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Oz: Turkey (Tiirkiye) ve Quality (Kalite) kelimelerinin bir araya
gelmesiyle olusturulan “TURQUALITY®” programi kapsam
olarak ihracati arttirmak icin Tiirk igletmelerine verilen destek
ve tegviklerden daha fazlasini ifade etmektedir. Kavramsal ola-
rak incelendiginde “milli markalagsma” unsurlarini biinyesinde
barindiran “TURQUALITY®” programi ile mense tilke etkisini
olumlu yonde degistirecek uluslararas: milli markalarin ortaya
cikarilmasi amacglanmaktadir. Bu calismada TURQUALITY®
programu milli markalasma kavramu ¢ercevesinde incelenerek,
programin diinii, bugiinii ve gelecegi tartisilmistir. Ayrica de-
tayll bir sekilde yapilan literatiir taramasi ile TURQUALITY®
programinin etkinligi farkli sektorler acisindan degerlendiril-
mistir. Calismanin sonunda program ile ilgili islevsel ve sekto-
rel bazda degisikliklere ihtiya¢c duyuldugu ortaya cikmustir.
Buna ek olarak programa basvuru sartlar1 ve programin gelece-
g1 konusunda uzman katilimeilar arasinda fikir ayriliklari orta-
ya ¢iksa da programin diger destek ve tesvik programlarindan
bircok yonden farklilastig1 ve uluslararas: milli marka yaratma-
da isletmelere olumlu katkisi oldugu sonucuna ulagilmustir.
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National Branding at a Global Scale and
TURQUALITY® Program

Abstract: The word “TURQUALITY®” is derived from the
words Turkey and Quality. TURQUALITY® program is deve-
loped for enhancing Turkish exports by providing state aids,
subsidies and promotions to companies. Literally, this program
encompasses the elements of national branding and aims to
support Turkish companies for improving their country-of-
origin effect and national branding efforts. In this study,
TURQUALITY® program in align with its past, present and fu-
ture are assessed in terms of national branding concept. As
well, based on an extensive literature review its efficiency is al-
so analyzed for different sectors. As a result, it is put forward
that this program requires some functional and sectoral modifi-
cations. Additionally, even though there are some disagree-
ments among exports about the application procedure and its
future, this program is positioned as distinct as from other state
aids, subsidies and promotions. It has several benefits for Tur-
kish companies to build and create their national brands on a
global scale.

Keywords: Branding, TURQUALITY®, export, state subsidies,

aids and promotions.



Kiiresel Milli Markalasma ve TURQUALITY® Program

Giris

Ttirkiye 2023 ihracat hedefleri kapsaminda énemli atilimlar
gerceklestirmekte ve firmalarin ihracat faaliyetleri bircok yon-
den desteklenmektedir. Bu baglamda, Diinyanin ilk ve tek dev-
let destekli markalasma programi olma ozelligine sahip
TURQUALITY® destek programu, Tiirk sirketlerinin uluslarara-
s1 pazarlarda kiiresel marka imaji yaratmalarini ve marka bili-
nirligini artirmay1 amaclamaktadir. Klasik ihracat destek prog-
ramlarindan farkli olarak programin odak noktas: ihracati art-
tirmak yerine sirketlerin markalasma hedeflerine katkida bu-
lunmaktir (“T.C. Ticaret Bakanlig1”,
https:/ /www.turquality.com/hakkimizda/turquality-nedir).

Programin misyonu olan kiiresel Ttirk markalarimin lokomotif-
lerini olusturmak, sirketlerin marka gticii ile kurumsal altyapi-
sin1 giiclendirmek ve i¢ pazarda marka bilincini olusturmak
kapsaminda isletmelere yurtdisinda tasarim, reklam, yurtdisin-
da ofis kiralama, patent alma, danismanlik, pazar aragtirmalar:
ve uluslararast pazarlara giris gibi uluslararasi markalasma
faaliyetlerinde finansal ve yonetsel konularda cesitli destekler
verilmektedir (“T.C. Ticaret Bakanlig1”,
https:/ /www.turquality.com/hakkimizda). Boylece
TURQUQALITY® programu ile Tiirk sirketleri tiim diinyay tek
bir pazar olarak kabul ederek pazarlamada uluslararas: marka-

lasma stireglerini baslatabilmektedir (Askin, “Impact of Turqua-
lity Model on Branding and International Marketing”, s. 209).
2004 yilinda ytirtirltige giren ve birgok farkli sektordeki firmaya
destek saglayan TURQUALITY® programu kiiresel pazarlardaki
degisiklikler ve program paydaslarinin talepleri gercevesinde,
stratejik gelisim ve degisim siiregleri ile birlikte bugiin ytizlerce
Turk markasma kiiresel bir marka olmalari yolunda destek
saglamaktadir (“T.C. Ticaret Bakanlig1”,
https:/ /www.turquality.com).

TURQUALITY® destek programi uygulanmaya basladi-
gindan bu yana, programun etkinligi ve islevselligi ile ilgili ya-

pilan bilimsel aragtirmalara rastlamak miimkiindiir. Ozellikle
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kiiresel markalasma ve ihracat arasindaki iligskinin analiz edil-
digi galismalar TURQUALITY® programinin ¢iktilariin ince-
lenmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda, bu
calisma TURQUALITY® programinin bugiinii ve gelecegini
uzman gortisleri ile tartisarak, programin tilke marka imaj1 ve
ihracatina katkisin1 bulmay1 amaglamaktadir.
Literatiir

Kiiresellesme ve markalasma kavramlari, hedef pazar olan
tilkelerin kiiltiirel degerleri dikkate alinarak gelistirilen pazar-
lama stratejileri acisindan 6nemli rol oynamaktadir. Sirketlerin
mal, hizmet ve markalarini kiiresel pazarlara tanitmay1 hedef-
lemesiyle bu pazarlarda artan ticari faaliyetler kiiresel pazarla-
manin ve kiiresel markalasmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Konu ile ilgili literatiir incelendiginde marka kavraminin
farkli agilardan ele alindig goriilmektedir. Genel olarak marka,
tiiketicinin o {iriin ile ilgili zihninde yarattig: bir tiir alg1 olarak
agiklanabilir. Doyle (1992) marka kavramim stirdiiriilebilir tirtin
farklilasmasina sahip bir firmaya ait isim, sembol, tasarim veya
bir trtintin kombinasyonlar: olarak tanimlamistir. “Yerel mar-
ka” ifadesi bir tilke icinde pazarlanan bir marka icin kullanilir-
ken, belirli bir bolgede pazarlanan marka “bolgesel marka”
olarak bilinmektedir. Bunun yaninda, diinyanin farkli pazarla-
rinda yer alan bir marka “uluslararas1 bir marka” olarak tanim-
lanirken, hemen hemen her {ilkede pazarlama yapilan diinya
markasi ise "kiiresel marka" olarak ifade edilmektedir (Denegli,
“Kiuresel Markalar, Yerellik ve Kiiltiirel Gostergeler”, s. 2). Kii-
resel markalar hem {iretici hem de tiiketici acisindan biiyiik
onem tasityan, diinya capinda taninan ve pazarlanan trtinlere
ait isimler, semboller veya isaretlerdir. Roberts ve Cayla (2009:
346-347), markalarmin kiiresellesmesinde isletmeleri etkileyen
faktorleri olcek ekonomisi, 6grenme, inovasyon ve biiyiime
hedefleri olarak siralarken, tiiketiciyi etkileyen faktorleri daha
genis bir alan, sofistike olma ve birinci sinif {iriin arzusu olarak
belirtmistir.

