvurunun kabulii sonrasinda asagida belirtilen islemler yiiriitiilmektedir
(http://www.turquality.com/):
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- Bagvurusu kabul edilen sirket icin, Bakanlikga gorevlendirilen TURQUALITY
Programi Yonetim Danismanlig1 Firmasi tarafindan On Inceleme Calismas1 yapilir.

- On inceleme yapilacak sirketin basvurudan 6nceki 1 yil icerisinde TURQUALITY
Programi  YoOnetim Danismanligi Firmasi’'ndan bir hizmet almamis olmasi
gerekmektedir.

- On Inceleme Calismasi igin, bagvurunun uygun goriildiigiiniin bildirilmesini miiteakip
1 ay icerisinde TURQUALITY Programi Yonetim Danismanligi Firmasina KDV dahil
20.000 TL bagvuru sahibi sirket tarafindan 6denir. S6z konusu 6demenin 1 ay igerisinde
yaptlmamas1 halinde bagvuru olumsuz sonuglanmig sayilir ve 6 ay igerisinde yeni
basvuru yapilamaz. Odemenin yapilmasini miiteakip 1 ay icerisinde On Inceleme
Calismasina baslanmasi gerekmektedir.

-On inceleme Calismasi programi ve calismayr yapacak damismanlar calisma
baslamadan bir hafta 6nce TURQUALITY nin Programi Yonetim Danismanlig
Firmasi tarafindan Bakanliga bildirilir.

- Calisma baglamadan 6nce TURQUALITY’ Programi Yonetim Danigmanligr Firmasi
ve sirket arasinda gizlilik s6zlesmesi imzalanir.

- TURQUALITY Programi Yénetim Danismanligi Firmasi tarafindan On Inceleme
Calismas1 neticesinde diizenlenen rapor, calismanin baslamasini miiteakip 1 ay
igerisinde Bakanliga intikal ettirilir. Bakanlik, On Inceleme Raporunu degerlendirerek

sonucu bagvuru sahibi sirkete bildirir.

4.3.2. Kapsama Alinma

On Degerlendirme Caligmasi sonrasi, uygun bulunan firmalara, Marka Programima mi
TURQUALITY Programina m1 kabul edildigine dair bildirim yapilir. Diger taraftan
basvuru reddedilebilir de (http://www.turquality.com/).

Sekil 1: TURQUALITY-Marka Programi Kabul Siireci
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Gerekli belgeler ile birlikte TURQUALITY® Aday Yanetim Danismanlig
TURQUALITY® Degerlendirme Calismasi Firmasiile TURQUALITY®
Sekretaryasi'na bagvurun icin gerekli iicreti yanetim Aday Degerlendirme
ve Otomasyon Sistemine danismanlig firmasina Yénetim danmanlg Calismasi TURQUALITY® veya

girls yapin. ddeyin,

firmasina ddeme yapildi mi?

Degerlendirme inl::lp::-.e @
O Inceleme Siireci Raporu Silreci
. Firma uygun mu?
Firma uygun mu? o

Firma elenir,

Marka Programi'na kabul

Kaynak: http://www.turquality.com/basvuru/nasil-basvurulur (Erisim Tarihi: 13.07.2018)

Marka veya TURQUALITY Programi kapsamina alinan firmalar, Uygulama Usul ve
Esaslarinda belirtilen is plan1 gergevesinden yararlanarak Marka/TURQUALITY
siiresince izlenecek stratejinin detaylandirildigi “Stratejik Is Plan1” dokiimani hazirlarlar
ve Dis Ticaret Miistesarligi'na iletirler. Stratejik Is Plani'mn DTM tarafindan

onaylanmastyla ilgili marka desteklerden faydalanmaya baslamaktadir.

Program’in esas hedefe ulasabilmesi i¢in Marka Destek Programi’ndaki markalarin
Stratejik Is Plani’nda belirlenen faaliyetleri, TURQUALITY Destek Programi’ndaki
markalarm ise; Stratejik Is Planinda ve Gelisim Yol Haritasinda yer alan faaliyetlerinin
gerceklesme oranlar1 ve kaydedilen gelismeler Miistesarlik tarafindan yillik Performans
Degerlendirmeleri ile kontrol edilmektedir.

4.4. TURQUALITY Kapsaminda Sunulan Destekler

TURQUALITY iki ana programdan olusmaktadir. Bunlar (http://www.turquality.com/).

- Birincisi, ana program olan ve mal sektoriinde iilke bazli5 yillik siire, hizmet

sektoriinde 5+5 yillik siire igin desteklerin birka¢ kalem diginda smirsiz oldugu
TURQUALITY Destek Programu,
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- Ikincisi ise 4 yillik destek siiresi olan Marka Destek Programudir.

Bu iki programin destek kalemleri ayn1 olup destek limitleri farklidir.

4.4 1. TURQUALITY Kapsamina Alinan Sirketlerin Desteklenmesi

Gerekli belgeleri temin ederek basvuru yapan, TURQUALITY Programi Yonetim
Danigmanlig1 firmasi tarafindan 6n degerlendirmesi yapilan ve Ekonomi Bakanligi’nin
kapsama alinmasint uygun gordiigii firmalarin belirlenen harcamalar1 yilizde elli

oraninda desteklenmektedir (Turquality.com).

Tablo 14: Turquality Destekleri, Limiti ve Siiresi

@@ DESTEK @ a
DESTEK TURU LiMITi DESTEK SURESI
Patent, faydali model ve endiistriyel
tasarim tescili, marka Limitsiz Hedef Pazar Basina 5 Y1l
tescil/yenileme/koruma
Tanitim harcamalari Limitsiz Hedef Pazar Bagina 5 Yil
Limitsiz (Ayni
Magaza Kira anda azami 50 Hedef Pazar Bagina 5 Y1l
magaza i¢in)

Magaza temel 800.000 TL (Kira
kurulum/dekorasyon/konsept mimari Destegi Alan Hedef Pazar Basina 5 Y1l
giderleri Magazalar)
Oﬁs? depo, showroom, satis sonrast Limitsiz Hedef Pazar Basina 5 Yil
servis, reyon/raf/dekorasyonlu kose kira
Ofis, depo, showroom, satis sonrasi
servis, reyon/raf/dekorasyonlu kdse temel 800.000
kurulum/dekorasyon/konsept mimari TL/Birim Hedef Pazar Basmna 5 Yil
giderleri
Pazara giris belgeleri, sertifikasyon,
ruhsatlandirma, test/Klinik test 2.000.000 TL/Y1l | Hedef Pazar Basina 5 Yil

400.000
Fr_anch_lsg dekor'asyon/kurulum/konsept TL/Ma_gaza Hedef Pazar Basma 5 Y1l
mimari giderleri (Azami 100

magaza i¢in)
800.000
. . TL/Y1l/Magaza

Franchise Kira (Azami 100 Hedef Pazar Bagma 5 Yil

magaza)
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Kurumsal altyap1 olugturmaya yonelik

danmigmanliklar (EK13A) Ilk 5 Yil

2.000.000 TL/Y1l

Miinhasiran Hedef Pazarlara Y 6nelik

Danismanliklar (EK13B) Hedef Pazar Basina 5 Y1l

Limitsiz (Ayn1

Istihdam anda azami 10 Ik 5 Y1l

kisi i¢in)
Pazar arastirmasi ¢alismasi ve raporlari Limitsiz Hedef Pazar Basina 5 Y1l
Fuar Limitsiz Limitsiz
Depolama hizmeti Limitsiz Hedef Pazar Basina 5 Yil
Gelisim Yol Haritas1 800.000 TL 1 Defaya Mahsus

Kaynak:  http://Turquality.com/destekler/TURQUALITY-destekleri ~ sitesinde yer alan veriler
dogrultusunda hazirlanmigtir. (Erisim Tarihi:10.04.2018)

4.4.2. Marka Destek Programm Kapsamindaki Sirketlerin Desteklenmesi

TURQUALITY Programi’na bagvuran firmalar yapilan incelemeler ve degerlendirmeler
sonucunda Marka Destek Programi kapsamina alinabilirler. Bu firmalarin ilgili
markalarina iliskin asagida belirtilen harcama kalemlerine yiizde elli oraninda destek

saglanir (Turquality.com).

