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oz

Glnumiz rekabet kosullarinda markalasma bir isletmenin en stratejik yatirnmlarindan
biri konumundadir. Bu calismada uluslararasi markalasma surecinde halkla iliskilerin
roli Kazakistan'da faaliyet gosteren Turk tekstil firmalarn 6rneginde incelenmeye
calisiimaktir. Arastirmanin sonuglarina gore tekstil pazarinda markalasma siirecinde
halklailiskiler dnemli bir stratejidir. Halkla iliskiler ve tanitim yontemleri arasinda en ¢ok
yararlanilanin da fuarlar oldugu belirlenmistir. Web siteleri, reklam, sosyal medya, ikili
goritismeler gibi yontemlere ek olarak firma ziyaretleri, Griin sergisi, Griin numunelerin
gosterilmesi gibi tanitim yontemlerinin de 6neminin ylksek oldugunu soyleyebiliriz.

ABSTRACT

In today’s competitive conditions, branding is one of the most strategic investments
of an enterprise. The aim of this study is to examine the role of public relations in the
process of international branding in the case of Turkish textile companies operating in
Kazakhstan. According to the results of the research, public relations is an important
strategy in branding process in textile market. Among the public relations and promo-
tion methods, fairs were the most used. In addition to the methods such as web sites,
advertising, social media, bilateral meetings, the promotion methods such as company
visits, product exhibitions and product samples are of great importance.

* Bu ¢alisma Prof.Dr. Fiisun Topsiimer danismanliginda Violetta Kadyrova tarafindan
yiiriitiilen “Uluslararasi Markalasma Siirecinde Halkla lliskilerin Rolii: Kazakistan
Pazarinda Faaliyet Gésteren Tiirk Tekstil Firmalarina Yonelik Nitel Bir Calisma” baslikli tez
calismasindan revize edilerek hazirlanmistir.



GiRiS
Marka; tarithin eski ¢aglarindan itibaren insanlik tarafindan kullanilan ve giiniimiiz
diinyasia da damgasimi vuran olduk¢a énemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ilk

baslarda marka, sahipligi ifade etmek, bir seylere sahip oldugunu veya iireticisi oldugunu

gostermek amacryla kullanilmistir.

Kiiresellesen diinya ekonomisi igerisinde artan rekabet karsisinda firmalar mevcut
konumlarim1 korumak ve rekabet¢i pazar kosullar1 karsisinda yerlerini saglamlastirmak
istediklerinden rakiplerinden farklilasarak ve degisen kosullara uyum saglayarak bu

amaglarina ulasabilmektedirler.

Firmalar; gii¢lii ve orijinal markalar yaratarak ve yarattiklar1 bu markalar1 ¢esitli
stratejilerle destekleyip gelistirerek rakiplerinden farklilasmaktadir. Farklilasma kavrama,
glinlimiiz yogun rekabet ortaminda gerek tiiketiciler gerek se firmalar agisindan ¢ok biiyiik bir
onem arz etmektedir. Markalagma, giiniimiliz ekonomik sistemi igerisinde rekabet kavraminin

somutlagmis bir sekli olup, bir firmanin organizasyon yapisinin tamamini ilgilendirmektedir.

Bu c¢aligmanin amaci; uygulamada goriilen uluslararast markalagma siirecinde halkla
iligkiler ve iletisim cabalarinin incelenmesi; markalagsma silirecine etki eden unsurlarin,
markalasma ve marka iletisimi stratejilerinin Kazakistan pazarinda faaliyet gosteren Tiirk

tekstil firmalar1 6rneginde irdelenmesidir.

Markanin en 6nemli islevi hi¢ kuskusuz firmanin tim i¢ ve dis ¢evresi ile iletisim
kurabilmesidir. Bilginin ¢ok cabuk iiretildigi ve yayildig1 giiniimiizde yerel ve uluslararasi
markalar yaratmanin yolu, firmanin kendisini etkileyen ¢evre ile saglikli iletisim kurmasindan

geger.

MARKALASMA VE HALKLA ILiSKILER iLE iLGiLi YAPILMIS ULUSAL VE
ULUSLARARASI AKADEMIK GALISMALAR

Markalagsma ve halkla iligkilere yonelik literatiir tarandiginda ¢ok sayida ¢alismaya
rastlanmaktadir. Bunlardan uluslararasi markalagsma ve halkla iliskiler konularma en yakin

olan calismalar incelenmistir.

Magboul’un (2016) “Dubai'nin Markalagsmasinda Halkla Iliskilerin Roli” isimli
caligmasinda, halkla iliskiler acentelerinin yer aldigi1 ve bir marka konumunda olan Birlesik
Arap Emirlikleri ve Dubai’deki halkla iliskiler alaninda gergeklestirilen uygulamalari

incelenmektedir. Caligmada ornek olarak ele alinan Dubai’nin uluslararasi alandaki konumu,
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burada verilen halkla iliskiler egitimi ve meslegi ile halkla iligkilerin ne derece katki sagladigi
analiz edilmis ve Dubai’nin markalagsmasinda halkla iliskilerin 6nemli bir rolii oldugu

sonucuna varilmistir.

