T.C.

HASAN KALYONCU UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
ISLETME DOKTORA PROGRAMI

ULUSLARARASI GIRISIMCILIKTE MARKA STRATEJILERI
YAPILANDIRMA SURECINI ETKILEYEN FAKTORLERIN BELIRLENMESI
UZERINE NITEL BiR ARASTIRMA

DOKTORA TEZi

HAZIRLAYAN
FATMA GUL BILGINER

GAZIANTEP - 2017




T.C.

HASAN KALYONCU UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
ISLETME DOKTORA PROGRAMI

ULUSLARARASI GIRISIMCILIKTE MARKA STRATEJILERI
YAPILANDIRMA SURECINI ETKILEYEN FAKTORLERIN BELIRLENMESI
UZERINE NITEL BiR ARASTIRMA

DOKTORA TEZi

HAZIRLAYAN
FATMA GUL BILGINER

TEZ DANISMANI
PROF. DR. iBRAHIM YILDIRIM

GAZIANTEP - 2017




KABUL VE ONAY

Fatma Giil BILGINER tarafindan hazirlanan “Uluslararasi Girisimcilikte Marka
Stratejileri Yapilandirma Siirecini Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi Uzerine Nitel Bir
Aragtirma” baslikli bu ¢alisma 28/04/2017 tarihinde yapilan savunma sinavi sonucu basarih
bulunarak jiirimiz tarafindan Doktora Tezi olarak kabul edilmistir.

ld(m-\-——\

Prof. Dr. ibrhhim YILDIRIM
skan)

YL

Prof. Dr. Selim ERDOGAN
(Uye)

Dog. Dr. Hanifi Murat MUTLU
(Uye)

Yrd. Dog. Dr. Ahmet TAN
(Uye)

Onay
Yukandaki imzalarin, ad1 gegen 6gretim {iyelerine ait oldugunu onaylarim. 28.04.2017

Dog. Dr. Mazlum CELIK
Enstitii Miidiiri




TEZ ETIK VE BILDIiRIiM SAYFASI

Doktora  Tezi olarak sundugum  “Uluslararas1  Girisimcilikte = Marka
Stratejileri Yapilandirma Siirecini Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi Uzerine Nitel Bir
Arastirma” baglikli ¢alismanin tarafimca, bilimsel ahlak ve geleneklere aykir1 diisecek bir
yardima bagvurmaksizin yazildigim1 ve yararlandigim eserlerin kaynakcada gosterilenlerden

olustugunu ve bunlara atif yapilarak yararlanmis oldugumu belirtir ve onurumla dogrularim.

28/04/2017

Fatma Giil BILGINER



ONSOZ

Etkisinin kaginilmaz oldugu ve geri doniisii miimkiin olmayan, kiiresellesmenin etki
alanlarindan biri olan girisimcilik, tilkelerin ekonomik, politik ve sosyal alandaki etkinliginin
itici gilicii olmasiyla, 6nemi daha da artan bir konu haline gelmistir. Kiiresellesme ile diinya
pazarlar1 arasinda engellerin ortadan kalkmasi, is ¢evrelerinin kiiresellesmesi girisimciligin
gelisiminde yeni firsatlar yaratmis ve yeni yonetim degisikliklerinde artis saglamistir. Bu
degisim ve doniisiim, girisimciligin de artik ulusalliktan siyrilmasina neden olmus ve ulusal
alanda faaliyet gosteren girisimcileri, uluslararasi pazarlarda is yapmaya yonlendirmistir.
Genis bir vizyon ve yaraticilifa sahip girisimciler, faaliyetlerini ulusal pazarlarin digina
tasimayi bir firsat olarak gormiisler ve riski goze alarak uluslararasi faaliyetlere baslamakta
gecikmemislerdir.

Glinlimiiz pazarlarinda, markalarin isletmelerin 6niine gegmis olmasi ve artik iiriinlerin
ya da isletmelerin degil markalarin konusuluyor olmasi, yogun rekabetin yasandigi
uluslararas1 pazarlar i¢in marka kavramin1 daha 6nemli hale getirmistir. Girisimciler i¢in de
uluslararas1 arenada basar1 saglamada kritik role sahip olan unsurlardan biri de yine sahip
olduklar1 markalaridir. Markanin basaris1 ise dogru stratejiler lizerinde kurulmus olmasi ile
dogrudan baglantilidir. Olusturulan marka stratejilerinin meydana gelmesi siirecinde etkili
olan unsurlar ise marka stratejilerinin basarisinda dogrudan etkendir.

Uluslararas1 girisimciligin artan énemi ve markanin uluslararasi pazarlarda, isletme
stirdiiriilebilirliginde basrolde olmasindan dolayi, uluslararas: girisimcilikte marka stratejileri
yapilandirma siirecini belirlemek, bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Bunun yani sira
caligmanin, uluslararasi girisimcilerin marka stratejilerini yapilandirma siirecinde bir pusula
gorevi gormesi de amaglanmistir. Yerli ve yabanci literatiirde uluslararasi girisimcilik
calismalarinin smirhi sayida olmast ve uluslararast girisimcilikte marka stratejilerinin
olusturulmasina yonelik herhangi bir ¢alismanin yer almamasi ve elde edilen yeni bulgularin
girigimcilik literatiiriine 6nemli bir katkisinin olmasi, bu ¢aligmanin dnemini arttirmistir.

Sabir ve 6zveri gerektiren bu uzun yolculukta caligmanin hazirlanmasinda pek ¢ok
kisinin emegi ve destegi vardir.

Oncelikle tez siirecinin bagindan son anina kadar bilgi ve birikimiyle yanimda olan ve
calismama katki saglayan , ¢alismami bilimsel temeller 1s18inda sekillendiren ve bu engin
ogrenme ve gelisim donemimde sabir ve sevgiyle higbir yardimini benden esirgemeyen, tez

ogrencisi oldugum i¢in kendimi sansli saydigim ve hocadan 6te manevi baba olarak
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ve katkilarindan dolay1 saygideger tez izleme jiirisi tiyeleri hocalarim basta olmak tizere
calistigim kurumda ki tim hocalarima, calisma arkadaslarima ve c¢alisma verilerinin elde
edilmesi siirecinde vakitlerini ayirarak calismaya katki saglayan tiim isletme sahiplerine
tesekkiir ederek, caligmanin bilim diinyasina katki saglamasini dilerim..

Bu mesakkatli yolculugun her aninda yanimda olup neseleri ve enerjileri ile bana
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OZET

Gliniimiiz isletmelerinin faaliyet alanlarinin, uluslararas1 pazarlara taginmasi
girisimcilerin de uluslararas1 pazarlardaki rekabete dahil olmalarini saglamistir. Mevcut
durumda bir¢ok girisimci uluslararasi pazarlara yonelmekte ancak kisa siirede pazarlardan
silinmektedirler. Uluslararasi pazarlarda rekabette basarinin saglamanin yolu da sahip olunan
giiclii markalardan ge¢mektedir. Gliglii bir markanin anahtar unsurlarindan birisi de dogru
yapilandirilmis marka stratejileridir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda, yeni bir alan olan
uluslararas1 girisimcilik gergevesinde, faaliyette bulunan isletmelerin marka stratejilerini
yapilandirma siireci agiklanmaya calisilmigtir. Arastirmanin temel amaci, uluslararasi
girisimcilikte marka stratejileri yapilandirma siirecini etkileyen faktorlerin tespit edilmesidir.
Ayrica bu calisma sonucunda Tirkiye’de uluslararasi girisimcilik faaliyetinde bulunacak
kigilerin, marka stratejilerini olusturma siirecini etkileyecek unsurlarla ilgili olarak
bilgilendirilmesi amaglanmistir. Arastirma, nitel yontemler kullanilarak gergeklestirilmis ve
arastirma kapsaminda amacli Orneklem yontemi ile secilen, TRC1 bolgesinde, farkli
sektorlerde bulunan, uluslararas1 girisimcilik 6zelligi gosteren ve marka calismalarini aktif
olarak siirdiiren 11 igletme ile goriilmiistlir. Arastirmanin amacina ve niteligine uygun olarak
ornek olay deseni tercih edilmistir. Bu dogrultuda yapilan yiiz yiize goriismeler sonucunda
elde edilen arastirma verileri MAXQDA paket programi ile analiz edilmis ve arastirma
verilerinin, analiz siireci sonunda arastirma modeline ulasilmistir. Arastirma sonucunda,
uluslararas1 girisimcilikte marka stratejileri yapilandirma siirecini etkileyen faktorler,;
isletmeye bagli, pazar-pazar yapisina bagl ve tiiketiciye bagl faktorler olmak {izere ii¢ ana

baslik altinda toplanmis ve aciklanmustir.

Anahtar kelimeler: Uluslararas1 girisimcilik, marka stratejileri, marka stratejileri

yapilandirma siireci



ABSTRACT

Today’s business areas that have moved to international markets have also made
it possible for entrepreneurs to be involved in international markets. In the current situation,
many entrepreneurs are turning up into international markets; however, they disappear from
market in a short time. It is essential to achieve success in international markets which can be
done through strong brands. Having well-structured brand strategies is one of the key
components of a strong brand. Accordingly with the scope of this research, the process of
structuring the brand strategies of an enterprises operating in the new field of international
entrepreneurship has been tried to be explained. The main objective of this research is to
determine the factors affecting the structuring process of brand strategies in international
entrepreneurship. It is also aimed to inform the participants about the factors that will
influence the process of creating brand strategies in Turkey as an international entrepreneur.
The research was carried out using qualitative methods and it was seen with 11 enterprises
that are selected in the scope of the research with purposeful sampling method, in TRC1
region in different sectors, showing international entrepreneurship and actively pursuing
brand studies. According to the purpose and nature of the study, this case study was preferred.
The results of the face-to-face interviews were analyzed with the MAXQDA package
program and the research model was reached at the end of the analysis period of the research
data. As a result of this research, factors affecting the structuring process of brand strategy in
international entrepreneurship have been gathered and explained under three main headings as

depending on the business, market and market structure and consumer dependent factors.

Keywords: International entrepreneurship, brand strategies, brand strategy structuring

process
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BIRINCI BOLUM
GIRIS

Kiiresellesme ile smirlarin ortadan kalkmasi, diinya iilkelerinin; ekonomik, sosyo-
kiiltirel ve politik entegrasyonlarin artmasi pazarlarin biitiinlesmesine, {riinlerin tek
tiplesmesine ve diinyanin tek bir pazar haline gelmesine neden olmustur. Bu durumda diinya
pazarlarindaki isletmeleri etkilemistir. Rekabetin seklinin ve boyutunun degismesi ile
isletmeler rekabet yogun pazarlarda faaliyetlerini siirdirmek zorunda kalmiglardir. Bu
zorunluluklarin yan1 sira kiiresellesme siireci ile; ticarette ve uluslararast finansal
isletmelerdeki hizli biiylime, kiiresel piyasalarin gelismesi, yabanci sermaye yatirimlarindaki
artan biiylime, teknoloji ve bilginin hizli yayilmasi, iletisim ve ulagtirmadaki maliyetlerin
azalmasi ve ticaret engellerinin ortadan kalkmasi isletmelerin uluslararasi pazarlara agilmasini
daha hizli ve daha kolay hale getirmistir.

Diinya c¢apindaki ekonomik ve sosyal gelismenin lokomotifi haline gelen
girisimciligin, geleneksel ve yeni ekonomi arasindaki biiyiik dl¢iide gerceklesen degisimde
rolii vardir. Rekabetin arttig1 kiiresel ortamda artik girisimciler ve onlarin igletmelerinin
yurtdis1 pazarlardaki etkinligi daha az sinirli hale gelmektedir

Gilinlimiiziin yiikselen degeri olan girisimcilerin, siirekli degisim ve gelisim gdsteren
uluslararas1 pazarlarda rekabet etmeye baslamalariyla birlikte, ortaya c¢ikan uluslararasi
girisimcilik kavraminin 6nemi her gegen giin daha da artmaktadir.

Uluslararas1 girisimcilik siirecini, gelisimini saglayan ve bu siireci hizlandiran belirli
faktorler yer almaktadir. Uluslararas1 girisimciligin hizlanmasinda kiiresellesme ve teknolojik
gelismelerin yaninda uluslararas: ticaret engellerinin kaldirilmast da siireci hizlandiran
faktorler arasinda yerini almistir.

Uluslararas1 girisimcilik yaklasiminda kiiclik, orta ve biiyiik o6lgekli firmalarin
yaptiklar1 uluslararasi ticari faaliyetlerin adi uluslararasi girisimcilik olarak tanimlanmakta ve
bu yaklagim girisimcilerin uluslararasi faaliyetlerinin baslangi¢c noktasi olarak ihracati kabul
ederek, bu faaliyeti dogrudan yatirimlara kadar uzanan kapsamli bir model olarak gérmektedir
(Tayauova, 2009:22; Etemad and Wright,2003:62). Yani girisimcilerin uluslararasilagma
slirecleri en basitten yani ihracattan, en karmasiga yani dogrudan yatirimlara kadar uzanir.
Uluslararas1 pazarlara yeni giris yapacak girisimcilerin de dncelikli olarak en kolay ve en kisa
yol olan ihracata yoneldikleri goriilmektedir.

Uluslararas1 girisimcilik faaliyetleri isletmeye; rekabet avantaji saglama, deger
yaratma, igletmeyi biiylitme ve ulusal sinirlar disindaki firsatlar1 kesfederek kar saglama gibi

avantajlar saglar. Boylece isletmeler yeni pazarlara agilarak karlilik elde edebilmektedir. Bu
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durum da girisimciler agisindan cazip hale gelmekte, firsatlar1 kesfeden girisimciler faaliyet
alanlarii gelistirme sans1 elde etmektedirler.

Uluslararasilagsma bir siireg, bir sonug¢ veya bir diisiince bi¢imi olarak diisiiniilebilir.
Bir isletme kendi iilkesinin disindaki pazarlara daha fazla dahil olduk¢a ve hizmet sundukca
giderek daha uluslararasi hale gelir. Bu planlanmis ve diizenli bir siire¢ olabilir ya da
algilanan yeni firsatlardan veya tehditlerden ortaya c¢ikar. isletmelerin uluslararasilagsma
stirecleri birbirinden farkli olmakla birlikte isletmeler genellikle uluslararasilasmanin ilk
adimi olarak ihracat faaliyetlerinde bulunmaktadir.

Uluslararasilasmanin daha kolay hale gelmesi ile isletmelerin uluslararasi pazarlarda
faaliyet gosterme egiliminde bir artis meydana gelmistir. Glinlimiiziin yiikselen degerlerinden
biri olan ve gerek iilke gerekse diinya ekonomisine onemli katkilart olan girisimeilik
faaliyetleri de uluslararasi alana taginmustir.

Meydana gelen bu gelismeler uluslararasi girisimcilik kavramini ortaya ¢ikarmistir.
Teorik temellerini Oviatt ve McDougall’in (1994) attig1 uluslararasi girisimcilik; esasinda
girisimcilik faaliyetlerinin uluslararas1 arenada yiiriitilmesine dayanmaktadir. Uluslararasi
girisimcilik farkli Olceklerdeki isletmelerin yaptigi uluslararasi ticaretin ortak adi olarak
tanimlanmistir. Uluslararas1 girisimcilik faaliyetleri isletmeye; rekabet avantaji saglama,
deger yaratma, isletmeyi biiyiitme ve ulusal sinirlar disindaki firsatlar1 kesfederek kar saglama
gibi avantajlar saglar. Boylece isletmeler yeni pazarlara agilarak karlilik elde edebilmektedir.
Bu durum da girisimciler agisindan cazip hale gelmekte, firsatlar1 kesfeden girisimciler
faaliyet alanlarini gelistirme sans1 elde etmektedirler.

Girigimciler belirli bir pazar ya da iilkede faaliyette bulunmaya karar verdikten sonra
bu pazara veya iilkeye en iyi giris yolunun hangisi oldugunu belirlemeli ve bu dogrultuda
stratejiler gelistirmelidir. D1s pazarlara giris i¢in igletmelerin onilinde c¢esitli alternatifler yer
almaktadir. Isletmeler stratejilerine en uygun bir ya da birkac alternatifi belirlemeli ve bu
alternatifler dogrultusunda stratejilerini belirleyerek faaliyete baslamalidir. Uluslararasi
girisimcilik yaklasimi uluslararasi isletmecilik ve girisimcilik yaklasimindan meydana gelen
yeni bir alan olmakla birlikte Eternad ve Right (2003) yaklasimda girisimcilerin uluslararasi
faaliyetlerinin baslangi¢ noktasini ihracat kabul etmis ve bu faaliyetleri dogrudan yatirimlara
kadar uzanan kapsamli bir model olarak gormiistir.

Uluslararas1 girisimciligin, organizasyonun tamamini kapsayan bir siire¢ olmasi
girisimcilik faaliyetlerinin siirdiiriilmesi siirecinde tiim isletme birimlerinin etkin olmasin

gerektirir. Uluslararas1 girisimcilikle ilgili literatiirde yapilan calismalar incelendiginde



uluslararas1 girisimcilerin pazarlama faaliyetlerine ve isletmenin en 6nemli degerlerinden biri
olan marka ve marka stratejilerine yonelik yapilmig herhangi bir ¢caligsmaya rastlanmamustir.

Uluslararas1 pazarlar biiyiik bir belirsizlik ve risk tagimasina karsin yerel pazarlarla
kiyaslanamayacak derecede biiyiik ve farkli boyutlardaki potansiyelleri barindirmaktadirlar.
Uluslararas1 pazarlarda faaliyete baslamak; daha yogun rekabetle karsi karsiya kalmanin
yaninda isletmelerin, hedef tiiketicinin ilgisini ¢ekecek faaliyetlerinin de ehemmiyetinin
artmast anlamima gelmektedir. Bu nedenle uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunacak
girisimcilerin pazarlama faaliyetlerine daha fazla 6nem vermeleri ve daha fazla yatirim
yapmalar1 gerekmektedir.

Isletmeler faaliyette bulunacaklar1 pazarlari ¢ok iyi analiz etmelidirler. Pazara giris
stratejilerinin ve bu siiregten sorumlu kisilerin belirlenmesi, pazarin yapisi, pazardaki muadil
iirlinler, rakiplerin durumu, pazarlama karmasinin yonetimi ve pazarda faaliyet gosteren
markalar bu konunun baginda gelmektedir.

Marka nedir sorusuna herkesin bir cevabi vardir. Nasil her insanin bir kimligi varsa
marka da bir lirlintin kimligi olarak tanimlanabilir. Literatiirde yer alan yiizlerce marka tanimi
vardir. Yapilan marka tanimlarinda birtakim ortak 6zellikler bulunmaktadir. Bunlar: Bir iiriinii
digerlerinden ayirt etmeye yarayan, irlini farkli kilan bir unsur olmasi, triinii‘hizmeti
tanimlamas1 ve isaret, renk, sekil, sozciik ve sembollerden olusmasi. Marka iireticiye fayda
saglamanin yaninda tiiketicilere de belirli faydalar saglamakta, tiiketicide iiriinle ilgili olarak
bir alg1 olusturmakta ve iirlinii tiikketici zihninde konumlandirmaktadir. Markalagmanin tarihi
orta ¢aga dayanmakla birlikte glinlimiizde tek bir markasiz {iriin gérebilmemiz pek miimkiin
degildir. Markalar, isletmelerin uluslararas1 pazarlarda goriinirliiklerinde ve konumlari
iizerinde de kritik bir rol oynamaktadir. isletmeler farkli cografi pazarlar ve iiriin hatlarin
iceren markalarin nasil yonetilecegine karar vermelidir. Uluslararast markalarin kimin
gozetiminde olmas1 gerektigini, markanin farkli ulusal veya bolgesel pazarlarda
konumlandirilmasimin koordinasyonu, bunun yani sira diger riinler ve hizmetler {izerinde
kullanilacak marka ismi hakkinda kararlar verilmesi i¢in kimin sorumlu olacaginin
belirlenmesi gerekir. Bu siirecin ardindan isletmeler ilk adim olarak marka stratejilerini
degerlendirmeli, agiklamali ve uluslararas1 pazarlarda markalarin etkili kullanim1 i¢in temel
ilkeler formiile etmelidir.

Uluslararas1 marka stratejileri yapilandirma siireci; Isletmenin uluslararas1 pazara
acilma karar1 almasi, kararlardan sorumlu kisilerin belirlenmesi, rakip ve hedef pazar
analizinin yapilmasi, belirlenecek marka stratejisine uygun olarak pazarlama karmasi,

elemanlarinin tiimiiniin gézden gecirilmesi ve gerekirse yeniden planlamasi ve son agamada
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yerel marka stratejilerine alternatif olarak, farkli kiiltiirlere ve farkli pazarlara hitap edecek
yeni marka stratejileri olusturulmalar faaliyetlerini kapsamaktadir. Isletmeler, bu faaliyetleri
markalarinin hedefleri ve planlar1 dogrultusunda gerceklestirmeli uluslararasi pazarlarda
faaliyetlerini yiiriitirken markalarinin esas kimligine zarar verebilecek uygulamalardan
kaginmalidir.

Marka adi stratejileri, marka konumlandirma stratejileri, marka kisiligi stratejileri,
marka yayma ve marka genisletme stratejileri gibi farkli boyutlarda ele alinan marka
stratejileri, s6z konusu girisimciler oldugunda ve strateji konusu uluslararasi arenaya
tasindiginda geleneksel boyuttan siyrilmaktadir.

Uluslararas1 pazarlarda faaliyette bulunacak isletmeler, marka stratejileri belirleme
asamasinda standardizasyon stratejisi mi yoksa adaptasyon stratejisi mi uygulayacag ikilemi
ile kars1 karsiya kalmaktadirlar.

Uluslararasi girisimcilikte basarili bir pazarlama stratejisine sahip olmak ve faaliyette
bulunulan pazarlarda basari saglamak i¢in iizerinde durulmasi gereken temel konularin
basinda marka stratejileri ve bu stratejileri yapilandirma siireci gelmektedir. Bunun igin
isletmelerin markalarin1 yapilandirdiklan siiregte 6zellikle dikkatli olmalari, dogru kararlar
almalar1 ve islerini sansa birakmamalar1 gerekmektedir. Isletmeler markalarini yapilandirirken
marka stratejileri ile iligkili karar alma siirecinde ve stratejilerini yapilandirma stirecinde
isletme i¢i ve 1sletme dist ile iligkili gesitli faktorlerin etkisinde faaliyetlerini stirdiirmektedir.
Bu faaliyet asamasinda en kritik konulardan biri, siireci etkileyen faktorlerin dogru tespit
edilerek Kkararlarin bu g¢ergevede yiiriitiilmesidir. Bu nedenle ¢alismanin temel amaci,
uluslararas1 pazarlarda faaliyette bulunan girisimcilerin marka stratejileri yapilandirma
stirecini etkileyen faktorlerin belirlenmesi, bu faktorlerin girisimcilerin uluslararasi pazardaki
faaliyetlerine etkisinin tespit edilmesi, ileride uluslararasi pazarlarda uluslararasi girisimeilik
faaliyetinde bulunacak isletmelere bir yol haritasi ¢izilmesi ve uluslararast girisimcilik
faaliyeti siirecinde marka stratejilerini  yapilandirma asamasinda karsilasabilecekleri
giicliiklere kars1 ¢6ziim Onerilerinin sunulmasidir.

Calisma bes boliimden olusmaktadir. ilk boliimde arastirmaya konu probleme,
aragtirmanin amacina, dnemine, varsayimina yer verilmis ve arastirma sinirliliklar1 anlatilarak
arastirma konusu dahilinde yer alan tanimlamalar yapilmistir.

Calismanin ikinci boliimiini kavramsal c¢erceve olusturmaktadir. Boliim dahilinde
oncelikle uluslararas1 girisimciligin ortaya ¢ikmasinda etkili olan kiiresellesme olgusundan ve
girisimcilikten bahsedilerek uluslararasi girisimciligin gelisimine katki saglayan modeller

anlatilmis ve uluslararast girisimecilik kavrami agiklanmaya g¢aligilmistir. Ardindan marka ve
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marka stratejileri baghigi altinda arastirma konusunun bir diger ayagini olusturan marka
kavrami, markalagma siireci ve marka stratejilerinin meydana gelme silirecinden ve marka
stratejilerinin dneminden bahsedilmistir. Son olarak ise aragtirmanin esasini olusturan marka
stratejileri yapilandirma siireci ve bu siireci etkileyen faktorler agiklanmaya calisilmistir.
Calismanin ikinci boliimiinde ayrica konuya iligskin yapilmis literatiirde yer alan ¢calismalardan
bahsedilmistir.

Calismanin iiciincii boliimiinde, oncelikle arastirmanin deseni aciklanmistir. lgili
boliimde; arastirma evrenini olusturan TRC1 bdlgesinde yer alan, uluslararasi girisimcilik
faaliyetinde bulunan marka isletmelerle yapilan ampirik bir aragtirmaya yer verilmistir.
Calismada; uluslararas1 girisimcilikte marka stratejileri ile ilgili derinlemesine bir anlayis
gelistirmek, uluslararas1 girisimcilikte marka stratejileri yapilandirma siirecine etki eden
faktorlerin c¢oziimlenmesini ve daha iyi anlasilmasini saglamak amaciyla nitel arastirma
yontemlerine basvurulmus ve gerceklestirilen arastirma kapsaminda 6rnek olay yonteminden
yararlanilmistir. Veriler kodlama yontemiyle analiz edilmis ve uluslararasi girisimcilerin
marka stratejileri yapilandirma siireglerini etkileyen faktorler siniflandirilarak arastirmanin
modeline ulagilmistir.

Calismanin dordiincii bolimiinde, elde edilen arastirma bulgularina yer verilmistir. Bu
kapsamda arastirmaya dahil olan isletmelere iliskin elde edilen verilerin ve arastirma
sonucundan elde edilen bulgularin degerlendirilmesi yapilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise arastirmanin sonucuna yer verilerek arastirmaya konu
olan isletmelere, konuyla ilgili kurumlara ve arastirma konusuna iligkin arastirmacilarin

gelecekte yapacaklari literatiir calismalarina yonelik oneriler sunulmustur.
1.1. Arastirma Problemi

Son yillarda hem Tiirkiye’de hem de yurtdisinda girisimcilik konusunun 6nem
kazanmasi ve 6zellikle uluslararasi girisimcilik konusunun 6éneminin artmaya baslamasi konu
ile iligkili aragtirmalarin artmasina neden olmustur. Girisimcilikte basar1 saglamada en 6nemli
unsurlardan biri de dogru alinmis pazarlama kararlar1 ve uygulamalaridir. Pazarlamanin
basarisinda kritik bir role sahip olan bas unsur ise markadir. Sahip olunan gii¢lii ve taninmis
bir markanin isletmelerin en 6nemli giiclerinden biri olmasi marka konusunun uluslararasi
pazarlarda faaliyet gdsterecek girisimciler agisindan da rekabet avantaji saglamada ve pazarda

basar1 elde etmelerinde ki 6nemini ortaya koymaktadir.

Uluslararas1 girisimcilerin, uluslararas1 pazarlarda yeni faaliyette bulunmaya

basladiklart icin 6zellikle marka konusu isletmelerin farkli pazarlarda ki basarisinda son
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derece etkili olmaktadir. Ancak uluslararasi girisimcilerin marka stratejilerinin ulusal
pazarlarda faaliyette bulunan isletmelerden farklilasmasi marka stratejilerini yapilandirma
stirecini etkileyen unsurlarinda farklilastigini ortaya ¢ikarmaktadir. Uluslararasi girisimcilik
faaliyetini siirdiiren isletmelerin, marka stratejilerini yapilandirma siireclerindeki farkliliga
marka stratejileri yapilandirma siirecine etki eden faktorler agisindan bakilmasi, konuya daha
derin bir boyut kazandiracaktir. Dolayisiyla ¢aligmamizda, uluslararasi girisimcilerin marka
stratejileri yapilandirma siirecine etki eden faktorler tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Marka stratejilerini etkileyen unsurlarin neler oldugunun ve isletmelerin marka
stratejileri yapilandirma siirecinin nasil etkilediginin dogru tespit edilmesi, girisimcilerin
uluslararasi pazarlardaki basarilarinda etkili olacaktir. Bu nedenle uluslararasi girisimcilere
yonelik var olan literatiire katki saglamak i¢in ve Tirkiye’de kurulup uluslararasi arenada
faaliyet gosteren girisimcilerin marka stratejileri yapilandirma siirecinin arastirilmasi ve
ortaya konulmasmin gerek literatiire gerekse uygulamalara katki saglayacagi diisiincesiyle
“Uluslararas: girisimcilikte marka stratejileri yapilandirma siirecini etkileyen faktorler

nelerdir?” sorusu arastirma problemi olarak kabul edilmistir.
1.2. Arastirmanin Amaci

Uluslararas1 girisimcilik gerek iilkelerin kalkinma diizeylerinde gerekse uluslararasi
pazarlarda rekabet avantaji elde etmelerinde onemli bir role sahiptir. Kiiresel rekabetin en
yogun oldugu uluslararasi pazarlarda isletmelerin rekabet istiinliigii elde etmeleri pazarlama
faaliyetlerinin basaris1 ile yakindan iligkilidir. Pazarlama faaliyetlerini basarini etkileyen en
onemli unsurlardan biri olan marka, uluslararas: girisimcilerin pazardaki bagarinda kritik bir
oneme sahiptir.

Isletmeler acisindan bu denli dénemli bir konu olan markanin isletmelere basar
saglamasi belirlenecek marka stratejilerine, marka stratejilerinin basarist ise yapilandiriimasi
slirecinin basarisina baglidir. Bu nedenle arastirmamizin amacini uluslararasi girigimcilerin
marka stratejileri yapilandirma siirecini etkileyen faktorleri belirlemek ve uluslararasi
girisimcilik faaliyetinde marka yapilandirma siireglerinin anlagilmasinda marka stratejilerinin
yapilandirilmasinin 6nemi belirlenmeye ¢alisilacaktir.

Calismamizin diger alt amaglart ise:

TRCI bolgesinde yer alan uluslararasi girisimcilerin marka stratejilerini yapilandirma
stirecinde karsilastiklar1 sorunlarin demografik ve tanitici 6gelere gore tespit etmek.

TRC1 bolgesinde yer alan uluslararasi girisimcilerin marka stratejilerini etkileyen

faktorlerin belirleyerek bunlari siniflandirmak



TRC1 bolgesinde yer alan arastirmaya konu isletmelerin marka stratejileri
yapilandirma siirecinde en fazla etkili olan faktorii belirlemek.

TRC1 bolgesinde yer alan arastirmaya konu isletmelerin marka stratejileri
yapilandirma siirecinde en az etkili olan faktorii belirlemek.

TRCI1 bolgesinde yer alan arastirmaya konu isletmelerin uluslararas1 girisimcilik
faaliyetlerinin siirekliligine katki saglamak.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular ile hali hazirda TRCI1 bolgesinde
uluslararas1 girisimcilik faaliyetlerini siirdiiren isletmelerin yami sira ilk defa uluslararasi
girisimcilige baglayacak olan isletmelerin marka stratejilerini yapilandirma siirecini daha
kolay ve etkin hale getirmek ve isletmelerin markalarimin bagarisina katki saglamak

amaglanmstir.
1.3. Arastirmanin Onemi

Kiiresellesme ile birlikte pazar yapilarinin ve tiiketici profillerinin hizli degisimi
karsisinda isletmelerin is yapma sekillerinde de degisiklikler meydana gelmis ve igletmelerin
faaliyette bulunduklar1 pazarlar yerellikten siyrilarak uluslararasi arenaya taginmaistir.

Pazarlarin uluslararasilasmasinin sonucu olarak ortaya ¢ikan iiriinlerin aynilasmasi ve
ulagilabilirliginin ¢ok kolay hale gelmesi sorunu, pazardaki isletmelerin marka konusunda
daha hassas olmasina neden olmustur. Artik markasiz bir iiriinle pazarda yer almak neredeyse
imkansiz hale gelmistir. Pazarda yer alan iirlin veya hizmetlerin binlerce muadilinin olmasina
neden olan, hatta isletmenin pazara sundugu iriiniin diinyanin herhangi bir yerinden daha
ucuza satin alinmasi firsatini sunan yeni diizende, isletmecilerin {iriinlerini farklilastirmasinda
ve cazip hale getirmesinde boylece de isletmelerinin hayatta kalabilmelerini saglamasinda
marka en 6nemli unsur haline gelmistir.

Girisimci isletmelerin yeni bir alanda faaliyette bulunacak olmalarindan dolay1
markalarini olusturmalar1 ve marka stratejilerini belirlemeleri 6zellikle 6nem arz etmektedir.
Uluslararas1 girisimciler i¢in ise bu konu daha kritiktir. Girisimcinin uluslararasi arenada ilk
defa faaliyet gosterecek olmasi ve uluslararasi pazarda rekabetin son derece yogun olmasi ve
isletmelerin uluslararas1 marka stratejilerinde standardizasyon—adaptasyon ikilemine diigmesi
konuyu daha da 6nemli hale getirmektir.

Bu nedenle uluslararas1 girisimcilik faaliyetinde isletmeleri hem yeni pazarlarin
belirsizliginin ve riskinin fazla olmasi, hem de bu rekabet ortamindan sag ¢ikabilmeleri i¢in

marka konusuna 6zellikle 6nem vermeleri gerekmektedir.



Markalasma siirecinin ilk asamasindan son asamasina kadar hatta siire¢ dahilinde ve
slire¢ sonrasinda marka olmak i¢in yapilan tiim faaliyetler ve alinan kararlar igletmelerin
bilinirligini arttirmak, rakipleri arasindan siyrilarak farklilasmasini saglamak, pazardaki
konumunu belirlemek icin attig1 6nemli adimlarin basinda gelmektedir (Tiifek¢i, Ince ve
Tiifekci,2016:322).

Basarili bir markaya sahip olmanin yaninda rekabet ortaminda hayatta kalmanin
yollarindan biri de dogru verilmis marka stratejisi kararlariyla faaliyetlerini devam ettirmektir.
Marka stratejisi Kararlar1 verilirken stratejilerin yapilandirma siireci isletmelerin en komplike
stireclerinden biridir. Bu stire¢ de diger siirecler gibi belirli faktorlerin etkisi altinda devam
eder. Isletmeler bu faktdrleri goz oniine alarak stratejilerini yapilandirdiginda ancak basariya
ulasacaklardir. Isletmelerin yeni pazarlara agilmalarinda ve faaliyetlerini siirdiirmelerinde ki
en onemli unsur olan marka ve marka stratejisinin dogru verilmis kararlarla olusturulmasinin
bir zorunluluk haline gelmesi ve bu siirecinde iyi yonetilmesi i¢in siireci etkileyen faktorlerin
dogru tespit edilerek goz onilinde bulundurulmasi zorunlulugu bu c¢alismanin 6nemini bize
gostermektedir

Markanin pazarlama literatiiriinde de en degerli kavramlardan biri olmasi ve
isletmelerin altyap1 ve faaliyetlerini etkileyen dinamiklerle iligki icerisinde olmasi nedeniyle
girisimcilerin faaliyetlerinde markanin yerini arastirmak ve girisimcilerin marka stratejilerini
ve bu stratejilerin yapilandirma stirecini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik olarak
yapilan bu arastirmanin sonuglar1 girisimcilerin marka stratejilerinde ve yapilandirma
stirecinde pusula gorevi goreceginden dolay1 6nem arz etmektedir.

Calisma ile birlikte uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosterecek girisimcilere marka
stratejilerini yapilandirma siirecinde dikkate almasi gereken faktorler aydinlatilacak; bdylece
de girisimcilerin uluslararas1 pazarlardaki risklerini azaltip bagarilarinin artirilmasia katki
saglamis olacagiz.

Diinyada 6zellikle Tirkiye’de konuya iliskin yapilan teorik ve ampirik ¢alismalarin
siirli sayida olmasi, alana iliskin ¢alismalara duyulan ihtiyacin fazla olmasina neden
olmaktadir. Alan yazina katki saglayabilmek ve gelecekte yapilacak caligmalara 151k
tutabilmek amactyla marka stratejileri yapilandirma siirecini etkileyen faktorler ¢alismamizin
odak noktasini olugturmaktadir. Aragtirmanin Tiirkiye’deki uluslararasi girisimcilik ve marka
stratejileri yapilandirma siirecine iliskin veri tabanina da katkida bulunacagi diisiiniilmektedir.
Ayrica ¢aligmanin uluslararasi girisimcilikte marka stratejileri yapilandirma siirecini etkileyen

faktorlerini kapsamasindan dolay1 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.



Aragtirmayr onemli kilan bir diger neden ise TRC1 bolgesinde yer alan Gaziantep
ilinde faaliyetlerini siirdiiren, Tiirkiye’de ki Oncii markalarin arastirma kapsamina dahil
edilmis olmast ve bu kapsam dahilinde elde edilen verilerin girisimcilik potansiyeli oldukca
yiiksek olan ilde, gelecekteki uluslararasi girisimcilik faaliyetlerinde yol gosterici olacak

olmasidir.
1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Tezimize konu olan arastirma asagida belirtilen varsayimlar dogrultusunda

gerceklestirilmistir:

» Katilimcilarin arastirma sorularina tarafsiz cevap verdikleri varsayilmaktadir.

» Katilimcilarin goriislerini belirtirken seffaf ve diirlist oldugu diistiniilmiistiir.

» Katilimcilarin arastirma amacina uygun olarak secildigi kabul edilmistir.

» Hazirlanan goriisme formunun aragtirmanin amacini gerceklestirmeye uygun
oldugu varsayilmstir.

» Belirlenen 6rneklemin evreni temsil yeteneginin oldugu varsayilmaistir.
1.5. Arastirmanin Sinirhhiklar:

Uluslararas1 girisimcilik faaliyetlerinin literatiirde sektor bazli tanimlamasinin
yapilmamasindan dolayr bu arastirma kapsaminda da isletmelerin faaliyet gosterdikleri
sektorler baz alinmadan se¢im yapilmistir.

Aragtirma i¢in belirlenen uluslararasi girisimci isletmeler, literatiirde McDougall
(1989),Wright ve Ricks (1994), Zahra (1993), Oviatt ve McDougall (1994, 1996, 2000, 2003),
Wright ve Ricks (1994) ve Zahra ve George’un (2002) yaptiklari uluslararasi girisimcilik
tanimlarinda  isletmelerin  biiyiiklerinin ~ sinirlandirilmamasi, ulusal smnirlar  6tesinde
faaliyetlerini yiiriiten isletmeler olmalar1 ve bu faaliyetlerin isletme diizeyinde uluslararasi
pazarlarda siirdiiriilmesi gibi ortak ifadelerin yer almasindan hareketle belirlenmistir.

Ayrica arastirma kapsaminda ki isletmeler belirlenirken Etemad ve Wright” 1n (2003)
yaptig1 uluslararasi girisimcilik tanimina baglh kalinmistir. Bu tanimdan hareketle isletmelerin
ithracat faaliyetlerinde bulunup bulunmadigina bakilmaistir.

Arastirma sinirlart zaman ve maddi olanaklarin kisitli olmasi sebebiyle TRCI1
bolgesinde yer alan, ihracat yapan ve marka caligmalarini aktif olarak yiiriiten isletmeler

olarak sinirlandirilmistir.



1.6. Tamimlar

Kiiresellesme: Ulkelerarasi, ekonomik, sosyo-kiiltiirel, teknolojik, siyasal ve politik
iligkilerin artmasi, rekabetin uluslararasilagsmasi, tretim faktorlerinin ve tekniklerinin
biitlinlesmesi, bilisim teknolojileriyle zaman ve mekan boyutunun ortadan kalkmaya
yonelmesi ve liretilen mallarin milliyetinin olmamasidir (uluslar iistii olma).(Celik, 2012:60-
61)

Girisimci: Riski {istlenerek mal ve hizmet liretimini gerceklestirebilmek i¢in dogal
kaynak, sermaye ve emek gibi liretim faktorlerini bir araya getirip faaliyete geciren kisidir.
Yani girisimci isletmeyi kurup kurdugu isletmedeki faaliyetleri yiirliterek kar saglamayi
amaclamaktadir. Girisimci isletme faaliyetlerini yirliten kisi oldugu i¢in ayni zamanda
yoneticilik vasiflarina da sahip olmalidir (Tekin, 2014:2).

Girigimcilik kavrami sermayedar kavramindan farkli olup sermaye biiyiikliigli ya da
isletme Glgeginden ziyade risk altina girip tiretim faktorlerinin saglanmasi ve verimli sekilde
kullanilmasini igerir. Girisimcilik firsatlar1 erken gorerek makul riskleri goze almayi ve
cesaret gerektiren bir siiregtir (Ercan ve Gokdeniz, 2009: 67).

Uluslararas1 girisimcilik: Isletme capinda yapilan ticari faaliyetin ulusal sinirlarin
disinda gerceklestirilmesi ve isletmelerin bu siiregte uluslararasi ¢evreleri ile olan iligkilerine
odaklanmasidir (Wright and Ricks, 1994:699).

Uluslararas: pazarlama: Ulusal sinirlar 6tesinde yiritillen her hangi bir pazarlama
faaliyeti i¢in uluslararasi pazarlamadan s6z edilir. Dolayisiyla uluslararasi pazarlama, ¢ok
sayida {irlinlin bir¢ok iilkeye pazarlanmasi i¢in biiyiik bir ¢abadan, bir siparise karsilik bir
iriinti baska bir lilkeye ihracatina kadar her seyi kapsayabilir.

Marka: Amerika Pazarlama Derneginin tanimina gore; “bir satici veya satici grubunun
iriin ve hizmetlerini rakiplerinden ayirt etmek i¢in belirledigi isim, terim, isaret, sembol,
dizayn veya bunlarin kombinasyondur”.

Marka stratejileri: Bir isletmenin markalarinin hem ayirt edici hem de ortak
unsurlarinin niceligini ve 6ziinli yansitmanin yaninda markanin basarisinda da etkin bir role
sahiptir. Kapferer (2008) marka stratejilerini, isletmenin farkli boliimleri ve {iriinleri arasinda
degisen degerlerinin meydana gelmesinde ki karar verme siireci olarak tanimlamistir. Marka
stratejisi: Pazarlamaya rehberlik eden, daha fazla satis1 saglamak i¢in indirimleri kolaylastiran
ve calisanlar1 i¢in netlik ve ilham saglayan ve bir cerceve c¢izen bir yol haritasidir

(Wheeler,2013:12).
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Uluslararas1 marka stratejileri yapilandirma siireci: Ik adimi isletmelerin uluslararasi
pazarlara agilma karar1 olmakla birlikte siire¢ icerisinde hangi pazarlarda faaliyette
bulunulacagina karar verilmesi, sorumlu ydneticilerin belirlenmesi, ardindan rakip ve pazar

analizinin yapilmast ve son adim olarak da markanin uluslararasilagsma stratejilerinin

belirlenmesi faaliyetleri yer alir.
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IKiNCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Kiiresellesme Olgusu, Girisimcilik Ve Uluslararasi Girisimcilik

Kiiresellesmenin ortaya ¢ikardigi hizli degisim ve doniisiim siirecinde isletmelerin
ekonomik kalkinmalarinda rol oynayan en énemli unsurlardan biri girisimcilik olmustur. Is
hayatinin yaninda toplumsal yapiyr da harekete gegiren girisimciler toplumun ihtiyaglarina
cevap verecek yatirimlar yaparak istthdami saglamanin yaninda toplumsal ihtiyaglara cevap
vererek hem kar elde etmekte hem de toplumun refah diizeyini arttirmaktadir (Keles
vd.2012:108). Girisimcilik ekonomik gelismede ¢ok 6nemli bir role sahip olmakla birlikte
biiyiime ve kalkinmada ki itici giiciiniin yaninda yenilik ve yaraticilifinda kaynagi roliindedir

(Er,2013:75).

2.1.1. Kiiresellesme Olgusu Ve Etkileri

Kiiresellesme kavrami muhalifleri ve taraflariyla ¢ok tartigilan bir kavram olmustur.

“Kiiresellesmek™ fiili, Tirk Dil Kurumu sézliigiinde “Diinya milletlerini ekonomi,
siyaset ve iletisim bakimlarindan birbirine yaklagsmaya ve bir biitiin olmaya gotiirmek,
globallesmek™ olarak tanimlanmaktadir. (TDK, 2015)

Diinya ekonomisinde son 200 yila bakildiginda kiiresellesmenin iki dalga halinde
gerceklestigi goriilmektedir. Ik dalga, 1870-1914 aras1 diinyada mal ve finans piyasalarinda
hiikiim siirdiigli gortilmekte yani 18. yy sanayi devriminin teknolojik gelismelerini takip ettigi
doneme rast gelmektedir. Bu doneme damgasini vuran ilk dalganin temel 6zelligi, para
piyasalarinda ve ticaret iliskilerinde altin standardinin norm kabul edilmis olmasidir. Ayrica
1870-1913 yillar1 arasindaki siirecte dis ticaret serbestlestirmesi yolunda onemli adimlar
atilmig olup, c¢ok uluslu isletmelerde 6nem kazanmistir.(Senses,2004:2) 1914-1970 ara
doneminden sonraki bu dénem 1. ve II. Diinya Savaslar1 ve ulus devletlerin gorece bagimsiz
kalkinma ve ticaret politikalar1 ile sekillenmistir. Diinya 6l¢eginde yeni bir kiiresellesme
donemine girildigi goriilmektedir.(Yeldan,2002:22). Ancak bakildiginda gercek anlamda
biitlinlesmis bir diinya ticaret sistemi 19. yilizyilin ikinci yarisinda olusturulmustur.
(Aric1081u,2012:37)

Bakan ve Sentiirk.(Bakan ve Sentiirk, M,2012:47) kiiresellesmeyi, “tarihsel siire¢
icerisinde gelisen bir olgu oldugu kadar, uluslararasi ticaretin gelismesi, tiretim faktorleri

modernizasyonunun  artmasi, siyasi kutuplagmanin  sonlanarak teknoloji  transfer
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mekanizmalarinin islerliginin arttig1 bir siire¢” olarak tanimlamis. Boylece, kiiresellesme ile
birlikte diinya iilkelerinin ekonomik, siyasal ve Kkiiltiirel alanda birbiri ile biitiinlesmekte
oldugunu ve ortak karar verip politikalar gelistirerek, uyguladiklarint belirtmistir. Ayrica
kiiresellesme en genel tanim ile; en yaygin kullanimi ile iiriin ve hizmetlerin, iiretim
faktorlerinin, teknolojik yatirimlarin ve finansal kaynaklarin giderek entegre oldugu bir siireci
ifade eder (Senses, 2004:1).

Kiiresellesme siirecinin pozitif yoniinii 6ne ¢ikaran bu tanimlar, kiiresellesme dahilinde
iilkelerin daha fazla biitiinleserek, iilkeler arasi iligkilerin arttigr ve kutuplasmanin ortadan
kalkarak ekonomi basta olmak iizere her alanda uluslararasilasma ve entegrasyonun one
ciktig1 fikrini ortaya koymaktadir.

Kiiresellesmenin tanimlar1 sonucu kiiresellesmeyle ilgili olarak ortaya ¢ikan ortak goriis
kiiresellesmenin kaginilmaz ve geri doniisii olmayan bir siire¢ oldugudur. Giinlimiizde
kiiresellesmenin her seye niifuz ettigi ve ekonomiden politikaya her alani etkiledigi agiktir.
Buradan hareketle tiim kavramlarin ve olgularin kiiresellesmeden etkilendigini sdylemek
miimkiindiir.

Kiiresellesme siireci icerisinde politik, ekonomik, sosyo-kiiltiirel, ideolojik ve teknolojik
gelismeleri barindirmanin yani sira hizli bir sekilde giincel akademik ve politik tartigmalarda,
iizerinde Onemle durulan ve analizi yapilan kavramlar arasinda yerini almis; bdylece de
giinlimiizde kiiresellesme literatiirde kendine ¢ok genis bir yer edinmistir.(Celik,2012:58)

Kiiresellesme siirecini Lairson ve Skidmore bes temel gelisme iizerinde

tanimlamisglardir. Bu gelismeler soyledir (Balkanl1,2011:92):

e Uluslararasi finansal isletmelerdeki hizli biiyiime.

e Ticaretteki hizli biiyiime 6zelliklede ulus 6tesi firmalarda ki biiyiime.

e Ozellikle ¢ok uluslu isletmeler olmak iizere yabanci sermaye yatirrmlarindaki hizl
bliylime.

e Kiiresel piyasalarin gelismesi ve piyasa segmentlesmesinde diisiis.

e Teknoloji ve bilginin hizla yayilmasinin yaninda kiiresel iletisim ve ulastirmadaki
carpict maliyet diistisleri.

Ozellikle yabanci sermaye yatirimlari ve ticaretteki artislar kiiresellesme siirecinde
onemli rol oynayan iki aktordiir.

Kiiresellesme siirecinin iilkeler, topluluklar ve isletmeler {izerindeki etkilerini agiklayan
belirli gostergeler vardir. Bu gostergelerden ilki, ticaretin serbestleserek tiim diinya tizerinde

yayginlagmas1 ve bunun sonucu rekabetin iilke sinirlarin1 agsmasi, bolgesel entegrasyonlarin ve
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bolge ici ticaretin gelismesi olarak ortaya ¢ikmustir. Ikinci unsur, teknolojik gelismelerle
ortaya ¢ikan internet ve e-ticaretin artmasidir. Boylece bilgi ve finansman akisi tiim diinya
iizerinde gerceklesmistir. Bu siire¢ iiretimin de kiiresellesmesinde rol oynamistir. Son unsur
ise giderek genisleyen ve etkisi artan finansal piyasalarla birlikte artan uluslararasi ticaretteki
hizdir. Bu gelismeler sonucu serbest rekabete dayali piyasa ekonomileri ortaya ¢ikmasiyla
uluslararasi rekabete ayak uyduramayan iilkelerde ekonomik krizlerin meydana gelmesiyle bu
iilkelerin diinya ticareti i¢indeki payr da olumsuz etkilenmistir. (Karabigcak,2002:122)
Kiiresellesme siirecini hizlandiran temel unsur, kiiresellesmenin ekonomik yoniiyle iliskidir.
Uluslararasi piyasalarda, mal ve sermaye dolagiminin serbestlesmesi yaklasimini ¢ok sayida
iilkenin politika olarak uygulamasi ve bu dogrultuda serbest dolasimi kolaylastiracak
uygulamalar1 hayata gecirmeleri bu siireci hizlandirmistir. (Aydemir ve Kaya,2007:267)
Uluslararas1 ticaret boyutu, kiiresellesmenin ekonomik boyutlarindan ilkidir.
Kiiresellesmeye ekonomik anlamda daha genis a¢idan baktigimizda literatiirde
kiiresellesmenin {i¢ boyutunu Seyidoglu(2003) su sekilde agiklamistir: Uluslararasi ticaret,
uluslararas1 iiretim ve uluslararasi mali akimlardir. Bu ¢ boyuttan ilki olan ticari
kiiresellesme, mal ve hizmetlerin iilkeler arasindaki akimlar1 tizerindeki kisitlamalarin
kaldirilmas: veya azaltilmasi siirecidir. Diinya {iretiminin énemli bir kismimin ¢ok uluslu
sirketler tarafindan gergeklestirilmesi uluslararasi liretim boyutunu agiklamakta bdylece ¢ok
uluslu sirketlerin kiiresellesmenin iiretimle ilgili kismini temsil etmesinde etkili olmaktadir.
Uciincii  boyut olan mali kiiresellesme ise kiiresellesmenin  asil  boyutunu
olugturmaktadir.(Seyidoglu,2003:142) Kiiresellesmeyle birlikte baglayan yerellik-evrensellik
tartismasinin  odak noktasinda teknolojik yeniliklerin ekonomik alanda ortaya cikarttigi
degisimler bulunmaktadir. Sermaye sahiplerinin kosulsuz hareket edebilmeleri, diinyanin
herhangi bir yerindeki insanlara ekonomik anlamda ulagmalarini, onlarin yoksulluk nedeniyle
isleyemedikleri dogal kaynaklari islemelerini, boylelikle oradaki insanlara is olanaklar
sunmalarint ve diinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen degisimlerden haberdar
olmalarin1 ve bu degisimlerden faydalanmalarina olanak saglar. Bu siirecle yerellik yerini
evrensellige birakmakta ve kiiresellesen bir diinyada yerel kalmak hem kiiltiirel anlamda
gerilige neden olmakta hem de ekonomik anlamda sefaletin gostergesidir.(Bravo,2010:6)
Kiiresellesme ile birlikte artan iiriin sirkiilasyonlariyla tiiketiciler, diinyanin herhangi bir
yerinde Uretilen bir iirline kendi lilkesinin pazarinda ulasabilme imkani1 bulmuslardir. Burger
King, HandM gibi kiiresel zincirler tiiketicinin ayagina kadar gelmistir. Apple, Samsung ya da
Coca-Cola gibi sirketlerin {irlinlerini satin alma firsatin1 yakalamiglardir. Diinyanin her

yerinde ayni marka iirlinlerin pazara sunulmasi tiiketicilerin de tek tipligine yol agmistir. Bu

14



durum Kkiiltiirlerin homojenlesmesine yol a¢mis ve bununla iliskili olarak da kiltiirel
kiiresellesme kavrami ortaya ¢ikmistir. Bdylece ayni markalar1 giyen, ayni iiriinleri tiiketen
tilketiciler, dolayisiyla da ayni kiiltiire sahip olmaya baslayan {ilkeler ortaya c¢ikmustir.
(Simsek,2006:168)

Kiiltiirlerin homojenlesmesiyle, tiiketici talepleri zevk ve tercihleri de homojenlesmis
dolayisiyla da pazarlarda homojen bir hale gelmeye baslamistir. Boylece tiiketicinin fiziksel
olarak nerede bulundugunun 6nemi ortadan kalkmustir. Tiiketicilere sunulan iirlinler birbirinin
cok benzeri iiriinler haline gelmis ve bir iirliniin muadiline diinyanin herhangi bir yerindeki bir
pazarda ulagmak miimkiin hale gelmistir. ( Pitts and Lei 1996:186)

Isletmeler, toplumlarm ortak amagclarmi gergeklestirmede rol oynayan temel
yapitaslarindan biridir. Kiiresellesmeyle birlikte kiiltiirel, siyasi, sosyal, teknolojik ve
ekonomik alanda degisikliklerin yasanmasinin yani sira isletme yonetim siire¢lerinde ve
yapilarinda da degisiklikler meydana gelmistir. Bu degisimlerle birlikte yeni kosullar, yeni
olusumlar, yeni Orgiitlenme modelleri ve hatta yeni orgiitler ortaya ¢ikmustir. Orgiitler,
kiiresellesmeden etkilenmenin 6tesinde tiim faaliyetleriyle kiiresellesme siirecini tetikleyerek,
bu siireci kolaylastirmanin yaninda siirecin devam etmesine ve yayilmasma da katki
saglamiglardir.  Kiiresellesme ile birlikte artan rekabet ortamiyla ve sinirlarin
belirsizlesmesiyle birlikte isletmelerin rakipleri arasinda ulusal sinirlar i¢cinde faaliyet gosteren
sirketlerin yani sira tiim diinyada faaliyetlerini yiiriiten sirketlerde yerini almistir. Bu durum,
isletmelerin rakip sayilarim1 Onemli derecede arttirmistir.(Erol, 2010: 85-86)Bu hizli
doniislime uyum saglamaya calisan ve pazarin ihtiyaglarma g¢abuk tepki vermek isteyen
Isletmeler, sadece kendi pazarlarinda faaliyetlerini siirdiirmekle yetinmeyip yeni pazarlara da
acilmaya baglamiglardir.

Kiiresellesme ile birlikte, isletmelerin is yapis bigimlerinin, modellerinin ve iiretim
kapasitelerinin degismesi degisen tiiketici istek ve gereksinimleri sonucu olmustur. Olusan
kiiresel pazarlarda daha yogun ve kapsamli sermaye girisleri, artan is boliimii ve uzmanlasma,
maliyetlerin diismesi ve teknolojik gelismelerden daha fazla yararlanma olanaklar1 ortaya
cikmigtir. Degisen pazarlarda, isletmelerin rekabet edilebilirligini saglamasi ve
stirdiiriilebilirligini korumasi, tiiketicilerin degisen istek ve ihtiyaglarina uygun yenilik¢i
tiriinler tiretmesine baglidir.(Giilgubuk,2014:22)

Diinyay1 tek bir bolge veya biiyiik bir pazar gibi sabit ve kararli olarak goren kiiresel
isletmeler, tek bir yontemle iirettikleri birbirinin ayni olan triinlerini, tiim diinya pazarlarinda
satisa sunarlar. Bunun gerekliligi olarak da tiim isletme faaliyetlerinde bolgelere gore farklilik

gozetmeksizin ayn1 uygulamalar ve aym1 diizenlemeler yapilir. Bu pazarlarda uygulanacak

15



stratejilerin de bu ¢ergevede hazirlanan kiiresel stratejiler olmasi gerekmektedir. Bunun
neticesinde kiiresel isletme faaliyetleri, yerel uygulamalarda herhangi bir diizenleme
yapilmaksizin tim diinyada uygulanabilir (Lewitt,1983:93). Bu sekilde diisiiniilen kiiresel
faaliyetlerin gerceklestirilebilmesi i¢in hazirlanan stratejilerin de bu ¢ergeveye uygun olarak,
kiiresel stratejiler olmasi1 gerekir. Sadece kiiresel isletmeler onlar gibi diisiinen herkesin
diistincelerinin ayrintis1 hakkinda endiselenmek yerine uzun vadede herkesin ne istedigi
iizerine odaklanmay1 bagaracaklardir.

Isletmelerin  kiiresel iiriinlere ydnelmesinde etkili olan faktdrler su sekilde
siralanmaktadir (Ozer,2003:399):

1. Hayat standartlarindaki yiikselisle birlikte, tiiketicilerin satin alma tercihlerinde
meydana gelen farkliliklarla tiiketiciler daha onceden alamadiklar: iiriinleri almaya
baslamiglardir. Tiiketicilerin, bulunduklar1 her pazarda kullandiklar1 markalari
gormek istemeleri, isletmelere tiim pazarlara {irlinlerini sunma zorunlulugu
getirmistir.

2. Tutundurma ve reklam maliyetlerindeki diisiisten faydalanma istegi, tutundurma
faaliyetlerinin kiiresel pazarlarda da siirdiiriilmesinin kolaylagsmasi ve bu pazarlarda
farkli iriin ve markalarla faaliyet gostermenin maliyetinin diismesi isletmeleri
kiiresel pazarlamaya gegiste cesaretlendirmistir.

3. Perakendecilerin tutumlari: Perakendeciler, raflarinda diinyaca iinlii gili¢lii markalar
bulundurma istegi ya da uluslararasi pazarlarda kendi markalarini gelistirmeleri
isletmeleri kiiresel bir marka olusturma siirecine zorlamistir.

4. Kiiresel rekabetin kaginilmaz olmasi, kiiresel markalarin sadece uluslararasi arenada
degil ulusal pazarlardaki rekabetin i¢inde de yer almalariyla isletmeler, kiiresel
pazarlara girmeseler bile kendilerini kiiresel rekabetin i¢inde bulmuslardir.

Etkisi birgok alanda hissedilen kiiresellesme, isletmelerin yonetiminden {iretimine ve
hatta pazarlama yapilarina kadar farkli boyutlarda hizli bir gelisim siirecine girmelerine neden
olmustur. Bu degisimle birlikte, isletme siireglerinde ve faaliyetlerinde degisiklikler meydana
gelmistir. Bu degisimin temelinde, kiiresellesme sonucu diinyanin ortak bir pazar haline
gelmesi yer almaktadir. Isletmeler, onlerindeki kisitlamalarin kalkmasi ile birlikte ticari
kapasitelerini arttirabilme imkanina sahip olmuslardir. Bu durum yerel pazarlarda faaliyet
gosteren isletmelerin uluslararas1 rakiplerinin ortaya ¢ikmasina; bdylece de olumsuz
etkilenmelerine sebep olmustur. (Tagraf,2002:34)

Yeni pazarlara acilan sirketler, kiiresellesmenin etkisinin yaninda pazarlardaki hizli

degismeler, iirlin ve iiretim teknolojisinde meydana gelen degisiklikler ve giderek zorlagsan
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rekabet kosullarindan da énemli 6l¢iide etkilenmeye baslamislardir. Ozellikle yogun mal akisi
sebebiyle doyuma ulasan pazarlardaki miisteriler, daha segici hale gelmis ve {iriin
cesitliligindeki artis kacinilmaz olmustur. Bunun yani sira, iiriinlerin hayat dongiileri artan
rekabet ve teknolojik gelismeler sebebiyle kisalmistir. Dolayisiyla firmalar, en az miktarda
stokla kaliteli, ancak maliyet ucuz iireten, {irlin ve taleplere yonelik degisimlere aninda cevap
verebilecek esneklige sahip liretim ve iiretim yoOnetimi teknolojilerinden yararlanmak ve
bunlar gelistirmek durumunda kalmislardir. Bunun sonucu olarak, firmalarin ¢ogu, iiretim
otomasyonu ve entegrasyonu programi cer¢evesinde esnek Uretim sistemlerini devreye
sokmak durumunda kalmislardir. (DPT,1995:1)

Faaliyetlerini kiiresellesme siirecine entegre etmek zorunda kalan isletmelerde
yoneticiler, kiiresel rekabette basarili olmak igin yiiksek kalitede iiriinleri diisiik maliyette
iretmek ve dagitim sikintis1 yagsamadan yerel pazarlarin 6tesinde kiiresel pazarlara da hizmet
sunmak zorunda kalmislardir. (Tagraf,2002:37) Sirketlerin, tiiketicilerle ¢ok yakin iligkiler
halinde olmasi ve rakiplerinin arasina uluslararast firmalarinda eklenmesiyle, sirket
yoneticilerinin kiiresel diistinmelerini zorunlu hale getirmistir. Global diisiinen yoneticilerle,
isletme yapilar1 ve faaliyetleri, dolayisiyla da yonetim siiregleri degismeye basglamistir.
(Simsek ve Celik,2015:22)

Kiiresellesme sonucu ortaya c¢ikan kiiresel pazarda, iiretim daha kolay, daha az
maliyetli ve daha kaliteli hale gelirken; tiiketicilerin pazara ulasimi daha kolay hale gelmistir.
Tiiketicilerin artan bilgi diizeyiyle beklenti, istek ve ihtiyaglarinda da degisimler meydana
gelmis, bu degisimlerle tiiketicilerin tatmin diizeyleri yiikselmistir. Bunun sonucunda,
isletmeler miisteri memnuniyetini saglamak icin tiim isletme siire¢lerinin odak noktasina
miisteriyi koymuslardir; boylece lirlinler daha kaliteli ve daha uygun fiyattan tiiketicilerin
ulasabilecegi tiim pazarlara sunularak, tiiketici tatmininde de artis saglanmistir. Isletmeler,
tilketici tatminini saglamanin yaninda daha fazla rakiple bas etmek zorunda kalmislardir.
Artan rakiplerle, isletmelerin tiiketiciyi elde etmeleri ve elde tutmalart siireci daha zor ve
karmasik hale gelmistir.(Alabay,2010:231)

Kiiresellesmeyle, tiiketici taleplerinin benzesmesi, farkli iilkelerde yatirim yapacak
sirketler i¢in avantaj haline gelmistir. Sirketlerin benzesen tiiketici tercih ve taleplerine cevap
verebilmesi onlarin pazar paylarini arttirmada kolaylik saglamistir.( Kudayberdiev,2007:16)

Pazarlarin kiiresellesmesiyle uluslararasi rekabetin sekli ve boyutu degismistir.
Pazarlardaki hizli ve siirekli degisime uyum saglamak zorunda kalan isletmeler;
devamliliklarini saglamak ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek i¢in daha fazla ¢caba

gostermek zorunda kalmislardir. (Elibol,2005:156) Bununla birlikte, kiiresellesen pazarlar
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pesinde hizla degisen ¢evrede diisiik maliyet, yiiksek kaliteli hammadde ve tamamlanmis
driinlerin iretilmesi gerekliligini ve kiiresel pazarlama stratejilerinde iilke kokeninin
kullaniminin karmasikligint ortaya c¢ikarmistir. Bu ayni zamanda, {iriin konusunda, iilke
kokeni, tiiketicinin {iriin hakkindaki kalite algisi, marka imaji ve satin alma kararlarini
etkilemektedir. (Clarke 111, Owens ve Ford, 2000:114)

Uluslararas1 pazarlama kavrami, kiiresellesme olgusundan en fazla etkilenen bir olgu
olup, uluslararas1 pazarlama da isletmeler pazarlama faaliyetlerini stirdiiriirken uyguladiklar
stratejilerini iilkeden lilkeye farklilik gosterecek sekilde belirlemektedirler. Bunun temelinde
ise llkeler arasindaki kiiltiirel farkliliklardan dolay1r tiiketici istek ve ihtiyaclarinin
farklilagmas1 yer almaktadir. Kiiresel Pazar kavrami ise uluslararasi pazarlamadan farkli
olarak diinyay1 tek pazar olarak ele alip tiim {lilke pazarlarmma tek pazarlama stratejisi
uygulamaktadir (Cengel,2008:66).

Kiiresellesme siirecinde, isletmelerin hi¢ bilmedikleri yeni pazarlara agilma
zorunluluklarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, bu pazarlara daha hizli ve giivenli girmek isteyen
isletmeler i¢in marka 6nemli bir gli¢ olmustur.

Isletmelerin tiim faaliyetlerini etkileyen ve degistiren kiiresellesme kavrami, pazarlara
sunulan markalar1 da etkilemistir. Kiiresel pazarlarda faaliyette bulunan isletmeler, bu
pazarlara girerken izleyecekleri marka stratejilerini pazarlarin 6zelliklerini dikkate alarak
belirlemeye baslamis ve bu siiregte ayirt edicilik ve bilinirlik temelinde etkin bir sekilde
markalagma siireclerini yonetmeyi amaglamislardir. Kiiresellesme ile sinirlarin yok olmast,
markalagma siirecinin yaninda iirlinlerin pazarlanmasi, hedef kitleye ulastirilmasi, isletmelerin
iletisim stratejileri ve reklam yapma siireclerinde de etkin bir rol oynamistir (Kinay, 2013:14).

Markalar, tiiketicilerle iletisimde ve onlara bir kimlik kazandirmada hayati bir role
sahiptir. Kiiresellesme ile ortaya cikan kiiresel tiiketici kiiltiiriinde, ayni tiyeler tarafindan
ortak tiiketim sembolleri(iiretim kategorileri, markalar, tiiketim faaliyetleri ve benzerleri)
ayn1 anlami ifade etmektedir. Literatiirde yer alan Kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi
markalar1 kiresel kiltiire verilen bir sembol olarak tanimlamaktadir. Buna ilave olarak,
kiiresel markalar kiiresel tliketim kiiltiiriinii géstermenin yaninda tiiketicilerin bu kiiltlire dahil
olmasini saglayarak, onlarla ayni diisiinceye sahip kisilerle birlikte hayali kiiresel bir kimlik
sahibi olma firsati sunmaktadir (Alden, Steenkamp and Batra, 1999:75-77).

Kiiresel markalar, tiiketiciler tarafindan yaygin olarak ulasilabilir, 1yi tasarlanmus,
standartlastirilmig, daha kozmopolit ve tabi diger markalardan daha siki sosyal sorumluluk
standard1 olan {riinler olarak goriilmektedir. Bu durum, kiiresel markali {iriinleri tiiketiciler

karsisinda daha avantajli konuma getirmektedir. (Dimofte vd, 2010:83) Kiiresel markalara
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karst olusan olumlu tutumun yaninda, kiiresellesmeyi olumsuz olarak algilayan tiiketiciler
tarafindan kiiresel markalara olumsuz tutum geligmistir. Kiiresel markalara karsi olusmus bu
olumlu ya da olumsuz tutumlar, tliketicinin satin alma karar siirecinde ve satin alma niyeti
iizerinde etkili olup, kiiresel marka tutumu olarak adlandirilmaktadir (Soylemez ve

Taskin,2015:36).

2.1.2. Girisimcilik Tanimi Tarihcesi Ve Siireci

Girisim ve girisimcilik birbirinden farkli kavramlar olup, giinliik hayatta girisim, bir
isi yapmaya kalkisma, isi yapmak i¢in harekete gegmek olarak tanimlanirken; girisimci ise, bu
isi yapacak kisi olarak tanimlanmaktadir. Kavramlar iktisadi a¢idan ele alindiginda,
girisimeilik, kaynaklar1 ekonomik olarak bir araya getirip harekete gegirme faaliyeti olarak
tanimlanirken, girisimei kisi ise, faaliyetleri ile arz ve talebi yonlendirip pazarlari arayip
bularak harekete geciren kisidir (Aytag ve ilhan, 2007:102).

Bagka bir tanimda ise girisimci, riski iistlenerek mal ve hizmet tiretimi yapabilmek i¢in
dogal kaynak, sermaye ve emek gibi iiretim faktorlerini bir araya getirip faaliyete gegiren
kigidir. Yani girisimci isletmeyi kurup, kurdugu isletmedeki faaliyetleri yliriiterek kar
saglamay1r amacglamaktadir. Girisimci, isletme faaliyetlerini yiiriiten kisi oldugu i¢in ayni
zamanda yoneticilik vasiflarina da sahip olmalidir (Tekin, 2014:2).

Girigimei, hedefleri dogrultusunda hareket ederek olas1 kayiplar1 ve kazanglar goz
ontine alip kurulus yeri se¢imini, i formunu ve mallarin, kaynaklarin kullanimini etkileyen ve
kararlar1 alan kisidir. Bu tanim risk, belirsizlik, yenilik, degisim gibi ana tarihsel temalar1 ile
piyasa sistemi igerisindeki girisimcilik faaliyetlerini de igeren; isbirligi, arbitraj, spekiilasyon,
yenilik gibi kavramlar1 da kapsayan bir sentezdir. Ozetle girisimci kisi, piyasa ile ilgili daha
fazla bilgiye sahip olarak hareket eden, mevcut firsatlar1 degerlendirmenin yaninda yeni
firsatlar da yaratan, riski goze alarak faaliyete gecen kisidir (Isik, 2011:190). Girisimcilerin
faaliyetlerini gerceklestirirken iiretim faktorlerini bir araya getirmesi, giinlimiiz toplumunda
girisimciligin tiretim  faktorlerinden  dordiinciisii olarak siralama iginde yer almasini
saglamistir.(Akyiiz vd. 2006:235).

Schumpeter girisimcileri, ekonomik gelismenin en 6nemli ajani olarak gormiis ve
girisimcilerin ekonomik kalkinmadaki iglevlerini su sekilde siralamistir (Sciascia ve De Vita,
2004; 6):

¢ Yeni bir malin ya da mevcut malin daha kalitelisinin tanitima,

e Yeni bir piyasa olusturulmasi,
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e Yeni liretim metodunun tanitima,

¢ Hammadde ya da yar1 islenmis mal temini i¢in yeni bir kaynagin bulunmasi,

e Herhangi bir sektdrde yeni bir organizasyonun yliriitiilmesi,

Biiyimenin esas aktorii olan girisimciler, serbest piyasanin islemesini saglayarak
ekonomik gelisme ve refah icin anahtar rol oynamaktadirlar (Akin, 2010:42). Girisimciler,
ekonomik kalkinmanin oOnciisii olmanin yaninda yeni endiistrilerin olusmasina da yol
acmaktadirlar. Yeni teknolojileri kullanan sektorlerde verimliligi arttirip gelisen sektorlerde
de ekonomik gelismeye ivme kazandirirlar. Boylece, ekonomik faktorler diisiik iiretkenlik
alanlarindan ytiiksek iiretkenlik alanlarina kaymis olmakta, bunun sonucu da sosyal bir fayda
kazamlmis olmaktadir (Oztiirk, 2008:21).

Girisimci tanimlarindan sonra, girisimcinin diger bireylerden farkinin belirlenmesi
amaciyla birtakim girisimei 6zelliklerinden bahsetmek faydali olacaktir. Girisimcinin belirgin
ozellikleri su sekilde siralanmis olup bu 6zellikler girisimei bireyi digerlerinden ayiran temel
ozelliklerdir (Tekin, 2014:3).

1. Pazarda ki firsatlar1 ve gelismeleri goriip bu firsatlari i fikrine doniistiirebilme,

2. Riski goze alarak kaynaklart bir araya getirip bu kaynaklar1 etkin olarak

kullanabilme,

3. Rekabeti yasam bi¢imi haline getirerek kendisini ve isletmesini gelistirebilme ve

isletmesini basariyla yonetebilme,

4. Yenilik¢i ve azimli olma,

Farkli arastirmacilar girisimcilere 6zgii birtakim Ozellikler ortaya koymustur. Bu
ozellikler: yenilikei, risk alan, degisim odakli, firsatlara odaklanmis, yaratici, gelismis iletisim
becerisi, proaktiflik, yliksek basar1 giidiisii, duygusal zeka, kararlarinda 1srarci olma seklinde
siralanabilir.

Sosyo-kiiltiirel bir olgu olan girisimciligin farkli kiiltiirlerde farkli nitelikleri 6nem
kazanmaktadir. Tirkiye’de girisimcilik 6zellikleri lizerine yapilan ¢aligmalarda da birtakim
ortak ozellikler ortaya konulmus ve bu 6zellikler: risk alma, kendine giiven, basarma ihtiyac,
yenilik¢i, yaraticilik, iyi iletisim kurma, problemleri kolaylikla ¢ozebilme ve duygusal zeka
olarak tespit edilmistir (Alparslan ve Bozkurt, 2013:9-10).

Literattirdeki girisimcilik tanimlarma baktigimizda, akademisyenlerin girisimcilik
ozelliklerini kabaca ikiye ayirmis oldugunu ve bu oOzellikleri kisisel 6zellikler ve ekonomik
islev olarak adlandirdigin1 gérmekteyiz (Stevenson, 2006:2).

Stevenson (2006) girisimciligi, yonetimsel olarak kontrol edilebilen kaynaklar1 goz

oniline almaksizin firsatlar1 takip etme olarak tanimlamis buna ilave olarak da is sektorii
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uygulamasinda altt 6nemli boyutu vurgulamis bu boyutlar1 da strateji uyumu, firsat
bagimliligi, kaynak bagimliligi siireci, kaynaklar {izerindeki kontrol kavrami, yoOnetim
kavrami ve prim politikas1 olarak siralamigtir (Stevenson, 2006:3).

Girigimcilik kavrami, sermayedar kavramindan farkli olup sermaye biiyiikliigii ya da
isletme Olgeginden ziyade risk altina girip tiretim faktorlerinin saglanmasi ve verimli sekilde
kullanilmasimi igerir. Girisimcilik, firsatlar1 erken gorerek makul riskleri géze almayr ve
cesaret gerektiren bir siirectir (Ercan ve Gokdeniz, 2009: 67).

Girisimciler, uluslarin gelismesinde basaktor olarak yer almaktadir, bir iilkenin
basarili bir ekonomik biiyiime saglamasi o iilkedeki girisimci faaliyetlerinin basaril
oldugunun gostergesidir. Girisimcilik ile iktisat teorisini ilk olarak iliskilendiren kisi Adam
Smuth’dir (Topkaya, 2013:43).

Yazarlarin, girisimcilik tanimlart ile ilgili olarak bulustuklar1 ortak noktalar: risk alma,
firsatlar1 yakalama, yeni bir i kurma ve yeni mamul iiretme seklindedir. Sosyo-kiiltiirel bir
olgu olan girisimciligin farkl kiiltiirlerde farkl nitelikleri 6nem kazanmaktadir (Alparslan ve
Bozkurt, 2013:9).

Girigimcilik, tarihin her déneminde var olmus ancak her donemde farkli tanimlar ve
islevler iistlenmistir. Insanoglunun, sorunlara ¢éziim bulmada ve ¢evreye uyum saglamada
girisimcilikten faydalanmasi kaginilmaz olmustur. Bu durum da girisimciligin 6neminin tarih
icerisinde siirekli artmasii saglamistir. Ancak girisimci sayist ve niteligindeki eksiklikler
ozellikle gelismekte olan iilkelerin agsmak zorunda olduklari bir engel olarak goriilmektedir.
Girisimcilerin, yatirim yapma istekleri ve yeni pazarlara yeni {irlinlerle agilma arzusu bilhassa
iilkedeki ekonomik istikrar agisindan 6nem arz etmektedir (Ercan ve Gékdeniz, 2009: 77).

Girigimciligin  gelismesinde diinyadaki politik, ekonomik yapmin degisimi ve
teknolojide meydana gelen gelismeler etkili olmustur. Bu gelismeler, bes farkli donemde
meydana gelen degisimler 1s18inda ortaya ¢ikmustir. 1780 Sanayi Devrimi ile baglayan
donemde girisimciler, toprak sahibi kisilerdir. Sanayi devriminin etkisinin devam ettigi ikinci
dalgada, bankacilik sistemleri is hayatina girerken, ayn1 donemde is¢ilerin egitimi ve ¢alisma
kosullart ile ilgili konularda giindeme gelmistir. Bu donemin girisimei roliinii devlet ve riski
sevmeyen sermayedarlar iistlenmistir. Ugiincii asama kapitalizmin etkisiyle sekillenmekle
birlikte bu donemde deniz asir1 ticaretin artmasiyla birlikte, uluslararasi finansal piyasalar
olugsmaya baglamis ve bu donemin girisimcileri, iki savas arasindaki spekiilasyonlardan kar
elde etme amacinda olan sermayedarlar olmustur. Dordiinci donemde, sosyalizm ve
sendikacilik kavramlar1 ortaya ¢ikmis bunun yaninda kiiresellesme ile birlikte kiiresel emek

kavrami ortaya ¢ikmis ve girisimciler uluslararasi yatirimeilardan olusmustur. Besinci ve son
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dalganin yasandigr donem 1990’larda baslayip giiniimiize kadar gelen donemdir. Bu dénemde
kiiresellesme, uluslararasilasma ve entegrasyonla birlikte teknolojik yenilikler olarak biligim
teknolojileri, telekomiinikasyon, bio teknoloji ve genetik miihendisligi ortaya c¢ikmustir.
Emegin, imalattan bilgi temelli mal ve hizmetlere kaymasi da bu dénemde gergeklesmistir.
Bu donemin girisimcileri, 6zellikle daha ¢ok bilisim teknolojisi ve monopolistik medya
sektorlerine ilgi duyan ¢ok 6zel yatirim kurumlaridir. (Bakirtas ve Tekinsen,2006:126-127).

Girisimcilikle, ekonomik ugraslarin gec¢irdigi degisimlere paralel olarak ilerlemis. Bu
nedenle de girisimciligin baslangici olarak, ilkel toplumlarda var olmus olan hayvancilik ve el
isi faaliyetleri kabul edilmistir. Sonrasinda gelen tarim ekonomisinde, girisimcilikten soz
etmek miimkiin olmayip onu takip eden donemde ortaya ¢ikan ve kiiciik el sanatlarina
dayanan kent ekonomisi de girisimciligin siirdiiriilmesinde rol oynamistir. 13. ve 14. yy. da
bankalarin ortaya ¢ikmasiyla, biiyilk sermayelere sahip girisimciler faaliyet gostermeye
baglamistir. 16. - 17. yiizyila gelindiginde ise makinenin icadi ile birlikte girisimciligin
gelisiminde teknolojide dahil olmus, 19. yy. ortalarina kadar gecerliligini koruyan klasik
iktisat teorisi girisimciye herhangi bir miidahalede bulunulmasina izin verilmemesi gerektigini
savunmus, bu nedenle de 6zel girisim giderek gelisme ortami bulmus ve 6nem kazanmistir. 19
yy. ikinci yarisina gelindiginde ise sirket sahipligi ile yoneticilik birbirinden ayrilmis ve
girisimcilik pozisyonu ekonomik hayatta daha biiylik bir 6nem kazanmistir (Askin, Nehir ve
Vural, 2011:57-61).

Kiigiik igletmeler olarak faaliyete baslayan girigsimciler, degisimlere uyumlu, esnek,
dinamik, yaratici yenilik¢i, yalin, krizlere kars1 dayanikli yapilari ile 1980 sonrasi diinyasinda
ekonomilerin vazgegilmez aktorleri haline gelmisler, 6zellikle sanayi toplumundan bilgi
toplumuna gecis déneminde 6nemleri daha ¢ok anlasiimistir. Ulkemizde de kalkinmada ve
gelismede ki 6nemi anlasilan girisimcilere yonelik ekonomi politikalarinda 6zel diizenlemeler
yapilmistir (Ozdemir, Erséz ve Sarioglu, 2007:174).

Cagdas girisimcilik, Sanayi Devrimi ile baslayan bir siire¢ olup bu déonemden sonra
daha da 6nem kazanmistir. Ronesans, Reform ve Cografi Kesiflerin sonucu ortaya ¢ikan, altin
ve para gibi sermaye unsurlari ile birlikte bilimsel bilginin kullanimi1 sonucu, teknolojik
gelismeler meydana gelmis, buhar makinesinin icadi ve liretime dahil edilmesi ile birlikte de
Sanayi Devrimi baslamis olup bunun sonucu olarak da piyasalarda serbest piyasa girisimcileri
one c¢cikmustir. Zamanla serbest piyasa girisimciligi anlayist ¢agdas girisimcilik anlayisina

doniismiistiir.
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Sekil 1. Cagdas Girigimciligin Gelisim Siireci
Kaynak: Ercan ve Gokdeniz, 2009: 62.

