Hah Sektoriinde Ihracat Yapan Firmalarin Markalasma Diizeylerinin
Ekonomik Performans Uzerindeki Etkisi

The Effect of Branding Level of Firms in the Carpet Exportation Sector on
Economic Performance

Mustafa METE"
Yusuf BOZGEYIK*
Tugce Nazh BILGE™*

Oz

Dis pazarlar, tehditleri ve firsatlart biinyesinde barindirmanin yani sira ulusal sinirlarla yetinmeyerek tiim diinyada
adindan soz ettirmek isteyen firmalarin riskleri goze alarak zorlu rekabet ortamu igerisine girdikleri tespit
edilmistir. Markalagma iizerine iilkemizdeki calismalarin sayismnin oldukca yetersiz oldugu, o6zellikle hali
sektoriinde ise daha az oldugu goriilmektedir. Bu calismada Tiirk ekonomisinde dnemli bir yere sahip olan hali
sektorii ihracatinda markalagmanin etkilerinin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda Gaziantep
ilinde faaliyet gostermekte olan ve ihracat yapan hali firmalar lizerinde ¢alisma gerceklestirilmistir. Caligmaya
toplam 50 firma dahil edilmistir. Veriler anket yontemiyle elde edilmistir. Caligmadan elde edilen verilerin analizi
SPSS 16.0 programi ile yapilmistir. Yapilan analizler neticesinde bir marka adi altinda ihracat yapan firmalarin
ihracat performansinin daha yiiksek oldugu, Turquality destegi alan firmalarin son 3 yillik ihracat ve satig
performansinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hal1 Sektorii, Markalasma, Thracat, Tiirkiye Ekonomisi

Abstract

Although foreign markets have lots of threats and opportunities, it is seen that the companies wanted to mention
by name enter into challenging competitive environment by chancing the threats in recent years. It is seen that the
studies on branding, especially in carpet sector are insufficient in our country. In this study, the effects of branding
on carpet sector export which has an important place Turkish economy are aimed to determine. For this purpose,
the study was carried out on the carpet companies operating in Gaziantep province and that make export. A total
of 50 companies included into the study. The data was obtained with questionnaire method. The analysis of the
data obtained from the study was conducted with SPSS 16.0. As a result of the analyses it has been found that the
exporting performance of the firms that make export under the name of a brand, the last 3 year exporting and sales
performance of the firms that take Turquality support is higher.
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Giris

Giliniimiiz gelismis ve gelismekte olan iilkeleri agisindan diinya pazarlarinda kabul
goren markalarin olusturulmasi hayati 6nem arz etmektedir. Firmalarin markali iirlinlerinin
bulunmasi diinya pazarlarinda boy gosterme, kendinden soz ettirme, saygin bir konuma sahip
olma, ticaret hacmini artirma ve pek tabii ki de siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmede
olmazsa olmazlar arasinda yer almaktadir. Markanin ve markalagsmanin giin gectikce daha iyi
anlasildig1 gliniimiizde daha organize firmalar yeni markalasma stratejileri gelistirmektedirler.
Ciinkii farkindaligin en 6nemli kaynaklarindan olan markalagsmanin bilincindedirler. Sonraki
asamalarda firmalar marka ile yerel sinirlar disina ¢ikarak firma uluslararasi ¢apta bir firma
haline doniistiirmektedir.

Teknoloji alaninda yasanan gelismelere bagli olarak firmalarin iiretmis olduklari
tirtinlerin akil almaz bir hizla taklit edilmesi, iiriin ¢esitliliginin artmasinin yani sira benzer
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tirtinlerin sayisindaki artig firmalar1 ciddi manada zorlamaktadir. Yaganan gelismelere bagh
olarak miisterilerin her gegen giin artan ve ¢esitlenen ihtiyag ve gereksinimlerine yanit
verebilmek icin firmalarin gecmise kiyasla ¢cok daha fazla ¢aba sarf etmeleri gerekir. Zira
pazarda birbirine benzer birgok {iriin mevcuttur. Nasil ki insanlar taninmak ve birbirlerinden
ayirt edilebilmek i¢in nasil isimlendiriliyorlar ise pazarda bulunan iriinlerin de ayirt
edilebilmeleri ve taninabilmeleri icin isaretlenmeleri, isimlendirilmeleri gerekir. Ozetle,
mallarin isaretlenmesi, isimlendirilmesi veya her ikisinin bir arada yapilmasi seklinde ifade
edilebilecek olan markalama gerek miisteri ve toplum, gerekse de araci ve tretici firmalar
acisindan hayati 6neme sahiptir. Miisteriler ve toplum bakimindan birbirinden farkli olmayan
birgok {iriin acisindan se¢gimde bulunabilmek, doyum saglanilan mali yeniden alabilmek, satin
alinan malin sorumlusunu bilmek gibi hususlar ancak ve ancak marka oldugunda miimkiin olur.
Benzer sekilde araci ve iiretici firmalar da {iretmis olduklar1 mallarin kalitesinden ve
reklamindan yalnizca kendilerinin faydalanmamasi, satis akisini takip edememesi, miisterilerini
tantyamamasi ve Urettikleri mallarina olan baglilik diizeyini bilememesi gibi sorunlar ile kars1
karstya kalacaktir.

Her alanda oldugu gibi halicilik sektdriinde de cetin bir rekabet s6z konusudur. Bu
baglamda halicilik sektoriinde de markalagsma son derece 6nemlidir. Diinya hali iiretiminde ve
ithracatinda en 6nemli iilkeler arasinda yer alan Tiirkiye markalasma konusunda son yillarda
onemli gelismeler kaydetmis olmakla birlikte hala istenilen diizeyde degildir. Tiirk halicilik
sektoriiniin 6nemli bir kismini elinde bulunduran Gaziantep ilinde de markalagsmayla ilgili son
yillarda 6nemli gelismeler yasanmis olmakla birlikte yeteri diizeyde olmadigi sdylenebilir.
Yerelden uluslararasi boyuta ulasan igletmeler dis pazarlarda kendilerine yer edinebilmek, daha
basarili olabilmek i¢in marka ¢aligsmalarina agirlik vermek durumundadirlar. Ancak bu sekilde
zorlu rekabet ortaminda kendilerine yer bulabilirler.

Literatiir

Tiirkiye'de hali sektoriinde markalagsmanin ihracat performans: iizerindeki etkisini
Olcmeye yonelik ¢alismalara pek rastlanmamistir. Bu nedenle yapilan ¢alisma Tiirkiye i¢in ilk
olma Ozelligi tasimaktadir. Bunun yani sira yapilan ihracat performansi, markalasma ve
Turquality destegi ile ilgili benzer ¢calismalara bakildiginda;

Certeler (2001), marka isletmelerin yurt i¢ci ve disindaki ekonomik performansini
etkileyen en onemli faktorler arasinda yer almaktadir seklinde ifade etmistir.

Katsikeas vd. (2000), yapmis olduklari ¢aligmada markanin ihracat performansi
tizerinde olumlu fakat diisiik diizeyde etkiye sahip oldugunu bildirmislerdir.

