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OZET

ULUSLARARASI PAZARLAMADA ULUS MARKALASMASININ ve
TURQUALITY DESTEK PROGRAMININ ULKE REKABETCILiGINE
ETKISI

Ulus Markalagma faaliyetleri, uluslarin diinya pazarinda s6z sahibi olma ve pazara
yon veren iilke konumunda olmalarini saglamaktadir. Ulus markalagsma faaliyetleri ile
uluslar kendilerine ait global markalarin da dolayl olarak pazarlarda oniinii agmaktadir.
Bu sebeple de bir lilkeye ait global markalarin sayis1 kadar o iilkenin imaj1, ulusal kimligi
de onemlidir. Bu tez g¢alismasinda, ulus markalasmasi ve lilke rekabetgiligi iliskisi
incelenmis, Porter Elmas modeli agisindan iilke rekabetgiligi boyutlarinin ulus
markalagmasima katkilar1 ve Turquality programimin ulus markalasmas1 ve iilke
rekabetciligine katkilari incelenmistir. Aragtirma i¢in 9 soru hazirlanmistir ve toplamda 3
farkli Turquality tiye firmalarla miilakat yapilmistir. Firmalar tekstil metal aksesuar,

beyaz esya ve gida sektorlerinde oncii firmalar arasindan segilmistir.

Sonuglar, iilke rekabet¢iligi agisindan Porter Elmas Modeli boyutlarinin ulus
markalasmasina katkilar sagladigi, ulus markalagmasi ile iilke rekabetc¢iliginin
etkilesimde oldugu ve Turquality programinin bu etkilesimde isletmelere 6nemli katkilar
sagladigi seklinde ortaya ¢ikmistir. Isletmeler Turquality programi ile markalarina

kiiresel pazarda yer bulabilmekte ve rekabet¢i avantaji yakalamaktadirlar.

Anahtar kelimeler: Ulus Markalasmasi, Ulke Rekabetgiligi, Turquality Programu,

Porter EImas Modeli



ABSTRACT

THE EFFECT OF NATIONAL BRANDING and TURQUALITY PROGRAM
ON COUNTRY COMPETITIVENESS IN INTERNATIONAL MARKETING

Nation Branding activities contributre that nations to be a leading on the global
marketing and keep the positioning as command on the other countries. Nations who is
implementing nation branding strategy would be indirectly paves the way for markets for
their own brands. In this case, the national identity with the national image of the countries
are important as the number of global brands which countries has it. In this thesis, the
relationship between nation branding and country competitiveness was examined, and the
contribution of country competitiveness dimensions to nation branding and the
contribution of Turquality program to nation branding and country competitiveness were
examined in terms of Porter Diamond model. 9 questions were prepared for the research
and interviews were conducted with 3 different Turquality member companies in total.
The companies were selected among the leading companies in the textile metal

accessories, white goods and food sectors.

The results have emerged that the dimensions of the Porter Diamond Model
contribute to nation branding in terms of country competitiveness, nation branding and
country competitiveness interact, and the Turquality program provides significant
contributions to businesses in this interaction. With the Turquality program, businesses

can find a place for their brands in the global market and gain competitive advantage.

Keywords: Nation Branding, Country Competitiveness, Turquality Program, Porter
Diamond Model
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GIRIS

Globallesen ekonomi ile diinya ortak bir pazar goriiniimiinii almistir. Bu diizende
artik iretilen trilinlerin sayica ¢oklugu ve cesitliligi oldukca yiiksek olmasindan Otiirii
markalasma ve satis pazarlama faaliyetleri 6nem kazanmistir. Uretimin talebi
karsilamadigi, talebin yiiksek oldugu eski diinya ekonomik doneminde iiretilen her tiriin
kolayca alict bulabilmistir. Bu sebeple o donemlerde isletmeler iiretime daha cok
odaklanmuis, isin pazarlama ve markalagma kismi arka planda kalmistir. Artan iiretim
faaliyetleri, teknolojik gelismislikle birlikte pazarlama kavrami ve markalasma
faaliyetleri daha ¢ok dnem kazanmistir. Bunun temel amaci {iriin ve hizmetlerin bu kadar
benzestigi ortak diinya pazarinda farklilik olusturmak ve tiiketicinin satin alma
faaliyetlerinde 6ne ¢ikma bilinci olusturmaktir. Pazarlama ve markalasma faaliyetleri ilk
olarak iiriinlerde baslamis ve devaminda hizmet faaliyetlerine gegerek su an ki hali olan

ulus markalasmasi kavramina kadar gelmistir.

Ulus markalagsma faaliyetlerinde devletler uzun yillardir birgok girisimde
bulunmuslardir. Bu girisimlerin bazilar1 amaglarina uygun sonuglanirken bazilari ise
siifta kalmistir. Ulus markalagma faaliyetlerindeki temel amac ulusal kimligini 6n plana
¢ikararak hedef'kitle {izerinde kalic1 marka sadakati olusturmaktir. Sonrasinda ise ihracati
arttirarak dis ticaret fazlasi vermek, lilke halkinin refah diizeyini yiikseltmek ve kiiresel
pazarda sozii gegen iilke konumunda olmaktir. Ge¢misten giliniimiize ulus markalasma
faaliyeti bakimindan Tiirkiye bir¢ok girisimde bulunan iilkelerden birisidir. 2004 yilinda
fikren ortaya ¢ikan Turquality hakkinda 6n ¢alismalar baglanmis ve 2006 yilinda fiilen
hayata ge¢irilmis halen aktifligini koruyan markalasma destek programidir. Turquality
programi ile Tiirk markalarindan diinya markasi olusturmak hedeflenmistir. Bu baglamda
devlet, markalagma potansiyeli olan sirketlere {iretim ve yonetim alanlarinda egitimlerle
destekleyerek, satis ve pazarlama faaliyetlerinde maddi desteklerle birlikte Tiirk
markalarinin diinya pazarlarina acilmasi olanak saglamistir. Turquality, iiye olan
markalara kurumsallik, is siireglerinde iyilestirme, markalagma politikalar1, pazarlama
faaliyetleri, tiretim ve maliyet siireglerinde teknik iyilestirmelerle markalar1 diinya

pazarlarina hazirlamaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinin artmasi, iiretim tekniklerinin gelistirilmesi ve iiretilen
tiriinlerin ¢ok gegmeden benzerlerinin iiretilip ortak pazarlara sunulmasi neticesinde

rekabetcilik son derece 6nemli hal almistir. Giiniimiiz sirketleri artik mallar tiretmekten



ziyade, maliyet avantaji saglama ya da iiretilen {irliniin farkli bir 6zelligini 6ne sunarak
pazarlamaya calismaktadir. Aslinda sirketler maliyet iyilestirmesi ya da farklilastirma
politikalarindan kendi yapilarina uygun olan stratejiyi se¢ip bu gii¢lii pazar ortaminda
rekabet avantaj saglamaya calismaktadirlar. Iginde bulundugumuz kiiresel ortamda
pazarlamanin ¢ok boyutlu etkilerini gorebiliriz. Bu etkilerin yansimalari dogrudan
rekabetcilik tizerinde olmustur. Rekabet¢ilik pazarlamanin ilk yillarinda firmalar arasinda
olmaktaydi fakat su anda rekabet¢iliginde etki alanlar1 genislemis ve iilkeler arasinda da
rekabete konu bir¢ok aksiyon alinmustir. Uluslar, kendi dstiin 6zelliklerini 6n plana
cikararak rekabetci lilke konumda olmak ve diinya ticaretini yon veren iilkeler grubunda

olmak istemektedir.

Basarili uygulanmis ulus markalagma faaliyetleri bulunduklari tilkeye ekonomik,
politik, rekabet ve sosyal yasam standardi bakimindan avantajlar sunmustur. Tiirkiye
0zelinde Turquality bu baglamda uygulanan en kapsamli ulus markalasma programidir.
Turquality programiyla Tiirkiyeden bir diinya markasi yaratilmasi hedeflenilmistir. Bu
amacla hazirlanan arastirmanin birinci boliimiinde, uluslararasi pazarlama tanim ve
kapsamina deginilerek uluslararasi pazarlamanin 6nemi agiklanmig ve uluslararasi
pazarlara giris yontemleri hakkinda bilgi verilmistir. ilerleyen boliimde ulus markalagma
kavrami agiklanmis ve ulus markalagma siireglerine deginilmistir. Ulus markalagmasinin
amaci ve stratejisi hakkinda bilgiler verilerek ulus markalagsma faaliyetleri ile pazarlama
iligkisi incelenmis olup diger llkelerden ulus markalagma faaliyetlerinin Ornekleri

verilmistir.

Arasgtirmanin ikinci boliimiinde, Turquality destek programi tanim ve programin
gelisim siirecine deginilerek Turquality programinin hedefi agiklanmis ve Turquality
kapsaminda sunulan destekler hakkinda bilgi verilmistir. Sonrasinda markalagma gelisim
yol haritasi, yonetici gelistirme programi, vizyon seminerleri ve markalasma destekleri

stirecleri hakkinda bilgi verilmistir.

Arastirmanin ti¢lincii boliimiinde, tilke rekabet¢iligi kavrami, rekabet kavrami ve
tanim1 hakkinda bilgi verilip, Ulke rekabetgiligi, rekabetcilik, ve rekabetciligin énemi
iligkilerine deginilmistir. Rekabet diizeyleri hakkinda bilgi verilip sonrasinda marka
diizeyinde rekabetgilik ve tilke diizeyinde rekabetgilik basliklar1 incelenmistir. Marka
diizeyinde rekabetgilik basliginda Porter’in olusturdugu rekabeti etkileyen bes kuvvet
modeli hakkinda bilgi verilmis olup, Porter’in Jenerik Stratejilerine (Maliyet liderligi,

2



farklilastirma ve odaklanma stratejileri) deginilmistir ve kavramlarin kendi aralarinda
olan iligkileri ele alinarak bilgiler verilmistir. Sonrasinda iilke seviyesinde rekabetcilik ve
inceleme araci olarak Porter Elmas Modeli hakkinda tanimlama ve siire¢ hakkindaki
bilgilendirmeleri yapilmistir. ElImas Modeli belirleyicileri olan talep kosullari, ilgili ve
destekleyici sektorler, faktor kosullari, firma stratejisi, yapist ve rekabeti, hiikiimet ve
sans faktoriiniin rolii hakkinda detayl bilgilendirmeler yapilarak rekabet kavrama, tilke

rekabet¢iligi ve siirdiiriilebilir rekabet avantajinin 6nemi anlatilmistir.

Arastirmanin dordiincii bolimiinde, sirasiyla aragtirmanin amaci, 6nemi, yontemi,
kapsam1 hakkinda bilgi verilmistir. Burada arastirmanin amaci ve diger aragtirmalardan
farki noktasinda degerlendirmeler yapilmistir. Arastirma yonteminin detaylar1 hakkinda
bilgi verilmistir. Veri toplamda yontemi olarak Turquality iiye firmalarla miilakat
yapilmis olup toplamda 9 soru sorulmustur. 3 katilimci firma ile gergeklestirilen
miilakatlar da katilimci firmalar farkli sektdr gruplarindan secilmistir. Elde edilen
miilakat sorular1 6zetlenerek yorumlanmis ve mevcut durumda ulus markalagsmasi,
Turquality programi ve iilke rekabetciligi iliskisinde sektor bazli degerlendirilmeler

yapilmaya ¢alisilmistir.



1. ULUSLARARASI PAZARLAMA VE ULUS MARKALASMASI

1.1. Uluslararasi Pazarlama Tanimi ve Kapsami

Pazarlama, satisa hazir olan mal ve hizmetlerin lreticiden baslayip tiiketiciye
dogru akisini saglayan siireclerin tiimiidiir. Uluslararas1 Pazarlama ise pazarlamanin
konusu olan {iriin ve hizmetlerin, degisim siireclerinin birden fazla iilke ile yapilmasi
durumudur. Tanim olarak ise Uluslararas1 pazarlama, bireylerin ve kurumlarin ticari
amaglarin1 gerceklestirmek adina, mal ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
satig fikirlerinin olusturulmasi, tutundurma faaliyetlerinin yapilmasi ve dagitim
stireclerinin, birden fazla iilkede yapilan planlama ve uygulama siireglerini ifade
etmektedir (Gorgiin ve Adigiizel, 2020). Pazarlamanin bilinen en kisa tanimiyla

“ihtiyaglar1 karli bir sekilde karsilamaktir.” (Kotler ve Keller, 2016).

Pazarlama kapsamina deginebilmemiz i¢in aslinda “Pazarlanan Nedir?”” sorusuna
odaklanmamiz gerekmektedir. Bu sorunun cevabi aslinda bize pazarlamanin kapsami

hakkinda bilgi verecektir.

Kotler ve Keller (2016), 10 temel varlik gesidinin pazarlanabilecegini ifade etmektedirler.
Bu varliklar; {irtinler, hizmetler, olaylar, deneyimler, kisiler, yerler, milkler, kurumlar,

bilgi ve fikirlerdir.

Uriinler, fiziksel olarak iiretimi yapilan iiriinler diinyanin bircok yerinde iiretim ve

pazarlama faaliyetlerinin biiyiik bir boliimiinii olugturmaktadir.

Hizmetler, iilkelerin ekonomik gelismislikleri arttik¢a faaliyetlerin biiyiik bir boliimii
hizmet tretimine odaklanmaktadir. Bu hizmetler kisaca, hava yollari, oteller,
muhasebeciler, bankacilik hizmetleri, avukatlar, miithendisler, bilgisayar programcilari ve

yonetim danismanlari gibi alanlardir.

Etkinlikler, pazarlama faaliyetlerinin bir diger onemli kolu ise etkinliklerdir. Bu
etkinlikler ticari fuarlar olabilecegi gibi spor faaliyetleri gibi yogun niifusun ilgilendigi
alanlarda olabilmektedir. Sirketler bu alanlarda reklam, tanitim ve vermek istedigi
pazarlama mesajim1 ¢ok biiyiilk bir kitleye daha kolay ve az maliyetlerle

ulastirabilmektedir.



Deneyimler, mevcutta bulunan hizmetler ve iiretimden faydalanarak sirketler kendi
deneyimlerini de ekleyerek ortaya yeni bir hizmet ve {iriin ¢ikarir ardindan pazarlama

faaliyetlerine baslarlar.

Kisiler, fenomen, topluma mal olmus bir kisi, sanat¢1 vb. alanlardaki kendilerini
kanitlamig ve taninir insanlar da genellikle usta pazarlamacilardan destek almaktadir. Bu
sekilde kendilerini daha kolay bir sekilde pazarlayabilir ve alaninda kisisel marka

olabilmektedir.

Yerler, destinasyon markalagmasi aslinda bu basliga iyi bir 6rnektir. Sehirler, eyaletler,
tilkeler gerek turizm gerek sanayi alaninda ya da uzman oldugu tiim alanlarda kendilerini
en iyi sekilde pazarlayarak gelisimlerine katkida bulunurlar. Buna en giizel 6rnek Las
Vegas “burada olan burada kalir” ile kendisini yetigkinlerin oyun alani olarak

tanimlamislardir.

Miilkler, Miilkler veya finansal varliklar alinip satilirlar ve bununda karli bir sekilde

yapilabilmesi i¢in yine pazarlamaya ihtiyag¢ vardir.

Kurumlar, miizeler, sanat merkezleri, dernekler ve kar amaci giitmeyen diger
kuruluglarin hepsi aslinda toplumsal imaj1 arttirmak ve hedef kitleye daha etkili bir

sekilde ulasip iletisime ge¢mek i¢in pazarlamayi kullanirlar.

Bilgi, bilgi esasen kitaplarda, okullarda ve f{iniversite gibi ortamlarda belirli fiyat
karsiliginda pazarlanmaktadir. Yine burada derece siavlarinda okullar veya kitaplar

kendilerini pazarlayarak alanlarinda jenerik marka olma yarisina girmektedir.

Fikirler, her pazarlama faaliyetleri aslinda bir fikrin dogusundan itibaren sekillenme
asamasidir. Uriinler ve hizmetler fikir veya fayda sunmak i¢in vardir. Revlon’dan Charles
Revson, “Fabrikada makyaj malzemelerini iiretiyoruz; magazada ise iimit satiyoruz”

diyerek aslinda fikir pazarlamanin 6nemine deginmistir (Kotler ve Keller, 2016).

Yukardaki maddelerden yola ¢ikarak aslinda pazarlamanin kapsami gercek Kisilerin ve

isletmelerin hayatindaki faaliyetler biitlinii oldugu sdylenebilir.



1.2. Uluslararasi Pazarlamanin Onemi

Isletmelerin &ncelikli amaci kar elde etmektir. Bu amaca paralel olarak pazarlama
faaliyetlerini basar1 ile siirdiirmek zorundadir. Aksi durumda isletmede yer alan finans,
iiretim, muhasebe ve diger birimlerin bir 6nemi yoktur. Bir bagka soylemle isletmede en
dip noktanin var olabilmesi i¢in en iist noktanin da var olmasi gerekmektedir. Tiim bu
ifadelerin neticesi olarak finansal basari, aslinda o isletmeye ait pazarlama yetenegine
baghidir. Uluslararasi pazarlama hem isletme igin ¢ok 6nemli bir birim iken hem de
toplumlar igin yol gosterici bir faaliyet halini almaktadir. Insanlarin hayatlarini
kolaylastirmak veya yasam kalitesinin zenginlesmesi adina yeni ve daha Once
gelistirilmig Grlinlerin bulundugu topluma tanitilmasina yardim eder (Kotler ve Keller,

2016).

Isletmelerin, hedef pazarlarini ele aldigimizda aslinda &ncelikli hedeflerinin dis
pazarlara acilmak oldugunu gormekteyiz. Tabi bu boliimde pazarlamasi yapilacak olan
iiriin veya hizmetlerin devletleraras: sinirdan gegmek zorunda olmasi ve bununla birlikte
farkli yasal diizenlemelere, para birimi farkliliklarindan 6tiirii ek 6deme stireclerine
tabidir. Ulkelerin ekonomik diizeylerinin birbirinden farkli olmasi sebebiyle pazarlamasi
yapilirken daima yonetimsel bir bakis agisi ile olaylara bakilmasi gerekir (Gorgiin ve
Adigiizel, 2020). Isletmeler yalnizca i¢ pazarda kalmamalidir. Eger i¢ pazarda kalmaya
devam ederse giiniin birinde yabanci yatirnmlar o lilkedeki pazara girecek ve i¢ pazar
paymi boleceklerdir. Dolayisiyla isletmelerin  hayatlarimi uzun vadede devam

ettirebilmeleri i¢in dis pazara agilmalar1 gerekmektedir (Ince, 2019).

1.3. Uluslararasi Pazarlara Giris Yonetimleri

Hemen Hemen her isletme aslinda yeni pazarlara kar elde etmek, mevcuttaki pazar
payini biiylitmek, pazar lideri olmak, rekabet avantaj1 yakalamak, ticari riskleri dagitmak
gibi ¢esitli amaglarla pazar arayislarinda bulunurlar. Uluslararasi pazarlara giris
stratejileri belirlenirken, hedef iilkedeki kiiltiirel ve fiziksel farkliliklar, risk analizi ile

isletmenin kendi olanaklar1 g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Gorgiin ve Adigiizel (2020), calismasinda uluslararasi pazarlara giris kararlari

aslinda birbiriyle bagimli bir¢ok etkene baglidir. Bunlar;

*Hedef Pazar Se¢imi



*Pazara Girig YOntemi

*Pazara Giris Zamani

*Pazarlama karmasinin planlanmasi

*Performans degerlendirme olarak aslinda isletmeler uluslararasi pazarlara yonelirler.

Tabi yukaridaki etkenler aslinda pazara giris karar asamasinda etkilidir fakat
isletmelerinde yeni bir pazara girerken sirketin amag ve politikalarini da gozden gegirmeli
ve ona gore yukardaki etkenleri goz dniinde bulundurarak hareket etmelidir. Eger sirketler
uluslararasi pazarlara girerken basarili olmak istiyorlarsa oncelikli olarak o tilkedeki
kiiltiirel farkliliklara odaklanmali ve bu farkliliklardan kaynakli pazarlama karmasi
dedigimiz {irlin, dagitim, fiyat ve tutundurma faaliyetlerinden herhangi birisine etki
edecek bir durum var m1 yok mu bu duruma odaklanmalidir. Uluslararasi Pazarlara giris
stratejileri genel olarak ihracat, dogrudan yabanci yatirim, ortak girisimler, franchising,
uluslararasi birlesmeler ve satin almalar ile sézlesmeli tiretim olarak alt basliklarda
incelenmektedir (Gorgiin ve Adigiizel, 2020). Burada uygulanacak her bir strateji kendine
ait farkli yonetim unsuru, finansal kaynagi ve insan kaynaklari1 gerektirir (Ndubisi, 2009).
Bu stratejileri li¢ temel strateji grup olarak da siralamak miimkiindiir. Basit veya klasik
stratejiler (Ihracat ve Ithalat), uluslararas: ticari isbirliginin orta karmasik stratejileri
(Lisans, birlestirme, isbirlikleri, sozlesmeli iiretim, franchising vb..) ve karmagik
stratejiler (yurt disindaki ortak veya yurt disindaki kendisine ait yeni sirketler yolu)
(Bardakgt, 2020).

1.3.1. Dolayh ve Dogrudan ihracat

Cok uluslu isletmelerin birgogu giiniimiizde uluslararasi isletmecilik faaliyetlerine
ihracat ile baslamaktadir. Thracati gerceklestirirken iiretim tesisleri ana iilkelerinde
olmakta ve ev sahibi iilkeye iirlinler1 gondermektedir. Bu iirlinleri bir araci vasitasi ile
gonderiyorsa dolayli ihracat, kendisi aracisiz gonderiyorsa dogrudan ihracat denir.
Burada igletme ihracata konu olan mallarin glimriik kurallar1 geregi gereksinimleri
karsilayamiyorsa, hedef pazar hakkinda bilgi sahibi degilse ya da bilgi toplama maliyetine
katlanmak istemiyorsa alaninda bir baska uzman sirket ile goriisiir. Mallar1 o sirkete
gonderir ve o sirkette belirli bir komisyon karsiliginda ihracat islemlerini baglatir. Daha

az yatirim gerektirmesi ve daha az risk olmasi sebebi ile dolayli ihracat 6zellikle kobiler
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icin avantajli hale gelmektedir (Hessel ve Terjesen, 2010). Ornegin, dolayl ihracatta bir
ihracat departmani yatirnmina gerek kalmaz. Sirketler belirli olgunluga eristiklerinde
kendileri ihracatlarin1 yapmak, yonetim ve takibini gergeklestirmek isteyebilirler. Bu
duruma Dogrudan ihracat denir. Yatirim gerektirir ve riski fazladir fakat potansiyel iste
fazla oldugu icin sirkete getirisi daha fazladir. Kotler ve Keller (2016), dogrudan ihracat

cesitleri;

Ihracat departmam ya da béliimii; Sirketlerin ihracatlarini kendi ihracat departmant ile

yapmasidir.

Yurtdis1 satis subesi veya istiraki; Sirketin yurtdisina kurmus oldugu temsilcilik, ofis

veya depo gibi hizmetleri kullanarak ihracatini orasi vasitasi ile yapmasidir.

Ihracat satis temsilcileri; Thracat satis temsilcilerinin Pazar arayis1 ve yeni miisteriler

edinme amach yurtdisi seyahati yapmasidir.

Yabanci Distribiitor veya aracilar; Distribiitor firmalar dagitim yapacagi iilke pazarina
hakimdir ve pazardaki hedef kitlenin ihtiyaglarina uygun olan o6zelliklerde mallarini

tedarike¢i firmadan almasidir.

1.3.2. Lisanslama

Lisanslama uluslararasi pazarlara girmenin en basit ve giivenilir yoludur. Lisans
veren, yabanci sirkete aslinda markasini, patentlerini, tiretim siireglerinli, ticari sir veya
sirketin diger degerlerini bir ticret karsiliginda kullanmas:i i¢in o yabanci sirkete yetki
vermesidir (Kotler ve Keller, 2016). Isletmeler diisiik maliyet olmasi amaciyla bu yolu
se¢mektedir. Lisans veren tarafa lisansor, lisansi alan tarafa ise lisansiye denir (Cakiroglu,
2021). Lisans alan taraf lisans veren tarafin {iretim igeriklerini, formiiliinii ve aslinda o
firmanin marka adini1 elde etmis olur. Tabi burada lisans alan taraf eger ¢ok basarili olursa
ve lisans veren taraf sdzlesmeyi fesih etse bile kendisine rakip yaratmis halde bulabilir.
Bunu 6nlemek i¢in ise, lisans veren taraf liretim tedarik zincirini ve iiriin bilesimini bizzat
kendisi tedarik etmelidir. Ornek Coca Cola bunun en giizel 6rnegini sergileyen bir
markadir. Diger bir taraftan lisanslamaya bir diger giizel 6rnek ise Franshising
yapilmasidir. Bu sekilde lisans alan firma aslinda tam bir marka konsepti ve igletme
kiiltiirtinii kiralamig olur. Yine buna iilkemizden en giizel 6rnekler, Burger King, Mc

Donalds dir (Kotler ve Keller, 2016).