Tablo 15: Marka Destekleri, Limiti ve Siiresi

. . . . |DESTEK
DESTEK TURU DESTEK LIMITI SURESI

Patent, faydali model ve endiistriyel

tasarim tescili, marka 200.000 TL/Y1l 4 Y1l

tescil/yenileme/koruma

Tanitim ve fuar harcamalar1 1.600.000 TL/Y1l 4 Y1l

(k)ifr:,/depo/magaza/satls sonrasi servis 2 400.000 TL/Y1l 4v1l

Ofis/depo/magaza/satig sonrast servis 1.200.000 TL/Y1l 41l

temel kurulum/dekorasyon giderleri

Reyon/raf/dekorasyonlu kose

kira/kurulum/dekorasyon ve depolama 800.000 TL/Y1l 4 Y1l

hizmeti

Showroom kira/kurulum/dekorasyon 800.000 TL/Y1l 4 Y1l

Pazara giris belgeleri, sertifikasyon,

ruhsatlandirma, test/klinik test giderleri 1.000.000 TL/Y1 4 il
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200.000 TL/Magaza
(Yillik azami 10 4 Y1l
magaza)

Franchise kurulum/dekorasyon/konsept
mimari

200.000 TL / Magaza /
Y1l (Yillik azami 10

Franchise kira y N 4 Y1l
magaza / magaza basina
2 y1l)
Istihdam 800.000 TL/Y1l 4 Y1l
Pazar arastirmasi ¢alismasi ve raporlari 400.000 TL/Y1l 4 Y1l

Kaynak: http://Turquality.com/destekler/marka-destekleri adresinden alman bilgiler dogrultusunda
hazirlanmistir. (Erisim Tarihi: 10.04.2018)

2006/4 sayili teblig kapsaminda 164 firmanin 175 markasi TURQUALITY ’nin Destek
Programi’ndan, 106 firmanin 107 markast1 Marka Destek Programi’ndan
faydalanmaktadir. 2015/9 sayili karar kapsaminda 17 firmanin 17 markasi
TURQUALITY nin Destek Programi’nda, 9 firmanin 9 markast Marka Destek

Programi’ndan faydalanmaktadir (http://www.Turquality.com/)

BOLUM 5: ELEKTRIK ELEKTRONIK SEKTORUNDE TURQUALITY®
DESTEGI UZERINE BiR ARASTIRMA

Elektik-elektronik sektorii beyaz esya, elektronik, elektrik liretim dagitim ekipmanlari
ve kablo alt sektorlerini kapsamaktadir. Elektik-elektronik sektorii, 2018 yilinda 11,5
milyar dolar ihracat ile Tiirkiye ihracatinin %6,7’sini temsil etmektedir ve ihracat

rakami olarak Tiirkiye’ nin 5. biiytlik sektoriidiir.

Elektik-elektronik sektorii igerisinde en biiyiik paya sahip olan mal grubu ise beyaz

esyadir. Beyaz esya sektort, 6 alt {iriin grubundan olusmaktadir:

. Buzdolabi/ Sogutucu

. Dondurucu

. Kurutma makinasi
. Bulasik makinasi
. Camasir makinasi

. Firin/ Ocak
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2018 yilinda 3,7 milyar dolarlik ihracat gerceklestiren beyaz esya sektoriinde ticaret
hacmi yaklasik 4 milyar dolardir ve sektdr ticaret fazlasi vermektedir. Beyaz esya

sektoriine ait tanimlanmis olan tarife pozisyonlar1 asagida verilmektedir.

Tablo 16: Beyaz Esya Sektorii ve GTIP'ler

Beyaz Esya Alt Uriin Grubu | 12'li GTiP

841810200000

841810800000

841821100000

841821510000

Buzdolab1 ve Sogutucular 841821590000

841821910000

841821990000

841829000011

841829000019

841830200000

841830800000
Dondurucular

841840200000

841840800000

842112000011
Kurutma Makinalari

842112000019

Bulagik Makinalari 842211000000

845011110000

845011190000

845011900000

Camagir Makinalari 845012000000

845019000011

845019000019

845020000000

Firinlar ve Ocaklar 851650000000
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851660100000

851660800000

851660900019

TURKBESD verilerine gore Tiirkiye’de beyaz esya sektoriiniin 6 alt iiriin grubunda
2018 yilinda toplam 28.538.758 adet iiretim gerceklesmistir. Uretici olarak 8 biiyiik ve
bir¢ok kiiclik-orta biiytlikliikkte oyuncu bulunmaktadir. Tiirkiye’de sektor tiretim bazinda
Avrupa’da 1., dlinyada 2. siradadir.

Alt gruplar bazinda ise 2018 y1l1 iiretim adetleri asagidaki gibidir:

Tablo 17: Tiirkiye'de Beyaz Esya Sektorii 2018 Yili Uretim Rakamlar1

Uriin Grubu Uretim Adedi

Camagir Mak. 8.030.335

Buzdolabi/ Sogutucu 7.213.153

Firin/ Ocak 5.171.564
Bulagik Mak. 4.707.608
Kurutucu 2.023.011
Dondurucu 1.393.087
Toplam 28.538.758

Kaynak: TURKBESD

Elektrik elektronik sektoriiniin 2023 yili ihracat hedefi 31 milyar USD olarak
belirlenmigtir. Siirdiirebilir kalkinma hedeflerine ulagsmak i¢in 5 yilda ihracatini1 yaklasik
3 katina ¢ikarmayr hedefleyen sektér bunu ancak katma degerli ihracat ile miimkiin
kilacaktir. Bu sebeple kamu ve 6zel sektor temsilcileri arge, tasarim ve markalasmaya
yonelmektedir. Turquality desteklerinden ilk faydalanmaya baslayan ve bunu

stirdiiriilebilir bir fayda haline getiren sektdrlerden biri beyaz esya sektoriidiir.

Bu calismada Turquality ve Marka Destegi programi kapsaminda elektrik sektoriinde
onemli bir pozisyonda yer alan bir firmanin aldig1 destek miktar1 ve ihracat degeri
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oncelikli olarak irdelenmistir. Firma segiminde bdolgesel krizlerden en az oranda
etkilendigi belirlendigi i¢in elektrik sektorii se¢ilmis olup diger sektorler, 6zellikle son 5
yilda MENA’da bolgesel ¢atismalardan kaynakli dalgali ihracat seyirleri nedeniyle

calismanin kapsamina dahil edilmemistir.

Calismanin bu bdliimiinde, “Metodoloji” alt bashiginda 2008 yilinda 2 iirin markasi
Turquality siirecine baslayan ve ikinci bes yilin1 Mart 2018 tarihinde tamamlamis olan
firmanin aldig1 destek miktar1 ve ihracat degeri arasindaki iliski incelenmekte, akabinde
ayr1 alt basliklar ile firmanin bu siiregte ihracat, pazar payi, ciro ve marka bilinirlik
degerlerinde gozlenen artislar ile programin firmanin kurumsal yonetisiminde

gerceklesmesini sagladig farkliliklar sunulmaktadir.

5.1. Metodoloji

5.1.1. Veri Toplama ve Ekonometrik Metodoloji

Turquality ve benzeri diger devlet desteklerine iligskin var olan verilerin, ilgili devlet
destek programinin takibinin yapildig1 yazilima ait kisitlar nedeniyle saglikli olarak elde
edilmesi ve yorumlanmasi olduk¢a zordur. Bu calismada bahsi gecen devlet destegine
iliskin veriler Istanbul Maden ve Metaller Ihracatgilar1 Birligi Genel Sekreterligi
bilinyesinde yer alan veri bankasindan elde edilen rakamlar yardimi ile derlenmistir. Tek
bir ekranda takip edilen kiimiilatif rakamlar excel yardimi ile sektorel ve firma bazl
olarak ayristirilarak analize tabi tutulur diizeye getirilmistir. Diger bir veri seti olan
ihracat rakamlari ise Istanbul Maden ve Metaller Thracatgilar1 Birligi Genel Sekreterligi
Bilisim Teknolojileri subesinden kiimiilatif sektdrel ihracat degerleri olarak temin
edilmistir. Belli bir GTIP grubunun toplamini ifade eden “sektdr” kavrami, bu
calismada marka destek programi gercevesinde yurt disinda tanitimi yapilan {riinleri

icerecek bir sekilde tanimlanmustir.

Teblig kapsaminda yapilan devlet yardimlari tutarlart ve firmanin ihracat degeri
arasindaki iliskiyi incelemek i¢in zaman araligi olarak 2010:MO1 ve 2016:M11
tarihleri belirlenmis olup, aylik bazdaki logaritmas: alinmig degerler kullanilmistir.
Thracat serisi i¢in, ¢alisma icin segilen firmanin destek kapsaminda yer alan markalari
tizerinden yapilan ihracat1 ile s6z konusu markanin teblig cercevesinde aldigi devlet
yardimlar1 kullanilmistir. Firmanin Turquality tebligi c¢ercevesinde aldigi devlet

yardimlar1 kalemleri sunlardir:
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e Gelisim Yol Haritas1 Caligsmalari,

e Patent-Faydali Model-Endiistriyel Tasarim Marka  Tescili/Korunmasi
Sertifikasyon,

e Moda-Endiistriyel Uriin Tasarimcis1 Istihdam,

e Yurtdis1 Ofis-Depo-Showroom-Reyon Kira/Dekorasyon,

e Danismanlik,

e Pazar Arastirmasi Calismasi ve Raporlama,

e Yurt Dis1 Fuar Katilimlari,

e Tamitim, Reklam ve Pazarlama

5.1.2. Duraganhk Analizi

Zaman serileri ile ¢calisildiginda bir degiskenin duragan olup olmadigini veya duraganlik
derecesini belirlemede kullanilan en yaygin ve gegerli yontem, birim kok testlerinden
birinin uygulanmasidir. Zaman serileri i¢in yapilan regresyon modellerinde degiskenler
aralarinda anlamli bir iligki olmasa bile determinasyon katsayis1 degeri yiiksek tespit
edilebilir. Gergekte var olmayan iliskiye ve bu iliskiye yonelik tespit edilen yiiksek
belirlenme olayina diizmece veya sahte regresyon denir. Bu sorun serilerin ayni trend
egilimi gostermesi sebebi ile ortaya g¢ikmaktadir. Belirlenen yiiksek determinasyon
katsay1s1 (R?) degeri anlamli bir iliskinin varlig1 sonucu olmayip, seride yer alan trend
egilimindeki benzerlikten kaynakli olarak bulunur (Gujarati, 2009: 709). Bu sebeple
genellikle duragan olmama egilimine sahip olan finansal ve makro ekonomik verilerin
tizerinde calisilirken elde edilen verilerin glivenilirliginin test edilmesi acgisindan

duraganligin sinanmasi elzemdir.
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Sekil 2: Logaritmast Alinmig Devlet Destekleri Serisi
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Sekil 3: Logaritmas: Alinmis Firma ihracat Serisi
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5.1.3. Phillips-Perron Testi

Phillips-Perron testi serilerin duraganliginin incelenmesinde kullanilan ve parametrik
olmayan bir testtir. Test iceriginde hata terimlerinin homojen dagilmamas1 ve diisiik
seviyede igsel bagintt olmasi durumlarimi tolore ederek otokorelasyon sorununu
engeller. Karar asamasinda test istatistikleri, Genisletilmis Dickey- Fuller (ADF) test

istatistigi i¢in kullanilan kritik tablo degerleri ile karsilagtirilir .
Test edilen hipotezler:

Ho: p=0 Birim kok vardir, seri duragan degildir.