Chaudhuri (2002), yapmis oldugu calismada marka sadakatiyle pazar payr arasinda
pozitif yonli bir iliski oldugunu, marka taninirliligi ile {iriin satislar1 ve pazar pay1 arasinda da
olumlu bir iliski oldugunu bildirmistir

Ozgiir (2006), iilkemizde tekstil ve hazir giyim sektdriinde ithalat yapmasindaki en
onemli neden markalasmanin yeterli diizeyde olmamasidir. Tiirkiye bilhassa Avrupa’dan
Oonemli markalar1 ithal etmektedir. Fakat AB iilkeleri bu iirtinlerin biiylik kismini Tiirkiye’de
tiretip tekrar Tiirkiye’ye satmaktadir. Diger bir ifadeyle Tiirkiye Avrupa’nin bir nevi fasoncusu
durumundadir. AB iilkelerinin tekstil ve hazir giyimde bu durumda olmalarindaki en 6nemli
etken iyi marka olusturmalari, dagitim kanallarin1 ¢ok iyi koordine etmeleri ve iyi bir satis
politikas1 uygulamalaridir seklinde ifade etmistir. Swot analizi kullanilarak sektor incelemesi
yapilmistir. Gorgiilii (2006), Tirk tekstil sanayinde markalasma ve markalagmanin ihracat
performansi iizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla yapmis oldugu calisma neticesinde
markalagmanin ihracat performansini pozitif yonde etkiledigini bildirmistir. Denli (2007),
diinyada faaliyet gostermekte olan tiim isletmeler iiretmis olduklar iirlin ve hizmetlerin talep
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gdérmesini, pazar igerisinde yer almasini, diger bir ifadeyle tercih edilmesini ister. Bu noktada
marka devreye girmektedir. Zira talep yaratmada ¢ogunlukla iirliniin niteliklerinden, iirliniin
saglamis oldugu yarardan daha etkili bir unsur olabilmektedir. Marka ayn1 zamanda iiriinle ilgili
olarak tiiketicilerde baglilik yaratabilmektedir ki bu durum da isletmenin satis ¢izginde bir
devamlilik ve diizen saglayacaktir demistir.

Isik (2007), "Hazir Giyim Uriinlerinde Marka Imaj1 Yaratmanin Onemi ve Isletmeler
Acisindan Incelenmesi" isimli yiiksek lisans tez calismasinda Tiirkiye'de fason iiretim yapan
hazir giyim firmalarinin markalasma konusunda geri kalmigs oldugu ortaya konarak,
markalasmanin gerekliligine dikkat c¢ekilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular
dogrultusunda; Tiirk hazir giyim sektdriinde markalagma yeterli diizeyde olmadigi, etkili olmasi
icin 1yl tanmitim yapilmasi ve 48 devlet destegi gerektigi sonucglarina ulagilmaktadir. Disg
pazarlara agilma konusunda finansman yetersizligi, bilgi eksikligi, rekabet gii¢liigii sorunlarinin
oldugu goriilmektedir. Tiirk markasi imajin iyilestirmek i¢in isletmelerin imaj ¢alismalarina
yonelmeleri Onerilmistir. Karakog¢ (2009), 2001 sonras1 Tiirk hazir giyim sanayinde marka-
ithracat iliskisi ve Turquality iizerine yapmis oldugu ¢alismasinda markalasmanin firmalarin
ithracat performansi lizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu, Turquality projesinin tekstil ve
hazir giyim sektoriinde markalagsma siireci ve pazarlama faaliyetlerini iyilestirdigini
bildirmistir. Veri sonuglar frekans-ylizde tablolariyla gosterilmistir. Kogyigit (2008), "Tiirk
Hazir Giyim Sektoriinde Kotalarin Kalkmasiyla Goriilen Markalagsma Durumu" isimli yiiksek
lisans tezinde iilkenin hazir giyim sektoriindeki durumunun kotalarin kalkmasi ile birlikte
diisiise gectigi, potansiyeli oldugu halde geri kaldig1 vurgulanmistir. Arastirmaya gore; diger
Asya iilkeleri Tiirkiye'den daha ucuza hammadde ve is¢ilik sagladiklar igin rekabette avantajl
durumda olduklar1, Tirkiye'de sektoriin kotalarin kalkmasi ile olusabilecek olumsuz kosullara
kars1 daha onceden bilinglendirilmedikleri ve Tiirkiye'nin marka fason pazarina sahip olmadig:
sonuclarma ulasilabilmektedir.

Unnii (2009), diinyanm ilk ve tek devlet destekli markalasma tesviki olan Turquality
desteginden yararlanma diizeyinin ihracat performansi iizerindeki dogrudan ve dolayl etkilerini
incelemek amaciyla 22 isletme lizerinde yapmis oldugu ¢alisma neticesinde Turquality destegi
alan firmalarin ihracat performansinin arttigini bildirmistir. Calismada ayni1 zamanda
Turquality desteginden yararlanma siiresinin ihracata baglilik ve iist yonetimin ihracat Pazar
cevresine yonelik algilariyla dolayli olarak da ihracat performansi tizerinde olumlu etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Calismada marka sadakati, marka farkindalig1 ve marka imaj1 gibi alt
boyutlara sahip olan marka performansini da ihracat performansini olumlu yonde etkiledigi
saptanmistir. Analizlerde; betimsel istatistiksel teknikler, giivenilirlik analizi, tek yonlii varyans
analizi (One Way Anova), coklu regresyon analizi, basit regresyon analizi, Pearson Korelasyon
analizi, kismi korelasyon analizi gibi analizler kullanilmistir. Sinha (2013), Hint halilarinin ¢ok
kiymetli halilar olmasina karsin eski teknoloji kullanimi ve markalagma sorununda 6tiirli yeteri
kadar dig pazarlara ulasamadigini ifade etmistir.

Aydogan (2014), firmalarin Turquality destegine bakis agilarim1 degerlendirmek ve
Turquality programinin hedeflerine ne kadar ulastigini belirlemek amaciyla Turquality destegi
alan firmalarin iist diizey yoneticileri ile anket ¢alismasi ger¢eklesmistir. Dayanikl tiikketim
sektorliniin agirlikta oldugu anket calismasinda firmalarin biiylik kismi tanitim, reklam ve
pazarlama deste§inden faydalandiklar1 ve g¢alismaya katilan firmalarin Turquality destegi
almaya baslamalariyla birlikte ihracat yaptiklari iilke sayisinin da arttigini bildirmistir.
Analizlerde; betimsel istatistiksel teknikler, cronbach alpha giivenilirlik analizi, tek yonli
varyans (one way anova) analizi, korelasyon ve faktor analizi gibi analiz teknikleri
kullanilmustir.
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Materyal ve Yontem
Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada Gaziantep ilinde faaliyet gosteren hali ihracati yapan firmalarin
markalagma diizeyleri ve bu markalagsmanin ekonomik performans iizerindeki etkisi ortaya
konacaktir.

Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini Gaziantep ilinde makine halist iiretimi gerceklestiren ve ihracat
yapan firmalar olusturmaktadir. il genelinde makine halisi iiretimi gerceklestiren kayitli 172
firma bulunmaktadir. Calismaya bu hali firmalarindan 50'si dahil edilmistir.Bu da anket
uygulanan firmalarin yaklasik %30 una tekabul etmektedir.