1.3.3. Ortak Girisimler

Ortak girisimde iki veya daha fazla isletmenin kaynak alisverisinde bulunmasi,
firsat ve riskleri paylagmasi ile yeni bir isletme kurulmasidir. Ortak girisiminin nedeni
siyasi veya ekonomik sebepler olabilmektedir. Gegmis yillarda yabanci yatirimeilar yeni
bir iilke pazarina girmek i¢in o iilkede faaliyette bulunan ve kendisini o millete karsi
kanitlamig gruplarla ortaklik yaparak pazar girisimi olmustur. Bu yontem aslinda yabanci
yatirimel i¢in karli ve yine giivenli bir diger yontemdir. Bu yontemin dezavantaji, yeterli
planlama ve arastirma yapilmadan girildiginde biiyiik oranda basarisizliga ugramasidir.
Sonug olarak hedef pazardaki belirsizlik durumu, hedef kitle iiriin uyumu, yatirim yapilan
tilkedeki genel ekonomik gerilemeler gibi durumlar ortak girisimleri zayiflatici etkiye

sahiptir (Stewart ve Maughn, 2011).

Sonug itibari ile her lilkenin kendisine ait bir ekonomisi, kiiltiirii ve satin alma
davranisi vardir. Burada yabanci yatirimcilarin her ne kadar pazar arastirmasi yapsa da
pazarin ve hedef kitlenin isteklerini tam olarak tespit edemedigi durumlar olabilmektedir.
Ortak girisimlerin olmasinin bir diger sebebi ise hiikiimet politikalaridir. Bazi1 hiikiimetler
yabanci yatirimer direkt olarak degil de ortak bir girisim kurma sart1 ile kabul etmekte bu
ortak girisim sonucunda yapilan ihracattan vergi indirimi, ithracat puani gibi devletin
siibvanse ettigi tesviklerden faydalanilmasina izin vermektedir. Bir diger durum ise
yabanci yatirimeinin finans giliciiniin yetmedigi, pazar arastirmasinin yetersiz kaldigi
durumdur. Bu gibi durumlarda isletmeler yine ortak girisim yaparak pazara girmek

istemektedirler.

1.3.4. Dogrudan Yabanci Yatirinm

Yabanci yatirimlar, yatirima uygun kaynaklarin kisi veya kuruluslar tarafindan bir
bagka tilkede kullanilmasi durumudur. Yabanci yatirimlarin en 6nemli ve nihai sekli
dogrudan yatirimlardir. Yabanci yatirimer sirket, yerel bir sirketin bir boliimiinii ya da
tamamin1 satin alarak bu pazara giris yapabilir, yeni kurulacak bir sirkete kurulus
sermayesi saglayabilir ya da direkt kendi iiretim tesisini kurabilir ki bu durumunda
isletmeye getirecegi ¢esitli maliyet avantajlar1 vardir. Dogrudan yabanci yatirim
durumunda ev sahibi {ilkeye yeni kredi girisi, dis yardimlar ve sicak para yatirimlari
olmaktadir. Dogrudan yabanci yatirimlar aslinda pazarin yeterince gelismedigi veya

bliylik olmadigi pazar durumlart i¢in daha elverislidir. Bu tip pazarlarda iilke
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gelismisliginin pazar biiyiimesi ile paralel oldugunu diisiiniirsek, yatirim yapilan iilkedeki
devlet tesvikleri de yeterli diizeyde olacaktir. (Saray, 2011). Dogrudan yabanci yatirimlar,
genellikle sermayenin bol ve getirinin siirli oldugu yerlerden sermayenin kit ve getirinin
yiiksek oldugu bolgelere dogru kaymaktadir. Bu tarz bir ekonomik durum daha c¢ok
gelismekte olan iilkelerde goriilmektedir. Gelismekte olan iilkeler yabanci yatirimlar ile
kendi i¢ kaynaklarindaki yetersizlikleri kapatmayr amagclarlar (Ozbozkurt, 2021).
Dogrudan yabanci yatirimlarda bir diger énemli konu ise ev sahibi iilkenin cografi
konumudur. Cografi konum olarak tasimaciliga uygun bir konumda ise bu sekilde naviun
ticretleri iizerinden biiyiik oranda tasarruf saglanabilir. Giiniimiiz ekonomik durumunda
maliyetlerin biiylk bir bolimiinii navlunlarin olusturdugunu unutmamiz gerekir.
Dogrudan yatirimin dezavantaji ise yatirim yapilacak iilkenin engellenmis veya devaliie
edilmis para birimi, kétiilesen pazar durumu ve konu sektérdeki kamulastirma riskleri ise

bu yatirimda ilk olarak bakilmasi gereken hususlardir.

1.3.5. Satin Alma

Sirketlerin bir diger yatirim sekli ise Satin alma yontemidir. Bu yontem de sirketler
kendi markalarin1 hedef iilkedeki pazara tasimak yerine o pazardaki bir markay1 satin
alma yoluna gidebilirler. Bu durumun avantaji ise yatirirmcinin kendi markasini o tilkede
tanitmast ve markalasma faaliyetlerini gerceklestirirken yapacagi maliyetin yliksek
olmast sebebidir. Ustelik bu ydntemin basarisiz olma riski fazladir. Bu sebeple isletmeler
zaman zaman kendi markalarin1 pazara gétiirmek yerine oradaki bir markayi satin alarak

ticari islemelerini o marka iizerinden gergeklestirirler (Kotler ve Keller, 2016).

Isletmeler ihracat, dogrudan yatirim, ortak girisimler, lisanslama veya satin alma
yontemi ile dis pazarlara agilmaktadir. Bu yontemler ile isletmeler, farkli pazarlar
taniyabilmekte ve farkli taleplerle karsilasabilmektedir. Bu durum, isletmelerin kendi
{irlin gamlarinda ve iiretim siireclerinde gelistirmeler yapmasina yol agmaktadir. Uriin
gami ve iiretim siireclerinde yapilan her tiirlii yenilik isletmelere avantajlar saglayacaktir
fakat uluslararas1 pazarlarda kalic1 bir bliylime ve rekabet avantaji yakalayabilmek icin
markalasma faaliyetlerinin tam anlamiyla yapilmasi gerekmektedir. Uluslararasi
pazarlama ile isletmelerde artan markalagma faaliyetleri glinlimiizde tlkeler arasinda

benzer bir duruma gelmistir. Gelismis tilkelerin tiye oldugu birlikler ve katildig: zirveler,
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diger tlkeler i¢in pazar konumuna doniis ve iilkeler bu birliklerde veya zirvelerde s6z

sahibi konumda tilke olmak istemektedirler.

1.3.6. Franchising

Franchising, bir sirketin bir baska sirkete belirli iicret karsiliginda mal ve
hizmetlerini satma iznini vermesidir. Franchising sisteminde en az iki taraf vardir. Bunlar;
franchisor ve franchisee olarak adlandirilir. Franchisor, franchise veren taraftir. Belirli bir
marka ad1 ve satig ag1 olan taraftir. Franchisee, franchise alan taraftir. Ana markanin ismi

altinda satig faaliyetlerini siirdiirmektedir (Aslanoglu, 2007).

Kiiciik (2011), franchising sistemindeki genel 4 unsur olarak asagidaki maddeleri

siralamistir.
1.Franhising sisteminde hukuen en az iki taraf olmaldir.
2.Sistemin gegerli olabilmesi i¢in “franchise contract” anlasma kontrat1 olmalidir.

3.Franchisee tarafin anlagsma karsiliginda franchisor markaya isim, marka veya sistemi

kullanma hakki i¢in bedel 6demesi gerekir.
*[sim hakki veya sistemi kullanma karsiliginda 6denen baslangig iicret,.
*Y1llik ciro veya kar payindan anlasilan tutar oraninda yiizde olarak 6denen ticret.

4 Franchisor tarafin franchisee tarafa saglamis oldugu pazarlama, mali, idari, teknik ve

yonetim egitimi gibi destekler.

Cebeci  (2205), calismasinda franchising tiirlerini asagidaki  sekilde
bilgilendirmistir;
Ulusal franchising; franchising s6zlesmesinin bir iilke sinirlar1 igerisinde yapilmasidir.

Uluslararas1 franchising; franchising sozlesmesinin iki iilke arasinda yapildig

durumdur.

Uriin veya marka franchising’i; iiretici ve satic1 arasindaki satis iliskisinden baslayan
franchising tiirtidiir. Satic1 firmanin kendisini {iretici firma ile 6zdeslestirmesi sonucunda
ortaya ¢ikmistir. Bu tiir franchising i¢in marka ismi ve ticari unvanin kullanilmasi s6z

konusudur.
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Master franchise; ana firmanin kendi tilkesi disinda bulunan bir baska girisimci firmaya

dogrudan franchise verdigi durumdur.

Isletme sistemi franchising’i; bu tiir franchise sisteminde sadece servis, marka ve {iriin
alaninda degil, bir biitiin olarak isletmenin kendi sistemiyle beraber franchise verme

durumudur. Son yillarda en ¢ok kullanilan franchising tiirtidiir.

1.3.7. Sozlesmeli Uretim

Uluslararas1 pazarlara girmek isteyen firmalar genellikle liretim maliyetlerinin
uygun oldugu yerlerde iiretimlerini ger¢eklestirir ve hedef pazarlara gonderirler. Burada
markalar sozlesme ile sadece tiretim izni vererek bir bagka firmaya yaptirirlar. S6zlesmeli
tiretim tlke i¢i olabilecegi gibi uluslararasi da olabilmektedir. Sozlesmeli {iretimin
isletmelere sundugu en 6nemli avantaj maliyet avantajidir. Ucuz isglici, hammadde

girdisi, diisiik enerji maliyetleri gibi avantajlar1 bulunmaktadir (Sert, 2008).

1.3.8. Stratejik Birlesmeler

Stratejik birlesmeler, iki ya da daha fazla isletmenin faaliyetlerini birlestirerek
olusturdugu yeni yapidir. Isletmeler arasinda tam bir birlesmeden s6z edebilmek i¢in hem
hukuksal yonden hem ekonomik olarak birlik olmalar1 gerekmektedir. Ayrica mal
varliklarini da birlestirmis olmas1 gerekir (Kurt, 2008). Stratejik birlesmelerin ortaya
ctkmasinda en biiyiik etken kiiresel rekabet etkisinin tiim pazarlar1 etkilemis olmasidir.
Stratejik birlesmeler daha ¢ok otomotiv, telekomiinikasyon gibi yiiksek teknoloji
gerektiren sektorlerde olmaktadir. Stratejik birlesmeler, teknolojik amacli, yeniden
yapilanma amagli, yeni pazar olanaklarina sahip olmak, rekabet avantaji saglama

amaglariyla yapilmaktadir (Uslu, 1997).

1.3.9. Yonetim Sozlesmesi

Yonetim sozlesmesinde yerli igletme, sermaye veren yabanci isletmeye know-
how’1 saglar. Bu sekilde yerli igsletme yonetim hizmetini ihra¢ etmis olur. Hilton Oteller

Zinciri bu yontemi uygulamaktadir. Bu yontem dis pazarlara agilmanin az riskli
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yontemlerinden biridir. Genellikle gelismekte olan iilkelere sanayi iilkelerinin dogrudan

yatirim yapmasinin yerine gegen bir yatirim aracidir (Engin, 2005).

1.3.10. E ihracat

Bir iilkeden iiretilen mal ve hizmetlerin online internet aracilifi ile yabanci
iilkelere doviz karsiliginda satilmasma E-ihracat denir. Giiniimiiz ticaret yapis1 fiziksel
pazarlardan online pazarlara dogru yon degistirmektedir. Artik insanlar fiziksel olarak
aligveris yapmak yerine online olarak se¢eneklerini secip dijital ortamda siparisi vermeyi
tercih etmektedir. Bu sekilde zaman tasarrufu saglanmakta ve fiziksel olarak
erisemeyecegi bir liriine online olarak bilgi sahibi olup, uygun fiyat arastirmasi yaparak
temin etmektedirler (Y1lmaz ve Bayram, 2020). E ihracat geleneksel ihracata gore daha
kiiglik hacimli ve biirokrasinin etkisini azaltan bir yontem oldugu goriilmektedir. E ihracat
cesitlerine baktigimizda; firmalarin birbirleriyle yaptigi (B2B), firmalar ile kamu
kurumlar arasinda yapilan (B2C), firmalar ile tliketici arasinda ger¢eklesen (B2C), kamu
kurumlan ile tiiketiciler arasinda gerceklesen (G2C), e ticaret tiiketicilerinin kendi
aralarinda gerceklestirmis oldugu ticaret (C2C) olarak ¢esitlenmektedir (Delibal, 2019).
T.C Dis Ticaret Miistesarhig Thracati Gelistirme Etiit Merkezi tarafindan yayinlanan
calismada ¢ok yakin gelecekte ihracatin online olarak gerceklesecegi ihracatla, e-
pazarlama, uluslararasi pazarlama ve e-ticaret kavramlarmin birbirlerinin yerlerine

kullanilabilecegini agiklamistir (Siirer ve Mutlu, 2012).

1.4. Ulus Markalasma Kavrami ve Onemi

Tiiketici-Uriin arasindaki en nemli iletisimin varhigini aslinda marka temsil
etmektedir. Marka aslinda o iirlinlin ruhudur, tiiketicideki yansimasidir, tiim satis
operasyonlarindan sonra akilda kalan tek seydir. Bu sebeple pazarlama yonetimi aslinda
markanin; reklamlarda, ambalajlarda, birebir satis toplantilarinda tiiketiciye sundugun
iirlinilin lizerinde yer almasinin gerekliligi izerine odaklanmistir. Marka, aslinda bir liriinii
benzerlerinden ayirt eden, pazarda rekabet avantaji doguran, satin alma sebebi olusturan
o lirline ait isim, sembol ya da tasarim gibi ¢esitli kombinasyonlarin tamamidir. Giiniimiiz
ticaret diinyasinda rekabetin ¢ok yogun ve zorlu gectigi bir ger¢ektir. Hemen her pazarda

benzer kategorilerde onlarca, yiizlerce iirtin bulunabilmektedir. Bu durumun nedeni
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triinler arasindaki somut farkliliklarin hemen hemen yok denecek kadar azalmis
olmasidir. Pazardaki bir¢ok iiriin hemen hemen benzer 6zelliklerdedir. Peki tiiketici
hangisini tercih edecektir? Bir tiiketiciyi nasil miisteri haline getirebiliriz? Gibi sorularin
aslinda cevabi marka olusturmak ve pazardaki diger {ireticilerden siyrilabilmek, reelde
cok olmasa bile algida farklilik, se¢icilik olusturarak bu rekabetten kazancl ¢ikabilmek
aslinda marka olmanin daha dogrusu basarili bir marka olmanin 6nemini vurgulamaktadir

(Aktuglu, 2016).

Ulus markalasma kavrami ilk olarak 1996 yilinda ingiliz politika danismani
Simon Anhold tarafindan “nation branding” (ulus markalamasi) olarak kullanilmistir.
Kiiresellesmeyle birlikte rekabet ortam1 artmus, ticari liriinleri bir digerinden farkli hale
getiren ve satin alma sebebi olusturan en dnemli etken olarak marka kavrami ya da marka
algis1 kalmistir. Artan rekabet ortamiyla beraber yalnizca isletmeler degil devletlerde
markalagsma konusunda harekete gecmistir. Devletler, iilke imajimin olumlu sekilde
algilanmasimi saglamak amaci basta olmak {lizere iilkeye yatinm c¢ekebilmek icin
markalagma faaliyetlerine girmistir (Karabulut, 2018). Tanim olarak Ulus markalama,
hiikiimetlerin kendi uluslar1 i¢in olumlu marka imaji1 {retmeye yonelik bilingli
faaliyetlerde bulunulmasi demektir (Balginer, 2019). En kisa tanimiyla ulus

markalagmasi, igletme markalagma tekniklerinin iilkelere uygulanmasidir (Teslik, 2007).

Ulus markalagmasinin 6nemi bakimindan ele aldigimizda sizce bir iilke marka
olabilir mi? Ya da Ulke marka degeri diye bir sey var midir? Bu soruya direkt evet olabilir
veya hayir olamaz cevabini verebiliriz. Fakat nedenlerine ve gereksinimlerine
bakildiginda aslinda sorunun cevabi ortaya ¢ikmis oluyor. Oncelikle Mensei algist ile
baslayalim. Ulkeler de isletmeler gibi kendi iilkesinde iiretilen iiriinlerin farkini, kalite
algisin1 ortaya koymak i¢in “Made in ...” seklinde ibare ile iiretilen {iriinlerin iizerine
etiket yapistirirlar. Tiiketiciler iizerinde satin alma davranist ve aligkanliklari {izerine
yapilan bir calisma da aslinda tiiketicilerin sanayilesme bakimindan zenginlesmis
iilkelerin {irinlerini satin almada istekli oldugu ortaya cikmustir. Ornek rulman
tirtinlerinde kullanilan mensei etiketlerinde “Made in Switzerland”, “Made in Japan”,
“Made in Germany” olmasi o iiriinlerin tiiketiciler tizerinde kaliteli {iriin algis1 olustugunu
gostermistir. Fakat rulman iirliniin {izerine “Made in Myanmar” yazilsaydi bu o rulmanin
Myanmar {iilkesi diisiik marka degerine sahip oldugu i¢in diisiik kalite oldugu algisini

doguracakti. Bir diger 6rnek ise “Cafe de Colombia” kahvesi Amerikada satilan yiiksek
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kalite kahvedir. Tabi bu markanin Colombia {ilkesi ile beraber anilmasi i¢in reklamlar,
sponsorluklar, tutundurma faaliyetleri basarili bir sekilde yiiriitilmiis ve su anda
Kolombia kahvesi Amerika 6zel kahve pazarinin %40°1n1 ellerinde tutmaktadirlar (Kotler

ve Gertner, 2002)..

Bir tilkenin sahip oldugu marka deger imaj1 sadece “Made in ..” etiketi de degildir.
O iilkeye ait sosyo-kiiltiirel yapi, cografyasi, sanayilesmesi, teknolojik gelismislik,
medyasi, eglence sektorii gibi tiim degerlerde mevcuttur. Tiiketici tarafinda, lilke basarili
ilke marka algis1 yaratmak aslinda son derece 6nemlidir. Bu durum aslinda o iilkedeki
yonetim anlayisini, kalite algisini, tiiketici degeri gibi kavramlarin 6nemli olduguna
isarettir. Aslinda Ulus Markalagsmasi kavramini incelerken tiiketici davranislari ile alakali
yapilan arastirmalarda irke¢ilik ve hemsehricilik gibi bir takim algisal se¢imlerin oldugu
ortaya ¢ikmistir. Tiiketiciler bir iirlinii alirken eger kendi iilkesinden iiriin var ise oncelik
tercihini bu yonde yaptig1 ortaya ¢ikmistir. Diger taraftan irk¢ilik yaklagimiyla satin alma

davranigini uygulayanlar olmustur (Kotler ve Gertner, 2002).

Ulus Markalagsmasi agisindan bir diger onemli etken ise iilkelerin kullanmig
olduklar1 sloganlardir. Ornegin, Ispanya, her sey giinesin altinda; Flanders, Avrupa’nin
en 1iyi 13 yeri gibi sloganlar ulus markalagsmasin1 destekleyen tutundurma
faaliyetlerindendir. (Kotler, Gertner, 2002). “Turkey: Discover the Potential”, “Italy
leaves its mark”, “Malaysia: Truly Asia”, “Germany: Land of Ideas”, “Estonia: A Nordic
Country with a Twist”, “Wonderful Indonesia” gibi 6rnekler yine ulus markalagmasinda

onemi yliksek olan slogan 6rnekleridir (Nas, 2021).

1.5. Ulus Markalasma Siireci

Bir iilkenin marka degeri o {ilkenin kimligi, sahip oldugu sert ve yumusak gii¢
unsurlari, i¢ ve dis ticaret hacmi, siyasi politikasi, iilkeye duyulan giiven ve iilkenin
inandiriciligr gibi pek ¢ok unsurun birlesmesinden meydana gelmektedir. Uluslar
markalasma siireclerinde genellikle turizm odakli ilerler fakat turizm ulus
markalasmasinin sadece bir alt bilesenidir. Simon Anholt ulus markalasma siirecini “Ulus

Markalama Altigeni” ile tanimlamuistir.
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Sekil 1: Ulus Markalasma Siireci (Aksoy, 2008)

Bu modelde ulus markalasma siirecinin aslinda turizm, ihracatlar, devlet
politikalari, yatirim ve Q0¢, Kiiltiirel miras ve insanlar olarak bir iilkenin marka
olabilmesinin altigenin olusturdugu bilesenlerin toplam etkisi olarak aciklamistir. Sonug
olarak, ulus markalasma kavraminin aslinda toplumun ve yonetimin temel bilesenlerinde
baslayip son olarak da kamu diplomasisi ile devam eden bir siire¢ oldugu vurgulanmistir

(Aksoy, 2008).
Kotler, Gertner (2002) ¢alismasinda ulus markalasma siireci bakimindan uluslar;

e Her iilke kendi SWOT analizi yaparak zayif ve gii¢lii yonlerini ortaya ¢ikarmali

ve bunlar lizerinden markalasma faaliyetlerine devam etmelidir.

Sonrasinda o iilkeye mal olmus ¢ok taninmis bir kisi, olay ve olgu lizerinden marka

Oykiisi olusturmalidir

e Ulkeler kendilerini duygusal ag¢idan bir kelime ile 6zdeslestirmeleri gerekir. Ulke
ismi gectiginde insanlarin aklinda bir ¢agrisim olusmalidir. Zevk, kalite, liiks,
giivenilirlik, diiriistliik gibi kelimelerden kendisine uygun olan1 ¢agristirmalidir.

o Ulkelerin potansiyel olarak gordiigii her markalagsma faaliyetlerine yeterli ulusal
fon ayirmalidir.

e Karsi tarafta olusturulan algiyr korumak icin ihracat giimriik kontrollerini siki
olarak yapmali ve ihracat yapilan her {iriiniin gerekli test ve kalitede oldugundan

emin olmalidir.
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1.6. Ulus Markalasmasina Etki Eden Faktorler

Ulke markalasma kavraminin ortaya c¢iktigr dénemlerde, iilke markalagmasi ve
imaj olusturma c¢abalari1 turizm, tarim gibi birbirinden farkli ve bagimsiz sektorlerde
ortaya c¢ikmis olmasina ragmen, markalarin markalagsma faaliyetlerini ayr1 ayri
degerlendirmektelerdi (Inang ve Yacan, 2018). Anholt tarafindan iilke markalasma
faaliyetleri biitlinciil bir baglamda ele alinarak kuramsallastirilmistir. Anholt’a gore iilke
markalagmasi turistik faaliyetlerin yayginlasmasindan ibaret olmayip, ¢ok daha bagimsiz
sektorlerinde iilke imajina etkisinin olabilecegini agiklamistir (Anholt, 2005). inang ve
Yacan (2018), iilke markalasmasina etki eden faktorler aslinda bir ulusun i¢ ve dis ticaret
ile i¢ ve dis politikadaki faaliyetlerine kadar bir¢ok alandan etkilenebiliyordu. Bunlar

kisaca;

% Mensei Ulke Etkisi

% Turistik Faaliyetlerin Onemi
% Ihrag¢ markalari

% Ic ve D1s Politika

¢ Yatirim ve Gog

% Kiiltiirel Miras

% Yabanci Sermaye ve destegi

X/

% Ulkenin uluslararasi ittifaklardaki rolii

Yukardaki maddeleri lilke markalagsmasi1 agisindan biitiinciil olarak ele alip
degerlendirmek gerekmektedir. Bu maddelerdeki her bir etmen ashinda iilke
markalasmasina etki etmektedir. Mensei tilke etkisi, tiiketiciler aslinda kendi iilkelerine
ait olan iirlinleri almak isterler. Buna tiiketici etnosentrizmi kavrami denir. Bu algiy1
kirabilmenin yolu ise marka kimligi olarak miisteri algisinda 1yi konumlandirilmasi
gerekir. Thra¢ markalarinin, markalasma faaliyetlerinde ne derece iyi oldugu yine iilke
markalasmasimi etkileyecektir. I¢ ve dis politikadaki gosterilen tutum ve davranislar o
iilkeye karsi imaj1 olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu tutum aslinda
dolay1 olarak da iilkeye yatinm ve yabanci sermaye desteginin de Oniinii agmis
olmaktadir. Ulkelerin kendilerine ait tarihi ve kiiltiirel anlamdaki zenginlikleri dzellikle
turistik faaliyetlerde 6ne ¢ikmakta ve iilkeye ziyaret edenlerin sayisini arttirmaktadir. Bu

da o iilkenin daha ¢ok taninmasi ve 6ne ¢ikmasini saglamaktadir.
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1.7. Ulus Markalasmasinin Fonksiyonu ve Amaci

Ulus markalama, tilkelerin yeni kimlik insa siireclerinde 6nemli role sahiptir. Ulus
markalama faaliyetleri ile devletler politik, ekonomik ve kiiltiirel anlamda kazanim elde
etmek isterler. Bu faaliyetleri yiiriitiirken bir ulusu olusturan temel degerleri, o ulusa ait
marka degerini ve imajin1 olumlu yonde gelistirmek ve diger uluslarin aklinda iyi
konumlandirilmis bir ulus marka imaji olusturmak ulus markalagsmasinin amacidir
(Balginer, 2019). Nas (2021), ¢alismasinda ulus markalagsmasinda politik, ekonomik,
toplumsal ve kiiltiirel etkenler markalagma siirecini belirleyici temel etkenler oldugunu
belirtmistir. Dolayis1 ile ulus markalagmasinda yapilacak tiim markalagma faaliyetlerinde

bu etkenlerin amaglarinin da dikkate alinmasi gerekmektedir.