Koseoglu (2002) "Degisim Fenomeni Karsisinda Markalagma Siireci ve Bu Siiregte
Halkla iligkilerin Rolii" adli yiiksek lisans tezinde degisim fenomeninin markalar1 ve
markalasma siirecini hangi yonlerde etkiledigini irdelemeyi amaclamistir. Markalar ve
markalasma stireci incelenirken, halkla iliskilerin bu siiregteki rolii de ortaya konmaktadir.
Calismanin sonucunda ise, iic boyutlu bir markanin yaratilabilmesi i¢in halkla iligkilerin

gerekliligi 6ne siirlilmiistiir.

Seyhan (2007) “Markalasma Siirecinde Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Yeri ve
Onemi” isimli calismasinda, halkla iliskilerin marka iizerindeki etkisini agiklamistir.
Isletmenin saygin bir imaja sahip olabilmesi i¢in, reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve diger

alanlar arasinda ayr1 ayr calismalarin yiiriitiilmemesi gerektigi belirtilmistir.

Day1’nin (2006) “Bursa’da Gida Sanayi Isletmelerinde Halkla iliskiler Calismalarinin
Degerlendirilmesi” isimli c¢aligmasinda, Siitas, Marmara Birlik, Aroma, Penguen, Erbak-
Uludag, Erikli ve Kafkas markalarin1 incelenmis ve bu markalarin pazarlama iletisim
calismalar1 analiz edilmistir. Inceleme sonucunda bu firmalardan sadece Siitas’in halkla
iligkiler/ pazarlama iletisimi/ reklam ve marka konularini profesyonel ve ciddi olarak

gergeklestirdigi goriilmektedir.

Erdogan’in (2010) “Halkla Iliskiler ve Markalasma Uygulamalar1 Kapsaminda ingaat
Sektorii” isimli caligmasinda, insaat sektoriinde basar1 saglamis miiteahhit firmalar1 ve ingaat
sektoriine yonelik malzemesi iiretimi yapan firmalarin halkla iliskiler ve markalasma
uygulamalar1 ele alinmistir. Halkla iligkilerin basarili bir sekilde yiiriitiilmesi, satis ve
pazarlama stratejilerinin olusturulmast ve etik, itibar, kalite ve seffaflik ilkelerinin
benimsenmesinin hedef kitlenin tercih sebebi olmasini saglamakta oldugu sonucuna

varilmistir.

Karakus’un (2010), “Kurumsal iletisim Yonetiminde Halkla iliskiler Ajanslarinin
Yeri” isimli ¢alismasinda, sirketlerin kurumsal iletisim hizmetleri ve halkla iliskiler birimleri
ele alinmistir. Gergeklestirilen arasgtirma sonucglarina gore, markalarin iletisim kalelerinin
kurumsal iletisim yoneticileri ile halkla iligkiler ajanslarinda c¢alisan danigsmanlar tarafindan
ortak bir dil ve anlayista yonetilmesi, sirketler acisindan is ve iletisim hedeflerine

ulagilmasinda bir zorunluluk oldugu goriilmektedir.
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Mikacova ve Gavlakova (2014) tarafindan yapilan “Markalagsmada Halkla iliskilerin
Rolii” isimli c¢alismada, halkla iliskilerin medya analistleri, politikacilar, miisteriler ve
hissedarlar gibi yapilan isin sonucunu etkiyen kitlelerle giivenilir bir sekilde iletisime gegme
konusundaki etkinliginin giderek arttigindan bahsetmektedirler. Halkla iliskilerin, kurumsal
markanin davranig ve kisilikten, islevsel ve duygusal faydalardan, iletmek istedigi mesajdan,
hedefi ve itibarina kadar tiim unsurlar i¢in performans ve giivenilirligin artirilmasina yardimci
olabilecegi belirtilmistir. Ayrica halkla iliskiler yoluyla farkindalik anlayisini ve bir markaya
olan baghlig: arttirmayi, genellikle performans ve giivenilirlik standartlarini siirdiirmeyi ve

yukseltmeyi amaglayan genel stratejilerin 6nemli bir parcast oldugu agiklanmaktadir.

Prindle’in (2011), “Marka Mesaji Verilmesinde Halkla Iliskilerin Rolii” adh
caligmasinda Orgiitsel marka mesaj1 kapsaminda halkla iliskiler i¢in bir rol onerilmistir. Halkla
iligkilerin orgiitsel reklamcilik ve pazarlama iletisimi stratejisine katiliminin artmasi, tiiketici
siiphesinin ve mevcut pazarda belirgin tiiketici giiveninin kaybedilmesinin bir sonucu oldugu

belirtilmistir.

Sandell (2012), “Halkla Iliskilerin Gii¢lii Markalar Yaratmadaki Rolii” ile ilgili bir
caligma yiiriitmiistiir. Bu ¢alismanin amaci, marka kurarken halkla iligkilerin bir pazarlama
aracit olarak anlamini arastirmak ve Fin sirketlerinin halkla iligkileri ne kadar iyi
kullandiklarini bulmaktir. Calismada sadece halkla iligkiler ajanslarinin sirketler i¢in énemi
degil, aym1 zamanda halkla iligkiler ajanslarinin markalar1 giiglendirmedeki rollerini ve
misterilerinin ihtiyaclarim1 ne kadar iyi karsiladiklari da tartisilmistir. Halkla iliskilerin,
giivenilirligi nedeniyle halkin farkindalig: tizerinde reklamin yapabileceginden daha giiclii bir
etkiyi cok daha diisiik bir maliyetle yapabildigi belirtilmektedir. Arastirmada bilgi toplamak
icin goriisme teknigi kullanilmistir. Sonuglar, marka olusturmak icin halkla iliskilerin hizla

basariya ulasmanin bir parc¢asi oldugunu gostermistir.