Sanayi Devriminin Ingiltere de ortaya ¢ikmasi nedeniyle sanayilesme ve ekonomik
biiyiimenin tarihi baglangic1 olarak Ingiliz sanayilesmesi kabul edilmekte ve ekonomik
bliylimede basrolii oynayan girisimciler, bu donemden itibaren piyasada rol almaya
baslamislardir. Devletin ekonomik biiyiime ve kalkinmasina katk: saglayacak olan en 6nemli
faktor, girisimciler oldugu i¢in devlet, gerekli insan kaynaginin saglanmasi i¢in yatirimlarda
bulunarak girisimci smifin olusmasma ve giiclenmesine Onciilik etmektedir (Arslan,
2011:172). Ulkedeki yatirimlarin, ihracatin ve istihdamin artmasi ve issizligin azaltilarak
ekonomik krizlere karsi giiclii bir ekonomiye sahip olmak icin kiigiik girisimciligi tesvik
edecek politikalar izlenmelidir. Desteklerle birlikte ekonomik biiyiimede ve verimlilikte artig
saglanacak, ekonomik krizlere karsi diren¢ olusacak ve ekonomideki girisimci ruh, canh
tutulup yeni is yaratma, istihdam ve toplumsal fayda da saglanmis olacaktir. ( Ozdemir, Ersoz
ve Sarioglu, 2007:227).

Dogusu ve gelisimi Avrupa’da baglayan girisimcilik olgusunun iilkemizdeki gelisimi
olukca geg¢ bir donemde baglamis olup, Osmanlinin son doneminde baslayarak Cumhuriyetin
ilk donemi ile birlikte hiz kazanmustir (Ozer, 2001:167). Diinyada Sanayi Devrimi,
girisimciligin doniim noktalarindan biri sayilirken Osmanli’da ise ge¢ gelisim gdstermesinin

sebebi olarak toplumun sosyo kiiltiirel, siyasi ve dini faktorlerin yani sira devletin yonetim
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sekli ile de iligkilendirilmektedir (Candan, 2011:162). Osmanli’da Tanzimat Donemi ile
birlikte, fabrika iiretimine ge¢ilerek miitesebbis sinif yaratma cabalari ortaya ¢ikmistir
ozellikle II. Mesruiyet Donemi ile milli ekonominin gelistirilmesiyle miitesebbis bir sinif
yaratilmaya ¢alisilmistir (Dogangiin, 2013:9). Cumhuriyetin ilk yillariyla miitesebbis yaratma
cabalar1 devam etmis ve Ozel sektor yoluyla kalkinma cabalar1 dikkat ¢cekmistir. Ancak bu
donemde yasanilan birtakim olumsuzluklara ragmen tesebbiis sayisinda énemli 6l¢iide artig
yasanmis ve bu donemde uygulanan miitesebbis yaratma politikast basarili olmus ancak
devletin bekledigi kalkinma hiz1 gergeklestirilememistir (Altiparmak, 1998:65).

Tirkiye de diger iilkelerdeki gibi girisimciligin gelisimi devletin ekonomik
politikalartyla paralel olarak stirmiistiir. Cumhuriyetten giiniimiize kadar olan siirecte 5 asama
gerceklesmistir. Bu asamalar sirasiyla su sekildedir (Oztiirk, 2008:9).

©1923-1929 arasinda “6zel girisimcilige tesvik”, bu yillardaki 6zel girisimcilik daha

cok devletin iist kademesinde yer alan biirokratlar tarafindan gergeklestirilmistir.

¢ 1930-1946 arasinda “devletcilik ve yansimalar1”,

©1946-1960 “liberal ekonomiye gecis”, bu donemde serbest piyasa ekonomisine

gecisle vaat edilmis olsa da devlet miidahaleleri siirmiis ve bu miidahaleler daha ¢ok
piyasay1 daraltmis ve zor durumda birakmugtir.

¢1960-1980 “planli ekonomi denemesi” bu donemde 70°li yillarda yasanan siyasi

istikrarsizliktan dolayi, is diinyasin1 performanst diigmistiir. Ancak 71°de
TUSIAD’1n kurulmas: girisimecilik tarihi agisindan nemli bir gelisme olmustur.

¢ 1980’den giinlimiize dek “disa ac¢ik liberal ekonomi”

Girisimciligin  gelisimi, i¢inde bulundugu toplumun o&zellikleri ile iliskilidir.
Girisimciligin desteklendigi ve 6zgiir oldugu toplumlarda verimlilik yiiksek oranda olup
istthdamin da arttig1 goriilmektedir. Bu durum da {ilkenin kalkinmasi ve gelismesiyle

toplumsal refahin artmasini saglar (Kargiil, 2015:12).

2.1.3. Isletmelerin Uluslararasilasma Siirecleri Ve Uluslararasi Girisimciligin

Ortaya Cikisi
Bu baslik altinda Oncelikle genel olarak, isletmelerin uluslararasilasma siireci

anlatilacaktir. Ardindan isletmeleri uluslararasi pazarlara iten nedenlerden bahsedilerek,

uluslararas1 girisimcilik kavraminin ortaya ¢ikis siireci ve tanimlar1 verilecektir. Son baghk
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olan uluslararas1 girisimciligin gelisimine katki1 saglayan model ve teoriler kisminda ise farkli

li¢ model ele alinacaktir.

2.1.3.1. Isletmelerin Uluslararasilasma Siirecleri

Kiiresellesme ile diinya genelinde iiretimin artmasi ve birbirine benzer iiriinler ve
markalar iireten isletmelerin yayginlagsmasi ve pazarlarda kiiresel iiriinlerin yer almaya
baslamasi ile artik yerel kalan isletmelerin pazarlarda yasamlarini siirdiirmeleri neredeyse
imkansiz hale gelmistir. Bu nedenle isletmeler yerellikten siyrilarak kiiresellesme egilimine
girmekte. Bunun icin de Oncelikli olarak uluslararasilagma girisiminde bulunma egilimi
gostermektedirler.

Kiiresellesme, bir secenek olmaktan ziyade zorunluluk haline gelmistir. Isletmeler tek
pazarda faaliyet gostermek yerine, birden fazla pazarda faaliyet gdstermeyi zorunlu olarak
gelistirilmesi gereken bir strateji olarak gormiislerdir. Ghemawat (2008) isletmelerin
kiiresellesmeyi bir alternatif olarak goriip dikkatli bir sekilde degerlendirdikten sonra,
iizerinde karar vermeleri gerektigini vurgulamis ve yaptigr arastirmada, yoneticilerin
kiiresellesmeyi zorunlu gordiiklerini tespit etmistir. Bu nedenle de nigin kiiresellesme sorusu,
isletmeler i¢in cevaplanacak en 6nemli sorular arasindadir.(Ghemawat, 2008:493)

Giliniimiiz kiiresellesme caginda birgok zorlukla karsi karsiya kalmasina ragmen her
gecen gilin daha fazla firma uluslararasi bir varliga sahip olmak icin savagmaktadir ve
firmalarin ¢ogu er ya da ge¢ uluslararasilagmaktadir. Kiiresel ekonomi bugiin diinyanin her
kosesine ulagsmakta ve giliniimiizde uluslararasilagma yalnizca biiyilik sirketleri degil, aym
zamanda kiiciik ve orta 6lgekli isletme sahibi girisimcileri de igermektedir (Zain ve Ng ,2006:
183-184). Yani kiiresellesme ile birlikte her boyutta isletme icin uluslararasi rekabet
kagmilmaz olmaktadir.

Kiiresellesme, isletmelere yeni biiylime ve dl¢ek gibi dnemli avantajlar saglar. Bu bazi
sirketler icin oldukca fazladir. Fakat kiiresel gelismeler bazi firmalar1 da olumsuz
etkilemektedir. Isletmenin, kiiresellesme karar1 vermesi icin kiiresellesme karariyla birlikte
onemli bir kazanimda elde etmelidir. Bazen global stratejilerin isletmeleri yanlis
yonlendirmesinden dolay1 isletmeler basarisiz olabilmektedir. Sirketlerin, bu hatalarinin
onlenebilmesi ve gelecekte kaginilabilmesi i¢in isletmeler kiiresellesme karar1 verirken su {i¢
basit soruyu cevaplandirmalidir ve sorulara olumlu cevaplar aldiginda kiiresellesme i¢in

harekete gegebilmelidir. Sorular su sekildedir: Kiiresellesme, isletme igin potansiyel bir fayda
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yaratacak midir? Isletme, gerekli yonetim becerilerine sahip midir? Elde edilecek faydalar
maliyetlerden fazla midir? (Alexander ve Korine, 2008:3-4)

Firmalarin, uluslararasilagirken karsilastiklar1 zorluklarla ilgili geleneksel inaniglar
vardir. Geleneksel akil, firmalarin genellikle belirli bir yerel olgunlasma doneminden sonra
uluslararasilastiklarini varsayar. Tabi ki de sadece baslangi¢ asamasindaki girisimcilerin
uluslararasilasmasit miimkiin degildir. Uluslararas1 rekabetin sikintilarina ve siddetine
direnmek i¢in iyi gelistirilmis ve kabul edilmis bir {iriin veya servise, i¢ slireglerin zamaninda
test edilmesine, onemli ve bliyiik 6l¢iide finansal varliklara, uluslararasi ticarette deneyime ve
yerel kiiltiirler ve yasalar hakkinda bilgiye ihtiyaglar1 oldugu goriilmektedir. Bu tiir
kaynaklarin,  gelistirilmesinin ~ zaman aldifi acgikga  goriilmektedir (Oviatt ve
Mcdougall,1995:30).

Pazarlarin yan1 sira dretimin de kiiresellesmesi ile isletmelerin uluslararasi
stratejilerini  gelistirmesi gerekmektedir. Uluslararas1 stratejilerle 1ilgili birgok lider ve
akademisyenin iki varsayimi vardir. Birincisi: Esas sorun 6l¢ek ekonomileri ile dengeyi
kurmak icin savasmak ve degisen yerel kosullara duyarli olmaktir. ikincisi: Diinya
genelindeki faaliyetlerde 6l¢ek ekonomilerinin yerine sirketlerin daha fazla vurgulanmasiyla
daha fazla kiiresel stratejiler olacaktir. Her kiiresel stratejinin ana amaci; cografi olarak veya
baska sekilde tanimlanmis olan sinirlardan, ortaya ¢ikan biyiik farkliliklari yonetmek
olmalidir (Ghemawat, 2007:2).

Kiiresellesme ile birlikte insanlarin farkliliklardan ¢ok benzer ihtiya¢ ve beklentilere
sahip olmasi tiiketiminde kiiresellesmesine neden olmus ve pazarlamanin her gegen giin daha
da uluslararasilagsmast isletmeleri kiiresel diizeydeki iilkeler ve kiiltiirler arasindaki
benzerliklere odaklanan bir stratejiye dogru yonlendirmistir. (Adams, 2011:59)

Kiiresel pazarlama icgin birkag belirli etkileyici faktoriin muhtemel etkilerine
odaklamlmstir. Bu etkileyici faktdrler su sekilde yer almistir: Ilki, sanayinin kiiresellesme
faktorleri olarak nitelendirilen, standartlagsmis kiiresel miisteri ihtiyaglar, kiiresel veya
bolgesel tiiketiciler veya kanallar, yurt dis1 pazarlara tiiketicilerin tepkileri, yurt disinda ev
sahibi tlilkenin markalarina ve reklamlarina siirekli maruz kalinmasinin etkisi, sadece belirli
bir pazarin tiim pazarlarda kiiresellesmeyi siirdiiren aktorlerin kiiresel pazarlari etkilemesidir.
Ikinci faktor: Kiiresel kapsam, kiiresel pazarin paylasiimasmi iginde barmdiran sirket
pozisyonu ve stratejisidir. Orgiitsel faktorler: Kiiresel pazarlama yoneticisi ve personelinin
olmasi, kiiresellesmeye yogunlagmis deger zincirin varligt ve son faktdr olan ana sirketin
ozellikleri i¢inde yer alan ana sirketin biyiikligii ve ana sirketin ulusu

faktorleridir(Yip,1997:154-156)
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Kiiresel pazarlarin kullaniminin belirleyici bir dizi faktorleri olarak endiistri kosullari,
sitket pozisyonu ve stratejisi, Orglitsel faktorler ve sirketin ulusu siralanmaktadir.
(Yip,1997:161)

Uluslararasilasmanin devamliligi olan bir siire¢ olmasi ve kiiresellesmenin de bir
asamasi olarak ortaya ¢ikmasi bu durumun siirekliliginin 6nemini géstermektedir.

Isletmelerin, uluslararasi pazarlama faaliyetlerini etkileyen en temel faktor
kiiresellesme olmakla birlikte, bu iki unsurun ortak noktasi, tiiketici davraniglari ve
kiiltiirlerdir. Ulkelerin tiiketici davranislarinin  birbirinden farkli olmasi, uluslararasi
pazarlamanin temel faktorii olan pazarlama stratejilerinin de ilkelere gore farklilagmasini
ortaya cikarmaktadir (Cengel,2008:66). Kiiresel pazarlarda faaliyette bulunan isletmeler,
kiiresel tiiketicilerin ihtiyaglarm1 ve isteklerini analiz ederek bu ihtiyag ve istekleri
karsilamay strateji olarak benimsemislerdir.

Isletmelerin, kiiresel arenada basari saglamalarmin yaninda iilkelerin de ekonomik
kalkinmasinda rol oynamasindan dolayr uluslararasi pazarlamanin 6nemi her gecen giin
artmigtir. Kiiresellesme ile, sermaye ve emek hareketliligin artmasiyla, ¢cok uluslu isletmeler
cogalmis; bu da mal ve hizmetlerin dolasiminin hizlanip yayginlasmasini saglamistir. Bunun
sonucu isletmelerin rakiplerinin arasina uluslararasi arenada faaliyet gosteren firmalarda dahil
olmustur. Artan rekabet ortaminda, hayatta kalabilmek ve pazar firsatlarim
degerlendirebilmek i¢in isletmeler uluslararasi pazarlama stratejilerine yonelmisler ve bu
stratejileri daha etkin ve verimli kullanma yoluna gitmislerdir.(Tektas,2010:152)

Isletmelerin, uluslararasilasmasinin literatiirde farkli tanimlar1 yer almakla birlikte
Ozetle uluslararasilasma, isletmelerin  faaliyetlerinin  ulusal simirlar  Gtesinde de
gergeklestirilmesidir (Sahin, Mert ve Kaplan,2015:94). Boylece isletmeler uluslararasi
arenada da etkin olma firsati elde etmektedir. Bu siire¢ isletmelerin uluslararasi rekabet
ortaminda rol almasina firsat saglamanin Otesinde girisimcilerinde uluslararasi pazarlarda
faaliyetlerini gerceklestirmesinde rol oynar.

Uluslararasilasma, bir siireg, bir sonug¢ veya bir diisiince bigimi olarak diisiiniilebilir.
Bir firma kendi tilkesinin disindaki pazarlara daha fazla dahil olduk¢a ve hizmet sundukca
giderek daha uluslararasi hale gelir. Bu planlanmis ve diizenli bir siire¢ olabilir ya da
algilanan yeni firsatlar veya tehditlerden ortaya cikar.

Uluslararasi pazarlamaci i¢in, uluslararasi pazarlarin niifusunun artmasi i¢in, dikkatle
planlanan bir siire¢ gelistirildiginde uluslararasilasma c¢ok daha etkili olacaktir. Hedef
pazarlara girildiginde, bilindigi tizere isletmeler ihracat ile baglamis daha sonra yurtdisinda bir

satig ortaklig1 gelistirmis ve son olarak yurt disinda iiretim tesisleri gelistirmislerdir. Bazilari
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icin lisans ilk giris stratejisi olarak kullanilabiliyorken, daha sonra stratejik is birliklerine
girismektedirler. Hangi yaklasim secilirse segilsin igletmeler dikkatle diistinmeli uygulamadan
once avantaj ve dezavantajlarin1 dikkatlice analiz etmelidirler.

Sirketler uluslararas1 satislarini genislettiginde nakliye ve tretim maliyetlerinden
dolay1r yurt dis1 satin almalar1 ve/veya deniz asir1 llkelerdeki iiretim tesislerine yatirim
yapmay1 gerekli bulabilirler. Bu tiir faaliyetler pazara giris kapisi olmaktan ziyade kaynak icin
kullanilmasina karsin, var olan yurt dist pazarlart korumak veya ilave yeni pazarlara girmek
icin gerekli olabilir.

Bir pazara giris stratejisi, bir giris yonteminden ve bir pazarlama planindan olusur.
Yurt dis1 pazarlama plani, hedef pazara niifuz etmek i¢in kullanilirken pazara giris yontemi
hedef pazara niifuz etmede neyin kullanilacagidir. Giris yontemi, bir sirketin hedef pazardaki
pazarlama karmasi iizerindeki kontroliiniin derecesinin belirlenmesinde 6nemlidir ve hedef
pazara olan bagliliginin derecesinin bir Olgiisiidiir. Her bir pazar i¢in uygulanan bir giris
stratejisi bir dagitim kanalinin kurulmasina benzer (Albaum, Albaum ve Duerr, 2005:246).
Yani isletme, uluslararasi pazarlara girerken oncelikle hedef pazarini belirlemeli, ardindan
hedef pazara uygun pazara giris stratejisini segerek pazarlama planlarin1 da bu dogrultuda
olusturmalidir. Pazarlama karmasmin ve stratejisinin etkin bir sekilde olusturulmasi ve
yliriitiilmesi i¢in pazara girig stratejisinin dogru belirlenmesi ve stratejiye uygun olarak
faaliyetlerin gerceklestirilmesi 6nemlidir.

Kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin, uluslararasilagsma faaliyetleri genellikle
biiylik isletmelerden farkli bir tarz ve farkli bir derece icinde olur. Biiyiik sirketler, birtakim
pazarlara hizli bir sekilde girmek igin iiriin veya hizmetlerini kiiresel olarak sunabilirler.
Kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin ilk olarak cografi a¢idan yakin ya da aymi dili
konustuklari pazarlara girmeleri daha olasidir (Albaum vd., 2005:8).

Girisimciler, belirli bir pazar ya da iilkede faaliyette bulunmaya karar verdikten sonra,
bu pazara veya iilkeye en iyi giris yolunun hangisi oldugunu belirlemeli ve bu dogrultuda
stratejiler gelistirmelidir. D1s pazarlara giris i¢in isletmelerin Oniinde ¢esitli alternatifler yer
almaktadir. Isletmeler, stratejilerine en uygun bir ya da birkag alternatifi belirlemeli ve bu
alternatifler dogrultuda stratejilerini belirleyerek faaliyete baglamalidirlar.

Ozellikle ¢ok uluslu isletmelerin, kiiresel pazarlari kullanimina, yani pazarlama
karmasi elemanlari i¢in diinyadaki tekdiize yaklasimlar ve entegrasyonun elde edilmesine
ilgilerinin artmasiyla bu durum iilkeden iilkeye farkliliklardan ziyade diinya genelinde
standartlagsmis reklam ve ambalajlama kullanilmasini gerektirmektedir. Ancak yoneticilerin

yerel veya belki de bolgesel pazarlama ve pazarlama karmasinin hangi kismi igin
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kullanilacagindan ziyade kiiresel olan1 nasil ve ne zaman kullanmasi i¢in rehbere ihtiyaglar
vardir (Yip, 1997:153).

Yerel stratejilerde, her bir bolgenin subelerinin gelisimi ve yerel ihtiyaglar igin
pazardaki iirtinlerin tasarlanmasi ile her bir bolge veya iilke i¢indeki rekabet tekil bazda
hesaba katilmaktadir. Bunun aksine, kiiresel bir stratejide iilkelere ve bolgelere karsi entegre
bir yaklagim {istelenmektedir. Diinya c¢apinda bir strateji entegre edilmektedir (Yip,
1992:107).

2.1.3.2. Isletmeleri Uluslararast Pazarlara iten Nedenler

Isletmelerin, uluslararas1 pazarlara girmesinde etkili olan faktdrlerin belirlenmesinde
cesitli caligmalar yapilmakla birlikte, literatiirde yer alan ¢alismalardan bir kism1 isletme dist
faktorlerin agirlikli etkisinin oldugunu bir kismi da isletme i¢i faktorlerin daha etkili oldugunu
vurgulamaktadir.

Isletmeleri, uluslararas1 pazarlarda faaliyet gostermeye iten faktdrlerden ilki, bilyiime
ve genisleme avantaji saglama ikincisi ise i¢ pazardaki artan rekabetin yaninda talebin
azalmasi ve iilke i¢i ekonomik sikintilardir. Uluslararas1 pazarlara agilacak isletmeler, dis
pazardaki firsatlar1 yakalamak ve kullanmak i¢in faaliyete gecerler. Faaliyette bulunacak
isletmeler pazarlari, pazar cevrelerini, pazar yapilarim1i ve Ozelliklerini 1yi analiz edip
degerlendirdikten sonra hedef pazarmi belirlemelidir. Pazara giriste uygulanacak stratejileri
isletme sartlar1 ve pazar kosullarina uygun olarak belirlenmelidir. Isletme, pazar potansiyelini
ve kendi kapasitesini goz oniinde bulundurmalidir. Isletme, bu degerlendirmelerden sonra
kendi yap1 ve Ozelligine uygun stratejiyi secerek uluslararasi pazara agilabilir (Kiiclikaslan
Ekmekgi, 2013:93).

Uluslararas1 pazarlar, biiyiik bir belirsizlik ve risk tasimasina karsin yerel pazarlarla
kiyaslanamayacak derecede biiyiik ve farkli boyutlardaki potansiyelleri barindirmaktadir.
Uluslararas1 pazarlarin ¢ekiciligi olarak tanimlanan faktorler, isletmeleri uluslararasi
pazarlarda faaliyet gdstermeye yoneltmektedir. Barindirdiklar risk ve belirsizlige ragmen
uluslararasi pazarlarin neden tercih edildigini bu kavram agiklamaktadir.

Bunun yaninda ulusal pazarlarin, ekonomik, demografik ve rekabetle iligkili 6zellikleri
isletmeleri uluslararas1 pazarlara iten faktorler arasinda yerini almaktadir. Yerel pazarlardaki
niifusun dinamikligini kaybetmesinin yaninda, rekabetin siddetinin artmasi bunlarin sonucu

olarak da iirlinlerin yasam siirelerinin oldukca kisalmasi igletmeleri dis pazarlara itmektedir.
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Tim bunlarin sonucuyla birlikte, isletmelerin biiyiime ve gelisme istegi ile dis
pazarlara yonelerek uluslararasi pazarlari se¢gmesi mutlak son haline gelmistir.

Isletmeleri uluslararas1 pazarlara yonlendiren faktérler, isletmenin kendisi ile ilgili
oldugu gibi isletmeden bagimsiz dis faktorlerinde etkisinde olabilir. Ayni zamanda bu
faktorler hem pazar ve isletmenin 6zelliklerinden kaynaklanan, isletmeyi cezbeden birtakim
cekici faktorler olarak hem de gerek pazarin gerekse isletmenin birtakim o6zelliklerinden
dolayi, isletmelerin uluslararas1 pazarlara yonlenmesini mecburi kilan itici faktorler olarak

siniflandirilmistir. Bu faktorler asagidaki sekilde yer alan matrikste agikca goriilmektedir.

Uluslar Aras1 Pazarlara Uluslar Arasi Pazarlara
Yonlendiren Isletme ici Yonlendiren
Faktorler Isletme Dis1 Faktorler

Uluslar Aras1

Pazarlara

Yénlendiren Isletme Ici Cekici Faktorler Isletme Dis1 Cekici Faktorler
Cekici Faktorler

Uluslar Arasi
Pazarlara Isletme i¢i itici Faktorler Isletme Dis1 itici Faktorler
Yonlendiren

Cekici Faktorler

Sekil 2. Isletmeleri Uluslar Aras1 Pazarlara Yonlendiren Sebepler Matriksi
Kaynak: Canitez, 2011:8.

Sekilde de goriildiigii gibi 6zetle: Isletmelerin uluslararasi pazarlara ydnlenmesine
neden olan faktorler isletme i¢i ve isletme dis1 olarak kategorize edilmesinin yaninda iten ve
ceken faktdrler olarak da ikiye ayrilmustir. Iten faktérler, isletmenin uluslararasi pazarlara
girisini zorunlu kilarken, c¢eken faktorler ise uluslararasi pazarlarin bir firsat olarak
goriilmesini saglayip uluslararasi pazarlara girmeyi cazip hale getiren faktorlerdir.

Isletmeleri, uluslararasi pazarlara yonlendiren isletme igi ¢ekici faktdrlerin basinda
isletme yoneticileri ve davranislart gelirken ardindan isletmenin sahip oldugu o6zellikler
gelmektedir. Isletmelerin diger isletmelerden farkli olarak sahip olduklari iiriin veya iiretim

iistiinliikleri uluslararas1 pazarlara girmeye tesvik etmektedir. Isletme ici itici faktdrler olarak
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da, isletmelerin faaliyette bulundugu pazarin smirli olmasi; yani isletmenin tek bir pazara
bagli olarak faaliyetlerini yiirlitmek zorunda kalmasi ve bunun sonucu ortaya ¢ikan riski
azaltmak istemesi soylenebilir (Canitez,2011:8-9). Isletmelerin sahip olduklar iistiinliikler
olarak departmanlarinda ( pazarlama, finans, iiretim ve yonetim gibi )sahip oldugu avantajlar

akla gelmektedir.

2.1.3.3. Uluslararas1 Girisimcilik

Tim girisimcilerin firsatlar1 tanimalari, kaynaklar1 toplamalari, zorluklarla bas
etmeleri ve fiyatlar1 belirlemeleri gerekmektedir. Girisimcilerin tiimii vizyon, liderlik ve tutku
gibi dogal yetencklere de sahip olmali ve kiiresellik kazanmak i¢in dort ilave yetenegi
gliclendirmelidirler: (Isenberg,2008:110-111)

1. Kiiresel bir amaci agik¢a belirlenmesi,

2. Anlasma imzalanmasi,

3. Yenilik zincirinin yaratilmasi,

4. Cok uluslu organizasyonlar,

Isletmelerin uluslararasi arenada faaliyete ydnelmelerinin ardindaki itici giigler su

sekilde siralanmaktadir (http://www.misjournal.com/?p=3206 e.t. 28.12.2015):

e Biiyiime arzusu,

o Riski yayma arzusu,

e Ucuz girdiye ulagma arzusu,

e Pazara yakin olma, glimriik engellerini asma;

o Rekabet stratejisi, rakibini takip et;

o Hiikiimet tegvikleri (serbest bolge vb).

Is gevrelerinin kiiresellesmesi girisimciligin gelisiminde yeni firsatlar yaratti ve yeni
yonetim degisikliklerinde artis sagladi. Kiiresellesme ile girisimciligin evrilmesi uluslararasi
girisimciligin  olusumunu saglamistir (Etemad and Wright,2003:11). Kiiresellesme ile
KOBI’lerin hiikmii yok olmadi ancak bilgi tabanli ekonomik faaliyete dogru gecis yapan
karsilastirmali {istlinliik olarak rolleri degisti. Bunun ortaya ¢ikmasinin iki nedeni vardir:
Birincisi, biiyiik girisimcilerin geleneksel endiistrilerde liretimde ve yiiksek maliyetli ev sahibi
iilkelerde rekabet giiciinii kaybetmesi. Ikincisi, kii¢iik girisimci isletmelerin bilgi tabanl
ekonomilerde yeni bir onem ve deger elde etmesi. Yani kiiresellesme, isletmelere yeni
avantajlar saglamanin yaninda girisimciligi de uluslararasi arenaya tasimistir. Boylece biiyiik

Olgekli tiretimin yerini yiikselen ve yeni bir deger olarak goriilen girisimcilik almaya

31


http://www.misjournal.com/?p=3206

baslamistir (Audretsch, Grimm and Wessner,2005:26). Girisimcilik diinya c¢apindaki
ekonomik ve sosyal gelismenin lokomotifi haline gelmistir. Geleneksel ve yeni ekonomi
arasindaki biiylik 6l¢iide gergeklesen degisimde girisimciligin roli vardir (Audretsch, Grimm
and Wessner,2005:24).

Kiiresellesme, geleneksel olarak; yerel is firsatlarini ve yerel firmalar1 uluslararasi
meslektaslarindan ayirarak engelleri ortadan kaldirmaya basladigindan yerel pazarlar kiiresel
pazarlarin daha kapsamli ayrilmaz parcalart oldu. Kiiresellesme hizla devam ettigi siirece
girisimciler ve kiiclik firmalar kiiresel is arenasi iizerinde daha 6nemli bir rol oynayacaktir
(Etemad and Wright, 2003:257). Teknolojinin ve telekomiinikasyondaki yeniliklerin hizl
gelismesi kiiciik isletmelerin uluslararasilagsmasini daha kolaylagtirmistir (Brush,1995:19).

Daha kiigiik uluslararasi firmalar belirli birtakim nis pazarlarda biiylik firmalara karsi
ciddi rakipler olarak ortaya ¢ikmistir. Bu firmalar Organizasyonun kurucularimin fikirleri ile
birlikte rekabet¢i avantajin siirdiiriiciileri olarak kiiresel bir vizyona sahip olmak, is yapmaya
odaklanmis bir yaklasim, teknolojik firsatlar1 tanima ve onlardan yaralanma kabiliyeti gibi
birtakim girisimcilik yetkinlikleri tanimlar (Fillis,2001:776).

Zahra ve George (2000)’a gore uluslararasi girisimcilik terim olarak Morrow (1988)’
un kisa bir makalesinde ilk olarak ortaya cikti. Tanim, yeni girisimler i¢in daha Once
dokunulmamig/gidilmemis yurt dis1 pazarlara acilmak igin ortaya c¢ikan yeni teknolojik
firsatlar ve kiltlirel farkindaliklar1 vurgulamaktadir. Morrow, teknolojik avantajlarin artan
kiiltiirel farkindalik ile birlesmesinin yeni girisimler veya kurulmus isletmeler dahil tim
isletmelerin uzak pazarlara en azindan bir kez bile olsa erigsmelerini miimkiin hale getirdigini
belirtmistir (Zahra ve George,2002:257). Bundan kisa bir siire sonra McDougall’in 1989°daki
yerel ve uluslararasi yeni girisimleri karsilastirmasini konu alan deneysel ¢alismasi akademik
cevredeki uluslararasi girisimcilik c¢aligmalar1 i¢cin yeni yollar insa etmistir. Uluslararasi
girisimcilik bu ¢alismada, uluslararasi yeni girisimlerin gelistirilmesi veya kuruldugu giinden
beri uluslararas1 faaliyette bulunan uluslararast start-uplar olarak tanimlanmistir
(McDougall,1989:388).

Uluslararas1 start-up’lar uluslararas1 girisimciliin sadece bir tiirli olmakla birlikte
aslinda eger Covin-Slevin’in girisimcilik anlayisini kabul edersek risk alma davranisini,
yenilik ve proaktifligi sadece yerel sektorler veya pazarlar i¢in siirlayamayiz. Kiiglik ve
bliyiik sirketler kuruldugunda yurt dis1 pazarlara girecegi zamanin ve uluslararasi
girisimciligin genis bir sekilde tanimlanmis olmasi gerekir. Buna gore uluslararasi
girisimciligin alternatif bir tanimi: Uluslararasi pazarlara giriste bulunan bir igletmenin risk

alma davraniglarinin dogasi ve sonuglarinin incelenmesini igerir ( Zahra,1993:9).
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Yiikselen kiiresel ortamda girisimciler ve onlarin isletmeleri, yurt i¢i pazarlarda daha
az smurl hale gelmektedir. Hatta uluslararasi is diinyasina giren kii¢iik firmalar bir¢ok alanda
rekabetten kacinsalar bile uluslararasi rekabet yetenegi basar1 odakli yerel girisimcilerin bir
0zelligi olmaktadir. Yarinin diinyasinda uluslararasi oyuncular artik biiyiik isletmeler ile
siirlt olmayacaktir. Uluslararasi girisimcilik, isletme ¢apinda yapilan ticari faaliyetin ulusal
siirlarin disinda gergeklestirilmesi ve isletmelerin bu siiregte uluslararasi ¢evreleri ile olan
iligkilerine odaklanmasidir (Wright and Ricks, 1994:699). Bu tanimla uluslararasi
girisimcilik yeni bir boyut kazanmistir. Tanim, isletmeye 6zgii 6zellikleri goz ardi1 ederek yeni
girisimcilige baslayan isletmeler ile faaliyetlerine devam eden isletmeler arasinda ayrim
yapmaksizin her iki grubu da uluslararasi girisimcilik kategorisine eklemistir. Bunun yani sira
tanimda igletmenin girisimcilik faaliyetinde bulundugu uluslararasi gevre ile igletme diizeyi
dikkate alinmistir (Tayauova,2009:6).

Uluslararasi girisimciligin kapsamli bir tanimin1t McDougall ve Oviatt (2000), Ibeh ve
Young (2001), ve Yeung (2002) su sekilde yapmistir: Finansal veya finansal olmayan odiiller
icin c¢ok uluslu pazarlardaki basari veya hatalarla sonuglanan yabanci is firsatlarini takip
etmek i¢in bireyin yenilik¢ilikle ugrasmasi, proaktif olmasi, risk gerektiren davraniglarini
tasarlamasi araciliiyla cesur bir yonetsel deger yaratma siirecidir.

Uluslararasi girisimciligin tarihsel siirecteki gelisimi ve bu siirecteki farkli uluslararasi

girisimcilik tanimlar1 asagida yer alan tablo da 6zetlenmistir.
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Tablo 1. Tarihsel Siiregte Uluslar Arasi Girisimcilik Tanimlari

McDougall “Kuruldugu giinden itibaren wuluslar arasi faaliyette
(1989) bulunan yeni girisimler ve start-up larin gelistirilmesidir.
Zahra “Uluslar aras1 pazarlarda girisimde bulunan bir firmanin
(1993) risk alma davranislarinin dogas1 ve sonuglarinin incelenmesi’ni
igerir.
Giamartino, Uluslar aras1 girisimciligin etki alaninin genisletilmesinin

McDougall veBird
(1993)
Oviatt ve McDougall
(1994)

Wright ve Ricks
(1994)

McDougall ve Oviatt
(1996)
McDougall ve Oviatt
(2000)

Zahra ve George
(2002)

Oviatt ve McDougall
(2003)

Onerildigi uluslar arasi1 girisimcilik baslikli genis bir panel
diizenlemislerdir.

Baglangictan beri kaynaklarmin  kullanilmasiyla ve
ciktilarinin birgok iilkede ki satislariyla birlikte onemli rekabet
avantaj1 kazanmaya calisan bir ticari Orgiittiir.

Uluslar aras1 girisimciligin artan Onemini vurgulayarak,
uluslar arasi girisimciligin ulusal sinirlar1 asan ve is iligkileri
izerine odaklanarak uluslar arasi ¢evrelerde islerini yiiriiten sirket
diizeyinde bir etkinlik oldugunu varsaydilar.

Ulusal siirlar 6tesinde organizasyonlarda deger yaratmayi
ve igleri biiylitmeyi hedefleyen yeni ve yenilik¢i faaliyetlerdir.

Ulusal sinirlar1 asan ve isletmelerde deger yaratmak i¢in
tasarlanmig yenilik¢i, proaktif ve risk alma davraniglarinin bir
kombinasyonudur.

Rekabet avantaji elde etmek i¢in isletmenin ulusal
pazarlarinin disinda olusan firsatlar1 yaraticilikla kesfetme ve
kullanma stireci.

Muhtemel {iriin ve hizmetlerin olusturulmasinda uluslar

aras1 arenada ki imkanlarin bulunup ortaya ¢ikarilmasi, yasal hale

getirilmesi, degerlendirilmesi ve kullanilmasidir.

Kaynak: Zahra ve George, 2002: 259.
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Tablodan da gorildiigli gibi uluslararasi girisimcilik tanimi siirekli degisen ve farkli
bilesenleri biinyesinde barindiran bir kavramdir. Tanimlarin en temel ortak noktasi
uluslararas1 girisimcilik faaliyetinin ulusal sinirlarin 6tesinde gergeklesen bir faaliyet
olmasidir.

Farkli tanimlan ele aldigimizda uluslararasi girisimcilikle ilgili olarak ortaya ¢ikan
ozellikleri su sekilde siralayabiliriz: Uluslararas1 girisimcilik faaliyetleri isletmeye; rekabet
avantaji saglama, deger yaratma, isletmeyi biiylitme ve ulusal smirlar disindaki firsatlar
kesfederek kar saglama gibi avantajlar saglar. Boylece isletmeler, yeni pazarlara acilarak
karlilik elde edebilmektedir. Bu durum da girisimciler agisindan cazip hale gelmekte, firsatlar
kesfeden girisimciler faaliyet alanlarini gelistirme sansi elde etmektedirler.

Yeni uluslararasi girisimciler daha yenilik¢i olma, firsat kollama egilimindedirler ve
uluslararasi iligkileri daha ¢ok sahiplerinin etkisindedirler (Karagézoglu ve Martin,1998:45).

Yenilik¢ilige odaklanmis ve dogasinda girisimcilik bulunan bir isletmenin birgok
avantaj1 vardir (Zahra ve George ,2002:260)

Kiicik ve orta boyutlarda ki isletmelerin, erken uluslararasilagsabilmesinin ve
uluslararas1 rekabet ortaminda avantaj elde etmelerinin en 6nemli sebeplerinden biri de
girisimci yeteneklere ve ongoriiye sahip olabilmeleridir. Diger taraftan girisimcilik bilgisi ve
vizyonu, uluslararasi firsatlar1 taramada anahtar bir rol oynamaktadir (Autio, Sapienza ve
Almeida,2000:909-910).

Uluslararas: girisimcilikte isletmeler belirli davraniglar sergilemektedir. Bu davranislar
proaktiflik, risk alma ve yeniliktir. Proaktif davranig, girisimcilere pazarda rakiplerden 6nce
firsatlart gérme ve harekete gegme imkani verir. Risk alma davranisi isletmelerin yeni
pazarlara agilmalarinda tesvik edici rol oynamaktadir. Son olarak yenilik isletmelerin mevcut
pazarlarda yenilik yapmasi veya yeni pazarlar kesfetmesini saglar.

Uluslararas1 girisimcilerin karsilastiklart ti¢ farkli zorluk vardir. Bu zorluklardan ilki
mesafelerdir. Yeni girisimciler genellikle daginik islemler ve uzak pazarlarla bas etmek icin
gerekli altyapidan yoksundurlar. Dahasi fiziksel mesafelerin zaman farkliliklar1 yaratmasi
gezinmek icin oldukga diislindiirlicii olabilir. Fiziksel uzaklik, kiiltiir, dil, egitim sistemi,
politik sistemler, din ve ekonomik gelisim seviyeleri gibi faktorleri ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
zorluklardan ikincisi sartlardir. Bu sartlar, {lkelerin politik, diizenleyici, hukuki,
vergilendirme sistemleri, c¢evresel faktorleri ve cesitli emek sistemleridir. Girisimcilerin
secimleri ortaklarin gelirlerini ve sermaye arttirma yeteneklerini de etkileyecek olan
sitketlerinin ana merkezlerinin nerede kuracaklari ile ilgili olmaktadir. Bazi uluslararasi

girisimciler ayni anda birden fazla karisik iilke ile bas etmek zorundadirlar. Girisimcilerin
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karsilagtiklar1  zorluklardan sonuncusu ise kaynaklardir. Miisteriler, girisimcilerden
yeteneklere sahip olmalarim1 ve daha biiyiik sirketlerin ulastiklar1 kalite seviyelerine
ulagsmalarini beklemektedirler (Isenberg, 2008:108-109).

Girigimcilerin yeni is deneyimleri ile oncelikle baslangictaki problemleri daha hizli
sekilde yonetmeleri miimkiin olabilir, bu durum da girisimcilerin enerjilerinin uluslararasi
risklerin yonetimi {izerine odaklanmasmma ve bu konu fizerinde daha fazla zaman
harcamalarina imkan saglar (Shrader vd., 2000: 1233).

Uluslararas1 girisimcilik organizasyonun tiimiinii kapsayan bir siire¢ olmasi
uluslararas1 girisimcilik faaliyetlerinin gergeklestirilmesinde, girisimci fikirlerin meydana
gelmesinde ve hayata gegirilmesinde yoneticiler ve calisanlarda dahil tiim organizasyon
iiyeleri etkili olmaktadir. Uluslararasi girisimciligin bir siire¢ olarak basari ya da basarisizlikla
sonuclanmast miimkiindiir. Siirecin basarili olmasi organizasyon i¢inde ve disinda yer alan
unsurlarin etkisine baghdir. Bu siire¢te dogru kararlarin alinarak dogru yatirirm hamlelerinin
yapilmasi igletmeleri bagartya gotiirecektir.

Teorik temellerini Oviatt ve McDougall’in (1994) attig1 uluslararas1 girisimcilik
konusu daha sonra farkli yazarlar tarafindan calisgilmistir. Bu ¢alismalar uluslararasi
girisimcilik kiiltiirii, anlagmalar ve uluslararas1 igbirlikleri, kiiciik ve orta biiyiikliikteki
isletmelerin uluslararasilagmasi, list yonetim ekipleri, pazara giris yontemleri, iilke profilleri,
kurumsal girisimcilik, ihracat, bilgi yonetimi, girisim finansmani ve teknolojik 6grenme
basgliklar1 altinda yapilmistir. Tiim bu ¢alismalar uluslararasi girisimciligin geliserek daha
fazla ilerlemesine yardimci olmustur. Uluslararas: girisimcilik odakli akademik toplantilar
bircok kitada diizenlenmis ve bu konu ile ilgili doktora &grencileri konsorsiyumu ortaya
ctkmistir  (Oviatt ve McDougall,2005:539). Ozetle akademik ¢evrelerin uluslararasi
girisimcilik konusuna ilgisi ¢ok olmus bu konuya katki saglayacak g¢aligmalara agirlik
verilmistir.

Uluslararas1 girisimciligin, yeni bir alan olarak hem uluslararas1 isletmecilikten hem
de girisimcilikten meydana geldigi goriilmektedir. Bu iki alanin birlesiminde kuramsal olarak
bir engel yoktur. Uluslararas1i girisimcilik olgusu girisimcilik  davramisini  da
uluslararasilagmanin temeli olarak goriir. Uluslararas1 girisimcilik yaklasimi uluslararasi
isletmelerin yas1 ve biytlikligi ile ilgili bir kisitlama getirmemis bu yoniiyle de asama
yaklagimindan ve uluslararasi isletmecilik yaklagimindan ayrilmistir. Uluslararas: girisimcilik
yaklagiminda kiiciik, orta ve biiyiik 6l¢ekli firmalarin yaptiklari uluslararasi ticari faaliyetlerin
ad1 uluslararas1 girisimcilik olarak tanimlanir (Tayauova, 2009:22). Daha biiyiikk firmalar

girisimciler gibi hareket edebilirler; daha kiiglik girisimei firmalar ise uluslararasi1 pazarda
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onceden neredeyse sadece biiyiik firmalarin faydalandig1 ¢ok biiylik firsatlarin avantajini elde
edebilirler (Etemad and Wright,2003:1).

Uluslararas1 girisimcilik siirecini gelisimini saglayan ve bu siireci hizlandiran belirli
faktorler yer almaktadir. Uluslararasi girisimciligin hizlanmasinda kiiresellesme ve teknolojik
gelismelerin yaninda uluslararasi ticaret engellerinin kaldirilmasi da siireci hizlandiran
faktorler arasinda yerini almistir.

Ticaret engelleri gerekli ulusal yasalar diginda uluslararas: ticareti engelleyen veya
sekteye ugratan ulusal yasalar, yonetmelikler ve diger tedbirlerdir (Maclean,2006:1). Ticaret
engellerinin kalkmasiyla kii¢iik ve orta boy isletmeler uluslararas1 pazarlarda daha aktif rol
oynamis. Girisimciler yabanci iilke pazarlarina girigslerdeki engellerin kalkmasiyla yurt disi
pazarlara ag¢ilmada daha istekli olmuslardir.

Uluslararasi girisimciligin hizlanmasinda rol alan faktdrlerden biri olarak iilkeler arasi
entegrasyonlar ve igbirlikleri de yer almistir.

Gortldugu gibi kiiresellesme, teknolojik geligsmeler, ticaret engellerinin kaldirilmasi ve
ekonomik entegrasyonlar; uluslararasi girisimcilik olgusunun itici giicii olmanmn yaninda
stireci hizlandirarak girisimcilerin uluslararas1 pazarlarda faaliyet gostermesini hem tesvik
etmis hem de kolaylastirmistir.

Uluslararas1 girisimciligin hizlanmasinda {i¢ énemli yon vardir. Ilk 6zellik, bir firsatin
bulunmas1 veya hayata gecirilmesi ile yabanci pazara ilk girisi arasindaki gecen siiredir.
Ikincisi, iilkelere niifuz etme hizi yani biriken yurt disi pazarlara nasil hizli bir sekilde
girilecegi ve girisimcinin ana lilkesinden algi olarak uzakta kalan {ilkelere nasil hizli bir
sekilde girecegi. Ugiinciisii, uluslararas1 baglantilarin hiz1 yani yurt disi kazancin artismin

yiizdesel olarak nasil hizli bir sekilde tamamlanacagi (Oviatt and McDougall,2005:541).
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Ilhmlastirma
Bilgi
Etkinlestirme
.. *yogunluk
Teknoloji
*dis
Uluslararasilasma
Girisimei Ara buluculuk iz
Firsat Girisimci aktor Ik giris
algilari Baglanti
Ulke kapsami
Motivasyon ' Ihmlastirma
Rekabet Ag iliskileri
*Baglant1 giicli
*Ag boyutu
*Ag yogunlugu

Sekil 3. Uluslararasilasma Hizin1 Etkileyen Giiclerin Bir Modeli
Kaynak: Oviatt and McDougall, 2005:541.

En Onemlisi de bu model girisimciligin uluslararasilagma hizim1 dort giigle
tanimlamaktadir. Bu dort gii¢: etkinlestirme, motivasyon, arabuluculuk ve ilimlagtirma olarak
siralanmistir.

Etkinlestirme giicii bir¢ok yabanci iilke arasindaki tasimaciligin daha hizli ve daha
etkili olmasiyla dis ticaret ve yatirim maliyetlerinin diismesini saglar. Burada etkili olan unsur
gelisen teknolojinin isletmelerin sevkiyat siirecini kisaltarak maliyetleri 6nemli o6l¢iide
diistirmesidir. Bu nedenle ulastirma, iletisim ve dijital teknolojiler bir girisimcilik firsatinin
uluslararasilasmasini hizlanmasini saglayan altyapt olarak goriiliir (Oviatt and McDougall,
2005: 542)

Uluslararasilasma hizini etkileyen ikinci kuvvet rekabetin motive edici giiciidiir.
Teknoloji, hizli uluslararasilagmay1 saglarken motive giicii rakipleri tesvik eder hatta
girisimcilige zorlar. Rakipler veya potansiyel rakiplerin varligi motive edici veya giiclii
sekilde cesaretlendirici iken teknoloji uluslararasilasmanin hizlanmasini miimkiin kilmaktadir.

Girisimcilik aktoriiniin  {lgiincii glicli  arabuluculuk olup uluslararas1 igletme

dinamiklerinin merkezindeki birey veya grubun bulunmasi ya da bir firsat1 kesfetmesi olarak

38



tanimlanir. Bireyin ka¢ yillik uluslararasi is deneyiminin oldugu, risk alma egilimi,
haberlesme potansiyeli ve ulasim ve bilgisayar teknolojilerini kullanma becerileri gibi
ozellikler girisimcinin girisimsel karar verme giiclinii etkiledigi i¢in uluslararasi girisimcilik
davranisini hizlandirir ya da geciktirir.

Uluslararasilasma hizini etkileyen iki tiir ilimlastirma giicii vardir. Bir girisimci aktor
bir firsati kesfeder veya canlandirirsa ve olanaklari ve motive edici giicleri degerlendirirse
ardindan firsatlarin bilgi yogunlugu ile girisimci aktdrlerin zaten sahip oldugu becerinin
kombinasyonunun yaninda girisimcilerin uluslararasi aglarmin nitelikleri biiyiik Olgiide
uluslararasilagsma hizinmi belirler. Bu nedenle 1limlastirma giicti iki tip olarak goriiliir (Oviatt
and McDougall, 2005: 543).

Uluslararas1 girisimcilik, girisimcilerin uluslararas1 faaliyetlerinin baglangi¢c noktasi
olarak ihracati kabul etmekte ve bu faaliyeti dogrudan yatirimlara kadar uzanan kapsamli bir
model olarak gérmektedir (Etemad and Wright,2003:62).Yani girisimcilerin uluslararasilagsma
stirecleri en basitten yani ihracattan en karmasi§a yani dogrudan yatirimlara kadar uzanir.
Uluslararas1 pazarlara yeni giris yapacak girisimcilerin 6ncelikli olarak en kolay ve kisa yol
olan ihracata yoneldikleri goriilmektedir. Thracat ile dogrudan yatirimlar arasinda yer alan iki
faaliyetten biri uluslararasi stratejik ortakliklar digeri ise uluslararasi ortak girisimlerdir.

Autio vd (2000) erken uluslararasilasmanin artarak uluslararasi girisimcilige gecen
kiigiik firmalara bazi avantajlar saglamasiyla ilgili gozlemler yapmislar ve konu ile iliskili
literatiire su katkilar1 saglamiglardir.

Uluslararasi girisimcilige gecen firmalar:

e Uzun siirede gelisen yonetimsel rutinlerin sinirlamalarindan bagimsizlagmistir.

e Baslangictan beri isin bagimsiz olmasmin uluslararasi bir kimlik kazandirdigi

diistiniilmektedir.

e Bagslangicta uluslararasi is i¢in ivme yaratilmasindan dolay1 gelecekte uluslararasi

biiyiimenin yenilenmesine motivasyon saglar.

e Hizli 6grenmek hizli uluslararasi bitylimeye doniisecektir.

Uluslararas1 girisimciligin gelisiminde rol oynayan uluslararasilasma yaklasimlart:
uppsala modeli ve yenilik¢i modelleri iceren ve isletmelerin belirli asamalardan gecerek
uluslararasilagtigini  savunan asama yaklasimlari, kiiresel doganlar, uluslararasi yeni
girisimler, kiiresel baslayanlar, uluslararasi girisimler ve ani ihracatgilar gibi isletmeleri
kapsayan kiiresel doganlar yaklagimi, isletmeler arasindaki is baglantilarini temel alan ag

yaklagimi ve uluslararasi girisimcilik yaklagimlaridir.(Tayauova,2013:173)
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Uluslararas1 girisimciligin gelisiminde uluslararasilasma yaklagimlarinin farkli farkl
katkilart olmustur. Asama yaklasimi kaynaklarin, dis pazar bilgisinin ve uluslararasi
deneyimin Onemini vurgulayarak uluslararasilagma siirecinin belirli asamalarin gecilerek
gerceklesecegini savunur. Kiiresel dogan yaklasimi ise isletmelerin faaliyetlerine ilk olarak
uluslararas1 pazarlarda basladiklarini ve bu isletmelerin yeni kurulan girisimci isletmeler
oldugunu savunmaktadir. Ag yaklasgimi isletme c¢evresini g6z Oniline alarak
uluslararasilagmada isletmelerin aglarinin ve baglantilarinin 6nemini vurgulamaktadir. Ag
yaklasimi uluslararasilagsmada tek basina isletmelerin uluslararasilagsmasinda isletme disindaki
faktorlerin de etkili oldugunu gostermistir. Olusturulan ag baglantilar1 uluslararasilagmay1
hizlandirmanin yaninda farkli iilkelerde karsilagilacak ekonomik, politik, yasal ve kiiltiirel
engelleri ¢ozmede yardimci olmaktadir. Bu yaklagima gore uluslararasilagma birden fazla
yerli ve yabanci aktdrler arasinda kurulan bigcimsel ve bicimsel olmayan iliski aglarinin
iirlintidiir. Son olarak uluslararas1 girisimcilik yaklasiminda ise her ii¢ yaklasim sentezlenmis,
uluslararasilagma smir otesindeki tiim faaliyetler olarak tanimlanmis ve diger yaklasimlarda
dikkate alinmayan girisimcilik faktorii de ele alinmistir (Tayauova,2013:176).

Sekil 4 cesitli bilimsel calismalar sonucunda olusan uluslararasi girisimciligin
uluslararas1 isletme i¢indeki yerini gostermektedir. Model, farkli teorik yapilar arasinda
capraz seviyelerin bir etkisi oldugunu varsaymaktadir. Modelden goriildiigii izere uluslararasi
girisimcilik sanilanin aksine klasik teoriler icinde yer almamaktadir. Klasik teorilerden farkli
bir anlayisa ve isleyise sahip olan uluslararasi girisimcilik yaklasimi uluslararasi isletmecilik
teorisi igerisinde yer alan uluslararasi teoriler altinda uluslararasi girisimcilik teorisi, ag teorisi
ve artiml1 teorinin yaninda yerini almistir.

Girigimcilik anlayist tiim uluslararasi ticari faaliyetleri destekleyen temel bir ilke olup
uluslararasi girisimcilik onceki uluslararasi is teorilerini agiklayan is mantig1 ve hedeflerinin
tam ifade edilisidir. Uluslararas1 girisimcilik bu nedenle islemsel unsurlara odaklanir. Ciktilar
ve geri bildirimleri motivasyonel ve islemsel alt sistemler i¢ine isler-yonlendirir. Uluslararasi
girisimciligin -~ gelecekteki niteligini  bu geri donlisim mekanizmas1  degistirebilir

(Mtigwe,2006:19).
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Klasik Teoriler

« Mutlak Ustiinliik Teorisi

» Karsilastirmal1 Ustiinliik Teorisi
 Hecksher — Ohlin Faktor Oran1 Teorisi

Erken Pazar Aksakhklar1 Teorileri
* Dogrudan Yabanci Yatirim Teorisi
¢ Uluslararasi iirlin yasam dongiisii teorisi

UluslarArasi

Isletmecilik

Modern Pazar Aksakhiklar: Teorileri
* Portfoy Teorisi

« Icsellestirme Teorisi

* Eklektik Teori

» Kaynak Avantaji Kurami

Uluslararasi Teorileri

*Artiml1 Teorisi

*Ag Teorisi

* Uluslararasi Girisimcilik Teorisi

Sekil 4. Uluslar Arasi Isletme Okullar1 Diisiincesi Kavramsal Modeli.Capraz Etkilerin
Bir Seviyesi

Kaynak: Mtigwe, 2006:7.

Uluslararas1 teorilerin temel degeri olarak firma diizeyindeki siire¢ dinamikleri
anlayis1 benimsenmistir. Strateji baslangictaki isleyisi anlamak i¢in uluslararasilasmadaki kilit
stireci kuran izole degiskenleri igerir. Uluslararast girisimcilik uluslararas1 girisimsel
davranisin gergcek diinya dinamikleri ile iliskisini ve uluslararasilagsmada firma davraniginm
tamamiyla dogrulamamaktadir. Uluslararas1 girisimcilik isletme biiylikliigline dayali
geleneksel teorik sinirlamalar arasindan ayrilmistir. Aslinda girisimcilik tlim uluslararas ticari
faaliyetlerin ortak degeridir (Mtigwe,2006:18).

Uluslararas1 girisimcilik teorisi, ag teorisi ile birlikte uluslararasi isletme diistincesinin
sanatsal durumunu temsil eder. Uluslararasi girisimcilik teorisi, ayn1 zamanda uluslararasi
pazarlara ilerleyisin yavas oldugu oOncelikli olarak biliyiik ¢ok uluslu firmalar iizerine

odaklanan kademeli teorilerin en u¢ iki noktasi arasinda bir uzlagsmayr temsil eder ve ag
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teorisi ise oldukca hizli sekilde uluslararasilasmaya odaklanir; ancak kiiciik firmalara
bagimlidir. Uluslararas1 girisimcilik teorisi birey ve firmanin girisimcilik davranisinin
temelinde yurt dis1 pazarlara giris oldugunu ileri siirer. Bazi yazarlara gore uluslararasi
girisimcilik teorisi ile ag teorisi ayni anlamlidir; ancak 6nemli bir fark vardir: Uluslararasi
girisimciler resmi aglar disinda var olan aglar1 bulabilir ve meydana getirebilir. Diinyanin bazi
bolgelerinde 6rnegin Kuzey Afrika’da en ¢ok kiigiik firmalar resmi ag ortaklarinin yardimi
olmadan uluslararasi is gelistirmektedirler (Mtigwe, 2004:191)

Bdylece bir girisimei firmanin uluslararasilasabilmesinin iki yolu vardir: Resmi bir ag
iizerinden veya resmi bir ag yardimi olmadan. Aslinda aglar araciliiyla uluslararasilasma
kurallardan ziyade istisna olabilir veya en azindan sektore 6zel olabilir. Boylece uluslararasi
girisimcilik teorisi ve ag teorisi ayni anlamli teoriler olmaktan ziyade biitiinleyici teoriler
olarak goriilebilir (Mtigwe,2006:16)

Girisimcilik ile kiigiik isletmeler arasindaki iliski 1980’in basindan bu yana ilgi
¢cekmekte ve bununla ilgili arastirmalar artmaktadir. Pazarlama ara yiiz olarak i¢inde bulunan
alanlar arasinda yonetim, muhasebe finansi igeren g¢esitli fonksiyonlardan sadece
biridir(Fillis,2001:777) Hsrich (1992) girisimcilik i¢inde pazarlama ic¢in bir yer oldugunu
diistiniyorken; Smart ve Contant (1994) Pazarlama yetkinlikleri, orgiitsel performans,
girisimcei yonelimleri arasinda pozitif bir baglant1 oldugunu bulmustur. Bir adim daha ilerisine
gecildiginde (Carson, vd. 1995) pazarlama girisimcilik paradigmasi uluslararasilasma
davranis1 igerisindeki farkliliklarin agiklanmasina yardimer olabilecegini, tahminen bir¢ok
firmanin isletme ve pazarlama yetenekleri, mevcut kaynaklar, yaraticilik ve firsatlarin tespiti
gibi faktorler agisindan rekabet kosullarinin esit olmadigini ileri stirmiistiir.

Ayni zamanda bu isletmelerin dis pazardaki risklerle ilgili yliksek bir farkindaliga
sahip olduklar1 ve bu riskleri etkin bir sekilde yonetebildiklerini diislindiiren kanitlar
mevcuttur. Girisimciler aslinda riski 6nemli bir derecede etkileyebilirler. Eksiklik oldugunda
yabanci piyasalar hakkinda ek bilgi toplayabilirler. Eger onlar benzersiz sekilde istenen
iriinlere sahiplerse dagitim kanallar1 olan ev sahibi iilkelere baski yapabilirler ve
tedarikcilerle olan faaliyetlerini yeni misteri taleplerini karsilamak igin ayarlarlar.
Girisimciler reklam araciligiyla miisteri davraniglarini degistirmek icin fiilen calisirlar,
boylece gelirlerini arttirirlar ve pazar pay: elde ederler. Ozetle yabanci iilkelere giren yeni
girisimcilerin uluslararas1 riskleri bile etkilemeleri miimkiindiir; ancak riskleri kontrol
etmeleri miimkiin degildir. En azindan bazi oncii girisimcilerin  21. yy’daki is
organizasyonlarini tanimlayabilen hizlandirilmis uluslararasilasmanin riskini yOonetebilmesi

miimkiin gozilkmektedir ve girisimciler bunu c¢esitli uluslararasi riskler arasinda es zamanlh
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bir miibadele yapma siireci aracilifiyla da yaparlar (Shrader, Oviatt ve McDougall, 2000:
1228-1230).

Uluslarasi girisimciligin garanti vermedigini savunan biiyiik sirketler, genellikle kii¢iik
firmalarla benzer girisimcilik davranisi sergilediklerini diisiinmektedir (Mtigwe, 2006:17).

Uluslararasi arenada faaliyet gosterecek girisimciler faaliyette bulunacaklar1 ¢evreden
ve ¢evresel faktorlerden etkilenecektir.

Young (2001) uluslararas1 firmalarin faaliyetlerinde c¢evre iizerinde daha fazla
odaklanmalar1 gerektigini ileri stirmektedir. Uluslararasi sinirlar Otesinde faaliyetlerini
stirdliren girisimei firmalarin uluslararast girisimcilik faaliyetlerinde stratejik ve yonetimsel
sorunlar acisindan farkliliklar yer almaktadir. Bu isletmelerin var olan ozelliklerinde ve
gelisimlerinde uluslararast ekonominin, yasalarin, kurumlarin ve politik ve sosyal ¢evrenin
onemi biiyliktiir. Bunlar farkli ev sahibi iilkelere zorluklar yaninda firsatlar da saglayabilir
(Young, Dimitratos ve Dana,2003:35).

Uluslararas1 girisimcilik, li¢ farkli ¢evre tarafindan etkilenmekte olup bunlardan yerel
(ulusal) c¢evre isletmenin faaliyette bulundugu iilke simnirlart igerisinde yer alan gevresel
faktorlerdir, yabanci ¢evre ise girisimcinin iilke siirlart disinda yer alan ancak faaliyette
bulundugu {ilkenin ¢evresel faktorleridir. Son olarak uluslararasi ¢evre ise yabanci ile yerel
cevrenin birbirleriyle etkilesiminden meydana gelen cevredir. Isletmelerin uluslararasi
girisimcilik siirecini etkileyen bu ¢evre iilkelerinin birbiri ile olan isbirlikleri, yaptiklari
anlagmalar ve entegrasyonlar, uluslararasi yasal yaptirimlar, kanunlar ve finansman
kuruluslart ve iki ilkenin iliskilerini kapsar. Bu uluslararasi ¢evre dahilinde; ekonomik,
politik, teknolojik, yasal ve sosyo-kiiltiirel ¢evreler ve unsurlarinin yaninda pazarin yapisi,
durumu ve pazardaki rekabet sartlar1 da yer alir (Tayauova,2009:58-59).

Uluslararasi pazar gevresinin yerelden farkli olarak ¢ok genis bir yapiya sahip olmasi
farkl1 faktorlerden etkilenmesine neden olmaktadir. Uluslararasi pazarlama cevresi farkli
faktorler altinda sekillenmektedir. Bu faktorlerden bazilari {lizerinde isletmenin etki giicii
varken bazilarinda ise isletmenin kisa dénemde etkileme giicii yoktur. Isletmelerin kisa
donemde etkileme giiciiniin olmamas: isletmelerin bu faktorlere uyum saglamalarina neden
olmaktadir. Boylece isletmeler iiriinlerini pazara uyumlu hale getirmekte ve istenilen sekilde
pazara sunma imkani saglamaktadirlar. Bu faktorler cevreyi etkileyen faktorler olup bunlar:
ekonomik gevre, kiiltiirel gevre, politik ve yasal gevre ve teknolojik cevredir (Oztiirk,2006:11)

Isletmelerin uluslararas1 pazarlama g¢evresini etkileyen faktdrler ayn1 zamanda yurt
icindeki pazarlama c¢evresini de etkileyen faktorlerdir. Uluslararast pazarlarda faaliyet

gosteren isletmeler sadece yurt dis1 pazar ¢evresini degil yurt i¢i pazar ¢evresini de dikkate
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almalidir. Yani isletmelerin géz oniinde bulundurmasi gereken ulusal ve uluslararasi pazar
olmak iizere iki farkli pazar ve bu pazarlarn etkileyen faktdrler mevcuttur.

Albaum (2005)’ a gore; Uluslararasi pazarlama isletmelerini etkileyen ¢evrenin birden
cok farkli bileseni vardir. Bu bilesenler Ekonomik gii¢ler, sosyo-kiiltiirel giicler, politik —
yasal giigler ve rekabet olarak siralanmakta ve bunlar biiyiikk oOlgiilerde hareket tarzini
etkilemektedir. Bunun yan1 sira uluslararasi pazarlama karmasi degiskenlerinin devam eden
tartigmalarindan dolay1 ¢evresel altyapinin saglanmasi icin bu faktorlerin géz oniine alinmasi
gereklidir. Bilesenlerin daha kapsamli tartismalarinin yani sira bu bilesenler dagitim altyapisi,
cografya ve altyapi tesisleri ve teknoloji seviyeleri yaygin olan isletmelerin uluslararasi is
metinlerinde de temsil edilmektedir.

Isletmeleri etkileyen bu faktdrler ulusal ve uluslararasi olmak iizere iki boyutta ele
alimmalidir. Cilinkii uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosterecek girisimcileri uluslararasi
faktorlerin yaninda ulusal pazarlardaki bu faktorlerde etkilemektedir.

Cevresel faktorlerin degisimi isletmeyi olumlu etkiledigi gibi olumsuz da
etkileyebilmektedir. Bu degisim siireci isletmelere degerlendirebilecekleri birden ¢ok firsat
sunabilir (Topoglu,2009:32). Ornegin mevcut ekonomik durumun degismesi satis gelistirme
cabalarini buna bagli olarak da isletmenin tanitim ve reklam harcamalarinda degisiklige neden
olabilmektedir. Ya da teknolojideki gelismeler isletmelerin pazara sunacaklari iiriinlere arti
deger katmalarinda etkili olmanin yaninda tiiketicinin ihtiyaglar1 ve tercihleri tizerinde rol
oynayabilmektedir. Burada isletmelere diisen siirekli dinamik bir yapida kalarak proaktif bir
yaklagimla, cevrenin analizini yaparak stratejik planlarini belirlemek ve bu dogrultuda
faaliyetlerini ylirtitmektir.

Uluslararas1 pazarlara giris ile birlikte ¢evrenin degismesiyle olumlu veya olumsuz
sonuglarin ortaya ¢ikmasindan dolay:r isletmeler, faaliyet gostermeyi diisiindiikleri hedef
pazarin yapisi, Ozellikleri ve pazardaki ihtiyaclar, mevcut tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve
aliskanliklari, pazarin mevcut ekonomik durumu ve pazarda yer alan tiiketicilerin demografik
ve ekonomik ozellikleri, pazarda var olan benzer iirlinlerin niteligi, pazara yeni girebilecek
rakiplerin 6zellikleri ve araci kuruluglarin 6zellikleri gibi birgok faktorii g6z Oniine alip bir
analiz ve degerlendirme yaparak buna gore pazara giris stratejilerini belirleyerek bu stratejiler
dogrultusunda faaliyetlerini ytirlitmelidirler.

Ozellikle, diinya pazar gevresinin ekonomik boyutlar1 éncelikli ehemmiyete sahiptir.
Bunun nedeni olarak kiiresellesmeyle birlikte diinyanin tek bir pazar haline gelmesiyle en
ufak bir dalgalanmanin tim pazarlan etkileyecek olmasi ve ekonominin igletmeleri her

anlamda etkileyen kritik role sahip olmas1 gosterilebilir.
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21. ylizyilin uluslararas1 pazarlamaya bakis acgis1 ve siirekli degisen ¢evrenin
pazarlama iizerinde etkisine baktigimizda teknoloji ve diger alanlarda ortaya ¢ikan degisimin
cok hizli gergeklesmesi pazardaki rekabet durumunun yaninda isletmelerin uluslararasi strateji
ve politikalarini dolayisiyla da pazardaki faaliyetlerini etkilemis ve degistirmistir.

Pazara giris stratejilerinde meydana gelen degisimler ve pazardaki degisimlerde aktif
rol alarak degisime dahil olmak isteyen ve siirdiiriilebilirligini saglamayr amaclayan
isletmeler, yeni pazarlama yaklasimlarinin ortaya ¢ikmasinda etkin rol oynamistir. 21. yiizyil
pazarlamasinda tiiketici ve onun istek, ihtiyaglarinin ve memnuniyetinin 6n planda olmasi
isletmelerin pazarlama stratejilerini bu dogrultuda belirleyerek uzun dénemli hedeflerini
gerceklestirmelerine yardimer olur. Kiiresellesmenin de etkisiyle iletisim teknolojilerinde
meydana gelen gelismeler etkin iletisim faaliyetlerini saglayarak ve ekonomide s6z sahibi
iilke pazarlarinda faaliyet gosterme imkani sunarak isletmelerin pazarda elde ettikleri

iistiinliiklerini devam ettirmelerinde yardimci olmustur (Topoglu,2009:2).

2.1.3.4. Uluslararast Girisimciligin Gelisimine Katki Saglayan Model ve Teoriler

Kiiresellesme siireci, bircok kaynakta uluslararasilasma kavrami ile es anlama
gelmektedir. Yesil(2010) yaptig1 calismasinda da literatiirdeki ile ayni1 dogrultuda ilerleyip
kiiresellesme ve uluslararasilagsma siireclerini es anlamli olarak kullanmistir. Bizde
calismamizda bu siiregleri e anlamli kabul edip o dogrultuda ilerleyecegiz.

Isletmeler, kuruluslarindan kiiresel bir isletme haline gelinceye kadar ki siiregte belirli
asamalardan gecmektedir. Once, ulusal pazarlarda faaliyet gdsteren isletmeler ihracat yoluyla
dis pazarlara acilmaya baslamaktadir. Bu pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin,
uluslararas1 alandaki firsatlar1 gormeye baslamasiyla birlikte, isletme icinde uluslararasi bir
birim olusturmas1 ve belirli bolgelere satis temsilcilikleri agmasiyla ikinci asama meydana
gelmis olur. Ardindan faaliyetlerini gelistiren isletmeler, belirli iilkelerde iiretim yerleri
kurarak pazarlama faaliyetlerini de bu bolgelere yonelik olarak siirdiiriirler. Son asama olan,
kiiresellesme asamasina gelen isletmelerde ise yOnetimden iiretime tiim faaliyetler diinya
pazarlarina hitap edecek sekilde yapilmakta, diinya tek bir Pazar olarak kabul edilerek bu
dogrultuda faaliyetler siirdiiriilmekte ve cografi alan dikkate alinmaksizin yonlendirmeler ve
stratejiler gelistirilmektedir (Yesil,2010:40-41).

Isletmelerin, uluslararasilasmasina iliskin literatiirde farkli teori ve yaklasimlar yer
almakla birlikte, biz calismamizda sirasiyla dnce geleneksel modeller ardindan kiiresel dogan

isletme modeline son olarak da ag yaklasimi modeline deginecegiz.
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2.1.3.4.1. Geleneksel Modeller(Siire¢ Modelleri)

Geleneksel modellerden ilki olan Uppsala modelinin varsayimi, isletmenin uluslararasi
pazara agilmasinin ancak yurt i¢i pazarda biiyiidiikten sonra gergeklesecegi yoniindedir.
Modelin kurucularindan olan Johanson ve Wiedersheim-Paul uluslararasilasmanin oniindeki
en biiyiik engelleri bilgi ve kaynak eksikligi olarak belirtmistir. Bu engeller, dis pazarlar ve
faaliyetler hakkinda bilgi edinme ve asamali karar verme yoluyla azaltilabilir. Satiglar1 ve
artan pozisyonu saglamak ve faaliyetleri genisletmek i¢in gelen talepleri kontrol etme imkani
arttikga, pazar yatirimlarinin da algilanan riski azalmaktadir. Belirsizlik ve bilgi eksikligi
nedeniyle igletmeler satisa komsu iilkelerde satis ortaklig1 aramaktan ziyade kiigiik bir kaynak
aract olan bagimsiz satis temsilcileri ile ise baslamaktadirlar. Bu satig temsilcileri komsu
iilkelerde ya da is uygulamalarinin benzer oldugu iilkelerde yer almaktadirlar (Johanson ve
Wiedersheim-Paul, 1975:306).

Modelin temel varsayimi, isletmelerin yerel pazarlarda bir siire faaliyette bulunup
gelistikten sonra asamali olarak uluslararasi pazarlarda faaliyete baslamalar1 gerekliligine
dayanir. Uluslararasilasma zaman alan bir Ogrenme siireci olarak goriilmektedir
(Kalyoncuoglu Ve Uner,2010:6). Uluslarasilasmanin asamali olmasmi Johanson ve
Wiedersheim-Paul dort asamada belirtmistir. Bu dort asama pazarda isletmelerin tutulma
dereceleri acisindan farklilasmasindan ve genellikle 15 yasamindaki kisilere bagli olarak
yapildigindan dolayr Onemli goriilmiistiir. Bahsedilen dort asama sirasiyla su

sekildedir:(Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975:307)

Diizensiz ihracat faaliyetleri,

e Bagimsiz temsilciler araciligiyla ihracat,

Satis bayilerinin kurulusu,

Uretim birimleri,

Yani isletmeler uluslararasi pazarlara agilirken Once bazi ihracat faaliyetlerinde
bulunmaktadir. Burada isletme isin icerisinde yer almakta ve ihracat faaliyetlerini diizenli
olarak siirdiirememektedir. Bir sonraki adimda isletme ihracatta bulundugu pazarlarda
bagimsiz temsilciler ile anlagsmakta ve bunlar aracilifiyla ihracatini gerceklestirmektedir.
Uglincii asamaya gelindiginde, isletme artik ihracat faaliyetlerinin siirekli ve diizenli
olmasindan dolay1 satig bayileri kurarak yurt dig1 faaliyetlerini buradan yiiriitmektedir. Bu
asamada, Uretim ev sahibi iilkede gerceklestirilip kurulan uluslararasi satig bayilerinden

pazara sunulmaktadir. Dordiincli ve son asamada ise isletmenin artik faaliyette bulundugu
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uluslararasi pazarlarda tliretim birimleri mevcuttur ve iiretimin yaptig1 pazarlarda satiglarini da
stirdiirmektedir.

Claver ve arkadaglari, (2007) yaptiklar1 caligmada aile isletmelerinin uluslararasi
girisimlere baslamak i¢in sectikleri stratejilere ve bu stratejinin gilinlimiize kadar nasil
geldigine odaklanmiglardir. Elde ettikleri sonuglar, isletmelerin sectikleri uluslararasilagma
modelinin upssala modeli tarafindan onaylanmis ve bu modelin ana fikrini dogrular nitelikte
olmustur (Claver,2007:12).

Bjorkman ve Eklund (1996), Almanya pazarinda isletmelerin uluslararasilagsma
stireclerine yonelik yaptiklar1 arastirmada Upssala modelinin 6nerdigi geleneksel kurulus
zincirini bazi sirketler takip ederken neden bazi sirketlerin zincirden az ya da ¢ok sapma
gosterdiklerini bulmaya calismiglar ve uppsala uluslararasilagsma siire¢ modelini bir fimanin
kullandig1 diger uluslararasilasma siire¢ modellerinin yaninda en etkili uluslararasilasma
modeli olarak gérmiislerdir (Bjorkman ve Eklund,1996:34).

Yenilik temelli uluslararasilagsma modeli ise bir diger geleneksel model olup, model ile
ilgili yapilan bir¢ok ¢aligmadan ilki 1962 yilinda Roger tarafindan yapilmis, ardindan 1968’de
Simmonds ve Smith tarafindan yapilan caligmalar gelmesine ragmen en biiyiik katki ve
ilerleme Bilkey ve Tesar tarafindan gerceklestirilmistir. Bu modellerin ortak 6zelligi ise
isletmelerin en basitinden en karmasigina uluslararasilasma i¢in hangi yolu segerlerse
secsinler, uluslararasilagsma faaliyetini ¢esitli asamalardan olusan bir 6grenme siireci olarak
gormeleridir (Uner,1994:462).

Geleneksel modellerin sonuncusu ise Uriin Yasam Egrisi modeli olarak goriilmiistiir.

2.1.3.4.2. Kiiresel Dogan Isletme Modeli

Kiiresel dogan isletme modeli literatiirde genel olarak isletmenin kurulur kurulmaz ya
da kurulduktan ¢ok kisa bir siire sonra uluslararasi pazarlara agilmasi olarak tanimlanmistir.
Literatiirde stire¢ modelleri ile kiiresel dogan isletme modellerinin savunuculari, modellerin
uluslarasilagsma siirecinin baglama zamani ile ilgili olarak ¢atismalar yasamalarina ragmen,
Autio ve Spenza (2000) bunlar1 catisan modeller olmak yerine birbirini tamamlayan siire¢ler
olarak kabul etmislerdir.

Kiiresel dogan isletmeler ise kurulur kurulmaz ya da kurulduktan ¢ok kisa bir siire
sonra, yurt dis1 pazarlarda faaliyet gostermektedirler. Kiiresel dogan isletmelerin tezi kurulur
kurulmaz isletmelerin uluslararasi pazarda faaliyette bulunabilecegi

yoniindedir.(Kalyoncuoglu ve Uner,2010:3)
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Kiiresel dogan isletme modeli savunucular1 girisimcilik vizyonunun ve firmanin erken
uluslararasilagma kararlarina izin veren baglangigtaki kaynak yatirimimin Onemini
vurgulamaktadirlar. Firmalardaki girisimci yoneticilerin sahip oldugu vizyon ve yetenek
basarili bir uluslararasilasmanin anahtaridir (Autio ve Sapienza, 2000:4).

Kiiresel dogan isletme kavrami yerine, literatiirde farkli kavramlar kullanilmasi tek bir
ortak taniminda ¢ikmasini engellemistir. Ancak bu tanimlarin ortak parametreleri su sekilde
belirlenmistir:

*KOBI olma kosulu,

*]sletmelerin ihracata baslamalarinda gegen siire,

*Toplam satislar i¢inde ihracat payinin en az %25 olmasi gerekliligi,

Bu 3 kosulu saglayan isletmeler kiiresel dogan isletme olarak kabul edilmektedir

(Kalyoncuoglu ve Uner,2010:14).

2.1.3.4.3. Ag Yaklasimi

Uluslararasilasmay1 farkli bir baglamda degerlendiren ag yaklasiminin esasinda
orgiitler aras1 baglantilar yer almaktadir. Ticari faaliyetlerde ¢ok yaygin olarak kullanilan bu
yaklagim uluslararasilasma ve uluslararas1 girisimcilik alaninda oldukg¢a yeni bir kavram
olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Tayauova,2013:175).

Kiiresellesme ve entegrasyonlarla asamali uluslararasilagsma modellerinin etkinligini
yitirmeye baslamasi yeni yaklasimlari glindeme getirmistir. Johanson ve Mattsson’in
gelistirdigi ag yaklasimma gore: Isletmelerin bir agda yer alan miisteriler, rakipler,
tedarik¢iler, dagiticilar ve hiikiimet gibi aktorlerle bulundugu uzun doénemli siki iligkiler
sonucunda isletmelerin uzun donemli pazarlara agilarak kendi olanaklar1 yaninda iliski i¢inde
oldugu isletmelerin olanaklarmi da kullanmasin1 &ngoriir. Isletmelerin uluslararasilasmasi
karsilikli giiven ve iliskilere baglh olarak gelisir. Bu baglamda isletmelerin s6z konusu
asamalar1 gecerek uluslararasilagsmalar1 kuracaklar1 c¢ok ileri iligskilere baglidir (Ecer ve
Canitez,2005:18).

Yoneticilerinin  veya ¢alisanlarmin  uluslararasilasmalarma olanak saglayan,
miisterilerle, tedarikcilerle, rakiplerle, dagitici, banka, aile, arkadas ya da diger kurum ve
kuruluslarla olan iliskileri olarak tanimlanan ag iliskileri(sebeke ag) yaklasimi firmalarin
yerel piyasa bilgilerine ulasmasina ve is bilgilerini elde etmelerine ve baglantilar kurmalarina
yardimci olmaktadir. Itibar ve giivenilirlik birlikte ¢aligarak zamanla gelistirilir, dolayisiyla ag

iliskileri yaklagimi da firmalarin diger iiyeler yaninda giiven ve itibar saglamasi i¢in firsatlar

48



saglayabilir. Bunun yaninda yaklasim isletmelere uluslararasi platformda tetikleyici ve motive
edici olmakta, market secim kararlarini1 ve pazara giris tarzlarinin se¢imini etkilemekte, ilave
baglar(iligkiler) gelistirmelerine ve kanallara ulagmalarin1 saglamakta, riskin azaltilmasina ve
maliyetlerin diisliriilmesine yardimci olmakta ve onlarin uluslarasilasma siire¢ ve modellerini

etkilemektedir ( Zain ve Ng ,2006: 183).
2.2. Marka ve Marka Stratejileri

Binlerce g¢esit iriiniin yer aldigi giiniimiiz piyasalarinda marka kavrami iirlini
farklilagtirma ve iirtine kimlik kazandirma gibi klasik yararinin 6tesinde olmazsa olmaz bir
deger haline gelmistir.

Pazarlama siirecinin temelinde yer alan ve tiiketici satin alma davranisinda etkili olan
marka kavrami, tiiketicilerin zihninde yer ettiginde basariya ulagsmistir diyebiliriz. Bu nedenle
isletmelerin ve pazarlama yoneticilerinin 6zellikle marka konusunda hassas olmasi
gerekmektedir. Pazarda binlerce uluslararasi muadili bulunan iirlinlerin ayirt edici 6zelligi
sahip olduklar1 markadir. Uriiniin kizgin rekabet savasinda galibiyet elde etmesinde marka
etkili olmaktadir. Giinimiiz pazar sartlarinda tiiketiciler iiriin degil marka tercihinde
bulunmaktadir. Artik markalar {iriiniin 6niine ge¢mis durumdadir.