1.7.1. Politik Amaclar

Ulus markalagmasi ile bir ulusun kiiresel, politik, bolgesel boyutlarda
bilinirliginin arttirilmasi amag¢lanmaktadir. Uluslararasi arenalarda bilinirligi diisiik olan
tilkeler ulus markalasma stratejileri ile bilinirliklerini arttirabilirler. Orta derece bilinirligi
olan iilkeler ise mevcut imajlarin1 saglamlastirma veya iyilestirme yoniinde adimlar
atabilirler. Ulus markalasma stratejileriyle beraber hiikiimet sahip oldugu politik durusu

tanitabilir ve kendisini uluslararasi iligkilerde iyi konumlandirabilir (Nas, 2021).

1.7.2. Ekonomik Amaclar

Ulkerler ulus markalagsma stratejileri ile giiglii oldugu yonlerin bilinirligini
artirabilir ve uluslararasi arenalarda bunu diinyaya gosterebilir. Ulus markalagma ile iilke
kendi ekonomik faaliyetleri, potansiyeli, teknolojik gelismislik diizeyi ile yatirim
olanaklar1 hakkinda bilgiyi uluslararasi arena da gostererek aslinda hedef kitle ile
bulusturmus olur. Bu sekilde ekonomik olarak gelismeye, yatirim almaya baslar ve

ihracat kapasitesinde artislar gozlenir (Nas, 2021)..
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1.7.3. Toplumsal ve Kiiltiirel Amaclar

Ulus markalasma stratejileri ile bir ulus, sahip oldugu ve onu diger uluslardan ayirt
eden kendine ozgii kiiltirel degerlerini ve toplumsal birikimlerini goriiniir hale
getirecektir. Buradaki amag olumlu bir ulus marka imajinin olusturulmasidir. Ulus marka
kimliginin tanimlanmasi siirecinde hem vatandaglarin biitiinliik ve dayanigsma hissini
hissetmesi hem de diger uluslar {izerinde cekiciligi artirmak temel amaclardan biridir

(Nas, 2021).

1.8. Ulus Markalasma Stratejisi

Ulus Markalagma stratejisinde iilkeler, temelde 3 soruya odaklanmislardir; Bunlar
Biz su an ulus markalagma siirecinde neredeyiz? Ulus Markalagma siirecinde ulagmak
istedigimiz hedef nokta neresi? Biz bu hedef noktaya nasil ulasiriz? Bu 3 soruda aslinda
tilkelerin ulus markalagma siirecindeki arti ve eksi yonlerinin belirlenmesine yardimci
olmus ve ardindan uygulayacagi stratejiye de yon gosterici olmustur. Uluslarin
kendilerini iyi konumlandirabilmeleri i¢in samimi, seffaflikla kendilerini tanitmalari
gerekmektedir. Ulusun kendi halki ile olan iligkileri, ulus markalagsmadaki elgiliklerin
rolli, diaspora seferberligi, ulusal giinlerdeki etkinliklerin tanitimi, ulus markalagma
stratejisinde olusturacagi imaji, diinyadaki uluslarin markalasma siirecinde izlemis
oldugu stratejilerin tamami diger uluslara yon gosterici olmustur (Dinnie, 2007). Hassan
ve Mahrous (2019), ulus markalagsma stratejilerini somut ve soyut olarak
ayrrabilmekteyiz. Ulke ismi, logo, sembol, slogan, kiiltiir, dogasi, alt yapisi, insanlar
somut kategorilerdendir. Ulkelerin kisilik yapilari; cana yakin veya ev sahipligi
karakteristigi, itibari; turistler icin tehlikeli veya giivensiz ililke konumda olmasi, liye
oldugu bolgesel ve kiiresel ittifaklari ise soyut kategorilerdendir. Ulus markalasma

stratejisinde izlenecek adimlar asagidaki gibidir;

e Ulus marka kurulu kurmak

e Stratejik marka plani ve hedeflerin olusturulmasi
e Stratejik markalagma kapsaminin belirlenmesi

e Ulus marka itibarinin diizenli olarak incelenmesi

e Alternatif marka senaryolarinin gelistirilmesi ve degerlendirilmesidir
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Uluslarin markalagsma stratejisinde izlemesi gereken oncelikli adim seffaflik ve
samimiyet gostergesidir. Bu sekilde diger uluslar iizerinde olusturulabilecek algi ya da
imaj siirdiiriilebilir olacaktir. Her ulusun kendine 6zgii gelismis bir yan1 vardir. Ornegin,
A ulusu turizm yoniiyle gelisirken, B ulusu hammadde kaynaklar1 bakimindan zengindir.
Ulus marka imaj1 saglandiktan sonra uluslar bu gelismis 6zellikleri ile diinya pazarina
acilmalidir. Bu sekilde bir ulus siirdiiriilebilir bir ihracat performansi yakalayacak ve dis
ticaret fazlas1 vermeyi hedefleyerek, halkinin yasam standardini yiikseltecektir. Uluslarin
markalasma ile ulagsmak istediklerini nihai hedefte aslinda budur. Dis ticaret fazlasi
vererek gerek ekonomik gerek politik olarak giicii elinde bulundurmak ve diinya

ticaretine yon verecek tilkeler grubu arasina girebilmektir.

1.9. Ulus Markalasmasi ve Pazarlama iliskisi

Kiiresellesmeyle beraber artan rekabet ortami, yalnizca ticari kurumlar degil
uluslar1 da markalagsma konusunda harekete gecirmistir. Bu donemde uluslarda ayni
firmalar gibi reklam kampanyalar1 diizenlemekte, pazarlama konusunda faaliyetlerde
bulunmaktadir (Karabulut, 2018). Bir markanin amaci, iirettigi iiriiniin adin1 duyurmak,
satiglart arttirmak ve hedef kitlesindeki kaliciligi yakalamaktir. Gilintimiizde teknolojik
gelismelerin katlanarak arttigi yeni diinya diizeninde reklam, satiy ve pazarlama
tekniklerinin alan1 genislemis ve iilke markalagsmasi, yer markalagsmasi ve sehir
markalasmasi gibi kavramlar {izerinde kullanilmaya baslanmistir (Kiziltag, 2017). Ulus
Markalagsmasi faaliyetlerinde biitlinlesik pazarlama iletisimlerinden medya faaliyetleri

onemli rol oynamaktadir (Karabulut, 2018).

Ulus markalagmas1 ve pazarlama iliskisini tam anlamiyla anlayabilmek i¢in ulus
markalagmasinin beslendigi kaynaklara bakmak gerekir. Temelde dort kavram vardir.
Bunlar; mengsei iilke calismalari, yer pazarlamasi, kamu diplomasisi ve ulusal kimlik
calismalar1 kavramlarindan yola c¢ikilarak ulus markalama stratejileri olusturulur

(Ozdogru ve Yiiksel, 2019).

1.9.1. Mensei Ulke Calismalari

Ulke mensei, bir markanin ait oldugu yeri gdstermede kullanilmaktadir. Markalar,

mensei ibaresini kullanarak tiiketici lizerinde varsa bulundugu tilkenin marka imajindan
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faydalanarak kalite algisini siirdiiriilebilir yapmaya calismaktadirlar. Eger bulundugu
tilke iyi bir marka algisina sahip degilse, markalar bu algiy1 kirmaya c¢alismak icin de
mengei ibaresi eklemektedir. Kiiresel diinya ekonomik yapisina bakildiginda artik tirtinler
fikir olarak bir {lilkede dogarken bir bagka iilkede tretilmektedir. Bu durum ise iilke
mensei kavramina ikinci bir boyut olan montaj yeri ya da iiretim tesisi yeri kavramlarini
kazandirmigtir. Burada {irlinler fikir, miihendislik, konsept olarak bir {ilkede
olusturulurken, tliretim yerleri ya da montaj hatlar1 bir baska iilkede olmaktadir. Bu
durumda ise “Made in ...” ibaresi tanim1 genislemis ve iilke mensei tanimi; hizmet ya da

tiriin grubunun genel merkezinin bulundugu yer olarak tanimlanmistir (Cakar, 2009).

1.9.2. Yer Pazarlamasi

Literatiirde Destinasyon pazarlamasi olarak da gecen Yer pazarlamasi aslinda
Ulus markalagmasi terimiyle benzer ¢alismalar1 kapsar. Her bolgenin kendine ait belirli
kaynaklar1 mevcuttur. Bunlar; kiiltiir, insanlar, miizeler, altyapisi, ekonomisi gibi
etmenlerdir. Yer pazarlamasinda iki asama vardir; ilk olarak o bolgeye ait aktif
kaynaklarin gelistirilmesi gerekmektedir. Ikinci olarak ise bu gelisim tamamlandiktan
sonra tanittminin yapilmasi gerekmektedir. Yer pazarlamasinda amag; turistik
faaliyetlerin canlanmasi, is giici olusturmak, ihracati arttirmak, yatirimlari ¢ekmektir

(Cesur, 2020).

1.9.3. Kamu Diplomasisi

Giintimiizde liberal piyasa ekonomisinin etkisiyle olusan rekabet¢i pazarlarda
amag iirlin ve hizmetlerde farklilasarak 6ne ¢ikmaktir. Bu sebeple isletmeler ve iilkeler
markalagsma, halkla iligkiler, tanitim, pazarlama gibi faaliyetleri aktif olarak kullanmak
zorundadirlar. Ulus markalagsmasi ve kamu diplomasisi strateji ve amaglari bakimindan
benzerlik gostermektedir. Her iki alanda iilkeler giiclii marka algis1 ve olumlu bir imaj
olusturma gayreti igerisindedir. Bu sayede dis yatirimlar igin ¢ekici bir ortam olusacak,
dis politikada s6z sahibi lilke konumunda olacaklardir. Ulus markalagmasinin 6nde gelen
kurucularindan Simon Anholt, kamu diplomasisini hiikiimet iletisimi olarak

nitelendirmistir. Ulus markalagmasini ise dis yatirimlar1 ¢ekmek, turizm faaliyetlerini

21



giiclendirmek, ihracat oranlarinin yiikseltilmesini saglamak i¢in alinan aksiyonlar biitlinii

olarak gormektedir (Koksoy, 2015).

1.9.4. Ulusal Kimlik

Ulus markalama stratejileri sadece iilkelerin sahip oldugu markalar {izerinden
yapilmamaktadir. Ulkelerin kendilerine ait olan miizik, mimari yapilar ve edebiyat
alanlarinda markalagma faaliyetleri yiiriitiilerek ulusal kimlik tanitimlar1 yapilmaktadir.
Ulusal kimlik ¢aligmalari ulus markalama faaliyetleri agisindan oldukga onemlidir
(Oztiirk, 2019). Ulus markalama stratejisinin bir diger amac1 hedef kitlenin iizerinde ulus
bilincini, ulusal kimligi aktarmaktadir. Ulus markalasmasinin temelini ulusal kimlik
calismalar1 olusturmaktadir. Ulus markalama ile uluslar, kendi degerlerini, kiiltiirlerini,

vizyonlarini ulus marka kimliginde birlestirmektedir (Yazar, 2021).

Ulus markalama ile uluslar kendi kimliklerini, kiiltiirlerini, tarihi degerlerini tim
diinyaya tanitma eylemi igerisinde olmuslardir. Ulus markalagsmasindaki temel amag
ulusal kimligin agik ve seffaf bir sekilde hedef kitle iizerinde tanitilmasi hedeflenmistir.
Bu sekilde hedef kitle lizerinde akilda kalict olumlu bir iilke imaj1 olusturulmus olacak
ve hedef kitle tizerinde kalici iilke sadakati saglanmig olacaktir. Bir ulusa ait kalic1 imaj
olusturulduktan sonra pazarlama ve markalagsma faaliyetlerinin etkisi daha yliksek
olmaktadir. Ulus markalagsma ve pazarlama birbirlerini tetikleyen ve birbirlerinden
beslenen iki farkli kaynaktir. Pazarlama faaliyetleriyle beraber markalasma Onem
kazanirken, ulus markalagma faaliyetleriyle beraber lilke imaj1 saglamlagtirilmaktadir. Bu
amagclarin sonucunda ulasilacak hedef nokta ise giiven ve huzur ortami saglanmis ve hem

iilke hem de sirketlerin hayatlarin siirdiirebilecegi yatirim ortami olusmaktadir.

1.10. Ulus Markalasmasi ve Rekabetcilik Iliskisi

Rekabetcilik kavrami, birgok aragtirmaci tarafindan arastirmalara konu olurken
genelde firmalar diizeyine odaklanmiglardir. Cogu rekabet giicii modelleri, birgok farkli
endiistriler i¢in agiklama yaparken analiz birimi olarak firmayi temel alarak analizlerini
olusturmuslardir. Rekabet¢i bir ulusun olusumunda yer alan endiistrilerin yapisi, marka
diizeyleri ve markalarin sayica ¢okluguna bakmak rekabeti agiklamada daha dogru

sonuclar verecektir. Geleneksel rekabetcilik modelleri, rekabetin odak noktasini
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siirlamiglardir. Pazar pay1, pazar biiyiikliigii, gayri safi yurtigi hasila,ve firmalarin diger
performans gostergelerine bakarak rekabeti dlgmeye calismislardir. Bunlar mevcut
durumdaki rekabet gostergelerini O0lgmek i¢in gereklidir fakat rekabetin yOniini,
gelecekte nasil sekillenecegini 6lgmek icin yeterli degildir. Siirdiirtilebilir rekabet giicilinii
elinde bulundurmanin temeli o ulusun yaratma ve iiretme yetenegi ile alakalidir. Kaynak
kullanimi, katma degerli {irtinlerin tiretimi, yatirimcilari ve turistleri gekmek bir ulusun
bilinirliligini arttiracak ve hedef kitle tizerinde olumlu marka imaj1 olusturacaktir. Tim
bunlarda hem ulusal hem firma diizeyinde siirdiiriilebilir rekabet avantaji olusturacaktir
(Hassan ve Mahrous, 2019). Ulkerler, rekabetci kiiresel ortamda pazar paylarini,
teknolojilerini, yatirnmlarini gelistirmek ve yasam standartlarini yiikseltmek i¢in rekabet
ederler. Uluslarin stirdiiriilebilir rekabet giiciinii yaratma ve yonetmede merkezi kavram
olarak ulus markalagsmasi1 kabul edilmektedir. Ulus marka degeri, bir iilkedeki insanlar,
tirtinler, hizmetler ve markalar degerinin toplamidir. Ulusal imaj ve itibar, bir ulusun
rekabet giicliniin ve marka degerinin temel parcasidir. Ulus markalagmasinin temel amaci,
ulusal rekabet giiciiniin siirdiiriilebilirligini saglamaktir. Yeni bir ulus marka modeli, hem
stratejik yonetim hem de bir ulusun rekabet avantajini, gelisimini ve marka degerini
stirdiiren bir ulus markalama yaklagimi benimsenmelidir (Lee, 2009). Rekabetcilik
acisindan bakildiginda basarili bir ulus markalama faaliyetleri neticesinde, i¢ ve dis
yatirimlar artacak, giivenli bir ticaret ortami olusacak, turizm gelirlerinde artislar olacak,
dis ticaret operasyonlarinda artiglar olacak ve iilkenin bilinirligi artacaktir. Bu sekilde
ilkeye nitelikli is glicii gelebilecek ve katma degeri yliksek tiretim ¢esitliligi artacaktir.
Tim bunlar sonucunda ise iilke rekabet¢i konumda olarak diinya pazarinda s6z sahibi

konumda olacaktir (Kara, Bayazit ve Yildirim, 2022).
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TURQUALITY DESTEK PROGRAMI
1.11. Turquality Destek Program Tanim

Teknolojik gelismisligin zirvede oldugu, liretim ve pazarlama aginin dijitallestigi
giintimiiz ticari diinyasinda treticiler ve hizmet veren firmalar varliklarini uzun vadede
stirdiirebilmek ve karlilik maksimizasyonunu arttirabilmek i¢in marka bilinirliklerini ve
marka degerlerini uluslararasi pazara tasimak zorundalar. Iyi bir marka algis1, firmalarin
bulunduklar1 pazarda 6ne ¢ikmasina ve karliliklarini arttirmasinda énemli bir etkendir.
Tiirkiye’de marka olma potansiyeli olan firmalarin dis pazarlara agilmalarina destek
veren en 6nemli program Turquality programidir. 2006 yilinda hayata ge¢mistir (Kadat
ve Teker, 2019). Turquality programi, markalasma potansiyeli bulunan isletmelerin
tiretimden satig sonrasi hizmetlere kadar olan siiregleri, sirketlerin kurumsallasma
gelisimlerini, markalagma faaliyetlerini de igerisine alan ve sirketlerin kiiresel pazarlarda
kendi marklarin1 temsil etmelerine olanak saglayan bir programdir. Diger taraftan Tiirk
mali imajinin diinyaya tanitilmasini hedefleyen devlet destekli ilk ve tek markalagsma
programidir (S6nmez, Pirtini ve Ataman, 2020). Unutulmamalidir ki global markalarin
faydalar1 sadece kendi isletmelerine degil bulunduklari iilkelerin ekonomik giiciine
onemli katkilar1 vardir. Coca-Cola, Apple, Microsoft gibi ¢ok giiglii markalarin ABD
ekonomisine katkilar1 goz ardi edilmemelidir. Basarili bir markalasma stratejisi ile her
tirli iirtin ve hizmet igin uluslararas1 marka haline gelmek miimkiindiir. Turquality
programi ise ilk olarak tekstil ve hazir giyim sektorlerinde markalasmaya yonelik
calismalara baglamis ve devaminda ¢esitli sektorlere yayarak ¢alismalarina devam etmis
2019 yili itibari ile iki tane vakif liniversitesini de biinyesine katarak egitim markalagmasi

ile yiiksekogretim alaninda faaliyetlerini devam ettirmistir (Kiling, Kurt ve Ortag, 2021).

Turquality programi ile yeni kiiresel ve milli markalarin yaratilmas1 ve Tiirk
markasinin uluslararas1 pazardaki prestijinin artmasiyla beraber ihracatin arttirilmasi
hedeflenmistir. Buradaki Turquality programinin desteklerinin sadece finansal anlamda
destek olmadigim vurgulamak gerekir (Unal, Nacar ve Seker, 2020). S6z konusu program
Tiirk markalarinin uluslararasi pazarlarda, pazarlama siire¢lerini ve marka tutundurma
faaliyetlerine yonelik yapilan harcamalarin karsilanmasi ve Tirk markalarmin akilda
kaliciligin1  arttirmaya  yonelik  faaliyet gostermektedir. Turquality logosunu
inceledigimizde hem Tiirk hem de kaliteye vurgu yapilmistir (Tongug, 2019).

Gilinlimiiz diinyasinda gelismekte olan iilkeler i¢in diinya pazarinda kabul gormiis
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bir marka olusturmak rekabet avantaji saglamak ve s6z sahibi konuma ulagmak
bakimindan ¢ok 6nemli bir durumdur. Bu sekilde ticaret hacmi artmakla beraber iilke
imaj1 gliclii, marka degeri yiiksek, ihracat degeri yiiksek bir lilke konumuna gelmektedir

(Ozdemir, 2017).

Turquality Marka Destek Programmna bagvuru iki asamali olarak
siirdiiriilmektedir. {lk asamada isletmelerin markalarinin Tiirkiye’de tescilinin yapilmis
olmasi, yurt disinda ibraz edecegi “Is Planinda” belirtilecek olan hedef pazarlarinin en az
birinde markalarinin tescil edilmis olmas1 6n kosuldur. Diger asama ise basvuru yapacak
isletmenin yillik 2 milyon dolar ihracat yapiyor olmasi gerekmektedir. Turquality
programi ile hedeflenen 2023 yili ihracat hedefi 500 milyar dolardir. Tiirkiye’nin kiiresel
markalar olusturarak giiclii ekonomiler arasina girmesi Turquality destekleri ile hiz

kazanacaktir (Taylan, Erem, Giimiis ve Akyiiz, 2017).

1.12. Turquality Programimin Gelisim Siireci

Turquality programi temelde Tirk iirlinlerinin yurtdisinda markalagsmasini
saglamak ve Tirk Mali imajinin diinya kamuoyunda yer edinmesi amaciyla devlet
destekli markalagsma ve kurumsallagsma siireglerini i¢eren markalagma programidir. Bu
programda amag sadece marka olusturmak degil isletme kiiltiiriindi, is yapis seklini ve
kurumsallagsma yapi taglarini, isletme is yapis tarzina oturtmaktir. Turquality markalagma
stireclerinde aslinda finansal olmayan destekler ve finansal destekler olarak isletmelere
yardimc1 olmaktadir. Burada finansal olmayan destek boliimiinde ise vizyon seminerleri,
markalagsma gelisim yol haritas1 ve yonetici gelistirme programi destekleri ile isletmelere

kurumsal marka kiiltiiri uygulanmaktadir (Ozbaysal ve Onay, 2018).

e =y

Markalasma
Gelisim Yol
Haritasi
Finansal Clmayan ¥onetici Gelistirme
- Destekler Programi
Turquality ve
Turquality Marka . i -
Destek Programlar
Finansal Destekler Vizyon Seminerleri

Sekil 2: Turquality ve Turquality Marka Destek Programlar:
(Ozbaysal ve Onay, 2018)
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1.13. Turquality Programinin Hedefleri

Turquality Misyonu;

*Kiiresel Tiirk markalarindan yurti¢inde lokomotif olusturmak

*Sirketlerin marka giicii ve kurumsal alt yapisini giiclendirmek

*Yurtiginde marka bilinci olusturmak ve marka farkindaliginin 6nemini géstermek
Turquality Hedeflerti;

*Marka potansiyeli tagtyan sirketlerin global bir marka olmasina destek vermek

*Global Tiirk markalar1 yaratabilmek i¢in firmalara stratejik plan, operasyon,

organizasyon ve teknoloji danismanlig1 saglamak

*Program kapsamindaki sirketlerin yonetim birimlerine egitimler vermek

*Yurtdisinda Tiirk mali imaj1 olusturulmasi ve siirdiiriilebilir tutundurmanin saglanmast
*Tiirk firmalarima marka bilincinin 6gretilmesi

*Tiirk firmalarinin pazar 6zellikleri dahilinde aksiyon alabilmeleri igin istihbarat

desteginin verilmesi

*Secilmis Tiirk markalari i¢in biiylimesini saglamak (Turquality, 2023).

1.14. Turquality Kapsaminda Sunulan Destekler
1.14.1. Turquality Destekleri

Ulusal zenginligin ekonomik biiylimeyle saglandigi ve uluslararasi arenada s6z
sahibi llkelerin aslinda sahip oldugu ekonomik giic goz onilinde bulunduruldugunda
stirdiiriilebilir ihracat artisinin ve uluslararasi ticaretin dnemi goriilmektedir. Devletler
siirdiiriilebilir ihracat i¢in firmalara c¢esitli destekler saglamaktadir. Bu bakimdan
Turquality T.C. Ticaret bakanlig1 tarafindan yiiriitillen ve Tirk markalarinin ve marka
potansiyeli tasiyan firmalarin markalagsma ve uluslararasilagsma siireclerini bir biitiin
olarak degerlendiren bir programdir. Turquality destek programlar1 diger devletlerin

desteklerinden farkli olarak sadece finansal destek degil finansal olmayan
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kurumsallagsma, markalagma, yonetisim gibi alanlarda destekler sunmaktadir (Aktepe ve

Kavruker, 2019).

Turquality liye firmalara; tanitim destegi, fuar destegi, kurumsal altyapiya yonelik
danismanlik destegi, istihdam destegi, hedef pazara yonelik danigsmanlik destegi,
franchise destegi, patent, yurtdist marka tescili ve koruma destegi, pazar arastirma ve
raporlama alaninda saglanan marka destegi ile 4 yil siire ile firmalara destek vermektedir.
Buna ek olarak gelisim yol haritas1 destegi vermektedir bu destek kapsami 1 defa ile
sinirlidir. Burada firmalarin belirlemis olduklar1 hedef pazar 6zelinde verilen destek +1
yil ile 5 y1l olmaktadir (Turquality, 2023). Ikinci 5 yillik hedef pazar destegi ise daha
once verilen 5 yillik desteklerinin sonuglarina bagli olarak yapilmaktadir. Eger firma
markalasma faaliyetlerinde Turquality programinin hedefleri dogrultusunda basari

gostermis ise ikinci 5 yillik destek verilmektedir (Yaran, 2014).