Wang, Ghalil ve Porter (2017), “Kahve Uriinlerinde Marka Farkindalig1 Gelistirmede
Pazarlama Halkla iliskileri Stratejileri” adinda yaptiklar1 ¢alismada bir kahve iiriinii almak
icin kadin ve erkek arasinda anlamli bir fark bulamamislardir. Fakat halkla iliskiler
uygulayicilariin, internet sitesinde, web sitesi, blog ve sosyal medya gibi uygun stratejileri
hayata ge¢irme ve hatta uluslararast pazardaki marka bilincini arttirmak ig¢in medya

iligkilerinde 1yi bir imaj olusturma becerisine sahip oldugu goriilmiistiir.

Xu (2005), “Halkla iliskiler ve Marka Stratejisi Arasindaki Iliski Uzerine Bir Calisma”
isimli ¢aligmasinda basarili bir marka stratejisi uygulamasinin halkla iligkilerde kullanilmasini

ele almigtir. Calismanin amaci, halkla iligkiler ile marka stratejisi arasindaki iliskinin
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arastiritlmasi olarak agiklanmistir. Calisma i¢in Cin’de yer alan Lenovo Grup ile goriisme
yapilmistir. Calismanin sonucunda halkla iligkilerin marka stratejisi i¢in faydali bir arag

oldugu belirtilmistir.
ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Markalagsma, giliniimiiz modern ekonomik sistemi icerisinde rekabet kavraminin
somutlagmis bir sekli olup, firmalar; giiclii ve orijinal markalar yaratarak ve yarattiklar1 bu
markalari cesitli stratejilerle destekleyip gelistirerek rakiplerinden

farklilasmaktadirlar(Celiktel, 2008: 48).

Kazakistan pazarinda faaliyet gosteren Tiirk ¢ocuk tekstil firmalarina yonelik olarak
yapilan bu arastirmanin amaci dis piyasada karsilasan problemlerin 6grenilmesi; firmalarin
hangi halkla iligkiler, tanitim ve pazarlama iletisimi yontemlerini kullandiklarini

belirlenmesidir.
ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirma verileri, nitel arasgtirma yontemlerinden “goriisme yontemi” ile 1-31
Temmuz 2019 tarihleri arasinda, Kazakistan pazarinda faaliyet gosteren 13 adet Tiirk ¢ocuk

tekstil firmasindan elde edilmistir.

Gorlisme nitel arastirmada en sik kullanilan veri toplama araci olarak karsimiza
cikmaktadir. Goriismenim etkili ve verimli bir veri toplama yontemi olarak kullanabilmesi
icin bu yontemin temel Ozelliklerini, giiglii ve zayif iyi anlamak, nitel veriye ulagmasi
kolaylastiracak bir goriisme formu hazirlamada ve goriismeyi gergeklestirme silirecinde
dikkate alinmasi Onerilen ilkeleri 6ziimseyerek ise kosmak gerekmektedir (Yildirim ve

Simsek, 2008, 56).

Nitel arastirmalarda arastirmacilar, rastlantisal olmayan, veri derleyebilecekleri bir
orneklem grubu lizerinde caligmay1 tercih etmektedirler. Bu nedenle arastirma konusuna
iliskin daha fazla bilgi saglayabilecek kisileri 0rneklem grubuna dahil etmek amaciyla

“amacsal 0rneklem se¢imi” yontemi tercih edilmistir.

Bu calismada, katilimcilarin 6znel goriislerini  daha 1yi yansitabilecekleri
distintildiiglinden “yar1 yapilandirilmis goriisme™ teknigi kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmis
goriisme teknigi, tam yapilandirilmis goriismelere veya anketlere gore katilimcinin bakis

acisin1 daha fazla yansittigindan, en yaygin kullanilan goriisme tiirlerinden birisidir.
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Arastirmada veriler arastirmaci tarafindan katilimcilara sorulan 11adet sorudan olusan yari

yapilandirilmis soru formu yardimiyla toplanilmistir

Bu arastirmada goriisme yontemiyle elde edilen verilerin analizinde nitel
arastirmalarin dogasina uygun olan “betimsel analiz” teknigi tercih edilmistir ve tim veriler
kodlama ve kategorilere ayirma islemleri yapilarak c¢oziimlenmistir (Yildirim ve Simsek,

2013: 259).

Bilindigi iizere betimsel analiz, ortaya ¢ikan temalara gore sekillenir ve yorumlanir.
Betimsel analizde goriisme yapilan ya da gozlemde bulunulan bireylerin duygu ve
diisiincelerini gercekei bir sekilde yansitmak amaciyla “alintilama” yontemine siklikla
basvurulur. Amag elde edilen sonuglari yorumlanmis ve diizenlenmis bir bigimde okuyucuya
iletmektir (Yildirim ve Simsek, 2013: 256). Gorlisme yapilan katilimcilar, yani 13 firma F1,
F2, F3,...F13 seklinde kodlanmustir.

