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OZET

MARKA YARATMA VE ULUSLARARASILASMA SURECLERINDE
TURQUALITY ODAKLI BIR ARASTIRMA: AFGAN HALI SEKTORU
ORNEGI
Gliniimiizde kiiresellesme ile birlikte yasanan degisim riizgarlari, tim sektorleri
etkilemekte ve rekabet boyutunda zorlu mucadeleleri beraberinde getirmektedir.
Isletmelerin, uluslararas1 arenada farkli ve 0zgin uygulamalar ile miisterilerin
zihinlerinde giiglii, kalic1 ve giivenilir bir sekilde konumlanmalari ancak markalagma
siirecine yonelik uygulamalara verilen ©6nem dogrultusunda gergeklesebilecektir.
Isletmelerin giiclii bir markaya sahip olmas: daha yiiksek pazar pay1 ve yiiksek kar marji
gibi avantajlar yaratarak siirdiiriilebilir rekabet acisindan 6nemli kazanimlar1 beraberinde
getirecektir. Bunlarin yani sira giliglii markalar, ait olduklar1 iilkeleri temsil etme
boyutunda, olumlu bir iilke imaj1 ile tiiketici tercihleri baglaminda da 6nemli etkiler

yaratabileceklerdir.

Bu goriislerden yola ¢ikildiginda ¢alismanin amact; uygulama Ornegi olarak segilen
Afgan hali sektoriinde uluslararasilagma stireglerini incelemek, Afganistan Devleti’nin
marka yaratma konusundaki desteklerini degerlendirmek ve bu yonde dnemli kazanimlar
yaratabilecek  Turquality marka destek programmin Afganistan agisindan
uygulanabilirligi yoniinde bir analiz gergeklestirmektir. Calismanin birinci bélimunde;
marka kavrami, tlirleri, 6nemi, bilesenleri ve genel markalasma sorunlar1 ele alinarak
degerlendirilmistir. Ikinci boliimde ise; isletmeler acisindan uluslararasilasma kavramu,
modelleri, sureci etkileyen faktorler ve Afgan hali sektoriine yonelik bir analiz
gerceklestirilmistir. Bu bdliimde ayrica Turquality marka destek programi ele alinarak
programa iligkin misyon, vizyon ve hedefler aciklanmistir. Calismanin {igiinci
boliimiinde konuyla ilgili olarak yapilan bir arastirma yer almaktadir. Bu baglamda
Afgan hali sektoriinde markalasma ve Turquality marka destek programinin
uygulanabilirligine yonelik olarak Afgan hali ihracatgisi/iireticisi konumunda olan st
duzey yetkililer ile bir anket calismas1 gergeklestirilmis, elde edilen verilerin istatistiksel

analizi ve bulgular 1s181inda oneriler gelistirilmistir.



Anahtar Kelimeler: Marka, Markalasma, Uluslararasilasma, Afgan Hali Sektord,

Turquality Marka Destek Programi

ABSTRACT

The winds of change, which are experienced with globalization today, affect all sectors
and bring tough struggles in terms of competition. With the different and unique
applications in the international arena, the strong, permanent and reliable positioning of
the enterprises in the minds of the customers can only be realized in line with the
importance given to the applications for the branding process. The fact that businesses
have a strong brand will bring advantages such as higher market share and higher profit
margin, and will bring significant gains in terms of sustainable competition. In addition,
strong brands will be able to create significant effects in terms of representing the
countries they belong to, in the context of a positive country image and consumer
preferences.

The purpose of the study is based on these views; To examine the internationalization
processes of the Afghan carpet industry, which is chosen as an application example, to
evaluate the support of the Afghanistan State in creating a brand, and to perform an
analysis on the applicability of the Turquality brand support program for Afghanistan,
which can create significant gains in this regard.

In the first part of the study; brand concept, types, importance, components and general
branding problems were evaluated. In the second part; An analysis was made for the
carpet industry in Afghanistan with the factors that affect the concept, models and
process of internationalization for businesses. In this section, the mission, vision and
objectives of the program are explained by considering the Turquality brand support
program. In the third part of the study, there is a research on the subject. Within the
scope of the research, face-to-face survey was conducted with 36 people from senior
officials who are the Afghan carpet exporter / manufacturer for the branding of the
Afghanistan carpet industry and the applicability of the Turquality brand support
program, the data obtained were statistically analyzed and suggestions were developed
in the light of the findings.

Keywords: Brand, Branding, Internationalization, Afghan Carpet Industry, Turquality
Brand Support Program
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GIRIS

Teknolojinin gelismesi ile birlikte, sirketlerin uluslararsilagma ve kiiresellesme
stirecleri yiiksek bir hizla devam etmektedir. Global sirketlerin faaliyetlerinin artmasi ve
bu sirketlerin, yerel isletmelerin faaliyette bulunduklar1 piyasalara girmesi ile birlikte

artik sirketler uluslararasi rekabetle karsi karsiya kalmistir.

Bu kapsamda gerek yerel piyasada gerekse uluslararasi piyasalarda faaliyette
bulunan sirketler artik rekabet giiclerini artiracak stratejiler gelistirmek ve sirketlerini
ileriye tasiyacak planlar yapmak zorundadirlar. Sirketlerin uluslararast rekabet
kosullarina karst plan ve programlari olmadigi takdirde, yasam dongiilerini devam

ettirmeleri miimkiin olamayacaktir.

Rekabete dayali iistiinliik saglamada ve iriin farklilastirmada sirketler agisindan
en Onemli ara¢ markadir. Giiniimiizde tiiketiciler triinle birlikte aslinda markay1
degerlendirmektedir. Uriin, artik markanin bir parcasi haline gelmistir ve bu nedenle
insanlar markay1 satin almaktadirlar (Rahmani ve Residi, 2014: 65). Markal1 {irtinler
miisterilere giiven vermekte, marka isletmeye yeni miisteriler kazandirmaktadir. Dis
pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, miisterilerin karsisina markali iriinlerle

¢iktiginda daha avantajli bir konuma gelmektedirler (Mansuri Far, 2014: 46).

Afgan hali sektoriiniin ve Afgan halilarinin uluslararasi piyasada 6énemli bir yere
sahip olmasi ve diinya ¢apinda taninmis bir iirlin olmasina ragmen uluslararasi bir
markas1 bulunmamaktadir. Bunun farkli nedenleri vardir. Bu nedenlerden biri, Afgan
Hali isletmecilerinin markalasmaya 6nem vermemesi, baska bir nedeni ise Afganistan

Devleti’nin bu konu tizerine planli bir ¢alismasinin olmamasidir.

Afganistan halilarinin markalagsmasi, uluslararasilasmasi ve Afganistan’da
Turquality gibi bir marka destek programinin uygulanabilirligi iizerine hazirlanan tez ii¢
boliimde ele alinmistir. Birinci boliimde marka ile ilgili genel agiklamalar ve markanin
tarihsel gelisimi hakkinda bilgi verilmis, marka tiirleri ve markanin bilesenleri hakkinda

konular ele alinmis, ardindan markalagmanin sorunlarina deginilmistir.

1



Ikinci bélimde uluslararasilasma kavraminin  agiklanmasinin  ardindan
uluslararasilagma modelleri ele alinmis ve uluslararasi pazara giris yontemlerinden
bahsedilmistir. Ayrica isletmeleri uluslararasilasmaya iten sebebler de incelenerek
uluslararasilagsma siirecini etkileyen faktorler tizerine durulmustur. Kisaca Afganistan’in
tarihgesine deginildikten sonra Afgan halilari, halilarin tarihgesi ve son olarak Turquality
programinin misyon ve vizyon bilgisine yer verilerek bu kapsamda sagladigi ekonomik,

finansal ve igletmelere verilen seminer destekleri ayrintili bir sekilde incelenmistir.

Calismanin {igiincii boliimiinde konuyla ilgili olarak yapilan bir arastirma yer
almaktadir. Arastirma kapsaminda Afganistan hali sektoriinde markalasma ve Turquality
marka destek programinin uygulanabilirliine yonelik olarak Afgan hal
ihracatgisi/iireticisi konumunda olan tist diizey yetkililerden 55 kisi ile yiiz ylze anket
calismas1 gerceklestirilmis, elde edilen veriler istatistiksel olarak analiz edilmis ve

bulgular 15181nda 6neriler gelistirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA VE MARKALASMA BiLESENLERI

1.1. MARKA KAVRAMI

Glinlimiiz sartlarina baktifimiz zaman kiiresellesen diinyada her giin rekabet
kosullar1 daha da zorlasmaktadir. Bu durumda hem mal iireticilerinin hem de hizmet
ureticilerinin her giin daha farkli, daha yaratic1 iirlinler ve hizmetler sunmalar
gerekmektedir. Markalarin miisteriler {izerinde ¢ok bariz bir sekilde etki biraktigi
sOylenebilir. Literatiirde ‘marka’ kelimesi; kisiler, kurum ve kuruluslar tarafindan farkli
sekillerde tanimlamaya c¢aligilmistir.

Marka kelimesini, Tiirk Dil Kurumunun acikladigmma gore, Italyanca ‘Marca”
kelimesinden Tiirk¢eye gegmis ve markayi su sekilde tanimlamaktadir. Marka “Bir ticari
mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel ad veya
isarettir’,

Markanin tanim1 Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore: “Bir iiriin ya da
bir grup saticinin iriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
triinlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim,
isaret, simge, tasarim, sekil ya da bunlarin bilesimidir’2.

Ureticilerin iirettikleri mal ve hizmetleri diger rakip ve iireticilerden kolayca ayirmak
ve onlarin rettikleriyle benzesmemek i¢in bazi isaretlerin  konuldugundan
bahsedilmektedir. Bu isaretler; kisi adlari, isimler, sozciikler, bazen de anlam1 olmayan
yan yana getirilmis harflerden olusabilmektedir’3.

Agazade vd.(2017) markay1 ©’ tirlin veya hizmetteki bir seri somut 6zellik’ olarak
tanimlamistir. Bu 0Ozellikler; isim, fiyat, ambalajlama, reklam yd&netimi, iirliniin
taninirligl veya bunlarin birkagi veya hepsinden olusan bir pakettir. Aqazade, bu hususta
‘Marka, kurumlarin en degerli varliklarindan biri olarak sdylenebilir. Bunun igindir ki,
kuruluglar hep bir marka elde etmeyi istemektedirler. Bunu, ya pazarlama programlari

aracilifiyla ya da satin alarak elde etmeye caligmaktadirlar.” diye aciklamaktadir
(Agazade vd, 2017: 5)

http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.587e0d39%e4f
€30.33961339, 21.02.20109.

22 https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B, 21.02.2019.

3 https://www.turkticaret.net/markatescil/nedir.php, 02. 03.2019

3
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Marka; isletmelerin kendilerine sadik miisteriler bulabilmesi, ayn1 zamanda {iriin
ve/veya hizmetlerini diger isletmelerden farklilastirmasii saglamaktadir. Ornegin; su
farkl1 bir 6zellige sahip olmayan bir Grlindlr. Fakat marka sayesinde ureticiler mal ve
hizmetlerini 6zellestirebilmekte ve farklilastirabilmektedir (Ciftci ve Cop, 2007: 70).

Marka, bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve/veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlart dahil, 6zellikle sézcukler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her
tarli isarettir’* .

Qavami ve Narari (2016)’ye gore marka, *’Bir isletmenin sunmus oldugu mal ve
hizmetlerine tanimlanmas1 ve rakiplerinden ayirt etmeleri i¢in isim, tasarim, isaret,
sembol veya bunlarin bir araya gelip bir kombinasyon olusturulmasiyla meydana
gelmektedir (Qavami ve Narari, 2016: 3).

Bir sirketi rakiplerinden ayirt edici 6zelligi ve en degerli varliklarindan birisi
markadir. Marka, miisterilerin algilarii degistirebilir. Pazar paymi ve pazardaki
pozisyonunu bariz bir sekilde gelistirmesini saglayabilir. Bir markanin basarili ve
muvaffak olabilmesi i¢in devamli yatirimlara ihtiyaci vardir. Piyasanin durumunu
degerlendirdigimizde, rekabet avantajini elde etmek i¢in sadece iirlin veya hizmetin
ozellikleri yeterli degildir. (Alan ve Yeloglu, 2013: 15) .

Marka, bir isletmenin sunulacak {iriin veya hizmetin bir parcasi olup lriiniin
tamamlayicisidir. Marka, isletmenin piyasaya ¢ikardigi iiriin veya hizmetlerinin diger
isletmelerin sunduklarindan farklilagtiran, iirtiniinii daha 1yi tanitan, triiniine deger ve
kimlik katan bir unsurdur. Kiiresellesen diinyada isletmelerin ¢ikartmis oldugu triinlerin
gerek dis goriintisleri gerekse kaliteleri birbirlerine benzemektedir. Bu nedenle
isletmeler piyasada kalabilmek icin farklilagtirma yoluna gidip gl¢li markalar
olusturmaktadir (Durmaz ve Ertlrk, 2016: 2) .

Marka, hem 6zgunlik garantisi hem de guvenilir performans vaadi vermektedir.
Iste bu yiizden Mercedes, bir dizi otomobilden daha fazlasi, AT&T de baska bir telefon
sirketinden daha fazladir. Bir iirtin ile marka arasindaki farklari g6z Oniinde
bulundurarak bir markanin ne anlama geldigini su sekilde agiklamak miimkiindiir.

e Perakendecilerin raflarinda bir tiriin bulunur; tiiketicilerin kafasinda
bir marka var.
e Bir {irlin kisa bir slirede kullanim tarihi ge¢ip, gozlerden kayip

olabilir. Markanin ise kullanma tarihi yoktur.

4https://www.turkpatent.gov.tr/ TURKPATENT/commonContent/MAbout, 02.04.2019.
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e Bir iiriin bir rakip tarafindan kopyalanabilir, ama marka benzersizdir
(Batey, 2008: 2).

Marka, farkindalik ve kimlik olusturmak ve bir iirliniin, hizmetin, kisinin, yerin
veya kurulusun itibarin1 olusturmak i¢in tasarlanmig bir dizi somut ve maddi olmayan
nitelik olarak tanimlanabilir. Uzun vadeli bir strateji olarak markanin biitiinsel
perspektifi, lriin yeniliginden pazarlama iletisimine kadar genis bir dizi faaliyet
icermektedir. Marka stratejisinin amaci, rekabette farklilagsmis markalar olusturmak ve
boylece pazardaki ikame sayisini azaltmaktir. Marka farklilasmasi ile yiiksek marka
esitligi elde edildiginde, talebin fiyat esnekligi diisiik olur ve bu da sirketin fiyati

artirmasina ve karlilig1 artirmasina olanak saglar (Schmitt vd. 2009: 56).

Tanya Sammut-Bonnici marka ve markalagsma hakkinda yazdigi1 makalede soyle
belirtmektedir: “marka ve markalasma, Uriin gelistirme ve pazar gelistirme konusundaki
yurutilen cabalar, marka icin rekabetci bir pozisyon saglar ve bu da daha yiiksek gelirler
ve hissedar degerinin artmasiyla sonuglanir. Marka esitligi, Coca Cola'nin eglence
amagch bir icecek acgisindan olumlu goriintiisii ya da saglik ve seker tiiketimi acgisindan
olumsuz gorintusi gibi bir markayla iligkili varlik ve borglar kiimesidir. Marka degeri
yonetimi, kurumsal stratejinin Onemli bir bileseni haline geliyor. Stratejistlerin,
markanin olumlu yo6nlerinden faydalanmasi ve borglart en aza indirmesi gerekir

(Sammut-Bonnici, 2015: 2).

1.2.  MARKANIN TARIHSEL GELISiMi

Markanin tarihsel boyutuna iligkin literatiir incelendiginde ¢ok eski zamanlara
dayandig1 goriilmektedir. Giliney Fransa’da Lascaus Bolgesindeki magaralarinin
duvarlarinda sadece bezonlar degil bazi el izleri tespit edilmistir. Bu el izlerinin Milad
Oncesi(MO) 15 bin yillarna ait olduguna inanilmaktadir. Gegmiste Misirlilar,
Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler iirettikleri {irtinlerin kendilerine ait olduklarini ispat
etmek ve ayni zamanda kalitesini belirtmek i¢in iiretilen ev esyalarinin, ¢anak ¢omlek
gibi irlinlerin bir kdsesine veya iizerlerine yazar veya miihiirlerini basarlarmis. Bu

miihiirleme ve yazilarin sebebi ise soyle yorumlanmaktadir: <> Eger miisteriler, daha



sonra bu mali almak ister ya da begendigi iiriinii bagkalarina tavsiyede bulunmak isterler
ise veya bu durumun tam tersi, almis oldugu iriinden memnun kalmadiginda
karsisindaki sorumlu kisi veya kurumu bulabilmek i¢in yapildigi disiiniilebilir. Bu
yapilan miihiirleme islemi, hiikiimetler tarafindan de desteklenmistir. Ciinkii muahdrleme

fikri hiikiimetlerin vergi toplama konusuna kolaylastirmistir (Kurtbas, 2016: 77).

MO 2. ve 3. bin yillarinda Siimer ve Akad ekonomileri, batida Misir'dan, doguda
Indus Vadisine kadar uzanan uluslararasi bir ekonominin g¢ekirdegini olusturuyordu.
Gliniimiiz Hindistan'inda bulunan Indus Vadisi veya Harappan uygarligi, Mezopotamya
toplumu ile paralel olarak ortaya ¢ikti. Mohenjo-daro, Harappa ve Lothal'da bulunan,
ticari marka olarak kullanilan hayvan figiirlii yiizlerce kare conta oldugu sdylenmektedir.
Lothal, Hindistan'm Arap Denizi siirindaki parcasi olan biiylik Indus sehirleri ve
Gujarat sehirleri arasinda stratejik olarak konumlandirilmis bir ulasim merkeziydi. indus
ticaret devresinin Stimer ile tanistig1 bir isleme merkezi olan Pers Korfezi'nin kalbindeki
Failaka'da da ¢ok sayida miihiir bulunmustur. Bu miihiirlerin kullanim amaci iki sekilde
belirtilmektedir: 1lk olarak, 'Mohenjo-daro ve Harappa'da mallarin alindigini,
depolandigini, islendigini ve en sonunda yeniden dagitildigini' gostermek igin
kullanilmus; ikinci olarak ise, belirli bir malin, génderen kimligini belirtmek ya da bu
malin bireysel veya devlet dairesi tarafindan gonderimini tespit etmek i¢in kullanilmistir.

Bu durumun, bilinen en eski markalasma &rnegi oldugunu diisiinmektedir®

Markanin tarihgesi ile ilgili Somaklar (2006) tezinde, tarih Oncesi avcilar
silahlarin1  birbirlerinden kolayca ayirt edebilmek ic¢in silahlarina 1mza atarak
isaretlermis. Ayni sekilde antik ¢aglarda Roma ve Yunanli ¢omlekgiler de yaptiklar
comleklerin kendilerine ait oldugunu ispatlamak i¢in daha kurumadan parmaklar ile
isaretlermis. Diger yandan Antik Cag hiikiimetleri ve imparatorlarim1 bakildiginda
kendilerine has birer sembolleri varmis. Ornek olarak Romalilar kartali, Fransizlar ise

aslani sembol olarak kullanmistir (Somaklar, 2006: 1).

5 https://www.researchgate.net/publication/24112033, 23.03.2019.
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Magaralarin iginde bulunan bazi eserler ve duvarlardaki eski resimler ve nesneler
bize insanlarin tarih 6ncesinde de kendilerini ve iiretmis olduklari {irlinleri tanitmak igin
{iriinlerin iizerine baz1 yazilar veya cizimler yaptigmi gdstermektedir. Ornek olarak;
Pompei sehrinin harabelerinde bulunan bir ekmek, mucizevi bir sekilde korunmustur.
Bulunan ekmegin iizerinde firinci isminin yazilmasi kuskusuz o firincinin yapmis

oldugu ekmegi diger firncilarin iiriinlerinden ayirt etme isteginden kaynaklanmaktadir’®.

SEKIL 1: MARKANIN TARIHSEL GLEiSiMi

Kaynak: Rasuli, 2002, 143.

Yukarda da bahsettigimiz gibi aslinda, ayirt edici, gorsel isaretlerin kullanimi
binlerce y1l éncesine kadar izlenebilir. Antik Yunanistan'dan ve Roma Imparatorlugu
doneminden kalma c¢anak ¢comlek, porselen ve kiliclarda ve ayrica antik ¢agda Cin ve
Hint ustalarmin irettigi mallarda bulunabilirler. Gorsel isaretlerin yogun olarak

kullan1ldig1 donemler tarihte ili¢ zaman ¢izelgesine ayrilmaktadir. Bunlardan;

6 hitp://brandabout.ir/cs st ptasis 5 23.03.2019.
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e Ilki, daha yogun olan, uzun mesafeli sinir dtesi ticaretin gelisimini goren Orta
Cag'di.

e Ikincisi, kitle pazarlarinin olusumunu ve reklamciligin yiikselisini goren
Endustri Devrimi oldu.

e Ugiincii zaman ¢izelgesi, giiniimiizde markal1 pazar ve internet tarafindan tesvik

edilen kiiresellesen ekonomidir.

Orta Cag'da, uluslararasi ticaret aglarinin, daha karmagsik dagitim kanallarimin ve
aracilarin ortaya c¢ikmasi, kaliteyi dogrulama ve belirli ireticilerle iliskili isaretler
kullanarak giiven olusturma ihtiyacini yaratmistir. Ortagag'daki loncalarda zanatkarlar ve
tiiccarlar, calismalarin1 diisiik kaliteli mallarin {reticilerinden ayirmak i¢in ve ayni
zamanda loncalara giiven duymalarin1 saglamak amaciyla esyalar i¢in benzersiz,
gozlemlenebilir ozellikler eklemislerdir. Sistem, bu loncalarin diisiik kaliteli tiriinlerin

satigin1 engellemesine ve loncalar igin itibar kazanmasina izin vermistir (Fakhrieh vd,

2012: 49).

Itibar, tiiketicilerin gizli kusurlu iiriinleri satin alma konusundaki endiselerini ve
iiretilen mal tliketimini tesvik etmektedir. Sanayilesme ile birlikte ticari markalar daha
da 6nemli bir ekonomik rol oynamaya baslamistir. Ureticiler ve saticilar arasinda daha
bircok adimin eklenmesiyle, islem mesafesinin artmasi, iireticinin tanimlanmasi igin
artan tesvikler yaratilmistir. Yavas yavas, modern marka sistemi ortaya ¢ikmistir. Baska
birinin ticari markasin1 kopyalamay1 yasadisi kilmak gibi hiikiimler igceren ve ayrica

sahtekarligi 6nlemeye odaklanilmistir (Jafar Quli ve Muzaffari, 2018: 15).

12. yiizy1l (yy)’da Ingiltere; ekmek, altin ve giimiis iireticilerinden, esasen dl¢iimiin
diiriistliiglinden emin olmak i¢in, kendi iirlinlerine benzersiz veya kisisel semboller
basmalarini istedi. Ortacag doneminde matbaalar, kagit tireticileri ve diger lonca iiyeleri

filigran kullanmaya basladilar (Briciu ve Baican, 2016:139 ).



Tablo 1: Tarih Boyunca Markalasma Uygulamalarina iliskin Kanitlar

Zaman dilimi Bolge Marka Kaynak
uygulamalari
MO yedinci ile | Mezopotamya Sizdirmazlik Wengrow 2008
ticlincii yiizy1l uygulamalari.
M.O. 3000 Misir Emtia etiketleme. Wengrow 2008
M.O. 2700 Cin canak  c¢omleklerde | Greenberg 1951
mense isaretleri.
M.O. 2250-2000 Harappa  (simdiki | Sizdirmazlik Moore ve Reid 2008
Hindistan ) uygulamalari,
mallarin nasil
alindigini,
saklandigini,
islendigini ve
gondericinin  tespit
edilmesini belirtir.
M.O. 2000-1500, | Cin " Zu " aile armalar1 | Moore ve Reid 2008
Shang Hanedan1 kaliteyi ~ gostermek
icin kullanilir.
M.O. 1500-1000 Kibris Mense isareti olarak | Moore ve Reid 2008

bakir.

M.O. 1300 Harappa (Hindistan) | Mal tzerindeki resim | Greenberg 1951
ve semboller.

M.O. 1000-500 Fenike Benzersiz  sekilde | Moore ve Reid 2008
boyanmis giysiler.

M.O. 825-326 Yunanistan canak ¢comlek | Moore ve Reid 2008
iizerine sloganlarin

tasvir edilmesi.

M.O. 221-206, Qin

Cin

Camur veya

Ma 2007




Hanedam

seramikten yapilmis

pul.
M.S. 206 -200, | Cin Tanimlamak icin | Kaufman 1987; Ma
Han Hanedani kullanilan aile ve yer | 2007
adlart
M.S. 618-906, | Cin Devlet  tarafindan | Ma 2007
Tang Hanedan1 uygulanan urdin
markast
M.S. 960-1279, | Cin Uriin etiketleri, | Hamilton ve Lai
Song Hanedani eksiksiz marka | 1989;
(metin ve sembolik
logo), basili
reklamcilik
M.O. 27 —M.S. 1453 | Roma Canak comlek ve | Diamond 1975;
kandillerde isim | Perkins 2000
yazimi, perakende
tabelalar
M.O. 1500-M.S. 500 | Yunanistan ve Roma | Ayirt edici amphora Perkins 2000;
Twede 2002
1368-1644 MS, | Cin Etiketleri  belirlemek, | Hamilton Lai 1989;
Ming Hanedant1 markalastirmak, this study
tiikketici yaraticiligi
13. ila 16. yiizyil, | Avrupa GoOze carpan Urln | Richardson 2008
Orta Caglar ozellikleri
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1644-1911, Qing | Cin Perakende  isaretler, | Bolu 2002; Cochran

Hanedani sembolik markalar, | 2006:
marka koruma, 6zenle Wang 2008; Ma
yonetilen sirket imajt 2007
marka kavramlarmin Hamilton ve Lai
gelisimi:  baoji, hao, 1989
lei, gongpin

1772— Ingiltere Canak ¢omlek adi | Koehn 2001;
adlandirma, McKendrick,
bdldiendimes Brewer, ve Plumb
reklam, satig giicii 1982

1870- ABD Ulusal marka, yaratict | Koehn 2001; Low

reklameilik, agresif

tanitim, dikkatlice
yonetildi sirket imaji,

organize satis giicli

ve Fullerton 1994;
Strasser 1989

Kaynak: Giana ve Bengtsson, 2010: 221.

1.3. MARKA TURLERI

Marka

tarleri

fakl

kaynaklarda Ozellikerine gore degisik

sekillerde

siiflandirilmigtir. Marka genel itibariyla; Ortak markalar, Garanti markalari, Ticaret

markalar1 ve Hizmet markalar1 olma Uzere dort baslik altinda ele alinmustir.
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1.3.1. Ticaret Markalarn

Bir iirlinii piyasaya sunan sirket veya tesebiisiin markasidir. Buna 6rnek vermek
gerekir ise; Burger King’in kullanmis oldugu soslarmin ambalajlarinda hem {iretimini
gergeklestirmis olan fabrikanin markasi hemde bu {iriinii ticarete sunmus olan Burger

King isletmesinin markas1 bulunmaktadir’’

1.3.2. Hizmet Markalar

Hizmet Markast Hizmet markalarinin tanimma KHK’nin uygulama seklini
gosterir yonetmeligin 4 {inci maddesinde yer verilmistir. Bu maddeye gore, “hizmet
markasi, bir isletmenin hizmetlerini, diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeye

yarayan her tiirlii isarettir (Y1ldiz, 2015: 13).