Kiiresel markalasma kavraminin kokleri markalasma kav-
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ramina dayandig icin oncelikle bu kavramin teorik altyapisi
tizerinde durulmalidir. Markalasma, 1950’lerde pazar bolum-
lendirme teorilerinin ortaya ¢ikardig: bir kavram olarak litera-
tiire kazandirilmigtir. Smith (1956) konu ile ilgili yapmis oldugu
calismada hem arz hem de tiiketici talebindeki gesitliligi, farkli-
lasma ve bolimlendirme stratejilerini incelemis ve boliimlen-
dirmenin pazarlama faaliyetlerinin talep kismindaki gelismele-
re ihtiya¢ duydugunu savunmustur. Moilanen ve Rainesto
(2009) ise markalagmanin tiiketicinin hafizasinda yaratildigim
ve isletmeler ile iilkeler icin bir¢ok faydasi olduguna vurgu
yapmustir. Bu baglamda markalasma tiriinti rakiplerinden fark-
lilastiran, tiiketicilere duygusal fayda saglayan, tiiketicilerin
karar vermesine yardimci olan, pazarlama operasyonlarini ko-
ruyarak uzun vadeli stratejiler ile ilgili fayda sunan, personel ve
ortaklar arasinda daha giiclii ve uzun vadeli iligkiler kuran,
yenilikleri destekleyen, pazarlama stiireci verimliligini arttiran,
daha biiytik finansal deger yaratan, geliri arttiran bir kalite
gostergesi olarak nitelendirilebilir (Moilanen ve Rainisto, “How
to Brand Nations, Cities and Destinations, A Planning Book for
Place Branding”. s. 7-8).

1990’1 yillarin basinda ele alinan ve kiiresel markalasmada
onemli bir yer tutan bir baska kavram ise marka degeridir.
Farquhar (1989) marka degerini bir markanin bir tirtine sagla-
dig1 “katma deger” olarak tanimlamus; bu katma degerin islet-
me, tliketici ve ticaret acisindan incelenebilecegini savunmus-
tur. Ayn1 donemde kiiresel markalasma ile ilgili olarak tartisi-
lan diger kavramlar ise Menge iilkesi etkisi (Country of Origin
Effect) ve iiriin iilke imaji (Product Country Image) olmustur.
1980'erin sonlarinda ortaya c¢ikan bu kavramlar uluslararasi
pazarlama alaninda ¢ok incelenen konular arasinda yer almigtir
(Papadopoulos ve Heslop, “Country Equity and Country Bran-
ding: Problems and Prospects”, s. 294). Tiiketicinin karar ver-
mesinde 6nemli bir rol oynayan mense tilkesi etkisi, tirtiniin
uretildigi tilke ile ilgili bilginin tiiketici davramslar tizerindeki
etkiyi aciklamaktadir (Dinnie, “Nation Branding Concepts,
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Issues, Practice”, s. 84). Papadopoulos ve Heslop (2002: 298-300)
yapmis olduklar1 ¢alismada mense iilke etkisi ile ilgili olarak
tritin tilke imajinin tilkenin dogas ile ilgili temel bilesenleri, bir
tilkenin ilerleme diizeyi, o iilke vatandaslar ile ilgili algilari,
fiyat, memnuniyet diizeyi vb. faktorleri icerdigini; baz1 belirli
urtinlerin trtin tilke imajlarinin tilkenin diinya ¢apindaki tirtin
resmine bagli oldugunu aciklamislardir. Niss (1996) bu etkinin
irtiin yasam dongiisiintin ilk asamalarinda biiytime ve olgun-
luk asamalarina gore daha etkili oldugunu savunmustur. Dola-
yistyla yurtdist pazarlara girecek bir tirtin ile ilgili kararlar ali-
nirken menge tilke etkisi dikkatle incelenmelidir (Dinnie, “Na-
tion Branding Concepts, Issues, Practice”, s. 90). Mohd Yasin
vd. (2007), mense tilkesinin marka degeri tizerindeki etkisini
inceleyerek marka degeri boyutlarinin anlamli ve pozitif yonde

menge iilke etkisinden etkilendiklerini ortaya ¢ikarmislardir.

2000’1i yillarin baslarinda ise Chernatony (1999) bir marka-
nin insasinda kiltiirin 6nemini vurgulayarak marka kimligi
kavrami tizerinde durmus, bu kavramin giiclii markalar yara-
tilmasima sebep oldugunu, marka itibar1 ve marka kimligi ara-
sindaki bosluklarin denetlenerek daha giiclii talepler ortaya
cikabilecegini savunmustur.

Giintimuzde, gelismis ve gelismekte olan tilkeler icin din-
ya pazarlarinda yer alan markalar: olusturmak ¢ok onemlidir.
Cunkti markalasma, uluslararasi rekabet piyasalarinda en
onemli farkindalik kaynaklarindan biridir (Mete vd., “Hal1 Sek-
tortinde Thracat Yapan Firmalarin Markalasma Diizeylerinin
Ekonomik Performans Uzerindeki Etkisi”, s. 646). Kiiresel mar-
kalara sahip firmalar stirdiirtilebilir rekabet avantaji elde etmek,
diinya pazarlarinda saygmn bir konuma sahip olmak ve dis tica-
ret hacmini artirmak amaciyla faaliyet gostermektedir. Dolay1-
siyla, i¢ rekabetin yogunlagsmasi ve isletmelerin uluslararasi-
lasma stireclerinin hizlanmasiyla, isletmelerin ihracat davramns
ve performanslarm etkileyen faktorlerin ortaya cikarilmasi
hem kamu politikalar1 hem de yoneticiler agisindan biiyiik
onem tasimaktadir. Sirketlerin ihracat performanslarindaki
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farkliliklart acgikliga kavusturmak icin simdiye kadar yapilan
calismalar incelendiginde iki teorik bakis agisinin yaygin oldu-
gu gorilmektedir. Bunlar, yapi-davranis-performans yaklasimi
ve kaynak temelli yaklasimdir (Spyropoulou vd., “An Examina-
tion of Branding Advantage in Export Ventures”, s. 911). Yap1-
davranig-performans yaklasimi (Bain, 1968), endiistriyel orga-
nizasyon ekonomisine dayanmaktadir. Bu yaklasima gore, cev-
re is igerigini bicimlendirmekte ve bir sirketin ihracatta rekabet
avantaji temel olarak hedef ihracat pazarlarindaki rekabetin dis
analizinden kaynaklanmaktadir (Spyropoulou vd., “An Exami-
nation of Branding Advantage in Export Ventures” s. 911). Bu
yaklasim incelendiginde ihracat performansimin ana unsurlari,
ihracat stratejileri, sirket 6zellikleri ve sirketlerin dis faktorleri
olarak siralanmaktadir (Zou ve Stan, “The Determinants of
Export Performance: A Review of the Empirical Literature
Between 1987 and 1997" s. 333-356).

Kaynak temelli yaklasim ise Wernerfelt (1984) tarafindan
ele almarak bir isletmenin kaynaklarinin marka ismi, teknoloji
bilgisi, personel, ticari baglantilar gibi giiclii ve zayif olabilecegi
tum kaynaklarimi kapsadigini, mevcut kaynaklarin kullanilmasi
ve yeni kaynaklarin gelistirilmesi ile isletmenin uygun btiytime
icinde olacagini agiklamaktadir. Bu baglamda isletmeye 6zgii
kaynaklar ve yetenekler, rekabetci avantaj ve tistiin performans
elde etmek igin odak noktasi olarak kabul edilmektedir. Bu
yaklasim uluslararasi pazarlama literatiirtinde ihracat faaliyet-
lerinde rekabet avantajinin 6nemini arastirmaktadir (Zou vd.,
“The Effect of Export Marketing Capabilities on Export Perfor-

mance: An Investigation of Chinese Exporters”, 5.32-55).