Arastirma verilerin gilivenirligi acisindan degerlendirildiginde katilimeilariin yeterli
tecriibeye sahip olduklar1 sOylenebilir. Katilimcilar, en az 3, en ¢ok 12 yildir Kazakistan
pazarinda faaliyet gosteren ve firma biiyiikliigii en az 10, en ¢ok 24 kisi ¢alisandan olusan
KOBI tiirii firmalardan olusmaktadir. Yapilan goriisme arastirmaci tarafindan elle not

tutularak ve ses kayit cihazi ile kaydedilerek gerceklestirilmistir.
ARASTIRMANIN BULGULARI

Asagida tablo 1°de de belirtildigi iizere bu arastirmada 8 ana temaya ulasilmis ve

ulagilan temalarin alt temalar1 belirtilmistir.

Tema Alt Tema

Uluslararasi Pazara Cikmadan Onceki Gereklilikler Aragtirma

Marka tanitimi

Tamtim Yontemleri ve Halkla iliskiler Fuar

Web site

Sosyal medya

Reklam

ikili goriismeler

Fabrika gezisi ve tanitimi

Uriin sergisi

Birebir tanigmalar

Pazarlarin gezip goriilmesi

Uriin numunelerinin gosterilmesi

Kartvizitlerin dagitilmasi
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Uluslararasi Pazarda Karsilasilan Problemler Kiiltiirel problem
Dil problemi
Tiiketici tercihleri

Teknolojinin etkisi

Pazarlama Amaglari Marka tutundurmak

Satig arttirmak

Rekabette Basarih Olunmasini Saglayan Unsurlar Kalite
Fiyat
Giiven

Saygi
Turquality

Satis Arttirmayr ve Firmanin Gelismesini Saglayan | Web sitesi gelistirilmesi

Unsurlar Dil eklenmesi

Yabanci dil bilen eleman galistirilmasi
Kalite arttirilmasi

Uretim hacmini arttirmasi

Aracilarla saglam iliskileri kurulmasi

Tanitim, halkla iliskiler ve pazarlama iletisimi faaliyetleri

Partnerlerin (is Ortaklar1) Faydalari Miisteri sadakati
Yeni miisteri kazandirilmasi
Markanin giiglenmesi

Markanin taninmasi

Miisteri Kazandiran Unsurlar Kalite ve fiyat dengesinin tutturulmasi
Tiirk mali kalite algisi
Das ticaretteki bilgi ve deneyim sahipligi

Kalite ve giiven iligkisi

Tablo 1. Arastirma sonucunda ulasilmis tema ve alt temalar.

ULUSLARARASI PAZARA GIKMADAN ONCEKi GEREKLILIKLER

Uluslararas1 pazarlarda basarili olmak ve yogun rekabete kars1i ihracati
gerceklestirmek i¢in  {irlin ve pazarlama odakli ¢alismak, pazar arastirmasi yapmak
onem tasimaktadir. Firmalarin ihracata yonelik pazarlama stratejilerini olusturmasi i¢in pazar
arastirmasi yapmalari ve Uiriin ya da firma tanitimi yapmalar1 gerekmektedir. Firmalarin farkl
tekliflerini ortaya g¢ikarmasi ve bunu miisterilerine anlatabilmesi gerekmektedir. Farklilig:
yaratmak icin rakiplerin neler yaptigini, miisteri ihtiyaglarini, taleplerini ¢ok iyi arastirmak ve
izlemek gerekmektedir. Arastirmanin sonuclarina gore firmalarin uluslararasi pazarlara

cikmadan Onceki gereklilikleri pazar aragtirmasi ve tamitimdir (Cetinkol D, 2008: 56).

F4: “En basta marka tanitimi internet sitemizde, daha sonra da Instagram ve diger.
sosyal medya hesaplarimizda yaptik. Firmamiz daha taninir hale gelince de yurtici ve yurtdisi

fuarlara katihm saglamaya basladik”.

F5: “Fuarlara gidildi, ikili goriismeler yapildi™.
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F6: “Bizim firmamiza gelen miisterilere fabrikamizin tanmitimini yaptik, kumag sergisi

diizenledik”.

F8: “Marka tanitimi su sekilde yapildi: oncelikle fuarlara katildik ve ikili goriismeler
vapudi. Kazakistan’a gidip biiyiik toptancilarla bire bir tamistik, ornek modellerimizi
gosterdik, irtibat kurduk. Fuarlara mutlaka her sene katildik, sosyal medya kullandik, internet

sitemizi gelistirdik, Rus dili ekledik ve Rus¢a bilen elemanlar: ¢alistirtyoruz”.

F9: “Marka tanitimi son 5 yudwr yapiliyor ve bunun icin farkl stratejiler kullaniliyor.
Bugiine kadar stratejiler: F.R.E.D., D.R.E.AM., Aile Markas: Stratejisi. Marka tanitimda
internet, gazete reklami, stant reklami, fuarlar. En etkili olan reklam tirleri: fuar ve

internet”.

F10: “Marka tamtimi yapildi, gidip wygun pazarlar gezildi, iiriinler gosterildi ve

kartvizitler dagitildr”.