Pazarlama faaliyetlerinde konu markaya geldiginde isletmeler agisindan faaliyetler
daha onemli hale gelmektedir. Ciinkii isletmeler marka ile tiiketiciye karsi bir durus
sergileyerek tiiketicileri tatmin etmekte boylece de tiliketici ile uzun donemli iliskilerini
saglayarak giivence altina almaktadir (Firat,2009:5). Yani marka ile ilgili faaliyetler
isletmenin tiriin faktoriinii agarak tiim isletmeyi ve faaliyette bulunulan pazar ve pazarin temel
faktorii olan tiiketicileri etkilemektedir. Bu durumda isletmenin uzun donemdeki faaliyetlerini
hatta siirdiiriilebilirligini dahi etkilemektedir.

Bir markanin bagariya ulagmasinda marka sahibi isletme her yoniiyle ve her
departmaniyla bir sinerji igerisinde marka bilincini ve marka ruhunu tasimalidir. Markanin
sahip oldugu bir kimligi, kisiligi, imaji1, ruhu, kiiltiirii, sorumlulugu, degerleri ve duygusu
vardir. Marka sahip oldugu o6zelliklerle tiiketicisine bir degerler sepeti sunarak bunun
stirekliligini garantilemekte boylece de markasina sadik bir tiliketici kitlesi elde etmektedir
(Doganli ve Bayri, 2012:164).

Markalarin pazarda elde ettikleri bagarilar sagladiklar1 tiiketici tatmini ve miisteri
iligkileri ile dogrudan iligkili olup alinacak marka kararlar tiiketici ve tiiketici davraniglari,

tedarikgiler ve aracilar agisindan diistinerek almalidirlar (Firat, 2009:5).
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2.2.1. Marka Tanimi, Amac, islev ve Yapisi

Tiirk Dil Kurumu Soézliigiinde (TDK Sozliigii) marka: “Bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan O6zel isim veya isaret.” olarak
tanimlanmaktadir.

Bir baska acgidan marka, bir iriinle ilgili tiiketicilerin algilarinin ve duygularinin
toplami olarak da diisiiniilebilir (Ceylan, 2011:90).

Marka sekil, sembol, isaret, terim ve bir ismin toplamindan olusan iirlinii pazardaki
rakiplerinden farklilastiran ve bir satic1 veya saticilarin {iriin ve hizmetlerini tanimlayan bir
unsurdur. Marka tiiketicilere {iriin veya hizmetin duygusal ve islevsel 6zelliklerini 6zetleyerek
tiiketici belleginde yer etmesini saglamakta boylece de {iriiniin satin alinmasinda ve tekrar
satin alinmasinda etkili olmaktadir (Borga, 2013:17).

Marka miisteri satin alma karar1 verirken tiiketiciyi etkileyen unsurlarin en énemlisi
olup miisteriye verdigi giiven duygusu ile iirliniin satin alinmasini saglamanin yaninda iiriine
de bir duygu katar (Aaker, 1995:207).

Marka bir vaattir. Kar saglayacak bir sekilde benzersiz bir yarar beyaninda bulunan
veya buna yonelen, salt rekabetten daha iyi bir sekilde tiiketicileri hedefleyen bir tekliftir.
Kisaca, marka bir degere sahiptir ve bu nedenle soyut bir kurumsal aktiftir (Duran, 2001).

Insanlar, kendilerini ¢evreleyen diger varliklar1 ve esyalari iizerlerinde sahiplik
saglamak icin etiketleme egilimi gosterirler.7000 yil dnce neolitik donemde hayvanlarinin
yasal sahiplerini belirtmek i¢in onlar1 damgalama yoluyla isaretlemislerdir. Markalandirma
diisiincesinin buradan ¢iktig1 diisiiniilmektedir. Markalar daha sonra geliserek bir nesnenin
sahibini tanimlamak i¢in kullanilmig ve {irtinlerin kalitesini saglamak icin zorunluluk haline
gelmistir. Markalarin  ekonomik alanda kullaniminin  ilk  yazili  belgeleri roma
imparatorlugunda bulunmustur. Roma tuglalar1 oyuklar1 {iretim tarihi ve yerini gdsteren
ireticilerin damgasini tasiyordu. Orta Cagda esnaf birlikleri isgiliklerini bir damga ile
tanimlamaya bagladilar. Modern reklam-tanitim araclarinin yoklugunda ticaret loncalarinin
itibarlar1 mallarindaki yazili igaretler aracilifiyla saglaniyordu. Bir ylizy1l sonra endiistri
¢agmin baslangicinda Fransa’da 1857, Ingiltere’de 1862 ve ABD’de 1870’te bir dizi belirli
marka kurallar yasallastirilmistir (Mendonga, Pereira ve Godinho, 2004:5-6).

Markalasmanin tarihi, Orta Caga dayanmakla birlikte giinlimiizde tek bir markasiz
irlin gorebilmemiz pek miimkiin degildir. Markanin kullanimi1 ilk olarak ¢iftgilerin
hayvanlarin1 birbirlerinden ayirt etmek amaciyla damgalamasiyla ortaya g¢ikmistir. Yani

markalagma gilinlimiizde ortaya ¢ikan yeni bir olgu degildir. Orta Cag esnaflar1 {iriinlerini
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digerlerinden ayirt etmek ve tiiketicilerin pazardaki daha diisiik kaliteli {iriinlere yonelmelerini
engellemek igin lirlinlerine marka vermeye baslamislardir. Giiniimiiz tiiketicileri ise sadece
iriinii ayirt etmek icin degil ayni zamanda kendini 6zel hissetmek ve markanin sundugu
avantajlardan faydalanmak i¢in markali iiriinlere ydnelmektedirler (Oztiirk, 2010:35).

Marka bir tiriinden ¢ok daha fazlasii igeren bir¢ok 6zelligi ve boyutu bulunan bir

unsurdur.

MARKA

N\

Semboller Marka Kisiligi

Duygusal Faydalar

Kullanict imaj

Mensei Ulke URUN
Kalite

Ozellikler Kyrumsal

Kapsam iskiler

Yarar

Kendini Ifade

Etme Avantaj1 Marka Tiiketici Tliskileri

Sekil 5. Bir Marka Uriinden Daha Fazlasidir
Kaynak: Aaker, 1996:74.

Sekil 5’de de goriildiigii gibi {irtin, markanin merkezinde bulunan bir kapsami yani
faaliyet alanini i¢ine alan belirli 6zelliklere sahip ve tiiketiciye kalite ve fayda saglamayi
amaglayan bir unsurdur. Marka ise iirlinlin ¢ok daha Gtesinde ve {irlin 6zelliklerine ilave
olarak daha fazla 6zellige sahip olup tiiketiciye sagladig1 6zellikler ve faydalari iiriiniinkinden
daha kapsamlidir. Marka tiiketiciyi sadece somut yararlar degil ayn1 zamanda imaj, kisilik,
duygusal fayda ve kendini ifade etme avantaji gibi soyut yararlarda saglamaktadir. Tiketici,
bir {irlin satin alarak somut ihtiyacini gidermis ve somut bir fayda elde etmis olur; ancak bir
marka satin aldiginda {irline ilave olarak birtakim faydalarda saglamis olur. Markay1 satin alan
tiiketici, kendini ifade etme sansin1 yakalamanin yaninda markanin imaj1 ile de kendi imajin1
yansitmis olur. Aslinda giiniimiizde tiiketiciler, sahip olduklar1 markalar araciligiyla toplumda
kendilerine bir konum atfederek bulunduklari statiiniin ne oldugunu da gostermis olurlar.
Markanin tiiketiciler iizerindeki bu etkisinin yaninda isletmeler iizerinde de belirli bir etkisi

vardir. Markaya sahip isletmelerde en alt kademeden tepe yoneticilere kadar tiim ¢alisanlarda
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ve isletme i¢i tim stratejik kararlar marka amagclari, marka degerleri ve markanin sahip
oldugu imaj ve kimlik g¢ercevesinde alinir. Bir markayr satin almak tiiketicide nasil bir
ayricalik duygusu olusturuyorsa markaya sahip isletme i¢in de ayni durum s6z konusu olup
isletme ayricalik bilinci ile faaliyetlerini siirdiirir. Markanin imajmni sarsacak herhangi bir

sorun isletmeyi de maddi ve manevi boyutuyla zarara ugratacaktir.

Marka ile iiriin kavrami birbirinden farkli kavramlar olup marka kendi o6zellikleri
yaninda {riiniin de birtakim 6zelliklerini icerir. Bu 6zellikler asagidaki sekilde siralanmaktadir
(Somaklar Ozpinar,2006:5).

e  Markanin kullanicilari,

e Bir iilkeye 6zgii olmasi,

e  Orgiitsel ¢agristiricilarn varlig,

e Marka kisiligi,

e Semboller,

e Marka-tiiketici iliskileri,

e Duygusal yararlar,

e Bireysel duygu gostergelerinin yararlari,

Neredeyse markalarin tamami bir sembol ve isime sahiptir.

Pek c¢ok marka, marka adim1 ve isaretini igerir. Marka adi, markanin yazilabilen,
sOylenebilen sozlii isaretidir. Marka isareti (semboliil) ise marka adinin insanlarin zihninde
kalacak sekilde belirgin renklerin ve yazi karakterlerinin kullanimidir. En belirgin marka
isaretleri olarak: Mc Donalds’in altin kemeri, Coca-Cola’nin kivrimli kirmizi renkli yazisi,

Mercedes’in yildizi, Toyota’nin i¢ ige gecmis halkalar1 gosterilebilir.(Kirdar, 234)

Sanayi Devrimi sonucunda pazar yapilarinin degismesi, lretici- tiiketici arasindaki
iliskinin farklilagmasi, talep artislariyla birlikte perakendeci sayilarinin artmasiyla, dagitim
kanallarinin ve iiriinlerin kontrolii iireticilerden ¢ikmistir. Ureticiler markasiz iiriinler satarak
iletisim-reklam cabalarin1 asgari diizeye indirmis ve toptancilarin diisiik iicret taleplerini kabul
etmek zorunda kalmiglardir. 19. ylizyilin sonuna rastgelen bu gelismelerin yaninda talebin ve
teknolojinin degisimi {ireticilerin ticaret ve tiiketim {izerinde etkinlik saglama istegini
atesleyerek iirtinlerin markalanmasi ve marka adlarinin kullanilmasi siirecini baslatmistir

(Pira, Kocabas ve Yenigeri,2005:63-64).

Aslinda markay1 tanimlayan {ireticiler ve saticilardir. Amerikan pazarlama dernegi bir

markay1 bir isim, terim, isaret, sembol veya dizayn veya bunlarin bir kombinasyonu olarak
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tanimlamaktadir. Ancak marka aslinda bir saticinin aliciya, ozelliklerin, faydalarin ve
hizmetlerin 6zel bir setini siirekli ulastirmak i¢in s6z vermesidir. En iyi markalar bir kalite
garantisi verirler. Markalar kompleks bir yapiya sahip olup marka anlaminin alti farkli

seviyesi vardir (Kotler,2000:188).

Tablo 2. Markanin Anlam Seviyeleri

Sembol/Oz Bir marka belirli simgeleri/6zellikleri Mercedes;pahali, yapili, dayamkli ve yiiksek

Nitelikler akla getirir. prestijli araglar1 akla getiriyor.

Faydalar Oznitelikler fonksiyonel ve duygusal “Dayanikli”  6zelligi ~ fonksiyonel — faydaya
faydalara doniistiiriilmelidir. doniistiiriilebilir. “ birka¢ y1l iginde bagka bir arag
almak zorunda kalmam
Degerler Marka {ireticilerin degerleri hakkinda ~Mercedes yiiksek performans, giivenlik ve prestiji
bir seyler soyler. temsil etmektedir

Marka belirli bir kiiltiiri temsil Mercedes alman kiiltiiriinii temsil eder: organize

edebilir. edilmis, etkili ve yiiksek kaliteli

Kisilik Marka belirli bir kisiligi yansitabilir. ~ Mercedes mantikli  bir  patron(kisi) veya
hiikiimdar bir aslani(hayvan) akla getirebilir.

Marka {irlinii satin alan veya kullanan Mercedes araglarin 20 yasindan kiigiik magaza

tiiketici tiirlerini akla getirir calisanindan ziyade 50 yasindan biiyiik iist diizey

Tiiketici

yoneticiler tarafindan satin almmmasi daha

muhtemeldir.

Kaynak: Kotler , 2000:188.

Tabloda agiklandig iizere markanin alt1 farkli anlam1 olup bunlar tiiketici tarafindan
anlamlandirilip yorumlanmaktadir. Bu basamaklardan ilki olan 6z nitelik de marka adi iiriiniin
sahip oldugu 6zellikler hakkinda tiiketiciye bir mesaj sunar. Sahip olunan 6z nitelik, iirliniin
tilkketiciye sundugu faydaya doniiserek markanin tiiketiciye fayda saglayan bir unsur oldugunu
bize hatirlatmaktadir. Tiiketiciye sunulan marka, tiiketiciye fayda sunmanin yaninda
ireticisinin degerleri hakkinda da bir mesaj iletmektedir. Yani markanin temsil ettigi belirli
degerlerin oldugunu akla getirir. Her marka, belirli kiiltliriin iiriinii olup onu temsil eden

ozelliklere sahiptir. Temsil edilen kiltiiriin 6zellikleri tiiketici zihninde marka ile
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Ozdeslestirilir. Yani aslhinda Kkiiltiirtin  6zellikleri markaya atfedilir. Belirli 06zelliklere,
faydalara, degerlere ve kiiltiire sahip olan markanin bir kisiligi yansitmamasi kaginilmazdir.
Marka tiiketici de belirli 6zelliklere sahip bir insan1 ya da hayvani akla getirebilir. Markanin
sahip oldugu tim bu anlamlar markay1 satin alan tiiketici profili hakkinda bir fikir sahibi
olmamizi saglayabilir. Markanin kullanici profili onun sahip oldugu 6zellikleri ve kisiliginin
sonucu olusur bunun yani sira pazarda marka ile ilgili olusan algi onun tiiketici profilinin
olusmasinda etkilidir diyebiliriz.

Rekabet yogunlugunun en yliksek seviyelere ulastigi giiniliniiz pazarlarinda artik
iiriinlerin birbirlerinden farklilagmasini saglayan somut ozellikler hizla azalmistir. Pazarda
benzer iiriinler arasinda satin alma 6zgiirliigii olan tiiketicilerin tercih edilebilirligini saglamak
icin ufak ancak 6nemli farklarla 6n plana ge¢cmeyi saglayabilmektedir. Bu farklar1 olusturan
en 6nemli kavramlardan biri olan marka hem ayirt edici olmakta hem de {iriiniin degerini
arttirmaktadir. Markanin sahip oldugu bu o6zellikler iireticilerin neredeyse tiim {irlinlerini
markalamaya yonlendirmektedir (Gavcar ve Didin,2007:22).

Marka, ayni ozelliklere sahip bir {irlinii digerinden ayirt etmeye yarayan ve o riini
farklh kilan bir unsurdur. Marka, iiriinle ilgili tiiketicinin beyninde bir algi olusmasini saglar.
“Marka, mal ve hizmetlere deger katar. Bu deger: Markanin kullanilmasi ile elde edilen
tecriibeler, yakinlik(asinalik),giivenirlilik ve risk azaltma seklindedir” (Cifci ve Cop,
2007:70).

Tiiketici satin alma kararlar1 {iirlin ger¢eginden ziyade marka algisina dayanir
(Haig,2003:3). Marka ii¢ hayati role hizmet eder. Birincisi: Isletmeye yeni tiiketicilerin
cekilmesinde miknatis gorevi goriir. Ikincisi: Isletmenin iiriinleri ve hizmetleri hakkinda
tilkketiciler i¢in bir hatirlatic1 olarak gorev yapar. Son olarak da isletme ile tiiketici arasinda
duygusal bir bag olusturabilir (Lemon, Riist ve Zeithaml 2001:2).Bunlarin sonucunda
markalar, kararlilig1 ve siirekliligi saglanmis bir iletisim siireci elde etmis olur. Bu siirecin
saglanmasinda etken diger faktorle olarak da markanin konumlandirilmasinin ve kimlik
caligmasinin detayl ve dogru stratejiler ile yapilmasi gelir (Doganli, 2006:35).

Markalar tiiketicinin zihnindeki fikirler, algilar, beklentiler ve inanglardir. Sahip
oldugunuz markaniz potansiyel miisterileriniz ya da herhangi bir bireyi etkiler. Bunun
sonucunda da isletmeniz etkilenebilir (Kotler and Pfoertsch,2006:5). Tiiketici, markay1
tantyorsa karar verme siireci daha hizli ve daha kolay olacaktir ¢iinkii tiiketici bildigi markaya
giiven duyar. Markalar {iriinlere sayginlik kazandiran bir degerdir. Bundan dolay: tiiketiciler

markalari iiriinleri tercih etme egiliminde olurlar.
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Wheeler, (2013) markalarin ii¢ temel islevini yol gosterme, giivence ve baglilik olarak
siralamugtir.
e Yol gosterme: Markalar, tiiketicilerin bir dizi secenek arasindan marka tercihlerini
belirlemelerine yardimci olur.
e Giivence: Markalar, {irlin veya hizmetlerin gercek kalitesini iletmekte ve dogru
tercih yapan tiiketicilere giivence vermektedir.
e Baglilik: Markalar tiiketicileri marka ile 6zdeslestirmek icin ayirt edici gorsel, dil

ve igbirlikleri ile tesvik eder.

2.2.2. Markanin Faydalar1 ve Markalasma

Marka, farkindalik olusturmak ve tiiketici bagliligini artirmak icin kullanilan disiplinli
bir siirectir. Gelecege yatirim i¢in yliksek diizeyde ve goniilliik iceren bir yetki gerektirir.
Marka, insanlarin baska markalar arasindan bir markayr neden se¢meleri gerektigini
aciklamak tizere her firsatin yakalanmasi ile ilgili olmanin yaninda artik giiniimiizde daha
fazla isletme bilangolarinda goriilmektedir. Ancak markalarin maddi olmayan degerleri
genellikle isletmelerin maddi varliklarindan ¢ok daha tistiindiir (Wheeler, 2013:6-10).

Tiiketiciler bakimimdan markanin éneminin her gecen giin artmasi isletmeleri marka
ve marka yonetimi konusunda daha stratejik diislinmeye ve davranmaya yoneltmistir. Bunun
sonucu olarak da isletmeler marka uygulamalarinda farklilastirma yapmaya baslamis ve
zamanla bu amagla yapilan uygulamalarin sayilarinda artiglar meydana gelmistir (Albar ve
Duman, 2011: 80).

Tiiketiciler i¢in marka kullanmanin anlami kalite, giiven, prestij, emniyet, fiyat gibi
farkli sekillerde karsilik bulmaktadir. Bu nedenle aslinda isletmelerin markal: iiriinleri tercih
etmeleri onlara avantaj saglamaktadir.

Tiiketicinin tanidig1 bir markayr satin almasi esasinda markanin “marka” olmaktan
kaynakli sundugu degerleri satin almasidir. Tiiketici marka bir iirlin aliyorsa, satin aldig
iirlinlin ona sagladig1 avantajlar1 ve saglanan garanti hizmetlerinin, {iriinii edindikte sonra da
devam edeceginin bilincindedir (Cifci ve Cop, 2007:71). Tiketici satin aldig1 triinle ilgili
herhangi bir sorunla karsilastigi zaman nereye basvuracagini bilir. Tiketicinin stirekli
kullandig1 bir markasinin olmasi aligveris siirecinde hiz ve kolaylik saglar. Marka tiiketicide
irlinin kaliteli oldugu algisinin olusturulmasinda etkilidir. Marka tiiketicide memnuniyet

olusturursa tiiketici daha sonra ki satin alma davranisinda o markayi tercih eder.
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Marka ve markalasma kararmin faydalar1 Kotler (2001) tarafindan su sekilde
siralanmistir. Bu faydalar markanin hem iiretici hem de tiiketiciye sagladigir faydalardir.
Marka sagladigi faydalarin yaninda iireticiye sorumluluk ve vaatler de yiiklemektedir.

1. Uriinleri uluslararas1 muadillerinden farklilastirarak 6ne ¢ikmalarini saglar bu

sayede tiiketiciler liriine pazarda sadece marka ad1 ile erisme sansina sahip olurlar.

2. Bilinen bir marka tiiketicide iyi, kalite ve garantinin gostergesidir. Tiiketici
markanin kendisine kalite ve garanti glivencesi verdigini bilir.

3. Markal1 fiiriine sahip treticiler markalarmin getirdigi ylkiimliiliiklerden dolay1
tiikketicilere kars1 sorumludur.

4. Tiketicinin glivenini kazanmis bir marka yiiksek fiyattan satilma sansina sahiptir.
Ciinkii glivenilen markalar icin tireticiler pazarda fiyat kiyaslamasina gitmezler.

5. Ureticiler markalarim tiiketici zihninde kalic1 kilmak ve kolay hatirlanabilirliligini
saglamak i¢in birtakim isaret, sembol, renk ve yazilar1 kullanabilme sansina
sahiptiler.

6. Uriiniin prestij saglamasinda ve prestijini arttirmasinda iyi bir markanin rolii
biiyiiktiir.

7. Tiiketici bilinen bir markanin ulasilabilirliginin daha kolay ve daha az maliyetli
olacaginin bilincindedir.

8. Yeni bir {irliniin piyasaya ¢ikmasi i¢in gereken zamani ve maliyeti azaltarak tiriiniin
piyasaya ¢ikmasini kolaylastirir.

Markayr satin alan tiiketici markanin; kalite, giiven, prestij, emniyet, fiyat gibi
unsurlar1 satin almig olur. Bundan dolay1 se¢imlerini markadan yana kullanan tiiketiciler
olduk¢a avantajli bir durum elde etmis olurlar (Bayraktar, 2010:27). Uriin veya hizmetlerin
aynilagtigi, teknolojinin ¢ok kisa siirede taklit edilebildigi rekabet ortaminda iiriiniin
rakiplerinden styrilarak one ¢ikmasini saglayan marka igletmelerin rakipleri karsisinda rekabet
Ustiinliigii saglamasinda ve tiiketicilerin iirline ve markaya kars1 sadakat ve talep
olusturmalarini etkileyen en onemli unsurdur ( Kaya ve Kiling, 2010:23).Markalar ticari
kimlik haklarim1 korumaktadir. Marka ve markalagsma hukuki anlamda cezai yaptirimlarla
koruma saglamanin yaninda tiim taraflara iktisadi yonden de getiri saglamaktadir (Yeloglu ve
Alan, 2013:21-22).

Eger tiiketiciler markanin istenilen ozelliklerin giivenilir bir gostergesi olduguna
inanirlarsa {iriin i¢in firmanin artan maliyetleri ve marka tanitimlarini karsilayacak 6zel bir

fiyat 6demeye razi olurlar. Aksi takdirde bu maliyetler isletmeler agisindan telafi edilir
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olmayabilir. Isletmeler ancak sahip olduklar1 giiclii pazarlama stratejileri araciligiyla
markalarint giiglii kilabilirler (Davis,2010:4).

Marka, iireticiye ve tiiketiciye sagladigi faydanin yaninda ait oldugu iilkeye de
birtakim faydalar saglamaktadir. Giiglii markalara sahip tilkelerde iiretim, istihdam, ihracat ve
milli gelir artan ivmededir. Ulke ne kadar fazla giiclii markaya sahipse zenginligini o kadar
arttiracak demektir (Atesoglu, 2003:41). Giiglii bir markanin piyasada siirekliliginin
saglanmasi dogrudan iilke ekonomisini olumlu etkileyecektir.

Marka fiziksel iiriinler veya hizmetlerin yani1 sira magazalar1 da igeren bir konsepti
kapsar (Woodside ve Walser, 2007:1). Yani markaniz sahip oldugunuz magaza atmosferinin
de tiiketicilere sunulmasinda rol oynar.

Markanin siraladigimiz faydalarinin yaninda asagidaki tabloda yer aldig1 gibi saglanan

faydalar ana fayda ve tamamlayici faydalar siralanmistir:

Tablo 3. Markanin Tiiketici Ve Marka Sahiplerine Faydalari

Tiiketici Kimlik Karar verme siirecinin basitlestirilmesi
Risk Degerlendirme Tutarl bir kalite garantisi
Temsiliyet Bireyi neyin simgelestirdigini somutlastirir

Birey i¢in neyin gegerli oldugunu igerir

Liiks harcamalar, sosyal statii vb

Marka Sahipleri Ozel Fiyat Artan kar marjlart
Marka Sadakati Fiyat savaginin tehtidini azaltmast
Biiyuime Yeni iiriin gelistirme
Giris Engelleri Saglam bir pazar pay1 bulmada rekabetgi

Yasal Ekipman/Ara¢  Sahtecilik ve benzer-taklit girislerden koruma

Kaynak: Pickton ve Broderick, 2005:253.

Tablodan da gorildiigli gibi markanin gerek tiiketiciye gerekse marka sahiplerine
sundugu faydalar uzun vadeli avantaj saglamaktadir. Ozellikle ¢alisma konumuz geregi,
marka sahipleri agisindan degerlendirdigimizde kar saglamanin yaninda, pazar payimi koruma
ve siirdiiriilebilirligini saglamanin yaninda yeni pazarlara giriste hem rekabet istlinligi

saglamakta hem de markamizi kullanan potansiyel miisterilerimizin de pazara sundugumuz
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yeni Uriinler i¢in tercih edilebilirligini saglar. Ayn1 zamanda bir iiriin ilk defa bir pazara giris
yaptiginda marka hem pazara girisi kolaylagtirmakta hem de tirlinii taklitlerinden korumakta
ve yasal giivenceler saglamaktadir.

Giliniimiizde giiclii markalara sahip isletmeler 6z kaynaklarinin arasina sahip olduklari
marka degerlerini de koymaktadirlar. Ayn1 zamanda maddi degerler olarak sahip olunan pazar
payr ve sadakatli miisteriler de isletme aktiflerinin yaninda yerini almaktadir. Markaya
yapilan yatirimlar sayesinde olusturulan miisteri sadakati, uzun yillar boyunca marka
vaatlerinin yerine getirilmesiyle elde edilmekte olup yeni miisteri kazanmaktan daha az
maliyetli olmaktadir (Atesoglu, 2003:41). isletme eger giiclii bir markaya sahipse yeni bir
{iriin piyasaya siirecegi zaman rakiplerinden daha avantajli bir konuma sahip olur. Isletmenin
giiclli bir markaya sahip olmasi el degistirme siirecinde isletmeye yarar saglar.

Giiclii markalara sahip isletmeler birtakim avantajlar1 da elde ettikleri icin isletmelerin
markalarinin giiciinii ve bilinirligini arttirmaya yonelik yaptig1 yatirimlar her gecen giin daha
da artmaktadir. Sahip olunan markanin giicli isletmeye maddi kazan¢ saglanmanin yaninda
sadik tiiketiciler ve uzun donemli siirdiiriilebilirlikte sunar. Boylece isletmeler faaliyette
bulunduklar1 pazarlarda da birtakim avantajlar elde ederler.

Giliglii markalarin isletmelere sundugu pazar avantajlari su sekilde siralanmaktadir
(Kotler and Kelller, 2012:244):

e  Uriin performansina iligkin algilarin gelismesini saglar.

e Daha biiytik ticari is birlikleri ve destekler saglar.

e Daha fazla sadakat olusturur.

e Pazarlama iletisimleri etkinliginin artigin1 saglar.

e Rekabetci pazarlama eylemleri icin kirilganlig: azaltir.

e Ek marka hatti firsatlar1 saglar.

e Dabha fazla karlilik saglar.

e Calisanlarin ise alinmasinin ve kaliciliginin saglanmasinda iyilesme saglar

e Fiyat artislar1 karsisinda tiiketicilerin tepkisinin daha inelastik olmasini saglar.

e Daha biiyiik finansal piyasalardan getiri saglar

e Fiyat diisiislerine karsin tiiketicilerin tepkisi daha esnektir.

Gilinlimiiz rekabet kosullari tiim sektorlerde markalasmay1 zorunlu kilmaktadir. Marka
yaratmak karliligi arttirmanin kaginilmaz yoludur (Yildiz, 2008:54).

Isletmelerin, bu cetin ve agir pazar kosullarindaki rekabette hayatta kalabilmeleri

irlinlerini farklilastirmalariyla miimkiin olmakta bu da markalasma kavramini ortaya
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cikarmaktadir. Bu farklilasma hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarinin belirlenerek ve rakip
markalar dikkate alinarak yapilmalidir. Boylece tiiketici zihninde markanin imaj1 rakiplerden
farklh bir konumda yerini almis olur. Tiiketici zihninde olusan imajla birlikte tiiketici giiveni
saglanmakta bunun sonucunda da markaya sadik tiiketiciler elde edilmis olmaktadir(Cabuk ve
Orel,2008:103-104)Markalasan iirliniin tercih edilirliginin daha fazla olmasi ve rakipleri
karsisinda daha giiclii konumda olmasiyla tiiketiciler markay1 daha kaliteli olarak algilarlar
boylece markaya daha fazla fiyat 6demeye razi olurlar (Oztiirk, 2010:31). Bu durum
markalagsmanin iirline bir deger katarak tiiketici de friinle ilgili olarak bir deger algisi
olusturdugunu gdstermektedir. Ayrica markalasmis iriinlerin tliketicinin satin alma
davranisin1 olumlu etkilemesi, sirkete uzun vadede rekabet avantaji saglamasi ve tiiketici
zihninde olusan olumlu imajla miisteri sadakati yaratmast ile isletmeler karliliklarini siirdiirme
sansi elde ederler.

Markalasma bir yapinin uzun vadede planli olarak olusturulmasini iceren bir siiregtir.
Bu siire¢ sonunda markalagma tamamlanmis olur. Markanin meydana getirilmesi siireci belirli
adimlar igeren uzun ve kapsamli bir siire¢ olup bu siiregte pazarin ve pazardaki rekabet
durumunun analizi, iirlinlin gelistirilmesi, pazarlara dagitimi1 ve konumlandirilmasi, tanitim ve
promosyon faaliyetlerinin stirdiiriilmesi, miisterilerle iliskiler gelistirilmesi, basar1 6l¢iitlerinin
belirlenerek basarinin degerlendirilmesi ve gerektiginde genisleme ve yayilma politikalarinin
belirlenip hayata gegirilmesi faaliyetleri meydana getirilir (Oztiirk,2010:31).

Markalagsmada degismez ilk kural, kaliteli bir iiriiniin sunulmasidir. Ik kural
saglandiktan ancak markalasma siirecine gegilebilir. Markalagsma siireci ise tiim {riinlerde
ayn1 olup bu siirecte 6nemli olan belirlenmis stratejiler dogrultusunda markalama kurallarinin
uygulanmasidir (Doganli, 2006:3). Markalasma kavraminin markalamadan daha genis bir
kapsama sahip olmasinin yaninda aslinda her iki kavramda tiiketici zihninde markanin
ayricalikli, 6zel, deger katan ve Ozel nitelikli bir yere sahip olmasini saglar. Markanin
tilkketiciyi sundugu faydalar sayesinde iirliniin satisim1 kolaylastirmasi isletmeler agisindan
markalasma kararinin daha oOnemli hale gelmesini saglamakta ve isletmeleri en genis
kapsamda markalagsmaya yoneltmektedir (Yaymoglu, 2006:132-134).

Markalagsmanin en temel ilkelerinden ikisi duygusal bag ve giiven olusturmadir.
Tiiketiciler ile marka arasinda olusacak duygusal bag ve markaya giiven unsuru tiiketicileri
nedensizce markayi satin almaya yonlendirebilir (Doganli, 2006:127).

Bu iki temel ilkenin yani sira markalasma siirecinde mutlaka bulunmasi gereken
markalagmanin olmazsa olmazlari su sekilde siralanmigtir (Wheeler, 2013:11):

e Markali bir diinyada yasadigimizi kabul etmek,
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e Miisterilerinizin zihninde olusan sirketinizin pozisyonu i¢in her firsati1 yakalamak,

e Gii¢li bir marka fikrini tekrar tekrar anlatmak,

e Giglii bir rekabet avantajint beyan etmek yerine gdstermek,

e Miisterileri anlamak, onlarin algilarini, tercihlerini, hayallerini, degerlerini ve

yasam tarzlarini insa etmek ve gelistirmek,

e Temas noktalarini yani {riin veya hizmetler ile tiiketicilerin ara yiizlerinin

bulusacaklar yerleri tanimlamak,

o Tiiketicileri cezp etmek ve kaybetmemek i¢in marka kimligini kullanarak duyusal

miknatislar olusturmaktir.

Is KOBI’lere geldiginde isletme sahipleri markalasma siirecini uzun, zorlu ve
maliyetleri yiiksek bir siire¢ olarak gérmektedirler. Markalasma denildiginde sadece biiyiik ve
6zel markalarin akla gelmesi is sahiplerini bu diisiinceye yoneltmektedir. Ancak BIM 6rnegini
ele aldigimizda firma yillarca higbir tanitim ve reklam kampanyasi yapmadan markalagarak
hizla biiylimiistiir. Markalasmanin Oncelikli sarti: ya pazara bos bir pozisyon bulup
konumlanmak (jenerik marka), ya yeni bir pozisyon yaratmak (Yemek Sepeti, Markafoni), ya
rakibin saha dis1 birakarak onun pozisyonuna yerlesmek ya da rakiplerle savasarak pazarda
bir pozisyon agmak yontemleriyle kendine pazarda yer edinmektir. Markalasmak isteyen
isletmelerin yapmasi gerekenler su sekilde siralanmuistir (http://kobitek.com/kobiler-icin-
marka-rehberi €.t:06.11.16) :

o Karlilik getirecek ve is tatmini saglayacak bir pozisyonu pazarda bulmak,

e Bu pozisyona odaklanip sahip ¢ikarak pozisyonun sahibi haline gelmek,

e Sahip olunan konuma uygun bir vaat dnermek,

e Hedef pazarda goriiniir hale gelerek yeterli dagitim yapabilmektir.

Gilinlimiizde kar amagh orgiitlerin yenilik ¢iktilar1 markalagsma gdstergeleri olmakla
birlikte glinlimliz kar amacl Orgiitlerin basinda girisimciler gelmektedir. Girisimciligin
oziinde olan yenilik kavrami da yine girisimcilikte markalagmanin éneminin her gegen giin
artmakta ve gelismekte oldugu bizlere gostermektedir.

Ekonominin ¢arklarinin dénmesinde 6nemli yapitaglarindan olan girisimciler artik ¢ok
biiyiik kiiresel firmalardan daha biiylik tiretim hacimleri dikkat cekmektedir. Ancak ulusal ve
kiiresel ekonomik krizler karsisinda bu girisimcilerin hayatta kalmalar {irlinleri markalastirip
markalastirmadiklari ile baglantili olmaktadir. Markalasan girisimciler ekonomik sarsintilarda
hayatta kalabilme avantaji saglamanin yaninda belirli avantajlarda elde etmektedirler.

Markalagan girisimciler tiiketicileri ile daha kolay iletisim saglayarak rekabetin en {ist
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seviyede oldugu uluslararasi ve ulusal pazarlarda rekabet avantaji elde etmektedirler. Bunun
yaninda markalasan tirlinlerin pazarlamasi ve pazarda hayatta kalmasi1 daha kolay olmakta ve
markalasan isletmeler daha esnek ve giiclii hale gelmektedirler. Markalagsma ile hareket
kabiliyeti artan igletmeler satin alma, yatirim ve personel bulma gibi konularda daha giiclii
hale geleceklerdir (Kahraman, 2012:72-75). Buna gore markalasma igin yapilan yatirimlar
isletmeler icin kisa vadeli taktik bir yatinm olmaktan ziyade uzun vadeli stratejik bir
yatirimdir. Bu nedenle isletmeler markalagma i¢in yaptiklar1 yatirimlar: atil yatirimlar olarak

gormekten ziyade kendileri i¢in bir katma deger olarak gormelidirler.

Ayn1 zamanda alman markalasma karari, pazarlama karmasi elemanlarin1 da
etkilemektedir. Olusturulacak markanin hangi kalitede ki iiriinii temsil edecegi oldukca
onemli bir karardir; ¢iinkii {iriiniin kalitesine uygun fiyatlandirma politikalar1 ve hedef tiiketici
profili belirlenecektir. Olusturulacak kalite algisi ile iriiniin kalitesinin tutarli ve uyumlu
olmas1 gerekmektedir. Burada marka yonetiminden sorumlu kisilerin markay1 olusturmadan
once iriiniin ana faydasi ve kullanim yerini tespit etmesi, hedef pazarin secilerek pazar
bolimlendirme ve dagitim stratejilerini belirlemesi Oncelikli vermesi gereken kararlar
arasinda yer almaktadir (Fakioglu, 2010:10). Markalasma, markanin yaratilmasindan
stirdiiriilebilirligini saglanmasina kadar ki tiim siireclere isletmenin dahil oldugu stratejik bir
uygulamadir. Markalagsma, ana is stratejilerinden biri olup yalnmizca pazarlama bolimii

faaliyetleri ile sinirlandirilamaz.

Markalagmanin pazarlama stratejilerine bagli olarak yiiriitiilen bir siire¢ olmasinin
yaninda, iiriiniin kaliteli ve gilivenilir olmasini da i¢germesi gliniimiiz pazarlarinda markalagsma
stratejilerinin biitlinii ile meydana gelen markalasma kiiltlirii kavramini ortaya ¢ikarmistir. Bu
kiiltiirde tiim isletme stratejileri biitiinsel olarak {iriin odakli olusturulmaktadir. Ayn1 zamanda
markanin olusturulmasi siirecinde birbirleri ile koordineli olarak ¢alisan marka temsilcileri,
patent uzmanlar1 ve pazarlama uzmanlari kadrosu isletmenin yonetim kadrosunda yer almasi
gerekliligi bu kiiltiirtin bir sonucu olarak karsimiza cikmaktadir

(http://kobitek.com/markalasma-kulturu ,e.t. 06.11.2016).

2.2.3. Marka Yaratma Siireci, Kararlar1 ve Marka Stratejileri

2.2.3.1. Marka Yaratma Siireci

Gilinlimiiz tiikketim piyasasinda tiiketicilerin ayni iirlinle kars1 karsiya kalmasiyla se¢im

yapmak zorunlulugu ortaya ¢ikmistir. Bu noktada ise tiiketicinin karar vermesinde etkili olan
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unsur iiriiniin sahip oldugu markadir. isletmeler artik iiriinlerinden ¢ok markalar ile 6n plana
cikmakta ve yogun rekabetin yasandigi pazarlarda markalar1 araciligi ile hayatta
kalabilmektedirler. Tiiketicilerin {iriin tercihinde markay1 énemli kilan kisilerin kendi tarz ve
kisiliklerine uygun markalara yonelmesidir. Tiiketicinin markay1 nasil algiladig1 ve tiiketici
gbziinde markanin sahip oldugu imaj en 6nemli 6gelerden yalnizca ikisidir. Uluslararasi kabul
gormiis ajanslarin ve dergilerin, her yil en degerli markalari aciklamasi da yine marka
konusunun Onemini gosteren unsurlardandir. Firmalar ve tiiketiciler agisindan son derece
onemli bir konumda yer alan marka kavrami, firmalarin uluslararas1 pazarlardaki faaliyet
kararlarinin belirlenmesinde ve stratejilerin gelistirilmesinde kritik bir Oneme sahiptir.
Ozellikle uluslararas1 pazarlarda faaliyette bulunacak isletmelerin belirsizligin daha fazla
oldugu bir alanda istedikleri basariy1 elde edebilmeleri markalarini dogru ve saglam temeller
iizerinde insa etmeleri ile miimkiin olmaktadir.

Marka insa etmenin belirli gereklilikleri bulunmaktadir. Markalarin insasi, 6nemli
orgiitsel zorluklar yaratan stratejik ve taktik gereklilikleri igerir. Bundan dolayr diiniin
orgiitsel planlar1 yenilenmeye veya degistirilmeye ihtiya¢c duyacaktir. Basarili markalar1 insa
eden isletmeler oniimiizdeki on yil icinde yeni yapilar ve sistemler bulacaklardir. Asagidaki
sekilde, marka stratejistlerinin karsilagtiklar1 organizasyonel zorluklar yer almakta ve
organizasyonlarin bu zorunluluklara kars1 nasil adapte edilebilecegi ve bu siiregte kimlerin yer

alacag gosterilmektedir (Aaker,1996:340).

KiM SORUMLU?

!

Marka Yoneticisi
Marka Degeri Yoneticisi
Uriin Yelpazesinde Yer Alan Markalar 1

Unsur Edilecek Unsurlar Yoneticileri
Ceo
Kiiresel Marka Y Oneticisi

MARKA INSASI

Yaratilacak Aralarinda Koordine

Orgiit

Marka departmanlari Marka Sampiyonu

Kategori Yoneticisi

Marka Kurulu

Pazarlar Iletisim Koordinatérleri
Ajans

Kimligi Medya

Sekil 6. Markanin Yonetimi
Kaynak: Aaker, 1996:340.
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Sekilden de goriildiigii gibi marka insas1 i¢in gerekli ilk adim bir marka kimligi
yaratmaktir. Marka insasinda igletmedeki en alt birimden en {ist birime kadar orgiitiin tamami,
faaliyette bulunulan pazarlar ve pazarda yer alan medya organlari, koordineli sekilde ¢alismak
durumundadirlar. Bu siirecin sorumlulugunu alacak kisilerde yine buralarda calisanladir.
Isletme igindeki marka yoneticisinden ceo ya kadar yine bunun yaninda pazarda yer alan
driinlerimizin yoneticileri ve isin medya ayaginda yer alan iletisim koordinatorleri ve
ajanslara kadar tiim yonetici ve paydaslar sorumludur.

Giiclii markalarin insasinda gerekli on ilkenin esasi; markanin arzulanir olmasini nasil
sagladigimiz sorusunun cevabi olan marka kimligi basta olmak iizere, markanin tiiketiciye
giiven saglamasinda ve markanin siirdiiriilmesinde rol alan ve marka tiiketici iligkini anlatan
deger Onerisi, kimlik ve deger Onerisi ile iligkisi olan ve markanin hatirlanmasini1 saglayan
marka konumlandirmasi ise bir amag olarak tutarli bir kimlige, konuma ve uygulamaya sahip
olup zamanla tutarligi saglamaktadir. Marka sistemi, marka portfoyiindeki markalarin
strekliligini ve sinerjisini saglayan ve marka kimliklerinin ve pozisyonlarinin
desteklenmesinde yardimci olan isletmenin sahip oldugu veya gelistirdigi sihirli bir degnektir.
Markanin kaldirag giicli, genisletilmis markalarin kimligi ve her biri i¢in bir kimlik
gelistirmesi ve farkli tirtinler baglaminda kimliklerin nasil farkli olacagini agikga belirtir. Eger
bir marka yiikselirse veya diiserse ortaya c¢ikan marka kimliklerinin biitiinsel olarak
yonetilmesi i¢in gayret gosterir. Marka degerinin izlenmesi: marka degeriniz zamanla,
farkindaliginizi, algilanan kaliteyi, marka sadakatini ve 6zellikle marka iliskilerini igerir ve
sahip olunan iletisim ogeleridir. Marka imajim1 yansitan marka kimligi ve marka
pozisyonunun oldugu alanlarda o6zellikle dikkate degerdir. Marka sorumlulugu: marka
sorumluluguna sahip birilerinin marka kimligi ve pozisyonu yaratmasi ve organizasyonel
birimler, medya ve pazarlar {izerindeki uygulamalar1 koordine etmesi. Marka sorumlusu
mihenk tas1 olmayan bir markanin is g¢evresinde kullanilmaya baslanmasindan sakinmali.
Marka yatirimi; finansal amaclar gerceklesmese bile marka yatirimlarima devam etmektir
(Aaker,1996:356-357).

Sirketlerin yasaminda ve tiiketicilerin algilarinda markanin artan 6nemiyle bir¢ok
yazar markanin tanimi, fonksiyonlar1 ve ozelliklerini fazlasiyla agiklayan geleneksel bir
yaklasimdan ziyade marka degeri lizerinde analizlerini temellendirmislerdir. Sirket ig¢in
markanin deger olusturmasi giderek daha acik hale gelmektedir. Marka degeri aslinda marka
ile Ozdeslestiginden dolayr bir iirlin tarafindan olusturulan marjinal nakit akis1 degeridir.
Marka degeri karmasik bir sekilde etkilesim i¢inde olan sadakat, farkindalik, algilanan kalite

ve kimlik gibi bir dizi ¢ok boyutlu varliklar tarafindan olusturulur. Degeri nasil dlgecegiyle
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ilgili bir marka stratejisi gelistirmek isteyen isletmeler i¢in ana problemlerden biri budur; yani
marka degerinin karmagik yapisinin olmasi isletmeleri marka stratejilerinin gelistirilmesi
asamasinda zorlamaktadir (Calderon, Cervera and Molla, 1997:293).

Ozetle giiclii markalarin insas1 igin gereken temel yapitaslarini: marka kimligi,
markanin deger Onerisi, marka konumlandirmasi, marka pozisyonu, marka sistemi, markanin
kaldirag giicli, marka degerinin takibi, marka imaji, marka sorumlular1 ve marka yatirimlari
olarak siralayabiliriz.

Keller(2000) marka rapor karti hazirlayarak markalarin gii¢lii olduklar1 bolgeleri
tanimlamasi icin gelistirmesi gereken alanlari tanimlamalarina ve belirli bir markanin nasil
yapilandirilacagi hakkinda daha fazla bilgi edinmelerine yardimci olan 6zellikleri siralamistir.
Bu 6zellikler Diinyanin en giiglii markalarinin paylastiklart on temel 6zellik olup asagida ki
sekilde siralanmistir.

1. Marka tiiketicilerin gercekte arzu ettiklerini sunmakta {istiin basar1 saglamistir

Miisterilerin {irlin ve hizmet deneyimlerinde maksimizasyon saglamalarina inatla
odaklanmalidir. Uriinii aldiran sadece iiriiniin temel 6zellikleri degildir; ciinkii bu 6zellikler
markanin imaj1, hizmeti ve diger bircok maddi ve manevi faktorlerle birlikte cazip bir biitlin
olusturmaktadir. Starbucks’1 diisiiniin miisteriler, sadece 1 fincan kahve almamakta miisteriler
karton bardaklarla sunulan kahvelerini istedikleri her yerde icebilme deneyimi de satin
almaktadirlar.

2. Markanin anlamli/iligkili kalmasi/olmasi

Markanin; tiiketicilerin zevkleri, mevcut pazar kosullar1 ve trendler ile temas halinde
olup olmadigiyla ilgilidir. Giiglii markalar, marka degeri, iiriin veya hizmetin gergek kalitesi
ve maddi olmayan ¢esitli faktorlere baglidir. Bu manevi degerler, tiiketici imajin1 yani hangi
tip insanlar markamizi kullanacak, kullanim imaji yani marka kullanildiginda hangi tiir
durumlar olusacak, marka kisilik tiiriiniin tasviriyle (samimi, heyecan verici, giivenli ve
saglam gibi) marka tiiketicilerin anlaml1 ve samimi duygularini agiga ¢ikarmaya ve miisteri ile
kuracag iliski tiirlinii(sadik, mevsimsel, glinliik) ortaya ¢ikarmaya calisir. En giiclii markalar,
cekirdek giiclerinin goériiniimiinii kaybetmeksizin iirlin sahasinin iistiinde lider olarak kalirlar
ve uygun donemlerde manevi degerlerine ince ayarlar yapar.

Bugiinlerde reklamlar, logolar ve sloganlar gibi geleneksel yollardan bagska birgok
sekilde imajlara da kiigiik diizeltmeler yapilabilir. Ilgililik daha fazla derinlige sahiptir, daha
ictendir ve giinimiiz pazarlarinda daha genis anlamlidir. Bir biitlin olarak bir sirketin
tiiketiciler tarafindan algilamsi ve hatta toplumdaki rolii markanin giiciinii etkiler. Ornegin

markanin sosyal sorumluluk i¢in yaptig1 egitim programlar1 sdylenebilir.
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3. Fiyatlandirma Stratejisinin Tiiketicilerin Deger Algilarina Dayali Olmasi.

Tiiketici beklentilerini karsilamak veya asmak i¢in fiyat, maliyet ve kalitenin optimize
edilmesidir. Uriin Kkalitesi, dizayni, o&zellikler, maliyetleri ve fiyatlarinin dogru
harmanlanmasini basarmak oldukc¢a zordur ancak cabalamaya degerdir. Bir¢cok yonetici ne
yazik ki bir iiriinlin nasil fiyatlanacagindan ve tiiketicilerin bir iirline iliskin disiinceleri ile
alakadar olmalar1 gerektiklerinden habersizdirler; ancak yoneticiler az ya da ¢ok bundan
sorumludurlar.

4. Marka uygun bir sekilde konumlandirilmistir.

Rakipler ile denklik i¢in gereken ve rekabete dayanan noktalar kuruldu mu? Farklilik i¢in arzu
edilen ve ulasilabilen noktalar sagland1 m1?

Ozellikle tiiketici zihnindeki bosluklar1 isgal eden markalar iyi konumlanmistir. Bu
markalarin belirli gilivenilir yollarla taninabilen rakip markalarla benzerlikleri veya
farkliliklar1 vardir. Bu konudaki en basarili markalar rakiplerine yetismek noktasinda
rakiplerinin bir avantaj elde etmeye calistig1 alanlarda benzerlik noktalar1 yaratirken ayni
zamanda bazi farkli alanlarda rakipleri karsisinda avantaj saglamak i¢in farkli noktalar
olustururlar. Ornegin Calvin Klein ve Harley Davidson yeterli ve hatta giiglii bir performans
sunarken etkileyici kullanicilar ve kullanim imaj1 saglama konusunda {istiinliige sahiptir. Tabi
ki markalama statik degildir ve marka ne kadar fazla iiriin kategorisinde yayilirsa rekabet
etmek ve hayatta kalmak da daha zor olacaktir.

5. Marka tutarhdir.

Markanin  tutarli  olmast  pazarlama  programlarmin  ¢eligkili  mesajlar
gondermediginden emin olmaktir. Stirdiiriilebilir gii¢lii bir marka, pazarlama faaliyetlerindeki
stireklilik ile markanin bu faaliyetlerle baglantili olmasi i¢in gerekli degisim tiirii arasindaki
carpict bir dogru dengeyi ifade eder. Siireklilik ve tutarlilik saglandiginda marka imaj1 kafa
karistirmaz veya gonderilen tutarsiz mesajlarla tiiketicilerin kafasini karistiran pazarlama
cabalarinin uyumsuzlugunda marka kaybolmaz.

6. Marka portfoyii ve hiyerarsisi mantikli olmalidir.

Kurumsal markaniz portfoy igindeki tiim markalar icin kusursuz bir semsiye
olusturabilir mi? lyi diisiiniilmiis ve iyi anlasilan bir marka hiyerarsiniz var mi?

Isletmelerin ¢ogu tek bir markaya sahip degildir. Pazar segmentlerinde farkli markalar
olustururlar ve korurlar. Tek iiriin hatlar1 genellikle farkli marka isimleriyle satilir ve sirket
icinde farkli markalar farkli giigler altinda tutulurlar. Bir sirket veya sirket genelindeki marka
bir semsiye olarak gorevini yapar. Semsiye altindaki ikinci bir marka ismi ile aile pazari

hedeflenmis olabilir. Ugiincii bir marka adi aile markasindan daha alt bir seviyede yer
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edinebilir veya iriinlin bir tiirii i¢in kullanilabilir. Markalar hiyerarsinin her bir diizeyinde
bireysel yetenekleri sayesinde tiiketicilerin gesitli liriinlerin farkina varmalarini saglayarak
portfoyiin toplam 6z kaynagina katki saglarlar ve onlarla iyi niyetli igbirliklerini biiyiitiirler.
Ayni zamanda her bir marka kendi sinirlarina sahip olmalidir, sinirlar 6nemlidir ¢iinkii bir
marka ile ¢ok fazla yer edinmek i¢in cabalamak ya da ayni portfoydeki iki markanin
cakismasi tehlikeli olusturabilir. Bu nedenle marka kendi smirlarmi ¢izmeli ve tiiketici
zihnindeki yeri bu sinirlar dahilinde olugmalidir.

Ornegin Gap markas1 en az ortiisme ile en fazla pazar kapsama alam saglamaktadir.
Gap temel stili ve kaliteli alan1 kapsamaktadir ve Gap’in alt markalarindan olan Banana
Rebuplic en ucgta yer almaktadir yine alt markasi olan Old Navy ise daha genis kitle
pazarindan faydalanmaktadir. Her bir markanin farkli bir imaj1 ve kendi 6z kaynaklar1 vardir.
Gap’in yan1 sira BMW’de her bir serisi i¢in bunu basar1 ile uygulamaktadir. Her bir serinin
kendine 6zgili imaj1 vardir. Ancak General Motors bu konuda basarisiz olarak siifta kalmigtir.

7. Marka degerini insa etmek icin pazarlama faaliyetlerinin tiim birikiminin

koordinasyonu ve kullanimi1 olusturulmalidir.

Isletme markasinin anlammin siirekli temsil edilmesini saglarken her iletisim
seceneginin benzersiz kabiliyetlerinden de faydalaniyor mu?

En temel diizeyde bir markanin tiim pazarlama faaliyetleri ogeleri: ticari markalar,
logolar, semboller, sloganlar, ambalaj, tabela vb. den olusur. Gili¢lii markalar bu o6geleri
markayla iliskili bir dizi fonksiyonlarin performansi igin karistirir ve eslestirir. Ornegin
markasinin veya imajinin farkindaligini gelistirmesi veya saglamlagtirmasi ya da markanin
rekabet¢i bir sekilde ve yasal olarak korunmasina yardimci olmasi.

Giicli markalarin yoneticileri ayn1 zamanda marka degerinin insasinda rol alabilen
farkl1 pazarlama faaliyetlerinin belirli rollerini takdir ederler. Ornegin pazarlama faaliyetleri
detayl liriin bilgilerini saglayabilirler. Bir iiriiniin nasil ve nigin, kim tarafindan, nerede ve ne
zaman kullanilabilecegini tiiketicilere gosterebilirler. Bunun yani sira, markanin imajini
gelistirmek veya iyilestirmek i¢in markay bir kisi, yer veya nesne ile iligkilendirebilirler. Bir
marka tiim kaynaklarimi en iyi sekilde kullandiginda ve benzer tiim faaliyetlerde markanin
oziine uymak i¢in 6zel ihtimam gosterdiginde, markanin pazarda basarisizliga ugramasi zor
olacaktir. Coca-Cola buna en iyi Ornektir. Marka bircok tiirdeki pazarlama faaliyetlerini
kullanarak miikemmelligi elde etmektedir. Bunlar: medya reklamlarini, promosyonlar1 ve
sponsorluklari igerir. Hatta bu faaliyetler dogrudan miidahale ve interaktif medyay1 da igerir.
Tiim bunlar olurken sirket her zaman “ 6zgiinliik”, “klasik ferahlik” gibi temel degerlerini

giiclendiriyor. Coca-Cola’nin tanitiminda marka her zaman kahraman olmustur.
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8. Marka yoneticileri markanin tiiketiciler i¢cin ne anlama geldigini bilmelidirler.

Tiiketicilerin markanizla iligkili olarak nelerden hoslanip nelerden hoslanmadigini
bilmeniz gerekir. Hedef miisteriler i¢in arastirma odakli ve detaylandirilmis portrelerin
olusturulmasi gerekir.

Giiclii markalarin yoneticileri sirket tarafindan kasith olarak olusturulmus olsun veya
olmasin markalarmin imajindan biitiin olarak memnun olmalidir. Yani miisterileri tiim farkl
bakis acilari, tutumlari, inanislart ve davranislari markalar ile iliskilendirmelidir. Sonug
olarak yoneticiler marka beraberinde giivene iliskin kararlar alabilirler. Eger tiiketicilerin
marka ile iligkili olarak neyi sevip sevmedigi ve temel igbirliklerinin marka ile baglantisinin
ne oldugu net degilse sonradan yapilacak herhangi bir faaliyetin marka ile hos bir sekilde
uyum yaratip yaratmayacaginin belli olmasi gerekir. Ornegin Gillette markas1 bu konuda
oldukca dikkatlidir. Biitlin iirlinleri benzer bir sekilde genis bir dagitim sisteminden
faydalanirken jilet, bicak ve banyo malzemelerinden basar1 kazandigi ismi oldukca
korunmustur. Ornegin isletmenin elektrikli tiras makinalari bunlardan tamamen ayr1 Braun
ismini kullanmis ve agiz bakim triinleri de Oral B ismi altinda pazarlanmistir.

9. Markaya uygun destegin verilmesi ve bu destegin uzun vadede siirdiiriilebilir

olmas: gerekir.

Degisimden Once pazarlama programinin basarisinin veya basarisizliginin tam olarak
anlasilmis olmas1 ve markaya verilen ar-ge desteginin yeterli olmasi gerekir.

Marka degeri dikkatli bir sekilde insa edilmelidir. Marka degeri i¢in bir isletmenin
temeli, tiiketicilerin farkindaliginin ve giiciiniin, uygun derinlik ve genislige sahip olmasini
gerektirir ve tiiketicilerin hafizalarindaki marka ile giiclii, uygun ve essiz baglantilarinin
olmasini gerektirir. Genellikle yoneticiler, daha temel markay1 olusturan isletmenin lehine
olan marka imajinin insasinda, markanin parlak alanlarina yogunlagilmasi i¢in kisa yollar1 ve
kestirmeleri elde etmek isterler. Ornegin marka farkindaligmin gerekli asamalarinin
basarilmis olmas1 gerekir. Buna iyi bir 6rnek olarak 1980’lerde petrol ve gaz endiistrisinin
verilen desteklerden yoksun olmasi1 gosterilebilir. 1970’lerin sonunda tiiketicilerin goziinde
Shell petrol oldukg¢a olumlu bir imaja sahipti ve pazarlama arastirmalarina gore de marka ile
cok biiyiik rakipleri arasinda belirgin farkliliklar goriilmiistiir.1980’lerin basinda ancak ¢esitli
nedenlerle Shell reklaminda ve pazarlamasinda oldukga kisitlamaya gitti ve zemindeki
kaybin1 ancak geri kazandi. Simdi diger petrol sirketleri ile benzer olarak goriilen marka
bundan boyle tiiketicilerin gdziinde ayn1 6zel statiiye sahip olmustur.

10. Sirket marka degeri kaynaklarini denetlemelidir.
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Marka denkligini ve anlamin1 ve markanin nasil iyilestirilecegini tanimlayan bir marka
patenti yaratilip yaratilmadigi ve marka degerinin denetlenmesi ve korunmasi igin
sorumlulugun acgik¢a atanip atanmadig ile ilgilidir.

Giiclii markalar, genellikle derinlemesine marka denetimlerini ve devam eden marka
takip calismalarimin kullanimini iyi sekilde ve siirekli olarak yapar. Bir marka denetimi
bilinen bir markanin saglamliginin degerlendirilmesi i¢in tasarlanmis bir uygulamadir.

Tipik olarak, markanin tam olarak nasil pazarlanacaginin detaylandirildig: igsel bir
tanimlamadan(marka envanter olarak adlandirilir) ve odak grup ve tiiketici arastirmalariyla
tam olarak markanin ne yaptig1 ve tiiketiciler agisindan ne anlama geldigini tanimlayan digsal
bir gozlemden olusur. Marka denetimleri Gzellikle planlanan zamanlarda diizenli olarak
yapildiginda yararlidir. Uriinler ve hizmetlerin sunumu ve onlarm nasil pazarlandig1 ve
markalandiginin agik ve net bir resim olarak saglanmasi yoneticiler i¢in marka portfdyiiniin
dizginlerinin elde tutulmasinda olduk¢a onemlidir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin ayni resmi
nasil gordiigii de oldukg¢a dnemlidir.

Bir markanin veya bir markalar grubunun gercek anlami genellikle tiiketici algilarina
ve inanislarina dokunarak aciga ¢ikarilir. Bu is birlikleri veya tiiketici goriislerinin catistig
yerde aciga c¢ikar ve bdylece yoneticilerin marka cabalarini ve pazarlama hedeflerini tam
olarak nerede gelistirmelerinin ve yonlendirmelerinin zorunlu oldugunu gosterir.

Genellikle bir izleme c¢alismasi tiiketicilerin algilari, tutumlar1 ve zamanla rutine dénen
davraniglar1 hakkinda bilgileri toplar, kapsamli bir calisma pazarlama programlar1 ve
faaliyetlerinin kisa vadede ki etkinligi i¢in degerli taktiksel bilgiler saglayabilir. Oysaki marka
denetimleri markanin nerede oldugunu olcerken, izleme caligmalari ise markanin su an
nerede oldugunun yaninda pazarlama programlarinin amaclanan etkilere sahip olup

olmadigini da dlger.

2.2.3.2. Marka Yaratma Kararlar

Odak noktasi tiiketici olan pazarlamanin biitiin kararlarinin baslangi¢ ve bitis noktasi
da yine tiiketicidir. Dolayisiyla da s6z konusu marka oldugunda da temel odak hedef tiiketici
grubudur. Marka yonetiminin iki temel karar1 olan pazarlama karmasi ve marka stratejileri
kararlar1 verirken de bu alanlar hem derinlemesine analiz edilmeli hem de odak noktas1 olan
tilkketici merkeze alinarak verilmelidir (Cifci ve Cop ,2007:71)

Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin degiskenlik i¢cinde oldugu, {iriiniin binlerce uluslararasi

muadilinin yer aldig1 bir ortamda markanin yaratilmasi ve giiciiniin korunabilmesi i¢in ilk ve
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en Onemli etkenlerden biri iirlin veya hizmetin kalitesinin saglanarak gelisiminde
stirekliliginin saglanmasidir. Glinlimiiz pazarlarinda tiiketiciler, yiiksek kaliteli lirlinleri uygun
fiyatlara alma isteginin yaninda, isletmelerinde sosyal sorumluluk g¢ercevesinde {iriinlerini
iiretmelerini ve ¢alisanlarin da sosyal haklarinin korunmasini1 beklemektedirler. Bu durumda
isletmelerin marka imajinin olumlu yonde geliserek marka degerlerinin artmasinda pozitif etki
saglamaktadir(Fakioglu,2010:8)

Markalarin yer aldig1 pazarlar aslinda gergek bir “Pazar yeridir” ve her gecen giin
pazara yeni markalarin girmesiyle birlikte daha kalabalik hale gelmektedir. Bu durumda
markalarin rekabet edilebilirligini ve pazarda hayatta kalmalarini etkilemektedir. Pazardaki
tiketicilerin stirekli bilgiye maruz kalmalar1 ve bu bilgi yogunlugu arasinda markalarin
imajlar1 ve ilettigi mesajlarin 6nemli olanlarin1 ayirt etmede zorluk yasamaktadirlar. Bu
derece yogun rekabetin oldugu ortamda marka isminin ya da goriiniistiniin fark edilmesi bile
onemli hale gelmistir. Ancak fark edilir olmak isletmeler icin kalic1 bir deger olusturmaya
yetmemektedir. Kalic1 bir deger olusturmak isteyen igletmeler, tiiketicilerine gergek bir deger
sunmalidir.

Marka yaratma ile ilgili olarak eski ve yeni kurallarin entegrasyonu sonucunda ortaya
marka yayilimi kavrami ¢ikmistir. Marka yayilimini olusturmak, marka anlamini ve marka
giiclinli derinlik bakimindan olusturmaktir ve marka farkindaligi yaratmaktan daha otedir.
Marka yayilimi olusturulurken tek bir miisteri i¢in bir anlik tek kullanim durumlu marka
iligkileri olusturulur. Bu siirecin pazarlamacilara 6grettikleri kurallar su sekildedir (Zyman
and Miller,2003:21):

e Sadece pazarda var olmak yeterli degildir ayn1 zamanda tiiketici tarafindan

onaylanan bir siiregte aktif halde olmak onemlidir.

e Misterilerin ilgilisini ¢cekerek bu ilginin canliligi korunmalidir.

e Pazarda farklilasarak bu farklilasmay1 yeni rakiplerle siirekli yenileyerek devam

ettirmelidir.

e Diiriist vaatler kapsaminda marka giivenilirligi saglam temeller iizerine kurulmus

bir siire¢le olusturulmalidir.

e Marka imajin1 tanitarak imajin yiikseltilmesinde stireklilik saglanmalidir.

Olusturulan marka yayilimi kim oldugumuzu ve gittigimiz yolu tanimlamaktadir.
Marka kendini tanimlamazsa i¢inde bulundugu rekabet ortami bunu markanin yerine

yapacaktir. Olusturulan marka yayilimi tek seferlik degil dogal bir siirectir ve herhangi bir

69



bitisi yoktur. Basarisiz marka yayilimlar1 markalarin er ya da ge¢ yok olmalarina neden
olacaktir.
Marka yaratma kararlar1 ¢esitli asamalar1 ve karar siireglerini icinde barindirmaktadir.

Bu siirecin ilk asamas1 markalama ile baslamaktadir.

2.2.3.2.1.Markalama

Markalama ile markalagsma kavramlar1 birbirinden farkli kavramlar olup markalama
daha dar kapsamli olarak isimlendirme, ambalajlama ve tasarim faaliyetlerini kapsamaktadir
(Yaymoglu,2006:133).

Profesyonel pazarlamacilarin en ayirt edici ozellikleri markalarini olusturmalari,
stirdlirmeleri, gelistirmeleri ve korumalaridir. Marka bir pazarlamanin Onceligi haline
gelmigstir. Starbucks, Sony ve Nike gibi basarili markalar 6zel bir fiyata hiikmederler ve
olduk¢a fazla bagliligi ortaya ¢ikarir. Yani sadik bir miisteri profilleri vardir ve 0Ozel
fiyatlardan tiriinlerini satisa sunabilir. Krispy Kreme, Red Bull ve Jet Blue gibi yeni markalar
ise benzer sekilde tiiketicilerin ve finansal ¢evrenin ilgisini ¢ekmektedir. Basarili 21. yy.
markalarinin pazarlamacilar1 stratejik marka yonetim silirecinde istiindiirler ve basari
gostermektedirler. Stratejik marka yonetimi marka degerlerini maksimum diizeye getirmek
icin yapilan pazarlama faaliyetleri ve programlarinin insasi, kontrolii ve yoOnetilmesinin
tasarlanmasi1 ve uygulanmasi siirecini kapsar. Stratejik marka yonetim siireci dort adimi igerir
(Kotler and Keller,2006:274):

e Marka konumlandirilmasinin tanimlanmasi ve olusturulmasi,

e Marka pazarlamasinin planlanmasi ve uygulanmasi,

e Marka performansini 6l¢gme ve degerlendirme,

e Marka degerinin gelistirilmesi ve gili¢lendirilmesidir.

Tiiketiciler markay: bir iirlinlin 6nemli bir pargasi olarak goriirler ve markalama bir
{iriine deger katabilir. Ornegin tiiketicilerin cogu yiiksek fiyatta ve pahal1 bir iiriin olmasina
ragmen bir sise Opium parfiimii almay1 tercih ederler. Koku ayni olsa bile ayni parfiimii
markasiz bir siseye koydugunuzda muhtemelen daha diisiik kaliteli olarak algilayacaklardir.
Markalama ftriin stratejilerinde merkezi bir konu haline gelmektedir. Bir yandan da
gelistirilen markalagsmis {riin 6zellikle tanitim, promosyon ve ambalajlama faaliyetleri de
dahil olmak tizere uzun donemli biiylik marka yatirimlart gerektirir. Buna bagli olarak

ozellikle iireticiler, daha kolay ve daha ucuz olacak sekilde iiriinii iiretmenin yolunu bulmayi
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ve marka insasin1 da diger isletmelere birakmay1 daha kolay bulmaktadirlar. Ornegin bu dersi
alan Tayvanli ireticiler ¢ok biiyiik miktarlarda diinyanin giyim, elektronik cihaz ve bilgisayar
iiretimini gerceklestirmekte; fakat bu tirlinler Tayvan marka isimleri altinda satilmamaktadir
(Kotler, Armstrong, Wong and Saunders,1999:575). Goriildiigii gibi iirlinii degerli kilan nerede
ve nasil iiretildigi degil markasini olup olmadigidir. Yani isletmeler agisindan 6nemli olan
dogru markalama kararlar1 almak ve bu stirecteki faaliyetleri iyi yonetmektir.

Uriinler markalanirken {iriiniin versiyon, alt iiriinii, modeli, ana iiriin ve firma
iliskilerinin dogru kurgulanmasi ve {iriiniin markalanmasi ile hem tiiketicilere, hem sstig
kanalina, hem de calisanlara anlamli gelecek isaret veya isimler secilmelidir (Saylan,
2016:88)

Nasil bir marka oluruz sorusunun cevabina baktigimizda farkli kitaplarda ortak olan
bilesenler su sekilde siralanmistir(Yalman,2009:29):

e Markamiz akla kolay gelmeli, taninmali ve hatirlanmalidir.

e Olusturulacak marka ikna edici, gorseli gii¢lii, tanimlanabilen eglenceli ve ilging bir

marka olmal1 yani bir anlamliliga sahip olmalidir.

e Yasal olarak korunabilen ve pazarda rekabet edebilir olmalidir.

e Esnek bir yapiya sahip olmali, pazar sartlarina uyum saglamali ve gerektiginde

yenilenebilir olmalidir.

e Farkli pazarlara, cografyaya, sektore ve kiiltiire adapte edilebilir olmalidir. Yani

farkl alanlara transfer edilebilmelidir.

e Markay1 temsil edecek kisi ve kurumlarin dogru se¢ilmesi markanin olusturdugu

imajin ve etkinin siirdiiriilebilirligi acisindan hayati derecede 6neme sahiptir.

2.2.3.2.2. Marka Ismi Karar

Isletmelerin markay! yaratmasi, devamliligini saglamasi, korumasi ve gelistirmesi
onlarin en 6zel yeteneklerinden biri olarak tanimlanabilir.

Marka, tiriin stratejisinde onemli bir konudur. Gelistirilmis bir markali iirtin, 6zellikle
reklam, tanitim ve ambalajlama i¢in uzun donemli biiyiik bir yatirim gerektirir. Ancak bu
liretim yapan isletmeler i¢in gerekli degildir. Yani iireticiler, nihayetinde pazarlama giiciiniin
kendi markasini insa eden isletmelerden geldigini 6grenirler. Ornegin, Japon firmalarindan

Sony ve Toyota kiiresel marka isimlerini olusturmak i¢in olduk¢a comert harcamalar yapti.
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Hatta giiclii marka isimleri tiiketici sadakatine hakimiyetlerini siirdiirdiiklerinde isletmeler
yurt i¢indeki iiriinlerinin iiretimi i¢in daha fazla ¢aba sarf etmeyebilirler (Kotler,2000:187)

Marka ismi aym1 zamanda markalasmanin; farklilagtirma, imaj olusturma, iirlinlin
pazarda kabul goérmesi, miisteri sadakati ve pazar bolimlendirme amaglarima hizmet eder.
Marka ismi pazar diline ve lriin veya hizmetin 6zelligine uygun olarak belirlenmeli ve
tilketici zihninde edinecegi yer ile isletme amaclarinin gergeklestirilmesinde etkili rol
oynamalidir. Marka isminin dili ve markanin tiiketici zihnindeki yeri satin alma kararlarinda
etkili olabilmektedir (Bas ve Sahin,2013:44-45).

Dogru kararlar dogrultusunda iyi belirlenen bir marka ismi isletmenin basar1 saglamak
icin girdigi bu silirecte iyi bir baglangic saglamanin anahtaridir. Markalar zihinde
olusturulduklari i¢in iirline verilecek marka ismi en 6nemli kararlardandir. Hatirlanmasi kolay
marka isimleri, isletmelere baslangicta bir avantaj saglarken yanlis secilmis kotii bir marka
ismi ise isletme icin bir yiik olmaktan ve biiylikk bir sorun haline gelmekten oteye
gecemeyecektir. Marka isminin se¢ilmesinde en dogru karar {iriinlin faydalarini yansitan ve
iiriinle iligkilendirilebilen marka isimlerinin secilmesidir. En iyi marka isimleri iiriin
ozellikleri ile 6zdeslestirilebilen marka isimleridir (Sutherland,2011:14-15). Yani giiglii bir
marka ismi olusturmak maliyetli ve uzun siiren bir siire¢ olmasina ragmen isletme sahip
oldugu marka ismi ile uzun dénemli avantaj elde etmenin yaninda miisteri sadakatinin de
stirekliligini saglamaktadir. Boylece isletme, giiclii marka adi sayesinde kendine ek maliyet
olusturacak reklam ve tanitim masraflarindan kurtulmus olacaktir.

Monroe ve Krishnanin onceki calismalarindan elde ettigi sonuclar kalite algisinda
marka isminin bilinmesinin fiyat bilgisinden daha baskin oldugunu géstermektedir. (Doods ve
Monroe, 1985:86) Yani tiiketiciler pazarlarda markalarin fiyatina bakarak degil de isimlerine
bakarak iirliniin kalitesi ile iligkili olarak bir algiya sahip olabilirler. Marka ismi yatirimlari,
Marka isminin imaji ve itibarmni, marka sadakatini ve algilanan kaliteyi gelistirmek igin
yonetilmelidir.(Yoo vd.,2000:197) Sonu¢ olarak marka ismi isletmenin sadece algilanan
kalitesinde degil ayn1 zamanda markanin farkli boyutlar1 {izerinde etkili bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durumda marka ismin belirlenmesinin stratejik bir karar oldugunu
ve isletmelerin marka ismi kararlarina ve yatirimlarmma gerekli hassasiyeti gostermesi

gerektigini ortaya koymaktadir.
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2.2.3.2.3. Marka Stratejisi Kararlari

Kizgin rekabet ortaminda her iirlinlin muadilinin ve benzerinin piyasada yer almasi
firmalarin marka stratejilerinde de etkili olmus ve firmalar marka degeri yaratmak
sirdiiriilebilir hale getirmek ve tiiketicinin aklinda kalabilmek icin faaliyetlerini ve
kampanyalarin1 daha yogun hale getirmislerdir. Markanin hedef kitlenin aklinda kalmasi
olusturulan soyut degerler araciligiyla saglanmakta boylece daha sadik ve daha bagimli
tilkketiciler olusturulmaya calisilmaktadir. Marka yonetim siireci olarak adlandirilan bu siirecte
isletme ilgili tiim faaliyetler ayn1 hedef dogrultusunda birbiri ile uyumlu ve koordineli sekilde
yiiriitiilmelidir (Aktas, Oziipek ve Altunbas,2011:116).

Marka olusturma siirecinin en kritik kararlarindan biri olan marka stratejisi
belirlenmesi adiminda {iriinlerimiz i¢in se¢ecegimiz stratejinin ne olacagi belirlenir.

Uriiniin pazarlamasinda hayati bir role sahip olan stratejiler belirlenirken isletmelerin
daha esnek davranmalar1 gerekmektedir. Bunun nedeni ise pazarlarin ve piyasa yapilarinin
farkli olmasi, pazarlardaki tiiketici profillerinin farklilasmasi, pazarin dagitim mekanizmasi,
arz-talep durumu ve fiyatlandirmanin maliyet durumuna gore degismesidir
(Bayraktar,2010:61).

Marka stratejileri kararlar1 genellikle birtakim insanin ki bu kisiler: ceo, pazarlama,
satig, reklam, halkla iliskiler, operasyonlar ve dagitim kanallar1 yoneticileri olup bu
yoneticilerinin birbirleri arasindaki uzun bir diyalogun sonucu ortaya cikar. Kiiresel sirketler
genellikle bagimsiz disiiniirler ve yoneticiler, stratejik pazarlama firmalari ve marka
danismanlarindan olusan marka stratejistleri getirirler. Genellikle stratejik ve yaratici diisiinen
deneyimli biri, sirkette zaten var olan seylerin acik¢a sdylenmesine yardim etmek igin
disaridan alinir. Bazen bir marka stratejisi sirketin baslangicinda Steve Jobs, Jeff Bezos veya
Anita Roddick gibi bir vizyoner aracilifiyla dogar. Bazen marka stratejisini yeniden
tanimlamak icin vizyoner bir ekip alinir. Sirketler genellikle acik ve net bir marka stratejisine
sahip olduklar1 i¢in hayatta kalirlar ve basarili olurlar. Boyle bir stratejiye sahip degillerse
sirketler bocalarlar (Wheeler,2013:13).

Belirlenecek marka stratejisi iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitim olarak siralanan
pazarlama karmasi elemanlar stratejilerinin basarisinda direk bir etkiye sahip oldugundan
dolay1 olusturulacak marka degerinde ve markanin tutundurulmasinda 6nemli bir rol

iistlenmektedir (Giray,2009:8).
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2.2.3.2.4. Marka Konumlandirma

Konumlandirma faaliyetlerinde bulunan isletmeler, tiiketici ihtiyaglarini ve tercihlerini
gdz Oniinde bulundurmanin yaninda tiiketici profilini, pazardaki rakip friinleri, pazarin
ozelliklerini ve rekabet yapisin1 da dikkate almalidir. Rakiplerin pazardaki konumu ve
tiiketicilerin markadan bekledigi alginin ne oldugu belirlendikten sonra markanin pazardaki
konumu belirlenmeye c¢alisilir (Ozer,2007:7-8). Ornegin, hitap edilecek tiiketicinin liiks
irlinleri tercih etme egiliminde olmasi markanin liiks oldugunu vurgulayacak sekilde
konumlandirma yapmasini gerektirir.

Jack Trout ve Al Ries’in ilk olarak Positioning: The Battle For Your Mind
(Konumlandirma: Zihniniz I¢in Bir Savas) kitabinda bahsettigi konumlandirma farkli ve yeni
bir sey olusturmak degil aksine var olaninin hedef kitlenin zihninde edindigi yer olarak
tanimlanmustir. Yani isletme zaten tiiketicinin zihninde var. Kendi markasini1 kullanicinin
zihninde bir yere yerlestirmekte ve markanin algilanigini etkilemektedir.

Konumlandirma stratejilerinin de temeli olan bu yaklasim, bizlere tiiketicilerin
zihinlerinde var olan bilgilerin yeniden diizenlenmesi ve zihinde yer alanlarin profesyonelce
yOnetilip yonlendirilmesi gerekliliginden bahsetmektedir(Doganl1,2006:52).

Konumlandirma ancak belirli 6zelliklere sahip oldugunda basarili olabilmektedir. Bu
nedenle konumlandirma oncelikli olarak agikc¢a belirlenmis olmalidir. Tiiketicilerde herhangi
bir karisikliga sebep olmayacak sekilde basitce ifade edilmeli ve onlarin ihtiyag ve tercihleri
ile uyumlu olarak tutarlilik saglamalidir. Bunlarin yani sira konumlandirmasi yapilan
markanin tiiketici zihninde bir yer edinmesinin yaninda pazardaki rakipleri karsisinda da bir
rekabet giiciine sahip olmas1 gerekir (Ozer,2007:16-19).

Konumlandirmada 6zellikle hedef pazarmm ve rakiplerin analizinin iyi sekilde
yapilmasi igletmenin konumlandirma ¢abalarinin basarisi tizerinde etkilidir. Yeni bir iirliniin
konumlandirilacagt pazarda yogun rekabet olacagindan dolayr basta rakiplerin
konumlandirma stratejileri olmak tizere pazardaki rekabetin analizinin iyi yapilmasi
onemlidir. Ozellikle pazarlarda yerlesik durumda faaliyetlerini yiiriiten isletmeler mevcutsa
bu konu daha 6nemli hale gelmektedir(Sipahi, Onay ve Tanyeri, 2015:123-124). isletmelerin,
pazar analizi ve rakiplerin analizinin yaninda hedef tiliketicinin analizini de ayrintili ve dogru
bir sekilde yapmasi hem markanin konumlandirilmasinda hem de tiim marka insa siirecinde
basari elde edilmesinde etkili olacaktir.

Rekabetin son derece siddetli yagandig1 glinlimiiz pazarlarinda isletmeler, tiiketici istek

ve ihtiyaglarina cevap verecek gliclii markalar olusturarak rakiplerinden farklilasma saglarlar.
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Bu markalarin pazarlarda tutunabilmesi ise tliketicilerin zihninde kazandiklar1 deger ile
baglantilidir. Ancak bu sekilde giiclii bir markaya sahip isletmeler mevcut tiiketiciyi elde
tutmanin yaninda potansiyel kitleyi de elde edebilme firsatin1 saglar. Bunun nedeni ise
tilketicilerin markal1 T{riinlere daha fazla gliven duymasi sonucu marka bagliliginin
olusmasidir(Giirbiz ve Dogan,2013:253-255). Ashinda tiiketiciler, giiven duyduklar
markalar tercih ederek iiriin veya hizmet ile ilgili olarak satis ve satig sonrasi karsilasacaklari
riskleri azaltmig olmaktadirlar. Bir markayr satin alarak memnun kalan miisterinin markaya
giiveni artmakta bu durumda tekrar satin alma davranisini ve markanin rakipleri arasindan
tercih edilebilirligini arttirarak tiiketici de markaya kars1 baglilik olusturmaktadir.

Gliniimiiz pazarlarinda ayni {irliniin binlerce muadilinin olmast konumlandirma
faaliyetlerinin artik markalar i¢in de uygulanmasina sebep olmaktadir.