1.3.3. Garanti Markalari

Garanti markasinin kullanma hakk1 ve yetkisine sahip firmalarin iiretmis oldugu
iriinler veya sunmus oldugu hizmetleri belli ortak 6zelliklerini, kaynagini, kalitesini, bu
amacla kullanilan materyal veya tekniklerin ve iiretimi, satis veya sunulma yontemleri
gibi 6nemli ortak 6zelliklerini garanti altina alamak amaciyla kullanilan marka turudr.
Garanti markalarimi genel olarak ulusal veya uluslararas1 belgelendirme kuruluslar tescil

etmekte ve kullanim sartlarin1 uyan sirketlere kullanim izni verilmektedir (Bozgeyik,
2013: 92).

7 http://www.onalhukuk.com.tr/2017/12/05/marka-hukuku/, 25.03.2019.
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1.3.4. Ortak Markalar

Ortak marka, iiretim veya hizmet isletmelerinden olusturduklari birliklerin mal
veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglar. Buna

Fiskobirlik ve Taris drnek verilebilir (Cifci ve Kop, 2007: 75).

1.4. MARKANIN ONEMI VE FAYDALARI

Markalagma sadece markay1 olusturan isletme i¢in degil, ayn1 zamanda araci,

dagitici kuruluslar ve tiiketiciler iginde ¢ok dnemli bir konudur (Biskin, 2004: 10) .

Tasarlanmis ve ortaya ¢ikmis her marka, {iretici ve tiiketici arasinda gerceklesmis
bir sozlesmedir. Taraflar yapilmis olan bu sodzlesmeyi yerine getiremezse, Ornegin;
marka tiiketiciye vermis oldugu sozii yerine getiremezse cesitli problemler ortaya

cikabilmektedir.

Marka isletmeye iirlinden daha fazla para getirebilmektedir. Tiiketiciler, iyi
bilinen bir ismi olan bir GrGnun, daha az bilinen bir ismi olan bir Griinden daha iyi
olduguna inanmaktadir. Misteriler bilindik {riinleri yani markali Urlnleri tercih
etmektedir. Bu durum isletmenin biiyiimesine yol agmaktadir. Isletmenin biiyiimesiyle,
isletmede is firsat: orantili olarak artar. Uriiniin talebi arttiginda, sirketin iiretim, dagitim,
pazar incelemesi ve benzeri gibi ¢esitli birimlerinde insan giicline ihtiyag olmaktadir.
Isletmelerde is firsatlar1 hem isletme i¢in hem de devlet ve vatandaslar i¢in olumlu bir

mevzudur (Chakraborty vd, 2013: 45).
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1.4.1. Tisletmeler Acisindan Markanin Onemi ve Sagladig1 Faydalar

Markalagma konusu sirketler i¢in en onemli kararlardan birisidir. Bu karar iirlinlerin
{iretiminden, piyasaya girisinden once verilmesi gerekmektedir. Uriin ile marka
birlestiginde, marka artik iirliniin ayrilmaz bir parcasi haline gelmektedir. Aym sekilde
urdin, irlin olmaktan ¢ikar, tasidigi marka ile anlam kazanir. Bu birlesim, isletmenin

miisterilerine kars1 vermis oldugu bir s6z haline gelmektedir.

Marka ve iirlin birlesimi dogru bir sekilde iliskilendirildigi takdirde isletmeler sadik
miisteriler bulabilmektedirler. Boylece isletmelerin iiretmis oldugu mal ve hizmetlere
kars1 siirekli bir talep olmasi, yiiksek ve diizenli satis hasilatina sebep olmaktadir. Bu

durum marka degeri ve gii¢ gostergesi konumuna gelmektedir (Sawushi, 2015: 32).

Aymi sekilde isletmelerin siirekliligini saglamada Onemli rol oynamaktadir.
Isletmenin, rakiplerinden siyrilmasini ve farklilasmasini saglamaktadir. Markanimn
finansal bir degeri vardir. Bu deger ¢esitli sektorlerde yiizdesel olarak degisik oranlara
sahiptir. Uretim sektdriinde sirketin toplam degeri igindeki payr %10, finansal hizmet
kurumlarinda %40, yiyecek ve liiks mallarda %80’e kadar ¢ikmaktadir (Cakirer, 2013:
17).

Sara Yusufi (2017)’de markanin isletmelere olan yararlari ve avantajlarini soyle

siralamaktadir;

e Marka isletmenin bilinirligini arttirir.

e Marka rekabet etmeye yardimeci olur.

e Markaniz insanlara isletmenizin DNA's1 hakkinda bilgi verir.

e Marka, calisanlariniza motevasyon ve dogru bir yol haritas1 saglar.

e Giglii bir marka, isletmenin tirliniiniin tanitilmasini saglar.

e Giicli bir marka, miisterilerin ne bekleyecegini bilmesine yardimei olur.
e Markaniz sizi tanitiyor ve miisteriye verdiginiz sozii gosteriyor.

e Markani1z miisterilerinizle duygusal bag kurmaniza yardimci olabilir.
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Yukarda siralanmis faydalarin yaninda, gii¢lii bir sekilde kurulmus bir marka, sirkete
sektorde daha fazla kaldirag saglayarak bir igletmenin degerini artirabilir. Bu, pazarda
saglam bir yer almasi nedeniyle onu daha cazip bir yatirim firsat1 haline getirmektedir.
gucli markalara sahip sirketlerin ¢alisanlar1 islerinden daha memnun olacak ve
yaptiklari isten dolay1 daha fazla gurur duyacaktir. Halk arasinda saygin bir marka igin

calismak, bu sirket icin ¢alismay1 daha zevkli ve tatmin edici hale getirebilmektedir’®.

1.4.2. Tuketiciler Agisindan Markanin Onemi ve Sagladigi Faydalar:

Tiiketici agisindan markanin dnemini ve markanin tiiketiciye olan faydasindan
bahsetmeden o©nce tiiketicinin kim oldugu hakkinda bilgi vermek gerekmektedir.
Tiiketici; kisisel istek ve ihtiyaglar i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin

alma kapasitesinde olan gergek kisilerdir’®.

Tiiketicilerin ¢evresinde; ailesi, komsusu, arkadaslari, reklamlar1 seyretme,
magazalar1 dolasma gibi ¢ok fazla bilgi kaynagi bulunmaktadir. Bu bilgileri tiiketici
degerlendirip derecelendirmetedir. Bilgilerin bazilar1 tiiketicilere gére daha miihim
olmasi nedeniyle 6ncelik vermektedir. Neticede tiiketiciler ihtiyaglarini terspit ettiginde
harekete ge¢mekte ve satin alma islemini baglamaktadir. Satin alma karar siirecini

tabloda su sekilde siralamak miimkiindiir:

8 https://pol.marketing/?p=1184, 27.03.2019.
9 . https://docplayer.biz.tr/2350390-Tuketici-nedir-musteri-nedir.html, 27.03.2019.
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Sekil 2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalar

Ihtiyacin farkina varilmasi

NS
Alternatiflerin belirlenmesi

A4

Alternatiflerin degerlendirilmesi

V4

Satin alma karari

A4

Satin alma sonrasi degerlendirme

Kaynak: Yildiz, 2016: 216-217.

Bu degerlendirmede tiiketiciye saglanan faydalar;

e Markalar tiiketicilere gliven vermektedirler.

e Belli biitgesi olan tiiketiciler, bilmedikleri markasiz iiriinleri alarak kendilerini
riske atmak istemezler.

e Markali iriinler, tiiketiciler tarafindan markasiz iriinlere gore daha kaliteli
olarak algilanmakta ve tercih edilmektedirler.

e Markalar, tiiketicilerin {riinleri tanimalarini saglarlar ve bu sayede satin alma
sirasinda se¢im yapilmasini hizlandirmaktadirlar.

e  Markalar, iirtin hakkinda tiiketicilere bilgi saglamaktadirlar.

e Onceden kullanilan markalar sonraki satin alimlarda tutum ve inanglar
etkilemektedir.

e Markali iriinler, tliketici i¢in garanti ifade eder ve tiiketicilerin korunmasini

saglar (Glirbiiz ve Dogan, 2013: 242).

Bu yararlarla birlikte tiiketiciler cogu zaman ihtiyaglarini giderebilmek i¢in satin alma
karar stirecinde kendilerine bir statii veya kimlik kazandiracag: inanciyla hareket ederek

belirli bir markay1 tercih etmektedir.
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1.5. MARKA BILESENLERI

Bir markanin gergekte ne oldugunu tanimlamak ne kadar basit gorunse de,
aslinda oldukca zor ve karmasiktir. Uzaktan bakildiginda tek bir resim gibi goriiniir,
fakat yaklastikga ve analiz etmeye basladiginizda, bunun aslinda ¢esitli bilesenlerden

olusmaktadir.

e Marka, temel olarak, bir miisterinin {iriin ve sirketle ile ilgili saglanmis bir
deneyimdir.

e Marka, islevsel ve duygusal faydalar, 6zellikler, kullanim deneyimleri, simgeler
ve sembollerden olusan bir pakettir.

e Marka, sirket ile miisteri arasinda kurulan ilgi, istek ve ihtiyaglarinin baglantidir.

e Marka, sadik miisterilerinin tekrar gelmesini saglayan bir aragtir.

e Marka, bir sirketin {irlin veya hizmetini gelecege aktaran bir yoldur (Zyman ve
Brott, 2002: 38-39).

1.5.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, diger benzer mallardan farklilastiran, isletmeye piyasada giiclii
bir konumlandirma olanagi saglayan. Diger taraftan tiiketicilere iiriinii sahip olma, giiven
ve tutarlilik, duygusal bag, markay1 baska tiiketiciler ile paylasma duygusu veren bir
kavram olarak tammlanmustir. Tyi bir marka kimligi {iriiniin 6nemini ve degerini arttiran

bir Logo seklinde yansimakatadir (Iince ve Uygurtiirk, 2019: 227).

Marka kimliginin bir marka icin temel olarak goriilmesini ve markanin temel
degerlerini yansitmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu nedenle marka kimligi, Vizyon,
amag, farklilasma, deger ve tanima isareti gibi faktorleri igerir. Rekabet ortaminda
markanin gelismesini ilerleten ve markanin karli biiylimesine saglayan temel

kavramlardan birisi olarak marka kimliginden bahsedilebilir (Can, 2007: 232).
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1.5.2. Marka Kisiligi

Kisilik sahislarin biyolojik, psikolojik, kalitimsal ve 6grenme yoluyla kazandig:
yeteneklerini, duygu ve aliskanlik gibi davranigsal 6zelliklerinin hepsini kapsayan bir
kavram olarak degerlendirilebilir. Kisilik, bireyin ¢evresindeki diger insanlarla kurmus

oldugu, kisilerden ayirt edici sabit bir bag veya iliski bigimi olarak degerlendirilebilir.

Markalar da insanlar gibi kisilik ve ruhlar1 bulunan bir varliklardir. ilk defa marka
kisiligi kavrami, 1955 yilinda Gardner ve Levy tarafindan ortaya atilan bir kavram
olarak kullanilmistir. Daha sonra 1997 yilinda bu kavrami Jennifer Aaker sekillendirip
Literatiirde onaylamistir. Marka kisiligini Gardner ve Levy; “’Markanin genel satis
durumundan, driin ve ya hizmetin teknik ¢zelliklerinden belki de daha énemli olan konu
markanin kisiligidir’’ diye tanimlamaktadir. Yararlanmis oldugum bu kaynakta Jennifer
Aakerin de soyle bir tanimi bulunmaktadir: “marka kisiligi, marka ile anilan tiim insani

karakter dzellikleridir (Tayfur vd, 2017: 243).

1.5.3. Marka imaji

Marka imaji, bir piyasada triin hakkinda olusturulmus olumlu ya da olumsuz
tim duygulardir. Diger bir ifade ile sahsin rasyonel ve duygusal degerlendirmeleri
olarak ta ele almak mumkindir. Bu cercevede marka hakkindak tiiketicilerin zihninde
olusmus olan cagrisimlar vastasiyla, o marka ile ilgili bir imaj sahibi olmaktadirlar
(Basgoze ve Kazanci, 2014: 32).

Marka imaji, miisterinin markaya yonelik inancglar kiimesidir. Tuketicinin inang
ve duygulari s6z konusu oldugu igin marka imaj1 ¢ok 6nemli bir kavram haline gelmstir.
Bu durumda eger bir sirket siirekli olarak tiiketiciler tarafindan olumlu ve ideal bir imaj
stirdiiriiyorsa, daha yiiksek bir pazar payma elde edilmesine ve rekabet avantajinin
artmasina sebep olabilir’1°

Marka imajinin olusumunda kisisel ve c¢evresel unsurlar ¢ok Onemli rol
oynamakta, ¢iinkii bu unsurlar kisinin algisint etkilemede ¢ok baskindir. Bu konuda

10 hitps://www.researchgate.net/publication/286669619 Definitions of Brand Image?enrichld=rgreq,
05.04.2019.
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psikolojik ve fiziksel faktorleri de dikkete alirsak marka imajinin olusumunda piskolojik
faktorler daha fazla etkilidir. (Wijaya, 2013: 59).

1.5.4. Marka Degeri

Marka degeri hakkinda Literatiirde ¢esitli tanimlar bulunmakta ve marka degerini
tanimlarkan, tiiketici temelli ve finansal marka degeri olmak iizere iki sekilde ele
alinmustir.

Marka degeri, bir iirlin ya da hizmet tarafindan bir isletme ve/veya o isletmenin
miisterilerine saglanan degeri artiran (ya da azaltan), bir markanin ismine ve semboliine
baglh aktif ve pasif varliklar toplulugu olup en Onemli varlik kategorileri; marka
farkindalig1, marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlaridir. Markanin maddi
olmayan varlik olma 06zelligi sebebiyle marka degerinin tliketici temelli tanimini su
kavramlarla ifade edilebilir; olumlu izlenimler, tutumsal egilimler, davranigsal tercihler,
marka bagimliligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka isminin ekledigi
degerdir (Tasc1 ve Bas, 2018. 712).

1.6. GENEL MARKALASMA SORUNLARI

Philip Kotler Bir markanin 6nemi sadece simirli degil; her seferinde onu
yonetmeyi, korumay1 ve yeniden insa etmeyi icerir. Markalar, sirket logosu ve renkleri
gibi bir markay1 ifade eden 6zelliklere 6zellikle dikkat etmelidir. Bu gorsel gostergelerde
homojenligi korumak, giicli bir marka yaratmak icin sarttir. Ayrica, marka
goriintiilerinin artik basili medyadan televizyona ve internet medyasina kadar farkli
sekillerde ortaya ¢iktig1 g6z Oniine alindiginda, giiniimiizde daha karmasiktir. Sonunda
markanin sirketin ayna goriintiisii oldugunu, miisterilerine verdigi giivencenin, markanin
kimligini gliglendirmek i¢in ona uymasi gerektigini biliyoruz. Bununla birlikte,
markalardan bahsederken genellikle isim, Logo veya sembol gibi 6zel 6zelliklerinden
bahsederiz. Ancak marka yonetiminde, ad ve diger yetkili sembollerle taninan iiriin ve
hizmetlerin 6zellikleri de dahil olmak Uzere sistemden bir butiin olarak bahsediyoruz
(Kotler, 2003: 72).
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Glinlimiizde kiiresellesmis pazarlar donemi. Homojen {irlin ve hizmet
pazarlarinin kiiresellesmesi gelismistir. Pazarlamacilar uluslararasinda basarili olacak en
az yaygin payda konumlandirma elde etmek ig¢in iiriinleri, ambalaji ve iletisimi
homojenlestirmek i¢in kiiresel bir ihtiya¢c oldugunu anliyorlar. Pazarlama ve
markalagmadaki bu devrimin bir sonucu olarak, kiiresel yoneticiler zanaat karmasi
yaklagimina ge¢mistir. Belirli tirlin 6zellikleri, iletisim, dagitim ve satis uygulamalari
yerel tlketici gereksinimlerine gore dizenlenirken teknoloji, Uretim ve organizasyon
gibi farkli alanlarda diinya c¢apinda eylemler yapmaya calistilar. Bu “kiiresel”
yaklagimlar o zamandan beri pazarlamada baskin bir rol oynamistir. Bununla birlikte,
kiiresel markalarin farkindan kagmasi zordur, tiiketicilerin zihninde kiiresel markalar hig
bu kadar belirgin olmamisken, kiiresel sirketlerin ¢cogu, insanlarin kendileri i¢in bakis
acistnin  diger firmalardan farkli oldugunu fark etmemistir. Ortakliklart  ve
popdlaritelerin’den bu yana, kiiresel markalar biiyiik isler yapmaya yetkin lider ve etkili
sirketler olarak goriilmektedir (Kozlu, 1995: 93-94).

1.6.1. Genel Markalasma Sorunlari

Cok sayida kurumsal markalagsma vakasi, pazarlama disiplini i¢in ilging bir
kavramsal zorluk ortaya koymaktadir. Bir markay1 asamali olarak, marka Onerisinin ve
pazarlama estetiginin kademeli olarak degistirilmesiyle yeniden canlandirk, yeniden
konumlandirmak, degisen pazar kosullarina yanit olarak marka yonetimi gérevinin dogal

ve gerekli bir pargasi olarak kabul edilebilir (Kapferer, 1998: 45).

Bununla birlikte, bir markanin isminin degistirilmesi, eski ismin, marka esitligi
konusunda geleneksel pazarlama bilgeligini zorlastiran, belirttigi tiim degerlerin kaybina
isaret eder. Pazarlama egitiminin ve uygulamasinin temelini olusturan temel bir
dayanak, gii¢lii markalarin, uzun yillar siiren siirekli bir yatirim yoluyla, iyi bir sekilde
degerlendirildigi takdirde, marka sahibi icin sadik bir tiiketici franchise'l, daha yiiksek
marjlar ve siirekli bir gelir akisi saglayacak olan bir yatirnm adina insa edilmesidir

(Aaker ve Equity, 1991: 312)
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Marka yoneticilerinin karsilasti§i sorun, bu yonlerin nasil ¢oziilecegi ve belirli
bir zamanda birden fazla pazarda ve markalarinin tam potansiyelini ortaya ¢ikarabilecek
politikalarin nasil ¢ergevelenecegidir. Bu, marka bilinci olusturmak i¢in yaygin olarak
kullanilabilecek genel bir yap1 gerektirir. Ortak bir yapi, sadece aym1 marka dili ile
kiiresel marka yonetimi goriigmelerini garanti etmekle kalmaz, ayni zamanda yerel
marka yonetimi ile ayn1 dnlemleri alir; ayrica hangi i¢ veya dis faktorlerin sadece belirli
topluluklar1 veya alt boliimlerini etkiledigi asikardir. Global Pazarlarda Markalagma

Sorunlar1 ( Kapferer, 1993: 77):

e Dil farkliliklari, pazarlamacilar icin reklam kampanyalar1 ve iiriin etiketleri
hazirlamada biiyiik sikintilar yaratir. Bagka bir dilde aktarilan anlamin sirketin
amagladigi mesaj oldugundan emin olmak i¢in bir pazarlama kampanyasinin
cevirisini saglamak onemlidir. Ornegin, Kanada'da etiketler Kanada'daki Pepsi
gibi hem Ingilizce hem de Fransizca olmalidir. Hindistan'da 200'den fazla farkli
dil var ve Cin'de de benzer bir durum var.

e Renklerin farkli kiiltiirlerde farkli anlamlar1 vardir. Pazarlamacilar, yerel
tilketicilerin  ambalajda kullanilan renkler nedeniyle {irlinden hakaret
edilmediginden emin olmak igin Ulkeye uygun renkler segmelidir. Japonya'da
siyah ve beyaz yas rengidir ve bir iirliniin ambalajinda kullanilmamalidir. Benzer
sekilde mor, Hispanik uluslarda kabul edilemez ¢iinkii 6liimle iliskilidir.

e Butin Kkdltdrlerin  kendine 06zgl gelenekleri ve etnik kokenleri vardir.
Pazarlamacilar i¢in pazarlama programlari i¢in neyin kabul edilebilir neyin kabul
edilemez oldugunu bilmesi igin bunlart 6grenmeleri 6nemlidir. Ornegin,
Amerikalilar giinesin ¢ekici, gen¢ ve saglikli olduguna inaniyor. Ancak Japonlar
bunu yapmiyor. Bu 6nemli farkliliklar etiketler ve marka bilinci olusturma igin
de gecerlidir

e Kiiresel olarak etkili bir sekilde uygulanabilen tek bir marka stratejisi ile basarili
bir Global marka ekibi gelistirmek gergekten ¢ok karmasiktir. En biiyiik
cokuluslu sirketler bile temel g¢alisma sistemlerini kaldiramayabilir. e) Bir

kurulus, tiim pazarlarda aym marka o6zelliklerini kullanamaz. Ornegin,
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Japonya'da Honda hiz, genglik, enerji anlamina gelir. ABD'de Honda kalite,
giivenilirlik ve deger anlamina gelir. Bir pazarda yer degistirme maliyetli
olabilir, tiiketicileri karistirabilir ve satin alma gilivenlerini azaltabilir.

e Bolgesel yeniden uyanma sorunu var. Bir tarafta AB, DTO ve NATO gibi
uluslariistii derneklerde bir artis var. Diger yandan, bolgesel veya yerel etnik
kimlikte bir artis ve biiyiik ulus devletlerden daha kiigiik eyaletlere veya Ozerk
bolgelere iktidarin merkezsizlestirilmesi s6z konusudur.

e Bu nedenle marka Global olabilir, ancak tiiketiciler kararli bir sekilde yerel
kalabilirler. Yerel hesap verebilirlik ve 6zerklige izin verirken bir¢ok bdolgesel

veya yerel goruntiyd koordine etmek daha etkili olabilir.

Kiiresel tiiketimde ve yerel cevaplanabilirlik talebinde artis var. Miisteriler daha fazla
marka ve kurumsal seffaflik talep ediyor. Ulus Gtesi sirketlerin, iirettikleri ve / veya
sattiklar1 yerel topluluklara daha sosyal ve cevresel olarak daha hesap verebilir
olmalarimi istiyorlar. Kiiresel veya yerel sosyal sorumlulugu ¢ok az olan veya hic
olmayan monolitik olarak algilanan kiiresel markalar, kampanyacilar tarafindan giderek
daha fazla hedeflenmektedir. Markalar ayrica kiiresel haber aglar1 ve anti-kurumsal web

siteleri araciligiyla diinya capinda kotii tamitim ve yorumlara maruz kalabilir

(VanAuken, 2014: 34-36).

1.6.1.1. Marka Yaratmada Karsilasilan Sorunlar

Ali Behesti (2011), 'Markanin Sorunlari' adli kitabinda Marka, markanin
varsaylldigi perspektife bagli olarak yillar boyunca bircok farkli sekilde
tamimlanmaktadir. Standart bir tanimda, marka, belirli bir isim, logo, tasarim veya diger
gorsel isaret ve semboller kullanilarak rakiplerinden farkli bir iirlinlin tanimlanmasi ile
baglantilidir. Markalar, miisterileri i¢in kuruma faydali davranislar yaratacak anlamli
deneyimler yaratmak isteyen kuruluslarda c¢alisan kisiler tarafindan olusturulur ve
uygulanir. Marka yOnetimi, bir sirketin markasini yonetmek i¢in kullandig: siiregtir.
Sirketler, her bir tanitim aracinin goriinim ve mesajinin belirli bir mesaj1 vurgulayarak

markayr desteklediginden emin olarak miisteriler iizerindeki marka imajim
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guclendirmeye devam etmektedir. Bir¢ok biiyiikk sirket, markanin kiiglilmesini veya
yanlis kullanilmasini 6nlemek i¢in tam zamanli bir marka yOneticisi gorevlendirmektedir
(Behesti, 2011: 75).

Is stratejisini bir marka ifadesine déniistiirmek marka yonetiminin gorevidir.
Cogu marka yoneticisi, dogrudan tiiketiciye iletildigi i¢cin marka iizerindeki etkilerini
tam olarak anlamadan bunu genellikle 'marka' olarak gdriir. Kullanimlarim1 kontrol
ederken markanizi giiclendiren siirekli olarak yiiksek kaliteli tanitim araglar1 olusturmak
tizere bir program gelistiren saticilar ve saticilar i¢in zor olabilir. Bu, 6zellikle ortak
markalama i¢in gegerlidir. Marka giiclendirme mesaj ve hiz ile ilgilidir. Pazardaki
istikrarli bir hiz, kanala ve pazara, marka bilinci olusturma ve ortak marka bilinci
olusturma cabalarin1 destekleyen tutarli yeni igerik ciktis1 gerektirmektedir. Markay1

desteklemek i¢in dogru mesaji vermek onemlidir (Agazade, 2007: 93).

Markasini yonetmeyi iyi bilen bir sirket, ayni1 kategorideki bir iirtinde meydana
gelebilecek her tiirlii krizin yan1 sira rakiplerin darbesinden daha iyi korunmaktadir. Bir
iriin geri cagirma veya baska bir kriz durumunda, markali 6geler paketin disinda
duracak ve misteriler arasinda belirli bir bonus saglayacaktir. Hatalar ve pazardaki
dalgalanmalar azaltilabilir ve kurulusun marka sahipligi satiglarinin olumsuz etkilerini

azaltabilir (Agazade, 2007: 54).

Amerikan Pazarlama Dernegi'ne atifta bulunan Kotler ve Kevin’e gore (2011)
marka, "bir saticinin malini veya hizmetini diger saticilarinkilerden farkli olarak
tanimlayan bir ad, terim, tasarim, sembol veya diger 6zellikler" olarak ifade edilmektedir
(Kotler ve Kevin, 2011: 68). Aaker ve Equity (1991) ise konuya “bir Urlin fabrikada
uretilir, marka ise misteri tarafindan satin alinan bir degerdir (Aaker ve Equity, 1991:
72)

Bir (rln rakipler tarafindan kopyalanabilir fakat bir marka benzersizdir. Bir rlin
hizli bir sekilde eski olabilir fakat bir marka zamansizdir. Tam duyusal ve duygusal bir

deneyim sunmak icin farkli markalarin giiglendirilmesi gerekmektedir.

Kotler (2003), marka kimligini “satict veya yapict” olarak tanimlamaktadir. Bu

baglamda sirketler i¢in bir marka kavrami seksiiel olarak giiclii, zorlu ve c¢ekicidir.
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Satiglart artiran, rakipleri engelleyen ve satig ¢abalarini en iist diizeye ¢ikaran stratejik

bir tilsimdir (Kotler, 2003: 84)

Marka degeri ise “bir iiriine veya hizmetin bir firmanin tiiketicilerine sagladigi
degere katkida bulunan veya bunlardan ¢ikan bir marka ile baglantili bir marka varliklar
ve borglari kiimesi” olarak tanimlanir. Ulkeler, sirketler, topluluklar ve bireyler, pazarda
iistiin bir avantaj elde etmek i¢in markalarin1 kullanmaktadir. Uluslararasi kabul gérmiis
ve temyiz ettigi kanitlanmis markalar, dogal olarak ulusal veya bolgesel markalardan
daha gii¢liidiir. Bir marka olusturmakla ilgilenenler i¢in, basariniz i¢in gerekli olan
akilda tutulmasi gereken bazi zorluklar vardir. Bunlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir

(Kotler vd, 2003: 93):

Markalart varlik olarak kabul etmek: Medyanin parcalanmasiyla birlikte kisa
vadeli finansal sonuglar saglama konusundaki baski, orgiitleri taktik ve 6l¢iilebilirliklere

odaklanmaya ve varlik insa etme hedefini ihmal etmeye tesvik edecektir.

