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OZET

REKABET GUCU KRITERLERININ MARKALASMA ILE ILISKiSI VE
GAZIANTEP HAZIR GiYIM ISLETMELERINDE BiR UYGULAMA

BAGCI, Isil
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme ABD
Tez Danismant: Yrd. Dog. Dr. Turan PEKMEZCI
Ocak 2007, 108 sayfa

Kiiresellesmeyle biiylik bir pazar haline gelen diinyamizda, isletmeler rekabet giiglerini
artiric1 politikalar uygulamaktadir. Isletmelere faaliyette bulunduklar1 sektorde veya
sektorlerde rekabet avantaji kazandiran araglardan biri isletmelerin sahip olduklari
markalaridir. Sanayilesme ile birlikte 6nem kazanmaya baslayan markalar, global pazar
yapisinin etkisiyle ortaya c¢ikan iirlin cesitliligindeki artis ve tiiketicilerin bilingli
tiiketici olma yolundaki egilimleri sonucunda daha da énem kazanmustir. Isletmelerin
artan rekabet karsisinda pazar paylarini koruyabilmeleri, satiglarini1 ve karlarini artirarak
biliylimeleri ve yasamlarini siirdiirebilmeleri 6nemli 6l¢iide markalarina ve markalari ile
gelistirdikleri stratejilere bagli olmaktadir. Bu calismada; Gaziantep hazir giyim
isletmelerinde yapilan anket neticesinde, kiiresel ekonomide rekabet giicii ile ilgili
kavramlara niifus edilmis, isletmelerde rekabet {stiinliigli yaratan stratejiler
degerlendirilmis ve bir rekabet avantaji olarak markalasmanin 6nem ve igerigi analiz
edilmeye ¢alisilmistir. Sonug olarak markalasma ve rekabet giicii arasinda anlamli bir
iliski oldugu, bu baglamda markanin isletmeler i¢in bir rekabet giicii kriteri sayildigi
gorilmistiir.

Anahtar kelimeler: Marka, Markalasma, Kiiresel rekabet, Rekabet giicii
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ABSTRACT

THE RELATIONSHIiP BETWEEN THE FACTORS OF COMPETITIiON
POWER AND BRANDING AND A STUDY iN READY-WEAR COMPANIES
AT GAZIANTEP

BAGCI, Isil
M. A. Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Turan PEKMEZCI
January 2007, 108 pages

The world has become a large market with globalization, so companies implement
politics that can increase their power of competition. One of the factors that can gain
the advantega of competition to the company is the brands companies owned. The
brands have been taken importance with industrilization, and this continue with the
increase in product diversity by the effect of global market and the more conscious
consumers. The maintainance of market share, growing with increasing sales and profit
and also carring on the company’s life so long are due to the their brands and the
strategies developed with brands. In this study; as the result of the survey which is
made in ready-wear companies, the concepts that are related with the power of
competition in global economy is discussed, the strategies that can create tha advantage
of competition is evalued and the importance of brand is analyzed as an advantage of
competition. As a result, it is determined that there is a meaningful relationship between
branding and the factors of competition power, and in this context brand is a factor as
power of competition for companies.

Key Words: Brand, Branding, Global competition, Power of competition
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BIRINCi BOLUM
GIRIS

1.1. GIRIS

Kiiresellesme ile birlikte giinden giline yogunlasan rekabet ortamu,
isletmelerin varliklarin stirdiirebilmeleri i¢in yeni rekabet stratejileri gelistirmelerini
zorunlu kilmaktadir.

Kiiresellesme, iletisim ve dagitim kanallarindaki gelismelerle birlikte
rekabeti siddetlendirmekte, tiretim teknolojisindeki gelismeler sonucu artan {iretim
miktar1 ve gesitliligi tiiketiciye daha genis bir se¢im imkani sunmaktadir. Siiphesiz
bu durum ulusal ve uluslar arasi pazarlarda rekabetin artmasina neden olmaktadir. Bu
baglamda iiretici yada saticinin iirliniinii tanitmaya ve rakiplerinden ayirt etmeye olan
ihtiyaci daha da artmaktadir. Bu noktada marka, isletmelerin sahip oldugu 6énemli bir
rekabet giicli unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gilintimiizlin rekabet yapisina baktigimizda; ¢ok fazla firmanin toplam pazar
payindan kiigiik paylar aldigi, iiriinlerin homojenlestigi ve dolayisiyla markalasmanin
zorunluluk tasidigr acik¢a goriilmektedir. Artik marka yaratmanin ve gelistirmenin
eskisi gibi salt reklam ve tanitima harcanan para olmadigi anlagilmistir. Bu durum
markaya yiliklenen anlamm her gecen giin biraz daha genislemesinden ve
derinlesmesinden kaynaklanmaktadir.

Tiiketici ve iriin arasindaki iletisimin varligin1 ifade eden araglardan biri
olan marka, pazarlama yonetimi uygulamalarinda oldukg¢a etkili bir role sahiptir.
Ciinkii tiiketicinin tirtine iliskin hatirladigi, tiriinii tanitan ve rakip rtinlerden farkl
kilan tek 6§e marka olmaktadir.

Isletmeler icin rakiplerle rekabet edebilmenin yolu, katma degeri yiiksek,
kaliteli mallar iiretip, marka yaratarak i¢ ve dis pazarlarda taninmaktan ve yeni
pazarlar bulmaktan ge¢cmektedir. Isletmelerin ulusal ve/veya uluslar arasi1 pazarlarda,
pazar paylarin1 korumalar1 ve artirmalari, satiglarin1 ve karlarini artirarak biiytimeleri

acisindan marka ve markalagsmak olmazsa olmazlar arasina girmistir.



Markalasma ve rekabet giicii ilk bakista oldukca iligkili ve anlagilmasi kolay
kavramlar olarak goriilmektedir. Ancak bu iligkinin giicii ve rekabet acisindan
markanin 6nemi konusunda farkli algilamalar olabilir. Bu calismanin amaci sz
konusu marka ile rekabet giicii kriterleri arasindaki iligkiyi irdelemektir.

Marka ve rekabet kavramlarinin bilimsel tabanlarinin oldukg¢a genis bir
alana yayilmis oldugu dikkate alinirsa, markalasmanin rekabet giicii kriterleri ile
iligkisini yoriingesinden saptirmadan incelemek ve milkemmel sekilde ortaya
koymak onemli bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ote yandan markanm ve
markalagmanin rekabet giiciine olan etkisinin herkesgce kabul gdrmiis bir gergek
olmasi ¢alisma i¢in 6nemli bir avantaj saglamaktadir.

Tim bu gozlemlerin 1s18inda bu ¢alismanin amaci; kiiresel rekabet
ortaminda markanin ve markalagmanin rekabet giicii ve kriterleri ile iligkisini ortaya
¢ikarmaya caligmaktir.

Calismanin ilk ve Onemli bolimlerinden birincisini olusturan giris
boliimiinde; markalasma ve rekabet giicii ile ilgili olarak okuyucuyu konuya
hazirlayici bilgiler verilmistir.

Ikinci boliimde; kiiresel rekabet ve rekabet giicii ile ilgili kavramlar
irdelenmis, markanin ve markalasmanin rekabet giicii ve kriterleriyle iliskisi
acisindan dnem ve igerigi analiz edilmeye ¢alisilmistir.

Uciincii  boliimde arastirmada  kullamilan  materyal ve ydntem
degerlendirilmis, markalagsma ve rekabet giicli kriterleri iliskisi iizerine Gaziantep
hazir giyim isletmelerinde uygulanan anketten elde edilen bulgular agiklanmustir.

Doérdiincli boliimde anket sonucglarindan elde edilen 6nemli bulgular
degerlendirilmis, arastirmadan elde edilen genel sonuglar irdelenmis, muhtemel

¢Oziim Onerileri sunulmustur.

1.2. PROBLEM DURUMU

Gilintimiizde yasanan kiiresellesme akimu ile birlikte, gelisen teknolojiler,
hizli iletisim ve bilgi aglar1 sayesinde isletmeler artik kendilerini hem ulusal hem de
uluslar arasi rekabetin ortasinda bulmaktadir.

Rekabet ortaminda kuruluglar, sirketler ve organizasyonlar siirekli olarak
karliliklarini, verimliliklerini ve degerlerini artiracak yeni yontemler ve argiimanlar

aramaktadir. Bu arayisin son yillardaki en gegerli ifadesi “marka” dir.



Kiiresellesen diinyada bilimsel bilginin hizla yayilmasi ile birlikte her
isletme belirli bir kalite ve maliyet diizeyine ulasabilmektedir. Fiyat ve kalite
etkinligi hala birer stratejik basar1 faktorii olmakla birlikte, isletmeler rekabet
avantaji saglayabilmek icin yeni arayiglar igerisine girmistir. Bu noktada rekabet
Uistiinliigii saglamak icin “marka” konusunda yatirim yapmanin isletmeler i¢in akilci
ve saglikli olacagi anlagilmistir.

Ekonomik sinirlarin hizla ortadan kalktigi, diinyanin tek pazar olmasi
yoniindeki faaliyetlerin biiylik bir ivme kazandigi giinlimiiz ekonomik diinyasinda
giicli markalara sahip olmayan higbir isletmenin ayakta kalabilmesi miimkiin
goriinmemektedir.

Marka; bir firmanin irilinlerinin diger firmalarin {iriinlerinden ayirt
edilmesini saglayan isaret veya sembol olarak tanimlanmaktadir.

Cagimizin teknolojik degisim ve gelisimleri, bir ¢ok tirliniin kalite diizeyini
birbirine  yaklastirmistir.  Eskisi  gibi  {iriin  kaliteleri arasinda ugurum
bulunmamaktadir. Bu yiizden insanlarin se¢imlerinde markali {iriinler bir adim 6nde
bulunmaktadir.

Markalar, tiriinii gerek fiziksel ozellikler gerekse soyut 6zellikler yoniinden
farklilagtirarak pazarda farkli bir konum elde edilmesini saglar, isletmeye kalici
rekabet avantaji kazandirir ve fiyat rekabetini Onler. Pazarlama etkinligini artirir.
Markaya karst olumlu tutumlarin gelistirilmesini saglayarak tercih edilebilirlik
diizeyini artirir ve marka bagimliliginin yaratilmasini saglar. Uzun dénemde firmanin
finansal yapisinmi giiclendirir.

Hizla gelisen ve degisen is yasaminda siirekliligi saglamak ve bunu
stirdiirmek isteyen firmalar, {irlinlerini markalayarak satmak zorundadirlar.
Markalasma; isletmelere hedefledikleri pazar payimna ulasabilme ve uzun siireli
rekabet yetenegine sahip olmada ciddi avantajlar saglayabilmektedir.

Marka ve kaliteyi goz ardi ederek oldukca ucuza satilan iiriinlerin i¢ ve dis
piyasalarda oldukc¢a Onemli pazar paylarmma ve etkilere sahip oldugu bilinen bir
gercektir. Bu iirlinlerle fiyat rekabeti zaman zaman firmalar zorlayabilmektedir. Bu
acidan ucuz ama kalitesiz tiriinlerle rekabet markalagmayla miimkiin olmaktadir.

Gortldigl gibi; marka yaratmanin ve markalagmanin isletmelere rekabette
iistlinliik kazandirmasi agisindan rolii biiyliktlir. Bundan dolay1 rekabet giiciliniin ve

kriterlerinin, markanin ve marka ile ilgili kavramlarin arastirilmasi; markalagmanin



rekabet giicli kriterleri ile iligkisini ve isletmeler i¢in hangi yonlerden kazancgl

oldugunu ortaya ¢ikaracaktir.

1.3. ARASTIRMA PROBLEMIi
Arastirmada cevaplanmaya c¢alisilacak temel problem; “rekabet giicl
kriterlerinin markalagsma ile iliskisi var midir ve markalasmanin rekabet giicline

ulasmak acisindan 6nemi nedir?”’ seklinde belirlenmistir.

1.4. ALT PROBLEMLER

Arastirma problemine cevap bulmak amaciyla asagidaki alt problemlere
cevap aranmistir:

1. Kiiresellesen diinyada rekabet giicii ve kriterleri kavrami neyi ifade
etmektedir?

2. Isletmeler icin marka ve markalasma neyi ifade etmektedir?

3. Marka ve markalasma hangi yonlerden isletmeler icin rekabette

avantajlidir?

1.5. ARASTIRMANIN AMACI
Bu arastirmanin amaci, giiniimiiziin kiiresel rekabet ortaminda rekabet giicii

kriterlerinin markalagma ile iliskisini ortaya ¢ikarmaktir.

1.6. ARASTIRMANIN ONEMI

Kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet ortaminda tiim isletmeler faaliyette
bulunduklar1 alanlarda rakiplerine kars1 farkli bir {istiinliikk elde etme pesindedirler.
Isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmek igin, faaliyetlerini daha verimli hale
getirmenin yani sira, orta ve uzun vadede farkli rekabet yontemlerinin tiretilmesini
saglayacak stratejiler gelistirmesi gereklidir.

Isletmeler icin marka yaratmamin ve markalasmanin 6nemi giiniimiiz is
diinyasinin rekabet¢i ortaminda her giin daha fazla hissedilmektedir. Gerek ulusal
gerekse uluslar aras1 pazarlarda isletmelerin pazar paylarini korumalari ve
artirmalari, rekabet istiinligi kazanmalar1 ve {stiinliiklerini siirdiirebilmeleri
markalasma ile olanakli olmaktadir.

Bu arastirmada Gaziantep hazir giyim igletmelerinde yapilmis olan anket

neticesinde rekabet gilicli kriterlerinin markalasma ile iliskisi ve markalagsmanin



isletmelere rekabet {istlinliigli saglamasi acisindan 6nem ve icerigi analiz edilmeye

calisiimustir.

1.7. SAYILTILAR

1. Arastirmaya katilan firmalar veri toplama araci olarak kullanilan anket
formunu igtenlikle ve objektif olarak doldurmuslardir.

2. Ankette yer alan rekabet giicli ve marka boyutlar1 evrensel rekabet giicii

ve marka anlayisini temsil etmektedir.

1.8. SINIRLILIKLAR

1. Bu arastirma, Gaziantep ilinde faaliyet gosteren hazir giyim isletmeleriyle
sturhidir.

2. Aragtirma, 2006 yilinda faaliyette bulunan hazir giyim isletmelerinden
toplanan verilerle sinirhidir.

3. Markalagmanin rekabet giicii kriterleri ile iligkisi ve rekabet giiciline etkisi

anket formunda yer alan sorularla siirlidir.



IKiNCi BOLUM
KAYNAK OZETLERI

2.1. KURESELLESME VE REKABET

1980’11 yillardan itibaren liberallestirme ve Ozellestirme egilimlerinin
artmastyla birlikte hiz kazanan ve 90’11 yillarda tamamen belirgin bir hale gelen
kiiresellesme, bir ¢ok anlamiyla birlikte kesin olmayan bir terimdir. Siyasi ve kiiltiirel
alanlar igin olabilecegi gibi daha cok iktisadi alanlar icin kullamlmaktadir. iktisadi
acidan genel olarak kiiresellesme; piyasalarin globalizasyonu ile uluslar arasi ticaret
ve yatinmlardaki engellerin azalmasi sonucunda ulusal piyasalar arasindaki
baglantilarin artmasini ifade eder. Uluslar arasi ticaret ve yatirimlardaki engellerin
azalmasi ile birbirine daha bagimli hale gelen piyasalar, rekabet¢i baskilarin
artmasina neden olmaktadir (Cetintag, 2001).

Pazar ortamin1 daha rekabet¢i ve dinamik bir yapiya doniistiiren
kiiresellesme; diinya Olceginde ekonomik, siyasal ve Kkiiltiirel biitiinlesmeye,
fikirlerin, goriislerin, teknolojilerin ve sermaye dolasiminin evrensellesmesine, ulus-
devlet smirlarini asan yeni iliski ve etkilesim bicimlerinin ortaya ¢ikmasina, pazarin
diinya 06lceginde biiylimesine ve ulusal sinirlarin digina ¢ikmasina yol agmaktadir
(Balay, 2004). Cografi smirlarin énem kaybettigi, teknolojik, ekonomik ve politik
sinirlarin ise tamamen ortadan kalktig1 bir diinya diizeni yaratmaktadir. Bu diizenin
cagristirdigi temel kavram ise “rekabet” olmaktadir. Ticaretin serbestlesmesi ve
dogrudan yada dolayli sermayenin serbest dolasimi, kiiresellesme akiminin en
belirgin yanin1 ortaya koymaktadir.

Giliniimiiz diinyasinda hiikiimet politikalarinin dahi ¢ok uluslu sirketlerin
yaninda etkisiz kalabildigi bir ekonomik diizen s6z konusudur. Bu durum, 6zellikle
kalkinma siirecindeki iilkelerin uluslar arasi sermayenin plan ve kararlarina bagiml
kalmas1 anlamina gelmektedir. Cok uluslu sirketlerin yon verdigi diinya ticaretinden
pay alabilmek ancak kiiresel capta fiyat, kalite, hizmet ve yenilik gii¢lerine dayali

rekabet etmeyi gerektirmektedir (Yalginkaya, 2004).



Kiiresellesme akiminin beraberinde getirdigi kiiresel normlara uyamayan,
iiretim ve pazar Olge8ini diinya capina tastyamayan isletmeler kiiresel nitelik
kazanamamaktadirlar. Cilinkii kiiresellesme, ulusal tliketici kitlesinin tercih ve
beklentilerini de kiiresellestirmektedir ve bu kiiresel normlara adapte olamayan
firmalarin yerel pazarlardaki performansinin azalmasina neden olmaktadir.

Kiiresellesmenin beraberinde getirdigi ve mevcut konjonktiirde gerek makro
gerekse mikro dlgekte gecerli olan normlardan bazilar1 sdyle siralanabilir (Dulupgu,
2001:25-26):

e Girisimcilik: Kiiresel ortamda kar ve pazar olanaklarini; dis kosullari
gozlemleyip risk ve belirsizligi minimize etmek ve yenilik ile ar-ge ekseninde
kendini gelistirmek suretiyle degerlendirmek miimkiindiir. Bu nedenle hem firma
hem de devlet girisimcilik konusunda atak ve eylemsel davranmak zorunda
kalmaktadir.

o Stratejik isbirligi: Kiiresellesme ile yeniden sekillenen rekabet kurallari;
tilkeleri kiiresel firsatlardan daha fazla pay alabilmek i¢in ekonomik entegrasyona,
firmalar1 da sinerji yaratabilmek i¢in ittifaklar kurmaya itmektedir.

e Verimlilik: Devletin kaynak kullanimindaki etkinsizligi, firmalarin
rakiplerinin giliclenmesi ve teknolojinin ¢evrim hizinin yiikselmesi kiiresel ortamda
verimliligin 6nemini daha da artirmaktadir. Boylece bireyden firmalara kadar uzanan
iretim ve tiikketim siire¢leri verimlilik kapsaminda yeniden degerlenmektedir.

o Bilisim teknolojisi: Pazar firsatlarin1 doniistiiren iletisim ve bilisim
teknolojisi, bilgi ve bilgiye ulasma yontemlerinin Onemini artirmakta, 6zellikle
internetin yayginlagmasi kiiresellesmeyi yeni bir boyuta tagimaktadir.

o Kalite: Rekabet giiciiniin 6nemli bir belirleyicisi olan kalite, hayatin her
alanin1 kusatarak isteklerin gelismesi ile birlikte bu isteklerin karsilanma niteliginin
de iyilesmesine neden olmaktadir.

e insan ve cevre odakhhk: Tiim ugrasilarin temelde insanm sosyal ve
ekonomik ¢evresini zenginlestirmeye yonelik olmasi, insan1 merkez alan
yaklagimlarin yayginlasmas1 sonucunu dogurmaktadir. Insan ve cevre odakliliga
uyumlu olan kiiresel davranis sorumlulugu, cevresel ve dogal ortamin korunmasini

gerektirmektedir.



2.1.1. Rekabet Giicii Kavram

Aragtirmaci ve bilim adamlarinin rekabet giiclinii farkli agilardan ele
almalar1 ve konuya c¢ok yonlii yaklagimlari, rekabet giici kavraminin literatiirde
tartisilir bir kavram olmasina ve siirekli glindemde kalmasina neden olmaktadir.

Cesitli  kurulus ve arastirmacilarin  rekabet giiciine iligkin farkh
tanimlamalar1  bulunmaktadir. Diinya Ekonomik Forumu, rekabet giiciinii
girisimcilerin {irlin ve hizmetleri tasarlama, {liretme ve fiyatlandirma asamalarinda
rakiplerine gore iistiin bir konumda olmalar1 seklinde tanimlamaktadir.

Avrupa Birligi Komisyonu’nun yaptigi tanimlamaya gore rekabet giicl;
iilkelerin, firmalarin, endiistrilerin, bélgelerin yogun rekabet ortaminda iiretim
faktorlerinin getirilerini artirmalari, yiiksek isgiicii yaratabilmeleridir. OECD, rekabet
giiclinii iilke i¢cindeki reel gelir artis1 saglanirken, yabanci iilkelerdeki miisterilerin
zevk ve beklentilerine uygun {iriin iiretebilme o0zelligi olarak tanimlamaktadir.
Uluslar aras1 Yonetim Gelistirme Enstitlisii (IMD) ise rekabet gliciinii, bir iilkenin
katma degerde siirekli artig yaratabilecek bir ¢evre olusturabilme yetenegi olarak
tanimlamaktadir (Civi, 2001:23-24; Eroglu ve Ozdamar, 2006:87).

Bagka bir ifadeyle rekabet giicli; firmalarin, endiistrinin, bdlgenin, iilkenin
yada birliklerin (AB, NAFTA vs gibi) uluslar arasi rekabette goreli olarak daha
yiiksek gelir ve istihdam seviyesindeki iiretim giiciinii ifade etmektedir. (Demir,
2001:46). Rekabet giicii kavrami genel olarak firma, endiistri ve uluslar arasi (ulusal)
diizeyde olmak iizere Ui¢ farkli diizeyde tanimlanmaya calisilmaktadir (Rekabet
edebilirlik, 2003);

Firma diizeyinde rekabet giicii; bir firmanin ulusal veya uluslar arasi
piyasalarda rakiplerine gore diisiik maliyette iiretimde bulunabilme (fiyat ve maliyet
rekabet giicii), sunulan hizmet ve iiriiniin kalitesi, ¢ekiciligi (kalite rekabet giicii) gibi
unsurlar agisindan rakiplerine denk veya daha iistiin bir konumda olabilme, yenilik
ve icat yapabilme yetenegini ifade eder.

Endiistriyel rekabet giicii; bir endiistrinin rakiplerine esit veya daha {iist
diizeyde bir verimlilik diizeyine ulagsmasi ve bu diizeyi silirdiirme yetenegi yada
rakiplerine esit veya onlardan daha diisiik maliyette iirlin iiretme veya satma
yetenegidir.

Ulusal (uluslar arasi) diizeyde rekabet giicii; bir iilkenin serbest ve adil

piyasa kosullar1 altinda, bir yandan uzun vadede halkinin reel gelirini artirirken, 6te



yandan uluslar aras1 piyasalarin kosullarina ve standartlarina uygun mal ve hizmet
iretebilme yetenegidir.

TUSIAD’1n gergeklestirdigi anket sonuglarina gore genel olarak rekabet
giicliniin en 6nemli ilk {i¢ belirleyicisi; kalite, 6zellikler diye ifade edilen uluslar arasi
standartlara uygunluk kriterleri ve teknolojidir.

Tablo 2.1. Rekabet giicii elde etmede oncelikler (Kesbi¢ ve Tokatlioglu, 2003:80-81)

Rekabet Giiciinii Elde Etmede Onemli Faktorler %

Kalite 9.08
Ozellikler 9.03
Teknoloji 8.24
Ham madde bulunabilirligi 8.16
Isgiicii verimliligi 8.05
Sermaye maliyeti 7.47
Isgiicii maliyeti 7.39
Alt yap1 7.21
Cografi konum 6.79
Di1s baglantilar 6.63
Yurt i¢i rekabet ortamu 6.32
Nitelikli isgiicti 6.05
Ulke imaji 5.42
Benzersizlik 4.74

2.1.2. Porter’in Rekabet Modeli

Rekabet giiciinli kapsamli olarak ilk defa ele alan Michael Porter’e gore;
pazar kazancinin temel belirleyicisi olan rekabet gii¢leri, disaridaki pazar ve rekabet
firsatlarim1 6n plana ¢ikarir. Kendisi i¢in en uygun rekabet sartlarini tagiyan pazari
segmek i¢in ¢aba harcayan firma, bagariya ulagsmak igin yeteneklerini gelistirmek
zorundadir. Daha sonraki asamalarda ise kendisini, rekabet avantaji yaratan ve bunu
stirdliren bir konuma getirebilmektedir (Sen, 2002:17).

Isletmelerin izleyebilecekleri stratejileri mevcut {iriin ve pazar cercevesinde
ele alan Porter’a gore isletmeler iki temel rekabet avantajina sahiptir. Bunlar
isletmenin siirdiiriilebilir karliligin1 etkileyen maliyet ve farklilasma avantajlaridir.

Bu avantajlar, genis ve dar miisteri hedefi de gz 6niine alindiginda birbirinden farkl



lic stratejik alternatif ortaya ¢ikmaktadir. Rekabet avantaji kazanmak isteyen
firmalarin yapmasi1 gereken hangi hedefle ne tiir bir Ustlinliikk i¢in ¢aba sarf
edeceklerine karar vermektir (Aytekin, 2003:11). Buna gore isletmelerin
izleyebilecegi; maliyet liderligi stratejisi, farklilagma stratejisi ve odaklanma stratejisi

olmak tizere ii¢ temel rekabet stratejisi vardir.

Rekabet Avantajt
Diisiik Maliyet Farklilasma
Maliyet Liderligi
Rekabet Alant Genis Hedef Y . s Farklilagma Stratejisi
Stratejisi

Odaklanma Stratejisi
Odaklanma Stratejisi
Dar Hedef (Farklilagmaya

(Maliyete Dayal1)
Dayali)

Sekil 2.1. Temel rekabet stratejileri (Boyd and Larreche, 2003:173)

2.1.2.1. Maliyet liderligi stratejisi

Isletme, maliyetlerini diisiirerek fiyatlar1 ile piyasada liderlik yapmasini
saglayacak politika ve disiplinler izlemek ve bodylece maliyet avantajindan
yararlanmak suretiyle rekabet giicii kazanabilir (Dogan, 2000).

Maliyet liderligi; verimli 6l¢ekte faal tesislerin kurulmasini, sik1 maliyet ve
genel giderler kontroliinii, kiigiik miisteri hesaplarindan kacinilmasini, Ar&Ge,
servis, satig giicli, reklamlar vs. gibi alanlarda maliyetlerin en aza indirilmesini
gerektirir. Bu hedeflere ulagsmak i¢in yonetimin siki bir maliyet denetimine gitmesi
gereklidir. Kalite, hizmet ve diger alanlar goéz ardi edilemese de, rakiplere oranla

diisiik maliyet tiim stratejiyi belirleyen ana tema olmaktadir (Yavuz, 2003:36).
2.1.2.2. Farkhlasma stratejisi

Firma, sundugu iiriin veya hizmeti farklilastirarak tiim sektdrde benzersiz

olarak kabul edilen bir marka yaratma yoluna gidebilir.
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Farklilagtirma, bir sektorde ortalamanin {istiinde getiriler elde etmek
acisindan uygulanabilir bir stratejidir; c¢linkii rekabette giiclii olabilmek icin
savunulabilir bir konum yaratir. Marka bagimlis1 misterilerin fiyatlar karsisindaki
diisiik duyarliligi nedeniyle farklilastirma stratejisi rekabet hamlesine karsi yalitim
saglar. Ayrica marjlar1 artirir ve bu da diisiik maliyetli bir konum ihtiyacini ortadan
kaldirir (Karaca, 2003:34-35).

Her sektoriin ve isletmenin kendine 6zgli farklilastirma yollar1 vardir.
Isletme iiriinlerini dizayn imaji, marka imaji, hizmetler, fonksiyonel 6zellikler veya
satict agiyla farklilagtirabilir yada zikredilen Ozelliklerden biri nedeniyle iiriin
farklilastirmasina gidebilir. Isletme icin ¢ogunlukla ideal olan pek ¢ok alanda
farklilagsmaya gitmektir. Dikkat edilecek 6nemli bir husus da farklilastirmanin
isletmeye maliyetleri géz ardi etme olanagi vermemesi, ancak bu faaliyetlerinde

zaten temel stratejik hedef olmayisidir (Aytekin, 2003:15-16).

2.1.2.3. Odaklanma stratejisi

Belirli bir hedefe ¢ok iyi bir sekilde hizmet vermek diisiincesinden hareketle
olusturulan odaklanma stratejisinde her bir fonksiyonel politika, bu diisiince akilda
tutularak gelistirilir.

Odaklanma stratejisi, bir biitiin olarak pazar perspektifinden diisiik maliyeti
veya farklilagtirmay1 gerceklestirememekle birlikte, dar pazar hedefi karsisinda bu
noktalarin birine veya ikisine birden ulasmay1 basarir.

Odaklanmay1 gerceklestiren firma, potansiyel olarak sektér acisindan
ortalamanin Ustlinde getiriler elde edebilir. Odaklanma, firmanin ya stratejik hedefi
ile ilgili olarak diisliik maliyet konumuna ya farklilagtirmaya ya da her ikisine sahip
oldugu anlamina gelir. Bu konumlar, her bir rekabet giicii karsisinda savunma saglar.

Odaklanma stratejilerinden birincisi olan maliyete dayali odaklanmada
isletme maliyet {istiinliigiine ulagmay1 hedefler. Ikinci odaklanma stratejisi olan
farklilasmaya dayali odaklanmada ise isletme segtigi alanda farklilagmaya gider

(Yavuz, 2003:38-39; Cam, 2001).
2.1.3. Kiiresel Rekabet ve Kiiresel Rekabet Giiciiniin Olciilmesi

21. yilizyilda diinya ticaret sistemi icinde “kiiresel rekabet” olarak ifade

edilen uluslar aras1 pazar paylasim ¢abalari gittik¢ce yogunlagmaktadir.
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Firmalar arasindaki basit rekabetin disinda bir olusum olan kiiresel rekabette
egitim sistemi, teknolojik alt yap1, is¢i-igveren iliskileri, kamu-6zel sektor iligkileri,
iktisat politikalar1 ve finansal sistemin durumu i¢ ice ge¢cmektedir. Bu nedenle
kiiresel rekabet ortaminda firmalarin yani sira hiikkiimetler de giderek énemli bir rol
oynamaya baglamiglardir. Hiikiimetlerin, iilke diizeyinde rekabet giiclinii artirmalari
sektorel rekabet giiclinli olumlu etkileyebilmektedir. Dolayisiyla firmalarin mutlaka
icinde yasadiklar1 ulusal ortamin giiciinden kuvvet almalar1 gerekmektedir (Zaim,
2005).