Bir markanin konumlandirmasi iletisim amaglarini da kapsayan bir siireg olup, rekabet
ortaminda markay1 rakiplerinden farklilastirarak One ¢ikaracak niteliklerin elde edilmesi
vurgulanmasi ve sunulmasi faaliyetlerini igerir. Bu siirecin belirleyici unsurlar1 olarak hedef
tiiketici grubunun ihtiyaglari, istekleri ve tercihlerinin yaninda tiiketime karsi bireysel ve
toplumsal egilimleri ve tiiketim aliskanliklar1 siralanabilir (Batu,2010:78-123).

Konumlandirilan markalar tiiketiciye bir mesaj vermekte ve tiiketici zihninde marka
sOylenildiginde akla marka ile 6zdeslesen bir durum gelmektedir. Konumlandirma ile {iriin
aslinda tiiketici zihninde yerini alir. Ornegin, Fairy bulagik deterjaninin yaglarla basa ¢ikmasi
ya da Sensondyne dis macununun hassas dislerin korunmasi veya Vernelin kalict giizel koku
iizerine konumlanmasi gibi. Bunlarin akilda kalmasini saglayan konumlandirmanin basarisi
ve giiciidiir. Tiiketici zihninde bu sekilde konumlanmis iirliniin daha sonra birgok uluslararasi
muadili pazarda yer alsa da daha oncesinde sahiplenilen bu konumlar1 kullanamayacaklardir
ve bu konumlara sahip isletmeler de pazarda rekabet avantaji saglayacaklardir.

Konumlama pazarda var olan veya pazara yeni siiriilecek bir iiriiniin tiiketici zihninde
nerede yer alacagi ile ilgili olup isletmenin varsa pazardaki diger irilinleri ve rakipleri
karsisindaki imajimin gelistirilmesini gosterir. Konumlamada amag iiriinii rakipleri karsisinda
istiinlik elde edecek sekilde farklilastirmak ve hedef kitlenin dikkatini iirline
yonlendirmektir. Bu Oneminden dolayr konumlandirma stratejileri isletmelerin pazardaki
rekabete kars1 duruglarini etkilemekte ve pazarlama stratejilerinin de kisiligini olugturmaktadir
(Erdem,2000:22).

Bilinen bir markanin diger markalar ve diger iiriin 6zelliklerinin diizeyleri karsisindaki

goreceli ¢ekim gilici olarak tanimlanan marka giicide yine konumlandirmadan
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etkilenmektedir. (Woodside and Walser,2007:1) Marka elde ettigi giiciinii sahip oldugu

konum araciligiyla koruyup siirdiirebilir.

2.2.3.3. Marka Stratejisi

2.2.3.3.1. Marka Stratejisinin Onemi

Marka stratejisi, kavrami pazarda rekabet avantaji saglamak i¢in uzun vadede
markanin bi¢imlendirilmesi ve uygulanmasinin degisen durum ve kosullara gore
planlanmasini igerir. Markanin konumlandirmasi uzun vadeli ve maliyetli olmasindan dolay1
uzun siireli iiriin politikalarinin kullanilmas1 marka stratejilerinin bir pargasini olusturur.
Marka stratejilerinin 6nemi de buradan gelmektedir. Bu nedenle marka ydneticileri, marka
yonetimi kapsaminda asagidaki stratejik kararlar1 vermek durumunda kalirlar(Yiiksel ve
Mermod,2005:35):

e Uriiniin kullanim alanin belirlenmesi,

e Yonelinilecek pazar segmentinin segilmesi,

e Cografi dagilimimin tespiti.

Marka stratejilerinin belirlenmesi yaninda etkin olmasi da istenilen bagarinin
saglanmasinda rol oynamaktadir. Isletmeler ancak etkin marka stratejileri ile hedefe
ulagabilirler. Bu nedenle marka stratejilerin etkinliginin 6l¢iitii olan faktorleri de g6z Oniine
almak gerekmektedir. Kotler ve Keller(2012) tarafindan marka stratejilerini etkileyen unsurlar
aslinda markanin sahip oldugu giicle iliskilendirilmistir.

Isletme pazarlamacilar1, ayn1 zamanda markanin énemini vurgulamaktadirlar ve pazar
basarisin1 elde etmek icin bir dizi alanlardaki kaynaklarimmi nasil kullanacaklarini ortaya
koymalidirlar. Uydulardan ticari ucaklara kadar her seyi yapan Boeing bir tek marka kiiltiirii
ile tiim farkli faaliyetlerini biitlinlestirmek i¢in “tek sirket” marka stratejisini uygulayarak
stratejinsinin dayandigi Uglii sarmal yapiyr ise su sekilde aciklamistir (Kotler and
keller,2012:186):

e Girisimci ruh (Boeing ne ve nigin yapiyor?),

e Tam performans(Elde edilen seyleri Boeing nasil yapt1?),

e Gelecegin tanimi(Bir sirket olarak Boeing’in basardiklari).

Ulkemizde ve diinyada girisimciligin dneminin her gegen giin artmasi ve girisimciligin

iilke ekonomilerinin temel dinamiklerinden biri olmasi girisimcilerin faaliyetlerine devam
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etmelerinin  O6nemini daha da arttirmistir. Girigimcilerin  de faaliyetlerine devam
edebilmelerinde bir¢cok etkenin yaninda pazarlama unsuru ve buna bagl olarak da marka
konusu 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Nasil bir marka olurum sorusunun Oneminden ziyade olusturdugum markanin
stratejilerinin tiim yapiya anlatilmasi ve gerektiginde degisikliklerin saglam, saglikli ve hizli
bir sekilde yapilmasi daha mithimdir. Burada en 6nemli noktalardan biri stratejiyi olusturacak
ve yonetecek ortak bir aklin olusturulmasidir. Gelecekte kazanacak olan markalarin dykiilerini
kendileri degil miisterileri, hatta taraftarlar1 anlatacak ve bu markalar siirekli deger katan
markalar olacaklardir (Yalman,2009:28).

Kiiresellesen pazarlarda iirlin ¢esidinin ¢ok hizli bir sekilde artmasi ve tirlinlerin
aynilagsmasi, tireticileri yogun bir rekabet ortamina ¢ekmenin yani sira tiiketicilerin de iiriin
tercihlerinde ve satin alma karar alma siirecinde zorlanmasina neden olmaktadir. Bu
dogrultuda iiriinlerin birbirlerinden ayirt edilmesinde ve 6ne ¢ikmasinda en 6nemli unsur
marka olmaktadir. Markalar tirtinlerin kimligi niteliginde olmasi nedeniyle gliniimiizde artik
rekabet {irlinlerden ziyade markalar arasinda olmaktadir (Can,2007:225). Bunun neticesinde
pazardaki markalar i¢in strateji hayati bir onem arz etmektedir. Marka stratejilerin bu derece
de onemli olmasinin nedeni ise ( http://markafikirleri.com/strateji-neden-onemlidir/, e.t.
06.11.2016):

e Stratejilerin yol gosteren bir pusula niteligi tasimasi1 ve hata yapma ihtimalini
azaltmanin yaninda dogru kararlar verilmesinde de yardimc1 olmasi,

e Markanin hedefine ulagmak i¢in gittigi yolda ki belirsizlikleri azaltmasi,

e Strateji isletmeye 6zgii yol haritas1 sundugu i¢in markaya 6zgiidiir ve markanin
rakipleri arasindan One ¢ikarak farklilasmasinda boylece de kalici olmasinin
saglanmasinda yardimci olur.

e Stratejinin markayr Ozgilinlestirerek konumunu  farklilastirmasiyla marka
tiketicilerin goziinde anlam kazanmakta ve kendine 6zel bir konum saglamakta
bunun sonucunda da marka gii¢ ve deger kazanmaktadir.

e Stratejinin pusula gorevi gorerek belirsizligi azaltmast kaynaklarin etkin
kullanilmasinda, verimliligin artmasinda ve hedefe daha hizli siirede ulagilmasinda
etkili olmaktadir. Strateji konusuna dncelik veren markalarda bu sayede hedeflerine
daha kisa siirede ve daha kolay ulasacaklardir.

Basarili markalarin ortak 6zelliklerinden biri de rakiplerine kiyasla ayricalik

isaretlerine 6nem vermesi ve markanin yeniden taninmasi degerini 6zendiren yogun bir
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iletisim destegi saglamalaridir. Markanin tiiketici zihninde konumlandirmasinda anahtar rol
oynayan iletisim c¢abalar1 belirli amaglar1 gézetir. Bu amaglar (Yiiksel ve Mermod, 2005: 58):
e Marka bilinirliginin saglamlastirilarak tliketicilerin pazar hakkindaki bilgilerini
etkilemek,
¢ Tiiketicilerin markaya dair goriislerini etkilemek,
e Marka satin alma niyetini arttirmak,
e Markaya giiven yaratarak satin almanin kolaylastirilmasi,
e Miisteri tarafindan isletmenin etkinliklerinin hizlandirilip hareketlendirilmesidir.

Markalarin en 6nemli 6zelligi isletmelere deger katmalaridir. Bu nedenle markaya
yapilan yatirimla malin satis olasiligmin arttirilmasinin yaninda isletmenin degeri de
yiikselmektedir(Yiikselen,2007:245). Bundan dolay1 igletmeler markalarini yapilandirirken ve
marka stratejilerini belirlerken uzun bir planlama siirecinden geg¢meli ve stratejilerin
belirlenmesinde etkili olabilecek tiim faktorleri dikkate almalidir.

Kiiresel arenada faaliyet gosterecek isletmelerin, uluslararasi pazarlara uygun
stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Bu stratejiler sadece yonetim alaninda degil
isletmenin basar1

Isletmeler faaliyette bulunacaklari pazarlari gok iyi analiz etmelidir. Pazara giris
stratejilerinin belirlenmesi, pazarin yapisi, pazardaki muadil iriinler, rakiplerin durumu,
pazarlama karmasinin yonetimi ve pazarda faaliyet gdsteren markalar bu konunun basinda
gelmektedir. Gliglii bir pazarlama stratejisine sahip olmak icin iizerinde durulmasi gereken

temel konularin basinda, marka stratejileri ve bu stratejileri yapilandirma siireci gelmektedir.

2.2.3.3.2. Temel Marka stratejileri

Iyi planlanan marka stratejileri, isletmenlerin yeni pazarlarda giiclii kimlikler elde
etmesinde son derece etkili unsurlardir. Marka stratejilerinin giliglii olmasi, isletmelerin
mevcut markalarin1 genisletmesinde ve yeni iiriin ve hizmetlerin pazara sunulmasinda mevcut
isimin kullanilmasi ile sahip olunan giiclii stratejiler, yeni markalarin basarisinda etkin rol
oynayacaktir (Altuna, 2007:160). Marka stratejileri pazarlamanin kdse tas1 olmaya devam
edecektir (Leventhall, 1996:17).

Marka stratejileriniz verdiginiz bir s0z, ilettigimiz kisiliginiz ve dayanaginizin ne
oldugunu agiklar. Logonuz, renkleriniz ve sloganimizi igerirken sadece markanizi ileten

elementlerdir (http://www.marketingmo.com/strategic-planning/brand-strateqy/, e.t:
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02.01.2017). Marka stratejisi her ne kadar elle tutulabilen bir unsur olmasa da pazarda
markamizin rekabet avantaji elde ederek rakiplerinden siyrilmasinda son derece de etkin bir
role sahiptir.

Marka stratejileri bir sirketin resmi bir tasarim sorunu olarak goriilmemelidir; aksine
sirketin farkli parcalar1 ve iriinleri arasinda degisen degerlerin olusmasina karar verme
stirecidir (Kapferer, 2008:354).

Marka stratejileri olustururken strateji olusturulacak sektoriin 6zelligine ve iiriin ya da
hizmetin 6zelligine gore bir strateji gelistirilir. Ancak isletme marka stratejilerini belirlerken 4
temel agsamadan geger. Bunlardan ilki isletmenin kendi durum analizini yapmasidir ardindan
miisteri analizi, rekabet analizi ve kisisel analiz gelir. Boylece isletmeler, oOncelikle
miisterilerin 6zelliklerinin, istek ve ihtiyaglarinin dogrultusunda pazar boliimlendirmesi yapip
hedef pazarlarini1 segmelidir. Miisteri analizinin yan1 sira, isletmelerin rakip isletmeleri de iyi
analiz etmeleri gerekir. Onlarin markalarinin imajin1 ve kimligini bilmeleri gerekmektedir.
Rakip isletmelerin de markalariin gii¢lii ve zay1f taraflari ile ilgili durum analizi yapilmasina
da ihtiya¢ vardir. Son olarak da, isletmeler kendi kisisel durum analizlerini yapmalidirlar,
gliclii ve zayif noktalarini ortaya koymalidirlar (Cifci ve Cop, 2007:72).

Marka basarisin1 saglayan temel etkenlerden biri olan marka stratejilerinin dogru
olusturulmasi olduk¢a 6nemlidir. Bir marka stratejisini belirleyen bir igletmenin sattig1 gesitli
iirlinler {izerinde uygulamak i¢in sectigi marka unsurlaridir.

Bir firmanin marka stratejisi hem ayirt edici hem de ortak marka unsurlarinin
niceligini ve dogasini yansitir. Ozellikle yeni bir iiriiniin nasil markalanacagi kritik bir
karardir. Bu konuda bir isletmenin ii¢ ana se¢enegi vardir (Kotler ve Keller, 2012:260):

1. Yeni iirlin i¢in yeni marka unsurlar1 gelistirebilir.

2. Mevcut marka unsurlariin bazilarint uygulayabilir.

3. Yeni ve mevcut olan marka unsurlarini bir arada kullanabilir.

Keller: ““Bir firmanin yeni bir iirlinii tanitmak i¢in kurulmus olan marka ismini
kullanmasi bir marka genislemesidir.”” demistir (Artinez, Polo ve Chernatony, 2007: 108).

Isletme, var olan markasiyla yeni bir iiriin iirettiginde bu marka genislemesi olarak
adlandirilmaktadir. Pazarlamacilar, var olan bir marka ile yeni bir markay1 birlestirdiginde
marka genisletme ayni zamanda alt marka olarak da adlandirilabilir. Var olan marka, bir
marka uzantis1 veya alt marka meydana getirirse ana sirket markasi olur. Eger ana sirket
markasi, marka genislemesi sayesinde zaten cesitli iirlinlerle iligkili ise o aym1 zamanda

yOnetici markasi veya aile markasi olarak adlandirilabilir (Kotler ve Keller, 2012:260).
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Markanin 6zelligi, miktari, faaliyet gosterdigi segment, markaya sahip olan sirketin
tirli ve markanin bulundugu pazarin cografi biiyiikliigiine gore farkli karar segenekleri
olusmakta her bir kararda yeni bir strateji alternatifi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tek marka stratejisi ve yeni marka stratejilerinin biitiin dezavantajlar1 ve avantajlari
aynmidir (Akgiil, 2007:37).

Markalar ailesi, belli bir iirin grubundaki birden fazla iiriiniin tek bir marka ile ve
buna bagl bir alt marka ile markalanmasi olarak tanimlanir. Bu markalar birbirinden
tamamen farkli fonksiyonlar ve rolleri yerine getirirler, farkl tiiketicilere baghdirlar ve aile
markasinin mimarisinin temellerini temsil ederler (Kapferer, 2008:413). Tek bir ana markaya
bagli alt markalardan olugan markalar ailesinde markalarin pazarlama karmalar1 da benzer
olmaktadir (Akgiil, 2007:38).

Markal1 ev stratejisi(cati markast,), marka cesitlendirme (range brand) ve semsiye
marka (umbrella brand) olarak da adlandirilmaktadir. Bu uygulama ile isletmeler, yeni
iiriinlerini piyasaya siirerken mevcut markanin imaji ile avantaj saglamakta iken aksi bir
durum olarak da yeni iiriinlerden meydana gelebilecek herhangi bir sorun diger {iriinlerin
imajin1 olumsuz etkileyebilir. Bu stratejinin esasi aralarinda ¢ok ya da az iliski bulunan farkl
riinlerin tek ¢ati1 altinda toplanmasidir (Sonmez, 2010:231-232). Bu marka stratejisi bir
marka bagmin siirekliliginin iki ucunu temsil eder. Hangi alt markanin daha fazla
vurgulandigina bagli olarak bir alt markanin stratejisi bu iki ug arasinda bir yerde bulunur.

Semsiye marka stratejisinde biitiin {rlinler sirket markasiyla markalanmaktadir ve
herhangi bir iiriinii sirket markasindan farkli olarak markalamak miimkiin degildir (Akgiil,
2007:40). Cok markal1 bu stratejide, ayn1 piyasanin ayri boliimlerine yonelik trtinler, farkl
karakteristikleri ve avantajlar1 tasirlar (Oztiirk, 2010:70). Semsiye marka stratejisinde,
semsiye markanimn ismi kullandig1 i¢in gelistirme maliyetlerinin daha diisiik olmas1 beklenir.
Bunun nedeni ise isim arastirmasi yapmaya veya tanitim igin agir reklam harcamalari
yapmaya gerek olmamasidir.

Cati markas1 veya semsiye marka olarak tanimlanabilen marka genislemesinde,
markaya sahip bir igletmenin biitiin {iriinleri bu marka altinda bir araya gelmektedir. Bu marka
kurulus markasi veya isletme markasi olmaktadir. Yeni bir sektordeki iirlinlerin yan1 sira yeni
bir kategoride yer alan iiriinlere de genisletilen marka verilebilir (Giilgubuk, 2009:194).

Firmalar agisindan 6nemli bir biiylime stratejisi olan marka yaymada firmalar mevcut
marka adina yeni bir iirlin eklemektedir. Bu strateji firmalara belirli birtakim avantaj
saglamanin yaninda riskleri de barindirmaktadir. Marka yayma stratejisinde yanlis verilen bir

karar firma agisindan maliyeti yiiksek geri doniilmez zararlar verebilir. Bu durumda mevcut
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marka imajina zarar verebilir. Bu nedenle stratejinin basarili olmasi firma agisindan hayati
derecede 6nem arz etmektedir (Yenigeri ve Akturan, 2008:92).

Temelleri on bes yil Oncesine dayanan marka stratejileri farkli tanimlamalarla
literatiirde yer almistir. Mesela: markali ev, marka cesitlendirme, aile markas1 ve semsiye
marka olarak tanimlanan stratejide ana markanin imajindan yararlanarak sahip oldugu
birbirine benzer iriinleriyle yeni pazarlara girmek isteyen isletmelerin kullandig: stratejiler
tanimlanmaktadir. Yani tek bir marka ile birden fazla {iriin kategorisi kullanilir. Burada,
digerlerinden farkli olarak markali ev stratejisinde gizli marka ve ferdi marka uygulamalari
yer almaktadir. Birbiri ile baglantisi agikar olmayan veya farkli pazarlara hitap eden iiriinler
icin gizli marka kullanilirken (Ornegin Vestel markasmin Regal markasim ¢ikararak daha
diisiik segmentte tiiketici grubuna hitap etmesi ve Regal markasinda Vestel admi
kullanmamasi) birbirinden tamamen bagimsiz {riinler i¢in de ferdi marka uygulamasi
kullanilmaktadir. Bunun yani sira birden fazla marka isminin kullanilarak uygulandigi, yeni
bir iirlin piyasaya siirlileceginde, ana markanin giicinden yararlanmak i¢in veya farkli pazar
ve trilinlerin desteklenmesi icin tercih edilen marka transferi, sube marka, marka lisanslama,
ikili markalama ve desteklenen marka olarak isimlendirilen marka stratejileri yer almaktadir.
Bu marka stratejilerini kullanarak isletmeler yeni bir markanin neden olacagi risklerden
kacinmakta ve farkli pazarlar1 ve iriinleri temsil etme ve pazarlarda genisleme firsati
saglamaktadirlar(Sonmez, 2010:236-237).

Marka kavrami ge¢misten gilinlimiize onemini korumaya devam ettigi i¢in marka
stratejilerinin de Onemi giderek artmaktadir. Bir pazarlama degiskeni olan markalar
isletmelerin rekabet avantaji saglamalarinda rol oynamaktadir. Isletmeler, kendi yapilarina
uygun dogru stratejiler belirleyerek hem yeni pazarlara girmede basar1 saglamakta hem de
pazardaki giiclerine giic katmaktadirlar. Her marka, stratejisinin avantaj ve dezavantajlari
bulundugu i¢in sirket strateji kararlarint dogru vermelidir. Secilecek marka stratejisi,
isletmenin pazarlama faaliyetlerinin basarisinda ve etkinliginde de rol oynayacaktir. Segilecek
strateji, potansiyel miisterileri markaya yonlendirmenin yaninda pazarda basar1 saglamis olan
markanin daha Onceden elde ettii sadik tiiketici profilinin yonlendirilmesinde de etkili
olacag diisiiniilmektedir.

Etkili bir marka stratejisi, birbirleriyle uyumlu tiim davranislar, eylemler ve iletisimler
etrafinda birlestirici bir fikir, bir merkez saglar. Marka stratejisi iirlin ve hizmetler lizerine
calisir ve zamanla etkili olur. En 1yi marka stratejileri oldukga farklilagtirilmistir ve rekabette
avantaj saglamakta oldukga giicliidiir. Marka stratejisi, isletme stratejisi ile uyumlu olup bir

vizyon lizerine insa edilmistir. Sirketin degerlerinden ve kiiltiiriinden ortaya g¢ikmistir ve
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tiikketicilerin ihtiyaclarinin ve algilarinin genis kapsamli olarak algilanmasini ifade etmektedir.
Marka stratejisi konumlandirma, farklilasma, rekabet avantaji ve benzersiz bir deger onerisini
tanimlar. Marka stratejisinin; dis miisteriler, medya ve i¢ miisteriler(6rnegin, c¢alisanlar,
yonetim kurulu, merkez tedarik¢iler) gibi tiim paydaslar arasinda yanki uyandirmasi gerekir.
Marka stratejisi; pazarlamaya rehberlik eden, daha fazla satis1 saglamak igin indirimleri
kolaylastiran ve calisanlar1 icin netlik ve ilham saglayan ve bir cergeve cizen bir yol

haritasidir (Wheeler, 2013:12).

2.3. UluslarAras1 Marka Stratejilerini Yapilandirma Siireci ve Siireci Etkileyen
Faktorler

Isletmelerin uluslararasi1 marka kullammma karar vermesi, marka karigikligimni
engellemenin, uluslararas1 bir kimlik kazandirmanin yaninda pazarlama maliyetlerinin de
diististine yol agar. Bu artilarinin yaninda isletmelere diisen gorev ise belirli bir kalite
standardin1 saglamaktir. Bunun yaninda uluslararasi pazarlarda faaliyet gosterecek bir marka
farkli iilkelerde farkli tutumlarla karsilasabilir. Isletme uluslararast marka stratejisini
belirlerken bir pazarda birden fazla marka kullanabilir ya da tek bir markay1 tiim pazarlarda
kullanmay1 tercih edebilir. Marka stratejisi agisindan degerlendirildiginde isletmelerin
iirlinlerinin bulundugu kategorideki degisimlerde isletmeler agisindan Onem tasimaktadir.
Marka stratejisi belirlenirken goz oniine alinmasi gereken temel unsur pazarda markanin satin
alinmasinin saglanmasinda tiiketiciye giiclii bir fayda ya da neden sunulmasidir (Coroglu,
2002:122-123). Burada bahsedilen neden {iriin ile iliskili olarak en kaliteli, en dayanikli, en
saglam, en giivenilir, en iyi performans gibi vurgularin yapilmasidir. Bizim ¢alisma konumuz
olan girisimciler, genelde tek marka sahibi olan ve pazara yeni giris yapacak olan kisilerdir.
Bu nedenle girisimcilerin uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosterirken tek bir markay: birden
fazla pazarlarda kullanma egiliminde olacaklarini diisiinmekteyiz.

Uluslararas1 pazarlarda; firmalarin faaliyetlerinin diinya ¢apindaki entegrasyonunda,
firmanin marka stratejisi 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir firma 6rnegin, global bir marka
gelistirebilir(bir {irlin veya hizmet i¢in diinya ¢apinda ayni marka adini kullanarak) veya
kurumsal marka veya logosunu yerel iilke markalar1 ile destekleyebilir. Boylece, iilke
pazarlarina kars1 ortak bir imaj ve kimlik olusturabilir (Douglas,Craig ve Nijssen, 2001:97 ).

Kiiresellesme silirecine giren firmalarda, uluslararasi boyutta olusturulan marka

hedefleri ve planlari 6nemli bir pazarlama araci olmaktadir (Altuna, 2007; Douglas, Craig ve
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Nijssen, 2001). Burada marka planlar1 ¢er¢evesinde, marka stratejilerinin belirlenmesi ve
yonetilmesi siireci de yer almaktadir. Iyi planlanan bir strateji, markanin pazardaki basarisini
etkiyecektir. Marka stratejilerinin planlanmasi agamasinda, bu stratejileri etkileyen faktorlerin
de gbz Online alinmasi stratejilerin basariya ulasmasinda ve markaya art1 deger katmasinda
etkili olacaktir.

Marka stratejileri; marka adi stratejileri, marka konumlandirma stratejileri, marka
kisiligi stratejileri, marka yayma ve marka genisletme stratejileri gibi farkli boyutlarda ele
alimmaktadir. S6z konusu girisimciler oldugunda ve strateji konusu uluslararasi arenaya
tasindiginda,  stratejiler geleneksel boyuttan siyrilarak  geleneksel —stratejilerden
farklilagmaktadir. Bu nedenle stratejileri etkileyen faktorlerin tespiti ve bu faktorlerin
etkinliginin yonetimi Onemli bir arastirma konusu olacaktir. Girisimcilerin bu siiregte, bu
faktorleri géz ontline almasinin gerekliligi de yine ¢alismanin 6nemini arttiracaktir.

Uluslararas1 pazarlarda faaliyette bulunacak girisimei, bu rekabet ortaminda
iiriiniinden daha ziyade markasi ile var olacak ve markasiin getirdigi avantajlar sayesinde
pazarda basar1 elde ederek varligim1 stirdiirebilecektir. Bundan dolayr girisimcilerin
markalarint yapilandirma stireclerini etkin bir sekilde yonetmeleri, bunun icin de bu siireci

etkileyen faktorlerin iyi analiz edilmesi 6nemlidir.

2.3.1. Uluslararas1 Marka Stratejisi Yapilandirma Siireci

Uluslararas1 pazarlarda faaliyete gegecek olan girisimcilerin, ticari bagari
saglamalarinda pazara siirdiikleri iirlinlerin 6tesinde bu iirlinlerin markalasma siiregleri kritik
bir rol oynamaktadir. Bu siirecte girisimciler, uygulayacaklar1 marka stratejilerini 1yi
belirlemeli ve stratejilerin yapilandirma siirecinde siireci etkileyen faktorleri dogru bir sekilde
tespit ederek, siirecin yonetimi tespit ettigi faktorleri de goz oniine alarak stirdiirmelidir.

Markanin gelecege yonelik yapilandirilmasi acisindan isletmelerin kullanabilecegi en
giiclii silah, tiiketiciler ile arasindaki duygusal bag1 pekistirmektir. Marka degerini fiyatlarin
diistiriilmesi ya da kisa donemli promosyon etkinlikleri arttirmamaktadir. Bunu saglamanin
yolu, miisteri memnuniyeti ve degerlerinin en iist diizeyde tutularak markaya uzun vadeli bir
itibar kazandirmaktan ge¢mektedir. Markanin sahip olunan her iilkede ayni sayginliga, ayni
giice ve ayni imaja sahip olmasi1 gerekmektedir (Gilmore, 2003:123). Boylece isletmeler,
faaliyette bulunduklar1 her pazarda aynmi saygin ¢evre ve ayni itibara sahip olacaktir. Bu
durum, ayni zamanda tiiketicilere verilen hizmet kalitesinin her yerde ayni standarda sahip

olacagin1 da gostermektedir. Yani tiiketici, diinyanin neresinde olursa olsun markanin ona
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sundugu hizmetlerden, kalite giivencesinden ve avantajlardan ayni Olgiide ve ayni kalite
standardinda faydalanma imkani bulacaktir.

Uluslararas1 seyahatlerdeki artis ve medyanin globallesmesi markayr daha fazla
insanin tanimasina en azindan isminin bilinmesine neden olmaktadir. Ancak uluslararasi
pazarda faaliyet gosterecek isletmelerin, miisterinin bekledigi tutarlilik ve kalite diizeyini
saglayamamasi isletmenin basarisiz olmasma neden olacaktir. Isletmeler, tiiketicilerine bu
giivenceyi saglayamayacaklarsa yeni pazarlara girmeden once bir kez daha diisiinmelidirler.

Uluslararas1 pazarlara markalar1 ile girecek isletmeler, Oncelikle hangi iilke
pazarlarinda yer alacaklarma karar vermelidir. Isletmeler, tek bir iilkede faaliyet
gosterebilecegi gibi birden fazla iilkeyi de hedef pazar olarak belirleme sansina sahiptir.
Isletmenin vermesi gereken bir diger karar ise markanin bu pazarlarda yayilma hizinin nasil
olacagidir. Marka genisleme stratejileri de yine isletmenin, yeni pazarda almasi gereken bir
karardir. Genel olarak konusursak Matsushita, BMW ve General Electric gibi isletmeler veya
Dell, Benetton, ve The Body Shop gibi daha yeni isletmeler bile kademeli bir yaklasim
izlemektedir. Genisleme dikkatlice planlanmalidir ve bdylece insan kaynaklarini ve finansal
kaynaklar1 daha az yormasi olas1 olacaktir. ilk olma avantaji cok dnemlidir ve tercih edilen
yaklasima bagl olarak yiiksek derecede bir rekabet giicii kazanilir. Burada temel risk, strateji
yapilandirma siirecinin ciddi kaynaklar1 igermesi ve oldukca farkli potansiyel pazarlara giris
stratejilerinin planlanmasinin zorlugudur (Kotler ve Keller, 2006:671)

Uluslararas1 marka stratejileri yapilandirma siireci birtakim faaliyetleri kapsamaktadir.
Bu faaliyetler su sekilde siralanabilir (Altuna, 2007:169):

e Isletmenin uluslararasi pazara agilma karar1 almast,

e Alman karar dogrultusunda siiregte kimlerin sorumlu olacaginin belirlenmesi,

e Rakiplerin ve hedef pazarlarin analizinin yapilmasi,

e Belirlenecek marka stratejisine uygun olarak pazarlama karmasi elemanlarinin

tiimiiniin gozden gecirilmesi ve gerekirse yeniden planlamasi,

e Yerel marka stratejilerine alternatif olarak farkli kiiltiirlere ve farkli pazarlara hitap

edecek yeni marka stratejileri olusturulmasidir.

Isletmeler bu faaliyetleri markalarmin hedefleri ve planlar1  dogrultusunda
gerceklestirmeli, uluslararasi pazarlarda faaliyetlerini yiiriitiirken markalarinin esas kimligine

zarar verebilecek uygulamalardan kaginmalidirlar.
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2.3.1.1. Uluslararasilasma Stratejilerinin Belirlenmesi

Uluslararas1 isletmelerin  pazarlama stratejilerini  yerel kosullara ne kadar
uyarlayacagina karar vermesi gerekir (Zou ve Cavusgil, 2002). Bir tarafta diinya ¢apinda
kiiresel olarak standartlastirilmis bir pazarlama karmasi kullanan isletmeler vardir.
Standartlastirilmig trtinler, iletisim ve dagitim kanallar1 en diisiik maliyetleri vaat ederler. Bir
tarafta standardizasyon yer alirken diger bir tarafta ise adaptasyon yer almaktadir.
Standardizasyonun aksine adaptasyonda ise isletmeler her bir hedef pazar i¢in pazarlama
programlarini uyarlarlar. Bu noktada, pazarlama anlayisinin temel tartisma konusu kiiresel
standardizasyon mu yoksa adaptasyon mu tercih edilecegidir.

Iki u¢ arasinda pek ¢ok olasilik mevcuttur. Birgok marka; tiiketici davranislarinda,
marka gelisiminde, rekabet giiclerinde ve yasal veya politik ¢cevrede 6nemli farkliliklara cevap
vermek i¢in bir 6l¢iide adapte edilmistir. Farkl tiiketici ihtiyaglarinin ve isteklerinin tatminini
farkli pazarlama programlarini gerektirebilir (Kotler ve Keller, 2006:677-678).

Isletmeler hangi stratejiyi segerlerse segsinler pazarlarin onlara sundugu avantaj ve
dezavantajlarla kars1 karsiya kalacaklardir. Ozellikle kiiresel pazarlamanimn isletmelere

sagladig1 avantaj ve dezavantajlar asagidaki tablodaki gibidir.
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Tablo 4. Kiiresel Pazarlama Avantaj Ve Dezavantajlari

AVANTAJLAR DEZAVANTAJLAR

Uretim ve dagitimda 6lgek ekonomileri Tiiketici istekleri, ihtiyag¢lart ve iiriin kullanim
sekillerinde ki farkliliklar

Diisiik pazarlama maliyetleri Pazarlama karmas1 elemanlari i¢in tiiketici
tepkilerinin farkliliklar

Gii¢ ve kapsam Marka ve liriin gelistirilmesinde ve rekabet
cevresinde ki farkliliklar

Marka imajinin siirekliligi Yasal ¢evredeki farkliliklar

Iyi fikirlerden hizli ve etkili bir sekilde Pazarlama kurumlar arasinda ki farkliliklar

faydalanma yetenegi

Pazarlama uygulamalarinin standartligi ve Yonetim-idari siireclerinde ki farkliliklar

biitiinliigi

Kaynak: Kotler ve Keller, 2006: 678.

Kiiresel pazarlarin isletmelere avantajlarin  yaninda dezavantajlarda getirmesi
isletmelerin uluslararasi pazarlara girerken kararli olmasi gerekir. Yine isletmeler, gerek
uluslararas1 pazarlara giriste, gerekse uluslararasilasma stratejilerini belirlemede tim bu
avantaj ve dezavantajlart géz Oniinde bulundurmalidir. Isletme, sadece pazarin sundugu
avantaj ve dezavantajlar1 degil ayn1 zamanda kendi yapisini ve isleyisini de gbz Oniinde
bulundurmak zorundadir. Ister adaptasyon isterse de standardizasyon stratejisi segilsin bu
noktada onemli olan isletmenin stratejiyi dogru belirlemesi ve yiiriitecegi tiim faaliyetlerini
belirledigi stratejiye uygun olarak yonetmesidir.

Hangi strateji segilirse segilsin isletmeler belirli degisim ve doniisiim siireglerinde
gecmek zorundadir. Ornegin Pringles, Toyota ve Coca-Cola gibi kiiresel markalar bile farkli
uluslararas1 pazarlarda iiriin 6zellikleri, paketleme, dagitim kanallari, fiyatlandirma veya
iletisimde baz1 degisimlere maruz kalmaktadir. Coca-Cola’nin hedef pazarin damak zevkine
uygun olarak iceceklerin seker oranini degistirmesi bize en kiigiik detaylarda bile bir

degisikligin kaginilmaz oldugunu gostermektedir.
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2.3.1.2. Global-Yerel ikilemi

Gegtigimiz bes yil boyunca akademisyenler, standardizasyon ve yerel cevreye
adaptasyon arasindaki se¢imi etkileyen faktorleri anlamak icin yurtdisi pazarlarindaki
firmalarin davraniglari ile ilgili ¢aligmalar yapmaktadirlar. Bu ¢aligmalarin odak noktasini tim
pazarlama karmasit veya isletmenin tiim is stratejisi i¢in pazarlama karmasina 0Ozgi
elementlerin ¢esitlendirilmesi olusturmustur (Dow, 2016).

Isletmeler, bir yandan standardizasyon siiregleriyle ve pazarlardaki iiriinleriyle pazar,
irin ve AR-GE de 0l¢ek ekonomilerinde calisip diger yandan da isletmelerin yurt dist
pazarlar1 arasindaki farkliliklar1 degerlendirmeleri ve bu dogrultuda tiiketici istek ve
ihtiyaclarina uygun uygulamalarini ve tekliflerini adapte etmeleri gerekir. Asil soru bu siire¢
boyunca maksimum ekonomik maliyet sunan adaptasyonun seviyesinin nerede tutulacagidir
(De mooij, 2014:15).

Buradan da anlasildig tizere isletmelerin kiiresel-yerel ikilemine diismesinin arkasinda
yatan neden, her iki stratejinin de farkli avantaj ve dezavantajlar sunmasidir. Standardizasyon
maliyetlerin diismesini saglama avantajinin yaninda, tiiketici istek ve ihtiyaglarina yetememe
durumunu ortaya ¢ikarabilir ve farkli pazarlarda basarisizliga neden olabilir. Diger yandan
adaptasyon, pazardaki tiiketici istek ve ihtiyaclarina tam uygun iiriinleri sunma avantajinin
yaninda, farkli pazarlara farkli ambalaj, dagitim, iiriin, reklam ve promosyon faaliyetlerinin
sunulmasinin getirdigi yiiksek maliyetlerle kars1 karsiya kalinmasina neden olabilmektedir.

Isletmeler hangi stratejiyi secerlerse secsinler avantaj ve dezavantajlar1 yaninda bu
kararin verilmesinde ¢esitli degiskenlerin etkisi de olacaktir.

Standardizasyon veya adaptasyon icin karar1 etkileyen ¢esitli degiskenler asagida
siralanmigtir. Cesitli stratejik yonlerinin analiz edilmesi gereken bu degiskenler en ¢ok
kullanilan degiskenlerdir (De mo0ij,2014:18).

e Uriin: igerdigi iiriin kategorileri ve iiriin yasam dongiisii

e Isletme: Organizasyonel Kkiiltiirii, isletmenin mensei iilke Kkiiltiirii ve ihracat

bagimlilig

e Isletme gevresi: Rekabet, pazarlarin ekonomik gelisimi, pazar altyapisi, kanunlar,

iilke yasalar1 ve medya altyapis1 gibi ¢cevresel faktorler.

e Tiiketici: Harcama giicii ve kiiltlirel ve sosyal degiskenleri igeren yerel zevkler,

aligkanliklar ve iiriin kullanim kosullari(kapsamli ¢evre degiskenleri dahil)
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2.3.1.3. Adaptasyon-Standardizasyon ve Etkileyen Faktiorler

Markalarini uluslararasi boyuta tasiyacak isletmelerin bu siirecte dikkatle karar almast
gereken en kritik konularin basinda marka stratejilerinin yapilandirilmasi ve belirlenmesi
stirecidir. Bu siirecin en Onemli karar1 da isletmenin adaptasyon veya standardizasyon
uygulayip uygulamayacagidir.

Bugiin uluslararas1 pazarlarda faaliyette bulunan isletmeler, ulusal sinirlarin 6tesinde
basar1 elde etmek i¢in pazarlarinda Ozellikle pazarlama stratejilerinde standardizasyon ve
adaptasyon arasinda en iyi dengeyi bulma sorunuyla eskisinden daha fazla karsi karsiya
kalmaktadir (Schmid ve Kotulla, 2011:491).

Calismamizin bu boliimiinde isletmelerin uluslararast pazarlardaki en Onemli
kararlarindan olan standardizasyon ve adaptasyon stratejilerini anlatarak bu stratejilerin
sundugu avantaj ve dezavantajlardan ve stratejileri etkileyen faktorlerden bahsedecegiz.

Pazarlarin kiiresellesmesinde ki Standardizasyon Levitt ‘in 1983’teki goriislerinden
beri devam eden bir tartismadir. Calismalarda iki biiyiik muhalif goriis vardir. Bunlardan ilki,
pazarlarda artan bir homojenligin var oldugu, ikincisi pazarlarin daha pargalanmis hale
geldigidir(Adams, 2011:59).

Rekabetin c¢etin bir savasa doniistiigli uluslararas1 pazarlarda, siirdiriilebilirligin
saglanmas1 ise tiiketim kaliplarinin evrenselliginin kabul etmenin yaninda satin alma
davraniginda etkili olan yerel kaliplarin da etkisini goz Oniine almakla miimkiin olacaktir.
Bundan dolayi, bir isletmenin diinya markasi haline gelmesinde etken uluslararasi bir
pazarlama karmasinin uygulanmasidir. Bu pazarlama programi cergevesinde, pazarlama
karmas1 faaliyetlerinin uluslararas1 boyutta ger¢eklestirilmesinin yaninda uluslararasi alana
hitap edebilecek kiiresel bir marka olusturmak yer almaktadir. Bu markanin temelini,
uluslararas1 karma elemanlarindan olan uluslararasi {irtin olusturmaktadir. Ciinkii kiiresel bir
marka olusturmak icin dncelikli sahip olmamiz gereken farkli cografi pazarlara hitap edecek
bir iiriindiir. Isletmelerin bu noktada karsilarma cikan ilk soru, iiriinleri pazara sunma
stirecinde standardizasyon ve adaptasyon stratejilerinden hangisini ve ne derecede
uygulayacaklarini belirlemeleri gerekir (Sahin ve Kalyoncuoglu, 2014:88).

Uluslararasi pazarlamada, isletmelerin triinlerini farklilastirmadan tiim pazarlara ayni
sekilde sunmasi olarak tanmimlanan strateji standardizasyon olarak adlandirilmaktadir.
Standardizasyon stratejisinin kullanilmasi uygun olmayan pazarlarda ise isletmeler hitap

ettikleri pazarlardaki tiiketici istek, ihtiyag ve zevkini géz Oniine alarak iiriinlerini hedef
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pazarin beklentisi dogrultusunda yeniden uyarlamaktadir. Bu, pazara gore uyarlama karari ise
adaptasyon stratejisi olarak adlandirilmaktadir (Armstrong ve Kotler, 2003: 579).

Uluslararas1 iiriin veya hizmet pazarlamacilart 6zel sorunlarla karsi karsiya
kalmaktadir. Ilk olarak hangi {iriin veya hizmetlerin tanitilacag: ve hangi iilkelerde tanitimin
yapilacagini ¢dzmeleri gerekmektedir. Ardindan diinya pazarlart igin Triinler veya
hizmetlerde ne kadar standardizasyon ya da adaptasyon yapilacagina karar vermeleri
gerekirken bir taraftan da igletmeler teklifleri standardize etmek isterler. Standardizasyon, bir
isletmenin diinya ¢apinda tutarli bir imaj gelistirmesine yardim eder. Ayni zamanda da biiytlik
bir ¢esitlilik sunan iirlinlerin tasariminin, iiretiminin ve pazarlamasinin maliyetlerini diistiriir.
Ote yandan diinya ¢apinda pazarlar ve tiiketiciler oldukg¢a farklidir. isletmeler, bu farkliliga
genellikle iiriinlerin sunuslarini adapte ederek karsilik verir. Ornegin KFC, Pizza Hut ve Taco
Bell gibi 6rnek niteligindeki fast-food restoranlarinin aile sirketi YUM’yi diisiiniirsek yerel
tatlara ve yeme sekillerine gore meniisii ve isleyisi dikkatli bir sekilde adapte edilerek marka
Cin merkezli en biiyiik restoran sirketi olmustur (Armstrong ve Kotler, 2015:286-287).

Genis anlamda biitiinsel standardizasyon yaklasimi, pazarlarin ve satin alma
davranislarinin homojenlesmeye dogru yoneldigini ve standardizasyonun dnemli faydalarin
vurgulamaktadir. Aksine toplam adaptasyon yaklagimi ise iilkeler arasindaki kalici
farkliliklar1 ve bireysel pazarlarin kisisellestirilmesi i¢in rekabet¢i ve yasal diizenlemelerin
gerekliligini vurgulamaktadir. Alternatif bakis agisi, i¢ organizasyonel Ozellikler(hedefler
kaynaklar, baglantilar ve uluslararas1 deneyim) ve dis c¢evresel giiclere (pazar talebi,
iriin/sektoriin dogasi, rekabet baskisi, hiikiimet diizenlemeleri ve teknoloji) bagli, farklh
diizeylerdeki standardizasyon igin izin verir (Zou, Andrus ve Norvell, 1997:108-109).

Ekstra bir durum olarak pazarlama programlarinin biitiinsel olarak standartlastirilmasi
farkl iilkelerdeki benzer iiriin hatlarinin benzer fiyatlarda ayni dagitim sistemleri ile ayni
tanitim programlar1 araciligiyla sunulmasint gerektirir (Buzzell, 1968:103). Standardizasyon
tartismalarinin altinda iki Onciil yatmaktadir. Bunlardan biri: Tiim diinyadaki pazarlarin
homojen oldugu ve standardizasyon yapmay1 miimkiin kildigidir. Digeri: Bir standardizasyon
stratejisinin ¢ok onemli faydalarinin oldugudur (Zou, Andrus ve Norvell, 1997:109).

Standardizasyonun en ug¢ noktasi ise hicbir ortak Oge icermeyen tamamen
yerellestirilmis pazarlama stratejileridir. Agikgast bu ug nokta, genellikle ne tercih edilebilir
ne uygundur. Kolay bir soru olarak: Pazarlama stratejilerinin  hangi unsurlari
standartlastirilabilir veya standartlagtirilmalidir ve standartlastirma ne dereceye kadar
yapilmalidir? Su anda ¢ogu c¢ok uluslu isletme, karst kutuptan ziyade yerellesmenin oldugu

tarafa ¢ok daha yakin olan is stratejileri kullaniyor. Artan standardizasyonun potansiyel
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faydalar1 varsa o zaman ¢ok uluslu bir stratejide daha fazla ortak unsurlar birlestirerek basari

elde edebileceklerdir. Politikalarin her bir pazarlama yond, ilk olarak tek basina ikinci olarak

da karmanin diger elemanlart ile iligki igerisinde diisiiniilmelidir (Buzzell, 1968:103).

Cok uluslu pazarlama stratejileri i¢inde standardizasyonun en 6nemli potansiyel

faydalar1 su sekilde siralanabilir (Buzzell, 1968):

Onemli 6l¢iide maliyet tasarrufu saglar,
Miisterilerle uyum saglar,

Gelistirilmis planlama ve kontrol imkani sunar,
Iyi fikirlerden faydalanmay saglar,

Farkli pazarlarda pazarlama stratejilerin dengeli degerlendirilmesini saglar.

Standardizasyonun potansiyel faydalarina ragmen, isletmelerin biiyiik ¢ogunlugu hala

her biri farkli ulusal pazarlarin Onciilleriyle islerini yiirlitmektedir ve bu nedenle isletmelerin

kendine 6zgii ve kendine ait farkli pazarlama programlarini temin etmesi zorunlu olmaktadir

(Buzzell, 107:1968).
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Tablo 5. Uluslararasi1 Pazarlama Stratejilerinin Standardizasyonunda Engeller

Standardizasyonu

Reklam Ve

Kisitlayan Uriin  Dizaym Fiyat Dagitim Satis Cabalar Promosyonlar;
Faktorler Markalama Ve
Paketleme
Pazar dzellikleri Iklim Tiiketici Tiiketicilerin Medyaya erisim
Fiziksel Cevre Uriin kullanim mobilizasyonu dagilim o
Iklim
kosullar1
Ekonomik Cevre  Gelir diizeyleri
. . Isci Gelir diizeyleri | Tiiketici s giiciiniin Ekonomiden ziyade
Ve Endiistriyel maliyetlerinin alisveris ulfsllabilirligi ve | kolaylik saglanilak
Gelisme sermaye kaliplar iicret diizeyleri icin ihtiyaglar
maliyetleriyle Satin alma miktarlari
iliskisi
Kiiltiirel Gelenek ve
Faktorler gorenekler Pazarliga kars1 | Tiiketici Pazarlamaya Dil, okuryazarlik
Yabanci tutumlar alisveris kars1 tutumlar Sembolizm
tirlinlere karsi kaliplar1
tutumlar
Endiistriyel sartlar ~ Uriin Pazarlarin Araci satig Farkindalik
Her Bir farklilasmasimin | Talebin ulasilabilirligi cabalari igin Uriin deneyimi
Pazardaki Uriin  kapsami elastikiyeti Ozel markalarin | ihtiyaclar
Yasam Dongiisii istenilirligi
Yerel Rakiplerin Rakiplerin satig Rekabet harcamalari,
Rekabet Kalite diizeyleri | maliyetler pazarlari gligleri mesajlari
Alternatiflerin kontrolleri
fiyati
Pazarlama tesisleri | Pazarlarin Karlarin Ulasilabilir Pazarlarin say1 Self servisin 6l¢iisii
Dagitim Sistemi | ulasilabilirligi stirdiiriilebilirlig | sayida ve gesitte | ve biiylikliik
i pazarlar olarak dagilimlari
Reklam, Medya Etkili dagitim Reklamin etkisi, Medya
Ve Ajanslar kabiliyeti Alternatifler igin | ulasilabilirligi,
ihtiyaglar maliyetler
Yasal kisitlamalar ~ Uriin Tarifeler ve Uriin hatlarinda | Genel istihdam- | Reklamlar ve
standartlari vergiler ki kisitlamalar calisma maliyetler {izerinde ki
Antitrost sinirlamalari 0zel kisitlamalar
Patent yasalar1 | yasalar Satig fiyatinin
Satis fiyatinin korunmast Satig lizerinde Ticari marka
Tarifeler ve korunmast ozel kisitlamalar | kanunlari
vergiler

Kaynak : Buzzell, 1968:108.

Tabloyu inceledigimizde, standardizasyonu kisitlayan farkli faktorlerin pazarlama

programlarinin her bir unsurunu nasil etkiledigini gdérmekteyiz. Ilk faktér olan pazar

ozellikleri ti¢ baslik altinda incelenmistir.

Fiziksel ¢evre, fiyatlandirma unsuru disinda diger

pazarlama unsurlar1 {izerinde farkli boyutlarda etkili olmaktadir. Ekonomik c¢evre ve

endiistriyel gelisme ile pazarin sahip oldugu kiiltiirel faktorler bes pazarlama unsuru tizerinde

etkili olmaktadir. Faaliyette bulunulan pazarlarin, endiistriyel gelisimlerinin ve kiiltiirel
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faktorlerinin birbirinden farkli 6zelliklerde olmasi1 pazardaki tiiketicileri ve is giiclinii de
etkilemektedir. Bu etkilesimde; iirlin dizaynin, fiyatlandirma politikasinin, dagitim, reklam
kampanyalarinin, paketleme ve hatta markalamanin yani marka logosunun, renginin ve
dizayninin standardizasyonunu engellemektedir.

Bazi1 {riinler, ayn1 donemde farkli pazarlarda {iriin yasam dongiilerinin farkl
asamalarinda olabilmektedir. Bu durumun sonuglari ise irliniin gerek dizayninda gerek
fiyatinda gerekse diger pazarlama unsurlar1 tizerinde etkili olmaktadir. Bunun nedeni ise {iriin
yasam dongiisiiniin  her bir asamasinin farkli pazarlama stratejileri ve faaliyetlerini
gerektirmesidir. Yine pazardaki rekabetin boyutu ve siddeti {iriinde; {riiniin
fiyatlandirilmasinin yani sira tutundurma, satig, dagitim ve promosyon faaliyetlerini de
etkilemektedir. Yani faaliyette bulundugumuz tiim pazarlarda rekabetin farklilagmasi
standartlasmis bir fiyata, kalite diizeyine, pazar kontroliine ve reklam harcamalarina imkan
vermemektedir.

Ulke dagitim sistemlerinin ve reklam, medya ve ajanslarmin farklilasmasi iiriiniin
pazarlardaki ulasilabilirligini, dagitimin etkinligini, tilke igindeki pazarlarin say1 ve
biiytlikliiklerini ve reklam ve medya maliyetlerini farklilastirdiklar1 icin standartlagsmay1
kisitlayan faktorler arasinda yerlerini almaktadir.

Her iilkenin kendi hukuk yapisinin, yasa ve kanunlarmin farkli olmasi bununla
baglantili olarak yaptirimlarinda farklilasmasina yol ag¢maktadir. Faaliyette bulunulan
iilkelerde, iirlin standartlarini belirlerken iilke patent yasalari, tarifeleri ve vergilerine uyma
zorunlulugunun olmasi {iriinlerin standardizasyonuna engeldir. Bu farklilagmalar; triinlerin
fiyatlar1, dagitim kanallar1 ve satis fiyatlarinin da farklilagsmasina neden olmaktadir. Ayrica
iilkenin istihdam yasalar1 ve siirlamalar, sadece iiriin {izerinde degil isletmenin o llkedeki
caligsanlarinin haklar1 ve ticretlendirilmesi konularini da etkilemektedir. Bu nedenle her iilkeye
ozgii istihdam ve iicretlendirme politikalar1 belirleme gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Buna
ilave olarak reklam tanitim ve promosyon faaliyetleri ve marka ile kanun ve kisitlamalarinda
iilke hukuki yapisina gore diizenlenmesi zorunlulugunun olmasi da yine standardizasyonu
kisitlayan veya engelleyen bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Literatiirde, standardizasyonla ilgili tartigmalar farkli boyutlara tasinmistir. Ilk olarak
uluslararast reklam politikas1 (Elinder, 1961; Fatt, 1964; Roostal, 1963) ile iligkili olarak
ortaya ¢cikmis olup o zamandan beri tartismanin kapsami tiim pazarlama programlarini
(Buzzell, 1968) ve pazarlama siireglerini (Sorenson ve Wiechmann, 1975) kapsayacak kadar
genisletildi. Standardizasyon bir siiredir, farkl1 sekillerde kavramsallastirilmaktadir. Ornegin,

ayni pazarlama stratejilerinin tim pazarlarda uygulanmasi anlamina gelebilir (e.g. Samiee and
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Roth, 1992) veya yerel pazarlama stratejisinin bir dis pazarda uygulanmasi (e.g. Cavusgil et
al. 1993) anlamina gelebilir.

Standardizasyonun destekleyicileri, kiiresellesme sonucunda tiiketici istek ve
ihtiyaclarinin ~ benzesmesi  kullanilan  teknolojilerin  ve iilke pazar yapilarinin
tekdlizelesmesinin  standardizasyonu  gerektirdigini  savunmaktadirlar  (Levitt, 1983,
Theodosiou ve Leonidou, 2003).

Adaptasyon yaklasimin destekleyicileri ise artan kiiresellesme yoOnelimine ragmen,
tiikketici istek, ihtiyaglar1 ve pazardaki satin alim giicti, kiiltiir, gelenek ve gorenekler kullanim
sartlari, ticari altyap1 ve teknolojinin gelismislik diizeyi gibi bir¢ok alanda iilkeler arasinda
hala oldukca yiiksek farkliliklarin oldugunu ve bu nedenle isletmelerin her pazara gore
pazarlama stratejilerini diizenlemesi gerektigini savunmaktadirlar (Theodosiou ve Leonidou,
2003:142). Adaptasyon diisiincesinin ana temelinde, dil, iklim, 1rk, cografi yapi, meslekler,
egitim, damak tadi gibi farkli kisitlar oldugu i¢in ve farkli kanunlar, kiiltirler ve
topluluklardan kaynaklanan c¢atismalar olduk¢a sik goriildiigii i¢in makro g¢evresel faktorler
pazarlamacilar i¢in yeni bir konudur. Ayni1 zamanda girilen pazarlarda, pazarlama
stratejilerinin oryantasyonu saglamak icin adaptasyonun uygulanmasi yararli olacaktir
(Vrontis ve Thrassou, 2007:9).

Levitt pazarlarin kiiresellesmesi ile birlikte standardizasyon stratejisinin uygunlugunu
ileri slirmiistiir. Ancak, Kotler (1986) iiriinlerde adaptasyon uygulanmasinin eksikliginden
dolayr en ¢ok taminmis uluslararasi iirlinlerin bile pazarlarda basarisiz olduguna dikkat
cekmistir. Ornegin, Philips daha kiigiik Japon mutfaklarina uyum saglamak icin kahve
makinalarinin boyutunu kiigtilttiikkten sonra Japonya’da bir karlilik elde etmeye baslamistir.
Coca-Cola Ispanya’da yeteri kadar biiyiik bolmelere sahip birkag¢ yerel buzdolabr oldugunu
kesfettikten sonra iki litrelik sigsesini pazardan geri ¢ekmistir (Kotler,1986:13). Bundan dolay1
isletmeler hedef pazarlari i¢in iiriinlerinde yerel ihtiyaglara cevap verecek degisikliklere
giderek, kiiresel olan {iriinlerine adaptasyon stratejisi uygulayarak tiiketici ihtiyaglarini uygun
sekilde karsilamaya caligmaktadirlar.

Kotler (1986) adaptasyon stratejisinin uygulanmasinda iriiniin bolgesel ve yerel
uyarlamalarla hedef kitlenin ozellikleri ve isteklerine uygun olarak adapte edilmesini
savunmustur. Kiiresel nitelikteki tiriintin, kii¢iik degisikliklerle yerel ihtiyaglara cevap vermesi
tiiketici tatminini saglamanin yaninda satislarin da artmasini saglamaktadir. Isletmenin,
adaptasyon icin katlandigi maliyetler elde edilen satis gelirlerinden elde edilecek nitelikte
olup maliyetli olarak algilanan adaptasyon stratejisinin uzun vadede standardizasyona kiyasla

cok daha karli hale gelmektedir. Standardizasyon stratejisinde, {irlinlin sunulan pazarda hi¢
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satilmama ihtimali adaptasyon i¢in katlanilan maliyetten cok daha fazla zarara yol
acabilmektedir. Bu nedenle uygulanan adaptasyon stratejisinde ulusla veya bolgesel faktorler
g0z oniinde tutularak yol haritasi ¢izilmelidir (Kotler, 1986:14).

Adaptasyon stratejisinin uygulamaya konmasinda etki eden birtakim faktorler yer
almaktadir. Bu faktorler, i¢sel ve dissal faktorler olup standardizasyon stratejisini etkileyen
faktorlerle aym dogrultuda yer almaktadir. igsel faktorler, iiriin dzellikleri(ambalaj, marka,
konumlandirma ve etiket) ve isletme ozellikleri olarak siniflandirilirken; digsal faktorler ise
isletmenin faaliyette bulundugu pazar, pazarin yapisi, Ozellikleri, fiziki kosullari, rekabet
yapist ve kiiltiirel ¢evresine ilave olarak faaliyette bulunulan endiistrinin 6zellikleri de yer
almaktadir (Sahin ve Kalyoncuoglu, 2014:99-100).

Markalagma siirecinin tamaminda dikkate alinmasi gereken bu stratejiler, ozellikle
uluslararas1 marka kararlarinin alinmasinda karar verilmesi gereken konularin basinda
gelmektedir. Isletmeler, adaptasyon ve standardizasyon kararlari arasinda se¢im yaparak
marka olusturma faaliyetlerine baglamaktadir. Alashban vd. (2002) yaptiklart bir ¢alismada
uluslararas1 marka ismi kararinda standardizasyon stratejisi mi yoksa adaptasyon stratejisi mi
uygulanacagint ve bunlarin Onciilleri ile sonuglarimi tespit etmeye calismistir. Calisma
sonucunda, isletmelerin markalama kararinda oncelikli olarak pazar yapisini dikkate almasi
gerektiginden rekabetin ve talebin yogun oldugu pazarlarda adaptasyon stratejisinin uygun
olacagindan bahsetmis, bunun nedeni olarak da pazardaki tiiketici ¢esitliliginin ¢oklugunu
ileri slirmiigtiir. Marka adinin standartlagtirilmasi farkl tiiketicilere hitap edememenin yaninda
yiikksek fiyat algis1 da olusturabilmektedir. Bu nedenle isletmeler farkli pazar ve tiiketici
tirlerine uygun farkli marka ismiyle farkl fiyat ve kalitelere gore tirlinlerini adapte etmelidir.
Sonug olarak, pazar yapisinin temelindeki unsurlarin yogunlugunun artmasi marka isminin
belirlenirken standardizasyon yaklagiminin uygulanmasini zorlastirmaktadir.

Isletmelerin, pazarlama faaliyetlerini vyiiriittiikleri {ilkelerde hangi pazarlama
stratejilerini uygulayacaklari hususunda ikileme diistiiklerinde, farkli iki ugta yer alan bu
stratejilerden, standardizasyon maliyet iistiinliigii yaratirken adaptasyon ise farkli pazarlardaki
tilketicilerin istek ve ihtiyaclarina cevap verme hususunda en iyi strateji olarak
adlandirildigint goz Oniinde tutmalidir. Yani uyarlama stratejisinin ortaya ¢ikardigi ilave
maliyetler, karsisinda standardizasyon stratejisi farkl tiiketici kesiminin istek ve ihtiyaclarmin
istenilen gsekilde karsilanmasinda yetersiz kalabilmektedir (Sari, 2007:77). Bu nedenle
isletmeler ne tamamen adaptasyon uygulayip standardizasyonu sifir noktasinda ele almali ne

de tamamiyla standardizasyona odaklanarak adaptasyonu ihmal etmelidir. iki stratejinin
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kiyaslamasi yapilirken dogrudan stratejiler degil de bu stratejilerin kullanilma derecesi
dogrultusunda yapilmalidir (Mutlu ve Nakipoglu, 2011:248).

Her iki stratejide farkli uglarda yer almakta ve isletmelere farkli avantajlar
saglamaktadir. Bu nedenle isletmeler pazarlama stratejilerini belirlerken farkli degiskenler
icin farkli politikalar belirlemelidir. Ornegin, iiriinleri pazara gore adaptasyonunun tercih
edilmesinin yaninda konumlama ve dagitim kanallarinin secilmesinde standardizasyon
politikasi ¢ergcevesinde hareket edebilir. Boylece hem pazarin istek ve ihtiyaglarina tam uygun
iirlinleri pazara sunarak pazarin ihtiyaglarima dogru cevap vermis olacak hem de standart
dagitim kanallar1 se¢imi ile dagitim maliyetlerini azaltmis olacaktir.

Burada dikkat edilmesi gereken bir diger unsur ise ister salt adaptasyon stratejisi
isterse de salt standardizasyon stratejisi ya da ti¢lincili bir segenek olan karma bir yaklasimla
her iki strateji de uygulanmak istense bile 6nemli olan faaliyette bulunun pazarin yapisal ve
cevresel 6zelliklerini de goz oniine alarak stratejileri belirlemektir.

Yogun rekabet ortamindan dolay: uluslararasi pazarlarin degisim hiz1 ulusal pazarlara
gore cok daha fazla olmaktadir. Bu nedenle isletmelerin diinyanin farkli noktalarindaki farkli
kiiltiirden insanlar1 miisterileri yapmasi ve kuracagi baglarin siirekliligini saglamasi1 oldukga
giic hale gelmektedir. Isletmeler bunu basardiklarinda uluslararast bir markaya
dontisebilmektedir. Uluslararasi bir marka olusturmanin yolu da olusturulacak marka
stratejilerinin saglam bir sekilde yapilandirilmis olmasiyla saglanmaktadir. Hitap edilecek
pazarlarin sayisinin fazla olmasi buna bagli olarak da pazar dinamiklerinin cesitliliginin
artmasi isletmeleri daha yiiksek maliyete ve daha yogun pazarlama cabasina siiriiklemektedir.
Isletmelerin, farklilasan pazarlara ve tiiketici gruplarina hitap edebilmesi ancak ortak bir dil
gelistirmesiyle miimkiin olmaktadir. Olusturulacak bu ortak dil de uluslararasi farkl tiiketici
gruplarina aynt mesaji verecek tek ses olusturacak bir markanin pazarlara sunulmasi ile

mimkin olmaktadir.

2.3.2. Uluslararas1 Marka Stratejisi Yapilandirma Siirecini Etkileyen Faktorler

Markasiz her iiriin veya hizmet tiiketici goziinde aynilasmistir. Bu nedenle isletmeler
marka stratejileri gelistirerek riinlerini farkli kilmak ister. Markasim1 vurgulayarak marka
stratejilerini belirleyip uygulayan isletmeler, {riin veya hizmetlerinin fark edilmesini
saglayarak amagclarina ulagsmaktadir (ince ve Tiifekci, 2016:335). Yani tiiketicinin alacag
iirtin markasiz bir {iriin ise tiiketici i¢in o {iriin farkli ve cezbedici olmamakta hatta tiiketici

¢ogu zaman markasiz liriiniin farkina bile varamamaktadir. Bunun farkinda olan isletmeler, bu
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farklilig1 gelistirdikleri marka stratejileri ve tamamladiklart markalagma siireci ile saglayip,
iiriinlerini veya hizmetlerini dikkat c¢ekici hale getirerek tercih edilirligini arttirmakta boylece
de planlarinda basar1 saglayarak amaclarin1 gerceklestirmektedir. Gelistirilen stratejilerin
basarili olmasi isletmenin nihai amacina ulagmasinda kritik bir role sahiptir. Stratejilerin
basaris1 da onu etkileyen faktorlerle de dogrudan iliskili olmaktadir. Bu faktorler isletmenin
kendisi ile iliskili olabilecegi gibi isletme dis1 faktorlerle de iliskili olarak karsimiza
cikmaktadir.

Marka stratejileri olusturulurken hedef kitlenin iyice taninmasi istek ve ihtiyaglarinin
belirlenmesi markanin basarisinda etkilidir. Isletmeler markalarinin rekabet edecegi pazarlara
girmeden Once eldeki kaynaklarini degerlendirmeli ve markalarinin bagsarili sekilde
yapilandirilmasinda eldeki kaynaklarin yeterli olup olmayacagina karar vermelidir. Kararin
yapilandirilacak markanin devamliligini saglayacagi yonde verilmesi gerekmektedir.

Ik adimi uluslararasi pazarlarda faaliyet kararmm verilmesi ile baslayan marka
stratejileri yapilandirilmasi siirecinde firmalarin faaliyet alani ulusal pazarlarin 6tesine gegtigi
icin bu siirecte stratejilerinin yerel pazarlarla uyumlu olmasi gerekliligini géz Onilinde
bulundurmalidir. Bu ¢ercevede firmalar farkli cografik pazarlar ve {iriin hatlarini igeren
markalarin nasil yonetilecegine karar vermelidir. Uluslararas1 markalarin kimin gézetiminde
olmas1 gerektigini, markanin farkli ulusal veya bolgesel pazarlarda konumlandirilmasinin
koordinasyonu, bunun yani sira diger {irlinler ve hizmetler lizerinde kullanilacak marka ismi
hakkinda kararlar verilmesi igin kimin sorumlu olacaginin belirlenmesi gerekir. Ik adim
olarak firmalar marka stratejilerini degerlendirmeli ve kiiresel pazarlarda markalarin etkili
kullanim1 i¢in temel ilkeler formiile edilmelidir. Bu ilkeler ayn1 zamanda farkli organizasyon
diizeylerindeki marka kararlarimin ve farkli cografi bolgeler arasindaki uyumun gerekgesi
olarak kurulmalidir. Bu kararlar stratejik yon saglamali ve organizasyon igindeki hangi
seviyelerde hangi markalarin vurgulanmast gerektigini markalarin iirlin gruplarn ve iilkeler
arasinda nasil kullanilacagr ve genisletilecegini ve ulusal smirlar 6tesinde markanin
koordinasyonunun kapsamini acgiklamalidir. Bu siire¢ ve ¢iktilar firmanin uluslararast marka
yapisi olarak ifade edilebilir. Saglam binalar i¢in mimari planlarin temel saglamasi gibi bu
slirecte uluslararasi markalara saglam bir marka stratejisi gelistirmek icin temel saglar. Marka
yapilarinin temel itici giigleri, firmalarin 6zellikleri, lirlin-pazar yapisi ve pazar dinamikleri ve
uluslararasi pazarlardaki diizenden olugmaktadir (Douglas, Craig ve Nijssen, 2001:98).

Markalar, firmalarin uluslararas1 pazarlarda goriiniirliikleri ve konumlar1 iizerinde
kritik bir rol oynamaktadir. Uyumlu bir sekilde insa edilmis uluslararasi marka yapisi

firmalarin uluslararasi marka stratejilerinin bir anahtar 6gesidir. Cilinkii diger pazarlar i¢cindeki
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giicli markalar karsisinda, kazanilan markalarin benimsenmesinde ve pazarlardaki

stratejilerinin entegrasyonunda bir kaldirag yapisi saglar (Douglas,Craig ve Nijssen,2001:97 ).

/ Pazar Dinamikleri \

e Politik Ve Ekonomik
Entegrasyon

e Pazar Altyapisi

k o  Tiiketici hareketliligi j

Uriin Pazar1 Ozellikleri

D T

~

— e  Hedef Pazar
e Kiiltiirel Miras
e Rekabetci Pazar Yapisi
Firma Temelli (")zellikler\ K Uluslar Aras1 Marka Yapisi- \
e Uriin Cesitliligi Mimari

v

e  Kurumsal Kimligin Onemi e  Orgiitiin Seviyesi

e Biiyiime Stratejisi e Cografik Kapsam

e  YOnetimin Mirasi
4 \

e Uriin Kapsami

4

Sekil 7. Firmanin Uluslar Aras1 Marka Yapis1 Ve Etkileyen Unsurlar

Kaynak: Douglas,Craig and Nijssen, 2001:101.

Sekil incelendiginde aslinda bir firmanin uluslararasi marka yapisi, orgiitiin seviyesi,
yani orgiitiin ne diizeyde gelismis oldugu, isletmenin faaliyette bulundugu ve iiriinlerini
sunabildigi pazarlar yani isletmenin erisebildigi cografi alan ve isletmenin sahip oldugu {iriin
veya lriinlerin ¢esitliligi 6zellikleri ve {irlinlin ne tiir bir iiriin kategorisinde yer aldigiyla
iligkilidir. Uluslararas1 marka mimarisinin yapisini baglica li¢ biiylik unsur belirlemektedir:
Bunlardan ilki, pazar dinamikleridir. Pazar dinamikleri olusturan ve etkileyen {i¢ unsur ise
pazardaki politik, siyasi ve ekonomik hareketlilikler ve bunlarin entegrasyonudur. Pazarda yer
alan ekonomik ve siyasal politikalarin koordinasyonu, uyumlastiriimasi ve bunun ne derecede
basarili oldugu pazar dinamikleri iizerinde etkili olmaktadir. Bunun yani sira, pazarin altyapi

ozellikleri ve pazardaki tiiketicilerin beklenti ve istekleri, tiiketici egilimleri ve tiiketici
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hareketliligi, pazar dinamiklerinin olugsmasinda ve degisiminde rol oynamaktadir. Pazar
dinamikleri ise dogrudan {irlin ve pazar 6zellikleri tizerinde etkili olmaktadir. Hedef pazarin
niteliksel ve niceliksel yapisi ve ozellikleri, pazarin sahip oldugu rekabet¢i yapr ve pazarin
sahip oldugu kiiltiirel miras, iiriin ve pazar dzeliklerinin unsurlaridir. Uriin ve pazar dzellikleri
de yine dogrudan uluslararast marka yapisi iizerinde etkili olmaktadir. Uluslararas1 marka
yapisin etkileyen son faktor ise firmanin sahip oldugu 6zellikler olup bu ozellikler firmanin
iriin ¢esitliligi, kurumsal kimlige verilen 6nem, biiyiime ve genigleme stratejileri ve firmanin
yonetim tarihi sonucunda olusan yOnetim mirasinin mevcut yonetime etkisi ¢ergevesinde
olustugu goriilmektedir. Sekilden de goriildiigli gibi pazar dinamikleri iiriin pazar1 {izerinde ve
firma temelli 6zellikler iizerinde etkiliyken tiim bu degiskenlerde uluslararasi marka yapisini
etkilemektedir.

Bu faktorleri iki ana baslik altinda toplayan Douglas, Craig ve Nijssen (2001) ilk
unsurun isletmenin kendisiyle iliski oldugunu, digerinin ise isletmenin faaliyette bulundugu

pazara ve bu pazarin yapisina bagl unsurlarla iligki oldugunu séylemistir.

2.3.2. 1. Firmaya Baglh Faktorler

Markalarin kullanimi, farkli organizasyonel seviyelerde iilkeden {lilkeye degisiklik
gosterebilir. Isletme uluslararas1 bir marka stratejisi gelistirmesinin uluslararasi biiyiimeye
nasil veya ne kadar bagli oldugu ve uluslararasi operasyonlarin nasil organize edildigi
sorulartyla kars1 karstya kalmaktadir.

Sekil 7°de goriildigii gibi firmaya bagh faktorler ¢cok cesitlidir. Marka yapilarinin
onceki jenerasyon yoneticilerin onayladigi talimatlarin yansitmamasi kaginilmazdir. ilk etapta
isletmenin 6zellikle orgiitsel yapist igerisindeki yOnetimsel mirast marka mimarisi i¢in bir
sablon olusturur. Ayn1 zamanda isletmenin uluslararasi genisleme stratejisi ve Ozellikle
genigleme yoOntemi, satin alma veya yapisal biiyiime, marka yapisinin zamanla nasil
gelisecegini etkiler. Douglas, Craig ve Nijssen (2001) firmaya bagh faktorleri temelde firma
kimligi ve yonetim yapis1 basligr altinda {irlin ¢esitliligi, kurumsal kimligin 6nemi, genisleme
stratejisi ve yonetim mirasi olarak ele almis ve bu faktorleri ve etkilerini agiklamistir.

Gilinlimiiz rekabet ortaminda var olmak isteyen isletmeler, tercih edilebilirliklerini
arttirmak i¢in kendilerini farkli kilacak bir kimlige ihtiya¢ duymuslardir. Bu ihtiyacin ortaya
cikmasi ile birlikte kurum kimligi kavrami devreye girmistir. Kurumlar, toplumda kabul
gormek ve rakiplerinden farkli olduklarini gdstermek i¢in kendilerine 6zgii bir kimlik

olusturma faaliyetlerine baglamislar boylece kendilerine 6zgii bu yapiyla gevreleriyle iletisime
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gecmislerdir. Isletmenin isletme i¢i ve disinda basarili politikalar yiiriitebilmesi {izerinde etkili
olan bu kavram goz ardi edilmemesi gereken bir konudur (Giilsiinler, 2007:282).

Teknolojinin hizli gelisimi ve tiiketici degerleri ve beklentilerinin degismesinin de
etkisiyle kurumsal kimlik bilhassa son 25 yildir isletmelerin yogun ilgi gosterdigi bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bundan dolay1 insanlar iizerinde etkiye sahip olduguna inanilan
kurumsal kimlik kavrami isletmelerin ciddi yatirim alanlarindan biri haline gelmistir (Atam,
2014:18).

Literatiirde yapilmis olan kurum kimligi tanimlarinin ortak noktasi olarak kurumun
kendini ifade etmesi ortaya ¢ikmaktadir. Yani isletmenin hem i¢ hem de dis ¢evresinde var
olan hedef kitleye kendini tanitmak i¢in kullandigi yontemlerin, davraniglarin ve araglarin
olusturdugu bir biitiin olup dogru yapilandirilmig bir kurumsal kimlik rekabet {istiinliigiiniin
elde edilmesinde stratejik bir kaynak gorevi goriir (Dagdemir, 2008:5).

Kurumsal kimlik, bircok faktdriin etkisi ile ortaya cikmistir. Isletmeye bagl olarak
zamanla gelisebilen ve degisebilen kurum kimligi dinamik bir siirectir. Kurum kimliginin
anlagilmasi i¢in onu olusturan unsurlarin biitiinsel incelenmesi gerekir. Asagidaki sekilde
goriildiigi gibi kurumsal kimligi temelde; kurumsal iletisim, kurumsal tasarim, kurumsal
kiiltiir, davranig, kurumsal yap1, sektorel kimlik ve kurumsal strateji ve bunlarin her birinin alt
unsurlar1 olusturmaktadir.

Kurumsal yapiyr olusturan unsurlardan biri olan marka yapisinin kurumsal kimligin
olusmasini etkileyen bir unsur oldugu goriilmektedir. Marka yapisini etkileyen bir unsur
olarak goriilen kurumsal kimlikte aslinda marka yapisindan etkilenmektedir. Bu durumda
kurumsal yapi ile marka kimliginin karsilikli etkilesim i¢inde oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir. Kurumsal kimlik sayesinde tiiketiciler isletmeler ve trtinleri ile iligkili bir fikir
sahibi olabilir. Ornegin, giiclii markalarn pazardaki iiriinlerinin tercih edilme sebebi sahip
olduklar1 kurum kimliklerinin {riinlerinin kalitesiyle ilgili tiiketicide olumlu bir algi
olusturmasidir. Bu durumda kurum kimligini, markayr destekleyici bir unsur oldugunu
sOylememiz miimkiindiir.

Firma tarafindan yerlestirilen kurumsal kimligin, kurum {izerindeki goéreceli 6neminin
yaninda ayni1 zamanda marka yapisini da etkilemektedir. IBM ve Apple gibi firmalar
kurumsal kimligin énemini vurgulamaktadir (Schmitt ve Simenson, 1997). IBM’nin biiyiik
mavi logosu, saglam kurumsal bir isimle iliskilidir ve isletmelerin arzuladig1 diinya ¢apinda
iirlin veya hizmet sunan biliyiik, glivenilir bir bilgisayar sirketinin imajin1 yansitir. Ayni
seklide Apple’in renklendirilmis elma logosu, kisisel bilgisayar pazarinda enerjik bir rakip

imajini yansitmaktadir. Japon firmalar da tiiketicilerine ve sirketleri verimli olan ve
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iirlinlerinin arkasinda duran aracilarina giiven veren bir arag¢ olarak kurumsal kimligi sik sik
vurgulamaktadir (Douglas, Craig ve Nijssen, 2001:103). Sonug olarak ¢ok cesitli iiriin
hatlarina sahip sirketler bile bir glivenirlik imaj1 tasarlamada ve yansitmada kurumsal marka
ismine ve logosuna ihtiya¢c duymaktadir. Yani isletmelerin {iriin ¢esitliliginin olmas1 tek
basina yeterli olmamakta iiriinlerin pazarlarda tercih edilebilirligini saglamada sahip olunan
kurumsal kimlik, 6nemli bir gii¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Stratejik is birliklerine giris i¢in ve isletmenin faaliyetlerinin sonuglarimin cografi
kapsaminin genisletmesi i¢in ortaklariyla marka stratejilerini birlestirmesine ihtiyaci vardir.
Kurumsal kimligin 6nemi ve isletmenin iiriin hattinin ¢esitliligi ve aynm1 zamanda iiriin
boliimleri de markalarin sayisini, ¢esitliligini ve alanini etkiler. Bazi durumlarda ayni {iriinler
farkli marka adlar ile farkl: tilkelerde satilmakta; bazi durumlarda ise bir iirlin ayn1 marka adi
altinda aym sehirde farkli bir konumlandirma veya formiilasyonla satilabilir (Douglas, Craig
ve Nijssen, 2001:102). Yani kurumsal kimlik markay1 etkilemenin yaninda, isletmenin
kuracag stratejik isbirliklerinde ve pazarda belirleyecegi marka stratejileri lizerinde de bir
etkiye sahiptir. Giigli kurumsal kimlige sahip bir firmanin girecegi pazarlarda ve kuracagi
stratejik is birliklerinde markasi sayesinde avantaj elde etmesi buna bir 6rnektir.

Isletmelerin uluslararasi basar1 veya basarisizligini ne belirler sorusu, stratejik yonetim
ve uluslararasi isletmeciligin temelleri arasinda yer alir.

Isletmeler faaliyetleri siiresince birtakim stratejik kararlar almak zorundadir. Bu
noktada asil sorun bu kararlar1 kimlerin alacagidir. Bu sorunun cevabi ise isletmelerin
yonetim yapilarina bagl olarak sekillenecektir.

Pazarlamaya iligskin kararlar, isletmelerin basari saglamalar1 i¢in dogru verilmesi
gereken kritik kararlardir. Marka ve marka stratejilerine iligskin verilen kararlarda pazarlama
kararlar ile yakindan iligkili oldugu i¢in isletmeler acgisindan ayrica énem arz etmektedir.
Ozellikle uluslararasi yeni bir pazara girecek olan isletmeler igin bu kararm dogru verilmis
olmas1 igletmenin yeni pazardaki basarisinda onemli bir rol oynayacaktir. Uluslararasi
pazarlarda, rekabetin daha yogun ve belirsizliklerin daha fazla olmasi da yine marka
stratejilerine iliskin kararlarin dogru verilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Isletmelerin yonetsel yapilarinin birbirinden farklilasmasinin, alman kararlarda ve
olaylar karsisinda verilen tepkilerde de farklilasma ortaya ¢ikartacag: ve bu durumun yonetim
mekanizmalarinin karar verme siirecinde goz oniine aldiklar1 degiskenlerin farklilagsmasindan
da olabilecegi diisiiniilmektedir (Turan, 2006:3).

Isletmelerin marka yapilarinda, daha once isletme yonetiminde yer alan ydneticilerin

onayladig talimatlarin yansimasi da mevcuttur. isletmelerin bu etkiden kaginmalar1 miimkiin
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degildir. Ilk etapta isletmenin 6zellikle drgiitsel yapisi icerisindeki yonetimsel mirasi, marka
mimarisi i¢in bir sablon olusturur. Sirketin tarihini mevcut marka stratejileri sekillendirir;
fakat bunlarin sekillenmesinde de piyasa dinamikleri, ekonomik biiyiime ve politik
entegrasyonun yam sira iilke genelindeki markalasmanin uyumlastirilmasi i¢in Olgek ve
kapsam ekonomilerindeki pazarlarin elde edilmesinde artan tutundurma giderlerinin de etkisi
mevcuttur (Douglas, Craig ve Nijssen, 2001:100).