Kiiresel markalasma ile ilgili agiklanan kavram ve yakla-
simlar sonucunda kiiresel marka yaratmak mense tilke etkisi
altindaki tirtin tilke imaji, katma deger ve isletmenin kendine
ozgii kaynaklari ile dogrudan iligkilidir. Dolayisiyla uluslarara-
s1 pazarlara agilmak isteyen sirketler gerek i¢ gerekse de dis
kaynaklarini verimli bir sekilde kullanarak, tirtinlerinin katma

degerini arttirarak uluslararas: markalar yaratabilir, uluslarara-
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s1 pazarlara ihracat yapabilir. Bu noktada tilke imajinin (Made
in Turkey) olumlu yonde gelistirilmesi ve katma deger yarat-
mada isletmelere bircok konuda destek saglanmasi amacryla
ortaya ¢ikan TURQUALITY® programu ile yeni kiiresel “milli”
markalarin yaratilmas1 ve Tiirkiye'nin uluslararas: pazarlara
ihracatinin artmasi miimkiin olabilecektir. TURQUALITY®
programi ve etkinligi ile ilgili ampirik literatiir incelendiginde
konu ile ilgili cok az sayida calismaya rastlanmaktadir. Bu ca-
lismalarin biiytik bir kismi programin nasil yurituldugii hak-
kinda temel bilgiler vermekteyken, az bir kism1 programin per-
formansi ve giktilar: hakkinda bulgular icermektedir.

Tac ve Aglargoz (2007) calismalarinda TURQUALITY®
programinin mali desteklerini, sertifikalandirma kriterlerini ve
program kapsamindaki sertifikali sirketleri incelemistir. Askin
(2016), TURQUALITY® modelinin markalasma ve uluslararasi
pazarlama tizerindeki etkisini incelemis ve program kapsamin-
daki hibeler hakkinda detayh bilgi vermistir. Benzer bir sekilde
Turk trtinlerinin markalastirilmasinda TURQUALITY® prog-
ramimin kapsamii ve desteklerini inceleyen Kadat ve Teker
(2019) calismalarinda TURQUALITY® programinin tanimini ve
kapsamini analiz etmistir. Calisma sonucunda, TURQUALITY®
programinin yurtdisinda tanmirligin artirilmasinda sadece fi-
nansal destek saglamadigina dikkat gekerek Tiirk tirtinlerinin
uluslararas1 pazarlarda rekabet gliclintin arttirilmasinda ve
surdurtlebilir tsttinliik kazanmalarinda dikkate deger avantaj-
lar sunduguna vurgu yapmislardir. Nas (2017) ise milli kimlik
ve milli markalasma konularini ele aldifi ¢alismasinda
TURQUALITY® programinin kiiresel ulus marka yaratmadaki
konumuna dikkat cekmistir.

Cukul ve Candan (2007), TURQUALITY® programini ana-
liz ettigi calismasinda programin Tiirk tekstil endiistrisi tizerin-
de onemli bir etkisi olduguna dikkat ¢ekmistir. Bir baska calis-
mada Ozbaysal ve Onay (2017) TURQUALITY® programinin
isletmelerin markalasma stireglerini kolaylastirdigini, Ar-Ge ve
egitim desteklerinin yamni sira saglanan ekonomik desteklerle



Kiiresel Milli Markalasma ve TURQUALITY® Program

uluslararas1 pazarlardaki ihracat faaliyetlerini artirdigini sa-
vunmustur.

TURQUALITY® programi kapsamina alinan ve islenmis
gida ve tarim triinleri sektoriinde faaliyet gosteren 15 firma
tizerinde anket calismasi gerceklestiren Taylan vd. (2017), ca-
lismaya dahil olan isletmelerin ¢ogunun yaklasik 40 yildir faali-
yet gosteren firmalar oldugunu belirtmistir. Calismada ilgili
firmalarin yaklasik olarak 4 yil boyunca program kapsaminda
oldugu, Tiirk marka imajinin yurtdisina yapilan satislar: olum-
suz etkilemedigi, program destegi vasitasiyla isletmelerin mar-
ka olusturabileceklerini diisiindiikleri, ancak yapilan desteklere
iliskin 6demelerin yavas gerceklestigi, islenmemis tarim {iriin-
lerinin program kapsamina alinmasinda kararsiz kalindigi ve
destek programinin gida isletmelerine iliskin yeninden gozden
gecirilmesi gerektigi sonuglarina ulasmustir.

Mobilya sektoriinde yer alan markalarin TURQUALITY®
programi kapsaminda uluslararas1 pazarlardaki tutundurma
uygulamalariin ve yurt disinda olumlu Tiirk mal1 imaj1 ortaya
koyulmasini amaglayan desteklerin yeterli olup olmadigimi
arastiran Acikel (2018), TURQUALITY® destek kapsamina ali-
nan 6 mobilya firmasina derinlemesine miilakat yontemi uygu-
lamis ve betimsel analiz yontemi ile bulgular: incelemistir. Ca-
lismanin sonunda, firmalarin yurt disinda tutundurmaya yone-
lik faaliyetlerinin Ttirk markalarindan diinya markas: yaratil-
masi hedefini gerceklestirmek i¢in uygun oldugu ancak yeterli
olmadig1 tespit edilmistir.

Sar1 (2011), 80 markaya uyguladig1 anket calismasi sonu-
cunda TURQUALITY® programimin marka yaratmada etkili
oldugunun diistintildiigtinti ve markalarin yurtdisindaki bilini-
lirligi arttirdigimi ancak destek siiresi olan 5 yilin yeterli olma-
digmi savunmustur.

Aktepe ve Kavruker (2019) TURQUALITY® programindan
yararlanan ve farkli sektorlerde faaliyet gosteren 7 isletme ile
yapmis oldugu derinlemesine goriisme sonucunda TURQUA-
LITY® programinin s6z konusu isletmelerin uluslararasilasma
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stireclerine dikkat gekici katkisinin oldugu ancak stirecin ytirii-
tilmesi ile ilgili uygulamada bazi degisikliklerin yapilmasi
gerektigini belirtmistir.

Konu ile ilgili yukarida agiklanan galismalar genel olarak
degerlendirildiginde TURQUALITY® programinin islevsel ve
sektorel acidan bazi degisikliklere ihtiyag duydugu ancak kiire-
sel marka yaratmada isletmelere fayda sagladig1 gortilmustiir.
Ancak Yaran (2014) TURQUALITY® programimin miicevher
sektoriindeki markalasma stireclerine olan etkisini arastirdig:
calismasinda digerlerinden farkli olarak programin giiclii kiire-
sel markalar yaratmak igin yeterli olmadigi, programin basaril
olmasi i¢in genel projelerden ziyade isletme tabanli projelerin
gerceklestirilmesi gerektigine dikkat ¢ekmistir.

Sonug olarak s6z konusu literatiir incelendiginde TURQU-
ALITY® programinin etkinligi ve olgtilebilirligi ile ilgili kesin
bulgulara ulasilamamaktadir. Bununla beraber programdan
beklentiler ve program ciktilar1 sektorel ve isletme 6lcegi ba-
zinda degiskenlik gosterebilmektedir.

Yontem

Bu calismada Ttirkiye’de uygulanan ve diinyada baska bir
ornegi bulunmayan TURQUALITY® markalasma destek prog-
rami, nitel analiz yontemleri ile incelenmis ve konusunda uz-
man ¢ kisi ile derinlemesine goriismeler yapilmistir. Derinle-
mesine goriisme sorulariin TURQUALITY® programin icerik
ve isleyisine hakim uzmanlar tarafindan cevaplandirilmasi
gerektiginden kasti 6rnekleme kullanilmistir. Gortismeler orta-
lama 60 dakikada tamamlanmis ve goriismelere katilan uzman-
larin anonim olmasini saglamak adina analizlerde uzmanl, uz-
man2 ve uzman3 olarak kodlanmaslardir.