Uluslar arasi sinirlarin ortadan kalktigi ve firmalar arasi rekabetin uluslar
Otesi boyutlara ulastigi bu kiiresel ortamda kiiresel rekabet giiciine sahip olmak;
global diizeyde bir rekabet stratejisi gelistirmeyi, yiiksek diizeyde kalifiye isgiiciine
dayanmayi, siirekli bir sekilde yenilik ve icatta bulunmayi, miisterilerin daima
degisen taleplerine rakiplere kiyasla daha iyi sekilde cevap vermeyi gerektirmektedir.
(Aktan, 2004:163).

Uluslar arasi Isletme Gelistirme Enstitiisii (.M.D.), kiiresel rekabet giiciinii
sekiz ana faktor ile 6lgmektedir :

e Firma yénetimi: Ulke firmalarinin ne 6lgiide karli, etkin, yenilikgi ve dis
soklara dayanikli oldugunu 6l¢en bu faktoriin belirlenmesinde 40 civarinda degisken
kullanilmaktadir. Verimlilik, {iicretler, imalat sanayinde is¢i maliyetleri, risk ve
inisiyatif alma, Fortune 500°e giren firma sayisi, enformasyon teknolojisi kullanim
diizeyi, iist yoneticilerin uluslar aras1 is deneyimi, fiyat, kalite ve toplam kalite oran
vb. bu degiskenler arasindadir. Daha sonra puan verilip iilkeler siraya sokulmaktadir.

e Altyap1 faktorii: Ticaret ve sanayi sektorlerinin ihtiyaglarinin
karsilanmasi igin {iilkenin alt yapi sisteminin degerlendirilmesinde kullanilan bu
faktoriin olusumunda 45 parametre kullanilmaktadir. Dogal kaynaklarin iiretimi,
enerjide iilkenin kendine yeterliligi, tarima elverisli arazi ormanlari, ulasim yollar
agi, telli ve telsiz haberlesme agi, kisi basina diisen telefon ve bilgisayar sayisi,
kullanim diizeyi, kentlesme orani vb. bu parametreler arasindadir.

e Finans: Ulkedeki sermayeyi ve sermaye piyasasmnin olusumunu,
isleyisini, finans kurumlarinin hizmet kalitesini Slgen bu faktor belirlenirken;
sermayenin maliyeti, getirisi, bulunabilirligi, piyasasinin gelismislik diizeyi, islem
hacmi, borsa faaliyet diizeyi, banka sayis1 ve biiyiikliikleri, faktoring, leasing

firmalar1 iglem hacmi gibi parametreler kullanilmaktadir.
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e Devlet: Devletin, iilke firmalarinin rekabet giiclinii i¢ ve dis pazarlarda
ne kadar artirdigim 6lgen bu faktorii olusturan bazi degiskenler sunlardir: Ulkenin ig
ve dis bor¢ tutari, doviz rezervleri, merkez bankasi altin ve doviz rezervleri, baslica
vergi tiirleri ve yiizdeleri, para politikasi, askeri harcama tutarlari, kamuda calisan
memur ve is¢i sayisi, siibvansiyonlar, fiyat kontrolleri, blitce agig1, siyasi risk, adalet

mekanizmasinin isleyisi vb.

BESERI ) FIRMA

SERMAYE KURESELLESME VONETIMI

BILIM VE KURESEL

TEKNOLOJI >  REKABET [* ALTYAPI
GUCU

EKONOMIK ‘

GUC DEVLET FINANS

Sekil 2.2. Kiiresel rekabet giicii faktorleri (Sen, 2002:11)

e Ekonomik gii¢: Ilgili ulusal ekonominin genel bir degerlendirmesini
yapan bu faktor belirlenirken kullanilan degiskenlerden bazilari sunlardir: GSMH ve
yillik artis1, yatirimlar ve yillik artislari, tasarruflar, sermaye olusum diizeyi, sinai ve
tarimsal iiretim, enflasyon orani, kalkinma hizi, ekonomik risk, iilke parasinin dis
degeri vb.

e Bilim ve teknoloji: Ulkenin bilimsel ve teknolojik kapasitesinin rekabet
giicli olusturmadaki roliinii 6l¢en bu faktdrii olusturan bazi gostergeler; kamu ve 6zel
sektor ar-ge harcamalari, ar-ge personel sayisi, kazanilan patent sayisi, genglerin
miithendislik bilimlerine ilgisi, bilim ve teknolojinin egitimdeki konumu, iilke
icindeki teknoloji kaynaginin biiyiikliigi vb.dir.

o Beseri sermaye: Ulkedeki insan giiciiniin varligm ve niteliklerini élgen
bu faktor i¢in kullanilan gdstergeler; iilkenin niifusu, dogum ve niifus artis orani,
calisma giicii, kadin isgiicii/toplam isglicii, geng isgiicii/toplam isgiicii, beyin gogii,

egitimde insan bagina yapilan yatirim miktar1 ve bilgisayar kullanimi beceri diizeyi,
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genel ekonomik bilgi diizeyi, hayat kalitesi, saglik yatirimlari tutari, okur yazar orani,
zorunlu 6gretim siiresi, ise alista esitlik, calisan insan sayis1 ve yiizde orani vb.dir.

¢ Globallesme: Bir ilkenin uluslar arasi ticarette ve yatirimlardaki
etkinligini 6lgen bu faktdr olusturulurken; ihracat ve ithalatin artis diizeyi, iilkelere
gore dagilim yogunlugu, dis ticaret kurallar1 ve kosullari, yabanci iilke firmalari ile
gergeklestirilen ig birligi vb. gdstergeler kullanilmaktadir.

Kiiresel rekabet giicliniin Ol¢iimiinde kullanilan bu sekiz ana faktoriin
incelenmesi iilkelerin uluslar arasi ekonomide basarilarina yon verecektir (Sen,

2002:10-13).

2.1.4. Isletmelerde Rekabet Giicii Kriterleri
Isletmelerde rekabet giiciinii belirleyen ¢ok sayida kriter vardir. Bu
kriterlerin neler oldugunun kesin olarak belirlenmesi miimkiin olmamakla birlikte

baslicalar1 sunlardir:

2.1.4.1. Uretim maliyeti

Maliyetler, rekabet agisindan 6nemli bir faktordiir. Maliyetleri yliksek olan
bir isletmenin rekabet etme sans1 azdir.

Maliyetleri olusturan baglica girdiler; isgiicli maliyeti, sermaye maliyeti ve
vergilerdir. Bu girdilerden herhangi birinin maliyetinin yiiksek olmasi, firmalarin kar
marjlarint 6nemli 6lclide agindiracak ve yeterli diizeyde kar elde edemeyen firmalar
ayakta kalmak i¢in mamul {rlin fiyatlarim artirma riski ile karst karsiya
kalacaklardir. Bunun sonucunda firmalarin i¢ ve dis piyasalarda rekabet giicii

zayiflayacaktir (Glirkan ve Ayas, 2004:43).

2.1.4.2. Kalite ve standartlara uygunluk

Uluslar aras1 kalite standartlarina uygun iirlin yada hizmet gelistiren
isletmeler, i¢ pazarda oldugu gibi dis pazarlarda da rekabet giiclerini
koruyabilmektedir.

Siirdiiriilebilir rekabet gliciine ulagsmak isteyen isletmeler, 6zellikle uluslar
aras1 piyasalarda terazinin fiyat kefesinden g¢ok kalite kefesine Onem vermeleri
gerektigini idrak etmelidirler. Cilinkii uluslar arasi standartlar1 benimsemis isletmeler
diinya piyasalarinda rakipleriyle esit diizeyde rekabet edebilme ve miisteri

beklentilerini karsilayabilme imkanini elde edebilecektir (Ozgener, 2000).
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2.1.4.3. Nitelikli isgiicii

Giderek artan rekabet ortaminda toplam {iretim maliyetleri i¢inde vasifsiz
isglicli maliyeti azalmaktadir.

Isletmelere isciligin toplam maliyetler icindeki iicret diisiikliigiinden
kaynaklanan rekabet giicli bir avantaj olarak yetmemektedir. Artik diisiik iscilik
icretlerinden ziyade nitelikli ve egitimli isgiicli isletmeler icin rekabet avantaji

olmaktadir (Dogan, 2000).

2.1.4.4. Uretim teknolojisi ve ar-ge faaliyetleri

Ulusal ve uluslar arasi pazarlarda rekabet istiinliigii saglamak ve bunu
siirdiirmek isteyen isletmelerin rakiplerine gore daha kaliteli {iriinii daha kisa siirede
iiretebilecek uygun teknolojiyi se¢meleri gerekmektedir. Isletmenin yenilik ve
icatlarda bulunma yetenegi, teknolojik donanimi diisiik ise; rekabet giicii yiiksek
tirlinler Uretebilmek i¢in yiiksek teknolojiye sahip firma ve iilkelerden teknoloji
transferi yapmak zorunda kalacaktir.

Uretim teknolojisinin énemi kadar yapilan Ar-Ge faaliyetlerinin yogunlugu
da rekabet giiclinii etkin kilan bir faktordiir. Bugiin rekabet giicii acisindan iist
siralarda yer alan iilkelere bakildiginda, Ar-Ge faaliyetlerine yapilan yatirimlarin
yiiksek oldugu goriilmektedir. Diinyada Ar-Ge harcamalarinin GSMH’ya oraninin en
yiiksek oldugu iilkeler; Isveg, Japonya, ABD, Fransa, Finlandiya, Almanya ve
Ingiltere’dir. Tiim bu iilkelerde Ar-Ge harcamalarmin GSMH’ya oramt %?2’nin
tizerinde iken, OECD’nin her yil yaymnladigi “Baslica Bilim ve Teknoloji
Gostergeleri” raporunda Tirkiye’de 1995 yili Ar-Ge harcamalart %0.38 ile sinirh
kalmistir. Bu durumda gorev oOzellikle biiylik Olgekli isletmelerimizin bireysel

cabasina ve iiniversite-sanayi isbirligine diismektedir (Aktan, 2004:78).

2.1.4.5. Pazar pay1

Genel olarak giiglii ve biiyiik firmalar, pazar paymni en yiiksek oranda
artirabilen, pazar payr agisindan lider durumda bulunan firmalardir (TUSIAD,
2002:75). Cogu sirket acgisindan pazar payi, bir isteki stratejik konumun giiciinii
Olcmedeki baslica kriterdir. Pazar pay1 rekabette 6nemli bir unsurdur. Cogu durumda
hedefledikleri pazarin 6nemli payma sahip isletmeler, rakiplerine goére rekabet

avantajina sahiptirler. Isletmelerin mevcut pazar paylarmi korumalarinda ve daha da
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gelistirmelerinde izleyecegi stratejiler 6nemli rol oynamaktadir (Hamel and Prahalad,
1996:46).
2.1.4.6. inovasyon

Gilintimiizlin hizla gelisen rekabet ortaminda sirketler ayakta kalabilmek igin
trlinlerini, Uretim teknolojilerini ve hizmet anlayiglarimi siirekli yenilemek
gelistirmek zorundadirlar. Bu gelisme ve yenilenme islemi inovasyon olarak
adlandirilmaktadir. Ingilizce’de “innovation” sézciigii karsiiginda kullanilan ve
Tiirkgce’de “yenilik” anlamina gelen inovasyon, ticari basariya sahip olsun veya
olmasin her tiirlii yeni eylemi ifade etmektedir.

Yenilik (inovasyon), yeni veya onemli Olgiide degistirilmis {iriin, hizmet
veya siirecin, yeni bir pazarlama yOnteminin, yada is uygulamalarinda, isyeri
organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni bir organizasyonel yontemin
uygulanmasidir (Ulusal inovasyon Girisimi, 2006).

OECD, Bir iilkede refahin ve isttihdamin artmasimin o iilkenin inovasyon
yapma ve adapte etme kapasitesine bagli oldugunu ifade etmektedir.

Yeni teknolojiler ve Ar-Ge inovasyonun en énemli girdileridir. Inovasyon;

e Firmalar i¢in siirdiiriilebilir biliylime, artan rekabet giicli, daha yiiksek

kar,

e (alisanlar i¢in daha iyi sartlar sunan is olanaklari,

e Kullanicilar/miisteriler i¢cin uygun fiyatl, kalitesi yliksek iiriinlerin,
yliksek katma degerli hizmetlerin ve daha iyi yasam standartlarinin
saglanmasi anlamina gelir.

Kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet, bilisim teknolojilerindeki hizli
ilerlemeler, bilimsel ve teknolojik degisimin yiiksek hizi, firmalarin siirekli olarak
inovasyon yapmalarini gerektirmektedir.

Basarili bir inovasyon siirecinin, yeni iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
yeni piyasalara ivme/hareketlilik kazandirmasi ve girisimcilere biiylime imkanlari
yaratmastyla deger kattig1 goriiliir. Inovasyon uygulamalari ile daha yiiksek diizeyde
verimlilige, daha diisiik diizeyde maliyetlere ve artan kar ve istihdam kapasitelerine
ulasilabilmektedir. Inovasyonun benimsenmesi ve yayginlagmasi bir toplumun bilgi
birikimini artirmakta, bdylece piyasalarin gelisimini desteklemekte, uzun vadede
refah artisin1 ve daha yiiksek yasam standardini saglamaktadir (El¢i, 2005; Sabanci,
2006).
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Bir {ilkede inovasyon yapan ne kadar ¢cok sayida firma, isletme varsa o iilke
insanlarinin yasam kalitesi ve refah seviyesi o Olcilide artar. Bu,o iilkenin rekabet
giiclinlin de artacagi anlamina gelmektedir. Buna en iyi 6rnek Finlandiya’dir. Diinya
Ekonomik Forumu’nun yaptig1 bir aragtirmaya gore son yillarin rekabet giicii en

ylksek tilkesi Finlandiya’dir ve Finlandiya bu basarisini1 bor¢ludur (Yalgin, 2006).

2.1.4.7. Firma imaj1

Uluslar aras1 pazarlamada 6zellikle iilke imaj1 ve firma imaj1 dis pazarlara
acilmak isteyen firmalar agisindan ¢ok dnemlidir.

Ulkelerin yabanci sermayeye karsi tutumlari, siyasi istikrar, toplumsal
baris, sendikal hareketler gibi konular iilke imaj1 acisindan ¢ok 6nemli faktorlerdir.
Ulke imajina bagli olarak firma imaj1 da dis pazarlara agilmada énemli bir firsat veya
engel teskil edebilir.

Eger girilecek olan dis pazara lilkemizden daha 6nce bagka firmalar girmis
ve lilke veya firma aleyhine olumsuz bir imaj olugsmus ise bu da o pazara giris
faaliyetini olumsuz etkileyecektir.

Isletmelerin firma imaji, potansiyel miisterilerin iiriin segme davranislari
iizerinde dogrudan etkiye sahiptir. Isletmeler bu yolla rakipleri karsisinda &nemli
rekabet avantajlari elde edebilir (Marangoz vd., 2003:120).

Rekabet giiclinii genel anlamda belirleyen bu kriterlerden baska; hiz,
esneklik, satig sonrasi servis agi, bireye 0zgii iiretim ve pazarlama, miisteri odaklilik
gibi noktalarda saglanacak iyilestirmelerle hizmet boyutunda rekabet avantaji
kazanilabilir.

Uluslar arasi1 pazarlarda heterojenligi saglayacak yontemler bulma, tiriinler
gelistirme yada piyasa degeri yaratma, yenilikcilik unsuruyla baglantilidir. Ornegin
Samsung firmasinin 1s18a duyarh televizyonlari, rakiplerine gore bir farklilik ortaya
koyarak rekabette bir adim One ge¢mistir. Benzer sekilde Ariston firmasi da
buzdolaplarinda alisilagelmis beyaz rengin disina ¢ikarak sari, pembe, mavi gibi
renklerde iiretim yapmaktadir (Yalginkaya, 2003). Ulusal diizeyde hiikiimet
politikalar1 (lilkenin yonetisim kalitesi, bu ¢er¢cevede hukuk, adalet ve yargi sistemi,
devletin ekonomideki yeri, alt yapi1 diizeyi, makro ekonomik ortam, is giicli

piyasalarinin esnekligi) da rekabet giicliniin belirlenmesinde 6nemli rol oynar.
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2.1.5. Rekabet Giicii ve Isbirligi

Kiiresellesmeyle birlikte artan ticaret ve yatirnm hacmi firmalar tizerindeki
rekabeti gittik¢e artirmaktadir.

Rekabet ortaminda ayakta kalma miicadelesi veren isletmeler arasindaki
ortaklik ve isbirligi ihtiyaci giderek kendini daha ¢ok hissettirmeye baglamistir.

Isbirligi, iki firmanin bir araya gelerek ortak bir faaliyette bulunmak iizere
anlagsmas1 ve karsilikli olarak anlagsmanin gereklerini yerine getirmelerini ifade
etmektedir

Firmalar arasi igbirligi taraflara bir ¢ok avantaj ve kolaylik sunmaktadir.
Isbirligi yapan firmalar (Firmalar aras1 isbirligi rehberi, 2004);

e Yeni bir faaliyetin temellerini atabilir veya var olan faaliyetlerini
genisletebilir,

o Stratejik ortakliklar kurarak yatirim imkanlarini artirabilir,

e Yeni iirtinlerin gelistirilmesi ve ticarilestirilmesi i¢in gereken zamani
azaltma imkani elde edebilir,

e Teknolojik gelismelerin veya pazara girmenin maliyetini diisiirebilir,

e Teknolojik gelismelerin veya pazara girmenin riskinin azaltabilir,

¢ Bilgi birikimini artirabilir ve yeni teknolojilere kolayca erisebilir,

¢ Yeni pazarlara daha kolaylikla ulasabilir,

e Uriin ve hizmet kalitesini ve calisanlarmin bilgi seviyesini artirabilir,

e Ortaklik kurdugu firmanin alt yapisindan faydalanabilir,

e (Odaklanmak istedigi alanda uzmanlasmasi kolaylasabilir,

e Gelisimini biiyiik oranda hizlandirabilir.

Kiiresel diinyada isbirligi ve ortakligin, rekabet avantajinin temel dinamigi
haline geldigi goriilmektedir. Hatta baz1 ekonomistler, isbirligine yonelik stratejilerin
uzun dénemde rekabet stratejisinden ¢ok daha 6nemli oldugunu iddia etmektedir.

Uluslararas1 diizeyde birbirlerinin rakibi olan ancak, gii¢lerini birlestiren
bliyiik firmalar arasindaki igbirliginin ABD, Avrupa ve Japonya'da ¢ok sayida 6rnegi
bulunmaktadir. Ornegin, Thorn (Ingiltere) ve Ericsonn arasindaki isbirligi
Ericsonn'un ingiliz piyasasina girmesini saglamustir. Telekomiinikasyondaki GEC
(Ingitere) ve Siemens (Almanya) arasindaki girisim her iki firmanin da daha biiyiik
piyasalara girisini  kolaylastirmis ve teknolojik kapasitelerini  artirmistir.

Bilgisayarlarda Siemens (Almanya) ve ICL (Ingiltere) ve Groupe Bull (Fransa) ortak
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arastirma girisimlerine baslamistir. Otomobil endiistrisinde General Motors (ABD)
ve Toyota (Japonya) arasindaki isbirligi organizasyonel yeteneklerin transferini ve
tiretim arag¢ ve gereglerinin paylasimini 6ngdrmektedir. Hatta otomobil endiistrisinde
su anda 15 olan belli bagh otomobil {iretici sayisinin, 2010 yilinda 5-10'a diisecegi
tahmin edilmektedir. Diinyanin en biiyiik ugak iireticilerinden Boeing firmas1 777
model ugak iretimini Japonya'dan Fuji, Kawasaki, Mitsubishi ile birlikte
gerceklestirmektedir. Yine IBM' in de c¢ok g¢esitli ortakliklar1 bulunmaktadir
(Cetintas, 2001).

2.1.6. isletmelerde Rekabet Giicii Kazanma ve Artirma Stratejileri

Belli bir piyasada mevcut rakiplerine karsi nispi istiinlilk kazanmak ve
piyasa paymni artirmak isteyen firmalar, rekabet giicii saglamaya yonelik stratejiler
gelistirirler. Bu stratejilerin; birisi “maliyet avantaji yaratma” ve bunun 0zel bir
yontemi olan “Olgek ekonomilerinden yararlanma”, bir digeri ise “farklilastirma ve

giiven yaratma” olmak lizere iki temel yontemi vardir.

2.1.6.1. Maliyet avantaji yaratma stratejisi

Maliyetler, firmalarin rekabet giicii lizerinde biiylik 6l¢iide belirleyici olan
bir klasik faktordiir.

Yiiksek maliyetlerle ¢alisan firmalarin kar marjlar1 6nemli 6l¢iide aginmakta
ve yeterli diizeyde kar elde edemeyen firmalar ayakta kalmak ig¢in iiriin fiyatlarini
artirma riski ile karsi karstya kalmaktadirlar (Aktan, 2004:119). Bunun i¢in firmalar;
girdileri daha ucuz kaynaklardan temin etmeye calismak, miimkiin oldugu taktirde
farkli girdilere yonelmek, is giici maliyetini azaltmak i¢in verimlilik artis1 da dahil
olmak {izere cesitli tedbirler almaktadirlar. Ayrica kullandiklar1 teknolojileri
tyilestirmeye veya degistirmeye ¢alismak, kisaca maliyetleri etkileyen ¢esitli unsurlar
lizerinde etki yapmaya caligmak suretiyle maliyet avantaji elde etme yoluna

gitmektedirler (Tiirkkan, 2003:131-132).

2.1.6.2. Olcek ekonomisini giiclendirme stratejisi

Olgek ekonomilerini artirmaya ¢alisma, birim maliyetleri diisiirmenin en
etkili yolu olmakla birlikte, firmanin bu avantajdan yararlanabilmesi i¢in mutlaka
boyut artirimina gitmesi ve faaliyet alaninin pozitif 6l¢ek ekonomisine sahip olmasi

gerekir.
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Firmalar, 6l¢cek ekonomilerinden yararlanmak igin arastirma-gelistirme
olanaklarini artirma, firma i¢i egitim programlarini gelistirme, teknolojik bulus ve
yenilik ortaya koyma, diger sektorlerden diisiik fiyath girdiler saglama gibi
seceneklerden yararlanirlar Kiiresellesme ve bolgesel entegrasyon hareketleri 6lgek
ekonomisini giiclendirme stratejisinin cazibesini O6nemli Ol¢lide artirmistir

(Yalginkaya, 2003).

2.1.6.3. Giiven yaratma ve imaj gelistirme stratejisi

Firmalarin giiven ihtiyaci; tiiketicilerin veya miisterinin, finansal
piyasalarin, ¢alisanlarin, girdi temin eden firmalarin glivenini saglama, hatta kamu
otoritelerinin giivenini saglama gibi ¢ok ¢esitli boyutlari olan bir konudur. Bir¢ok
sirket, sirkete baglilik ve giivenirlilik i¢in iyi bir imaj saglayan, iyi kalitede mal ve
hizmet tiretmenin yeterli olduguna inansa da yapilan arastirmalar, glivenin teklifsiz
dostluga bagl oldugunu gostermistir Burada teklifsiz dostluk kavramiyla anlatilmak
istenen, sirketin tiiketiciyi bir istatistik yada miisteri kodundan daha &te bir sey olarak
gdérmesi ve onu tanidigini gostermesidir.

Iyi bir imaj gelistirme ve giiven yaratma, firmalara; genis ve istikrarli bir
pazar imkani, daha kaliteli personel ¢ekme imkani, kaliteli ve ucuz girdi temini
imkani, daha ileri teknolojilerden yararlanma imkani vb. gibi ¢ok sayida onemli

avantaj saglamaktadir (Ar, 2004:75; Tiirkkan, 2003:133-134).

2.1.6.4. Uriin farklilastirmasi

Uriin farklilastirmasi, ayn1 ihtiyaca cevap veren, birbirinin yerine rahatca
ikame edilebilecek tirlinlerin farkli ambalaj, farkli goriiniis ve farkli markalar altinda
piyasaya siiriilmesi, bu farkliligin tiiketici zihnine yerlestirilmeye ¢alisilmasini ifade
eder. Bir iirlin veya hizmet, tiiketicilerin zihninde onu rakiplerinden farkli kilan
ozellikleriyle algilanabiliyorsa farklilasmis ve ideal olarak Ozgiin kabul edilmis
say1lir.

Farklilastirilan iiriin, tiiketicinin begenilerine ve ihtiyaglarina cevap
verebildigi Ol¢iide pazarda tutunabilir. Farkli {iriin pazarda tutunamadigi taktirde,
arastirma-gelistirme, tasarim, liretim ve pazarlama i¢in yapilan harcamalar firma i¢in
bir zarar teskil eder. Tiiketiciler, farklilagan {iriinii tuttugunda ise sirketin rekabet

giicll artar ve pazar pay1 ylkselir (Tiirkoglu, 2005).
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2.1.6.5. Dagitim kanallarimn iyilestirilmesi

Firmalar, mevcut dagitim ve pazarlama sistemini gelistirmek suretiyle
rekabet giiclerini artirabilirler.

Firmanin bu stratejiyi uygulamasi icin ¢esitli enstriimanlarin hangisini 6n
plana ¢ikaracagi, faaliyet alaninin nitelikleri ve rekabet ortamina gore degisecektir.
Ornegin dayamkli tiiketim mallarinda, kredili satiglar ve bakim-onarim agmin
genigletilmesi etkili bir yontem olabilir Bunun yami sira pazarlama zincirinin
kisaltilmas1 da etkin olmakla birlikte, belirli kosullarda gerceklestirilebilecek bir
yontemdir (Tiirkkan, 2003:136).

2.2. MARKA KAVRAMI VE iCERIiGi

Bir isletmenin en degerli ve kapsamli 6gelerinden biri olan ve pazarlama
literatiirinde olduk¢a genis bir yer bulan markaya iliskin c¢ok sayida tanim
gelistirilmistir.

Amerika Pazarlama Dernegi markay1; “bir yada bir grup saticinin mal ve
hizmetlerini rakiplerininkinden ayirt etmek ve s6z konusu mal ve hizmetleri
tanimlamak i¢in kullandiklar1 bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin
bir kombinasyonu” seklinde tanimlar Marka, tiiketicilerin akillarinda gergek iiriin
ozelliklerinin digindaki nedenlerden 6tiirii olumlu yada olumsuz izlenim uyandiran
kendiliginden olugmus bir seyden ¢ok, yaratilmig bir seydir.

556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda KHK de ise; bir isletmenin mal
veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamas1 kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sézciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde
ifade edilebilen, baski yoluyla gogaltilabilen her tiirlii isaretler marka olarak ifade
edilir (Keller, 2003:3; Morgan, 1999:53).

Uretici ve/veya saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti siirekli
olarak sunacaginin bir vaadi olan marka, iirline yonelik olarak tiiketiciler i¢in farkli
anlamlar tasir. Bunlar:

e Nitelik: Bir marka tiiketicilere oncelikle {iriine ait belli nitelikleri
cagristirir. Bu niteliklerin biri veya birka¢i markanin reklamlarinda kullanilir.

e Fayda: Tiiketicilerin satin aldiklar1 sey genellikle iiriinlerin nitelikleri

degil faydalaridir. Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara doniistiirtiliir.
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e Deger: Markanin, tiikketicinin sahip oldugu degerleri hakkinda bir seyler
animsatmasiyla ilgilidir.

e Kisilik: Bir markanin, ger¢ek yada istenilen 6z-imaji1 ile tiiketicinin
duygusal 6geleri arasindaki iliskiyle ilgilidir (Cop ve Bekmezci, 2005).

Duncan’ a gore marka, bir liriinden daha fazla bir seydir. Arabalar, banka
cekleri, sekerlemeler, ayakkabi tamirati, bilgisayarlar ve tibbi bakim vb.; bunlarin
hepsi birer iirlin veya hizmettir. Bir arabay1 veya bir ¢cek hesabini, digerinden farkl
kilan sey markadir. Ornegin iiniversiteleri diisiinelim. Onlarm hepsi temelde ayni
hizmeti sunar: egitim. Biitlin {niversitelerin egitmenleri, dersleri, Ogrencileri,
siiflari, binalar1 vardir. Fakat bu ortak Ozelliklerine ragmen aralarinda 6nemli
farkliliklar vardir. Bu farkliliklar1 egitmenlerin kalitesi, ders sunumlarinin degisikligi,
Ogrencilerin sayisi, iniversitenin konumu, spor takimlarinin basarisi, fakiiltelerin
kalitesi vb. belirler Dolayisiyla hangi {iriine ait olursa olsun tiim markalar temelde bir
iriinii digerinden farklilagtirirlar (Duncan, 2002:43).

Timacheff ve E. Rand’ a gore marka, igletmeye hayat veren ruhtur. Nasil ki
bir insanin bedeni onu canli kilan bir ruh olmadan sadece et ve kemikten ibaretse,
markasi1 olmayan bir sirket de asil tamamlayic1 6gesi olmayan bir parcalar yigimindan
ibarettir. Bu nedenle igletmelerin markanin kendileri i¢in ne denli 6nemli oldugunu
kavramalar1 gerekmektedir (Timacheff and E. Rand, 2001:17).

Marka; tiiketicilerin kendi ihtiyaglarina en yakin olarak uyan, onlarin
algiladig1 temel ek degerleri i¢cinde barindiran ve bu anlamda rakiplerinden ayrilan
bir {iriin, hizmet, kisi veya yerdir. Bir markanin basarisi, rekabet ortaminda bu ek
degerlere katlanmasi ile dogru orantilidir. Uriinler sattiklarimiz, markalar ise

tiketicilerin istekleridir.

Uriinler Markalar

v

Sattiklarimiz Miisteri Istekleri

Birlegimi

Sekil 2.3. Uriin-marka birlesimi (Erdem, 2000:43-44)
Bir isletme sekil 2.3’de goriilen bag1 ¢ok dogru bir sekilde saglayabilirse,
yaratilan ek degerler tliketici beklentilerine uymakta ve iriiniin marka olmasi

kolaylagmaktadir.
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Uriin ve marka arasindaki ayrimin yapilmasi marka kavrammin daha iyi
anlasilmasini saglayacaktir. Uriin, gesitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla
biitiinleserek tiiketicinin ihtiya¢ ve talebini karsilamak {izere pazara sunulan her
seydir. Uriin islevsel bir yarar sunarken, marka bunun da 6tesinde o iiriiniin degerini
artiran bir isim, sembol yada tasarimdir. Tasarim Onciisii olarak bilinen Waltor
Landor; ‘Uriinler fabrikalarda iiretilir, fakat markalar zihinlerde yaratilir’ derken
tiriin-marka farkin1 vurgulamaktadir. Asagidaki tablo marka ile iirlin arasindaki
farkliliklar1 ortaya koymaktadir:

Tablo 2.2. Marka ve iiriin arasindaki farklar (Aktuglu, 2004:15)

Uriin Marka

= Fabrikada tiretilir. * Marka yaratilir.