Diinya ¢apindaki faaliyetleri nasil yonetecegi ¢ogu yoneticinin karsi karsiya kaldigi bir
sorudur. Isletmeler, yeni cevredeki talepleri cesitli tarihsel ve yapisal faktorler tarafindan
sekillenmis olan mevcut organizasyonel yetenekler baglaminda cevaplamak zorundadir. Bu
yonetimsel miras, degisim siirecindeki hem biilyiikk bir deger hem de giiglii bir engeldir.
Stratejik degisimin karmasik siirecinde kendi yollarin1 bulmalari igin tiim isletmelerin
ogrenmesi gereken temel ders, bir isletmenin yeni stratejik yetenekleri insa etme ve yonetme
kabiliyeti var olan organizasyonel dzelliklerine baglidir. isletmenin son on yilda insa edilen
varliklar1 ve yeteneklerinin yapilari, kolaylikla degistirilemeyen yonetimsel sorumluluklar ve
yetkinin dagitimi, herhangi bir yapisal degisiklikten sonra uzun siiredir devam edip siire gelen
bir iligkiler diizenidir. Bu bigimsel 6zelliklerin hepsini birlikte bir biitlin olarak isletmenin
yonetimsel miras1 olarak tanimlamaktayiz. Stratejik planlar yeniden ¢izilebilirken veya bir
gecede rafa kaldirilabilirken bir igletmenin organizasyonel yetenegine yeniden odaklanmak
oldukca zordur. Yonetimsel miras, bir igletmenin en miikemmel yonlerinden biri olabilir ve
ayn1 zamanda en Onemli yilikiimliliiklerinden biridir; ¢iinkii isletme degisime direng
gostermekte ve boylelikle stratejik yeteneklerinin yeniden rekabet diizeyine gelmesine veya
genislemesine engel olmaktadir. Bundan dolay, isletmelerin yonetimsel miraslarinin yapisin
ve daha 1yi avantajlar elde etmek icin organizasyonel yeteneklerini nasil kullanacaklarini
anlamalar gerekir (Bartlett ve Ghoshal, 2002:38).

Zalan ve Lewis (2006) Avustralya’daki biylik isletmeler {izerinde yaptiklar
aragtirmalarinin sonucunda yonetimsel mirasin esasinda fiziksel miras, kiiltlirel miras ve
digsal faktorler olmak iizere ii¢ yoniiniin oldugunu agiga ¢ikarmislardir.

Yonetimsel miras, isletmenin fiziksel mirasi olarak veya isletmenin biliylime ve
cesitlendirme stratejilerinin sonucunda fiziksel varliklarin yapilandirilmasi olarak bunun
yaninda, yonetim anlayislarin1 kapsayan kiiltiirel miras ise organizasyonel kiiltiir (genellikle
ulusal kiiltiir tarafindan sekillendirilir) ve liderlik tarzi olarak tanimlanmistir. Bir isletmenin
yonetimsel mirasi, isletmenin stratejik ve orgilitsel yetenekleri iizerinde isletmeye 6zgii bir
kolaylastiric1 veya kisitlayict olarak hareket eder. Isletmenin ydnetimsel mirasinin etkisi

koordine edilen uluslararas: faaliyetlere kadar uzanmakla birlikte yonetimsel miras marka
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stratejisini anlamak i¢in bir merkezdir (Bartlett ve Ghoshal, 1995; Collis, 1991). Bir
isletmenin yOnetimi tarihsel olarak merkeziyet¢i bir yapiya dayaniyorsa bu durumda
iilkelerdeki isletme yoneticileri stratejiler lizerinde kapsamli 6zerklige ve denetime sahip
olmanin yani sira yerel markalarinin giinliik operasyonlarmin 6nemli sayida olmasi
muhtemeldir. Baz1 durumlarda 6rnegin: Unilever’in aycicek yagi olan Promise ve Flora gibi
ayni iriinler farkli marka adlar1 altinda farkl iilkelerde satilabilir. Bagka bir durumda ise
Haagen-Dazs markasi gibi bir {iriin ayn1 marka adi ile satiliyor olabilir; fakat belirli lilkelerde
farkli bir konumlandirmaya ve formiilasyona sahiptir. Sony veya Siemens gibi merkezi bir
orgiitsel yapiya ve kiiresel iiriin departmanlarina sahip firmalar ise daha kiiresel markalara
sahiptirler. Siemens ve Sony de iiriinlerinin kalitesini ve gilivenirligini vurgulamak ig¢in
kurumsal bir markalasma stratejisi benimsemistir. Tiiketici isteklerinin ve arzulanan Uriin
ozelliklerinin, diinya ¢apinda benzer olmast marka imajinin tiiketiciler i¢in 6nemli bir ipucu
olmasi bu stratejinin en etkilisi oldugu goriilmektedir (Douglas, Craig ve Nijssen, 2001:101).

Uluslararas1 pazarlarda basarili olmak isteyen girisimcilerin stratejik bir
pazarlama planlamasi yapmalari bu planlari yaparken de pazarlama karmasi kararlarini
alirken 6nemli asamalardan ge¢meleri gerekmektedir. Pazarlama karmasinin en temel faktorii
olarak nitelendirebilecegimiz iiriin, diger pazarlama karmasi elemanlariin varolus sebebidir.
Bu nedenle uluslararas1 pazarlarda iirline yonelik gelistirilecek stratejilerin planlamalar1 ulusal
pazarlardan farkli olarak ger¢ceklesmektedir. Uluslararasi pazarlamada girisimciler iirlinlerini
pazara sunarken standardizasyon ya da adaptasyon stratejilerine gore gerceklestirmektedir
(Stimer, 2011:53). Yani isletmeler ya standart bir iiriinle pazarlara giris yapmakta ya da
faaliyette bulunacaklar1 pazarlarin 6zelliklerine, pazardaki tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve
zevklerine gore lirlinleri pazara gore farklilastirmaktadir.

Uriiniin kalitesi, olusacak marka degerinde 6nemli bir role sahiptir. Marka ayni
zamanda miisteri acgisindan {riin Gzellikleri, yararlar1 ve {irlinle iliskili servis ozellikleri
hususundaki 6zel bir diislincenin tiimiinii yansitir. En 1yi markalar, bulunduklar1 konumlara
kalite konusunda ki kararliliklari, gelismeleri ve sagladiklar1 miisteri memnuniyeti ile
ulagsmustir.  Tiiketicilerin satin aldigi aslinda bir faydalanmadir. Uriin fonksiyonel
ozelliklerinin yaninda tiiketiciye bir faydalanmada saglamali ve hedef gruba tam uyacak bir
fayda demetini sunmalidir. Markali iirlin ayn1 zamanda sundugu 6zel kalitesi ile {ireticisine
yiiksek fiyat isteme imkani da sunar (Yiiksel ve Mermod, 2005:51-53).

Yerel pazarlardan farkli yap1 ve Ozelliklere sahip olan uluslararasi pazarlarda
isletmeler, faaliyetlerini siirdiirmek ve hayatta kalabilmek igin pazara tiiketici istek ve

ihtiyaglarina uygun olan dogru iirlinleri sunmalidir. Yani uluslararasi isletmelerin basarili
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olmalar1 i¢in farkli tiiketici profillerini goz oOniinde bulundurmalidir ve cagdas pazarlama
anlayis1 ¢ercevesinde kararlar alarak miisteri odakli stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir
(Cakir, Cakir ve Giirsoy, 2011:107-115). Pazarlama stratejilerini uluslararasi kosullara adapte
eden isletmeler iriinlerini ve {iriin stratejilerini de uluslararasi1 pazarlara uygun sekilde
tasarlamalidir.

Glinlimiizde rekabet ortaminin kendi kurallarini koyan ve siirekli degisen bir yapida
olmasi isletmelerin bu ortamda hayatta kalmak ve rekabet edebilmek i¢in iiretilen {iriinlerin
kalite, fiyat ve tiiketici memnuniyeti acisindan rekabet edebilecek seviyede olmasi
gerekmektedir (Kose, 2002:78).

Uluslararasi {iriin yasam dongiisii teorisine gore firmalar tarafindan yeni iriinler, ilk
olarak gelir seviyesi yiiksek iilkelerde gelistirilir ve tanitilir. Satiglarin artmasi ve {riiniin
olgunluk asamasina ulasmasiyla yabancilar ancak iirliniin farkina varacaklardir. Baslangigta
irlin icin dis talepler azdir ve iriin tamtildigr gelismis tilkelerdeki ihracatgilar tarafindan
tatmin edilir. Nihayetinde bir noktaya ulasildiginda dis talep yeterince arttiginda iriin i¢
piyasa disinda daha cazip ve ekonomik hale gelir. Dis pazarlardaki diistik is¢i maliyetleri ve
ithalat tarifeleri, tagima maliyetleri ve artan talebin tiimii {irlinlerin sinir digina hareketinin
hizlanmasina katki saglar.

Uriinii sunan gelismis iilkede iiriiniin olgunlasmas1 devam ettiginde, talepte ki
durgunluk veya gerileme ile tiretim hatlar1 azalir. Ayn1 zamanda tiretim yurt disinda arttikca
ithracatlar azalir. Ciktilarin yeteri kadar biiyiik oldugu, ihracata imkan saglayan noktada yurt
disinda tiretim artacaktir. Bu noktada yabanci isletmeler ilk olarak gelismis iilkelerde tanittig
iirlinlin thracatina baslar. Nihayet iiretim, iirliniin sunuldugu gelismis iilkelerde sonlanir ve
tim talep yurt dis1 Ureticiler tarafindan ithalat aracilifiyla karsilanir. Televizyon setlerinin
ABD’de iiretimi bu teorinin iyi bir uygulama 6rnegidir. Televizyonun ilk zamanlarinda tiim
setler Amerika’da tiretiliyordu. Bugiin TV setleri Amerika’ da iiretilmiyor ve her televizyon
alicilari igin setler tiretim yapilan iilkeden ithal edilmek zorundadir (Brady, 2014:241). Yani
bir {irlin ilk olarak gelir gelismislik diizeyi ytiksek iilke pazarlarinda sunulmaktadir. Ardindan
tirtiniin doygunluk seviyesine ulasmasi ile dis iilke pazarlarina sunuldugu goriilse de esasinda
liriiniin iiretim yeri zaman i¢inde farklilagsa da {irlinii ilk pazara sunan gelismis iilke iirliniin
ithalatgist olarak faaliyetlerini siirdiiriir.

Isletmenin iiriin hattnin gesitliligi ve aym zamanda iiriin boliimleri de markalarin
sayisini, ¢esitliligini ve alanini etkiler. Bazi durumlarda ayni {iriinler farkli marka adlar ile
farkl tilkelerde satilmakta; bazi durumlarda ise bir iiriin ayn1 marka adi altinda ayni sehirde

farkl1 bir konumlandirma veya formiilasyonla satilabilir.
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Uriin ¢esitliliginin karsisinda firma icinde ortaya c¢ikan birbirleriyle iliskili {iriin
isletmeleri de marka stratejilerinde etkilidir. Uriin hatlar1 veya isletmeler ile yakindan iliskili
olarak ortaya ¢ikip ortak bir teknoloji paylasan veya temel uzmanlik alanlarinin benzerligine
giivenen firmalar genellikle kurumsal markalar1 vurgularlar. Ornegin tiim yogun miihendislik
becerilerine giivenen General Elektrik havacilik {irtinleri ve elektrik jeneratorlerinden tibbi
ekipmanlara kadar diinya capinda genis bir iiriin yelpazesini kapsamaktadir. General Elektrik
isminin kullanilmasi gliven saglamakta ve miihendislik yetenegi ve diinya ¢apindaki gilivenilir
iirlinlerinden dolay1 firmanin sayginligini ve imajini giiclendirmektedir. Tersine farkli miisteri
segmentlerini hedefleyen ve farkli ortakliklara sahip bir dizi farkli {iriin isletmelerini kapsayan
isletmeler, bazen bireysel kimlikler ve bireysel {iriin isletmeleri veya trilinler i¢in ortakliklar
gelistirmeyi tercih etmektedir. Ornegin, Unilever kurumsal bir markaya sahip degildir ve her
bir {irlinii veya markalar evini vurgulamaktadir ¢linkii gida, kisisel bakim {iriinleri ve deterjan
gibi isletmeler igin ayr1 kimliklerin belirlenmesi gerekmektedir. Ozellikle kimyasal isletmeleri
ve gida triinleri arasindaki iliskiyi onlemeyi arzuladiklart i¢in bu kabul edilmistir. Benzer
sekilde PandG farkli pazar segmentlerini hedefleyen deterjan isletmeleri igin iiriin markalarini
vurgulamakta ve pazarda baskin bir intiba yaratmaktan kaginmaktadir (Douglas, Craig ve
Nijssen, 2001:102).

Isletmelerin {iriinlerine ve iiriiniin mesajma iliskin pazarda gelistirdikleri birtakim
stratejiler mevcut olup bu stratejiler marka stratejilerinin sekillenmesinde de etkili olmaktadir.
Bu stratejiler: ayni iiriin — ayn1 mesaj stratejisi, ayni iiriin - farkli mesaj stratejisi, farkl {iriin —
ayn1 mesaj stratejisi, farkli {irlin — farkli mesaj stratejisi ve son olarak yeni iirlin stratejisi
olarak siralanmistir (Demircan, 2011).

Ozetle isletmelerin sahip olduklar iiriin cesitleri pazarlara giristeki stratejilerinden,
tutundurma stratejilerine ve marka stratejilerine kadar etkili olmaktadir. Literatiirde konuya
iligkin ¢aligmalardan yola ¢ikarak igletmenin marka stratejileri yapilandirma siirecinin de
sahip oldugu iirlin sayis1 ve iiriin ¢esitliligi ile yakindan iligkili oldugu diistiniilmektedir.

Kabiliyetlerine ve var olan varliklarina giivenen isletmeler sektorlerinde gelismek ve
kazanglarini arttirmak i¢in bulunduklar sektdrde veya farkli sektorlerde daha fazla biiyiime ve
gelisme isteginde olabilir. Biiylime stratejileri cogunlukla yoneticiler tarafindan hedeflenir,
istenilen bir durumdur. Faaliyet gosterilen topluluklarda ve paydaslarda olumlu bir etki
olusturur ve isletme degerinde pozitif etki saglar (Demir, 2015:44).

Biiylime stratejileri list yonetim tarafindan alinan kurumsal stratejiler olup yonetim
yapist ve politikalariyla da yakindan iligkilidir. Eren (2010) biiylime stratejilerini i¢ biiylime,

dis bilyiime ve durgun biiyiime olarak ii¢ gruba aywrmustir. I¢ bilyiime igerisinde yer alan
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stratejiler: uzmanlagma, yatay farklilastirma, tek yonlii farklilastirma, yi§isim ve tiirdeslik
olarak siniflandirilmistir. D1s biliyliime ise daha ¢ok birlesme (yatay, tek yonli ve yigisim),
satin alma ve miisterek ortaklik yolu ile gerceklesmektedir. Son olarak durgun biiyiime
stratejileri ise yavas bliylime stratejileri, kar veya harmanlama stratejileri, fasilali durgun
bliylime stratejileri ve destekli biliylime stratejileri olarak dort gruba ayrilmistir. Tiim bu
stratejiler isletme alt yapisi, biliyilikliigii, yonetim yapisi, faaliyette bulunulan pazar yapisi,
mevcut kaynaklari yani mali durumu, iretilen {iriin nitelikleri ve isletme politikalart ile
yakindan iligkilidir.

Biiyiime stratejileri isletme biiylikliigiine gore farklilagir. Bunun yaninda isletme, i¢
imkanlart ile farkli firmalar1 satin alarak veya varliklarini farkli firmalarla birlestirerek de
biiyiiyebilir (Eren, 2010:228). Ozellikle eger sirket satin alma veya stratejik isbirligi ile
biliylime farkli firmalarin markalarinin birlesip birlesmedigi ve nasil birlestigi sorusu ortaya
cikar.

Pazarlama yonetimi agisindan degerlendirildiginde, isletme biiyiime amaciyla
iirlinlerini yeni pazarlara sundugunda hedef tiiketici portfoyiinii iyi belirlemeli ve buna dontik
olarak pazarlama karmasi elemanlarin1 yonetmelidir. Pazardaki tiiketici profili yaninda
pazarin alt yapisi, kiltiirel 6zelliklerde dikkate alinmali ve bu dogrultuda tutundurma,
fiyatlandirma, dagitim, garanti ve hatta satis sonrasi hizmetlere kadar her asama diisiiniilerek
stratejilerin  belirlenmesi gerekir. Girilecek pazarm ve hedef grubun analizinin dogru
yapilmasi isletmelerin basar1 sansini arttiracaktir.

Genellikle ¢ok az farkliliklarla {ilke pazarlarina uygun tasarim ve Ozelliklere sahip
iirlin hatlar1 diinya ¢apinda standardize edilmistir. Uluslararasi genisleme stratejisi igletmenin
yonetimsel mirasi ile yakindan iliskilidir. isletmenin genisleme tarzi, yani stratejik is birlikler
veya satin alma yoluyla uluslararasi genisleyip genislemedigi, aracilifiyla marka sahiplerinin
nitelik ve sayisinin belirlenmesi 6zellikle 6nemlidir. Yerel sirketlerin alinmas ile isletmeler
uluslararas1 genigler hatta genellikle yerel markalarin alinmasiyla oncelikli amac¢ dagitim
kanallarina eriserek ilerleme saglamaktir. Eger bu markalar yiiksek seviyede yerel bilinirlige
veya gii¢lii bir miisteriye veya dagitict bayilere sahiplerse igletme genellikle mevcut markasini
koruyacaktir. Bu durum, ozellikle eger marka isletmenin hali hazirda ayn1 pozisyonda sahip
oldugu baska bir markanin pozisyonunu iggal etmiyorsa muhtemeldir. Son ddnemde
Unilever’in satin aldigi markalar (PFANNI-patates piiresi satan bir alman firmasi, TELNA-
Israilde bir ¢orba firmasi, ve Sili de bir sos sirketi) daha sonra platform olarak diger
markalarinin en iyilerini dagitmak i¢in kullanildi. Bazen bir isletme benzer veya tirlin sektorii

ile iliskili isletmelerin satin alinmasiyla genisler. Ornegin Kimberley-Clark Scott Paper’1 satin
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aldiginda ayni1 zamanda Avrupa’da birkag¢ kagit iiretim sirketini -ki bunlardan bazilar giiclii
yerel markalara sahipti- de elde etmis oldu. Kimberley-Clark gittik¢e degisen yerel markalar
icinde Kleenex markasi igin bir degisim stratejisi uyarlamaya karar verdi. Ornegin,
Kimberley-Clark kagitta lider kagit mendil, tuvalet kagidi ve kagit havlularin Almanya’da
onde gelen markalarindan birini satin aldi ve tiim kagit {riinleri Kleenex markasi olarak
konumlandirildi. Kleenex ismi ve kiiclik kopek logolart tiim tanmitim kampanyalarinda
kullanildi. Zamanla yerel markanin kiiciilecegi ve muhtemelen asamali olarak faaliyetlerini
durduracagi bekleniyordu ancak beklenen olmadi. Diger yandan sirketler ayn1 zamanda bir
satin alma stratejisiyle genisletilebilir veya cesitlendirilebilir. Ornegin, Nestle daha ok
yiyecek ve icecek olmak {iizere farkli {irlin piyasalarindaki bir dizi sirketi satin alarak
genislemistir. Bu dizi Perrier ve San Pellegrino gibi iyi bilinen kiiresel mineral su
markalarindan ve Rowntree ve Perugina gibi sekerleme sirketlerinden evcil hayvan gida
sirketlerine ve Spillers ve Alpo gibi markalar ve Buitoni, Crosse and Blackwell, ve Herta
gibi siliper market firmalarindan olusuyordu. 1960°’tan 1990’a kadarki siiregte sirketlerin
marka yapilarin1 gliglendirmek ve biitiinlestirmek i¢in bir ihtiyacinin olugmasiyla ortaya ¢ikan
satin almalar markalarin ¢gogalmasini saglanmigtir(Douglas,Craig ve Nijssen, 2001:100).
Genellikle tiriin diizeyli bir marka stratejisine sahip olan isletmeler, agirlikli olarak
uluslararas1 pazarlar icinde giiclii yerel markalarinin yayilmasi araciligiyla biiyiir. Ornegin,
PandG nin sahip oldugu Camay ve Pampers gibi kisisel iiriin markasinin ¢ogu uluslararasi

pazarlarin i¢inde yayginlastilar.

2.3.2.2. Pazar ve Pazar Yapisina Bagh Faktorler

Isletmeler, stratejilerini yapilandirma siirecinde i¢ ve dis ¢evre analizini iyi yapmali
{istiinliik ve zayifliklarin, firsat ve tehditleri dogru tespit etmelidir. Isletmeler, 6zellikle yeni
girecekleri pazarlarda marka stratejilerini belirlerken pazar unsurlarina 6zellikle dikkat etmeli
pazarin cografi ve demografik yapisinin markay1 etkileyecegi goz oniinde bulundurulmalidir.
Boylece isletme, rakiplerinden farklilasarak pazarda {istiinlik saglayabilecegi atilimlari
belirleyerek bu dogrultuda ¢alismalarini siirdiirebilme imkani1 saglamis olur (Ilicak ve Ozgiil,
2005:101).

Isletme gevresi; altyapilarinda, rekabetin diizeyinde, kanunlar ve yasalarda ve medya
altyapilar ve kiiltiir gibi alanlarda farkliliklar igerir (De Mooij, 2014:20).

Pazar ve pazar yapisina bagl faktorler ise isletmenin kontroliinde olmayan etkenlerdir.

Bu baslik altinda oncelikle iiriin pazar1 6zeliklerine deginilip ardindan hem iiriin pazarinin
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0zelligi hem de firma ile iligkili faktorler iizerinde etkili olan pazar dinamikleri ve dinamikleri
olusturan unsurlardan bahsedilecektir.

Ug iiriin pazar1 faktorii marka yapilandirmasinda nemli bir rol oynar. Hedef pazarin
niteligi ve kapsamu, iiriinlerin kiiltiirel yerlesikligi ve rekabet¢i piyasa yapisidir. Isletme dist
unsurlardan olup pazara ve pazarin yapisina bagli olan bir sonraki faktér ise pazar
dinamikleridir. Pazar dinamiklerini olusturan unsurlar ise rekabetgi pazar yapisi, politik ve
ekonomik entegrasyon ve pazar altyapisi seklinde siralanmigtir (Douglas ve Craig, 2001:103-
105).

Pazarlama yonetimin esasin1 hedef pazarlarin istek ve ihtiyaclarini karsilama cabasi
olusturmaktadir. Bu noktada isletmenin bilmesi gereken hangi pazarda faaliyetlerini yiirtiterek
karlilik saglayabilecegidir. Bunun i¢in de isletme oncelikli olarak kendi kabiliyetini ve
kaynaklarin1 iyi analiz etmeli ve bu dogrultuda basar1 saglayabilecegi hedef pazarimni
belirlemedir.

Herkes aym1 gevregi, restorani, koleji veya filmi begenmez. Bundan dolay1
pazarlamacilar pazarlar1 segmentlere ayirarak ise baslar. Isletmeler, cesitli iiriin ve hizmetleri
tercih edebilen veya bunlara ihtiya¢ duyabilen farkli tiiketici gruplarin tiiketiciler arasindaki
demografik, psikolojik ve davranigsal farkliliklar irdeleyerek betimler ve {iriin ve hizmetlerini
bu dogrultuda hazirlar. Pazarlama segmentlerini tanimladiktan sonra en biiyiik firsati sunan
hedef pazara karar verir. Her bir pazar segmenti i¢in isletme, bazi temel faydalar1 pazara
ileterek hedef tiiketicilerin zihnindeki konumlandirmalar igin bir teklif sunar. Volvo’nun
araclarini, en bliylik kaygisi1 giivenlik olan tiiketiciler i¢in gelistirmesi ve pazarda bir
miisterinin alabilecegi en giivenli ara¢ olarak konumlandirmasi buna iyi bir 6rnektir (Kotler
ve Keller, 2012:10).

Pazarlama yonetiminin iki temel sorunundan ilki faaliyette bulunacak pazar veya
pazarlarm belirlenmesi ki bu hedef pazarin belirlenmesidir. Ikincisi ise hedef pazarin
ihtiyaclarina cevap verecek en uygun pazarlama karmasmin belirlenmesidir. Isletme basariy
ancak hedef pazara uygun belirlenen politika ve stratejiler ile elde eder (Islamoglu, 2000:177).

Pazarlama anlayisinin temeli dort siitun iizerinde kurulmustur, bunlar: hedef pazarlar,
tiiketici ihtiyaglari, biitiinlesik pazarlama ve karliliktir. Pazarlama anlayis1 distan i¢e doniik bir
yaklasgimi1 kabul eder. Yani iyi tanimlanmis bir pazar ile bagslar, tiiketici ihtiyaglarina
odaklanir, tiiketiciyi etkileyen faaliyetleri koordine eder ve tiiketicinin tatmini ile kar elde
eder. Isletmeler hedef pazar veya pazarlarini dikkatli bir sekilde sectiklerinde 6zel pazarlama
programlar1 hazirlayarak en iyisini yaparlar. Ornegin, kozmetik devi Estee Lauder azinlik

gruplarin artan satin alma giiciiniin farkina vararak bagli kuruluslar ile tim cilt tiplerine
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uygun farkl cilt tonlar1 i¢in 115 renk tonu sunan iiriin hattin1 piyasaya siirdii. Uriin hatlar1
piyasaya siirildiiglinde tiim cilt tipleri i¢in satiglar %45 artt1 (Kotler, 2000:12). Bu 6rnek bize
dogru hedef pazar se¢iminin isletme karliligint arttirmada ki kritik roliinii gostermekte olup
isletmeler icin Oncelikli amacin hedef pazarin belirleyerek pazarin ihtiyaglari, istekleri ve
talepleri dogrultusunda faaliyetleri yliriitmesi gerektiginin bir kanitidir.

Isletmeler, hedef pazari ve ihtiyaglarini net bir sekilde tanimladiklarinda, bu pazar igin
ayirt edici ve kazangli bir deger teklifi gelistirdiklerinde ve hedef pazara deger teklifini
sunmak ic¢in kendilerine 6zgii bir tedarik agi olusturduklarinda, essiz bir strateji yaratir.
Nimalya Kumar bu ii¢ degeri: deger hedefi, deger teklifi ve deger ag1 olarak isimlendirmekte
ve bu li¢ degere sahip isletmelerin essiz ig siliregleri ve faaliyetlerinden dolay: taklit
edilemediklerini ileri siirmektedir (Kotler, 2003:172).

Isletmeler, mevcut saticilar tarafindan ihtiyaglari karsilanmayan biiyiik bir hedef pazari
fark ettiklerin de en iyi basariy1 gostermis olur. Bu hedef, pazar i¢in kopyalanmasi zor olan
yeni degerler bularak ve bu pazara hizmet i¢in giiclii bir isletme kiiltiirii olusturarak basari
elde etmek i¢in iyi bir sansa sahip olur. Buradaki kilit nokta, pazarlamacilarin hedef pazari
miimkiin oldugunca dikkatli bir sekilde tanimlamalar1 gerekliligidir. Kitle pazarlarin
biiyiikliigiinden dolayi, herkesin isteyecegi bir iiriinii yapmak zordur. Niglerin ve mini
pazarlarin takibi daha kolaydir; fakat bunun dezavantaji pazarlar olarak kiiciik gruplarin
sevecegi lrlinler yapmaktir. Bu isletmeleri daha hassas ve kiigiik boliimler haline getirmeye
yol agar, boliimlerin her birindeki diisiik cirolar ise bu pazarlarda yalnizca bir veya birkag
isletmenin hayatta kalmasina izin verecektir (Kotler, 2003).

Isletmeler, diinya ¢apinda nispeten homojen ihtiyaglar1 ve ilgileri olan kiiresel bir
pazar segmentini hedeflediginde, kiiresel markalar kedine 6zgii kurulan kiiresel kimligini
etkili bir ara¢ olarak sunar. Godiva, Moet and Chandon, Louis Vuitton, ve Aveda gibi liikks
markalarin yaninda Body Shop, Benneton, and L'Oreal's Maybelline gibi markalarin da diinya
capinda ayni pazar segmentini hedeflemesi ve kiiresel tiiketici gruplarina hitap etmesiyle elde
ettigi ayricaliklar sirkete fayda saglar.

Isletmeler uluslararasi pazarlari, satin alma davramslari ve ilgi alanlar1 benzer
bolgeleri hedefleyerek -0rnegin Avrupa tiiketicileri gibi- bolgesel olarak bdlebilir. Bu
segmentlere hedeflenen bodlgenin medyast ve dagitim kanallar1 araciligiyla kolaylikla
erisilebildiginden bu durum maliyet verimliligi saglar (Douglas ve Craig, 2001:104).

Yani belirlenecek hedef pazarin biyiikligii, isletmeler i¢in avantajlar yaninda

dezavantajlar1 da getirmektedir. Kitlesel pazarlar ile daha kiigiik pazarlarin tiiketici profilinin
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farklilagsmasi pazara sunulacak tiriinden uygulanacak tutundurma faaliyetlerine, fiyatlara ve
dagitima kadar her siirecin farklilasmasina yol agmaktadir.

Pazarlama yonetiminde hedef pazarin seciminde isletmeler, li¢ farkli durum ile
karsilagsmakta olup pazardaki stratejilerini bu dogrultuda belirlemektedir. Asagidaki sekilde
isletmelerin, hedef pazar se¢iminde karsilastiklari durumlar karsisinda belirleyecekleri

stratejiler yer almaktadir.
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Farkhlastirilmamig(Tiim Pazar) Pazarlama Stratejileri

Isletme ———————————— > Pazar

Farkhlastirllmis(Cok Pazar) Pazarlama Stratejileri

_v Boliim 1
~
~
-~
-~
~
~
~
// oo g0
. -~ o —— Bolim 2
Isletme -
> Boliim 3

Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejileri

Bolim 1

Isletme L ____________ N Béliim 2

Bolum 3

Sekil 8. Hedef Pazar Stratejileri

Kaynak: Doyle, 2006:76.

Sekil 8’de yer aldig1 gibi isletmeler, ya pazari bir biitiin olarak ele alip pazar1 homojen

gormekte. Pazarlama karmasi elemanlarina ve pazarlama stratejilerine yonelik kararlarini bu
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dogrultuda vererek faaliyetlerini siirdiirmektedir. Ikinci bir yontem olarak isletmeler, pazari
farkli boliimlere ayirmakta; fakat bu noktada pazar, artik homojenligini kaybetmistir ve her
pazar boliimiine gore pazarlama karmasi kararlar1 ve stratejiler gelistirilmektedir. Son olarak
ise isletme kendi kaynak ve kabiliyetlerine gore tek bir pazar boliimii belirleyip faaliyetlerini
bu bolimde yogunlastirmakta kararlarmi ve stratejilerini de yine bu dogrultuda
belirlemektedir.

Uluslararasi girisimcilikte de belirlenecek hedef pazar stratejisinin isletmelerin marka
stratejileri iizerinde etkili oldugu disiliniilmektedir. Bu varsayim dogrultusunda faaliyet
gosterilecek pazar sayisi ve yapist pazara sunulacak marka veya markalarin belirlenmesinde
ve stratejilerin yapilandirilmasinda rol oynayacaktir demek yanlis olmayacaktir.

Pazarin bir diger unsuru olan kiiltiir; baslangi¢ noktasi dil, iletisim tarzlari, tarih ve din
olan ancak etkisini toplumsal degerlere, normlar ve sembollere kadar her alanda kendini
gosteren bir unsur olup genis bir yapiya sahip olan kiiltiir, kiiltiirel farkliliklarinda ¢ok cesitli
olmasina yol agmaktadir. Bu durumda kiiltiirel farkliliklarin anlasilmasini daha zor bir hale
getirmistir. Farkli uluslararasi pazarlarda faaliyetlerini siirdiiren markalarin basarisi, pazardaki
basarisi, pazardaki tiiketici ile yakindan iligkili oldugundan insan yasaminda etkili olan kiiltiir
unsurunun  da  dikkate alinmasi  gerekliligini  ortaya  ¢ikarmustir(Onurlu  ve
Zulfugarova,2016:1). Kiiltiir toplumdaki bireylerin bilgisi, becerisi, sanat anlayisi, inanci,
gelenegi, gorenegi, yetenegi ve diger aliskanliklarinin biitiinli olarak tanimlanmaktadir. Kiiltiir
bir toplumun pazarlarindaki mal ve hizmetlerin tanimini tutundurulmasini, dagitim seklini ve
fiyatlandirilmasini etkilemektedir. Farkli kiiltiirden insanlarin marka isimlerini, renkleri ve
sekilleri algilama ve yorumlamasi farkli olabilir (Islamoglu, 2000:84). Toplumdaki inancin,
kiiltiirtin bir pargas1 olmasi pazarda faaliyette bulunan isletmelerin iiriinleri {izerinde de etkili
olmaktadir. Ornegin, Hindistan’da inegin kutsal sayilmasi nedeni ile bu iilke pazarma girecek
bir yatirimcinin inek etini satmasi miimkiin degildir.

Glinlimiiz isletmelerinin karsilastiklar1 tiim zorluklar arasinda pazar yerlerinin
kiiresellesmesi belki de en kritik 6neme sahip olandir. Kiiresel ekonomide Kkiiltiirler ve
pazarlar arasindaki etkilesimler hizlanmaktadir. Kiiresellesenin getirdigi bircok firsati elde
etmek ve bir¢ok tehditlerden kaginmak i¢in pazarlama yoneticilerinin tiiketici davraniglarinda
en genig, en derin ve en kalict etkileri olan kiiltiirel etkilere iliskin gegerli tahminlerde
bulunarak bilingli kararlar vermeleri gerekir. Kiiresel olarak, simdilerde kiiltiir sahnesinde iki
zithga tanik olunmakta; hatta aym1 zamanda da kiltiirlerin homojenlesmesi ve
heterojenlesmesi meydana gelmekte ve giiclenmektedir. Uluslararas: tiiketici davranisi

arastirmalar1 temelde iki alana odaklanmaktadir (Cleveland ve Laroche, 2007: 249):
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1. Kiiltiirel, ekonomik, sosyal ve diger pazarlama g¢evresi faktorleri agisindan tiiketici
farkliliklarin1 anlamak,

2. Uluslararast pazar bdliimlendirmesi amactyla farkli ilkiilerin tiiketicilerden ortak
gruplar olusturmak i¢in arastirmalar. Ikinci alan kiiresel tiiketicilerin zaten var
oldugu veya yakin zamanda ortaya ¢ikmis olabilecegi ihtimali iddiasina odaklanir.

Geleneksel yaklasimla, uluslararasi pazar boliimlendirildiginde iilkeler bazinda ve
cografik kriterler esas alinarak yapilir. Ancak pazarlamacilar béliimlendirme yaparken tilkede
yerlesik olan kiiltiirlerin farkliliklarinin yaninda faaliyette bulunulacak iilkelerin kiiltiirlerinin
benzeyen yonlerini dikkate alabilirler. Diinyanin kiiresel bir koy haline gelmesiyle
pazarlamacilar artik uluslararasi pazar bolimlendirmelerinde kiiltiirel benzerlikleri iilke bazl
degil tiiketici bazli belirleme egilimindedirler (Ural, 2008:259). isletmeler, artik faaliyette
bulunacaklar1 pazarlarda yerlesik ulusal kiiltiiriin yaninda hizla yayilan bir uluslararasi
tiiketici kiiltiirii ile de kars1 karsiya kalabilmektedir.

Uluslararas1 pazarlara girecek isletmeler, diinyanin farkli bolgelerinde {iriinlerini
sunma sansi elde etmenin yaninda bu bolgelerdeki birbirinden farkli sosyo-kiiltiirel 6zelliklere
sahip tiiketici gruplar ile de kars1 karsiya kalmaktadir. Bu durumun ilk etkisi isletmenin
pazarlama departmanlarinda gozlemlenecektir. Pazarlama departmanlar1 belirli bir takim
sorularla karst kasiya kalacaktir. Departmanlar, olusan yeni pazarlarin nerelerde oldugu,
pazarin sundugu avantajlari, dezavantajlari, kosullar1 ve pazarin getirdigi yeni sosyo-kiiltiirel
cevrenin degerleri, normlari, gelenekleri, gérenekleri, beklenti ve ihtiyaglarinin neler oldugu
sorusunu cevaplayarak faaliyetlerini ve stratejik kararlarini girilecek bu yeni pazarlarin
kiiltiirleri dogrultusunda bigimlendirme egiliminde olmalidir (Kara ve Sener, 2009:608).
Pazarlarin etkilesiminin arttig1, rekabetin yogun oldugu uluslararasi pazarlarda faaliyet
gosteren isletmelerin karsilastiklar1 6nemli engellerden biri de kiiltiir unsurudur. Kiiltiirel
farkliliklarin g6z ardi ederek pazarda basari saglamayi diisiinmek giiniimiiz igletmeleri i¢in
gerceklesmesi gilic bir durumdur. Her iilkeye 6zgii olarak farklilagan kiiltiiriin alt unsurlari,
nesiller boyu aktarilan ve toplumu bi¢imlendiren degerler, inanglar, aliskanliklar normlar
olarak siralanabilir. Bu unsurlar {ilke pazarinda faaliyette bulunacak uluslararasi
isletmelerinde strateji ve politikalarin1 belirlemede ve pazardan elde edecekleri bagarida da
etkili olmaktadir (Aktuglu ve Eginli, 2010:168). Yani uluslararasi pazarda faaliyette
bulunacak yatirnmcinin, iilke kiiltiiriinii ve kiiltiirtin alt unsurlarim1 iyi analiz edip dogru

okumasi pazardan saglayacagi basarida 6nemli rol oynamaktadir.
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Isletmelerin ana iilke ile faaliyette bulunacagi iilke pazar1 arasinda ekonomik, politik
ve kiiltiirel farkliliklarinin artmasi girilecek iilke pazarindaki belirsizligi ve isletmenin riskini
attiracak bundan dolay1 da maliyet artis1 meydana gelecektir (Ozgen ve Ozseven, 2012:4).

Uluslararas1 pazardaki tiiketici davramislarna iliskin arastirmalarda, tiiketiciler
arasinda meydana gelen farkliliklarin etkileyici unsurlardan pazar ¢evresine iliskin faktorler
arasinda kiiltiir de yer almaktadir(Yaprakli ve Keser, 2016:2249).

Hennart 1991 yilinda Japonya ile ABD ortak girisimlerine yonelik yaptig1 ¢alismadan
Ortak girisim ve Dogrudan Dis Yatirim’da sahiplik sahiplik derecelerinin tespitine etki eden e
-pazar biiylime derecesi, kiiltlirel farklilik, alici {ilke, pazar deneyimi faktorlerini bulmus ve
iilkeler arasindaki kiiltiirel mesafenin fazla olmasmin yatirimlar {izerindeki etkisini agiga
cikarmistir.

Ozgen ve Ozseven (2014) yaptiklari calismalarinda iilkeler arasindaki kiiltiirel
farkliligin artmasinin {ilkelerin kontrol diizeylerinin de artiracagi varsayimindan hareket
etmislerdir. Arastirmada kiiltiirel farkliligin kontrol diizeyi iizerinde etkili oldugu ancak
kiiltiirel farkliligin iilke pazarina girig yonteminde etkisinin olmadigi ortaya ¢ikmuistir.

Kiiltiirel farliliklarin beraberinde iletisim problemlerini de getirmesi uluslararasi
pazarlara girecek isletmelerin karsisina bir pazar engeli olarak ¢ikmaktadir. lletisim
unsurunun yani sira kiilttirel farkliliklar igletmelerin ihracat performanslari iizerinde dogrudan
bir etkiye sahiptir (Kalender, 2013).

Uzun siireli karlilig1 amaglayan isletmelerin, marka stratejilerini dogru yapilandirmasi
icin tiiketici profilini dogru okumasi hedef kitlenin verecegi tepkileri ve davranislarini
ongorebilmesi gerekir. Bunun i¢in de tliketicinin bulundugu hedef pazarin Kkiiltiirel
ozelliklerini 1yi analiz etmesi gerekir. Bu durumun o6zellikle pazarin yerlesik kiiltiiriiyle
yakindan iliskili oldugu diigiiniilmektedir.

Yerlesik kiiltiir kavrami; mekansal olarak kiiltiirel kurallarin, normlarin, degerlerin ve
inaniglarin firmanin faaliyetlerini ve yenilik¢i performansini nasil etkiledigini agiklar (James,
2007:393). Bir {irliniin kiiltiirel yerlesikliginin derecesi marka yapisimi etkileyen kritik bir
faktordiir. Yerlesik Kiiltiir: Ozel iiriinler veya iiriin cesitleri(drnegin gida) veya kiiltiiriin
tamamlayici bir pargasi olan iriinler (ulusal sporlar, hobiler, kiiltiirel torenler gibi)igin giiclii
ve derine yerlesmis olan yerel tercihlerin kapsamlar1 olarak tanimlanabilir. Yiyecek ya da bazi
durumlarda ev fiiriinleri gibi kiiltiirle son derece iliskili iirlinlerin yerel marka olarak gelismesi
daha olasidir. Bazi durumlarda yemek iirtinleri gibi 6zel ve yerel tatlara hitap eden {irtinler
olabilir. Ozellikle kisa bir dénem igin geleneksel iiriinler ve pazar lezzetlerinin aciga ¢iktig

yerlerde iyi tasarlanmis bir yerel marka ismi siirdiiriilebilir bir deger elde edebilir. Bazi
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durumlarda iiriinlerin yerel kiiltiirel aliskanliklar ve lezzetlerle iliskili oldugu yerlerde yerel
sesli bir markanin kullanimi tercih edilebilir (Douglas ve Craig, 2001:105).

Genel olarak isletmeler, gozlenebilen veya gozlenemeyen ozelliklerini daha iyi
karsilamak igin faaliyette bulunacaklar1 pazarlarini kendileri segme egilimindedir. Ornegin,
yiiksek kaliteli iirlinler yiiksek fiyatlara hakimdir ve dogal olarak yiiksek kaliteli isletmeler
yiiksek kaliteli {riinlerin tiiketicilerinin biiyiik bir paya sahip oldugu pazarlar1 kendileri
secebilir. Oncelikle isletmenin pazar yapist; kisilik ve dissal birtakim paydaslar(firmalar
veya iriin veya Uriin 6zellikleri) ve arz ve talep iligkilerinin tahmin edilen parametreleri olarak
ele alinir (Ciliberto,Murry ve Tamer, 2016:2).

Isletmelerin faaliyette bulunacag: pazarmn yapisal dzelliklerinin isletme faaliyetlerinde
etkili oldugu yapilan c¢aligmalarda yer almaktadir. Calismamizda ele aldigimiz uluslararasi
girisimcilerin faaliyette bulunduklar1 uluslararasi pazarlarda belirli birtakim 6zelliklere sahip
olmakla birlikte bu 6zellikler pazar yapisini olusturan unsurlar arasinda yer almaktadir.

Uluslararasi pazardaki isletmelerin yaptiklar: faaliyetler sunlari icermektedir (Albaum
vd, 2005:5):

e Pazarlar ve potansiyel pazarlarin analizi,

e Uygun bir pakette agikca tanimlanan tiiketici isteklerine uygun {iriin ve hizmetlerin

gelistirilmesi ve planlanmasi,

e Hizmetleri veya miisterilerin taleplerini saglayan kanallar araciligiyla triinlerin
dagitim,

e Reklam veya personel pazarlamasini igeren {iriin veya hizmetlerin tanitimi i¢in iirlin
veya servisler hakkinda tiiketicilerin bilgilendirilmesi ve egitimi veya tiiketicilere
yeni, gelistirilmis deneyimler saglamak veya onlarin istek ve ihtiyaglarinin farkl
yollarla tatmin edilmesi,

e Fiyatlarin olusturulmasi, yatirnmin tatmin edici bir karlilig1 veya geri doniisliniin
yaninda hem de tiiketiciler i¢in {irlin veya hizmetlerin makul degerinin yansimasi,

e Satis Oncesinde ve sonrasinda tiiketicilere verilen teknik veya teknik olmayan
destek miisterilerin tatminini saglar ve boylece gelecekteki olasi satiglar i¢in zemin
hazirlar bu sirketin hayatta kalmasi, biiyltimesi ve devamliligi i¢in gereklidir.

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, basar1 saglamalar1 hedef
pazarlarda talep edilecek mal ve hizmetleri 6ngdrmeleri ve bu ihtiyaglar1 karsilama bigimleri

ile iligkilidir (Saydan ve Kanibir, 2007:86). Hem isletmelerin yiiriitecegi faaliyetlerde hem de
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faaliyette bulunacagi pazarin ihtiyaclarina cevap verme siirecinde faaliyette bulunulan pazarin
yapisal ozellikleri etkili olmaktadir.

Uluslararas1 pazarlarda var olan binlerce marka pazarlarda rekabetin yogun
yasanmasina yol agmaktadir. Bu pazarlarda isletmelerin marka stratejisini etkileyen faktorden
biri de rekabet¢i pazar yapisidir. Rekabetci pazar yapisi bir iirlin pazarinda verilen kiiresel
rekabet karsisinda yerel rakiplerin goreceli giicli olarak tanimlanabilir (Douglas ve Craig
1996). Eger pazarlar tamamen entegre olursa ve diinya g¢apindaki bu pazarlarda benzer
rakipler yarisirsa genel olarak kiiresel markalarin kullanimi kiiresel tabanli rekabetgi
farkliliklar saglamaya yardimci olur. Giiglii, yerel, ulusal ya da bolgesel rakipler kiiresel
rakipleri kadar belirli bir ulusal ya da bolgesel pazari temsil eder. Boylece bu pazarlarda
kiiresel igbirlikleri veya yerel markalarin yani sira {irlin markalarini da i¢eren ¢ok katmanli bir
marka yapisinin kullamimi arzu edilir. Ornegin Coca-Cola sadece kiiresel bir cola markasi
olmanin Gtesinde 6zel pazar tatlarima hitap eden ulusal ve bolgesel bir¢ok marka gibidir.
Tiirkiye’ye hitap i¢in armut i¢eren i¢eceklerini tanitirken, Almanya’da alkol tadi sunan colay1
tanitmasi buna 6rnek gosterilebilir.

Firmanin ge¢cmisi ve {rilin pazarlarindaki pazar dinamikleri firmalarin marka
yapilarinin bi¢imine etki ederken bu baglamda meydana gelen gelismeler pazar yiiriitiiciileri
tarafindan olusturur ve siirekli degistirir.

Diinyanin bir¢ok yerinde artan ekonomik ve politik entegrasyon, uluslararasi
markalagsmanin gelisiminde uyarict ana unsur olmustur. Ulkelerin isletme faaliyetlerinde ve
diger iilkeler ile ticarette tarife ve tarife dis1 engelleri kaldirmasi sonucu insan ve bilgi
hareketinin sinir 6tesine kolayca gegmesiyle uluslararasi markalarin pazarlamasindaki sartlari
da daha olumlu hale gelmistir. Firmalar artik yerel veya bolgesel gereksinimleri karsilamak
icin TUriinlerini degistirme ve yerel pazarlar igin Ozel versiyonlar gelistirme ihtiyact
duymaktadir; fakat bunun yerine iriinlerini ¢esitli {ilke pazarlarinda ayni isimle
standartlastirabilir. Ancak bircok durumda bu 6zel versiyon gelistirme egilimiyle sinir Gtesi
iirlin yonetmeliginin uyumunu daha kolaylagtirmis olacaklardir.

Diinyada yasanan politik, ekonomk ve sosyo-kiiltiirel degisimler hem yerel hem de
uluslararas: seviyede birbirinden farkli pazar yapilarini ortaya ¢ikarmistir. Pazar yapilarinin
farklilagmasi tiiketici istek ve ihtiyaclarinin, tiiketici yapisinin ve rekabet yapisinin dolayisiyla
da isletmelerin de degismesine neden olmaktadir.

Uzun vadeli karliligi amaglayan isletmeler marka stratejilerini basarili bir sekilde

yapilandirmak icin hedef pazardaki tiiketicilerin davramiglari1 ve tepkisini iyi analiz
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etmelidir. Tiketiciye iliskin faktorlerin bilinmesi ve bu faktorler esasinda stratejilerin
belirlenmesi isletmeleri basariya gotiirecektir (Uzkurt ve Boliikbasi, 2008:276) .

Ural (2008) “cok uluslu isletmelerin tutundurma faaliyetleri ve kitle iletisim
araclarinin kiiresel tiiketici kiiltiirli izerine etkisi” ¢alismasi sonucunda tiiketicilerin 6zellikle
kitle iletisim araglarin1 izlemelerinden dolayi, ¢ok wuluslu isletmelerin tutundurma
faaliyetlerinin etkisinde kaldig1 ve bu etkinin de kiiresel bir tiikketim kiiltiirii olusmasinda rol
oynadigini ortaya koymustur. Kitle iletisim araclarinin yogun kullanimi medyanin tiiketici
davranisinda yonlendirici olmasinda etkendir.

Tiiketicilerin, ¢cok uluslu isletmeler tarafindan siirdiiriilen tutundurma faaliyetlerinin
yani ayni reklam ve pazarlamanin etkisinin altinda kalmasi kiiresel bir tiikketici kiiltiiriiniin
olusmasina dogrudan etki eden unsur olarak kabul edilmektedir. Uluslararasi pazarlamacinin,
kendi kiiltiirel degerlerini dis pazarlardaki tiiketicilere aktarmasi bu tutundurma faaliyetleri
araciligtyla olmaktadir. Yani popiiler bir kiiresel kiiltiiriin olusmasinda hazirlanan reklamlarin,
gazetelerin, dergilerin, sanal mecralarin ve cesitli kitle iletisim araglarinin rolii 6nemlidir
(Ger ve Belk, 1996: 271-304).

Uluslararas1 markalarin yayginlasmasinda, kiiresel bir pazar alt yapisinin gelisimi
onemli bir katalizér gorevi gérmiistiir. Ozellikle liiks ve varlikli tiiketicilerin ve genglerin
oldugu kiiresel ve bolgesel pazar segmentlerine odaklanilmasini hedefleyen uluslararasi
markalarin tanitiminda kiiresel ve yerel medya etkili bir aragtir ve ekonomiklik saglar (De
mooij, 1997). Ayn1 zamanda kiiresel medya, diger iilkelerle iliskili yasam tarzlarina ve
buradaki markalara kars1 farkindalik gelistiren tiiketicilerin uluslararasi markalar1 kabulii ve
ilgisi i¢in zemin hazirlamakta, aktif rol almaktadir. Kiiresel medya, bir¢ok durumda gipta
edilen bir yasam tarzinin sembolil olarak algilanan markalarin tiiketicilerce arzulanmasinda
uyaricidir.

Kiiresel alanda kitle iletisim araglar1 tiiketim aligkanliklarinin, iiriin gruplarinin ve
markanin yani kiiresel tliketim simgelerinin tanitilmasinda etkin role sahiptir (Alden
Steenkamp ve Batra, 1999: 75-87).

Ozellikle perakendeciligin uluslararasilasmasi, uluslararas1 iiretici markalarmn
gelisimini daha fazla kolaylastirdi ve tesvik etti. Perakendecilerin uluslararasi sinirlar boyunca
hareket etmesi uluslararasi markalar i¢in etkili bir kanal saglamakta ve ayn1 zamanda onlarin
giiclerini de arttirmaktadir. Sonug olarak iireticilerin bu markalar ve yerlesim harcamalarin
minimize etmek i¢in yliksek pazar payimna sahip cesitli lilkelerde uygun magaza alanlarim

saglayan giiclii markalar gelistirmeleri gerekmektedir (Barwise ve Robertson, 1992). Giicli
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uluslararas1 markalarin da genisleyebilmesi i¢in etkin bir goriigme araci ile iireticiler temin
etmeli ve yeni Uiriinlerin siparigini garantilemedir.

Hareketliligi son derece yiiksek olan tiiketici tiirleri, kisi basina tiikketiminin yiiksek
oranlarda oldugu c¢ocuk ve yetiskin yasam donemlerinde, genellikle sOmiirge altinda
olmaktan rahatsizlik duyabilirler. Aksine tiiketicilerin hareketliliginin kisitli oldugunda kisi
basina tliretim ve tiiketim diisiiktiir ve hareketlilik iiretim yapilabilen alanlar ile sinirlidir. Eger
hareketlilik i¢inde tiiketim ve iiretim tiirleri onemli derecede farklilagirsa potansiyel iiretim ve
tilketim arasindaki iliski 6nemli sekilde degisir (Breitburg, 1996:83).

Cevresel faktor olarak smiflandirilan tiiketici faktori; tiiketici benzerlikleri(yasam
tarzlari, tercihleri ve zevkleri) ve tiiketici farkliliklari(kiiltiir, iklim ve dil) beraberinde satin
alma giictinii de igerir (De Mooij, 2014:20.).

Uluslararas1 markalarin giiciiniin altinda yatan son en etken artan tiiketici dolagimudir.
Kiiresel medya markalara pasif bir pozisyon sunarken, artan uluslararasi seyahatler ve
tiiketicilerin hareketliliginin {ilke sinirlar1 digina ¢ikmasi farkli tilkelerdeki markalara etkin bir
pozisyon sunar (Alden, Steenkamp ve Batra, 1999).

Uluslararas1 bir markanin uygunlugunun ve yiiksek tanmrhi@inin bilinci, ¢esitli
iilkelerdeki tiiketiciler i¢in markanin degerini arttirir ve giicli ve giivenirligi agisindan giivence
saglar. Yeni ve farkli iirlinler ve yasam tarzlar ve kiiltiirler ile benzerlige asir1 maruz kalindigi
yerlerde, yerlesik hale gelmislerdir; ayn1 zamanda yabanci kdkenli {iriinler i¢in daha biiyiik
alim giicii olusturur veya onlar1 yerelden ziyade uluslararasi olarak algilar (Featherstone
1990).

Tiim bu faktorler uluslararast markalar i¢in daha uygun bir iklim yaratmaya yardimci

olur.
2.4. Marka Stratejileri Yapilandirma Siirecinde Saglanan Yurt Dis1 Pazar Tesvikleri

Gilinlimiiz pazarlarinda kiiresellesme ve bolgesel birlesmelerinde etkisiyle kiyasiya
rekabetin yasanmasi iirlinlerin hem fiyat rekabetinde etkili olmakta hem de markasiz bir
irlinlin pazarda hayatta kalma ihtimalini ortadan kaldirmaktadir. Bu nedenle o6zellikle
uluslararast pazarlarda faaliyette bulunan isletmeler icin marka konusu, O6nemli hale
gelmektedir. Diinyadaki pazarlarin ve ekonominin bu hizli degisen yapis1 karsisinda iilkeler,
hem rakiplerinden geri kalmamak adina hem uluslararasi pazarlarda faaliyetlerini siirdiirerek
iilke ekonomisinin dengesini slirdiirmek adina iilke biinyesinde ki isletmeler i¢in ¢esitli

alanlarda tesvikler gelistirmektedirler.
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Ulkelerde olusturulan tesvik sistemleri, tarafsiz ve seffaf bir sekilde islerlik
gosterdiginde kaynaklarin iilke ekonomisine dogrudan aktarilmasini saglamanin yaninda
kamu harcamalarinda da etkinlik saglanmis olacaktir. Ulkemizdeki tesvik sistemleri, iilke
sanayisinin olusmasi ve siirdiiriilmesi siirecinde hem koruma amagli hem de destekleme
amagcl ihracata yonelik verilen tesvikleri icermektedir. Thracatin tesviki, diinya pazarlarinda
goriintirliiglimiizii arttirmanin yaninda uluslararasi pazarlarda {ilke isletmelerinin rekabet
giiclinlin artiginda da yarar saglamaktadir (Simsek ve Yazici, 2004: 122). Giiglii markalara
sahip isletmelerin, uluslararasi pazarlarda ihracatlarini arttirarak ekonomiye sagladiklart katki
daha fazla olmaktadir. ihracat yapan isletmelerin pazarlardaki basarilarmin devamliliginin
saglanmasinda da yine kiiresel arenada basar1 saglayacak markalarin olusturulmas: ile
miimkiin olmaktadir. Markalagma konusunun ihracat yapan isletmeler agisindan 6neminin
artmas1 ve uluslararas1 pazarlarda giiclii Tiirk markalar1 yaratarak ihracat gelirlerinde artis
saglamak i¢in ve Tiirk markalarinin global markalar haline gelmesini saglamak icin
iilkemizde de bu yonde destekler verilmeye baslanmistir.

Bu baglamda iilkemizde temelleri 2003 yilinda atilan diinyada ilk olan ve bagka
benzeri olmayan, misyonu giiglii kiiresel markalar olusturarak iilkenin ihracatina katki
saglamak, vizyonu ise “10 yilda 10 diinya markas: yaratmak” olan Turquality programi
olusturulmustur. Ekonomi Bakanlig1 kapsaminda yer alan ve koordinator kurulus olarak
Tiirkiye Thracatcilar Meclisi (TIM)’in yer aldig1, Turquality destek programinin genel isleyisi
“2006/4 sayithi Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tiirk Mali Imajinin
Yerlestirilmesi ve Turquality’nin Desteklenmesi Hakkinda Teblig”’inde belirlenmistir.

Bu destek programi, belirli alanlar da ihracat yapan isletmelere destekler
saglamaktadir. Verilen destekler, isletmelere 5 yil boyunca saglanmakta olup 5 yilin
degerlendirilmesi sonucunda yeterli performans: gosteren isletmeler i¢in 5 y1l daha destek
saglanmaktadir. Tebligde ayrintili olarak anlatilan destek iceriklerini su basliklar altinda
toplamak miimkiindiir. Desteklerin igerigi su sekilde belirlenmistir (Turquality 2006/4 sayili
teblig):

e Pazarlama, reklam ve tanitim harcamalari,

e Faydali model, patent, endiistriyel tasarim ve marka tesciline yonelik harcamalar,

e Cevre ve kalite belgeleriyle alakali harcamalar,

e Yurtdisinda olusturulacak kurumlara yonelik yapilan temel kurulus ve kira

harcamalar1 destegi,
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e Isletme biinyesinde gorev alacak belirli personele ( moda tasarimcisi, as¢1 ve sef)
yonelik yapilan harcamalara verilen destek,

e Isletmenin strateji, teknoloji, organizasyon ve disarindan saglayacag profesyonel
danigsmanlik hizmetlerine yonelik yapilan harcamalar,

e Bilisim kapsaminda yapilan harcamalar.

Destek verilen konu basliklar1 incelendiginde Turquality Programinin sagladigi
desteklerin markalagsma siirecinin tamamindaki faaliyet harcamalarini igeren destekler oldugu
goriilmektedir. Verilen finansal desteklere ilave olarak; Kog, Sabanci, Bilkent ve Istanbul
Universiteleri’nde yonetici gelistirme programi dahilinde isletmelerin orta ve iist diizey
yOneticilerine bazi egitimler saglanmaktadir. Aralik 2013 sonu itibariyle 93 firmanin 105
markas1t Turquality Programi; 50 firmanin 53 markasi Marka Destek Programi kapsaminda

degerlendirilmistir (www.turguality.com e.t: 28.02.2017).

Ekonomi bakanliginin bir diger destek programi ise yine ihracat yapan firmalara
yonelik olarak belirlenmis olup isletmelerin yurtdisi reklam, tamitim faaliyetleri, pazarlama
caligmalar1 ve isletme markalarinin yurt dis1 tescilinde destekler saglamaktadir.

Destek programi 2010/6 sayili “Yurt Disi Birim, Marka Ve Tanitim Faaliyetlerinin
Desteklenmesi Hakkinda Teblig” cercevesinde, isletmelerin ve igbirligi gerceklestirilen
kuruluslarin yurtdisi pazarlarina yonelik tanitim faaliyetlerinin yaninda yurt disindaki
yatirimlarinin kira ve marka tescil giderlerini kapsamaktadir.

Teblig kapsaminda yer alan desteklenecek faaliyetler asagidaki gibidir:

e Yurt dis1 birim Kira giderleri,

e Tanitim faaliyetleri giderleri,

e Yurt dis1 marka tescil faaliyetlerinin desteklenmesi,

o Tiirkiye ticaret merkezine iliskin harcamalar.

Ozetle Ekonomi Bakanlhigmin sagladign bu destek, Tiirkiye'de smnai veya ticari
faaliyetleri yiiriiten isletmelerle, i ortagr kuruluslarin {iyelerinin yurt disinda actiklar
birimlere destek saglamak, iirlinlerinin pazarlama ve tanitiminda destek vermek, Tirkiye
markalr iiriinlerinin yurt disinda tescilini ve korunmasimi saglanmak ig¢in faaliyetlerini
stirdiiriiyor. Destegin ana unsurlari ise yurt dis1 birim kira giderlerinin desteklenmesi, yurt dis1
tanitim faaliyetlerinin desteklenmesi, yurt dis1 marka tescil faaliyetlerinin desteklenmesi
bunun yani sira destek dahilinde yurt dis1 fuarlara bireysel veya ulusal diizeyde katilimlarini
saglayarak, Tirk {riinlerinin pazarlanmasina ve yerinde tanittiminin yapilmasi da yer

almaktadir (www.dunya.com e.t:28.02.2017) .
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Ekonomi Bakanliginin sundugu bu desteklere bagvurular, destegin tiiriine gore direkt

Ekonomi Bakanligi’na ya da Ihracatc1 Birlikleri Genel Sekreterliklerine yapilabilmektedir.

2.5. Konuya iliskin Yapilmis Calismalar

Bu boéliimde konumuzun temelini olusturan uluslararasi girisimcilik ve marka
stratejilerine iliskin olarak literatiirde yer alan ulusal ve uluslararast caligmalara yer

verilecektir.

2.5.1. UluslarAras: Girisimcilige Yonelik Gergeklestirilen Ulusal ve Uluslararasi

Arastirmalar

Tayauova (2009) “Uluslararas1 Girisimcilik Ve Stratejik Adaptasyon: Kirgizistan’da
Faaliyet Gosteren Tiirk Isletmelerine Yonelik Bir Arastirma” isimli tez calismasinda
uluslararasi girisimcilik, durumsallik ve stratejik se¢im yaklasimlarinin teorik c¢ergevesinde
uluslararasi girisimcilik yonelimi, ¢evre kosullari ve orgiitsel unsurlar ile stratejik adaptasyon
arasindaki iligkileri arastirmistir. Arastirmada 56 Tiirk isletmesi ile yapilan uygulama
sonucunda uluslararas1 girisimcilik yonelimi ve orgiitsel unsurlar ile stratejik adaptasyon
arasinda pozitif bir iligki tespit etmis ve uluslararast girisimcilik yoneliminin yenilik¢i, risk
alan ve proaktif olan kisilerde yiiksek oldugunu agiga ¢ikarmstir.

Faiz (2013) tez konusu olan uluslararasi girisimcilik yoneliminin proaktiflik boyutuna
iliskin olarak, kiiresel dogan isletmeler iizerine yaptigi nitel arastirmasinda uluslararasi
girisimcilik yonelimi ile kiiresel dogan isletme olgusunu birlikte ele alarak, bu isletmelerin
proaktif olmalarmi etkileyen faktorleri incelenmeyi amaclamistir. Bu dogrultuda 6rnek olay
deseni benimsenerek 7 isletme ile yiiz yiize goriismeler gerceklestirmis ve arastirma verileri
analizinde arastirma modeline ulasilmistir. Arastirmanin sonucunda proaktiflik boyutunu
etkileyen unsurlar olarak fuarlar, bilgi, bilgi kaynaklari, yonetici 6zellikleri, ag baglantilar1 ve
giiven ortaya ¢ikmustir.

Kaplan(2015) “Uluslararas: girisimci KOBI’lerde e-pazarlama odaklilik ve web sitesi
kullanim1: Kiiresel Dogan Isletmeler iizerine bir arastirma” bashikli tezinde kiiresel dogan
isletmelerin web sitesi kullanimlari ile e-pazarlama odakliliklarinin incelemeyi amaglamistir.
Bu amag¢ dogrultusunda c¢oklu 6rnek olay deseni benimsenmis ve ilk asamada Tiirkiye’de

KOBI’lerin uluslararasilasmasina iliskin ¢esitli kurum ve kuruluslarmn iist diizey yoneticileri
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ile derinlemesine goriisiiliip ardindan 31 isletmenin yoneticileri ile yar1 yapilandirilmis
goriigmeler yapilmistir. Son asamada ise elde edilen tiim veriler icerik analizine tabi
tutulmustur. Calisma sonuglar1 Tiirkiye’de uluslararasi girisimci niteliginde ki kiiresel dogan
isletmelerin biiylik boliimiiniin basit diizeyde e-pazarlama odakli olduklarini desteklemistir.
Goriisiilen isletmeler e-pazarlama odaklilik ve etkin web site kullaniminin gerekliligini kabul
etmelerine ragmen uygulamaya yonelik olarak altyapi olusturma, gelistirme ve uygulamada
yeterince aktif degillerdir. Ayrica isletmelerin biiyiikk cogunlugunun e-pazarlama stratejilerine
sahip olmadiklar1 ve web siteleri ve iliskili internet fonksiyonlar1 kullanimlar1 oldukga
stirlidir.

Kurt (2016) “Uluslararas1 girisimciligin isletmelerin ihracat performansina etkisi:
Manisa Organize Sanayi bdolgesi Ornegi” baslikli tez c¢aligmasinin amaci uluslararasi
girisimcilik faaliyetlerinin ihracat pazar performansina etkilerinin arastirilmasidir. Arastirma
kapsaminda Manisa OSB yer alan 120 kisinin anketlerinden elde edilen verilerin analizi
yapilmistir. Analiz sonucunda elde edilen 8 faktor; uluslararasi girisimcilik yonelimi,
uluslararas1 0grenme yonelimi, uluslararasi isteklendirme, uluslararasi pazar yonelimi,
rakiplerle isbirligi yonelimi, rakip olmayanlarla isbirligi yonelimi ve ihracat pazar
performans1 olarak tespit edilmistir. Arastirma sonucunda ihracat pazar performansi ve
uluslararasi girisimcilik alt boyutlar1 arasinda ¢esitli yon ve kuvvetlerde iliski ortaya ¢ikmistir.

Dess, Lumpkin ve Covin (1997) “Entrepreneurial Strategy Making And Firm
Performance: Tests Of Contingency And Configurational Models” adli ¢aligmalarinda
Girisimci strateji olusturma ile strateji, cevre ve performans arasinda ki iligkiyi ortaya
cikarmayr amaglamiglar bu baglamda anket uygulamislardir. Elde edilen veriler betimsel
istatistik, regresyon analizi ve faktor analizi ile test edilmistir. Arastirmanin sonucunda
yiiksek c¢evresel belirsizlikte, girisimei Strateji olusturmanin diisiik maliyetli bir strateji
oldugunu ve uygun bir strateji ve gevresel kosullar altinda, girisimci strateji olusturmanin
giiclii sekilde performansla iligkili oldugunu tespit etmislerdir.

Dana, Etemad ve Wright(1999) “Theoretical Foundations of International
Entrepreneurship” adli ¢alismalarinda uluslararasi igsletme ve kiigiik ve orta dlgekli isletme ile
girisimcilik kavramlarinin hem pratikte hem de akademik olarak birbirinden ¢ok farkli alanlar
oldugunu ortaya koymayi ve buna ek olarak uluslararasi girisimcilik alaninin teorik
cercevesini olusturabilmeyi amaglamislardir. Calisma derleme olarak yapilmistir. Calisma
sonucunda elde edilen bilgiler; Uluslararas: isletme teorilerinin genellikle biiyiik 6l¢ekli ve

cok uluslu isletmelere ve yerlesik pazarlara odaklandigini ve Kiiresel dogan isletme kavrami
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gibi yeni bir alanin gelisiminin uluslararasi isletmecilik ve girisimciligi birbirine yakinlastiran
bir alan oldugu agiga ¢ikarmistir.

Mcdougall ve Oviatt(2000) “International Entrepreneurship: The Intersection Of Two
Research” baslikli ¢alismalarinda Uluslararas: isletmecilik alanindaki ¢alismalarin odak
noktasinin biiylik, ¢ok wuluslu isletmelerden girisimci isletmelere dogru bir egilim
gosterdiginden bahsetmislerdir.

Harveston, Kedia, ve Davis (2000) “Internationalization of Born Global and Gradual
Globalizing Firms: The Impact of The Firm-Specific Advantage” baslikli ¢alismalarinda
uluslararas1 yeni girisimlerin uluslararasilasmasiin onciilii olarak isletmeye 6zel iistiinliikler
sagladigin1 ortaya koymayi amacglamislardir. Calismanin amaci dogrultusunda &rneklem
olarak 1989-1994 willar1 arasinda kurulmus 1611 uluslararasi girisimci isletmeyi ele
almiglardir. Calismanin sonucu; yerele cevap verebilirlik ve teknoloji yogunlugunun kiiresel
isletmeler i¢in uluslararasilagsmanin onciilii olarak goriildiiglinii ortaya ¢ikarmistir.

Zahra ve George (2002) “International Entrepreneurship: The Current Status of the
Field and Future Research” baslikli ¢aligmalarinda Uluslararas1 girisimcilik kavramini ve
teorik cercevesini analiz etmeyi, Uluslararas1 girisimcilikle ilgili gegmis ampirik ¢aligmalari
Ozetlemeyi ve bu caligmalarda yer alan teorik bulgular1 analiz etmeyi, Uluslararasi
girisimciligin gegmisini, bugiiniinii ve sonuglarini birbirine baglayan biitiinlestirici bir ¢ergeve
olusturmay1 ve Son olarak da Arastirmacilara gelecek g¢alismalarda yon vermek amaciyla
uluslararas1 girisimcilik hakkinda bir taslak ¢izmeyi amaglamislardir. Arastirma derleme
niteliginde olup arastirma Uluslararas1 girisimciligi etkileyen orgiitsel faktorler, cevresel
faktorler ve stratejik faktorler olmak iizere ii¢ temel faktériin bulundugu varsayiminda
gergeklestirilmis ve bu dogrultuda Uluslararas1 girisimciligi etkileyen bu faktorlerle calismada
bir model ortaya konmustur. Modelde c¢evresel faktorler ve stratejik faktorler orgiitsel
faktorler ile uluslararasi girisimcilik arasindaki iliskide 1limlastirict (moderating) faktor olarak
yer almistir.

Young, Dimitratos ve Dana (2003) “International Entrepreneurship Research: What
Scope for International Business Theories?” baglikli ¢alismalarinin amacini uluslararasi
isletmecilik teorilerinden hangilerinin uluslararas1 girisimcilik aragtirmalarina temel
olabilecegini tespit etmek olarak belirlemislerdir. Calismanin sonucunda literatiirde
uluslararas1 girisimcilik alaninin en ¢ok etkilendigi iki yaklasimdan bahsedildigini ve bu
yaklagimlarin kaynak tabanli goriis ve sebeke yaklagimi oldugunu ve ag baglantilari/sebeke
yaklagiminin uluslararas1 girisimei isletmelerinin  basarisinin  anlasilmasinda yardimect

olabilecek kanitlar sundugundan bahsetmislerdir.
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Dimitratos ve Plakoyiannaki (2003) “Theoretical Foundations Of An International
Entrepreneurial Culture ” baslikli ¢alismalarinda Uluslararasi girisimcilik kiiltiiri ile ilgili
kavramsal bir ¢erceve gelistirmeyi ve tartismayi amaclamiglardir. Calismanin yontemi igerik
analizi olarak belirlenmis olup c¢alisma sonucunda uluslararasi girisimcilik kavraminin:
uluslararasi1 pazar odaklilik, uluslararas1 6grenme odaklilik, uluslararasi yenilik¢ilik egilimi,
uluslararasi sebeke odaklilik, uluslararasi giidiilenme ve uluslararas: risk alma. alt1 boyutta
degerlendirilmesi gerekliligine varilmistir.

Fletcher (2004) “International Entrepreneurship And Small Business” adh
caligmasinin amacindan ilkini, kiigiik isletmelerin hangi yollarla uluslararasilastigini ortaya
koymak lkincisini ise c¢ogu kii¢iik isletmenin neden uluslararasilasmadigini ve hangi
engellerle karsilastigini tespit etmek olarak belirlemistir. Calismanim verileri Ornek olay
Yonteminden biri olan Goriisme teknigi ile elde edilmistir. Calismanin sonucu; Uluslararasi
girisimciligin, girisimcinin isletmesini uluslararasi bir varlik olarak diisiinmesi ve algilamasi
sayesinde olusan entegre bir siire¢ oldugunu ve bu tarz girisimciler i¢in, uluslararasilasma, var
olan yurti¢i pazarin genisletilmesi sonucu olugmus bir olgu olmadigini ortaya koymustur.

Karra ve Phillips (2004) “Entrepreneurship Goes Global” adli calismalarini
Uluslararast yeni girisimlerin basarisinin ardinda yatan nedenleri ortaya ¢ikarmaya yonelik
teorik bir calisma olarak gerceklestirmisler. Calisma kapsaminda Istanbullu bir girisimcinin
yurti¢i satis yapmadan yurtdisi satiglara odaklanmasi ve gelismesini konu edinen bir 6rnek
olay1 incelemislerdir. Calisma sonucunda Uluslararasi girisimcilik yonelimine destek olan 3
faktorden ilkini pazarlarin hizl kiiresellesmesi ile birlikte engellerin ortadan kalkmasi, kiiresel
dogan isletmelerin artigin1 hizlandiran pazar kosullar1 olarak Ikincisini, iletisim ve ulasim
maliyetlerinin, kiiciik oOlcekteki isletmeler icin uluslararast sinirlart asmada istiinliik
saglamasinda etkili olan ulasim ve iletisim teknolojisinde yasanan degisimler olarak
sonuncusunu ise ag baglantilariyla kurulan is birlikleri olarak ortaya koymustur.

Dimitratos ve Jones (2005) “Future Directions For International Entrepreneurship
Research” adli ¢alismalarinda Gelismekte olan bir alan olan uluslararasi girisimcilik alanina
arastirmacilarin  dikkatini ¢ekmek ve gelecek arastirmalara konuyla ilgili bakis agisi
kazandirmay1 amacglamislar bu dogrultuda Konuk editérlerin Uluslararas1 girisimcilik alan
yazina iligkin tanimlamalarini igeren bir makale yaymlamislardir. Makale sonucunda ortaya
konan Oneriler: Uluslararas: girisimcilik ¢alismalarinda, uluslararas1 firsat algis1 konusu
tizerinde durulmasi ve Yoneticilerin firsatlar1 nasil kesfettikleri ve degerlendirdikleri ile ilgili

aragtirmalar yer almasi olarak siralanmigtir.
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Georgiou, Freeman ve Edwards (2005) “International Entrepreneurship: Antecedents
and Outcomes” baglikli ¢alismalarinda uluslararas1 girisimcilik ile performans arasindaki
iliskiyi agiklamak igin teorik bir ¢er¢eve olusturmayi1 amaglamiglardir. Bu dogrultuda Kaynak
tabanli yaklagimin, uluslararast Girisimcilik arastirmalarinda hakim olan bir yaklasim
oldugunu ve Isletmelerin performansmin heterojenliginin, sahip oldugu maddi olmayan
kaynaklara bagli oldugunu ve Ag baglantilar1 ve Orgiit kiiltiirii, kiigiik ve orta biiytikliikteki
isletmelerin uluslararasi girisimciligi etkiledigini ortaya koymuslardir.

Mtigwe (2006) “Theoretical Milestones In International Business: The Journey To
International Entrepreneurship Theory” adli calismalarinda Uluslararas1 isletmecilik
teorilerini gozden gecirmek ve uluslararasi girisimciligin bu teorilerden hangisi veya hangileri
ile kavramsal olarak uyum sagladigini gosterebilmeyi amaglamiglar. Calisma sonucunda
Kiigiik 6lgekli isletmeler ile biiyiik 6lgekli isletmelerin girisimcilik davraniglari arasinda
farkliliklar oldugunu ve Uluslararas: girisimcilik teorisinin isletme biiyiikliiglinden bagimsiz
olarak isletmelerin girisimci davranislarla nasil uluslararasilagabildigini agiklayan bir teori
oldugunu ortaya koymuslardir.

Wright, Westhead ve Ugbasaran (2007) “Internationalization Of Small And Medium-
Sized Enterprises And International Entrepreneurship: A Critique And Policy Implications”
baslikli ¢alismalarinin amaci; Yeni olusan bir alan olan uluslararasi girisimciligi, kiiciik ve
orta biiyiiklikkteki isletmelerin uluslararasilasmasi ile iligkili olarak yedi tema ile
aciklayabilmektir. Bu dogrultuda Uluslararas1 girisimciligi; uluslararasilagsmanin zamani,
uluslararasilasmanin  yogunlugu ve siirdiiriilebilirligi, yerel ¢evrenin uluslararasilagsma
tizerindeki etkisi, uluslararasilasma i¢in dis kaynaklardan yararlanma, isletme ya da
girisimcinin analizi, uluslararasilasmanin performans iizerindeki etkisi, uluslararasilasma
modu temalar1 altinda agiklamiglardir.

Jones ve Nummela (2008) “International entrepreneurship: Expanding TheDomain
And Extending Our Research Questions” baslikli calismalarinin amacini uluslararasi
girisimcilik alan yazmin nasil gelistigini ve hangi arastirmalarin bu alana katkisinin nasil
oldugunu ortaya koyabilmek olarak belirlemislerdir arastirma sonucunda Uluslararasi
girisimciligin bir arastirma alani olarak uluslararasi isletmecilik ile girisimcilik alanlarinin
arasinda bir ara alan olarak konumlandirilmakta ve stratejik yonetim alani da gelisimine
destek saglamakta oldugunu ortaya koymuslardir.

Fernhaber, Gilbert ve McDougall (2008) “International Entrepreneurship and
Geographic Location: An Empirical Examination of New Venture Internationalization”

baslikli ¢aligmalarinin amaci cografik konumun yeni Girisimlerin uluslararasilasma siirecinde
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ihtiya¢ olan kaynaklar1 elde edebilmede bir etken olup olmadigini belirlemektir. Calismanin
verileri 156 halka agik yeni girisimden elde edilmis olup elde edilen verilere ¢oklu regresyon
analizi  kullanilmisgtir.  Analiz ~ sonucunda; cografik konumun yeni girisimlerin
uluslararasilasmasini etkiledigi ve isletme 6zelliklerinin de bu iligkinin dogasi tizerinde etkili
oldugu, cografik kiimeleme lokasyonlarinin, uluslararasi yeni girisimlerin uluslararasilasma
icin ihtiyaglart olan kaynaklari elde etmelerinde yardimci oldugu ve cografik kiimeleme
lokasyonlarinin rekabetin etkilerini arttirmakta oldugu ve uluslararasi yeni girisimlerin gerekli
kaynaklar1 elde etme kabiliyetini sinirlandirmadigi ortaya ¢ikmustir.

Coombs, Sadrieh ve Annavarjula (2009) “Two Decades Of International
Entrepreneurship Research: What Have We Learned- Where Do We Go From Here?” baslikli
caligmalarinda  Uluslararast  girisimcilik alan yazinindaki arastirmalari  incelemeyi
amaglamiglardir. Calisma kapsaminda uluslararasi girisimcilik alaninda 20 yildir yayimlanmis
olan 150 ampirik ve kavramsal calismalar ele alinmis ve kritigi yapilmistir. Son yillarda
literatiirde akademik arastirmalarda odak noktasinin kiigiik ve girisimci isletmelerin Nasil
uluslararasilagtiklar1 oldugundan ve isletme biiyiikliiglinden bagimsiz olarak sinir Gtesi
faaliyetlerin kiiciik Olgekli isletmeler tarafindan gergeklestirilmesinin akademik ilgi alani
haline geldiginden bahsetmislerdir.

Oyson ve Whittaker (2010) “An Opportunity- Based Approach To International
Entrepreneurship: Pursuing Opportunities Internationally Through Prospection”  baslikli
caligmalarinda ki amaclari; uluslararasi girisimeilik kavrami igerisinde girisimciligi daha iyi
anlamak ve firsat tabanli yaklagimin yurtdis1 pazar seciminde, erken uluslararasilagsmada,
uluslararasilasmanin hizinda ve yurtdisi pazarlara giris stratejisinde nasil yardimer oldugunu
gorebilmektir. Calismayla birlikte Uluslararas1 girisimcilige firsat tabanli yaklasima,
Uluslararasilagma siirecinde uluslararast girisimci firsatlarin  olusumunu ve Firsatlardan
faydalanmay1 tartigmakta olan bir yaklasim olarak tanimlamiglar. Uluslararasilagsmaya
uluslararas1 girisimcei firsatlarin kesfedilmesi ve yararlanmasi siireci olarak bakildiginda bu
stirecte isletmenin ve girisimcinin farkli rollerinin bulundugunu, girisimcinin firsatin olusumu
ve firsat karariyla i¢ ice oldugunu ancak firsattan faydalanma siirecinde ise isletmenin
tamamen bir ara¢ konumunda oldugunu ve Firsattan faydalanma siirecinde isletme
yeteneklerinin 6n plana ¢iktigini ortaya koymuslardir.

Oyson (2010) “The Opportunity- Based Approach to International Entrepreneurship:
An Integrative Approach to Small Firm Internationalisation” baglikli ¢calismasinda kiiciik ve
orta Olcekli isletmelerin Uluslararasilagma siireglerini firsatlarin tanimlanmay1 ve firsatlardan

yararlanma siireci yaklasimi dogrultusunda firsat haritalar1 olusturarak uluslararasilasma
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siirecini agiklamay1 amaclamis bunun igin Ornek olay yontemi kullanarak 8 Yeni Zelandali
kiigiik ve orta biiyiikliikteki Isletme yoneticileri ile yar1 yapilandirilmis gériisme teknigi ile
goriismeler gergeklestirmistir. Calisma sonucunda firsattan faydalanma; isletmenin firsatlar
pazar ¢iktisina dontistiirebilmesi olarak tanimlanmistir. Firsattan faydalanmanin, orijinal iiriin
fikrinin dogdugu yurti¢i pazarda yer alabileceginden ve boylece de girisimcinin firsatlari
kesfettigi yurtdis1 pazarda firsattan faydalanmasinin her zaman miimkiin olamayabilecegini
ileri siirmiiglerdir.