Zorlayict  bir vizyona sahip olmak: Bir marka vizyonunun Kkendisini
farklilastirmasi, miisterilerle rezonans etmesi ve calisanlara ilham vermesi gerekir.
Dinamik bir pazarda uygulamak, zaman i¢inde c¢alismak ve marka olusturma
programlarini yiiriitmek miimkiin olmalidir. Calisan vizyonlar genellikle ¢ok boyutludur
ve farkli baglamlara uyarlanabilir. Marka kisiligi, orgiitsel degerler, daha yiiksek bir

amag gibi kavramlari kullanirlar ve genel olarak islevsel yararlarin 6tesine gecerler.

Yeni alt kategoriler olusturmak: Istisnalar disinda biiyiimenin tek yolu, yeni alt
kategorileri tanimlayan ve rakiplerin alaka diizeyini kazanmasini engellemek igin
engeller yaratan “sahip olunmas1” yenilikler gelistirmektir. Bu, nemli veya doniistimsel
bir yenilik ve bir alt kategorinin algilarin1 kazanacak sekilde yonetmek icin yeni bir

yetenek gerektirir.

Cigir acan marka olusturmak: Marka vizyonunu hayata gecirmek icin
karmasadan ¢ikan olaganiistii fikirler ve uygulamalar gereklidir. Bu fikirler ve bunlarin
uygulanmasi, biitgenizin boyutundan daha kritiktir. “Iyi” sadece yeterince iyi degil. Bu,

daha fazla kaynaktan daha fazla fikir edindiginizden emin olmak ve parlakligi tanimak
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ve bu fikirleri hizli bir sekilde pazara sunmak icin gerekli mekanizmalara sahip

oldugunuzdan emin olmak anlamina gelir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (IMC) saglamak: IMC, reklam, Sponsorluk,
dijital, mobil, sosyal medya ve daha fazlas1 gibi se¢meniz gereken cesitli yontemler
151g¢1inda hi¢ olmadig1 kadar zor ve zor. Bu yontemler giiglendirmek yerine birbirleriyle
rekabet etme egilimindedir, ¢linkii medya sahnesi ve secenekler ¢cok karmasik, cok
dinamik hale gelmistir ve iiriin ve iilke silolar1 igbirligi ve iletisimden ziyade rekabeti ve

izolasyonu yansitmaktadir.

Dijital bir strateji olusturmak: Bu arena karmasik, dinamik ve farkli bir zihniyet
ithtiyaci var. Gergek su ki, izleyici burada kontrol altindadir. Yeni yetenekler, yaratici

inisiyatiflar ve diger pazarlama yontemleriyle ¢alismanin yeni yollar1 gerekmektedir.

Markayt insa etmek: Calisanlarin hem vizyonunu bilmesini hem de
onemsemesini stirdiirmeksizin, basarili bir sekilde entegre pazarlama iletisimi veya ¢igir
acan pazarlama elde etmek zordur. Daha yiiksek bir amaci olmayan marka vizyonu,

ilham mucadelesini neredeyse imkénsiz bulacaktir.

Marka ilgi duzeyini korumak: Markalar (¢ ilgi dizeyi tehdidiyle karsi karsiya
kalmaktadir. Bunlar; markanin ne sundugunu satin alan daha az sayida miisteri, satin
alinmamak i¢in ortaya ¢ikan nedenler ve enerji kaybi. Her birinin tespit edilmesi ve
yanitlanmasi, pazar hakkinda derinlemesine bir bilgi birikimi ve ayrica yatirim ve

degisim i¢in istekli olmay1 gerektirir.

Sinerji ve netlik saglayan bir marka-portfoy stratejisi olusturmak: Markalar, bu
rolleri destekleyen iyi tanimlanmis rollere ve vizyonlara ihtiya¢ duyar. Stratejik markalar
tanimlanmali ve kaynaklanmali ve markali farklilagtiricilar ve enerji vericiler

olusturulmali ve yonetilmelidir.

Biiyiimeyi saglamak icin marka varliklarimt kullanmak: Bir marka portfoyd,
yeni teklifler saglayarak, markay1 dikey olarak genisleterek veya markay1 bagka bir iriin
siifina genisleterek biiyiimeyi desteklemelidir. Amac, markanin hem deger kattigi1 hem

de kendini gelistirdigi yeni baglamlara uygulamaktir. Bir markay1 insa etmek ve
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giiclendirmekle mesgul olanlar, bu zorluklarin her birini sirayla incelemeli ve basarisi

I¢in hangisinin en 6nemli oldugunu belirlemelidir.

1.6.1.2. Nitelikli Eleman Sorunu

Giliniimiizde giderek daha fazla sirket, insan kaynaklar1 yonetiminin énemini ve
bir sirketin basarili operasyonlar iizerindeki etkisini anlamaktadir. insanlar ise alim
siirecinde ve calisanlarinin refahina c¢ok dikkat ediyor, ¢linkii insanlar isdeki ana
varliktir. Bir sirketin iyi bir stratejisi ve siirdiiriilebilir fonlar1 olsa da, sadik ve iyi
egitimli insan kaynaklari olmadan basariya ulasamayacaktir (Morgan ve Pritchard, 2005:

164).

Ise alma ve segme siiregleri, personel sisteminin nasil gériindiigiinii anlamak igin
aciklanmistir. Teorik ¢ercevenin bu kismi, internet kanallarina ve se¢cim yontemlerine
cok dikkat edilerek, en bilinen ise alim kaynaklarina daha da daraltilmistir. Ayrica,
cesitli ise alim teknikleri ve yontemleri kisaca sunulmustur. Is diinyasindaki insanlar
arasinda herhangi bir etkilesimin iletisim ve yoOnetim olmadan imkénsiz oldugu

bilinmektedir (Kitchen, 2010: 49).

Dahasi, eger bir sirketin operasyonlari hakkinda konusuyorsak, iletisimin nasil
kurulacagini, 6nciiliigiinii ve yonetimini bilmek 6nemlidir. Glinimiizde her sirket, iyi bir
strateji ve net hedeflerin sirketin basarisi i¢in yeterli olmadigini biliyor ve 6rgitiun ana
bileseni insan kaynaklaridir. Bu nedenle, en yetenekli ve en uygun caligsanlart ise alma
siireci sayesinde insan kaynaklari y®netiminin nasil calistigimi ve IK yoneticileri
tarafindan bir sirketi genisletmek ve gelistirmek icin neler yapilmasi gerektigini anlamak

onemlidir (Ind, 1997: 12).

1.6.1.3. Pazar Arastirmasi Siirecinde Yasanan Olumsuzluklar

Sirketlerin eski iirlinleri yasam dongiilerinin sonuna ulastiginda yeni iirlinler

gelistirmeleri gerekir. Yeni bir iiriin gelistirmeden once, {irliniiniiziin potansiyel pazarini
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belirlemek i¢in bir pazar arastirmasi yapilmalidir. Yeni iirlin i¢in miisteri tercihlerini
diizenli olarak test etmeyi ve onaylamay1 igerir. Ancak, pazar arastirmasinin yeni iirlin

gelistirme konusunda ¢esitli dezavantajlar1 vardir (Xiucheng, 2000: 45).

Yeni bir iiriin i¢in pazar arastirmasi yapmak pahaliya mal olabilir. Ornegin,
arastirmay1 sizin i¢in yapmak i¢in bir aragtirma sirketi kiralamaniz gerekebilir. Bununla
birlikte, 6nce pazar aragtirmasi yapmadan bir iiriin gelistirmek de pahali olabilir, ¢linkii
pazar arastirmasi miisterilerinizin gercekten istedigi bir iiriinii gelistirmenize yardimci

olur.

Onyargili bir popiilasyon veya zayif formiile edilmis bir arastirma yanlis veya
yanlis geri bildirime neden olabilir. Ayrica, yeni {iriin gelistirme konusundaki pazar
arastirmasi, yalnizca yeni iiriiniiniize yonelik satin alma niyetleri gibi miisteri tutumunu
ortaya cikarabilir. Ancak, bu niyetler gelecekteki gergek satislara ¢evrilmeyebilir. Pazar
arastirmasi ayrica, size yeni iirlinlinliz hakkinda kesin olmayan veriler verebilecek kiigiik

bir odak grup saglar (Wang ve Tzeng, 2012: 73).

Pazar arastirmasi, zaman alan veri toplama ve analiz etme islemlerini igerir.
Ayrica, ilgili bir pazar arastirmasi yapmaniz igin, verileri belirli bir zaman diliminde
toplamaniz ve analiz etmeniz gerekir; Aksi takdirde kolayca eski hale gelebilir. Mevcut
pazar firsatin1 kaybetmeden once digerlerine gore rekabet avantaji kazanmak i¢in tiriinle
ilgili hizli kararlar almaniz gerekir. Tiim pazar arastirma siireglerini kisitlanmis zaman

cizelgenize ayirmak zor olabilir (Tirunillai ve Tellis, 2014: 93).

Bir pazar arastirmasi verilerinin ilgili olacag: siire simirli olabilir, ¢iinkii pazar
parametreleri degismeye devam eder. Yeni bir iirliniin piyasaya siiriilmesi amaciyla
toplanan veriler, {irliniin piyasaya siiriilmeye hazir olmasiyla eski olabilir.
Arastirmanizin alakali kalmasini saglamak icin degisen pazar kosullarini siirekli
izlemeniz ve verilerinizi buna gOre guncellemeniz gerekir. Verilerinizi
giincelleyemezseniz, anket yerdeki gergekligin gercek bir yansimasini vermeyebilir
(Husaini Nijad, 2004: 73).
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1.6.1.4. Kiiltiir Farki ve Tamitim Faaliyetlerinden Kaynaklanan Sorunlar

Markalan kiiltiirel formlar olarak tanimlamak, markalagmanin tarihsel, cografi ve
sosyal baglaminda incelenmesine de yardimci olur. Akademisyenler markalagmayzi,
diinya hakkinda konusmanin 6zel bir yolu olarak diisiindiiklerinde, bu kiiltiirel formun
tarihsel olarak nasil evrimlestigini ve kiiltiirel baglamlarda nasil farklilagtigini
inceleyebilirler. Gergekten de marka bilinci olusturmak iizerine yapilan tarihi ve kiiltiirel

caligmalar, tiim diinyadaki markalarin ayni sekilde evrimlestiklerini ortaya koymaktadir.

Kiiltlir, yasam big¢imini ve belirli bir insan grubunun niteliklerini tamamen tasvir
eder. Ayn1 zamanda konusma bi¢cimimizi, giyinme tarzini, tutum, 6grenmeyi, inanglari,
degerleri ve normlan igerir. Pazarlama stratejileri ise iiriin tanitimi, rekabetle basa
cikmay1 planlayan, kalite koruyan ve maliyet kontrolii ile ilgilidir ve hedef pazar, butce,
ekonomi ve rekabet gibi bir {irliniin tanitimina yonelik pazarlama stratejilerini etkileyen
bircok faktdr vardir. Bu baglamda kiiltiir, birka¢ yil énce onemli bir faktdr olarak
gorilmeyen tiketici tercihleri  (zerinde yarattigi Onemli etkisi agisindan

degerlendirilmelidir (Hemsley-Brown ve Goonawardana, 2007: 945).

Kilturin pazarlama stratejileri iizerinde biiyiik etkisi var. Satici, iiriinii pazarda
satmadan veya satmadan Once yerel kiiltiirlin 6nemini analiz etmeyi goz ardi edemez.
Pazarlama planlar1 tamamen iirlin tanitimina dayanir; pazarlamacinin temel amaci,
misterilerin {riin 6zellikleriyle ilgili farkinda olmak ve friinleri satin almalarini
etkilemektir. Tiiketiciler, yalnizca geleneklerine, normlarina ve kiiltiirel gereksinimlerine

gore Urlnln daha iyi uymasi1 durumunda ¢ekilebilirler (Hasimi, 2011: 45).

Yerel halkin se¢imi bile yerel tiiccar i¢cin Onemlidir ancak uluslararasi bir
pazarlamaci igin {iriiniin tanitiminda kiiltiirel etkiye derinlemesine bakilmasi gerekir. Is
ortaminin kiiresellesmesi nedeniyle, sirketler artan aceleyle, rakiplerin olusumuyla ve
biiyiikliikleriyle yiizlesmek zorundadir. Herhangi bir sirketin pazarlama stratejilerini
uygulamadan islerini uzun siire baslatmasi ve biiyiitmesi kolay degildir. Uluslararasi
pazar da tlketicilerin zevklerinde ve tercihlerinde degisikliklere neden olmustur
(Hasimi, 2011: 52).
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Is ortaminin tiiketici odakli olmasinin ana nedeni budur. Pazarlamacilar daima
tiikketicileri nasil tatmin edeceklerini diisiiniirler. Bir pazarlamacinin aklinda tuttugu en
onemli etkenler, en iyi kaliteyi, daha diislik fiyatlar1 ve tiiketicilere kolayca fazla olani
sunmaktir ancak tiim bu kavramlar hemen hemen tiim pazarlama yoneticileri tarafindan
g6z oniinde bulundurulur. Yalnizca bu sirketler uzun siire yeni stratejiler uygularlar ve
kiiltiiriin Girtin tanittmindaki onemini goz ardi ederler. Sirketler pazarlama ve kiiltiir ile

ilgili bircok problemle karsi karsiya, en 6nemli zorluk kiiltiir (Tsai, 2005: 64-65).

Stirekli biliyiime ve rekabetci basar1 elde etmek igin, sirketlerin pazarlama
faaliyetlerinin cesitliligini ve karmasikligin1 anlamalar1 gerekir. Tiiketicilerin farkli
tilkelerde farkli segcenekleri vardir. Bu farkliliklar ¢esitlendirilmis kiiltiir, tutum, degerler
ve normlarin bir sonucudur. Kiiltiir, iiriin se¢imi, motivasyon ve miisterilerin yasam tarzi
tizerinde derin bir etkiye sahiptir. Kiiltiirel etki, ka¢ miisterinin ayni iirlinli satin almay1
tercih ettigi ile gosterilir. Uluslararasi ticaretteki artistan dolay1, bir iiriiniin pazarlama
stratejilerini yeniden tasarlama ihtiyaci vardir. Sinir Gtesi ticaretteki artig uluslararasi

pazarlamanin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Salinas, 2011: 38).

Biiyiiyen sirketler her zaman yeni firsatlar aramaktadirlar. Bu firsatlardan bazilari
kendilerini yeni iilkelerde sunarken, digerleri burada evde bulunmaktadir. Her iki
durumda da, belirli kiiltiirel gruplara odaklanmak, sirketiniz i¢in yeni pazarlar agabilir.
Uriin cesitliligi ve biiyiimesi, kiiresel 6lgekte bir iiriiniin piyasaya suriilmesini talep
edebilir (Abbasi, 2014: 32).

Basaril1 bir pazarlama stratejisi gelistirmek i¢in bir kurulusun, yeni bir {iriiniin
tamitildig1 toplumun kiiltiirel etkilerini géz oniinde bulundurmasi gerekir. Insanlar bu
kiltirel etkilere dayanarak bir driinin tliketimi hakkinda kararlar alirlar (Karaa, 2013:
34).

Bir toplumun degerleri, kabul edilebilir ve kabul edilemez davraniglart belirler.
Degerler bazen biitiin bir iilke i¢in genel olarak genellestirilebilir. Ornegin, ABD
vatandaglar1 kisisel tercihlere dayanarak satin alma kararlar1 alirken, genellikle
bireysellik olarak kabul edilir. Japonya gibi diger iilkelerde, insanlar, aile gibi bir grubun

refahina dayanarak satin alma kararlart verme egilimindedir (Zawli, 2015: 36).
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Bunun pazarlama stratejilerinde oynamasmin yolu, bireylere odaklanan
reklamlarin  bireycilik iilkelerinde daha 1iyi performans gostermesi ve grup
reklamciliginin ortak grup degerleri olan iilkelerde daha iyi ¢alismasidir (Zawli, 2015:
37).

Ancak kiiltiirel degerler bir iilkede de degismektedir. ABD'nin Dogu Kiyisindaki
kentlilere yonelik pazarlama stratejileri, Amerika'nin orta kesimindeki kirsal kesimden
belirgin bir sekilde farkli. Bu farkli demografik yapilara pazarlama, bu kultirel
farkliliklar1 yansitmalidir. Kiiltiirel etkilerle ilgili semboller hem s6zlii hem de sozsiiz
dili ifade eder. Dil kiiltiirel gururun bir simgesidir. Bazi1 dis etkenler kabul edilebilir olsa
da, bir kiiltiir kendi kiiltiirel mirasin1 korumak isteyebilir. Bir pazarlamacinin bdyle bir
tilkedeki reklami, o iilkenin niifusunun kabul edebilecegi dil sembollerine uymasi

gerekir (Zawli, 2015: 37).

Benzer sekilde, ABD'de hala kendi iilkelerinin dilini konusan gégmen niifus igin
yapilan pazarlama, bu belirli kitlelere ulasmanin en iyi yolunu g6z Oniinde
bulundurmalidir. Diger kiiltiir sembollerinin tiirleri arasinda folklor, drama, dans ve

miizik yer almaktadir.

Ritiieller 6grenilen ve tekrarlanan davranis kaliplaridir. Ritlieller, dogumlar,
evlilikler, mezuniyetler ve cenaze torenleri gibi yasam olaylarinin farkli kiiltiirlerde
gerceklestirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Hayat, belli bir zamanda bir
televizyon programi izlemek ya da her Sal1 giinii en sevdiginiz restoranda aksam yemegi
yemek gibi kugulk rituellerle doludur. Ritiieller, tiiketicilerin giinliik etkilesimlerine ve
bu etkilesimlerin bir {riin veya hizmetin tanittiminda ve satisinda nasil rol
oynayacaklarmma odaklandiklar1 icin pazarlama stratejilerinde Onemli bir rol

oynamaktadir (Qasimi pur, 2016: 24).

Diislince siiregleri farkli kiiltiirler arasinda degisebilir. Bu, bir pazarlama
stratejisinin algilanma seklini etkileyebilir. Bir kiiltiirlin parcasi olan insanlar, biitiin
resmi bir reklamda ¢ekebilir ve arka planda bile gordiiklerinin 6zel ayrintilarini rapor
edebilir; baska bir kiiltiire ait olanlar, yalnizca merkezi figiirle goriilebilir ve

tanimlanabilir ve arka plan 6gelerini tamamen goérmezden gelebilir. Bu, pazarlamacinin
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mesajini kiiltiirel diisiince siireglerine dayanarak sunma seklini etkiler (Hemsley-Brown

ve Goonawardana, 2007: 946).

1.6.1.5. Kurumsal Kiiltiir Olusturamama

Kiiltiir tanimlar1 degiskenlik gosterir, ancak tipik olarak tutum ve davranislara
yanstyan paylasilan inanglar, degerler ve varsayimlar gibi kavramlari igerir. Orgiit
kultdrinln egitim etkinligi {izerindeki etkisine bilimsel olarak dikkat c¢ekilmistir.
Orgiitsel kiiltiir ile insan kaynaklar1 yénetimi (IKY) uygulamalar1 arasinda bir baglanti

oldugunu 6ne siirmiislerdir (Fill ve Roper, 2012: 48).

Kuskusuz, iklim kiiltiiriin bir yansimasidir; ancak iklim bir érguttn nesini, kiltur
nedenini acgiklar. Bir¢ok kiiltiir tarafindan paylasilan belirli 6zellikler kiiltiirel inanglara,
degerlere ve varsayimlara ve ayrica kurumun tarih, endiistri ve ekonomi gibi spesifik
ozelliklerine bagli olarak benzersiz sekillerde etkilesime girebilir. Genellestirilebilirlik
bir sorundur c¢ilinkii ayni miidahale kuruluslar i¢inde veya kurumlar arasinda farkli

sonuglar dogurabilir (Gotsi ve Wilson, 2001: 101).

Teknolojik, cografi ve politik engellerin yikilmasi, kiiresel diizeyde yerel
diizeyde rekabet yaratmistir. Bu yeni gerceklik, yeni orgiitsel becerilerin kazanilmasinm
ve yaratilmasini tegvik ederek sirketlerin hayatta kalmasin siirekli olarak sorgular. Bu
baglamda, organizasyon iginde inovasyonun c¢i¢eklenmesini tesvik eden bir inovasyon
kiltirii gelistirmek onemlidir. Yani, inovasyon kiiltiiriinliin olusumu isletme igindeki

inovasyonun varligindan sonradir (Witt ve Rode, 2005: 278).

Orgiit kiiltiirii onu tesvik edip destekliyorsa, yenilikgilik siirekli ve tutarlidir.
Inovasyon, tiiketici ihtiyaglari, piyasa egilimleri, rakiplerin teklifleri, distribiitdr
iligkileri, teknoloji degisiklikleri ve diger yandan kisisel Ozerklik ve sorumluluk
kombinasyonunun bilgisinden kaynaklanir. Inovasyonun, bilginin serbest dolasimina

elverigli bir kiiltiirde gelistigi ve bireyleri, kurumun i¢indeki ve disindaki ortakliklara
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katilmaya tesvik ettigi (Ornegin, tedarik¢iler ve distribiitorler) yenilik¢i is fikirlerini

cogaltmalari sdylenebilir (Olmez, 2006: 36 ).

Yenilik¢i olmak igin, sirketin kontrol etmedigi (ekonomi, diizenleyiciler,
rakipler, teknoloji) rekabetci kosullardan kaginmak i¢in i¢ (vizyon, misyon, degerler) ve
dis (topluluk) agidan kiiltiirel bir bakis agisina ihtiyaci var. Pazardaki basarisi i¢in
belirleyicidir. Bu nedenle, inovasyon faaliyetleri, bireyler ile kurulusun c¢evresi
arasindaki ulusal, profesyonel ve kiiltiirel smirlar arasindaki etkilesim siireglerine

dayanir (Sahin, 2015: 934).
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IKiINCi BOLUM

ULUSLARARASILASMA KAVRAMI VE AFGAN HALILARININ
ULUSLARARASILASMASI

2.1. ULUSLARARASILASMA KAVRAMI

Uluslararas1 kelimesi, ulusal simirlart asmak anlamina gelir ve sirketler igin
uluslararasilagma kavrami, uluslararasi operasyonlara katilimi arttirma silireci ve
firmalarin operasyonlarini (strateji, yapi, kaynaklar vb.) uluslararasi ortamlara uyarlama
siireci olarak tanimlanmaktadir. Diger bir deyisle; uluslararasilasma, bir isletmenin
faaliyetlerini disa dogru hareketini tanimlamak i¢in kullanilir. Bu, isletme faaliyetlerini
uluslararasi ortamlarin stratejisi, yapist ve kaynaklari ile basa ¢ikmak ic¢in uyarlama
stirecini icerir. Daha spesifik olarak, uluslararasilasma siireci, firmanin performansini
tyilestirmek icin stratejik kararlar almasina yardimci olabilecek rasyonel bir planlama
perspektifi igerir. Bagka bir deyisle, firmalar operasyonlarini 6nceden tanimlanmis uzun
vadeli hedeflerini destekleyen ve gelismis performansa ulasan stratejilerin

gelistirilmesine dayali olarak uluslararasilastirmaktadir (Kanat, 2016: 3).

Thracat uluslararasilasmanin bir safhas1 olarak kabul edildiginde, uluslararasilasmay1
yasadigimiz ylizyilin konusu olarak kabul etmek miimkiin degildir. Literatiire bakildig1
zaman, tliccarlar tarafindan Avrupa ve Asya’da iilkelerarasi yapilan ticaretin ortacaga
kadar dayandig1 bilinmektedir. Ipek ve baharat yollar ile daha sonra yeni ticari yollarin

kesfiyle, uluslararasi ticaret hep devam ettirilmistir ( Erkutlu, ve Eryigit 2001: 150).

Tarihe bakildiginda kendi yerel ihtiyaglari icin iilkesinin disinda maden yataklarini
ve stratejik madenleri(petrol vb. gibi) arayan, isleten isletmeler mevcuttur. Avrupal
sitketler 18.yy’in baglarindan itibaren iilke simirlar1 disinda yatirim faaliyetlerine
baslamiglardir. Stratejik bir madde olan petrol i¢in 19.yy’in sonu 20.yy’in baslarinda
isletmelerin uluslararasi ¢abalara ve faaliyetlere girdikleri de bilinen bir gergektir (Avcrt,

2007: 36).
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1990 den 6nce uluslararasi pazar neredeyse yalnizca gelismis ekonomilerin tekelinde
iken, 1990 sonrasi gelismekte olan ekonomilerin de uluslararast pazarda rekabet
istiinliigii saglayabilmeleri ve dis pazarlardan faydalanmalari i¢in kullanmis oldugu bir
konu olmustur. Ornek vermek gerekirse, gelismekte olan iilkeler listesinde Hindistan ve
Tiirkiye’yi niifusu ve ekonomisi hizla artmasi sebebiyle ABD hiikiimeti *’Gelisen Biiylik
Pazarlar’’ listesine yer vermistir. Bu listede Tiirkiye Hindistan’dan sonra ikinci en biiyiik

gelismekte olan ekonomisi olarak degerlendirilmistir (Sahin, 2015: 934).

2.2. ULUSLARARASILASMA MODELLERI

Uluslararasilasma modelleri isletmelerin uluslararasilagsma siireglerinin nasil

gerceklesebilecegini ortaya koyan modellerdir.

Bu kapsamda literatiirde farkli modeller goriilmektedir. incelemeler sonucunda
literatiirde kabul gérmiis, {izerinde en ¢ok ¢alisma yapilan ve Geleneksel Yaklagimlar
olarak da tanimlanan “Uppsala Modeli”, “Yenilik¢i Uluslararasilasma Modeli” ile “Ag

(Network) Modeli” agagida yer almaktadir.

Tablo 2: Uluslararasilasma Modelleri

Modeller Calismalar | 1.Asama 2.Asama 3.Asama 4.Asama 5.Asama | 6.Asama
Johanson Diizenli Bagimsiz | Bagh Disarida
ve ihracat temsilciler | ortakliklar | dogrudan

Uppsala Wiedersche | faaliyeti yoluyla yoluyla Uretim  birimi

Modeli im — Paul | yoktur. ihracat ihracat kurulur.
(1975) yapilir. yapilir.
Johanson
ve Vahle
(1997)
Bikey  ve | Yonetim Yonetim | Yonetim | Isletme Isletme | Yonetim
Tesar ihracatla rastgele aktif kazandig1 artik artik daha
(1977) ilgilenmemek | gelen olarak deneyimlere deneyiml | uzak
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- tedir. ihracat ihracat dayanarak i bir | Glkelere
talepleri icin yakin fiilkelere | ihracat¢r | ihracat
ile fizibilite ihracat dir. yapmanin
ilgilenir. caligmala | yapmaya fizibilitesi

baslar. baslar. ni yapar.
Cavusgil Isletme Yénetim Isletme Isletme Isletme
(1980) sadece ic | ihracat yakin kazandig1 kaynakla

pazarda icin tlkelere deneyimle -1 ig

faaliyet arastrma | ihracat daha cok | ve  dis

gostermekte- | yapmaya | yapmaya tUlkeye ihracat | pazar

dir. baslar. baslar. yapar ve satig | arasinda

hacmini artirir. | paylastir
r.
Yenilikgi Reid (1981) | Thracat Thracat fhracat Thracat: Thracat
Modeller farkindaligi | egitimi denemesi: | degerlendirme | yapip
sinirlt yapmam
ihracattan a karar1
elde
edilen
kisisel
tecrube.
Czinkota Yonetim Yonetim Isletme Isletme artik | Isletme Isletme
(1982) ihracatla ihracatla ihracat deneyimlidir. artik artik
ilgilenmemek | kismen yaparak deneyiml | deneyimli
tedir. ilgilenmek | deneyim i kicik | buyik bir
tedir kazanmay bir ihracatgidi
abaglar. ihracat¢r | r
dir
Ag Modeli Uluslararasi Uluslarara | Uluslarara
(Network) | Johanson & | genisleme S1 pazara | s1
Mattson asamasi girme entegrasy
(1988) asamasi on
agamast

Kaynak: Can ve Alayoglu, 2016: 23
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2.2.1. Uppsala Modeli

Uluslararasilagmanin karsindaki en oOnemli engellerden biri bilgi ve kaynak
eksikliginin olmasidir. Isletmelerin bu eksiklikleri uluslararas1 piyasalar ve islemler
hakkinda 6grenme ile zit orantili olarak azaldigini agiklamaktadir (Tuzova vd, 2015:
151).