Ha: p<O Birim kok yoktur, seri duragandir.

Bu tez ¢alismasinda, nedensellik analizi dncesi devlet destekleri serisi ve ihracat degeri
serisinin her ikisi de Phillips-Perron Testi araciligi ile duraganlik sorgulamasina tabi
tutulmus olup her iki serinin de diizey halde duragan olmadiklari belirlenmistir. Ayrica
mevsimselligin etkisinden armndirmak i¢in hp filtresi uygulanmistir. Serilerin
duraganlastirilmast maksadiyla ilk farklari alinip tekrardan ilgili teste tabi tutularak

duragan olduklar1 saptanmustir.

Tablo 18: Firma ihracat Serisi igin Yapilan Birim K&k Testi

Null Hypothesis: LNTQSA has a unit root
Exogenous: Constant, Linear Trend
Bandwidth: 3 (Newey-West automatic) using Bartlett kernel

Adj. t-Stat Prob.*

Phillips-Perron test statistic -7.292771 0.0000
Test critical values: 1% level -4.094550

5% level -3.475305

10% level -3.165046
*MacKinnon (1996) one-sided p-values.
Residual variance (no correction) 0.249670
HAC corrected variance (Bartlett kernel) 0.333749
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Tablo 19: Devlet Destekleri Serisi igin Yapilan Birim Kok Testi

Phillips-Perron Test Equation

Dependent Variable: D(LNTQSA)
Method: Least Squares

Date: 01/08/19 Time: 14:24

Sample (adjusted): 2011M02 2016M11
Included observations: 70 after adjustments

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
LNTQSA(-1) -0.847940 0.120385 -7.043593 0.0000
C -0.019007 0.123409 -0.154015 0.8781
@TREND("2011M01
") 0.000395 0.003021 0.130586 0.8965
R-squared 0.425489 Mean dependent var -0.006293
Adjusted R-squared 0.408339 S.D. dependent var 0.663985
S.E. of regression 0.510734 Akaike info criterion 1.535976
Sum squared resid 17.47689 Schwarz criterion 1.632340
Log likelihood -50.75915 Hannan-Quinn criter. 1.574253
F-statistic 24.81046 Durbin-Watson stat 2.163606
Prob(F-statistic) 0.000000

5.1.4. Granger Nedensellik Testi

Ayni mertebede duragan olduklar1 belirlenen devlet destekleri ve firma ihracati
arasindaki nedensellik iliskilerini belirlemek amaciyla ikili Granger nedensellik testi
uygulanmigtir. Olusturulan denkleme bagimsiz degiskenin gecikmeli degerleri eklenir
ve bu eklenen gecikmeli degerlere iliskin yer alan parametrelerin genel anlamliligi F
testi yardimi ile smanir. F testi sonucunda parametreler anlamli bulunur ise
nedenselligin varligi ispatlanir. Granger esitlikleri i¢in asagida yer alan denklemler
kullanilmis olup, yapilan test sonucunda her iki seri i¢in de ¢ift yonlii nedenselligin

oldugu belirlenmistir.
AXt= a0+ +¥0, aiXt—1 Y7L, QjYt—j+et 4)

AYt = 20+ + X2, AVt —1 YL, 0jYt —j +et (5)

Devlet destekleri ve firma ihracati serileri i¢in yapilan Granger nedensellik test

sonuglari asagida yer alan tabloda verilmistir. Granger nedensellik testi uygulamadan
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once gecikme uzunlugunu belirlemek iizere VAR modeli kurulmustur. AIC kriterine

gore uygun gecikme sayisinin 10 oldugu belirlenmistir.

Ampirik bulgular sonucunda; %5 anlamlilik diizeyinde hem firmanm almis oldugu
devlet desteklerinden firmanin ihracatina, hem de firmanin ihracatindan firmanin almis

oldugu devlet desteklerine dogru ¢ift yonlii nedensellik bulunmustur.

Tablo 20: Granger Nedensellik Testi Sonuglari

Pairwise Granger Causality Tests
Date: 01/08/19 Time: 14:23
Sample: 2011M01 2016M11

Lags: 10

Null Hypothesis: Obs F-Statistic Prob.
LNTQSA does not Granger Cause LNEXSA 61 2.91709 0.0077
LNEXSA does not Granger Cause LNTQSA 2.80386 0.0099

5.2. Firma Profili ve Programin Firma Uzerindeki Etkileri

Bu ¢alismaya konu olan firma diinya ¢apinda yaklasik 30.000 calisani, Tiirkiye dahil 8
iilkede 21 {iretim tesisi ile faaliyet gostermektedir. 34 {ilkedeki satis ve pazarlama ofisi
ve 12 markasi ile 146 iilkede iiriin ve hizmet sunmaktadir. 2018 cirosu 26,9 milyar TL
olan firmanin satis gelirlerinin %69’u yurt dis1 pazarlardandir. Yurti¢i ve yurtdisinda
yapmakta oldugu satislarin %90'm1 kendi markalar ile gerceklestirmektedir. 2008
yilinda 2 iirlin markasi ile basladigi Turquality siirecinde ikinci bes yilin1t Mart 2018
tarihinde tamamlamustir.. Firma, 2017 yilinda Ticaret Bakanlig1 ve Tiirkiye Thracatgilar
Meclisi’nin (TIM) diizenledigi “Marka Tiirkiye Konferansi”nda, “Tiiketici Odakli
Marka” ve “Turquality” olmak iizere 2 6diiliin sahibi olmustur. Firmanin konsolide
“Reklam Tanitim Promosyon Giderleri” ve alinan Turquality destegi trendi
incelendiginde, destegin alinmaya baslandig: tarih olan 2008 yilindan 2015 yilina kadar
paralel bir artis egilimi gosterdigi dikkat ¢ekmektedir. 2016 ve 2017 yillarinda
pazarlama giderleri artmaya devam ederken, Turquality gelirindeki dikkat ¢eken diisiis
2016 Eylil tarihinden itibaren Turquality hakedislerine firma bagina limit

getirilmesinden kaynaklanmaktadir.
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Sekil 4: Firmanin Reklam Tanitim Promosyon Giderleri ve Fatura Tarihi Bazinda Turquality
Hakedis Tutar1 (2008-2017)

Pazarlama Gideri ve Turquality [Bin TL)

w Bchlamn Tasster P o pon G CR[F

5.3. Programin Sirket Yapilanmasina Etkisi

Firma, program aracilig1 ile diinyanin farkli kiiltiirlerinden ve finansal standartlarindan
olusan uluslararasi disiplinleri ortak yapida bir araya getiren en gii¢lii motivasyon olarak
gormektedir. Yonetsel bazli hedeflerin ortak bir marka stratejisi dogrultusunda
odaklanmasini ve tiim boliimlerin bu disiplinde aksiyon almasini saglamistir. Bu bakis
acis1 ile Turquality siirecinin firma yapilanmasina en biiyiik etkisi, silo tarzi yonetimden
uzaklasarak, silire¢ bazli yonetime gecisteki katkisi olmustur. Boylelikle departmanlarin
onceliklerini boliim menfaatlerine gore degil firma hedefleri dogrultusunda belirledigi
yatay diizende yonetim yapisi firma genelinde benimsenmistir. Firma hedefleri
dogrultusunda siire¢ bazli yonetim anlayis1, 34 iilkedeki satis pazarlama ofisi ile gruba
bagli tim firma calisanlarinin kolektif zekdsi ve becerisini firmanin ortak hedefi

dogrultusunda seferber ederek rekabet avantaji1 yaratmaktadir.

Turquality, “Gelisim Yol Haritas1” ve “Yillik Performans Raporu” ile, IK, IT, Satin
Alma, Stratejik Planlama, Pazarlama, Satis, Finansman ve Mali Isler gibi firmanin ¢ok
farkli boliimlerinin, uzun vadeli stratejik planlama yapmalarin1 gerektirerek ayni

omurga etrafinda yapilanmalarini saglamaktadir.

Firma, pazarlama faaliyetlerinin ¢esitliligi nedeni ile, Turquality kapsaminda neredeyse
tim destek tiirlerine basvuru yapma tecriibesine sahiptir. Bu anlamda mevzuatin

tamaminin dahil oldugu bir siire¢ yonetimi s6z konusudur. Siirecin basari ile yonetimi
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icin Firma, Turquality siirecine, harcamayr yaptiktan sonra degil, sozlesmeyi
imzalamadan Once baslayan ve ddeme yapildigi noktaya kadar her adimda dikkate
alinmasi gereken bir disiplin olarak bakmaktadir. Bu bakis acis1 ile siireci, farkli
departmanlarin ve kiiltiirlerin pargasi oldugu iletisim ve bilgi odakli bir takim c¢alismasi
olarak gormektedir. Firma i¢i iletisimin gliglenmesine, departmanlar arasi is birliklerinin
gelistirilmesine, bilgi akisiin stirekliligi ve dokiimantasyon kalitesinin Onemi
konusunda farkindaligin saglanmasina 6n ayak olmustur. Turquality basvurusu yapilsin
veya yapilmasin, mevzuat ¢ergevesinde basvuru sart1 i¢cinde tanimlanan dokiimantasyon
yapisi (fatura, sozlesme, is Ornekleri, 3.taraf firma evraklar1 vb.), mali disiplin i¢inde
genel calisma prensibi haline gelmis ve tiim firma tarafindan olmasi1 gereken belgeler

olarak benimsenmistir.