Veri Toplama Araclari

Calismada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Zaman ve maliyet
kisithiliklarindan Gtiiri anket online ortamda firma yoneticilerine gonderilmistir. Hazirlanan
anket ana hatlariyla 5 boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde katilimcilarin ve
firmalarin ¢esitli 6zelliklerine iliskin bilgiler elde etmeye yonelik sorular yer almaktadir.
Anketin ikinci boliimiinde firmalarin pazarlama yeteneklerini tespit etmeye yonelik 5'li Likert
tipinde 10 adet soru bulunmaktadir. Anketin 3. boliimiinde markalagma algis1 ve markalagma
diizeyini tespit etmeye yonelik 5'li Likert tipinde 15 adet soru yer almaktadir. Anketin dordiincii
boliimiinde ise son 3 yillik firma performansi 5. boliimiinde de son 3 yillik marka performansina
iliskin 5'li Likert tipinde sorular yer almaktadir. Anket sorularinin hazirlanmasinda konuyla
ilgili daha 6nce yapilmis olan ¢aligmalar ve ayn1 zamanda ¢aligma alaninin yapisi ve 6zellikleri
dikkate alinmistir. Yapilan giivenilirlik analizleri neticesinde pazarlama yetenegi ig¢in
giivenilirlik katsayis1 Cronbach alfa degeri 0.923; markalagsma algis1 ve diizeyi i¢in giivenilirlik
katsayis1 48 0.867; son 3 yillik firma performansi ic¢in giivenilirlik katsayisi 0.962; marka
performansi i¢in de Cronbach alfa degeri 0.974 olarak hesaplanmistir. Giivenilirlik analizinden
elde edilen sonuglar dikkate alindiginda 6lgegin giivenilirlik diizeyinin son derece yiiksek
oldugu soylenebilir.

Verilerin Analizi

Calisma neticesinde elde edilen verilerin analizi SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) Paket Programi ile yapilmistir. Tanimlayicr istatistikler olarak ortalama, standart
sapma (+) ve yiizde dagilimlar verilmistir. Parametrik olan ikili degiskenlere iliskin
karsilastirmalarda bagimsiz degiskenler t testi, parametrik olmayan ikili degiskenlere iliskin
karsilastirmalarda ise Mann Whitney U test kullanilnustir. Tliskisel karsilastirmalarda Pearson
Korelasyon analizi kullanilmis olup elde edilen sonuglar %95 (p<0.05) anlamlilik diizeyinde
degerlendirilmistir.

Hipotezler

HI1: Bir marka ad1 altinda ihracat yapan firmalarin pazarlama yetenegi daha ytiksektir.
H2: Turquality destegi alan firmalarin pazarlama yetenegi daha yiiksektir

H3: Bir marka adi altinda ihracat yapan firmalarin markalasma algis1 daha yiiksektir.
H4: Turquality destegi alan firmalarin markalasma algis1 daha ytiksektir.

H5: Turquality destegi alan firmalarin son 3 yillik performansi daha yiiksektir.

H6: Markalasma diizeyi ile pazarlama yetenegi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.
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H7: Markalagma diizeyi ile son 3 yillik performans arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
Bulgular ve Tartisma
Yapilan ¢aligmadan elde edilen bulgular asagida tablolar halinde verilmistir.
Pazarlama Yeteneklerine iliskin Bulgular

Yapilan bu ¢alismada firmalarin pazarlama yeteneklerini tespit etmek amaciyla 10 adet
soru sorulmustur. Bu sorular 5°1i Likert tipinde olup 1-5 arasinda puanlanmistir. Pazarlama
yeteneklerini tespit etmeye yonelik sorulan sorularin her birinden elde edilen ortalama puanlar
Tablo 1’de goriilmektedir. Tablo incelendiginde pazarlama yetenegine iliskin tiim
degiskenlerden 3’iin iizerinde ortalama puan elde edildigi goriilmektedir. Bu da pazarlama
yeteneginin iyi oldugunu gostermektedir.

Tablo 1: Pazarlama Yeteneklerine iliskin Elde Edilen Ortalama Puanlar
N Ortalama  Ss (£)

Miisteri hizmetlerimizin kalite diizeyi 48  3.71 967
Reklamlarimizin etkinlik diizeyi 47  3.06 1.131
Satig giiciimiiziin kalite diizeyi 48  3.75 911
Dagitim agimizin etkinlik diizeyi 47  3.49 1.120
Pazar aragtirma yetenegimiz 47 353 975
Pazara yeni tirlin sokma hizimiz 48  3.81 1.123
Uriin farklilastirma yetenegimiz 48  3.69 1.114
Hizmet edilen pazar béliimii sayimiz 48  3.50 968
Uriin hatt1 gesitliligimiz 46  3.72 1.004
dRﬁef:}l}aiette basarili olmak i¢in pazarlama yeteneklerine verdigimiz 6nem 46 3.80 885

Pazarlama yetenegini tespit etmek amaciyla sorulan sorulara verilen yanitlardan elde
edilen puanlar dikkate alinarak yapilan hesaplama neticesinde firmalarin genel olarak
pazarlama yeteneginden elde ettikleri ortalama puanin 3.6159+.79473 oldugu tespit edilmistir.
Bu puan dikkate alindiginda firmalarin pazarlama yeteneklerinin iyi oldugu sdylenebilir (Tablo
2).

Tablo 2: Genel Olarak Pazarlama Yetenegi Diizeyi
N Ortalama Ss (%)
Pazarlama yetenegi 44 3.6159 719473

Pazarlama yeteneginin bir marka adi altinda ihracat yapip yapmama durumuna gore
farklilik arz edip etmedigini tespit etmek icin yapilan bagimsiz degiskenler t testi neticesinde
Tablo 3°te goriilen sonuclar elde edilmistir. Tablodan da goriilecegi ilizere marka adi altinda
ithracat yapan firmalarin miisteri hizmetleri kalite diizeyi, reklamlarinin etkinlik diizeyi, dagitim
aginin etkinlik diizeyi, pazar arastirma yetenegi ve rekabette basarili olmak i¢in pazarlama
yeteneklerine vermis olduklar1 6nem marka ad1 altinda ihracat yapmayanlardan anlamli sekilde
daha yiiksektir (p<0.05). Bu da gostermektedir ki marka adi altinda ihracat yapan firmalarin
pazarlama yetenegi daha yiiksektir.
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Tablo 3: Marka Ad1 Altinda fhracat Yapma Durumuna Gére Pazarlama Yeteneginin Karsilastiriimasi