Isletmelerin uluslararasilasma siirecinde bilgi eksikligini ve belirsizligini daha
aza indirmek amaciyla i¢ pazarlarina en ¢ok benzeyen ve kendine yakin hisseden iilke
pazarlarina ihracatla ise basladiklarini varsaymakta, zaman gectikce ve isletmenin pazar
bilgisi arttik¢a varligimi artirarak dis piyasaya olan bagliliklarini adim adim artirdigini

varsaymustir (Tykesson ve Alserud, 2011: 15) .

Johanson ve Wiederscheim-Paul 1975 yilinda gergeklestirdikleri aragtirmada
uluslararasilagma siirecini dort temel agama kapsaminda ele almislardir. Bu ¢alismaya
gore, uluslararasilasma siireci ihracat ile baslayip, yurtdisinda tretim birimleri kurarak

son bulmaktadir. Asamalar asagida siralanmistir (Andersen, 1992:210):

e Duzenli ihracat aktivitesi yoktur.
e TIhracat bagimsiz temsilciler (ihracatgilar) araciligiyla yapilir.
e Yurtdisinda satis temsilcilikleri kurulur.

e Yurtdisi tiretim birimleri kurulur.

Johanson ve Wiederscheim-Paul tarafindan dizilen bu asamalar zincirine
“’ger¢eklesme zinciri’’ adi verilir ve zincirde iki istisna bulunmaktadir. Asagida
belirtilen bu istisnalar disinda firmalarin bu zinciri takip edecegini belirtmektedirler

(Olmez, 2006: 26 ) :

e Bazi pazarlar kaynak gerektiren asamalar i¢in yeterince biiyiik degildirler.

e Baska pazarlardan iyi bir tecriibe elde etmis sirketler zincirde ziplamalar

yapabilir.
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2.2.2. Yenilikci Uluslararasilasma Modeli

Yenilik¢i model, Sirketlerin uluslararasilagsma siirecini agiklayan bir bagka
modeldir. Bu model uluslararasilasmay1 baslatma mekanizmasina iliskin agiklamasi
disinda Uppsala modeli ile 6nemli oranda benzerlik gostermekdir. Model,
uluslararasilasmanin ~ sirkette  uygulanan  yonetim  yeniliklerinin ~ sonucundan
kaynaklandigini agiklanmaktadir. Uluslararasilasma asama asama &grenilen bir siiregtir

(Cicek ve Demirer, 2009: 5).

Hem Yenilik yaklasimli hem de Uppsala modelin, biiyiik ve kiigiik isletmelerin
uluslararsilasma gelisimleri ve uluslararasi uygulamalarin1 analiz etmek amaciyla
kullanilmis olup, her iki modelinde ilk baslama noktasi, uluslararasilasma siirecini
asamali bir yap1 seklinde gérmeleridir. Ilk aktivite kaynaklar, ikinci ise kaynaklara gore
sekillendirilmis olan firma davraniglari, tanimlanan agamalarin 6zUn0 olusturmaktadirlar

(Tas vd, 2017: 163-164).

2.2.3. Sebeke Ag1 Modeli

1970’lerin ortalarina kadar teorisyenler uluslararasilagma Literatiiriinde dogrudan
yatirrm ve asama modelleri teorilerinin agiklamada yeterli oldugunu diisiinmiislerdir.
Ciinkii bu yillara kadar pazarlarin bu derecede kiiresellesmedigi ve entegre olmadiklarini
varsaymistir. Fakat daha sonra teorilerin simdiki durumu acgiklamak ig¢in yetersiz
kalacagini diisiinerek bunun igin arastirmacilar, uluslararasilagtirma alaninda alternetif
bir goriis sunarak network modelini gelistirmislerdir (Algan, 2006: 36). Bu gelistirilmis
olan sebeke ag1 teorisine gore; ekonomik pazar, miisterilerin, tedarikgilerin, tireticilerin,
rakiplerin ve Ozel/kamu kuruluslarin iletisim icerisinde oldugu bir yap1 olarak
gortlmektedir. Bunun icin sebeke agi stratejik kararlar almak adina yeni bir pazara

giriste oldukca 6nemlidir (Uysal, 2017: 38).
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Ratajczak-Mrozek (2012)’ye gore sebeke agi modeli; sirketin uluslararasilagsmasi
stireci, ag katilimcilart ile dis pazarlarda iligkilerin kurulmasi, siirdiiriilmesi ve
gelistirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu model, yabanci ¢evreden varliklarla uzun
vadeli etkilesimlerin gelistirilmesinin  6nemini  vurgulamakta ve isletme hizla
uluslararasilagmasi i¢in resmi veya gayri resmi is iliskileri kurmasi iizerine dayanan bir

modeldir (Ratajczak-Mrozek, 2012: 30).

2.3. Uluslararasi Pazarlara Giris Yontemleri

Uluslararasilagsma konusyla ilgili bakis agimiz pozitif veya negatif, her ne olursa
olsun gilinlimiiz sartlarina baktigimizda devletlerin ve isletmelerin gérmezden
gelebilmeleri miimkiin degildir. Artik teknolojik gelismeler neticesinde insanlar
diinyanin bir tarafindan diger tarafiyla rahat bir sekilde iletisim kurabilmektedirler.
Bunun sonucunda dis {lkelerin kanunlarindan, dis pazarlardan haberdar
olabilmektedirler. Kiiresellesme ve uluslararsilagma kavramlarinin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte {iilkeler arasi iliski kurmak ve ticaret yapmak kolaylasmistir. Bu durumda
sirketler dis pazarlara agilmis ve giin gegtikge dis piyasalarla baglantilar1 giiglenmistir
(Aydm vd, 2018: 54-55). Dis pazarlarla baglant1 kurup, dis pazara yonelme karari alan

isletmerin Oniine farkli pazara girig yontemleri alternatif olarak ¢ikabilmektedir.

Isletmelerin dis pazarlara giris yontemleri sekil 3 te gorilmektedir.

38



Sekil 3: Uluslararasi Pazarlara Giris Yontemleri

uluslararasi pazarlara giris
yontemleri
L

1-ihracat
1.1 Dolayh ihracat

3.Dogrudan

yabanci
yatirim

1.2. dogrudan ihracat 2- Stratejik ortakliklar

2.1. Lisans anlasmalari

2.2.Sozlesmeli tiretim
2.3.Montaj

Kaynak: Esin Can Mutlu (2005: 101).

Yukarida siralanmis yontemler disinda dordiincii bir yontem de s6z konusudur. Bu

yontem yukarida siralanmig yontemlerin karmasindan olugsmaktadir.

2.3.1. ihracat

Thracat sekillerinden bahsetmeden ©nce, ihracat kavramiyla ilgili agiklik

getirmekte fayda vardir.

fhracat Yonetmeligi madde (4), (d) fikrasina gore ise; [fhracat; ‘‘Bir maln,
yiirtirliikteki ihracat mevzuati ile giimriik mevzuatina uygun sekilde Tiirkiye giimriik
bolgesi disina veya serbest bélgelere ¢ikarilmasint veyahut miistesarlikca ihracat olarak

kabu! edilecek sair ¢cikis ve islemleri’” seklinde tanimlanmaktadir’!!

11 http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2006/06/20060606-10.htm. 18.07.2019
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Diger bir kaynakta ise ihracat1 su sekilde tanimlamistir; Ihracat, parasal kazang
icin diger iilkelere {iriin veya hizmetlerin satilmasidir. Sinir Otesindeki profesyonel

pazarlarla iletisim kurmak ve faaliyet gdstermek icin ihracat bir baslangi¢ noktasidir’?.

Ulke iginde iiretilen iiriinleri iilke disindaki pazarlara sunmak iizere, ihracat
yontemlerini tercih eden sirketlerin secebilecegi farkli segenekler bulunmaktadir. Bu

yontemlerden biri dogrudan digeri ise dolayli ihracattir.

Yukarida bahsedilen yontemler arasinda bir tercih yapmak durumunda olan sirketler iki

onemli faktore dikkat etmelidir.

e Kaynaklarin boyutu ve etkinligi

e Isletmelerdeki kontrol derecesi ve maliyet

2.3.1.1. Dolayh Ihracat

Bu yontemde firetici isletme iirlinlerini yurt i¢inde bulunan araci bir kurulusa
satmakta, arac1 kurulus satin almis oldugu mallar1 yurt disindaki piyasaya sunmaktadir.
Uriinler yurt iginde satildigindan dolay: iiretici isletme herhangi bir pazarlama ¢abasi
gostermeden {riinlerini  aracilar vasitasiyla dis pazara sunmaktadir. Bu ihracat
yonteminde isletme bir ihracat boliimiiniin olusturulmasi, dis pazarlarin arastirilmasi, dis
pazarlara yonelik satis temsilcilerinin bulundurulmasi, dis miisterilere iirlinlerin
tanitilmasi, tutundurulmasi ve dagitimin yapilmasi gibi hususlarda kaynak
ayirma/kullanma ihtiyaci yoktur. Bu sebeple, dolayli ihracata “pasif ihracat” olarak da

adlandirilmaktadir (Aytemiz ve Bolat, 2005: 281).

Dolayl ihracatta rol oynayan baslica aracilar sunlardir; ¢esitli komisyoncular, yerli
tiiccarlar, yabanci uyruklu tiiccar ve temsilciler, ihracatci birlikleri ve kooperatifleri,

ihracat yonetim sirketleri, dis ticaret sirketleri (Ulas, 2009: 94) .

12 https://tarkhis.net/project/ b -l jaba-a seie-b- ST 11.07.2019
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Dolayli ihracatin bazi avantajlar1 vardir.

e Bir igletme ihracatla ilgili teknik ve hukuki konular1 6grenmek yerine {iretim
birimine yogunlasabilmektedir.

e Isletmeler, aracilarin bu konudaki tecriibelerinden yararlanmaktadirlar.
Dolayl ihracatin dezavantajlari ise:

e Isletme hirshi ve acgdzlii bir temsilci ile calismasi durumunda, iiriin
tizerindeki kontrolii kaybetme ihtimali vardir.

e Bazi aracilarn ihracatcilarla alakali farkli amaglar1 olabilir (Inal vd, 2014:

45).

2.3.1.2. Dogrudan ihracat

Dogrudan ihracat yonteminde {iriin direkt olarak, birinci elden (herhangi bir araci

kisi/kurum araya girmeksizin ) ihra¢ edilmektedir.

Dogrudan ihracat yonteminde; sirket biitiin ihracat islemlerinden, 6demenin

tahsilatina kadar kendisi sorumludur’®.

Dogrudan ihracatta, isletme yabanci {ilke
pazarinda bulunan, iiretici isletmeyi temsil eden distribbiitorler ve acentalar araciligiyla
yahut {iretici isletme kendi satis magazalarimi agarak ihracat yapmaktadir. Dolayh
thracatta dig pazarla baglantilar daha az iken, dogrudan ihracat yonteminde ise
baglantilar daha giiclii olup, satis ¢abasi daha fazladir. Ayni zamanda dogrudan
thracatta, dolayli ihracata gore lretici isletmenin bilgi gereksinmesi daha fazla olup
uluslararast 6deme yontemleri ve nakliye islemler hakkinda bilgi sahibi olmas1 sarttir.

Yukarida da bahsettigimiz gibi kullanilan aracilar yurt disindakilerdir.

Bu aracilar; acenta (satis temsilcisi), yurt disi satig biirolari, distribiitor, gezici
satigcilar, katalog, telepazarlama, e-ticarettir. Bunlarin disinda bir de iiretici dogrudan
nihai tiiketici ile baglant1 kurar, fakat bu kanal daha az kullanilmaktadir (Ulas, 2009: 95-
96 ).

13 https://disticaretnet.com/blog/ihracat-yontemleri.12.06.2019
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Dogrudan ihracatin bazi faydalari ve sakincalari vardir. Faydalarindan bahsetmek

gerekirse su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Fiyatlandirmanin kontrolii sizdedir.

e Markanizin kontrolii sizdedir.

e Tekliflerinizi 6zellestirmenize ve gelistirmenize olanak taniyan alicilarin ve son
kullanicilarin ihtiyaglarini dogrudan anlayabilirsiniz.

e Tiim miisteri iligkilerine sahipsiniz, bunu kurmak ve gelistirmek sizin elinizdedir.

e Muhtemel yeni firsatlar1 tespit etmeniz sizin i¢in daha kolaydir.
Sakincalari ise:

e Cok fazla zaman, enerji, personel kaynaklari ve para taahhiit etmeniz
gerekecektir.

e Bircok miisteri, yerel mevcudiyete sahip tedarikgileri daha diisiik riskli bir
secenek olarak gorlr, bu nedenle yerel bir varliginiz yoksa dezavantajl
olabilirsiniz.

e Satis sonrasi devralmak ve servis i¢in yerel dil yetenegine ihtiyaciniz olabilir.

e Yerel personeliniz yoksa ek ziyaretler gerektiren uzaktan sorun giderme mimkin
olmayabilir.

e Pazardaki ilerleme genellikle daha yavas olacaktir ve biiylimeyi siirdiirmek i¢in

bir noktada pazardaki bir varliga baglh kalmaniz gerekecektir’*4,

2.3.2. STRATEJIK ORTAKLIKLAR

2.3.2.1. Lisans Anlasmalar

Uluslararasi pazarlara agilma karari alan igletmelerin kullandiklar stratejilerden

biri lisans anlagmalaridir.

14 https://www.nzte.qgovt.nz/common/direct-and-indirect-exporting. 11.07.2019
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Lisanslama, mucit bir isletmenin karanligindan pazarin 1s181na yenilik getirecek
ortakliklar olusturmak icin giiclii ve esnek bir aractir. Basitge sdylemek gerekirse, bir
lisans, mal sahibi (lisans veren) ile kirac1 (lisans sahibi) arasindaki miilkiyeti tazminat
karsiliginda kullanma izni verilmesine dayanan bir “kira” sozlesmesine benzemektedir.
Soézlesmenin detayina bakarsak, bu bir araba veya ev gibi “somut” bir sey kiralamak
yerine, lisanslar, formiiller, ¢izimler, islemler, yazilimlar veya edebi ve sanatsal
calismalar gibi zihnin yarattigi maddi olmayan varliklar i¢in gegerlidir. Bunlar patentler,
ticari markalar, telif haklari, know-how ( iiretim bilgisi) veya ticari sirlar olarbilir (

Lydia Steck, 2009: 2).

Yukarida da belirttigimiz gibi Lisan anlagmalarinda, lisansor isletme ve
lisasnsiye isletme olamak tzere iki taraf vardir. Lisans veren isletme belli bir deger
karsiliginda Sozlesme imzalandig1 anda karsiliginda; belli bir miktar paranin 6denmesi,
Senelik bir minimum 6deme, Her y1l karlarin ya da satisin belli bir yiizdesinin 6denmesi
ya da Kars1 lisanslama (patent ve bilgilerin degisimi) elde etmektedir. Odenen bu ticrete
royalaty (isim hakk1) ad1 verilir (Ozcan, 2008: 183).

Lisans anlasmalari, sirketlerin uluslararasi piyasada pazar kosullarina daha kolay
uyum saglamak i¢in degisik iilkelerden sirketler yeteneklerini birlestirmek i¢in bir araya
gelirler. Lisansor isletmenin dis piyasada yatirim yapmasina ihtiyact yoktur, ¢ilinkil
tiretim lisans1 alan isletme kendi iilkesinde yatirnm yapmaktadir. Bu durumda lisans
veren isletme hedefledigi dis piyasaya kisa siirede girmis olacak. Lisans alan isletme
kendi iilkesine teknoloji transferi yapilacagindan dolayi, devletler sirkete pozitif bir tavir
sergiliyecekler ve igveren-isgoren iligkilerindeki muhtemel problemleri de ortadan

kaldirmig olacaktir (Ulas, 2009:110).

Bu anlasmanin bazi sorunlar1 vardir. Bu sorunlar; sozlesmenin uzun siireli
(0rnegin bes veya on yillik) olmasi nedeniyle lisans alan igletmenin sézlesme boyunca
tiretim teknolojisinin hepsini 6grenilmesi ve s6zlesmenin sonunda lisans veren isletme
ile rakip haline gelebilme ihtimali, yurt disindaki piyasanin basaris1 hepsi lisans alan
isletmeye bagli olmasidir. Lisans alan isletmenin istenilen c¢aba ve gayreti

gosteremiyorsa ve satig, dagitim ve tutundurma gibi bazi pazarlama konularinda
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becerekli degil ise lisans veren isletme yurt disi pazarindan planladigi pay:
alamayacaktir (Aytemiz ve Bolat, 2005: 282).

2.3.2.2. Sozlesmeli Uretim

Uluslararas1 piyasada faaliyet gostermeye hedefleyen sirket, iiriinii dig pazarda
yerel bir {ireticiye yaptirirken, pazarlama faaliyetlerini ise kendisi surdirmektedir
(Satilmis, 2010: 58).

2.3.2.3. Montaj

Sirketin tliretmis oldugu pargalar dis piyasanin oldugu tilkede iirlin haline bir araya
getirilir. Thracat yerine bu sekilde bir faaliyetin gerceklesebilmesi icin, parca basma
tastma maliyetlerinin malin tasima maliyetinden daha az olmasi gerekir. Isletmelerin
montaj yapmaya 6zendiren sebeplerden biri de, Grinin kendisne uygulanan gimrik

vergilerinin yliksek olmasidir (Ozcan, 2008: 182).

2.3.3. Dogrudan Yabanci Yatirim

Dogrudan Yabanci Yatirim (DYY), isletmenin tiim risklerini tek basina istlenerek,
yabanci bir lilkede uzun donemli bir yatirim yapacagini diisiinerek, sifirdan yeni bir
isletme kurmasi, hali hazirda faaliyette bulunan bir sirketi satin almasi, onunla birlesme
yoluyla yatirim yapmasi, yabanci iilkedeki mevcut bir igletmenin sermasyesini arttirarak
ortaklik kurmasiyla yapilan bir yatirimdir. Isletmenin yapacag bu yatirmm ile birlikte
yonetim, teknoloji, girisimcilik ve organizasyon becerisi getirmektedir (Yalaman ve

Kosaroglu, 2017: 192).
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Cokuluslu isletmelerin DYY’1 tercih etmek igin bir¢ok sebepleri vardir. Bu
sebepler; yiiksek vergi oranlari, tasima maliyetlerinin siirekli artmasi, ithalata karsi
koyulan kotalar, hiikiimetlerin karariyla verilen tesvikler gibi nedenlerdir. Cokuluslu
isletmeler ayni zamanda dis piyasada diisiik isgiicii iicretlerinden faydalanmak, dis
pazara hakim olmak ve prestij saglamak amaciyla da DYY’1 tercih etmektedirler.
Bununla ilgili 6rnek vermek gerekirse, 1985 yilinda ABD’ye yapilmis olan DYY’larin
toplami, ABD isletmelerinin yurt disinda yaptiklar1t DYY’lerin toplamindan daha fazla
olmustur (Satilmis, 2013: 62-63).

Uluslararas1 pazara giris yontemlerinden biri olan DYY, iilkeler tarafindan
1990’11 yillarda daha fazla 6nem kazanmistir. Bu yontemin dikkat ¢ekilmesine neden

olan faktorler asgadaki tabloda siralnmistir.

Tablo 3: DYY’nin Ivme Kazanmasiin Nedenleri

Ulke perspektifi acisindan

1-Liberal piyasa mekanizmasi

2-Ekonomik kiiresellesme

3-Refah saglayici varliklarin artan hareketliligi
4-Kalkinmada havalanma (take-off) asamasina
gelen iilke sayisinin artmasi

5-Geligmis ve baz1 yeni endiistriyellesmekte
olan  iilkelerin = ekonomik  yapilarinin
yakinlagmasi

6-DYY nin fayda ve maliyetlerinin hiikiimetler

tarafindan daha iyi degerlendirilmesi.

Firma perspektifi acisindan

1-Global piyasalara erigim ihtiyacinin artmasi
2-Mevcut en ucuz kaynaklardan girdi temin
etmek i¢in olusan rekabetgi baskilar
3-Bolgesel biitiinlesmenin daha fazla etkinlik
arayisinda olan yatirimlart hizlandirmasi
4-Ulagim maliyetlerinin diigmesi ve sinir 6tesi
iletisim kolayliginin artmasi

5-Lider

rekabetin ylkselmesi

firmalar arasinda  oligopolistik
6-DYY i¢in yeni mekénsal olanaklarin ortaya
¢ikmasi

7-Globallesme ve lokallesmenin avantajlarin

daha iyi dengeleme ihtiyaci.

KAYNAK: (Ozcan ve Ar1, 2010: 67-68).
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2.4. ISLETMELERI ULUSLARASILASMAYA iTEN SEBEBLER

Distribiitorler ve perakendeciler markali {iriinler istiyor ¢linkii markalar tirliniin
kullanimin1 kolaylastiriyor, iiretimi belirli kalite standartlarinda tutuyor, alic1 tercihlerini
gliclendiriyor, tekrar alimlar1i tesvik ediyor, tamitim ¢abalarimi kolaylastirtyor,
tedarikgileri tanimlamay1 kolaylastirtyor ve pazar paymni stabilize ediyor. Ote yandan,
tlketiciler markali tirtinleri tercih ederler, ¢linkii onlara kalite giivencesi verir, rekabetci
tiriinlerden farklidir ve verimli aligveriste ona yardimct olur. Marka bilinci olusturmada
iki u¢ hata vardir. Bunlardan biri, istisnasiz her yerde kullanilacak sabit bir marka imaj1

olusturmaktir (Qawami, 2016: 207).

Digeri ise her pazarda markanin anlamimi degistirmektir. McDonalds gibi gugl
bir marka, sabit pozisyonlamaya inanmamaktadir. Bu nedenle McDonalds farkli
tilkelerde farkli anlamlar tasimakta, tlkelerin farkli bolgelerinde farkli versiyonlar
sunabilmektedir. McDonalds, global olarak mevcut ancak yerel olarak pazarlanan diinya
capinda bir markadir. Bu yaklagima gore marka, {riiniin olgunluguna ve cografi
pazarlara gore farkli imajlar tasimalidir. Sirketlerin marka konumunu surekli olarak
degerlendirmeleri gerekir, aksi takdirde markalarinin sadece miisterilerin ihtiyaclarinin
karsilanmasi i¢in aligveris yaptigi iiriinlere dontistiigiinii gérme riski tagirlar. Olgunlagma
asamasina ulasan iiriinler i¢cin marka genglestirme sarttir. Sirketler, markalarinin giiglii
ve zayif yonlerini periyodik olarak denetlemeli ve gerekirse genglestirmelidir (Erkutlu

ve Eryigit, 2001: 163).

Markalarin degisen miisteri tercihleri ve yeni miisterilerin girisi ile yeniden
konumlandirilmast gerekir. Piyasaya giren herhangi bir yeni oyuncu taklit¢i olmamali,
ancak mevcut markalarin hafta puanlarini veya piyasada eksik olan bir seyi tanimlamal
ve kullanilmayan pazara girmeye ¢alismalidir. Kalite, giivenilirlik, kullanilabilirlik ve
diisiik fiyat kombinasyonu sunabilmelidirler. Marka bilinci olusturmada en ¢ok kazanan
strateji "bir hedef kitle tanimlamak ve bu hedef pazarda {iistiin bir teklifi (rakiplere kars)
yonlendirmektir (Peter, 2007: 38).
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2.4.1.Ekonomik ve Cevresel Nedenler

Sirketler kiiresellesmeye ve uluslararasi pazarlara cesitli nedenlerle girmeye
karar veriyor ve giris sirasindaki bu farkli hedefler farkli stratejiler, performans hedefleri
ve hatta piyasa katilim sekilleri iiretmeli. Ancak, sirketler genellikle standart bir pazara
giris ve gelisme stratejisini takip eder. En yaygin olan1 bazen piyasaya girisin bagimsiz
bir yerel ortak aracilifiyla yapildigi “artan baglilik” pazar gelistirme yOntemi olarak
adlandirlir. Is ve giiven biiyiidiikce, dogrudan kontrol edilen bir baglh kurulusa gegis
genellikle kabul edilir (Fernandez ve Nieto, 2005: 83). Bu uluslararasilastirma
yaklagimu, iilke pazarinda miimkiin olan en kisa siirede bir isletme kurma arzusundan ve
tilke ve pazar hakkinda diisiik bir bilgi birikiminden 6grenme gereksinimi ile birlikte

riski en aza indirme arzusundan kaynaklanmaktadir (Kontinen ve Ojala, 2010: 58).

Uluslarasilagma, diinya ¢apinda daha yaygin olarak kabul edilen tirtinlerle iginizi
biiyiitmenin  miikemmel bir yoludur. Ornegin birgok imalat endiistrisinde
uluslararasilasma, 6zellikle kiigiik i¢ pazarlardaki sirketler igin, sirketlerin daha biiyik
ekonomi olgekleri elde etmesine yardimci olabilir. Diger durumlarda, bir sirket marka,
hizmet modeli veya patentli iirlin gibi benzersiz ve farkli bir avantajdan (fikri miilkiyet)
yararlanmaya c¢aligabilir. Vurgu, "ayni"dan daha c¢ok iizerinde olmali ve Olgek
ekonomilerini zayiflatacak yerel pazarlara nispeten az bir uyum saglamalidir (Becker,

2002: 96).

Bu kategorideki motivasyonlar talep yonlerine odaklanir. Bir sirket i¢indeki karar
vericiler, yurtdisindaki belirli hedef pazarlara erisimin 6nemini kabul ederse ve bu
erisim i¢in uluslararasi olarak dogrudan bir varligin gerekli olduguna inaniyorlarsa,
pazar arayisi giidiilerine odaklanacaklardir. Mal ve hizmet tedarik etmek amaciyla belirli
bir iilkeye veya bolgeye yatirim yapan sirketlere pazar arayanlar denir. Dunning'e gore,
sirketlerin bu tiir bir eylemde bulunmalarinin birka¢ nedeni vardir. Firmalar bazen yeni
pazarlar1 tanitmak veya kullanmak icin dis pazarlara yatirim yaparlar. Nedenler, pazarin
biiyiikliigiinii veya ayni beklenen bir biiylimeyi igerebilir; bu, sirketin girip kar elde
edebilecegini gosterir (Dunning, 1993: 93).
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Uriin ve hizmetlerin, belirli bir pazardaki zevklere, ihtiyaglara ve trendlere
uyarlanmas1 gerekebilir. Piyasaya yakin olmayan sirketlerin hizmetleri ve mallar
uyarlama konusunda bir dezavantaji olabileceginden, yerel pazarda dogrudan bir varlik
olmas1 gerekebilir. Sirketler, kiiresel bir liretim ve pazarlama stratejisinin bir parcasi
olarak hareket edebilir ve rakiplerin oldugu lider pazarlarda fiziksel bir varliga sahip
olabilirler. Sirketler, rakiplerini takip edebilir veya oraya yatirim yaparak genisleyen
pazarlarda daha agresif bir sekilde ilerleyebilirler. Yabanci hiikiimetler ayrica diger
iilkelerdeki sirketlerden yatirimlar1 tesvik edebilir. Siibvansiyonlu isgiicii ve ticaret
engelleri gibi tesvikler, sirketleri bu iilkelere yatirim yapmaya tesvik edebilir (Becker,
2002: 267).