Turquality siireci, Ihracat¢1 Birlikleri, Ticaret Bakanhg, Ticaret Ataselikleri ve
Konsolosluklar gibi ¢ok farkli dinamiklerin is birligini kapsamaktadir. Bu anlamda
destek sadece firma igi iletisimi degil, firmanin Bakanlik, Ataselik, Birlik, Konsolosluk
gibi 6nemli devlet mercileri ile iletisimine katki saglamistir. Bu iletisim, firmanin
siireclerine farkli bakis acilar1 getirerek, farkli disiplinlere uyum saglayacak sekilde

zenginlik kazandirmistir.
5.4. Firmanin Programa Dahil Olan Markasi ve Pazar Pay1 Degerleri

Turquality programina dahil olan marka, bu ¢alismanin inceleme donemini de i¢ine alan
son 10 yilda satig adetlerini Avrupa genelinde %113 artmistir. Ayni1 donemde Avrupa
pazar adetsel olarak toplam %17 oraminda biiyiimiistiir. Ilgili marka 2018 yili sonu
itibariyle Avrupa genelinde %9,2 oraninda pazar pay1 edinmis olup Pazar payimi en ¢ok

arttiran marka ve pazar pay1 agisindan 2. 2. Sirada yer alan marka olmustur.4.

Markanin gelisimi Dogu-Bat1 Avrupa ayiriminda incelendiginde, Dogu Avrupa’da 1.,
Bat1 Avrupa’da 2. marka konumundadir. Her iki segment i¢in de, pazar pay: artisindaki
trend yillar itibariyla takip edildiginde, Turquality desteginden faydalanilmaya baglanan
2008 yilinda artisin baglamas1 dikkat ¢ekmektedir. 2008 yilindan gilinlimiize pazar pay1
degerlerine bakildiginda Dogu Avrupa pazar payr %5’ten %9,9’a, Bat1 Avrupa Pazar

4 Bagimsiz Arastirma Kurulusu - 27 Avrupa ulkesi (TR dabhil) icin sunulan MDAG6 Satis adeti raporlarina
gore (Ocak-Aralik 2017 2007 karsilagtirmasi)
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payt ise %3,1’den %7,6’ya yiikselmistir. Firma, 2008 yilinda program kapsamindaki
markas1 Ozelinde global pazarlama faaliyetlerini yogunlastirmis ve pazarlama

yatirimlarin arttirmaya baglamstir.

Sekil 5: Dogu Avrupa Ulkeleri Satis Adetleri Pazar Pay1 (2006-2017)

Dogu Avrupa'da 1.

2006 2007 2008 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Sekil 6: Bat1 Avrupa Ulkeleri Satis Adetleri Pazar Pay1 (2006-2017)

Bati Avrupa'da 2.

79877 76
’
i I I I

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Hedef pazarlar arasinda yer alan ve Turquality desteginden faydalanilan 11 iilke igin,
2008-2017 yillar1 arasindaki pazar siralamalarina bakildiginda, rakip markalar arasinda

yiikselis dikkat cekmektedir®.

Tablo 21: Firmanin 11 Ulkede Marka Siralamasi

Ulke 2008 2017

Ingiltere |3 1

> Bagimsiz Arastirma Kurulusu - Panelmarket MDA Total 6 2017
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Polonya |7 1
Sirbistan |2 2
Romanya |5 2
Fransa 15 3
Ispanya |25 3
Belgika 7 4
Italya 18 7
Rusya 5 5
Almanya |15 6
Avusturya | 15 9

11 iilke icin siralama incelendiginde, 2008 yilinda Ingiltere ve Sirbistan’da ilk 3 marka
arasma giren marka 2017 yilinda Ingiltere ve Polonya’da 1., Sirbistan ve Romanya’da
2., Fransa ve Ispanya’da 3. olmak iizere 6 iilkede ilk 3 marka arasinda yer almaktadir.
Avrupa’nin en biiyiik beyaz esya pazart olan Almanya’da 5 yil i¢inde yaklasik 3 kata
yakin biiyiiyerek en hizli biiyliyen marka olmustur.
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5.5. Markanin Global Pazarlama Stratejisi

Pazarlama faaliyetlerinin basarisi, bagimsiz 6l¢iim kuruluslar tarafindan yapilan pazar

arastirmalarinin sonuglari ile degerlendirilmektedir.

Yiiriitilen pazarlama faaliyetlerinin miisteri iizerindeki algisim1 Ol¢iimlemek iizere

literatiirde takip edilen 2 6nemli metrik vardir;
e Marka bilinirligi (Awareness)
e Tercih Egilimi (Disposition)

Hedef kitleye yonelik hesaplanan bu metrikler, yapilan marka sagligi arastirmalarinda

farkli sorular araciligi ile dl¢timlenir.

Toplam Marka Bilinirligi Ol¢iimii; Iki farkli sorgulama yapilir. Hedef kitleye beyaz
esya sektoriinde aklina gelen ilk markalar sorulur, yardimsiz olarak soyledigi markalar
icinde arastirma yapilan markanin oram &lgiiliir. Ik asamada markanin adini
sOylememis olan kitleye, arastirma yapilan markanin adi sdylenir ve bilip bilmedigi
sorulur, evet cevabmmin alinmasi markayr bildigini ifade eder. Bu data toplu olarak

analiz edildiginde “marka bilinirlik” skorlarina ulagilmaktadir.

Marka bilinirligi skorlarina baktigimizda; 11 hedef pazarda yapilan bagimsiz pazar
Olctim raporlart sonuglaria gore, markanin bilinirligini 2012-2017 yillarinda %54 ten
%68’e 14 puanlik bir artis géstermistirG. Bu sonuca bakildiginda her 10 kisiden yaklasik
7’sinin ilgili markayr bildigini firmanin yapmis oldugu reklam ve markalagsma

arastirmalarinda belirlenmistir.

Tercih Egilimi Olgiimii; Hedef kitlenin markay! satin alma niyeti ya da potansiyeli
Olgiilmektedir. Hedef kitleye pazardaki markalara duyduklari yakinlik derecesi
sorulmaktadir. Markalar i¢in “kesinlikle satin alacagim tek markadir” cevabini verenler
“insister” ve “tercih ettigim markalardan biridir”, “gelecekte satin almay1
diisiinebilecegim markadir”, “yalnizca belli kosullarda satin alacagim markadir”
cevabini verenler ise “preferror” kategorisine girerler. Insister ve preferror oranlarinin

toplam1 markanin tercih egilimi skorunu gostermektedir.

® IPSOS 2017 Brand Health 11 Country — Avusturya, Belgika, Hirvatistan, Fransa, Almanya, italya,
Polonya, Romanya, Rusya, ispanya, Birlesik Krallik
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Sekil 1: “Disposition” Tiiketici Egilimi Sorular

Kesinlikle satin alacagim tek markadir

Tercih ettigim markalardan biridir

Gelecekte satin almay dusiinebilecegim bir markadir
Yalnizca belli kosullarda satin alacagim markadir

Adini duydum, ama hakkinda ¢ok fazla bilgim yok

Simdiye kadar hi¢c duymadim

Asla satin almayacagim markadir

Marka Tercih egilimi skorlarina bakildiginda; 11 hedef pazarda yapilan bagimsiz pazar
6l¢iim raporlar1 sonuglarina gore, markanin tercih egilimi 2012-2017 yillar1 arasinda

%36’dan %45°¢ 9 puanlik bir artis gostermistir’.

Sekil 8: 11 Hedef Ulke Bilinirlik ve Tercih Egilimi Skorlart

68
54
45
. 36 .

Awareness Insister & Acceptor

= 2012 w2017

Firmadan edinilen IPSOS 2018 yili marka bilinirligi artislar1 da asagidaki tabloda

verilmektedir.

Tablo 22: Markanin Diinya Capinda Bilinirliginin Artiglar

Bolge 2017 Yihh | 2018 Yih
Bat1 Avrupa | 58% 62%
Dogu Avrupa | 75% 80%
Asya Pasifik | 19% 22%
Orta Dogu 70% 73%
Amerika 8% 11%

Markanin daha ¢ok bilinmesi ve daha fazla kisinin tercih setine girmesi, markanin daha

cok insana ulagmasi, dolayisi ile pazar payindaki artis1 anlamina gelmektedir. Marka

7IPSOS 2017 Brand Health 11 Country — Avusturya, Belcika, Hirvatistan, Fransa, Almanya, italya, Polonya,
Romanya, Rusya, ispanya, Birlesik Krallik
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performansindaki basari, Global Marka Stratejisine dayanmaktadir. Operasyon
yiiriitiilen, satis yapilan biitiin iilkelerde istikrarl ve tutarli bir marka kimligi olusturmak
adina tiim kampanyalar global olarak gelistirilmektedir. Global marka yoneticiligi
tarafindan iretilen pazarlama malzemeleri, satis yapilan tiim {lkelerde (istirakler ve
direkt ihracat iilkeleri) benzer sekilde kullanilmaktadir. Bu sekilde, tiim iilkelerde tutarli
bir marka kimliginin sunulmasi ve tiiketicilere faaliyet gosterilen tiim tilkelerde ayni

marka deneyiminin yagatilmas1 amaglanmaktadir.