Turquality programina basvuru yapilan firmalar 10 farkli kriter iizerinden
degerlendirmeye alinir. Bu alanlarda sirketlerin bir stratejiye sahip olmasit ve

uygulamalar1 beklenmektedir (Kiling, Kurt ve Ortag, 2021).

e Stratejik Planlama ve Kurumsal Yap1

e Finansal Performans

e Operasyon Y onetimi

e Marka Yonetimi ve Markalasma Performansi
e Dijitallesme

e Yeni Uriin Gelistirme

e Pazarlama Satis Faaliyetlerinin Y 6netimi

e Kurumsal Yonetim

e Insan Kaynaklari

e Bilisim Teknolojileri
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Tablo 1: Turquality Marka Destek Tiirleri (Turqualiy, 2003)

Destek Siireleri

Destek Tiirii

Marka
| TURQUALITY® Destekleri
Destekleri
Tanitim Destegi 4yl Hedef Pazar Basma 5 Yil
) Destek Kapsaminda Kaldigi
Fuar Destegi 4 yil
Siire Boyunca
Kurumsal Altyapiya Yonelik Danigmanlik Al
. y
Destegi (EK-2A) flk 5 yillik Dénem Siiresince
Istihdam Destegi 4 y1l
Hedef Pazara Yonelik Danismanlik Destegi Y. Hedef Pazar Bagmma 5 Yil
y1
(EK-2B) Boyunca
. ) Hedef Pazar Basma 5 Yil
Birim Destegi 4 yil
Boyunca
. _ Hedef Pazar Basma 5 Yil
Franchise Destegi 4yl
Boyunca
Patent, Faydal1 Model, Endiistriyel Tasarim
o Destek Kapsaminda Kaldig:
Tescili ile Yurt Dis1 4yl
Marka Tescil / Yenileme / Koruma Destegi Siire Boyunca
Pazara giris belgesi, ruhsatlandirma ile klinik Al Destek Kapsaminda Kaldig:
. . . y
test islemleri destegi -
Stire Boyunca
Pazar aragtirmasi ¢alismasi ve raporlar Al Hedef Pazar Basmma 5 Yil
. y1
destegi Boyunca
. ' ' 1 defaya
Gelisim Yol Haritas1 Destegi 1 defaya mahsus
mahsus
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Yukaridaki tabloda goriildiigii iizere firmalarin markalagma siireglerine 4 yil siire ile

destek vermektedir.

Gelisim yol haritast

destegini 1

defaya

mahsus olarak

desteklemektedir. Geriye kalan pazar aragtirma, franchise, istthdam, fuar gibi sirketlerin

yurtdisi pazarma agilmasina olanak saglayan destekleri 4 yil siire ile desteklemektedir.

Bu desteklerin igerisinde hedef pazar belirtildiyse bu pazar 6zelinde destek siiresi 1 yil

daha uzamaktadir.

Tablo 2: Turquality Destek Tiirleri ve Destek Limitleri (Turquality, 2003)

KARAR
N DESTEK .
MADDE DESTEK TURU ... SURE/ADET
LIMITI
NUMARASI
Uriin ve hizmet tescili, marka| hedef pazar
a ] limitsiz
tescil/koruma basina 5 yil
Kalite/hijyen/cevre/pazara giris| o
b ) ' | limitsiz limitsiz
belgeleri, ruhsatlandirma, test giderleri
ayni anda
c Istihdam n limitsiz
azami 10 kisi
Reklam, tamitim ve  pazarlama| hedef pazar
¢ limitsiz
harcamalari basina 5 yil
limitsiz (ayn1
) ) hedef pazar
di(i) Yurt dis1 birimlere iligkin kira anda azami 50
_ basina 5 yil
birim i¢in)
2.400.000 TL
Yurt dist birimlere iliskin o ]
. [ Birim (kira [ hedef pazar
da(ii) kurulum/dekorasyon/teknik ~ donanim ‘
. ] destegi  alan|basima 5 yil
giderleri o
birimler)
On tam1 merkezi, ofis, depo, satis
) o hedef pazar
d2(i) sonrasi servis, reyon/raf/ dekorasyonlu | limitsiz

kose/kiosk/stand kira

basina 5 yil
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On tam1 merkezi, ofis, depo, satis

sonrasi servis, reyon/raf/ dekorasyonlu

B 2.400.000 TL |hedef pazar
d2(ii) kose/kiosk/stand o
|/ Birim basina 5 yil
kurulum/dekorasyon/konsept ~ mimari
giderleri
2.400.000 TL
/ Y1l / Birim
] ] hedef pazar
d3(i) Franchise kira (magaza) (azami 100
L basina 5 yil
birim/birim
basina 2 yil)
] ~11.200.000 TL
B Franchise kurulum/dekorasyon/teknik| | hedef pazar
d3(ii) / Birim (azami
donanim harcamalar1 o bagina 5 yil
100 birim)
Pazar arastirmasi ¢aligmasi ve raporlari,
A hedef pazar
e veri madenciligi/veri | limitsiz
basina 5 yil
izleme/degerlendirme
7.200.000 TL
f Danigsmanlik ilk 5 y1l
/Y1l
g Yurt Dis1 Etkinlik Katilimlar limitsiz limitsiz
g Yurt I¢i Etkinlik Katilimlari limitsiz limitsiz
) ) ) o hedef pazar
h Acente Komisyon Giderleri limitsiz
basina 5 yil
Uluslararas1 ~ Kuruluglara ~ Uyelik| o
1 ] ) limitsiz limitsiz
Giderleri
) Uriin / Hizmet Yerlestirilmesine| o
[ limitsiz limitsiz
Yonelik Giderler
16(1) Stratejik Is Plan1 Calismasi 2.400.000 TL |1 defaya mahsus
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Yukaridaki tabloda ise Tablo 1’deki desteklerin parasal limitleri belirtilmistir. Ayrica

limitsiz destek sunmus oldugu acente, danismanlik hizmetleri gibi giderleri de

belirtmistir.

1.14.2. Markalasma Destekleri

Marka destegi olarak alttaki tablodaki destekler saglanmaktadir.

Tablo 3: Turquality Markalasma Destekleri ve Limitleri (Turquality, 2023)

KARAR
o DESTEK .
MADDE DESTEK TURU L. SURE/ADET
LIMITI
NUMARASI
Uriin ve hizmet tescili,marka 600.000 TL / 4l
a 1
tescil/koruma Yil Y
1 Reklam, tanitim ve pazarlama 4.800.000 TL / 4l
1
harcamalari Yil Y
7.200.000 TL/
cl Yurt dist birimlere iliskin kira Vil 4 yil
1
3.600.000 TL/
Yurt dis1 birimlere iliskin
Yil (kira
c2 kurulum/dekorasyon/teknik donanim 4 y1l
) ) destegi alan
giderleri o
birimler)
Reyon/raf/dekorasyonlu kdse/kiosk 2.400.000 TL / 4l
¢ . . . 1
kira/kurulum/dekorasyon hizmeti Yil Y
d Kalite/hijyen/cevre/pazara giris 2.400.000 TL/ 4l
1
belgeleri, rusatlandirma, test giderleri | Y1l Y
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600.000 TL /

Birim / Y1l
el Franchise kira (magaza) (yillik azami 10 |4 yil
birim/birim
basina 2 yil)
_ ) 600.000 TL /
Franchise kurulum/dekorasyon/teknik
e2 Birim (yillik 4 yil
donanim harcamalari ] o
azami 10 birim)
3.600.000 TL /
f Danismanlik 4 yil
Yil
2.400.000 TL/
g Istihdam Yil (ayni anda |4 yil
azami 6 kisi)
Pazar arastirmasi ¢alismasi ve
1.200.000 TL/
g raporlari, veri madenciligi/veri Vil 4 y1l
1
izleme/degerlendirme
300.000 TL/
h Yurt Dis1 Etkinlik Katilimlar o 4 yil
Etkinlik
, 300.000 TL/
1 Yurt I¢i Etkinlik Katilimlari o 4yl
Etkinlik
] ] ] ) 2.400.000 TL/
[ Acente Komisyon Giderleri 4 yil
Yil
] Uluslararas1 Kuruluslara Uyelik 1.200.000 TL/ 4l
1
J Giderleri Yil Y
) Uriin / Hizmet Yerlestirilmesine 1.400.000 TL/ 4ol
1
Yonelik Giderler Yil Y
16(1) Stratejik Is Plan1 Calismasi 2.400.000 TL |1 defaya mahsus
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Tablo 3’te sirketlere markalasma, patent, danismanlik, marka tescili, reklam ve tanitim
gibi harcamalara ait detayli destek limitleri belirtilmistir. Stratejik is plani galigmasi

haricinde yapilan diger destekler 4 yil siire ile gecerlidir.

1.14.3. Markalasma Gelisim Yol Haritasi

Gelisim yol haritas1 destegi ile amag¢ destek kapsamina alinan sirketin sahip
oldugu vizyon, mevcut bulundugu konum ve kurumsal stratejiler ile operasyon ve destek
stireclerinin detayli olarak incelenip sonrasinda uluslararasi en iyi uygulamalar gz 6niine
alinarak iyilestirme alanlari tespit edilip bu alanlarin sirketlere stratejik oncelikleri olarak
projelendirilip uygulanmaya alinmasini igeren stratejik is planidir. Turquality programi
kapsaminda degerlendirilecek olan firmalar i¢in belki de en dnemli imkanlardan birisi
Markalagma Gelisim Yol Haritas1 ¢alismasidir. Bu ¢alisma ile firmalara markalagma yol
haritas1 olusturulmakta ve uygulanmasi noktasinda destek olunmaktadir. Markalasma
gelisim yol haritas1 i¢in Turquality tarafindan belirlenmis 5 firma danigsmanlik
yapmaktadir. Bunlar; KPMG, Grant Thorton, Ernst and Young, PricewaterhouseCoopers
ve Deloitte firmalaridir. Gelisim Yol Haritasi olusturulmasina iliskin danigmanlik
giderleri %50 oraninda ve 4.343.000 Tirk Lirasina kadar tutar 5973 sayili karar
kapsaminda desteklenmektedir. (Turquality, 2023).

Yonetim danismanlig1 yapan firma is birligi ile Turquality liye firmanin mevcut
durumunun detayli analizi yapilmakta ve kiiresel pazarda kendi sektoriindeki durumu
incelenmekte o pazardaki en iyi marklarla kiyaslamasi yapilmaktadir. Bu sayede
firmalara 1iyilestirme projeleri olusturulmakta ve hayata gecirilmektedir. Firmalara
olusturulan stratejik is planlar1 yine Turquality tarafindan %50 oraninda ve 2.400.000
Tiirk Lirasina kadar 2564 sayili karar kapsaminda desteklenmektedir (Turquality, 2023).
Gelisim yol haritasi ile ilgili markalar destek kapsamina alindig: tarihten itibaren 5 yillik
stireyi kapsamaktadir. Destek kapsamindaki sirketler markalar1 i¢in gelisim yol
haritalarin1 5 yilda bir giinceller ve bu giincelleme 6nceki 5 yillik siirece iliskin
degerlendirmeyi ve sonraki 5 yillik stirece iliskin stratejik is planini kapsamaktadir.

(Turquality, 2023).
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1.14.4. Yonetici Gelistirme Programm

Turquality Yonetici Gelistirme Programi kapsaminda firmalardaki orta ve iist
diizey yoneticiler arasinda ortak bir iletisim olmasi, verimlilik ve profesyonelligin
arttirilmas1 amaciyla Turquality liye firma yoneticilerine egitimler verilmektedir. Bu
egitim programlar1 yonetim organizasyon, pazarlama/perakende, operasyonel siiregler ve
finans/muhasebe alanlarinda olmakta ve Bilkent, Istanbul Universitesi, Ko¢ ve Sabanci
tiniversiteleri 6gretim {iyeleri ile gergeklestirilmektedir (Gozlikli, 2019). Egitim
sirasinda katilimcilarin aktif olmasi hedeflenir bu sebeple vaka caligmalari, 6devler ve
grup calismalari ile egitimler interaktif bir sekilde ilerler ve egitim siirecleri tamamlanmis

olur (Tongug, 2019).

1.14.5. Vizyon Seminerleri

Turquality liye markalarin ortaklar1 ve yoneticilerinin global rekabet i¢in gerekli
vizyon ve yetkinliklere ulagmasina destek olmak amagl diinyaca iinlii pazarlama ve
marka uzmanlartyla seminerler diizenlenmektedir. Don Peppers, Jack Trout, Muhtar
Kent, Dr. Philip Kotler, Jagdish Sheth, Prof. Robert S. Kaplan, ve Vijay Govindarajan

seminerleri veren uzman isimlerdir (Turquality, 2023).

Turquality programinin sunmus oldugu markalagsma destekleri, gelisim yol
haritasi, yonetici gelistirme programi ve vizyon seminer destekleriyle isletmelere hem
iretim siireclerinde 1iyilestirmeler hem de pazarlama alaninda verimlilik artist
saglayacaktir. Bununla beraber markalasma alaninda isletmelere yol gostererek Tiirk
markalarinin kiiresel marka olmalarinin onilinii agmis olacaktir. Bu sekilde global
markalarin evi olan gii¢lii diinya ekonomi tilkeleri gibi Tiirkiyede bu pazarda pay sahibi

olacak ve iilke gelismisligini artiracaktir.
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2. ULKE REKABETCILIiGi

Gilinlimiizde rekabetciligin boyutlar1 ve olusturdugu etki bakimindan kiiresel
6l¢ekte bir rekabetin varligini ve dagilim alanlarinin ¢ok boyutlu oldugunu sdyleyebiliriz.
Ticaret kavraminin yeni yeni oturdugu, pazar ve pazarlama kavramlarina gegis siirecinde
rekabet, firmalar arasinda yapilmaktaydi fakat giinlimiizde artik ulusal diizeyde ele
alinmaya baslanmistir. Kiiresellesmenin artmasiyla beraber rekabet sartlar1 degiskenlik
gostermis ve rekabetcilik agisindan yeni yontemlerin uygulanmasi gerekliligini ortaya
cikarmistir (Aykanat ve Yildiz, 2018). Porter da, iilkelerin rekabetci bir politika
sergileyebilmesinin, o tilkedeki firmalarin gostermis oldugu rekabet diizeyine bagl

oldugunu ifade etmistir.
Zengin ve Deniz (2016), ulusal rekabet giicii i¢in ti¢ temel 6zellik vardir;

1.Rekabet giicline sahip olmanin ana amaci, toplumun refah seviyesini yiikselterek

ilkedeki yasam standartlarini iyilestirmektir.

2.Uriin ve hizmetlerin iiretiminden dagitima kadar olan siiregte, rakip iilkeleri
yakalayabilmek i¢in iilkelerin bu iiretim, tedarik ve dagitim siirecinde kendilerine has

ozellik, yetenek veya potansiyel 6zelliklerine odaklanmasi gerekir.

3. Ulkelerin rekabet giiciiniin incelenmesinde say1siz gosterge kullanilmaktadir. (Uretim,

istihdam, tilkenin ticari bilangosu, uluslararasi pazar payi vb.)

Rekabet giiciinii etkileyen bir¢ok faktérden bahsedilebilir, isletmenin verimliligi,
tiretim hizi, tedarik siirecleri, ihracat miktari, is giicii yapisi, Ar-Ge faaliyetleri ve
yeterlilik durumu gibi etkenler rekabet giiciinli dolayisi ile iilkelerin rekabet¢ilik yapisini
etkilemektedir (Zengin ve Deniz, 2016). Kiiresellesmeyle beraber iilke ekonomilerinde
serbestlesmenin artmasi ve buna bagli ticaret hacminde yasanan artis rekabet ortamini
arttirmustir. Isletmeler bu ortamda siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edebilmek igin
arayls icerisine girmislerdir. Konu ile alakali literatiir incelemelerinde rekabet
avantajinin, isletme ve endiistri diizeyinde gelisimi ile sektdrel ve ulusal gelisiminin
dogru orantili olmadig1 géziikmektedir. Uluslarin farkli 6zelliklerinden dolay: rekabet
avantajina olumlu ya da olumsuz etkileri goriilmekte ve bu durum ulusal rekabet

avantajini farklilastirmaktadir (Sonmez, Pirtini ve Ataman, 2020).
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2.1. Rekabet Kavrami

Rekabet kavrami aslinda istiinliik saglama amaci ile rakiplere kars1 yiiriitiilen
faaliyetler biitiintidiir. Rekabetcilik ise isletmeler arasi, markalar arasi olabilecegi gibi
iilkeler arasinda da rekabet¢i faaliyetlerin ylriitiildiigiinii gorebilmekteyiz (Kog¢ ve
Ozbozkurt, 2014). Rekabet terimi yogun kullanilan fakat tanimi iizerinde tam bir
anlasmanin olmadigi bir kavramdir. Rekabet firmalarin teknolojik gelismeyi
yakalayabilmeleri, yenilikleri yakindan takip edip uygulamaya gecirebilmesi, sahip
oldugu kaynaklar1 verimli ve etkin kullanilmasini saglayacak itici giic olarak
tanimlanmistir. Rekabetteki temel amag ise rakiplerini gegmek ve siirdiiriilebilir rekabet
avantajimi elinde bulundurmaktir (Orgev ve Sahinli, 2018). Diinya Ekonomik Forumu
Rekabet Giicii tanimi ise, bir tilkenin kalic1 bir biiylime yakalamasi, tiretim faktorlerinin,
politikalarinin ve kurumlarinin tiimiinii kapsayan optimum verimlilik diizeyinde
faaliyetlerini siirdiirmesi durumudur. Ozetle rekabet giicii aslinda uluslarin benzer
sektorlerde birbirlerine gore daha fazla avantaj saglamasi ve sagladigi bu avantajla
beraber yeni is firsatlar1 ve yeni is kollar1 olusturarak iilke refahin1 arttirmasi durumudur
(Ozbay ve Kog, 2021). Rekabet kavramu ile belki de en ¢ok ilgilenen ekonomist A. Smith
olmustur ve rekabet igin, ekonomik bir aktivite olarak belirterek kisa tanimlama yapmis
ve uzun tanimi olarak ise serbest ve global rekabet, firmalarin kendini korumak igin
basvurdugu bir aragtir demis, rekabet kavramini ekonomik stratejilerin belirlenmesindeki
Ozgiirliik olarak gormiis ve piyasanin tam 6zgiirliige sahip olma durumunda herhangi bir
seyin fiyat1 lizerinde siirekli olarak o seyin fiyatin1 dogal seviyede tutulmasini saglayan
baski olarak gdérmiistiir (Tokatlioglu, 1999). Ozet olarak mal ve hizmet piyasalarindaki
girisimcilerin  arasinda Ozgiirce karar verilebilmesini saglayan yaris olarak

tanimlamislardir (Aykanat ve Yildiz, 2018).

Rekabet kavraminin en algilanabilir oldugu diizey aslinda firmalar aras1 dedigimiz
mikro diizey rekabetciliktir. Burada firmalar siirekli olarak karliliklarini arttirarak
biiyiimeyi hedeflerler. Bu biiylimenin ger¢eklesmesi i¢in maliyet iyilestirme politikalar
uygulayarak verimlilik ve siirdiiriilebilir bir bliylime yakalama g¢abasi icerisindedirler.
Rekabetin ulus diizeyindeki tanimina degindigimizde ise kisaca “Yasam Kalitesi”
kavrami olarak tanimlayabiliriz. Uluslar kendi iilkelerindeki yasam kalitelerini arttirdigi
stirece rekabet avantaji konumunda olurlar. Burada yasam kalitesini belirleyen faktorler

olarak istihdam diizeyi ve verimlilik kavramlarina odaklanmaliyiz. Istihdam diizeyi;
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demografik yapi, is giicii ve arz-talep diizeyidir. Verimlilik kavrami ise yenilik, Ar-Ge
faaliyetleri, pazar ve finansal performans, yatirim ve vergi diizeyleridir. Bir ulusun
oncelikli amaci ise yasam standartlarini yiikseltmek ve iyilestirmektir (Albayrak ve Erkut,
2010).

2.2. Rekabetciligin Onemi

Rekabet, iktisadi hayatta sanayi devrimiyle birlikte baglayan kitlesel iiretim
neticesinde hayatimiza girmis ve ekonomik hayatta onem kazanmaya baslamistir.
Rekabet, iiretimde verimliligi arttirarak yenilik¢i olmayr ve maliyetlerin minimize
edilmesini saglamaktadir. Diinya ekonomilerinde artan kitlesel iiretimle beraber rekabetin
boyutlari kiiresel dlgekte olmus ve tiim diinya iilkeleri tarafindan rekabetin 6nemi kabul
edilmigtir. Bir taraftan pazara hakim gelismis iilke ekonomileri kendi konumlarini
korumaya calisirken diger taraftan pazara yeni rakipler ¢cikmakta ve pazar payindan pay
almak istemektedir. Bu durumda bir¢ok gelismis ekonomi, rekabeti dlgen bircok arag
gelistirmis ve kendi rekabetgiliklerini Olgerek pazarda rekabet avantaji siirdiirmeyi
amaclamiglardir. Bu durumda rekabetcilik ve rekabet avantaji saglamak gilinlimiiz

pazarlarinda kritik 6neme sahip olmustur (Baltaci, Burgazoglu ve Kilig, 2012).

Diinya iilkelerine baktigimiza gelismis, gelismekte olan ve az gelismis tilkeler
seklinde kategorize edilmistir. Bunun temel mantigy, {ilkelerin diger iilkelere nazaran
sahip olduklar1 avantajlardir. Bu avantajlara sahip olan iilkeler uluslararasi piyasalarda
rekabet avantaji saglar ve pazarda yonlendirici konumda olurlar. Rekabetgilik avantajini
stirekli stirdiirmek oldukga zordur ¢iinkii stirekli degisen, yenilenen ve gelisen bir liretim
ve siirekli sekil degistiren talep mevcuttur. Ulke ekonomilerinin siirekli rekabetci
konumda ya da rekabet avantajini saglamak istemesi pazar giiciinii elinde bulundurmak
istemesinden otiirtidiir (Yorgancilar,2011). Bu sekilde rekabet avantaji1 saglayan tilkelerin
gelir ve istthdam diizeyleri artmakta, o lilkede yasayan vatandaslarin yasam kaliteleri
yiikselmektedir. Burada gézden kacgirilmamasi gereken bir diger dnemli husus ise bu
rekabet avantajinin elde edilmesi sadece o lilkedeki endiistri temelli gelismislik diizeyine
bagli degildir. Dis ¢evre destegi olmadan rekabet giiciiniin siirekliligi saglanamayacaktir.
Dis ¢evre desteginden kasit aslinda o iilkenin izlemis oldugu uluslararas1 kamu kaynakli
politikalari, stratejileri ve tim bunlardan bagimsiz tahmin ve kontrol edilemeyen etkenler
Ornegin savas, ekonomik krizler gibi durumlar olusturmaktadir (Akmermer ve Ayyildiz,
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2010). Rekabet avantaji, bir isletmenin rakiplerinin sundugu faydalar1 daha diisiik
maliyetle pazarlayabildiginde (maliyet avantaj1) ya da rekabet ettigi iiriinlerin daha 6nce
sahip olunmayan faydalarin1 pazarlayabildiginde (farklilik avantaji) elde etmis oldugu
durumdur (Diiz, 2020). Rekabet avantaji saglamak i¢in isletmeler kendi i¢ yonetim ve
tiretim siireclerinde, tasarim, iiretim yontemleri, pazarlama faaliyetleri gibi alanlarda
rakiplerinden hizli inovasyon ¢oziimleri gelistirmesi ve uygulamaya gecirmesi
gerekmektedir. Inovasyon aslinda hayatimizda daima var olan fakat cogu insan tarafindan
pek de onem verilmeyen fikirlerin bir araya gelmesi ile ortaya ¢ikmaktadir (Aykanat ve

Yildiz, 2018).

Bulu, Eraslan ve Sahin (2004) ¢alismasinda asagidaki modelde rekabet avantaji

kavramini kaynak ve pozisyon temelli rekabet avantaji modelini incelemislerdir.

Kaynaklar

iy

Ayurt Edici |:> Maliyet Avantaji :> Deger

Yeterlilikler veya Farklilik Yaratma

i)

Yetenekler

Sekil 3: Rekabet Avantaji Modeli
(Bulu, Eraslan ve Sahin, 2004)

Kaynaklar, isletmenin sahip oldugu ve isletmeye rekabet avantaji saglayabilecek
kaynaklar biitiiniidiir. Bu sekilde isletme rakiplerine kars1 iistiinliik saglamis olacaktir.
Aksi durumda isletmenin yaptiklari kolayca kopyalanabilir ve rekabet avantaji ortadan

kalkmis olacaktir. Buradaki kaynaklara 6rnek olarak;
Patent

Marka Hakk1

Marka Degeri

Isletmenin Bilinirligi

Gelismis Miisteri Iliskileri
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Yetenekler, aslinda isletmelerin karakteristik &zelliklerini yansitan durumdur.
Isletmelerin maksimum verim elde ettigi prosesler veya is yapis seklidir. Ornegin bir
isletme iirlinii pazara rakiplerinden dnce getirebilme yetenegine sahipse aslinda o igletme
inovatif ve yenilik¢i karakteristik 6zelligine sahiptir denebilir. Bu sekildeki isletmeler,
pazar payini almasi ve olusturmus oldugu marka ve liriin degerleri ile bulunduklari
pazarlarda rekabet avantaji saglayabilirler. Bu tiir yetenekler aslinda isletmeden isletmeye
degismektedir. Bazi isletmeler diisiik maliyetle {iretimde basarili iken bazilar1 inovatif
Ozellikleri 6n planda is yapmaktadir. Dolayisiyla yetenekler aslinda isletmeye 06zgii
olmasindan 6tiirli rakipleri tarafindan kolayca taklit edilememektedir. Yukardaki modele
gore aslinda isletmenin sahip oldugu kaynaklar ve yetenekleri isletmeye maliyet avantaji
veya farklilik avantaji kazandiracaktir. Bu sekilde isletme tirettigi {iriin ve hizmetlerle
beraber bulunduklar1 pazarlarda rekabetciligi arttiracak ve rakiplerini gelismeye
zorlayacaktir. Bu durumda aslinda isletmenin kendi degerlerini yaratabilmesine olanak

saglayacaktir.