= Nesne yada hizmettir. = Tiiketici tarafindan algilanir.

* Bicimi, 6zellikleri vardir. = Kalicidur.

= Zaman i¢inde degistirilebilir veya
gelistirilebilir.

= Tiiketiciye fiziksel yarar saglar.

* Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap

eder.

= Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir.

= Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde
tatmin saglar.
= Tiiketici tarafindan statii gdstergesi
olarak degerlendirilebilir.
= Kisiligi vardir.
* Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.

* Beynin sag tarafina hitap eder.

2.2.1. Marka Cesitleri

Marka, Markalar hakkinda KHK ile buna iligkin olarak ¢ikarilan yonetmelik
hiikiimlerinden dogan ve yine 6zellikleri ve nitelikleri itibariyle uygulamanin veya
Ogretinin ad taktig1 markalar olarak cesitli siniflandirmalara tabi tutulabilir. Buna
gore degisik marka cesitlerinden s6z edilebilir:

Ticaret markasi: Ticaret markasi, tek bir sirket tarafindan kullanilmak
lizere, yasal olarak kayith olan sozciikler, semboller yada isaretleri ifade eder
(Perreault and McCarthy, 2003:194). Ticaret markalari, mallarin hangi isletmede
tiretildigini veya hangi isletme tarafindan piyasaya ¢ikarildigini gosteren markalardir.

Hizmet markasi: Hizmet markasi, hizmet sunmaya iligkin olmas1 harig
ticaret markasiyla yakin anlamdadir. Hizmet markalari, isletmenin hangi ticari

konuda ve ne tiirde hizmet verdigini gosterirler (Donmez, 1992:4).
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Ferdi marka: Bir marka gercek veya tiizel kisiye ait olup da o markanin
sagladig haklar sadece bir kisiye aitse ferdi markalardan s6z edilir. Ferdi markalar,
gercek yada tiizel kisiler tarafindan miinferiden ve miistakilen kullanilan markalari
ifade eder (Bozer ve Gole, 1998:110).

Garanti markasi: Marka sahibinin kontrolii altinda bir cok isletme
tarafindan o isletmelerin ortak 6zelliklerini, liretim usullerini, cografi menselerini ve
kalitesini garanti etmeye yarayan isaretler olarak bilinen garanti markasi, ¢cogu kez
bir meslek mensuplar1 dernegi, bir meslek odas1 yada bir gercek veya tiizel kisi adina
tescil edilmis olarak ortaya ¢ikar (Ozel, 2002:33).

Ortak marka: Uretim, ticaret yada hizmet isletmelerinden olusan bir grubun
mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye
yarayan isaretler ortak marka olarak ifade edilir. Ortak marka, hak sahiplerine
markayr kullanma hakki ile birlikte biitiin haklar1 ve yetkileri diger ortaklarin
haklariyla sinirlanmis olarak saglar (Taylan, 2001:37-38).

Bunlarin yaninda marka kavrami bi¢imine ve fonksiyonlarina goére de bir
ayrima tabi tutulabilir.

Bicime gore;

Kelime markalari: Philips, Gervars, BP, IBM vb.

Tasarim markalari: Adidas’ta oldugu gibi grafik olarak temsil edilen
markalardir.

Ug boyutlu markalar: Mercedes’in yildiz1 gibi

Bicim markalari: Coca cola sisesinin sekli gibi.

Fonksiyonlarina gore;

Uriin markalari: Sony, Honda vb.

Hizmet markalari: Hilton, Shareton

2.2.2. Marka Yaratmanin Amaci ve Islevleri

Mal ve hizmetlerin kokenini belirten markalar, iireticileri haksiz rekabetten
koruma ve tiiketicilere belirli bir standartta kalite giivencesi saglamakla iki dnemli
amaca hizmet ederler. Bir isletmenin sahip oldugu marka, ait oldugu mal ve hizmetin
kimligidir. Marka, mal ve hizmetleri karisiklik tehlikelerine karsi koruyarak sahip
oldugu giiclin onu meydana getiren isletme tarafindan kullanilmasini saglamis olur.

Tiiketiciye de lrtiniin belirli niteliklere ve kaliteye sahip olduguna dair giivence
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veren marka, 1yi iriin yerine kotii liriin konulmasia karst miisterileri korur (Ar,
2004:25-32).

Markanin, tiiketiciler ve igletmeler a¢isindan 6nemli iglevleri bulunmaktadir
(Markanin islevleri, 2005);

Markanin tiiketiciler ac¢isindan islevleri:

e Markalar, iletisim ve kimlik a¢isindan onemli rol oynarlar. Onlar,
tiikketiciye kilavuzluk ederler, kalite beklentisi verirler ve bdylelikle onlara satin alma
karar1 verme siirecinde yardim ve destek saglarlar. Tiiketicilerin iirlinlere iliskin
bilgiyi kavramalarin1 ve yorumlamalarini kolaylastirirlar.

e Algilanan satin alma riski en aza indirilir, ki bu sonugta giivene dayal1 bir
iligki gelistirmeye yardimci olur.

e Bir marka, belirli bir gruba iiyeligi gosteren sosyal bir kimlik gibi de is
gorebilir. Ornegin, iinlii markalar prestij ve sayginlik hissi bile verebilmektedirler.

e Belirli markalan tiiketmek, ayn1 zamanda belirli degerleri iletmenin bir
yolu olmaktadir. Tiiketici, belirli markalar1 tercih etmekle belirli degerleri
benimsedigini gostermektedir; dolayisiyla marka, kimlik olusumunun bir vasitasi
olmaktadir

Markanin igletmeler agisindan islevleri:

e Marka, tiiketici ve marka bagliligini gelistirir. Ozellikle gii¢lii markalar,
piyasada belirli fiyatlarin egemen olmasini saglayabilir ve fiyattaki degismelere kars1
tilketici tepkilerini yumusatabilir. Bilhassa, fiyatlardan ziyade markalarla daha ¢ok
ilgilenen marka yonelimli alicilar, rekabetci senaryoda degismelere karsi daha esnek
olmaktadirlar. Fiyat degismelerine karsi bu azalmis duyarlilik, onlar1 miisteriler
olarak daha degerli kilmaktadir.

e Algilanan satin alma riskindeki azalma, miisterileri firmaya baglamak
konusunda markalara 6nemli rol veren bir giiven iligkisi i¢in temel olusturur.

e Saticilar, siparis listelerini tiiketicilerin agik¢a talep ettigi {riinlerle
doldurabildikleri ve dolayisiyla raflarini stoklayabildikleri i¢in; markalar bu anlamda
biiyliyen ticaret hadlerini karsilayabilmektedir. Ozellikle giiclii markalar, satis
seviyelerini ve pazar paylarmi kararli bir sekilde korumakta ve bu markalarin kisa
stireli 6zel promosyonlara baglilig1 epeyce azalmaktadir.

e Marka, isletmelerin uluslar arasi biiylime i¢in planlar yapmalarina

katkida bulunarak lisanslama firsatlar ile ilgili genis bir potansiyel yaratir.
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e Sonucta markalar, isletmelere rekabette iistiinliik kazanma ve net bir imaj
sergileme agisindan da potansiyel sunar. Ozellikle giiclii markalar, yeni iiriin
girisimlerinin basarisizliga ugramasi riskini azaltabilmekte ve basarili marka olmak

icin bir platform olarak kullanilabilmektedir.

2.2.3. Markalasmak Farkhlasmaktir

Uriin ve hizmetleri tanimlayan, bilgi veren, imaj yaratan ve 6zel bir kimlik
kazandiran ayirt edici isim, sozciik, sézciik grubu, harf, sembol, sekil veya bunlarin
bir bilesimini ifade eden marka; teknolojinin kisa siirede taklit edilebildigi, {iriin ve
hizmetlerin birbirine ¢ok benzedigi bir ortamda Onemli bir farklilagtirma araci
olmaktadir (Dogan, 2004).

Marka olusturmada temel ilke olan farklilagma, bir markanin rakiplerinden ne
denli ayristigin1 gosterir. Marka, tiiketicilerin tasarim yada {irlin niteliklerini ayirt
etmede zorlandiklar kategorilerde farklilagsma saglayan 6nemli bir unsurdur.

Tim diinyada pazarlamanin gurusu kabul edilen ve 2000’de cikarttigi
“Farklilastir yada Yok OI” isimli kitabiyla pazarlamada devrim yaratan Jack Trout’a
gore; her giin binlerce markanin iletisimi ile kars1 karsiya kalan tiiketicinin zihninde
bir yer kapmak ancak farklilagsmakla miimkiindiir. Marka sayilarinin arttig1, rekabetin
giderek zorlastigt kiiresel pazarda kendini markast ile tiiketici zihninde
farklilagtiranlar yasamlarim1 siirdlirebilecektir. ‘Farklilastir yada 061’ rekabet
ortaminda ayakta kalmanin ve se¢ilebilmenin anahtaridir (Trout, 2003).

Farklilagma yoniinde gelisen bir marka, temel prensip olarak kendi kaliplarini
olusturmali, hedefledigi tiiketici gruplarmin beklentilerini kargilayacak marka
stratejileri gelistirmelidir. Tiiketicisine, tek bir 6zellige ve belirli bir degere sahip
olarak hitap etmeli ve bdylece deger ekleyerek ve bazi tiiketicilere yakinlasarak
kendine ozgii bir alan yaratabilmelidir. Marka yoneticisinin hedef tiiketiciyi
anlayabilmesine ve degerlendirebilmesine gore liriine eklenecek degerler markanin
farklilagsmasina katkida bulunacaktir.

Farklilastirma stratejilerinde 6dnemli olan; tiiketici beklentilerini karsilayan
ve tiiketici ile Ortiisen gliglii lirlin 6zelligini 6n plana ¢ikararak bunu tiiketici vaadi
olarak sunabilmektir. Bu agidan bir markayi rakiplerinden farkli kilan sinirsiz sayida
Ozelligi vardir ve farklilagtirma markanin tiiketicilerine sundugu bu essiz degerle

(vaat) miimkiin olabilmektedir (Aktuglu, 2005:325-326).
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Asagidaki tablo, markalarin farklilasma adina kullandiklar1 temel nitelikleri
yansitmaktadir.

Tablo 2.3. Marka farklilastirma nitelikleri (Aktuglu, 2005:326)

Duyusal: Gorsel, koku-aroma,dokunma,ses,konfor,varis
duygusu

Anlama/yonetimselegitim/uzmanlik: Lider,yenileyici
Saglikli: Sizin i¢in iyi,dogal,saf,saglikli,6nleyici
Ozel/kisisel: Geleneksellestirilmis,kigisellestirilmis
Hizmet: Cabukluk,hiz,personel,bilgili,tartigmasiz,rahatlik
Garanti: Kosulsuz,%100 memnuniyet,tartismasiz
Orijinallik: Orijinal devamlilik kaynag1
Islevsellik: Cok yonliiliik,yararlilik
Essizlik: Essiz,orijinal,ilk,son
Deger: Fiyat,zaman,duygular
Kisilik,duygular: Kendine saygi,ego,mizah duygusu,cinsellik
Tasarim: Renk,kumas,desen,stil,font,sembol,goriiniim
Konum: Kendine ait,imgelem

Markaya bir deger ekleme ve alaninda farklilasma, igletmenin gelisimine ve
pazar pay1 hakimiyeti kazanmasina katkida bulunur. Teknolojik gelisim, yeni {iretim
modelleri, iletisim vb. pek ¢ok faktoriin etkisiyle iiriin farklilasmasinin zorunlu hale
geldigi glinlimiiz pazarlarinda markalarin gelisim gostermeleri icin tiiketiciye bir

deger ifade etmesinin 6nemi gittik¢e artmaktadir.

2.2.4. Marka Olusturma Siireci

Basarili bir marka olusturma, bir isletme yada yeni bir iirlin i¢in olsun;
stratejik planlama ve biiyiikk yatirnm gerektiren bir siirectir. Bu siirecte izlenmesi
gereken temel adimlar sunlardir;

e isletmeyi yada iiriinii gostermek icin bir isim ve sembol se¢in: Cogu
insan markay1 bir isim olarak diisiinse de, gercekte marka isim demek degildir.
Marka ismi, bir markanin en gorsel karekteridir. Isim ve sembol markaya kimlik
kazandiran iki 6nemli bilesendir. Markay1 gostermek i¢in segilmis olan isim ve
sembol, markanin basarisina yahut basarisizligina katkida bulunabilir Bu nedenle

marka ismi secerken bazi faktorleri géz oniinde bulundurmak gerekir (Timacheff,
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E.Rand, 2001:18-21; Duncan, 2002:48). Asagidaki tablo iyi bir marka isminde
bulunmasi gereken 6zellikleri gostermektedir.

Tablo 2.4. Iyi bir marka isminin &zellikleri (Perreault and McCarthy, 2003:196)

Kisa ve basit

Soylemesi ve okumasi kolay

Tanimasi ve hatirlamasi kolay

Telaffuzu kolay

Tek bir sekilde telaffuz edilebilir

Tiim dillerde telaffuz edilebilir (uluslar aras1 pazarlar igin)
Uriiniin yararlarmni hatirlatici

Ambalajlamaya veya etiketlemeye uygun

Taklit edilemeyen

Her zaman gegerli (demode olmayan)

Her reklam medyasina uyarlanabilir

Kullanimi yasal olarak uygun (bagska firma tarafindan
kullanilmayan)

e Uriiniin ne olduguna veya ne ise yaradigina ve isim ve sembolii ifade
etmeye yonelik farkindalik yada marka kimligi yaratin: Bir isletme, markasi i¢in
bir isim ve sembol se¢ti mi; bir sonraki adim iiriiniin ne olduguna veya ne ise
yaradigina ve {riinii tanimlayici unsurlara iliskin farkindalik (bilinirlik) yaratmaktir.
Farkindalik, bir markanin tiiketici zihnindeki goriiniisii ile ilgilidir. Markanin farkina
varma karar vermeyi olumlu sekilde etkilemekte, bilinen markalar digerlerine gore
daha ¢ok tercih edilmektedir (Odabagi ve Oyman, 2002:375).

Basaril1 ve uzun donemli bir marka olusturma siirecinde markanin tutarli bir
0z kimlige sahip olmasi da markanin basarisi i¢in gerekli ve onemlidir. Marka
kimligi, markanin nasil algilanmak istenildigini ifade eder. Markanin neyi temsil
ettigini gosteren marka ¢agrisimlarinin bir takimidir. Bu ¢agrisimlar firma
calisanlarindan miisterilere kadar bir vaat sunar (Her yoniiyle pazarlama iletisimi,
2000:71).

Marka kimligi; islevsel, duygusal yada kisi i¢in anlaml yararlar igeren bir
deger Onerisi yaratmak suretiyle miisteri ve marka arasinda iliski kurmaya yardimci
olmalidir.

e Markamz rakip markalardan farkhlastirmak icin konumlandirin:
Marka ismine ve semboliine iliskin bir farkindalik (kimlik) yarattiktan sonraki adim;
markayr konumlandirmaktir. Konumlandirma, uyguladigimiz degisik stratejilere

dayanarak potansiyel ve mevcut miisteriler tarafindan nasil algilandiginiz1 ifade eder.
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Ornegin Liz Claiborne gibi ‘yiiksek kalitede bir iiriin’ olarak yada Nordstrom gibi
‘1y1 bir miisteri hizmeti’ seklinde algilanabilirsiniz ( Luther, 2001: 101 ).

Konumlandirmada amag, iiriin veya hizmeti benzerlerine gore firma lehine
olumlu sekilde farklilastirmaktir. Isletmeler markalarini  konumlandirmakla
miisterilerin zihinlerinde markaya iliskin bir adres meydana getirerek, markay1 giiclii
ozellikleri ile hatirlanir ve tercih edilir hale getirmeyi amaclarlar (Taskin ve Sener,
2005:398).

e Markamizin taninmasini ve hatirlanmasim1 daha kolaylastirmak ve
daha ¢ok farkhlastirmak i¢in bir marka imaji yaratin: Marka imaji, tiiketicilerin
zihinlerinde markaya iligskin olarak gelistirdikleri duygu, diisince ve cagrisimlarin
toplamini ifade eder. Bir bagka deyisle; markanin iiriin kisiligi, duygular ve hafizada
olusan cagrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlari icerecek sekilde algilanmasidir.

Uriinler, tiiketiciler igin islevsel fayda saglamanin 6tesinde tiiketicinin
ihtiyaglar1, degerleri ve yasam bicimi ile ilgili bir takim anlamlar tasir. Ornegin
Zippo cakmaklar1 salt yakma islevini degil, statii imajin1 tasimaktadir (Bediik ve
Cakici, 2005:232).

e Miisterilerin, potansiyel miisterilerin ve diger ilgili gruplarin zihinlerinde
beklentileri karsilamak ve tutarliligi siirdiirmek suretiyle markaya iliskin giiven
yaratin: Miisteride giliven yaratmak, mal ve hizmetlerin vaat edileni yerine
getirmesini  garanti etmek suretiyle saglanir. Miisterilerin  kolaylikla sorular
sormasini, sikayetlerini dile getirmesini, sonucta karsilanacak bir talep varsa bunun
markayla karsilikli etkilesimini saglamak suretiyle, miisterilerle etkilesimi

kolaylagtirmak da giiven yaratmaya biiyiik katkida bulunur (Duncan, 2002:49).

2.2.5. Miisteri Temelli Marka Degeri

Marka ile ilgili olarak 1980’lerde ortaya ¢ikan ve Onemli bir pazarlama
kavrami haline gelen marka degeri, tiiketicinin zihninde marka ile 6zlestirdigi ve
diger markalardan farklilastirdig1 tirlin degerlerinin biitiiniinii ifade eder. Tiiketici
tepkilerinde pazarlama faaliyetleri sonucunda olusan marka bilgisi ile ilgili
farklilastirict etki ise ‘miisteri temelli marka degeri’ olarak bilinir. Bir baska deyisle
miisteri temelli marka degeri, liriin 6zellikleri ve pazarlama uyaranlar1 ayn1 seviyede
oldugunda, tiiketicilerin markali ve markasiz iriinlere gosterdikleri tepkiler
arasindaki farktir. Yani marka degeri, iirlinlerin sundugu islevsel faydalar ayni ise

miisterinin, markasini digerlerine gore {istiin olarak gordiigii {iriin i¢in bicecegi deger
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/ o0demeye razi olacagi fiyat tarafindan belirlenir. Dolayisiyla marka degeri,
miisterinin tirline yiikledigi bir ek degerdir.

Miisteri temelli marka degeri modeli’ne gére marka olusturma: Miisteri
temelli marka degeri modeline gore giiclii bir marka olugturmak, her bir adim bagarili
bir bicimde tamamlanmak tiizere bir adimlar dizisi seklinde diisiiniilebilir. Biitiin
adimlar, asagida aciklandigi gibi mevcut ve potansiyel miisterilerle ilgili belirli
hedeflere ulagmay1 gerektirir (Keller, 2003:75; Kerin vd., 2003:306-307):

e Markaya bir kimlik vermek icin tiiketicilerin zihinlerinde belirgin bir
iiriin yada ihtiyagla ilgili marka cagrisimi ve pozitif bir marka farkindalig
gelistirilmelidir.

e Belirgin 6zellikteki somut yada soyut marka ¢agrisimlarini stratejik bir
sekilde birlestirerek miisterilerin zihinlerinde topluca marka bilgisi olusturulmalidir.

e Bu marka bilgisine ve kimligine verilen miisteri tepkileri diizenli bir
sekilde ortaya koyulmalidir.

e Miisterinin markaya tepkisi, marka ve miisteri arasinda giiclii, aktif bir
bagllik iligkisi yaratacak sekilde doniistliriilmelidir.

Basarili bir marka olusturmak icin izlenmesi gereken adimlar asagidaki sekil

yardimiyla da gosterilebilir.

4. Marka
Mliskileri

3. Marka
Tepkileri

Giigld, aktif
baglilik

Pozitif, 1limh
tepkiler

Tiiketici-
Marka
Etkilesimi

Tiketici Tiketici
Kararlar1 | Hisleri

Marka Marka
Performansi Imaij1

1. Marka Derin,sinirsiz
Kimligi / Marka Cekiciligi \ marka
farkindalis

2. Marka
Bilgisi

Gigli, olumlu
ve essiz marka

cagriaimlan

Sekil 2.4. Miisteri temelli marka degeri piramidi (Kerin vd., 2003: 307)

30




2.2.6. Rekabet Giicii’ne Ulasmada Markanin Rolii ve Onemi

Gilinlimiiziin globallesme ve serbest piyasa ekonomisinin etkisiyle sinirlari
kalkan, pazar alanlar1 genisleyen, rekabet kosullar1 giderek agirlagan ticaret ve sanayi
ortaminda, isletmeler varliklarini siirdiirebilmek ve rakiplerin arasindan siyrilip
farklilasabilmek i¢in yogun arayislar i¢indedirler.

Bu ortamda marka, isletmelere rekabet giicii kazandiran stratejik oneme
sahip asli bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ger¢ekten de markanin son
donemlerde pazarlamanin sanatsal yani1 olmasi ve temel tas1 haline gelmesi, firmalari
rekabetsel giliciin elde tutulmasi ve rakiplerden farklilagip miisteri sadakati
saglamanin tek yolunun marka olusturmak oldugu goriisiinde birlestirmistir (Arslan
vd., 2001:110).

Ayn1 {iriin ve hizmetlerin birden ¢ok iireticisinin oldugu yiikselen kiiresel
rekabet ortaminda marka; igletmenin sahip oldugu stratejik bir dokunulmaz deger
olarak isletmeyi rakiplerinden farklilastirmaktadir. Bu agidan farklilastirici bir deger
olarak marka, isletmeler i¢in kosullar1 hizla degisen pazarlarda yiliksek pazar payi,
genis satis hacmi ve kar anlamina gelmektedir. Gilinlimiiz pazarlarinin beklenti
diizeyi yiikselen tiiketici kesimini memnun edebilmek i¢in gii¢lii bir marka yaratmak
isletmeler igin bir zorunluluk haline gelmistir (Uniisan vd., t.y.:2).

Ozellikle sanayilesme ile birlikte 6nem kazanmaya baslayan markalar,
giiniimiizdeki global pazar yapisinin etkisiyle ortaya ¢ikan {iriin ¢esitliligindeki artis
ve tiiketicilerin bilingli tiiketici olma yolunda attig1 adimlar sonucunda daha da 6nem
kazanmustir. Artik standartlagan {riin, kalite, fiyat gibi unsurlar ve buna bagh
stratejiler, firmalarin rekabet edebilmeleri icin yeterli olmamaktadir. Bu durumda
firmalarimn artan rekabet karsisinda pazar paylarin1 koruyabilmeleri ve artirabilmeleri,
yeni pazarlara girebilmeleri ve yasamlarini siirdiirebilmeleri 6nemli 6l¢iide deger
temelli pazarlama anlayisina, markalarina, markalar1 ile ilgili olarak gelistirdikleri
stratejilere bagli olmaktadir (Beduk, 2003).

Rekabet ortaminda ayakta kalma miicadelesi veren isletmeler i¢in bir yatirim
konusu ve bir kazan¢ unsuru haline gelen markanin igletmeler ve rekabet giicii
acisindan 6nemini soyle ifade edebiliriz:

Marka, fiyat ve maliyet avantaji kazandirmaktadir: Belli bir markay1
tercih eden tiiketicilerde zamanla markaya karsi baglilik gelisir. Talebin fiyat
elastikiyeti sifira yaklastigindan firma, markasina sadik tiiketiciler sayesinde

rakiplerine oranla daha kolay fiyat belirleyebilir. Bodylece marka, fiyat
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karsilastirmasini azaltmus olur. Uretici, markasi ile rakiplerinden farkli fiyat koyma
olanagina kavusur. Bircok isletme fiyat dis1 rekabeti tercih eder (Cop ve Bekmezci,
2005). Ayrica markalagma, firmaya belirli bir miisteri retensiyonu saglayacagi igin
tiretimin Ongoriilebilir bir talebe gore diizenlenmesini ve dolayisiyla birim
maliyetlerin kontrol altinda tutulmasini saglar.

Marka, isletmenin pazar paym korumaktadir: Tiiketicilerin zihinlerinde
olusturduklar1 belirgin bir imaj ve ayirt edebilme Ozelliklerinden dolayr markalar
isletmelere pazar paylarmi koruma firsati sunar. Ozellikle gii¢lii markalar
tilketicilerde baglilik yaratmak suretiyle iiriiniin kaderini  kontrol edebilmekte ve
pazar paylarini siirekli artirmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002:361).

Marka, kalite gostergesidir: Marka tiiketiciye iriine iliskin kilavuzluk
eder, kalite beklentisi verir ve bdylelikle satin alma karar siirecinde onlara yardim ve
destek saglar. Tiiketiciler aligverislerinde standart kalite ve hizmet garantisi i¢erdigi
varsayimiyla hata riskini azalttig1 icin markalagmuis iiriin ve firmalar1 markalasmamis
iiriine ve firmalara tercih ederler.

Marka, talep yaratmada ve satislar1 artirmada etkili olmaktadir:
Marka, talep yaratmada, isletme isminden ve malin niteliklerinden daha etkili olur.
Marka, tiiketiciye giiven verir. Tiketiciler satin alma kararlarinda markali triinleri
markasiz olanlara tercih etme egilimindedir Bu ise firmanin rakiplerine kiyasla
tirtiniine olan talebi ve dolayisiyla satislar1 artirir. Ayrica markasi sayesinde talepte
istikrar saglayabilmis bir firmanin siparisleri de belirli bir diizene girer. Bdylece
siparisleri karsilama maliyeti de en az diizeye diiser (Yildiz, 2004:16).

Marka, isletmenin piyasa degerini artirmaktadir: Bir isletmenin piyasa
degeri cok cesitli hesaplama yontemleriyle belirlenebilir. Ornegin Interbrand Marka
Danigmanlik sirketi ve Capital’in yaptig1 bir ¢alismaya gore bir isletmenin toplam
piyasa degeri; maddi varliklar, marka degeri ve diger gayri maddi duran varliklar
olmak iizere {i¢ temel unsurdan olugsmaktadir. Yine bu ¢alismaya gore 6zellikle liiks
tirtinlerde marka degeri firma degerinin yiizde 70’ine ulasabilmektedir. Yues Saint
Lauren, Dolce Gabana ve Escada gibi liikks giyim markalarinin sahip oldugu en
bliyiik krymetli varliklar1 markalaridir (Biiytik, 2001).

Marka konusunda danigmanlik yapan bir bagka sirket CoreBrand’in CEO’su
Jim Gregory, diinya capindaki 47 sektorden 1200 halka acik sirketi kapsayan
arastirmasinda, Brand Power adin1 verdigi 6l¢iim sistemine dayanarak bir “Corporate

Branding Index” (Kurumsal Marka Endeksi) olusturmustur. Bu endeks, markanin
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giicii ile finansal performans arasinda ¢ok giiclii bir iliski oldugunu ortaya
koymaktadir. Gregory’e gore her sirket, marka imajindan olumlu etkilenir ve en
sonunda gercek etki piyasa degeri ve hisse senedi performansina olur. Gregory’nin
yaptig1 arastirmadan ¢ikan sonug tablo 2.5 de gosterilmektedir.

Tablo 2.5. Marka giicliniin sirketin hisse senedi degerine etkisi (Ates, 2005)

Sektorler Degeri etkileme orani (%)
Kisisel bakim 14.23
Restoranlar 12.95
Icecek 12.51
Bilgisayar 9.00
Sigorta 5.29
Konut yapim 3.24
Elektrik dagitim 2.17

Aragtirma sonucuna gore; giiclii marka, biitiin sektorler icin bakildiginda
piyasa degerine ortalama %35 oraninda etki yapmaktadir. Ancak finansal katki
sektorden sektdre farkli olmakta ve tiiketiciden uzak, alt yapiya yonelik sektorlerde
markanin finansal performans: diisiik diizeylere inmektedir. Ornegin bu oran, elektrik
dagitiminda yiizde 2.17 iken, bazilarinda yiizde 20’ye ulasabilmektedir.

Marka, bu avantajlarinin yam1 sira yeni iriin sunumunda avantaj
saglamaktadir. ~ Firmalar, taninmislik diizeyi yiiksek markalar1 sayesinde yeni
trlinlerinin piyasaya sunumunda avantaj kazanmaktadirlar. Ciinkii i1yl taninan
markanin ¢izmis oldugu giiclii imajin etkisiyle yeni {iriiniin kabul edilme siireci
kisalmaktadir (Aktuglu, 2004:56). Bu sayede firma pazara sunacagi yeni {riiniiniin
taniim harcamalarin1 asgari diizeyde tutabilmektedir. Ayrica marka, pazar
boliimlendirmede firmaya yardimci olmaktadir. Firma, pazar boliimlendirmek ve
farkli tliketici gruplarimin ihtiyaglarim1  karsilamak amaciyla farkli markalar
kullanabilmektedir. Bir firmanin tek bir motor yagi satmak yerine tiiketicilere
ihtiyaclaria gore tli¢ farkli kalitede veya markada {iriin sunabilmesi gibi (Yildiz,

2004:16).
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2.2.7. Isletmelerde Rekabet Ustiinliigii Saglayan Marka Stratejileri
Kiyasiya rekabetin hiikiim siirdiigii glinlimiiz kosullarinda cesitli sektorler
kendileri i¢in dnemli sayilabilecek degisik stratejiler uygulamaktadir. Uygulanan bu
stratejilerin i¢cinde belki de en 6nemlisi marka stratejileridir. Bir isletmeye rekabette
uistiinliik saglayacak basarili bir marka yonetimi ancak rasyonel kararlarin alindigi
etkin marka stratejileriyle gergeklesebilir (Eker, 2005:33; Aktuglu, 2004:115).
Isletmelere rekabet giicii kazandiran marka stratejilerini bes baslik altinda

toplayabiliriz:

2.2.7.1. Hat yayma

Hat yayma, bir isletmenin ayn1 marka adi altinda {iriin kategorisine yeni
formlar, renkler, igerikler ve degisik ambalajlar ile yeni Ozellikler eklemesidir.
Pmnar’in light siit iriinleri, Alo’nun beyazlaticili deterjanlart gibi. Hat yayma
stirecinin saglikli islemesi i¢in markanin 6ziiniin hala uygulanabilir olmasi, markanin
ozelliklerinin diger {iriinlere transfer edilebilir olmasi, degiskenlerin beraber tanitilip
dagitilabilmesi 6nem kazanmaktadir (Erdem, 2000:58).