Bu amag¢ dogrultusunda marka iletisim platformunu “Official Partner of Everyday”
olarak belirlemis, tiim global pazarlama yatirnmlarini bu platform {izerinde

konumlandirmistir.
Iletisim platformuna paralel global pazarlama yatirimlari yapilmaktadir.

Markanin basarisi, kérl {iriin satis1 ile desteklendigi ol¢giide global marka yaratmaktan
ve basarmmin devamliligindan bahsedilebilir. Bu noktada firma pazarlama
Ol¢iimlerindeki bagarisinin siirekliligini, fiyat endeksini arttiracak, katma degeri yiiksek,

inovative Uriinlerin gelistirilmesi ve ticarilesmesi ile miimkiin olacagina inanmaktadir.

Firma son yillarda Portekiz, Ingiltere ve Tayland’da yaptig1 yeni yatirimlar ile toplam
14 arge merkezi ile inovative lirlin projeleri gelistirmeye devam etmektedir. Firma,
WIPO 2017 patent liginde 74. sirada, ilk 100 i¢indeki tek Tiirk firmasidir. Ayrica,
calismaya konu olan marka, Tiirkiye disinda Asya, Afrika, Amerika ve Avustralya’da

toplam 130’dan fazla iilkede tescil edilmistir.

Inovative {irlin satis1 Best in Class analizi ile takip edilmektedir. Analizde 6 ana iiriin
kategorisi (MDAG6 - buzdolabi, ¢amasir makinesi, bulasik makinesi, firin, kurutma
makinesi, ocak) i¢in sektorde ticarilesmis innovative, yiiksek enerji seviyeli, en iist
segment iirlin 6zellikleri tespit edilmekte ve bu 6zelliklere sahip iriinlerin toplam satis

icindeki payr markalar bazinda 6l¢iilmektedir.

Best in Class analizi sonuglarina gore, 2012 yilinda marka i¢in bu oran %1 iken, 2017
yilinda %10,6’ya yiikseltmistir®. Aym analizin 2017 yili Avrupa ortalamasi %15,8’dir.

Best in Class puanmnin artig trendini silirdiirmesi, markanin global pazarlama

8 Bagimsiz Arastirma Kurulusu - 2017 Best in Class 26CTR EU 6MDA
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faaliyetlerinin devamliligi, inovasyon yatirimi ile fiyat endeksi yiiksek katma degerli

iirlin satiginin arttirilmasi ile miimkiin olacaktir.

Sekil 9: Best-in Class (High End) Uriin Satis Orani

15,8%

10,6%

Incelenen
\ETC

2017 Best in Class %

Bagimsiz arastirma kuruluslan tarafindan yapilan dl¢limler gdstermektedir ki, global
marka stratejisi dogrultusunda yapilan pazarlama yatirimlar1 hedef pazarlarda markanin
bilinirlik ve tercih egilimi oranlarinda 6nemli artis yaratmistir. Firma ozellikle 2008
yilinda Turquality kapsamina girmis olmanin verdigi motivasyonun da etkisi ile,
pazarlama faaliyetlerine odaklanmis, uluslararasi bir marka olarak yatirimlarini
arttirarak Avrupa’nin 2. markast konumuna yiikselmistir. Global pazarda yakalanan
basarmin istikrari icin, firma fiyat endeksi yiiksek, katma degerli ve inovative lrilinler
gelistirerek, bu trtinleri giiglii pazarlama faaliyetleri ile hedef pazarlarda ticarilestirmesi

gerektigine inanmakta ve yatirimlarini bu dogrultuda yapmaya devam etmektedir.
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5.6. Sonuc ve Oneriler

Ekonomik ve teknolojik gelismeler gercevesinde giinlimiiz diinyasinda {iilkelerin
rekabet iistiinliigiine sahip olma ihtiyacim1 en iist diizeye cikartmistir. Ulke
ekonomilerinin rekabet edebilme giiciinii artirmada ise ihracat Onemli bir yer
tutmaktadir. Glinlimiiz rekabet kosullarinda firmalar i¢in karlilik ve biiylimenin yolu
ihracata tlimiiyle miisteri odakli pazarlama stratejilerinin benimsenmesi ve bu
stratejilerin  siirekli goézden gecirilerek degisen kosullara uygun olarak tekrar

diizenlenmesinden ge¢cmektedir.

Tiirkiye, gelismekte olan iilkeler arasinda yer almakta ve ekonomik giiciinii
gelistirebilmek i¢in ihracat yapan firma sayisini artirmak ve uluslararasi pazarlara giris
yapmis olan firmalarin operasyonlarini siirdiiriilebilir kilmak igin gayret gostermektedir.
Ihracatc1 firmalarin tek baslarina belirledigi stratejiler uluslararasi rekabetin ¢ok yogun
oldugu giinlimiiz sartlarinda basarili olmak icin yeterli olmamakta, ihracat yapan
tilkenin izledigi ekonomik, politik, teknik yaklagimlar ihracat yapan firmalarin
basarilarint birebir etkilemektedir. Bu ¢ergevede bir dis ticaret politikas1 araci olarak
ithracat tesvikleri firmalarin uluslararas: piyasalarda basar1 saglamasi i¢in biiyiik dnem
tasimaktadir. Ihracat tesviklerinin verimliligi, lizerinde gériis birligi saglanamayan bir
konudur ve literatiirde yer alan ¢alismalarda da farkli sonuglara erisilmesi, ayni ve
olumlu sonuglara erisilse bile biiyiik kisitlarin varlig: sik rastlanan bir durumdur. Diger
yandan, tesviklerin dogru planlanmasi ve tesvik alan firmanin stratejik davranmasi
halinde,  tegviklerin ihracati arttirma konusunda yiliksek etkiye sahip oldugu

degerlendirilmektedir.

Ulkemizin ekonomik kalkinmasi ve dis ticaret acigimin kapatilabilmesi, katma
degerli ve markali iiriinlerin {iretilmesi ve uluslararasi piyasalara sunulmasi ile dogrudan
iliskilidir. Bu amag ile Ticaret Bakanlig1 tarafindan saglanan TURQUALITY Destek
Programi uluslararas1 markalagsmay1 ve markali {irlin ihracin1 desteklemektedir. Bu tez
calismasinda da, bir tesvik araci olarak degerlendirilen Turquality programi ele

alinmistir.

Calismada, 2011:01 —2016:11 donemini kapsayan ve aylik verilerden olusan bir
veri seti kullamilarak firmanin ihracati ile firmanin Turquality destek programi

kapsamindan aldig1 devlet destekleri arasindaki iliski Granger nedensellik testi araciligi
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ile incelenmistir. Nedensellik analizi 6ncesi her iki seri de Phillips-Perron Testi araciligi
ile duraganlik sorgulamasina tabi tutulmus olup diizey halde duragan olmadiklari
belirlenmistir. Ayrica mevsimselligin  etkisinden armndirmak igin hp filtresi
uygulanmistir. Serilerin duraganlastirilmasi maksadiyla ilk farklari alinip tekrardan ilgili
teste tabi tutularak duragan olduklar1 saptanmistir. Ampirik bulgular sonucunda; %5
anlamlilik diizeyinde hem firmanin almis oldugu devlet desteklerinden firmanin
ihracatina, hem de firmanin ihracatindan firmanin almis oldugu devlet desteklerine
dogru ¢ift yonlii nedensellik bulunmustur. Firmanin yapmis oldugu yurtdisi tanitim
harcamalar ile yurtdigi pazar pay1 verileri, bu ¢alismada elde edilen ampirik bulgulari
dogrular niteliktedir. Firmanin marka kavramlarina yonelik endekslerdeki yiikselmeleri
ve kurumsal yonetimde gerceklesen degisimlerin belirtilen olumlu etkileri de, erisilen
sonuglar1 desteklemektedir. Istatistik modelde etki analizi yaptigimiz deneysel drnekte,
siibvansiyon ile dis ticaret verileri arasinda bir nedensellik iliskisi mevcuttur. Klasik
iktisatta, Adam Smith’in “Mutlak Ustiinlilkler Teorisi”, David Ricardo’nun
“Karsilastirmali Ustiinliikle Teorisi” nde kuramsallasan emek-deger arasindaki olumlu
nedensellik, benzer sekilde, ihracata doniik siibvansiyonlarda “siibvansiyon-ihracat
artis’”  biciminde kavramsal bir zemine oturmaktadir. Diger yandan, degerin
olusumundaki ana girdiler, dis ticaret kuraminda tiim maliyeti olusturan faktorler olarak
degerlendirilmektedir. Burada girdi faktorlerde saglanan siibvansiyon, Neo-Klasik
teoride ifade bulan “firsat maliyeti” kuramini kanitlar niteliktedir. Siibvansiyon-ihracat
artis1 iliskisi ayn1 zamanda Noe-Klasik teoride de karsilik bulan olumlu bir nedensellik

yaratmaktadir.