Reuber ve Fischer (2011) “International Entrepreneurship In Internet- Enabled
Markets” baslikli ¢alismalarina uluslararas1 girisimeilik literatiiriinde internetin uluslararasi
faaliyetlerdeki 6nemi ve rolii lizerindeki ¢alismalarin azligini ve boslugu fark etmisler ve bu
boslugu doldurulmak amaciyla baslamislardir. Calisma kapsaminda 2000-2010 yillari
arasinda yaymlanmis 33 dergideki ¢alismalar incelenmistir. Calisma sonucunda Cok sayida
isletmenin uluslararas1 faaliyetlerini siirdiirmek i¢in internet kullanmaya basladigin1 ve
Internet iliskili uluslararasi girisimcilik iizerine literatiir incelendiginde {i¢ temel kaynagin
uluslararasi faaliyetlerle iliskili oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunlar; ¢evrim igi itibar, ¢evrim igi
teknolojik yetenekler ve ¢evrim ici marka topluluklaridir.

Jiao ve Robmson (2011) “Building International Entrepreneurship Through
Entrepreneurship Capital Perspective” adli ¢alismalarinda uluslararas1  girisimcilik
aragtirmalariin girisimceilik sermayesi kavramindan yararlanip yararlanamayacagina iligkin
bir analiz ortaya konmustur. Bu gergevede girisimcilik sermayesi, yerel isletme ¢evresi ve
uluslararas1 girisimcilik arasindaki iligkilerin de kavramsal g¢ergevesini belirlemek
amaclanmistir. Calismada girisimcilik sermayesi ii¢ boyutla tartisilmistir. Girisimcilik
yonelimi insan sermayesi ve sosyal sermaye. Uluslararas: girisimcilik ise uluslararasilasma,
hiz ve cografik alan boyutuyla tartisitlmistir. Girisimceilik sermayesi ile uluslararasi
girisimcilik arasindaki iligkiyi gosteren kavramsal bir model 6nerisinde bulunulmustur. Bu
modelde yerel isletme gevresi ve hedeflenen uluslararas: isletme ¢evresi iliskiyi 1limlastiric
degiskenlerdir.

Jones, Coviello ve Tang (2011) “International Entrepreneurship Research (1989-
2009): A Domain Ontology and Thematic Analysis” baslikli calismalarinin amacini
uluslararas1 girisimcilik alaninin konusal olarak haritasini ¢ikarmak ve alanin fikirsel
kisimlarin1 degerlendirmek olarak belirlemisler ve bu amag¢ dogrultusunda 323 adet konuyla
iliskili dergilerde bulunan makaleleri igerik analizi yontemi ile incelemislerdir. Inceleme
sonucunda uluslararasi1 girisimciligin kendi i¢inde uyumlu ¢esitli konulari barindirdigi ve

gelecek arastirmalarda ve teori gelistirmede zengin bir alan oldugu sonucu yazarlarca ortaya
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konulmustur. Ayrica uluslararasi girisimcilik literatiiriinde en ¢ok arastirilan konunun girisim
tipi ve girigim tiplerinin karsilagtirilmasi iken ikinci sirada uluslararasilasma ve etkileri oldugu
sonucu ortaya ¢ikmistir. Bunun yani sira uluslararasi girisimcilik literatiiriinde makalelerde en
yaygin olarak ¢alisilan girisim tipinin Kiiresel doganlar oldugu gorilmustiir.

Chandra, Styles ve Wilkinson (2012) “An Opportunity- Based View Of Rapid
Internationalization” baslikli ¢caligsmalarinda uluslararasi girisimcilik paradigmasini kullanarak
isletmelerin hizli uluslararasilasabilmesini agiklamak igin 15 kii¢iik ve orta biiylikliikteki
isletme ile 6rnek olay ¢alismasi yapmislardir. Calismanin sonuglari ilk uluslararasi1 pazarlara
girigin plansiz, sans sonucu olabildigini gosterdigi gibi, bir siire aglarda belirli bir konum elde
eden bir igsletmenin belirli bir 6n bilgi ile birlestirerek potansiyel firsatlari ortaya ¢ikarmak icin
birlestirdigini de gostermektedir.

Covin ve Miller (2014) “International Entrepreneurial Orientation: Conceptual
Considerations, Research Themes, Measurement Issues, And Future Research Directions”
baslikli ¢aligmalarinda Uluslararasi girisimcilik literatiirii icerisinde girisimcilik yoneliminin
yapisal degisikligini inceleyerek girisimcilik yonelimi ile uluslararasi girisimcilik arasindaki
yapisal anlamda ayirt edici 6zellikleri ortaya koymuslardir.

2.5.2. Marka Stratejilerine Yonelik Gerceklestirilen Ulusal Ve Uluslararasi

Arastirmalar

Tiifekei, Ince ve Tiifek¢i (2016) “Isparta’daki Ozel Hastanelerin Marka Stratejilerini
Belirleyen Faktorlere Yonelik Bir Arasgtirma” isimli ¢alismalarinda marka stratejilerini
belirleyen faktorleri; kalite, imaj, giivenilirlik ve taninmislik olarak ele almislar bu dogrultuda
hastane calisanlarinin demografik ozelliklerine gore marka strateji unsurlarmin farkliligini
aciklamak amaciyla Isparta il ve ilgelerinde 6zel hastanelerinde ayakta tedavi goren 336
hastaya yliz yiize anket uygulamislardir. Arastirmanin sonucunda her bir degisken baglaminda
marka stratejilerinin de farklilagtig1 ortaya ¢ikmuigtir.

Cevik (2015) marka stratejilerine iliskin yaptig1 calismasinda Eskisehir’in 2013 Tiirk
Diinyas1 kiiltiir baskenti sifatin1 almasimin Eskigehir ilinin markalasa siirecine etkisini
degerlendirmek i¢in karma arastirma yontemini kullanmigtir. Stratejik ve kiiltiirel uyum, yerel
toplum destegi, ve etkinliklerin kalitesi boyutlarini uyguladigi anket 6l¢meyi amaglayarak
sonuglart YEM araciligiyla analiz etmis ardindan derinlemesine miilakat yontemi ile miisterek
planlama, medyada yer alma, etkinligin dmrii ve geleneksel olma boyutlarini aragtirmistir.
Arastirma sonucunda Eskisehir 2013 Tiirk Diinyasi kiiltiir bagkenti organizasyonunun marka

stratejisi olarak istenen etkiyi gostermedigi ortaya ¢ikmistir.
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Can (2010) literatirde yer alan marka stratejilerini inceleyerek Aaker ve
Joachimsthaler’in, 1997 yilinda Kapferer’in gelistirdigi marka stratejilerini temel alarak
olusturdugu marka iliski spekturumunu ele almis ve onemli marka liderlerinden &rnekler
vererek marka stratejilerini agiklamistir.

Altuna (2007) yaptigi c¢alismasinda uluslararast marka strateji formiilasyonu
cergevesinde standardizasyon ve adaptasyon stratejilerinden bahsederek uluslararasi marka
stratejilerinin  olusturulmasi siirecini de ele almis ve bu siiregte marka strateji
formiilasyonunun énemine deginmistir.

Ozgiil ve Ilicak (2005) “ Sun Tzu Savas Sanatina Gére, Marka Pazar Stratejilerinin
Belirlenmesi” adli ¢aligmalarinda marka kavrammi Sun Tzu' nun savas kuramlariyla
irdelemis ve marka stratejilerinin her bir asamasinda markanin markanin belirmesinde,
tutunmasinda, rekabet alaninda giiglii kalabilmesinde ve hatta marka savasinda galip
gelmesinde Sun Tzu yonteminin yerini ve onemini aciklayarak marka stratejisi ile savas
stratejisinin Ortiigme derecesini ortaya koymaya ¢aligmistir.

Kirdar (2003) marka stratejilerinin olusturulmasina yonelik arastirmasinda Coca-Cola
Ornegini incelemis ve marka stratejilerinin dnemine ve olusturulma siirecine deginerek
markanin ve marka stratejilerinin 6neminden bahsetmistir.

Douglas, Craig ve Douglas (2001) “Executive Insights: Integrating Branding Strategy
Across Markets: Building International Brand Architecture” adli ¢alismalarinda uluslararasi
marka yapisinin olusturulmasindan ve saglam olusturulan marka yapisinin marka stratejileri
yapilandirma stirecinde de anahtar role sahip oldugundan bahsederek isletmelerin uluslararasi

marka yapisinin insasindan ve bu yapiy1 etkileyen faktorlerden bahsetmislerdir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

Aragtirma  yonteminin belirlenmesinde esas olan arastirma problemlerinin
anlasilmasina yonelik en etkin yontemin segilmesidir. Calismada, arastirma problemine konu
durum ve olaylara iliskin derin bir anlayis gelistirmek, durumu etkileyen faktorlere biitiinciil
bir yaklasimla bakmak, faktorlerin durumun taraflarint nasil etkiledigini anlamak ve
problemin anlagilmasina ve ¢oziimiine yonelik katkilar saglamak i¢in nitel aragtirma yontemi
se¢ilmistir.

Nitel arastirma; nitel veri toplama yontemi olan goézlem, gériisme ve dokiiman analizi
gibi yontemlerin kullanilarak olay ve algilarin dogal ortamda gergekgi ve biitiinciil bir sekilde
sunulmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi bir arastirma olup temelde kuram olusturma
anlayistyla sosyal olgular1 i¢inde bulunduklari ¢evrede arastirmayi ve anlamay1 6n plana alir
(Yildirim ve Simsek, 2013:45).

Nitel aragtirma dongiisii belirlenen problem cergevesinde olugmaktadir. Arastirma
deseninin belirlenmesi de bu dongili cercevesinde gerceklestirilir.Bu dongiide yer alan tiim
stirecler gercerlilik, giivenilirlik ve inandiricilik kapsaminda yiiriitiilmektedir. Arastirma

deseninin belirlenmesi de asagida yer alan bu dongii ¢ergevesinde gergeklestirilmistir.
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Kuramsal/Kavrams
al Yapi

Arastirma
Sorularinin
Gelistirilmesi

Uygulamaya iliskin
Dogurgular

Sonuglarin
Sinirlandirilmasi ve Alanin/Orneklemin
Analitik Genellemelere Belirlenmesi
Ulasiimasi

ARASTIRMA

PROBLEMI

Arastirmaci
Rollinlin
Belirlenmesi

Bulgularin
Yorumlanmasi

Veri Toplama
Araglarinin/Stratejileri
nin Gelistirilmesi

Bulgularin
Betimlenmesi

Veri Toplama
Veri Analizi (gorisme, gozlem,
dokiiman inceleme)

Sekil 9. Nitel Arastirma Dongiisii Modeli

Kaynak: Yildirim ve Simsek, 2016:92.

Nitel aragtirmalarin bir takim ortak 6zellikleri mevcuttur. Bu 6zelliklerin arastirma
probleminin ¢oziimiinde etkin bir yontem olacag diisiincesiyle calismamizda nitel arastirma
yontemi secilmistir. Nitel arastirmanin bu 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir (Gilirbiiz ve

Sahin:2016, 401-403):

eicinde bulunulan durumun nasil veya nigin oldugunun anlamaya ve aciklanmaya
calisilmasinda, olay ve olgularin meydana geldigi ortamda ele alinmasinin daha

gercekei ve anlamli olmasi.
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e Nicel arastirmadan farkli olarak arastirmacinin veri toplama, isleme, doniistiirme ve
analiz ve raporlastirma kisminda etkin ve katilimci1 bir role sahip olmasi.

¢S6z konusu olay ve olgulart biitlinciil bir yaklasimla ele alarak degiskenlerin
karsilikli etkilesimi ve birlikteligini esas almasi.

e Arastirma katilimcilarinin  deneyimleri, algilart ve olay ve olgulara iliskin
yorumlarini ortaya c¢ikarmada katilimcilarin verecegi cevaplar ve tepkilerin
sinirlandirilmamis olmasi ve bu sayede ayrintili ve derinlemesine bilgi toplamayi
saglamasi.

¢ Baglangi¢ noktas1 aragtirma sorusu olan nitel arastirma siirecinde aragtirmaya konu
problemin &zelligine gére esnek arastirma desenleri kullanma imkani sunmasi ve
esneklik geregi ilerleyen asamalarda ortaya ¢ikan verilerin arastirma probleminin
daha acik ve net bir sekilde katki saglamasi.

e Nitel arastirma dayandigi tiimevarim ilkesi ile bir kuram olusturmayi yani, bulgularin
aciklanmasi, yorumlanmasi ve anlam kazandirilmasini saglar.

¢ Asil amaci arastirma neticesinde konuya iliskin gercekei ve betimsel bir tablo ortaya

koymaktir.

3.1. Arastirma Deseni

Aragtirma deseninin mantigi, c¢alismanin baglangicinda ki sorular ile elde edilen
bilgiler ve sonuglar arasinda baglantilar kurmaktir. Arastirma deseni baslangictan varig
noktasina ulagmay1 saglayan mantiksal bir plandir. Bu tanimda baglangi¢ noktas: ilk olarak
belirlenen soru setinin cevaplandirilmas: olarak tanimlanirken varig noktasi ise sorular
hakkindaki bazi sonuglar1 ve cevaplardir. Belirlenen arastirma deseninde baslangic ile varis
noktas1 arasinda gerekli bilgilerin elde edilmesini ve analizini iceren bir dizi 6nemli adimlar
atilir (Yin, 2002:19-21).

Nitel aragtirmanin temel aragtirma yontemleri odak grup, katilimci gozlem, 6rnek
olay, arsiv bilgisi ve nitel goriismedir (Bryman, 2012: 383). Arastirma ydntemine karar
verilmesi arastirma sorusuna gore farklilik gostermektedir. Segilen her bir yontemin kendine
gore avantaj ve dezavantajlar1 vardir. Ancak her bir yontem arastirmaci, tanimlayicit ve
aciklayict olmak iizere - ii¢c amag i¢in kullanilabilir. Pek ¢ok nitel ve nicel arastirma igin kim,
ne, nerede, nasil ve ni¢in sorular1 sorulmaktadir. Arastirma sorusu arastirmacinin kontroliiniin

en az diizeyde oldugu giincel bir olay hakkinda ise nasil ve ni¢in sorularina cevap aranir. Bu
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sorularin cevaplanmasi igin ise ornek olay ¢alismasi uygun olmaktadir (Yin,2002:1-4). Nasil
ve ni¢in sorularinin yani sira ne sorusu da Ornek olay ¢alismalari i¢in gerekli olmaktadir
(Yildirirm ve Simsek,2013:317). Bu calismada da arastirma problemine gore belirlenen
arastirma deseni olarak literatiirde vaka ¢alismasi ve durum c¢alismasi olarak da adlandirilan
ornek olay caligmasi se¢ilmistir.

Uluslararas1 girisimcilerin marka stratejileri yapilandirma siirecine etkin eden
faktorlerin belirlenmesi konusunun giincel olmasi ve marka stratejileri yapilandirma siirecini
etkileyen faktorlerin ne veya neler oldugu, siirecin bu faktorlerden nasil ve ni¢in etkilediginin
arastirilmasi, alt birimlerin ayrica analizine ihtiyag duyulmayacagindan ve marka
stratejilerinin isletmelere gore farklilik gostereceginden dolay1 teoriye katki saglayacagi
diisiincesiyle bu tez ¢alismasinda da ¢oklu 6rnek olay ¢alismasi benimsenmistir.

Ampirik bir olay olan 6rnek olay calismasi giincel bir olguyu kendi gercek yasami
icerisinde arastirir. Ornek olay ¢alismasi olgu ile bulundugu sartlar arasinda smirlarin kesin
olmadigi, baglamsal kosullarin kapsaminin 6zellikle istendigi, birden fazla kanit veya bilgi
kaynagmin oldugu ve verilerin toplanmast ve analizinin literatiirde gelistirilen teorik
onermelere dayandirildigi durumlarda kullanilir (Yin,2002:14).

Ornek olay ¢alismasi igin arastirmanin dizayninda 6zellikle dnemli olan bes bilesen

su sekildedir (Yin, 2002:21):

Bir aragtirma sorusu
Eger varsa 6nermeler
Analizin 6gelerini arastirma (temel problemi tanimlayan durum ve taraflari)

Onermeler ile veriler arasinda mantiksal baglantilar kurma

a ~ w0 N e

Bulgular1 yorumlama kistaslari

Yin (2012) 6rnek olay calismasin dort tiire ayirmis ve bunlart tekli biitiinciil olay
desen, tekli gdmiilii olay deseni, ¢oklu biitiinciil olay deseni ve ¢oklu gomiilii olay deseni
olarak siniflandirmistir. Her olayin kendi i¢inde biitiinsel olarak ele alinmasini ve daha sonra
bu olaylarin kiyaslanmasini saglayan, birbirleriyle karsilastirilabilir 6rneklemler arasinda tek
bir problemden yola ¢ikarak standart bir goriisme araci ile verilerin toplanmasi siirecini igeren
coklu biitiinciil 6rnek olay(Yildirrm ve Simsek, 2013:327) arastirmanin deseni olarak

belirlenmistir.
3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin c¢alisma evreni tespit edilirken Oncelikle arastirma problemi ve
aragtirmanin yontemi goz Oniinde bulundurulmustur. Ardindan nitel arastirma yonteminde
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arastirmacinin katilimei roliiniin olmasindan ve arastirmayi bizzat kendisinin gergeklestirmesi
gerekliliginden dolay:1 ulasilabilirlik ve maliyetler goz Oniinde tutularak calismanin alani
olarak Istatistiki bolge birimleri siniflandirilmasina gére TRCI1, Diizey 2 Alt bolgesinde yer
alan Gaziantep (TRC11), Adiyaman (TRC12) ve Kilis (TRC13) illeri belirlenmistir. TRC1
Bolgesinin arastirma alani olarak se¢ilmesinin bir diger nedeni ise girisimcilik potansiyeli
yiiksek olan Gaziantep ilinin bolge icerisinde yer almasidir.

Uluslararasi girisimciligin isletme bazinda yapilan faaliyetlerin ulusal sinirlar disinda
gergeklestirilmesi ve bu siiregte isletmelerin uluslararasi pazar ¢evreleri ile olan iliskilerine
odaklanmas1 ve uluslararas1 girisimcilik teorisinde de bireylerin ve isletmelerin girisimcilik
davranisinin temelinde yabanci pazarlara girisin olmasi ve girisimcilerin uluslararasi
faaliyetlerin baglangicinin ihracat kabul edilmesiyle (Wright and Ricks, 1994; Mtigwe, 2004;
Eternad and Right, 2003) arastirmanin evreninin belirlenmesinde bir diger kriter olarak ise
isletmelerin ihracat faaliyetlerinde Sl¢iitii belirlenmistir. Bu durumdan yola ¢ikilarak TRC 1
bolgesinde ki ihracat yapan isletmelerin segilmesine karar verilmistir. Thracati 6 milyar
dolardan fazla bir rakama ulasarak Tiirkiye’de 5. siraya yerlesen Gaziantep ilinin TRC1
Bolgesinde yer almasiyla da belirlenen evrenin arastirma amacina uygun oldugunu
diistinmekteyiz.

Arastirma konusunun marka stratejileri yapilandirma siirecini i¢ermesi arastirma
evreninde yer alan isletmelerin marka veya markalara sahip olmasi gerekliligini ortaya
cikarmistir. Evrenin belirlenmesinde son kriter olarak segilen unsur ise marka sahipligi
olmustur.

Tim bu kriterlerden yola c¢ikarak arastirma evreninin tespiti i¢in Gilineydogu
Anadolu Bélgesi Ihracatcilar Birligi ziyaret edilmis ve yetkililerle yapilan gériisme sonrasinda
Giineydogu Anadolu bélgesinde yer alan Ihracatta bulunan ve bu siirecte markalarini aktif
olarak kullanan isletmelerin listesi elde edilmistir. Ozellikle yurtdisginda markalagsma
faaliyetlerini aktif olarak yiiriiten isletmelerin se¢ilmesinin nedeni bu isletmelerin uluslararasi
pazarlarda karsilastiklar1 sorunlarina iligskin elde edilecek verilerin daha giincel ve daha dogru
olacagr boylece de gilinlimiiz pazarlarinda karsilagilan sorunlari ortaya koyacak nitelikte
olacag diisiincesidir.

Ayrica ihracatta bulunan her isletmenin markalasma cabasinin olmamasi ve belirli
bir markaya sahip olmamalar1 evrenin belirlenmesinde Ozellikle markalasma siirecini aktif

kullanan isletmelerin secilmesi kararinda etkili olmustur.
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Elde edilen listede ki isletmeler yurtdisi pazarlarinda faaliyetlerini siirdiiren ve bu
faaliyetler dogrultusunda yurt diginda marka tescili, marka tanitimi gibi alanlarda destek alan
isletmelerdir.

Ardindan 2015 yili Tiirkiye Thracatgilar Meclisi ilk 1000 firma listesinden TRC1
bolgesinde yer alan isletmeler tespit edilmistir. Liste 2016 yili ekim ayinda
yayinlanmistir.2016 yili verileri 2017 Ekimde yayinlanacagi icin elde edilen liste en giincel
listedir. Listede yer alan 62 igletme Gaziantep ilinde yer alirken 4 isletme ise Adiyaman ilinde
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Giineydogu Anadolu Bélgesi Thracatgilar Birligi *den alinan
liste dogrultusunda bu isletmelerden yurtdisinda markalagsma siirecini aktif sekilde
stirdiirmeye devam eden isletmeler tespit edilmistir. Gaziantep ilinde faaliyetlerini devam
ettiren 17 isletme tespit edilmistir.17 Isletmeden yalnizca biri nakliye firmasi oldugu igin liste
disinda tutulmustur. Ayrica listede yer alan isletmelerden biri de TMSF’ ye devredildigi i¢in
caligma evreni diginda birakilmistir. Adiyaman ilinde faaliyetlerini siirdiiren isletmelerden hig
biri Giineydogu Anadolu Bélgesi Thracatgilar Birliginden alian listede yer almamaktadir. Bu
nedenle Adiyaman ilinde ki isletmelerde ¢alisma evrenine uygun bulunmamastir.

Elde edilen listeler dogrultusunda arastirma kapsamina dahil edilecek 15 isletme
calismanin evrenini olusturmustur. Bu isletmeler hem TIM2015 ilk 1000° de yer alan
isletmeler olup hem de yurtdis1 pazarlarda markalagma siirecini (marka tescil ve tanitim
faaliyetleri) aktif olarak siirdiirmektedirler.

Nitel arastirma yonteminin gelenegi iginde ortaya ¢ikan “amach érnekleme” zengin
bilgiye sahip oldugu diisiinlilen durumlarin derinlemesine ¢alisilmasina olanak taniyarak, pek
cok durumda olgu ve olaylarin aci8a ¢ikarilmasina ve agiklanmasina fayda saglar (Yildirim ve
Simsek,2013:135). Olasilikli olmayan amagh Ornekleme tiirlerinden biri olan “dlciit
ornekleme” arastirma 6rnekleminin secilmesinde kullanilmistir. Olgiit drneklemede arastirma
ornekleminin olusturulmasinda belirli 6zelliklere sahip kisi, olay, nesne ya da durumlar
secilir. Orneklem icin belirlenen 6lgiitii karsilayan birimler &rnekleme alinir (Biiyiikdztiirk,
Cakmak, Akgilin, Karadeniz Ve Demirel, 2016:92). Arastirmaya konu Orneklemimizin
seciminde ihracat yapma, marka olma ve markay1 aktif olarak kullanma kriterlerinin olmasi
ve drneklem listesi olusturulurken 2015 yili TIM ilk 1000 firma iginde yer alip yurtdisinda
markasina iliskin destek alan isletmelerin belirlenmesi 6rneklemin 6l¢iit 6rneklemeye uygun
oldugunu gostermektedir.

Aragtirmanin O6rneklem sayisinin belirlenmesinde Yin (2002) ‘in Ornek olay
arastirmalar i¢in belirledigi 6rneklem sayis1 dikkate alinmistir. Arastirmanin da yontemi olan

ornek olay calismasi i¢in, 6zellikle coklu 6rnek olay ¢alismasi icin belirlenen 6rneklem sayisi;
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etkili bir sekilde diizenlenmis 6 ile 10 durum ¢alismasidir. Etkili sekilde diizenlenmis 6 ile 10
ornek olay calismasinin gergeklestirilebilmesi konuya iliskin 6 ila 10 deney gerceklestirme
yetenegi ile benzerdir. Yapilan 3 ya da 4 durum c¢aligmast benzer durumlarin 6l¢iilmesinde
kullanilabilir fakat ¢oklu durumun karsilastirilmasinda yeterli olmayabilir. Eger baslangicta ki
desenin sonuglar1 ile aslinda elde edilen ¢oklu durum c¢alismasinin sonuglari
karsilastirilacaksa 9 ila 12 calisma bir biitiin olarak baslangictaki Onermeler icin gerekli
destegi saglamis olacaktir. Yani bir 6rnek olay ¢alismasi igin yeterli bulunan 6rneklem sayisi
en az 3 olmakla birlikte en fazla 12 olarak belirlenmistir (Yin,2002:48).

Ornek olay uygulamasi yapilacak isletmeler arasinda segim yapilirken sektdrel bazda
herhangi bir ayrima gidilmemistir. Yalnizca listede yer alan bir nakliye firmasi uluslararasi
pazarlara ihracatta bulunmadigi i¢in Orneklem disinda birakilmistir. Goriisme yapilan
isletmelerin farkli sektorlerde faaliyet gdsteriyor olmasi ¢aligmanin degerini arttirmistir. Bu
durum ayn1 zamanda sektorlerin karsilastiklar: sorunlarin benzerlik ve farkliliklarin1 da ortaya

¢ikarilmasina olanak saglamistir.
3.3. Gegerlilik Ve Giivenilirlik

Nitel arastirmada dis gegerlilik yapilan belirli bir arastirmanin Otesinde g¢alisma
sonucunun genellenebilir olup olmadigiyla ilgilidir. Nitel aragtirmanin dis gecerliligi
genellenebilirlikten ziyade karsilagtirilabilir ve adapte edilebilir olmasi yani yapilan
caligmanin agamalarinin ayrintili anlatimu ile farkli arastirmacilarin arastirmayi ve sonuglarini
iyi  anlamasiyla bagka ortamlarda benzer c¢aligmalari yapmalart  kolaylagmis
olur(Bryman,2012:711). Ornek olay deseninin dis gegerliliginde yapilan genelleme analitik
genellemedir ve aragtirmact bu noktada bir evrene degil bir kurama genelleme yapma imkani
sunmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2013:325).

Ic gecerlilik ve yapisal gecerlilik icin ise oncelikle arastirma siirecinin tek bir
gozlemci ile yliriitiilmesi i¢ gegerliligi yiikseltmekle birlikte bu kisinin yansiz ve dnyargisiz
olmas1 6nemli bir noktadir. Ayni zamanda elde dilen verilerin farkli kisiler tarafindan
incelenmesi saglanarak da i¢ gecerlilik yiikseltilebilir(Biiyiikoztirk, Cakmak, Akgiin,
Karadeniz Ve Demirel, 2016:257). Calismanm anlayisina uygun dogru degiskenlerin
secilmesi ve bu degiskenlere uygun Olgme araglarimin saptanmasi yapisal gegerliligin
saglanmasinda atilmasi gereken adimlardandir. Arastirmacinin konuya iliskin 6lceklerini
olustururken literatiire dayandirilmasi ayni sekilde elde edilen bulgularin da alan yazima
uyumlu, kendi i¢inde tutarli ve anlamli olmasi1 ve verilerin toplanmasi asamasinda farkli

kaynaklarin  kullanilmas1 da  gegerliligi  arttiran  unsurlardir  (Creswell,2012:163).
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Calismamizda oOlgekleri yani goOriisme sorularim1  gelistirirken ilgili alan yazinindan
yararlanilmig ve elde edilen veriler sadece goriisme kayitlarindan degil ayni1 zamanda alinan
saha notlart ile de cesitlendirilmistir.

Giivenirlik nitel arastirmada nicel arastirmadan farkli olarak davranislarda ki
tutarlilik yerine gézlemin dogru yapilmis olmasiyla ve arastirmacinin bakis agisinin tutarlilig
ile iliskilidir. Bu nedenle giivenilirlik ¢alisilan ortamda her seyin veri olarak kaydedilmesi,
ayrintili saha kayitlarinin alinmasi, ses kayitlarinin alinmasi, katilimer notlarinin bire bir
alintilanmasi ve bunlarin katilimcilar tarafindan kontroliiniin saglanmasi ve arastirmanin
asamalarinin ve takip edilen yolun ayrintili olarak anlatilmasidir (Biiylikoztirk, Cakmak,
Akgiin, Karadeniz Ve Demirel, 2016:256). Bu dogrultuda goriisme sirasinda detayli kayitlar
yapilmig, yani gorlismede ses kaydinin alinmasinin yaninda saha notlar1 da tutulmustur.
Katilimcilarin  sdylemleri dogrudan aktarilmis ve katilimcilara teyit ettirilmistir. Ayni
zamanda c¢aligma icerisinde uygulama kisminda tiim siire¢ ayrintili olarak anlatilmis bdylece
caligmanin giivenirligi saglanmaya ¢alisilmistir.

Durum caligmasinin en 6nemli parcast bilgi toplamada rehberlik edecek bir 6rnek
olay protokolii gelistirmektir. Eger durum calismasinda ¢oklu durum dizayni kullaniliyorsa
protokol 6zellikle onemlidir (Yin,2013). Bu kapsamda ¢aligsmanin giivenirligini arttirmak i¢in
Ek-1" de yer alan “6rnek olay protokolii” olusturulmus ve takip edilmistir.

Nitel arastirmada ¢alismanin gegerlilik ve giivenirliginin arttirilmasinda ki en 6nemli
nokta katilimcilarin konu kapsami dahilindeki bakis agilarini ortaya ¢ikarmaktir(Yildirim ve
Simsek,2016:191)

Yin (2002) arastirma deseni olarak 6rnek olayin kalitesini test etmede belirli bir
takim test araclar gelistirmistir. Gelistirilen bu test araglar1 ve bunlarin nasil saglanacagini su
sekilde siralamistir (Yin,2002:34):

Yapisal Gegerlilik: Kanitlar icin birden fazla kaynak kullanilarak, kanitlardan bir
zincir olusturmak ve 6rnek olay ¢alismasi raporuna iligkin baslica katilimcilardan geri bildiri
alimmalidir. Bizde ¢alismamiz sirasinda goriisme verileri yaninda saha notlarina da bagvurarak
katilimcilarin geri bildirimlerini alarak birden fazla kaynaktan yararlandik.

I¢ Gegerlilik: desenin eslestirilmesi, agiklamalar1 insa etmek, muhalif agiklamalari
ele almak ve mantiksal model kullanmak.

Dis gecerlilik: Tek durum caligmalar1 i¢in teoriden yararlanmak, ¢oklu durum
caligmalar1 i¢in ¢esitlendirme yapmak.

Giivenilirlik: 6rnek olay protokolii kullanmak, 6rnek olay veri tabani gelistirerek

alintilara dogrudan yer vermek.
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3.4. Veri Toplama Araclar1 ve Yontemi

Omek olay calismasinda veri toplama araglar1 olarak anket, miilakat, dogrudan ve
katilimer gozlem, dokiiman analizleri, fiziksel analizler ve goriismedir. Bu dogrultuda bizde
arastirmamizi yiiz yiize goriisme yontemi ile yapmis bulunmaktayiz.

Ornek olay calismasinin en 6nemli kaynaklarindan biri yiiz yiize gériismedir. Yiiz
yiize goriisme siirecinde kisinin iki goérevinden biri durum caligsmasi protokolii dogrultusunda
kendi arastirma desenini takip etmek, digeri ise arastirma deseninin gerekliliklerine de cevap
verecek konusma siiresince On yargisiz bir tutumla anlik sorular yoneltmektir. Ayn1 zamanda
durum calismasimin yari yapilandirilmis oldugu durumda arastirmaci siireci iki asamada
stirdliirmeye ihtiya¢c duyar. Yari yapilandirilmis goriismede ilk asama arastirma deseninin
gerekliliklerini karsilayacak sorular yoneltmedir ardindan katilimcinin verecegi cevaplar
dogrultusunda mevcut duruma iliskin katilimcinin goriislerini yansitacak sorular sorulabilir ve
alman bu oOneriler ileri ki ¢alismalar igin temel olusturabilir elde edilen cevaplar diger
kaynaklardan elde edilen bulgularin yaninda sonra ki goriismelerde katilimcilara sunulabilir
(Yin,2002:90). Arastirma kapsaminda da yar1 yapilandirilmig goriisme tiirii esas alinarak
goriisme formu olusturulmus boylelikle katilimcilardan almacak cevaplar dogrultusunda
konunun daha derinlemesine arastirilmasi amaglanmis ayni zaman da bir takim 6nceden
belirlenmis sorularla da katilimcilar1 kiyaslayabilme olanagi saglanmastir.

Ormek olay calismasinda ilk ve en cok tercih edilen strateji teorik ©nermelere
dayandirilmasidir. Ozgiin hedefler ve 6rnek olay caligmasmin dizaymi genelde arastirma
sorulariin cevaplari olan arastirma onermelerine, literatiiriin bakis acisina ve yeni hipotezlere
veya oOnermelere dayamir. Onermelerin sekillenmesi literatiirden elde edilen bilgiler
dogrultusunda gerceklesir. Onermeler gerekli bilgiler iizerinde dikkatin toplanmasina ve
arastirmada gerekli olmayan diger bilgilerinde dikkate alinmamasina yani ¢aligma diginda
tutulmasina yardim eder (Yin,2013:112). Arastirmamizin verilerinin toplanmasi silirecinde
teorik bilgiler 1s18inda sekillenmis ve arastirma sorulart da yine bu teorik onermeler dikkate
alinarak olusturulmustur. Bu teorik 6nermeler sorularin nasil ve niye seklinde sorulmasinda
yol gdsterici olmustur.

Veri toplamadan once ki son hazirlik asamasi bir pilot ¢alismasinin yapilmasidir.
Pilot calisma arastirmacimin belirledigi sorularin igerik ve bicimsel yonden incelenmesi

olanagimi saglar (Yin,2002:79). Arastirma tasarimi i¢in anahtar unsur olarak goriilen 6n test
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niteliginde ki pilot ¢alisma ayn1 zamanda nitel arastirmalarda i¢ gegerliliginde saglanmasinda
etkindir.

Pilot ¢aligma; 6rneklem yapisinin ve teknigin etkinliginin olgiilmesinde, arastirma
sorularmin gelistirilmesinde ve arastirma planinda, sorularin cevap verme yeterliliginin
Olclilmesinde, anlagilmayan, gereksiz, belirsiz ve zor sorularin tespit edilmesinde
yardimcidir(Van Teijlingen and Hundley, 2002). Bu dogrultuda arastirma kapsaminda veri
toplamanin ilk asamasinda pilot calisma uygulanmistir. Pilot calismadan elde bulgular
degerlendirilmistir. Pilot c¢alisma sayesinde sorular yeniden revize edilmis katilimciyr
yonlendirecek, goriisme performansini etkileyecek faktorler belirlenmistir. Ayni zamanda
goriisme formunda yer alan bazi sorularin katilimcilart ayni sorulara yonlendirdiginin ve bazi
sorularinda cevapsiz kaldiginin farkina varilmistir. Pilot ¢alismasi sayesinde goriisme yontemi
ve Ornek olay yonetimine iliskin deneyim kazanilmistir. Sirecin katkilar1 neticesinde
aragtirma sorular1 yeniden revize edilmis ve arastirmaya ge¢meden Once pilot ¢aligmalarin
sonuclart ve ilgili literatiir tekrar incelenerek profesyonel bir aragtirmaci ile agik u¢lu sorular
yeniden belirlenerek goriisme formu revize edilmistir.

Bu dogrultuda goriisme sorular1 hazirlanirken her bir sorunun 6ncelikle hazirlanma
amaci belirlenmis ardindan sorular goriigmesinin dogasina uygun ve katilimcilarin daha kolay
anlamasina yonelik olarak tasarlanmistir. Olusturulan sorularin amaglara uygun olup olmadig1
konusunda akademiden alaninda uzman bir profesor, bir dogent, iki yardimci dogent, bir
ogretim gorevlisi ve bir arastirma gorevlisinin gorlisleri alinmis, ayn1 zamanda biiyiik bir
markanin marka yoneticisine danisilmis bunun yani sira uluslararas: girisimcilik faaliyetinde
bulunan isletme sahiplerinin de goriislerine bagvurulmustur. Asagida ki tabloda da goriildiigi
tizere akademisyenler ve uygulayicilar olmak {izere toplamda 9 uzman goriisiiniin Gnerileri

sorularin hazirlanmasi siirecinde etkili olmustur.
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AKADEMISYENLER

Profesor Docent Yardimci Ogretim Arastirma Toplam
Docent Gorevlisi Gorevlisi
1 1 2 1 1 6
UYGULAYICILAR
Marka yoneticisi Uluslararasi Girisimecilik Toplam
Faaliyetini Siirdiiren Isletme
Yoneticileri
1 3
Genel Toplam 9

Tablo 6. Goriigme Sorularinin Hazirlanmasinda Bagvurulan Uzman Sayisi

Soru formunun ilk halinde toplamda 25 agik uclu soru yer almaktaydi.Bu sorularin

daha anlasilir olmasi ve birbirini tekrar etmemesi adina soru formu revize edildi ve soru sayisi

19 olarak belirlendi.

Ardindan olusturulan goriisme formunun ilk halinde yer alan; “markay1 olustururken
aklinizda neler vardi1?”, “yurt i¢1 ve yurt disinda ki markaniz ayn1 m1? Farkli ise neden ayn
markay1 kullanmadiniz?” ve “yurt igindeki bir markayr yurt disinda kullanmanin avantaj ve
dezavantajlar1 neler?” sorular1 degistirilerek “Bilimsel Amag¢ 3” altinda yer alan sorulara
doniistiiriilmiistiir. “Bilimsel Amag 4” altinda yer alan 4.3. nolu soru; “uluslararasi pazarlarda
dagitim kanallarinin etkisini goéz Oniine aldimz mi1?” ve 4.4. nolu soru ise “faaliyette
bulundugunuz iilkelerde reklam ve promosyon gibi faaliyetlerde bulunmay diistindiiniiz mii?”

sorularindan doniistiiriilmiistiir. Bunun yani sirada yine her bir amag altinda ki sorularda da

degisiklikler yapilmistir.
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Asagida yer alan tablo da sorularin hazirlanma amaglari ve amaglar dogrultusunda

hazirlanan sorular yer almaktadir.

Tablo 7. Bilimsel Amag Ve Amaca Yo6nelik Olusturulan Goriisme Sorulari

Bilimsel Amag 1

Genel olarak isletmelerin uluslar arasi pazarlara agilma siirecinin 6grenilerek bu siireci
kolaylastiran(hizlandiran) veya zorlastiran faktorlerin agiga ¢ikarilmasini saglamak.

Amaca Iliskin
Hazirlanan
Goriisme
Sorulari

1.1. Yurt dis1 pazarlara girmeye nasil karar verdiniz?

1.2. Yurt dis1 pazarlara agilma kararimizda diger kisiler/kurumlar/unsurlar nasil etkiledi?

1.3. Bu siiregte pazarlara iliskin bilgilere nasil ulastiniz?Bu siiregte ne gibi hazirliklar yaptiniz?
1.4. Yurtdis1 pazarlara agilirken sizi en fazla ugrastlran konu neydi?

Bilimsel Amag 2

Isletmenin yeni uluslar arasi pazarlara girerken kullandig1 markalarin olusum siirecinin
6grenilmesi, bu markalarmn isletmenin ve uluslar arasi yatirimlarinin agisindan 6nemini anlamak
ve belirsiz uluslar arasi ¢gevre kosullarinda marka stratejilerine dair alinan kararlarda igletmenin
davranis seklini ve bu kararlar1 etkileyen faktorleri agiga ¢ikarmak.

Amaca Iliskin
Hazirlanan
Goriisme
Sorulari

2.1. Uluslararasi pazarlarda kullandiginiz markalarimizin hikayesini anlatir misiniz?Bu siiregte
herhangi bir destek aldiniz mi1?

2.2. Markay1 olustururken kararinizi neler etkiledi?

2.3. Uluslar arasi bir marka olmak sizce neden dnemli?

Bilimsel Amag 3

Isletmeler uluslar arasi pazarlara giris yaparken ulusal pazarlardan kullandiklar1 markalarindan
farkli olarak yeni bir marka yapisina ve marka stratejilerine ihtiya¢ duyup duymadiklarini tespit
etmek ve neden ihtiya¢ duyduklarini anlamak.

Amaca Iliskin
Hazirlanan
Goriigsme
Sorulari

3.1. Uluslararasi Pazarlar igin yeni bir marka gelistirmeye neden ihtiya¢ duydunuz?
3.2. Yurt i¢inde kullandiginiz bir markayi yurt disinda kullansaydiniz ne olurdu?

Bilimsel Amacg 4

Pazarlama karmasi 6gelerinin (4P- iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim) tiimiinii uluslar aras1
marka stratejilerine uygun bir sekilde planlanip planlanmadigin1 belirleyerek planlama
stirecinde karsilasilan zorluklari tespit etmek.

Amaca Iliskin
Hazirlanan
Goriigsme
Sorulari

4.1. Uluslar arasi pazarlar icin triinle ilgili ne tiir hazirliklar yaptiniz?

4.2. Faaliyette bulundugunuz tilkelere gore fiyat politikalarinizi nasil belirlediniz?

4.3. Uriiniiniiziin hedef pazarlara ulasmasinda nasil bir hazirlik yaptimz?

4.4. Hedef pazarlarda tanitim i¢in ne tiir hazirliklar yaptiniz? (Reklam, promosyon gibi)
4.5, Yarattlgmlz markanin hedef pazarda kabulii siirecinde ne tiir sikintilar yagadiniz?

Bilimsel Amag¢ 5

Uluslar aras1 pazarlara giriste marka stratejileri yapilandirma siirecinde siireci etkileyen
igsletmeye iliskin 6zelliklerin tespit edilmesi.

Amaca Iligkin
Hazirlanan
Goriisme
Sorulari

5.1. Isletmeniz nasil bir biiyiime stratejisi ngdriiyor?

5.2. Olusturdugunuz markalar1 diinya markas1 haline getirmeyi diisiiniiyor musunuz?

5.3. Marka stratejileriniz gegmiste alinan kararlardan m1 kaynaklantyor yoksa yeni bir diisiince

mi?

5.4. Biiylime hedefiniz marka gelistirme hedefinizle ile iligkili oldugunu diisiiniiyor musunuz?
_ _

Gortisme sorular tasarlanirken temelde ilgili olma, uygun katilimcilarin se¢imi ve

cevaplama kolaylig1 kriterleri esas alinarak Oncelikle sorularin uygulanma bigimine uygun

olarak nasil sorulacagi belirlenmeli ardindan katilimcilardan elde edilen bilgilerden cesitlilik

saglamak icin farkli soru kaliplar1 kullanilmalidir. Sorularin yonlendirici, kisitlayict ve bastan

140




hiikiim veren tiirden olmamasma ayni zamanda da bir sorunun birden fazla soruyu
icermemesine ve karsithiklar barindirmamasina dikkat edilmesi gerekir (Biiylikoztiirk,
Cakmak, Akgiin, Karadeniz Ve Demirel, 2016:157) Arastirma sorulari olusturulurken
arastirma probleminin ¢6ziimiiniin elde edilmesi amaglanmis ve bu esaslar temelinde hareket
edilmistir. Olusturulan sorular katilimcilarin kolay sekilde anlayabilecegi, ayrintili cevap
vermeye tesvik edici ancak yonlendirici olmayacak sekilde belirlenmistir. Goriisme formunda
yer alan sorular acik uclu olup yar1 yapilandirilmig goriismenin de gerekliligi olarak goriisme
sirasinda katilimeilarin verdikleri yanitlar dogrultusunda daha derin bilgiler elde etmek igin
kendiliginden gelisen bir durum olarak katilimcilara goriisme formunda olmayan sorularda
yoneltilmistir.

Gortigme formunun ilk kisminda isletmelerin, katilimcilarin ve markalarin genel
tanitict bilgilerini elde etmeye yonelik sorular yoneltilmis ve ayni zamanda katilimcilarin
“uluslararas1 girisimcilik” tanimina uygunluklart da tespit edilmeye calisilmistir. Bu sorular
genel sorular olup isletmeye, isletme markasina ve uluslararasi girisimcilik faaliyetinde
bulunan yoneticiye yonelik sorulardir. Ardindan arasgtirma problemini olusturan konuya
iligkin yani katilimcilarin marka stratejileri yapilandirma siirecini etkileyen faktorlerin
belirlenmesine ve bu faktorlerin isletmelerini ve markalarini nasil etkiledigini tespit etmeye
yonelik sorular yoneltilmistir.

Aragtirma kapsaminda uluslararast girisimcilik faaliyetini siirdiiren 11 isletme
yoneticisi ile yiiz yiize gorlismeler yapilmistir. Goriisme yapilan igletmeler mevcut teorinin ve
uluslararas1 girisimcilik faaliyetini siirdiiren isletmelerin tipik Ornekleridir. Gorlismeler
isletmelerin kurucular1 /pazarlama yoneticileri ile onlarin uygun olduklari zamanlarda
kendilerini rahat hissedecekleri dogal c¢alisma ortamlarinda yiiz yiize gergeklestirilmistir.
Gorligmeler 2017 yilinin Subat-Mart aylarinda yapilmistir. Gorligmelerin bizzat arastirmact
tarafindan yapilmasi hazirlanan sorularin cevaplanmamasi, anlagilmamasi ve 6nemsenmemesi
thtimallerini ortadan kaldirarak elde edilen verilerin kaliteli olmasini saglamistir. Goriisme
stireleri 60 ila 120 dakikalar1 arasinda degismektedir.

Gorlismeye gecilmeden once katilimcr aragtirmaci ve yapilan arastirmanin amaci
hakkinda bilgilendirilerek calismanin etik sinirlar ¢ergevesinde gergeklestigini kanitlamak,
katilimcinin giivenini saglamak i¢in yapilan gorligmenin bilimsel bir amaca hizmet ettigi
anlatilarak gizlilik konusunda katilimciya taahhiit verilmistir. Ayrica katilimcilara eger isterse
sorulara iligkin agiklamalar yapilacagi belirtilmistir.

Gorligmeler sirasinda katilimcilarin izinleri dogrultusunda ses kaydi alinmistir. Kayit

alinmadan Once katilimcilara elde edilen kayitlarin kesinlikle herhangi bir sekilde iiglincii
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sahislarla paylasilmayacagi ve yalnizca bilimsel calisma igin kullanilarak analizlerinin
yapilacagi konusunda taahhiitte bulunulmustur. Arastirmanin her iki asamasinda da yapilan
toplam 11 miilakatin tamami ses kayit cihazina kaydedilmistir. Bu miilakatlar esnasinda yazil
notlar da alinmistir. Yapilan tiim goriisme siireglerinde arastirmacinin izlenimleri ile
gorlismecinin konuya iligskin ve katilimciya iliskin diisiincelerini ve sezgilerini igceren saha
notlart alinmustir.

Saha notlar1 goriismenin yapildigi ortam goriisiilen kisinin hali, tutumu, tavri,
davraniglart ve goriismeye iliskin aliman notlarin biitiinii olup veriler analiz edilirken
aragtirmaciya yardimci olur. Alinan saha notlar1 gériisme aninda ya da goriisme sonrasin da
arastirmacmin zihninde kalan ayrintilarin not alinmasi seklinde gerceklesmektedir (Faiz,
2013: 108).

Boylece ikinci veri toplama asamasinin sonunda pilot ¢alismada dahil toplam 11

katilimc1 ile yar1 yapilandirilmis ve derinlemesine miilakat yapilmistir. Yapilan miilakatlarin

tablosu ayrintili Ek-3’deki “Nitel Orneklem Yapis1 Tablosunda goriilmektedir.

3.5. Verilerin Analizi

Temel amaci sosyal gercekligin i¢inde yer alan gizli bilginin ortaya ¢ikarilmasi olan
nitel arastirmalar elde edilen gozlem ve goriisme gibi tekniklerle toplanan verilerinin
analizinde veriler diizenlenir, kategorilere ayrilarak temalar1 kesfedilir ve son olarak da
slirecinin tamami rapora aktarilir. Bu faaliyetlerin tiimii nitel veri analizi siirecinde gerceklesir
(Ozdemir,2010:339).

Dey (2003) nitel veri analiz siirecinin ii¢ asamali olarak ele almistir. ik asamada
arastirmaci lizerinde ¢alisilacak olguya dair tam ve kapsamli bir sekilde betimleyerek yazili
sekilde ifade eder. Betimleme de arastirmaci gozlemledigi davranisa sebep olan ana nedenleri
ve davranisin arkasinda ki niyeti aciga ¢ikarmayr amaglar. Arastirmact ikinci asama olan
siniflandirmada betimleme ile elde ettigi verileri belirli temalar smirlarinda boéliimlere
ayirarak kiyaslama imkani elde eder. Aym1 zamanda arastirmaci veri setlerinde ki mevut
degiskenlerin farkliliklarin1 ve iligkilerini de inceleyebilir. Ardindan gelen {igiincii agamada
aragtirmaci degiskenleri arasinda baglantilar olusturmaya calisir.

Farkli aragtirmacilarinin ortaya koydugu farkli nitel veri analizlerinin ortak noktalari

mevcut olup nitel veri analiz slirecinin temel siirecleri asagida ki sekilde yer almaktadir.
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Kategoriler,

Veri Azaltma Veri Etiketleme, Temalar
Isimlendirme Olusturma
Raporlastirma Aciklama ve Oriintiiler
i Yorumlama Ortaya Cikarma

Veri toplama siireci

Sekil 10. Nitel Veri Analizi Siireci

Kaynak: Giirbiiz ve Sahin, 2016:385.

Betimsel analiz ve igerik analizi olarak siniflandirilan nitel veri analizinde betimsel
analiz daha yiizeysel olarak tanimlanirken igerik analizi daha derin bir analiz olarak
tanimlanmigstir. Bizde calismamizda elde ettigimiz veriler dogrultusunda derinlemesine bir
analiz olan igerik analizini kullanacagiz.

Strauss (1987) igerik analizinin esas giiciiniin veri toplanmaya baslanmasindan kisa bir
stire sonra arastirmacinin zihninde olusmaya baslamasindan geldigini ve belirli bir diizeyden
sonra da arastirmacinin tekrarlayan durumlar, kavramlar ve eylemlere hakim olmaya
baslamasiyla zihinsel boyutta arastirma siireci ile biitlinlestiginden bahsetmistir. Yaptigimiz
calismada da nitel aragtirmacinin elde ettigi birbirinden farkl tecriibe, yetenek ve sezgilerinin
caligmaya aktarilacagindan dolay1 icerik analizi yontemi se¢ilmistir.

Temel amac1 elde edilen verilerin aciklanmasini saglayacak kavramlar ve baglantilari
elde etmek olan igerik analizinde ilk olarak elde edilen veriler kavramsallastirilmakta
ardindan elde edilen kavramlar mantik ¢ercevesinde diizenlenmekte ve bu dogrultuda veriyi
aciklayan temalar saptanmaktadir. Igerik analizi verilerin igerisinde gizli olabilecek gergekleri
ortaya c¢ikarmaya caligir. Nitel arastirma verilerinin analizi verilerin kodlanmasi ile baslayan

ardindan temalarin bulunmasi, kodlarin ve temalarin diizenlenmesi ve son asamasi da
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bulgularin tanimlanmasi ve yorumlanmasi olan dort asamadan meydana gelir (Yildirim ve
Simsek, 2016: 259).

Yaptigimiz ¢aligmada 11 goriisme sonucunda elde edilen veriler “MAXQDA” paket
programi araciligiyla analiz edilmistir. Analizin ilk asamasin1 ise kodlama olusturmustur.

3.5.1. Verilerin Kodlanmasi

Nitel arastirma veri analizi siirecinin baglangic1 olan veri kodlama verilerin analiz
stirecinin ana adimidir. Kodlama veri ile kavramsallagtirma arasinda baglantilar saglar
(Bryman ve Burgess,2002:5) Charmaz (2014) kodlama siirecinin verilerinin neler anlattigini
anlamak ve biitiin bu anlatilanin ne anlama geldigini tanimlayamaya yardimci bir siire¢
oldugunu sdylemistir.

Kodlama {i¢ tirli gergeklestirilmektedir. Strauss ve Corbin (1998), verilerin
kodlanmas1 agsamasinda {i¢ temel kodlama yontemi oldugundan bahsetmislerdir. Bu kodlama
tiirleri; agik kodlama, aksiyal kodlama ve secici kodlamadir.

Arastirmada verilerin kodlanmasinda da bahsedilen {i¢ kodlama tiirlinden
yararlanilmistir. Ik asamada veriler agik kodlama, ardindan aksiyal ve son olarak da segici
kodlama metotlar1 kullanilarak analizler yapilmistir. Verilerin kodlanmasi asamasinda
kullanilan Bilgisayar destekli nitel veri analiz paket programit MAXQDA Calisma verilerinin
kodlanmasinda ve ardindan kodlar araciligiyla biiyiik veri yiginlarindan verileri tekrar
cekmeye olanak saglamaktadir. Bu yazilimin tercih edilme nedeni, yazilimin nitel arastirma
verilerinin analizini yapabile imkan1 sunmasi ve arastirmacinin yazilima ulagma imkaninin
olmasindadir. Ayrica bu yazilim metin, ses, video ve fotograf gibi her ¢esit verinin iglenmesi
imkanini saglamaktadir.

[k izlenim olarak da tanimlanabilen acik kodlama da arastirmaci tiimiiyle bagimsiz
sekilde verilere odaklanmistir (Saldana, 2009:4; Neumann, 2013:461). Acik kodlama da ya
kelime kelime ya ciimle olarak ya paragrafta ya da tiim dokiimanlar analiz edilerek
yapilmaktadir. Bu calismada da analizin en 6nemli kisminin kodlama oldugu bilinciyle
kodlamalar kelimeler dikkate alinarak yapilmistir.

Tablo 8’ de (sayfa 144) yer alan 6rnekte goriildiigi gibi paragraftan kelimeler tek tek
analiz edilerek isletmelerin pazara bagli, isletmeye bagl ve tiiketiciye bagl faktorler olarak
kodlara ayrilmigtir. Tabloda goriildiigii gibi, bu ilk asamada agik kodlamada alintilar bazen
climle bazen kelime bazen de paragraf seklindedir. Kodlama sirasinda miilakat yapilan
gorlismecilerin soyledikleri terimlere ve dile sadik kalinarak, kodlama gerceklestirilmistir

(Glaser, 1978: 70; Strauss, 1987: 33; Cantekin, 2014).
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Acik kodlamadan sonra ikinci agsamada aksiyal yani tematik kodlama yapilmistir. Bu
asama da ilk olarak kodlarin benzerlikleri ve farkliliklar tespit edilerek bu dogrultuda benzer
kodlara bir araya getirilmis ve uygun temalar altinda birlestirilmistir (Yildirim ve Simsek,
2016:268). Bu dogrultuda elde edilen veriler 6ncelikli olarak isletmeye 6zgii, tiiketiciye 6zgl
ve Pazar ve Pazar yapisina 6zgii faktorler temalar1 altinda birlestirilmistir. Yildirim ve Simsek
(2016) Nitel arastirmada temalar olusturulurken var olan temalar disinda analiz siirecinde
gerekirse yeni temalarinda eklenebilecegini sdylemisglerdir.

Aragtirmada, yapilan tematik kodlama da ilk olarak “i¢ tutarlilik” agisindan, temanin
her bir temanin altinda toplanan verilerin tiimiiniin anlamli bir biitiin olusturup
olusturulmadigma dikkat edilmis ardindan bu temalarin tiimiiniin kendi aralarinda bir biitiin
halinde arastirma verilerini anlamli bir sekilde agiklayabilmesi ilkesi gz Oniine alinmustir.
Tematik kodlamanin “dis tutarlili§i’n1 6lgmeyi saglayan da bu ilkedir (Yildirim ve Simsek,
2016: 269). Bu noktada, yapilan tematik kodlama Tablo 8’de goriilmektedir. ikinci seviye
kodlamada kodlama islemi tamamlandiktan sonra tiim miilakatlar bastan sona bu kodlar
cergevesinde yeniden degerlendirilmigtir.

Tematik kodlamanin ardindan ortaya ¢ikan iiglincii asamada arastirmact ilk iki
asamada elde ettigi verileri diizenler ve bu dogrultuda verileri tanimlamasi ve yorumlamasi
daha kolay hale gelir. Se¢ici kodlama olarak adlandirilan bu kisimda tiim veriler, temalar ve
kodlar bir arada toplanmak ve biitiinlestirilmek amaciyla bastan sonra taranir (Neumann,
2013: 464). Bu noktada onemli olan husus verilerin okuyucularin anlayabilecegi sekilde
tanimlanmasi, aciklanmasi ve sunulmasidir. Bu asamada arastirmaci olabildigince tanimlayici
olmal1 ve elde ettigi bulgular1 kendi goriis ve yorumlar: olmaksizin islenmis sekilde dogrudan
okuyucuya sunabilmelidir (Yildirim ve Simsek,2016:270).

Kodlama siirecinde kodlama yapilan sayfalar {izerine o esnada yakalanan baglantilar
ve zihinde olusan fikirler not edilmistir. Bunun yani sira ayrica olarak bir not sayfasi
olusturularak goriismelerin icerine dair diisiinceler, igerikle iligkili genel bilgiler ve
yorumlarda yaziya dokiilmiistiir. Kodlama esnasinda yapilan okumalarda kategoriler kuramsal
olarak daha genel bir seviyeye ulasirken ayni zamanda kategorilerin baglantili oldugu veri
setleriyle 06zel baglantilar1 korunmustur (Charmaz, 2014). Arastirmanin kuramsal
doygunlugunun elde edilmesiyle kategorilendirme ve  iliskilendirme  siireci
tamamlanacagindan bahsetmistir. Bu dogrultuda ¢alismanin veri analiz siireci doygunluga
ulagma noktasi olarak adlandiracagimiz Yeni bir kategorinin ¢ikmadig1 ve kategorilerin de

kendi i¢inde farkli bir boyut ve 6zellik gostermedigi noktada tamamlanmistir.
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Tablo 8. Uluslararasi Girisimcilikte Marka Stratejileri Yapilandirma Siirecini

Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesine Iliskin Yapilan Goriigmelerin Kodlamasi

Arastirmaci: Uluslararas1 pazarlarda kulllandiginiz
markalarimizin hikayesini anlatirmisimiz?

Katihmci: En aktif olarak kullandigimiz ¢oguk bezi
markamiz var.Onunda ge¢misi bir 4 yillik var. X baby

diye, yani bu sifirdan bir markaydi.lrak pazarinda ¢cocuk

bezi baya bir fazla.X ‘de biraz kiirtce bir isimi andiriyor

daha cok oralardan gelen bir isim.Su an rakta ilk 5’e
girebilecek bir marka, ama ilk pazara girebilmem icin

kendi segmentinde olan iriinlerden daha disiik fiyata

vermem lazim, daha kaliteli vermem lazim, daha iyi

hizmet verebilmem lazim.Bunun igin reklam ¢alismasi

yapiliyor.Reklam c¢alismast da yapildi. Irakta Tv’de
reklamlar yayinladik Cok siikiir 4., 5. yilin sonunda biz
hala bunun meyvelerini yiyoruz.

Arastirmaci: Uluslararas1 pazarlar icin yeni bir
markaya neden ihtiya¢ duydunuz?

Katihmei: Uluslararast pazarlar i¢in X ve Y markamiz

var bizim.X bizim ikinci segment iirliniimiiz yine A

kalite ama Y markamiz gibi degil.bizim X’i

¢ikarmamizin amaci da piyasada ki normal markalara

rakip olmak.Simdi normalde piyasa da baktiginiz zaman
A,B,C, var. Marketlerde de goriiyomusunuz bilmiyorum

bizim mesela fiyat sikalamiz X’de onlara yakindir,

onlarla rekabet eder. Ancak Y markamiz daha {ist

segmente hitap eden D ve F markalariyla rekabet eder

¢linkii onda kullanilan {iriinde farklidir aslinda ikisi de
%100 durum bugdayidir ama bugdayin i¢inde farklilik

olur.lkiside ayni sekilde durum bugdayr ama besin

degeri de degisivor sonucta kendi icinde farklilik

gosterebiliyor.

Hedef pazarin kiiltiirel yapist ve
yasam tarzi

Hedef pazarlarda muadil {irtinlerin
durumu(kalite-fiyat)

Hedef iilke pazarlarinin fiyat
duyarlilig

Isletmenin tanitim stratejileri

Hedeflenen tiiketici grubu(gelir
diizeyi vb.)

Isletmenin biiyiime stratejisi
Pazardaki rekabet yapis1 ve
rakiplerin mevcut durumu
Uriiniin 6zelligi ve

yapisi(h.madde/kalite)
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Tablo 8’ de yer alan ornekte goriildiigii gibi paragraftan kelimeler tek tek analiz
edilerek igletmelerin pazara bagli, isletmeye bagh ve tiiketiciye bagh faktorler olarak kodlara
ayrilmigtir. Tabloda goriildigi gibi, bu ilk asamada ac¢ik kodlamada alintilar bazen ciimle
bazen kelime bazen de paragraf seklindedir. Kodlama sirasinda miilakat yapilan
goriismecilerin soyledikleri terimlere ve dile sadik kalinarak, kodlama gergeklestirilmistir
(Glaser, 1978: 70; Strauss, 1987: 33;Cantekin, 2014).

Acik kodlamadan sonra ikinci agsamada aksiyal yani tematik kodlama yapilmistir. Bu
asamada ilk olarak kodlarin benzerlikleri ve farkliliklar tespit edilerek bu dogrultuda benzer
kodlara bir araya getilirilmis ve uygun temalar altinda birlestirilmistir (Yildirim ve
Simsek,2016:268). Bu dogrultuda elde edilen veriler ncelikli olarak Isletmenin tanitim
stratejileri ve iiriiniin ozelligi ve yapist (ham madde/kalite); Isletmenin Pazarlama
bilesenlerinin 6zellikleri ve yapisi temast altinda, hedeflenen tiiketici gurubu (gelir diizeyi
vb.); hedeflenen tiiketici segmenti ve 6zelligi altinda ve “hedef pazarlarda muadil iiriinlerin
durumu” (kalite-fiyat) ve “pazarda ki rekabet yapist ve rakiplerin mevcut durumu” ise hedef
pazardaki markalar ve pazarin rekabet yapisi temalar1 altinda birlestirilmistir. Yildirim ve
Simsek (2016) Nitel arastirmada temalar olusturulurken var olan temalar disinda analiz
stirecinde gerekirse yeni temalarinda eklenebilecegini soylemislerdir.

Calismada, analizin ikinci asamasinda ac¢ik kodlamanin yapilmasinin ardindan agik
kodlamada ortaya ¢ikarilan kodlarin birbirleriyle iligskilendirilmesi, birbirlerine yakin olan
kodlarin birlestirilmisi ve yeniden olusturulmasi ile birlikte asagida ki Tablo 10 elde
edilmistir. Goriismelerden elde edilen verilere gore tematik kodlama ile olusturulan temalarin

dagilimi Tablo 9°da goriilmektedir.
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Tablo 9. Eksen Temalarin Ornek Olay Basina Dagilimi

Ornek Olay No Temalarin Sayisi

1 20

47

41

62

36

41

21

41

37

O O Nl oo O | WO DN

46

[EEN
o

11 33

Toplam 425

Her bir o6rnek olay analizinde farkli sayilarda temalara ulasilmistir. Analizin
sonucunda elde edilen en az anahtar kelime 20 olarak birinci goriigmede, en fazla anahtar
kelime ise 62 olarak dérdiincii goriismeden elde edilmistir. Ayrica Ucgiincii, Altinci ve
sekizinci goriismenin de 41 kod sayist ile ayni tematik kod degerlerine sahip oldugu
goriilmektedir.Daha sonra bu elde edilen kodlar teori gelistirmek ve soyut kavramsal
kategoriler tiiretmek amaciyla kullanilmustir.

Ek 4’de goriismeler sonucunda ortaya ¢ikan tiim kodlar ve kodlarin frekanslari ve
yiizdelerinin yer aldigi tablo bulunmaktadir. Bu tablolardan kodlarin faktorler altinda ki
yiizdelik dagilimlarin1 ve frekanslarini gormek miimkiindiir.

Aragtirmada, yapilan tematik kodlama da ilk olarak “i¢ tutarlilik” agisindan, temanin
her bir temanmn altinda toplanan verilerin tiimiiniin anlamli bir biitiin olusturup
olusturulmadigia dikkat edilmis ardindan bu temalarin tiimiiniin kendi aralarinda bir biitiin
halinde arastirma verilerini anlamli bir sekilde agiklayabilmesi ilkesi goz Oniine alinmustir.
Tematik kodlamanin “dis tutarlili§i” n1 6lgmeyi saglayan da bu ilkedir (Yildirim ve Simsek,
2016: 269). Bu noktada, yapilan tematik kodlama Tablo 10> da goriilmektedir. ikinci seviye

kodlamada kodlama islemi tamamlandiktan sonra tiim goriismeler bastan sona bu kodlar

cercevesinde yeniden degerlendirilmistir.
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Tablo 10. Tematik Kod Listesi

Tiiketicinin Marka Sadakat Diizeyi

Tiiketici Giiveni Ve Memnuniyeti

Tiiketicinin Yabanci1 Marka Algisi

Hedef Pazarlarin Benzerligi(Ayni1 Bolge- Ayni Kiiltiir)

Hedef Pazarin Sosyo-Kiiltiirel ve Cografi Yapisi
Hedef pazarm kiiltiirel yapis1 ve yasam tarzi
Hedef pazar iklimi

Hedef Pazar Uzakhg
Hedef pazarlarin ulasim ve teslim gekli

Hedef Pazarlarin Ekonomik Yapisi ve Gelismislik Diizeyi
Pazardaki son gelisme ve yenilikler

Hedef iilke pazarlarmin fiyat duyarlilig

Hedef pazar iilkenin geligmislik diizeyi

Hedef Tiiketici Aliskanhg:

Tiiketim aliskanlig1

Tiiketici siparis siklig1

Tiiketici talep ve beklentilerinin farklilagmast

Pazara Giris Engelleri
Pazardaki yasal ve politik engeller(giimriik vergisi-iiretim kotast)
Yurt disi pazarlarinda iilkemize karsi olusan dnyargi

Hedeflenen Tiiketici Segmenti Ve Ozelligi
Hedef tiiketicinin yas grubu
Hedeflenen tiiketici grubu(Gelir diizeyi vb.)

Mense-i Ulke Etkisi

Ulke pazarinda ki ekonomik gelismeler
Ulkenin stratejik konumu

Karsiliksiz devlet desteginin saglanmasi
Hedef pazarda ki iilke devletiyle iligkiler
Ulkemizdeki iiretim fazlalig

Isletmenin cografi konumu(Bulunulan bdlge)

Ulkelerin Pazar Biiyiime Potansiyeli Ve Uretim Yapisi
Pazarn iiretim ve kalite standarti

Yakin pazarlarin iiretim agigi-ithalat potansiyeli

Ulkelerin pazar biiyiime potansiyeli

Hedef pazarn {iretim anlayisi(tekmoloji yogun iiretim yapmast)
Pazarin iiretim ve kalite standarti

Yéneticinin Girisimcilik Ozelligi

Gez-gor-yerinde analiz politikasi

yonetimin kalite anlayis1 ve vizyonu

Y oneticinin sahip oldugu girisimcilik 6zelligi(cesaret-merak-
yenilikgilik)

Hedef Pazardaki Siyasi Ve Politik Yapi
Yakin pazardaki iilkelerin savas ekonomisi
Hedef pazar iilkeleri ile siyasi ve politik iliskiler
Yurt dis1 pazarlardaki siyasi ve politik olaylar

Yonetici Ozelligi Ve Yonetim Yapisi

Yoneticinin sosyal sermayesi

Yonetim yapist (Aile sirketi olma 6zelligi)

Katilimer yonetim anlayist

Marka adinda soyadinin kullanilmasi

Ikinci kusagin isletmede yonetici olarak calismaya baslamasi

ihracat Pazarina Ozgii Faktorler

Ihracata 6zgii yapilan tanitim faaliyetleri(fuarlara katilim)
Ihracat yapilacak sektoriin 6zelligi

Ihracat odakli pazar yapisi

Yurt disinda ki ticaret miistesarligindan saglanan bilgiler
Hedef pazardaki disriibiitor talepleri(tanitim)

Isletmenin Biiyiime Hedefleri

Yeni sektolere agilma karari

Isletmenin biiyiime stratejisi

Isletmenin pazar payinin artmasi
isletmenin belirledigi sabit kar marj1
Isletmenin hedefledigi marka yatirimlari
Isletmenin mali durumu

Isletmenin Bilinirligi

Isletmenin pazarlarda tanmiyor olmasi
Mevcut markalarin pazarlarda bilinir olmast
Isletme adinin marka olarak kullanilmasi

Isletmenin Pazarlama Bilesenlerinin Ozellikleri ve Yapisi
Yapilan pazar arastirmast

Isletmenin dagitim kanalar

Bayi Agi-depo sahipligi

Satis sonrasi verilen hizmet

Isletmenin tanitim stratejileri

Uriiniin 6zelligi ve yapisi(h.madde/kalite)

Uriiniin &zelligi(nihai iiriin/ara iiriin)

Uretim hattinin 6zelligi

Tanitim faaliyetlerinin maliyeti

Hedef Pazardaki Markalar ve Pazarin Rekabet Yapisi
Hedef pazardaki isletmelerin kendi markalarini kullanma egilimi
Pazarda var olan 6ncii marka

Hedef pazarlarda muadil iiriinlerin durumu(kalite-fiyat)

Hedef pazarin riski

Hedef pazarda taklit¢iligin yaygin olmasi

Pazardaki rekabet yapisi ve rakiplerin mevcut durumu
Markanin hedef pazarda ki kabul siireci

Faaliyette Bulunulan Sektorlerin Cesitlili3i Ve Yapisi
Isletmenin iirtinlerinin farklilasmasi

Hal1 sektoriinde desen tescilinin yapilabilir olmasi
Marka tescil durumu(patentleme)

Yurt Dis1 Pazarlarda Etkinlik

Yurt dis1 pazarlarda ki deneyim
Kurulan yurt dis1 is ortakliklar

Yurt dis1 danismanlarla ortak ¢alisma
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Tematik kodlamanin ardindan ortaya ¢ikan iiglincli asamada arastirmaci ilk iki
asamada elde ettigi verileri diizenler ve bu dogrultuda verileri tanimlamasi ve yorumlamasi
daha kolay hale gelir. Secici kodlama olarak adlandirilan bu kisimda tiim veriler, temalar ve
kodlar bir arada toplanmak ve biitiinlestirilmek amaciyla bastan sonra taranir (Neumann,
2013:464). Bu noktada 6nemli olan husus verilerin okuyucularin anlayabilecegi sekilde
tanimlanmasi, ag¢iklanmasi ve sunulmasidir. Bu asamada arastirmaci olabilldigince
tanimlayict olmali ve elde ettigi bulgular1 kendi goriis ve yorunlari olmaksizin islenmis
sekilde dogrudan okuyucuya sunabilmelidir (Yildirrm ve Simsek,2016:270). Ugiincii kez
dinlenen kayitlar da bu kod ve temalar ¢ercevesinde yeniden degerlendirilmistir.

Kodlama siirecinde kodlama yapilan sayfalar iizerine o esnada yakalanan baglantilar
ve zihinde olusan fikirler not edilmistir. Bunun yani sira ayrica olarak bir not sayfasi
olusturularak goriigmelerin icerine dair disiinceler, icerikle iliskili genel bilgiler ve
yorumlarda yaziya dokiilmiistiir. Kodlama esnasinda yapilan okumalarda kategoriler kuramsal
olarak daha genel bir seviyeye ulasirken ayn1 zamanda kategorilerin baglantili oldugu veri
setleriyle 6zel baglantilar1 korunmustur. Charmaz (2014) arastirmanin kuramsal doygunlunun
elde edilmesiyle kategorilendirme ve iliskilendirme siireci tamamlanacagindan bahsetmistir.
Bu dogrultuda c¢alismanin veri analiz siireci doygunluga ulasma noktas1 olarak
adlandiracagimiz yeni bir kategorinin ¢ikmadigr ve kategorilerin de kendi i¢inde farkli bir
boyut ve 6zellik gostermedigi noktada tamamlanmistir.

Tiim verinin, kodlarin ve temalarin tarandig1 kisim olarak yapilan sec¢ici kodlamanin
amacina uygun olarak temalar biitiinlestirilmis ve elde edilen temalar sonucunda olusan
kategoriler isletmeye bagl faktorler, tiiketiciye bagh faktorler ve pazar ve pazar yapisina bagl
faktorler olarak belirlenmistir. Ag¢ik kodlama ile baslayan ve segici kodlama ile sonlanan
verilerin kodlanmasi asamasinda elde edilen kodlar, temalar ve temalarin tanimlanmasi
sonucunda ortaya ¢ikan kategoriler ve bu kategoriler altinda yer alan temalar asagida yer alan

Tablo 11° de gosterilmistir.
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Tablo 11. Temalarin Tanimlanmasi Ile Olusan Kategoriler

ISLETMEYE BAGLI FAKTORLER

Yéneticinin Girisimcilik Ozelligi

Yonetici Ozelligi Ve Yonetim Yapisi

Isletmenin Biiyiime Hedefleri

Isletmenin Pazarlama Bilesenlerinin Ozellikleri Ve Yapisi
Isletmenin Bilinirligi

Mensei Ulke Etkisi

Faaliyette Bulunulan Sektorlerin Cesitliligi Ve Yapist
Yurt Dis1 Pazarlarda Etkinlik

TUKETICIiYE BAGLI FAKTORLER

Hedeflenen Tiiketici Segmenti Ve Ozelligi
Hedef Tiiketici Aliskanligt

Tiiketicinin Marka Sadakat Diizeyi
Tiiketicinin Yabanci Marka Algisi

Tiiketici Gliveni Ve Memnuniyeti

PAZAR VE PAZAR YAPISINA BAGLI FAKTORLER

Hedef Pazarin Sosyo-Kiiltiirel Ve Cografi Yapist

Hedef Pazardaki Siyasi Ve Politik Yap1

Hedef Pazarlarin Benzerligi

Hedef Pazarlarin Ekonomik Yapis1 Ve Gelismislik Diizeyi
Pazara Giris Engelleri

Hedef Pazar Uzaklig1

Ulkelerin Pazar Biiyiime Potansiyeli Ve Uretim Yapisi
Ihracat Pazarina Ozgii Faktorler

Hedef Pazardaki Markalar Ve Pazarin Rekabet Yapisi

3.5.2. Arastirmanin Modeli
Alan yazinin taranmasi ve verilerinin analizinin asamasi sonucunda elde edilen

aragtirma modeli olusturulmustur. Bu arastirmanin modellerinden iki ya da daha fazla
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degisken arasinda birlikte degisimin varligini ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan

iliskisel tarama modeline uygun olarak MAXQDA programi araciligryla diizenlenmistir.
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Isletmenin Biiyiime Hedefleri

Hedef pazarlarin benzerligi

Hedef Pazarin Sosyo

Kiiltiirel ve Cografi Yapis:

Ihracat Pazarina Ozgii Faktdrler

/BAGLI FAKTORLER
~ *®,

Hedef Pazarlarin Ekonomik

Yapisi Ve Geligmiglik Diizeyi

/’/ ULUSLARARASI GIRISIMCILIKTE MARKA
4 SRATEJILERI YAPILANDIRMA SURECH

rd
a s
s

islctmcnin Pazarlama Vs

(o | Bilegenlerinin Ozellikleri
. d
Isletme Bilinirligi
/,,
Yoénetici Ozelligi Ve Yonetim Yapisi ”

—ac
€l __ »iSLETMEYE BAGLI FAKTORLER
~—
Yurt Dig1 Pazarlarda Etkinlik
a
Mengei Ulke Etkisi  oag v cticinin Girigimeilik Ozelligi
Faaliyette Bulunulan Sektérlerin
Cesitliligi Ve Yapisal ozelligi

—

Hedef Pazarin Siyasi
Ve Politik Yapis1

Pazara Giris Engelleri
Hedef pazar uzakhigi

Hedef Pazarda ki Markalar Ve

- .
PAZAR VE PAZAR YAPISINA Pazarm Rekabel Yapisi

S AN Ulkelerin Pazar Biiyiime
N, o N
yd ~_ Potansiyeli Ve Uretim Yapisi
// \\
v \\
“
N
AN
AN
\\
.
N
AN
AN
a N
~,
.,

\Tgkcticinin Yabanci Marka Algis1
N,

~ Hedeflenen Tiiketici Segmenti Ozelligi

AN
N\,
2 I
—_—— edef Tiiketici Aligkanhgt

TOKETICIYE BAGLI FAKTORLER

\a

Tiiketicinin Marka Sadakat Diizeyi

Tiiketici Gliveni ve Memnuniyeti

sekil 11. Uluslararas1 Girisimcilikte Marka Stratejileri Yapilandirma Siirecini Etkileyen Faktorler
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUM

Aragtirma kapsaminda yapilan goriismeler sonucunda elde edilen ses kayitlari,
arastirmacinin saha notlart ve web sayfalarindan elde edilen veriler MAXQDA Paket
programi ile analiz edilmistir.Aanaliz sonrasinda elde edilen bulgular bu boélimde
aktarilacaktir..Elde edilen bulgular istatistiksel bulgulari genel olarak bes kisimda ele
alinmustir. Birinci kisimda, arastirma kapsaminda goriisiilen kisilerin demografik 6zellikleri
ve lhracat faaliyetlerine iliskin bulgular, ikinci kisimda arastirma kapsaminda ele alinan
isletmelere ait genel bulgular, ti¢iincii kisimda, katilimci igletmelerin uluslararasi girisimcilik
faaliyetlerine iliskin bulgular, dordiincii kisimda,katilimcilarin marka yatirimlarina ve
caligmalarina iliskin elde edilen bulgular,besinci kisimda uluslararas1 girisimcilikte marka
stratejileri yapilandirma siirecini etkileyen faktorleri olusturan kod ve temalarin analiz
bulgular1 ve son kisimda analiz edilen kodlarin birlikte olusma modellerine iligskin elde edilen

bulgular ele alinmistir.

4.1. Arastirma Kapsaminda Goriisiilen Kisilerin Demografik Ozellikleri Ve Thracat

Faaliyetlerine Tliskin Bulgular

Aragtirma kapsaminda yapilan goriismeler de ki katilimcilarin  isletmedeki
pozisyonlari, demografik 6zellikleri ve uluslararasi girisimcilik faaliyetlerinde etkili olan yurt

dis1 pazarlarda bulunma durumlarina iligkin bulgulara asagida ki tabloda yer verilmistir.
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Tablo 12. Goriismeler Bazinda Katilimeilarin Demografik Ve Yurt Dis1 Pazarlarda

Bulunma Durumlarina iliskin Bulgular

Goriisme Yapilan T Yurt . . UL LD
oo s . | Cinsiyeti Egitim Is Deneyim Pazarlarda
Kisinin Isletmede Ki o . Disinda L . s
; (E/K) Diizeyi Jee Siiresi(Y1l) Is Deneyimi
Pozisyonu Egitim
(Yil)
Goriisme 1 Yonetim Kurulu Uyesi E Lisans _ 8 4
Goriisme 2 Y6netim Kurulu Uyesi E Lisans 6 AY 4 _
Goriisme 3 Kurucu Y 6netici E [Ikogretim _ 67 29
Goriisme 4 Yénetim Kurulu Uyesi E Lisans 4YIL 6 _
Goriisme 5 Kurucu Yonetici E Ortadgretim r 55 51
Goriisme 6 Marka Miidiirii E On lisans 1YIL 25 10
Goriisme 7 Yénetim Kurulu Uyesi E Ortadgretim 1YIL 28 24
Goriisme 8 I¢ Kontrol Direktérii E Lisans _ 28 11
Goriisme 9 Marka Midiirii E Lisans isti _ 5 5
Goriisme 10 | Yonetim Kurulu Uyesi E Lisans 1YIL 1 1
Goriisme 11 | Yonetim Kurulu Uyesi E Ortadgretim _ 20 20

Tablo 12 incelendiginde yapilan 11 goériismede katilimcilarinin tamaminin erkek

oldugu ancak bu katilimcilarin igletmedeki pozisyonlarmin, egitim diizeylerinin, yurt dist

egitim durumlarinin ve toplam is deneyimleri ve yurt dis1 pazarlarda ki is deneyimlerinin

farklilastig1 goriilmektedir.