Uzman katiimcilara TURQUALITY® programu ile ilgili
asagida verilen yar1 yapilandirilmis sorular sorulmustur:

i. TURQUALITY® destek programinin tarihsel stireci ve ¢ikis
sebepleri nelerdir?

ii. Son bes sene icerisinde TURQUALITY® programinin ¢ikti-
lar1 ve tilke ekonomisine katkilar1 nelerdir?
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iii. TURQUALITY® programinin performans ol¢iim yontem-
leri nelerdir?

iv. TURQUALITY® programina yapilan basvurular: nicelik ve
nitelik yoniinden nasil degerlendirirsiniz?

v. TURQUALITY® programindan faydalanan isletmelerin

genel ve ortak 6zellikleri nelerdir?

vi. TURQUALITY® programinin iilke marka imajina etkisi ile
ilgili olarak diistinceleriniz nelerdir?

vii. TURQUALITY® programinin olumsuz taraflar1 ve ¢6ziim
onerileri konusunda diisiinceleriniz nelerdir?
viii. TURQUALITY® programinin gelecegi ve alman yeni ka-
rarlar konusunda diistinceleriniz nelerdir?

Katilimcilarin sorulara verdikleri cevaplar daha onceden
hazirlanan goériisme formuna not alinmak suretiyle yazilmis ve
calismanin giktilar1 elde edilmistir. Onemli sdylem ve ctimleler
zaman zaman tekrar edilmis ve bu ctimlelerin bire bir yazilmasi
saglanmistir. Elde edilen bulgular nitel analiz yontemlerinden
betimsel ve frekans analizleriyle incelenmistir.

Betimsel Analiz

TURQUALITY® destek programinun tarihsel stireci ve cikis
sebepleri ile ilgili olarak uzmanl bu programin markalasmada
en Ust diizeyde ve segmentte devlet destegi oldugunu, 2003
yilinda basladigini ve su an 200’e yakin firmanin bulundugunu
belirtmistir. Uzman1 ayrica ilk asamalarinda firmalarin perfor-
mansinin artmasinin hedeflendigini daha sonralar1t TURQUA-
LITY® programu desteklerinin bir odiile ve tesvike dontistugii-
nii eklemistir. Ayn1 konu ile ilgili uzman2 TURQUALITY® des-
tek programinin “Tiirkiye'de gerceklestirilmekte olan ve diinyada ilk
ve tek olma dzelligini” tasiyan bir markalasma programi oldugu-
nu vurgulamis, programin ge¢misi ve bugiinii ile ilgili asagida-
ki bilgileri eklemistir:

Devlet destek ve tegvikleri her zaman vardi, ancak bu destek ve

tesvikler anlamli sekilde kullamlmadi. Ik olarak Mavi Jeans ile

baglad1 destekler, ¢ok katkili bir siirecte ilerledi. Ancak son do-

nemlerde hangi firmalar nasil dahil oluyor ¢ok net degil. Ozellikle
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mevzuatta yer alan ve bu destekten yararlanacak firma tanimla-

malar1 incelenmelidir.

Uzman?2 ayrica programin ilk ¢ikis amacinin iyi niyetli ol-
dugunu ancak su an gelinen noktada tesviklerin ve desteklerin
nerede nasil kullanilacaginin bilinmiyor oldugunu savunmus-
tur. Uzman3 ise aynu soru ile ilgili olarak TURQUALITY® destek
programinin “10 yida 10 Diinya Markas1” sloganiyla yola ¢ikti-
g1 ancak giintimiizde tiim sektorlere agik bir destek programi
oldugunu, temelde ihracati ve markalasmay1 desteklemeyi
amacladigini vurgulamistir. Ayrica program kapsaminda mal
ihracat1 gerceklestiren firmalarin sektorlerine iliskin herhangi
bir oncelik s6z konusu degilken, hizmet sektorlerinde 6nceligin

soz konusu oldugunu eklemistir.

Son bes sene icerisinde TURQUALITY® programinin ¢ikti-
lar1 ve tilke ekonomisine katkilar ile ilgili soruya uzmanl bu
konunun somut yanmitinin Ticaret Bakanlig1 biinyesinde deger-
lendirilmesi gerektigini dile getirmistir. Desteklerin verilmesi
ve kullandirilmasinda asil merkezin Bakanlik oldugu ifade
edilmis ve TURQUALITY® programinin iilke ekonomisine kat-
kilarini asagidaki gibi aciklamustir:

TURQUALITY® programinin {ilke ekonomisine katkilarin su se-

kilde siralayabiliriz:

i. Sirketlerin kurumsallasmalarini saglama,

ii. Sirketleri markalasma, ihracat yapma acisindan disipline etme,

iii. Destek alan ve almayan sirketler arasinda rekabet yaratma,

iv. Destek vasitastyla isttihdam olanaklarini arttirma,

v. Sirketleri katma degerli mal tiretmeye yonlendirme,

vi. Sirketlerin yurtdisinda tanitimini arttirarak ihracat diizeylerini

gelistirme.

Kisaca TURQUALITY® progranmu firmalarin ihracatini arttirmak-

tadir. Firmalarin cesitli faaliyetlerini destekliyor, aktive ediyor ve

motive ediyor. Firmalarin marka tescilleri de artti, bu konuda bir
biling olusturdu.

Uzman3 ise ayn1 konu ile ilgili olarak Tiirkiye’de marka al-
gisinin ¢ok diisiik oldugunu ancak TURQUALITY® programu
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ile tilkemizin marka imajina olumlu katk: yapildigini belirtmis-
tir. TURQUALITY® programinin “Kurumsallasma + Markalasma”
olarak gortldigiint dile getiren uzman3 YYi, TURQUALITY®
destegi alan ve almay1 planlayan firmalar arasinda rekabet or-
tami1 olustugunu sozlerine eklemistir.

TURQUALITY® programinin performans lgiim yontemle-
ri ile ilgili soruya vermis oldugu yamitta uzmanl TURQUA-
LITY® programi siirecinin agamalarint sirasiyla 1. Firmanin
TURQUALITY® basvurusu, 2. Kapsama alinmasi (Degerlen-
dirme), 3. Stratejik plan, yol haritas1 ve is planlarinin hazirlanip,
onaylanmasi, 4. Harcamalarin hazirlanip, uygulanmasi (Hesap-
lama) ve son olarak 5. Onay (Bakanlik) olarak aciklamistir. Bu
siiregte bagvurularin Tiirkiye Thracatcilar Meclisi (TIM) koordi-
nasyonunda Thracatcilar Birliklerinin destegiyle yiiriitiildtgtint
ifade etmistir. Uzman1 Thracatcilar Birliklerinin TURQUALITY®
programinin genel degerlendirmesini yapmadigini, sadece is-
lemlerini strdirdiikleri firmalar: takip ettigini eklemistir. Uz-
man2 ise destekler ile ilgili herhangi bir istatistiki verinin bu-
lunmadigini ve desteklerin KOBI 6lgegine uygun olmadigim
belirtmistir. Uzman2 ayrica tesviklerin strateji boyutunun eksik
olduguna dikkat cekerek “Tesvikler izlenebilir, dlciilebilir degil,
performanst 6lciilebilir olmali” ifadesini kullamilmistir. Uzman3
ayni soruya verdigi yanitta firmalarin programa basvurular:
sonrasinda, karsilastirmali degerlendirme sistemleri (bench-
marking yontemi) ile denetimler gerceklestirildigine dikkat
¢ekmis, denetim firmalarmin programa basvuran ve kabul alan
firmalar tizerinde yillik performans degerlendirmeleri gercek-
lestirdigini aciklamustir. Uzman3 performans degerlendirmesini
bu alanda yetkin 6 yabanci danismanlik firmasi tarafindan ger-
ceklestirildigini eklemistir. Uzman3 ayrica TURQUALITY® des-
tekleri kapsaminda koordinator kurulusun TIM olduguna vur-
gu yapmustir. TURQUALITY® kapsamina alinmadan 6nce tiim
stireclerin TIM araciligiyla yiriitildiigiinii kapsama alindiktan
sonraki faturalandirma, harcama vb. siireclerin ise ihracatci