Bu baglamda, Tiirkiye’de ihracat yonelik yardimlar ve bu yardimlari alan
firmalarin ihracat performanslar1 arasindaki iligkinin incelenmesi, verilen bu
yardimlarin verimli bir sekilde kullanilmasinin yolunu agacaktir. Ekonometrik verilerin
151g¢inda devlet yardimlarmin efektif kullaniminda tekil olarak sadece firmanin fayda
saglamadigini, ayrica ilgili devlet yardiminin da bir biitiin olarak amacina uygun olarak

etki alaninin genigledigini soyleyebiliriz. Bu etki alanini teorik olarak inceledigimizde:

e Dis ticaret kuraminda tiim faktorlerin olusturdugu deger, dis ticaretin
niteligini belirleyen temel faktordiir. Ornegin emek yogun bir iiretim ile
sermaye yogun bir iiretimin sagladigi katma deger birbirinden farklilik
gosteren bir “faktér donanimi1” farkini ifade etmektedir. Bu ¢ikarsamayla,
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stibvansiyonlarin katma degerli iiretimi saglayan faktorlerin gelisimine
kullanilmas1 6nemli bir dis ticaret politikasidir.

e Dis ticarette arz-talep modelinde; talebi olusturan ana girdinin “uluslararasi
fiyat rekabet avantaji” ve “talebin siddeti” oldugu bilinmektedir. Bu analizde
gerek fiyatta rekabet avantajinin saglanmasi gerekse talep siddetinin
arttirtlmasi i¢in olusturulan siibvansiyonlar, dis ticaret politikasi i¢in 6nemli
bir aragtir.

e Uzmanlagma, iiretim artisina paralel olgek ekonomilerinden yararlanarak
degerde rekabetci olmayi saglayan bir “dl¢ek ekonomisi” hipotezidir.
Stibvansiyon unsurlarinin  6lgek ekonomisi hipotezinde ki maliyet
minimizasyonu saglama niteligi, uluslararas1 fiyat rekabetini yaratan ve
ihracat degerini arttiran bir sonug yaratmaktadir. Bu agidan siibvansiyonlarin
olgek ekonomileri kapsaminda desteklenmesi gereklidir.

e Modern dis ticaret yaklasiminda, dis ticaret siireclerinin dijitallesmesi ve
degerin uluslararasi1 pazarlara rekabetci fiyat ile ulagsmasi énemlidir. Yakin
gelecekte “yeni nesil siibvansiyonlarin™ bu “akilla” diizenlenmesi, dijital
doniisiimii saglayacak yapisal faktorlerin desteklenmesi, akilli fabrikalar,
arttirllmig gergeklikle yapilan iiretim sistemleri, yapay zeka ile kisisellesmis
iiriinler ve stireclerin kisalarak dig ticaret maliyetinin azalmasini saglayan
blokchain  teknolojilerinin  gelistirilmesi  “hedeflenen  siibvansiyon

politikalar1” agisindan gereklidir.

Tiirkiye’nin gelecege yonelik ¢alismalarinda bu gereklilikler gozetilerek, yeni
thracat desteklerinin planlanmasi ve var olanlarin giincellenmesi, bu giincellemenin bir
uzantisi olarak yeni nesil STA’lar, degisen yatirim ortami, deger zinciri ve global ticaret
kosullarinda ihracatin finansmanina yonelik c¢alismalar da yapilabilecektir. Bu
kapsamda, elektrik elektronik sektdriinde Turquality desteginin performansina yonelik
bu tez ¢alismasi, katma degerli ihracat1 arttirmadaki 6nemi vurgulanan ve biiyiik biitge
ayrilan diger unsurlar olan arge ve tasarima yonelik devlet destekleri kapsamindaki
firmalar i¢in de uygulanabilir, faydalanici firma bazli performans incelemesi ile hangi
devlet yardimmnin etkin kullanildigr ve hangi devlet yardimina kaynak aktariminin
gerektigi gibi hususlara net 151k tutulacagi diistiniilmektedir. Bu sekilde ihracati hem

hacim, hem birim fiyat, hem de teknoloji yogunlugu olarak arttirmaya ¢alisan tilkemizin
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kaynak planlamasinin en dogru sekilde yapilmasina ve siirdiiriilebilirlik hedeflerine en
kisa siirede ulasmasina katki saglanabilir. Diger yandan, bu g¢alismanin bir uzantisi
olarak Turquality kapsaminda olan firmalar biitiinciil incelenerek sektor kiyasi
saglanabilir ve harcamalardan en biiyiilk doniisii saglayan sektdre yonelik dis ticaret
stratejilerinde degisiklige gidilebilir, i¢ piyasada {iretiminin arttirilmasi tesvik edilebilir,

sektore yonelik yatirimlar tesvik edilebilir.
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EKLER

Tablo 23: Diger Ulkelerin Devlet Destekleri

Ulke Tesvik adi Tesvik aciklamasi Tesvik orani
Firmalar gelir artiglarina gére maas artislarini %5 ve Usti yaptiklar
takdirde, diger sartlari sagladigi durumda vergi kredisi imkanindan
Vergi kredisi yararlanabilmektedirler. 10%
istihdam edilen kisi basina belirlenen tutarlarda vergi kredisi
istihdam sunulmaktadir. belli degil
Japonya ARGE giderlerinin %6- %10’u ve
ARGE firmanin gelir vergisinin %25’ine kadar
Vergi kredisi Ulusal stratejik 6zel bolgeler igin %8-15
Makine
amortismani
destegi %25-%50
Fikri mulkiyet
patenti rejimi Fikri mulkiyet varliklarinin dogrudan kullanimi veya lisansindan
ARGE elde edilen gelirlerin vergisinde tesvik 50%
Ar-Ge harcamalarinin toplam
maliyetinin %10-%30 unu agsmayacak
ARGE isletme ve yatirim biyikligiine gére degisiklik arz etmek lizere sekilde vergi muafiyeti
Kurtarma ve Kuzey Bolgelerinde %25,
yeniden gliney bolgelerinde %40’ina varan
yapilandirma Uretime y&nelik sabit sermaye ve yenilestirme yatirimlari miktarlarda
Uretime ydnelik sanayi yatirnmlarinin
%20sini asmayacak sekilde verilen,
arsa alimlarinin %10u,
enddstriyel gcevre etki degerlendirmesi
italya Az gelismis Madencilik, sanayi sektoriinde faaliyet gosteren ve bilgi faaliyetlerinin %5'i,
bolgelere teknolojisi, turizm-otelcilik, enerji dagitim hizmetleri, ingaat ve yeni teknoloji alimi faaliyetleri igin
yonelik ticaret hizmetleri veren isletmelere yonelik olarak hibe seklinde nakit destekler
istihdam edilen kisi basina belirlenen tutarlarda vergi kredisi
istihdam sunulmaktadir.
isletmenin faaliyetlerine yénelik tekniklere hitap eden ve farkli
Egitim isletme faaliyetlerinde kullanilamayan egitim tiirii olan 6zel egitim | %25 (Biyiik isletmeler) -%35 (KOBI'ler)
Hibe seklindeki istihdam yaratma destegi ve mesleki egitim
harcamalarinin %90’in1 kapsayan meslek ici egitim destegi, Ar-Ge
maliyetlerinin %50sini kapsayan hibeler, %70’ini kapsayacak soft
loan ve hibe seklinde destekler, 6zellikle AB disi tlkelere
pazarlama faaliyetlerinin desteklenmesi icin gerekli pazarlama
programlarinin gelistirilmesi faaliyetlerinin %85’ini kapsayan soft
KOBI’ler igin loan seklindeki desteklerdir.
Buy Korea B2B E-market portali -
ﬁcs)srzzftlon of Fuar organizasyonu alaninda hizmet veren 38 lye firmasi bulunan
A olan kurulusun amaci Kore fuar enddstrisinin gelismesine katkida
Exhibition
. bulunmak
Industries
. . KOTRA(Korea Trade Investment Promotion Agency) KOBI'lerin
Giine Ticaret Heyeti ih icin h . |
Y Oreanizasvonlar || racatinin artmasi igin heyet organizasyonlari
Kore g ¥ gerceklestirmektedir.

Contact Korea

Uluslararasi yetenekli profesyonelleri online bir platformda Koreli
firmalar ile bulusturmayi amaglayan platform

KITA (Korea
International
Trade

Association)

Firmalara dis ticaret danismanlik hizmeti
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TradeKorea Global eslestirme, online fuar alani konulu bir website -
Ministry of

SME's anld KOBI destek programi (ihracat odakli bir destek degildir)

Startups'in

verdigi destekler

Milli katilimlara
yonelik destekler

Milli katilimlarda, Small And Medium Business Administration
(SMBA) tarafindan saglanan destekler Korea Federation of Small
Business (KBIZ) tarafindan firmalara ulastiriimaktadir.

Firmalarin bireysel fuarlara katilm talebiyle KOTRA’ya
basvurmalari ardindan, KOTRA fuarin niteligine gére firmanin

KOTRA tarafindan verilen destek 7

KOTRA-F .. . . . .
destegi uar katiminin desteklenip desteklenmeyecegine karar vermektedir. milyon won (yaklasik 6 bin USD) ile

& Verilen destek stant kirasi, nakliye ve pazar arastirmasi giderlerini | sinirlandiriimistir.

kapsamaktadir.