Hat yayma, bir ¢ok firma icin iyi bir marka stratejisi olmakla birlikte, tedbir
alinmadan olusturulan fakir yada kisir marka yayma, marka degerini asindirabilir ve
markanin degeri giderek tiikenebilir. Nitekim Marlboro, Marlboro Lights, Marlboro
Medium ve Marlboro Menthol gibi yaklasik bir diizine ¢esidiyle sigara pazarinin
sadece %30’una sahip olabilmistir (Ar, 2004:48-49).

2.2.7.2. Marka genisletme

Bu stratejide mevcut bir marka adi, yeni bir {iriin kategorisi i¢in kullanilir.
Sony’nin mobil telefonlar1 yada Persil’in bulagik makinesi deterjanlar1 buna 6rnek
gosterilebilir.

Bir isletmenin bu stratejiyi uygulamasinin bazi avantajlar1 ve dezavantajlar
bulunmaktadir. Oncelikle marka genisleme stratejisi, isletmenin yeni {iriin tanitim
stirecinde zaman ve para kaybini Onler, ¢iinkli mevcut marka zaten bilinmektedir ve
belirgin bir giiven seviyesini ifade etmektedir. Yeni {iriin basarili olursa, bu durum
markay1 gili¢lendirebilir ve bdylelikle iiriiniin daha ¢ok marka degeri olmasim
saglayabilir. Bunun yan1 sira bu strateji, marka bilgisini ve giiclinii hafifletme riski
tagimaktadir. Eger tiiketici markanin belirgin bir iiriinii -6rnegin ¢amasir deterjanini-

cagristirdigin1  diisiiniiyorsa ve birdenbire bu cagristm bir giyim veya yazim
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enstriimanina genisletilirse, asil {irliniin yani ¢amasir deterjaninin satislar1 bundan
zarar gorebilir. Bu yiizden marka genisleme stratejisi, mevcut marka ve iirlinle uyum
saglamalidir. Ayrica yeni {iriin herhangi bir sebepten 6tiirii basarisiz olursa, bu durum
markanin orijinal irlinlerini olumsuz yonde etkileyebilir. Dolayisiyla igletmeler
marka genisleme stratejisini uygularken tiim bu hususlar1 goz ardi etmemelidirler

(Duncan, 2002:53-55).

2.2.7.3. Coklu markalama

Coklu markalamada bir iiriin kategorisinde iki yada daha fazla marka, tek bir
markadan daha gii¢lii ve ¢arpict olmasi diisiincesiyle birlestirilmektedir.

Bu strateji, her bir marka farkli bir pazar boliimii i¢in tahsis edildiginde
faydal1 bir stratejidir. Bunun avantaji, her markanin her pazar boliimii i¢in tek olmasi
ve bir iriiniin basarisizligimin {irtin hattindaki diger triinleri etkileme riskinin
olmamasidir. Bununla birlikte ¢coklu markalamay1 kullanan bazi biiylik firmalar, bu
stratejiyl uygulamanin maliyetinin ve karmasikliginin, bu isin getirilerinden daha
fazla olabilecegini diisinmektedirler. Ornegin Unilever bugiin 1600 markasindan
400’tini triin ¢ikarimi ve diger firmalara satis yoluyla sisteminden ¢ikarmaktadir

(Kerin vd., 2003:310-311).

2.2.7.4. Yeni markalar

Coklu markalama stratejisini kullanan firmalar, yeni bir iiriinii mevcut veya
yeni bir pazarda farklilastirmak i¢in yeni bir marka yaratma yoluna gitmektedirler.

Yeni markalar kullanma stratejisi, mevcut bir {iriin kategorisinde yeni {iriiniin
tiretilmesi seklinde olabilecegi gibi, yeni bir {irlin kategorisinde de uygulanabilir.
Ornegin otomobil iireten bir isletmede halihazirda liikks otomobiller kategorisi yoksa,
bu kategoriye mevcut iirlin markalarinin tasiyacagr imajdansa, yeni bir marka
kullanarak imaj olusturma yoluna gidilebilir (Erdem, 2000:61; Odabas1 ve Oyman,
2002:368).

2.2.7.5. Birlikte markalama
Birlikte markalamada iki veya daha fazla marka ismi kullanilir, fakat isimler
ayrn sirketlere ait olmaktadir. Bu stratejinin arkasindaki diigiince, miisteriye her iki

markadan kaynaklanan degeri sunmaktir. Her bir marka, bir digerinin marka tercihini
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veya satin alma egilimini giliclendirecegi diislincesindedir. Markalar, adeta
birbirlerinin sponsoru konumundadir (Cop ve Bekmezci, 2005).

Ozellikle kredi karti sirketleri, diger biiyiik organizasyonlarla birlikte
markalama yoluna gitmektedirler. Ornegin Citibank; Amerika Havayollar1 ve Ford
sirketleriyle birlikte Mastercard’1 ve Visa’y1 birlikte markalamayi tercih etmistir. Bu
strateji firmalara, yeni iirlin kategorilerine girmelerine ve bu iirlin kategorilerinde
zaten mevcut olan bir marka isminden yararlanmalarina imkan vermek suretiyle

fayda saglamaktadir.

2.2.8. Markalasma Siirecinde Tamitim Calismalar1 ve Pazarlama Faaliyetleri

Uriin ve hizmetleri pazarlamak; en az iiretmek kadar zor ve zahmetli bir istir.
Ozellikle iilkemizde tanitim ve pazarlama faaliyetleri, sektorlerde artan rekabet
olgusu ile birlikte girisimcilerimiz i¢in biiylik onem tagimaktadir.

Uretimin kitlesel boyutlara ulastig1, iiriinler arasi1 farkliliklarin azaldig1, ikame
mallarin c¢ogalarak rekabeti koriikledigi, tiiketici kitlesinin gittikce bilinglendigi
giliniimiiziin piyasa kosullarinda potansiyel tiiketici ve firma arasinda artan mesafe ile
biiylik capta bilgi bosluklari ortaya ¢ikmistir. Bu degismeler ise, markalar hakkinda
stirekli bilgi aktarimini saglayabilen etkin iletisim stratejilerine duyulan ihtiyaci ve
bu da tanitim calismalarina verilen 6nemi artirmistir. Yapilan arastirmalar da tanitim
faaliyetlerine verilen Onemi ortaya koymaktadir. Arastirma sonuglarina gore,
firmalarin markalarin tanitilmas: ve satis hedeflerine ulasilabilmesinde, tanitim
caligmalar1 i¢in toplam satis gelirlerinin yaklasik %10’luk hatta %15°1lik boliimiint
tanitim biitcelerine aktardiklari goriilmiistiir (Aktuglu, 2004:153-157).

Tanitim uygulamalariin g¢ergevesi belirlenirken; tiiketici ile marka arasinda
iletisim kurmaya yonelik tiim araclarin tek bir mesaj ¢ergcevesinde ve tek kaynaktan
yonetilmesi anlayist onem kazanmistir. 1990’11 yillarda giincellik kazanan ve
‘Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’ olarak bilinen bu anlayisin temeli; siirekli bir
planlama sistemine dayanmasidir. Bu da tiim marka kontakt noktalarinin biitiinsel
olarak yoOnetimini ifade etmektedir. Amac¢ markay: tiiketici zihnine rakiplerden
farklilik yaratacak sekilde yerlestirmek icin tiim iletisim elemanlarinin tek bir ses
verecek sekilde koordine edilmesini saglamaktir (Kocabas ve Yurdakul, 2005:457-
463).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi araciligryla tiiketicilerin tirlinler ve markalar

hakkinda bilmek istediklerine doniik olarak; satis yerleri, basili reklamlar, 1s1kli

36



panolarda sergilenen reklamlar, e-mail, halkla iligkiler, satis noktas1 promosyonlar1
ve diger iletisim araclar1 yoluyla es zamanl olarak tiiketicide satin alma arzusu
yaratilmaya caligilir (Ar, 2004:117-118). Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel
araclarini;

v Reklam,

v' Halkla Iliskiler,

v’ Satis Gelistirme/Tutundurma,

v’ Kisisel Satis,

v" Diger Tanmitim Cabalari, olarak siralayabiliriz.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarinin en 6nemli araglarindan biri
olan reklam; tiiketicilere bir mal yada markanin varligini duyurmak ve mala,
markaya, hizmete olumlu bir tutum yaratmak amaciyla bir iicret karsilig1 yapilan
pazarlama faaliyetidir. Reklam ¢alismalari, iiriiniin yiiksek kalite 6zelliklerini garanti
ederek tiiketicide marka degeri bilinci yaratmay1 amacglar. Marka degerini yaratan {i¢
temel faktor vardir;

v" Reklam Harcamasi,

v" Uriin Kalitesi,

v’ Pazar Pay.

Herremans, K. Ryans ve Aggaruval, arastirmalarinda reklamin diger
promosyon tekniklerine gore marka yaratmada ve giiclendirmede daha 6nemli rol
oynadig1 sonucuna ulagmislardir (Ar, 2004:122).

Hedef kitlenin tayininde son yillarda pazarlamanin besinci P’si olarak
gosterilen ve 6nemi giderek artan halkla iligkiler; isletmenin disa agilan yiizii olmasi
nedeniyle iirlin ve/veya markanin algilanmasinda ve degerlendirilmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Ozellikle yeni bir iiriiniin markalasmasinda halkla iliskiler
uygulamalar1 bu siireci daha hizlandirmakta ve kolaylastirmaktadir (Cavus ve
Yilmaz, 2005:43).

Bir iiriinii simdi almak i¢in gerekli nedenleri sunarak satisi artirmaya yonelik
olan satig gelistirme; hitap edilen kesime gore 3 temel boyutta incelenebilir.
Tiketiciye yonelik olaninda kupon, esantiyon iirlin, fiyat indirimi, yarigma gibi
unsurlarla tiiketicinin tirlinli o an almasi saglanmaya calisilir. Aracilara yonelik olani
ise mevzuat ile yasaklanmigstir. Satis giicline yonelik olaninda ise, organizasyon

icindeki satig elemanlarinin  bonuslar, tatiller, odiller gibi formatlarla
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motivasyonlarmin artirilmasi ve satig giicliniin daha verimli bir platformda ¢aligmasi
amaglanmaktadir (Cipil, 2003:14).

Kisisel satis yonteminde; mamullerin tanitimini ve satisin1 yapacak elemanlar
potansiyel alicilarla yiiz yiize gelerek mamullerini tanitirlar ve alicilar1 satin almaya
ikna etmeye c¢aligirlar. Kisisel satis yonteminde reklamdan farkli olarak kisisel bir
iliski vardir.

Diger tanitim c¢abalar1 olarak; ambalaj, sponsorluk, e-ticaret ve satis yeri
uygulamalar1 gibi etkinlikler de markanin hedef tiiketici ile etkilesiminde rol
oynamaktadir. Ozellikle sponsorluk, marka ydnetiminde en fazla kullanim alanina

sahip bir uygulamadir (Aktuglu, 2004:189).

2.2.9. Markalasmada Teknoloji’nin Rolii ve Onemi

Kiiresellesmenin beraberinde getirdigi yogun rekabet ortaminda ileri teknoloji
kullanim1 ve yeni teknolojilerin tiretilmesi, isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri
icin “vazgecilmezler” arasina girmistir. Bu acidan firmalar, tiim faaliyetlerinde
teknolojiyi yogun olarak kullanma zorunlulugu hissetmektedirler (Dulupgu,
2001:29).

Stirekli artan rekabete bagl olarak teknolojik yeniliklerle verimlilik saglama,
tiriinlerin yasam egrisinin kisalmasi, talep yapisindaki degisimler ve tiim bu
degisimlere uyum saglama istegi vb. nedenlerle firmalar teknolojik gelismeleri
yakindan izlemek durumundadirlar.

Teknolojik gelisme hizi ve teknolojiye ulasilabilirlik, pek c¢ok firmanin
markaya ait tek bir 6ge ile (6rn: fonksiyonel) rekabet etmesini gili¢lestirmektedir.
Firmalar, iletisim ve bilgi teknolojileri araciligiyla markanin fonksiyonel 6gelerini
sembolik 6geleriyle biitlinlestirerek siirdiiriilebilir rekabet giiciine ulasmanin yollarini
aramaktadirlar (Aktuglu, 2004:107).

Markanin yaratilmasi ve gelistirilmesiyle ilgili faaliyetlerin bir kisminin veya
hepsinin bilgi teknolojileri ve internet tabanli teknolojilerle elektronik ortamda
gergeklestirilmesi  ‘elektronik marka yoOnetimi’ kavramini ortaya ¢ikarmustir.
Elektronik pazarlama faaliyetlerinin bir alt bileseni olarak nitelenebilen e-marka
yonetimi; teknolojinin marka yonetimi ile ilgili faaliyetlerde kaldira¢ bir gili¢ olarak

gorev almasini ifade eder.
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Internetin sundugu hiz, etkilesim ve esneklik; kesintisiz hizmet verebilmesi;
islem maliyetlerinin geleneksel pazarlara gore diisiik olmasi ile e-marka yonetimi
sirketlerin rekabet avantaji saglamasi i¢in 6nemli bir aragtir.

Elektronik yasamin kendine has Ozelliklerine dayanarak, etkin bir e-marka
yoOnetiminin basar1 kriterlerini soyle siralayabiliriz: Dinamik ve interaktif olabilmesi
(miisterilerle aninda iletisim); misterilerle yakinlik kurulmasi, etkilesimin
saglanmasi, uygun tasarimin gelistirilmesi ve hiz, kolaylik, kisisellestirme ve fiyat
uygunlugunun tasarim siirecinde dikkate alinmasi, maliyetlerin indirgenebilmesi,
hizmetin siirekliligi, miisterinin dogru se¢ilmesi, yaraticilik, gerekli giincellemelerin
yapilmasi, icerik zenginligi, e-pazarlama internet sitesiyle ilgili gerekli ilanlarin ve
reklam g¢aligmalarinin yapilmasi, sitenin Yahoo, Google, Altavista, Excite, MSN,
Infoseek gibi diinyaca iinlii arama motorlarma kaydettirilmesi. S6z konusu bu

unsurlar Sekil 2.5’de gosterildigi gibi bes temel faktdre indirgenebilir.

INTERAKTIFLIK

KiSISELLESTIRME \

L . »| ETKIN E-MARKA

ILISKISEL KALITE / VONETIMI
WEB SITESI

MUSTERI HIZMETI

Sekil 2.5. E-marka yOnetimi bagar1 faktorleri (Biiyiikdzkan, 2005:195-198)

Kiiciik ve orta 6lgekli isletmelerin sahip olduklari markalarin bilinirliginin
artirlmasinda Internet tabanli pazarlama etkinliklerinin &nemli bir yere sahip oldugu
goriilmektedir (Tekin vd., 2005:221). Internetin kesintisiz olmas1 &zelligi, bir
markanin tiim aktivite, iiriin ve servis se¢ceneklerini ne zaman ve nerede olursa olsun
miisteri i¢in ulasilabilir hale getirdigi i¢in miikemmel hizmet vererek essiz bir firsat
sunmaktadir (Caniyilmaz vd., 2005:212).

Kiiresel bilisim c¢aginda internet ortaminda gergeklestirilen iletisim, marka
imaj1 olusturulmasinda daha etkin olabilmektedir. Web tabaninda gelisen elektronik

ticaret, marka bilinirliginin artirllmas1 ve igletme saygmliginin yiikseltilmesi
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agisindan yeni ve deger yaratici firsatlar sunabilmektedir (Ogiit ve Cavus, 2005:205-

206).

2.2.10. Markalasma Siirecinde Tasarimin Rekabet Giiciine Etkisi

Uriin ve firma rekabetinin her gecen giin arttif1 giiniimiiz pazarlarinda
tiriinlerini rakiplerinden farklilastirmak igin firmalar yeni yontemler gelistirmek
zorundadir. Fiyat ve kalite yoluyla iirlin farklilastirma gibi kiiresel pazarda standart
bir nitelik kazanan ve irilinleri pazarda farklilastirma islevlerini artik yitiren
geleneksel yontemler ayirt edici 6zelliklerini kaybediyor. Bu gelismeler, tirlinlerin
farklilastirilmasinda etkin bir ara¢ ve bir rekabet unsuru olarak endiistriyel tasarimi
One cikartmaktadir.

Cogu zaman markay1 gelistiren ve farkindalik yaratarak markay1 bir diinya
markas1 haline getiren tasarim giicleridir. Pek ¢ok diinya markasi gorsel kimligin
olusturulmasinda tasarima biiylikk 6nem vermekte ve hatta stratejik degisimler
yaparak pazar paylarim genisletmektedirler. Ulkemizden marka tasarimina giizel bir
ornek olan Argelik, eski logosundaki siyah ve beyaz renkleri kirmizi ve beyaz renk
dizayni ile ve yazi stilini de ¢agdas bir tasarim ile degistirmis ve boylece firmanin
gorsel imaj1 giiclenmistir (Ar, 2004:77-82).

Gilinlimiiziin amansiz rekabet ortaminda firmalarin ayakta kalmasi igin
farklilasma zorunlu goriilmektedir. Bu anlamda firmalar i¢in bir rekabet avantaji
haline gelen farklilasmanin en etkin ve dnemli arac1 tasarim olmaktadir.

Tasarimin, {iriinleri biitiinsel olarak farklilagtirma niteligi can alici bir rekabet
unsurudur. Tasarim yoluyla katma deger yaratmak, farklilagmak marka yaratmanin
ve markay1 gelistirmenin temelini olusturur. Ozellikle diisiik fiyata dayali stratejiler
izleyerek pazara giren fason iireticilere karsi kiiresel pazarlarda kalic1 olabilmek
ancak markalagsmayla miimkiindiir. Fason {iretimle yapilan ihracat diisiik kar marjlar
ve her yil piyasaya daha diisiik fiyatlarla giren yeni fason lireticiler nedeniyle ulusal
rekabet giicii i¢in kalic1 bir temel olusturamaz. Bu nedenle tasarim yoluyla marka
gelistirme ulusal rekabet giicli agisindan vazgecilmez bir unsurdur (Tiirkoglu, 2005).

Tasarimin, bir irilinii tlketici goziinde begenilir ve tercih edilir kilan
ozelliklerin belirlendigi bir silire¢ olmasi ve bu siirecte verilen kararlarin {riiniin
liretim ve satig sonrast maliyetlerini de belirlemesi iiriin tasariminin stratejik bir
rekabet faktorii olarak degerlendirilmesine yol agmistir. Yani {iriin tasarimu siirecinde

verilen kararlar, {riiniin pazardaki satis fiyatin1 etkiledigi gibi satis sonrasi

40



kullaniminda ortaya ¢ikabilecek (tamir, bakim masraflar1 vb.) maliyetleri de etkiler

(Tasarimin rekabet giicline katkisi; farklilik yaratmak, 2002).

2.2.11. Kar1 Artirmanin Yolu Olarak Markalasma

Ulkemizdeki isletmelerin énemli bir kismin kiiciik ve orta dlcekli isletmeler
olusturmasma ragmen katma degerin sadece kiiciik bir oram1 KOBI’ler tarafindan
saglanmaktadir.

Giiniimiizde Tiirkiye’de bulunan KOBI’ler klasik iiretim ydntemleri ile katma
degeri diisiik tiriinler ve sadece fiyat ve kalite stratejisi kullanarak rekabet etmeye
calismaktadir. Bu, KOBI’lerin icinde bulunduklar1 bir agmazdir. Bu agmazdan ¢ikis
yolu; katma degeri yiiksek, kaliteli ve farkli {iriinlerin iiretilmesi yoluyla karliligin ve
verimliligin, dolayisiyla rekabet giiciiniin artirilmasidir (Zaim, 2005). Bu anlamda
markalasma  firmalarin ~ karliligim1  artiracak  6nemli  bir arag  olarak
degerlendirilmektedir.

Uriiniinii yurt i¢inde yada yurt disinda taninmis ve giivenilir bir marka haline
getirmis irili ufakli tiim firmalar, kendilerinden daha fazla iiretim hacmi ve istihdami
olan ama markalasamamis firmalardan ¢ok daha ytiksek kar marjlar1 edip, markalari
tizerinden biiyiik bir art1 deger yaratmis olmaktadirlar (Markalagma kiiltiirii, 2005).

Diinyada giiclii ve para kazanan firmalara bakildiginda markalagmanin 6nemi
daha iyi anlagiimaktadir. Ornegin diinyada marka degeri bakimindan siralamada ilk
on’a giren firmalarin marka degeri onlarca milyar dolar tutarindadir ve bu miktarlar
Tirkiye biitgesini katlama noktasina gelmektedir (Tilfarlioglu, 2005:533).

Marka, pazarda tutundugu taktirde saticisina sadik miisteri edinme imkani
saglamaktadir. Belli bir markay1 tercih eden tiiketiciler, siirekli markaya bagh
kaldiklarinda firma, markasina sadik tiiketiciler sayesinde siirekli gelir
saglayabilmekte ve kar marjin1 koruyabilmektedir.

Marka bilincine ve sadakatine sahip olan tiiketiciler, {irliniin fiyatindaki
degismelere kars1 daha az duyarli olmaktadir Boylece firma, fiyat kontroliinii elde
tutarak kar marjin1 yiikseltebilmektedir. Uluslar arast1 danismanlik firmasi
McKinsey’in yaptig1 arastirma da bu yargiy1 destekler niteliktedir. Yapilan arastirma,
giiclii markalarin zayif markalardan yiizde 19 daha fazla fiyat avantajina sahip
oldugu sonucuna ulagmistir. Giiglii bir marka yaratarak gida ve icecek iiriinlerinde
yiizde 1, finansal hizmet sektoriinde yiizde 10, otomobilde yiizde 20 oraninda fiyat

avantaji yakalamak miimkiindiir. Bu oran saglik hizmetlerinde yiizde 47’ye,
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bilgisayar ve elektronik cihazlarda ylizde 52’ye kadar yiikselebilmektedir. Tiiketiciler
“markasi1z” bir bilgisayara 2 bin dolar 6demeye raz1 olurken, ayni niteliklere sahip
markal1 bir bilgisayara 3 bin 40 dolar édemeyi kabullenmektedir (Tastan, 2006;
Biiyiik, 2001).

Giicli bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tliketici kitlesinin
olmasidir. Stratejik agidan marka sadakatini olusturmay1 basarabilmis bir marka, kar
marjin1 yilikseltmenin yani sira pazara yeni rakiplerin ve iirlinlerin girisini de
engelleyebilmektedir. Marka bagimlilig1 olan tiiketiciler, rakip markalara gore ucuz
yada pahali degerlendirmelerine gitmeden markay1 satin almaya devam etmektedir.
Boylece marka sadakati, markanin satin alinma sikligin1 artirmis olmaktadir (Taskin

ve Sener, 2005:398).

2.2.12. Marka Yéneticisinin Markalasmadaki Rolii ve Onemi

Giliniimliz  pazarlarinda rekabetin artmast ve pazarlama yOnetimi
uygulamalarinda yapilabilecek hatalarin maliyetleri artirmast gibi nedenlerden
dolayi, marka yoneticisi, bagli bulundugu isletmenin saglikli gelisimi a¢isindan
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Cesitli kaynaklar, 1927°de ABD’de Procter&Gamble firmasinda satislari
diisen bir {iriin i¢cin yapilan gorevlendirmenin ilk marka ydneticiligi uygulamasi
oldugunu gostermektedir. Ulkemizde ise marka yoneticileri 1970°1i yillarda Unilever
firmasinda, daha sonra da ilag¢ firmalarinda gorevlendirilmeye baglamistir.

Marka yoneticisi, genel bir ifadeyle belirli bir iirline iliskin marka kimligi ve
farkindalign  yaratmak iizere pazarlama planlar1t gelistirme ve uygulama
sorumluluguna sahip olan kisidir. Marka yoneticilerinin ¢aligmalar1 genel olarak
marka imajimi giiclendirmeye, markasini lider marka pozisyonuna getirmeye ve bu
pozisyonu korumaya, global markalar yaratmaya ve miisteri portfoylinii gelistirmeye
yoneliktir (Halilgolar, 2003).

Marka yoneticisi bir igletmenin tiim pazarlama etkinliklerinde merkezi
koordinator gorevini goriir. Bir marka i¢in taktiksel ve stratejik sorumluluk iistlenen
marka yOneticisinin, markanin kimligi ve konumu ile ilgili sorumluluk almak, gerekli
yatirimlar1 yaparak bu kimligin korunmasini ve tiim medya ¢abalarinin bu kimlik ile
tutarli olmasin1 garantilemek gibi sorumluluklar1 vardir (Aktuglu,2004:65-68).

Marka yoneticisinin rolli; iriinle ilgili planlar yapmak, bu planlarin

uygulanip uygulanmadigim1 gézlemek, sonuglari izlemek ve bu konuda diizenleyici
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Oonlemler almaktir. Genel olarak marka yoneticisinin sorumluluklarini soyle
stralayabiliriz (Yildiz, 2004:82):

e Marka ile ilgili satis, kar ve pazar pay1 hedeflerine ulasabilmek i¢in
uzun dénemli rekabetei stratejiler gelistirmek,

e  Satis tahminleri yapmak, yillik planlar ve biitgeler hazirlamak,

e Reklam metnini ve kampanyasini hazirlamak i¢in reklam ajansi ile
birlikte ¢alismak,

e Miisteriler ve potansiyel miisteriler, aracilar, rakipler, iiriiniin
performansi, yeni firsatlar ve olasi problemler hakkinda siirekli olarak bilgi
toplamak,

e Uriin i¢in bir firmanin satis giiciinden ve aracilardan destek saglamak,

e Mevcut iirlinleri gelistirmek ve yeni iiriinler ortaya ¢ikarmak i¢in yollar

bulmak.

2.2.13. Toplumlarin Sosyo-kiiltiirel Yapilarinin Markalasmaya Etkisi

Tiketicilerin kitlesel o6zelliklerinin ¢ogunlukla ortadan kalktig1 kiiresel
degisim caginda, tiiketicilerin farkli kiiltiirel yapilara ve yasam bicimlerine
yonelmesi tiikketim kaliplarinda ve {iriin/marka yasam siireclerinde Onemli
degismelere yol agmistir (Tanagar, 2006).

Sosyo-kiiltiirel farkliliklar géz oniline alinmadan pazara girmeye ¢alisan bir
¢ok iiriin, pazarlama kitaplarina hatalar diye konu olmustur. Ornegin Japonya’da
dortli kutularda satilan iriinlerin, dordiin 6liim anlamina gelmesinden sonra
satilamamasi gibi.

Tiiketicilerin kiiltiirel farkliliklar1 6zellikle global markalarin yerel pazarlarda
tutunmasi igin hayati énem tasimaktadir. Ornegin gazetede yayinlanan bir habere
gore; Amerika’ya okumaya giden bir Tirk, okuldan arkadaglarinin evine gidiyor.
Evde iki Fransiz, iki Amerikali ve bir Italyan bulunuyor. Film izlemeye ve masadaki
cerez vb. seylerden atistirmaya basliyorlar. Tiirk olan kisi daha 6nce seklini ve tadini
bilmedigi cerez gibi seylerden yemeye basliyor, yedigi seyin kurbaga oldugunu
Ogrenince sok oluyor ve bunun nasil bir yeme aligkanligi oldugunu ozellikle
Fransizlara soruyor. Daha sonra Tiirkiye’ye gelir gelmez kurdugu kurbaga fabrikasi
ile (ki kurbaga bizim i¢in tiksindirici ve yenilmesi miimkiin olmayan bir seydir, ne

kiiltiirimlizde ne de yeme aliskanliklarimiz i¢inde vardir) Amerika ve Fransa’ya
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yilda bes milyon dolarlik satis yapiyor. Benzer sekilde, temizlenmis tavuk ayagi
Cin’de ¢erez gibi yendiginden bugiin birka¢ firma topladiklar1 tavuk ayaklarim
temizleyip, paketleyip Cin’e satiyor (Tuzcuoglu, 2006).

Marka imajim1 basarili kilmak ve uluslar arasi1 arenada markalarini
yonetebilmek amaciyla yoneticiler, uluslar aras1 pazar igerisinde kiiltiirel ve sosyo-
ekonomik farkhiliklarin oldugunu bilmek zorundadir. Bir¢ok isletme yoOnetimi,
tiiketici istek ve aliskanliklarinin farkli oldugunu gdstermektedir. Ornek olarak
ABD’li araba sahipleri arada bir garaja yag damlamasindan rahatsiz olmadiklari
halde, Japon araba sahipleri bu isten ¢ok fazla rahatsiz olmakta ve bu durumu
isletmeye sikayet etmektedirler. Kiiltlirel istekler dolayisiyla isletmeler mal veya
hizmetlerinde onemli degisiklikler yapabilmektedirler. Procter&Gamble, ¢amasir
makineleri ile ilgili olarak bir¢ok sorunla karsilasti. Fransizlar ¢amasir makinelerini
iistten doldurmayi, Ingilizler énden doldurmay: tercih etmektedirler. Almanlar hizl
kurutma yapan makineleri tercih ederken, Italyanlar yavas kurutanlari tercih ederler
ve giinesin kurutma isini yapmasini isterler. ABD isletmeleri mallar1 iiretirken kendi
tilkelerindeki insanlarin 6zellikle ev kadinlarinin satin alma aligkanliklarini dikkate
almaktadir (Ar, 2004:154-155).

Orneklerden de anlasildigi gibi sosyo-kiiltiirel farkliliklar iiriin ve/veya
markalarin yasamini  etkileyen ¢ok &nemli bir etkendir. Uriinlerin Kkiiltiirel
farkliliklardan etkilenmemesi i¢in iiriin pazara girmeden Once girilecek pazarin
kiiltiirli, tiilketim aligkanliklari, batil inanglar1 gibi bir takim kriterler géz Oniinde

bulundurulmalidir.

2.2.14. Ulke imaji ve Markalasma Tliskisi

Bir markanin basaris1 igin; tiiketiciler tlizerinde gii¢lii bir marka imaji
yaratmak kadar olumlu bir iilke imaj1 gelistirmek de 6nemli bir unsur olmakta ve
tireticilerin satislarini olumlu etkilemektedir. Arastirmalar, tiiketicilerin sevdikleri ve
hayran olduklar1 iilkelerin tiriinlerini satin almaya daha uygun ve egilimli olduklarini
gostermektedir (Beduk, 2003).

Ulkelerin imajlar1 markalar1 ile dogrudan iliskili olup, diinya ¢apinda taninan
bir iirlin yaratmada; yani iirlinii markalastirmada iiriin kalitesi kadar iirlinii ihra¢ eden
tilkenin imaj1 da 6nemli olmaktadir (D1s ticaret stratejisi ile Tiirkiye nin gelecegini

insa etmek, 2004).
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Giliniimiiziin pazarlama diinyasinda {irtinlerin yani sira iilkeler de birer marka
olma cabasinda kendilerini profesyonelce gostermektedir. Tiketicilerin zihninde
belli iiriinlerle ilgili belli iilkelerin kaliteli {iriin/hizmet iirettiklerine iliskin bir imajin
var olmasi da bunun bir gostergesidir.