Bir marka adi

altinda N Ortalama Ss () t p
yapiyor
musunuz?
Migteri _ Evet 33 3.94 788
hizmetlerimizin kalite 2.603 .012*
diizeyi Hayir 15 3.20 1.146
Evet 32 3.44 1.045
Rel'<la'm1a.r.1mlz'1n ve 3.750 .001*
etkinlik diizeyi
Hayir 15 2.27 .884
e e Bvet 33 3.85 795
S§t1$ gliclimtiziin kalite Eve 1.114 271
diizeyi
Hayir 15 3.53 1.125
< 5 Evet 33 3.79 1.053
Dagitm  agumizin Eve 3.046 .004*
etkinlik diizeyi
Haylr 14 2.79 975
Evet 33 3.76 .830
Pazar o aragtirma £Ve 2583 013*
yetenegimiz
Hayir 14 3.00 1.109
R Evet 33 3.94 1.116
Pazara yeni iiriin sokma EV€ 1.165 .250
hizimiz
Hayir 15 3.53 1.125
_— Evet 33 3.88 .893
Uriin = farkhlasﬂrma ve 1.807 .077
yetenegimiz
Hay1r 15 3.27 1.438
. : Evet 33 3.64 962
H}ane.t. edilen pazar EVe 1.466 .149
boliimii sayimiz
Hayir 15 3.20 941
- ... . Eve 31 3.84 969
Uriin hatt1 gesitliligimiz 1.184 .243
Hay1r 15 3.47 1.060
e B 240
¢in p 2.826 .007*
yeteneklerine
Hay1r 14 3.29 .825

verdigimiz dnem diizeyi

Turquality destegi alan ve almayan firmalarin pazarlama yetenekleri arasinda farklilik
olup olmadigin tespit etmek amaciyla parametrik olmayan testlerden Mann Whitney U test
uygulanmistir. Yapilan analiz neticesinde her ne kadar Turquality destegi alan firmalarin
pazarlama yetenegiyle ilgili tiim degiskenlerden daha yiiksek puan elde ettikleri, diger bir
ifadeyle daha iyi pazarlama yetenegine sahip olduklari tespit edilmis olsa da gruplar arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0.05) (Tablo 4).
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Tablo 4: Turquality Destegi Alip Almama Durumuna Gore Pazarlama Yeteneginin Karsilagtirilmasi

Sira
TURQUALITY N Ortalama  Ss (%) Ortalama p
Miisteri hizmetlerimizin kalite Evet 6 417 753 30.75
. 98.500 212
diizeyi Hayir 42 3.64 983 23.61
. . Evet 6 3.67 1.633  30.58
Reklamlarimizin etkinlik diizeyi 83.500 112
Hayir 41 2.98 1.037 23.04
) . Evet 6 4.17 7153 30.58
Satis giiciimiiziin kalite diizeyi 89.500 227
Hayir 42 3.69 924 23.63
. . Evet 6 3.83 1.602 29.25
Dagitim agimizin etkinlik diizeyi 91.500 297
Hayir 41 3.44 1.050 23.23
o Evet 6 4.17 7153 32.58
Pazar aragtirma yetenegimiz 71.500 .084
Hayir 41 3.44 976  22.74
o Evet 6 4.50 .837  33.00
Pazara yeni iirlin sokma hizimiz 75.000 .097
Hayir 42 3.71 1.132  23.29
. .. Evet 6 4.17 7153 29.83
Urtin farklilastirma yetenegimiz 94.000 292
Hayir 42 3.62 1.147 23.74
i i liimii Evet 6 3.50 1.049 24.17
Hizmet edilen pazar boliimi Eve 124.000 947
sayimiz Hayir 42 3.50 969  24.55
. . Evet 6 3.83 983  25.17
Uriin hatt1 gesitliligimiz 110.000  .720
Hayir 40 3.70 1.018 23.25
Rekabette basarili olmak igin Evet 6 4.00 1.095 27.25
pazarlama yeteneklerine 97.500 439
Hayir 40 3.78 862 22.94

verdigimiz 6nem diizeyi

Markalagsmaya iliskin Bulgular

Yapilan bu ¢aligmada firmalarin markalasma ve markalasma stratejilerine verdikleri
Oonemi, markalasmayla ilgili diisiincelerini tespit etmek amaciyla 15 adet 5°1i Likert tipinde soru
sorulmustur. Her bir soru 1-5 arasinda puanlanmig olup bu sorularin her birinden elde edilen
ortalama puanlar Tablo 5’de goriilmektedir. Markalagsmayla ilgili sorulan son 3 soru negatif
ifadeler igermekte olup bu sorulardan diisiik puan alinmasi1 markalagsmayla ilgili pozitif algiy1
isaret etmektedir. Tablo incelendiginde katilimcilarin marka ve markalasma oldukc¢a 6nem
verdikleri goriilmektedir. Bilhassa uzun donemli bir marka planlamasi yapilmasinin firmalarin
gelecekteki basarisinda temel unsur olduguna yonelik diisiincelerin iyi diizeyde oldugu
(ortalama = 4.15+1.010) goriilmektedir.
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Tablo 5: Markalagmaya Iligkin Ortalama Puanlar

N Ortalama  Ss (%)

Markalagma firmamiz i¢in temel stratejimizdir 48 4.02 1.062
Markalagma firmamizin tiim pazarlama eylemlerinin iginde yer alir 48 3.85 1.031
Markalagma bu firmanin ¢alismasindaki temel unsurdur 48 3.77 1.207

Uzun donemli bir marka planlamasi yapilmasi firmamizin gelecekteki basarisi igin

temel bir unsurdur 48 4.15 1.010

Markamiz en 6nemli varligimizdir 47 4.02 .989

Firmamiz rakipleriyle mukayese edildiginde bu pazarda farkli bir yaklasim ya da 4

pozisyona sahiptir 7 3.85 1.000

Firmamiz uyguladig1 pazarlama stratejileri oldukca farklidir 47 3.81 .947
Firmamizin gii¢lii yonlerinin ve bu yonlerin rekabette bize nasil yardime1 olacaginin
47 4.11 729

farkindayiz
Uriin ve hizmetlerimiz rakiplerimizinkine gére farklilagtirilmistir 47 3.81 1.014
Biz gelecekte ulagsacagimiz yeri ve oraya ulagmak i¢in isimizi nasil pazarlayacagimizi

e 47 3.89 .983
biliyoruz
Markalagmaya yonelik faaliyetler firmamiz i¢in olduk¢a maliyetlidir 47 3.66 1.027
Markamizla ilgili sorunlara yonelik olarak giinliik birtakim faaliyetlerle cok yogunuz 46 3.15 988
Markalagma kii¢iik firmalar i¢in gerekli ya da yararli degildir 46 2.72 1.205
Markalagma firmamiz i¢in belirli bir biiylikliige ulasincaya kadar gerekli degildir 47 2.62 1.114
Kisa donemli satiglar markalasmadan daha 6nemlidir. 47 2.64 1.092

Marka ve markalagmaya iligkin algilar1 tespit etmek amaciyla sorulan sorulara verilen
yanitlardan elde edilen puanlar dikkate alinarak yapilan hesaplama neticesinde firmalarin elde
ettikleri ortalama puanin 3.6124+.60932 oldugu tespit edilmistir. Bu puan dikkate alindiginda
firmalarin marka ve markalagmaya iligkin algilarinin iyi oldugu sdylenebilir (Tablo 6).