. oo . . Ulke bazl land lendi

Get Finance Ingiltere Eximbank Destekleri . € az. ' yaprian erece endirmeye
gore belirlenmektedir.
E ti . . . . ) Al komi &uyelik tcreti tlk
xporting Diinya genelindeki mevcut e-ticaret sitelerine kayit olunmasi nj1an or.msy.on l.J.ye I Lj.cr.e Hulkeve

Programme e-ticaret sitesine gore degisiyor
Export

Opportunities

Konsolosluklara gelen talepleri ihracatgilarla eslestiren program

Bakanhgin olusturdugu internet sitesinde firmayi tanitan bir sayfa

Find dger olusturulmasi )
Events Ticari Heyetler Etkinlik portahdir.
istihdam Destegi, isverenlerin 6demekle yiikiimlii oldugu National
Insurance — Ulusal Sigorta katki pay! i¢in 3.000 ingiliz Sterlini
Employment degerinde indirim saglayan bir devlet tesvikidir. Cogu firmanin 3.000 ingiliz Sterlini degerinde indirim
Allowance yararlanabilecegi bir tesvik olan istihdam Desteginden, Birlesik saglamaktadir.

Krallik Gelir ve Giimriik idaresi’ne (HMRC) génderilen isveren
o6deme belgeleri araciligiyla yararlanilabilir.

Girisim Bolgeleri Projesi, ingiliz Hiikiimeti tarafindan Nisan
2012’de baslatiimis, hiikimetin uzun sureli ekonomik programinin

ingiltere ) P,
temel taslarini olusturan projelerden biridir. Ulkenin 48 farkli
yerinde bulunan s6z konusu bélgeler, bu bolgelerde kurulan veya
bu bolgelere taginan isletmelere gesitli avantajlar saglamaktadir. .. N .
Yillik 275. Ingil I
. Girigsim Bolgeleri’nde bulunan isletmelere sunulan en 6nemli > VI I. sregte : > QOO netiz Ste'r.ml
Enterprise Zones avantajlar sunlardir: degerine kadar Isyeri Emlak Vergisi
o 5 yillik siregte 275.000 Ingiliz Sterlini degerine kadar Isyeri indirim
Emlak Vergisi indirimi,
e Yerel ydnetim planlamasi suirecinde kolaylik,
¢ Yiiksek hizli internet agi altyapisi,
¢ 8 bolgede fabrika ve makine yatirimi icin vergi muafiyeti.
KOBIler ve biiyiik 8lcekli firmalar igin
AR-GE indirimi, bilim ve teknoloji alanlarinda ilerleme kaydetmek | iki farkli AR-GE indirim orani
Research and amaciyla bir proje kapsaminda AR-GE harcamasinda bulunan ve bulunmaktadir. KOBi'lerin
Develeopment Kurumlar Vergisi 6deyen sirketler igin diizenlenmis bir vergi gergeklestirdigi AR-GE harcamasi igin
Relief P indirimidir. Sirketler projenin basarisiz olmasi ve sirketin zarar %230 oraninda indirim
ediyor olmasi durumlarinda dahi AR-GE indiriminden saglanmaktadir. ilgili indirim tutari
faydalanabilmektedir. tim firmalar igin maksimum 7,5
Milyon Avro olarak belirlenmistir.
SEIS kapsaminda desteklenen
girisimlerde hisse senedi karsiliginda
t kisil hisseleri (
Yeni Girisim Yatirim Projesi (SEIS), yeni kurulmus veya kurulmakta Z:nlglr;oyzr:‘acg sftlrsger!;allsiz edr: lljag ik
Seed Enterprise | olan kuguk isletmelerin finansmana erisimini artirmak amaciyla on fazlayloo 000 ingiliz Sterli\ai yiay
ingiltere | Investment baslatiimis bir devlet tesviki projesidir. Finans, giftgilik, demir ve . ) €
A . o . N ) degerinde yatirima kadar %50 oraninda
Scheme celik Gretimi, gemi yapimi gibi alanlarda faaliyet gosteren firmalar

SEIS tesvikinden yararlanamamaktadir.

gelir vergisi indirimi saglanmaktadir.
isletmelerin SEIS kapsaminda en fazla
150.000 Sterlin degerinde yatirimdan
faydalanmasi mimkandur.
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The patent Box

Patent Kutusu isimli tesvik, patent gelistiren ve bu patent
lizerinden gelir saglayan sirketlerin 6demekle yiikiimli oldugu
Kurumlar Vergisi'ni %19’dan %10a disuren bir tesviktir. Sirketler
bu tesvikten ancak patentli buluslardan gelir saglamalari kosuluyla
yararlanabilmektedir

Yurtdisinda Yerlesik Girisimcilere Ozel Tesvikler kategorisinde yer
alan Kiresel Girisimci Programi (GES), yurtdisinda galisan girisimci
ve teknoloji sirketlerini Birlesik Krallik’a tagimayi hedefleyen ve

Hong
Kong

Global Uluslararasi Ticaret Bakanligi - Department for International Trade
Entrepreneur o .
tarafindan yurdtulen bir programdir. GES kapsaminda desteklenen
programme . i o
firmalar, is plani gelistirme, basarili yatinmcilardan danismanlik
alma, firmanin merkezini Birlesik Krallik’a tasima ve potansiyel
yatirimcilarla tanisma gibi konularda Ucretsiz yardim almaktadir.
Fuar Erisim Programi, Birlesik Krallik’'ta yerlesik, 10 yildan uzun
Tradeshow siiredir ihracat yapmayan ya da ihracat geliri toplam cirosunun
Access %25’inden azini olusturan, Birlesik Krallik menseli Girlin veya Hibe tutari 500 ve 2.500 Ingiliz Sterlini
Programme hizmet ticareti yapan KOBI, tniversite ve hilkiimet tarafindan arasinda degismekte olup kosullara
fonlanan arastirma merkezlerine yurtdigindaki fuarlara katilimlari | uyan firmalar hibeden en ¢ok 6 kez
kapsaminda verilen bir hibe tartdiir. faydalanabilmektedir.
KOBI niteligindeki firmalara Pazar kazanimlarini teminen,
ihracatta tanitim faaliyetlerinin desteklenmesini icermektedir.
Tegvikten; Uretici ve 100 kisinden az galisani olan veya Uretici
SME Export olmayip ve 50 kisiden az ¢alisani olan KOBI'ler

Marketing Fund

yararlanabilmektedir.

Tesvike konu kalemler fuar giderleri, otel-konaklama, tanitim,
pazar arastirmasi ve e-ticaret giderleri konu olmaktadir.
Tegsvik basvuru siiresi faaliyet sonrasi 60 guindiir.

50%

Not: Hong Kong hiikiimeti, Hong Kong'un ilk iki ticaret partneri
olan Cin ve ABD arasinda siiregelen ticaret savaslarinin, re-export
yapan firmalar tzerindeki olumsuz etkilerini bertaraf etmek Uzere,
kiiglik ve orta olgekli isletmeler igin 7 yil siire ile 15 Milyon ABD
Dolari garantili bir finansman paketi program hazirladigi bilgisini
yakin donemde kamuoyu ile paylasiimistir.
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1.Starters
International
Business (SIB)
2.Dutch Trade
Investment Fund

1.ihracat yapmak isteyen ancak yeterli tecriibesi olmayan
firmalarin SIB uygulanmasindan yararlanmalari mimkdndar.

Yeni ihracat yapmak isteyen firma, sirketi yurtdisi piyasalarini
daha iyi tanimak ve bilgi edinmek i¢in “voucher” adi altinda bir
cek icin basvuru yapabilmektedir. 3 gesit ¢cek bulunmaktadir.
-Yurtdigindaki imkanlari arastirmak amaciyla danisman kiralamak.
Bu ¢ekin degeri KDV harig 2.400 Euro’dur. KDV degeri olan 504,-
Euro firma tarafindan karsilanmakta ancak daha sonra vergi iadesi
olarak geri alinabilmektedir.

- Ozel bir kurulus tarafindan organize edilen ticari bir gezide veya
fuar katihminda kullanmak igin ¢ek igin basvuruda bulunulmasi
mimkiinddr. Yol ve otel masraflari firmaya aittir. Destek ¢eki
organizasyon masraflarinin %50’sini karsilamakta olup, azami
1.500,-Euro’dur. (KDV harig)

-Uluslararasi avukat veya vergi danismani kiralamak

Destek ¢eki masraflarin %50 sini karsilamaktadir. Degeri azami
2.500,-Euro’dur. (KDV harig)

(DTIF) 2.Yatinm ve ihracat yapacak olan firmalara, ihracat finansmani, . Tesviklere
Hollanda . . S . miktar olarak yer
3.Horrizon 2020 | ihracat garantisi gibi konularda destek vermektedir. verilmistir
Research and Proje basina 15 milyon Euro’ya kadar destek verilebilmekte olup, ’
Innovation toplam biitge 2018 yili igin 102 milyon Euro’dur.
4.Fund Against
Child Labour 3.Horizon 2020, Avrupa'nin arastirma ve inovasyon projelerini
(FBK) finanse etmek amaciyla yirutiilen Avrupa Komisyonu projesidir.
Proje ile amag Avrupa'nin rekabet gliclini arttirmak, bilginin
glclinl arttirmak ve yenilikgiligi harekete gecirmektir. Es zamanli
olarak is diinyasi ve akademik ¢evrenin; iklim degisikligi, yaslanan
niifus, yiyecek tedariki, glivenli ve yeterli yenilenebilir enerji
konularinda isbirligi yapmasi beklenmektedir.1 Haziran 2014 yilin
da FP9 olarak baslayan programin 7 yil igin biitcesi 80 milyar
Euro'dur. Projede; arastirma, teknolojik gelisme ve uluslararasi
6lcekte inovasyon alanlarinda faaliyet gésteren dernek/birlik gibi
kurumlarin yani sira, bireysel arastirmacilar da yer alabilmektedir.
4.Hollandal firmalari; ¢ocuk isgiligini dnlemeye karsi tesvik etmek
amaglidir.2018-2019 yili igin toplam bitge 5.5 milyon Euro olup,
proje basina 475.000 Euro’dur.
100 milyon Euro'ya kadar olan Ar-GE harcamalarinin %30'luk kismi
kurumun o yilki ve onu takip eden 3 yilin gelir vergisinden
dislilmektedir. Bu dénemin sonunda gelir vergisinden
Ar-Ge Vergi disllemeyen tutar geri ddenir. 100 milyon Euro'nun tzerindeki
Fransa | indirimi tutarlar igin oran %5'tir. %30 ; %5
Asgari Ucretin 2,5 katina kadar tutarin %7'si yatirim, arastirma,
inovasyon, egitim, istihdam gibi giderlerde kullanilmak tzere
istihdam Vergi kurumun gelir vergisinden disilmektedir. 3 yillik donem igin gelir
indirimi vergisinden disiilemeyen tutar geri 6denir. 7%
Department of
Commerce Bakanligin SelectUSA internet sitesinde verilen tesvikler
SelectUSA listelenmekte olup ihracata yonelik olanlar asagida listelenmistir
Exim US ABD Eximbank Destekleri
International
Business
Amerika | Partnership
Program Yabanci buiylk projelerin taleplerini yerli tedarikgilerle eslestiren
(USTDA) program
The