F11: “Markamizi tamitmak igin kullandigimiz sosyal medya araglari: instagram,
Facebook, Twitter, Youtube, Vkontakte, Odnoklassniki’dir. Bu araglar sayesinde kendi
internet sayfamiza yonlendirme yapilarak, bu sayfada dort dilde (Tiirkce, Ingilizce, Rus¢a ve

Kazakg¢a) yapilan bilgilendirme ve tanmitimlara erigilmektedir”.
TANITIM YONTEMLERIi VE HALKLA ILiSKILER

Giiniimiizde sadece kaliteli {iriin {iretip pazara sunmak basar1 elde etmek ve satis
yapabilmek icin yeterli goriilmemektedir. Ciinkii giiniimiliz kosullarinda tiiketiciler benzer
iriinlerin farkli fiyat, kalite ve bigimleri ile karsilasabilmekte ve gereksinim duydugu iiriin ya
da hizmeti degisik alternatifler arasindan se¢me sansina sahip olmaktadir. Dolayisiyla
firmalarin pazarda tutunabilmesi i¢in kendi tanitimlarini en 1y1 sekilde yapmalari biiylik 6nem

arz etmektedir (Paksoy, 2007: 64).

Katilimcilarin sdylediklerine dayanarak en ¢ok kullanilan ve en faydali bulunan halkla
iligkiler ve tanitim yoOntemleri, fuarlara katilim saglamak, web siteleri gelistirmek, sosyal
medya kullanimi, reklam ve ikili goriigmelerdir. Goriismeler sonucunda halkla iliskiler ve
tanitimda onemli yere sahip diger unsurlar: firma ziyaretleri ve potansiyel miisterilere {iriinleri
ve numunelerini sunmak, bire bir tanigsmak, kartvizitleri dagitmak ve {riin sergisi

diizenlemektir.
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DIS PAZARDA KARSILASILAN PROBLEMLER

Firmalar dis pazarlara agilirken ihrag iilkesinden ve iiriiniin ihrag¢ edilecegi pazardan
kaynaklanan engel ve sorunlarla karsilagabilmektedir. Bu engel ve sorunlar arastirma

sonuglarina dayanilarak asagida siralanmustir.
Kultirel Problem

Kiiltiirel farkliliklar 6zellikle uluslararasi pazarlar icin énem tasir. Ulkelerin kiiltiirel
farkliliklar1, pazarlanan mal ve hizmetler ile pazarlama yontemlerini etkiler. Bu nedenle her
iilkenin gelenek, gorenek, tutum, aligkanlik ve davranislari, niifusun gelisimi, dagilimi, din,
dil, 1rk, sosyal siniflar, aile sistemleri, sosyal degerler ve normlar Ozellikle uluslararasi

pazarlamada g6z ontlinde bulundurulmalidir (Seyhan, 2007: 58).

Dil Problemi

Dil sorunu, iiriinlerini uluslararasi pazarlara sunan firmalar i¢in ortak bir sorundur. Dil
sorunu; pazara girig, markalama, ambalajlama, iirlinii kullanmaya ya da monte etmeye yonelik
talimatlar, garanti bilgisi, dagitim kanallarinin tiyeleriyle olan iligkiler ve promosyon gibi
cesitli faaliyetlerden ve uygulamalardan etkilenir. Ozellikle ihracat ve pazarlama konularinda
deneyimli ve yabanci dil bilen nitelikli elemanlarin istihdam edilmesi ile bu sorun asilabilir
(Paksoy, 2007: 64).

Tuketici Tercihleri

Ozellikle arastirmamiz tekstil pazarlamasi iizerine gergeklestirildiginden bu konu
onemli bir bashk olarak ortaya ¢ikmaktadir. Biitiin pazarlar kiiltiir ve gelenek gibi pek cok
nedenden dolay1 farklilik gosterirler. Eger Tiirkiye'de bir iirlin ¢cok basarili ise ayni iiriiniin
ayn1 yontemler uygulanarak biitiin dis pazarlarda da basarili olacag: diisiiniilmemelidir. Belli
bir pazarda basariya ulasabilmek i¢cin mevcut yapilanlarin tam tersi olabilecek bir radikallikte
yontemlerin uygulanmasi gerekebilir. Hedef pazarin begeni ve tercihleri dikkate alinmalidir.

Teknolojinin Etkisi

Kiiresellesmenin etkisiyle teknolojik yenilikler cabuk eskimektedir. Diinyanin
herhangi bir yerinde ortaya ¢ikan bir yenilik ¢cok ¢abuk taklit edilebilmektedir. Bu nedenle
firmalarin rekabet Uistiinliigii saglayabilmelerinin bir kosulu da siirekli yeni {iriin ve hizmetleri

piyasa sunmalaridir.

F4: “Yeni piyasalara ¢ikarken kiiltiivel faktorler mutlaka dikkate alinmalidiviar ¢iinkii
her iilkeye ve onlart markay: tanitirken ya da iiriinlerimizi satarken hesaba almamiz piyasada

basarisiz olmamiza neden olabilmektedir”.
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F8: “Kiiltiirel farkliliklar dilde oluyor ve model seciminde: Kazakistan’da trendde
olan oyuncaklar veya ¢izgi filimler oluyor, onunla ilgili modeller isteniyor mesela, onlarin

hava durumuna bagl kislik modellerin 6zel tasarlanmasi istenir”.