Markalasma, sadece lriinleri ve isletmeleri degil iilkeleri de ilgilendiren bir
siire¢ haline gelmistir. Bir iilkeye ait {iriinlerin dis pazarlarda kabul gérmesi, birincil
olarak o iilkenin diger iilkelerin goéziinde kaliteli bir imaja sahip olmasia bagh
olabilmektedir.

Markalar iilke imajlariyla biitiinlesmis durumdadir. Ornegin; Fransa
denildiginde aklimiza sarap, moda denildiginde Italya gelmektedir.

Marka ile iilke imaj1 arasindaki 6nemli iliskiye verilebilecek en giizel 6rnek;
Tiirkiye’deki iireticilerin oldukga kaliteli ve diinya markalar1 ile rekabet edebilir
diizeydeki iirlinlerini yabanci bir isim vererek pazarlamaya ¢alismalaridir. Elektronik
tirlinlere Japonca’y1 ¢agristiran nitelikte isimlerin veriliyor olmasi da Tiirk imalatgist
ve ihracat¢isinin bilingaltindaki marka-iilke iliskisi ger¢egini yansitmaktadir. Benzer
sekilde; Rusya pazarina girmeye c¢alisan ilk Tiirk tekstilcileri de, Rus halkinin
tekstilde kaliteyi Italya ile dzdeslestirmesi nedeniyle, iiriinlerine Italyan markalarimi
cagristiran isimler vermislerdir. Italyan iiriinlerini aratmayacak kalitedeki bu iiriinler
daha sonra Tiirk markasi altinda pazara girmeye basladiginda ise beklenen ilgiyi

gorememistir (Biike, 2004; Giinay, 2004).

2.2.15. Sehir ve Yorelerin Markalasmasi

Gilinlimiizde sehir ve ydorelerin de en az ticari iiriinler kadar pazarlamaya,
imaja ve markalagmaya gereksinimleri vardir. Artik {iretilen mal ve hizmetler kadar
sehir ve yoreler de pazarlama uygulamalar1 araciligiyla kendilerini markalastirma ve
varolan olumlu imajlarii gelistirme yada olumsuz imajlarin1 olumlu hale getirme
olanagina sahiptirler.

Bugiin birgok kenti birbirinden ayirt edecek belirgin 6zelliklerin ortadan
kalkmasi, 6zellikle komsu iller arasindaki belirgin farkliliklarin bulunmamasi ve bu
illerin gerek i¢ ve gerekse dis yatirimcilar1 cezbederek ekonomi ve kiiltiir metropolii
olmak gibi isteklerinin artmasi sehir ve yorelerin “marka” olarak algilanma
cabalarinin artmasinda etkili olmustur. Ayrica sehir ve yorelerin marka olarak
tanitilarak turistik agidan daha yiiksek katma degerle pazarlanmasini kolaylagtirmak

yada ¢esitli ekonomik {istiinliiklerini 6n plana ¢ikartarak 6zel ve yabanci sermayenin
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getirilmeye calisilmasi da sehir ve yorelerin markalasma cabalarini artiran nedenler
arasindadir (Saran, 2005:105-110).

Sehir ve yorelerin markalasmasi, sadece o yoreye yatirimlar1 yada turistleri
cekebilmek veya kent yonetimlerinin ve yoOneticilerinin tanitimi1  olarak
algilanmamalidir. Markalasma ¢abalar1 genis anlamda kentin tiim paydaslarinin
gorlis ve c¢ikarlarinin temsil edildigi bir “kent gelisim programi” olarak
degerlendirilmelidir.

Bir kentin markalagsma siireci, sadece kendisini nasil ifade etmek istedigini
degil, ayn1 zamanda kentin paydaslari olan ¢esitli sosyo ekonomik gruplarin kenti ve
kent yonetimini nasil algiladigin1 da gérmeye yarar. Ayrica kentin yada yorenin
belirgin farkliliklarinin ve 6zelliklerinin taninmasini, kentin giiglii ve zayif yonlerinin
de gdzler Oniine sergilenmesini saglar.

Bir {irlinlin marka olmasi nasil ki belirgin 06zellikleriyle rakiplerinden
ayrilmasina fayda sagliyorsa, bir sehrin veya ydrenin marka olmasi da onu diger
sehir veya yorelerden farklilagtirarak gelismesine ve deger kazanmasina hizmet eder.
Ornegin marka sehir olarak Gaziantep’in kendine has tarihsel ve kiiltiirel degerleri
onu diger kentlerden farkli kilarak markalagma siirecine katkida bulunur. Gaziantep
icin Ozellikle tarihi ve kiiltiirel bir deger tasiyan Belkis/Zeugma, Gaziantep
dendiginde ilk akla gelen kavramlardan biridir. Belkis/Zeugma , Gaziantep'in Nizip
ilgesinin 10 km. dogusunda , Gaziantep'in Firat Nehri kenarinda ayni adi tasiyan
kdyde yaklasik 20 bin doniimliik bir arazi tizerinde yer almaktadir (Zeugma antik
kenti, 2004).

Belkis/Zeugmay1 Anadolu’daki pek ¢ok antik kent i¢inde 6n plana ¢ikaran
bir ¢cok 6zellik bulunmaktadir. Bu 6zelliklerden birisi kendine has 6zellikler tasiyan
heykeltraslik ekoliidiir. Belkis/Zeugma’da ele gecirilen heykeller, kabartmalar ve
mezar stellerinde kendini gosteren bu ekole ait pek ¢ok ornegi Tiirkiyenin ve
diinyanin cesitli miizelerinde gérmek miimkiindiir. Zeugma kazilar1 sirasinda ortaya
cikarilan ve bu alanda Gaziantep’e ve Tiirkiye’ye bir “diinya rekoru” kazandiran
bullalar da Belkis/Zeugma’y1 essiz kilan 6zellikler arasinda yer almaktadir. Yapilan
arastirmalar sonucunda uzmanlar Zeugmadaki kazilarin tamamlanmasiyla Gaziantep
Miizesi’nin diinyanin en biiylik mozaik miizesi haline doniisecegini sdylemektedir.

Kentler agisindan markalagsma siirecinde basarili olmanin 6n kosulu, bu
siirece tiim paydaslarin katilimmin saglanmasidir. Bu yolla kent paydaslarinin

beklenti ve gereksinimleri ortaya c¢ikarilarak, bu beklenti ve gereksinimler
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dogrultusunda oncelikler saptanmali ve paydaslarin beklenti ve gereksinimlerinin
yerine getirilmesine ¢alisilmalidir (Teker ve Giilgubuk, 2005:99-104).

Marka Sehir Olarak Gaziantep: “Marka Sehir: Gaziantep” projesi;
Gaziantep Sanayi Odasinin 2003 yaz aylarindan itibaren baslattigi, Gaziantep’in
sahip oldugu sosyal, kiiltiirel ve tarihsel degerlerini itici gili¢ olarak kullanan; sanayi
sehri olan Gaziantep’in bu yapisinm1 uluslararasi boyutlara tagimasina ve sehir
sanayisinin markalasma siirecine katki saglamay1 hedefleyen bir “vizyon™ projesidir.
Projenin “Gaziantep i¢i” ve “Gaziantep dis1” olmak iizere iki farkli amaci ve buna
gore ayrigtirllmig iki farkli hedef kitlesi vardir. Gaziantep i¢i hedefi; sehirdeki
markalasma siirecini hizlandirarak Gaziantep’te iiretilen {iriinlere yurt ici ve disinda
“art1 deger” kazandirmaktir. Bu amacin hedef kitlesi, Gaziantepli sanayicilerdir.
Projenin Gaziantepli sanayicilere vaadi; Uriinlerine “arti deger kazandirmak™ tir.
Gaziantep dist hedefi ise; Gaziantep’te yatirim yapmanin avantajlarini 6ne ¢ikararak,
ulusal ve uluslararas1 yatirimcilar1 duygusal ve somut vaatlerle Gaziantep’te yatirim
yapmaya davet etmektir. Projenin disaridaki yatirimcilara somut vaadi ise; “kolay ve
karlt bir yatirim” dir. Projenin nihai hedefi ise; ulusal ve uluslararasi pazarlarda
“Gaziantep mal1 iyidir” algisim1 yaratmak, yatirimcilar nezdinde ise “Gaziantep’te
yatirim yaparsam karliligim artar” inancimi yerlestirmektir. Bilgilendirme,
bilin¢lendirme, yonlendirme, reklam, tanmitim ve lobi yontemleri kullanilarak
yiiriitiilen projenin amacina ulasmasi i¢in; hedef kitlelere uygun iletisim araglariyla,
stirekli ve tutarli bir iletisim faaliyeti stirdiiriilmiistiir (Neden marka sehir, 2006).

Yurt disinda Orneklerine rastlanmakla  birlikte; kisaca  “sehir
pazarlamacilig1” olarak nitelendirilebilecek bu proje Tiirkiye’de bir ilk olup, projenin
hayata gectigi 2003 yilindan itibaren getirdigi kazanimlar1 genel olarak soyle
siralayabiliriz;

e Gaziantep’te marka bilincinin olugsmasina katki saglamistir.

e Tescil edilen marka sayis1 artmistir (2003 yilinda 3200 olan marka ve
patent tescili 2006 yilinda 8 bine ulagmustir).

e Bagsta komsu sehirler olmak iizere bir ¢ok sehirde “marka sehir” kavrami
tartisilmaya baglanmstir.

e Daha oOnce 1iriin markasina yogunlagmis sanayicilere ortak marka
kavramini tanitmistir.

e Ortak tanitim ¢aligmalarina baslanilmstir.
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e Fiyat odakli pazarlama faaliyetlerinden vazgecilmesine yonelik tartisma
baslamistir.

e Katma degeri yiiksek tiriinler tiretmenin 6nemi kabul edilmistir.

Bunlarin yani sira projeden once ulusal bazda tv ve yazili basin lansmani
olan Gaziantepli firma bulunmazken, projenin basladigi 2003 yilindan bu yana
Erpen, American Siding, Tecnoplas, Naturel Pvc, Solen Cikolata, Bella Ayakkabi-
Terlik, Tekerekoglu firmalari reklam calismasi gerceklestirmistir. Yine projenin
basladigr 2003 yilinda ve devam ettigi 2004 yilinda yatirnm artis oran1 rakamsal
bazda ylizde 40, yatirim sayis1 bakimindan yiizde 110 artmustir.

Proje siiresince yapilan tamitim faaliyetleri sonucunda 41 ulusal, 126
yerel/bolgesel gazetede 13.051 st/cm alanda, 7 milyon 819 bin 717 kisiye
ulagilmigtir. Tv yaymlarinda ise 2 yilda 10 tv kanalinda toplam siiresi 1 saat 22
dakikay1 bulan haber ve 95 dakikalik 6zel program yaymlanmistir (Tilfarlioglu,
2005:116-117).

Gaziantep Sanayi Odasi’nin Marka Sehir Gaziantep Projesi cergevesinde
olusturdugu “Gaziantep” logosu Marka Patent Enstitiisii tarafindan tescillenmistir.
Gaziantep logosu Tiirkiye’de bir sehre ait tescilli tek logo olma o6zelligini
tasimaktadir. Ayrica Marka Sehir Gaziantep Projesi; Diinya Odalar Federasyonu’nun
(World Chamber Federation-WCF) Uluslar arast Ticaret Odalar1 Birligi
(Internationel Chamber of Commerce-ICC) ile birlikte diizenledigi World Chambers
Competition 2005 (Diinya Odalar Yarismasi)’nda En Iyi Swira Dis1 Proje

Kategorisinde birinci olmustur.

2.3. HAZIR GiYiM SANAYINDE REKABET GUCU VE MARKALASMA
2.3.1. Hazir Giyim Sanayinin Ekonomimizdeki Yeri ve Onemi

Kumagin giysiye doniistiigli liretim, dagitim ve satigin beraber yapilabildigi
emek yogun bir sektdr olan hazir giyim, kalkinma siirecindeki bir ¢ok iilke igin
onemli rol oynamaktadir. Sagladigi istihdam imkani, {iretim siirecinde yarattigi
katma deger ve ihracat gelirleri i¢cindeki yiiksek pay1 nedeniyle hazir giyim sanayi,
giiniimiizde 6nemli bir isttihdam ve vergi kaynag: haline gelmistir. Bugiin diinyada
gelismis olan iilkelerde hazir giyim sektorliniin imalat sanayi liretimi igindeki pay1
stirekli azalirken, gelismekte olan {ilkelerde sektoriin imalat sanayi iiretimi i¢indeki

pay1 giderek artmaktadir. Giliniimiizde tekstil ihracatinin %50’sini, hazir giyim
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thracatinin %70’in1 gelismekte olan iilkelerin yapmasi da bunu dogrulamaktadir
(Bozoglu, 2004).

Hazir giyim sektorii GSMH, istthdam ve ihracat agisindan iilkemiz
ekonomisinin lokomotif sektorlerinden birisi durumundadir. Tiirk tekstil ve hazir
giyim sektorii cogunlukla ihracata yonelik bir sektordiir. Mevcut kapasiteler yurt igi
talepten oldukc¢a fazladir. Yaklasik 30 milyar dolarlik iiretiminin 18 milyar dolarlik
kismi ihra¢ edilmektedir. Tiirk hazir giyim sektorii diinyanin 4. biiylik hazir giyim
ithracatcist konumundadir. Tablo 2.6 Tiirkiye’nin hazir giyim ihracatini yillar
itibariyle gostermektedir:

Tablo 2.6. Tiirkiye’nin hazir giyim ihracat1 (Devlet Planlama Teskilati Miistesarligi,
2005:12)

Madde 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005
Tanimi

61-Orme 6.58
giyim esyast | 3.569 | 3.962 | 4234 | 3.787 | 3.729 | 3.641 | 4443 | 5733 | 6259 | 77

ve aksesurlari

62-

Oriilmemis 4.85
giyim esyasi | 2.154 | 2.321 | 2476 | 2414 | 2.506 | 2639 | 3254 | 3.814 | 4.537 | "

Y]

aksesuarlari

Toplam 5723 | 6.283 | 6.710 | 6.201 | 6.235 | 6.281 | 7.697 | 9.546 10679 41“1)'4

1999 yilinda 6.2 milyar dolar olan Tiirkiye’nin toplam hazir giyim ihracati,
2000 ve 2001 yillarinda fazla bir degisiklik gostermemis, ancak 2002, 2003 ve 2004
yillarinda 6nemli artislar gostererek 2005 yilinda 11.5 milyar dolara yiikselmistir.
2005 yilinda hazir giyim sektorii ihracatinin, Tiirkiye’nin toplam ihracati i¢indeki
payt %15.5 olarak gerceklesmistir. Bununla birlikte son yillarda hazir giyimin
toplam ihracat ve imalat sanayi i¢indeki pay1 azalmaktadir.

Tiirkiye’de hazir giyim ve konfeksiyon ihracatinin  %50°si  Grme
konfeksiyon mamullerinden, %36’s1 dokuma konfeksiyon mamullerinden ve %14’i
diger hazir esyalardan olusmaktadir. En fazla ihra¢ edilen 6rme konfeksiyon
mamullerinin basinda; pamuklu 6rme t-shirtler, coraplar, erkek ve bayan kazaklar ile
orme atletler gelmektedir. Dokuma konfeksiyon grubunda ise, bay ve bayan denim
pantolonlar ile dokuma erkek gomlekler en fazla ihra¢ edilen mamullerdir (Devlet
Planlama Tegkilatt Miistesarligi, 2005:32).

Ulkemizde tekstil ve hazir giyim sektdriiniin 21,5 milyar $’Iik iiretim degeri

ile GSMH i¢indeki pay1 yiizde 10,7 diizeyindedir. Sektoriin SSK’ya kayitli toplam
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istthdamdaki pay1 yiizde 10,9’dur. Tiirk hazir giyim sektorii, diinyanin 5. ve Avrupa
Birliginin Cin’den sonraki 2. biiyiik tedarik¢isi konumundadir. Hazir giyim sanayinin
yiizde 80’i KOBI’lerden olusmakta ve bunlarin biiyiikk boliimii fason imalat
yapmaktadir. Sektoriin ana ihracat pazarin1 AB {ilkeleri olusturmaktadir. Hazir giyim
thracatinin %66’s1 AB’ye yapilmaktadir. AB iilkelerini sirasiyla ABD, Dogu Avrupa
tilkeleri, Orta Dogu ve Kuzey Afrika pazarlari izlemektedir. Tekstil ve hazir giyim
sektoriinde faaliyet gosteren firma sayist 40 bin civarinda olup, bunun 4’t aktif
ithracatcidir. 500 biiyiik sanayi kurulusunun yaklasik 4’1 tekstil ve hazir giyim
sektoriinde faaliyet gostermektedir (Efe, 2005:4-5; Bozoglu, 2004).

Tirk hazir giyim sektorii yakin donemde kiiresel ¢apta yeniden
konumlanma ve yapilanma siirecine girmistir. Bu siirece girilmesinin 3 temel nedeni
bulunmaktadir:

o Sektoriin ekonomik gelisme ile birlikte degisen konumu,

e Diinya hazir giyim sektoriinde yasanan gelismeler,

e Hazir giyim sektoriiniin sahip oldugu tecriibe ve kapasiteye dayali olarak
gelisme ve yenilesme ihtiyaci.

Hazir giyim sektorii llkelerin ekonomik kalkinmalart siirecinde tekstil
sektorii ile birlikte oncii ve agirlikli rol oynamaktadir. Ekonomik gelismelerin
hizlanmasiyla birlikte ekonominin itici sektorleri de degismektedir. Bu, her iilkenin
gelisme siirecinde yasanan bir olgudur. Ancak bu dogal gelisim siireci ig¢inde iilkeler
hazir giyim sektdriinden ¢ekilmeyip onlar1 yeniden konumlandirarak sektorlerin
varliklarini siirdiirebilmektedir. Gelismis llkelerin en Onemli bes imalat sanayi
sektorii iginde otomotiv, kimya, elektronik, iletisim araglar ile birlikte hazir giyim-
tekstil sektorii yer almayi stirdiirmektedir.

Tiirk hazir giyim sektorii, ekonomik gelismenin dogal bir sonucu olarak
global konumlama ac¢isindan ¢ok kritik bir noktaya gelmis durumdadir. Sektdriin
yeni konumlanmasi ve yurt i¢inde yeniden yapilanmasi karsisinda, eski ve yeni
rekabet cevresinin kosullar1 ve Oncelikleri degisecek, isletmeler yeni bir rekabet
cercevesi icinde olacaklardir. Uretimde kapasite ydnetimi yerini verimlilik
yonetimine, teknoloji kullanimina, Ar-Ge’ye, ucuz is¢ilik yerini yenilikgilik ve
yaraticilik kabiliyetine, maliyetlere gore fiyat ve parti iiretimi yerini kiiciik ve esnek
parti {iretimine ve iiriin kalitesine birakacak ve fiyat rekabeti yerine kalite rekabeti
onemli olacaktir. Pazarlama alaninda toptancilardan ¢ok perakendecilik kanallarina

ulagim ve miisteri memnuniyeti onem kazanacaktir. Bu kosullar altinda isletmelerin
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bilgi iiretimine gegmesi, sektoriin icinde bulundugu durumu lehine ¢evirebilmesi igin
tekstil ve hazir giyimde yapilacak birlesmelerin mutlak gerekliliginin anlagilmasi ve
buna yonelik stratejilerin benimsenmesi gereklidir. Ayrica global konumlama ve
yeniden yapilanma i¢in devlet desteklerinin de artirilmasi sarttir (Taskin ve Sener,

2005:398).

2.3.2. Hazir Giyim Sanayinin Gaziantep Ekonomisindeki Yeri

Gaziantep, sanayi ve ticaret yapisiyla Tiirkiye ekonomisinde énemli bir yer
tutmaktadir. Cografi konumu bakimindan boélgeler arasinda bir koprii gibi duran
Gaziantep her seyden once bir ticaret merkezidir.

Gaziantep'te kurulu biiylik sanayi isyerleri sayis1 Tiirkiye genelinin yiizde
4'linii, kiiclik sanayi igyerleri sayist ise yiizde 6'sin1 olusturmaktadir. Bu yapisiyla da
kiigiik ve orta Ol¢ekli basta olmak iizere sanayi sektorii, genis isttihdam olanaklari
sunmaktadir.

Dogu ve Giineydogu Anadolu Bolgesi'nde bir ekonomik merkez
konumunda olan Gaziantep'te imalat sanayi de gelismis durumdadir. Imalat
sanayinde kiiciik imalathane ve atolyelerin yani sira. biiyiik tesislerin de sayica
coklugu dikkat ¢ekmektedir. Gaziantep sanayisi bir ¢ok sektérde Tirkiye'nin en
onemli liretim merkezi konumundadir (Gaziantep sanayi, 2006).

Iktisaden faal niifusun % 28.72'si imalat sanayi kollarinda ¢aligmaktadir.
Gaziantep'in imalat sanayiindeki mevcut tesislerin biiylik ¢cogunlugu Organize Sanayi
Bolgeleri, Ornek Sanayi, Kiiciik Sanayi Bélgesi. Nizip Caddesi ile 1. ve 2. Unaldi-
Sehrekiistii bolgelerinde yerlesmislerdir.

Gaziantep'te imalat sanayii; gida, tekstil, kimya-plastik, makine-metal,
otomotiv yan, ingaat yan, deri ve islenmis deri mamulleri, orman-agag-kagit iiriinleri
sanayi adlar1 altinda sekiz grupta toplanmistir.

Gaziantep imalat sanayii i¢cinde Tekstil Sanayi % 83'liikk payla 1. sirada yer
almaktadir. Genellikle tekstil hammadde ve yar1 mamul iiretimi seklinde yogunlasan
yapisi ile sanayi potansiyelinin, dokuma, giyim esyasi ve konfeksiyon iiretimi
acisindan parlak bir gelecegi bulunmaktadir.

Gaziantep sanayisinde tekstil sektoriinde faaliyet gosteren firmalar asagidaki

tabloda goriildiigii gibi dokuz gruba ayrilmistir;
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Tablo 2.7. Gaziantep ilinde tekstil sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin dagilimi
(Gaziantep Sanayi Odast, 2006)

Faaliyet Konusu Firma Sayis1
1 | Akrilik Iplik 105
2 | Ev Tekstili Uretimi 21
3 | Hali ve Battaniye Uretimi 232
4 | Jiit Ipligi Uretimi 12
5 | Pamuk ipligi Uretimi ve Pamuk Cirgirlama 95
6 | Pamuklu Orme ve Dokuma 41
7 | PP Cuval ve Elyaf, Iplik Uretimi 59
8 | Sentetik Orgii ve Konfeksiyon Uretimi 130
9 | Tekstil Boyama 23

Tablo 2.7. deki firmalar 2006 yili itibariyle Gaziantep Sanayi Odasina

kayitli olup, tekstil sektdriinde faaliyette bulunan firmalardir.

2.3.3. Tiirk Hazir Giyim Sektoriiniin Rekabet Avantaj ve Dezavantajlar

Hazir giyim sektorii, istthdam kapasitesi ve ihracattaki yiiksek potansiyeli
ile yillardir iilke ekonomisinin lokomotifi olma 6zelligini siirdiirmektedir.

Tirkiye’de hazir giyimin uluslar arasi rekabetteki sektorel avantaj ve
dezavantajlarin1 genel olarak soyle siralayabiliriz (Devlet Planlama Teskilati
Miistesarlig1, 2001:232-233):

Avantajlarimiz

e Hizli teslimat

e Pazara yakinlik

e (evre bilinci

e Genis lirlin yelpazesi

e Gorece olumlu ¢alisma kosullari

e Egitilmis girisimci ve yonetici

¢ Koleksiyon hazirliklar

e Tekstil ve terbiye sanayinin gelismisligi

e Standardizasyon

e Haberlesme ve ulasimda giiclii alt yap1
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Dezavantajlarimiz

Giigsliz sermaye yapisi

Yiiksek faiz ve yetersiz finans kaynaklari

Yiiksek isglicii ve enerji maliyeti

Pazar kompozisyonuna uyumsuzluk

Yiiksek gelir vergisi ve sigorta primi

Istihdamin tesvik gérmemesi

Nitelikli iggiicli ve ara kademe eleman ve supervizor yetersizligi
Kaliteli hammaddenin iceriden tedariginin yetersizligi

Biiyiik alic1 ofislerinin yetersizligi

Dogrudan ulasimda yetersizlik

Pahal1 haberlesme ve ulasim

E-commerce’nin alt yapisinin ihtiyaglara cevap verecek diizeyde
olmamast

Markalasamamak

Zayif tilke imaj1

Yeni pazarlama tekniklerinin kullanilamamasi

Ulkemizin sektdrel sartlarina bakildiginda; iiretim maliyetini etkileyen

neredeyse biitlin faktorlerin pahali olmas1 yaninda, diisiik verimliligin de maliyeti

olumsuz yonde etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 2.8 hazir giyimle ilgili maliyet bilesenlerinin Tiirkiye ortalamasini

gostermektedir.
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Tablo 2.8. Tiirk Hazir Giyim Sektorii Maliyet Bilesenleri Ortalamasi (Devlet
Planlama Tegkilat1 Miistesarligi, 2005:9)

Hazir giyim Maliyet Bilesenleri Tiirkiye Ortalamasi
g 3 7
2 25 2| 7
5 E 28 2 3 |m <
R S o S 'g g >~ =
Maliyet Kalemleri = 5 N 5 = 8 5 5
< (] :I: O g“ g D <C
g = o 2 5 3 E B
8 X £ 2 < &
$ 5 |5 B |9 o
R B |C &
Ana Hammadde (%) 43 44 55 47
Tali Hammadde ve Aksesuar (%) 12 11 5 10
Direkt Iscilik (%) 28 29 20 26
Finansman ve Amortisman Giderleri (%) 4 7 9 7
Diger Maliyet Unsurlari (%) 12 9 11 10
TOPLAM (%) 100 100 100 100
ITKIB AR-GE tarafindan anketle tespit edilmistir.

Tablo 2.8’de goriildiigii maliyetler igerisinde en yiiksek pay hammaddeye
aittir. Hazir giyim sektoriinde hammadde maliyetinin i¢inde, ana hammaddelerin
disinda astar, tela, vatka gibi tali hammaddelerle, 6rme hazir giyimde kullanilan
aksesuar malzemeleri ve nakislar da dnemli bir yer tutmaktadir. Dolayisiyla tablo
6’dan hareketle; dokuma hazir giyim sektoriiniin maliyetleri i¢inde toplam
hammadde maliyeti (%43 + %12) %55, 6rme hazir giyimde de benzer sekilde (%44
+ %]11) %55 olmaktadir. Sektérde maliyetler icinde ikinci sirayr (dokuma hazir
giyimde %28, O0rme hazir giyimde %29 ve corapta %?20) isgiici maliyetleri
almaktadir (Devlet Planlama Tegkilat1 Miistesarligi, 2005:9-13).

Tiirk hazir giyim sektoriinde istthdam vergilerinin pay1 isgiicli maliyeti
icinde oldukca yiiksektir. Tiirkiye, istihdam vergilerinin agirlig1 agisindan 30 OECD
tilkesi ile kiyaslandiginda yiizde 42.4 ile en yiiksek noktada bulunmaktadir. Sanayide
kullanilan enerji maliyetinin yiiksek olusu da sektoriin 6nemli bir sorunudur. Enerji
fiyatlariin yiiksekligi iiretim maliyetlerini biiyiikk Olgiide ve olumsuz yonde
etkilediginden sektoriin rekabet giiciinii zayiflatmaktadir. Tiirkiye’nin (Cent/Kwh)
olarak enerji fiyatinin 3.8 olmasina karsin bazi {ilkelerdeki enerji fiyatlar1 soyledir:
Cin (2.1), Hindistan (2.8), Italya (1.6), Polonya (1.5) v.s. Enerji fiyat1 i¢indeki

yiiksek vergi oranlar1 Tiirkiye’de enerji fiyatinin yiiksek olmasinin bir nedenidir.
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Elektrigin sanayiye satis fiyatindaki vergi orani 1995°de ylizde 13.9 olmasina
karsilik, bu oran 1999 yilinda yiizde 15.3 ve 2003 yilinda yilizde 16.1°e yiikselmistir
(Giilerman, 2004).

Tiirkiye’de hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren firmalar icin yiiksek
finansman maliyeti de onemli bir dezavantajdir. Ozellikle gelismis iilkelerle
karsilastirildiginda ¢ok yiiksek olan reel faiz oranlar1 ve bankalarin reel sektore
yonelik tutumlar sektorii olumsuz yonde etkilemektedir. Bunun yani sira arastirma
ve gelistirme faaliyetlerinin sinirli kalmasi da sektdriin 6nemli sorunlart arasindadir.
Yurt disina yapilan fason iiretimden saglanan getiri biiyiikk Olgiide fason liretim
yaptiran isletmelerde kalmaktadir. Bu nedenle Ar-Ge faaliyetlerine destek verilmesi
onem arz etmektedir.

Tiirkiye’nin kendine ait bir markasinin olmamasi da sektoriin en 6nemli
sorunlarindan biridir. Bugiin Avrupa tekstil pazarinda 6nemli bir yere sahip olan
Tirkiye, onlarin fasoncusu durumundadir. Sektoriin cogunun bir nevi tedarikei gibi
calismast uzun donemde basar1 getirmeyecektir. Artan ve artmaya devam eden
yiiksek maliyetler nedeniyle sektoriin fasoncu olarak kalmasi miimkiin degildir. Bu
durumda sektdriin marka yaratmaya ve yiiksek kaliteli {irlinlere ydnelmesi
gerekmektedir (Kanoglu ve Ongiit, 2003:50-53; Atilgan, 2001).

Sektorde karsilasilan sorunlardan biri de genellikle uluslar arasi ticarette
onemli bir rolii olan imaj sorunudur. Ornegin Cin, Hindistan ve Pakistan gibi iilkeler
ilk olarak akla “diisiik gelirli, ucuz iiriin tedarikgisi” kavramini getirirken, bir Italya
veya Fransa s6z konusu olunca kalitenin ve modanin timsalleri akla gelmektedir.
Gelismekte olan bir iilkenin uluslar aras1 pazarda iyi ve kalic1 bir imaj olusturmasi ne
kadar zor ise, bu imajmn yikilmasi da o kadar kolay olmaktadir. Ge¢miste bazi
firmalarimiz {ilke ve sektor imajina zarar verebilecek bazi hatalar yapmislardir. Diga
acilma politikas1 izlemeye baslayan Rusya Federasyonu ile yapilan bavul ticareti
buna bir drnektir (Sevim, 2002:95).