Hiikiimetin ihracati tesvik politikalarinin ¢ogu, girisimcileri ticari egitim ve
Ogretim kullanarak uluslararasilasmaya tesvik etmeye odaklanmaktadir. Bu, diger
ulkelerdeki dogrudan ticari baglari ve finansal tesvikleri tesvik eder. Bazen bir firmanin
i¢ piyasasi, yani firmaya yeterli gelir getirmemekle sinirhidir. Bu sinirlamalar doymus bir

pazar, fazla rekabetgi bir pazar, yeterli miisteri degil, vb. Olabilir (Gallo vd, 2006: 163).

Kaynak arayan sirketler, kaynak elde etmek i¢in yurtdisina yatirim yapanlardir.
Belki de aranan kaynak daha diisiik bir maliyetle elde edilebilir ya da sadece kendi
tilkesinde yoktur. Kaynak arayisi, mineraller (yag, ¢inko, bakir vb.) Ve tarim Urinleri
(kauguk, tiitiin, seker vb.) Gibi fiziksel kaynaklarin arastirilmasiyla ilgilenebilir. Bu
kaynaklar bazen, 6zellikle malzeme iiretimin 6nemli bir boliimiinii olusturuyorsa, bir
sirketin hayatta kalabilmesi i¢in merkezidir. Ucuz ve vasifsiz (veya yar1 vasifll) isgilicii
arayisi, maliyetleri en aza indirmeye ve kar1i maksimize etmeye calisan birgok sirket i¢in
onemli bir faaliyettir. Bu isgiicii iyi motive edilmeli ve ¢ok sayida mevcut olmalidir. Bu
tiir isgiicli arayisi, gercek isgiici maliyeti yiiksek imalat sirketleri tarafindan
gergeklestirilmektedir. Bazen beceriler ve yetenekler, bir is ortagiyla isbirligi yaparak

kullanilabilecek kaynaklardir (Becker, 2002: 276).
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2.4.2. Koken Ulkenin itici Faktorleri

Kdoken Ulkenin itici faktorleri verimlilik Gzerine odaklanmaktadir. Genellikle bu
faydalar, 6lgek ve kapsam ekonomilerinden gelir, ayn1 zamanda risk ¢esitlendirmesidir.
Bu nedenle, verimlilik arayisi, faktor donanimlarimin, kiiltiirlerin, kurumsal
duzenlemelerin ve ekonomik sistemlerin vb farkliliklarindan kazang olarak gorulr.
Genellikle, bu, iiretimin sinirli sayida yerde yogunlastirilmasi anlamina gelir. Verimliligi
arayan sirketler genellikle deneyimli, biiyiik ve ¢esitlendirilmis ¢cokuluslu isletmelerdir.
Farkli tlkelerdeki faktor bagislarindaki farkliliklardan avantaj elde edilebilir. Bu
farkliliklar uygunluk ve maliyetten olusur. Ornek olarak, sermaye, teknolojik veya bilgi
yogun olan degerli okuma faaliyetleri genellikle gelismis iilkelerde yer almaktadir. Ote
yandan, emek veya kaynak yogun olan katma degerli faaliyetler, gelismekte olan

tilkelerde siklikla uygulanmaktadir (Curci vd, 2012: 64).

Olgek ve kapsam ekonomileri, bir verimlilik arayicismin siklikla odaklandig:
konulardir. Faktor bagislarimin farkliliklart gelismis ve gelismekte olan iilkeler
arasindaki farkliliklar1 kullanirken, 6l¢ek ve kapsam ekonomileri benzer iilkelerdeki
farkliliklar1 dikkate almaktadir. Farkliliklar tiiketici zevkleri ve tedarik yetenekleri
olabilir. Sirketler, hiikiimetlere Odenen toplam vergi miktarin1 diislirmek amaciyla
uluslararas: hale gelebilir. Birkag iilkede hareket ederek, verimlilik arayanlar vergi

yukunu azaltabilirler (Casillas vd, 2010: 83).

2.4.3. Ev Sahibi Ulkenin Cekici Faktorleri

Ev sahibi ilkelerin c¢ekici faktorleri stratejik agidan Onemlidir. Stratejik
kaynaklar, teknolojiyle ve sirketin temel yeterliligiyle ilgilenen maddi olmayan
kaynaklardir. Patentler, bilgiler, ¢alisanlarin becerileri ve karsilagtirmali {istlinliikler
gelistirmek i¢in gerekli olan stratejik malzemeler, stratejik kaynaklara drnektir. Stratejik
kaynak gelistirmeye odaklanan sirket, uzun vadeli stratejik hedeflerini desteklemektedir.

Bu genellikle yabanci sirketlerin varliklarini satin alarak yapilir (Hohenthal, 2001: 231).
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Buna gore, ana sebep, rekabet guclni korumak veya giclendirmek ya da
rakipleri zayiflatmaktir. Bilginin ticari degeri olmasi icin bir sirketin rakiplerin bu

bilgilere erismesini engellemesi gerekir.

Gizlilik, ticari degeri olan bilgileri korumanin en iyi yoludur. Bilgi temelli
firmalar bu nedenle kendilerini patent, telif hakki vb. ile korurlar. Sirketler i¢in, bilgiye
erisim kazanmanin bir yolu diger firmalar1 elde etmektir. Bagka bir yol, diger sirketlerin

bilgi tabanindan yararlanmak i¢in bir ittifak formuna katilmaktir (Keskin,2011: 43).

Ag olusturma, uluslararast girisimcilik kiltlirlinlin = bir boyutu olarak
tanimlanmaktadir. Sirketler igcindeki bu ag yonelimi, sirketlerin ittifaklar, isbirligi
girisimleri ve diger benzer sosyal baglanti bicimlerine ne oOlgiide katildigini
yansitmaktadir. Kuruluslar disindaki ortaklarla aglar, iliskiler ve isbirlikleri sirketler i¢in
¢ok Onemli olabilir. Ag arayisi amaglarini degerlendirerek sirketler, mevcut aglarni
hemsirelik yapmak, gelistirmek ve genisletmek istiyor. Ag iliskilerine 6rnek olarak
kisisel baglantilar, tedarikci-miisteri iliskileri, sozlesmeli isbirligi veya karsilikli kazang

ve giivene dayali diger iliski tiirleri verilebilir (Hohenthal, 2001: 237).

Bir firma ile miisterileri, tedarikgileri, ortaklari, devlet kurumlar1 ve arastirma
kurumlar arasindaki iliskiler, iyi niyet ve giiveni temsil eden iligkisel sermayeye dahil
edilebilir. Iliskisel sermayeye ve yerel baglantilara yatirrm yapmak firmanimn rekabet
avantaji yaratmasin saglar. iliski, bir agin birkag boliimii i¢in faydali olabilir. Bir is ag,
birbirine baglh bir dizi is iliskisine isaret eder. Tiim firmalarin bir agin parcasi oldugu
sOylenebilir. Bir ag icindeki iliskiler bilgi paylasimini, inovasyonu ve deger yaratmay1
kolaylastirmak icin kisa veya uzun 6miirlii olabilir, ayn1 zamanda kol uzunlugunda veya
yakin ve kisisel olarak ¢aligtirilabilir. Bir yatirimeti, dnceki konumuna ve deneyime baglh

olarak yerel baglantilara yatirim yapmaya karar verebilir (YUkselen,2008: 165).

Bu gibi durumlarda, sirket uluslararasi ¢apta yeni ortaklar igerecek sekilde agi
gelistirebilir ve genisletebilir. Bu siire¢ yerel agin niteligine ve giren firmanin
biiylikliigiine bagl olarak ¢ok farkli olabilir. Chen vd’ gore, ag aktdrlerinin yeni
iliskilere yatirim yapmalar i¢in iki temel prensibi aciklamaktadir. Ilkelerden biri, bir

sirketin yalnizca, mevcut agin ulasamadigi bir yerde olmasi durumunda nasil yeni bir ag
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temas1 olusturmasi gerektigini acgiklayan verimliliktir. Bu ilkeye gore, sirketin aginin

cesitliligi, agin boyutundan daha énemlidir (Chen ve Weng, 2008: 241).

Biiyiik bir agin bakimi da daha maliyetlidir. Yeni ag iliskilerine yatirim yapmak,
daha fazla gesitlendirilmis bir aga ve yerel agin kapsamadig1 daha fazla firsata, bilgiye
veya kaynaklara yol agarsa yasaldir. Etkinlik, ikinci ag yatirim ilkesidir. Etkililik ilkesi,
bir ag aktoriiniin mevcut birincil ag iligkilerinin korunmasina ve zenginlestirilmesine
nasil odaklanabilecegini ele alir. Birincil iligkiler odak firmasinin karlilig1 i¢in 6nemlidir
ve yalmizca birincil olanlarla ilgilendikten sonra {izerinde durulabilecek ikincil
iliskilerden daha 6nemlidir. Zamanla, birincil ve ikincil olan iligkilerin boliinmesi
degisebilir (Yiikselen,2008: 167).

Harris ve Wheeler'a gore, uluslararasi bir strateji olusturmanin en iyi temelleri,
kisiler aras1 giiclii iliskilerdir. Bunlar, firmalarin uluslararasilastirilmasi i¢in bilgi,
anlayis, vizyon ve planlar gelistirmeye yardimci olabilir. Ayrica, isbirligi diizenlemeleri
sayesinde, bu iligkiler bu planlarin gerceklestirilebilecegi ara¢ ve mekanizmalari

saglayabilir (Harris ve Wheeler, 2005: 188).

Kaynaklarn ittifaklar ve aglar araciligiyla nasil paylasilabilecegini
vurgulamaktadir. Lavie, ag1 kullanarak nasil bir rekabet avantaji yaratmanin harici
linklerin gelistirilmesini gerektirdigini aciklar. Ortak kaynaklar, tek tek parcalardan daha
degerli bir toplam anlamina gelen bir sinerjiyi gerceklestirebilir. Ayrica, ag bdliimleri

olarak kabul ettigimiz dnceki boliimlerde de motifler vardir (Lavie ve Miller, 2008: 632).

2.5.ULUSLARASILASMA SURECINI ETKILEYEN FAKTORLER

2.5.1. Olgek Ekonomisi

Olgek ekonomileri (OE) son yirmi yilda ekonomi teorisindeki gelismelerin
merkezinde olmustur. Endiistriyel 6rgiitlenme alanindaki atilimlar simdi daha karmasik
pazar yapilarinin modellenmesine izin veriyor. Bu, uluslararasi ticaret, ekonomik

blyume, konum ve gercek is dongiisii teorisi alanlarinda 6nemli gelismeleri tesvik etti.
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Iki tiir 6lcek ekonomisi diisiiniilebilir. Firmaya dahil olan OE, tekelci rekabetin
modellenmesinde 6nemli bir bilesendir. Daha siki bir mikroekonomik temele sahip
modeller icin artan talep ve farkli piyasa yapilarina olan ilginin artmasiyla, tekelci
rekabet bir¢ok iktisat teorisi alaninda standart bir bilesen haline gelmistir. Firmaya harici
olan OE, kiimiilatif olaylarm, ¢oklu dengelerin ve yol bagimliliklarinin agiklamasi igin
onemlidir. Iktisat teorisi iizerindeki énemli etkilerine ragmen, OE iizerindeki ampirik
kanitlar hala belirsiz ve bu konudaki teorik katkilarin arkasinda kalmaya devam

etmektedir (Uniivar, 2007: 237).

Birim basma diisen iiretim maliyetlerinin bir sonucu olarak operasyonel
verimlilik ile gerceklesmistir. Olgek ekonomisine ulasmak ve iiretimi artirabilmek igin,
her ek iiretim biriminin maliyeti uygundur. Uzun zamandir bilinen "6lgek ekonomileri",
kar arttirmada ¢ok Onemli bir faktordiir ve ekonominin ve diger isletme destek
fonksiyonlarinin oranidir. Kiitle, olgun {iretim siireci standart girdi akiginin standart bir
iriin hattin1 olusturur ve en verimli iiretimi yapar, maliyete (birim) keserek uygulanabilir

(Tagraf, 2002: 121).

Marjinal olup, diisiis miktarindaki artisin bir sonucu olarak uzun vadede ve
birimde (6rnegin tesis veya tesis) ortalama isletme maliyetleridir. Olgek ekonomisi,
isletmelerin, kar amaci giitmeyen kuruluslarin ya da hiikiimetlerin, kitleleri nedeniyle
maliyetleri azaltabilecekleri anlamina gelen biiylik isletmeler anlamia gelen bir
ekonomi deyimidir. Bu onlara daha kiiciik sirketler karsisinda rekabet avantaji saglar.
Ornegin, birim basma daha ucuz seyler yaratabilirler ¢iinkii cok fazla iirettiler. Olgek
Ekonomileri Ekonomide, temel olarak, iiretim basma diisen etkinligin arttig1, birim
bagina ortalama iiretim maliyetinin daha fazla oldugu bir takim {iriinlerin azaldig1 birgok

tirlinlin arttig1 goriilmektedir (Yolal, 2015: 36).

Icsel dlgek ekonomileri I¢sel ekonomiler, sirketin hangi sektdrde oldugu veya
pazarda ne oldugu hi¢ onemli degil, sirketin saf biiyiikliiglinden kaynaklanmaktadir.
Ornegin, biiyiik sirketler biiyiikliikte satin alma kabiliyetine sahipler, bdylece iiriinlerini
olusturmak i¢in ihtiya¢ duyduklari kaynaklarin birim maliyetini diisiiriiyorlar. Ayrica,

tasarruflar1 kart arttirmak i¢in kullanabilir veya yatirimlar tiiketicilere aktarabilir ve
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fiyatla miicadele edebilirler. Genellikle bilinen bes biiyiikliikte i¢ ekonomi tiiri vardir

(Abdulhay, 2015: 45).

D1s 6lgek ekonomileri, tiim endiistriye, sirketlerin nasil rekabet ettigine, sirkete
gore degisen lriinlere ve kurumsal eslesmelere karsilik gelir. Sizden veya baska bir
seyden ¢ok daha fazla sirket var, o zaman piyasa dengesi en iyi sonug degildir. D1s 6l¢cek
ekonomileri (DOE) Dis 6lcek ekonomileri, sirketin disinda sektorde meydana gelir.
Ticarette Bu faaliyetlerin genislemesi ve daha iyi bir dagitim dizisi ile isletme isletme
maliyetlerini ve dis Olgek ekonomilerini azaltmak i¢in Endistri elde edilir. Dis 6lgek
ekonomilerinin biiylimesine yonelik arastirma ve biiyiime, bazi sirketlerin bdlgedeki
yerel universiteler igin bu olanaklardan yararlanamayacagimnin iyi bir 6rnegidir (Yolal,
2015: 36).

Dis 6lgek ekonomileri sirket disinda ancak sektérde meydana gelir. Ornegin,
sektore yatirnm yapan sgirketler i¢in calisan hizmet sektoriinde daha iyi bir ulagim agi,
maliyetlerde diisiise yol acacaktir. Bagka bir 6rnek olarak, bolgedeki birgok sirket yerel
tiniversitelerinden yararlanarak arasgtirma ve gelistirme olanaklarina sahiptir. Benzer
sekilde, diger dis maliyetleri destekleyen islerin devri yakinindaki bilesen tedarikgileri

ve liretim merkezi saglanmaktadir (Hasimi, 2017: 37).

2.5.2. Ogrenme Etkisi

Ogrenme etkisi konumlandirmaya dayanir. Bu tiir stratejiler, birincil olarak
Uretime bagl degildir. Imalat maliyet ve teslimat i¢cin makul beklentileri karsilamalidir
ancak {istiin performans gerektirmez. Ogrenme Egrileri hala karlilig1 etkiler ve bu her
zaman yoneticiler ve hissedarlar i¢in endise verici olacaktir. Ancak en diisiik maliyet,
pazarlama stratejisi veya sirketin hayatta kalabilmesi i¢in bir 6n sart degildir (Senik vd,
2011: 272).

Fiyat Liderligi / Maliyet Azaltma Stratejileri: Bu strateji ile bir firma, en diistk

fiyata veya yakininda iriinler sunarak maketlerine hiikkmetmeye calisir. Bu, firmanin
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maliyetinin endiistrideki en diisilk maliyette veya yakininda oldugunu gosterir. Bu

nedenle, 6grenme egrisi etkileri kilit bir rol oynar (Kovenock vd, 2010: 32).

Pazar Paymin Rolii: Ogrenme ve Deneyim Egrileri ile ilgili pazar pay1 etkileri
daha once tartisilmisti. Pazar payi, rakiplere gore daha fazla artarsa, hacim artar. Artan
hacim, daha fazla 6grenme ve daha fazla maliyet azaltma saglar. Maliyet diisiisleri daha
diisiik fiyatlara doniistiiriiliirse, diisiik fiyatlar daha fazla hacim ve sonugta pazar

hékimiyeti saglar (Peter Yannopoulos, 2007: 23).

Sektoriinii pazar payinda yonlendiren bir firmanin, maliyet diisiirmeyi en azindan
rakipler i¢in yapilan indirimler kadar hizli getiren bir 6grenme oran1 olmalidir. Diger
firmalarin pazar paylar1 daha biiylikse, 6grenme orant maliyetlerini ve Ogrenme
avantajlarin1 dengelemek i¢in bu rakiplerden daha hizli olmalidir. Bu tiir 6grenme

oranlar1 olmadan, strateji sonunda basarisiz olacaktir (Peter Yannopoulos, 2007: 24-25)

Bagarili bir Fiyat Liderligi icin yiiksek bir 6grenme orani tek basina yeterli
degildir. Basarili bir Fiyat Liderligi stratejisi muhtemelen en azindan asagidaki ek

unsurlart gerektirecektir (Wahdiyan, 2013: 34-36):

Lider Kapasite Stratejisi: Bu, piyasa talebi olmadan 6nce kapasiteyi uygulamaya
koyan bir kapasite politikasini ifade eder. Diisiik fiyatlardan elde edilebilecek pazar

payi toplamak i¢in, miisteriler istediginde {irliniin mevcut olmasi gerekir.

Yuksek/Riskli Sermaye Yatirimlari: Fiyat Liderligi stratejisi uygulayan firma,
genellikle, 6nemli ve ¢ogu zaman riskli yatirimlar yapmak i¢in finansal kaynaklara sahip
olmal1 ve hazir olmalidir. Kismen, bu bir Lider Kapasite Stratejisi gereginin sonucudur.
Bunun nedeni, 6grenme etkileri ve maliyet azaltmanin, kismen, mevcut en iyi proses

teknolojilerine sahip olmasina bagli olacagidir.

Agresif Fiyatlandirma: Maliyet distiigiinde, yonetim fiyatlar1 azaltmak i¢in
tasarruflar1 kullanabilir. Veya yonetim, kari arttirmak ve hissedarlara derhal fayda
saglamak icin tasarruflar1 kullanabilir. Bir Maliyet Liderligi pazarlama stratejisinin
stirdiiriilmesi, genellikle Sekil 3'teki dongiisel dongiliniin devamini saglamak icin agresif

bir fiyatlandirma gerektirir.
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Nis Stratejileri: Nis stratejileri, daha kiigiik firmalarin daha diisiik maliyetlere,
daha yiiksek kaynaklara ve daha diisiik fiyatlara sahip olan ¢ok daha biiyiik firmalarin
hakim olabilecegi pazarlarda rekabet etmesini saglar. Bir nis stratejisi, daha biiyiik
sirketler tarafindan genellikle goz ardi edilen kiigiik pazar boliimlerini tanimlar. Daha
sonra, bu hedef pazarin benzersiz ihtiyaglarin1 ve 6zelliklerini ele alan bir pazarlama

karmas1 gelistirir.

Hedef pazarlarin ihtiyaglart iiretime benzersiz talepler getirebilir veya
getirmeyebilir. Bu ihtiyaclar dikkatli bir sekilde analiz edilmeli ve firmanm Uretim
Stratejisine dahil edilen bu 6zel ihtiyaclar1 karsilama yontemleri kullanilmalidir. Diisiik
maliyet ve diger 6grenme etkileri stratejik basari i¢in kritik olmasa da, kesinlikle

karliliga yardimci olur.

Yenilik Stratejileri: Apple, inovasyon stratejileri igin bir modeldir. Buradaki
fikir, birinci siif bir fiyat emrinde yenilikgi {iriin tasarimlart olusturmaktir. Bu nispeten
kiigiik bir firmanin pazarda rekabet etmesine ve muhtemelen tamamen yeni pazarlar

yaratmasina izin verebilir.

Temel bir unsur, yeni Urlnler piyasaya siriildigiinde ilk miisteri talebini
karsilayacak kapasiteye sahip olmaktir. Bu nedenle, lider bir kapasite stratejisi sarttir ve
bu strateji pazarin bliyiikliigii ve potansiyel talebin bilinmemesi nedeniyle oldukga riskli
olabilir. Son derece yenilik¢i {irlinler, liretim i¢in ayni derecede yenilik¢i siire¢
teknolojilerine ihtiya¢c duyabilir. Bu, yeni 0riin piyasaya surilmeden dnce de yerinde

olmali ve riski daha da arttirmalidir (Kovenock vd, 2010: 37).

Ogrenme etkisi, inovasyon stratejileri ile biraz farkli bir rol oynamaktadir.
Elbette, Uriiniin hizli ve kaliteli bir sekilde nasil iiretilecegini 6grenmek Onemlidir.
Ayrica, gergeklesmesi gereken bir tiir ikinci dereceden 6grenme vardir. Firma hizli bir
sekilde yeni ftrlinlerin nasil gelistirilecegini, piyasaya siiriilecegini ve Tiretilecegini

O0grenmelidir.
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2.5.3. Uretim Siirecinin Esnekligi ve Arz Potansiyeli

Modern pazarlarda, maliyet diisiisii ve kalite iyilestirme, sirketlere ve is
zincirinde ayakta kalmak ve gelismek icin tedarik zincirlerine uygulanan temel
gereksinimlerdi. Bu nedenle, sirketler maliyetleri diisiirmeye ve ayni anda kaliteyi
yukseltmeye calisarak cabalarini {iretim faaliyetlerine odakladilar. Son zamanlarda,

esneklik ve giivenilirlik rekabetin kritik boyutlari olarak ortaya ¢ikmuistir.

Yeni pazarlari hedefleyen imalat sirketleri, gilivenilirlik ve kalite arasindaki
klasik dengeyi kirmak icin Esnek Imalat Sistemleri (EIS) tanitmustir. EIS, emegi azaltir
ve sonug olarak iiriin ¢esitliligini artirarak proses degiskenligini azaltir. Ozetle, EiS
toplam iiretkenligi arttirir, nihai {riin kalitesini iyilestirir ve ayn1 zamanda hacimdeki,
karisimdaki ve siparislerin son tarihlerindeki beklenmedik degisiklikler nedeniyle
kirilganliklart azaltir (Pinarbasi, 2011: 938).

EIS, beklenmedik, hacimdeki, karisimdaki ve siparislerin son tarihlerindeki ilgili
degisikliklere tepki verme kapasitesine sahip bir iiretim sistemidir. EiS'ler sekiz tiir
isletme esnekligi saglar. EIS'in uygulanmas yiiksek sermaye yatirimi gerektirir. Ayrica,
kalitatif ve stratejik konularin varligi, teknik miihendisligi merkezindeki teknikleri

fizibilite ¢alismalar1 yapmak i¢in yetersiz kilmaktadir.

EIS uygulamasinin uygulanabilirliginin degerlendirilmesi, son dort kriter veya
stratejik boyut icermelidir: maliyet, kalite, esneklik ve giivenilirlik. Maliyet diisiisiiniin
sagladigi verimlilik ve degiskenlikteki diisiisiin sagladigi kalite artik bir EIS
uygulamasinda tek ilgili faktorler degildir. Beklenmeyen degisikliklere ve giivenilirlige
tepki verme yetene8i de genellikle maliyet azaltma veya kalite iyilestirmeden daha

onemli olan 6nemli stratejik kazanimlar saglayabilir (Pinarbasi, 2011: 942).

EIS, konveydrler ve malzeme tasima sistemleri ile birbirine baglanmis otomatik
isleme makinelerinin bir diizenlemesidir. Bir EIS'deki iiretim prosesi, malzeme tasima
sistemi tarafindan saglanan ve otomatik bir kontrol {initesi tarafindan denetlenen is

istasyonlar1 ve teknolojik yol olanaklarinin bir kombinasyonunu gerektirir. Onaylanan
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parcalar EiS'den cikar; reddedilen parcalar ileri islemlere geri dénmelidir (Peter, 2011:
53).

EIS ayrica, dagitilmis bir endiistriyel hesaplama sistemi tarafindan kontrol edilen
depolama sistemlerinin yani sira, otomatik transfer ve tasima birimleriyle birbirine
baglanmis bir dizi is istasyonundan olusan bir otomatik tiiretim hiicresi olarak da
anlasilabilir. Bir otomatik {iretim hiicresi, ¢esitli is istasyonlarinda, kendilerini karigimda
ve siparislerin hacmindeki beklenmedik degisikliklere otomatik olarak ayarlayan gesitli

is parcalarinda ayn1 anda isleyebilir (Peter, 2011: 59).

EiS'ye karar vermek iki adim gerektirir. ilk dnce, karar ekibi uygulanabilir tiim
teknolojik alternatifleri tamimlamahdir. Ikincisinde, takim performanslarini ¢oklu
kriterler altinda degerlendirerek alternatifleri énceliklendirir. Maliyet azaltma, bir EIS

uygulamasinin uygulanabilirligini degerlendirmek i¢in benzersiz kriterler degildir.

2.5.4. Rakip Firmalarin Davranislar

Bircok pazarda rekabet degisimin itici giiclidiir. Rekabet olmadan, sirketler
tatmin eder. Tatminkar diizeyde hizmet sunarlar ancak basarili olamazlar. Miisteri
memnuniyetini ve maliyetleri iyilestirme arasinda bir celiski olmasi durumunda,
sirketler bu tiir maliyet kesintilerinin miisteri hizmetlerini etkilemedigini diigiindiigii i¢in
onceliklidir ve ayrica somut sonuglar icin tesvik edici sonuglar verir. Oyleyse rekabet,
miisteri i¢in 1yidir, ¢iinkii sirketlerin miisterileri memnun etmek veya miisteri tabanini

kaybetmek i¢in daha fazla ugragmalar1 gerektigi anlamina gelir (Bouges, 2011: 216).

Pazarlama stratejisi gelistirirken, sirketlerin kendi giiglii ve zayif yonlerinin,
miisteri ihtiyaclarinin ve rekabetin farkinda olmalar1 gerekir. Basarili olmak igin,
tlketicinin ihtiyaglarim1 karsilamada iyi olmak artik yeterli degil - sirketlerin bunu

yapmadaki rekabetten daha 1yi olmas1 gerekmektedir.

Rekabetci Davranis dort Form alabilir (Muzzafariyan, 2002: 82-87):
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Catigsma: hedefin rakipleri piyasadan uzaklastirmak oldugu, yani fiyat indirimi yoluyla
agresif rakiplerle karakterizedir. Bir oyuncunun, sektore hiikkmetmek icin asir1 derecede
yuksek riskli olmasi durumunda, endiistrinin bir catisma durumuyla karsi karsiya
gelmesi olasidir. Biiyiik pazar payma sahip olan oyuncularin (baskin oyuncular),
sirketleri cesitlendirilmemesi (bir sektdrle sinirli olan igletmeler), bu sektorde islerini
kurmak ic¢in orantisiz miktarda varlik yatirmis olanlarin asir1 agresif olmalari
muhtemeldir. Bu durum, yakin gelecekteki giiglii bir rekabet tehdidi veya azalan pazar

bliytimesi tehdidiyle daha da kétiilesebilir.