birlikleri tarafindan yapildigini acgiklamistir. Performans deger-
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lendirmesine goére programdan c¢ikan firmalarin olabilecegine
isaret eden uzman3, TURQUALITY® programiyla ilgili olarak
stratejik kararlarin ilgili Bakanlik tarafindan verildigini, TiM’in
ise daha ¢ok operasyonel siireclerde yer alindiginin altini ¢iz-
mistir.

TURQUALITY® programina yapilan basvurularin nicelik
ve nitelik yoniinden degerlendirilmesi ile ilgili olarak uzmanl
basvurular incelendiginde ii¢ durumun s6z konusu oldugunu
agiklamistir. Birinci durumda firmalar 6nce marka destegine
basvurarak bu destegi alip sonrasinda TURQUALITY®e bas-
vurmaktadir. Tkinci durumda, yeterli diizeyde organizasyona
sahip ve markalar1 bulunan firmalar dogrudan TURQUA-
LITY®e bagsvurabilmektedirler. Son durumda ise, marka deste-
gine basvuru yapip bu destegi alip sonrasinda TURQUALITY®
asamasina gecemeyen sirketler soz konusudur. Uzmanl ayrica
basvurular ile ilgili olumlu ve olumsuz taraflar1 su sekilde ifade
etmigtir:

e TURQUALITY® kapsaminda sirketler genellikle Tasarim ve

SAP destegine basvurmaktadirlar.

e Firmalarin TURQUALITY® e olan ilgisi giderek artmaktadir.

¢ Firmalarin daha ¢ok mevzuat ve sekil acisindan gergeklesen

hatalar1 ytiztinden basvurulart olumsuz sonuglanabiliyor veya

kapsam disina cikarilmak zorunda kalintyor.

e Firmalarin genel eksikligi TURQUALITY® programini hazir-

layacak ve basvurusunu yapacak bir uzman gorevlendirmemele-

ri. Sirketler, TURQUALITY® destekleri kapsaminda uzmanlar ga-
listirmadigs icin desteklerden yararlanamayabiliyor ve 6nemli ka-
yiplar yasayabiliyorlar.

¢ Uluslararast markalasma ile birlikte, biiytik firmalar TURQU-

ALITY®i maliyet avantaji olarak gorebilmekte ve basvurmakta-

dirlar. Bu durum, aslinda kendi biinyelerinde gerceklestirebile-

cekleri hizmetleri devlet destegi ile saglayarak free-rider duruma
diismelerine neden olabilmektedir.

Bagvurular ile ilgili uzman2 ise desteklerin KOBI 6lgegine
uygun olmadigini belirtmis, Ar-Ge ve damismanlik alanindaki
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desteklerin belirli firmalara verildigini ve bu saymin ¢ok az
olduguna dikkat cekmistir. Uzman3 ise TURQUALITY® prog-
ramina basvuru sisteminin kolay oldugunu, basvurularin oto-
masyon sistemleri tizerinden yapildigint ve bu nedenle herhan-
gi bir danismanlik hizmetine gerek kalmadigmi savunmustur.
Uzman3 konu ile ilgili olarak ayrica su ifadeleri eklemistir:

Her sey otomasyon tizerinden gerceklesiyor. Diger devlet destek-

lerinde boyle bir uygulama yok. Basvuru sonras: her firmayi de-

gerlendirmek tizere bir danisman firma ataniyor. Degerlendirme
stireci genel olarak 4-6 ay arasinda siiriiyor. Kurumsal stirecleri-
nin varligi, marka potansiyeli gibi hususlarda firmalar degerlen-
diriliyor. Bu tiir hazirliklar1 hali hazirda olan firmalarda deger-
lendirme siireci daha hizli ilerliyor. Marka destek veya TURQU-

ALITY® destegi olmak tizere 2 program agisindan degerlendirme

yapiliyor ve buna gore kabul veya ret karari veriliyor. Marka des-

tekleri 4 yillik, TURQUALITY® destegi ise her hedef pazar igin 5

yillik bir destek. Siire bitiminde firmalar tekrar destek basvuru-

sunda bulunabiliyor, ancak aynu tilke igin tekrar destek basvurusu
kabul edilmiyor.

Destek sayisinin sinirli olmadigina, tiim basvurularin uy-
gun goruldugi takdirde desteklenebilecegine vurgu yapan
uzman3, genelde basvuru sonrasi incelenip programa alinma-
yan firma sayismin az olduguna dikkat cekmistir. TURQUA-
LITY® destek programina basvuru sayilarmin baslangictan iti-
baren arttigini belirten uzman3, nadir de olsa Bakanlik tarafin-
dan destek programi kapsamindan ¢ikarilanlarin bulunduguna
isaret etmistir. TURQUALITY® destek programina kabul orani-
nin yaklasik olarak %90 civarinda oldugunu aciklayan uzman3,
Program siiresinde 1 yil boyunca destek kullanilmamasi halin-
de, firmalarin hemen program kapsamindan ¢ikarilmasmin soz
konusu olmadigina vurgu yapmistir. Uzman3 konu ile ilgili
olarak sunlar1 da eklemistir:

Zaten tiim siirecleri tam ve hazir olan firmalar bagvuruda bulu-

nuyor. Basvuruda bulunan firmalar genelde destekleniyor. Bas-

vuru yapmadan once daha ¢ok firma elenebiliyor. TURQUA-
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LITY® programi kapsaminda; hizmet sektorii basvurular: dogru-
dan Ticaret Bakanligi'na yapilirken, tiretim sektoriine iliskin bas-
vurulan TIM TURQUALITY® sekretaryasina yapilmaktadir. An-

cak nihai karar Ticaret Bakanligi'na aittir.

TURQUALITY® programindan faydalanan isletmelerin ge-
nel ve ortak ozellikleri konusunda uzmanl firmalarin genel
olarak 6nce markalasma desteklerine, daha sonra TURQUA-
LITY® desteklerine basvurduguna dikkat cekmistir. Uzmanl
ayrica firmalarin TURQUALITY® programina daha ¢ok disipli-
ne olma, rakip firmalarla yarisabilme, kurumsallasabilme, kat-
ma degerli mal tiretebilme ve tasarim yapabilme icin destek
almak istediklerinin altini ¢izmistir.