2.3. Rekabet Diizeyleri
2.3.1. Marka Diizeyinde Rekabetcilik

Isletmeler arasi genel olarak bir rekabet yarisi s6z konusudur. Fakat bu yaris
sadece rakipler aras1 olmamaktadir. Yeni girisimcilerin pazarlara dahil olmasi, alicilarin
mevcut pazar durumundaki alim giicleri, tedarik¢i firmalarin pazarliklari ve pazara
siirekli yeni giren ikame mallarin mevcut mallar lizerindeki tehditleri gibi durumlarda
aslinda rekabeti sekillendiren durumlardir. Porter bu durumu ise “Rekabeti Sekillendiren
Bes Kuvvet” olarak tanimlamistir. Bu tanimlamayi yapmasmin sebebi ise pazardaki

rekabet kavraminin yanlis veya farkli algilanmasinin 6niine ge¢gmek istemesidir.
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Yeni
[Firgimcilerin
Tehdidi

RS Ny —

Mevcut
Rakipler Aras
R o \a Gewsme S/
SNBSS LN S

Tedarikcilerin
Pazarhk Giicii

Sekil 4: Rekabeti Sekillendiren Bes Kuvvet
(Ince, Giirbiiz, 2020)

Yukardaki bes kuvvetinde etkileri sektorden sektdre degisiklik gosterecektir. Ornegin,
ucak sektorii icin Boeing ile Airbus firmasi arasinda yogun ve sert bir rekabet durumu
vardir. Burada yeni girisimdi tehdidi veya ikame tehdidi ile tedarik¢ilerin giicii bir miktar
daha yumusak olacaktir. Ciinkii buradaki rekabet pazara hakim gelen iki ana marka
lizerinden yasanan ¢ekismeden otiiriidiir (Ince ve Giirbiiz, 2020). Porter’m, rekabeti
etkileyen bu modellemeleri olusturmasindaki temel amag ise firmalara rekabet stratejisi
kavramini dogru bir sekilde oturtmak ve firmalarin gelecekteki rekabetci piyasada hangi
noktaya ulagmak istemesinin tespitini belirleyerek bu noktaya ulasilmasi i¢in yapilmasi
gerekenlerin karar verme siireci olarak belirlenmistir. Buradan yola ¢ikarak isletmelerin
maliyeti liderligi, farklilagtirma ve odaklanma stratejilerinden pazar yapisina uygun olani
secip rekabet avantaji olusturmak i¢in uygulamasi gerektigini belirtmistir. Aksi durumda
ise tiim stratejileri yapmaya ¢alisan isletmeler “arada sikisip kalan isletmeler” olarak
adlandirmus ve rekabet avantajini siirdiiremeyecegini belirtmistir (Peker, Ozdemir, Kerse

ve Arsu, 2016).

Porter’in jenerik stratejileri ile isletmelerin nasil rekabet etmesi gerektigi, rekabet
avantaji saglamanin yollar1 ve tiim bu faaliyetleri siirdiiriilebilir olmasini1 saglamanin

yollar1 anlatilmistir.
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Tablo 4: Porter’in Jenerik Stratejileri (Ozdemir, 2022)

Rekabete¢i Avantaj
Diisiik Maliyet Farklilagtirma

Genis Pazar . o

) 1.Maliyet Liderligi 2. Farklilagtirma

Rekabetei Hedefi
Pazar Alant [pay pazar _ 3b.Farklilasmaya

_ 3a.Maliyet Odaklanma

Hedefi Odaklanma

Yukaridaki tabloda Porter’in Jenerik Stratejileri ve bu stratejilerin hangi amag ve hangi

durumlarda uygulanmasi gerektigi gosterilmistir.

2.3.1.1 Maliyet Liderligi Stratejisi

Glinlimiiz kiiresel ticaret yapisinda yasanan teknolojik gelismelerin hizi ve bu
geligsmelerin etki alanlarini diistindiigiimiizde 6zellikle liretimde otomasyon yeniligi, Ar-
ge caligmalar1 ve artan iiretim maliyetleri, kisalan iirlin hayat seyri, siyasal ve hukuksal
alanda yasanan belirsizler igerisinde isletmeler faaliyetlerini basarili bir sekilde
siirdiirmeye ¢aligmaktadir. Artan kiiresel pazar rekabetinden 6tiirii isletmeler artik rekabet
avantajin1 saglamada isletme i¢i faktorler kadar isletme dis1 faktorleri de géz Oniinde
bulundurarak stratejilerini belirlemek zorundalar (Bayri, 2005). Ozellikle son yillarda
tiretimdeki yeni tekniklerin uygulamaya konmasi, isletmelerin de bu yeni teknikleri kendi
iiretim slireclerine entegre etmek zorunda birakmaktadir (Ayan, 2013). Rekabeti
belirleyen temel faktorler olarak, yenilik, fiyat ve maliyet, glivenilir ve hizli teslimat, tirlin
kalite testlerinin olmasi, tasarim ve kullanigli olmasi, satis sonrasi destek hizmetleri,
bilimsel ve teknolojik gelismeler, {iretim ve organizasyon yapisi ile yonetim yapisi
tizerindeki her bir gelisim aslinda rekabet avantaji saglamada temel etmenlerdendir
(Kemer, 2022). Sanayi isletmeleri yukardaki siireclerde 6zellikle maliyet yonetimini,
faaliyetlerinin siirekliligi i¢in uygulamak zorundadir. Isletmelerin temel amaglarindan
birisi siirdiiriilebilir bir bliyiime yakalamaktir. Bunu yapabilmenin temel sart1 maliyetleri
etkin ve kontrollii bir sekilde yonetebilmektir (Akbas, 2011). Porter’a gore rekabet

istlinligli yaratabilmek i¢in isletmelerin mal ve hizmetlerini rakiplerinden daha diisiik bir
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maliyetle iiretip bunu piyasa fiyatlariyla pazara sunmalar1 gerekmektedir. Bu durumda
isletmeler rakiplerinden daha fazla kar elde edecek ve rekabet avantajini elinde
bulunduracaktir. Bu stratejiye ise Maliyet Liderligi Stratejisi denir (Selguk, Giineri ve
Arabaci, 2016). Diger bir ifade ile maliyet liderligi stratejisi, pazardaki kalite
beklentilerinin karsilanarak, rakip tireticilere gore en diisiik maliyetlerle iirliniin tretilip
piyasa fiyati lizerinden satilmasidir. Buradaki temel amag, misterilere rakiplerinin
sunabilecekleri iiriin veya hizmetin aynisin1 veya daha fazlasimi diisiik maliyetlerle
sunabilmektir. Isletmeler o6lcek ekonomilerinden faydalanarak tedarik, dagitim
stireclerinde iyilestirmeler yaparak, liriin ve tiretim siire¢lerinde standardizasyona giderek
maliyet liderligini elde edebilirler (Akbas, 2011). Bu sekilde pazardaki diisiik fiyatlama
politikasindan o&tiirli yeni firmalarin pazara dahil olma siirecinin Oniine gegilmis
olunacaktir (Kemer, 2022). Basarili bir maliyet liderligi stratejisi, firmanin biitiin
faaliyetlerinde maliyetlerini kontrollii bir sekilde yonetebilmesine dayanmaktadir.
Burada dikkat edilmesi gereken temel husus ise maliyet liderligi uygulanirken miisteriye
satilacak fiyatin diisiirilmemesi gerekliligidir. Bu sekilde sektor fiyatlari ile isletme
maliyetleri arasindaki makas agilacak ve ortalamanin iizerinde karlilik elde edilecektir.
Maliyet liderligi elde eden isletmeler, hammadde erisimine daha kolay sahip olurlar ve
girdilerini ucuza tedarik edip, liriin gelistirme, yenilik¢ilik, pazarlama, reklam ve dagitim

stireglerinde de maliyetlerini minimum diizeye ¢cekmeleri gerekmektedir (Ayan, 2013).
Maliyet liderligi uygulayan isletmelerin elde edecekleri avantajlar;

*Diisiik maliyetleri ile beraber piyasa satis fiyatiyla yiiksek karlilik saglarlar

*Diistik maliyetler isletmeyi rakiplerin fiyat baskisindan korur

*Diisiik maliyetler ile pazara yeni isletmelerin girmesine engel olunur

*Diisiik maliyetler isletmeyi giiclii alicilarin fiyat pazarligindan korur

Maliyet liderligi stratejisinin riskli yonleri ise;

*Teknolojik gelismelerin olusturacagi yeni iiretim siiregleri ile maliyetlerin yiikselmesi

ve gecmis liretim metotlarindaki verimlilik diisiisti

*Diistik maliyetlere rakiplerin ulagabilmesi
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*Sadece maliyet odakli olmasindan 6tiirii pazar beklentilerindeki degisikliklerin farkina

varilamama durumu

*Maliyetlerde meydana gelen global bir artisin olusturacagi fiyat artis1 neticesinde
isletmeyi farklilagtirma stratejisi uygulayan isletmelere karsi dezavantajli duruma

cekebilmesi (Akbas, 2011).

2.3.1.2 Farkhlastirma Stratejisi

Kiiresel pazar yapisina bakildiginda benzer mal ve hizmetleri ayni pazarlara sunan
bircok isletme, siirekli degisiklik gosteren tiiketici talebi ve ihtiyaclari vardir. Isletmeler
de siirekli degisen tiiketici ihtiyaglarina uygun ¢6ziim arayisi icerisindedirler. Bu kadar
benzer mal ve hizmetin oldugu kiiresel pazar yapisinda isletmelerin bir diger stratejisi ise
alanindaki diger tedarik¢ilerden kendilerini farklilagtirmak ve tiiketici {izerinde olumlu
alg1 ve imaj olusturarak kar marjin1 yiikseltmeye calismaktadirlar (Kaya, 2017). Porter’a
gore farklilagtirma stratejisi, isletmelerin iirlin ve hizmetlerini biitiin endiistride essiz
olarak olusturulmasi ve pazarlara sunulmasi olarak tanimlamistir (Sivaslioglu ve Erdal,
2020). Farklilagtirma stratejisi, iirlin tasarimi veya marka ismi, satict agi, teknolojik
yenilik, iirline veya hizmete 6zgii diger {irlin ve hizmetlerde olmayan 6zelliklerin 6n plana
cikmasi yollartyla gerceklesmektedir (Cetinkaya, 2006). Farklilastirma stratejisinin
iliskili oldugu diger terim ise yeniliktir. Isletmeler yenilikler yaparak pazarlara girdiginde
taklitleri veya benzerleri pazara ¢ikana kadar pazarin kaymagmi alirlar ve bu sekilde
rekabet avantaji elde ederler (Keskin, Zehir ve Ayar, 2016). Farklilagtirma stratejisinde
kullanilacak iki Onemli ara¢ vardir. Bunlardan birisi reklam, digeri ise Ar-Ge
calismalaridir. Isletmeler iiriin veya hizmetin teknik dzelliklerini 6n plana ¢ikaracaksa Ar-
Ge calismalaria odaklanir ve bunun iizerinden pazara sunumlarini yapar, imaj veya
marka on plana ¢ikacak ise bu durumda reklam tanitim faaliyetlerine agirlik vererek
pazara sunumlarin1 gerceklestirirler. Reklamlar ile isletmeler ikna yoluyla kendilerine
miisteri kitlesi olusturmayi amaglarlar. Ar-Ge faaliyetleri ile miisteri lizerinde kendi
irlinleri daha cazip hale getirilmesi amaclanir. Farklilastirma stratejisi ile isletmeler
tiiketici iizerinde olumlu marka bilinci olusturarak iiriin ve hizmetin fiyat esnekligini
azaltmak, bu sekilde pazarda benzer iiriinlere fazla fiyat istendigi durumlarda isletmeler
maliyeti diisiirmeden {retimlerini yapabilmektedir. Tiiketici {izerinde olusturulan bu
olumlu marka bilinci ile de pazara yeni girecek isletmelere dolayli bir engel olusturulmus
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olacaktir (Sivaslioglu ve Erdal, 2020). Ornegin, Apple’mn Iphone telefonlar ile girmis
oldugu telefon pazarinda kendilerini “akilli telefonlar” slogani ile farklilagtirmiglardir
veya Aspirin’in eskiden agri1 kesici olarak kullanilirken giiniimiizde kan sulandirici
etkisinin 6n plana ¢ikarilmasi da yine {iriin konumlandirmasi bakimindan farklilastirma
uygulanmistir (Keskin, Zehir ve Ayar, 2016). Farklilastirma stratejisini basariyla
uygulayan isletmelerin miisteri sadakati ve olumlu marka imajlar1 olacaktir. Urettigi iiriin
veya hizmete onu degerli kilacak ilave 6zellikler ekleyerek bunun karsiliginda miisterinin
0demeyi kabullendigi tutarin iistiinde bir fiyat ile satislarin1 gergeklestirebilecek ve sektor
ortalamasmin iizerinde bir gelir elde etmis olacaktir (Kaya, 2017). Farklilastirma
stratejisinin en kritik risklerinden birisi ise isletmenin uygulamis oldugu bu

farklilastirmanin bir bagka isletme tarafindan kopyalanabilmesi durumudur (Cetinkaya,

2006).

Akbag (2021), calismasinda farklilagtirma stratejisinin avantaj ve dez avantajlarina

deginmistir. Farklilastirma stratejisinin avantajlari;

*Marka bagimlilig1 yiiksek olacaktir, bu durum isletmenin kar marjini artiracak ve sektor

ortalamasinin {istiinde karliliga ulasmasini saglayacaktir

*Marka bagimliligmin artmasi ile isletmeyi rakiplerinin rekabet¢i faaliyetlerine karsi

koruyacak ve pazara yeni girislerin de 6niine engel teskil edecektir

*sletme olusturmus oldugu sadakatiyle birlikte farklilastirma stratejisinin getirdigi ek

maliyetleri fiyatlarina yansitabilecektir.
Farklilastirma stratejisinin dezavantaji ise;

*Maliyet liderligi uygulayan isletme ile farklilastirma strateji uygulayan isletmeler
arasinda olusan maliyet farklilig1 iirlin veya hizmet iizerindeki farklilagtirmanin ek bedele

degip degmemesinin miisteri tarafindan diisiiniilmesi
*Tiiketici kitlesinin iirtinden beklentilerinin zamanla degisebilmesi

*Taklit tirlinlerin artmasi ile beraber farklilagtirma stratejisinin etkinliginin azalmasi.
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2.3.1.3 Odaklanma Stratejisi

Maliyet liderligi ve farklilagtirma stratejisi genis pazar hedeflerine uygulanirken,
odaklanma stratejisi ise daha dar pazar dilimlerinde uygulanmaktadir. Odaklanma
stratejisi, belirli bir tiriin grubu {izerine veya belirli bir pazar bolgesi 6zelinde maliyet
liderligi stratejisi veya farklilasma stratejisinin uygulanmasidir (Ozdemir, 2022). Diisiik
maliyet ya da farklilagtirma stratejilerinden birisini ya da her ikisini dar pazarlarda
uygulayabilmek miimkiindiir. Burada isletmenin dikkat etmesi gereken kriterlerden birisi
dar olan pazar boliimiiniin diger isletmeler tarafindan fark edilip, odaklanilmasi sonucu
pazarin bitylimesiyle beraber odaklanma stratejisi uygulayan isletme agisindan tehlikeli

durumun olusmasina sebep olabilir (Ince ve Giirbiiz, 2020).
Eren (2014) calismasinda odaklanma stratejisinin olabilmesi i¢in,

*Oncelikle pazardaki rakiplerin bir alanda uzmanlasmay1 se¢meyip tiim miisteri ve

piyasaya hizmet vermeleri,

*odaklanma stratejisi uygulayacak isletmenin kaynaklarinin sinirli olmasi ve tiim piyasa

ihtiyaglarina cevap verememesi,

*pazar yapisinda Uriinleri farkli sekillerde kullanan ve degisik ihtiyaglara sahip tiiketici

gruplariin olmasi durumlarinda odaklanma stratejisi i¢in uygun pazar ortami dogacaktir.

Porter, isletmelerin s6z konusu bu {i¢ jenerik stratejiden birisini kullanarak ancak
rekabet avantaji saglayabilecegini belirtmistir. Eger birden fazla stratejiyi ayn1 anda
kullanacak olursa bu durumda higbirini basar1 ile gerceklestiremez ve Porter bu durumu
“arada sikisip kalma” olarak nitelendirmektedir. Isletme bulanik bir ydnetim goriiniime
sahip olur ve uzun vadede isletmenin hayatta kalmasi olanaksizdir (Ozdemir, 2022).
Sebep olarak ise maliyet liderligi, farklilagtirma ve odaklanma stratejisi agik bir pazar
segmentasyonu gerektirmediginden Otiirii tiiketici Oniinde dezavantajli bir durum
olusturacaktir. Her kesime hitap edeyim derken hicbir kesime hitap edememe durumunu
yasamis olacaktir. Tabi buradaki bir diger etken ise her stratejinin kendince farkli 6rgiitsel
diizenlemeleri, kaynak yoOnetimi ve iiretim siirecleri ile pazarlama faaliyetleri vardir.
Hepsini birden yonetmeye calismak ise bu siiregler arasinda ¢atismaya neden olacaktir

(Barca ve Esen, 2012).
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Markalar i¢inde bulunduklari1 pazar yapisina gore siirdiiriilebilir rekabet avantaji
elde etmek icin pazarlama ve satig faaliyetlerini sekillendirirler. Bu bolimde rekabet
avantaj1 elde etmek i¢in maliyet liderligi stratejisi, farklilastirma stratejisi ve odaklanma
stratejileri hakkinda bilgiler verilmistir. Eger markalarin faaliyetleri, biliylik pazar
alanlarina hitap ediyorsa farklilagtirma ya da maliyet liderligi stratejilerinden kendi i¢
yOnetim ve iiretim yapisina uygun olan strateji ile devam etmelidir. Eger markalarin
faaliyetleri, daha dar pazar alanlarina hitap ediyorsa bu durumda odaklanma stratejisini
uygulayarak o pazarda rekabet avantaji yakalayabilmektedir. Yapilan arastirmalar
sonucunda bir marka iki stratejiyi birden uygulayamamaktadir. Bunu yapmaya ¢alisan
markalar pazar ortaminda arada konumlanir ve rekabet avantaji elde edemezler. Bunun
sebebi, li¢ stratejinin de temel bilesenlerindeki maliyet olgusunun farkli olmasidir.
Maliyet liderliginde odaklanilmasi gereken nokta sirketin verimlilik 6l¢egi ve maliyetler
iken farklilagtirma stratejisinde artan Ar-Ge masraflari olacaktir. Odaklanma stratejisinde

ise dar pazar alanlarinda basariy1 elde etmek i¢in pazarlama maliyetleri yiiksek olacaktir.

2.4. Ulke Seviyesinde Rekabetcilik ve inceleme Araci Olarak Porter Elmas Modeli

Uluslararasi pazara giriste daha az yatirim, is giicii ve daha diistik finansal risk
olmast bakimindan uluslararas1 pazara giris yollarindan en yaygin olani ihracattir.
Firmalarin uluslararasi pazar 6zelinde uygun stratejiler belirlemesi ve o pazardaki
rekabetgi durum analiziyle beraber pazarin i¢ ve dis ¢evre unsurlari hakkinda bilgi sahibi
olmas1 ve tiim ihracat siire¢lerinde bu durumlar1 goz 6niinde bulundurmasi pazardaki

basar1 sansini arttiracaktir (Saglam, 2020).

Ulkeler arasindaki bu rekabet farkliliklariin nedenlerini agiklamak igin Micheael
E. Porter uluslarin istiinliikk elmas1 adin1 verdigi bir modelle, literatiire Elmas Modeli
adiyla giren arastirmasini yiiriitmiistiir. Bu arastirmanin temel sorusu, nigin bir iilkedeki
baz1 endiistriler diger iilkelerdekinden daha basarilidir? Bir {ilkenin rekabet giiciinii ne
etkiler? Sorular ile arastirmalarina 30 kisilik bir takimla 10 6nemli ticaret iilkesinde ve
iilkelerin en 1yi endiistrilerinin basar1 farkliliklarinin mukayeseli istiinliik ve HO
modelinin dayandig: faktorlerin disinda diger degiskenlerle aciklanip agiklanamayacagini
gérmek i¢in arastirmalarini toplam diinya ihracatinin yaklasik %50’sini gerceklestiren bu
10 iilkede yapmistir. Bu iilkeler Japonya, Singapur, Kore, Almanya, Italya, Danimarka,
Isveg, Birlesik Devletler, Birlesik Krallik ve Isvicre Devletlerdir. Bu iilkeler kiiltiirel
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ozellikler, niifus yapist ve biiylikligi, politikalar1 ve cografi 6zelleri bakimindan
birbirlerinden fakli 6zelliklerdedir. Dogal kaynaklara bagimlilig: yiiksek olan endiistriler
bu c¢alisma disinda birakilmigtir. Arastirma ¢alismalar1 toplamda 4 yil siire stirmiistiir ve
bu aragtirmanin bir neticesi de rekabetcilik kiyaslamalari ile alakali gegmisten gelen
birgok bilginin dogru olmadigini ortaya ¢ikarmis ve glinlimiizde bir¢cok firma ve
hiikiimetin tartisma konusu olmaktadir. Porter’a gére ulusal basar1 miras alinmaz yaratilir.
Ulke, klasik ekonomistlerin belirttigi gibi is giicii, faiz oranlar1 veya paranin degeri gibi
degiskenlerle biiyiimez. Bir iilkenin rekabetciligi o iilkedeki potansiyel endiistrilerin
yenilik ve ylikselme kapasitelerine baghdir (Yigit, 2008). Porter’in Elmas Modeli verdigi
aragtirmasinda toplamda 100’den fazla endiistri lizerinde arastirmalar yapilarak Elmas
Modeli olusturulmustur. Uluslarin rekabetcilik avantajlari hakkinda “Uluslarin Rekabet
Avantaj1” adli kitapta 1990 yilinda Michael E. Porter tarafindan yazilmistir. Arastirmanin

temel sorulari ise,

Ulkelerin belirli endiistrilerde basarili olma nedenleri,

Bazi1 endiistrilerin digerlerine nazaran daha rekabetci olma nedenleri,
Bagarili firmalarin yenilik¢i yetenegi gelismis iilkelerde olma nedenleri,

Firmalarin siirdiiriilebilir rekabette rekabet avantajlarinin kaynagimi kesfetme ve
nedenleri sorgulanmistir. Ayrica Michael Porter refah seviyesi ve rekabetciligin ana
unsurunun verimlilik oldugunu belirterek rekabetgilik ve verimliligi birbiri ile
bagdastirmistir (Ozbay ve Kog, 2021). Elmas Modeli temelde 6 faktdr iizerine
kurulmustur. Bunlarin 4’1 ana faktorler 2°si ise digsal faktorlerdir. Talep kosullari, faktor
girdileri, firma yapisi, stratejileri ve rekabeti ile ilgili ve destekleyici sektorler ana
faktorlerdir. Devlet, sans ise digsal faktorlerdir. Porter “Uluslarm Rekabet Ustiinliigii
(The Competitive Advantage of Nations) kitabinda elmas modeli iizerine kurdugu
varsayim, uluslararasi pazarda rekabet avantajinin kaynaginin ulusal kosullardan

kaynaklandig1 varsayimidir (Akmermer ve Ayyildiz, 2010).

Elmas modeli baslangigta 4 ana faktorden olusmaktaydi. Bu modele sonradan
disardan iki degisken daha eklenmistir. Bunlar ise sans ve hiikiimet faktorleridir. Modelde
yer alan tiim unsurlar birbirleri ile etkilesime girdigi ve birbirlerini gii¢lendirdigi i¢in dort
boyutunun belirgin sekli sebebiyle modele elmas modeli adin1 vermistir. Asagidaki

tabloda model yapis1 goriilmektedir. Buradaki kritik husus ise aslinda tiim degiskenlerin

47



birbiri ile etkilesimde olmasidir. Sonug olarak bir faktordeki degisiklikler bir baska
faktorii olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Diger bir deyisle, bir
endiistrideki olumlu bir rekabet giicii belirleyicisi bir diger belirleyiciye olumlu cevap

vermezse, firmalara rekabet avantaji1 saglamayacaktir (Saglam, 2020).