Bazi endiistriler hacimlere karsi1 cok hassastir. Eger boyle bir sektordeki bir firma
rakiplerin pazar payini alarak yiiksek pazar pay1 yaratabiliyorsa, liretim maliyeti 6nemli
Olciide diismekte ve bdylece sirketin karliligi artmaktadir. Ancak c¢ogu sektor igin
rakipleri kovmak iyi bir fikir degildir. Bu, sektoriin 6nde gelen oyunculari icin 6zellikle

gecerlidir.

Rekabet: Amag rakipleri ortadan kaldirmak degil, onlardan daha iyi performans
gostermektir. Bu, daha hizli satig, kar biiylimesi, daha biiyiikk boyut veya daha yiiksek
pazar pay1 elde etmeye c¢alismak seklinde olabilir. Rekabet¢i davranis saldirganligin
sinirlarint kabul eder. Strateji belirlenirken yarismaci tepkisi dnemli bir husus olacaktir.
Oyuncular, genel karlilik iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olan temeldeki endiistri

yapisini bozmaktan kagiacaktir.

Isbirligi: Bu, sorunlarin iistesinden gelmek ve yeni firsatlardan yararlanmak igin
iki veya daha fazla firmanin beceri ve kaynaklarinin birlestirilmesini igerir. Blylme
egilimi, sirketlerin uzun vadeli bir rekabet avantaji olusturmak icin ortak girisim, lisans
anlagmalar1 veya ortak Ar-Ge sozlesmeleriyle bir araya geldikleri stratejik ittifaklar
yoniindedir. Biiylikliiglin temel avantaj kaynagi oldugu giiniimiiz kiiresel pazarlarinda,

isbirligi 6nemli bir rekabet davranisi tiirtidiir.

Hile: Firmalar bir pazardaki rekabeti engelleyen bir dizenlemeye geldi.
Miisterileri en ucuz teklifi bulmak i¢in aligveris yapmaktan caydirmak amaciyla fiyatlar
belirlenir. Her pazarda az sayida tedarik¢i oldugunda, {iriin fiyatinin alict maliyetlerinin

kiiclik bir kismi olmas1 durumunda, ¢apraz ulusal ticaretin tarife engelleri veya yasakli
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nakliye maliyetleriyle smirlandirildigi ve alicilarin  miisterilerine yiiksek fiyatlar

getirebilecegi diistintilebilir.

2.6. KURESELLESME

2.6.1. Kiiresellesme Kavrami ve Tanim

Kiiresellesme kavrami bir¢ok akademisyen ve arastirmaci tarafindan agiklamaya
calisilmigtir. Bu arastirmacilar genel itibariyle her biri konuyu kendi zaviyesinden
bakarak tanimlar yapmislardir. Ekonomi alanindaki aragtirmacilar genel olarak
ekonomik bir terim olarak tanitilmistir. Fakat kiiresellesmeyi sadece ekonomik bir
temelden gérmek tanitilmasini zorlastirmaktadir. Ciinkii bu kavram sadece ekonomik bir
kavram degildir. Kiiresellesme teriminin boyutlar1 incelendigi zaman sosyal, kiiltiirel ve

politik yonleri de olmasi ve bu boyutlarin 6nemli oldugu da asikardir.

Kiiresellesme terimi ilk defa 1833 yilinda ingiliz iktisatgi W.Foter tarafindan
yazdig1 “’diinya tizerindeki kaynaklarin dagilimi ve kullanimi’’ konulu makalesinde
kullanilmistir. Daha sonra bu makale 4 Nisan 1959 tarihinde The Economist dergisinde
basilmistir. Kiiresellesme giliniimiizde etkin bir kavrama haline gelme sebebi ise 1968
yilinda Garett Hardin tarafindan yazilmis olan ‘kaynaklarin paylasimi ve kullanimr’

konu c¢alismasina dayandig1 seklindedir (Karabigak, 2002: 116).

Kiiresellesme hakkinda ortak bir tanim vermek basit olmasa da mal, hizmet ve
sermayenin her gecen giin lilke disindaki hareketliligin artmasi, smir 6tesi karsilikl
ekonomik biitinlesme ve iilke ekonomilerinin diinya pazarina dahil olma slrecinde
yerkiirenin farkli kitalarinda yasayan insanlar ve devletler arasindaki iletisim ve
etkilesimin artmasi ve birbirine bagimli hale gelinmesi olarak ifade etmek mimkindir.
Veya Kiiresellesmeyi; ticaretin, direkt yurtdisindan gelen sermaye yatirimlarinin artmasi
ve fikir haklarimin uygulamaya konmasiyla iiretim faktOrlerinin mobilitesi daha da
ylkselmesi sonucu yerkiirenin giderek daha fazla biitiinlesmesini ifade etmek

mumkandur (Bernard, 2001: 25).
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Kiiresellesme kavramini daha genis bir agidan degerlendiren David HELD,
Anthony McGREW, David GOLDBLATT, Jonathan PERRATON, kiiresellesme
kavraminin, diinyanin bir bolgesinde meydana gelen sosyal, politik ve ekonomik
faaliyetlerin bir parcasi olan olaylarin, alinan kararlarin, diinyanin bir diger tarafindaki
kisileri ve topluluklar1 etkilemesiyle iligkilendirildigini ve kavramin dncelikle bunu ifade

ettigini savunmuslardir (Stanley, 2012: 143).

2.6.2. Kiiresellesmenin Kisa Tarihcesi

Kiiresellesmenin ge¢misine bakildiginda yeni bir olgu olmadig1 asikardir. Bu
kavramin kokleri arastirildiginda farkli iilkelerde ve cografyalarda yasayan insanlar
arasindaki iliskilerin tesis edildigi zamana wuzanmaktadir. Bunun yani sira,
kiiresellesmenin bugilinkii anlami {i¢ merhaleden gecerek halihazirdaki halini aldig1
sOylenebilir. Bu evreler su sekilde siralanabilir: 19. yiizyilin sonlarindan 1914’lere kadar
olan donem, 1914’lerden 1945-50’lere kadar olan donem ve 1945-50 sonrast dénem
(Bayar, 2008: 26). Bunun disinda literatiire bakildiginda kiiresellesmeyi farkli evrelere

bolerek yorumlar yapilmistir.

Diinya Bankasi’nin agiklamasia gore birinci kiiresellesme dalgas1 1870-1914
yillar1 arasinda gerceklesmistir. Kiiresellesmenin temel dinamikleri ‘degisim’ ve
‘yayllma’ oldugunu, gerekcesi ise ekonomi idi. Birinci kiiresellesme doneminde
telgrafin icadi, denizcilikteki gelismeler ve tren yolundaki teknolojik ilerlemeler
neticesinde Bat1 iilkelerin o yillara kadar gitmedigi (gidemedigi) denizasiri topraklara
ticari, siyast ve askeri etkisini gosterebilmeleri icin bir firsat teskil etmistir
(Oran,2001:5). Ikinci kiiresellesme evreni 1914-1945 yillari arasinda sekteye ugrayip
durakladig1 bir donemdir. 1914 yilinda I. Diinya Savasi’nin baglamasi ile daha sonrasi da
Il. Diinya Savasi’nin patlak vermesiyle birlikte kiiresellesme siireci oldukc¢a hizim
kaybetmistir. Yani savaslarin sonucunda ortaya ¢ikan krizler kiiresellesmenin devamlilik
arz etmesini ve hizlanmasini engellemis ve degisik kiiresellesme evreleri ortaya

cikmistir (Aktan ve Sen, 1999: 10).
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Uciincii kiiresellesme donemi 1980 ve sonraki yillarda gerceklesmistir. Ugiincii
kiiresellesme, birinci ve ikinci kiiresellesme donemlerine kiyasla oldukga farkli,
karmasik ve ¢cok boyutlu bir donemdir. Bu ¢agda teknoloji, iletisim ve insan yasami gibi
alanlarda hizli gelismeler olmustur. 1980 yilindan baglayarak miiteakip yillari
arastirildiginda su gelismelere sahne olmus ve belirginlesmistir: Sanayi alaninda faaliyet
gosteren isletmeler islerine yogunlagmasi, iiriin ve Uretim teknolojisinde inanilmayacak
derecede gelismeler gostermeleri, hizli Pazar degisiklikler ve rekabetin kizigmasidir.
Bunlarin ardindan 1990 sonrasi ise eski Dogu Bloku iilkelerinin ekonomik ve siyasi
cokiisliyle bu siireci zirveye tagimistir. Planli ekonominin hakim oldugu bu iilkeler
zamanla ekonomik ve siyasi agidan Bati iilkelerine yaklasmaya baslamiglardir (Aktan ve

Sen, 1999:12).

Cogu yazar Ozellikle 90°dan sonra dozu yiikselen kiiresellesme dalgasinin
dinyadaki iki kutuplu askeri dengenin ortadan kalkmis olmasindan kaynaklanan ortamin
olmasma dayandigini iddia etmektedir. Ucgiincii kiiresellesmenin araci arastirmacilarin
ortak kaniya varabildigi, bilim ve teknolojideki gelismelerdir. Bu nedenle iigilincii

kiiresellesme donemi Bilgi Cag1 olarak da adlandiriimaktadir.

Oran; Ugiincii Kiiresellesmeye gelinmesini onar yil arayla birbiri ardma

gerceklesen su ii¢ olay etrafindan agiklamaktadir: (Oran, 2001: 9)

e 70’hh yillardan baslayarak cokuluslu sirketlerin diinya ekonomisine
egemen olmasi.

e 80’lerde Bati’nin optik kablo, haberlesme uydulari, bilgisayarlar, internet
gibi teknolojik buluslar1 devreye sokarak yarattigi Iletisim Devrimi.

e 90’larda Sovyetler Birligi’nin dagilmasi sonucu gii¢ dengesinin ortadan

kalkmas1 ve Bati’nin yeniden tek gili¢c odagi konumuna gelmesidir.
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2.7. AFGANISTAN TARIHINE KISA BiR BAKIS

Bugiin Afganistan denilen bolge 1747 yilinda kuruldu. Ancak Afganistan’in
bugiinkii sinirlar1 19. yiizyilin sonunda c¢izilmistir. Iki biiyiikk imparatorlugun, yani
Ruslarin ve Ingilizlerin anlasmasi neticesinde, Amir Abdul Rahman'in giiclii bir merkezi

hikimet kurmasina izin verilmistir (Kohzad, 2018: 74).

Afganlar, iilkelerini Biiyiik Iskender, Iran Safevileri, Mogollar, Ingilizler, Ruslar
ve ABD'den kurtarmalar1 i¢in tarih boyunca savasmistir. ingilizler ile olan savaslarii
sOyle siralamak miimkiindiir; Birinci Afgan-Ingiliz savas1 1820-1824 yillarinda, Ikinci
savas ise 1878 yilinda gerceklesmistir. Ugiincii Afgan-Ingiliz savasi ise, 1919 yilinda
olmustur. Afganlar gergeklesen {igiincii savastan sonra bagimsizliklarini yeniden

kazanmiglardir (Matin, 2018: 25).

Her ne kadar bagimsizlik kazanilmis olsa da iilkede diizensizlikler olmus ve
1978 yilinda Sovyet Birligi(SB) yanlist olan Halk ve Bayrak Partisi (HBP), Muhammed
Dawood rejimini indirip iktidara gelmislerdir. HBP iktidar siirecinde, Afganistan’in
giivenlik ve altyap1 konularinda nispeten iyi durumda oldugunu ve ekonomik, siyasi ve
diger konularda gelismeler yasandigini belirtmek gerekir. Ancak Afgan halki tarafindan
Afganistana gelen SB rejimine ve Afganistan hiikiimetine karsi cihad baslatilmigtir. bu

savasin baslamasiyla lilkenin dort bir yaninda istikrarsizlik ve giivensizlik olmustur
(Askari, 1967: 37).

Ruslar zamanin gelismis savas techizati ile donanmis ordusuyla, 7 Aralik 1979
yilinda Afganistan1 isgal etmis ve Afgan halkinin direnisiyle kars1 karsiya kalmstir.
Gorbagov 8 Subat 1988’da bir agiklamada “’SB askeri 15 Mayis'ta Afganistan'dan
¢ekilecegini’’ belirtene kadar Afgan halki ile SB arasindaki bu savas devam etmistir
(Matin, 2018: 42).

Savas yillarinda neredeyse bir milyon Afgan'in 6ldiigii sdylenmektedir. Ayni
sekilde milyonlarca Afgan go¢ etmek zorunda kalmas, iilkenin altyapisi tahrip edilmis ve
15000 SB askeri oldiiriilmiistiir. SB’nin ¢ekilmesine ragmen, Dr. Najibullah SB’nin
destegi ile hiikiimetin basina gegerek Cumhurbaskani olmustur. Dr. Najibullah ile
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Afgan miicahidler arasinda savas devam etmis ve Afganistan’da i¢ savas baslamistir.
Miicahid partiler, Dr. Najibullah’t indirmis ve 28 Nisan 1992 yilinda yerine Sibgatulla
Micededi yonetime ge¢mistir. Ancak ¢ok uzun siirmemistir ki miicahid partiler arasinda

anlasmazliklar ortaya ¢ikmis ve partiler arasi savas baslamistir (Abdulhay, 2015: 95).

1994 yilinda Taliban orgiitii, diizensizligi ortadan kaldirma ve Islamin degerlerini
koruma taahhiidiiyle Kandahar'da faaliyetelerini baglamistir ve 1996 yilina kadar Kabil
dahil ¢ok sayida sehri isgal etmislerdir. Afgan Miicahidlerin yaninda SB ordusunun
oniinde duran Bin Ladin de, Taliban’a katilmis ve El-Kaide’nin Afganistan’daki askeri

uslerini kurmustur (Ghobar, 2018: 93).

Daha sonrasinda ise, ABD 11 Eyliil 2001°de Diinya Ticaret Merkezine yapilmis
olan saldirinin Usame Bin Ladin’in kurdugu terdr orgiiti (EI-Kaide) tarafindan
diizenlendigini agiklamistir. Bu nedenle ABD, Taliban’dan Usame Bin Ladin’i
Afganistan’dan ¢ikartmasini istemis; ancak Taliban ABD’nin talebini reddetmesi
Uzerine, 2001 yilin Ekim ayinda ABD ilk 6nce bir hava saldiris1 baglatmis, ardindan da
miicahid Kuzey Ittifakinin da yardimiyla bir kara saldiris1 baslatmistir. Bu saldiri

Taliban rejiminin diismesine yol agmigtir (Habibi, 2017: 153).

2002 yilinda gegici hiikiimet kurulmustur. Hamid Karzai bu hikimetin
kendisinin iki donem se¢imi kazanarak cumhurbaskanligi yapmasina zemin
hazirlamigtir. Karzai’den sonra, koalisyon hiikiimeti kurulmustur ve cumhurbagkanligi
gorevinde Ashraf Ghani ve bagbakanlik gorevinde ise Dr. Abdullah Abdullah
bulunmaktadir (Munib, 2017: 312).

2.8. AFGANISTAN HALILARININ TARIHCESI

Giliniimiizde diinyadaki el sanatlari, Afganistan da dahil olmak {lizere gelismekte
olan iilkelerde ¢ok 6zel bir konuma sahiptir. Ulkelerin hem ekonomik kalkinmasinda
hem de kiitiirel agidan da Onemli bir rol oynamaktadir. Afganistan krallarinin

meslektaslarina haliyr degerli bir hediye olarak vermesi gelenegi su an hala devam
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etmekte olup, giiniimiizde cumhurbaskan1 ve bakanlar tarafindan yapilan diplomatik ve
dostca ziyaretlerde veyahut dis iilkelerden gelen misafirlere el yapimi halilar1 hediye
olarak takdim edilmektedir (Ashna, 1996: 22).

Bu sektorde binlerce insan iiretim faaliyetlerine katilip, is yapmaktadirlar.
Gelismis ve sanayilesmis iilkeler her ne kadar teknoloji konusunda gelisse ve bu iirlinleri
teknoloji ile iiretse de, hali hazirda bu {ilkelerde el sanatlarin1 seven, kullanan ve iireten
insanlar bulunmakta ve el sanatlarini is veya hobi olarak yapmaktadirlar. Bununla
birlikte, gelismekte olan tilkelerde ise sanayi fazla olmadigi icin issizlik orani yiiksek ve
bu sebeple insanlar elleri ile yapabilecegi islerden gegimini saglamaktadirlar. Bu
tilkelerin ihracat rakamlar1 dikkatlice incelendiginde, ihracatin biiyiik bir kisminin el
sanatlar1 sektoriinde lretilen mallardan olustugu goriilecektir. Afganistan'da yaklasik
210 cesit el sanatlar1 vardir ve pek ¢ok aile bunlarin iiretimi ile ge¢imini saglamaktadir.
Ama 210 ¢esit el sanat1 arasinda en ¢ok hali sektoriinde faaliyet gostermektedirler.
Bunun igin hali endiistrisi, tilkenin ihracatinin biiyuk bir bolimiinii olusturmaktadir

(Azimi, 2017: 75).

Halilarin rengi giizelliginde ve satisinda ¢ok Onemli rol oynamaktadir. Afgan
halilarinda  kimyasal renklerden ziyade bitkilerden yapilan dogal renkler
kullanilmaktirdir. Dogal ve bitkisel renkler kullanilmasi miisteriler igin cazip
gelmektedir. Ayni zamanda bu renkler inanilmaz derecede giizel ve kalicidir. Afgan
halilar1 genelde ABD ve Avrup Birligi(AB) iilkelerinin pazarlarinda miisterilerini
bulmaktadir. En ¢ok ragbet goriilen iilkeler su sekilde siralanmaktadir: Kanada, Ingiltere,
ABD, Almanya, Fransa, Avustralya, Hollanda, Danimarka, Norveg, Isvec, Finlandiya,
Italya, Belgika, Isvigre, Rusya, Afgan halilari, ilk kez 1901°yilinda Afgan tiiccarlar
tarafinadan Bat1 Almanya pazarina girmistir (Ekhwan, 2015: 53).

Afganistan halilar1 Uluslararas1t Hali Oscar 6diiliinii kazandigr i¢in Afganistan,
artik diinya pazarinda bu sektérde dnemli bir yere sahiptir. Afgan hali endiistrisi, tilkenin
ulusal ekonomisinin gelistirilmesinde 6nemli bir yere sahiptir. Hiikiimet ve sivil toplum
kuruluglar1 tarafindan yapilan arastirmalara gore, bir milyondan fazla Afgan
vatandasinin hali sektdriinde dogrudan g¢alistigin1 ve yiiz binlerce kisi de dolayli olarak

bu sektorde caligmaktadir. Bu sektdrde dolayli olarak ¢alismakta olan insanlar genel
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olarak; yiin iiretimi, kesim, yikama, ¢izim ve hali tasarimi gibi hali ile ilgili faaliyetlerde

bulunmaktadirlar (Ghobar, 2015: 73).

Afgan hali iiretiminin yaklagik %95'i geleneksel olarak evlerde iiretilmekte ve bir
ailenin birkag¢ iiyesi aym1 anda bir ya da iki Orgii makinesinde ¢alismaktadirlar. Hali
dokuma isinde iilkenin hemen hemen tiim sehirlerinde faaliyet gosteren aileler ve
bireyler vardir. Ailelerde genellikle kadinlar ve cocuklar ev i¢inde c¢alismaktadir.
Afganistan'daki halilarin ¢ogu iilkenin kuzeyinde, bat1 bolgelerinde ve son zamanlarda
ise baskentte de iiretilmektedir. Kuzeyde genellikle Tiirkmen ve Ozbek kokenli aileler

tarafindan tretilmektedir (Vaiz, 2003-2007: 69).

Gunimuzde tretim oncesi ve sonrasi islemleri degerlendirildiginde, eskilere
kiyasla bir nebze daha kolay ve maliyet agisindan daha ucuz, makine tabanli yontemler
kullanilarak hazirlanmaktadir. Bu islemleri 6rnek vermek gerekir ise; yiin yikama,
egirme, boyama gibi islemlerdir. Afganistan'da hali dokumacilar ii¢ sekilde

calismaktadir:

e Kazang uzerinden ylzdesel pay almak: Bu yontemde, tliccarlar tim hammaddeyi
hanelere vermekte, dokuma yapan aileler haliyr dokuduktan sonra hammaddeyi
veren isletmeye getirmekte, isletme o giinkii piyasa fiyat1 {izerinden toplam
hammade maliyetini ¢ikardiktan sonra kalan karin %50’sini kendisi almakta ve

diger %50’sini iireticilere vermektedir.

e Dogrudan satin almak ve satmak: Bu senaryoda, {ireticilerin hammadde satin
almak ve iiretmek i¢in yeterli fonu vardir. Hammade alip liretimi bittiginde,
tamamlanan halilar pazara sunulmaktadir. Fiyati ise geleneksel pazarlama

usultiyle belirlenmektedir.

e Metre iizerinden {iicret almak: Tiiccar ile dokumacilar arasinda en yaygin olan
yontemdir. Tacir gerekli hammade ve haritay1 temin eder ve dokumaci ise baslar.
Hal1 bittikten sonra tiiccara teslim edip metre bazinda iicret alir. Son yillarda

yatirnmcilar isi daha iyi denetmek ve yonetmek amaciyla artik hammadde ve
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haritay1 onlara vermek yerin atdlyeler kurup iiretim yapmaktadirlar (Afganistan

ulusal ihracat Dergisi, 2015: 7)

Sekil 4: Genel olarak Afgan hali iiretimi faaliyetinde bulunan sehirler:

Kaynak: Ariana Havayollar1 Dergisi.

Dokuma endiistrisi bu topraklarda uzun siiredir yaygin olmasina ragmen,
Afganistan'daki hali dokumacilig1 hakkinda ¢ok az bilgi bulunmaktadir. Orta Asya’daki
gdcebe aileler uzun zamanlardan beri hem kendi kullanimi i¢in hem de ge¢im kaynagi

olarak tiretip satmaktadir.

Orta Asya’daki hali dokuma geleneginin tarihini inceledigimizde ¢ok eskilere
dayanan, iranl arkeologlar tarafindan yapilan kesiflerde, Giiney ve Giineybat1 Sibirya'da
Buzul Cag1 karinda bazi kilim kumaglar bulunmustur. Bu kilimlerin Ahamenis donemine
ait oldugu tespit edilmistir. Bu kesifler neticesinde, hali dokuma endiistrisi tilkemizde ve

Orta Asya’da binlerce y1l 6nceden var oldugunu ispat etmektedir.
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Iki buguk yiiz y1l énce, Biiyiik iskenderin, Ariana’y1 fethettikten sonra Balkh’tan
Yunanistan’a annesine hediye olarak el dokuma halis1 gonderdigi sdylenmektredir.
Louis Dobri tarafindan Balkh'taki hali dokuma aletlerinin kesfi, Orta Asya halkinin ilk

hal1 iireticileri oldugunu ortaya koymaktadir®

Literatir taramasi yapildiginda Afganistanda hakim olan Padisahlar
meslektaslarina haliyr degerli bir hediye olarak verdigini gérmekteyiz ve bu gelenek

Afganistan devlet yetkilileri tarafindan halen devam etmektedir (Ashna, 1996: 5) .

Afganistan'da tarih boyunca savaslarlardan dolay1 ekonomi ve ticarette bir gok
inis ve cikislar goézlemlenmistir. Bu durumdan hali endiistrisi de etkilenmistir.
Cumhuriyetten bu yana Afganistanin Sovyet Birligi tarafindan isgali, ardindan ig
ssavaslardan Onceki yillarina bakildiginda, ihracatinin biiyiik bir kismini hali sektdriiniin
teskil ettigi gorlilmektedir. Ancak, savas yillarinda Ozellikle i¢ savaslarda hali
sektoriinde ¢alisan ve is yapan tiiccarlar Pakistan, Iran ve diger iilkelere go¢ etmislerdir.
Gitmis olduklan iilkelerde 6zellikle Pakistan’da hali dokumaciligina devam etmislerdir.

Daha sonra bu durum Afganistan’daki hali sektdriine rakip haline gelmistir'®

Savas yillarinda da hali1 {iretimine devam edilmis; fakat giivenlik olmamasindan
oOtlirli bu tiretimin en az seviyeye inmis ve tretilen halilarin illegal yollarla iilkeden ihrac
edilmistir. 1979 yilinda Sovyet Birligi’nin Afganistan’a girisi ve savasin baslangiciyla
Afganistan hali sektoriine yeni bir tarz ve motif eklenmis olmustur. Bu motifler ilk basta
genel olarak Afganistan’daki savas durumunu, halk ile Sovyet Askeri arasindaki
catismalar1 ortaya koymaktayken, daha sonrasinda Afganistanda i¢ savasin baslamasi ile
daha fazla i¢ savasi anlatan motifler ve siyasetcilerin resimleri hali lizerinde cizilip

piyasaya sunulmustur. (Ghobar, 2015: 37-39).

15 http://sapidadam.com/index.2012:3, 23.11.2019.
16 Https://www.tolonews.com/en/business. 23.11.2019 .
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Sekil 5: Sovyet birligi helikopterleri

Kaynak: Ariana Havayollar1 Dergisi, 2016.

2.9. TURQUALITY PROGRAMI

Devlet destekli markalasma programi olan Turquality, Turkiyede rekabet
avantajina sahip isletmelerin ve markalagsma potansiyeli olan iriin gruplarina sahip
firmalarin, iiretiminden baglayip pazarlamalarina, satis ve satig sonrasi faaliyetlere kadar
tim asamalart kapsayacak sekilde yoOnetsel bilgi birikimi, kurumsallasma ve
gelisimlerini saglamak suretiyle uluslararasi piyasada markalar1 ile global bir oyuncu
olabilmeleri i¢in olusturulmustur. Diger taraftan Tirk {iretici ve ihracat¢1 firmalarinin
“fasonculuk’’tan ¢ikip markali iirlin ihra¢ eder bir noktaya tasimasi konusunda
onemlidir.

2003/3 sayili “’Tirk drdnlerinin yurt disinda markalasmasi ve Tiirk mali imajinin
olusturulmasina iligkin Teblig’’ ile 2003 yilinda temelleri atilan bu proje 2004 yilinda
Ekonomik Bakanligina bagli birimlerin, international danigsmanlik firmasi tarafindan bir
pilot proje olarak ele alinmistir. Tekstil ve hazir giyim sektoriinden on bes firmay1
Uretim ve pazarlama kisiminda incelemistir. Daha sonra 2006 yilinda baska sektorleri de
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projeye dahil etmistir. Su an hizli tiikketim, kuyum/miicevherat, dayanikli tiikketim,

517

endiistriyel makine, otomotiv, tekstil ve hazir giyim sektorlerine destek vermektedir’’.

2.9.1. TURQUALIT’nin Misyonu

Turquality’nin misyonunu su sekilde siralamak miimkiindiir:

Diinya c¢apinda giiclii Tiirk markalar yaratmak ve iilke ici/dis1 etkinliklerini
arttirmak.

Isletmelerin kurumsal alt yapilarini gelistirme ve markalarini giiglendirmek.
Yurticinde hem marka bilinci hem de farkindalik yaratmak’*8,

2.9.2. TURQUALITY ’nin Vizyonu

Bu progam <10 Yilda 10 Diinya markas1 yaratmak’ vizyonuyla calismalarini
siirdiirmekte ve bu ifade programla 6zdesleserek bir slogan haline gelmistir®

2.9.3. TURQUALITY ’nin Hedefleri

Turquality programinin planladigi hedefler su sekildedir (Borihan, 2008: 167):

Markasini gelistirebilecek potansiyele sahip olan isletmelere kiiresel marka
olabilmeleri igin finansal destek saglamak.