Uzman3 konu ile ilgili olarak TURQUALITY® programina
kabul alanlarin ortak ozelliklerini “pazar ve miisteri ydnetimi,
kurumsallasma, marka tesciline sahip olma, yiiksek dijitallesme diize-
yine sahip olma” gibi faktorler ile aciklamis ve asagidaki ifadeleri
eklemistir:

TURQUALITY® programina basvuracak ve kabul alan firmalarin
belirli diizeyde bir ihracat hacmine ve markasina sahip olmasi ge-
rekmektedir. Firmalar kurumsal gelisimini tamamlamis m1? Pa-
zar-musteri yonetimi var mi? Tedarik zinciri yonetimi, bilgi sis-
temleri yonetimi, stratejik yonetim var mi1?” diye firmalar incele-
nip, degerlendirilmektedir. TURQUALITY® programi agisindan
firmalarin kurumsallasma stireclerinin tamamlamis olmalart ge-
rekmektedir. Eger bu stiregleri tamamlamamislar ise TURQUA-
LITY® programindan destek alamazlar. Bu tiir stirecleri tamamla-
yabilmeleri i¢in diger destekler var, diger kurumsallasma destek-
lerini almak daha kolay. TURQUALITY® programu bu tiirden bir
destek degil ve bu destegi almasi daha zor. TURQUALITY® prog-
rami daha ¢ok markalasmaya yonelik bir destek, bu anlamda 6zel
bir destek. Zaten TURQUALITY® programina basvuruda bulunan
firmalar da kurumsallasma destegi almak i¢in gelmiyorlar, genel-
de kurumsallasma stireclerini tamamlamus firmalar. KOBI'lere
yonelik olarak KOSGEB destekleri var ve bu tiir destekler daha alt

diizey konular1 kapsiyor.
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TURQUALITY® programinin ayni zamanda firmalar agi-
sindan bir prestij projesi ve 6zellikle i¢ pazara yonelik olarak
onemli bir mesaj olduguna vurgu yapan uzman3 konu ile ilgili
olarak TURQUALITY® programinin iiretimi veya ihracati dog-
rudan desteklemedigini, markalasmay1 dogrudan destekledigi-
ni bu nedenle bu programdan faydalanacak firmalarin iiretim
ve ihracat sorunlarinin zaten olmamasi gerektigini sozlerine

eklemistir.

TURQUALITY® programinin iilke marka imajina etkisi ile
ilgili olarak uzman2 bu konuda firmalara destek verildigini
ancak tilkenin imaji ve ekonomisinin yeterli diizeyde olmama-
sindan dolay1 firmalarin bireysel olarak markalasmalarinin
beklentinin altinda olduguna isaret etmistir. Uzman2 ayrica
konu ile ilgili olarak asagidaki agiklamalar1 yapmustir:

Firma markalasmas: {ilke markasiyla yakindan iligkili. Destekler

nedeniyle “Turkey” imaji, ifadesi 6n planda tutulmaya calisiliyor.

Halbuki marka daha ¢n planda olmali, 6zellikle Avrupa pazarla-

rinda. Tegvik alan firmalar yurtdis: fuarlarda Turkey logosunu ve

imajin1 6n planda tutmaya calistyor, bu firmalarm marka imajma
olumlu yansimiyor.

Uzman3 ise firmalarin marka algt analizlerini gerceklestir-
digini, demir-celik, tekstil gibi bazi1 sektorlerdeki firmalarin
marka algilarinin diisiik olmast nedeniyle Ttirk firmasi olma
ozelligini gizledigini savunmus, bu firmalarin TURQUALITY®
programiyla birlikte pazarda daha fazla kendisi gibi davrandi-
gina dikkat cekmistir. Uzman3 ayrica firmalarin marka imajlari-
nin {ilke imajlarindan etkilendigini, Tiirkiye'nin marka algisinin
¢ok diisitk oldugunu ancak TURQUALITY® programinin iil-
kemizin marka imajimna olumlu katki yaptigii sozlerine ekle-
migtir.

TURQUALITY® programimin olumsuz taraflar1 ve ¢oztim
onerileri konusunda uzmanl TURQUALITY® programinin ¢ikis
amacindan uzaklastigini zamanla firmalar i¢in bir 6dtile dontis-
tiigiini savunmus ve programin olumsuz yonleri ile ilgili asa-

g1daki ifadeleri kullanmaistir:
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Program amacindan sapmaya basladi, artik her firma programa
basvurmaya basladi. Artik sektor sinirlamasi da yok. Firmalar ta-
sarimdan SAP programina, kurumsallasmadan i¢ is siireglerini
iyilestirmeye ve gerceklestirmeye birgok alanda destek aliyorlar.
Ancak bunlarin hepsi firma igerisi ile ilgili, firmanin dogrudan dis
faaliyetleriyle ilgili degil. Ayrica TURQUALITY® destekleri kap-
saminda ¢ogu destek basliginda tist limit bulunmamaktadir.
Uzman?2 ise verilen destek ve tesvikleri elestirerek, tesvik-
lerde uzmanlasma olmadigini, tesviklerin pazarda karsiliginin
olmadigini, tesviklerin strateji boyutunun eksik oldugunu, tes-
viklerin izlenebilir ve olgiilebilir olmadigini, yeni tesviklerin
daha elitist, daha jenerik olmasi ve tesvik sisteminin revize
edilmesi gerektiginin altim1 ¢izerek asagidaki agiklamalarda
bulunmustur:
Su an tegvikler daha ¢ok ofsayttan gol atma amacgli. Tesviklerin ve
desteklerin nerede nasil kullanilacagi bilinmiyor. Tesviklere bas-
vuru sartlart ¢ok yiiksek, stirecte ¢ok fazla dokiimantasyon var.
Sistem su an kapali sisteme donmiis durumda. Bagvuru icin belir-
li kriterler var ama bunlar ¢ok fazla ve ¢ok yiiksek. Tesvik siste-
minin degismesi gerekiyor, tek bakanlik altinda tek elde toplan-
mali ve yiiriitiilmeli. Biirokrasi ve sekil sarti cok fazla. Kagut is
yiikti cok fazla. Ayni sekilde kurallar ve mevzuat da ¢ok sik degi-
siyor. Olusturulan destek ve tesvik sistemleri, firmalar bagvuruyu
yapip siiregleri baslattiktan sonra islemler devam ederken degis-
mektedir. Bu hem firmalar i¢in hem de destek programindan ve-
rimli sonuglar elde etmek igin sorun arz etmektedir. Tesviklerin
verilmesi ve kullandirilmasinda siyasi ve popiilist yaklasimlar

olmamali.

Uzman2 ayrica destek ve tesvik programlarindan tist ke-
simde yer alan firmalardan ziyade alt-orta kesimde yer alan
firmalarin yararlandirilmas: gerektigini, destekten yararlanan
firmalarin ihracat hedeflerinin pek gercek¢i olmadigini, destek
kapsaminda kullamilan fuar ve tanitim desteklerinin amacimna
uygun bir sekilde kullanilmasimnin énem arz etigini, TURQUA-
LITY® destek programinda sektorlere gore ihracat hedeflerinin



Kiiresel Milli Markalasma ve TURQUALITY® Program

konmasinin islevsel bir yol olmadigin1 savunmustur. Uzman2

sozlerine su sekilde devam etmistir:

Ayrica desteklerle ilgili olarak herhangi bir istatistik yok. Destek-
ler KOBI 6lcegine uygun degil. ik basta boyle degildi, simdi ise
farklilasti. Ar-Ge ve damismanlik alaninda destekler ise belirli
firmalara veriliyor ve bunlarin sayisi ¢ok az. TURQUALITY® 6ze-
linde, ozellikle mevzuatta yer alan ve bu destekten yararlanacak

firma tanimlamalarmin da incelenmesi gerekiyor.