F11: “Kiiltiivel farkliliklar bir toplunum kendi icinde bile goriildiigii icin uluslararasi
alaminda yaptigimiz bu ticarette de etkisini gostermektedir. Gerek yasam kosullari gerek
giyim tarzlart konusundaki farklihiklar bizi etkilemistir. Ancak gelisen diinyada, bilimin ve
teknolojinin etkisi ile bu kiiltiirel farkliliklar biraz da olsa da azalmistir. Bundan dolayt basta

yasamis oldugumuz sorunlari giintimiizde yagamiyoruz”.
PAZARLAMA AMACLARI

Kiiresellesen diinyanin disinda kalmamak, siirekli biiyliyen pazardan ya da diinya
ticaretinden pay alabilmek i¢in firsat ve avantajlardan yararlanmak, firmalar i¢in 6ncelikli
amaclardan olmustur. Bu amag¢ dogrultusunda giin gectikce daha cok isletme uluslararasi

pazarlara acilma zorunlulugu hissetmektedir.

Firmalar1 uluslararas1 pazarlara yonelten ¢esitli nedenler vardir. Bunlarin en 6nemlileri

sunlardir (Aksu, 1993: 19):

. Marka tutturmak

. Cesitli nedenlerden, isletmede atil kapasite var ise, iliretim arttirilarak, ihracat
yoluyla satis ve kar arttirilabilmesi.

. D1s pazarlarda, giiclii rakiplerin mamulleriyle rekabeti 6grenmek ve giiglii hale

gelmek.
F3: “Amacimiz tiriinlerini satisini saglamak ve olabildigince arttirmak”.

F4: “Ilk basta tabii ki iiriinlerin satilmasi én plandaydi. Fakat uzun zamandur piyasada

oldugumuz i¢in, markay: tutturmamiz en é6nemli hedeflerin birisi olduguna inaniyoruz”.

F8: “Amacimiz oncelikle marka tutturmak. Bunun i¢in simdilik iyi kalitede ve uygun
fiyatla iirtinlerimizi sunmaya c¢alistyyoruz. Firma adimiz miisterilerin aklinda bu gsekilde

kalmamizi istiyoruz. Ileride biraz daha pahali ama yiiksek kaliteli iiriinleri sunmak istiyoruz”.

F9: “Amacimiz bir marka kalite ve standarthini tutturmak, ondan sonra ise tiretim

hacmini arttirmak ve biiyiimek”.

F10: “Amacimiz marka tutturmak, evet ama énceligimiz iiriin satisini arttirmak”.
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REKABETTE BASARILI OLUNMASINI SAGLAYAN UNSURLAR

Kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet ortami, firmalarin yeni atilimlar yapmasini
zorunlu kilmistir. Rekabet Ustilinliigii saglamak isteyen firmalarin miisterileri i¢cin daha fazla
deger yaratmalar gerekmektedir. Rekabet iistiinliigii elde ederek basarili olmay1 amaglayan
firmalarda basari, meydana gelen degisimleri zamaninda algilayarak bunu faaliyetlerine

uyarlayabilme yetenegine bagli olmaktadir (Elibol, 2005:156).

Aragtirmamizda rekabette basarili olunmasi saglayan unsurlarin kalite, fiyat ve gliven

oldugu ortaya ¢ikmistir.

F1: “Kalite ve fiyat elbette o6nemli, satilan arkasinda durmak basarvy: siirdiiriilebilir

olmasini saglayan en 6nemli unsurdur”.

F4: “Firmanin basaru olmasi igin en 6nemlisi kaliteyi en yiiksek seviyelerde tutmaktir
clinkii miisterilerimiz tirtinlerimizin kalitesini goriince, hem kendileri markamizin tiriinlerini
satin almaya devam ediyorlar, hem de ¢evrelerine tavsiye ediyorlar. Boylece biz firma ve

marka olarak daha ¢ok sadik miisteri kazanmis oluyoruz”.
F6: “Kalite ve giiven iliskisi ok 6nemli”.

F7. “Rekabette basarili olunmasi saglayan temel unsularin basinda hangi sektor

olursa olsun kaliteli is ve giivendir”.

F8: “Rekabette basarili olunmas: i¢in en onemlisi kaliteyi bozmamak ve belki
arttrmak. Kazakistan’a ¢ok Tiirk mal gidiyor ve Kazakistan'da ¢alisan biitiin Tiirk markalar
icin biiyiik rekabet olarak Cin malidir, ¢iinkii daha ucuz. Ama Tiirk mali kalitesi diye bir algt

var ve bu algi oldugu igin biz kazaniyoruz ve bu kaliteyi asla ve asla diistirmemiz lazim”.

F9: “Bu sorunun iki cevabi var; kisa donem olarak satis diisiintiyorsa: fiyat en
belirleyici unsurdur, uzun vadede siirekli satis yapimasi diisiiniiyorsa kalite en onemli

unsurdur’”.

F10: “Bizim sektoriimiizde en basta fiyat politikasi geliyor sonra kaliteye bakiliyor

miisterinin giivenini saglamakta rekabette basari unsurlarina giriyor.

F11: “Rekabette basariyt saglayan en 6nemli unsur basta giivendir. Giivenin ardindan

kalite gelmektedir. Fiyat bizim icin en sonda gelen etkendir”.