Global Tiirk markalar1 ulusturabilme amaciyla isletmelerin ve markalarinin
gelisimlerine yonelik stratejik, operasyonel ve organizasyon ile teknolojik
danismanlig1 ¢alismalar ile destek olmak.

Program kapsaminda olan isletmelerin yonetim birimlerine egitim destegi
vermek.

17 http://www.turquality.com/hakkimizda/tarihce, 08.12.2019.

Bhttps://www.albertsolino.com/?icerik=turqualitydanismanligi&gclid=CNLkgKgqV3dECFYV%20AGwod

up8AZw, 09.12.2019.
19 9http://www.albertsolino.com/?icerik=turqualitydanismanligi&gclid=CNLkgKqV3dECFYV
AGwodup8Azw, 11.12.2019
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e Yurtdisinda olumlu Tiirk mali imajimin olusturulmasi ve tutundurulmasi igin
iletisim kaynaklarinin etkin kullanilmasini saglamak ve tanitim faaliyetlerinde
bulunmak.

e Tiirk sirketlerinin marka bilincini artirmak.

e Tiirk isletmelerine yonelik Pazar bilgisi ¢er¢evesinde aksiyon alabilmeleri i¢in

istihbarat destegi saglamak.

e Secilmis Tiirk markalar1 i¢in bir inkiibator ve katalizor olmak.

2.9.4. TURQUALITY Destek Kalemleri

Gerekli

dokiimanlari

saglayarak bagvuran,

Turquality progami ydnetim

danigsmanligr firmasi1 tarafindan 6n degerlendirmesi yapilan ve Ticaret Bakanligi
tarafindan Turquality destekleri almasi kararlastirilan firmalarin, ilgili markalarina

iliskin harcamalar1 yiizde elli oraninda desteklenmektedir.

Tablo 4: Turquality Destek Kalemleri

Karar Destek Turd 2019 DESTEK | SURE/ADET
Madde LIMITI
Numarasi
a Uriin ve hizmet tescili marka Limitsiz Syl
tescil/koruma
b Kalite/Hijyen/cevre/pazara giris Limitsiz 5yl
belgeleri, sertifikasyon, egitim,
danigmanlik giderleri
C Istihdam (asg1/sef, yazilimet, ayni anda azami | 5 yil
muhendis/terciiman) 5 kisi
G Reklam, tanitim ve pazarlama Limitsiz 5yl
harcamalari
di(i) Yurt dis1 birimlere iliskin kira Limitsiz (ayn1 S5yl
anda azami 50
birim icin)
d1(ii) Yurt dis1 birimlere iliskin 200.000 USD / 5yl
kurulum/dekorasyon/teknik donanim | birim (Kira
giderleri Destegi Alan
Birimler)
d2(i) On tan1 merkezi, ofis, depo, Limitsiz Syil

showroom, satis sonrasi servis,
reyon/raf/ dekorasyonlu
kose/kiosk/stand kira
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d2(ii) On tan1 merkezi, ofis, depo, 200.000 USD/ Syil
showroom, satig sonrasi servis, birim
reyon/raf/ dekorasyonlu
kose/kiosk/stand
kurulum/dekorasyon/konsept mimari
giderleri
d3(i) Franchise kira (magaza/konaklama 200.000 USD / Syl
tesisi/klinik/kafe/lokanta) Y1l / Birim (ayn1 birim
(azami 100 icin azami 2
birim) yil)
d3(ii) Franchise kurulum/dekorasyon/teknik | 100.000 USD / 5yl
donanim harcamalar1 Birim (azami 100
birim)
e Pazar arastirmasi ¢alismasi ve Limitsiz 5yl
raporlari, veri madenciligi/veri
izleme/degerlendirme
f Danigmanlik (EK2) 600.000 USD / 5 yil
yil
12(3) Gelisim Yol Haritas1 Cailsmasi 200.000 USD 1 defaya
mahsus

Kaynak: http://www.turquality.com/destekler/2015-9-destekleri, 22.12.2019.

2.9.5. Marka Destekleri

Turquality Programi ile ayni sekilde bagvuru yapan isletmeler yapilan
degerlendirme ardindan Marka Destek Programini kapsamina alindiklarinda isletmelerin

ilgili markalarina iliskin harcamalar1 ytlizde elli oraninda desteklenmektedir.

Tablo 5: Turquality Marka Destekleri

Karar Madde Destek Turu 2019 Destek Sire / Adet

Numarasi Limiti

a Uriin ve hizmet tescili, 50.000 USD /y1l | 4 yil
marka tescil/koruma

b Reklam, tanitim ve 400.000 USD / y1l | 4 y1l
pazarlama harcamalari

cl Yurt dis1 birimlere iligkin | 600.000 USD / y1l | 4 y1l
kira

c2 Yurt dis1 birimlere iligkin | 300.000 USD / y1l
kurulum/dekorasyon/teknik 4 yil
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donanim giderleri

C Reyon/raf/dekorasyonlu 200.000 USD / y1l
kose/kiosk 4 yil
Kira/kurulum/dekorasyon
hizmeti

d Kalite/Hijyen/cevre/pazara | 50.000 USD / yil
giris belgeleri, 4 yil
sertifikasyon, egitim,
danigmanlik giderleri

el Franchise kira 50.000 USD /
(magaza/konaklama Birim / Y1l (yillik
tesisi/klinik/kafe/lokanta) | azami 10 4 y1l

birim/birim basina
2 yil)

e2 Franchise 50.000 USD /
kurulum/dekorasyon/teknik | birim (yillik 4 yil
donanim harcamalari azami 10 birim)

f Danigmanlik 300.000 USD /y1l | 4 y1l

g Istihdam (asc1/sef, 200.000 USD / y1l
yazilimci, (ayn1 anda azami | 4 yil
mihendis/terciman) 3 Kkisi)

g Pazar aragtirmasi ¢aligmasi | 100.000 USD / y1l
ve raporlari, veri 4 yil
madenciligi/veri
izleme/degerlendirme

11(2) Gelisim Yol Haritas1 200.000 USD 1 defaya mahsus
Calismasi

Kaynak: http://www.turquality.com/destekler/2015-9-destekleri, 22.12.2019.
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UCUNCU BOLUM

3. AFGAN HALI SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

Afganistan acgisindan Turquality programi gibi bir marka destek programinin
uygulanabilirligini incelemek amaciyla 55 adet Afgan Hali ihracatgi/iiretici firmanin Ust
duzey yoneticileri ile yar1 yapilandirilmis gériisme yontemi kapsaminda veri toplama
calismalar1 gergeklestirilmistir. Bu sirecte sirketlerin, konu ile ilgili goriis ve
yaklasimlarini incelemek amaciyla konuyla ilgili ag¢iklamalarla birlikte yuz yiize anket
uygulanmis ve elde edilen veriler istatistiksel acidan analiz edilerek yorumlanmistir. Bu
calismaya yonelik bilgiler ilgili bagliklar kapsaminda degerlendirilmistir.

3.1.  Arastirmanin Amac ve Onemi

Turquality programi kapsaminda “Turquality destekleri” ve “Turquality Marka
Destekleri” adi altinda sartlara uygun olan TuUrk isletmeleri desteklenmektedir.
Afganistan’da Turquality gibi bir marka destek programi bulunmamasinin énemli bir
eksiklik oldugu goriisiinden yola ¢ikilarak gergeklestirilen bu ¢alismanin amaci,
Afganistan’da devlet tarafindan Turquality 6rneginden yola ¢ikilarak benzer bir marka
destek programinin uygulanmasi durumunda, Afgan sirketlerinin konu ile ilgili goris ve
Onerilerinin - ne yonde olacagma iliskin bir durum degerlendirmesinin
gergeklestirilmesidir.

3.2.  Arastirmanin Evreni

Afgan Halilarinin uluslararasi piyasada 6nemli bir yere sahip olmasi ve Afgan
Halilar1 markalagsma potansiyeli olan bir {irlin olmasi sebebiyle bu arastirmanin
Afganistan Hali Sektorii kapsaminda yapilmasina karar verilmistir. Arastirmaya
Afganistan Halicilar Birligi’ne Uye olan 55 Afgan Hali ihracatgi/iireticisi isletme
katilmis olup Ust duzey yoneticileri ile yar1 yapilandirilmis  goriismeler
gerceklestirilmistir.
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3.3. Arastirmamn Kisitlari

Turquality marka destek programi ile ilgili calismalardan, O6zellikle Tugge
Aydogan? ve Tansu Ozbaysal’in?! ¢alismalarindan faydalanilarak sorular hazirlanmustir.
Anket kapsaminda ilgili firmalara ulagmak i¢in Afganistan baskenti Kabil’de bulunan
Afganistan Ticaret Bakanligi’'na bagli KOBI’ler Baskanligi ve Afganistan Halicilar
Birligi ile yiiz yiize goriismeler gerceklestirilmis ve isletmelere iliskin gerekli bilgiler
toplanmistir. Bu siirecin ardindan kendilerine ulasilabilen isletmeler kapsaminda
arastirmaya katilmay1 kabul eden 55 ihracat¢i/liretici konumda olan hali isletmesi ile
goriisme ve yliz ylize anket uygulamasi gergeklestirilmistir.

3.4.  Veri Toplama Araci ve Degerlendirme

Afganistan Halicilar Birligi’ne bagh isletmelere yonelik olarak uygulanan anket
caligmas1 toplam iki bdliimden olusmaktadir. Anket formunun ilk boliimiinde ankete
katilan girketlerin bilgileri ve Turquality programinda Tiirk sirketlerine verilen destekler
yer almaktadir. Bu boliimde ayrica Afganistan’da benzer bir programin uygulanmasi
durumunda sirketlerin ihtiyaglarina iliskin desteklerin énem derecesinin belirtilmesi
istenmistir.  Ikinci boliimde ise isletmelerin, bu desteklere iliskin diisiince ve
beklentilerini ortaya koymak icin on alti sorudan olusan besli likert tipinde bir anket
Olcegi sirket yetkililileri ile gergeklestirilen yiiz yiize goriismeler siirecinde
uygulanmistir. Arastirma anketinin 6rnegi Ek 1°de yer almaktadir.

3.5.  Arastirmammn Sorusu ve Hipotezleri

Calismanin temel ¢ikis noktasini olusturan “Afganistan’da devlet tarafindan
Turquality Programi’na benzer bir marka destek programinin uygulanmasi durumunda
Afgan Sirketlerinin goriisleri nelerdir?” sorusundan yola ¢ikilarak olusturulan hipotezler
asagida yer amaktadir.

Bu kapsamda arastirma hipotezleri:
e HI1: Katilimecilarin sirketteki pozisyonlarina gore Turquality destek
kalemlerine verdikleri yanitlar arasinda anlamli farklilik vardir.

2 Tugga Aydogan, Marmara Universitesi, yaymlanmamis yiiksek lisans tezi. 03.02.2018.
2t Tansu Ozbaysal, Manisa Celal Bayar Universitesi, yayinlanmamis Yiiksek lisans tezi, 05.08.2018.
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e H2: Katilimcilarin galistiklar sirketin kurulus yilina gore Turquality destek
kalemlerine verdikleri yanitlar arasinda anlamli farklilik vardir.

e H3: Katilimcilarin g¢alistiklar1 sirketin ihracat yaptigi iilke sayisina gore
Turquality destek kalemlerine verdikleri yanitlar arasinda anlamli farklilik
vardir.

3.6.  Anketin Giivenilirligi

Anket kapsaminda kullanilan Olg¢eklerin giivenilirlik diizeyini ortaya koymak
amaciyla Cronbach Alpha Katsayisi Ol¢lilmiistiir. Cronbach alfa katsayist 0 ile 1
arasinda bir dagilim gostermektedir. Negatif deger ¢ikmasi 6lgegin benzer ozellikleri
6lcmediginin bir gostergesidir. Alfa degerinin diisiik ¢ikmasi testin homojen olmadigini
(birkag 6zelligi bir arada 6l¢tiiglinii) gdstermektedir.

Degerlendirmede:

e < 0.40 giivenilir degil

e .40 <0.60 dusuk guvenilirlikte

e (.60 < 0.80 oldukca guvenilir

e (.80 < 1.00 ylksek derecede glvenilir.

Yorumu yapilir??,

Calismada, Reliability Statistics tablosundan faktoriin giivenilirliginin toplam 16 soru
icin o= 0,712 gibi bir deger oldugu goriilmektedir.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
712 16

22 Dogan YILDIZ ve Ece UZUNSAKAL. Uygulamali Sosyal Bilimler Dergisi, 2018, Say: 1.
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3.7. Katihcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Tablo 6: Katilimcilarinin Sirketteki Pozisyonu. N %
Madur 11 20,0
Miidiir yardimcist 16 29,0
Slrk_ettek1 _ Satts  ve  pazarlama 23 418
pozisyonunuz: sorumlusu
Calisan 5 9,1
Toplam 55 100

Yukaridaki tabloda katilimcilarin sirketteki pozisyonu degiskenine gore dagilimi
verilmistir. Buna gore katilimcilarin; %20°si mudir, %29l miidir yardimcisi, %41,8’1

satis ve pazarlama sorumlusu ve %9,1°1 ¢alisan olarak dagilmistir.

Sekil 6: Katihmcilarinin Sirketteki Pozisyonlari.

Tablo 7: Sirketlerin Kurulus Yillar: n %
1995 1 1,8
. 1996 2 3,6
Sirketin kurulus yili: 1097 3 54
1998 4 7,3
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2002 1 1,8
2004 6 10,9
2005 3 5,4
2006 2 3,6
2007 4 7,3
2008 6 10,9
2009 8 14,5
2010 5 9,1
2011 2 3,6
2012 4 7,3
2013 5 9,1
Toplam 55 100

Yukaridaki tabloda katilimcilarin galistigr sirketin kurulus yili degiskenine gore
dagilimi verilmistir. Buna gore sirketler 1995 ile 2013 yili arasinda kurulmustur
denilebilir. Bu isletmelerin kurulus yillar1 incelediginde, %10.9 ile en yiiksek oranin
2004 ve 2008 yillarinda yogunlastig1 ve bunu izleyen oran olarak %9.1 orani ile 2010
yilinin kurulus siiregleri kapsaminda 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. En az ylzdeler ise %1.8

ile 1995 yili olmustur ve bu siiregte sadece bir sirket kurulmustur.

Tablo 8: Sirketlerin Thracat Yaptigi Ulke " %
Sayisi.
Ulke yok 10 18,2
1 Ulke 4 7,3
Sirketinizin ihracat |2 Ulke 16 29,1
yaptig1 tilke sayisi: |3 Ulke 21 38,2
4 Ulke 4 7,3
Toplam 55 100

Yukaridaki tabloda katilimcilarin calistigi sirketin ihracat yaptigi iilke sayisi
degiskenine gore dagilimi verilmistir. Buna gore katilimcilarin; %18,2’si herhangi bir
tilkeye ihracat yapilmadigini belirtirken, %7,3’1 bir tlkeye, %29,1°1 iki tlkeye, %38,2’si

uc ulkeye ve %7,3’U ise dort Glkeye ihracat yapildigini ifade etmislerdir.
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Sekil 7: Sirketlerin Thracat Yaptig1 Ulke Sayis1 Oran bazinda.

Turquality benzeri bir Programin Afganistan’da uygulanmasi durumunda
sirketlerin ihtiyaci olan Destek Kalemlerine iliskin bulgular

Tablo 9: Destek Kalemleri Onem Derecesi n %
1 puan 0 0
Tanitim, Reklam ve |2 puan 3 5.4
Pazarlama 3 puan 11 20
faaliyetleri 4 puan 23 41.8
destekleri. 5 puan 18 32.7
Toplam 55 100

Yukaridaki tabloda katilimcilarin Tanitim, Reklam ve Pazarlama faaliyetleri
desteklerine duyulan ihtiyag i¢in verdikleri puanlama degerlendirilmektedir. Buna gore
katilimeilarin; %5,4°0 2 puan, %20’si 3 puan, %41,8’i 4 puan, %32,7’si 5 puan olarak

goris bildirmistir. Bu destege 1 puan veren herhangi bir isletme olmamustir.
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Tablo 10: Destek Kalemleri Onem Derecesi | n %
1 puan 2 3,6
2 puan 8 14,5
Danigsmanlik 3 puan 2 3,6
destekleri 4 puan 26 47,3
5 puan 17 30,9
Toplam 55 100

Yukaridaki tabloda katilimcilarin Danigsmanlik desteklerine duyulan ihtiyag igin
verdikleri puanlama degerlendirilmektedir. Buna goére katilimcilarin; %3,6°si 1 puan,

%14,5’1 2 puan, %3,6’si 3 puan, %47,3’i 4 puan ve %30,9’u 5 puan olarak goriis

bildirmistir.
Tablo 11: Destek Kalemleri Onem Derecesi | n %
1 puan 23 41,8
2 puan 13 23,6
oy 3 puan 12 21
Yatirim dest ’
atirim destegi1 2 puan > 363
5 puan 5 9,1
Toplam 55 100

Yukaridaki tabloda katilimeilarin yatirim desteklerine duyulan ihtiyag icin
verdikleri puanlama degerlendirilmektedir. Buna gore katilimcilarin;  %41,8’1 1 puan ,

%23,6’si 2 puan, %21,8’i 3 puan ve %3,6’si 4 puan ve %9,1’i ise 5 puan olarak goriis

bildirmistir.

Tablo 12: Destek Kalemleri Onem Derecesi | n %
1 puan 12 21,8
2 puan 16,4

Yurtdis fuarlara pua J S,

e |3 puan 26 47,3

katilmaya iligkin

destekler 4 puan / 12,7
5 puan 1 1,8
Toplam 55 100

Yukaridaki tabloda katilimcilarin Yurtdis1 fuarlara katilmaya iliskin desteklerine

duyulan ihtiyag i¢in verdikleri puanlama degerlendirilmektedir. Buna gore
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katilimcilarin;  %21,8’1 1 puan , %16,4’1 2 puan, %47,3’1 3 puan ve %12,7°si 4 puan

ve %1,8’1 5 puan olarak goriis bildirmistir..

Tablo 13: Destek Kalemleri Onem Derecesi | n %
1 puan 0 0
2 puan 2 3,6
. 3 puan 4 7,3
Patent destegi 4 puan 18 32.7
5 puan 31 56,4
Toplam 55 100

Yukaridaki tabloda katilimcilarin patent desteklerine duyulan ihtiyag igin
verdikleri puanlama degerlendirilmektedir. Buna goére katilimeilarin; %3,6’si 2 puan,

%7,3’U 3 puan, %32,7’si 4 puan ve %56,4’1i 5 puan olarak goriis bildirmistir.

Tablo 14: Katihmecilarin Sirketteki Pozisyonuna Gore Varyans Analizi

Sirketteki N | Ortalama Std. F p
Pozisyon Sapma

Tanitim, Mudar 13 | 1,77 ,93 6,447 ,001
reklam  ve | Midiir Yrd. 15 11,93 99
Pazarlama Satig ve Paz. Sor. |22 |1,82 73
faaliyetleri Calisan 5 3,40 ,89
destekleri Toplam 55 | 1,98 87
Damsmanhk | Midur 13 | 4,00 1,00 5,040 ,004
destekleri Mudur Yrd. 15 | 4,13 1,19

Satis ve Paz. Sor. |22 | 4,00 87

Calisan 5 2,20 1,10

Toplam 55 |3,87 1,12
Yatirim Mudur 13 2,23 93 ,318 812
destegi Mudur Yrd. 15 |2,13 1,41

Satis ve Paz. Sor. |22 | 2,00 1,31

Calisan 5 2,60 1,67

Toplam 55 |[2,15 1,27
Yurtdisi Mudur 13 | 2,54 1,20 ,081 970
fuarlara Mudir Yrd. 15 | 2,53 1,06
katilmaya Satis ve Paz. Sor. |22 | 2,64 ,90
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iliskin Calisan 5 2,40 1,34
destekler Toplam 55 | 2,56 1,03
Patent  ve | Mudur 13 | 4,46 ,88 505 681
marka tescil | Mudiir Yrd. 15 | 4,27 70
destegi Satis ve Paz. Sor. |22 | 4,55 67
Calisan 5 4,20 1,30
Toplam 55 |[4,42 79

Katilimcilarin sirketteki pozisyonlarina gore Turquality destek kalemlerine verdikleri
yanitlara iligkin bulgular Tablo 14’ta yer almaktadir. Tablo 14 incelendiginde
katilimcilarin sirketteki pozisyonlarina gore Turquality destek kalemlerine verdikleri
yanitlar arasinda tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetleri destekleri ve danigmanlik
desteklerine verdikleri yanitlarin ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik belirlenmistir.
Calisanlarin  diger pozisyonlara gore tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetleri
desteklerini daha 6nemli bulduklar1 sdylenebilir. Bunun yaninda ¢alisanlar danismanlik
desteklerini de dusiik 6nemlilikte gormektedirler.

Yatirnm destegi, yurtdisi fuarlara katimaya iliskin destekler, patent ve marka
tescil destegi ise varyans analizi tablosunun olasilik degerleri slitununda p degerlerinin
anlam dizeyinden (0,05) biiyiikk oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin sirketteki
pozisyonuna gore bu desteklerde anlamli bir farklilik belirlenmemistir.

Hipotez testi agiklamasi ise sOyledir:

HO: Katilimcilarin  girkkeki pozisyonuna gore “tamitim, reklam ve pazarlama
destekleri’ne iligkin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1: Katilimcilarin sirkkeki pozisyonuna gore “tanitim, reklam ve pazarlama
destekleri’ne iligkin verdikleri yanitlar arasinda anlaml bir farklilik vardir.

HO hipotezi icin uygulanan varyans analizi sonucunda F degeri 6.427 olarak
bulunmus ve p degeri 0.05’ten kiiciik oldugu icin (p=0,01) HO hipotezi reddedilir ve
alternatif hipotez (H1) kabul edilir.

HO: Katilimcilarin girketteki pozisyonuna gore ‘’danigsmanlik destekleri’’ne iliskin
verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1: Katilimcilarin sirketteki pozisyonuna gore ‘’danmismanlik destekleri’’ne iligkin
verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

HO hipotezi icin uygulanan varyans analizi sonucunda F degeri 5.040 olarak
bulunmus ve p degeri 0.05“ten kiigiik oldugu i¢in (p=0,04) HO hipotezi reddedilir ve
alternatif hipotez (H1) kabul edilir.
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HO: Katilimcilarin sirketteki pozisyonuna gore “’yatirim destegi’’ne iliskin verdikleri
yanitlar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1: Katilimcilarin sirketteki pozisyonuna gore “’yatirim destegi’’ne iliskin verdikleri
yanitlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

HO hipotezi icin uygulanan varyans analizi sonucunda F degeri 0.318 olarak
bulunmus ve p degeri 0.05“ten biiyiik oldugu i¢in (p=0,812) HO hipotezi kabul edilir.

HO: Katilimcilarin sirketteki pozisyonuna goére ’yurtdisi fuarlara katilmaya yonelik
destekler’e yonelik verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1: Katilimcilarin sirketteki pozisyonuna gore “yurtdisi fuarlara katilmaya iliskin
destekleri”’e yonelik verdikleri yanitlar arasinda anlaml bir farklilik vardir.

HO hipotezi icin uygulanan varyans analizi sonucunda F degeri 0.081 olarak
bulunmus ve p degeri 0.05“ten biiyiik oldugu i¢in (p=0,970) HO hipotezi kabul edilir.

HO: Katilimcilarin sirketteki pozisyonuna gore ‘“’patent ve marka tescil destegi’’ne
iliskin verdikleri yanitlar arasinda anlamli1 bir farklilik yoktur.

3

H1: Katilimcilarin sirketteki pozisyonuna goére °° patent ve marka tescil destegi’’ne
iliskin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

HO hipotezi i¢in uygulanan varyans analizi sonucunda F degeri 0.505 olarak
bulunmus ve p degeri 0.05“ten biiyiik oldugu i¢in (p=0,681) HO hipotezi kabul edilir.

Tablo 15: Katihmecilarin Kurulus Yillarina Gore Varyans Analizi

Kurulus Yih N Ortalama Std. F p
Sapma

Tanitim, 2000 ve alt1 9 2,56 ,88 2,476 ,072
reklam  ve | 2001 - 2005 | 10 2,20 79
Pazarlama 2006-2010 25 1,72 79
faaliyetleri | 2011 ve tisti | 11 1,91 ,94
destekleri  "Toplam 55 1,98 87
Danismanlik | 2000 ve alt1 9 3,78 1,20 ,894 ,450
destekleri 2001 - 2005 | 10 3,40 1,07

2006-2010 25 4,08 1,15

2011 ve Gsti | 11 3,91 1,04

Toplam 55 3,87 1,12
Yatirim 2000 ve alt1 | 9 2,00 1,12 ,059 ,981
destegi 2001 - 2005 10 2,10 1,45
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2006-2010 25 2,20 1,29
2011 ve Gsti | 11 2,18 1,33
Toplam 55 2,15 1,27
Yurtdist 2000 ve alt1 9 2,00 1,12 1,204 ,318
fuarlara 2001 - 2005 | 10 2,50 1,08
katilmaya | 2006-2010 | 25 2,72 89
iligkin 2011 ve Usti | 11 2,73 1,19
destekler Toplam 55 2,56 1,03
Patent  ve [ 2000 ve alt1 9 4,56 ,53 1,280 ,291
marka tescil | 2001 - 2005 | 10 4,80 63
destegi 2006-2010 | 25 4,28 79
2011 ve Gstd | 11 4,27 1,01
Toplam 55 4,42 .79

Katilimcilarin galistiklar1 sirketin kurulus yilina gore turquality destek kalemlerine
verdikleri yanitlara iliskin veriler Tablo 15°ta gosterilmektedir.  Katilimcilarin
calistiklart sirketin kurulus yilina gore Turquality destek kalemlerine verdikleri yanitlar
incelendiginde kurulus yillarina gore destek kalemleri arasinda anlamli farklilik tespit
edilmemistir.

Hipotez testine iliskin agiklamalar:

HO: Katilmcilarin c¢alistiklart girketin  kurulus yihina gore ‘’taniim, reklam ve
pazarlama destekleri’’ne iliskin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1: Katilimcilarin galistiklar sirketin kurulus yilina gore ¢’tanitim, reklam ve pazarlama
destekleri’’ne iliskin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

HO hipotezi icin uygulanan varyans analizi sonucunda F degeri 2.476 olarak
bulunmustur ve p degeri 0.05“ten bilyiik oldugu i¢in (p=0,072) HO hipotezi kabul edilir.

HO: Katilimeilarin calistiklar1 sirketin kurulus yilina gore “’danismanlik destekleri’’ne
iligskin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1: Katilimecilarin ¢alistiklart sirketin kurulus yilina gore ‘’damismanlik destekleri’’ne
iligskin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

HO hipotezi icin uygulanan varyans analizi sonucunda F degeri 0.894 olarak
bulunmustur ve p degeri 0.05“ten biiyiik oldugu i¢in (p=0,450) HO hipotezi kabul edilir.

HO: Katilimcilarin galigtiklart sirketin kurulus yilina gore “yatiruim destegi’’ne iliskin
verdikleri yanitlar arasinda anlaml bir farklilik yoktur.
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H1: Katilmcilarin ¢alistiklar sirketin kurulus yilina gore “’yatirim destegi’’ne iliskin
verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

HO hipotezi icin uygulanan varyans analizi sonucunda F degeri 0,059 olarak
bulunmustur ve p degeri 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in (p=0,981) HO hipotezi kabul edilir.