SANS FIRMA STRATEJISL,
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Sekil 5: Porter Elmas Modeli (Yigit, 2008)

Klasik iktisat teorileri, iilkelerin sahip olduklar1 ve gelecek nesillere
birakabilecekleri niifus, dogal kaynaklar ve iilke topragi gibi faktorlerin nisbi rekabet
avantaji belirleyicisi olarak gormektedir. Sadece makro ekonomik degiskenleri, ucuz is
giicii varlig, devlet politikalart veya yonetim tekniklerinin de rekabet avantajinin
belirleyici oldugunu gérmekte yeterli ve dogru sonuglara ulagmak icin uygun degildir.
Porter, daha gecerli bir paradigmaya ulasabilmek icin oOzellestirilmis endiistrilere
odaklanmistir ve rekabetciligin, yukardaki faktorlerden etkilendigini ancak bu faktorlerin
stirdiiriilebilir rekabet avantaji1 saglama veya biiylime oranlarin1 yakalamasi noktasinda
yeterli gelmeyecegini ifade etmistir. Porter, uluslarin nitelikli is giicii, gii¢lii teknolojik
yapist, bilgi birikimleri ve kiiltiirel ifadelerinin o ulusu gelecekte ileri gotiirebilecegini
belirtmis ve bunun 6zellesmis kosullar altinda olacagini ayrica belirtmistir (Eraslan,
Karatag ve Kaya, 2007). Dunning (1993), Bellak ve Weiss (1993), Moon, Rugman ve
Verbeke’nin (1998) calismalarinda porterin yabanci yatirima yeterince deginmedigini ve

yabanci yatirimcilarin da rekabet avantaji saglamada bir yapi tasi oldugunu belirterek
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modele elestirilerini yoneltmislerdir. Elestirilen bir diger husus ise Porter’in kiirellesme
ve c¢ok uluslu faaliyetlerin 6nemi {izerinde yeterince durmamasidir. Narula (1993)
calismasinda bu elestiriyi ele almistir. Liu ve Son (1997) ¢alismasinda Porter’in elmas
modeline ek olarak ¢ok uluslu faaliyetlerinde modele bir degisken olarak eklenmesini
gerektigini savunmuslardir. Elmas modelinin kii¢iik ekonomili ve gelisime agik
gelismekte olan iilke ekonomilerini analiz etmek i¢in uygun olup olmadigi da iizerinde
durulan bir diger elestiri konusudur. Rugman ve D’Cruz bu modelin gelismekte olan iilke
ekonomilerine uygun olmadigini 6ne siirmiislerdir. Sebep olarak ise gelismekte olan iilke
ekonomileri aslinda gelismis lilke ekonomilerinden en az birisine yiiksek derecede bagl
oldugunu belirtmisler ve modelde bu hususa yer verilmediginden Otiirii elestiride
bulunmuslardir. Yetton, Craig, Davis ve Hilmer (1992) calismasinda Yeni Zelanda,
Avusturya ve Kanada uygulamalarinda vardiklari sonu¢ elmas modelinin kii¢iik
ekonomili iilkeler i¢in uygun olmadigi yoniindedir. Daly (1993) calismasinda doviz
kurlarmin uluslararas1 rekabet giici lizerindeki etkisinin elmas modelinde gereken
onemin verilmedigi yoniinde elestiride bulunmustur. Bunlarin yani sira Grant (1991)
calismasinda uluslararast rekabetgiligi belirleyen kritik degiskenleri zekice tek bir
modelde toplamasindan 6tiirii ve bu ¢alismanin gelecekteki birgok calismaya baglangic
noktasi olusturacagini ve faydalarinin olacagindan oGtiirii elmas modelini dvmiistiir.
Elmas modeline ¢ok sayida elestiri yapilmistir fakat uluslararasi faaliyetlerde iilkelere bir
baslangi¢ noktasi olmasindan 6tiirii, iilke ekonomilerine saglayacag: rekabet avantajlar
diistintildiigiinde bu modelin rekabetcilik analizindeki yeri goz ardi edilemez (Yigit,
2008).

2.4.1. Faktor Kosullar:

Ulkelerin sahip olduklar1 dogada bulunan fiziksel faktorlerdir. Bunlar iilkelerin
cografi konumu, arazi yapist ve verimliligi, su kaynaklari, iklim ¢esitliligi, tarihsel
gecmisi, kiiltiirel ve dogal kaynak yapisidir (Ozbay ve Kog, 2021). Porter, faktdr
kosullarin1 genel ve 6zel faktorler olarak ikiye ayirmistir. Rekabet avantaji saglamasi
noktasinda, genel faktorler kolay erisilebilir olmasi ve sonsuza dek siirdiriilebilir
olmamas1 sebebiyle rekabet avantaji saglamamaktadir fakat 6zel faktorler daha az
erigilebilir nitelikte olmasi1 ve gelisime agik olmasi nedeni ile rekabet avantaji

saglayacaktir (Saglam, 2020). Ulkeye ait nitelikli is giicii, sermaye yapist, iiretim alt yap1
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ve tesisleri yine faktor kosullari igerisinde degerlendirilir ve kaliteli iiretime odaklanmasi
noktasinda tiretimi zorlar ve o iilke rekabetine katki saglar (Tiilek ve Biiyiikdzhan, bt).
Porter’a gore bu faktdrlere sahip olmak rekabet¢i olabilmek i¢in yeterli degildir, tilkelerin
stirekli olarak bu donanimlari1 yenilemesi gerekmektedir (Dinger ve Eyniyev, 2019).
Bununla beraber niteliksiz is gilicli ve hammadde gibi genel kullanima agik faktorler
herhangi bir isletme tarafindan elde edilebilecek faktorler olmasindan oOtiirli rekabet
avantaji hususunda fayda saglamayacaktir (Eraslan ve Karatag, 2007). Yukarda
bahsedilen faktor donanimlar tabi ki tilkeden tilkeye farklilik gosterecektir. Porter’a gore
onemli olan {ilkelerin hangi faktér kosullari1 miras aldigi degildir, hangi faktor
donanimlarini kisa zaman igerisinde etkin olarak kullanip fayda saglayabildigidir (Yigit,

2008).

2.4.2. Talep Kosullari

Endiistrilerin iiretim faaliyetlerinde gelisebilmeleri aslinda diizenli bir yerel
talebin varligina baglidir. Bu sekilde endiistrilerde diizenli talebe gore iiretim faaliyetleri
cesitlenmekte ve gelisme gostermektedir (Dinger ve Eyniyev, 2019). Ulusal rekabet
avantajinin ikinci ana belirleyicisi yurt i¢i talebinin niteligi ve durumudur. Rekabetin
kiiresellesmesiyle beraber i¢ talebin dnemi azalmis gibi gorlinsede aslinda nitelikli bir i¢
talep endiistrileri kiiresel pazara hazirlar ve endiistrilerin yenilik¢i olmalarini ve liretim
kosullarin1 gelistirmeye zorlamaktadir. Buradaki 6nemli konu ise yurt i¢i talebinin yapist,
yurt i¢in talebinin biiytlikliigii ve yerel talebin uluslararasi hale gelmesi durumdur (Yigit,
2008). Yurt ici talep endiistriler tizerinde kalite, fiyat avantaji ve hizmetler iizerinde bask1
saglamaktadir. Olusan bu baski ile endiistriler yenilik¢i iiriinlerin iretilmesi, maliyet
avantaji saglama ve kalitenin gelistirilmesi noktasinda kendilerini gelisime
zorlayacaklardir. Bu tiir i¢ talep baskilar1 aslinda endiistrileri kiiresel pazara
hazirlamaktadir (Saglam, 2020). I talebin biiyiikliigiindense i¢ talebin yapisi ve talebin
ozellikleri daha fazla éneme sahiptir (Ozbay ve Kog, 2021). Porter, i¢ talebin gelecekte
olusacak talep yapist hakkinda firmalara dogru sinyaller verebilmesi durumunda
endistrilerin bu sinyalleri yabanci sirketlerden once algilayarak rekabet avantaji

yakalayabilmesine destek olacagini belirtmistir (Bulu, Eraslan ve Kaya, 2006).
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2.4.3. Tigili ve Destekleyici Sektorler

Elmas modelinde bir diger rekabet avantaji saglayan faktor ilgili ve destekleyici
sektorlerin yakinligidir. Ulusun {istiin oldugu bir endiistriye tedarik saglayan yan
endiistrilerin o ulusun rekabet etmek istedigi alanda veya yakinlarinda olmasi, kiiresel
rekabet avantaji doguran en 6nemli belirleyicilerinden birisidir. Raise (2015)’e gore ilgili
ve destekleyici endiistrilerden kasit; egitim ve arastirma kurumlari, meslek yiiksek
okullari, tiniversiteler, is gelistirme hizmet saglayicilari, teknoloji destekli kuruluslar,
distribiitorler, tedarikg¢iler, perakendeciler, banka ve borsa gibi finansal organizasyonlar,
ulasim ve laboratuvar imkanlaridir (Ozbay ve Kog, 2021). Ilgili ve destekleyici
sektorlerin varlig1 aslinda tiretim planlama ve iiretimi artirmaya odaklanma noktasinda
endistrilere fayda saglamaktadir (Tiilek ve Biiyiikozhan, bt). Burada endiistrilerin iiretim
veya deger zincirinin herhangi bir boéliimiinde birbirleri ile iliskilerinin olmast,
birbirlerinin miisterileri veya tedarikgileri olmalari endiistrilere maliyet avantaji ve zaman
tasarrufu saglayarak kendi islerini gelistirme avantajlari da saglamaktadir (Dinger ve
Eyniyev, 2019). Ornegin, Japonya’nin faks cihazlarindaki basarisinin fotokopi
makinelerine taginmasi, Singapur’un liman hizmetlerinde elde ettigi basarinin gemi
onarim alaninda basarili bir iilke konumuna gelmesi (Saglam, 2020). Italya’nin deri ve
ayakkabi sektoriindeki basarisinin iyi bir deri isletme makineleri sektoriine sahip olmasi
aslinda bize ilgili ve destekleyici sektdrlerin 6nemini gostermektedir (Eraslan, Karatag ve

Kaya, 2007).

2.4.4. Firma Stratejisi, Yapis1 ve Rekabeti

Firmalarin stratejileri ve yapilari, biiyiik 6l¢iide ulusal ortamdan etkilenmektedir.
Her iilkedeki yonetim farkliligi ve ekonomik sartlarin degiskenliginden otiirli rekabetin
yapis1 ve rekabet avantajlarini belirleyen etmenler iilkeden tilkeye farklilik gosterecektir
(Dinger ve Eyniyev, 2019). Burada Porter, firmalarin kurulus bi¢imlerini, organizasyon
seklini, yonetim yapist ve ulusal rekabetgilik durumlarini konu almaktadir. Firmalarin
yonetim yapilari aslinda kendi kiiltiirleri ile bagdasmaktadir ve dolayist ile firma yonetim
yapilari, firma stratejilerini ve rekabetgilik yapilarini dogrudan etkilemektedir. Porter’a
gore firmalar i¢ piyasada diisiik rekabet ortamlarin1 avantaj olarak gérmektedirler fakat
nitelikli bir pazar rekabeti aslinda firmalar1 gelisime zorlayarak daha yenilik¢i bir

anlayisla hareket etmelerini saglayacak dolayisi ile kiiresel rekabete hazirlamis olacaktir
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(Bulu, Eraslan ve Kaya, 2006). Bir endiistrinin yurti¢indeki rekabetgi yapisi aslinda onlari
uluslararasi pazarda rekabet edebilmelerine olanak saglayacaktir. Porter’a (1990)’a gore
bir endiistrideki en karli firmalar yap1 ve stratejilerini rekabet avantaji kaynaklari ile en
uyumlu hale getiren firmalardir. Rekabet, firmalarinin yapilarini, stratejilerini, iiretim
metotlarin1 stk sik gozden gecirmelerine ve giincelleme yaparak rekabet avantaji

olusturmalarini saglayacaktir (Saglam, 2020).

2.4.5. Hiitkimet Faktorii

Hiikiimetler modele sonradan eklenmis digsal faktdrlerden birisidir (Aykanat ve
Yildiz, 2018).Hiikiimet faktorii 4 degiskeni de olumlu veya olumsuz etkileyebilmektedir.
Hiiktimetin uluslararasi rekabetgilik faktorii lizerinde 6nemli derece etkileri vardir. Faktor
kosullar1 siibvansiyonlardan etkilenmektedir, politikalar sermaye pazarindan veya egitim
seviyesinden etkilenir. Hiikiimet organlari tiiketici tercihlerini etkileyebilir ve yerel iiriin
standartlarini belirleyebilmektedir. Hiikiimetlerin diger bir gorevi de endiistrilerin rekabet
giiclinli yiikseltmek ve uluslararasi diizeyde rekabet avantaji yakalamalarini saglayacak
ortam1 olusturmaktir. Bu noktada 6nceden talep gorebilecek potansiyel {iriinler hakkinda
endiistrileri bilgilendirerek iretimi giiclendirip bolgesel veya kiiresel pazardaki olasi
tekellesmelerin dniine gegebilmektir. Ornegin, Japonya hiikiimeti faks cihazlari igin erken
talebi uyararak, isletmelerin rekabet giicii elde etmelerini saglamis ve faks dokiimanlarinm
da Japon Adalet Bakanligi tarafindan yasal evrak olarak kabul gormiis bu sekilde ilk talebi
olusturarak isletmelere de talep olusturmustur. Bu baglamda Japonya faks hatlarinin
normal telefon hatlarina baglanmasina izin veren ilk {ilke olmustur. (Yigit, 2008).
Hiikiimetler bu sekilde basarili politikalar ile kendi tilkelerindeki sektorleri giiclendirerek
ulusal rekabetteki avantajlar1 saglar ve isletmeleri kiiresel rekabete hazirlamis olurlar.
Hiikimetler, uluslararast ticaretin 1iilke ekonomilerine getirecegi avantajlari
bildiklerinden &tiirii ihracat tesvik programlariyla potansiyel endiistrileri kiiresel pazara
oyuncu olarak dahil etmeye caligmaktadirlar (Saglam, 2020). Bu siiregte ise yasal
kisitlamalar, ticaret politikalari, devlet yardimlari ve tesvikleri ile de Ar-Ge ve
yenilik¢ilige odaklanmalar1 yoniinde endiistrileri etkilemektedir (Tiilek ve Biiyiikdzhan,

bt).
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2.4.6. Sans Faktoriiniin Rolii

Sans Faktorii modele sonradan eklenmis 6nemli digsal faktorlerden bir digeridir.
Sans faktorii diger tiim faktorleri etkileyebilen ve kontrol edilemeyen olaylardir. Bu
etkilesimde baz1 sektorler olumsuz etkilenirken baz1 sektorler icin firsatlar
olusturabilmektedir. K&tii sans faktorlerine 6rnek olarak salginlar, savaslar, dogal afetler
vb. verilebilir. Iyi sans faktoriine ornek olarak ise yenilik, girdi maliyetlerindeki ani
degisimler (petrol gibi), sermaye ve finans piyasalarindaki beklenmedik degisimler vb.
verilebilir (Ozbay ve Kog, 2021). Sans faktorleri dngoriilemeyen bir faktdrdiir ve
beklenmedik sekillerde endiistrileri etkileyerek onlar1 yenilik yapmaya, maliyet avantaj
saglamaya, endiistride yapisal degisiklik yapmaya zorlayabilmektedir. Porter (1990), sans
olaylarini bir ulusun kosullar ile ¢ok az ilgisi olan endiistrilerin ve hiikiimetin giiciiniin
bile disinda olan olaylar olarak tanimlamistir (Saglam, 2020). Sans olaylar1 sonucunda
rekabet pazarindaki isletmelerin konumlarinin degismelerine neden olabilmektedir.
Omegin, 1. Diinya savasi, Alman kimya sirketlerinin yabanci varliklarmi ve ticari
markalarinin zarar gérmelerine neden olurken, ayn1 zaman dilimi i¢inde Isvigre, Birlesik
Krallik ve Birlesik Devletlerdeki kimyasal endiistriler igin énemli bir uyarici olmustur
(Yigit, 2008).

Ulkelerinde ayni1 markalar gibi temel amaglarindan birisi siirdiiriilebilir rekabet
avantaji saglamaktir. Bunun sonucunda tilkedeki ekonomik degiskenler stabil kalacak ve
halkin refah diizeyi artacaktir. Ulkelerdeki siirdiiriilebilir rekabet avantaji olusturmanin
temel yolu ise o iilkedeki global marka sayis1 ve iiretim alt yapisindan gegmektedir.
Faktor kosullari, iilkedeki talebin yapisi, ilgili ve destekleyici sektorlerin varligi, firma
yapisi Ve stratejisi, sans ve hiikiimet faktorii o tlkedeki global markalarin rekabet
avantajini etkilemektedir. Bu bilesenlerde hiikiimet ve sans faktorii, diger bilesenleri
etkileyen konumdadir. Markalar buradaki bilesenlerin etki derecesine gore liretim ve
pazarlama faaliyetlerini konumlandirirlar. Ornegin, A markas: tekstil yogun calistyorsa,
tiretim tesisini ilgili ve destekleyici sektorlerin yogun oldugu yere kurar ve iretim
maliyetlerini diisiirecektir. Ayni sekilde pazarlama faaliyetlerini ise talebin yapisinin,
bilgi diizeyinin yiiksek oldugu bolgelerde gergeklestirerek hedef kitle-iirtin uyumunu goz
oniinde bulundurur ve hedef kitleden gelen geri bildirimler ile {iriin yapisin1 giincellerler.

Uriine gelen talebin biiyiikliigii ile dis pazarlara acilma karari alabilirler. Hiikiimetin
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sunmus oldugu desteklerle beraber isletmeler, dis pazar se¢imini yapip global

markalagma yolunda faaliyetlerini baglamis olurlar.
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3. ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Amac ve Onemi

Bu calisma ulus markalagsmasimnin ve Turquality destek programinin iilke
rekabetciligine etkisini Porter’in Elmas Modeli yaklagimindan yola ¢ikilarak incelemek
amactyla gerceklestirilmistir. Ulus markalagsma faaliyetlerinin iilke rekabet¢iligi ile
iliskisi, Porter Elmas Modeli boyutlar1 agisindan {lke rekabet¢iliginin ulus
markalasmasina katkilar1 ve Turquality programinin ulus markalagsmas: ve {ilke

rekabetciligine katkilarinin ortaya ¢ikarilmasi ¢alismanin amacini olusturmaktadir.

Turquality ile sunulan ihracat ve markalasma desteklerinin, ulus markalagmasina
ve llke rekabetciligine katkilar ile, iilke rekabetciligi acisindan Porter Elmas Modeli
boyutlarinin ulus markalagmasina katkilarinin ortaya ¢ikarilmasinin hem girket hem de
devlet yoneticilerine ileriye doniik kararlarda fayda saglayacag disiiniilmektedir. Ulus
markalagmasina ve lilke rekabet¢iligine etkisi oldugu diisiiniilen unsurlarin belirlenmesi,
devletin saglamis oldugu desteklerin verimliliginin kontrolii, firmalarin pazarlama ve
rekabet avantaji noktasindaki stratejilerini de pazar bdoliimlendirmesi yaparak
faaliyetlerini gergeklestirmesinin markalasmaya fayda saglayacagi diistiniilmektedir.
Onceki galigmalarda ele alinmayan Turquality destek programimin ulus markalasmasina

etkisi ve iilke rekabetciligi iliskisi calismanin 6nemini ortaya koymaktadir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma nitel olarak yapilmistir. Veri saglamak amaci ile veri toplama yontemi
olarak yar1 yapilandirilmis miilakat tercih edilmistir. Toplamda 3 bdlimden olusturulan
miilakat sorularinin ilk boliimiinde Ulus markalagma kavrami iizerinde durulmus olup
iilke rekabetciligi ile iliskisi arastirilmistir. Ikinci béliimde Porterin Elmas Modeli
yaklasimindan yola ¢ikilarak rekabetcilik kavrami tizerinde durulmus ve ulus markalagma
faaliyetlerine etkisi sorulmustur. Uciincii boliimde Turquality faaliyetlerinin iilke
rekabetgiligi ve ulus markalasma faaliyetlerine etkisi lizerinde durulmus olup Turquality
faaliyetleri, ulus markalasmas1 ve {ilke rekabetgiliginin Tiirkiye {izerindeki
degerlendirilmeleri katilimcilardan istenmistir. Miilakatlar yliz yiize gériisme ve online

olarak yapilmistir. Yiiz ylize gergeklestirilen miilakatlarin toplam stiresi yaklasik 20-25
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dakika siirmiistiir. Oncelikli olarak telefon iletisime gecilip sonrasinda mail ortaminda

sorular ve arastirma hakkinda kisa bilgilendirme yapilmistir.

3.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Calismadan elde edilen sonuglar Turqualtiy Uyesi markalardaki Satis/Pazarlama
veya Marka yoneticileriyle gerceklestirilen miilakat sonucu verilen cevaplarla sinirlidir
ve katilimcilarin sorular dikkatle inceleyip cevapladigi varsayilmaktadir. Aragtirmanin
kisit1 ise Tiirkiye’deki Turquality iiyesi yerli markalar olusturmaktadir. Farkli sektorlerde
faaliyet gosteren ve alanlarinda basarili konumlandirilmis toplamda ii¢ marka ile miilakat
gerceklestirilmistir. Miilakatlar farkli zaman dilimlerinde yapilmistir. Bu sekilde
katilimcilarin birbirlerinden etkilenme ihtimali ortadan kalkmis ve objektif cevap

alinmasi saglanmistir.

Calismanin bir diger kisit1 ise rekabetcilik analizlerinin Porter’in elmas modeli
yaklagimindan yola ¢ikilarak aragtirma sorularinin olusturulmasidir. Marka goriislerinden

ziyade, yoneticilerin goriislerini yansitmasi ise aragtirmanin bir bagka kisittir.

3.4. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesi Tiirkiye'de ihracat faaliyetleri gerceklestiren Tiirk
markalaridir. Orneklem olarak arastirmaya dahil edilen katilimcilar ise Turquality iiyesi
Tirk markalaridir. Miilakat, Pazarlama/Satis ve Marka faaliyetlerini yiiriiten yoneticiler
ile gergeklestirilmistir. Aragtirmanin daha saglikli incelenebilmesi ve siirecin
yiirtitiilebilmesi agisindan her markadan bir katilimex ile ilerlemeye 6zen gosterilmis olup,
miilakatlar firmalardaki Pazarlama/Satis veya Marka yoneticilerinden birisi ile
gerceklestirilmistir. Miilakat sorularinin  bilgi  birikimi  ve sektdr tecriibesi
gerektirdiginden, verimli ve etkin cevaplar almak amaciyla katilimcilarin yonetici
grubundan secilmesi uygun goriilmiistiir. Katilimcilara tesadiifi olmayan 6rnekleme

yonteminden yargisal 6rneklem ile ulasilmistir.
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3.5. Arastirmanin Sorulari

Arastirma sorulari, arastirmacinin meraki ve giincel bilgilerden yola ¢ikilarak

hazirlanmistir. Arastirmacilara yoneltilen sorular asagidaki gibidir;

1. Uluslararas1 pazarlar agisindan, ulus markalasmasi noktasinda Tiirkiye’ nin
faaliyetlerini nasil degerlendiriyorsunuz ve markanmzin Ulke Rekabetciligi iizerinde ne

yonde katkilarinin olacagini diigiiniiyorsunuz?

2.Ulus markalasma faaliyetlerinde MADE IN TURKEY ifadesinin MADE IN
TURKIYE olarak degistirilmesi konusundaki goriisiiniiz?

3. Tirkiye’deki ilgili ve destekleyici sektorlerin/endiistrilerin  varliginin

markaniza uluslararasi faaliyetlerine ne yonde katki sagladigini diigtiniiyorsunuz?

4. Ulke rekabetgiligi agisindan faktdr kosullari olarak iklim, dogal kaynak, insan
kaynag1 vs faktorlerin iilke rekabetciligi ve ulus markalasmasina ne yonde katkilar

sagladigini/saglayacagimi diisiiniiyorsunuz?

5. Firmanizin sahip oldugu organizasyon yapisini, orgiit kiiltiiriinii, kaynaklarini,
stratejilerini lilke rekabetciligi agisindan nasil degerlendirirsiniz? Ulus markalagmasi

adina firmanizin bu faktoérlerinin ne yonde katkilar sagladigini diisiinliyorsunuz?

6. Ulusal pazardaki talep kosullarinin uluslararas1 pazardaki rekabetgiligini ve

ulus markalagmasi faaliyetlerini nasil etkiledigini/etkileyebilecegini diisiinliyorsunuz?

7.Ulke rekabetgiligi agisindan bir unsur olarak hiikiimetin yaptigi destekleri ve
Turquality programini diigiindiigiiniizde, marka faaliyetlerine katkisini degerlendirir
misiniz?

8. Turquality’nin amag¢ ve hedeflerini diisiindiigiiniizde Ulus markalagmasi

yoniinde Tiirkiye’ye ne yonde katkilar sagladigini/saglayacaginizi diislinliyorsunuz?

9. Turquality’nin ulus markalagmasina katkis1 ve lilke rekabetciligine etkisini

diistindiigiiniizde, Tiirkiye’deki uygulamalarini nasil degerlendirirsiniz?
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BULGULAR

Turquality tiyesi toplamda 3 firma ile iletisime gegilmistir. Yapilan goriismelere
ait firma detaylar1 asagidaki tabloda verilmigtir. Arastirmanin gizliligi geregi firma
isimleri paylasilmamistir. Yiiz yiize goriismelerden elde edilen miilakat cevaplari
arastirmacinin miilakat boyunca almis oldugu notlar ile yazilmistir. Online mail

ortaminda hazirlanan miilakatta ise cevaplar, katilimcinin kendi yanitlarini igermektedir.

Tablo 5: Arastirma Katilimci Profili

KATILIMCI MARKA . YETKILi ..
NO FiRMA ADI ADI SEKTOR KiSi ADI UNVANI
. Tekstil Metal Pazarlama
1 A FIRMASI A Aksesuari 5.¢ Miidiirt
2 B FIRMASI B Bagrr-sya \& DK Marka Direktorii
Ankestre
3 C FIRMASI C Gida N.K Marka Direktori

Yoneltilen sorulara gelen yanitlar;
A Firmasi

1. Uluslararas1 pazarlar acgisindan, ulus markalasmasi1 noktasinda Tiirkiye’nin
faaliyetlerini nasil degerlendiriyorsunuz ve markamzin Ulke Rekabetciligi iizerinde

ne yonde katkilarinin olacagini diisiiniiyorsunuz?