Nitel olarak elde edilen bu bulgulara iliskin frekans bilgileri EK 5. de yer alan tablolar

da ayrica verilmistir. Maxqda’da analizi yapilan bu bulgular ayr1 ayr ele alinarak frekans

bilgileri asagidaki sekiller de gosterilmistir.
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Marka Miidiriic Marka Midiiri

\ /

Marka Miidiirii (2) Yonetim Kurulu Uyesi

Kurucu Yonetici Yonetim Kurulu Uyesi

\

©__—Yénetim Kurulu Uyesi
Yonetim Kurulu Uyesi (6)
Yonetim Kurulu Uyesi

. Goriigme Yapilan Kisinin
Kurucu Yonetici (2) . o
/ Isletmedeki Pozisyonu (0)

Kurucu Yonetici . L
Yonetim Kurulu Uyesi

¢ Kontrol Direktorii (1) Yenetim Kurulu Ugesi

l¢ Kontrol Direktorii

Sekil 12. Katilimcilarin Isletmedeki Pozisyonlarma Iliskin MAXQDA Bulgular

Sekil 12 incelendiginde goriisme yapilan katilimcilarin 6’s1 (%54,55) yonetim kurulu
tiyesi, 2’si (%18,18) kurucu yonetici, 2’si (%18,18) marka miidiirii iken 1’1 (%9,09) ise i¢

kontrol direktorii olarak gérev yapmaktadir.
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Ortadgretum
¢ |
Ortasgretim— Gl
Ortadgretim (3)

:

Ortaiégretim

a
[Uesgretim (1)

[kégretim

o
Ejifim Dizeyi (0)

Lwﬁm 1)

Ligpnsiistic

Sekil 13. Katilimeilarin Egitim Diizeyine Iliskin MAXQDA Bulgular

Sekil 13 incelendiginde goriisme yapilan katilimcilarin 5°1

(%45,45) lisans, 3’1

(%27,27) ortadgretim , 1”1 (%9,09) ilkdgretim, 1’1 (%9,09) 6n lisans ve bir digeri ise(%9,09)

lisans iistii egitim diizeyine sahiptir.
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Sekil 14. Yurt Disinda Egitim Siiresine iliskin MAXQDA Bulgulari

Sekil 14 incelendiginde gorligme yapilan katilimeilarin 6’siin (%54,55) yurt disinda
herhangi bir egitim almadigi, 3’linlin (%27, 27) birer yil, 1’inin (%9,09) 4 yil ve yine 1’ninde
de (%9,09) 6 ay yurt disinda egitim aldig1 goriilmektedir.
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Sekil 15. Katilimcilarin Is Deneyim Siiresine Iliskin MAXQDA Bulgular

Sekil 15 incelendiginde katilimeilarin 2’sinin (%18,18) is deneyim siiresi 28 yil,
geriye kalan 10 katilimcinin her biri ise %9,09 oranla sirasiyla 1 yil, 4y1l, 5 yil, 6 yil, 8 yil, 20
yil, 25 yil 55 yil ve 67 yil olarak farkli sayilarda deneyim siirelerine sahip olduklar

goriilmektedir.
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Sekil 16. Katilimcilarin Yurt Dis1 Pazarlardaki Is Deneyim Siiresine Iliskin
MAXQDA Bulgular

Sekil 16 incelendiginde katilimcilarin 2’sinin (%18,18) yurt dis1 pazarlarinda is
deneyiminin olmadig1 goriilmektedir.Geriye kalan 10 katilimecimnin her biri ise %9,09 oranla
sirastyla yurt dis1 pazarlarinda ki is deneyim siirelerinin 1 yil, 4y1l, 5 yil, 10 yal, 11 y1l, 20 y1l,
24 y1l, 29 yil ve 51 yil oldugu goriilmektedir..
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4.2. Arastirma Kapsaminda Ele Alinan Isletmelere Ait Genel Bulgular

Arastirma kapsaminda yapilan goriismeye dahil olan isletmelerin faaliyet sektorlerine,

kurulus tarihlerine ve hukuki yapilarina iliskin iliskin bulgulara asagida ki tabloda yer

verilmistir.
Tablo 13. Gériisme Yapilan Isletmelere Ait Genel Bilgiler
Isletmelerin Faaliyet Isletmenin .
Sektorleri Kurulus Tarihi Hukuki Yap:
Isletme 1 Plastik -Tesktil 1993 Anonim Sirket
. Plastik- Enerji o
Isletme 2 Tesktil 1989 Anonim Sirket
. Plastik - Tesktil B .
Isletme 3 Gida 1960 Anonim Sirket
. Insaat- Enerji - !
Isletme 4 Gida 1977 Limited Sirket
Plastik - Hal1
Isletme 5 Tesktil - Insaat 1963 Limited Sirket
Saglik - Ambalaj
Isletme 6 Gida 2007 Limited Sirket
Isletme 7 Hali 1950 Limited Sirket
Isletme 8 Gida 1966 Anonim Sirket
Enerji - Saglik
Isletme 9 Gida - Ambalaj 1980 Anonim Sirket
Tarim Ve Hayvancilik
isletme 10 Saglik - Gida 1994 Limited Sirket
Hali
Isletme 11 Hal1 - Saglik 1988 Limited Sirket

Tablo 13 incelendiginde goriisme yapilan isletmelerin faaliyet sektor alanlarinin ve

sayilarmin farklilastign goriilmektedir. Isletmelerden tek faaliyet sektdriine sahip olanlar
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olmakla birlikte en fazla faaliyet sektor sayis1 6 olarak belirlenmistir.Sektor sayisi en fazla
olan isletme 5 cesitli alanlarda faaliyet gdstermektedir. Isletme 1 ve Isletme 11 farkli iki
sektorde faaliyette bulunurken Isletme 2, Isletme 3 ve Isletme 10 ise 3’er sektdrde faaliyet
gostermektedir.isletme 9 diger isletmelerden farkli olarak Tarim ve Hayvancilik alaninda
faaliyet gosteren tek isletmedir.

Isletmelerden 1950 tarihli ilk kurulan isletme 7 ile en son kurulan 2007 tarihli isletme
6’nin her ikisinin de birer sektorde faaliyetlerini siirdiirdiigii ve her iki isletmenin de limited
sirket oldugu tespit edilmistir.

Nitel arastirma sonucunda elde edilen ve Maxqda analizi yapilan degiskenler ayri ayri

ele alinarak frekans bilgileri agagidaki sekiller de gosterilmistir.
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Sekil 17. Goriisme Yapilan Isletmelerin Faaliyet Sektérlerine Iliskin MAXQDA
Bulgulari

Sekil 17 incelendiginde goriisme yapilan isletmelerin 6’sinin (%54,55) gida
sektoriinde , yine 11 isletme ig¢inden hali, plastik, saglik ve tesktil sektorlerinde faaliyet
gosteren isletmelerin sayilarinin 4’er (%36,36) tane oldugu.11 isletmeden 3 (%27,27)
isletmenin de diger sektorlerin yan1 sira enerji sektoriinde de is yaptigr bunun yani sira ingaat
ve ambalaj sektorlerinde faaliyette bulunan 2’ser (%18,18) isletmenin yer aldig1 ve son olarak
da tarim ve hayvancilik sektoriinde faaliyet gosteren 1 (%9,09) isletmenin de oldugu

goriilmektedir.
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Sekil 18. Goriisme Yapilan Isletmelerin Kurulus Tarihine Iliskin MAXQDA Bulgulari

Sekilde gorlisme yapilan her bir isletmenn kurulus tarihleri yer almakla birlikte
isletmelerden en geng olan isletmenin 2007 yilinda kuruldugu en erken kurulan isletmenin ise

67 yildir faaliyetlerini siirdiiren 1950 kuruluslu isletme oldugu goriilmektedir.
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Sekil 19. Goriisme Yapilan Isletmelerin Hukuki Yapilarna iliskin MAXQDA
Bulgulari

Sekil 19 incelendiginde goriisme yapilan 11 isletme igerisinden limited sirket olarak
faaliyet gosteren 6 ( %54,55) isletmenin oldugu, geriye kalan 5 (%45,45) isletmenin ise
anonim sirket yapisinda oldugu goriilmektedir. Isletmelerden hig biri adi ortaklik yapisin da

veya gercek kisi sahipliginde degildir.
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4.3. Katiimel Isletmelerin Uluslararasi Girisimcilik Faaliyetlerine iliskin Bulgular

Isletmenin ticari faaliyetlerinin ulusal smrlar disinda gerceklestirilmesi olarak
tanimlanan ve uluslararasi girisimciligin baslangi¢ noktasini ihracat kabul eden uluslararasi
girisimcilik  yaklasimindan hareketle arastirma kapsaminda isletmelerin  uluslararasi
girisimcilik faaliyetlerine iliskin bulgular1 tespit ve analiz etmek amaciyla ihracatlarina

yonelik bir takim veriler elde edilmistir.Elde edilen isletme bilgileri asagida ki tabloda yer

almaktadir.
Tablo 14. Katilime Isletmelerin Uluslararasi Girisimcilik Faaliyetlerine iliskin
Bulgular
fhracat Toplam Satislar
Ik ihracat| ; , Yapilan Icinde
Yih Thracat Yapilan Bolgeler Ulkelerin Ihracatin
Sayisi Payi(%)
: ORTADOGU - AVRUPA 0
Isletme 1 1993 AFRIKA 66 50%
: ORTADOGU - AVRUPA o
Isletme 2 2002 AFRIKA 32 95%
AMERIKA - ASYA
Isletme 3 1988 | ORTADOGU - AVRUPA 29 30%
AFRIKA
AMERIKA- ASYA
Isletme 4 1977 ORTADOGU - AVRUPA 40 80%
AFRIKA
. AMERIKA- ASYA 0
Isletme 5 1967 ORTADOGU - AVRUPA 13 40%
. ASYA - ORTADOGU 0
Isletme 6 2007 AFRIKA 38 65%
Isletme 7 1993 AMERIKA - AVRUPA 105 90%
AMERIKA - ASYA
Isletme 8 2006 ORTADOGU - AVRUPA 82 80%
AFRIKA
. ASYA - ORTADOGU 0
Isletme 9 1999 AFRIKA 40 90%
Isletme 10 2003 ORTADOGU 3 100%
AMERIKA- ASYA
Isletme 11 1992 ORTADOGU - AVRUPA 16 100%
AFRIKA

Tablo 14 incelendiginde her isletmenin ihracat yaptigi bolgelerin, ihracat yaptigi
tilkelerin sayisinin ve ihracat oranlarmmin farklilagtigi gortilmektedir.Tek bir bolgeye ve
yalnizca 3 lilkeye ihracat yapan isletme 10’un satiglarinin tamaminin ihracat odakli oldugu ve

yurt iginde satis yapmadigi goriilmektedir.Yine ayn1 sekilde Isletme 11° de mevcut durumda
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satislarinin tamamni yurt disinda siirdiirerek 16 Ulkeye ihracat yapmaktadir.Thracatinin payi
%30 ile en diisiik olan isletme ise 5 bolgede 29 iilkeeye ihracat yapmaktadir.
Nitel arastirma sonucunda elde edilen ve Maxqda analizi yapilan degiskenler ayr1 ayri

ele alarak frekans bilgileri asagidaki sekiller de gdsterilmistir.

1977 7’07
1977 (1) 2007 (1)
1988
S \ / 2006
1988 (1)
\ / R
1993
2002 2002 (1) ilk ihracat yihi (11) 1993 (2)\
/ \ 1993
1999 (1) 1967 (1
1999 1967
2003 (1)
1992 (1)
1992 2003

Sekil 20. Isletmelerin Ihracata Basladiklar1 Yillara fliskin MAXQDA Bulgular:

Aragtirma kapsaminda yer alan isletmelerin ilk ihracat basladiklar1 yillar farklilik
gostermekle birlikte 1993 yilin ihracata baslayan 2 (%18,18) isletme bulunmaktadir.En yakin

tarihte 2007 yilinda ihracata baslayan yalnizca bir igletme bulunmaktadir.
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Sekil 21. Isletmelerin Thracat Yaptiklar: Bolgelere iliskin MAXQDA Bulgular

Sekil incelendiginde 5 bdlgenin toplamda 38 kez sdylendigi goriilmektedir.
Isletmelerden 9°u (%81,82) Ortadogu’ya ihracat yapmakta, Avrupa ve Afiraka bdlgelerine
ihracat yapan 8’er (72,7) isletme bulunmaktadir. 11 Isletme icerininden Asya Bolgesine 7
(%63,6) isletme ihracat yapmakta ve en az ihracat yapilan iilke olan Amerika’ya ise

isletmelerin 6 ‘s1 ( %54,5) ihracat yapmaktadir.
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sekil 22. Isletmelerin Thracat Yaptigi Ulke Sayilarma Iliskin MAXQDA Bulgulart

Sekil incelendiginde isletmelerin  farkli sayilarda {ilkere ihracat yaptigi
goriilmektedir.En az ihracat yapilan iilke sayis1 3 iken en fazla ihracat yapilan iilke sayist
105°dir.Isletmelerden 2’sinin (%18,2) 40 iilkeye ihracat yaptigi, geriye kalan 10 isletmenin

ise thracat faaliyetlerini farkli sayilarda tilkelerle stirdiirdiigii goriilmektedir.

169



%50

%40 (1)
%50 (1)

_—

%100 (2) %100

%40

%100
%80

/oS(T (¢3)
%80
%90\ (2) %90

Toplam satislar icinde ihracatin_pay1 (11)

\ %90

%65 (1)

%65

%95 (1) %30 (1)

%30
%95

Sekil 23. Isletmelerin Toplam Satislar1 Icerisinde Ihracatin Payma Iliskin MAXQDA
Bulgulari

Sekil incelendiginde isletmelerin ihracat paylarinin en az %30, en fazla ise %100
oldugu goriilmektedir. Isletmelerden 2’sinin (%18,2) ihracatinin payr %100, diger 2’sinin
(%18,2) %90 ve bir diger 2’sininde (%18,2) %80’lik ihracat paylarina sahip olduklari

goriilmektedir.
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4.4. Katihmei Isletmelerin Marka Yatirnmlarina Ve Cahsmalarina iliskin Elde Edilen

Bulgular

Arastirma kapsaminda yapilan goriismelere dahil olan isletmelere marka yatirimlarina
ve yiiriittiikleri marka ¢alismalarina iliskin bir takim sorular yoneltilmistir. Isletmelerin marka
caligmalarinin kimler tarafindan yiiriitiildiigii, marka stratejilerinden kimlerin sorumlu oldugu,
isletme igerisinde ki marka yatirimlarinin payi ve isletmelerin marka sayilari ile uluslararasi
pazarlarda ki markalarinin sayilart hakkinda edilinilen bilgiler asagidaki Tablo 15°de yer
almaktadir.

Tablo 15. Arastirma Kapsaminda Yer Alan Isletmelerin Marka Yatirimlaria Ve
Marka Calismalarina iliskin Elde Edilen Bulgular

Marka Marka . .
Cahsmalarim Stratejilerinden LEL BT Iotmee | - Uil
_ Yatirnmlarinda Marka | Ait Marka | Pazarlarda ki
Yiiriiten SapuI Yatirnmlarinin Pay: Sayisi Marka Sayilari
Kisiler/Birimler Kisi/Birim y y y
Isletme 1 Ust Yénetim Ust Yénetim Marka ya Hrimt 1¢in 1 1
ayrilan bir biitge yok
. Marka yatirimi igin
HlEHine2, Ust Yénetim Ust Yénetim ayrilan bir biitge yok 2 1
. Pazarlama Her y1l degiskenlik
e Pazarlama . o gostermekte(reklam 9 9
Ust Yonetim kampanyalarna bagli)
Pazarlama Pazarlama
. o Marka yatirimi igin
Isletme 4 ust yonetim Ust Yonetim ayrilan bir biitge yok 40 3
danigmanlik firmasi
Her y1l degiskenlik
. Pazarlama
Isletme 5 Pazarlama gostermekte(reklam 11 11
Ust Yénetim Ust Yénetim kampanyalarna bagli)
] Kalite ve Satig Kalite ve Satis
Isletme 6 5% 4 4
AR-GE AR-GE
. Pazarlama Pazarlama
Isletme 7 .. . . . 1% 20 20
Ust Yonetim Ust Yonetim
Pazarlama Her y1l degiskenlik
Isletme 8 Pazarlama .. . gostermekte(reklam 6 6
Ust Yonetim kampanyalarna bagl)
isletme 9 Pazarlama Pazarlama 1% 10 10
Ust Yénetim Ust Yénetim Her y1l degiskenlik
Isletme 10 Danigmanlik Danigmanlik gostermekte(reklam 150 150
firmas1 firmast kampanyalarna bagli)
Isletme 11 Ust Yonetim Ust Yonetim 20% 8 8
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Tablo incelendiginde igletmelerden 9’unun ( %81,81) ‘nin toplam marka sayisi ile
uluslararas1  pazarlarda  faaliyet  gosterdigi  marka  sayilarinin  ayni  oldugu
goriilmektedir.Isletmelerden 8 inin (%72,27) marka calismalarini yiiriittiikleri kisiler/
birimler ile marka stratejilerinden sorumlu  kisiler/ birimler’in birebir ayni oldugu
goriilmektedir.

Nitel arastirma sonucunda elde edilen ve Maxqgda analizi yapilan bu tabloda ki
degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 ele alinarak frekans bilgileri asagidaki sekiller de

gosterilmistir.
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Sekil 24. isletmelerin Marka Calismalarim Yiiriiten Kisiler/Birimlere Iliskin
MAXQDA Bulgulari

Sekil incelendiginde Isletmelerin marka calismalarmi yiiriiten  birimlere iliskin
toplamda 17 kodlama yapildig1 gériilmektedir. isletmelerden 6’s1 (%54,5) marka ¢alismalarimi
yiirliten birim olarak pazarlama birimi ve iist yonetimden bahsetmistir. Danigmanlik firmasi
ve AR-GE béliimii cevabimi veren 2’ser Isletme (%18,2) mevcuttur. Kalite ve Satig birimi

yanitini ise yalnizca 1 (%9,1) isletme vermistir.
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Sekil 25. isletmelerin Marka Stratejilerinden Sorumlu Kisiler/Birimlere Iliskin
MAXQDA Bulgulari

Sekil incelendiginde arastirmaya dahil olan igletmelerin marka stratejilerinden sorumlu
kisiler / birimlere yonelik verdikleri cevaplar dogrultusunda 18 kodlama yapildig:
goriilmektedir. Goriisme yapilan kisilerden 9°u (%81,8) Ust yonetimin marka stratejilerini
belirlediginden bahsederken 6’s1 (54,5) pazarlama biriminden bahsetmistir. Bu cevaplarin
yaninda 1’er (%9,1) katilimc1 da yine pazarlama ve {ist yonetimin yani sira Danigsmanlik

firmasi, AR-GE ve Kalite ve Satis birimlerinden de bahsetmis olduklar1 goriinmektedir.
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Sekil 26. Isletmelerin Yatirimlarinda Marka Yatirimlarmin Payma iliskin MAXQDA
Bulgulari

Sekil incelendiginde goriisme yapilan 11 kisiden 4’liniin (%36,4) marka yatirimlarinin
yaptiklar1 reklam kampanyalarina bagli olarak her yil degiskenlik gdsterdigini ifade ettigi,
3’liniin (%27,3) marka yatirimlart i¢in ayirdiklart bir biit¢elerinin olmadigi, 2’sinin (%18,2)
marka yatirimlarinin paymnin %1 oldugu, 1’inin (%9,1) %20 , bir digerinin ise %35 oldugu

goriilmektedir.
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Sekil 27. Isletmelerin Marka Sayilaria Iliskin MAXQDA Bulgulari

Sekil 27 incelendiginde arastirmaya katilan her bir igletmenin toplamda ki marka
sayilariin birbirinden farkli oldugu ve en az marka sayisinin 1 en ¢ok marka sayisinin 150

oldugu goriilmektedir.
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Sekil 28. Isletmelerin Uluslararas: Pazarlardaki Marka Sayilarina Iliskin MAXQDA
Bulgulari

Sekil 28 incelendiginde arastirmaya katilan her bir isletmenin uluslararasi pazarlarda
etkin olarak kullandiklar1 marka sayilariin birbirinden farkli oldugu ve en az marka sayisinin
1 en ¢ok marka sayisinin da 150 oldugu goriilmektedir.

Yapilan analizler bir takim karsilastirmalar yapmak amaciyla farkli degiskenler
kullanilarak olusturulan ¢apraz tablolar asagida yer almaktadir.

Arastirma kapsaminda yer alan isletmelerin uluslararas1 pazarlarda ki marka sayilar
ile ihracat yaptiklar iilkelerin sayilarmin kiyaslanmasi amaciyla asagida yer alan tablo

olusturulmustur.
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Tablo 16. Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Uluslararas1 Pazardaki Marka Sayilar1
Ile Thracat Yapilan Ulke Sayilarmin Karsilastirilmasi

Uluslararasi .
Pazarlarda Ki %hllliiz:i:a;:;?;:
Marka Sayilan
Isletme 1 1 66
Isletme 2 1 32
Isletme 3 9 29
Isletme 4 3 40
Isletme 5 11 13
Isletme 6 4 38
Isletme 7 20 105
isletme 8 6 82
isletme 9 10 40
Isletme 10 150 3
Isletme 11 8 16
Toplam 223 -

Yukarida yer alan tabloda goriisme yapilan isletmelerin uluslararasi pazarlarda ki
toplam marka sayilarina yer verilmis, ancak her isletmenin faaliyet yaptiklari iilke sayisi
farklilagmakla birlikte ayni iilkelerde faaliyet siirdiiren isletmeler mevcut oldugu icin toplam
iilke sayisinin verilmesinden kagiilmistir. Tablo incelendiginde aragtirma kapsaminda yer
alan 11 isletmeden 2’sinin (%18,18) uluslararas1 pazarlarda ki marka sayilarinin ayni oldugu
goriilmektedir. Bu 2 isletme tek bir marka ile uluslararasi arenada birden fazla pazarda
faaliyet gostermektedir.Toplam markalar igerisinde %67,2 orani ile en fazla marka sayisina
sahip olan isletme 10 ise yalnizca 3 pazarda faaliyetlerini siirdiirmektedir. Bu isletmenin ayni
zaman da tiim markalariin uluslararast pazarlarda oldugunu ve yalnizca bir bolgede
faaliyetlerini siirdiirdiigiinii énceki verilen tablolardan sdylemek miimkiindiir. Thracat yaptig
iilke say1s1 105 olan Isletme 7’nin ise uluslararasi1 pazardaki marka sayisinin 20 oldugu ancak
en fazla iilkeye ihracat yapan igletme oldugu goriilmektedir.

Isletmelerin markalarma ve ihracatlarinin payma iliskin olusturulan asagidaki tabloda
isletmelerin marka sayilari ile uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunduklar1 marka sayilarinin

ve ihracat paylarinin kiyaslanmasi amaglanmistir.
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Tablo 17. Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Marka Sayilar1, Uluslararasi
Pazarlardaki Marka Sayilar1 Ve Toplam Satislar I¢inde ki Thracat Paylarinin Karsilastirilmast

. Uluslararasi Toplz.lm 2 LB el
Isletmeye Ait Marka - Icinde
Pazarlardaki .
Sayisi Marka Savilart Ihracatin
y Pay1(%)
Isletme 1 1 1 50%
Isletme 2 2 1 95%
Isletme 3 9 9 30%
Isletme 4 40 3 80%
Isletme 5 11 11 40%
Isletme 6 4 4 65%
Isletme 7 20 20 90%
Isletme 8 6 6 80%
Isletme 9 10 10 90%
isletme 10 150 150 100%
Isletme 11 8 8 100%

Tablo 17 incelendiginde 11 isletme icerisinden toplam marka sayisi ile uluslararasi
pazarlarda ki marka sayis1 esit olan isletmelerin sayisinin 9 (%81,81) oldugu goriilmektedir.
Bunun diginda kalan isletme 2 ve isletme 4’lin toplam marka sayilar1 uluslararasi pazarlarda
faaliyette bulunduklar1 marka sayilarindan daha fazladir. Toplam satiglar igerisinde ki
thracatinin payt en yiiksek olan 2 isletme sahip olduklar1 tiim markalar ile uluslararasi
pazarlarda faaliyet gostermektedirler. Ayni zaman da bu 2 igletmenin (%18,18) satis
gelirlerinin tamanii ihracattan elde ettikleri de goriilmektedir. Isletme 2 ve Isletme 4’iin
satislarinin tamamimin da markalarini kullandiklar1 goriilmektedir fakat Isletme 10 ve Isletme
11 disinda ki diger 7 isletme (%63,63) sahip olduklar1 markalar1 yurt disinda kullanmakta
satig gelirlerinin bir kismin1 bu markalardan elde etmektedir. Bu igletmelerin ihracat disinda
elde ettikleri satis gelirlerinde markali tirtinler kullanmadiklar1 marka sayisilari ile uluslararasi
marka sayilarinin esit olmasindan anlasiimaktadir. IThracatinin payr %30 ile en diisiik olan
isletmeninde toplam marka sayisi ile uluslararasi pazarlarda ki marka sayist esit olup bu

isletme satiglarinin %70’ini yurt i¢i pazarlarina yapmaktadir.
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Tablo 18. Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Kurulus Tarihi- ilk Thracat Yil1 Ve
Toplam Satislar Igindeki ihracat Paylarmin Karsilastiriimasi

Isletmenin A TOpli.lII.l Satislar
Kurulus Tarihi 11k Thracat Yih ) Icinde
Thracatin Payi(%)

isletme 1 1993 1993 50%
Isletme 2 1989 2002 95%
Isletme 3 1960 1988 30%
Isletme 4 1977 1977 80%
Isletme 5 1963 1967 40%
isletme 6 2007 2007 65%
Isletme 7 1950 1993 90%
isletme 8 1966 2006 80%
Isletme 9 1980 1999 90%
Isletme 10 1994 2003 100%
Isletme 11 1988 1992 100%

Tablo incelendiginde, arastirma kapsaminda ki isletmelerden kuruldugu andan itibaren
ihracat yapan igletmelerin sayisinin 3 olup toplam katilimcilar igerisinde ki orani1 %27°di
oldugu ayn1 zamanda bu 3 isletmenin mevcut durumda satiglarinin bir kismini yurt iginde ki
faaliyetlerinden elde ettigi goriilmektedir. Diger 8 isletmenin (%73) kurulduktan bir siire
sonra ihracat yapmaya basladiklar1 tablodan gériilmektedir. En fazla ihracat payina sahip her
iki isletmede kuruluslarindan belirli bir siire sonra ihracata yonelmis olup mevcut durumda
satiglarinin tamamini ihracattan elde etmektedirler. Satiglarinin bir kismini yurt i¢inde yapan 9
isletme igerisinden 3’iiniin (%33,33) kurulduklar1 andan itibaren yurt dis1 pazarlardinda satis

yaptiklar1 goriilmektedir.

4.5. Uluslararasi Girisimcilikte Marka Stratejileri Yapilandirma Siirecini Etkileyen

Faktorleri Olusturan Kodlarin Temalarin ve Kategorilerin Analiz Bulgulari

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgularin kodlanmasi, temalar ve kategoriler
altinda biitiinlestirilmesi sonucun da uluslarasi1 girisimcilikte marka stratejileri yapilandirma

stirecini etkileyen faktorlerin Pazar ve Pazar yapisina bagh faktorler, isletmeye baglh faktorler
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ve tiiketiciye bagl faktorler olmak iizere li¢ kategori altinda toplandigi goriilmiistiir. Yapilan
MAXQDA analizinde olusan kategorilerin marka stratejileri yapilandirma siirecinde ki
etkileri ortaya ¢ikarilmistir.Bu Kkategorilerin yiizdelik oranlart asagidaki sekilde yer

almaktadir.

I isLETMEYE BAGLI FAKTORLER

. PAZAR VE PAZAR YAPISINA BAGLI FAKTORLER

l TUKETICIVE BAGLI FAKTORLER

Sekil 29. Uluslararas1 Girisimcilikte Marka Stratejileri Yapilandirma Siirecinde Etkili
Olan Faktbrlerin Yiizdelik Oranlarina Iliskin MAXQDA Bulgular

Sekil incelendiginde marka stratejileri yapilandirma siirecinde etkili olan faktdrlerin
%53,2’nin Isletmeye bagl faktorler oldugu, %36,2°nin pazar ve pazar yapisina bagh faktorler,
%10,6’s1n1n ise Tiiketiciye bagl faktorler oldugu goriilmektedir.

Simdi sirasiyla her bir faktorii olusturan temalarin alt kodlarma iliskin MAXQDA
programinda yapilan analiz sonuglarini inceleyecegiz. Ilk olarak en fazla etkiye sahip olan
Isletmeye bagl faktdrleri olusturan temalarin alt kodlarinin temay: olusturan toplam kodlar

icerisinde ki frekans ve yiizde degerlerinin bulgularina yer verecegiz.

4.5.1. isletmeye Bagh Faktorlere iliskin Analiz Bulgular

Arastirma bulgularinin analizi sonucunda Uluslararasi girisimcilikte marka stratejileri
yapilandirma siirecinde etkili olan faktorlerden ilki %53,2’lik bir oranla isletmeye bagl

faktorler olarak adlandirilmistir. Asagida yer alan sekilde bu faktorlerin yiizdelik oranlar1 yer

almaktadir. Bu faktorlerin frekans dagilimi Ek 4. de ki ilgili tabloda ayrica gosterilmistir.
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ISLETMEYE BAGLI FAKTORLER
isletmenin Pazarlama Bilesenlerinin Ozellikleri [ GGG .22
isletmenin Biiyiime Hedefleri [N 17.7%
Yonetici Ozelligi Ve Yonetim Yapisi _14.2%

Faaliyette Bulunulan Sektorlerin Cesitliligi ve Yapisal Ozelligi _9.7%

Yéneticinin Girisimcilik Ozelligi | T s.5%
isletme Bilinirligi || s 22
Mensei Ulke Etkisi [N 8.0%

Yurt Digi Pazarlarda Etkinlik [l 5.8%

Sekil 30. Uluslarararas1 Girigmcilikte Marka Stratejileri Yapilandirma Siirecini
Etkileyen Isletmeye Bagli Faktorlere liskin MAXQDA Bulgular

Sekil incelendiginde Isletmeye bagli faktorleri olusturan 8 temanin oldugu
goriilmektedir. Isletmenin Pazarlama Bilesenlerinin Ozellikleri temasi 62 frekans degeri ile en
yiksek orana (%27,4) sahiptir. Yurt disi pazarlarda etkinlik temast 13 frekans degeri ile
%035,8’1lik en diisiik orana sahiptir. Frekanslari sirastyla 18 , 19 ve 20 olan birbirine en yakin;
Mengsei tilke etkisi, isletme bilinirligi ve yoneticinin girigimcilik 6zelligi temalarinin igletmeye
bagh faktorler icerisinde ki yiizdelik oranlarinin ise sirasiyla %8, %8.,4 ve %8,8 oldugu
goriilmektedir.

Simdi sirasiyla Isletmeye bagl faktorleri olusturan bu temalarin her birini olusturan alt

kodlarin tema igerisinde ki yiizdeliklerini ve frekans dagilimlarini inceleyecegiz.

4.5.1.1. Isletmeye Bagh Faktorleri Olusturan Temalarin Alt Kodlarimin Yiizde Ve

Frekans Dagilimlar

Bu baslik altinda Isletmeye bagl faktérleri olusturan temalarin en fazla etkiye sahip
olandan en az etkiye sahip olana dogru olacak sekilde alt kodlarinin temay1 olusturan toplam
kodlar igerisinde ki yiizdelikleri ve frekans dagilim tablolarina iliskin MAXQDA bulgularina

yer verecegiz.
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Tablo 19. Isletmenin Pazarlama Bilesenlerinin Ozellikleri Faktorii Altinda Yer Alan
Kodlarin Yiizdelikleri Ve Frekans Dagilimlari

Olusturulan Kodlar Frekans | Yiizde | Yiizde(Gegerli)
Uriiniin Yapisi 15 24,19 24,19
Isletmenin Tanitim Stratejileri 10 16,13 16,13
Yapilan Pazar Arastirmasi 8 12,90 12,90
Isletmenin Dagitim Kanalar 8 12,90 12,90
Uriiniin Ozelligi 7 11,29 11,29
Bayi Ag1 - Depo Sahipligi 6 9,68 9,68
Tanitim Faaliyetlerinin Maliyeti 3 4,84 4,84
Uretim Hattinin Ozelligi 3 4.84 4,84
Satis Sonrasi Verilen Hizmet 2 3,23 3,23
Toplam 62 100,00 100,00

Isletmeye bagl faktorleri olusturan temalar igerisinde en yiiksek frekans degerine
sahip olan Isletmenin pazarlama bilesenlerinin 6zellikleri temas: altinda olusan kodlar
yukarida ki tablo da yer almaktadir. Tablo incelendiginde isletmenin pazarlama bilesenlerinin
ozellikleri faktoriinii olusturan 9 kodun toplam frekans degerinin 62 oldugu goriilmektedir.Bu
kodlardan en yiiksek frekans degerine sahip olan iirdiniin ozelligi ve yapist kodunun
olugsmasinda 11 (%100) katilimcinin tamami etkili olmustur. Frekans degerinin 10(%16,3)
oldugu Isletmenin tamtim stratejileri ise 8 (%72,73) katilmcinin ifadeleri sonucunda
olusturulmustur. Aym frekans degerlerine sahip olan yapilan pazar arastirmasi Ve Isletmenin
dagitim kanallar: kodlarinin olusmasinda ise sirastyla 7 (%63,64) ve 6 (%54,55) katilimcinin
yanitlar1 etkili olmustur.Frekans degerleri 3 (%4,84) olan tanmitim faaliyetlerinin maliyeti ve
tiretim hattimin 6zelligi kodlarinin olusmasinda da 11 katilimcidan 3’iiniin (%27,27) ifadeleri
etkili olmustur. En diislik frekans degeri ile son sirada yer alan satis sonrasi verilen hizmet

kodu ise yalnmizca 2 (%18,18) katilime1 tarafindan ifade edilmistir.
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Tablo 20. Isletmenin Biiyiime Hedefleri Faktorii Altinda Yer Alan Kodlarin
Yiizdelikleri Ve Frekans Dagilimlari

Olusturulan Kodlar Frekans | Yiizde | Yiizde(Gegerli)
Isletmenin Biiylime Stratejisi 12 30,00 30,00
Yeni Sektolere Acilma Karari 11 27,50 27,50
Isletmenin Pazar Payinin Artmasi 6 15,00 15,00
Isletmenin Belirledigi Sabit Kar Marj1 6 15,00 15,00
Isletmenin Hedefledigi Marka Yatirimlari 3 7,50 7,50
Isletmenin Mali Durumu 2 5,00 5,00
Toplam 40 100,00 100,00

Isletmeye bagli faktorleri olusturan temalar icerisinde en yiiksek ikinci frekans

degerine sahip olan isletmenin biiylime hedefleri temasi altinda olusan kodlar incelendiginde

toplam da 6 kodun 40 frekans degerine sahip oldugu goriilmektedir. Isletmenin biiyiime

stratejisi kodu en yiiksek frekans degeri (12) ile ve 7 (%63,6) katilimcinin ifadesi ile ilk

sirada yer almaktadir. Goriisme yapilan 11 katilimcidan 6°s1 (%54,5) frekans degeri 11

(%27,40) olan yeni sektorlere agilma karart kodunun olusturulmasini saglayan ifadelerde

bulunmuslardir. Ayni frekans degerlerine sahip iki kod 6 (%15) frekans degeri ile Isletmenin

pazar paymn artmasi Ve isletmenin belirledigi sabit kar marji kodlardir. Isletmenin

hedefledigi marka yatirnmlar:t 3 (%7,50) frekans degeri ile 3 (%27,3) katilimci tarafindan

ifade edilmistir ve son olarak frekans degeri 2 (%5 ) olan Isletmenin mali durumu kodu 2

(%18,2) katilimci tarafindan ifade edilmistir.

Tablo 21. Yénetici Ozelligi Ve Yonetim Yapist Faktorii Altinda Yer Alan Kodlarm
Yiizdelikleri Ve Frekans Dagilimlar

Olusturulan Kodlar Frekans| Yiizde | Yiizde(Gegerli)
Katilimc1 Yonetim Anlayisi 10 31,25 31,25
Yonetim Yapist (Aile Sirketi Olma Ozelligi) 8 25,00 25,00
Marka Adinda Soyadinin Kullanilmasi 6 18,75 18,75
Ikinci Kusagin Isletmede Yonetici Olarak 6 18,75 18,75
Calismaya Baglamasi

Y oneticinin Sosyal Sermayesi 1 3,13 3,13
Yoneticinin Bilgi Eksikligi 1 3,13 3,13
Toplam 32 100,00 100,00

Tablo 21 incelendiginde yonetici 6zelligi ve yonetim yapisi faktorii altinda olusan 6

kodun toplam frekans degerinin 32 oldugu gériilmektedir. En yiiksek 10 (%31,25) frekans
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degerine sahip katilimct yonetim anlayisi kodu yapilan goriismelerde alinan kayitlardan
9’unda (%81,82) elde edilmistir. Arastirma dahilinde yer alan katilimcilarin 7’si (%63,6)
yonetim yapilarinin aile sirketi olma 6zelliginden ve etkilerinden bahsetmislerdir. Frekans
degerleri 6 (%18,75) olan marka adinda soyadimin kullanilmasi ve ikinci kusagin isletmede
yonetici olarak ¢alismaya baslamas: kodlart sirasiyla 4 (%36,4) ve 6 (%54,5) katilimci
tarafindan ifade edilmistir. Arastirma kapsaminda ki 1’er (%9,1) katilimer ise frekans
degerleri 1 (%3,13) olan yoneticinin sosyal sermayesi Ve yoneticinin bilgi eksikligi kodlarinin

olusmasinda etkendir.

Tablo 22. Faaliyette Bulunulan Sektérlerin Cesitliligi Ve Yapisal Ozelligi Faktorii
Altinda Yer Alan Kodlarin Yiizdelikleri Ve Frekans Dagilimlar

Olusturulan Kodlar Frekans | Yiizde | Yiizde(Gegerli)
Faaliyette Bulunulan Sektoriin Yapist 9 40,91 40,91
Isletmenin Uriinlerinin Farklilasmas1 5 22,73 22,73
Marka Tescil Durumu (Patentleme) 5 22,73 22,73

Hal1 Sektoriinde Desen Tescilinin Yapilabilir 3 13,64 13,64
Olmasi

Toplam 22 100,00 100,00

Tablo 22 incelendiginde faaliyette bulunulan sektorlerin cesitliligi ve yapisal 6zelligi
faktori altinda toplamda 22 frekans degeri ile 4 kodun yer aldigi goriilmektedir. Listede yer
alan 1ilk ii¢ kod 5’er (%45,5) katilimer tarafindan ifade edilmistir. Frekans degeri 9 (9%40,91)
olan faaliyette bulunulan sektoriin yapist ilk sirada yer almaktadir. Ardindan frekans
degerleri 5 (%22,73) olan Isletmenin iiriinlerinin farklilasmas: ve marka tescil durumu
(patentleme) kodlar1 gelmektedir.Son sirada yer alan ve frekans degeri 3(%13,64) olan hali
sektoriinde desen tescilinin yapilabilir olmasi arastirma dahilinde yer alan ve hali sektoriinde

faaliyet gosteren 3 (%27,3) katilimci tarafindan da ifade edilmistir.

Tablo 23. Yéneticinin Girisimcilik Ozelligi Faktorii Altinda Yer Alan Kodlarin
Yiizdelikleri Ve Frekans Dagilimlari

Olusturulan Kodlar Frekans | Yiizde | Yiizde(Gegerli)
Yonetimin Kalite Anlayist Ve Vizyonu 8 40,00 40,00
Gez- Gor- Yerinde Analiz Politikas1 7 35,00 35,00
Yéneticinin Sahip Oldugu Girisimeilik Ozelligi 5 25,00 25,00
Toplam 20 100,00 100,00
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Yoneticinin girisimcilik 6zelligi faktoriinii olusturan 3 kodun toplam frekans degerinin
20 oldugu tablodan goriilmektedir.ilk sirada yer alan 8 (%40) frekans degerine sahip
Yonetimin kalite anlayisi ve vizyonu kodunun olugmasinda 8 (%72,73) katilimcinin
sOylemleri etkendir. 7 (%35) frekans degerine sahip olan gez- gér- yerinde analiz politikast
kodu ise 6 (%54,55) katilimcinin ifadesi dogrultusunda olusturulmustur. 5 (%45,45)
katilimcinin bahsettigi cesur olma, yenilik¢i olma, firsatlart gérme ve erken davranma gibi
ifadeler yéoneticinin sahip oldugu girisimcilik ozelligi kodunun 5 (%25) frekans degeri ile

olusturulmasini saglamistir.

Tablo 24. Isletme Bilinirligi Faktorii Altinda Yer Alan Kodlarm Yiizdelikleri Ve
Frekans Dagilimlari

Olusturulan Kodlar Frekans | Yiizde | Yiizde(Gegerli)
Mevcut Markalarinin Pazarlarda Bilinir Olmasi 8 42,11 42,11
Isletme Admin Marka Olarak Kullanilmas: 6 31,58 31,58
Isletmenin Pazarlarda Tanintyor Olmasi 5 26,32 26,32
Toplam 19 100,00 100,00

Tablodan Isletme bilinirligi faktoriine iliskin 3 alt kodun toplam 19 frekansa sahip
oldugu goriilmektedir. En yiiksek frekans degerine sahip mevcut markalarimin pazarlarda
bilinir olmast 6 (%54,55) katitlimcinin ifadelerinden olusturulmustur. Isletme adinin marka
ad1 olarak kullanilmas1 6 (%31,58) frekans degeri ile ikinci sirada yer alirken Isletmenin
pazarlarda tamniyor olmasi 5 (%26,32) frekans degeri ile 4 (%36,4) katilimcimnin séylemleri

sonucunda olusturulmustur.

Tablo 25. Mensei Ulke Etkisi Faktorii Altinda Yer Alan Kodlarin Yiizdelikleri Ve

Frekans Dagilimlar

Olusturulan Kodlar Frekans | Yiizde | Yiizde(Gecerli)
Isletmenin Cografi Konumu 9 50,00 50,00
Ulkemizdeki Uretim Fazlalig1 3 16,67 16,67
Karsiliksiz Devlet Desteginin Saglanmasi 2 11,11 11,11
Ulkenin Stratejik Konumu 2 11,11 11,11
Ulke Pazarinda Ki Ekonomik Gelismeler 1 5,56 5,56
Hedef Pazardaki Ulke Devleti ile iliskiler 1 5,56 5,56
Toplam 18 100,00 100,00

Mensei lilke etkisi faktoriiniin olusmasinda 18 frekans degerine sahip 6 kod oldugu

goriilmektedir.Frekans degeri 9 (%50) olan Isletmenin cografi konumu kodu 7 (%63,64)

katilimcinin farkli ifadeleri sonucunda olusmustur.3 (16,67) frekans degerine sahip olan
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tilkemizdeki iiretim fazlaligr kodu ise 3 (%27,27) farkli aragtirmaci tarafindan ifade edilmisir.
Karsiliksiz devlet desteginin saglanmasi Ve iilkenin stratejik konumu kodlarn ise 2’ser
(%11,11) frekans degeri ile 3. ve 4. siralarda yer almistir. 11 katilimer igerisinden 1’er
(%9,09) katilimemnin ifade ettigi 1 (%5,56) frekans degerlerine sahip ilke pazarinda ki
ekonomik gelismeler ve hedef pazardaki iilke devleti ile iligkiler kodlarinin ise son iki sirada

oldugu goriilmektedir.

Tablo 26. Yurt Dis1 Pazarlarda Etkinlik Faktorii Altinda Yer Alan Kodlarin
Yiizdelikleri Ve Frekans Dagilimlar

Olusturulan Kodlar Frekans | Yiizde | Yiizde(Gegerli)
Kurulan Yurt Dis1 Is Ortakliklart 5 38,46 38,46
Yurt Dis1 Danigmanlarla Ortak Calisma 5 38,46 38,46
Yurt Dis1 Pazarlardaki Deneyim 3 23,08 23,08
Toplam 13 100,00 100,00

Isletmeye bagl faktorler igerisinde %35,8 oran ile son sirada yer alan yurt dist
pazarlarda etkinlik faktorii’niin olugsmasini saglayan kodlar toplamda 13 frekans degeri ile
yukarida ki tabloda yer almaktadir. 5 (%38,46) frekans degerine sahip kurulan yurt dis: is
ortakliklar: ve yurt dist damismanlarla ortak ¢alisma kodlar1 5 (%45,45) farkli katilimcilariin
ifadeleri sonucunda olusturulmustur. 3 (%23,08) frekans degeri ile son sirada yer alan yurt

dis1 pazarlardaki deneyim ise 3 (%27,3) katilimcinin ifadeleri sonucunda olusturulmustur.
4.5.2. Pazar Ve Pazar Yapisina Bagh Faktorlere Iliskin Analiz Bulgular
Arastirma bulgularinin analizi sonucunda Uluslararas: girisimcilikte marka stratejileri

yapilandirma siirecini etkileyen faktorlerden biri olarak pazar ve pazar yapisina bagli faktorler

oldugu tespit edilmistir. Asagida yer alan sekilde bu faktorlerin yiizdelik dagilimlari yer
almaktadir. Bu faktorlerin frekans dagilimi Ek 4° de ki ilgili tablo da ayrica gosterilmistir.
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PAZAR VE PAZAR YAPISINA BAGLI FAKTORLER
Hedef Pazarda ki Markalar Ve Pazarin Rekabet Yapisi _25.8%
ihracat Pazarina Ozgii Faktorler [ NNRMM 14.8%
Hedef Pazarlarin Ekonomik Yapisi Ve Gelismislik Diizeyi [ 14.2%
Ulkelerin Pazar Buyime Potansiyeli Ve Uretim Yapisi _12.3%

Hedef pazar uzakligi _10.3%

Hedef Pazarin Sosyo-Kiltirel ve Cografi Yapisi _8.4%

Pazara Giris Engelleri [N 6.5%
Hedef Pazarin Siyasi Ve Politik Yapisi B 5%

Hedef Pazarlarin Benzerligi 881.9%

Sekil 31. Uluslarararast Girigsmcilikte Marka Stratejileri Yapilandirma Siirecini
Etkileyen Pazar Ve Pazar Yapisina Bagh Faktorlere liskin MAXQDA Bulgular

Sekil incelendiginde Pazar ve Pazar yapisina Bagl faktorleri olusturan temalardan
hedef pazarda ki markalar ve pazarin rekabet yapisi %25,8 oranla (f=40) en fazla etkiye
sahip olan faktordiir. Bu temalardan en az etkiye sahip olan hedef pazariarin benzerligi
faktoriintin frekans degeri 3 olup faktorlerin yalnmizca %1,9’unu olusturmaktadir. Yiizdelik
oran olarak bakildiginda birbirine en yakin yiizdeye sahip temalarin %14,8 (£=23) ile Ihracat
Pazarima Ozgii Faktorler ve %14,2 (f=22) ile Hedef Pazarlarin Ekonomik Yapisi Ve
Gelismiglik Diizeyi oldugu goriilmektedir.

Simdi sirasiyla Pazar ve Pazar yapisina bagh faktorleri olusturan her bir temanin alt

kodlarina iligkin olusan frekans dagilimlarini inceleyecegiz.

45.2.1. Pazar Ve Pazar Yapisina Bagh Faktorleri Olusturan Temalarin Alt
Kodlarinin Yiizde Ve Frekans Dagilimlar:

Bu baglik altinda Pazar ve Pazar yapisina bagli faktorleri olusturan temalar en fazla

etkiye sahip olandan en az etkiye sahip olana dogru olacak sekilde alt kodlarinin yiizdelikleri

ve frekans dagilim tablolarina ilisgkin MAXQDA bulgularina yer verecegiz.
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Tablo 27. Hedef Pazardaki Markalar Ve Pazarin Rekabet Yapis1 Faktorii Altinda Yer
Alan Kodlarin Yiizdelikleri Ve Frekans Dagilimlari

Olusturulan Kodlar Frekans] Yiizde | Yiizde(Gegerli)
Pazardaki Rekabet Yapis1 Ve Rakiplerin Mevcut 12 30,00 30,00
Durumu

Pazarda Var Olan Oncii Marka 11 27,50 27,50
Hedef Pazarlarda Muadil Uriinlerin Durumu 20,00 20,00
Hedef Pazardaki Isletmelerin Kendi Markalarm 7,50 7,50
Kullanma Egilimi

Hedef Pazarda Taklitgiligin Yaygin Olmasi 3 7,50 7,50
Markanin Hedef Pazarda Ki Kabul Siireci 2 5,00 5,00
Hedef Pazarin Riski 1 2,50 2,50
Toplam 40 100,00 100,00

Hedef Pazardaki Markalar Ve Pazarin Rekabet Yapis1 Faktorii Altinda yer alan 7

kodun frekans degeri 40 olup bu kodlardan en fazla sdylenme siklig1 12 (%30) olan pazardaki

rekabet yapisi ve rakiplerin mevcut durumu 9 (%81,8) katilimci tarafindan dile getirilmis.

Kod frekanst 11 (%27,50) olan pazarda var olan éncii marka da yine 9 (%81,8) katilimci

tarafindan ifade edilmistir. Frekans degeri 8 (%20,0) olan hedef pazarlarda muadil iiriinlerin

durumu (kalite-fiyat) 7 (%63,6) katilimci tarafindan ifade edilmistir.Frekans degerleri 3

(%7,50) olan hedef pazardaki isletmelerin kendi markalarin kullanma egilimi ve hedef

pazarda taklitgiligin yaygin olmasi kodlar ise 3’er (%27,3) katilimci tarafindan

ifade

edilmistir. Yalnizca 1(%9,1) katilimce1 ise hedef pazarin riski oldugundan bahsetmistir.

Tablo 28. Ihracat Pazarma Ozgii Faktorler Altinda Yer Alan Kodlarin Yiizdelikleri
Ve Frekans Dagilimlari

Olusturulan Kodlar Frekans | Yiizde | Yiizde(Gegerli)
Thracata Ozgii Yapilan Tanitim Faaliyetleri 6 26,09 26,09
Thracat Yapilacak Sektoriin Ozelligi 6 26,09 26,09
Thracat Odakli Pazar Yapisi 5 21,74 21,74

Yurt Disinda Ki Ticaret Miistesarligindan 4 17,39 17,39
Saglanan Bilgiler

Hedef Pazardaki Distriibiitor Talepleri 2 8,70 8,70
Toplam 23 100,00 100,00
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Thracata pazarma 6zgii faktérler altinda yer alan 5 kodun frekans degeri toplamda 23
olup 6’s1 (%26,9) Ihracata ézgii yapilan tanitim faalivetleri (fuarlar) olup 5 katilimci
(%45,5) tarafindan ifade edilmistir. Aym sekilde [hracat yapilacak sektériin ozelligi de 6
(%26,9) frekans degeri ile 4 (%36,4) Frekans degeri 5 (%21,74) olan .Jhracat odakli pazar
yapist kodu 5 katilimer (%45,5) tarafindan sdylenmistir. Katilimeilarin 3 i (%27,3) Yurt
disinda ki ticaret miistesarligindan saglanan bilgiler ifadesini 4 (%17,39) kez dile getirmis
olup 2 (%18,2) katilimci ise Thracat pazarma 6zgii olarak hedef pazarda distriibiitor talepleri

(tanitim vb.) oldugundan bahsetmistir.

Tablo 29. Hedef Pazarlarin Ekonomik Yapist Ve Gelismislik Diizeyi Altinda Yer
Alan Kodlarin Yiizdelikleri Ve Frekans Dagilimlari

Olusturulan Kodlar Frekans | Yiizde |Yiizde(Gegerli)
Hedef Pazar1 Ulkenin Gelismislik Diizeyi 8 36,36 36,36
Pazardaki Son Gelisme Ve Yenilikler 8 36,36 36,36
Hedef Ulke Pazarlarinin F iyat Duyarlilig1 6 27,27 27,27
Toplam 22 100,00 100,00

Hedef pazarlarin ekonomik yapis1 ve gelismislik diizeyi altinda yer alan 3 kodun
toplam frekans degeri 22 dir.Katilimcilardan 6’s1 (%54,5) frekans degeri 8 (%36,36) olan
hedef pazar iilkenin gelismislik diizeyi’nden, 6’s1 (%54,5) frekans degeri 8 (%36,36) olan
Pazardaki son gelisme ve yenilikler den ve yine 6’s1 da (%54,5) frekans degeri 6 (%27,27)
olan hedef iilke pazarlarmin fiyat duyarliliginin marka stratejilerinden etkili oldugunu dile
getirmiglerdir.

Tablo 30. Ulkelerin Pazar Biiyiime Potansiyeli Ve Uretim Yapist Altinda Yer Alan
Kodlarin Yiizdelikleri Ve Frekans Dagilimlari

Olusturulan Kodlar Frekans | Yiizde | Yiizde
(Gegerli)
Pazarin Uretim Ve Kalite Standarti 9 47,37 47,37
Yakin Pazarlarin Uretim Ac¢ig1- Ithalat Potansiyeli 7 36,84 36,84
Hedef Pazarin Uretim Anlayisi 2 10,53 10,53
Ulkelerin Pazar Biiyiime Potansiyeli 1 5,26 5,26
Toplam 19 100,00 100,00

Tablo 30 incelendiginde iilkelerin pazar biiylime potansiyeli ve iiretim yapisi altinda

yer alan 4 kodun toplam frekans degerinin 19 oldugu gériilmektedir.Pazarin iiretim ve kalite
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standarti kodunun frekans degeri 9 (247,37) olup 11 katilimcidan 9’u (%81,81) tarafindan
sOylenmigtir.Katilimcilardan 7°si (%63,63) toplam kodlar igerisinde ki frekans degeri 7
(%36,84) olan yakin pazarlarin iiretim agigi- ithalat potansiyeli faktoriinden bahsederken
2’s1 (%18,18) frekans degeri 2 (%10,53) olan hedef pazarin iiretim anlayist (teknoloji yogun
iiretim yapmasi) ‘nm etkili oldugundan bahsetmis ve yalnizca 1 (%9,9) tanesi ise Ulkelerin

pazar biiyiime potansiyeli 'nin etkili oldugunu ifade etmistir.

Tablo 31. Hedef Pazar Uzaklig1 Altinda Yer Alan Kodlarin Yiizdelikleri Ve Frekans

Dagilimlart
Olusturulan Kodlar Frekans| Yiizde Yiizde
(Gegerli)
Hedef Pazarlarin Ulasim Ve Teslim Sekli 15 100,00 100,00
Toplam 15 100,00 100,00

Tablo 31 incelendiginde hedef pazar uzakligi altinda yer alan Hedef pazarlarin ulasim
ve teslim sekli kodunun frekans degerinin 15 (%100) oldugu ve bu faktdr altinda ki tek kod
oldugu goriilmektedir.Arastirma kapsaminda yer alan 11 katilimecidan 7’si (%63,63)
pazarlarin uzakliginin hedef pazarlarin ulasim ve teslim seklinde etkili oldugu bu durumunda
iirlinlerin hedef pazarlara tam zamaninda ve bozulmadan ulasilmasinda etkili oldugunu bunun

da marka stratejileri olusturma stire¢lerinde etkisinin bulundugundan bahsetmislerdir.

Tablo 32. Hedef Pazarin Sosyo-Kiiltiirel ve Cografi Yapist Altinda Yer Alan Kodlarin
Yiizdelikleri Ve Frekans Dagilimlar

Olusturulan Kodlar Frekans | Yiizde | Yiizde(Gegerli)
Hedef Pazarin Kiiltiirel Yapisi Ve Yasam Tarzi 12 92,31 92,31
Hedef Pazar Tklimi 1 7,69 7,69
Toplam 13 100,00 100,00

Tablo 32 incelendiginde hedef pazarin sosyo-kiiltiirel ve cografi yapisi altinda
olusturulan kodlarin 2 sinin toplam frekansinin 13 oldugu goriilmektedir. Arastirma
kapsaminda goriisiilen 11 kisiden 10’u (%90,91) hedef pazarin kiiltiirel yapist ve yasam
tarzyla iliskili 12 (%92,31) ifadeyi diler getirmis yalnmizca 1’1 (%9,09) ise hedef pazar

ikliminden bahsetmistir.
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Tablo 33. Pazara Giris Engelleri Faktorii Altinda Yer Alan Kodlarin Yiizdelikleri Ve
Frekans Dagilimlari

Olusturulan Kodlar Frekans | Yiizde | Yiizde(Gegerli)
Pazardaki Yasal Ve Politik Engeller 6 60,00 60,00
Yurt Dis1 Pazarlarinda Ulkemize Karsi Olusan On 4 40,00 40,00
Yargi

Toplam 10 100,00 100,00

Tablo 33 incelendiginde pazara giris engelleri faktorii altinda yer alan 2 kodun
frekanslar1 toplaminin 10 oldugu goriilmektedir.Pazardaki poilitik ve yasal engellerden
bahseden 6 (%54,5) katilimc1 oldugu ve toplam kodlama igerisinde ki frekans degeri 4 (%40)
olan Yurt disi pazarlarmmda olusan on yargi  kodunun olusmasinda ise 4 (%36,36)

katilimcinin cevabi etkili olmustur.

Tablo 34. Hedef Pazarin Siyasi Ve Politik Yapisi Faktorii Altinda Yer Alan Kodlarin
Yiizdelikleri Ve Frekans Dagilimlar

Olusturulan Kodlar Frekans | Yiizde | Yiizde(Gegerli)
Yurt Dis1 Pazarlardaki Siyasi Ve Politik Olaylar 4 44,44 44,44
Yakin Pazardaki Ulkelerin Savas Ekonomisi 3 33,33 33,33
Hedef Pazar Ulkeleri {le Siyasi Ve Politik Mliskiler 2 22,22 22,22
Toplam 9 100,00 100,00

Tablo 34 incelendiginde Hedef Pazarin Siyasi Ve Politik Yapist altinda yer alan 3
kodun toplam frekans degerlerinin 9 oldugu goriilmektedir. Goriismelerde 11 kisiden 4’0
(%36,36) toplam kodlama igerisinde ki frekans degeri 4 (%44,44) olan yurt dis: pazarlardaki
siyasi ve politik olaylar kodunun olugmasini saglayan ifadelerde bulunmuslardir. 3G
(%27,27) yakin pazardaki iilkelerin savas ekonomisi kodunun olusmasina iligkin ifadelerde
bulunurken 2’si de (%18,18) frekans degeri 2 olan (%22,22) hedef pazar iilkeleri ile siyasi ve
politik iligkiler’in etkili oldugunu ifade etmistir.

Son faktor olan ve Pazar ve Pazar yapisina baglh faktorler igerisinde %1,9 orana sahip
olarak alt koda sahip olmayan hedef pazar benzerligi’nin de kod frekansi 3 olarak tespit

edilmis ve katilimcilardan 3’ (%27,27) niin ifade ettigi belirlenmistir.
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4.5.3. Tiiketiciye Bagh Faktorlere Iliskin Analiz Bulgular

Uluslararasi1 girisimcilikte marka stratejilerinin olusturulmasi siirecinde etkili olan
faktorlerden sonuncusu %10,4 orana sahip olan tiiketiciye baglh faktorlerdir. Asagida yer alan
sekilde bu faktorlerin yiizdelik oranlar1 yer almaktadir. Bu faktorlerin frekans dagilimi Ek
4’de ki ilgili tabloda ayrica gosterilmistir.

TUKETICIYE BAGLI FAKTORLER
Hedef Tiketici Alskanisr || - -
Hedeflenen Tiiketici Segmenti Ozelligi _ 22.2%
Tiiketici gliveni ve memnuniyeti _ 17.8%
Tiketicinin marka sadakat diizeyi -6.7%

Tilketicinin yabanci marka algisi -4.4%

0% 5% 10% 15% 20% 25%  30% 35%  40%  45%  50%

Sekil 32. Uluslarararas1 Girigsmcilikte Marka Stratejileri Yapilandirma Siirecini
Etkileyen Tiiketiciye Bagl Faktorlere Iliskin MAXQDA Bulgulari

Sekil incelendiginde tiiketiciye bagli faktorleri olusturan 5 temanin oldugu
goriilmektedir. Hedef tiiketici aliskanligi  temas1 22 frekans degeri ile en yiiksek orana
(9%48,9) sahiptir. Faktor altinda yer alan diger temalar birbirlerine daha yakin oranlara sahip
olmakla birlikte tiketicinin yabanci marka algisi temasi yalmizca 2 frekans degeri ile
%4,4’lik en diistik orana sahiptir. Frekanslar1 sirasiyla 10 , 8 ve 3 hedeflenen tiiketici
segmenti ozelligi, tiiketici giiveni ve memnuniyeti V€ tiiketicinin marka sadakat diizeyi
temalarinin tiiketiciye bagl faktorler igerisinde ki yiizdelik oranlarinin ise sirastyla %22,2 ,
%17,8 ve %6,2 oldugu goriilmektedir.

Simdi sirasiyla tiiketiciye bagl faktorleri olusturan bu temalarin her birinin alt

kodlarmin tema igerisinde ki yiizdeliklerini ve frekans dagilimlarini inceleyecegiz.

4.5.3.1. Tiiketiciye Baglh Faktorleri Olusturan Temalarin Alt Kodlarinin Yiizde Ve

Frekans Dagilimlar

Bu baslik altinda tiiketiciye bagl faktorleri olusturan temalarin en fazla etkiye sahip

olandan en az etkiye sahip olana dogru olacak sekilde alt kodlarinin temay1 olusturan toplam
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kodlar igerisinde ki yiizdelikleri ve frekans dagilim tablolarina iliskin MAXQDA bulgularina

yer verecegiz.

Tablo 35. Hedef Tiiketici Aligkanligi Faktorii Altinda Yer Alan Kodlarin Yiizdelikleri
Ve Frekans Dagilimlari

Olusturulan Kodlar Frekans | Yiizde | Yiizde(Gegerli)
Tiiketici Talep Ve Beklentilerinin Farklilasmasi 12 54,55 54,55
Tiiketim Aliskanligi 7 31,82 31,82
Tiiketici Siparis Siklig1 3 13,64 13,64
Toplam 22 100,00 100,00

Tiiketiciye bagh faktorler igerisinde %48,9 oranla ilk sirada yer alan hedef tiiketici
aligkanligr faktoriinii olusturan 3 kodun toplam frekans degerinin 22 oldugu tablodan
goriilmektedir. 12 (%54,55) frekans degerine sahip tiketici talep ve beklentilerinin
farklilagmast kodu 11 katilimcinin tamaminin ifadelerinin sonucunda olusturulmustur. 6
(%54,55) katilimer ise frekans degeri 7 (%31,82) tiiketim aliskanligi kodunun olusturulmasini
saglamistir. En diisiik frekans degerine sahip olan tiketici siparis sitkligi kodu ise 3 (%27,3)

katilimcinin séylemleri sonucunda olusturulmustur.

Tablo 36. Hedeflenen Tiiketici Segmenti Ozelligi Faktorii Altinda Yer Alan Kodlarm
Yiizdelikleri Ve Frekans Dagilimlar

Olusturulan Kodlar Frekans |Yiizde | Yiizde(Gegerli)
Hedeflenen Tiiketici Grubu (Gelir Diizeyi Vb.) 8 80,00 80,00
Hedef Tiiketicinin Yas Grubu 2 20,00 20,00
Toplam 10 100,00 100,00

Hedeflenen tiiketici segmenti 6zelligi faktoriinii olusturan iki koddan ilki 8 (%80)
frekans degerine sahip olup 6 (%54.,5) katilimcilarin sdylemleri sonucunda meydana
gelmistir.Bir diger kod olan hedef tiiketicinin yas gurubu, 2 frekans degeri ile 2 (%18,2)
katilime tarafindan ifade edilmistir.

Tiiketiciye baglh faktorlerin altinda yer alan diger 3 faktor her hangi bir alt koda sahip
olmamakla birlikte tiketici giiveni ve memnuniyeti, tiiketicinin marka sadakat diizeyi ve
tiiketicinin yabanct marka algist seklinde dogrudan ifade edilmis olup 6 (%54,5) , 3 (%27,3)

ve 2 (%18,2) katilimci tarafindan sdylenmistir.
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4.6. Analiz Yapilan Kodlarin Birlikte Olusma Modellerine iliskin Elde Edilen
MAXQDA Bulgularn

Bu baglik altinda yapilan MAXQDA analizi ile olusan kod ve alt kodlara iliskin
birlikte olusma modellerine yer verilecektir.

Kod ve alt kodlarin birlikte olusma modelleri arastirmanin amacina yonelik
olusturulan ve goriisme formunda yer alan sorularin cevaplart sonucunda ortaya ¢ikan temalar
ve kodlar bazinda incelenecektir. Sekiller olusturulurken marka stratejileri yapilandirma
siirecinin anlasilmast ve siireci etkileyen faktorlerin acgiga ¢ikarilmasi amacina yonelik
olusturulan ve belirli bilimsel amaglara hizmet eden sorular esas alinacaktir. Ancak ortaya
¢ikan, kodlarin birlikte olusma modeli haritalarinin anlagilir olmasi igin her soru grubu
icerisinde ki her bir sorunun isletmeye bagh faktorler, Pazar ve Pazar yapisina baglh faktorler
ve tliketiciye bagli faktorleri altinda olusan ve en yiiksek frekans degerine sahip olan alt
kodlara yer verilecektir. Ornek olmasi amaciyla sadece ilk sekile 6zel olarak bir soru igin
birden fazla olusan alt kodlar gosterilecektir.

Asagida yer alan sekil olusturulurken marka stratejileri yapilandirma siirecinin
anlasilmasi i¢in; genel olarak isletmelerin uluslar arasi pazarlara agilma siirecinin 6grenilerek
bu siireci kolaylastiran(hizlandiran) veya zorlastiran faktorlerin agiga cikarilmasini saglamak
amaciyla olusturulan sorularin yanitlar1 neticesinde ortaya ¢ikan harita asagidaki sorular
dogrultusunda olusturulmustur.

1. Yurt dis1 pazarlara girmeye nasil karar verdiniz?

2. Yurt dis1 pazarlara agilma kararimizda diger kisiler/kurumlar/unsurlar nasil

etkiledi?

3. Bu siiregte pazarlara iliskin bilgilere nasil ulastiniz?Bu siirecte ne gibi hazirliklar

yaptiniz?

4.  Yurtdis1 pazarlara agilirken sizi en fazla ugrastiran konu neydi?
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Sekil 33. “Bilimsel Amag 1” Dogrultusunda Olusturulan Arastima Sorularinin Kod — Alt Kod Birlikte Olugsma Modeli Haritas1
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Sekil 33 incelendiginde ilk bilimsel amaca uygun olusturulan 4 sorunun da pazar ve
pazar yapisina bagl faktorler, isletmeye bagl faktorler ve tiiketiciye bagli faktorler’in
olusmasint saglamada etkili oldugu gorilmektedir. Katilimcilara yoneltilen “Yurt disi
pazarlara girmeye nasil karar verdiniz?” sorusu karsiliginda katilimcilarin verdikleri
cevaplar dogrultusunda olusturulan kodlar; “isletmenin biliyiime hedefleri” faktoriini
olusturan; yeni sektorlere agilma karari, yurtdisi pazarinda etkinlik faktoriinii olusturan; yurt
dis1 pazarlarda ki deneyim kodu ve “yoneticinin girisimcilik 6zelligi” faktoriinti olusturan;
gez-gor yerinde analiz politikasi kodu olarak tiiketiciye bagh faktorler altinda yer almaktadir.
“Hedef pazardaki markalar ve pazarin rekabet yapisi” faktoriinii olusturan; pazardaki rekabet
yapisi ve rakiplerin mevcut durumu kodu da pazar ve pazar yapisina bagh faktorler altinda
yer almaktadir. Ayrica verilen yanit yine tiikketiciye bagli faktorlerin olusmasinda etkili olan
kodlar icermektedir. Gorligme kpsaminda katilimcilara yoneltilen ve sekilde yer alan bir diger
soru ise “bu siiregte pazarlara iliskin bilgilere nasil ulastiniz? Bu siiregte ne gibi hazirliklar
yaptiniz? ”dir. Katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplar dogrultusunda sadece bu soruya
0zgii olusan tiiketiciye bagl faktorlerin olusmasini saglayan 5 ayri kod oldugu goriilmektedir.
“Hedef tiiketici aliskanlig1” faktorii altinda yer alan tiiketici talep ve beklentilerinin
farklilasmast kodu da bu sorunun yaniti neticesinde olugmus tiiketiciye bagli bir unsurdur.
“Isletmenin pazarlama bilesenlerinin dzellikleri” faktdrii atinda yer alan;isletmenin dagitim
kanallar1, bayi agi1- depo sahipligi ve yapilan pazar arastirmasi kodlarinin da katilimcilarin bu
soruya verdikleri yanitlar dogrultusunda olusturulmus oldugu goriilmektedir. Tiiketiciye bagl
faktorler altinda yer alan en diisiik frekans degerine sahip olan “tiiketicinin yabanci marka
algis1” faktoriinliin olugsmasinda bu 4 sorudan herhangi birinin etkili olmadig1 da sekilden
cikarilacak bir diger sonugtur.

Ikinci bilimsel amag olan ; Isletmenin yeni uluslar arasi1 pazarlara girerken kullandig1
markalarin olusum siirecinin 6grenilmesi, bu markalarin isletmenin ve uluslar arasi
yatirimlarinin agisindan onemini anlamak ve belirsiz uluslar arasi ¢evre kosullarinda marka
stratejilerine dair alinan kararlarda isletmenin davranis seklini ve bu kararlari etkileyen
faktorleri agiga ¢ikarmak amaciyla sorulan sorularun yanitlari neticesinde ortaya ¢ikan harita
asagidaki sorular dogrultusunda olusturulmustur.

1. Uluslararas1 pazarlarda kullandiginiz markalarinizin hikayesini anlatir misiniz?
Bu siirecte herhangi bir destek aldiniz m1?
2. Markay1 olustururken kararinizi neler etkiledi?

3. Uluslar arasl bir marka olmak sizce neden Onemli?
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Sekil 34. “Bilimsel Amag 2” Dogrultusunda Olusturulan Arastima Sorularinin Kod — Alt Kod Birlikte Olusma Modeli Haritasi
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Sekil 34 incelendiginde amag¢ kapsaminda sorulan 3 farkli sorunun ortak kod ve
faktorlerin olusmasinda etkili oldugu goriilmektedir. Ug sorunun da pazar ve pazar yapisina
bagl faktorler, isletmeye bagli faktorler ve tiiketiciye baglh faktorler’in olusmasini saglamada
etkili oldugu goriilmektedir. Her ii¢ sorunun yaniti dogrultusunda , Isletmeye bagl faktorler
altinda yer alan “isletmenin pazarlama bilesenlerinin 6zellikleri” faktorii kapsaminda Ki
iiriintin 6zelligi ve yapist kodu ve tiiketiciye bagl faktorler altinda yer alan “hedef tiiketici
aligkanligr faktorii” kapsaminda ki tiiketici talep ve beklentilerinin farklilagsmasi kodu
olusturulmustur. Tiiketici beklenti ve taleplerinin farklilasmasi kodunun olusmasinda frekans
degerinin en yiiksek oldugu yanitlar Markay: olustururken kararinizi neler etkiledi? sorusu
karsiliginda alinmistir.

Katilimcilara yoneltilen “Uluslararas: pazarlarda kullandigimiz - markalarinizin
hikayesini anlatir misiniz? Bu siiregte herhangi bir destek aldiniz mi?” sorusuna alinan
yanitlar1 Pazara bagl faktorler icerisinde ki “hedef pazarin sosyo-kiiltiirel ve cografi yapis1”
fakorii altinda yer alan; hedef pazarin kiiltiiriil yapis1 ve yasam tarzi kodunun olusmasinda
erkili olmustur. Markay: olustururken kararinizi neler etkiledi? sorusu diger sorulardan farkli
olarak Isletmeye baglh faktdrler icerisinde yer alan, “mensei iilke faktdrii” altinda ki
karsiliksiz devlet desteginin saglanmasi kodunun olusmasinda etkili olmustur.Son olarak
katilimcilara yoneltilen Uluslar arasi bir marka olmak sizce neden onemli?sorusunun
yanitinda en yiiksek frekansa sahip olan pazar ve pazar yapisina bagli; “hedef pazarlarin
ekonomik yapist ve gelismislik diizeyi” faktorii altinda yer alan hedef pazari iilkenin
gelismislik diizeyi kodunun olusmasinda etkili olmustur.Bunun yaninda ayni soruya verilen
yanitlarin isletmeye bagl faktorler altinda yer alan; “yoneticinin girisimcilik 6zelligi” faktori
altinda ki yoneticinin kalite anlayis1 ve vizyonu kodunun olusmasinda yiiksek frekans
degerine sahip oldugu goriilmektedir.

Marka stratejileri yapilandirma siirecinde ki etkili olan faktorleri agiga ¢ikarmak iizere
olusturulan {igiincii bilimsel amag olan ; Isletmeler uluslar arasi pazarlara giris yaparken
ulusal pazarlardan kullandiklar1 markalarindan farkli olarak yeni bir marka yapisina ve marka
stratejilerine ihtiya¢ duyup duymadiklarini tespit etmek ve neden ihtiya¢ duyduklarimi
anlamak amaci dogrultusunda sorulan sorularin yanitlari neticesinde ortaya c¢ikan harita
asagidaki sorular dogrultusunda olusturulmustur.

1. Uluslararasi pazarlar i¢in yeni bir marka gelistirmeye neden ihtiya¢ duydunuz?

2. Yurt icinde kullandiginiz bir markay1 yurt disinda kullansaydiniz ne olurdu?
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Sekil 35. “Bilimsel Amag 3” Dogrultusunda Olusturulan Arastima Sorularinin Kod — Alt Kod Birlikte Olusma Modeli Haritasi
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“Bilimsel amag¢ 3” kapsaminda sorulan iki sorunun en yliksek frekans degerlerine
sahip; pazar ve pazar yapisina bagl faktorler, isletmeye bagl faktorler ve tiiketiciye bagl
faktorler altinda ki alt kodlarla iligkileri goriilmektedir.Katilimcilara yoneltilen “Uluslararasi
Pazarlar icin yeni bir marka gelistirmeye neden ihtiva¢ duydunuz?” ve “Yurt i¢inde
kullandiginiz bir markayr yurt disinda kullansaydiniz ne olurdu?” sorularmin yanitlar
dogrultusunda olusan pazara baglh faktorler icerisinde ki “hedef pazarin sosyo-kiiltiirel ve
cografi yapis1” faktorii altinda yer alan; hedef pazarin kiiltiiriil yapis1 ve yasam tarzi kodu ve
“Ihracat pazarma 6zgii faktdrler” altinda yer alan ihracat sektdriiniin 6zelligi kodlaridir. Bu
her iki kodunda olugsmasinda etkili olan sorulardan “Yurt icinde kullandiginiz bir markayr yurt
disinda kullansaydiniz ne olurdu?” sorusunun frekans degerinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Verilen yanitlar dogrultusunda Isletmeye bagli faktorler igerisinde yer alan,
“igletmenin biliylime hedefleri” faktoriinli olusturan; yeni sektorlere acilma karar1 ve yine
isletmeye bagli faktorler igerisinde ki “Isletme bilinirligi” faktorii kapsaminda ki isletme
adinin marka olarak kullanilmasi kodlar1 olusmustur. Yeni sektorlere acilma karart kodunun
olusmasinda etkili olan “Uluslararas: Pazarlar icin yeni bir marka gelistirmeye neden ihtiyag
duydunuz?” sorusunun frekans degerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayn1 sorunun
yanitlart dogrultusunda ortaya cikan tiiketici talep ve beklentilerinin farklilasmasi kodu
tilkketiciye bagli faktorler altinda yer alan “hedef tiiketici aligkanlig1” faktorii kapsamindadir.

Marka stratejileri yapilandirma siirecinde ki etkili olan faktorleri agiga ¢ikarmak iizere
olusturulan doérdiincii bilimsel amag¢ olan ; pazarlama karmasi 6gelerinin (4P- {irlin, fiyat,
tutundurma ve dagitim) tiimiinii uluslar aras1 marka stratejilerine uygun bir sekilde planlanip
planlanmadigin1 belirleyerek planlama siirecinde karsilasilan zorluklari tespit etmek amaci
dogrultusunda sorulan sorularun yanitlari neticesinde ortaya ¢ikan harita asagidaki sorular
dogrultusunda olusturulmustur.

1. Uluslar arasi pazarlar i¢in triinle ilgili ne tiir hazirliklar yaptiniz?

2. Faaliyette bulundugunuz iilkelere gore fiyat politikalarinizi nasil belirlediniz?

3. Uriiniiniiziin hedef pazarlara ulasmasinda nasil bir hazirhik yaptimz?

4. Hedef pazarlarda tanitim i¢in ne tiir hazirliklar yaptiniz? (Reklam, promosyon
gibi)

5. Yarattiginiz markanin hedef pazarda kabulii siirecinde ne tiir sikintilar

yasadiniz?
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Sekil 36. “Bilimsel Amag 4” Dogrultusunda Olusturulan Arastima Sorularinin Kod — Alt Kod Birlikte Olusma Modeli Haritas1
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Sekil 36 incelendiginde amaca uygun olusturulan ve gorliisme formunda yer alan 5
sorunun da pazar ve pazar yapisina bagl faktorler, isletmeye bagl faktorler ve tiliketiciye
bagl faktorler’in olusmasini saglamada etkili oldugu gorilmektedir. Her bir sorunun en
yiiksek frekans degerine sahip oldugu 3 ayr1 faktor altinda yer alan birer kod secilmis ve
toplamda pazar ve pazar yapisina bagh faktorler, isletmeye bagl faktorler ve tiiketiciye bagl
faktorleri altinda yer alan 15 koda yer verilmistir.

Katilimcilara yoneltilen sorularin tiimi tiiketiciye bagl faktorlerin altinda yer alan ,
“tiiketici giiveni ve memnuniyeti” faktoriiniin olugsmasinda etkili olan yanitlar vemislerdir.
Sorular igerisinde bu faktoriin olugsmasinda en yiiksek frekans degerine sahip olan “Uluslar
arast pazarlar igin tiriinle ilgili ne tiir hazirliklar yaptiniz?” sorusu diger sorularla birlikte
farkl1 faktorlerin olusmasindada etkili olmustur.

“Faaliyette bulundugunuz iilkelere gore fiyat politikalarinizi nasil belirlediniz?”
sorusu “hedef pazarlarin ulasim ve teslim sekli”, “hedeflenen tiiketici grubu” ve “isletmenin
belirledigi sabit kar marj1” kodlarinin olusmasinda diger sorulara gére daha fazla etkiye sahip
olmakla birlikte pazarin liretim ve kalite standarti kodunun olusmasinda da etkili olmustur.

“Uriiniiniiziin hedef pazarlara ulasmasinda nasil bir hazirlik yaptimiz?” sorusuna
verilen yanitlar neticesinde olusan kodlardan tiiketiciye bagli faktorler igerisinde ‘“hedef
tiiketici aligkanliklar” kapsaminda yer alan tiiketici siparis sikligi kodunun bu grupta yer alan
diger kodlarin ve sorularin hi¢ biriyle baglantisinin olmamas1 dikkat ¢ekicidir.Ayni sorunun
en yiiksek frekans degeri ile etkisinin bulundugu kod ise Isletmenin pazarlama bilesenlerinin
ozellikleri altinda yer alan isletmenin dagitim kanallar1 kodudur.

Katilimcilara yoneltilen “Hedef pazarlarda tanitim igin ne tiir hazirliklar yaptiniz?
sorusuna verilen yanitlar ; ihracata 6zgii tanitim faaliyetleri, hedeflenen tiiketici grubu, yurt
dis1 pazarlarinda {ilkemize karsi olusan 6n yargy, tiiketici gliveni ve memnuniyeti ve pazarin
iiretim ve kalite standart1 olmak {izere toplam 5 kodun olusmasinda etkili olmustur.

Pazarlama karmasi 6gelerinin tlimiiniin uluslar aras1 marka stratejilerine uygun bir
sekilde planlanip planlanmadigin1 belirleyerek planlama siirecinde karsilagilan zorluklari
tespit etmek amaci ile sorulan son soru “Yarattiginiz markamin hedef pazarda kabulii
stirecinde ne tiir sikintilar yasadiniz?” seklinde olup 8 kodun olugmasiyla bu grupta yer alan
sorular icerisinde en fazla kodun olusmasinda etkili olan sorudur. Yine bu soru altinda da
olusan Isletme bilinirligi faktorii altinda yer alan isletmenin pazarlarda taniniyor olmasi

kodunun bu grupta yer alan diger kodlarin ve sorularin hi¢ biriyle baglantisinin olmamasi

203



dikkat cekicidir.Bu sorunun en yiiksek etkiye sahip oldugu kod ise “pazara giris engelleri”

faktori altinda yer alan yurt dist pazarlarinda iilkemize kars1 olusan 6nyargi kodudur.

Marka stratejileri yapilandirma siirecinde ki etkili olan faktorleri agiga ¢ikarmak iizere

olusturulan son bilimsel ama¢ olan ; Uluslar arasi pazarlara giriste marka stratejileri

yapilandirma siirecinde, siireci etkileyen isletmeye iliskin 6zelliklerin tespit edilmesi amaci

dogrultusunda yoneltilen sorularin yanitlart neticesinde ortaya ¢ikan harita asagidaki sorular

dogrultusunda olusturulmustur.