Tiirk hazir giyim sektorii sahip oldugu bu dezavantajlarin yaninda; hizl
teslimat, hedef pazarlara olan yakinlik, genis {iriin yelpazesi, tekstil ve terbiye
sanayinin gelismis olmasi gibi 6nemli avantajlara da sahiptir.

Bu avantajlarin icinde pazara yakinlik, rekabette onemli unsurlardan biri
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tiirkiye, tekstil ve hazir giyim ticaretinde 6nemli
pazarlardan olan Avrupa Birligi'ne yakinhig ile avantajli bir konumda

bulunmaktadir. Ancak iilkemizin ABD ve Japonya gibi diger iki biiyiik ithalate1 tilke
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grubuna olan cografi uzakligt ve Cin’in son donemlerde hava tasimaciliginda
gerceklestirdigi yeni yatirimlarla cografi uzaklik sorununu giderme girisimleri,
tilkemizin bu avantajini tehdit etmektedir. Bu noktada pazara yakinligin avantaja
doniismesi, hizl iiretim ve zamaninda teslimatla miimkiindiir. Ozellikle 2005 sonras1
donemin rekabetci ortaminda, ithalatci1 firmalarin depolama maliyetlerinden kurtulma
yoniindeki talepleri (stoksuz calisma) iireticilerin hizli {iretim ve zamaninda teslim
unsurlarina verdikleri énemi artirmaktadir. Hizli teslimat agisindan yol, liman ve
havaalani gibi firmalarin inisiyatifinde bulunmayan lojistik unsurlarin da iiretimdeki
artisa paralel olarak hizla gelistirilmesi ve modernlestirilmesi gerekmektedir
(Altunyaldiz, 2004).

Tiirk hazir giyim sektoriiniin, 6zellikle diisiik maliyetle {iretim yapan Asya
tilkelerine kars1 en biiyiik avantaj1 kaliteli hammadde, yart mamul ile yiiksek kaliteli
liriin tiretmesidir. Ayrica GAP projesinin tamamlanma asamasina yaklagmasi, kaliteli
pamuk {iretiminin artmasini saglayacaktir (Kdsten, 2005).

Sektoriin sahip oldugu bir bagka avantaj; genis iiriin yelpazesidir. Ozellikle
sektorde yeni lirlin gelistirme siirecinin kisa olmasi, yeni ve farkl: iiriinlerin piyasaya
siiriilmesini kolaylastirmaktadir. Isletmeler, cok gesitli iiriinler sayesinde daha genis
ve farkli nitelikteki miisteri gruplarina ulasabilmektedir. Ayrica terbiye sektorii ile
konfeksiyon yan sanayindeki gelismeler de hem {iriin cesitliliginin ve hem de
kalitenin yiikselmesine neden olmaktadir.

Tiirk insaninin girisimcilik yetenegi ve azmi de sektor i¢inde bir avantaj ve
firsat olarak degerlendirilmektedir. Tiirk isletmecisinin ve 1is goreninin bu
ozelliginden sektor yararlanmalidir (Atilgan, 2001).

Tiirk hazir giyim sektoriiniin, 6zellikle Avrupa’da uygulamaya konan ¢evre
ve saglikla ilgili diizenlemelere uyum saglamis olmasi da 6nemli bir 6zelligidir. Azo
boyar maddelerle ilgili ozellikle Almanya’da baslayan gelismelerin bir sonucu
olarak, 1 Mart 1995°den itibaren s6z konusu boyar maddelerin Tiirkiye’de {iretimi,
kullanim1 ve ithali ile s6z konusu aminlerin boyar madde iiretiminde kullanimi

yasaklanmistir (Sevim, 2002:5-6).

2.3.4. Tiirk Hazir Giyim Sektoriinde Markalasma ve Turquality Projesi
Rekabet kosullarinin gittikce agirlagtigt ve tikketim kaliplarinin degistigi
giiniimiiz pazarlarinda iilkeler ve isletmeler i¢in; daha fazla katma deger ve Pazar

pay1 anlamina gelen giiglii markalar yaratmak bir zorunluluk haline gelmistir. Diger

56



taraftan markalasma, iilkemiz ekonomisinin lokomotif sektorlerinden biri olan tekstil
ve hazir giyim sektorii agisindan biiyiik bir 6nem arz etmektedir.

2005 yilinda kotalarin kalkmasi ile birlikte diisiik maliyet/fiyata dayali
rekabet avantajini kullanan Cin, Hindistan gibi iilkelerle bas edebilmenin tek yolu
triinde farklilagma ve markalasma, ileri teknoloji kullanimi, kaliteli iiretim ve
dolayistyla uluslar arasi1 pazarlarda olumlu bir Tiirk imaji1 olusturabilmektir. Bu
gorlisten hareketle “Tirk” ve “kalite” konseptlerini bir araya getiren
“TURQUALITY™” logosu gelistirilmis ve Dis Ticaret Miistesarligi adina tescil
ettirilerek koruma altina alinmistir (Turquality projesi, 2004).

Turquality; iilkemizin rekabet avantajini elinde bulundurdugu markalagsma
potansiyeli olan {iriin gruplarinin iiretiminden pazarlamasina, satisindan satis sonrasi
verilen hizmetlere kadar biitiin siiregleri kapsayan bir destek sistemi ve program
kapsamindaki sirket markalarinin giiglii bir sekilde konumlandirilmasi, uluslar arasi
pazarlara c¢ikiglarinin hizlandirilmasi ve uluslar arasi1 pazarlarda Tiirk mali imajinin
olusturulmas1 ve yerlestirilmesini amaglayan bir programdir. Bu program
kapsamindaki desteklerden Thracatci Birlikleri, Uretici Dernekleri, Uretici Birlikleri,
Tiirkiye’de ticari ve/veya smai faaliyette bulunan sirketler yararlanabilmektedir
(Turquality tebligi, 2006).

Turquality uygulamast; uluslar arasi pazarlarda miisteri ve tiiketicilerin Tiirk
tirtinlerini olumlu bir “Made in Turkey” imaj1 ile algilamalarini saglamak amaciyla
ortaya c¢ikarilmistir. Bu amaca ulagilmasi, bireysel ve milli diizeyde bir ¢aba ile Tiirk
tirlinlerinin kalite imaj1 ile tanitilmasi, Turquality’nin igerdigi degerlerin dogru olarak
algilanmasi, benimsenmesi ve uygulanmasi ile miimkiin olacaktir. Turquality®
logosunun Tiirk ihrag tirlinlerinin prestij, gliven ve kalite ile biitiinlesmis bir degerler
zincirini tanimlayan bir ana markaya doniismesi ongorilmiistiir.

Tirkiye’de hazir giyim sektoriiniin temelini, onemli bir kismu diisiik is¢ilige
dayal1 maliyet/fiyat politikasiyla kiiresel pazarda yer edinmis koklii markalara fason
tiretim olusturmaktadir. Bu, sektor i¢in kalict bir ¢oziim degildir. Tirkiye, hazir
giyimde kendi markasini yaratarak Italya, Fransa gibi marka/kalite odakl iilkelerin
rakibi olmalidir. Bu noktada Turquality projesi, markalasmak zorunda olan Tiirk
hazir giyim sektorii i¢in altin bir firsattir. Marka yaratma siirecinde gerekli finansal
ve alt yapt desteginin devlet tarafindan saglanmasi, sektdrdeki girisimcileri

cesaretlendirecek ve gerekli atilimlar1 yapmalarini saglayacaktir (Dogan, 2004).
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Tirk moda tasarimcilari i¢in de biiyiik bir firsat olan Turquality projesinin
sagladig1 finansman olanaklar1 sayesinde “Tiirk tarzi” daha da Ozgiinlesecek ve
kendini genis kitlelere tanitma firsati bulacaktir. Turquality projesinin basariya
ulagmasi, yurt disindaki miisterinin Tiirk marka imaj1 ile ilgili siiphesini ortadan
kaldiracaktir. Boylece Tirk {riinleri uluslar arasi pazarlarda aranan {riinler
konumuna gelecek ve firmalarimizin rekabet giicii artacaktir. Sonugta 0zgiin
tarzlariyla olusturduklar1 koleksiyonlarin1 kendi markalariyla satabilecek olan Tiirk
firmalart maliyet hassasiyetini daha arka planda tutabilecek; marka olmanin
gereksinimlerini yerine getirerek Ar-Ge, pazarlama ve organizasyon, dagitim gibi

alanlarda yogunlasacaklardir (Bozoglu, 2004).

2.3.5. Tirk Hazir Giyim Sektoriinde Zorlasan Uluslar Aras1 Rekabette
Markalasmanin Onemi

Ozellikle gelismis ve gelisme siirecindeki iilkeler arasinda her zaman yogun
tartigmalara sahne olan tekstil ve hazir giyim ticaretinde 1960’11 yillarin basindan
itibaren ithalat kotalar1 yogun olarak kullanilmistir.

1974-1994 arasindaki donemi kapsayan Coklu Elyaf Anlasmasi ikili
anlagsmalarin ve tek tarafli ithalat kotalarinin genel ¢ergevesini olusturmustur. Fakat 1
Ocak 1995°de yiiriirliige giren ve kotalarin 4 asamada kaldirilmasin1 6ngoéren Tekstil
ve Hazir giyim anlasmasinin 6ngérdiigii 10 yillik siire 31 Aralik 2004 tarihinde sona
ermistir. 1 Ocak 2005°ten itibaren kotalarin kalktig1 ve yerini glimriik tarifelerine
biraktig1 yeni bir rekabet ortami ortaya ¢ikmistir. Bu yeni rekabet ortaminda, orta ve
uzun vadede (Efe, 2005:2);

e Avrupa, Kuzey Amerika ve Japonya gibi biiyiikk pazarlarda rekabet
artacak, ihracat fiyatlar1 daha da diisecektir.

e Uygulanan giimriik vergisi ddenebildigi siirece tekstil ve hazir giyim
ithracatcilari i¢in yeni pazar alanlar1 dogacaktir (Cin ve Japonya gibi).

e Ozellikle gelismekte olan iilkelerdeki tedarikgiler, bu yeni ortama uyum
saglayamazsa mevcut pazarlarini kaybetme riski ile karsi karsiya kalacaklardir.
Ornegin AB’ne giimriiksiiz ihracat yapan Tiirk firmalar1 2005 yilindan itibaren bu
pazarda Cin mallarinin rekabetiyle karsilagsmiglardir.

2005 sonrasinin rekabet ortaminda 6zellikle Cin’in artan ihracati ile diinya
tekstil ve hazir giyim sektorii yeniden yapilanma siirecine girmistir. Bu yapilanma

icinde Tiirk tekstil ve hazir giyim sektoriiniin gelecegi de yogun tartismalara sahne

58



olmaktadir. Bu tartismanin ana ekseninde ise diisiik fiyatla rekabet, fasonculuk,
marka yaratma, katma deger yaratma, istihdam, kur ve kamu tesvikleri yer
almaktadir.

Tiirkiye Giyim Sanayicileri Dernegi’nin hazirladigi “Tirk Hazir Giyim
Sektorii Yol Haritast1 2010” bashkli ¢alisma, hazir giyim sektoriimiiziin iginde
bulundugu dar bogazdan kurtulmasi ve 2005 ve 2010 yili ihracat hedeflerine
ulagmast icin lretimde ve pazarlamada yoOnelmesi gereken stratejileri soyle
Ozetlemektedir;

Fason iiretimin ve fason {iretim iginde basit/standart iirlinlerin payini
azaltmak

e Fason iiretim i¢inde orta iist sinif iirlinlerin payimi azamiye ¢ikarmak

e Orta iist sinif moda igeren tiriinleri Tiirk global markalari ile satmak ve
bu iirlin grubu ile ihracatin yarisini gergeklestirmek (2010 hedefi)

e Orta sinif moda igeren tirlinleri Tiirk bolgesel markalari ile satmak

e Fonksiyonel iiriinlerde baglangi¢ olarak nig alanlarin1 segmek, tiretim ve
ithracatta yer almak.

e Daralan iiretim marjlarina karst genisleyen pazarlama marjlarini
kullanmak

e Uriiniin kalitesine uygun fiyat ile satis yapmak

o Pasif pazarlamadan aktif pazarlamaya gecisi saglamak

e Once iiret sonra sat yaklasimindan, once pazarla sonra iiret siirecine
gecmek

e Bolgesel ve global markalar ile pazarlama ve satis yapmak

¢ Yurt disinda kendi pazarlama ve dagitim kanallarini kurmak

Hazir giyim sektoriimiiziin 2005 sonrasinda diinya ticaretinde artan rekabeti
asmasmin en etkin yolu; dis pazarlarda kendi markasi ile yer edinip pazarlama
marjlarindan 6nemli bir pay alabilmesinden ge¢mektedir.

Tiirk tekstil ve hazir giyim sektorii, kiiresel pazarda rakipleri olan Cin,
Hindistan gibi pamuk ve sentetik elyaf agirlikli, orta ve alt diizeydeki kesime yonelik
liretim yapisina sahiptir ve bu iilkelerle ayn1 tiir mallar tiretmektedir. Fakat tekstil ve
hazir giyim sektoriimiiziin liretim maliyetleri onlarin maliyetlerinin ¢ok iistiindedir.
Ayrica onlar, yiiksek gizli tesvikler ve vergi avantajlarina sahiptirler ve gevre ve

calisma kosullar1 standartlarina uyma gibi bir zorunluluklar1 da yoktur (Taskin ve
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Sener, 2005:394-395). Bu kosullar goz 6nilinde bulunduruldugunda, diinyanin 6nde
gelen markalarina belli bir standart ve kalitede iiretim yapabilen tekstil ve hazir
giyim sektoriimiiziin katma degeri yliksek ve markali iirlinlerin iiretimine gegmesi bir
zorunluluk haline gelmistir. Diinya tekstil ve hazir giyim sektoriiniin gelisim trendine
bakildiginda da, Tiirk firmalarinin iiretimde farklilasmak ve/veya fliriinde marka
olmaktan baska ¢ikis yolunun olmadigi goriilmektedir. Tiirk hazir giyim sektoriiniin
diisiik maliyet Ustiinliigiine dayanan fiyat rekabeti yerine, piyasada yapici olan,
piyasaya hem fiyat hem iiriin marka hem de moda ve koleksiyonunu dikte ettiren ve

bunu satan bir sektdre doniismesi gerekmektedir (Ozcan, 2006; Altunyaldiz, 2004).

2.3.6. Hazir Giyimde Markalasmis Firmalarin Basar1 Nedenleri

Cok biiyiik kitleleri etkileyen 6nemli bir unsur olan marka kavrami, biitiin
tiriinlerde oldugu gibi hazir giyim {iriinlerinde de {irliniin taninmasina ve diger
trlinlerden ayirt edilmesine yonelik temel islevlerini yerine getirmekte, ancak
sektoriin kendine 6zgii baz1 6zellikleri konunun 6nemini artirmaktadir.

Bir hazir giyim {riiniiniin markasi, hizla degisen moda akimlar ile
bicimlenen ve insan gereksinimlerini karsilamasi gereken giysinin stili, tasarimu,
modeli, deseni, rengi, kesimi gibi ¢esitli 6zellikleriyle i¢ icedir. Bu etkilesimde;
moda akimlarinin hazir giyim alaninda hizli degisim gdstermesi ve bu degisimlerin
cagimizda oldukea geligmis iletisim araglart araciligi ile diinyanin her yanina aninda
ulastirilabilmesi dnemli bir rol oynamaktadir.

Bir Giyim egyasinin satin alinmasinda, gereksinimi karsilama faktoriiniin
yaninda imaj yaratma, yani marka olgusu ayr1 bir énem kazanmaktadir. Hazir giyim
sektoriinde Onemli firmalar isimleri ile degil; markalar1 ile anilmaktadir (Eray,
1999:104). Baz1 basarili moda veya hazir giyim markalarinin, markalagma yolundaki
basarilarina ulasmak i¢in nelere dikkat ettigine bakacak olursak;

Ornegin Italyan moda kurulusu Dolce&Gabbana, markalasma yolundaki
basarisinin kesinlikle tasariminin detaylarinda ve iistiin kaliteli dikislerinde oldugunu
belirtmistir. Zit kumaslar1 ve etkileri karistirmakta oldukg¢a yetenekli olan bu marka
koleksiyonlarinda kisitlamalar1 ve gelenekleri g6z ardi etmistir. 1985°deki ilk
defilesinden sonra basarty1 yakalayan D&G’nin adi yeni nesil “Made in italy”
temsilcisi haline geldi. Bu basarili marka geleneksel olan1 yapmay1 sevmiyor ve
kendi vizyonunu izliyor. Vizyon ve kisilikleri yaptiklar1 her seye yansiyor.

Rakiplerinin aksine, sinirsiz ve kuralsiz yaraticilii kullaniyor.
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1978 yilinda kurulan ve bugiin bluejean’ler, spor giyim ve aksesuarlar
tireten uluslar aras1 yenilik¢i ve yaratici Diesel de, sektérde markalagabilmis 6nemli
firmalardan biri. Ozellikle bluejean’leri Amerika’da ilk tanitildig1 andan itibaren tiim
“moda bluejean” markalarindan daha fazla satis yapmustir. Sirketin kurucusu Renzo
Russo, basarisinin biliyiilk miktarlarda iiretim yapmayan “cool” bir sirket olmakta
yattigini sdyliiyor. Her zaman yeni seyler yaratmaktan yana olan (6rnegin giyimde
yeni kumaslar, devrimci tasarimlar vs.) Diesel, reklamlarinda kigkirticiligi 6n plana
cikartyor. Sirket, basarisini esas olarak kurucusu ve yeni milenyumu sekillendirmeye
katkida bulunacak en 6nemli 100 insandan biri secilen Renzo Russo’nun vizyonuna
bagli oldugunu soyliiyor.

Farkli, orijinal ve yaratic1 bir tarzla 6zdes bir marka yaratma fikrinden yola
¢ikan ve 80’lerin baslarinda kurulan Custo Barcelona, basarilarinin anahtarinin
uluslar arast bir moda markas:t haline getiren farkli iirlin sunumlart oldugunu
sOyliiyor. Sirket, yenilikgi {lirtinler tasarlamayi siirdiirmek i¢in yeni grafik efektler ve
baski teknikleri gelistirmeye devam ediyor.

1947 yilinda Erling Persson tarafindan kurulan ve markalasma yolunda
basarty1 yakalayan H&M’i rakiplerinden farkli kilan 6zellik doniis hizi. Oyle ki bir
giysi tasarimdan askiya sadece 20 giinde ulasabiliyor. H&M’nin stratejisi
yaraticilarin tasarimlarinit kopyalamak degil onlardan esinlenmek. Sirketin tasarim
yonii genellikle lilks moda evlerinin ¢izgilerine yaklagmakta, ama her zaman degil.
Sirket, tedarikgilerine siparig ettigi biiyilk miktarlardan 6nemli indirimler sagliyor ve
bu avantajin1 miisterilerine yansitabiliyor. H&M’nin en 6nemli varligi esneklik ve

uyumu destekleyen kurum kiiltiiri (Markaniz kim, 2004
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UCUNCU BOLUM
MATERYAL VE YONTEM

3.1. YONTEM
Bu boliimde arastirmanin deseni, evren ve 0rneklem, veri toplama arag ve
teknikleri, verilerin analizi ve degerlendirilmesi asamalarinda yapilan g¢aligmalara

iliskin bilgiler yer almaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN DESENI

Bu arastirma betimleme yontemi ve genel tarama modeline gore yapilmustir.
Betimleme yontemi olaylarin, objelerin, varliklarin, kurumlarin, gruplarin ve ¢esitli
alanlarin ne ifade ettigini aciklamaya calisir. Bu tlirden arastirmalar mevcut
olaylarin, daha onceki olay ve kosullarla iligkilerini géz oniinde bulundurarak
durumlar arasindaki etkilesimi agiklamayi hedefler. Genel tarama modelleri, ¢ok
sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda genel bir yargiya varmak
amactyla evrenin tiimii yada ondan alinacak bir grup, 6rnek yada 6rneklem iizerinde

yapilan tarama diizenlemeleridir.

3.3. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin evrenini 2006 yilinda Gaziantep ilinde faaliyette bulunan ve
Gaziantep Sanayi Odasi’na kayith olan 130 hazir giyim isletmesi olusturmaktadir.
S6z konusu 130 isletmenin faaliyet konusunu; sentetik 6rgii ve konfeksiyon iiretimi
olusturmaktadir.

Arastirma evrenini olusturan Gaziantep ilinde faaliyette olan toplam 130
hazir giyim isletmesinden basit (rastlantisal) 6rneklem alma yontemi ile 50 isletme

orneklem kapsamina alinmig ve evren % 38 oraninda temsil edilmistir.



3.4. VERI TOPLAMA ARAC VE TEKNIKLERI

Arastirma Gaziantep ilinde faaliyet gosteren hazir giyim isletmelerinde
yapilmistir. Aragtirmanin maliyeti, alacagi zaman ve arastirma 6zellikleri goz ontinde
tutularak Gaziantep ili se¢ilmistir. Gaziantep ilinde faaliyet gosteren 50 hazir giyim
isletmesinde anket yapilmustir.

Bu arastirma da veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir.
Anket formunun olusturulmasinda daha 6nce yapilan bazi aragtirmalar ve marka ve
rekabet giicii ile ilgili literatlir incelenmis, aragtirmanin amacina uygun anket formu
diizenlenmistir. Aragtirmada 5’ li likert tipi 6l¢ek kullanilmigtir.

Iki boliimden olusan anket formunun birinci bdliimiinde arastirmaya katilan
kisilere ait yas, cinsiyet, 6grenim durumu vb. bilgiler ile rekabet stratejileri, markanin
isletmeye getirisi, markalasma stratejileri ile ilgili sorular yer almaktadir. Ikinci
boliimde yer alan sorular rekabet giicii kriterlerinin markalagma ile iliskisini 6lgmeye
yonelik konulardan olusmus ve her ciimleyle ilgili besli Olgekler kullanilarak

cevaplayicilarin sorulara katilim diizeyi 6l¢iilmek istenmistir.

3.4.1. Verilerin Toplanmasi

Veri; arastirmay1 sonuca gotiirmeye yarayan her tirlii bilgi, belge, kayit
veya istatistiklerdir.

Veri toplama, bir anlamda olgular hakkinda gézlemde bulunmak demektir.
Veriler olgularin gostergesidir ve aragtirmanin temelini olustururlar. Veri toplama ile
ilgili bes c¢esit uygulamadan so6z edilebilir. Bunlar goriisme, anket, gozlem ve
ornekleme teknigi ile belgesel kaynak taramasidir. Bunlardan ilk doérdi verilerin
dogrudan arastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmasina, sonuncusu ise baskalar
tarafindan yazilan veya diizenlenen bilgi ve belgelerin derlenmesine dayanir.

Bu calismanin o6zellikle teori kisminda belgesel kaynak taramasindan
yararlanilmis; konuyla ilgili daha 6nce yapilan arastirmalar, her tiirlii kitap, makale,
istatistik, dergi ve internet kanaliyla saglanan belgeler arastirma i¢in 6nemli veriler
saglamigtir. Calismanin uygulama kisminda ise anket tekniginden yararlanilarak veri

toplama yoluna gidilmistir.

3.4.2. Verilerin Analizi ve Yorumu
Anket formu ile toplanan verilerin analizi Sosyal Bilimciler I¢in Istatistik

Programu (Statistical Program for Social Scientists, SPSS) yardimu ile tasnif ve analiz
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edilmistir. Verilerin analizinde ylizde dagilim ve aritmetik ortalama dikkate alinarak

degerlendirme yapilmistir.

3.4.2.1. Orneklem grubunun 6zellikleri
Calismanin bu kisminda aragtirmaya katilanlarin 6rneklem 6zelliklerine ait

verilerin frekans dagilimlarina ait verilerin degerlendirilmesi yapilacaktir.

Tablo 3.1. Ankete Katilanlarin Gérev Dagilimi

Anketi Yanitlayanlarin Gorevleri Frekans %
Firma sahibi 18 36
Firma ortaklarindan 8 16
Y Onetici 22 44
Diger 2 4
Toplam 50 100

Tablo 3.1° de arastirmaya katilanlarin firmadaki gorevleri goriilmektedir.
Ankete katilanlarin firmadaki gorevine gore; %36’s1 firma sahibi, %16’s1 firma

ortaklarindan, %44’ yonetici konumundadir.

Tablo 3.2. Ankete Katilanlarin Yas Dagilim1

Katilimcilarin Yasi Frekans %
18-29 20 40
30-45 23 46
46-60 7 14
Toplam 50 100

Tablo 3.2 arastirmaya katilanlarin yas dagilimlarin1 gostermektedir. Ankete
katilanlar yas dagilimina gore degerlendirildiginde; % 40’1 18-29 yas grubundadir, %
46’s1 30-45 yas grubundadir, %14°i 46-60 yas grubundadir.
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Tablo 3.3. Ankete Katilanlarin Ogrenim Durum Dagilimi

Katilimeilarm Ogrenim Durumu Frekans %
Ik okul mezunu 5 10
Orta okul 6 12
Lise veya meslek lisesi 13 26
Yiiksek okul veya fakiilte 24 48
Yiiksek lisans veya doktora 2 4
Toplam 50 100

Tablo 3.3’ de aragtirmaya katilanlarin 6grenim durumlarina gore dagilimlari

goriilmektedir. Ankete katilanlarin 6grenim durumuna gore; %10’unu ilkokul

mezunlari, %12’sini ortaokul mezunlari, %26’sin1 lise mezunlari, %48’ini yiiksek

okul mezunlar1 ve %4’iinii yiiksek lisans mezunlar1 olugturmaktadir.

Tablo 3.4. Ankete Katilanlarin Cinsiyet Dagilimi1

Katilimcilarin Cinsiyeti Frekans %
Kadin 1 2
Erkek 49 98
Toplam 50 100

Tablo 3.4> de arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gore dagilimlar

goriilmektedir. Ankete katilanlarin cinsiyetine gore; %98’i erkeklerden, %2’si

kadinlardan olusmaktadir.

Tablo 3.5. Ankete Katilanlarin Medeni Hali

Katilimcilarin Medeni Hali | Frekans %
Evli 36 72
Bekar 14 28
Toplam 50 100

Tablo 3.5’ de arastirmaya katilanlarin medeni hallerine gore dagilimlari

goriilmektedir. Ankete katilanlarin medeni hali yoniinden; % 72’si evli olup, % 28’1

bekar olarak belirlenmistir.
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Tablo 3.6. Ankete Katilanlarin Kullandig1 Marka Stratejisine Gore Dagilimi

Kullanilan Marka Stratejisi Frekans %
Hat yayma 2 4
Marka genisletme 14 28
Coklu markalama 19 38
Yeni markalar 6 12
Birlikte markalama 3 6
Diger 6 12
Toplam 50 100

Tablo 3.6’ da aragtirmaya katilanlarin kullandiklar1 marka stratejilerine gore
dagilimlar1 goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin kullandigi marka stratejisi
yoniinden; %4 iinii hat yayma, %28’ini marka genisletme, %38’ini ¢oklu markalama,
%12’sini  yeni markalar, %6’sin1 birlikte markalama stratejisi kullananlar

olusturmaktadir.

Tablo 3.7. Ankete Katilanlarin Markanin Getirisi Olarak Gordiigii Faktorlere Gore
Dagilimi1

Markalasmanin Isletmeye Getirisi Frekans %
Yiiksek pazar pay1 25 50
Genis satis hacmi 10 20
Yiiksek kar marji 7 14
Diistik maliyet 3 6
Fiyat belirlemede esneklik 5 10
Toplam 50 100

Tablo 3.7’ de aragtirmaya katilanlarin markanin getirisi olarak gordiigii
faktorlere gore dagilimlar1 goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin  markanin
isletmeye getirisi yoniinden; %50’si yliksek pazar payini, %20’si genis satis hacmini,
%14°1 ylksek kar marjini, %6’s1 diisiik maliyeti, %10’u ise fiyat belirlemede

esnekligi markanin bir getirisi olarak degerlendirmistir.
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Tablo 3.8. Ankete Katilanlarin Kullandig1 Rekabet Stratejisine Gore Dagilimi

Rekabette Kullanilan Stratejiler Frekans %
Diistik fiyat stratejisi 10 20
Markalagma stratejisi 24 48
Maliyet liderligi stratejisi 3 6
Farklilastirma stratejisi 12 24
Odaklanma stratejisi 1 2
Toplam 50 100

Tablo 3.8’ de arastirmaya katilanlarin kullandig1 rekabet stratejisine gore
dagilimlar1 goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin rekabet stratejisi olarak; %20’si
diisikk fiyat stratejisini, %48’1 markalasma stratejisini, %6’s1 maliyet liderligi
stratejisini, %24’ farklilagtirma stratejisini ve %2’si odaklanma stratejisini

kullanmaktan yanadir.

Tablo 3.9. Ankete Katilanlarin Global Bir Markanin Yerel Pazara Giriste Onemli
Buldugu Faktorlere Gore Dagilimi

Degiskenler Frekans %
Tiiketicilerin sosyo-kiiltiirel yapisi 36 72
Tiiketicilerin yas dagilin 8 16
Tiiketicilerin politik goriisii 1 2
Tiiketicilerin cinsiyet dagilimi 3 6
Diger 2 4
Toplam 50 100

Tablo 3.9’ da arastirmaya katilanlarin global bir markanin yerel pazara
girisgte Oonemli buldugu faktorlere gore dagilimlart goriilmektedir. Arastirmaya
katilanlarin global bir markanin yerel pazara giriste; %72’si tiiketicilerin sosyo-
kiiltiirel yapisini, %16°s1 tiiketicilerin yas dagilimini, %2’si tiiketicilerin politik
goriisiinil, %6’s1 tiikketicilerin cinsiyet dagilimmni géz niinde bulundurmasi gerektigi

diistincesindedir.
3.4.2.2. Rekabet giicii kriterleri ile markalasma arasindaki iliskilerin analizi

Asagida rekabet giicli kriterlerinin markalasma ile iliskisine iliskin

degiskenler ortalamalarmma gore gruplandirilarak verilmektedir. Bu gruplandirma
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yapilirken minimum ortalama icin “1”, maksimum ortalama ig¢in “5” puan
varsayilarak “1” ile “5” arasinda diislikten yliksege dogru degiskenler iic gruba
ayrilmistir. Ortalamasi 1 ile 2.50 arasinda olan degiskenler diisiik diizeyde, 2.51 ile
3.40 arasinda olan degiskenler orta diizeyde, 3.41 ile 5.00 arasinda olan degiskenler
ise yiiksek diizeyde belirlenmistir.