Tablo 6: Genel Olarak Markalagma Algisi

N Ortalama Ss (%)
Markalagma 43 3.6124 .60932

Markalagmaya iligskin diislincelerin bir marka adi altinda ihracat yapip yapmama
durumuna gore farklilik arz edip etmedigini tespit etmek i¢in yapilan bagimsiz degiskenler t
testi neticesinde Tablo 7°de goriilen sonuglar elde edilmistir. Tablodan da goriilecegi tizere
marka ad1 altinda ihracat yapan firmalarin “Biz gelecekte ulasacagimiz yeri ve oraya ulasmak
icin isimizi nasil pazarlayacagimizi biliyoruz”, “Markalagsmaya yonelik faaliyetler firmamiz
icin oldukg¢a maliyetlidir”, “Markalasma kiigiik firmalar i¢in gerekli ya da yararli degildir”,
“Markalagma firmamiz i¢in belirli bir biiyiikliige ulasincaya kadar gerekli degildir” ve “Kisa
donemli satislar markalagmadan daha Onemlidir” degiskenleri disindaki diger tiim
degiskenlerde bir marka ad1 altinda ihracat yapanlarin anlamli sekilde daha yiiksek puan elde
etmiglerdir (p<0.05). Bu da gdstermektedir ki marka ad1 altinda ihracat yapan firmalarin marka
ve markalagmaya bakis agilar1 daha olumludur.
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Tablo 7: Marka Ad1 Altinda fhracat Yapma Durumuna Gére Markalasma Algisinin Karsilastirilmasi
Bir marka adi altinda

N Ortalama Ss t p

ihracat yapiyor musunuz? (€3]
. e Evet 33452 619
Markalagma firmamiz i¢in temel stratejimizdir 6.609 .000*
Hayir 15 2.93 1.033
Markalasma firmamizin tiim pazarlama eylemlerinin Evet 33430 684 5839 000*
icinde yer alir Hayir 152.87 990 T
Markalasma bu firmanin calismasindaki temel Evet 334.27 761 5405 000*
unsurdur Hayir 152.67 1291 7
Uzun doénemli bir marka planlamasi yapilmasi Evet 33 4.45 .666
firmamizin gelecekteki basarisi i¢in temel bir 3.494 001%*
unsurdur Hayir 15 3.47 1.302
. ) Evet 33439 704
Markamiz en 6nemli varligimizdir 4.837 .000*
Hayir 14 3.14 1.027
Firmamiz rakipleriyle mukayese edildiginde bu Evet 324.09 893
. . -~ 2.576 .013*
pazarda farkli bir yaklasim ya da pozisyona sahiptir Hayir 15 3.33 1.047
Firmamiz uyguladig1 pazarlama stratejileri oldukga Evet 32 4.00 -880
2.098 .042*
farklidir Hayir 15 3.40 .986
Firmamizin giiglii yonlerinin ve bu ydnlerin rekabette Evet 32425 072
. < 2.038 .047*
bize nasil yardimc1 olacaginin farkindayiz Hay1r 15 3.80 775
Uriin ve hizmetlerimiz rakiplerimizinkine gore Evet 324.03 933
2.300 .026%*
farklilagtirilmigtir Hay1r 15 3.33 1.047
Biz gelecekte ulagacagimiz yeri ve oraya ulagmak igin Evet 32 4.06 914 1.759 085
isimizi nasil pazarlayacagimizi biliyoruz Hayir 15 3.53 1.060 '
Markalasmaya yonelik faaliyetler firmamiz icin Evet 323.75 1.047
A .879 384
oldukc¢a maliyetlidir Hayir 15 3.47 .990
Markamizla ilgili sorunlara yonelik olarak giinliik Evet 313.39 989
. . 9 2.443 .019*
birtakim faaliyetlerle ¢ok yogunuz Hayir 15 2.67 816
Markalasma kiigiik firmalar igin gerekli ya da yararli Evet 32253 1.191 - 114
degildir Hayir 14 3.14 1.167 1.612°
Markalasma firmamiz igin belirli bir biiyiikliige Evet 32241 1.160 -
S .057
ulasicaya kadar gerekli degildir Hay1r 15 3.07 884 1.951
. . . ... Evet 322.59 1.103
Kisa donemli satiglar markalagmadan daha 6nemlidir. -405 .688
Hayir 15 2.73 1.100

Turquality destegi alip almama durumuna goére markalasma algisinin farklilik arz edip
etmedigini tespit etmek i¢in yapilan Mann Whitney U testi neticesinde Turquality destegi alan
firmalarin {irtin ve hizmetlerinin rakiplerine gore farklilagtirma konusunda anlamli sekilde daha
yiiksek bir markalagma algisina sahip olduklar1 (p<0.05), diger degiskenler agisindan ise
gruplar arasinda anlamli bir fark olmadig1 (p>0.05) tespit edilmistir (Tablo 8).
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Tablo 8: Turquality Destegi Alip Almama Durumuna Gore Markalasma Algisinin Kargilagtirtlmasi

TURQUALITY N Ortalama (Sf) (S)lrrtz lama p
Markalagma firmamiz i¢in temel stratejimizdir Evet 6 4.50 .837 30.75 88.500 .216
Hayir 42 3.95 1.081 23.61
Markalagma firmamizin tim  pazarlama Evet 6 4.50 837 33.67 71.000 .066
eylemlerinin i¢inde yer alir Hayir 42 3.76 1.031 23.19
Markalasma bu firmanin c¢alismasindaki temel Evet 6 4.33 .816 30.50 90.000 .242
unsurdur Hayir 42369  1.23923.64
Uzun donemli bir marka planlamasi yapilmasi Evet 6 4.67 516 31.67 83.000 .145
firmamizin gelecekteki basarist i¢in temel bir
unsurdur Hayir 42 4.07 1.045 23.48
Markamiz en 6nemli varligimizdir Evet 6 4.67 516 33.00 69.000 .067
Hayir 413.93 1.010 22.68
Firmamiz rakipleriyle mukayese edildiginde bu Evet 6 4.33 1.211 32.67 71.000 .070
pazarda farkli bir yaklasim ya da pozisyona sahiptir Hayir 41 3.78 962 22.73
Firmamiz uyguladig1 pazarlama stratejileri oldukc¢a Evet 6 4.17 1.169 30.33 85.000 .189
farklidir Hayir 41376 916 23.07
Firmamizin giiglii yonlerinin ve bu yonlerin Evet 6 4.50 .837 31.33 79.000 .121
rekabette bize nasil yardimci olacaginin
farkinday1z Hayir 41 4.05 705 2293
Uriin ve hizmetlerimiz rakiplerimizinkine gore Evet 6 4.50 1.225 35.25 55.500 .022%*
farklilagtirlmistir Hayir 41371 955 22.35
Biz gelecekte ulasacagimiz yeri ve oraya ulasmak Evet 6 4.33 .816 29.83 88.000 .232
i¢in igimizi nasil pazarlayacagimizi biliyoruz Hay1r 41 3.83 998 2315
Markalagsmaya yonelik faaliyetler firmamiz igin Evet 6 4.17 408 30.25 85.500 .187
oldukga maliyetlidir Hayir 41359  1.07223.09
Markamizla ilgili sorunlara yonelik olarak giinliik Evet 6 3.67 .816 29.83 82.000 .195
birtakim faaliyetlerle ¢ok yogunuz Hay1r 40 3.08 997 22.55
Markalasma kiigiik firmalar i¢in gerekli ya da Evet 6 3.00 1.673 25.08 110.500 .749
yararlt degildir Hayir 402.68  1.14123.26
Markalagsma firmamiz igin belirli bir biiyiiklige Evet 6 3.00 1.549 26.17 110.000 .668
ulasincaya kadar gerekli degildir Hay1r 41 2.56 1.050 23.68
Kisa donemli satiglar markalasmadan daha Evet 6 3.00 1.414 27.92 99.500 .435
Snemlidir. Hayir 41259  1.048 23.43