Egemia, 2019; 5:171-186 e 181



TURQUALITY

Turquality ayr1 bir alt temayr olusturmaktadir. Turquality Tiirkiye’de bir
markalagsma programi olarak kiiresel pazar i¢in potansiyeli bulunan Tiirk markalarinin devlet
tarafindan desteklenmesi ve “Tiirk Mal1” imajimin dis pazarlarda benimsenerek, tiim diinya
tarafindan kabul goren bir marka haline gelmesini saglamaya c¢alismaktadir. Uygulama
kapsaminda uluslararas1 pazarda marka yaratmak isteyen isletmelere finansal kaynak, ihtiyac

duyulan egitim ve danmismanlik saglanmaktadir (Taylan, Ismail, Giimiis ve Akyiiz, 2017: 198).

Aragtirma sonuglarindan belki de en ilginci ise katilimer 13 firmanin 12si tarafindan
Turquality programimi duymadiklart ve programla ilgili her hangi bir bilgi sahip

olmadiklarinin belirtilmis olmasidir.

F10: “Turquality programindan yararlanamiyorum ¢iinkii program hakkinda bilgi
sahip degilim”.
Turquality programi hakkinda bilgi sahibi olan tek firma ise bu programdan heniiz

yararlanmadigin1 ama planlar1 arasinda yer aldigini bildirmistir.

F9: “Turquality programina daha gegis yapimadi, ancak onunla ilgili Moskova’daki
3-6 Eyliil arasinda diizenlenen Collection Premiere Moscow fuarindan once konuda belirli

calismalart yapilacagi plammizdadir”.
SATIS ARTTIRMAYI VE FIRMANIN GELISMESINi SAGLAYAN UNSURLAR

Tim sektorlerde firmalarin en 6nemli hedeflerinden birisi de satislar1 arttirmaktir. Bu
hedefi gerceklestirmek i¢in bir¢ok pazarlama stratejisi denemektedirler. Gliniimiizde satiglari
arttirmak hedefine kolay bir sekilde ulasmak olduk¢a zordur. Ciinkii sektorlerde degiskenlik
gosteren faktorler yer almaktadir. Bu degisimlerin en 6nemlisi i¢erisinde oldugumuz mevcut
donemde yasanmaktadir. Satis arttirmayn ve firmanin gelismesini saglayan baslica unsurlar
sunlardir: Web sitesi gelistirilmesi, dil eklenmesi, yabanci dil bilen eleman ¢alistirilmasi,
kalite arttirilmasi, iiretim hacminin arttirilmasi, aracilarla saglam iliskiler kurulmasi, tanitim,

halkla iligkiler ve pazarlama iletisimi faaliyetleri.

F4: “Firmanin basaru olmasi igin en 6nemlisi kaliteyi en yiiksek seviyelerde tutmaktir
¢clinkii miisterilerimiz tirtinlerimizin kalitesini goriince, hem kendileri markamizin tiriinlerini
satin almaya devam ediyorlar, hem de ¢evrelerine tavsiye ediyorlar. Béylece biz firma ve

marka olarak daha ¢ok sadik miisteri kazanmis oluyoruz”.
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F5: “Kazakistan pazari igin ¢ok pahali iiriinler satmak zor. O yiizden kaliteyi
diistirmeden uygun fiyata tiriinler satilabilir. Web siteleri mutlaka gelistirmeli, biiyiik ol¢ekte

fuarlar ziyaret edilmeli. Reklam onemli”.

F8: “Rekabette basaritli olunmast igin en onemlisi kaliteyi bozmamak ve belki
arttrmak. Kazakistan’a ¢ok Tiirk mali gidiyor ve Kazakistan’da ¢alisan biitiin Tiirk markalar
icin biiyiik rekabet olarak Cin malidir, ¢iinkii daha ucuz. Ama Tiirk mali kalitesi diye bir algt

var ve bu algi oldugu icin biz kazaniyoruz ve bu kaliteyi asla ve asla diistirmemiz lazim”.
PARTNERLERIN (iS ORTAKLARI) FAYDALARI

Geligsmekte olan ticari faaliyetler olan genis ¢apli yatirmalar neticesinde firmalar,
giiclerini birlestirerek bu yatirimlara istirak etmek ve gerek uzmanliklarini, gerekse finansman
imkanlarimi birlikte kullanarak daha giiglii bir sekilde projelerde yer almak istemektedirler.
Firmalardaki bu egilim de ¢’Is Ortakligi”, “C6ziim Ortaklig1” vb. kavramlarinin daha sik

karsilagan kavramlar olmasina sebebiyet vermektedir.

Aragtirmada gecen “is ortaklari, ¢6ziim ortaklarinin faydalar1 temas1” miisteri sadakati,
daha cok miisteri kazandirilmasi, markanin giiclenmesi, markanin taninmasi alt temalardan

olusturmaktadir.

F4: “Partnerlerimizi en c¢ok fuarlardan ve benzer etkinliklerden bulmaktayiz.
Partnerlerimizle iyi bir iliski saglamamiz, firmamizin devamli ve araliksiz ¢calismasina katki

saglamakla birlikte bizim yeni piyasalara ¢ikmamiza da neden olmaktir”.