“Ulkemizde, Bakanliklarimiz tarafindan yiiriitiilen gerek Turizm gerek Savunma Sanayi
alaninda ulus markalagsmas1 konusunda yapilan bir¢ok proje var, sahsi gorlisiim tiim is
kollarini kapsadigi i¢in bu projelerin en 6nemlisi Ticaret Bakanligimizin Tiirkiye menseili
markalarin belli bir disiplinle ihracatini arttirirken ulus markalagmasina katki saglamasina
destek olmak adina olusturdugu TURQUALITY ve Marka Destek Programlari
diyebilirim. Sirketler sahip oldugu marka/markalar1 hedefledigi pazarlarda tanitmak ve
giiclendirmek adina yaptig1 pazarlama faaliyetlerinde bagli oldugu birlikle birlikte
kontrolii sekilde siirdiirmektedir. Sirketlerin kendi Stratejileri dogrultusunda projelerde
yaptig1 harcamalara devletimiz verdigi tesvikle hem ortak olmak hem de maksimum

motivasyonu sagladigini séylememek gii¢ olur.”

“Kendi markamiz1 degerlendirecek olursak 2020 yilinda TURQUALITY programina
girmeye hak kazanan Tirkiye’de faaliyet gosterdigi pazardaki ilk marka. A markasi

olarak Tiirkiye’nin cografi konumu ve is giiciinden yararlanarak belirli bir disiplinle
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hedefledigimiz noktaya dogru yolumuza devam ediyoruz. B2B pazarda yaptigimiz
faaliyetlerimizde Tiirkiye’yi c¢ok iyi temsil ettigimizi digiiniiyorum. Pazardaki
rakiplerden markamizi ayiran gerek hizmet gerekse servis alanindaki birgok farklilik
olmasi, misterimizin algisinda markamizi gii¢lii kiliyor. Giinlimiizde markalarin
misteride biraktigi hissiyatin 6énemi ¢ok biiyiik, A markas1 olarak bizlerde bu yonde

faaliyetlerimizi gerceklestiriyoruz.”

“A markas1 olarak Ulke rekabeti konusundan daha cok, temsil ettigimiz pazarda
Tiirkiye’nin iiretim, hizmet ve servisteki giiclinii en iyi sekilde temsil etme gayretindeyiz.
Bu gayretimizin sonucunda iilkeler arasindaki rekabete olumlu katkisi olas1 bir gercek.
Fakat bahsettigim gibi bizim Onceligimiz faaliyet alanimizda A markasinin bir Tiirk

markasi olarak bulundugu pazarda adindan soz ettirmesi. “

2. Ulus markalasma faaliyetlerinde MADE IN TURKEY ifadesinin MADE IN
TURKIYE olarak degistirilmesi konusundaki goriisiiniiz?

“Bu iki olgu da iilkemizde net bir sekilde oturmus durumda degil. insanlara segenek
sundugunuzda ayrisma olas1 bir durum buda yapilacak isin kalitesini, motivasyonunu en
basinda engellemekte diye diisiiniiyorum. Tirkiye ve Turkey’den daha c¢ok miisteri
algisinda yaratacagimiz hissiyatta biitlinlesmemiz ve iilkemizdeki markalarin

faaliyetlerini bu yonde yapmasi i¢in desteke¢i / rehber olmamiz gerektigini diisiinliyorum”.

“Ulkemizde faaliyet gdsteren sirketler olarak olusturulacak projelerle katma degerli isler
tizerinde kafa yormamiz gerekmektedir. Bu yaratilan degerleri miisterilere sunarken
algida fark yaratacak Ulkemizin ana simgesi bayragimizi kullanmak sorunuzdaki
ayrigsmayi degistirerek, ortak bir noktada birlestirecektir. Bunun birgok iilke markalarinda

goriiyoruz.”

3. Tiirkiye’deki ilgili ve destekleyici sektorlerin/endiistrilerin varhiginin markaniza

uluslararasi faaliyetlerine ne yonde katki sagladigim diisiiniiyorsunuz?

“Faaliyet gosterdigimiz sektoriin Tekstil olmasi sebebiyle iilkemizin bu alandaki
zenginligi ve kalitesi bir¢cok global markay1 cezbediyor ve cografi yakinlikta isin i¢ine
girdiginde Tekstil denildiginde Tiirkiye ilk akla gelen iilkelerin basinda yer aliyor.
Bizlerde Tekstil yan sanayi iirlin satisimizda gerek yapilan fuarlarda gerekse

Miisterilerimizin tavsiyesi ile pazarimizdaki satig agimizi daha az eforla arttirabiliyoruz.”
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“Referanslarimiz arasina katmak i¢in ugrasimiz bir¢ok yatirimimiza yon verirken, hem

hizmetlerimizi hem de {iriinlerimizi giincel tutmamizda da etkili olmaktadir.”

“Sektorde LC WAIKIKI, MAVI markalarinin olusturdugu degerler Tiirkiye’yi
yurtdisinda temsil eden basarili ve giiclii olusumlarimiz. Yine kumas iireticilerimiz olan
SANKO, ISKO, BOSSA, ORTA markalarmin globaldeki faaliyetleri yadsinamaz.
Onlarin sektordeki onciliigii ve tanitimi bizim markamizin uluslararasi alanda faaliyet

alanim1 belirlemekte ve bu faaliyetlere karar verirken ki finansal konuda da

TURQUALITY bizlerin cesaretini arttirmaktadir.”

“Tiirkiye, Tekstil sektorii icin biiylik bir potansiyel ve bu potansiyel yurtdisinda faaliyet

gosteren firmalarimizin olumlu algilanmasini saglamistir.”

4. Ulke rekabetciligi acisindan faktor kosullar olarak iklim, dogal kaynak, insan
kaynag vs faktorlerin iilke rekabetciligi ve ulus markalasmasina ne yonde katkilar

sagladigini/saglayacagim diisiiniiyorsunuz?

“Bir endiistrinin kurulmasinda Ulasim, Hammadde, Enerji kaynaklar1, Su, Insan kaynag:
bas1 ¢ekmektedir. Endiistriyel alanda Tiirkiye bu degerleri karsilamakta olup, belirttiginiz

faktor kosullart siirdiirtilebilir is modeli i¢in ¢ok 6nemlidir.”

“Markanin siirdiiriilebilir deger yaratmasi kalicili olmasini saglayacaktir. O nedenle gerek
hizmet gerekse iiretim alaninda faaliyet gosteren markalar bu konulara ¢ok fazla dikkat
etmekte. Keza global alanda da bu konuda ¢ok fazla ¢alisma mevcut, biiyilik kuruluslar,
Topluluklar gerek bunu sertifika zorunluluklari, gerekse kanunlarla bu durumu koruma

altina almak i¢in ¢abasini siirdiirmektedir.”

“Santyorum ki rekabet alaninda faktor kosullarinin ne denli 6nemli oldugunu

aciklayabildim.”

5. Firmamzin sahip oldugu organizasyon yapisini, érgiit kiiltiiriinii, kaynaklarini,
stratejilerini iilke rekabetciligi acisindan nasil degerlendirirsiniz? Ulus
markalasmas1 adina firmamzin bu faktorlerinin ne yonde katkilar sagladigim

diisiinityorsunuz?

“Her organizasyon Markalarin/Firmalarin belirledigi Stratejik hedefler dahilin de

olusturulur ve her strateji kendi kiiltiiriinii yaninda getirir.”
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“Markalagma i¢in atilacak tiim adimlarda bu degerlerle yonetilir. Eger firmalarin sahip

oldugu bir Strateji yoksa zaten yerel veya global markalagsmadan bahsetmemiz gii¢.”

“A markamizin TURQUALITY programi dahilinde hazirlamis oldugu ve Ticaret
Bakanligimizca akredite olan globalde marka haline gelmis denet¢i firmalarla birlikte
kontrol ettigi Stratejik hedeflerimizin ilk adimini Organizasyonumuzun Stratejimize
hizmet etmesi i¢in yeniden kurgulanmasi oldu. Bu dogrultuda aksiyonlarimizi
gerceklestirerek Kurumsal iletisimimizi bu c¢ercevede yapmaya basladik. Ulus
markalagmasinda yer alan paydaslardan biri olan A markasi, bu konuda yaptigi eylemin
hedefledigi konuma yiiriirken attig1 adimlarin nelere hizmet ettigini tecriibe ettigimiz igin

en 6nemli degerimiz INSAN ve INSAN’a olan yatirimdr.”

6. Ulusal pazardaki talep kosullarinin uluslararasi pazardaki rekabetciligini ve ulus

markalasmasi faaliyetlerini nasil etkiledigini/etkileyebilecegini diisiiniiyorsunuz?

“Ulusal pazardaki talebin niceligi ve niteligi pazardaki oyuncular1 dogrudan
etkilemektedir. Bu kosullar yatirimlar basta olmak iizere yapilan eylemleri
sekillendirmektedir. Ulusal Pazarda yaratilan deger uluslararasi pazarda daha giiclii
hareket etmeyi saglar. Ozellikle mevcut sektdriimiizii diisiinecek olursak, Tiirkiye cografi
konum olarak Avrupa’ya yakinhigi, buradaki Tedarik zincirinin birbirine yakinligi
Tiirkiye’yi cazip kiliyor. Yine 2023 yilinda devreye alinacak Avrupa Yesil Mutabakati
Tiirkiye’nin roliinii daha da 6nemli hale getirecegini diistinliyorum. Alinan kararlara ve
beklentilere karst markamizin adaptasyon hizliligi hem ulusalda hem de uluslararasi

taninmasinda Oncu olacaktir.”

7. Ulke rekabetciligi acisindan bir unsur olarak hiikiimetin yaptig1 destekleri ve
Turquality programmm disiindigiiniizde, marka faaliyetlerine katkisim

degerlendirir misiniz?

“Katkis1 hakkinda olumsuz tek bir kelime sdylemek imkansiz, ¢iinkii amaca hizmet eden
ve hizmet ederken de gelismeye de agirlik veren bir program. Bunu gerek kurumsal
gelisim ic¢in yapilan masraflara ortak olarak gerekse Yonetici gelistirme programlariyla
da destekledigi i¢in ilk sorunuzda da soyledigim gibi markalasma yolunda firmalarimizi

destekleyen en kapsamli program TURQUALITY.”

“Yapilan faaliyetlerin belirli plan ve programda yiirlimesi ve danismanliklarla firmalara

vizyon sunmasi da bir diger artis1.”

61



“Sadece TURQUALITY kapsami degil, Ticaret Bakanligimizin marka yaratmak adina
olusturdugu bir diger Marka Destek Programi i¢inde ¢ok degerli proje demek gerekli,

¢linkii biiyiime yolunda firmalarin diislincesine deger kazandiriyor.”

8. Turquality’nin amac ve hedeflerini diisiindiigiiniizde Ulus markalasmasi yoniinde

Tiirkiye’ye ne yonde katkilar sagladiginy/saglayacagimizi diisiiniiyorsunuz?

“Pozitif yonde katki sagladigindan defa kez bahsettigim bu konuda daha derin bilgi
vermek gerekirse Ulus markasi konusunda olusturdugu Discover the potential TURKEY

catis1 altinda birlestirdigi Tiirk markalarinin faaliyetleri ile yakindan ilgilenmektedir.”

“Asil meselenin burada Tiirk firmalar1 olarak katma degeri yiiksek projeler iiretmek

amaciyla bir araya gelmekten gegtigini diistiniiyorum.”

“Firmalarin tek basina yaptig1 islerde sadece talebi karsilamak oldugunu ve harcanan
eforun biiyiik boliimiinii de bunun olusturdugunu goériiyoruz. Ulus markalagsmasinda daha
verimli bir yol kat etmek i¢in bir araya gelerek diisinmeye ve inovasyona ihtiyag

duydugumuz bir siirecinde 6nceliklerimiz arasina alinmasi sart.”

9. Turquality’nin ulus markalagsmasina katkisi1 ve iilke rekabetc¢iligine etkisini

diisiindiigiiniizde, Tiirkiye’deki uygulamalarim nasil degerlendirirsiniz?

“Tirkiye’de yaptig1 uygulamalarin hepsi, daha profesyonel bakis gelistirmek, Kurumsal
alt yapis1 giiclii, siirdiiriilebilir deger iireten marka yaratmak olan TURQUALITY ’nin
kapsaminda ISO standartlarini da firmalarda kiiltiir haline getirmek geliyor. Program
oncesinde markanin mevcut faaliyetlerini globalde faaliyet gosteren profesyonel denetim
sirketleriyle kontrol ettirerek 6n analiz siirecini tamamlayan firmalarimiz i¢in profesyonel

bir Strateji ve Gelisim Yol Haritasi i¢in rehber olan bir siirecten ge¢iyorsunuz. “

“Bu yapilan faaliyetler sonrasinda 4 yillik Marka Destek Programi veya 5 yillik
Turquality Destek Programi icin eleme yapiyorlar. Bu eleme sonrasinda firmalar i¢in
yapilacak odevleri takip ediyor ve belirli zamanlarda yaptifi denetimlerle alinan

aksiyonlar1 degerlendirerek tesvik kapsamini yeniden belirliyor.”

“Yine tiim siirecte Tiirkiye’deki biiylik tiniversiteler ile birlikte yonetici gelistirme
programlariyla bu profesyonel bakis agisini kurum i¢inde yer alan yoneticilerin

Oziimsenmesini sagliyor.
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“Yurtdis1 hedef Pazar belirlemek, buradaki faaliyetleri i¢in profesyonel danigmanliklar

da ayrica destekleyen Program markalagma siirecini de disiplin altina almis oluyor.”
B Firmasi

1. Uluslararas1 pazarlar acisindan, ulus markalasmasi noktasinda Tiirkiye’nin
faaliyetlerini nasil degerlendiriyorsunuz ve markamzin Ulke Rekabetciligi iizerinde

ne yonde katkilarinin olacagini diisiiniiyorsunuz?

“Bir iilkenin daha sik ziyaret edilmesi, mal ve hizmetlerinin tercih edilmesi, o lilkeye
yatirim yapilmasi i¢in kendini nasil konumlandirdig ve tanittigi ¢ok dnemlidir fakat ulus
markalagsmasinda etkin olmak pazarlama kavram ve tekniklerinin iilkeye

uygulanmasindan ¢ok daha fazlasimi gerektirir. “

“Ulus markalagsmasinda iilke itibarinin ¢ok kritik bir 6neme sahiptir. Bir iilkenin itibar1
da o tlkenin diinyaya sagladig1 faydalarla dogru orantilidir. Kiiresel agidan bazilarindan
bahsetmek gerekirse; bilim ve teknolojiye sagladigi katki (Nobel odiilleri, tilkede okuyan
yabanci 0grenci sayisi, ekonominin biiylikliigiine gore siireli yayin, bilimsel dergi ve
gazete sayisi, vs.), kiiltlire sagladigi katki (basin 6zgiirliigii, uluslararasi etkinlikler, vs.),
ulusal giivenlik ve barisa sagladigi katki (siber giivenlik, siddet olaylari, vs.), gezegene
ve iklime sagladig katki (cevresel anlagmalar, tehlikeli pestisit kullanimi, karbon ayak

izi, yenilenebilir enerji kullanimi, vs) gibi.

“Yukarida bahsettigim tiim bu unsurlar1 degerlendirdigimizde tilkemizin gelisime agik
cok fazla alaninin oldugunu goriiyorum. Pazarlama ve tanitim faaliyetleri agisindan
baktigimizda son yillarda, THY gibi iilkemizin degerli markalarin1 da kullanarak, giizel
ve etkili caligmalar yapiliyor. Fakat bu caligmalarin biitiinselligi ve stirekliligi

saglanmal1.”

“Markamiz 70’den fazla iilkeye ihracat yapiyor ve agirlikli Avrupa bolgesi olmak iizere
milyonlarca kullanictya hizmet sagliyoruz. Son kullanictyt memnun etmek ve daha fazla
kullanictya ulagsmak i¢in isimizi siirekli gelistiriyoruz. Daha 1yi tirlinler tiretmek, miisteri
ithtiyaglarini, trendleri, teknolojiyi yakindan takip edip miisteriye en 1yi ¢oziimii sunmak
icin calisiyoruz. Mutlu miisterilerle markamizin ve dolayisiyla {ilkemizin itibarini
yiikseltiyoruz. Uriinlerimiz, hizmetlerimiz ve calisanlarimizla {ilkemizi de temsil
ediyoruz. Ulkemizde kaliteli, uluslararas1 standartta isler yapildigmin somut bir kanitin1

diinyaya sunuyoruz.”
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2. Ulus markalasma faaliyetlerinde MADE IN TURKEY ifadesinin MADE IN
TURKIYE olarak degistirilmesi konusundaki goriisiiniiz?

“Tlrkiye ibaresinin kiiltiir, medeniyet ve degerlerimizi daha iyi bir sekilde ifade ettigini
diisiiniiyorum. Diger yandan bu ibarenin kullaniminin markalagsmaya dogrudan etkisinin
oldugunu diisiinmiiyorum. Cogu Apple iriinii artik Cin'de iiretiliyor ve bu da "Made in"
etiketinin pazarlama agisindan 6nemini tekrar diisiinmemize neden oluyor. Bu noktada
pazarlama stratejilerinin etiketten daha Oncelikli oldugunu goriiyoruz. Mesela bu

ornekten gidersek Apple, liriinlerine "Designed by Apple in California ibaresini ekliyor.”

3. Tiirkiye’deki ilgili ve destekleyici sektorlerin/endiistrilerin varh@inin markaniza

uluslararasi faaliyetlerine ne yonde katki sagladigini diisiinityorsunuz?

“Kiiresel rekabette Onemli oyunculardan biri olmak i¢in destekleyici sektdr ve
endiistrilerin varligi ¢ok 6nemli. Rekabet¢i fiyatlar i¢in iilkede hammadde kaynaklarinin,
yenilik¢i iiriinleri destekleyen AR-GE eko sisteminin, yiiksek teknolojilerin, calisan
yetkinliklerinin, yan sanayinin uluslararasi standartlarda olmasi faaliyetlerimize ciddi
katkilar saglar. Diinyadaki regiilasyon ve gelismelerin(sinirda karbon yasasi, siber
giivenlik vs) etkilerini avantaja cevirecegimiz destekleyici sistemlerin, alt yapilarin
kurulmasi ¢ok oOnemli. Bu alanlarda istedigimiz seviyede destek alamadigimizi
diistinliyorum. Bu alanlarin gelistirilmesi, ilgili endiistrilerin tesvik edilmesi tilkemizdeki

markalarin rekabet giiciinii arttiracaktir.

4. Ulke rekabetciligi acisindan faktor kosullar olarak iklim, dogal kaynak, insan
kaynag vs faktorlerin iilke rekabetciligi ve ulus markalagsmasina ne yonde katkilar

sagladigini/saglayacagim diisiinityorsunuz?

“Direkt 1liskili oldugunu ve olumlu katki saglayacagin diisiiniiyorum. Burada 6nemli
olan elimizdeki kaynaklarin bir gii¢ olarak kullanilabilmesi i¢in dogru degerlendirilmesi
ve islenmesi. Hepsini bir iirlin olarak diisiiniip kiiresel rekabette basarili olmak i¢in
pazarlamanin kavram ve tekniklerinden faydalanarak kiiresel bir marka haline

getirmeliyiz. «

“Hindistan’1n bilisim alanindaki yetismis is giicii potansiyeli, Isvec'in kiiresel bir tasarim
baskenti olarak itibari, Almanya'nin miihendislikteki liderligi veya Italya'min liiks
modadaki itibari, tlkelerin yillar i¢inde kazandiklari ve kendileri i¢in kurduklar

algilardir. Bunlar, kiiresel markalar tarafindan markalarinin mesajlarin1 tamamlamak ve
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iletmek ic¢in oldugu kadar iilkeler tarafindan da diinya sahnesinde kendilerini tanitmak

icin akillica ve etkili bir sekilde kullanilmaktadir.”

5. Firmamzin sahip oldugu organizasyon yapisini, orgiit kiiltiiriinii, kaynaklarini,
stratejilerini iilke rekabetciligi acisindan nasil degerlendirirsiniz? Ulus
markalasmas1 adina firmamzin bu faktorlerinin ne yonde katkilar sagladigim

diisiiniiyorsunuz?

“Daha iyi bir yasam ve daha iyi bir diinya ig¢in siirdiiriilebilir deger yaratmay1
hedefliyoruz. Tiim faaliyetlerimizi bu felsefenin 1s181inda gerceklestiriyoruz. Teknoloji ve
tasarimlarimiz1 gelistirirken glinlimiiz ihtiyaclarina karsilik veren bir anlayisla ¢alistyor,
yasami kolaylastiran ve kapsayan deneyimler yaratiyor. Uriinlerimizi giiniimiiziin ve

gelecegin trendlerine gore sekillendiriyoruz.”

“Tim irlin ve hizmetlerimizin uluslararas1 standartlarda olmasi i¢in yetkin insan
kaynagini, ileri teknolojiyi, ar-ge ¢alismalarin1 destekliyor ve bu alanlara siirekli yatirim
yaptyoruz. Ayni zamanda diinyanin ve insanligin 1iyiligi i¢in faaliyetlerimizi
sekillendiriyor ve paydaslarimizi da bu eko sisteme dahil etmek i¢in c¢alisiyoruz.

Gezegenimizin ve insanlarin iyiligini i¢in tiim faaliyetlerimizi degerlendiriyoruz. *

“Sirket temel degerlerimiz ve yaptigimiz bu ¢aligmalarla ulus markalasmasina, tilkemizin

gelismesine 6nemli katkilar sagliyoruz.”

6. Ulusal pazardaki talep kosullarinin uluslararasi pazardaki rekabetgiligini ve ulus

markalasmasi faaliyetlerini nasil etkiledigini/etkileyebilecegini diisiiniiyorsunuz?

“Talep kosullarindaki degisiklikler Ulus markalagma faaliyetlerini olumlu veya olumsuz
mutlaka etkiler. Burada talebin ne yonde oldugu kritiktir. Talep artabilir, diisebilir, farkl
bir bdlgeye veya ikame bir iiriine yonelebilir vb. Ornek olarak diisen talep Pazar
kosullarini1 zorlastirir ve markalarin 6ne ¢ikmak i¢in daha fazla yatirnm yapmasini
gerektirir. Bu kosullardan en az seviyede etkilenmek icin giicli marka olmak
hedeflenmelidir. Benzersiz, giiclii markalar bu tiir kosullarda bile rekabet avantajini kolay

kolay kaybetmez.”

7. Ulke rekabetcilii acisindan bir unsur olarak hiikiimetin yaptig1 destekleri ve
Turquality programim diisiindiigiiniizde, marka faaliyetlerine Kkatkisim

degerlendirir misiniz?
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“Turquality programinin kiiresel pazarlara agilmak icin ¢ok Snemli bir gii¢ oldugunu
diisiiniiyorum. Turquality, sirketler/markalar i¢in finansal kaynaktan daha 6nemli bir
giicti, katkiy1 temsil ediyor. Diinyada basarili olmak i¢in sirketinizi, kaynaklariizi nasil
yonetmeniz gerektigini 6gretiyor. Bu programa dahil olmak icin gerekli performans
kriterlerini daha once hi¢ dikkate almayan sirketler bu sayede siire¢lerini iyilestiriyor.
Programin ¢alisma sekli sayesinde Diinyada nasil rekabet¢i bir marka olabilecegini
Ogreniyor. TQ, pazarlamanin sadece reklam yapmak olarak gorilmesinden ¢ikarip
biitlinsel bakis acisi ile degerlendirilmesini sagliyor. Bu programa dahil olmak bir nevi

Diinya standartlarinda bir sirket olmanin isareti.”

“Tabii bu 6nemli katkinin yaninda finansal destekler de markalarin ilgili pazara giriste ve

biiylimesinde biiyiik rol oynuyor.”

8. Turquality’nin amac ve hedeflerini diisiindiigiiniizde Ulus markalasmasi yoniinde

Tiirkiye’ye ne yonde katkilar sagladigini/saglayacaginizi diisiiniiyorsunuz?

“Turquality destegiyle diinya pazarlarina girme ve biiylime firsati saglayan markalar
Tiirkiye’nin markalagsmasina 6nemli katki saglar. Bu sirketlerin veya markalarin

cogalmasi lilkemizin imajini, bilinirligini uluslararasi arenada arttiracaktir. *

“Gliven ve itibar, olusturulmasi ve etkili bir sekilde iletisim kurulmasi yillar alabilen
niteliklerdir, diinyada basarili Tirk markalarinin {ilkemize atiflar1 bu siireci
hizlandiracaktir. Ayrica ekonomik olarak saglayacag: girdilerle iilkemizin gelisimine
diinyada rekabetci bir iilke konumuna gelmesine ¢ok degerli katkilar saglayacaktir. Bu
noktada Turquality’nin iilke itibar ve ekonomisine dolayisiyla markalagsmasina énemli

katkis1 oldugunu sdyleyebilirim.”

9. Turquality’nin ulus markalagsmasina katkis1 ve iilke rekabetciligine etkisini

diisiindiigiiniizde, Tiirkiye’deki uygulamalarinmi nasil degerlendirirsiniz?

“Bu soruya sadece yukarida degindigim cercevede ve sirketim oOzelinde cevap
verebilirim. Tirkiye’deki uygulamalar1 degerlendirecek oOlciide bilgi sahibi degilim.
Sirketim O6zelinde de hem siire¢lerimizi iyilestirmede, calisanlarimizin yetkinliklerini
arttirmada, hedeflerimize odaklanmakta ve islerimizi daha iyi yonetmekte ¢ok olumlu
katkis1 oldugunu sdylemeliyim. Sagladig: finansal desteklerle de hedef pazarlarimizda

daha hizli bliylimemiz i¢in 6nemli etkisi olmustur.”
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C Firmasi

1. Uluslararas1 pazarlar acisindan, ulus markalasmasi noktasinda Tiirkiye’nin
faaliyetlerini nasil degerlendiriyorsunuz ve markamzin Ulke Rekabetciligi iizerinde

ne yonde katkilarinin olacagini diisiiniiyorsunuz?