1.
2.

Isletmeniz nasil bir biiyiime stratejisi dngdriiyor?

Olusturdugunuz markalar1 diinya markast haline getirmeyi diisiiniiyor
musunuz?

Marka stratejileriniz gegmiste alinan kararlardan mi1 kaynaklaniyor yoksa yeni
bir diisiince mi?

Biiyiime hedefinizin marka gelistirme hedefinizle ile iligkili oldugunu

diisiiniiyor musunuz?
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Sekil 37. “Bilimsel Amag 5” Dogrultusunda Olusturulan Aragtima Sorularinin Kod — Alt Kod Birlikte Olugsma Modeli Haritas
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Sekil 37 incelendiginde amaca uygun olusturulan ve goériigme formunda yer alan 4
sorunun da pazar ve pazar yapisina bagl faktorler, isletmeye bagli faktorlerin olusmasinda
etkili oldugu ancak tiiketiciye bagl faktorler’in olusmasinda etkili olan iki soru: “Isletmeniz
nasil bir biiyiime stratejisi ongoriiyor?” Ve “biiyiime hedefinizin marka gelistirme hedefinizle
ile iligkili oldugunu diigiiniiyor musunuz?” Bu amac¢ altinda olusturulan sorular daha ¢ok
isletmenin  biiyiime stratejilerine iligkin oldugu i¢in olusan haritada da isletmeye baglh
faktorler ve pazar ve pazar yapisina bagl faktorlerin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir.

Katilimeilara yoneltilen  Isletmeniz nasil bir biiyiime stratejisi ongoriiyor?”
sorusunun yanitlanmastyla ortaya ¢ikan tiiketiciye bagli faktorler altinda yer alan kodlardan
ilki; “tiiketici siparis siklig1” olup bu grupta yer alan diger soru ve kodlarla bir baglantiya
sahip degildir.Tiiketiciye bagl faktorler altinda olusan ikinci kod olan “hedeflenen tiiketici
grubu” “Biiyiime hedefinizin marka gelistirme hedefinizle ile iliskili oldugunu diistintiyor
musunuz?” sorusuna alinan yanitlar dogrultusunda olusturulmustur.

“Olusturdugunuz markalart diinya markasi haline getirmeyi diistiniiyor musunuz?”
sorusuna alinan yanitlar neticesinde olusan kodlardan ikisi; sletmeye bagl faktdler altinda yer
alan isletmenin biiylime stratejisi ve faaliyette bulunulan sektoriin yapist kodlar1 olup tigiincii
kod ise, pazar ve pazar yapisina bagli faktorler altinda yer alan, “hedef pazardaki markalar ve
pazarin rekabet yapis1” faktoriinii olusturan , pazarda var olan 6ncii marka kodudur.

Ardindan yoneltilen “Marka stratejileriniz ge¢miste alinan  kararlardan mi
kaynaklaniyor yoksa yeni bir diisiince mi?” sorusu dort kodun olusmasinda etkili olmustur.Bu
kodlar iizerinde en yiiksek frekans degeri ile etkili olunulan kod Isletmeye bagli faktorlerden
“yonetici 0zelligi ve yonetim yapisi” faktorii altinda olusan ikinci kusagin yonetici olarak
caligmaya baslamasi kodudur.Alman yanitlar ayn1 zamanda yonetimin kalite anlayisi ve
vizyonu ve isletmenin pazar paymnin artmasi kodlarinin isletmeye bagl faktdler altinda
olusmasinda ve pazarda ki son gelisme ve yenilikler kodunun da pazar ve pazar yapisinia
bagl faktorler altinda olusmasinda etkendir.

Bu grupta yer alan son soru ise “Biiyiime hedefinizin marka gelistirme hedefinizle ile
iligkili oldugunu diistiniiyor musunuz?” seklinde katilimcilara yoneltilmistir. Alinan cevaplar
neticesinde olusan kodlardan en yiiksek frekans derecesine sahip olan Isletmeye bagh
faktorler igerisinde, “isletmenin biiyiime hedefleri” altinda yer alan; isletmenin biiylime
stratejisi kodudur.Bu soru aymi zamanda aym faktor altinda yer alan faaiyette bulunulan
sektoriin yapisi, yonetimin kalite anlayis1 ve vizyonu, ikinci kusagin yonetici olarak calismaya
baslamasi kodlart ve ayn1 grup altinda diger kod ve sorularla baglantis1 olmayan isletmenin

tanitim stratejileri kodunun olusmasinda da etkiye sahiptir.Pazar ve pazar yapisina bagh
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faktorlerden hedef pazar uzakligi faktorii altinda yer alan hedef pazarlarin ulagim ve teslim

sekli kodununn olusmasinda da yine son sorularn bu kod etkili olmustur.
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Yukar1 da goriilen Sekil 38 isletmeye bagl faktorler ve pazar ve pazar yapisina bagl
faktorlerin hangi sorular sonucunda olustugunu ve bu faktorlerin olugsmasinda etkili olan
kodlar1 gostermek amaciyla bir ornek olarak caligmaya eklenmistir.Sekil incelendiginde
“Uluslararasi bir marka olmak sizce neden onemli?” sorusuna katilimcilarin verdikleri
yanitlar dogrultusunda; farkl alt kodlara sahip olan ve farkli sorularin cevaplariyla da iligkisi
bulununan pazar ve pazar yapist faktorii altinda ki; pazarda var olan lider marka kodu ve
isletmeye bagl faktorler altinda yer alan; yOneticinin kalite anlayis1 ve vizyonu kodu ile
yoneticinin sahip oldugu girisimcilik ozellikleri faktoriiniin olustugu goriilmektedir. Yine
sekilden goriildiigii iizere “Isletmeniz nasil bir biiyiime stratejisi 6ngoriiyor? ” sorusuna alian
yanitlar dogrultusunda da farkli alt kodlara sahip olan pazar ve pazar yapisi faktorii altinda
ki;hedef pazardaki markalar ve pazarin rakabet yapisi faktoriinii olusturan pazarda var olan
lider marka kodu ve pazardaki rekabet yapisi ve rakiplerin mevcut durumu kodu ve isletmeye
bagh faktorler altinda yer alan; yoneticinin kalite anlayisi ve vizyonu kodu ile ydneticinin
sahip oldugu girisimeilik 6zellikleri faktoriiniin olustugu goriilmektedir. Sekilde de gorildigi
gibi olusturulan 3 ana faktor altinda yer alan her bir faktoriin ve kodun olusmasinda yoneltilen

sorular ve alinan cevaplar dogrultusunda yapilan kodlamalarda ki alt kodlar etkili olmustur.
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BESINCI BOLUM
SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuclar

Kiiresellesme ile her alandaki tiiketim, markali iiriinler lizerine yogunlastig1 i¢in ortaya
cikan kiiresel rekabette isletmelerin hayatta kalabilmeleri marka olmalar ile iliskilidir.

Rekabet yogunlugunun en yiiksek seviyelere ulastig1 uluslararasi pazarlarda da artik
iiriinlerin birbirlerinden farklilasmasini saglayan somut 6zellikler hizla azalmistir. Pazarda
benzer iirlinler arasinda satin alma Ozgiirliigii olan tiiketicilerin, tercih edilebilirligini
saglamak icin ufak ancak onemli farklarla 6n plana gecmek saglanabilir. Bu farklar1 olusturan
en onemli kavramlardan biri olan marka, hem ayirt edici olmakta hem de {irliniin degerini
arttirmaktadir. En 6nemli kavramlardan biri olan marka hem ayirt edici olmakta hem de
iirlinlin degerini arttirmaktadir.

Uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunacak girisimci bu rekabet ortaminda tirliniinden
daha ziyade markasi ile var olacak ve markasinin getirdigi avantajlar sayesinde pazarda basari
elde ederek varligimi siirdiirebilecektir. Bundan dolayi, girisimcilerin  markalarini
yapilandirma siireglerini etkin bir sekilde yonetmeleri, bunun iginde bu siireci etkileyen
faktorlerin iyi analiz edilmesi 6nemlidir.

Bu amag dogrultusunda girisimcilik potansiyelinin yliksek oldugu illerden biri olan
Gaziantep ilini de kapsayan TRC1 bdlgesi calisma alan1 olarak belirlenmis ve bu bolge icinde
yer alan ihracatta ilk 1000°deki firmalar tespit edilmis ve bu dogrultuda olusturulan listede
oncelikli olarak isletmelerin markalasma ve marka stratejilerine iliskin c¢aligmalar yapip
yapmadiklar1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Bunu belirlerken, listede yer alan isletmelerden
marka c¢alismalarina iliskin destek alan ve marka caligmalarini aktif olarak siirdiiren ve
markalarina yatirim yapan 15 isletme saptanmustir.

Calismada arastirma konusuyla ilgili derinlemesine fikir edinebilmek, konuyla ilgili
“ne” ve “neden” gibi sorulara cevap bulabilmek ve nihai olarak sektorde “ne olup bittigini”
anlayip yorumlayabilmek ve konuyu en ufak ayrintisiyla inceleyebilmek i¢in nitel arastirma
yontemleri tercih edilmistir. Arastirma deseni olarak 6rnek olay ¢alismasi, arastirma konusuna
ve amacina uygun olmasindan dolay: secilmistir. Arastirma kapsaminda 11 isletme ile yiiz
yiize goriismeler gergeklestirilmis ve arastirma sonucunda uluslararasi girisimcilerin marka
stratejilerini yapilandirma stirecine iliskin, elde edilen bulgularin analizi yapilmis ve faktorler

ii¢ ana baglik altinda toplanmustir.
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Aragtirma kapsaminda; plastik, hali, gida, tekstil, insaat, saglik, ambalaj, enerji ve
tarim ve hayvancilik sektorlerinde faaliyet gosteren 11 isletme ile goriisiilmiistiir. Isletmelerin
yaklasik %55°1 anonim sirket iken, %45°1 limitet sirket yapisindadir.

Aragtirma kapsaminda goriisilen katilimcilarin her birinin, ihracata ilk baglama
tarihleri ve toplam marka sayilar1 ile uluslararasi pazarlarda kullandiklar1 marka sayilari
farklilik gostermektedir. Gorlisme yapilan igletmelerin marka sayilarinin en az 1, en fazla 150
olmasi, arastirma kapsamindaki isletmelerin yaklasik %82’sinin ihracat paylarinin %50 nin
iizerinde olmasi ve ihracat yapilan tilke sayilarinin en az 3, en fazla 150 olmasi, dolayisiyla
isletmelerin birden fazla yurt dis1 pazarinda faaliyet gdsteriyor olmasi katilimeilarin
uluslararasi girisimcilik faaliyetinde bulundugunun gostergesi olmustur.

Katilimcilara yoneltilen “Toplam yatirimlar igerisinde marka yatirimlarinizin payi
nedir?” sorusuna alinan yanitlar neticesinde, katilimcilarin yalnizca %18’ markalar1 i¢in
herhangi 6zel biitge ayirmadiklarini belirtmis ancak katilimeilarin verdikleri yanitlardan
aslinda markalarma yonelik yatirim yaptiklar1 ortaya c¢ikmistir. Herhangi bir biitge
ayirmiyoruz yanitint veren Goriisme 1° deki girisimci, uluslararasi pazarlarda iirline iligkin
yaptiklar1 hazirliklardan bahsederken “Bizim kolilerimizden asla eksik iiriin ¢ikmaz, zaten
insanlar marka degerini, kolisinden, kalitesinden iiriiniin ne oldugunu biliyorlar. Biz mesela
koli i¢in istinasiz 2 ay ugrastik diyebilirim sadece bildiginiz o basit bardaklar: koydugunuz
koli igin. Aslinda ambalaj kaliteyi on plana ¢ikariyor. Bu ise ilk baslarken, piyasadan biitiin
tiriinleri topladik, baktik, bir ka¢ miisteri ile istigare ettik, iiriinle ilgili sorular sorduk; iiriinle
ilgili sikayetiniz nedir, begendiniz iiriinler nelerdir, tiriin yaparken de o noktadan yola ¢iktik.
Bir tanesi dedi ki; “Cok kaliteli koli istiyorum.” niye dedigimizde anlatti, tiriinii istiflemede ve
trtintin tasimirken deforme olmasi bizi baya ugrastirtyor dedi. O miisterimizin en hassas
noktast oydu. Biz de oturduk kolici ile bir siirii denemeler yaptik. Kolileri soyle paketleyip
boyle ambalajlayacagiz suradan suraya tasiyacagiz derken 3-5 deneme yaptik. Cok kaliteli
koliler yaptik. Bu isi bilenlerle calistik, onlar da ona gore bize koliler yaptilar. Su an
diinyadaki en kaliteli koli bizim kolimizdir. Miisteriler geliyor, koli hassasiyeti olanlara
ozellikle anlatiyoruz bunu. Sonrasinda, mesela bir isi daha abarttik, resimli koliye gectik.
Miikemmel oldu. Biz onlari renkli hale getirdik, birkag¢ miisteriye de gonderdik. Aylik 4500 TL
bize ekstra maliyeti geliyor ama bize onun kazandirdigi miisteri bundan kat kat daha fazladr.
Zaten koliyi ilk eline aldiginda evet diyor, bu iiriin gercekten giizel bir iiriin, on yargi
tamamiyla yikilmis oluyor, velev ki igine zaten tiriin giizel koyuyorsun. Ama kotii bir tiriin bile
koysan adam diyor ki “Bu kaliteli bir iiriin, neden, kolisinden belli.” seklinde bir olay

anlatarak aslinda iiriinlin ambalajina ve kalitesine yani markasina yatirim yapmis oldugunu
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ifade etmektedir. Yine biitce ayirmadigini sdyleyen “Gorlisme 2°’deki girisimci de amblem
ve logolara iliskin g¢aligmalar yaptigindan bahsetmistir. Buradan hareketle girisimcilerin
aslinda farkinda olmasa da markalarina yatirim yaptiklarini sdyleyebiliriz.

Katilimcilara marka caligmalarinin ~ siirdiiriilmesi  ve marka  stratejilerinin
belirlenmesindeki sorumlu kisi ve birimler soruldugunda katilimcilarin yaklasik %82’sinin iist
yonetimin yani kendilerinin bizzat bu siirecin i¢inde olduklarimi ifade etmesi, girisimcilerin
markaya dair siireclerde isin igerisinde yer aldiklarini bize gostermektedir.

Marka stratejileri yapilandirmasi siirecinin her bir asamasini etkileyen faktorleri
anlamak i¢in belirli amaclar dogrultusunda, girisicilere yoneltilen 19 soru neticesinde alinan
cevaplara gore yapilan kodlama sonucunda elde edilen veriler;71 kod, 22 tema ve 3 kategori

altinda toplanmistir. Bu kategori ve kodlarin dagilimi asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 37. Analiz Sonucunda Olusturulan Kategoriler Altindaki Tema Ve Kod

Dagilimi
Olusan Kategoriler Olusan Tema Sayis1 | Olusan Kod Sayisi
8 40
Isletmeye Bagl Faktorler
9 26
Pazar Ve Pazar Yapisina Bagl Faktorler
5 5
Tiiketiciye Bagli Faktorler
Toplam 22 71

Yapilan analiz sonucunda marka stratejileri yapilandirma siirecinde etkili olan
faktorlerden en fazla oran %53,2 ile isletmeye bagl faktorlere aittir.
Isletmeye bagl faktorler altinda yer alan sekiz faktor ve faktoriin olusmasini saglayan

kodlar asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 38. Arastirma Sonucunda Olusturulan Isletmeye Bagl Faktérler Altinda Yer
Alan Kod Ve Temalar

Isletmenin Pazarlama Bilesenlerinin Ozellikleri ve Yapisi

Mense-i Ulke Etkisi

Yapilan pazar arastirmasi
Isletmenin dagitim kanalar1
Bayi agi-depo sahipligi

Satig sonrasi verilen hizmet
Isletmenin tanitim stratejileri
Uriiniin 6zelligi ve yapisi
Uriiniin 6zelligi

Uretim hattinin zelligi

Tanitim faaliyetlerinin maliyeti

Ulke pazarinda ki ekonomik gelismeler
Ulkenin stratejik konumu

Karsiliksiz devlet desteginin saglanmast
Hedef pazarda ki iilke devletiyle iligkiler
Ulkemizdeki iiretim fazlalig1

Isletmenin cografi konumu

Yonetici Ozelligi Ve Yonetim Yapisi

Isletmenin Biiyiime Hedefleri

Yoneticinin sosyal sermayesi
Yonetim yapisi

Katilimer yonetim anlayist

Marka adinda soyadinin kullanilmasi

Ikinci kusagn isletmede ydnetici olarak calismaya baslamasi

Yeni sektorlere agilma karari

Isletmenin biiyiime stratejisi

Isletmenin pazar paymin artmasi
isletmenin belirledigi sabit kar marj1
Isletmenin hedefledigi marka yatirimlari

Isletmenin mali durumu

Yéneticinin Girisimcilik Ozelligi

Isletmenin Bilinirligi

Gez-gor-yerinde analiz politikasi
Y 6netimin kalite anlayisi ve vizyonu

Y 6neticinin sahip oldugu girisimcilik 6zelligi

Isletmenin pazarlarda tanintyor olmasi
Mevcut markalarin pazarlarda bilinir olmast

Isletme adinin marka olarak kullanilmas:

Faaliyette Bulunulan Sektorlerin Cesitliligi Ve Yapisi

Yurt Dis1 Pazarlarda Etkinlik

Isletmenin {irinlerinin farklilasmasi
Hali sektoriinde desen tescilinin yapilabilir olmasi

Marka tescil durumu

Yurt dis1 pazarlardaki deneyim
Kurulan yurt dis1 is ortakliklar

Yurt dig1 danigmanlarla ortak ¢alisma

Tablo 38 incelendiginde isletmeye bagh faktorler altinda yer alan isletme pazar

bilesenlerinin ozellikleri ve yapist faktorii katilimcilarin verdigi cevaplar neticesinde

olusturulan 9 tema dogrultusunda olusturulmustur. Marka stratejileri yapilandirma siirecinin

asamalarinda biri; marka stratejisine uygun olarak pazarlama karmasi elemanlarinin tiimiiniin

gbzden gecirilmesi ve gerekirse yeniden planlanmasi asamasidir. Bu dogrultuda, pazarlama

karmas1 Ogelerinin (4P- iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim) tiimiiniin uluslararasi marka

stratejilerine uygun bir sekilde planlanip planlanmadigini belirleyerek planlama siirecinde

karsilagilan zorluklar tespit etmek amaciyla olusturulan; “Faaliyette bulundugunuz iilkelere
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gore fiyat politikalarmizi nasil belirlediniz?” ve “Uriiniiniiziin hedef pazarlara ulasmasinda
nasil bir hazirlik yaptiniz?” gibi isletmenin pazarlama karmasi 6gelerine yonelik olusturulan
bes soru katilimcilara yoneltilmistir. Bu sorulardan alinan cevaplar 9 kodun agiga ¢ikmasinda,
dolayisiyla da isletme pazar bilesenlerinin ozellikleri ve yapisi faktériiniin olusmasinda,
katilimeilar iirlinlerinin yapisinin, yani ara liriin ya da nihai iirlin olma durumunun marka
belirlemede etkili oldugunu ifade etmislerdir.

Birden fazla sektorde faaliyetlerini yiiriiten girisimcilerin nihai {iriinlerinde markaya
daha fazla 6nem verdikleri, ancak iurettikleri ara iiriinlerde marka kavraminmi ihmal ettikleri
goriilmiistiir. Girisimcilerin sahip olduklari {iretim hatlarinin 6zelligi uluslararasi pazardaki
talep ve ihtiyaglara yonelik cevap vermelerinde etkili olmaktadir. Faaliyette bulunulan
uluslararas1 pazar yapilarinin farklilagmasi {riinlerin ham madde ve kalite acisindan da
farklilagsmasina neden olmakta, bu durum da hitap edilen tiiketici segmentini ve fiyat
politikalarini etkilemektedir.

Girisimciler uluslararas: pazarlarda tanitim maliyetlerinin yliksek olmasindan dolay1
markalarinin tanitimi konusunda sikintilar yasayabilmektedir. Ayrica faaliyette bulunulan
iilkeye gore reklam stratejilerini belirlemek zorunda kalmaktadir. Arastirma dahilindeki
girisimcilerin bir kismi yurt dis1 pazarlarda ozellikle Ortadogu pazarlarinda televizyon
reklamlarina 6nem verirken, bir kismi da tanitimlar1 i¢in brosiir dagittiklarini ve tanitimlarini
daha ¢ok fuarlarda yaptiklarini belirtmistir. Bayi agia sahip girisimciler tanitim i¢in cam
mekan giydirme ya da {riiniin yaninda kii¢iik hediyeler vererek tutundurma cabalarinda
bulunduklarini belirtmislerdir.

Uluslararas1 pazarlardaki dagitim sekilleri yine isletmeleri baglayici unsurlardan biri
olmustur. Ayn1 anda birden fazla bolgede farkli iilkelere iirtinlerini gondermek zorunda olan
girisimciler, hedef pazarlara {iriinlerin tam zamaninda ve istenilen kalitede ulasmasi i¢in
gerekli dagitim kanallarint  kullanmak zorundalar. Katilimcilardan bazilar1 yurt dist
pazarlarinda sahip olduklar1 depolar ya da aldiklar1 bayiliklerin iirtinlerin dagitimi1 konusunda
islerini kolaylastiran bir unsur oldugunu belirtmistir. Katilimeilarin verdikleri bu cevaplar
isletme pazar bilegenlerinin ézellikleri ve yapisi faktérii altinda toplanmustir.

Isletmeye bagl faktorlerden ikincisi olan Mense-i Ulke Etkisi faktérii katilimeilarin
verdigi yanitlar neticesinde olusturulan 7 koddan olusturulmustur. Isletmelerin uluslararasi
pazarlara agilma siirecinin 6grenilerek bu siireci kolaylastiran (hizlandiran) veya zorlastiran
faktorlerin agiga cikarilmasini saglamak amaciyla sorulan dort soru ve “Uluslararast
pazarlarda kullandiginiz markalarimizin hikayesini anlatir misiniz?”, “Bu siire¢te herhangi

bir destek aldiniz mi?, Markayr olustururken kararinizi neler etkiledi?” sorular1 bu kodlarin
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olugsmasinda etkili olmustur. Katilimcilar iilke pazarimizdaki ekonomik gelismelerin TL ve
Dolardaki degismelerin yurt digi pazarlara agilmalarinda ve faaliyetlerini siirdiirmelerinde
etkili oldugunu belirtmislerdir. Ulkemizin stratejik bir bolgede yer almasmin ve Ortadogu
pazarlarina yakin olmamizin, yakin pazarlara agilmada etken oldugunu belirtmislerdir. Bunun
yam sira faaliyette bulunulan iilke devletleri ile politik iliskilerin pazarlardaki varliklarini
etkilediklerini sOylemislerdir. Hedef pazar1 iilkenin devleti ile siyasi dengelerin degismesi de
uzun vadede o pazara yonelik yatirnmlar yapmaktan kaginmalarina neden olmaktadir.
Goriisme yapilan katilimcilardan biri yurt dis1 pazarlara agilmasinda iirettigi {iriiniiniin
iilkemizde iiretimin fazla olmasindan dolay1, liretim fazlasini yurt disinda satmak icin bdyle
bir karar verdigini ifade etmistir. Katilimcilar markalarinin olusturulmasi ve tanitimi
asamamasinda devletten karsiliksiz destek ya da vergi indirimi alma olanagina sahip olurlarsa
marka yatirimlarina daha fazla 6nem vereceklerini ve marka konusunda faaliyetlerini daha
fazla arttiracaklarin1 belirtmistir. Katilimcilardan alinan bu cevaplar mensei iilke etKisi
faktorlinlin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Goriisme yapilan girisimciler, ulusal ve uluslararasi pazarlara agilmalarinda tanidiklar
is adamlarmin es, dost ve akrabalarinin etkisi oldugunu, onlar sayesinde pazarlara iliskin
bilgiler edindigini belirterek sosyal sermaye kodunun olusturulmasin1 saglamistir.
Girisimcilere, marka stratejilerine iliskin ve markalarina iligkin kararlarini nasil aldiklar
sorusu yoneltildiginde, kararlarin tek basina yonetimden degil pazarlama birimi
caligsanlarindan ve yonetici ekibin tiimiinden ¢iktigini belirtmislerdir. “Biz her konuda ¢alisma
arkadaslarimizin fikrini aliyoruz, ¢ikan fikirlere onem veriyoruz, karar alinirken istisare
etmek lazim.” yanit1 da yine katilimci yonetim anlayis1 kodunun olusmasinda etkili olmustur.
“Markayr olustururken kararimizi neler etkiledi?” ve “Marka stratejileriniz ge¢miste alinan
kararlardan mi kaynaklaniyor yoksa yeni bir diisiince mi?” sorusunun yanitinda isletmelerin
aile sirketi olmalarinin ve faaliyette bulunulan ¢evrede tanimiyor olmalarinin 6zellikle marka
isminin belirlenmesinde etkili oldugunu gostermistir. Katilimcilar 6zellikle marka ismini
degistirmediklerini ¢iinkii tanman bir soyada herkesin gliven duydugunu belirtmislerdir.
Gorlisme yapilan isletmelerde katilimcilar “marka” kavraminin sesli bir sekilde konusulmaya
baglanmasinin ve oOzellikle uluslararasi pazarlarda marka stratejilerine yonelik yapilan
caligmalarin, ikinci kusagin gelmesiyle birlikte yogunlastigini dile getirmislerdir.

Isletmeye bagl faktorlerden biri olan Isletmenin biiyiime hedefleri faktorii uluslararasi
pazarlara giriste marka stratejileri yapilandirma siirecinde siireci etkileyen, isletmeye iliskin
ozelliklerin tespit edilmesi amaciyla olusturulan “Isletmeniz nasil bir biiyiime stratejisi

ongoriiyor?”, Olusturdugunuz markalart diinya markasi haline getirmeyi diigiiniiyor
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musunuz?”, “Marka stratejileriniz ge¢miste alinan kararlardan mi kaynaklaniyor yoksa yeni
bir diisiince mi?” ve “Biiyiime hedefiniz marka gelistirme hedefinizle ile iliskili oldugunu
diigiiniiyor musunuz?” sorulariin yaniti neticesinde olugmustur. Katilimcilar yeni sektorlere
acilma kararlarindan bahsederek her bir sektore 6zgii olarak yeni markalar olusturacaklarini
belirtmiglerdir. Katilimciin biri faaliyette bulunulan pazarlarin artmasiyla yeni bir
distribitorliik olusturmalart gerekliliginin ortaya ¢iktigindan, bu dogrultuda da yeni markalar
olusturmak zorunda kaldiklarindan bahsetmistir. Isletmeler uluslararasi pazarlarda
faaliyetlerini siirdiiriirken o6zellikle markalar1 konusunda mali olarak yetersiz kaldiklari
durumlarimin ortaya ¢iktigini belirtmislerdir. Katilimcilar “Faaliyette bulundugunuz iilkelere
gore fivat politikalarinizi nasil belirlediniz? * sorusuna ; “bizim her tiriin i¢in sabit bir kar
marjimiz var, fiyatlarimizi belirlerken bu sabit kar marjini koruyacak sekilde iiriiniin
miisteriye gonderilme maliyetini de hesaba katarak fiyat belirliyoruz, iilkeye gére ayri bir
fiyat politikas1 yapmiyoruz iilkenin kalitesine gore belirliyoruz. Her iilkenin kalitesi farkli,
Avrupa’ya iiriin sattiginizda giderleri fazladwr, paketlemesi, ulasimi falan hepsi tamamiyla
farkli ama kazancimiz her iilkede ayni, kar marjimizi koruyacak sekilde fiyat belirliyoruz”
seklinde verdigi yanit isletmenin belirledigi sabit kar marj1 politikasinin olusmasinda etkili
olmustur. Katilimcilarin bir kismi da markalar1 i¢cin hedefledikleri bir takim yatirimlar
oldugunu belirtmislerdir. Tiim bu yanitlarin sonucunda da Isletmenin biiyiime hedefleri
faktorii olusmustur.

Uluslararasi girisimcilikte igletmeler belirli davraniglar sergilemektedir. Bu davranislar
proaktiflik, risk alma ve yeniliktir. Proaktif davranig, girisimcilere pazarda rakiplerden 6nce
firsatlar1 gérme ve harekete ge¢me imkami verir. Risk alma davranisi isletmelerin yeni
pazarlara acgilmalarinda tesvik edici rol oynamaktadir. Son olarak yenilik, isletmelerin mevcut
pazarlarda yenilik yapmasi veya yeni pazarlar kesfetmesini saglar. Gorligme yapilan
katilimcilara yoneltilen faktdr olan yoneticinin girisimcilik 6zelligi faktori yurt dis1 pazarlara
acilma siirecinde iliskin bilgilere nasil ulastiniz? Bu siiregte ne gibi hazirliklar yaptimiz?
Sorusu basta olmak {iizere, genel olarak goriisme sirasinda katilimcilarin verdikleri cevaplar
neticesinde ortaya c¢ikmistir. Goriisme yapilan katilimecilar stirekli yenilik yaptiklarini
ozellikle yeni pazarlara acilma konusunda yurt disi pazarlarma gidip gezdiklerini ve
yenilikleri orada incelediklerini belirtmislerdir. Yeni yatirimlar yaparak uluslararasi pazarlara
acilmanin cesaret gerektigini vurgulayan katilimcilar risk almadan basarinin elde
edilmeyeceginden bahsetmislerdir. Katilimcilarin neredeyse tamami kalitenin isletmenin

basarisinda ve markanin taninmasinda énemli oldugunu vurgulamislardir. Tiim bu yanitlar ve
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gorlisme esnasinda katilimcilarin yaklagimlar1 neticesinde yoneticinin girisimcilik ozelligi
faktorii olusturulmustur.

Goriisme yapilan katilimeilar eger isletmeleri kokli bir gegmise sahipse markalarini
olustururken isletme adini kullandiklarini belirtmislerdir. Goriisme yapilan ii¢ farkli isletme
yoneticisi isletme adii marka adi olarak kullandiklarini, bu durumun hem kagit ve evrak
islerinde stireci kolaylastirdigini hem de taninmis bir isletme adinin markada kullanilmasinin
giiven olusturdugundan bahsetmislerdir. Pazarlarda bilinen bir markay1 satin alarak agrasif
stratejiler ile biiylimeye calistigini belirten bir katilimc1 da mevcut markanin pazarda biliniyor
olmasinin 6neminden bahsetmistir. Yurt dis1 pazarinda kendi markasini olusturan bir girisimci
ise markasinin pazarda kabul gérmesinin ardindan fason liretim yaparak ayni marka adiyla
yeni lrlinlerle pazarlarda faaliyet alanin1 gelistirdigini dile getirmistir. Goriismeler sirasinda
alinan bu yanitlarda marka stratejileri yapilandirma siirecinde etkili bir diger faktor olarak
isletme bilinirliginin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Gorligme yapilan isletmeler birbirinden farkli sektorlerde birden fazla iiriinle faaliyet
gostermektedirler. Bu durumda isletmelerin marka stratejilerini belirlerken iiriin ¢esitliligine
gore karar verdikleri sonucunu ortaya c¢ikarmistir. Goriisme yapilan isletmelerin  %36,36’s1
hali sektoriinde faaliyetlerini yiirlitmektedirler. Bu isletmeler hali sektoriinde her desenin
tescil edilebilir oldugunu bu nedenle de her desen i¢in ayri bir marka olusturduklarin
belirtmisler. Boylece, desen taklidinin Oniine gegtiklerini eklemislerdir. Hali desenlerinin
markalarini belirlemelerinde de halinin gonderilecegi tilkenin etkisi oldugunu belirtmislerdir.
Goriisme yapilan baska bir katilimer da farkli sektorlerde tirinlerin marka tescil durumunun
farklilastigini, bu durumun da markaya yonelik ¢alismalari olumsuz etkiledigini belirtmistir.
Alinan bu yanitlar dogrultusunda Faaliyette bulunulan sektoriin ozelligi ve yapisi taktori
olusturulmustur.

Isletmeye bagli faktérlerden sonuncusu olan yurt disi pazarlarda etkinlik faktorii ise,
katilimcilarin marka ¢alismalarin yiiriitiirken kimlerle ¢alistiklarin1 ve markalarin yurt disinda
tanittm1 i¢cin neler yaptiklarim 6grenmek amaciyla yoneltilen sorulara alinan cevaplar
neticesinde olusturulmustur. Katilimeilarin zaten daha Once yurt digina gidip geldigini o
pazart bildigini belirtirken, bir kismi da yurt disinda is ortaklarinin oldugunu ve onlar
sayesinde pazarlara dair bilgiler edindiklerini ve yurt dis1 pazarlarinda markalarina yonelik
caligmalarda bu yabanci ortaklari ile birlikte karar verdiklerini ¢iinkii yabanci ortaklarin pazar
kiiltiir ve yapisin1 daha iyi bildigini dile getirmislerdir. Goriisme yapilan katilimcilardan
bazilar1 ise Ozellikle yurt dis1 pazarlarda reklam ve tanitim kampanyalari i¢in yabanci

danismanlarla birlikte ¢alistiklarini belirtmiglerdir.
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Calisma sonucunda ortaya ¢ikan marka stratejileri yapilandirma siirecini etkileyen

faktorlerden bir digeri ise tiim faktorler igerisinde ki oran1 %36,2 olan,

yapisina bagh faktirlerdir.

pazar ve pazar

Marka stratejileri yapilandirma siireglerinden, rakiplerin ve hedef pazarlarin analizinin

yapilmasi ve yerel marka stratejilerine alternatif olarak farkli kiiltiirlere ve farkli pazarlara

hitap edecek yeni marka stratejileri olusturulmasi asamalarinin anlasilmasi amaciyla

yoneltilen sorular neticesinde katilimcilarin verdikleri cevaplarin ¢ogunlugu pazar ve pazar

yapisina bagh faktorlerin olusmasinda etkili olmustur. Pazar ve pazar yapisina bagh faktorleri

olusturan 9 faktor ve 26 kod asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 39. Arastirma Sonucunda Olusturulan Pazar Ve Pazar Yapisina Bagh Faktorler
Altinda Yer Alan Kod Ve Temalar

Hedef Pazardaki Markalar ve Pazarin Rekabet
Yapisi

Hedef Pazarlarin Ekonomik Yapisi ve Gelismislik

Diizeyi

Hedef pazardaki isletmelerin kendi markalarini
kullanma egilimi

Pazarda var olan 6ncii marka

Hedef pazarlarda muadil iiriinlerin durumu

Hedef pazarin riski

Hedef pazarda taklit¢iligin yaygin olmasi

Pazardaki rekabet yapisi ve rakiplerin mevcut durumu

Markanin hedef pazardaki kabul siireci

Pazardaki son gelisme ve yenilikler
Hedef iilke pazarlarinin fiyat duyarliligi
Hedef pazart iilkenin geligmislik diizeyi

ihracat Pazarma Ozgii Faktorler

Ulkelerin Pazar Biiyiime Potansiyeli Ve Uretim

Yapisi

Ihracata 6zgii yapilan tamtim faaliyetleri

[hracat yapilacak sektoriin 6zelligi

Ihracat odakli pazar yapist

Yurt disindaki ticaret miistesarligindan saglanan bilgiler

Hedef pazardaki disriibiitor talepleri

Pazarimn iiretim ve kalite standarti
Yakin pazarlarin tiretim acigi-ithalat potansiyeli
Ulkelerin pazar bilyiime potansiyeli

Hedef pazarm iiretim anlayist

Hedef Pazardaki Siyasi Ve Politik Yap:

Hedef Pazarin Sosyo-Kiiltiirel ve Cografi Yapisi

Yakin pazardaki iilkelerin savas ekonomisi
Hedef pazar iilkeleri ile siyasi ve politik iliskiler

Yurt dis1 pazarlardaki siyasi ve politik olaylar

Hedef pazarin kiiltiirel yapis1 ve yasam tarzi

Hedef pazar iklimi

Hedef Pazar Uzakhg

Pazara Giris Engelleri

Hedef pazarlarin ulasim ve teslim gekli

Hedef Pazarlarin Benzerligi

Pazardaki yasal ve politik engeller

Yurt dis1 pazarlarinda iilkemize kars1 olusan 6n yargi
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Tablo 39 incelendiginde pazar ve pazar yapisina bagl faktorler altinda yer Hedef
Pazardaki Markalar ve Pazarin Rekabet Yapisi faktorii katilimcilarin verdigi cevaplar
neticesinde olusturulan 7 kod dogrultusunda olusturulmustur. Goriisme yapilan
katilimcilardan hali sektoriinde faaliyet gosteren katilimeilar drettikleri halilart yurt dis
pazarlarina sunarken oradaki biiyiik zincir marketlerin {ireticinin markasini kullanmak yerine
kendi markalarinit kullandiklarini belirtmislerdir. Farkli bir katilimci, girdikleri uluslararasi
pazarda eger kabul gérmiis Oncii bir marka varsa kendi markalarinin pazarda kabuliiniin
zaman aldigin1 ya da hi¢ kabul gormedigini belirtmistir. Pazardaki dncii markalar kodunun
olusmasinda etkili olan bir bagka cevap ise Goriisme 10’daki katilimcinin “mesela su sakiz,
Irak pazarina satyyoruz biz bunu, mesela bu sakizin i¢inde x harfinin olmasi lazim pazardan
dolayi, x harfi olmadigi zamanlar insanlarin daha onceden aligtigi sakiz markasinin adinda
var bu. Insanlarin alistigi markalar var, sen ne yaparsan yap ya o marka olacak ya da o
markaya benzer bir isim koyacaksin ki insanlar onu alabilsin” ifadesidir. Pazarda yer alan
muadil iirlinlerin kalitesi ve fiyatinin pazara sunulacak markada etkili oldugu sonucu da yine
katilimcilarin verdikleri yanitlar dogrultusunda ortaya c¢ikan bir baska koddur. Faaliyet
sirdiiriilen pazarlar bulunduklari konum agisindan riskli bir yapiya sahipse, isletmeler
markalarint o pazarlara gondermekten sakindiklarini belirtmislerdir. Yine hali sektoriinde
faaliyetlerini siirdiiren katilimeilar bulunduklar sektorde desen taklidinin ¢ok oldugundan bu
durumun da markalarin1 olumsuz etkilediklerinden bahsetmislerdir. Goriisme 10’daki
katilimec1 da o6zellikle Irak pazarinda olusturduklari markalarinin taklidinin ¢ok kisa siirede
yapildigi, bu durumun da ozellikle tutulan markalarda oldugunu, bu nedenle de ya yeni
markalarla piyasalarda tutunmaya calistiklarint ya da {irlinlerine yeni Ozellikler katarak
markalarint farklilastirdiklarini belirtmistir. Goriisme 11°deki katilimcr ise markalarinin
hedef pazarlarda kabul edilme siirecinin 5 y1l oldugundan, bu nedenle pazara girdiklerinde 5
yil beklediklerinden {iriin 5 yil i¢erisinde 6lmezse markanin pazarda kabuliiniin olustugundan
bahsederek Hedef Pazardaki Markalar ve Pazarin Rekabet Yapisi faktoriinin olusmasinda
etkili olmustur.

Goriisme yapilan katilimcilar {ilke pazarlarindaki tiiketicilerin fiyat beklentilerinin
farklilastigini belirtmiglerdir. Bu durumun da iilkedeki tiiketici grubunun gelir diizeyi ve
iilkenin gelismislik diizeyiyle iligkili oldugu sonucuna ulasmamiza neden olmustur.
Katilimeilarin faaliyet gosterilen farkli bolgelerdeki tilkelerin farkli kalite ve fiyat beklentisi
oldugu ve insanlarin yasam standartlarinin farklilagtigini sdylemeleri hedef pazar iilkelerinin

gelismislik diizeyinin {irtinde dolayisiyla da markaya yonelik calismalarda etkili oldugu
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sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Teknoloji ve iletisimin hizli gelisimi pazarlardaki iirlinlerde ve
tiiketicilerin markalara ulasilabilirliginde etkili oldugu i¢in, isletmelerin marka stratejilerini
belirlemelerinde de rol oynayan bir faktér olmustur. Ortaya ¢ikan tiim bu faktorler ise Hedef
Pazarlarin Ekonomik Yapist ve Geligmislik Diizeyini olusturmustur.

Pazar ve pazar yapisina bagl faktorlerden bir digeri ise; ihracata 6zgii yapilan tanitim
faaliyetleri ihracat yapilacak sektoriin Ozelligi, ihracat odakli pazar yapisi, yurt disindaki
ticaret miistesarligindan saglanan bilgiler, hedef pazardaki distribitor taleplerinden olusan
ihracat pazarina 6zgii faktorlerdir. Bu faktoriin ortaya ¢ikmasinin temelinde goriisme yapilan
isletmelerin uluslararasi girisimciligin dogas1 geregi ihracat yapiyor olmalarindandir. Burada
en dikkat c¢ekici nokta 6zellikle pazara iliskin bilgi edinme siirecinde yurt disindaki ticaret
miistesarliginin etkin rol oynamasi ve ihracat odakli ¢alisan girisimcilerin, ihracat pazarinin
ozelliginden dolay1 marka stratejilerini belirlerken ihracat faaliyetine 6zgii faktorlerin etkisi
altinda kalmalaridir. Bazi Isletmelerin tanitim faaliyetlerine y&nelik stratejilerinde bile
distribitorlerden gelen talepler dogrultusunda hareket ettikleri saptanmastir.

Ulkelerin pazar biiyiime potansiyeli ve iiretim yapisi faktorii dért ayr1 koddan
olusmustur. Faaliyette bulunulan pazarlardaki iiretimin teknoloji yogun ya da el emegine
dayali {retim olmast ve mevcut pazarlardaki {riinlerin kalite standardi isletmelerin
iretimlerinde, faaliyetlerini stirdiirecekleri tilkeleri belirlemede ve fiyat politikalarinda etkili
olmaktadir. Ozellikle yakin pazarlardan olan Ortadogu’da ithalat potansiyelinin yiiksek
olmasi ve llkede liretim agiginin olmasi girisimcilerin bu pazarlara yonelmesinde etkili
olmustur. Goriisme 6’daki katilhmcinin “Simdi Uzak Dogu, biliyorsunuz emek yogun, emek
ucuz bir pazar inanilmaz gsekilde, ama adamlar liiks mallarin tiretimine aswr1 sekilde
yoneldikleri igin gida tiretimine ¢ok fazla girmiyorlar. Katma deger olarak bakmuyorlar.
Adam evinin oniinde oturdugu yerde, nasil bizim hamimlarimiz oya falan isliyorlar, orada
hanimlar ellerinde diisiinsenize kiiciik kiiciik entegreler birlestiriyor ama bunu $6yle diistiniin,
bir telefon satmakla bir paket makarna satmak igin emek olarak aymi zamani harcayacak
boyle olunca da gida tarz tiriinler orada satilabilir hale geliyor, bizim gibi iilkeler a¢isindan.
Dedigim gibi boyle bir pazar var.” ifadesi de yine hedef pazarm iiretim anlayis1 ve ithalat
potansiyeli kodlarinin olugsmasinda etkili olmustur.

Hedef pazardaki siyasi ve politik yapr faktoriiniin olusmasinda; 6zellikle Ortadogu
pazarlarinda faaliyette bulunan isletme yoOneticilerinin verdikleri yanitlar dogrultusunda
olusan ve isletmelerin pazarlara girisinde, faaliyetlerini siirdiirmelerinde ve yeni pazarlara

acilma kararlarinda etkili olan yakin pazardaki iilkelerin savag ekonomisi, hedef pazar iilkeleri
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ile siyasi ve politik iligkiler ve yurt dis1 pazarlardaki siyasi ve politik olaylar kodlar etkili
olmustur.

Hedef pazarin sosyo-kiiltiirel ve cografi yapist faktoriiniin olusmasinda gida
sektoriinde faaliyet gosteren katilimcilarin, riinlerinin 6zellikle tasinma sirasinda iilkenin
iklim sartlarindan dolayi, {riinlerin bozulmasini onlemek amaciyla ilaglama yaptiklarin
sOylemeleri etkili olmustur. Ayrica hali sektoriinde faaliyette bulunan katilimcilarinda iiriin
deseninin belirlenmesinde, halinin malzemesinin farklilik gostermesinde ya da bazi
bolgelerde hali kullanim aliskanliginin olmamasinin da faaliyetlerini etkilediklerini
sOylemeleri bu faktoriin olusmasinda etkili olmustur.

Uriine iliskin dagitim stratejilerini anlatan katilimcilarm sdylemleri dogrultusunda,
marka stratejileri yapilandirma siireci icerisinde yer alan 4P’nin uluslararasi pazarlara
uyarlanmasi asamasinda etkili olan faktérden biri de hedef pazarin uzakligi olarak
belirlenmistir.

Uluslararas1 pazarlarda girisimcilerin faaliyetlerini etkileyerek marka oOmiirlerini
tehlikeye atan bir diger unsur ise pazara giris engelleri faktoridiir. Goriisme yapilan
katilimcilara yoneltilen “Yurtdisi pazarlara agilirken sizi en fazla ugrastiran konu neydi?”
sorusuna verilen cevaplardan iilkelerin belirli {iretim kotalarinin olmasi, giimriik vergisi,
iilkelerin mevcut yasal diizenlemeleri cevaplarindan pazardaki politik ve yasal engeller kodu
olusturulmustur. Ayrica goriisme yapilan katilimcilardan bazilarindan; “biz 6zellikle yabanci
marka ismi koyuyoruz, Tiirk markasi1 kullandiginizda iiriiniiniizii almak istemiyorlar” ve “siz
bu iiriinii Almanya’ya satamazsiniz, adam bakiyo Tiirk markasi bu diyip almiyor ya da iiriine
kendi markasin1 vurmak istiyor” seklinde yanitlar alinmasi neticesinde ise yurt disi
pazarlarinda lilkemize kars1 olusan 6n yargi kodu olusturulmustur.

Pazar ve pazar yapisina baglh faktorlerden sonuncusu ise hedef pazarlarin benzerligi
faktoriidiir. Bu faktoriin olugsmasinda da yine katilimcilarin cevaplarindan hareket edilmistir.
Katilimcilar, benzer bolgeler ve benzer kiiltiirler i¢in iiretim yaptiklarinda aym kaliteyi ve
ayn lrlinii Urettiklerini, marka isimlerini belirlerken de benzer bolgelerde ayn1 marka ismini
kullandiklarini ¢iinkii benzer kiiltiirlerde markanin anlamimin degismedigini soyleyerek hedef
pazarlarin benzerligi faktorliniin olugmasini saglamislardir.

Marka stratejileri yapilandirma siirecinde etkili olan son faktor olarak tiim faktorler
icerisindeki orant %10,6 olan Tiiketiciye bagh faktorler belirlenmistir.

Tiiketiciye baglh faktorlerin en diisiik orana sahip olmasinin nedeni olarak diisiiniilen
iki unsur; isletmelerin faaliyetlerini ihracata yonelik siirdiirmeleri ve bazi isletmelerin

tiriinlerinin ara mamiillerden olugmasi.
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Asagidaki tabloda 5 kod ve 5 faktorden olusan tiiketiciye baglh faktorler yer

almaktadir.

Tablo 40. Arastirma Sonucunda Olusturulan Tiiketiciye Bagli Faktorler Altinda Yer
Alan Kod Ve Temalar

Tiiketicinin Marka Sadakat Diizeyi e e L.
Tiiketici Giiveni Ve Memnuniyeti

Tiiketicinin Yabanci1 Marka Algisi

Hedeflenen Tiiketici Segmenti Ve Ozelligi
Hedef Tiiketici Ahskanhgi

Tiiketim aligkanlig1
Tiiketici siparis sikligt Hedef tiiketicinin yas grubu

Tiiketici talep ve beklentilerinin farklilagsmasi | Hedeflenen tiiketici grubu

Tiiketiciye bagl faktorlerden ilki Tiiketicinin marka sadakat diizeyi olup katilimcilarin
%28’sinin verdigi yanitlar dogrultusunda olusturulmustur. Gériisme 9’ daki katilimcinin
“Ortadogu pazarinda daha fiyat odaklidir ama é6zellikle gelismis pazarlarda marka sadakati
yiiksek oldugu i¢in orada bazi zorluklar yasiyoruz markanin kabiiliine iligkin. ’ifadesi
Goriisme 11°de ki katilimeinin = “Biz x diriintimiizle Suriye’de taniniyyoruz markaya giiven var
Suriye’ye gidiyoruz adam markasi x olmazsa almiyor” seklinde ifadeleri sonucunda
olusmustur.

Tiiketicinin yabanct marka algisi faktoriiniin olusmasinda ise Goriisme 3’ teki “simdi
sen ayni iirtinii yap bunun ismini Tiirk ismi koy genc¢ler almaz” ifadesi ve Goriisme 7’ deki
katilimcinin “makarnanin marka ismini belirlerken ozellikle Italyan ismini andirsin istedik”
seklinde ki ifadesi de etkili olmustur.

Tiiketici Giiveni Ve Memnuniyeti faktoriiniin olusturulmasinda katilimcilarin
%73 lnilin verdigi cevaplar etkili olmustur. Uluslararasi pazarlarda faaliyetlerini siirdiiren
katilimcilarin neredeyse tamami agik bir sekilde tiiketici giiven ve memnuniyetini esas
aldiklarini ¢iinkii bunun markanin basarisinda 6nemli bir unsur oldugunu belirtmislerdir.

Hedef tiiketici aligkanlhigi faktoriinde ise; farkli pazarlarda faaliyetlerini siirdiiren
katilimcilarin tiriinlerini olustururken ve tiriinlerin pazarlara ulasmasi siirecinde, hedef-tiiketici

gurubunun aligkanliklarini, iirliniin tiiketim sikliklarini dikkate aldiklarini gerekirse tiriinlerini

hedef pazarin istek ve ihtiyaclarina gore farklilastirdiklarini séylemeleri etkili olmustur.
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Tiketiciye bagli faktorler igerisinde yer alan son faktor ise Hedeflenen Tiiketici
Segmenti Ve Ozelligidir. Bu faktériin olusmasinda katilimeilarin %54,54iiniin 6zellikle de
gida alaninda faaliyetlerini siirdiiren katilimcilarin ifadeleri etkili olmustur. Gériisme 4’teki
katilimeinin “Simdi normalde piyasa da baktiginiz zaman A,B,C, var. Marketlerde de gériiyo
musunuz bilmiyorum bizim mesela fiyat sikalamiz X’te onlara yakindir, onlarla rekabet eder.
Ancak Y markamiz daha iist segmente hitap eden D ve F markalariyla rekabet eder, ¢iinkii
onda kullanilan iiriin de farkhdwr ashnda ikisi de %100 durum bugdayidir ama bugdayin
icinde farkhiik olur. Ikisi de aymi sekilde durum bugdayi ama besin degeri de degisiyor
sonucta kendi icinde farklilik gosterebiliyor.” ifadesi, gdriisme 10°daki katithmemnin “Irak’in
alim giicii belli alacagi gramajda belli alim giicii ve gramajda kaliteyi de belirledigi i¢in ona
gore ister istemez standard bellidir. Standardn tistiine ¢ok fazla ¢ikamazsin” ifadesi ve yine
goriisme 8’in “i¢inde oyuncak hediyesi de var biz lisansa ciddi paralar odedik ¢ocuklara bu
tirtinii yapmak i¢in” ifadesi bu faktoriin olusmasinda etkili olan ifadelerden bazilaridir.

Marka stratejisi her ne kadar elle tutulabilen bir unsur olmasa da pazarda markamizin
rekabet avantaji elde ederek rakiplerinden siyrilmasinda son derece etkin bir role sahiptir.
Marka adi stratejileri, marka konumlandirma stratejileri, marka kisiligi stratejileri, marka
yayma ve marka genisletme stratejileri gibi farkli boyutlarda ele alinan marka stratejileri, s6z
konusu girisimciler oldugunda ve strateji konusu uluslararasi arenaya tasindiginda geleneksel
boyuttan siyrilmaktadir. Uluslararas: girisimcilikte basar1 saglanmasinda bu faktorlerin
etkinliginin yonetiminin 6nemli bir unsur oldugu ve girisimcilerin bu siiregte bu faktorleri goz

Oniine almasinin gerekliligi de yine ¢aligmanin sonuglar1 arasindadir.

Yapilan arastirma sonucunda olusturulan isletmeye bagli, pazar ve pazar yapisina
bagl ve tiiketiciye bagl faktorlerin Douglas, Craig ve Nijssen (2001)’in marka yapilarinda
temel itici gli¢ olarak tamimladiklar;; firmalarin Ozellikleri, iiriin-pazar yapisi, pazar
dinamikleri ve uluslararasi pazarlardaki diizen unsurlari ile benzerlik gosterdigi saptanmustir.

Uluslararasi girisimcilerin aldiklar kararlar dogrultusunda uluslararasilasma siirecinde
geleneksel yolla uluslararasilasan isletmelerden farklilik goOstermeleri, bu sliregte
girisimcilerin roliinii gozler Oniline sermektedir. Calisma sonucunda marka stratejileri
yapilandirma siirecine olumlu ve olumsuz ydnde etki eden, girisimcilige 6zgii faktorlerle
iligkilendirilebilecek uluslararas1 girisimcilik 0Ozellikleri de elde edilmistir. Arastirma
sonucunda elde edilen ve marka stratejileri kararlarinda etkili olan girisimcilerin cesaretli

olmasi, yenilik yapmasi, rakiplerden Once pazarlardaki firsatlar1 gormesi ve risk almasi
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ozellikleri literatiirde yer alan kiiresel dogan isletme girisimcilerinin, girisimcilik yonelimi
boyutlar1 arasindaki proaktiflik, risk alma ve yenilik yapma faktorleri ile uyusmaktadir.

Arastirmanin gergeklesmesi ve ardindan veri analizi ile elde edilen sonuglar da
uluslararas1 girisimcilikte marka stratejileri yapilandirma siireci literatiiriine énemli katkilar
saglayacak niteliktedir.

Calismanin, isletmelerin geleneksel uluslararasilasma siire¢lerinden daha genis
kapsamli olarak uluslararast girisimciligi de i¢ine almasiyla da literatiire 151k tutacak ve
bundan sonraki arastirmalara yon verecek bulgulara ulasilmistir.

Calisma sonugclart literatiiriin yani sira girisimciler i¢in de 6nem tasimaktadir. Ayrica,
ulasilan  sonuglar uygulamada da uluslararasi girisimcilerin - markalarmma  yonelik
caligmalarinda anlamli katkilar saglamas1 beklenmektedir.

Calisma sonucunda girisimcilerin faaliyette bulunduklar1 uluslararasi pazar yapilarinin
marka stratejileri iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Girigsimcilerin kontrol giliciiniin smirli oldugu pazara bagh faktorlerin yaninda
girisimcinin kontrolii altinda olan isletmeye bagl faktorlerin 6zellikle iyi analiz edilmesi
girisimcileri basariya bir adim daha yaklastiracaktir.

Marka stratejilerinin belirlenmesinde, yonetim etkisinin ve yonetim yapisinin 6zellikle
de yeni jenarasyonun is basina gelmesinin etkili oldugu goriilmiistiir. Bunun yam sira
olusturulan marka yapilarinin girigsimcilerin aldiklar kararlar1 yansitmamasi kaginilmazdir.

Marka stratejileri olustururken strateji olusturulacak sektoriin 6zelligine ve {iriin ya da
hizmetin 6zelliginin strateji lizerinde etkili oldugu ve girisimcilerin bu faktorlere gore bir
strateji gelistirmesi gerektigi goriilmiistiir.

Bu c¢alisma sonucunda alan yazina katki saglayan yeni bulgularin arastirma
kapsaminda edinildiginden bahsetmek miimkiindiir. Uluslararas1 girisimcilerin marka strateji
yapilandirma siirecinin ¢alisildigi arastirmalara literatiirde rastlanmamasindan dolay: elde

edilen sonuclar bu alandaki boslugu gidermeye yonelik olacaktir.
5.2. Oneriler

Bu bagslik altinda arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda; uygulamada yarar
saglamas1 ac¢isindan girisimcilere, literatiire katki saglamasi agisindan arastirmacilara ve
gerekli politikalar1 belirlemeleri agisindan kurumlara yonelik 6nerilerde bulunulacaktir.

e Girisimcilere Yonelik Oneriler

Girigimciler, pazarlamanin kose tasi olan marka stratejilerinin 6neminin farkina

varmali ve her isletme i¢in gerekliliginin bilincinde olarak faaliyetlerini sekillendirmeliler.
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Calisma neticesinde marka stratejilerinin yapilandirma siireci iizerinde etkili olan
faktorler dogrultusunda, girisimciler marka stratejilerini belirlerken; Oncelikle kendi
isletmelerinin durumlarinin analizini yaparak gii¢lii ve zayif yonlerini belirlemelidirler.
Ardindan pazar1 ve pazar yapisinin analizini yapmali pazardaki firsat ve tehditleri tespit
etmeli sonrasinda ise hedef tiiketici grubunun analizini yaparak bu istek ve ihtiyaglarin
karsilamaya yonelik adimlar atmalidirlar

Iyi yapilandirilmis marka stratejileri, girisimcilerin yeni pazarlarda giiclii bir konum
elde etmesinde oldukga etkilidir. Bu nedenle girisimcilerin bu siirece titizlik ve onemle
yaklagmalari, siireci yonetirken etkisinde kaldiklar1 faktorleri iyi analiz etmeleri gerekir.

Uluslararas1 girisimciler faaliyet alanlarmin genigliginden ve birden fazla markaya
sahip olmalarindan dolay1 biinyelerindeki her bir markanin roliini ve gorevini iyi
belirlemelidir. Bu dogrultuda da markalarinin varliklarini siirdiirdiigii biiyiik cografyayla
iligkili olan yonleri ve buna bagl olarak da markay: etkileyen unsurlari iyi yOnetmeleri
gerekmektedir.

Olusturulan markalarin birden fazla farkli pazarda faaliyet gosteriyor olmasi da pazar
yapisina bagl faktorlerin agiga ¢ikmasinda etkili olmustur. Bu nedenle iilkeler bu faktorlerin
etkisi altindaki siireci yOnetirken markalarmin koordinasyonunu, pazarlara uyumunu ve
markanin iilkeler i¢indeki konumun tutarligini saglama siireclerini iyi yonetmelidirler.

Girigimciler marka stratejilerini olusturma siirecini etkileyen unsurlardan biri olan
isletmenin biiylime stratejileri ve temel alinan isletme stratejisi kararlarin1 da géz oniinde
bulundurmalidirlar.

Isletmeler, hizmet aldiklar1 ve hizmet sunduklar1 pazar ¢evreleriyle siirekli etkilesim
halinde oldugu i¢in faaliyette bulundugu pazardan etkilenmekte ve pazari etkilemektedir.
Dolayistyla da faaliyette bulunulan pazarin yapisi, oOzellikleri isletmeleri dolayisiyla
isletmenin c¢iktis1 olan iiriinleri de etkilemektedir. Girisimcilerde uluslararasi pazarlarda
birbirinden farkli yapilara sahip iilkelerde faaliyetlerini siirdiirdiikleri i¢in markalarina iliskin
kararlar alirken hedef iilke pazar yapilarini; sosyo-kiiltiirel, ekonomik, cografik ve iiretim
potansiyeli acisindan farkli yonleriyle iyi sekilde analiz etmeliler.

Aile sirketi yapisina sahip igletmelerin uluslararast girisimcilik faaliyetleri siirecinde
ozellikler marka kararlarin1 vermelerinde ailesinin etkisinden daha ¢ok profesyonel pazarlama
ekipleriyle karar almalar1 6nerilmektedir.

Uluslararas1 girisimcilik, ihracat faaliyeti kapsaminda gergeklestigi i¢in girisimcilerin

marka stratejilerini belirlerken; ihracat yapma odakli is yapma mantifindan siyrilmalar1 ve
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ozellikle iiriinlerin tanitim faaliyetlerinde sadece ihracat pazarlarina 6zgili araglar1 degil tim
pazarlara hitap edecek sekilde olusan pazarlama araglarini kullanmalidirlar.

e Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Arastirmadan elde edilen sonuglarin, aragtirmanin sinirliliklart  ¢ergevesinde
degerlendirilmesi de gerekmektedir. Farkli bolgeler, farkli sektorler ve farkli isletmelerin ele
alinmasi, arastirma sonuglarinin farkli olmasma da etki edebilecektir. Sonuclarin
genellenebilmesi agisindan da arastirma konusunun farkli bolgelerde ve farkli sektorlerde yer
alan uluslararas1 girisimcilere yonelik olarak yapilmasi sonuclara katki saglayabilecektir.

Yapilacak yeni calismalarla, elde edilen iic faktor diginda marka stratejileri
yapilandirma siirecini etkileyen yeni ve farkli faktorler literatiire kazandirilabilir. Marka
stratejileri yapilandirma siirecini etkileyen faktorlere yonelik literatiire kazandirilacak pozitif
ve negatif yonde etkisi olacak yeni faktorlerin uluslararasi girisimcilikte pazarlama alanina
yonelik yapilacak yeni arastirma konularina yon vermesi saglanabilir.

lleride konu ile ilgili gerceklestirilecek olan c¢alismalarin da literatiire katki
saglayacagi diisliniilmekte ve bu calismanin ileriki caligmalara referans olmasi {imit
edilmektedir.

Bu calismalara katki saglamak adina bulunulabilecek bir oOneri de, uluslararasi
girisimcilik faaliyetlerinde etkili olan faktdrlerin kendi aralarindaki iliskilere odaklanilarak bu
iliskilerin ortaya konulmasi olacaktir.

Farkli calismalarda marka stratejileri yapilandirma siirecinde etkili olan faktdrlerin
farkli degiskenlerle iliskisine bakilabilir. Ya da bu faktorlerin diger girisimcilik faaliyetlerinde
ki etkisi Olgiilebilir.

e Kurumlara Yonelik Politikalar

Uluslararasi pazarlarda marka yatirimlarini maliyetten dolay1 kisith tuttuklarini ifade
eden girisimcilerin devlet destegi ya da vergi indirimi almalar1 durumunda bu alana daha fazla
yatirim yapacaklarini ifade etmelerinden hareketle Tirkiye’de girisimcilige destek veren
kamu kurum ve kuruluglarimin uluslararas1 girisimcilik faaliyetlerine yonelik destekler

tiretmeleri gerekmektedir.

Tiirk markalarina karst olusan 6n yargilarin ortadan kaldirilmasina ve uluslararasi
pazarlarda Tirk markalarinin daha etkin hale gelmesine yonelik strateji ve planlar

olusturulmalidir ve Tiirk markasinin imajina yonelik caligmalar yapilmalidir.

Tiirkiye’deki marka desteklerinden biri olan Turguality programinin yaygimliginin

arttirilmas1 ve yine ekonomi bakanhigmin verdigi yurt disi pazar tanitim destegi miktarinin
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arttirilmas1 yurt dis1 pazarlarinda faaliyetlerin siirdiiriilmesi asamasinda etkili olacaktir.
Destek veren kuruluglarin bu stirecte isletmeleri takip etmeleri ve gerektiginde danigmanlik
destegi saglamalar1 da isletmelerin markalar1 ile yurt dis1 pazarlarda var olmalarinda etkili

olacaktir.

Yasal politik engellerden dolayr iilke pazarlarina giriste yasanan sorunlarin
onlenmesine yonelik faaliyette bulunan iilkelerle ortak bir calisma yapilarak markalarin

uluslararasi pazarlarda gelisimi saglanabilir.
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EKLER

Ek 1: Ornek Olay Protokolii

I. ARASTIRMANIN AMACI
A. Arastirmanin Amaci:Uluslar aras1 girisimcilikte marka stratejileri yapilandirma
stirecini etkileyen faktorler ve etkilerinin belirlenmesi
1. VERI TOPLAMA PROSEDURLERI
A. Orek olay calismasi kapsaminda ziyaret sirasinda kontak kurulacak Kkisilerin
belirlenmesi
B. Ornek olay calismas1 kapsaminda gergeklestirilecek goriisme planinin; kiminle, ne
zaman ve ne kadar siirede goriisiileceginin yani goriisme takviminin belirlenmesi
C. Ziyaretten oOnce On hazirligin yapilmasi.Goriisme i¢in 6zel dokiimanlarin
hazirlanmas1 ve dokiimanlara nereden ulasildiginin agiklanmasi yani konuya iligkin yeterli
bilgiye sahip olunmasi.
D. Literatiir kapsaminda arastirmanin dogasina uygun goriisme sorularinin
hazirlanmasi
E. Goriismelerin gerceklestirilmesi
a. Gorlismeci ve katilimcilarin tanitilmasi
b. Calismanin amacinin agiklanmasi
c. Gorlismenin kayit altina alinmast hususunda izin istenmesi
d. Goriismenin kapsami ve siireci hakkinda bilgiler verilmesi
e.Onceden hazirlanmis sorular cercevesinde gdriismenin baslatilmasi
F. Ses kaydinin ve gerekli saha notlarinin alinmasi
III. ORNEK OLAY VERILERININ ANALIZI
A. Uygulamanin yenilik¢i tarafinin agiklanmasi
B.Tarihlerine gore uygulama sonuglarinin degerlendirilmesi
C.Her bir 6rnek olayin analiz edilmesi
D. Analiz edilen 6rnek olaylarin karsilastirilmasi ve gerekirse birlikte analiz edilmesi
IV. ORNEK OLAY RAPORLARI VE GENEL DEGERLENDIRME
A.Ornek olay ¢alismasinin teorik cercevesinin hazirlanmasi ve mantiksal bir modelin
olusturulmasi

B.Ornek olay ¢alismasi arastirmacilaria protokoliin rehberlik etmesi
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Ek 2: Goriisme Formu

GORUSME FORMU

Vaka No:

Arastirma Konusu: Uluslararast Girisimcilikte Marka Stratejileri Yapilandirma
Siirecini Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi

Giris

Merhaba, benim adim Fatma Giil Bilginer, Hasan Kalyoncu Universitesi, Isletme
Anabilim Dali doktora o6grencisiyim. “Uluslararas1 Girisimcilikte Marka Stratejileri
Yapilandirma Siirecini Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi” iizerine bir arastirma
yaptyorum. Amacim uluslararasi girisimcilik faaliyetinde bulunan isletmelerin marka
stratejilerini yapilandirma stirecini etkileyen faktorleri belirleyerek uluslar arasi girisimcilik
faaliyetinde bulunacak isletmeler i¢in marka stratejilerini yapilandirma siirecine iliskin bir

takim Onerilerde bulunmak.

Isletmenizin marka stratejilerini yapilandirmasi siirecini etkileyen faktérler ile ilgili
diisiincelerinizi ve tespitlerinizi 6grenmek istiyorum. Bu amagla size sorular sormak

istiyorum. Yanitlarsaniz sevinirim.

GORUSMEYE ILiSKiN BILGILER

Hukuki Yapi: ( )Gergek Kisi ( )Anonim Sirket ( )Limited Sirket ( )Adi Ortaklik
KURUCU/YONETICIYE AIT DEMOGRAFIK OZELLIKLER

ISLETMENIN IHRACATI iLE iLGILiI GENEL BiLGILER
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Isletmenin marka stratejilerinin belirlenmesi ve ydnetilmesi siirecinden sorumlu kisi

veya kisiler.........

sayisl.

w

© 0 N o g b

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.

Uluslar arasi pazarlarda faaliyette bulundugunuz markalarinizin

GORUSME SORULARI

Yurt dis1 pazarlara girmeye nasil karar verdiniz?

Yurt dis1 pazarlara agilma kararinizi diger kisiler/kurumlar/unsurlar nasil etkiledi?

Bu siirecte pazarlara iliskin bilgilere nasil ulastiniz? Bu siirecte ne gibi hazirliklar
yaptiniz?

Yurtdis1 pazarlara agilirken sizi en fazla ugrastiran konu neydi?

Uluslararasi pazarlarda kullandiginiz markalarinizin hikayesini anlatir misiniz?
Markay1 olustururken kararinizi neler etkiledi?

Uluslar aras1 bir marka olmak sizce neden 6nemli?

Uluslararas1 Pazarlar i¢in uluslar aras1 bir marka gelistirmeye neden ihtiya¢ duydunuz?
Yurt i¢inde kullandiginiz bir markay1 yurt disinda kullansaydiniz ne olurdu?

Uluslar arasi1 pazarlar i¢in iiriinle ilgili ne tiir hazirliklar yaptiniz?

Faaliyette bulundugunuz iilkelere gore fiyat politikalarinizi nasil belirlediniz?
Uriiniiniiziin hedef pazarlara ulagsmasinda nasil bir hazirlik yaptiniz?

Hedef pazarlarda tanitim i¢in ne tiir hazirliklar yaptiniz? (Reklam, promosyon gibi)
Yarattiginiz markanin hedef pazarda kabulii stirecinde ne tiir sikintilar yasadiniz?
Isletmeniz nasil bir biiyiime stratejisi 6ngoriiyor?

Olusturdugunuz markalar1 diinya markasi haline getirmeyi diistinliyor musunuz?
Marka stratejileriniz ge¢miste alinan kararlardan mi kaynaklaniyor yoksa yeni bir
diistince mi?

Biiyiime hedefiniz marka gelistirme hedefinizle ile iliskili oldugunu diisiiniiyor

musunuz?
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19. Konuya iliskin eklemek istediginiz en ufak bir diisiince bile ¢alisma i¢in 6nem arz

etmektedir ve ¢alismaya deger katacaktir.Varsa liitfen belirtiniz.

248



Ek 3: Nitel Orneklem Yapisi Tablosu

e is : .
Goriisme Yapilan . N . Isletmelerin
Kisinin isletmedeki Cinsiyet Egl tlm. Sehir De.r.]eylm Faaliyet Kayit/Not ..
Pozisyonu (B Dizeyi Siresi | gk torleri BT
(Yil) (Dakika)
e Yonetim K.umlu E Lisans Gaziantep 8 Plastik-Tesktil | Kayit-Not 80
Goriisme Uyesi
1
. Yo6netim Kurulu . . Plastik-Enerji )
Gorgsme Uyesi E Lisans Gaziantep 4 Tesktil Kayit-Not 75
Goriisme [ Kurucu Yonetici E [kdgretim | Gaziantep 67 Plastik-Tesktil | Kayit-Not 125
3 Gida
L Yo6netim Kurulu . . Insaat- Enerji )
Gorzsme Uyesi E Lisans | Gaziantep 6 Gida Kay1t-Not 80
Plastik - Hali
Kurucu Yonetici E Ortaogretim | Gaziantep 55 TeSktII,_ Ingaat Kayit-Not 85
Goriisme Saglik
5 Ambalaj
Goriigme Marka Miidiirii E On lisans | Gaziantep 25 Gida Kay1t-Not 90
6
Goriisme Yone%r}r;els(iurulu E Ortadgretim | Gaziantep 28 Hali Kayit-Not 60
7
Gériisme | I¢ Kontrol Direktorii E Lisans | Gaziantep 28 Gida Kayit-Not 70
8
Enerji - Saglik
Marka Mudiirii E Lisans tistii | Gaziantep 5 Gida -Ambalaj Kayit-Not 80
- Tarim Ve
Goriisme Hayvancilik
9
Yonetim Kurulu E Lisans | Gaziantep 1 Saglik - Gida Kayit-Not 60
e Uyesi Hali
Goriisme
10
Yonetim Kurulu e .
Giirliilsme Uyesi E Ortadgretim | Gaziantep 20 Gida Kayit-Not 60
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Ek 4: Faktorler Altinda Olusan Temalarin Frekanslar: Ve Yiizdelik Dagilimlari

Isletmeye Bagh Faktorler Frekans | Yiizde Yiizde
(Gegerli)
isletmenin Pazarlama Bilesenlerinin Ozellikleri 62 27,43 27,43
Isletmenin Biiytime Hedefleri 40 17,70 17,70
Y Onetici Ozelligi Ve Yonetim Yapisi 32 14,16 14,16
Ifaaliye‘gte Bulunulan Sektorlerin Cesitliligi Ve Yapisal 22 9,73 9,73
Ozelligl
Yoneticinin Girisimcilik Ozelligi 20 8,85 8,85
Isletme Bilinirligi 19 8,41 8,41
Mensei Ulke Etkisi 18 7,96 7,96
Yurt Dis1 Pazarlarda Etkinlik 13 5,75 5,75
Toplam 226 100,00 100,00
Pazar Ve Pazar Yapisina Bagh Faktorler Frekans | Yiizde Yiizde
(Gegerli)
Hedef Pazarda Ki Markalar Ve Pazarin Rekabet Yapisi 40 25,81 25,81
[hracat Pazarma Ozgii Faktorler 23 14,84 14,84
Hedef Pazarlarin Ekonomik Yapis1 Ve Gelismislik Diizeyi 22 14,19 14,19
Ulkelerin Pazar Biiyiime Potansiyeli Ve Uretim Yapisi 19 12,26 12,26
Hedef Pazar Uzaklig 16 10,32 10,32
Hedef Pazarin Sosyo- Kiiltiirel Ve Cografi Yapisi 13 8,39 8,39
Pazara Giris Engelleri 10 6,45 6,45
Hedef Pazarin Siyasi Ve Politik Yapist 9 5,81 5,81
Hedef Pazarlarin Benzerligi 3 1,94 1,94
Toplam 155 100,00 100,00
Tiiketiciye Bagh Faktorler Frekans Yiizde |Yiizde
(Gecerli)
Hedef Tiiketici Aliskanligt 22 48,89 48,89
Hedeflenen Tiiketici Segmenti Ozelligi 10 22,22 22,22
Tiiketici Giiveni Ve Memnuniyeti 8 17,78 17,78
Tiiketicinin Marka Sadakat Diizeyi 3 6,67 6,67
Tiiketicinin Yabanci Marka Algist 2 4.44 4.44
Toplam 45 100,00 100,00
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Ek 5:Girisimcilere Thracat Faaliyetlerine Ve Marka Yatirimlarina iliskin Elde Edilen

Bulgularin Goriisme Bazinda Yiizdelik Dagilimlar Ve Frekanslar

Goriisme Yapilan Kisilerin Isletmedeki Pozisyonu Frekans |Yiizde |Yiizde(Gegerli)
Y Oonetim Kurulu Uyesi 6 54,55 54,55
Marka Miidiirii 2 18,18 18,18
Kurucu Yonetici 2 18,18 18,18

I¢c Kontrol Direktorii 1 9,09 9,09
Toplam 11 100,00 100,00
Yurt Dis1 Pazarlarda is Deneyimi Frekans| Yiizde | Yiizde (Gegerli)
YOK 2 18,18 18,18

11 YIL 1 9,09 9,09

29 YIL 1 9,09 9,09

4 YIL 1 9,09 9,09

20 YIL 1 9,09 9,09
5YIL 1 9,09 9,09

24 YIL 1 9,09 9,09

10 YIL 1 9,09 9,09

51 YIL 1 9,09 9,09
1YIL 1 9,09 9,09
Toplam 11 100,00 100,00
Yurt Disinda Egitim Frekans| Yiizde | Yiizde (Gegerli)
YOK 6 54,55 54,55
1YIL 3 27,27 27,27

6 AY 1 9,09 9,09

4 YIL 1 9,09 9,09
Toplam 11 100,00 100,00
Katihmcilarin Egitim Diizeyi Frekans| Yiizde | Yiizde (Gegerli)
Lisans 5 45,45 45,45
Ortadgretim 3 27,27 27,27
Onlisans 1 9,09 9,09
Lisansiistii 1 9,09 9,09
[kogretim 1 9,09 9,09
Toplam 11 100,00 100,00
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Katihmcilarin Is Deneyim Siiresi Frekans | Yiizde | Yiizde (Gegerli)
28 YIL 2 18,18 18,18
1YIL 1 9,09 9,09

55 YIL 1 9,09 9,09

67 YIL 1 9,09 9,09

4 YIL 1 9,09 9,09

8 YIL 1 9,09 9,09

20 YIL 1 9,09 9,09
SYIL 1 9,09 9,09

6 YIL 1 9,09 9,09

25 YIL 1 9,09 9,09
Toplam 11 100,00 |100,00
et (L el g Frekans | Yiizde | Yiizde (Gegerli)
Limited Sirket 6 54,55 54,55
Anonim Sirket 5 45,45 45,45
Adi Ortaklik 0 0,00 0,00
Gergek Kisi 0 0,00 0,00
Toplam 11 100,00 100,00
Isletmelerin Kurulus Tarihi Frekans Yiizde |Yiizde (Gegerli)
1988 1 9,09 9,09
1966 1 9,09 9,09
2007 1 9,09 9,09
1977 1 9,09 9,09
1960 1 9,09 9,09
1993 1 9,09 9,09
1950 1 9,09 9,09
1989 1 9,09 9,09
1994 1 9,09 9,09
1963 1 9,09 9,09
1980 1 9,09 9,09
Toplam 11 100,00 100,00
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Isletmelerin Faaliyette Bulunduklar1 Sektorler |Frequency | Yiizde ( g:gze(:'fi)
Gida 6 54,55 54,55
Hal1 4 36,36 36,36
Tekstil 4 36,36 36,36
Saglik 4 36,36 36,36
Plastik 4 36,36 36,36
Enerji 3 21,27 21,27
Ambalaj 2 18,18 18,18
Insaat 2 18,18 18,18
Tarim Ve Hayvancilik 1 9,09 9,09
Toplam 11 100,00 | 100,00
Ihracat Yapilan Bolgeler Frekans | Yiizde Yiizde (Gegerli)
Ortadogu 9 81,82 81,82
Avrupa 8 72,73 72,73
Afirka 8 72,73 72,73
Asya 7 63,64 63,64
Amerika 6 54,55 54,55
Toplam 11 100,00 100,00
Isletmelerin Tlk Thracat Yaptiklar1 Yillar Frekans Yiizde |Yiizde (Gegerli)
1993 2 18,18 18,18
1999 1 9,09 9,09
2006 1 9,09 9,09
2007 1 9,09 9,09
1977 1 9,09 9,09
1988 1 9,09 9,09
2002 1 9,09 9,09
1992 1 9,09 9,09
2003 1 9,09 9,09
1967 1 9,09 9,09
Toplam 11 100,00 100,00
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Toplam Satislar i¢inde Thracatin Pay: Frekans| Yiizde |Yiizde (Gegerli)
%100 2 18,18 18,18
%80 2 18,18 18,18
%90 2 18,18 18,18
%65 1 9,09 9,09
%50 1 9,09 9,09
%40 1 9,09 9,09
%95 1 9,09 9,09
%30 1 9,09 9,09
Toplam 11 100,00 100,00
Isletmenin Thracat Yaptig1 Ulke Sayilari Frekans| Yiizde | Yiizde (Gegerli)
40 Ulke 2 18,18 18,18
3 Ulke 1 9,09 9,09
16 Ulke 1 9,09 9,09
82 Ulke 1 9,09 9,09
105 Ulke 1 9,09 9,09
38 Ulke 1 9,09 9,09
29 Ulke 1 9,09 9,09
13 Ulke 1 9,09 9,09
66 Ulke 1 9,09 9,09
32 Ulke 1 9,09 9,09
Toplam 11 100,00 100,00
Uluslararasi Pazarlardaki Marka Sayilar Frekans |Yiizde |Yiizde (Gegerli)
4 2 18,18 18,18
1 2 18,18 18,18
9 1 9,09 9,09
3 1 9,09 9,09
8 1 9,09 9,09
6 1 9,09 9,09
150 1 9,09 9,09
20 1 9,09 9,09
10 1 9,09 9,09
Toplam 11 100,00 100,00
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Marka Calismalarim Yiiriiten Birimlerin Dagihmi | Frekans | Yiizde Yiizde
(Gegerli)

Ust Yonetim 6 54,55 54,55

Pazarlama 6 54,55 54,55

AR-GE 2 18,18 18,18

Danismanlik Firmasi 2 18,18 18,18

Kalite Ve Satis 1 9,09 9,09

Toplam 11 100,00 100,00

Isletmelerin Marka Sayilar Frekans Yiizde |Yiizde (Gecerli)

20 1 9,09 9,09

11 1 9,09 9,09

10 1 9,09 9,09

8 1 9,09 9,09

6 1 9,09 9,09

4 1 9,09 9,09

40 1 9,09 9,09

9 1 9,09 9,09

2 1 9,09 9,09

1 1 9,09 9,09

150 1 9,09 9,09

Toplam 11 100,00 100,00

Toplam Isletme Yatirnmlarinda Marka Yatirnmlarimin Payr | Frekans | Yiizde | Yiizde
(Gecerli)

Her Y1l Degiskenlik Gostermekte(Reklam Kampanyalarna 4 36,36 36,36

Bagli)

Marka Yatirimi Icin Ayrilan Bir Biitce Yok 3 27,27 27,27

%1 2 18,18 18,18

%5 1 9,09 9,09

%20 1 9,09 9,09

Toplam 11 100,00 | 100,00

Marka Stratejilerinden Sorumlu Kisiler/Birimler Frekans| Yiizde |Yiizde (Gegerli)

Ust Yonetim 9 81,82 81,82

Pazarlama 6 54,55 54,55

Danismanlik Firmasi 1 9,09 9,09

Kalite Ve Satis 1 9,09 9,09

AR-GE 1 9,09 9,09

Toplam 11 100,00 100,00
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