F5: “Fuarlar sonucunda veya ikili goriismeler sayesinde miisteri bulunuyor. En
onemli faydasi, bazen miisteriler bizim firma ile tamstiktan sonra Kazakistan’'da bizim

trtintimiizii bulup kaliteyi gordiikten sonra bizimle ¢alismaya”.

F8: “Partnerlerimizi Kazakistan’a gidip bire bir goriismeler yaparak veya fuarlarda
tamsarak bulduk. Bir siire sonra malimiz bilinen hale geldikten sonra is ortaklarimiz bizi
buluyor ve ofisimize geliyorlardi. Suanda sadece faydalari gormiis olduk, ilki ise marka

adimiz daha gii¢lii oluyor”.

FO: “lik seneler reklam iizerinden miisteri buluyorduk, suan icin ise miisteriler
sirketimizi genellikle fuar aracigiyla kendileri buluyor. Bize verebilecegi faydalar:
biiyiimemize, saglam marka kurmamiza yardimci olmalari. Miisterimize saygi gosteren bir
sirket oldugumuz i¢in, onlar da bize saygili davraniyorlar. Bunun i¢in miisterilerimizden

herhangi bir zarar asla gormiiyoruz ve gérmedik”.
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F11: “Partnerlerimizi, tanitimlarimizi yapmak i¢in katildigimiz ulusal ve uluslararasi
kongre ve fuarlar araciligi ile buluyoruz. Partnerlerimiz araciigi ile yurtdist piyasasinda

daha fazla bilgi sahibi oluyoruz. Bu da bize saglamis olduklar: en biiyiik faydadir”.
MUSTERiI KAZANDIRAN UNSURLAR

Giliniimiizde miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati, pazarlamanin yeni bir bi¢imi
diyebiliriz. Miistert memnuniyeti sirketinizin bugiinii ve gelecegi i¢in en 6nemli unsurlardan
biri olarak sundugunuz tiim hizmet ya da iirtin kalitesi kadar degerlidir. Calismalarinin
basariya ulagsmasini isteyen sirketlerin miisterilerini bir siire ellerinde tutmasi gerekmektedir.
Bu siirekliligi saglamak icin diizenli bir yeni ve sadik miisteri akisinin saglanmasi biiytik

Onem tasmaktadir.

Aragtirmada katilimcilar tarafindan belirtilen miisterileri kazandiran unsurlar olarak;
kalite ve fiyat oranin tutturulmasi, Tiirk kalite kalibi, dis ticaretteki bilgi ve deneyim sahipligi

ve kalite ve giiven iligkisi olduklari ortaya ¢ikmustir.

F1: “Kalite ve fiyat elbette onemli fakat satilan arkasinda durmak basariy

surdiiriilebilir olmasint saglayan en onemli unsurdur”.

F4: “Firmanin basaru olmasi igin en 6nemlisi kaliteyi en yiiksek seviyelerde tutmaktir
clinkii miisterilerimiz tirtinlerimizin kalitesini goriince, hem kendileri markamizin tiriinlerini
satin almaya devam ediyorlar, hem de ¢evrelerine tavsiye ediyorlar. Béylece biz firma ve

marka olarak daha ¢ok sadik miisteri kazanmis oluyoruz”.

F8: “Rekabette basaritli olunmast igin en onemlisi kaliteyi bozmamak ve belki
arttrmak. Kazakistan’a ¢ok Tiirk mali gidiyor ve Kazakistan’da ¢alisan biitiin Tiirk markalar
igin biiyiik rekabet olarak Cin malidir, ¢iinkii daha ucuz. Ama Tiirk kalitesi diye bir kalip var,

ve bu kalip oldugu i¢in biz kazaniyoruz, ve bu kaliteyi asla ve asla diistirmemiz lazim”.

F10: “Bizim sektoriimiizde en basta fiyat politikast geliyor sonra kaliteye bakiliyor

miisterinin giivenini saglamakta rekabette basart unsurlarina giriyor”.
SONUC

Kiiresellesen diinyanin disinda kalmamak ve stirekli biiyliyen pazardan pay alabilmek
firmalar i¢in Oncelikli amaglardan olmustur. Bu amag¢ dogrultusunda giin gectikce daha ¢ok

firma uluslararasi pazarlara agilma zorunlulugu hissetmektedir.

Firmalar; gii¢lii ve orijinal markalar yaratarak ve yarattiklar1 bu markalar cesitli

stratejilerle destekleyip gelistirerek rakiplerinden farklilasmaktadirlar. Farklilasma kavrama,
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gilinlimiiz rekabet¢i ekonomik yapisi igerisinde gerek tiiketiciler gerekse firmalar agisindan
cok biiylik bir dnem arz etmektedir. Giiniimiizde bu farklilasmayi saglayan en Onemli

unsurlardan biri ise halkla iligkiler ve tamitim faaliyetleridir.

Aragtirmanin sonuglarina gore tekstil pazarinda markalasma stirecinde halkla iliskiler
ve tanitimin en onemli strateji oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Tanitim yontemleri arasinda en ¢ok
yararlanilanin da fuarlar oldugu belirlenmistir. Web siteleri, reklam, sosyal medya, ikili
goriismeler gibi yontemlere ek olarak firma ziyaretleri, Uriin sergisi, yeni irlinlerin,
numunelerin  gosterilmesi gibi tanitim yontemlerinin de Oneminin yiiksek oldugunu

sOyleyebiliriz.
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