Uluslararas1 pazarlarda son 3 yillik donemdeki genel marka performanslarinin
degerlendirilmesi amaciyla sorulan sorulara verilen yanitlardan elde edilen ortalama puanlar
Tablo 9’da goriilmektedir. Tablo incelendiginde her bir degiskenden elde edilen ortalama
puanin 3’{in {izerinde oldugu goriilmektedir. Bu da gostermektedir ki firmalarin son 3 yillik
siirecte uluslararas1 pazarlardaki marka performanslari, markalarinin pazar payi oranlari,
markalarin karliligindaki biiylime, genel marka imaji1, markalarin bilinirlik diizeyi, markalarin
iinli, markalarin pazarlanmasindan duyulan memnuniyet ve markalara olan miisteri sadakat
diizeyi ortalamanin tizerindedir.
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Tablo 9: Son 3 Yillik Dénemde Uluslar Arasi1 Pazarlardaki Marka Performansi

N Ortalama Ss (+)

Uluslar arasi pazarlardaki genel marka performansimiz 48 3.33 1.038
Uluslar arasi1 pazarlardaki markamizin pazar pay1 orani 48 3.23 951
Uluslar arasi pazarlardaki markamizin karliligindaki bitylime 48 3.19 982
Uluslar arasi1 pazarlardaki genel markanizin imajt 48 3.48 1.052
Uluslar arasi pazarlardaki markamizin bilinirlilik diizeyi 48 3.46 1.051
Uluslar arasi1 pazarlardaki markamizin {inii 48 3.42 986
Uluslar arasi pazarlardaki markamizin pazarlanmasindan duydugumuz memnuniyet 47 3.40 1.056
Uluslar arasi1 pazarlardaki markamizin misterilerinin marka sadakat diizeyi 47 3.38 1.153

fhracat Ve Genel Satis Performansina iliskin Bulgular

Yapilan bu ¢alismada firmalarin son 3 yillik donemde ihracat satiglarindaki biiyiime,
ithra¢ pazarlarindaki firma imaj1 ve bilinirlilik diizeyi, ihracat faaliyetlerindeki karlilik, ihracat
pazarlarindaki pazar payi, uluslararasi pazarlara yayilma diizeyi, satig gelirleri, aktif karlilik,
genel karlilik, yatirnmlar hari¢ nakit akisi, miisteri memnuniyet diizeyi, toplam satiglar ve pazar
payini tespit etmek amaciyla sorulan sorulara verilen yanitlar neticesinde Tablo 10’da goriilen
sonuclar elde edilmistir. Tablodan da goriilecegi iizere en yiiksek ortalama 3.60+.844 ile “son
lic yilda ihra¢ pazarlarindaki firma imajimiz ve bilinirlilik diizeyimiz” segeneginden elde
edilmig, en diisiik ortalama ise 2.90+£1.057 ile “firmamizin karlilig1” seceneginden elde
edilmistir.

Tablo 10: Son Ug Yillik Dénemde Firmalarm Cesitli Degiskenler A¢isindan Performansi
N Ortalama Ss (£)

Son ti¢ yilda ihracat satiglarimizdaki biiytime 48 3.25 1.158
Son ti¢ yilda ihrag¢ pazarlarindaki firma imajimiz ve bilinirlilik diizeyimiz 48 3.60 .844

Son ti¢ yilda ihracat faaliyetlerimizin karlilig1 48 2.92 1.088
Son ti¢ yilda ihracat pazarlarindaki pazar payimiz 48 3.31 1.055
Son ti¢ yilda uluslar aras1 pazarlara yayilma diizeyimiz 47 3.43 1.037
Satig gelirlerimiz (kar/toplam satiglar) 48 2.96 1.071
Aktif karliligimiz (kar/toplam varliklar) 47 2.98 1.011
Firmamizin genel karlilig1 48 2.90 1.057
Yatirimlar hari¢ nakit akisimiz 48 3.00 1.031
Miisteri memnuniyet diizeyimiz 48 3.58 .821

Toplam satislarimiz 48 3.44 1.009
Pazar payimiz 48 3.46 967

Ihracat ve genel satis performansina iliskin son 3 yillik performansta bir marka adi
altinda ihracat yapip yapmamanin etkili olup olmadigin tespit etmek i¢in yapilan bagimsiz
degiskenler t testi neticesinde Tablo 11°de goriilen sonuglar elde edilmistir. Tablodan da
goriilecegi tizere ilgili degisken acisindan gruplar arasinda anlamli bir farklilik yoktur (p>0.05).
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Tablo 11: Marka Adi Altinda Ihracat Yapma Durumuna Goére Son Uc¢ Yilhik Firma Performansinin
Karsilagtirilmasi

Bir marka adi altinda ihracat N Ortalama Ss : P
yapiyor musunuz? @)
Son ti¢ yilda ihracat satiglarimizdaki biiyiime  Evet 333.03 1.262 . 050
Hayir 153.73 704 2.012°
Son ii¢ yilda ihrag pazarlarindaki firma imajimiz Evet 333.70
ve bilinirlilik diizeyimiz Hayir 15 3.40 1.133.263
Son ti¢ yilda ihracat faaliyetlerimizin karliligt  Evet 33297 1.185 497 622
Hayir 15 2.80 862 '
Son ¢ yilda ihracat pazarlarindaki pazar Evet 333.27 1.126
-.384 .703
payimiz Hayir 15 3.40 910
Son {i¢ yilda uluslar arasi pazarlara yayilma Evet 33 3.39 1.088
diizeyimiz Hayir 4350 o4l 72
Satig gelirlerimiz (kar/toplam satislar) Evet 332.97 1.104 108 915
Hayir 152.93 1.033° '
Aktif karliligimiz (kar/toplam varliklar) Evet 32291 1.088 14 479
Hayir 153.13 834
Firmamizin genel karlilig1 Evet 33291 1.182
128 .899
Hayir 15 2.87 743
Yatirimlar harig¢ nakit akigimiz Evet 33 3.00 1.090
.000 1.000
Hayir 15 3.00 926
Miisteri memnuniyet diizeyimiz Evet 33 3.64 .822
.660 513
Hayir 15 3.47 .834
Toplam satislarimiz Evet 333.39 1.144
-440 .662
Hayir 153.53 .640
Pazar payimiz Evet 33342 1.091
-.359 .721
Hayir 153.53 .640

Thracat ve genel satis performansina iligkin son 3 yillik performansta Turquality destegi
alip almama durumunun etkili olup olmadigin1 tespit etmek i¢in yapilan bagimsiz degiskenler
Mann Whitney U testi neticesinde Tablo 12’de goriilen sonuclar elde edilmistir. Tablodan da
goriilecegi lizere Turquality destegi alan firmalar tiim degiskenlerden daha yiiksek performans
sergilemis olmasina karsin gruplar arasinda fark istatistiksel agidan anlamli degildir (p>0.05).
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Tablo 12: Turquality Destegi Alip Almama Durumuna Gére Son Ug Yillik Firma Performansinin Karsilastirilmasi