Uzman3 ise konu ile ilgili olarak TURQUALITY® progra-
minda, firmalarin yalnizca TURQUALITY® kapsamindaki mar-
kalara iliskin ihracatlarinin degerlendirmeye alindigini, dolayi-
styla firmalarin TURQUALITY® kapsami disindaki markalaria
iliskin ihracat performansinin dikkate alinmadigini ve bu du-
rumun bazi bilgilerin kaybolmasina neden oldugunu eklemis-
tir. Uzman3 ayrica denetim firmalarimni ele alarak, bu firmalarin
interdisipliner olmalar1 ve bir¢ok tilkede hizmet vermeleri ge-

rektigine dikkat ¢ekmis ve sozlerine su sekilde devam etmistir:

Danusman firmalar ¢ok uluslu ve ¢ok yonlii, farkli alanlarda faali-
yet ytirtiten firmalar, bu nedenle TURQUALITY® programini de-
gerlendirmek, firmalar1 incelemek icin segildiler, bu tiir nedenler-
le Turk danismanlik firmalar1t TURQUALITY® siirecinde yer al-
miyorlar. Bu yabancit damismanlik firmalari da ayrica denetleni-
yor. TURQUALITY® programi kapsaminda bu firmalarm diger
faaliyetleri de soz konusu, 6rnegin TURQUALITY® siirecindeki
firmalara yonetici gelistirme egitimleri, segilen tiniversitelerin is-

birligiyle bu firmalar tarafindan veriliyor.

TURQUALITY® programinin gelecegi ve alman yeni karar-
lar ile ilgili olarak uzmanl TURQUALITY® desteklerinin devam
edecegini, faydasmnin siirecegini, ayrica TURQUALITY® prog-
ramina bagvurularin stirekli arttigini ve firmalarin programa
biiytik ilgisi bulundugunu agiklamistir. Uzman2 konuyu farkl
bir agidan ele alarak TURQUALITY® destegi kapsaminda, bu
destegin gelecegi ile ilgili 6zellikle firmalarin aldiklar1 destekler
sonucunda stirdiiriilebilirlikten ziyade, “free-rider” durumu-

nun olusmaya basladigini, her ne kadar tesvik programlar: ile
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firmalar desteklense de uluslararasi ekonomide sorunlar ya-
sandikca ihracat diizeyinin arttirilmasiin zorlasacagimi diisiin-
dugiint belirtmistir. Uzman3 ise TURQUALITY® programinin
yakin donemde de siirmeye devam edecegini vurgulamustur.
Frekans Analizi

Betimleme analizi ile incelenen derinlemesine goriisme
bulgular1 Tablo 1’de 6zetlenerek goriisme soru ve yanitlar: ka-
tegorik olarak gosterilmistir. Boylece 6ne ¢ikan kelimeler fre-
kans analizi yapilmak tizere belirlenmistir. Bu sonuglara gore
TURQUALITY® programi, isletmelerin markalasma, ihracat ve
performanslarini arttirmak amaciyla isletmelere 6diil veya tes-
vik vermek suretiyle destek saglamaktir. Uzman katilimcilar
tarafindan programin katkilar1 isletmelerin kurumsallasmasini,
markalasmasimi ve katma degerli iirtin tiretmesini saglamak;
rekabet giiclerini ve ihracatlarmi arttirmak dolayisiyla tilke
marka imajimi gelistirerek istthdam saglamaktir. Bagvurular ile
ilgili olarak en ¢ok tasarim ve SAP destegi, markalasma ve
TURQUALITY® desteklerine basvuruldugu aciklanmustir. An-
cak son yillarda her firmanin basvuruda bulunabildigi ve prog-
ramin amacinda sapmaya basladig1 eklenmistir. Program bas-
vurularmin KOBI olgegine uygun olmadigl, konu ile ilgili uz-
man personel eksikligi, dokiimantasyon ve mevzuatin fazlalig
ve bedavacilik algisinin varligi basvurularin olumsuz yonleri
arasinda siralanirken, otomasyon sisteminin varligt basvurula-
rin olumlu yontii olarak belirtilmistir. Programa basvuran islet-
meler ile ilgili soruya verilen yanitlar bu isletmelerin program
cercevesinde disipline olma, rekabet giiclerini ve ihracatlarini
arttirma, kurumsallasma, katma deger ve marka yaratma ama-
cinda olduklarina ve pazar/miisteri yonetimi, tedarik zinciri
yonetimi, bilgi sistemleri yonetimi ve stratejik yonetim stiregle-
rine sahip olmasi gerektigine isaret etmektedir. TURQUALITY®
programimin tilke imajina etkisi ile ilgili soruya verilen yanitlar
programin olumlu katkisi olduguna ancak tilke marka algisinin
diisiik olmasimin tirtin markasmin 6niine gegebilecegine isaret

etmektedir. Programin olumsuz yonleri ise programin amacin-
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dan sapmasi, basvuru sartlari, tesviklerin 6zelligi, dokiimantas-

yon ve biirokrasi, gercek¢i olmayan ihracat hedefleri, denetim

firmalarinin yapisi, KOBI 6lgegine uyumsuzluk ve bilgi kayip-

lar1 olarak siralanmistir. Programin gelecegi ile ilgili soruya

katihmcilardan ikisi programin stirdiiriilebilir olacagmni savu-

nurken, diger katiimci bedavacilik algisinin yayginlasabilece-

gine dikkat gekmistir.

Tablo 1: Derinlemesine Goriisme Bulgularmimn Kategorik Gosterimi

Sorular

Cevaplar

Sebepler

Performans arttirmak (uzmanl), 6dil (uzmanl), tegvik (uz-
manl) (uzman2), destek (uzmanl) (uzman2) (uzman3), ihracat

(uzman3), markalasma (uzmanl), (uzman2), (uzman3)

Katkilar

Kurumsallasma (uzman1) (uzman3), markalasma/marka
(uzmanl) (uzman3), ihracat (uzman1), rekabet (uzmanl) (uz-
man3), istthdam (uzman1), katma deger (uzmanl), iilke marka

imaj1 (uzman3)

Performans

Olctimii

Istatistiki veri olmamast (uzman2), izlenebilir ve 6l¢iilebilir
olmayist (uzman2), benchmarking (karsilastirmalr) (uzman3),

yillik degerlendirme (uzman3)

Bagvurular

Tasarim ve SAP destegi (uzmanl), markalasma destegi (uz-
man1) (uzman3), TURQUALITY® destegi (uzmanl) (uzman3),
uzman personel eksikligi (uzmanl), amacindan sapma (uz-
man1), bedavacilik (uzmanl), dokiimantasyon-mevzuat (uz-
man1) (uzman2), KOBI 6lgegine uyumsuzluk (uzman2), oto-

masyon (uzman3)

Isletme Ozel-
likleri

Disipline olma (uzmanl), rekabet (uzmanl), kurumsallasma
(uzmanl) (uzman3), katma deger yaratma (uzmanl), ihracat
hacmi (uzman3), marka (uzman3), pazar ve miisteri yonetimi
(uzman3), tedarik zinciri yonetimi (uzman3), bilgi sistemleri

yonetimi (uzman3), stratejik yonetim (uzman3)

Ulke imajina

etki

Olumlu katki (uzman3), iilke marka algisindaki dustikliik

(uzmanl, uzman3)

Olumsuz

Amacindan sapma/amacina uygunsuzluk (uzmanl) (uzman2),
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Yonler basvuru sartlar1 (uzmanl) (uzman2), tesviklerin ozelligi (uz-

man2), dokiimantasyon ve biirokrasi (uzman2), gercekci olma-
yan ihracat hedefleri (uzman2), denetim firmalarmin yapisi
(uzman3), KOBI slgegine uyumsuzluk (uzman2), bilgi kayiplart

(uzman3)

Gelecegi Siirdiiriilebilir olma (uzman1, uzman3), bedavacilik (uzman2)
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Yukarida agiklanan ve Tablo 1’de gosterilen bulgular cer-
cevesinde ©one cikan kelimeler destek, TURQUALITY®, mar-
ka/markalagma,  tesvik, ihracat, kurumsal/kurumsallasma, pa-
zar/miisteri,  imaj  (ililketmarka),  performans,  dokiimantas-
yon/mevzuat/biirokrasi, yonetim, izlenebilir/6lciilebilir, uz-
man/uzmanlasma, bedavacilik, rekabet, katma deger, 0diil, siirdiiriile-
bilir, istihdam ve benchmarking olarak belirlenmistir. S6z konusu
kelimeler frekans analizi kapsaminda incelendiginde en fazla
tekrar eden ilk 10 kelime ve frekans degerleri Tablo 2'de veril-
mistir. Buna gore en fazla tekrar eden ilk 10 kelime sirasiyla
destek, Turqulality, marka/markalagma, tesvik, ihracat, kurum-
sal/kurumsallasma, pazar/miisteri, imaj (iilke+marka), performans,
dokiimantasyon/mevzuat/biirokrasi kelimeleridir.