International
Buyer Program

Alim heyeti programi

Trade Mission

Ticaret heyeti programi
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Program

Export
Assistance
Centers

75 farkli pazarda ihracatgilara hizmet veren 100 ofis

State Trade and
Export
Promotion
Program

Eyaletlere yonelik tesvik programi

Department of
Commerce
SelectUSA

Bakanhgin SelectUSA internet sitesinde verilen tesvikler
listelenmekte olup ihracata yonelik olanlar asagida listelenmistir

Exim US

ABD Eximbank Destekleri

International
Business
Partnership
Program
(USTDA)

Yabanci buyiik projelerin taleplerini yerli tedarikgilerle eslestiren
program

The
International
Buyer Program

Alim heyeti programi

Trade Mission
Program

Ticaret heyeti programi

Export
Assistance
Centers

75 farkli pazarda ihracatgilara hizmet veren 100 ofis

State Trade and
Export
Promotion
Program

Eyaletlere yonelik tesvik programi

Illinois’ State
Trade and
Export
Promotion
(ISTEP) program

Sirket basina 5000$ seyahat masrafini asmamak kosuluyla ticari
heyet igin destek

%25-%75

Skills

Enhancement

Fund (SEF) iki seneye kadar is glicii egitim maliyeti igin destek 50%
Direct Loan

Programs Dogrudan krediyle ylizde 45'e kadar finansal destek 45%
Qualified

Manufacturing

Innovation &

Reinvestment imalata yénelik 200 milyon dolar iizeri yatirim yapildiginda vergi
Deduction indirimi 5%
Washington

customized

employment is Egitimi Finans Hesabina yapilan 8demenin %50'si icin kredi

training program | destegi 50%
Maryland

Industrial

Development

Financing

Authority Para transferlerinde 2,5 milyon dolari asmadigi siirece %80'e

(MIDFA) kadar sigortalama, ihracat islemlerinde %90'a kadar 80%
Loan

Participation 1 milyon dolari asmamak kosuluyla kredi borcunda %50'ya kadar
Program destek tesviki 50%
Food processing | Gida isleme ve depolama tesislerinde yenileme veya genisleme

plant and food islemleri icin 200000S degerini asmamak kosuluyla %10'a kadar
warehouse vergi indirimi 10%
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investment tax
credit

Research and
Development

Ar-Ge masraflariigin 2 milyon dolara kadar %10 vergi indirimi, 2

Cin

Tax Credit milyonu asan masraflarda %2,5 vergi indirimi 10%
Michigan
Business Michigan eyaletindeki is saglayan ve/veya yatirim olusturan
Development projeler igin sirketlere bagis, borg ya da diger ekonomik destekler
Program (MBDP) | saglayan program
ALABAMA JOBS | Belirli bir proje igin 10 seneye kadar proje yapilan yatirim ana
ACT parasindan yilda %1,5 vergi indirimi 2%
The Louisiana
Industrial Ad
Valorem Tax
Exemption Program 5 sene igin emlak vergisinde %80'e kadar vergi indirimi
Program (ITEP) ve istege bagli bir 5 sene daha indirim sagliyor 80%
State Trade
Expansion Kiigik isletmelere ihracat islemleri icin 10000$'a kadar ihracat
Program (STEP) | Ucreti
Investment tax
credit (ITC) Odenen emlak vergisinin %20'sine denk kredi tesviki 20%
New Jersey State
Trade Expansion | ihracat yapan kiigiik isletmeler icin New Jersey eyaletinin
Program odullendirme programi
Economic
Development
Incentive is gelistirme programlari icin diisiik vergilerle kredi saglayan
Program (EDIP) | program
Research and
Development
Tax Credits Ar-Ge masraflarinin %20'sine denk vergi indirimi 20%
Job
Development
Investment
Grant (JDIG) Yeni ve blyuyen sirketlere dogruda para bagisi yapan program
Research and
Development
Tax Credits Ar-Ge masraflarinin %5'ine denk vergi indirimi 5%
California
Competes Tax
Credit Kaliforniya eyaletinde is yapacak firmalar igin vergi indirimi
Mevcut yildaki ihracat Grlnlerin Gretim deger artisi toplam liretim
degerinin %70’ine ulasan
Kurumlar - ..
Vergisinde Yat!r!mlar icin uYggIanmaktadlr. Kurumlar vergisinde ne derece .
e indirim yapilacagi ise yatirim %90'kadar
Indirim oldugu bélgeye (free trade zone, 6zel ekonomik bolge, teknoloji
Uygulamasi usu bo'gey ! ge )

gelisim bolgesi) gore
degismektedir. KDV indirimi %90'a kadar olabilmektedir.

ihracatta Vergi
iadesi

ihracatta Vergi iadesinin orani Giimriik
Tarife Istatistik Cetvelinde

her yil yayimlanmakta olup Uriine gore
degismektedir.

Calisanlar igin
cesitli destekler

Devletin 6denmesini zorunlugu kildigi 6demeler ( Cinli galisanlarin
Sosyal Sigortalari,

destek/welfare harcamalari ve hane destek fonu ) disindaki
devletin galisanlara 6denmesini

zorunlugu kildigi diger tim harcirahlardan muafiyeti
kapsamaktadir
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Cin Endustri ve Bilgi Teknolojileri Bakanlig tarafindan yururlige

Bilgi Teknolojileri

CNC Araglari ve Robot Teknolojileri
Havacilik Ekipmanlari

Denizcilik Miihendisligi

Demiryolu ve Tren Mihendisligi
Enerji Tasarrufu ve Yeni Enerji

Made in China konulan planda Cin temel olarak teknolojik yetkinligini gelistirmek L .

2025 ve Ulkesindeki mevcut yatirimlari artirmak istemektedir. Cozu.r.nle.n
Enerji Ekipmanlari
Yeni Materyaller
Tip Grdnleri ve Tibbi Cihazlar
Tarimsal is Makinalari
alanlarinda farkh oranlarda destekleri
kapsamaktadir.

Gelir

Vergisinden

Muafiyet

Almanya

Yeni Pazarlar
Bulma

Kobilere yonelik yabanci pazarlara giriste farkh olgtide faaliyetlerin
desteklerini kapsamaktadir, bu destekler firmalarin taleplerine
gore belirlenmektedir.

Tesvik oranlari "The Federal Ministry
for Economic Affairs and Energy "
(BMWi) ve Mittelstand Global
tarafindan gerekli incelemeler sonucu
karar verilmektedir.

Enerji ihracat

Kobilere yonelik destekte yenilenebilir enerji, depolama
teknolojileri

Tesvik oranlari "The Federal Ministry
for Economic Affairs and Energy "
(BMWi) ve Mittelstand Global

P f kli
rogram vb. gibi Gretim yapan firmalarin ihracatlari desteklenmektedir. Fara indan gerekli

incelemeler sonucu karar
verilmektedir.
Tesvik oranlari "The Federal Ministry

Pazara Giri Kobilere yonelik olarak pazara giris desteginde vergi, gimriik ve for Economic Affairs and Energy "

.. 3 nakliye (BMWi) ve Mittelstand Global
Destegi

benzeri faaliyetleri desteklenmektedir.

tarafindan gerekli incelemeler sonucu
karar verilmektedir.

Saglik Hizmetleri
ihrcati Destekleri

ilag sektdri, tip teknolojileri, biyo teknoloji uygulamalari
Uretimine sahip
KOBI'lerin faaliyetleri desteklenmektedir.

Tesvik oranlari "The Federal Ministry
for Economic Affairs and Energy "
(BMWi) ve Mittelstand Global
tarafindan gerekli incelemeler sonucu
karar verilmektedir.

Fuar Destegi

Kobilerin fuar katilimlari belli oranlarda desteklenmektedir,
desteklenecek fuarlar AUMA.de sitesinde duyurulmaktadir.

Tesvik oranlari "The Federal Ministry
for Economic Affairs and Energy "
(BMWi) ve Mittelstand Global
tarafindan gerekli incelemeler sonucu
karar verilmektedir.

Hermes Cover

Kobilere ihracat kredi garantisi saglayan programdir. Yurtdisi
yatirimlari ve ihracat kredi destegi saglamaktadir.

Oranlar Federal Hikliimet tarafindan
firmanin basvurusu sonucu, biytklik
is hacmi vb olanaklara gore
belirlenmektedir.
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