TURQUALITY N Ortalama (Sj) (S)lrrtz fama U p

Son ii¢ yilda ihracat satiglarimizdaki biiyiime  Evet 6 3.67 1.366 29.67 95.000 .311
Hayir 42 3.19 1.131 23.76

Son ii¢ yilda ihra¢ pazarlarindaki firma imajimiz Evet 6 4.00 .894 29.83 94.000 .277

ve bilinirlilik diizeyimiz Hayir 42 3.55 832 23.74

Son ii¢ yilda ihracat faaliyetlerimizin karliligit ~ Evet 6 3.67 1.211 32.67 77.000 .113
Hayir 42 2.81 1.042 23.33

Son ii¢ yilda ihracat pazarlarindaki pazar payimiz Evet 6 3.67 1.211 28.08 104.500 .479
Hayir 42 3.26 1.037 23.99

Son ii¢ yilda uluslar arasi pazarlara yayilma Evet 6 4.17 753 33.50 66.000 .054

diizeyimiz Hayir 41332 1.035 22.61

Satis gelirlerimiz (kar/toplam satiglar) Evet 6 3.33 1.211 28.67 101.000 .417
Hayir 41 2.90 1.055 23.90

Aktif karlihigimiz (kar/toplam varliklar) Evet 6 3.33 1.211 27.92 99.500 .435
Hay1r 41293 985 23.43

Firmamizin genel karlilig Evet 6 3.50 1.049 31.67 83.000 .164
Hayir 41 2.81 1.042 23.48

Yatirimlar hari¢ nakit akisimiz Evet 6 3.50 1.049 30.50 90.000 .242
Hayir 41293 1.022 23.64

Miisteri memnuniyet diizeyimiz Evet 6 3.83 983 29.50 96.000 .313
Hayir 41 3.55 803 23.79

Toplam satiglarimiz Evet 6 3.83 1.169 29.75 94.500 .289
Hayir 41 3.38 987 23.75

Pazar payimiz Evet 6 3.83 1.169 29.67 95.000 .304
Hayir 40 3.40 939 23.76
Hayir 412.59 1.048 23.43

Markalasma Diizeyi ile Pazarlama Yetenegi Arasindaki iliskiye Dair Bulgular

Markalagma diizeyi ile pazarlama yetenegi arasindaki iliskiyi tespit etmek icin yapilan
Pearson Korelasyon analizi neticesinde Tablo 13’te goriilen sonuglar elde edilmistir. Tablodan
da goriilecegi lizere markalasma diizeyi ile miisteri hizmetlerindeki kalite diizeyi, dagitim
agiin etkinlik dlizeyi ve pazar arastirma yetenegi arasinda pozitif yonlii, orta kuvvette ve
anlaml bir iligki, diger pazarlama yetenegi degiskenleri ile de pozitif yonlii, diisiik kuvvette ve
anlaml bir iliski s6z konusudur. Diger bir ifadeyle, markalasma diizeyindeki artisa bagli olarak
firmalarin pazarlama yetenegi de artmaktadir. Bu baglamda firmalarin markalagmaya daha
fazla onem vermeleri, bu yondeki c¢alismalara yogunlasmalar1 varliklarinin devamliligi
acisindan hayati 6nem arz etmektedir denilebilir.
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Tablo 13: Markalasma Diizeyi Ile Pazarlama Yetenegi Arasindaki iliski
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Miisteri  hizmetlerimizin  Kkalite . |
diizeyi
P
Reklamlarimizin etkinlik diizeyi r 549% |
p .000
Satis giiciimiiziin kalite diizeyi r 568" 372 1
p -000 .010
Dagitim agimizin etkinlik diizeyi r 713 659" 503" 1
p .000 .000 .000
Pazar arastirma yetenegimiz r 673" 557" 715™ 712" 1
p -000 .000 .000 .000
Pazara yeni iirlin sokma hizimiz r 517" 586™ 535" 413" 503" 1
p .000 .000 .000 .004 .000
Uriin farklilastirma yetenegimiz 684" 495" 488" 487 533" 615 |
p .000 .000 .000 .001 .000 .000
HlZmet edllenpazarbolumu Sayller 705** 561** 579** 738** 733** 499** 661** 1
p .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
Uriin hattr gesitliligimiz r 4527 5707 4157 4987 345" 713" 4267 4467 |
p.002 .000 .004 .000 .020 .000 .003 .002
Rekabette  basarilt ~olmak igin - 39« 406 490* 445 474" 422% 401" 496" 522" |
pazarlama yeteneklerine verdigimiz
onem diizeyi p.031 .001 .001 .002 .001 .003 .006 .000 .000
Markalasma r 568" 4677 3717 613" 529" 339" 418" 4317 340" 477 1
p.000 .002 .014 .000 .000 .026 .005 .004 .027 .002

Markalasma Diizeyi Firmalarin Son Uc Yillik Performansi Arasindaki iliski

Markalagma diizeyi ile firmalarin son 3 yillik performanslari arasindaki iliskiyi tespit
etmek icin yapilan Pearson Korelasyon Analizi neticesinde Tablo 14'de goriilen sonuglar elde
edilmistir. Buna gore; markalasma diizeyi ile “son ii¢ yilda ihra¢ pazarlarindaki firma imajimiz
ve bilinirlilik diizeyi” arasinda ve “miisteri memnuniyet diizeyi” arasinda pozitif yonlii, diisiik
kuvvette ve anlaml bir iliski s6z konusudur. Diger bir ifadeyle markalagma diizeyi arttikca
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thra¢ pazarlarindaki firma imaji ve bilinirlilik diizeyi ile

artmaktadir.

Tablo 14: Markalasma Diizeyi Ile Pazarlama Yetenegi Arasindaki iliski

miisteri memnuniyet diizeyi

= o = = 58 N XN © 2 N
2 T =S5 =S, =58 852 2 8§ N
S ©° = = s = & = = - % =
S8 zS8E8E 8+ 55 g .E B £ E g
SE CERS RESR OSEIHEE S_sSE E 2 2@
gE 82 g3 gig  E_E gé" EfE2 E oz
=& g8 2528 g2 c R E5 E= £ & 2 R &
FEFEAE AR5 dg=2<2 2§ SE35E & £ 3
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satiglarimizdaki
biiyiime p
Son ii¢ yilda ihragr  .670™" 1
pazarlarindaki firma
imajimiz ve
bilinirlilik p 000
diizeyimiz
Son ii¢ yilda ihracatr  .591%" .566™ 1
faaliyetlerimizin
karhilig1 p .000 .000
Son ii¢ yilda ihracatr  .719™ 715" .709™ 1
pazarlarindaki pazar
Dayimiz 000000 000
Son g yidar .707" .692" .638™ .810" 1
uluslararasi
pazarlara  yayilmap 000 .000 .000 .000
diizeyimiz
Satis  gelirlerimizr  .506™ .546™ .818™ .614™ .612™" 1
(kar/toplam satislar) , 000 000 .000 .000 .000
Aktif  karliligimiz r 6017 596" 800" .623™ 607" .882™ 1
(kar/toplam
varliklar) p .000 .000 .000 .000 .000 .000
Firmamizin  genelr  .596™ 621" .806™ .641%" 591" .823"™ .864™ 1
karhilig: p  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
Yatirimlar haricr  .606™ .660™ .720™ .665™ 603" 790" .681"" .781™" 1
nakit akigimiz p  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
Miisteri memnuniyet r A425™ 709" 532 5477 520" .536™ .524™ 562™ .603™ 1
diizeyimiz p .003 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
Toplam satiglarrmiz r .688™ .658™ .674™ .749™ .640™ 667" .644™ 722" 716" .662"" 1
p .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
Pazar payimiz r 7517 749" 644 795™ 809" .635™" .628™ .652™ .683™ 728" .859™ 1
p .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
Markalagma r .033 317" .196 .190 .010 .110 .091 .233 .117 .344" 070 .136 1
p .833 .038 .208 .222 951 .484 568 .132 .454 .024 .654 .383