HO: Katilimcilarin ¢alistiklan sirketin kurulus yilina gore “’yurtdist fuarlara katilmaya
iligkin destekleri’ne yonelik verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1: Katilimcilarin calistiklar1 sirketin kurulus yilina gore “yurtdis1 fuarlara katilmaya
iliskin destekleri’’e yonelik verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

HO hipotezi icin uygulanan varyans analizi sonucunda F degeri 1.204 olarak
bulunmustur ve p degeri 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in (p=0,318) HO hipotezi kabul edilir.

HO: Katilimcilarin g¢alistiklar1 sirketin kurulus ythna giore “patent ve marka tescil
destegi”ne iliskin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1: Katilimcilarin calistiklart sirketin kurulus yilina gére “patent ve marka tescil
destegi’’ne iligkin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

HO hipotezi icin uygulanan varyans analizi sonucunda F degeri 1.280 olarak
bulunmustur ve p degeri 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in (p=0,291) HO hipotezi kabul edilir.

Tablo 16: Katihmeilarin Thracat Yaptigi Ulke Sayisina Gore Varyans Analizi

Ihracat N | Ortalama Std. F P
Yaptigi Sapma
Ulke Sayisi
Tanitim, 0 10 1,70 1,06 ,639 ,637
reklam ve |1 4 1,75 ,50
Pazarlama 2 16 2,19 91
faaliyetleri 3 21 2,05 ,67
destekleri. 4 4 1,75 1,50
Toplam 55 1,98 87
Damsmanhk | 0 10 4,30 1,49 731 ,575
destekleri. 1 4 3,75 1,89
2 16 3,94 1,06
3 21 3,76 ,83
4 4 3,25 ,96
Toplam 55 3,87 1,12
Yatirnm 0 10 2,20 1,14 ,957 439
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destegi. 1 4 2,25 1,89
2 16 1,88 1,02
3 21 2,10 1,45
4 4 3,25 ,50
Toplam 55 2,15 1,27
Yurtdisi 0 10 2,90 74 ,985 424
fuarlara 1 4 3,25 ,50
katilmaya 2 16 2,31 95
iligkin 3 21 2,48 1,12
destekler 4 4 250 173
Toplam 55 2,56 1,03
Patent ve [0 10 3,90 74 2,790 ,004
marka tescil | 1 4 4,00 82
destegi 2 16 4,69 48
3 21 4,62 74
4 4 4,00 1,41
Toplam 55 4,42 79

Katilimcilarin galistiklart sirketin ihracat yaptigi iilke sayisina gore Turquality destek
kalemlerine verdikleri yanitlara iligkin bulgular Tablo 16’da gdsterilmektedir. Bu
kapsamda yalnizca patent ve marka tescil destegi icin sirketin yaptig1 ihracat sayisinda
anlamli bir farklilik tespit edilmisitir.

Hipotez testi agiklamasi ise soyledir:

HO: Katilimcilarin calistiklar1 sirketin ihracat yaptigi iilke sayisina gore ‘’tanitim,
reklam ve pazarlama destekleri”ne iliskin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir
farklilik yoktur.

H1: Katilimcilarin ¢alistiklar sirketin ihracat yaptig {ilke sayisina gore *’tanitim, reklam
ve pazarlama destekleri’’ne iliskin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

HO hipotezi icin uygulanan varyans analizi sonucunda F degeri 0,639 olarak
bulunmustur ve p degeri 0.05“ten biiyiik oldugu i¢in (p=0,637) HO hipotezi kabul edilir.

HO: Katilimcilarin galistiklar1 sirketin ihracat yaptigu iilke sayisina gore “’danismanlik
destekleri’’ne iliskin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1: Katilimcilarin calistiklart sirketin ihracat yaptig: {ilke sayisina gore ‘’danigsmanlik
destekleri’’ne iliskin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

HO hipotezi icin uygulanan varyans analizi sonucunda F degeri 0,731 olarak
bulunmus ve p degeri 0.05“ten biiyiik oldugu igin (p=0,575) HO hipotezi kabul edilir.
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HO: Katilimcilarin calistiklar1 girketin ihracat yaptigi iilke sayisina gore ’yatirtm
destegi’’ne iligkin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1: Katilimcilarin galistiklart sirketin ihracat yaptigi iilke sayisina gore ’yatirim
destegi’'ne iligkin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

HO hipotezi icin uygulanan varyans analizi sonucunda F degeri 0,957 olarak
bulunmus ve p degeri 0.05“ten biiyiik oldugu i¢in (p=0,439) HO hipotezi kabul edilir.

HO: Katilimcilarin calistiklar1 sirketin ihracat yaptigi iilke sayisina gore “’yurtdisi
fuarlara katilmaya iliskin destekler”e yonelik verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir
farklilik yoktur.

H1: Katilimcilarin calistiklar sirketin ihracat yaptigir iilke sayisina gore “‘yurtdisi
fuarlara katilmaya iligkin destekleri’’e yonelik verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

HO hipotezi icin uygulanan varyans analizi sonucunda F degeri 0,985 olarak
bulunmus ve p degeri 0.05“ten biiyiik oldugu igin (p=0,424) HO hipotezi kabul edilir.

HO: Katilimcilarin c¢alistiklar1 girketin ihracat yaptigi iilke sayisina gore “’patent ve
marka tescil destegi’’ne iliskin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1: Katilimcilarin ¢alistiklart sirketin ihracat yaptig iilke sayisina gore ’ patent ve
ne iligkin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

x99

marka tescil destegi

HO hipotezi icin uygulanan varyans analizi sonucunda F degeri 2.790 olarak
bulunmus ve p degeri 0.05“ten kiigiik oldugu i¢in (p=0,04) HO hipotezi reddedilir ve
alternatif hipotez (H1) kabul edilir.
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Tablo 17: Katihmcilarin goriislerine yonelik frekans ve yiizde dagilimlari.

N - -
=
@ 5 S B g o 5
X =z 2 3 S < 8
= E £ 5 z < Z
gz G 5 g g =
Y 2 E M £ o e Y
N % [N |[% [N [% [N |% |N|%

1. Ulke imajimizin
ihracati iizerindeki etkisi | 55 0 0,0 0 0,0 16 29,1 |25 | 455 |14 | 25,5

artacaktir

2. Firmalarimiz

uluslararasi platformda
olumlu Afgan mah imaji 55 2 3,6 1 1,8 6 109 119 | 345 |27 | 49,1
olusturulmasina katkida

bulunacaktir.

3.Firma yoneticilerimizin
marka bilinci artacaktir. | 55 3 55 5 91 5 91 8 145 | 34 | 61,8

4.Sektordeki diger
markalara karsi rekabet 55 0 0,0 0 0,0 17 30,9 |18 | 32,7 | 20 | 36,4

giiciimiiz artacaktir.

5.Daha once giremedigi
yurtdisi pazarlara girme | 55 0 0,0 0 0,0 12 218 19 16,4 | 34 | 61,8

imkani bulunacaktir.

6.Y0Onetim birimlerine
yonelik egitim destegi 55 3 55 9 16,4 | 18 32,7 | 6 10,9 |19 | 345
verilmesi nedeniyle

calisanlarin bilgi diizeyi

artacaktir.

7.Afganistan Hah 55
markalar yurtdisindaki 0 0,0 6 10,9 | 10 18,2 110 | 18,2 | 29 | 52,7
bilinirlik duzeyi
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artacaktir.

8.Markaya yonelik
kararlarda isletme
yoneticileri disinda,
uzman destegini almak

onemlidir.

55

0,0

0,0

10,9

21

38,2

28

50,9

9.Markalasma firmanin

karhihigin arttiracaktir.

55

0,0

0,0

10,9

18

32,7

31

56,4

10.Afgan hahlar ile ilgili
dzel bir logo, kalitemizi

daha kolay yansitacaktir.

55

3,6

1,8

14

25,5

15

27,3

23

41,8

11.Yurtdis1 satislarimizda
“’Made in Afganistan”’
ifadesi markamizi

olumsuz etkileyecektir.

55

24

43,6

12

21,8

13

23,6

91

1,8

12.Marka ile Afgan
halilarimin kaliteli
oldugunu kamitlamak

kolaylasir.

55

1,8

55

12

21,8

12

21,8

27

49,1

13.Global Afgan
markalar1 yaratmanin
Afganistan imajim
olumlu katkida

bulunacaktir.

55

0,0

3,6

16

29,1

13

23,6

24

43,6

14.0lumlu Afgan mah
imaj1 yaratilmasinda
devlete de gérev

diismektedir.

55

0,0

55

10,9

17

30,9

29

52,7

15.TURQUALITY’ gibi
bir programin
uygulanmasinda

Oniimiizdeki yillarda

55

1,8

7,3

18

32,7

17

30,9

15

27,3
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Afganistan’dan bir ka¢
diinya markasi
cikabilecegine

inaniyorum.

16.Markamizin daha

once faaliyette

bulunamadigi iilkelere 55 0 0,0 0 0,0 18 32,7 |16 | 29,1 |21 | 38,2

acilacagim diisiiniiyorum.

1. Soru: ““Ulke imajimizin ihracati {izerindeki etkisi artacaktir’> sorusuna
katihmcilarin = 9%25,5°1  kesinlikle katiliyorum yanitina vererek, %45,5’u
‘katiliyorum olarak cevaplamistir. Bu soruya karsilik katilimcilarin %16’s1 ise
kararsiz kalmustir.

2. Soru: Katilimcilar ‘‘Firmalarimiz uluslararasi platformda olumlu Afgan mali
imaji olusturulmasina katkida bulunacaktir.”” sorusuna %49,1°i kesinlikle
katiltyorum, %34,5°1 katiliyorum cevabini vererek, bu programin uygulanmasi
durumunda isletmelerin dis piyasada Afganistan {iriinlerine temsil ederek olumlu
bir imaj birakacagini inanmaktadirlar. Katilimcilarin %10,9’u bu soruya cevap
verirken kararsiz kalmistir.

3. Soru: Uygulanacak olan program hakkinda “’Firma yoneticilerimizin marka
bilinci artacaktir.”” sorusuna katilimcilarin %61,8’1 ‘kesinlikle katiliyorum’ ve
%14,5’1 ‘katiliyorum’ olarak cevaplamistir. Bunlarin yani sira katilimcilarin
%09,1’1 kararsiz kalmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun diislincesine gore eger
Afganistan’da Turquality gibi bir marka destek programi uygulanirsa
Afganistan’daki isletme yoneticilerin markalasma bilinci artacaktir.

4. Soru: ‘‘Sektordeki diger markalara karsi rekabet gliclimiiz artacaktir.”’
sorusuna ankete katilanlarin %36,4’1 ‘kesinlikle katiliyorum’ olarak cevaplamus,
%32,7’si ise katiliyorum yanitim1 vermistir. Fakat katilimeilarin %30,9’u bu
soruya kars1 kararsiz kalmistir.

5. Soru: “’Daha once giremedigi yurtdist pazarlara girme imkani bulunacaktir.”’

sorusuna ankete katilan isletme yetkililerinin %61,8’1 ‘kesinlikle katiliyorum’ ve
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%16,4’t ‘katiliyorum’ olarak yanitlaylp, %21,8’1 ise kararsiz kalmustir.
Katilimcilarin yanitint degerlendirdigimizde cogunluk olarak bu marka destek
programinin uygulanmasindan yararlanarak daha once giremedigi dis piyasalara
girebilme imkani olacagini diisiinmektedirler.

6. Soru: Ankete katilan isletme yetkilileri ©’Yonetim birimlerine yonelik egitim

b

destegi verilmesi nedeniyle ¢alisanlarin bilgi diizeyi artacaktir.”” sorusunu %
34,5°1 ‘kesinlikle katiliyorum’ yanitim1 vermis, %10,9’u ‘katiliyorum’ ve
%32,7’s1 ‘kararsizzim’ cevabini vermistir. Fakat burada katilimcilarin %21,9’u
sadece yonetim birimlerine egitim destegi verilirse ¢alisanlarin bilgi diizeyinde
bir artis olmayacagini diisiinmektedirler.

7. Soru: Katilimeilar “’ Afganistan Hali markalari yurtdisindaki bilinirlik diizeyi
artacaktir.”” Sorusuna 9%52,7’lik bir kismi ‘kesinlikle katiltyorum’ yanitini
isaretlemis, %18,2’si ‘katiliyorum’ ve %18,2’si ise ‘kararsizim’ olarak
yanitlamistir. Katilimceilarin verdigi cevaplara bakildiginda bu sekilde bir marka
destek programin uygulanmasi durumunda Afganistan hali markalarinin yurtdisi
pazarlarda bilinirlik diizeyi daha da artacaktir.

8. Soru: Katilimcilar programin uygulanmasi durumunda destek kalemlerinden
biri olan uzman destegi konusunda sorulmus olan ‘’Markaya yonelik kararlarda
isletme yoneticileri disinda, uzman destegini almak Onemlidir.”” Sorusunu
%50,9’u ‘kesinlikle katiliyorum’ ve %38,2°si ‘katiliyorum’ yaniti vermistir.
Bunlarin yaninda katilimcilarin %10,9°u kararsiz kalmistir.

9. Soru: > Markalasma firmanin karliligin1 arttiracaktir.”” sorusuna katilimcilarin
%56,4’1 ‘Kesinlikle katiliyorum’ yanitini verip, %32,7°si ‘katiliyorum’ olarak
yanitlamistir.  Ama katilimcilarin - %10,9°u  kararsiz  kalmistir. Kesinlikle
katiliyorum ve katiliyorum yanitini veren katilimcilarin diisiincelerine gore
markalagma ile karlilik es orantili olup, markli iirlinlerin kar1 daha yiiksektir.

10. Soru: “’Afgan halilar1 ile ilgili 6zel bir logo, kalitemizi daha kolay
yansitacaktir.”” Sorusuna ankete katilanlarin %41,8’1 ‘kesinlikle katiliyorum’,
%27,3’10 ‘katiliyor’ ve %25,5°1 ise ‘kararsizim’ yanitinm1 vermistir. Bu soruya
katilimeilarin - ¢ogunlugu kesinlikle katiliyorum cevabin1  vererek Afgan

halilarinin 6zel bir logosunun olmasini istemektedirler. Afgan halilarinin dig
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piyasada 0Ozel bir logo ile faaliyet goOstermeleri kalitesini daha kolay
yanstyacagini diisiinmektedirler.

11. Soru: © Yurtdis1 satislarnmizda Made in Afganistan ifadesi markamizi
olumsuz etkileyecektir.”” sorusuna Katilimcilarin =~ %43,6’1  ‘kesinlikle
katilmiyorum’ ve %21,8’1 ‘katilmiyorum’ olarak yamit vermistir. Bu
katilimcilarin verdigi cevaba gore yurtdisinda Afganistan iirliniine kars1 herhangi
bir olumsuz diisiince bulunmamaktadir. Fakat bu soruya yanit verirken
katilimcilarin %23,6°s1 kararsiz kalmastir.

12. Soru: Uygulanacak olan program hakkinda > Marka ile Afgan halilarinin
kaliteli oldugunu kanitlamak kolaylasir.”” sorusuna katilimcilarin %52,7°1
‘kesinlikle katiliyorum’ ve 9%21,8’1 ‘katiliyorum’ cevabini vererek yurtdis
piyasalarda iiriinlerin kaliteli oldugunu kanitlamanin en ideal yoldur. Fakat
%21,8’1lik kismi ise ‘kararsizim’ yanitini vermistir.

13. Soru: “’Global Afgan markalar1 yaratmanin Afganistan imajin1 olumlu
katkida bulunacaktir.”” sorusuna katilimcilarin %43,6’s1 ‘kesinlikle katiliyorum’
ve %23,6’s1 ise ‘katiliyorum’ olarak yamit vermistir. Katilimeilarin %29,1°1
kararsiz kalmistir. Ankete katilanlarin ¢ogunlugu kesinlikle katiliyorum yanitini
vererek Global Afgan markalarinin yaratilmasi dis tilkelerde iilke imajin1 olumlu
yonde etkileyecektir.

14. Soru: “Olumlu Afgan mali imaji yaratilmasinda devlete de gorev
diismektedir.”” Bu soruya katilimcilarin %52,7’s1 ‘kesinlikle katiliyorum’ ve
%30,9°u ‘katiliyorum’ olarak yanit vermistir. Geriye kalan %10,9’u ise kararsiz
kalmistir. Burada katilimcilarin biiyiik bir kismi Afgan iiriinlerinin yurtdisidaki
olumlu imajm olusturulmas: hakkinda sadece isletmelerin gorevi degil, ayni
zamanda Afganistan devletinin de bir gorevi oldugunu belirtmistir.

15. Soru: “TURQUALITY gibi bir programm uygulanmasinda Oniimiizdeki
yillarda Afganistan’dan bir ka¢ diinya markasi ¢ikabilecegine inaniyorum’
sorusuna katilmecilarin  verdigi cevaplar sirasiyla su sekildedir; %1,8’1
‘Kesinlikle Katilmiyorum’, %7,3’t ‘Katilmiyorum, %?7,3’ii Karasizim, %30,9’u
Katiliyorum ve %27,3’1 Kesinlikle katiliyorum’ cevabini vermistir. Buna gore

eger Afganistan’da TURQUALITY gibi bir marka destek programi uygulanir ise
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katilimcilarin %9’u onlimiizdeki yillarda Afganistan’dan bir ka¢ diinya markasi
cikabilecegine inanmamaktadirlar.

e 16. Soru: “’Markamizin daha once faaliyette bulunamadig iilkelere agilacagini
diistinliyorum.”” Ankete katilanlarin%38,2’si kesinlikle katiliyorum, %29,1’1
katiliyorum ve 9%32,7°si ise kararsizim yanitlarini vermistir. Katilimcilara gore
bu marka destek programinin uygulanmasi ve yararlanabilmesi durumunda daha

Once faaliyette bulunamadigi yurtdisi piyasalara faaliyette bulunabilecektir.

38. SONUC VE ONERILER

Afganistan’da yillarca siiren savas nedeni ile iilkedeki igletmeler uluslararasi
piyasalara katilma firsatlarin1 kagcirmis ve bu nedenle ihracat konusunda sadece komsu
ulkelerle irtibat kurabilmislerdir. Bu siire¢ 2001 yilina kadar devam etmistir. 2001
yilinda NATO askerleri iilkeye girdikten sonra yeni hiikiimet kurulmus ve Afganistan’in
dis iilkelerle siyasi, ekonomik, ticari ve kiiltiirel iliskileri yeniden baslamistir.

Artik diinya her acidan gelistigi ve rekabet daha fazla oldugu i¢in
Afganistan’daki isletmelerin bu zorlu rekabet ortaminda gerek yerel piyasada gerekse
diinya piyasalarinda basarili olabilmesi ve uzun vadeli ticari faaliyetlerini siirdiirebilmesi
icin rekabet ortamini 1y1 tanimalar1 gerekmektedir.

Bu rekabet ortaminda faaliyet gostermek isteye Afganistan menseli igletmelerin
ilk once eksiklerini tesbit etmeleri gerekmektedir. Ardindan bu eksikleri gidermek
amaciyla caligmalarini baglatmalar1 6nem tasimaktadir. Aslinda anketin sonunda eklemis
olduklar1 ek bilgilerden yararlanarak bu eksikleri su sekilde siralamak miimkiindiir.
Savas yillarinda {iniversite kapilar1 kapali olmalar1 nedeniyle iilkede nitelikli eleman
yetismemistir. Bugiin Afganistanda ¢ogu isletme nitelikli eleman sorunuyla kars1 karsiya
kalmistir. Diger bir sorun ise Afganistanin siyasi istikrarsizlik durumudur. Ulkede siyasi
istikrarsizlik oldugundan dolayr bu durum ekonomik istikrarsizligi da beraberinde
getirmisitir.

Bu sorunlart bir kenara birakacak olursak Afganistan igletmelerinin daha iyi

Pazar payina sahip olabilmesi i¢in tek ¢ikis noktasi uluslararast marka yaratabilmek ve
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markal1 iirlin tretebilmektir. Tabi bu isletmeler, uluslararas1 pazarda kendini kanitlamak
icin baz1 desteklere ihtiya¢c duymaktadir. Bu gereken destekleri de diinyada genel olarak
devletler yapmaktadir. Konuyla ilgili olarak Tiirkiye’de devlet destegi ile kurulmus olan
Turquality Marka Destek Programi bu konuda canli bir 6rnek olarak deger tagimaktadir.

Calismamizda Afganistan’da Turquality programi gibi bir programin
uygulanmas1 durumunda sirketlerin bu programi nasil degerlendirecegi arastirilmistir.
Aragtirmaya katilan 55 isletmedeki katilimcilarin %20°si miidiir, %29’u miidiir
yardimcisi, %41,8’1 satis ve pazarlama sorumlusu ve %9,1’1 ¢alisan konumundadir. Bu
sirketler genel olarak 1995 ile 2013 yillar1 arasinda kurulmustur. Anketi cevaplayan
yoneticilerin, genel olarak devletin marka desteklerinden ziyade (lkedeki guvenlik
sorunlarindan sikayetci oldugu tespit edilmistir.

Bu sirketler bir ile dort iilkeye ihracat yapiklarini agiklamistir. Yiizdesel olarak
hespladigimiz zaman %7,3’1 dort tilkeye diger %38,2°s1 ise li¢ lilkeye, %29,1°1 ise iki
ulkeye, %7,3’i bir iilkeye ihracat ihracat yaptiklarini belirtmistir. Bu sirketlerin
%18,2°s1 hi¢ bir iilkeye ihracat yapmadigini, sadece lretip yerel piyasada faaliyet
gosterdiklerini agiklamistir.

Katilimcilarin sirketteki pozisyonuna gore desteklerin 6nemini inceledigimizde
genel olarak “tanitim, reklam ve pazarlama” ve bunu takip eden sirada “danigmanlik”
destegini 6nemli bulmuslardir. Bu desteklerin her biri kesinlikle isletmelerin kendi
politikalarina gére 6nemli olabilir. Fakat burada katilimcilarin bilyiik ¢ogunlugunun
tanitim, reklam ve pazarlama destegini segcme sebebi ise, katilimcilar arasinda en ¢ok
(%41,8)’1 Satis ve Pazarlama gorevlisi oldugu icin kendi alanindaki eksikleri daha fazla
hissederek tanitim, reklam ve pazarlama destegini 6nemli gormiis olabilecegidir. Bu
destegin ardindan danismanlik destegini 6nemli bulunmustur.

Katilimcilarin ihracat yaptigi iilke sayisina gore desteklerin dnemi incelendiginde
genel olarak “patent ve marka tescil destegi”nin 6nemli bulundugu goriilmektedir.
Afganistan hali isletmelerine gore patent ve marka tescil desteginin neden Onemli
oldugunu arastirdigimizda ortaya ¢ikan durum su sekilde Ozetlenebilir: Ekonomi
Bakanlig1 biinyesinde faaliyet gosteren ’Fikri Haklar ve Marka Tescil Baskanligt’”’
geemis yillarda Oncelikle iyi hizmet veremedigi i¢in, ikinci bir neden olarak da patent

bagvurusunda bulunmak isteyen kisilerin projeleri ¢alinacagi siipheleri nedeniyle
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bagvurudan vazge¢mis olduklarinin anlasilmasi sonucunda bu Baskanlik, devlet yonetim
kademesinde alinan karar dogrultusunda Ticaret Bakanlig: biinyesine yerlestirilmistir.
Katilimcilarin ~ anketin ~ sonunda  ekledigi  bilgiler de incelendiginde
uluslararasilastirma ve marka destegi konusunda Afganistan’da devlet tarafindan diizenli
olarak desteklenen bir programin olmadigir tespit edilmistir. Katilimcilara gore
Afganistan’da, Turquality programi gibi bir marka destek programi uygulanmasi ve
devlet tarafindan tanitim, reklam ve pazarlama destegi basta olmak {izere danigsmanlik ve
patent ve marka tescil destegi gibi desteklerin verilmesi durumunda Afgan Hali

ihracatci/iireticileri daha fazla pazarlara girme imkan1 bulabileceklerdir.
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Afganistanda uygulanabilirligine yonelik anket hazirlamis bulunmaktayiz. Bu ¢aligma
“Afganistan Halilarinin Uluslararasilasma Siirecleri ve Afganistan Devletinin Marka
Yaratmadaki Destegi” adli yiiksek lisans tezinde kullanilacaktir. Bu ¢alismadan elde
edilecek bilgiler herhangi bir sekilde isim belirtilerek yayimlanmayacak ve anket
bilgileri 3. kisilerle kesinlikle paylasilmayacaktir. Bu nedenle ankete ictenlikle cevap
vereceginizi umuyorum.

Simdiden yapacagimiz degerli katkilardan dolayr tesekkiir eder, caligmalarinizda
basarilar diler, saygilar sunariz.

Yasar MOHSINY
Manisa Celal Bayar Universitesi
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1.BOLUM

Sirketteki pozisyonunuz:

Sirketin kurulus yili:

Sirketinizin ihracat yaptigi iilke sayist:

Tanitim, reklam ve Pazarlama faaliyetleri
destekleri.

) Danismanlik destekleri.
Eger TURQUALITY gibi bir program

Afganistanda uygulanir ise, sirketinizin ihtiyaci
olan destek kalemlerinin énemini belirtiniz. Yatirim destegi.

Yurtdisi fuarlara katilmaya iliskin
(yandaki kutucuga en 6nemlisi 5- en diisiigii 1 destekler.

olmak Uizere puan veriniz.)

Patent destegi.
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2.BOLUM

Eger Afganistanda ‘TURQUALITY" gibi bir program uygulanirsa, uygulanacak olan program
hakkinda agagida verilen ifadelere iligkin goriisiiniizii isaretleyiniz.

NO

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1

Ulke imajimizin
ihracati
Uzerindeki etkisi
artacaktir

Firmalarimiz
uluslararasi
platformda
olumlu afgan
mal1 imaj1
olusturulmasina
katkida
bulunacaktir.

Firma
yoneticilerimizin
marka bilinci
artacaktir.

Sektordeki diger
markalara kars1
rekabet guicimiz
artacaktir.

Daha 6nce
giremedigi
yurtdis1 pazarlara
girme imkant
bulunacaktir.

Yonetim
birimlerine
yonelik egitim
destegi verilmesi
nedeniyle
calisanlarin bilgi
diizeyi artacaktir.

Afganistan Hali
markalari
yurtdisindaki
bilirinlik duizeyi
artacaktir.

Markaya yonelik
kararlarda
isletme
yoneticileri
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disinda, uzman
destegini almak
6nemlidir.

Markalasma
firmanin
karliligini
arttiracaktir.

10

Afgan halilar ile
ilgili 6zel bir
logo, kalitemizi
daha kolay
yansitacaktir.

11

Yurtdisi
satiglarimizda
“’Made in
Afganistan”’
ifadesi
markamizi
olumsuz
etkiliyecektir.

12

Marka ile Afgan
halilarmin
kaliteli oldugunu
kanitlamak
kolaylagir.

13

Global afgan
markalari
yaratmanin
Afganistan
imajini olumlu
katkida
bulunacaktir.

14

Olumlu Afgan
mal1 imaj1
yaratilmasinda
devlete de gorev
diismektedir.

15

‘TURQUALITY’
gibi bir
programin
uygulanmasinda
Onmiizdeki
yillarda
Afganistan’dan
bir ka¢ dinya
markast
¢ikabilecegine
inaniyorum.

16

Markamizin daha
Once faaliyette
bulunamadigi
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ulkelere
acilacagini
diisiinliyorum.

Belirtmek istediginiz diger hususlar:

***Tesekkiirler***
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