“Tirkiye son yillarda markalagsma adina ¢alismalara hiz vermis durumda, bu konu ile
alakali devlet tesviklerinin de artmasi ihracatgilarin uluslararast mecralarda tanitim
faaliyetlerinde elini gli¢clendirmekte. Bizlerde son yillarda markali satiglarimizda bir artigi
gozlemlemekteyiz, bunda gerek kurumsal doniisiim siirecimiz gerekse faydalandigimiz

tesvikler oldukea etkili oldu.”

2. Ulus markalasma faaliyetlerinde MADE IN TURKEY ifadesinin MADE IN
TURKIYE olarak degistirilmesi konusundaki goriisiiniiz?

“Biiyiik bir etkisi oldugunu diisiinmiiyoruz”.

3. Tiirkiye’deki ilgili ve destekleyici sektorlerin/endiistrilerin varhginin markaniza

uluslararasi faaliyetlerine ne yonde katki sagladigim diisiiniiyorsunuz?

“Oncelikle Ulkemizi ziyaret eden turistler buradan memnun ayriliyorlar bu iyi
deneyimlerini de geriye dondiiklerinde ¢evreleri ile paylasiyorlar, turizm ilkemizin
bilinmesinde etkili bir arag, 6te yandan bu bilinirlik bizimde Tiirk {iriinlerini yurtdisina

pazarlamamiza pozitif bir katki saglamakta”

4. Ulke rekabetciligi acisindan faktor kosullar olarak iklim, dogal kaynak, insan
kaynag vs faktorlerin iilke rekabetciligi ve ulus markalasmasina ne yonde katkilar

sagladigini/saglayacagim diisiiniiyorsunuz?

“Ulkemiz topraklar1 ve dogal kaynaklari bunun igin yeterli, dolayistyla bunlarin daha

fazla ihracatinin artisina katki saglamakta”

5. Firmamzin sahip oldugu organizasyon yapisini, orgiit kiiltiiriinii, kaynaklarini,
stratejilerini iilke rekabetciligi acisindan nasil  degerlendirirsiniz?  Ulus
markalasmas1 adina firmamzin bu faktorlerinin ne yonde katkilar sagladigini

diisiiniiyorsunuz?

“Kurum olarak bu topraklarda yetisen birgok meyvenin kurutularak ve isletmelerimizde

nihai isleyerek tiiketiciye ulastirmak ile ciddi bir katma deger saglamaktayiz”
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6. Ulusal pazardaki talep kosullarinin uluslararasi pazardaki rekabetgiligini ve ulus

markalasmasi faaliyetlerini nasil etkiledigini/etkileyebilecegini diisiiniiyorsunuz?

“Tirkiye kurumeyve sektoriinde diinyada s6z sahibi bir iilke, bu sebep ile rekabette diger

tiretici iilkelere gore iistiinliik sahibi”

7. Ulke rekabetciligi acisindan bir unsur olarak hiikiimetin yaptig1 destekleri ve
Turquality programimi diisiindiigiiniizde, marka faaliyetlerine katkisini

degerlendirir misiniz?

“Devlet destekleri bizleri uluslararasi pazarlarda yaptigimiz aktivitelerde 6n plana
citkmamizi saglamakta, arkamizda bu giic oldugu icin daha fazla tanitim

yapabilmekteyiz”

8. Turquality’nin amac ve hedeflerini diisiindiigiiniizde Ulus markalasmasi yoniinde

Tiirkiye’ye ne yonde katkilar sagladigini/saglayacagimizi diisiiniiyorsunuz?

“Turquality, Tirkiye’nin markalasma yolculugunda 6énemli bir giic ve destek, amacina

uygun ve etkileri de oldukg¢a olumlu”

9. Turquality’nin ulus markalagsmasina katkis1 ve iilke rekabetciligine etkisini

diisiindiigiiniizde, Tiirkiye’deki uygulamalarimi nasil degerlendirirsiniz?

“Mevcut uygulama, markalagma siirecine yola ¢ikmis firmalarin bu faaliyetlerini
stirdiiriilebilir kilmasina olanak taniyan bir olusum. Tiirkiye’nin uluslararas1 rekabet

giiclinii arttirmaktadir.”

Aragtirmada katilimer firmalardan alinan yanitlara gore degerlendirmeler

hakkinda bilgilere asagida yer verilmistir.

[lk soru “Uluslararasi pazarlar agisindan, ulus markalasmasi noktasinda
Tiirkiye nin faaliyetlerini nasil degerlendiriyorsunuz ve markamzimn Ulke Rekabetciligi
tizerinde ne yonde katkilarinin olacagini diisiiniiyorsunuz?” katilimcilar ulus markalagma
noktasinda Tiirkiye’nin faaliyetlerini basarili bulmaktalar. Ozellikle Turquality
programiyla beraber baslayan siirecin daha etkin oldugunu diisiinmekteler. B firmas1 ulus
markalagmanin kapsamlarina deginmis ve Tiirkiye’ nin faaliyetlerini basarili bulmus fakat

yeterli olmadigin1 daha fazla alanda markalagmanin 6n plana ¢ikmasi gerektigini ayrica
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belirtmigtir. ~ Firmalar iilke rekabet¢iligi noktasinda devlet desteklerinden
faydalandiklarim1  ve rekabet avantaji noktasinda ilerleme kaydedildiginden

bahsetmislerdir.

Tiirkiye, ulus markalagma faaliyetlerinde Turquality programiyla beraber gelisen
stirecte kapsamli ve etkili markalagma faaliyetlerinde bulunmustur. Markalagsma alaninda
uzman isbirlik¢i markalarla ¢alisarak Tiirk markalarina markalagsma siiregleri, yonetim
siirecleri ve kaynak yonetimi gibi alanlarda ¢ok Onemli bilgiler vermistir. Program
kapsaminda Tiirkiye devleti ¢ok yonlii olarak firmalar1 desteklemistir. Kiiresel marka
olma yolunda basari, Turquality {iye markalarin Turquality programini kurumsal

hayatlarina ne kadar uyguladigi ile alakalidir.

Ikinci soru, “Ulus markalasma faaliyetlerinde MADE IN TURKEY ifadesinin
MADE IN TURKIYE olarak degistirilmesi konusundaki goriisiiniiz?” katilimcilarin
tamami bu degisimin ¢ok bir etki olusturmayacagi yoniinde goriislerini paylasmislardir.
Tiirkiye ibaresinin kiiltiir ve medeniyetimizi yansittigini fakat bunun uluslararasi
pazarlama alaninda bir etkisinin olmayacagi belirtmistir. Giliniimiizde bir¢ok marka
mengei ilkesinin disinda iiretimlerini gerceklestirmektedir. Bu durumda aslinda bu
goriise deste olmaktadir. Alaninda ¢ok basarili Diinya markas1 Apple mengei olarak
Amerika menseilidir fakat tiretim tesisleri Cinde konumlanmigtir. Bu duruma Apple
markas1 “Designed by Apple California” ibaresini eklemistir. Sonug olarak markalarin
etiketten ¢cok miisteri algisinda yapilacak hissiyatin daha etkili oldugu goriisii katilimcilar

tarafindan belirtilmistir.

Kiiresel markalarin organizasyon yapisina baktigimizda her bir markanin birden
cok tilkede iiretim tesisleri bulunmaktadir. Kiiresel marka olabilmek i¢in diinyanin bir¢cok
noktasinda {riinlerinizin ve servis aglarmizin olmasi gerekmektedir. Burada da devreye
lojistik, tasima maliyetleri ve lilkeler arasi glimrilk mevzuatlar1 girmektedir. Kiiresel
firmalar bu tagima maliyetlerinden ve giimriik masraflarindan az etkilenmek icin farkl
noktalara iiretim tesisi agmaktadir. Sonug olarak mensgei degil de markanin belirlemis
oldugu iiretim kalite standartlar1 &nemli rol oynamaktadir. Ornek Bosch markasi {iretim
tesislerine baktigimizda diinyanin bir¢cok noktasinda farkli {irlin gruplarinda {iretim
tesisleri mevcuttur. Dolayisi ile Almanya’da iiretilen Bosch iiriinii ile Tiirkiye de iiretilen
Bosch iirlinii ayn1 kalite standartlarinda iretildiginden Otiirii aralarinda kalite fark:

olmayacaktir.
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Uciincii soru, “Tiirkiye’deki ilgili ve destekleyici sektorlerin/endiistrilerin
varliginin  markaniza uluslararas1 faaliyetlerine ne yonde katki sagladigini
diistiniiyorsunuz?” katilimer firmalarin her birisi farkli sektor ve alanlarda is yaptiklar
icin bu soruya gelen cevaplar ilgili ve destekleyici sektorlerin olmasinin gereklilikten 6te
zorunluluk oldugunu belirtmistir. Bu sekilde markalarin kiiresel pazarda maliyet avantaji
elde ederek ve iiretim tekniklerini gelistirerek rekabet avantaji saglayacag: yoniindedir.
A firmasi tekstil metal aksesuar sektoriinde oldugundan &tiirii ilgili ve destekleyici
sektorler sayesinde pazarlama harcamalarinin daha az oldugu ve iiretim, satis aglarinin
daha az maliyet ile artabildiginden bahsederken, B firmasi beyaz esya ankastre
sektorliinde faaliyet gosterdigini ve bu sebepten oOtiirii kendi alanlarinda ilgili ve
destekleyici sektor eksikligi yasadigini belirtmistir. C firmasi gida sektoriinde olmalari,
lokasyon ve is aglarini turistler araciligr ile arttirdigimi belirterek buradaki ilgili ve
destekleyici sektorlerin olmasi gerektigini belirterek, turist artisi ile markalarinin

bilinirliliginin artacagini belirtmistir.

Ilgili ve destekleyici sektorler markalar kiiresel pazarlara hazirlamaktadir.
Tiirkiye konum olarak Avrupa ve Asya kitasi arasinda koprii konumundadir. Dolayistyla
bir¢ok kiiresel markanin iiretim {issii olma stratejilerinde dikkatini ¢cekmistir. Bu sebepten
otiirii farklr sektor gruplarinda ilgili ve destekleyici sektorlerin varligindan s6z edebiliriz.
Bu durum ise A malin1 {iiretirken bu sektorlerden faydalanarak maliyet avantaji
olusturabilecegimizi ve termin hizlarinda artislar olabilecegini gostermektedir. Tim

bunlar ise markay1 rekabet¢i konumda tutacaktir.

Dérdiincii soru, “Ulke rekabetciligi acisindan faktor kosullar olarak iklim, dogal
kaynak, insan kaynagi vs faktorlerin tilke rekabetciligi ve ulus markalasmasina ne yonde
katkilar sagladigini/saglayacagini diistiniiyorsunuz?” Katilimcilar Tiirkiye’nin, tilke
rekabetciligi ve ulus markalagsmasi agisindan faktor kosullarinin yeterli oldugunu
belirtmislerdir. A firmasi, siirdiiriilebilir bir is modeli i¢in bu faktor kosullarin var
olmasimin gerekliligini belirtmistir. B firmas1 faktér kosullarinin dogru yerde kullanimi
ve degerlendirilmesi gerektigini 6ne siirmiistir. C firmas1 ise faktdr kosullarinin

yeterliligini belirterek bunun ihracata kat1 saglayacagi yoniinde goriiglerini paylagsmistir.

Porter’in Elmas Modelindeki bir diger degisken olan faktor kosullari da iiretim ve

pazarlama aglarinda rekabet avantaj1 saglayacaktir. Tiirkiye gerek cografi konum gerek
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tarihte birgok medeniyeti barindirmis olmasindan otiirii faktoér kosullar1 bakimindan

zengin bir iilke konumundadir.

Besinci soru, “Firmanizin sahip oldugu organizasyon yapisini, orgiit kiiltiiriinii,
kaynaklarmi, stratejilerini iilke rekabetgiligi agisindan nasil degerlendirirsiniz? Ulus
markalagmast adina firmanizin bu faktorlerinin ne yonde katkilar sagladigim
diisiiniiyorsunuz?” A ve B firmasi organizasyon yapisini ve tiim ¢alismalarini 6ncelikli
olarak tiiketici odakli ve kaliteden 6diin vermeden yaptiklarini belirtmislerdir. Turquality
Programinin sunmus oldugu desteklerle beraber pazarlama ve markalasma faaliyetlerini
yiirliterek kendi markalarina ve ulus markalasmasina katki sagladigii belirtmistir. C
firmas1 ise sektdr bazli faaliyetlerini gerceklestirdigini ve bu sekilde iilkeye katma deger

sagladigini belirtmistir.

Tiirkiye Turquality programi ile Tiirk markalarinin kiiresel marka olma yolunda
yol gosterici ve destekleyici projedir. Tabi ki burada proje avantajlar saglamaktadir fakat
markalagma hususundaki basari ise firmalarin organizasyon yapisi, yonetim anlayist ve

orgiit kiiltiirine ait olmaktadir.

Altinc1 soru, “Ulusal pazardaki talep kosullarinin uluslararasi pazardaki
rekabetciligini ve ulus markalagsmasi faaliyetlerini nasil etkiledigini/etkileyebilecegini
diisiiniiyorsunuz?” katilimcilardan A ve B firmasi ulusal talebin niteligi, uluslararasi
pazardaki rekabeti etkileyecegini ve ulus markalasma faaliyetlerinde yon gosterici
olacagini belirtmistir. C firmas: ise bulundugu sektdriin avantajindan bahsederek
rekabette istiinliik sagladiklarini belirtmistir. B firmasi ise Talep kosullarindan en az
etkilenmek i¢in markalagma faaliyetlerinin gii¢lii yonetilmesi gerekliligini vurgulamis ve
marka imaj1 saglam firmalarin bu talep kosullarindaki degisimden en az etkilenecegini
bildirmistir. A firmasi ise Avrupa Yesil Mutabakatindan bahsederek Tiirkiye nin roliiniin

uluslararasi talep dengesinde daha gii¢lii olacagini belirtmistir.

Ulusal pazarlardaki nitelikli talep isletmeler i¢in yon gdsterici olmustur. Bunun
icin igletmelerin dogru hedef kitle tizerinde {iriinlerini pazarlayip geri bildirim almasi
gerekmektedir. Talebin yapis1 ve niteligi muhakkak 6nemlidir fakat isletmelerin de bu
calismay1 dogru hedef kitle iizerinde yapmasi1 daha dogru ve net sonuglar verecektir. Bu
sekilde talebe uygun fiiriinler iireterek elde etmis oldugu ulusal satis basarisi ile

uluslararasi pazarlara acilabilmektedir.
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Yedinci soru, “Ulke rekabetciligi agisindan bir unsur olarak hiikiimetin yaptig1
destekleri ve Turquality programini diisiindiigiiniizde, marka faaliyetlerine katkisini
degerlendirir misiniz?” Katilimcilarin tamami Turquality programinin markalagma
faaliyetlerine ¢ok 6nemli derecede katki sagladigini belirmislerdir. A firmas1 kurumsal
gelisim, yonetici gelistirme ve maddi desteklerinden bahsederek yapilan tiim faaliyetlerin
bir plan ¢evresinde yapilmasi da sirketlere vizyon konusunda arti deger sagladigini
belirtmistir. B firmas1 Turquality programinin markalasma disinda sirketlere kaynak
kullanimini 6grettigini, pazarlamanin sadece reklam yapmak olmadigini ve pazarlamaya
biitlinsel bir bakis agis1 kazandirdigini belirterek Turquality programinin onemini

belirtmistir.

Turquality isletmelere markalasma, yonetim ve {iretim alanlarinda destekler
vermektedir. Isletmeler de bu destekleri kendi siireclerine uygulayarak kurumsal
organizasyon yapisi kazanmakta ve dogru pazarlarda markalagma faaliyetlerini
siirdiirmektedir. Bu durum ise markalara rekabet avantaji saglamakta ve basariya ulasma

da art1 bir puan saglamaktadir.

Sekizinci soru, “Turquality’nin amag¢ ve hedeflerini diisiindiigliniizde Ulus
markalagmast yoniinde Tiirkiye’ye ne yonde katkilar sagladigini/saglayacaginizi
diistiniiyorsunuz?” Katilimeilarin tamami Turquality Programinin amag¢ ve hedeflerine
uygun faaliyetlerde bulundugunu belirtmistir. Ulus markalagsmasi bakimindan B firmasi,
Tiirk markalarinin ¢ogalmasi, Tirkiye nin uluslararasi bilinirligini arttiracagini ve Tiirk

markalarina olan giiven ve itibarin kazanma siirecini hizlandiracagini belirtmistir.

Turquality programinda liye markalara birgok alanda destek saglanmaktadir.
Programin en 6nemli ve verimli kism1 ise bu desteklerin ne kadar etkili oldugunu donem
sonlarinda incelemeleridir. Bu durum ise Turquality programina interaktif bir yap1
kazandirmaktadir. Isletmelere destekleri verip sonrasinda onlari kontrol etmesi ve
isletmelerin Turquality hedefleri dogrultusunda ne kadar basarili olduklarina gore
desteklerini devam ettirme ya da sonlandirma karar1 almaktadirlar. Sonu¢ olarak bu
desteklerden faydalanmaya devam etmek isteyen isletmeler i¢in Turquality desteklerinin

uygulanmasi zorunlu hal almaktadir.

Son soru, “Turquality’nin ulus markalasmasina katkis1 ve iilke rekabet¢iligine

etkisini diislindiiglinizde, Tiirkiye’deki uygulamalarint nasil degerlendirirsiniz?”

72



Katilimeilarin tamami Turquality’nin Tiirkiye’deki uygulamalarint amag ve hedeflerle
uyumlu oldugunu belirtmistir. A firmast Turquality firmalara aslinda profesyonel bakis
acis1 gelistirmek, kurumsal alt yapis1 giiglii firma olusturmak ve siirdiiriilebilir deger

iireten bir marka yaratma yolunda destek oldugunu belirtmistir.

Turquality programi gereklilikleri, maddeleri, sartlar1 ile kiiresel iilke
rekabetciligine ve ulus markalagsmasma katkis1 olan devlet destekli markalagma
programudir. Isletmelere egitimler vermesi, dis pazarlar hakkinda bilgi paylasmasi1 ve
Tiirk markalarina yol gdsterici olmasi bakimindan rekabet avantaji saglamaktadir. Ayrica
Tiirkiye adin1 tiim diinyaya duyurmasi ve ulus marka kimligi ¢aligmalar ile lilkeye daha
fazla ziyaret¢i cekerek Tiirklerin ve Tiirkiye’nin sicak kanliligini, samimiyetini

gostermesi ulus markalagmasi faaliyetleri acisindan kalict etki olusturmaktadir.
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SONUC

Katilimcilardan alinan tiim bilgiler ve literatiir taramasi1 sonucunda Turquality
Programi kapsam bakimindan firmalara sadece markalagma siireclerinde degil gelisim
yol haritasi, yonetici gelistirme programlari, uluslararasi pazarlarin se¢imi ve pazar
hakkinda bilgi paylasimi, pazarlama calismalarina biitiinsel bir bakis acis1 getirmesi,
kaynak yonetiminin kullanimi, profesyonel bakis acis1 kazandirilmasi, kurumsal alt yap1
giiclendirmesi ve siirdiiriilebilir bir marka olusturma yolunda destek saglamaktadir.
Turquality ile ulusal marka sayisinda artis hedeflenmektedir. Bu sekilde Tiirk mal1 ya da

Tiirkiye algis1 diger iilkeler tarafindan giiven olusturmasi hedeflenmektedir. Bu sekilde

ulus markalagma faaliyetleri hizlanacak ve siirdiirtilebilir {ilke imaj1 olusturulacaktir.

Rekabet avantaji sektor bazli olarak degisiklik gosterebilmektedir. A sektoriinde
talep kosullar ya da ilgili destekleyici sektorlerin varligi rekabet avantaji elde edilirken
bir bagka B sektoriinde durum ayni olmayabilmektedir. Tiirkiye gerek konum ve gerek
nitelikli is gilicli bakimindan uluslararas1 pazarlarda rekabet avantaji olusturabilecek
konumdadir. Turquality programi ile konum ve nitelikli is giicli yaninda global marka
sayisinin  artmasiyla beraber {ilke rekabetciliginde kalict rekabet avantaji

saglanabilecektir.

Porter Elmas Modeli acisindan ilgili ve destekleyici endiistrilerin, talep
kosullarinin, faktdr kosullariin, firma stratejileri ve rekabet yapisinin ve hiikiimetin tilke
rekabetciligi ile ulus markalagsmasina katkilar1 her sektor yoneticisi i¢in kendi alanina
gore farkli sekilde degerlendirilmistir. Bu durum Porter’in da bahsettigi gibi her sektoriin
kendi rekabetciligini farkli sekillerde olusturacagini, rekabetcilik acisindan sektorlerin
farkli gelisim ve is birligi igerisinde olmasi gerektigini ve hiikiimetin burada destekleyici
bir unsur olmas1 gerektigini gostermektedir. ElImas modeli boyutlarinin her birinin ulus
rekabetciliginin gelisiminde etkileri oldugu ve ulus markalagmasina katkilar1 yaninda

Turquality programi ile bu gelisimin daha da arttig1 ve artacagi ortaya ¢ikmustir.

Ulus markalasma faaliyetleri, bir ulusun bilinirligini ve glivenirligini arttiracaktir.
Bu sekilde o ulusa ait markalar, pazarlama operasyonlarina baslarken ulus marka
algisindan faydalanabileceklerdir. Ulus markalagsma faaliyetlerinin temel amaci tilkelerini
rekabet¢i konuma getirmek, halka ekonomik refah saglamak, toplumsal kalkinmayi
saglamak, yasam kosullarini iyilestirmek ve politik olarak gii¢lii, s6z sahibi konumda iilke
olabilmektir. Bu bakimdan Tiirkiye’nin ulus markalasma adina faaliyetlerini stirdiirdiigi
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Turquality Programi bu amaca hizmet etmektedir. Turquality ile daha fazla Tiirk
markasinin kiiresel marka konumuna gelmesi amaglanmaktadir. Ulus markalagmasinda
iki yonlii bir etkiden s6z edebiliriz. Bir iilkeye ait kiiresel marka sayis1 da o iilkenin ulus
markalasmasina katki saglamaktadir. Bir lilkenin ulus markalagma faaliyetlerinin basarili
olmasi o iilkeden kiiresel marka ¢ikmasina olanak saglamaktadir. Bu bakimdan Tiirkiye
bir taraftan ulus markalasma faaliyetlerine devam ederken diger taraftan Turquality ile

kiiresel Tiirk markasi olusturmay1 hedeflemektedir.

Gelecek Cahsmalar icin Oneriler

Gelecekteki calismalarda, arastirma farkli sektor gruplarinda Turquality iye
firmalarla gergeklestirilebilir ya da iki ana sektdr gruplarinda alaninda biiyiik iki marka

secilir ve bunlarin karsilastirmali analizleri yapilabilir.

Konuya farkli bir yaklasim olarak Tiirkiye’deki toplam kiiresel marka sayisinin
ulus markalasma faaliyetlerine ve iilke rekabetciligine etkileri incelenebilir. Bu arastirma
yapilmasi durumunda marka se¢imi i¢in Turquality {iyesi kriteri dikkate alinmayabilir.
Bir diger bakis acis1 olarak Turquality tiye markalarinin ulus markalagmadaki rolii ve tilke
rekabetcilik iligkisi incelenebilir. Bu durumda da diger biiyiik markalar arastirma disinda
tutulur ve arastirmaya Turquality iiye markalarin faaliyetlerinden baslanarak yon

verilebilir.

Firma Yoneticileri Icin Oneriler

Yoneticiler i¢in verilebilecek Oneriler ise, pazarlama ve markalama faaliyetlerini
olustururken Turquality programinin belirlemis oldugu egitmenler ve onlarin yoneticileri
onciiliigiinde olusturmalar1 rekabet avantaji saglayacagindan onemli olacaktir. Pazar
se¢cimi konusunda yine Turquality danisman firma ile beraber ilerlemeleri ve Atese,
konsolosluklardan pazar yapisi hakkinda bilgi almalar1 pazarlama maliyetleri agisindan

sirkete maliyet avantaji olusturacaktir.

Yerel talebin yapisi kiiresel talebin tahmininde kullanilabilmektedir. Bu durumda
yoneticilerin gerekirse dijital pazarlama Ogelerinden oyunlastirma gibi faaliyetlerde

bulunarak tiiketiciyi aktif hale getirmeli ve iilke 6zelinde bilingli tiiketicilerin yerlesmis
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oldugu bolgelerde satig, pazarlama operasyonlarini yapmalidir. Bu sekilde tiiketiciden
satin aldiklari triinler hakkinda bilgi toplamalari, isletmeleri kiiresel talebin tahminini

yapmasina olanak saglayacaktir.

Kiiresel pazarlarda basarili olmak isteyen isletmelerin dikkat etmesi gereken en
onemli durum siirdiiriilebilir rekabet avantajini saglamasi ve bu durumu korumasidir.
Bunun i¢in Porter Elmas Modeli bilesenlerinden firma stratejisi, ilgili ve destekleyici
sektorler, faktor kosullarini géz oniinde bulundurmalari iiretim tesislerini bu ¢ergevede
konumlandirmalidir. Bu sekilde maliyet avantaji yakalayacak ve termin siirelerinde
hizlilik saglanacaktir. Tiim bu etmenlerde isletmeyi kiiresel pazarda rekabet¢i konumda

tutacaktir.
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