Tablo 2: Frekans Analizi Sonuglar:

Sira Kelime Siklik Degerleri
1 Destek 68
2 TURQUALITY® 57
3 Marka/Markalagsma 33
4 Tesvik 22
5 Thracat 19
6 Kurumsal/Kurumsallasma 11
7 Pazar/miisteri 9
8 imaj (Ulke+Marka) 8
9 Performans 6
10 Dokiimantasyon/ mevzuat/ biirokrasi 6
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Sekil 1'de yer alan kelime bulutunda ise gortisme bulgula-
rinda 6ne ¢ikan tiim kelimeler birlikte ele alinmis ve siklik de-
gerleri en yiiksek olan kelimeler daha biiytik harflerle, siklik
degerleri az olan kelimeler daha kiiciik harflerle gosterilmistir.
Buna gore Tablo 2'te yer alan ve en fazla tekrarlanan kelimeler
daha biiyiik harflerle gosterilirken, en az tekrar eden istihdam
ve benchmarking kelimeleri daha kiigiik yaz1 formatinda go-
rilmektedir. En az tekrar eden bu iki kelimeyi bedavacilik,
rekabet, katma deger, odiil ve stirdiiriilebilir kelimeleri izle-
mektedir.

Sekil 1: Kelime Bulutu

Strdirtlebilir

Tesvik | .
Turquality

Performans Rekabet Katma deger
Izlenebilir Olciilebilir

Ihr agatD e St el(Bmkhmakag

Odul Yonetim  Istthdam
Imaj (Ulke+Marka)
Dokiimantasyon/mevzuat/biirokrasi
Uzman/uzmanlasma Pazar/miisteri

Kurumsal/Kurumsallasma

Marka/Markalasma

Kaynak: Yazarlar tarafindan WordItOut uygulamasi kullanilarak olusturulmus-

tur, www.worditout.com, 2019

Sonug ve Oneriler

Kiiresel milli markalar yaratmak, marka ve markalasma bi-
lincini uyandirmak amaciyla ortaya c¢ikmus, bir tiir destek ve
tesvik programi olan TURQUALITY® programi devlet tarafin-
dan verilen diger destek programlarindan amaci, misyonu,
uygulanist ve ciktilar1 kapsaminda degerlendirildiginde birg¢ok
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agidan farklilik gostermektedir. TURQUALITY® programu is-
letmelere finansal destek saglamak amaciyla degil, marka ya-
ratma potansiyeli olan isletmelerin kiiresel pazarlarda aktif rol
oynayabilmeleri icin kurumsallasma ve milli marka yaratma
noktasinda her tiirlii destegi vermeyi amacglamaktadir. Bu ytiz-
den TURQUALITY® programi isletmelerin ihracat gelirlerini
arttirmalarini degil, kendi milli markalariyla uluslararas: bir
marka olarak ihracat hacimlerini arttirmay: hedeflemektedir.
Dolayisiyla ihracatin arttirilmast TURQUALITY® desteklerinin
nedeni degil bir sonucudur (Sekil 2).

Sekil 2: Turqulity Programi Girdi ve Ciktilar

Mh::!llja B RUCTEILA »

*

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur

Diinyada ve Tiirkiye’'de baska Ornegine rastlanmayan
TURQUALITY® programunin bir diger ozelligi ise “secici” ol-
masidir. Derinlemesine goriismeler sonucunda elde edilen bul-
gular bu desteklerden yararlanacak isletmelerin kurumsallasma
stireglerini tamamlamis, yonetimsel anlamda gticlii, uluslararas:
marka ve katma deger yaratma potansiyeline sahip olan islet-
melerden secildigini gostermektedir.

2006 yilinda TURQUALITY® programindan 36 marka ya-
rarlanirken bu say1r her yil artmistir. Desteklerden yararlanan
isletme sayilarindaki bu artis programin gelecegi acisindan
umut vericidir. Bu baglamda o6ntimiizdeki yillarda da
TURQUALITY® programina katiimin devam edecegi ve des-
teklerden yararlanacak isletme ve marka sayisinin artacagi 6n-
goriilmektedir. Ancak derinlemesine goriismeler analiz edildi-

ginde her zaman program desteklerinin dogru bir sekilde kul-
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lanilmadig1, cogu zaman isletmelerin kiiresel marka yaratma
amacindan ayrilarak isletmeye finansman saglamak amaciyla
bu programdan yararlandig: ile ilgili bulgular elde edilmistir.
Bu durumun uzun vadede kaynak israfina yol agacag1 ve prog-
ramin hedeflerine ulasmasini tehdit edecegi diistintilmektedir.

TURQUALITY® programina basvuru siireci ile ilgili elde
edilen veriler degerlendirildiginde, uzman gortislerinde farkli-
liklarin oldugu ortaya ¢ikmustir. Guiniimiizde her sektérden
basvuru isleminin alindig1 ancak basvuru yapacak isletmelerin
kurumsal ve marka potansiyeli isletmeler olmas: gerektigi, bas-
vuru kriterlerinin kiiciik olgekli isletmeler i¢in uygun olmadig:
noktasimnda ayni goriise sahip olan uzman katilimcilar, basvuru
sisteminin isleyisi ile ilgili goriis ayriigma gitmistir. Basvurula-
r1in otomasyon sistemi tizerinden cabuk ve kolay yapildig: bilgi-
si verilirken, baska bir uzman dokiimantasyon ve biirokrasinin
islemleri yavaslattigini savunmustur.

TURQUALITY® programinin bugiinti ve gelecegi ile ilgili
diger bir konu ise “mense tilke etkisidir”. Kiiresel markalar
yaratmak amaciyla Tirk triin ve iilke imajmin olumlu yonde
gelismesine destek vermek programin diger amaglar1 arasinda-
dir. Ancak mevcut durumda tilke imaji {irtin imajmimn oniine
gecebilmekte ve bu durum uluslararas: marka olma yolundaki
ulusal markalarin olumsuz mensge iilke etkisi altinda kalmasina
sebep olabilmektedir. Bu ytizden Turkiyenin tlke imajimnin
olumlu yonde gelistirilmesi igin yapilan calismalarin hiz ka-
zanmasl ve kapsaminin genisletilmesi gerektigi diistintilmekte-
dir.

Son olarak TURQUALITY® programinin performans dl¢tim
kriterleri ve hedeflerine ulasilabilirligi ile ilgili clgeklerin gelisti-
rilmesi, bu olceklerin hem akademik hem sektorel alanda uz-
man Kkigiler tarafindan analiz edilmesi 6nem arz etmektedir.
Boylece program tarafindan saglanan desteklerin amacina yo-
nelik mi kullanildig1 yoksa kaynak israf1 olarak mi degerlendi-
rildigi ve programin verimliligi daha somut verilerle incelenebi-

lecektir.
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