Tablo 3.10. Rekabet Giicii Kriterlerinden Maliyetler ile Markalasma liskisi Analizi
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1.Marka, {iretimin 6ngoriilebilir bir talebe

gore diizenlenmesini ve birim maliyetlerin

kontrol altinda tutulabilmesini saglar. 5 (2719 |7 2 10,99(2,48

2.Markalagmanin ileride firmanin

maliyetlerini diisiiriicii etkisi vardir. 5 (2219 |11 3 |1,11(2,7

3.Markanin firmanin maliyetlerini azaltic1

yonde bir etkisi olamaz. 6 (18 |6 |17 | 3 |[1,20]2,86

Rekabet giicli kriterlerinden maliyetlerin markalasma ile iligkisi ile ilgili
olarak, yukaridaki tablo degerlerine bakildiginda; ilgili sorularin agirlikli ortalamasi
orta diizeyde ¢ikmustir.

Ankete katilanlardan 20 kisi (%40°1) markanin firmanin maliyetlerini azaltict
yonde bir etkisinin olabilecegini, 27 kisi (%54’l) markalagmanin ileride firmanin
maliyetlerini disiiriicii etkisinin oldugunu, 32 kisi (%64°i)) markanin {retimin
ongoriilebilir bir talebe gore diizenlenmesini ve birim maliyetlerin kontrol altinda

tutulabilmesini sagladigini belirtmistir.
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Tablo 3.11. Rekabet Giicii Kriterlerinden Pazar Pay1 Ile Markalasma 1liskisi Analizi

Pazar Payi

Kesinlikle
katiliyorum

Katihyorum

Karasizim

Katilmiyorum
Kesinlikle

katilmiyorum

S.Sapma

Ortalama

9.Markasi yoluyla iyi bir imaj gelistiren ve
giiven yaratan firmalar, genis ve istikrarl bir
pazar imkani elde ederler.

20

28

0,63

1,66

11.Markal1 iirlin satmak dis pazara agilmada
firmaya kolaylik saglar.

16

32

0,60

1,74

6.Marka, bir iirlin yada firmanin pazardaki
algilanan degerini yiikseltir.

11

32

0,86

2,04

14.Marka iiretici satiglarinin diizenli olmasina
yardimci olur.

35

0,81

2,04

12.Tiiketiciler markali {irtinleri markasizlara
tercih edeceginden, marka {iriine talep
yaratmada etkilidir.

14

23

0,94

2,08

4.Isletme, markas1 sayesinde Pazar payini
koruyabilmektedir.

10

27

0,87

2,16

7.Marka igletmeye pazar1 kontrol etme imkan
sunar.

25

0,95

2,3

5.0nemli 6l¢iide marka bagimliligi olan bir
sanayi kolunda yeni rakiplerin piyasaya
girerek Pazar pay1 elde etmeleri son derece
zordur.

27

10

0,92

2,38

8.Pazar1 denetleme acgisindan markanin
isletmeye bir katkis1 yoktur.

30

1,02

3,5

10.Marka, satis seviyesini koruma agisindan
isletmeye bir avantaj saglamaz.

29

6

0,96

3,64

13.Uriine talep yaratmada markanin bir rolii
yoktur.

26

14

1,14

3,86

Rekabet giicii kriterlerinden pazar paymin markalasma ile iliskisi ile ilgili

olarak, yukaridaki tablo degerlerine bakildiginda; ilgili sorularin agirlikli ortalamasi

diisiik ¢cikmistir. Arastirmaya katilan 48 kisi (%96°s1) markast yoluyla iyi bir imaj ve

giiven yaratan firmalarin genis ve istikrarli bir pazar imkani elde ettiklerini ve

markal1 lirlin satmanin dis pazara agilmada kolaylik sagladigini, 43 kisi (%86°s1)

markanin {iriin veya firmanin pazarda algilanan degerini yiikselttigini, 44 kisi

(%88°1) markanin satiglarin diizenli olmasina yardimer oldugunu, 37 kisi (%74°1)

markanin talep yaratmada etkili oldugunu ve isletmenin markas: sayesinde pazar
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paymi koruyabildigini, 34 kisi (%68°1) markanin isletmeye pazart kontrol etme
imkani sundugunu, 33 kisi (%66°s1) 6nemli 6l¢iide marka bagimlilig1 olan bir sanayi
kolunda yeni rakiplerin piyasaya girerek pazar pay1 elde etmelerinin son derece zor
oldugunu belirtmistir. 34 kisi (%68’1) pazar1 denetleme agisindan markanin isletmeye
katkisinin olacagini, 35 kisi (%70’1) markanin satis seviyesini koruma acisindan
isletmeye avantaj sagladigini, 40 kisi (%80°1) markanin {irline talep yaratmada rolii

oldugunu belirtmistir.

Tablo 3.12. Rekabet Giicii Kriterlerinden Kalite Ile Markalasma Iliskisi Analizi

=| |E| E

Kalite © § Sl gl 5| g -
25 S| S| gE 2z g E
T2 2| 2| EEE| £ S
ZE| S| S|EFE| & | &
OV R| S| K| S|IOR| A 3
M| M| M XM »n | O

15.Marka, iiriine dair bir kalite giivencesi

Verir. 24 (2311 |1 |1 0,80( 1,64

16.Miisteriler, daha kaliteli olduguna

inandiklart markalar i¢in daha yiiksek bedel

O6demeye razi olurlar. 17 (24 |4 |4 |1 0,97]1,96

17.Marka, iiriiniin kaliteli oldugunu gosteren

bir unsur degildir. 6 9 |8 |17 |10 |1,32(3,32

Rekabet giicii kriterlerinden kalitenin markalagma ile iliskisi ile ilgili olarak,
yukaridaki tablo degerlerine bakildiginda; ilgili sorularin agirlikli ortalamasi diisiik
cikmistir.

Arastirmaya katilanlardan 47 kisi (%94°l) markanin Uriine dair kalite
giivencesi verdigini, 41 kisi (%82’si) miisterilerin daha kaliteli olduguna inandiklari
markalar i¢in daha yliksek bedel 6demeye razi olduklarini, 27 kisi (%54°1) markanin

tiriiniin kaliteli oldugunu gdsteren bir unsur oldugunu belirtmistir.
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Tablo 3.13. Rekabet Giicii Kriterlerinden Teknoloji ile Markalasma Iliskisi Analizi
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18.Teknolojiye ulasilabilirlik, markalagma
stirecinde isletmeye hiz, zaman tasarrufu,

verimlilik ve yenilik kazandirir. 18 12912 |1 |0 0,64(1,72
20.Teknoloji kullanim1 markalagma stirecinde
isletmeye hiz, zaman tasarrufu, verimlilik ve

yenilik kazandirir. 19 (27 (3 |0 |1 0,75|1,74
19.Teknoloji yenileme, isletmeye markalagsma

siirecinde hiz, zaman tasarrufu ve verimlilik
artig1 saglar. 15 (3211 |2 |0 0,67]1,8

Rekabet giicli kriterlerinden teknolojinin markalasma ile iliskisi ile ilgili
olarak, yukaridaki tablo degerlerine bakildiginda; ilgili sorularin agirlikli ortalamasi
diisiik cikmistir. Arastirmaya katilan 47 kisi (%94°1) teknolojiye ulasilabilirligin
markalagma siirecinde firmaya hiz, zaman tasarrufu, verimlilik ve yenilik
kazandirdigini, 46 kisi (%92’°s1) teknoloji kullaniminin markalagsma siirecinde
isletmeye hiz, zaman tasarrufu, verimlilik ve yenilik kazandirdigini, 47 kisi (%94°1)
teknoloji yenilemenin isletmeye markalasma siirecinde hiz, zaman tasarrufu ve

verimlilik artig1 sagladigini belirtmistir.

Tablo 3.14. Rekabet Giicii Kriterlerinden Nitelikli Isgiicii Ile Markalasma Iliskisi
Analizi

=l | E| E

. ... s ee :

Nitelikli Isgiicii o 5 S| g| 5o & «
2 = = = %Ec «
= 3 S| N é‘.—i‘ = E
sz S S| SEE| 2| 3
S| 5| 5| RISE| @ | E
S A AN )

21.Giiglii markalar, nitelikli ve egitimli iggiicli
bulma ve ¢ekme konusunda rakiplerinden daha
avantajli olabilmektedir. 15 (301|5 (0 |O 0,61(1,8

22 Nitelikli personel istihdam edebilme

konusunda markanin ve/veya markalagmanin
bir 6nemi yoktur. 0 9 (4 |25]12 |1,01|3.,8
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Rekabet giicii kriterlerinden nitelikli isgiicliniin markalagsma ile iligkisi ile
ilgili olarak, yukaridaki tablo degerlerine bakildiginda; ilgili sorularin agirlikli
ortalamast orta diizeyde c¢ikmistir. Arastirmaya katilan 35 kisi (%70°1) giiclii
markalarin nitelikli ve egitimli isgiicli bulma ve ¢ekme konusunda rakiplerinden daha
avantajli olabildigini, 37 kisi (%74°l) nitelikli personel istthdam edebilme

konusunda markanin ve/veya markalagsmanin 6nemi oldugunu belirtmistir.

Tablo 3.15. Rekabet Giicii Kriterlerinden Farklilasma ve Yenilikgcilik Ile Markalasma
[liskisi Analizi
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23. Marka; bir {iriinii, hizmeti veya firmay1

rakiplerinden ayirt etmeye yarar. 27 11912 |1 |1 0,83]1,6

24 Marka, yeni {iriin sunumunda firmaya
avantaj saglar.

—
[\

3512 |1 |0 0,58 1,84

25.Kendi kaliplarini olusturarak farklilagma
yoniinde gelisen bir markanin rekabette basari
sans1 daha yiiksek olur. 13 3214 (1 |0 0,64|1,86

29.Marka iirliniin rakiplerinden ayirt
edilmesini ve farklilagmasini saglamak igin
kullanilir. 14 (322 |1 |1 0,76 1,86

28.0zgiin bir tasarimla farklilasan bir

markanin rekabet etme sans1 daha yiiksek
olur. 15 126 |7 |2 |0 0,78 11,92

27.Giinlimiiz pazarlarinda bir igletmenin
rakiplerinden farklilagabilmesi ve

tutunabilmesi olusturdugu marka degeri ile
gergeklesebilir. 12 12719 |2 |0 0,7712,02

26. Tiiketicinin {riine iliskin hatirladigs,
irlindi tanitan ve rakiplerinden ayiran tek
0ge markadir. 16 19 |7 |6 |2 1,14]2,18

Rekabet giicli kriterlerinden farklilasma ve yenilik¢iligin markalasma ile
iligkisi ile ilgili olarak, yukaridaki tablo degerlerine bakildiginda; ilgili sorularin
agirlikli ortalamasi diisiik diizeyde ¢ikmistir. 46 kisi (%92’si) markanin {iriin veya
hizmeti rakiplerinden ayirt etmeye yaradigini, 47 kisi (%94’li) markanin yeni iiriin
sunumunda avantaj sagladigini, 45 kisi (%90°1) farklilasma yoniinde gelisen

markalarin rekabette daha avantajli oldugunu, 46 kisi (%92’si) markanin {iriinii
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rakiplerinden ayirt ettigini ve farklilagtirdigini, 41 kisi (%82’°si) 6zgiin tasarimla
farklilasan markanin rekabette daha basarili oldugunu, 39 kisi (%78’1) bir firmanin
rakiplerinden farklilasabilmesinin ve tutunabilmesinin olusturdugu marka degeri ile
gergeklesebildigini, 35 kisi (%70°1) tiiketiciye iirlinii hatirlatan, tanitan tek 6genin
marka oldugunu belirtmistir.

Tablo 3.16. Rekabet Giicii Kriterlerinden Fiyat Avantaji Ile Markalasma Iliskisi
Analizi
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33.Gii¢lii markalar piyasada belirli fiyatlarin

egemen olmasini saglayabilmektedir. 15 |31 ]2 |1 |1 0,77 1,84

34.Firma, tliketicide marka bagimliligi

yaratmak suretiyle fiyat kontroliinii elinde

tutabilir. 10 12914 |7 |0 0,912,16

30.Marka, fiyat dis1 rekabetin bir 6n

kosuludur. 7 318 |4 |0 0,77(2,18

31.Diistik fiyata baglh stratejiler izleyerek

pazara giren firmalarla rekabet markalagsmayla

miimkiindiir. 7 2519 |8 |1 0,99(2,42

35.Marka isletmeye fiyat belirlemede esneklik

saglamaz. 3 14 |10 |19 |4 1,11[3,14

32.Marka, isletmeye fiyat dis1 rekabet

edebilme agisindan bir avantaj saglamaz 0 9 110|256 0,93 3,56

Rekabet giicii kriterlerinden fiyat avantajinin markalasma ile iliskisi ile ilgili
olarak, yukaridaki tablo degerlerine bakildiginda; ilgili sorularin agirlikli ortalamasi
diistik diizeyde ¢ikmustir. 46 kisi (%92’si) gliclii markalarin piyasada belirli fiyatlarin
egemen olmasimi sagladigini, 39 kisi (%78’1) marka bagimlilig1 yaratan firmanin
fiyat kontroliinii elinde tuttugunu, 38 kisi (%76’s1) markanin fiyat dis1 rekabetin 6n
kosulu oldugunu, 32 kisi (%64°1) diisiik fiyata bagl stratejiler izleyerek pazara giren
firmalarla rekabetin markalagmayla miimkiin oldugunu, 23 kisi (%46’s1) markanin
isletmeye fiyat belirlemede esneklik sagladigini, 31 kisi (%62’si) markanin isletmeye

fiyat dis1 rekabet edebilme agisindan avantaj sagladigini belirtmistir.
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Tablo 3.17. Rekabet Giicii Kriterlerinden Piyasa Degeri Ile Markalasma Iliskisi

Analizi
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36.Giiclii bir marka sirketin piyasa degerini ve
hisse senedi performansini olumlu etkiler. 16 (2913 (2 |0 0,7211,82
37.Marka yaratma araciligiyla fiyat avantaj
kazanan bir firmanin hisse senetleri degerinde
artis olmaktadir. 9 25 11213 |1 0,89(2,24

Rekabet giicii kriterlerinden piyasa degerinin markalagma ile iliskisi ile ilgili

olarak, yukaridaki tablo degerlerine bakildiginda; ilgili sorularin agirlikli ortalamasi

diisiik diizeyde ¢cikmustir. 45 kisi (%90°1) giiglii bir markanin sirketin piyasa degerini

ve hisse senedi performansini olumlu etkiledigini, 34 kisi (%68°1) marka yaratma

aracilifiyla fiyat avantaji kazanan bir firmanin hisse senetleri degerinde artis

oldugunu belirtmistir.

Tablo 3.18. Rekabet Giicii Kriterlerinden Karlilik Ile Markalagma iliskisi Analizi
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40.Firma, markasina sadik tiiketiciler

sayesinde belirli bir kar marjini

koruyabilmektedir. 11 3414 |1 |0 0,61]1,9

41.Marka, rekabet giiciiniin elde edilmesi ve

stirdiirilmesi agisindan asli bir unsurdur. 11 3016 |2 |1 0,8312,04

38. Isletmeler icin marka bir kazanc

unsurudur. 16 |23 |5 [4 |2 1,06 (2,06

39.Markanin ve markalasmanin firmanin

karliligini artirict yonde bir etkisi yoktur. 3 8 14 |26 |9 1,14|3,6

42 .Markal1 bir iirtinle markasiz bir iirliniin

piyasada rekabet etme sans1 aynidir. 1 7 14 [26[12 ]1,02/3,82
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Rekabet giicii kriterlerinden karlili§in markalasma ile iliskisi ile ilgili
olarak, yukaridaki tablo degerlerine bakildiginda; ilgili sorularin agirlikli ortalamasi
orta diizeyde ¢ikmustir.

45 kisi (%90°1) markasina sadik tiiketiciler sayesinde firmanin kar marjini
korudugunu, 41 kisi (%82’si) markanin rekabet giiciiniin kazanilmasi ve
stirdiiriilmesi agisindan asli bir unsur oldugunu, 39 kisi (%78°1) markanin bir kazang
unsuru oldugunu, 35 kisi (%70°1) markanin ve markalasmanin firmanin karliligini
artiric1 yonde etkiledigini, 38 kisi (%76’s1) markali iirlinle markasiz iirliniin rekabet

sansinin ayni olmadigini belirtmistir.

Tablo 3.19. Rekabet Giicii Kriterlerinden Un ve imaj Ile Markalasma iliskisi Analizi
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43 .Marka degerini miisteri odaklilik konsepti

izerine kuran firmalarin rekabet avantaji daha

yiiksektir. 11 [35]4 |0 |0 0,53]1,86

44 Markali {irlin satmanin isletmenin

bilinirligini artirici etkisi vardir. 15 30 12 (2 |1 0,8211,88

47 Markanin kullanilmasindaki amag iiriiniin

Ureticisini tanitmasidir. 9 2219 |9 |1 1,05(2,42

45 Firma, taninirhig yiiksek olan markasi

sayesinde, tanitim ve reklam harcamalarini

asgari diizeyde tutabilmektedir. 7 21 |11 19 |2 1,07 /2,56

46.Markanin isletmenin tanimirhg tizerinde

bir etkisi yoktur. 0 4 (4 |30 |12 |0,81|4

Rekabet giicli kriterlerinden iin ve imajin markalasma ile iliskisi ile ilgili
olarak, yukaridaki tablo degerlerine bakildiginda; ilgili sorularin agirlikli ortalamasi
orta diizeyde ¢cikmustir.

Arastirmaya katilan 46 kisi (%92’si) marka degeri miisteri odakli olan
firmalarin rekabette daha avantajli oldugunu, 45 kisi (%90°1) markal1 {irlin satmanin
firmanin bilinirligini artirict  etkisinin  oldugunu, 31 kisi (%62’si) markanin
kullanilmasindaki amacin tirliniin ireticisini tanitmak oldugunu, 28 kisi (%56’s1)

firmanin taninirhigr yiliksek olan markasi sayesinde, tanitim ve reklam harcamalarini
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asgari diizeyde tutabildigini, 42 kisi (%84°li) markanin isletmenin taninirlig: tizerinde

etkisi oldugunu belirtmistir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE TARTISMA

4.1. BULGULAR

Gaziantep ilinde faaliyet gosteren hazir giyim isletmelerinin katildig1 rekabet
giicli kriterlerinin markalasma ile iliskisi ile ilgili yapilan ankete dayali arastirma ve
yliz yiize goriismeden elde edilen verilerin analizi sonucunda tespit edilen bulgular
asagidaki gibi 6zetlenebilir;

Aragtirmaya katilanlarin %86’ sinin 18-45 yas aralifinda geng¢ populasyonu
olusturdugu goriilmektedir. Katilimeilarin 6grenim durumlart incelendiginde, %
48’ini yiiksek okul veya fakiilte mezunlarinin olusturdugu goriilmektedir.

Katilimcilarin % 98’1 erkeklerden olusmaktadir. % 72’si evlidir. Veriler
sonucunda ankete katilan kisilerin %44’ {iniin yonetici konumunda oldugu
goriilmektedir.

Aragtirmaya  katilanlarin ~ kullandiklar1  marka  stratejisine  gore
degerlendirildiginde; % 38’inin ¢oklu marka stratejisini, % 28’inin marka genisletme
stratejisini kullandiklar1 anlasilmistir.

Katilimeilarm % 50 gibi bir cogunlugu yiiksek pazar paymi markanin
isletmeye Oncelikli getirisi olarak degerlendirmistir. Markanin bir isletmeye getirisi
olarak yiiksek pazar payini genis satis hacmi izlemistir.

Katilimcilar pazarda rekabet edebilmek i¢in kullandiklari stratejiler acisindan
degerlendirildiginde; % 48’inin markalagsma stratejisini kullanmaktan yana olduklari
anlasilmistir. Markalagma stratejisini % 24 ile farklilastirma stratejisi izlemistir.

Arastirmaya katilanlarin, global bir markanin yerel bir pazara giriste dikkate
almas1 gereken unsurlar acgisindan; % 72’si gibi biiyiik bir ¢ogunlugu tiiketicilerin
sosyo-kiiltiirel yapisinin  Oncelikle dikkate alinmasi gerektigini belirtmistir.

Tiiketicilerin sosyo-kiiltiirel yapisini % 16’lik dilimle yas dagilimi izlemistir.



Arastirmada rekabet giicli kriterlerinin markalasma ile iliskisine iliskin
degiskenler ortalamalarma goére gruplandirilmigtir. Ortalamasi 1 ile 2.50 arasinda
olan degiskenler diisiik diizeyde, 2.51 ile 3.40 arasinda olan degiskenler orta
diizeyde, 3.41 ile 5.00 arasinda olan degiskenler ise yiiksek diizeyde belirlenmistir.

Rekabet giicli kriterlerinden maliyetlerin markalasma ile iliskisi ile ilgili
olarak, ilgili sorularin agirlikli ortalamasi orta  diizeyde ¢ikmistir. Ankete
katilanlardan 20 kisi (%40°’1) markanin firmanin maliyetlerini azaltici yonde bir
etkisinin olabilecegini, 27 kisi (%54°{i)) markalagmanin ileride firmanin maliyetlerini
diistiriicii etkisinin oldugunu, 32 kisi (%64°l) markanin iiretimin 6ngoriilebilir bir
talebe gore diizenlenmesini ve birim maliyetlerin kontrol altinda tutulabilmesini
sagladigini belirtmistir.

Rekabet giicii kriterlerinden pazar paymin markalasma ile iliskisi ile ilgili
olarak, ilgili sorularin agirlikli ortalamasi diisiik ¢ikmistir. Arastirmaya katilan 48
kisi (%96’s1) markast yoluyla iyi bir imaj ve giiven yaratan firmalarin genis ve
istikrarli bir pazar imkani elde ettiklerini ve markali {irlin satmanin dis pazara
acilmada kolaylik sagladigini, 43 kisi (%86’s1) markanin iiriin veya firmanin pazarda
algilanan degerini yiikselttigini, 44 kisi (%88°1) markanin satislarin diizenli olmasina
yardimc1 oldugunu, 37 kisi (%74’1i) markanin talep yaratmada etkili oldugunu ve
isletmenin markasi sayesinde pazar payini koruyabildigini, 34 kisi (%68°1) markanin
isletmeye pazari kontrol etme imkani sundugunu, 33 kisi (%66°s1) 6nemli ol¢iide
marka bagimlilig1 olan bir sanayi kolunda yeni rakiplerin piyasaya girerek pazar pay1
elde etmelerinin son derece zor oldugunu belirtmistir. 34 kisi (%68’1) pazar
denetleme agisindan markanin isletmeye katkisinin olacagmi, 35 kisi (%70°1)
markanin satig seviyesini koruma agisindan isletmeye avantaj sagladigini, 40 kisi
(%80°1) markanin {iriine talep yaratmada rolii oldugunu belirtmistir.

Rekabet giicii kriterlerinden kalitenin markalasma ile iliskisi ile ilgili olarak,
ilgili sorularin agirlikli ortalamasi diisiik ¢ikmistir. Arastirmaya katilanlardan 47 kisi
(%94°1) markanin {iriine dair kalite giivencesi verdigini, 41 kisi (%82’si)
miisterilerin daha kaliteli olduguna inandiklari markalar i¢in daha yiliksek bedel
O0demeye razi olduklarini, 27 kisi (%54°l) markanin iirlinlin kaliteli oldugunu
gosteren bir unsur oldugunu belirtmistir.

Rekabet giicli kriterlerinden teknolojinin markalasma ile iligkisi ile ilgili
olarak, ilgili sorularin agirlikli ortalamasi diisiik ¢ikmistir. Arastirmaya katilan 47

kisi (%94°1) teknolojiye ulasilabilirligin markalagsma siirecinde firmaya hiz, zaman
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tasarrufu, verimlilik ve yenilik kazandirdigini, 46 kisi (%92’si) teknoloji
kullaniminin markalagma siirecinde isletmeye hiz, zaman tasarrufu, verimlilik ve
yenilik kazandirdigini, 47 kisi (%94°11) teknoloji yenilemenin igletmeye markalasma
stirecinde hiz, zaman tasarrufu ve verimlilik artis1 sagladigini belirtmistir.

Rekabet giicii kriterlerinden nitelikli isgiicliniin markalagsma ile iligkisi ile
ilgili olarak, ilgili sorularin agirlikli ortalamasi orta diizeyde ¢ikmistir. Arastirmaya
katilan 35 kisi (%70°1) gliclii markalarin nitelikli ve egitimli isgiicli bulma ve ¢ekme
konusunda rakiplerinden daha avantajli olabildigini, 37 kisi (%74’1) nitelikli
personel istthdam edebilme konusunda markanin ve/veya markalagsmanin 6nemi
oldugunu belirtmistir.

Rekabet giicli kriterlerinden farklilasma ve yenilik¢iligin markalasma ile
iliskisi ile ilgili olarak, ilgili sorularin agirlikli ortalamasi diisiik diizeyde ¢ikmuistir.
46 kisi (%92°si) markanin iiriin veya hizmeti rakiplerinden ayirt etmeye yaradigini,
47 kisi (%94°1) markanin yeni lirlin sunumunda avantaj sagladigini, 45 kisi (%90°1)
farklilagsma yoniinde gelisen markalarin rekabette daha avantajli oldugunu, 46 kisi
(%92°s1) markanin {riinii rakiplerinden ayirt ettiini ve farklhilastirdigini, 41 kisi
(%82’s1) 0zgiin tasarimla farklilagan markanin rekabette daha basarili oldugunu, 39
kisi (%78’1) bir firmanin rakiplerinden farklilagabilmesinin ve tutunabilmesinin
olusturdugu marka degeri ile gerceklesebildigini, 35 kisi (%70’1) tiiketiciye Uriinii
hatirlatan, tanitan tek 6genin marka oldugunu belirtmistir.

Rekabet giicii kriterlerinden fiyat avantajinin markalasma ile iliskisi ile ilgili
olarak, ilgili sorularin agirlikli ortalamasi diisiik diizeyde ¢ikmistir. 46 kisi (%92’s1)
giiclii markalarin piyasada belirli fiyatlarin egemen olmasini sagladigini, 39 kisi
(%78°1) marka bagimlilig1 yaratan firmanin fiyat kontroliinii elinde tuttugunu, 38 kisi
(%76’s1) markanin fiyat dis1 rekabetin 6n kosulu oldugunu, 32 kisi (%64°1) diisiik
fiyata bagl stratejiler izleyerek pazara giren firmalarla rekabetin markalasmayla
miimkiin oldugunu, 23 kisi (%46°s1) markanin isletmeye fiyat belirlemede esneklik
sagladigmi, 31 kisi (%62’si) markanin isletmeye fiyat dis1 rekabet edebilme
acisindan avantaj sagladigini belirtmistir.

Rekabet giicii kriterlerinden piyasa degerinin markalagma ile iliskisi ile ilgili
olarak, ilgili sorularin agirlikli ortalamasi diisiik diizeyde ¢ikmistir. 45 kisi (%90°1)
giiclii bir markanin sirketin piyasa degerini ve hisse senedi performansini olumlu
etkiledigini, 34 kisi (%68’1) marka yaratma araciligiyla fiyat avantaji kazanan bir

firmanin hisse senetleri degerinde artis oldugunu belirtmistir.
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Rekabet giicii kriterlerinden karlili§in markalasma ile iliskisi ile ilgili
olarak, ilgili sorularin agirlikli ortalamasi orta diizeyde ¢ikmistir. 45 kisi (%90°1)
markasina sadik tiiketiciler sayesinde firmanin kar marjimi korudugunu, 41 kisi
(%82’s1) markanin rekabet giiclinlin kazanilmasi ve siirdiiriilmesi agisindan asli bir
unsur oldugunu, 39 kisi (%78’1) markanin bir kazan¢ unsuru oldugunu, 35 kisi
(%70°1) markanin ve markalasmanin firmanin karliligin1 artirict yonde etkiledigini,
38 kisi (%76’s1) markali iiriinle markasiz Uiriiniin rekabet sansinin ayni olmadigin
belirtmistir.

Rekabet giicli kriterlerinden iin ve imajin markalasma ile iliskisi ile ilgili
olarak, ilgili sorularin agirlikli ortalamasi orta diizeyde c¢ikmistir. 46 kisi (%92’si1)
marka degeri miisteri odakli olan firmalarin rekabette avantajli oldugunu, 45 kisi
(%90°1) markali iiriin satmanin firmanin bilinirligini artirdigini, 31 kisi (%62’si)
markanin kullanilmasindaki amacin {iriinlin {ireticisini tanitmak oldugunu, 28 kisi
(%56’s1) firmanin taninirligr yiiksek olan markasi sayesinde, tanitim ve reklam
harcamalarini asgari diizeyde tutabildigini, 42 kisi (%84°li) markanin isletmenin

taninirligi tizerinde etkisi oldugunu belirtmistir.
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4.2. TARTISMA

Isletmelerin i¢ ve dis pazarda karsi karsiya kaldiklari rekabet kosullari
kiiresellesen diinya ile birlikte giderek agirlasmaktadir. Bu nedenle, varliklarini
siirdlirmeye calisan isletmeler hem i¢ pazarda hem de dis pazarda rakipleri karsisinda
baz1 avantajlar elde etmek istemektedirler.

Firmalarin rekabet edebilme giiciinii genel anlamda {iretim maliyetleri, uluslar
arasi kalite standartlarina uygunluk, nitelikli ve egitimli isgiicii, yenilik ve icatlarda
bulunma yetenegi, teknoloji ve ar-ge faaliyetleri, pazar pay1, firma imaj1 vb. unsurlar
belirlemektedir. Bunlardan baska; hiz, esneklik, satig sonrasi servis agi, bireye 6zgii
liretim ve pazarlama, miisteri odaklilik gibi noktalarda saglanacak iyilestirmelerle de
hizmet boyutunda rekabet avantaji kazanilabilmektedir.

Markalagsma firmalarin rekabet giiciinii belirleyen 6nemli bir kriter olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Simirlan kalkan, pazar alanlar1 genisleyen, rekabet kosullar1 giderek agirlasan
glinlimiiz ticaret ve sanayi ortaminda; biiylime potansiyeli ve pazar avantaji elde
etmek, global rekabet giiciine sahip olmak ve istikrarli satis saglamak markalasip o
markaya sahip ¢ikmaktan gecmektedir.

Markanin 6nemli bir rekabet giicli unsuru oldugu giiniimiiz diinyasinda marka
olusturmak bir zorunluluk halini almistir. Gaziantep ilinde faaliyet gdsteren hazir
giyim isletmelerinin katildig1 rekabet giicti kriterlerinin markalasma ile iligkisi ile
ilgili yapilan ankette ¢ikan sonuglar da bunu dogrulamaktadir;

Ankete katilanlarin %50 gibi bir ¢ogunlugu pazar paymi markanin en 6nemli
getirisi olarak gordiiklerini belirtmistir. Pazar pay1 giiniimiiziin ticaret ve sanayi
ortaminda firmalarin rekabet giiciinii belirleyen Onemli kriterlerden birisidir.
Hedefledikleri pazarin 6nemli payina sahip isletmeler, rakiplerine gore rekabette
daha avantajli konumdadirlar.