Ilgili degiskenler arasindaki iliskiyi tespit etmek igin yapilan Pearson Korelasyon
Analizi neticesinde Tablo 15°de goriilen sonuglar elde edilmistir. Buna gore; finansal
performansla genel marka ayirt ediciligi ile ihracat performansi ve finansal performans arasinda
pozitif yonlii, anlamli, diisiik kuvvette bir iliski vardir. Ayrica, finansal performansla ihracat
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performansi ve pazar performansi ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii, anlaml1 ve
yiiksek derecede iliski mevcuttur.

Tablo 15: Ilgili Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar

Pazarlama Ihracat Finansal Pazar Marka Genel Marka
yetenegi performanst  Performans performanst  Performanst  Ayirt
Ediciligi
Pazarlama 1
yetenegi
Ihracat 466+ 1
performanst
Finansal 406%+ 814%+ 1
Performans
Pazar 460+ 848 756+ 1
performansi
Marka
,054%* ,546%* ,A486%* ,S551%* 1
Performansi
Genel Marka
Ayirt ,155%* ,357* ,292% ,384%* ,551%* 1
Ediciligi

Sonu¢ ve Degerlendirme

Gaziantep ili halicilik sektoriinde markalagsmanin ekonomik performans tizerindeki

etkisini tespit etmek amaciyla yapilan bu ¢alismadan 6nemli sonuglar elde edilmis olup bunlar
su sekildedir:

X/
L X4

X/
L X4

Calismaya katilan hali iireticilerinin pazarlama yeteneklerinin ortalamanin {izerinde
oldugu goriilmiistiir.

Bir marka ad1 altinda ihracat gergeklestiren firmalarin miisteri hizmetleri kalite seviyesi,
bu firmalarin reklamlarmin etkinlik seviyesi, dagitim aginin etkinlik seviyesi, pazar
arastirma yetenegi ve rekabette basarili olma konusunda anlamli sekilde daha yetenekli
olduklar1 goriilmistiir. Diger bir ifadeyle bir marka adi altinda ihracat gergeklestiren
firmalarin pazarlama yetenegi daha yiiksektir.

Katilimcilarin marka ve markalasma diizeyine verdikleri cevaplarda diisiikk kuvvette
fakat anlaml1 yonde bir sonug ¢ikmistir. Bilhassa uzun donemli bir marka planlamasi
yapilmasinin firmalarin gelecekteki basarisinda temel unsur olduguna yonelik
diisiincelerin 1yi diizeyde oldugu goriilmistiir.

Bir marka ad1 altinda ihracat yapan firmalarin marka ve markalagsmaya bakis agilarinin
anlaml sekilde daha pozitif oldugu goriilmiistiir.

Turquality destegi alan firmalarin iiriin ve hizmetlerinin rakiplerine gore farklilastirma
konusunda anlamli sekilde daha yiiksek bir markalasma algisina sahip olduklari
goriilmiistiir.

Firmalarin son 3 yillik siliregte uluslararasi pazarlardaki marka performanslari,
markalarinin pazar pay1 oranlari, markalarin karliligindaki biiylime, genel marka imaji,
markalarin bilinirlik diizeyi, markalarin iinli, markalarin pazarlanmasindan duyulan
memnuniyet ve markalara olan miisteri sadakat diizeyi ortalamanin iizerinde oldugu
gorilmiistiir.

Firmalarin son 3 yillik dénemde ihracat satiglarindaki biiylime, ihra¢ pazarlarindaki
firma imaj1 ve bilinirlilik diizeyi, ihracat faaliyetlerindeki karlilik, ihracat pazarlarindaki
pazar payl, uluslararasi pazarlara yayilma diizeyi, satis gelirleri, aktif karlilik, genel
karlilik, yatirimlar hari¢ nakit akisi, miisteri memnuniyet diizeyi, toplam satislar ve
pazar paymni tespit etmek amaciyla sorulan sorulara verilen yanitlar neticesinde en
yiiksek ortalamanin “son ii¢ yilda ihra¢ pazarlarindaki firma imajimiz ve bilinirlilik
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diizeyimiz” seceneginden elde edilmis, en diisiik ortalamanin ise “firmamizin karlilig1”

seceneginden elde edildigi goriilmiistiir.

< Thracat ve genel satis performansma iliskin son 3 yillik performansta bir marka adi
altinda ihracat yapip yapmamanin etkili olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan analiz
neticesinde gruplar arasinda anlamli farklilik saptanmamustir.

¢ Turquality destegi alan firmalar tiim degiskenlerden daha yiiksek performans sergilemis
olmasina karsin gruplar arasinda fark istatistiksel agidan anlamli olmadig1 gortilmiistiir.

¢ Markalagsma diizeyi ile miisteri hizmetlerindeki kalite diizeyi, dagitim aginin etkinlik
diizeyi ve pazar arastirma yetenegi arasinda pozitif yonli, orta kuvvette ve anlaml bir
iligki, diger pazarlama yetenegi degiskenleri ile de pozitif yonli, diisiik kuvvette ve
anlaml bir iligki tespit edilmistir. Baska bir deyisle, markalagsma diizeyindeki artisa
bagli olarak firmalarin pazarlama yetenegi de artmaktadir.

* Markalagma diizeyi ile “son ii¢ yilda ihra¢ pazarlarindaki firma imajimiz ve bilinirlilik
diizeyi” arasinda ve “miisteri memnuniyet diizeyi” arasinda pozitif yonlii, diisiik
kuvvette ve anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.

¢ Finansal performansla genel marka ayirt ediciligi ile ihracat performans: ve finansal
performans arasinda pozitif yonlii, anlamli, diisiik kuvvette bir iliski oldugu tespit
edilmistir.

* Yapilan analizler sonucunda, aragtirma hipotezlerinden Hi, H2, H3, H4, He ve H7 kabul
edilirken, Hs hipotezi reddedilmistir.

Calismadan elde edilen sonuglar dikkate alindiginda Gaziantep ili halicilik sektoriinde
markalagsma diizeyinin halicilik sektdriintin bulundugu konum géz 6niinde bulunduruldugunda
yeterli diizeyde olmadigi sOylenebilir. Bu baglamda firmalarin markalasmaya yonelik
faaliyetleri artirmalari, devletin de Gaziantep ili halicilik sektoriinde markalagsmaya yonelik
olarak daha fazla tesvikte bulunmasi gerektigi sonucuna varilmstir.
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