Isletmelerin i¢ ve dis pazarda elde ettikleri pazar pay1 genel anlamda hazir bir
miisteri kitlesini temsil edeceginden rekabet agisindan avantajli bir durum olarak
degerlendirilir. i¢ ve dis pazarda rakiplerinden fazla pazar payina sahip olan bir
isletme acisindan rekabet kosullari, pazara yeni girmekte olan bir igletmeye gore
daha avantajl olabilmektedir.

Katilimcilarin rakipleriyle rekabet edebilmek i¢in kullandigi stratejiye gore
dagilimlar1 degerlendirildiginde; %48’ lik oranla markalasma stratejisi ilk sirada

gelmektedir.
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Markalasma, firmalarin en stratejik yatirnmlarindan biri konumundadir. Artik
standartlasan iriin, kalite, fiyat gibi unsurlara bagli stratejiler, firmalarin rekabet
edebilmeleri icin yeterli olmamaktadir. Bu noktada markalagma firmalarin pazarda
rekabet edebilmeleri i¢in zorunlu bir strateji sayilmaktadir.

Aragtirmaya katilanlarin global bir markanin yerel pazara giriste basarisini
etkileyen faktorler acisindan dagilimi degerlendirildiginde; %72 ile tiiketicilerin
sosyo-Kkiiltiirel yapisi birinci derecede dnemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sosyo-Kkiiltiirel farkliliklar iiriin ve/veya markalarin yasamim etkileyen ¢ok onemli
bir etkendir.

Marka imajim1 basarili kilmak ve wuluslar aras1 arenada markalarini
yonetebilmek amaciyla yoneticiler, uluslar arasi pazar icerisinde kiiltiirel ve sosyo-
ekonomik farkliliklarin  oldugunu bilmek zorundadir. Uriinlerin  kiiltiirel
farkliliklardan etkilenmemesi i¢in pazara girmeden Once girilecek pazarin kiiltiiri,
tilkketim aliskanliklari, batil inanglar1 gibi bir takim kriterler g6z Onilinde
bulundurulmalidir.

Rekabet giicii kriterlerinin markalagma ile iliskisi ile ilgili olarak ortalamasi
yiiksek bulunan degiskenleri degerlendirecek olursak; {in ve imaj degiskeni adi
altindaki markanin isletmenin tanmirligima etkisi 4.00 ortalamayla ilk sirada
gelmektedir.

Isletmelerin firma imaji, potansiyel miisterilerin iiriin se¢gme davranislari
iizerinde dogrudan etkiye sahiptir. Isletmeler, bu yolla rakipleri karsisinda 6nemli
rekabet avantaji elde edebilmektedir. Firmalar, sahip olduklari marka imaj1 sayesinde
tiikketici zihninde bilinirliklerini artirabilmektedir.

Un ve imaj degiskeninden sonra ortalamasi en yiiksek ¢ikan degisken; 3.86
ortalamayla markanin {iriine talep yaratmada etkili oldugudur. Tiiketiciler satin alma
kararlarinda markal1 {iriinleri markasiz olanlara tercih etme egiliminde olduklarindan
marka firmanin rakiplerine kiyasla {riiniine olan talebi ve dolayisiyla satislarini
artirmaktadir.

Markanin talep etkisinden sonra 3.82 ortalamayla markali bir {iriiniin
markasiz iriinle rekabet etme sansinin ayni olmadigr gelmektedir. Bunu 3.80
ortalamayla nitelikli personel istthdam etme konusunda markanin Onemi
izlemektedir.

Gilintimiizde diisiik is¢ilik licretlerinden ziyade nitelikli ve egitimli isgiicii

isletmeler i¢in bir rekabet avantaji olmaktadir. Markalagmis firmalar, cizdikleri
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gliclii imaj sayesinde nitelikli ve egitimli isgiicii bulabilme konusunda daha avantajli
olabilmektedir.

Markanin nitelikli isgilicline katkisin1 3.64 ortalamayla markanin satis
seviyesini koruma avantaji izlemektedir.

Ozellikle gii¢lii markalar tiiketicilerde baghlik yaratmak suretiyle
satiglarinda istikrar saglayabilmektedir. Boylece firmalar {iretimlerini dngdriilen bir
talebe gore ayarlayabilmektedir.

Markanin satig seviyesini koruma avantajindan sonra 3.60 ortalamayla
markanin ve markalagmanin firmanin karliligin1 artirict yonde etkisi gelmektedir.
Marka bilincine ve sadakatine sahip olan tiiketiciler, {irtiniin fiyatindaki degismelere
kars1 daha az duyarli olmaktadir. Boylece firma, fiyatlarii artirsa bile satiglari
degismeyecegi icin fiyat kontroliinii elde tutarak kar marjin yiikseltebilmektedir.

Markanin kar marjina etkisini 3.56 ortalamayla isletmeye fiyat dis1 rekabet
edebilmede sagladigi avantaj izlemektedir.

Gilinlimiizde ucuz ve kalitesiz iriinlerle pazara girmeye calisan firmalarla
rekabet ancak markalasmayla miimkiin olabilmektedir. Ozellikle Cin basta olmak
tizere Uzakdogu, Giineydogu Asya gibi diisiik tiretim maliyetleriyle avantaj saglayan
bu iilkelere karsi rekabet edebilmenin yolu markalagmaktan gecmektedir.

Markanin fiyat dis1 rekabet avantajindan sonra 3.50 ortalamayla pazari
denetleme avantaji gelmektedir. Ozellikle, tiiketicilerde baghlik yaratabilen firmalar

pazar paylarini kontrol altinda tutabilmektedirler.
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4.3. SONUC VE ONERILER

Giinlimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerindeki geligsmelerle hizla kiigiilen
diinyada {ilkeler arasi simirlar giderek kaybolmakta, kiiresellesmenin etkisiyle
diinyaca iinlii markalara sahip isletmeler bir ¢ok yerde hiikiimetleri etkiler ve
yonlendirir hale gelmektedir.

Diinya ekonomisinde yasanan liberallesme, kiiresellesme ve rekabet olgusu
tiim diinyadaki isletmeler i¢in markalasmanin énemini 6n plana ¢ikarmistir. Marka
stratejileri, isletmelerin iirlin, fiyat, iletisim, miisteri hizmetleri ve satig ¢abalar1 gibi
diger politika ve stratejileri arasinda dnemli bir yer edinmistir. Bunun altinda yatan
gercek, basarili bir markanin sadece tiliketicilere ve o lriiniin alicilarina 6nemli
yararlar saglamakla kalmayip, isletmenin piyasa degerini artirmak suretiyle
isletmenin finansal giicii iizerinde olumlu katki yapmasidir.

Kiiresellesme olgusuyla birlikte artan rekabet, isletmeleri iiretim alaninda
oldugu kadar pazarlama alanmiyla ilgili markalasmaya ve markaya yatirirma 6nem
vermeye zorlamustir. Isletmeler artik markalasmaya daha ¢ok yatirim yapar hale
gelmiglerdir.

Yogun rekabetin yasandig1 hizla gelisen ve degisen is yasaminda siirekliligi
saglamak ve korumak isteyen firmalar iiriinlerini markalayarak satmak zorundadirlar.
Markalagma, isletmelere hedefledikleri pazar paymna ulagabilme ve uzun siireli
rekabet giicline sahip olmada ciddi avantajlar saglayabilmektedir.

Giicli bir marka, kazandirdig1 avantajlar nedeniyle isletmenin sahip oldugu
onemli bir degerdir. Cilinkli giiclii bir marka, isletmenin pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini artirir. Marka yoluyla tiiketicilere sunulan fayda, isletme i¢in art1 bir deger
yaratir. Bu yolla olusan deger, markanin yeni pazarlarda kabuliinii hizlandirir, sahip
olunan yeni Uriinlerin tanitimin1 ve basart kazanmasini kolaylastirir ve iletisim
kanallarindan en etkin sekilde yararlanilmasini saglar.

Marka ve kaliteye dnem vermeyerek oldukg¢a ucuza satilan {iriinlerin i¢ ve
dis pazarlarda olduk¢a dnemli bir paya ve etkiye sahip oldugu bilinen bir gercektir.
Her ne kadar markali iirinler markasi az bilinen ¢ok ucuza satilan {iriinlerle fiyat
rekabetinde zorlaniyor olsalar da, uzun vadede kaliteli ve markalasmis iiriinlerin bu
rekabetten tistiin ¢ikacagi kaginilmaz bir gergektir. Ucuz ama kalitesiz iiriinlerle fiyat
rekabeti ancak markalagmayla miimkiindiir.

Ulke ve firmalar, yarattiklart markalarla uluslar arasi piyasalarda rekabet

edip, ciddi kazancglar saglamaktadir. Hatta giliclii markalara sahip firmalar, marka
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avantajin1 kullanarak tretimlerini iiretim faktorlerinin daha ucuz oldugu yerlere
kaydirmak ve bu yolla maliyet avantajindan yararlanmak suretiyle biiylik kazanglara
ulasabilmektedir.

Marka, nasil ki isletmelerin rekabet giiciinii belirleyen bir etkense; bir
iilkenin rekabet giicli de sahip oldugu markalar kadar zengin olmaktadir. Bir¢ok
gelismis iilke ekonomik giiclinii sagladigi markalarla daha da pekistirmekte ve
kiiresel rekabet giiclinli artirabilmektedir. Tiirkiye’nin de i¢cinde bulundugu bir ¢ok
gelismekte olan iilke kiiresel pazar ve rekabet ortaminda basarili olabilmek icin
oncelikle iilkelerinin marka degerini artirma ¢abasindadirlar.

Ulkemizdeki firmalar bir yandan gelismis iilke markalarin1 en iist diizeyde
cabalarla ve zorlu rekabet kosullarinda iiretirken, diger taraftan kendi iiriin ve kurum
markasint  yaratmak, dolayisiyla iilkenin marka degerini arttirma gayreti
igerisindedir. Niifuzu 80 milyona yaklasmis bir {ilkenin sadece ucuz isgiicii ve dogal
kaynaklar1 kullanarak, marka degeri olmayan iirtinlerle gelismesi olanakli degildir.
Biiylime ve karliligin arttirilmasi ancak iilkenin marka degerinin olustugu bir yapida,
tirtiniinii son haline getiren, ambalajlayan, etiketleyen ve nihai tiiketiciye ulastiran
giiclii markalarla saglanabilir.

Bu calismada rekabet giicii kriterlerinin markalasma ile iligkisini belirlemek
amaci ile Gaziantep ilinde faaliyet gosteren hazir giyim isletmelerinde bir uygulama
yapilmustir. S6z konusu uygulamanin yapilacagi sektor olarak hazir giyim sektorii
secilmigtir. Cilinkii Gaziantep imalat sanayi i¢inde tekstil ve hazir giyim sanayi
%83’liik payla 1. sirada yer almaktadir. Genellikle tekstil hammadde ve yar1 mamul
tiretimi seklinde yogunlasan yapisi ile sanayi potansiyelinin, dokuma, giyim esyasi
ve konfeksiyon liretimi agisindan parlak bir gelecegi bulunmaktadir.

Uygulamada anket tekniginden yararlanilmistir. Anketten elde edilen
sonuglar degerlendirilerek markanin ve markalagsmanin rekabet giicii kriterleri ile
iligkisi ve rekabet giicii acisindan onemi belirlenmeye calisilmistir. Anketten elde
edilen verilerden hareketle su sonuclara ulasilmistir;

Ankete katilanlarin %50 gibi bir cogunlugu pazar payint markanin en énemli
getirisi  olarak gordiiklerini belirtmistir. Pazar payr giiniimiiziin ticaret ve sanayi
ortaminda firmalarin rekabet giiciinii belirleyen ©6nemli kriterlerden birisidir.
Hedefledikleri pazarin 6nemli payina sahip isletmeler, rakiplerine gore rekabette

daha avantajli konumdadirlar.
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Katilimcilarin rakipleriyle rekabet edebilmek ic¢in kullandigi stratejiye gore
dagilimlar1 degerlendirildiginde; %48’ lik oranla markalasma stratejisi ilk sirada
gelmektedir.

Arastirmaya katilanlarin global bir markanin yerel pazara giriste basarisini
etkileyen faktorler agisindan dagilimi degerlendirildiginde; %72 ile tiiketicilerin
sosyo-Kkiiltiirel yapisi birinci derecede dnemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sosyo-kiiltiirel farkliliklar iiriin ve/veya markalarin yasamin etkileyen ¢ok onemli
bir etkendir.

Rekabet giicii kriterlerinden maliyetler, nitelikli iggiicti, karlilik, iin ve imaj
ile markalagsma arasinda orta diizeyde bir iliski bulunmustur.

Markalagma, firmaya belirli bir miisteri retensiyonu saglayacagi icin
tiretimin Ongoriilebilir bir talebe gore diizenlenmesini ve bdylece birim maliyetlerin
kontrol altinda tutulmasini saglayabilmektedir.

Markalagsmis firmalar, ¢izdikleri giiclii imaj sayesinde nitelikli ve egitimli
isglicii bulabilme konusunda daha avantajli olabilmektedir.

Marka bilincine ve sadakatine sahip olan tiiketiciler, iiriiniin fiyatindaki
degismelere kars1 daha az duyarli olmaktadir Boylece firma, fiyat kontroliinii elde
tutarak kar marjim ytikseltebilmektedir.

Isletmelerin firma imaji, potansiyel miisterilerin {iriin secme davramslari
tizerinde dogrudan etkiye sahip oldugundan, isletmeler bu yolla rakipleri karsisinda
onemli rekabet avantajlar1 elde edebilmektedirler.

Rekabet giicii kriterlerinden pazar payi, kalite, teknoloji, fiyat avantaji,
farklilagsma ve yenilikgilik, piyasa degeri ile markalasma arasinda diisiik diizeyde bir
iliski bulunmustur.

Markalagma, isletmeler i¢in oldugu kadar iilkemiz ekonomisinin lokomotif
sektorlerinden biri olan hazir giyim sektorii agisindan da biiylik bir 6nem arz
etmektedir. Ulkemizin lokomotif sektorii konumundaki hazir giyime orta ve uzun
vadede faydasi olabilecek bazi dneriler asagidaki gibi siralanabilir;

e Sektor, diinyada en biiyiik arz fazlaliginin yasandigi ve yasanacagi
siradan, ucuz {riinlerin iiretimine yonelerek 6zellikle Cin ve Hindistan gibi tilkelerle
fiyat rekabetine girmek yerine; 0zgiin tasarim, kalite, verimlilik, pazarlama ve
dagitim yeteneklerini gelistirerek marka olma yoluna gitmelidir. Tiirkiye nin
Italya’nin bugiinkii konumuna benzer bir konuma gelmesi ve hatta italya’nin

bosaltacagi yeri doldurmay1 hedeflemesi gerekmektedir.
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e Sektoriin iiretim maliyeti i¢cinde dnemli bir yer tutan hammadde fiyatlari
tizerinde devletin dogrudan bir kontrol giicii bulunmamakla birlikte, hammadde
maliyeti ile birlikte {iistlenilen KDV maliyeti (KDV’nin vergisel ve finansman
maliyeti) devletin miidahale edebilecegi alanlar arasindadir.

e Tiirk hazir giyim sektoriinde yiiksek maliyet unsurlarindan biri olan
isgliciiniin uygun maliyetlerde ve verimli olmasi gerekmektedir. Ulkemizin
sektordeki mevcut iscilik ticretleri, 6zellikle Cin, Hindistan, Pakistan, Banglades,
Tayland, Endonezya, Malezya, Sri Lanka ve hatta baz1t Dogu Avrupa iilkeleri ile
rekabet etmesini zorlastirmaktadir. Bu acgidan, bu dezavantaji avantaja ¢evirebilecek
tedbirlerin basinda isgiicii veriminin artirilmasi gelmektedir.

e Sektor, ihtiyaglari dogrultusunda yonetim, {iriin teknolojisi ve tasarimu,
pazarlama teknikleri vb. konulardaki uluslar arasi gelismeleri yakindan takip
edebilecek egitim kurumlar1 ve organizasyonlarin kurulmasinda onciiliik etmelidir.
Bu kurumlar vasifli eleman ihtiyacin1 karsilayacak diizeyde ve firma ici egitime
olanak saglayacak bir etkinlikte ve c¢esitlilikte olmalidir.

e Tiirkiye’de GSYIH icerisinde Ar-Ge harcamalarina ayrilan pay %0.6’dr.
Toplam Ar-Ge harcamasinin i¢inde tekstil ve hazir giyim sektoriinlin payr yaklasik
%2.3’tiir. Tiirkiye’nin sektdrdeki konumunu siirdiirebilmesi i¢in zorunlu olan Ar-Ge
caligmalarina ayrilan kaynagin artirilmasi gereklidir. Belli biiyiikliikteki; 6rnegin
yillik asgari 50 milyon dolarlik ihracat yapan firmalara arastirma enstitiisii kurmakla
ilgili destek verilmelidir.

e Firmalar, iriinlerinin tanitimmda etkin olmalidirlar. Uriiniin kendisi,
markas1 basli basma bir tanitim aracidir. Uriin tanitimi; numuneler, brosiirler,
internet, fuarlar vb. tanitim araclar etkin bir sekilde kullanilarak yapilmalidir. Firma
ve iriin tanittiminda tiiketici ile ve ¢esitli dagitim kanallarinin temsilcileri ile birebir
iliski kurma imkan1 nedeniyle fuarlara katilimin 6zel bir yeri vardir. Sektoriin; yurt
dist fuarlara katilmak, yurt disinda ofis ve magaza agmak, dagitim kanallar
olusturmak ve mevcut dagitim kanallarina girmek, alicilar1 yurda davet ederek
tilkemizin sektorel diizeyini onlarla paylasmak ve her tirlii modern iletisim ve
haberlesme imkanlarin1 kullanmak suretiyle tanitim, pazarlama ve dagitimda
avantajli konuma gelmesi gerekmektedir.

e Banka-sektor iliskisi sektorii rahatlatacak sekilde gozden gegirilmelidir.

Eximbank kredisi limitlerinin artirilmasit ve ihtiyaci olan {iretici ve ihracat¢iya
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ulastirilmast zorunludur. Kredi ve finansman destegi islemlerinde yatirimlarin
uygunluk onaylarmmin aranmasi ve bu konuda akademik kurumlarin katiliminin
artirtlmasi, bu konulardaki sikintilarin biiytik bir kismini sona erdirebilir.

e (Cevreci bir iiretim yapilanmasinda, ulusal bir ¢evre-gdzetim ve kontrol
sisteminin olusturulmasinda ve yayginlastirilmasinda sektdriin  Oncii  bir rol
istlenmesi gerekmektedir. Yesil tilketim pazarindan pay almak isteyen ve Ozellikle
AB’de giderek artan zorunlu ve goniillii ¢evreci uygulamalara hazirlikli olmak
isteyen firmalarimiz, ¢evre standartlar ile ilgili gelismeleri yakindan takip etmeli ve
teknik alt yapilarin1 zaman gegirmeden olusturmalidir; 6rnegin insan sagligina zararl
kimyasallarin {iretimin tim kademelerinde terk edilmesi, bitkisel kaynakli boyalara
Onem verilmesi gibi.

Gegmisten bugiline uzanan liretim kiiltiiriiyle, kendine 6zgii sanayilesme
modeliyle ve yarattigi potansiyelle Anadolu’nun O6nemli bir sanayi merkezi olan
Gaziantep, sanayi ve ticaret yapisiyla Tirkiye ekonomisinde o&nemli bir yer
tutmaktadir. Gaziantep ekonomisinin daha ¢ok ‘“‘ara mal” {ireten bir sehir olmasi
mevcut iiretim potansiyelinin gelecekte korunamayacagim gostermektedir. Ozellikle
Cin basta olmak tizere Uzakdogu, Giineydogu Asya gibi bolgelerde diisiik tiretim
maliyetleriyle ortaya c¢ikan rekabet dezavantaji Gaziantep ekonomisinin gelecegini
tehdit etme noktasina gelmistir. Yapilmasi gereken; diisiik liretim maliyetleriyle
avantaj saglayan bu iilkelere karsi, kaliteli ve markali iirlinlerle rekabet etmektir. Bu
sayede Gaziantep katma degeri daha yiiksek fliriinler iiretip, ekonomiye ¢ok daha
biiyilk kaynaklar olusturabilecek ve uluslar arasi rekabet piyasasindaki yerini
giiclendirebilecektir.

Neticede; her giin biraz daha siddetlenen rekabet ortaminda, gerek hazir
giyimde gerekse diger sektorlerde isletmelerin, sehirlerin ve iilkelerin uzun siireli
rekabet giiciine ulagmalarinda markanin ve markalagmanin 6nemi tiim diinyada
yadsinamaz bir gercektir.

Ileriye doniik yapilacak calismalarda firma stratejileri, yatirim planlari,
sektorde markalagmak adina ileriye doniik yenilik planlar1 ve en etken faktor olan
pazarlama konusundaki atilimlar1 konusunda degerlendirmelerini iceren ¢aligmalar
yapilmasi konu hakkinda oldukga aciklayici verileri saglayacaktir.

Marka ve rekabet konusunun oldukca genis kapsamli olmasindan dolay1
yapilan bu ¢aligmanin alt basliklar1 ayr1 ayr1 degerlendirilerek bir ¢alisma olarak

hazirlanabilir.
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EK — 1 ANKET FORMU
REKABET GUCU KRITERLERI MARKALASMA ILiSKiSi OLCUMU ANKETI
Sayin Yonetici;

Bu anket, marka ve rekabet giicli iliski diizeyini belirlemek amaciyla olusturulmustur.
Sorularin dogru veya yanhs diye bir cevabi yoktur. Besli 6l¢ekler kullanilarak hazirlanan
ankette cevaplayicilarin sorulara katihm diizeyi 6l¢iilmek istenmistir. Bazi sorular birbirinin
tekrart gibi goziikse de bu durum arastirmanin teknigi agisindan gereklidir. Bu arastirma ile
ilgili veriler tamamen istatistiksel ortamda ve toplu olarak degerlendirilecek ve dolayisiyla
marka ve rekabet giicii iliski diizeyini belirleme disinda baska hi¢ bir amacg¢ icin
kullanilmayacak ve ankete katilanlarin kimligi hi¢ bir sekilde aciklanmayacaktir.

Anketin tahmini cevaplama siiresi en fazla 20 dakikadir. Bize zaman ayirdiginiz ve anketi
doldurmay1 kabul ettiginiz i¢in simdiden tesekkiir eder ¢alismalarinizda basarilar dileriz.

Tez Danismani
Yrd.Do¢.Dr.Turan PEKMEZCI
Gaziantep Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii
Ogretim Uyesi

1. Firmadaki goreviniz nedir?
A)Firma sahibi
B)Firma ortaklarindan
C)Yonetici

2.Yasiniz
A) 18-29 B) 30-45
C) 46-60 D) 61+...

3. Ogrenim Durumunuz

A) Ilkokul mezunu

B) Orta okul

C) Lise veya meslek lisesi

D) Yiiksek okul veya fakiilte
E) Yiiksek lisans veya doktora

4. Cinsiyetiniz
A) Kadin B) Erkek

5. Medeni Haliniz
A) Evli B) Bekar

6. Isletmenizde hangi marka stratejisini
kullanmaktasimiz? (Siralar misiniz)

( ) Hat yayma

( ) Marka genisletme

() Coklu markalama

() Yeni markalar

() Birlikte markalama

()Diger .oovviiiii

Isil BAGCI
Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dal1 Yiiksek
Lisans Ogrencisi
bagciisil@hotmail.com

7. Markanin ve markalasmanin bir
isletmeye getirisi ile ilgili asagidaki
faktorleri onem derecesine gore siralar
misiniz?(1: En yiiksek)

() Yiksek pazar pay1

() Genis satis hacmi

() Yiiksek kar marji

() Diisiik maliyet

() Fiyat belirlemede esneklik

()Diger .oovvviiiiii

8. Pazarda rekabet edebilmek icin hangi
stratejiyi kullanmaktan yanasiniz?

() Diisiik fiyat stratejisi

( ) Markalasma stratejisi

() Maliyet liderligi stratejisi

() Farklilagtirma stratejisi

( ) Odaklanma stratejisi

()Diger ..coovviiiiiii

9. Yerel pazarlarda tutunmak isteyen
global bir markanin pazara giriste goz
oniinde bulundurmasi gereken faktorleri
onem derecesine gore siralaymmz. (1: En
onemli)

() Tiketicilerin sosyo-Kkiiltiirel yapisi

() Tiiketicilerin yas dagilimi

() Tiketicilerin 6grenim diizeyi

() Tiiketicilerin politik goriisii

() Tiiketicilerin cinsiyet dagilimi

()] D T50S P



Liitfen her soruyu dikkatlice okuyarak, verilen ciimledeki ifadeye ne derecede katilip
katilmadiginizi isaretleyiniz.

1-Kesinlikle Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Kararsizim 4- Katilyyorum 5- Kesinlikle
katiliyorum

MALIYETLER

1. Marka, iiretimin Ongoriilebilir bir talebe gore diizenlenmesini ve birim maliyetlerin
kontrol altinda tutulabilmesini saglar.

2. Markalagmanin ileride firmanin maliyetlerini disiiriicii etkisi vardir.

3. Markanin firmanin maliyetlerini azaltic1 yonde bir etkisi olamaz.

PAZAR PAYI

4. Isletme, markasi sayesinde pazar payim koruyabilmektedir.

5.0nemli dl¢iide marka bagimlilig1 olan bir sanayi kolunda yeni rakiplerin piyasaya
girerek pazar payi elde etmeleri son derece zordur.

6.Marka, bir {iriin yada firmanin pazardaki algilanan degerini yiikseltir.

7.Marka isletmeye pazari kontrol etme imkani sunar.

8.Pazarn denetleme agisindan markanin isletmeye bir katkisi yoktur.

9.Markasi yoluyla iyi bir imaj gelistiren ve gliven yaratan firmalar, genis ve istikrarli bir
pazar imkani elde ederler.

10.Marka, satis seviyesini koruma ag¢isindan igletmeye bir avantaj saglamaz.

11.Markali iiriin satmak dis pazara acilmada firmaya kolaylik saglar.

12.Tiiketiciler markali iirtinleri markasizlara tercih edeceginden, marka {iriine talep
yaratmada etkilidir.

13.Uriine talep yaratmada markanin bir rolii yoktur.

14.Marka iiretici satiglarinin diizenli olmasina yardime olur.

KALITE

15.Marka, liriine dair bir kalite giivencesi verir.

16.Miisteriler, daha kaliteli olduguna inandiklari markalar i¢in daha yiiksek bedel 6demeye
razi olurlar.

17.Marka, liriiniin kaliteli oldugunu gosteren bir unsur degildir.

TEKNOLOJI

18.Teknolojiye ulagilabilirlik, markalagma siirecinde isletmeye hiz, zaman tasarrufu,
verimlilik ve yenilik kazandirir.

19.Teknoloji yenileme, isletmeye markalasma siirecinde hiz, zaman tasarrufu ve verimlilik
artist saglar.

20.Teknoloji kullanimi, markalagma siirecinde isletmeye hiz, zaman tasarrufu, verimlilik
ve yenilik kazandirir.

NITELIKLI iISGUCU

21.Giiglii markalar, nitelikli ve egitimli isgiicli bulma ve ¢ekme konusunda rakiplerinden
daha avantajli olabilmektedir.

22.Nitelikli personel istihdam edebilme konusunda markanin ve/veya markalasmanin bir
Oonemi yoktur.

FARKLILASMA VE YENILIK

23.Marka; bir {irlinii, hizmeti veya firmay1 rakiplerinden ayirt etmeye yarar.

24.Marka, yeni iiriin sunumunda firmaya avantaj saglar.

25 Kendi kaliplarini olusturarak farklilasma yoniinde gelisen bir markanin rekabette basari
sans1 daha yiiksek olur.

26.Tiiketicinin liriine iligkin hatirladig, irlinii tanitan ve rakiplerinden ayiran tek 6ge
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markadir.

27.Glinlimiiz pazarlarinda bir isletmenin rakiplerinden farklilasabilmesi ve tutunabilmesi
olusturdugu marka degeri ile gerceklesebilir.

28.0zgiin bir tasarimla farklilasan bir markanin rekabet etme sans1 daha yiiksek olur.

29.Marka iiriiniin rakiplerinden ayirt edilmesini ve farklilasmasini saglamak i¢in kullanilir.

FiYAT AVANTAJI

30.Marka, fiyat dis1 rekabetin bir 6n kosuludur.

31.Diisiik fiyata bagl stratejiler izleyerek pazara giren firmalarla rekabet markalagmayla
miimkiindiir.

32.Marka, isletmeye fiyat disi rekabet edebilme agisindan bir avantaj saglamaz

33.Giiclii markalar piyasada belirli fiyatlarin egemen olmasini saglayabilmektedir.

34.Firma, tiiketicide marka bagimlilig1 yaratmak suretiyle fiyat kontroliinii elinde tutabilir.

35.Marka isletmeye fiyat belirlemede esneklik saglamaz.

PiYASA DEGERI

36.Gli¢li bir marka sirketin piyasa degerini ve hisse senedi performansini olumlu etkiler.

37.Marka yaratma aracilifiyla fiyat avantaj1 kazanan bir firmanin hisse senetleri degerinde
artts olmaktadir.

KARLILIK

38.Isletmeler i¢in marka bir kazang unsurudur.

39.Markanin ve markalagmanin firmanin karliligini artiric1 yonde bir etkisi yoktur.

40.Firma, markasina sadik tiiketiciler sayesinde belirli bir kar marjini1 koruyabilmektedir.

41.Marka, rekabet giiciiniin elde edilmesi ve siirdiiriilmesi agisindan asli bir unsurdur.

42 Markali bir {irlinle markasiz bir iiriiniin piyasada rekabet etme sans1 aynidir.

Liitfen her soruyu dikkatlice okuyarak, verilen ciimledeki ifadeye ne derecede katilip
katilmadiginizi ilgili kutuya isaretleyiniz.

UN VE IMAJ

43.Marka degerini miisteri odaklilik konsepti lizerine kuran firmalarin rekabet avantaji
daha yiiksektir.

44.Markal1 liriin satmanin igletmenin bilinirligini artirici etkisi vardir.

45 Firma, taninirlig1 yiiksek olan markasi sayesinde, tanitim ve reklam harcamalarini
asgari diizeyde tutabilmektedir.

46.Markanin igletmenin taninirlig1 lizerinde bir etkisi yoktur.

47 .Markanin kullanilmasindaki amag {iriiniin tireticisini tanitmasidir.

ANKET BITTi TESEKKURLER ....
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