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OZET

‘Stirdiiriilebilir kalkinma’ ve ‘siirdiiriilebilir rekabet’ birbirini tamamlayan kavramlardir.
Ulkeler kalkinmalarim siirdiiriilebilir kilmak igin cevreyle dost iiretim tarzlarini benimserken,
kiiresel bazli rekabetlerini de siirdiiriilebilir kilmaya ¢alismaktadirlar. Giiniimiizde kiiresel
rekabetin giiclii formiilii ise ‘marka ve markalagsma’ olmaktadir. Ciinkii marka, firmalarin
standart ve kaliteli tiriinleri fiyat avantajiyla tiiketicilere sundugunun gostergesidir.

Bir ekonomide dis ticareti siirdiiriilebilir kilmak icin, yerel dus ticaretin sirdiiriilebilir
kilinmasinin gerekliligi ortadir. Bu Tiirkiye icin de gecerlidir. Fakat maalesef Tiirkiye 'deki
kemiklesmis dis ticaret aciklari, iilke dis ticaretinin uluslararasi rekabet karsisindaki
zayifligimi gostermektedir. Calismada; Tiirkiye dis ticaretini stirdiiriilebilir kilmak i¢in
markalasmanin once yerelde, sonra iilke genelinde kullamlabilirligi arastirilmaktadir. Bu
baglamda \sparta ili rneklem olarak belirlenerek, I1’in dis ticarette markalasma kabiliyeti
niteliksel analiz yontemiyle test edilmistir. Elde edilen bulgular Isparta’daki dis ticaret
firmalarmmin markalasmadaki yetersizligini, hatta marka oldugunu diisiindiigiimiiz firmalarin
bile yurt disinda marka olmadiklarini géstermektedir.

Anahtar kelimeler: Siirdiiriilebilir Kalkinma, Siirdiiriilebilir Di1s Ticaret, Uluslararas:
Rekabet Giicii, Marka, Uluslararas1 Marka.

"Brand" in Sustainability of Foreign Trade: Isparta Province Case

ABSTRACT

‘Sustainable development' and 'sustainable competition' are complementary concepts.
Countries are adopting eco-friendly modes of production to make their development
sustainable while trying to make their global competitiveness sustainable. Today, the strong
form of global competition is 'brand and branding'. Because brand, standard and quality
products of companies are the indication of giving the consumers with price advantage.

In order to make foreign trade sustainable in an economy, it is necessary to make local
foreign trade sustainable. This is also true for Turkey. But unfortunately, the ostentatious
foreign trade deficits in Turkey show the weakness of the country's foreign trade against
international competition. Study; In order to make Turkey's foreign trade sustainable, the
branding is first investigated in the local and then in the country. In this context, the province
of Isparta was determined as a sample and the branding ability of the province in foreign
trade was tested by qualitative analysis method. The findings show that the foreign trade
companies in Isparta are not in the trademark and even the companies that they think are
trademarks are not trademarks abroad.

Keywords: Sustainable Development, Sustainable Foreign Trade, International
Competitiveness, Brand, International Trademark.

GIRiS
Mevcut kiiresel diizen icerisinde iilke ekonomilerinin kalkinmasi ve bu kalkimmmanin

stirdiiriilebilirliginin saglanmas1 geregi hayati bir onem tasimaktadir. Bu yapilanma igerisinde
de, ozellikle gelismekte olan iilke ekonomilerinin dis ticaretten azami diizeyde pay almalar1
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bir zorunluluk olmaktadir. Dis ticaret agiklariyla ve doviz yetersizlikleriyle miicadele eden
iilke ekonomileri, silirdiiriilebilir kalkinmanin  siirdiiriilebilir  bir  dis  ticaret ile
gerceklestirilebilecegini idrak etmis durumdadir. Fakat durumu anlamak yaninda, bu amaca
ulagma yollarini arastirmak ve hizli bir seklide uygulamaya ge¢irmek zorundadirlar.

Glniimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerindeki geligsmeler, {retim faktorlerinin
dolasimindaki sinirlarin kalkmasi ve uluslararast kurum ve kuruluslarin faaliyetleri kiiresel
rekabeti tim acimasizhigir ile birlikte kiiresel ekonomilerin giindemine yerlestirmistir.
Isletmeler, kiiresellesen diinya pazarlarinda artan rekabet karsisinda yeni pazarlama stratejileri
gelistirmek zorunda kalmugtir. ‘Marka’ kavrami da bu yeni pazarlama stratejilerinin bir tirtinii
olarak giindeme gelmistir. Oyle ki sadece markalasabilen isletmelerin ve ¢ok sayida markaya
sahip olan ekonomilerin, bu yeni diizen igerisinde performanslarini artirabildikleri gézlenir
olmustur. Bu nedenle marka ve markalasma, sadece isletme ve pazarlamanin degil, iktisat
biliminin de ilgi alanina girmistir.

Bu caligmada once marka ve markalasmanin 6nemi genel olarak degerlendirilmekte,
sonrasinda bolgesel rekabet giiciiniin elde edilmesi ve dis ticarette kullanimi agisindan
markanin ve markalasmanm kisa bir analizi yapilmaktadir. Markalasmanin dis ticaret
acisindan kullanilabilirligini goézlemlemek ve yerel bazli bir 6rnek iizerinden genele yonelik
bir sonu¢ ortaya koymak icin de Isparta ilindeki dis ticaret firmalarmm markalasma
performanslar1 betimsel bir analizle ortaya konmaktadir.

MARKA VE ONEMI

Marka, bircok sektorde piyasaya siiriilmiis benzer iirlinler arasindan, belli bir girkete ait
iriine yonelik farkindalik ve algida segicilik gelismesine neden olan bir temadir (Park ve
Srinivasan, 1994). Marka aslinda iiretici ve/veya saticinin, tiiketicilere verdigi bir soz, bir
teminat olarak algilanir. Cilinkii isletme sundugu marka sayesinde belirli 6zellik, fayda ve
hizmeti siirekli olarak sunacagina dair bir tiir vaatte bulunmaktadir (Baydas, 2007). Bu ise
acikca strdiriilebilir bir {iretim ve pazarlamanin garantisini olusturur. Ayrica markanin
sirketler tarafindan iyi bir sekilde yOnetilmesi, sirketlere rakipleri karsisinda satis hacmini
yiikseltme, monopolcii bir firma gibi fiyat belirleme konularinda 6nemli bir avantaj saglar.
Diger taraftan giicli marka sahibi firmalar ve isinde uzman tedarikgiler ile gergeklestirilen
stratejik amagli isbirlikleri de isletmelerin; tesis, yonetim ve iriinlerinin modernlesmesine
onemli fayda saglamaktadir.

Gokovali’ya gore (2007) gergekten degerli bir bulusun pazar basarisi igin iriiniin
yenilik¢iliginin farkma varilmasi gerekir ki, bu farkindalik i¢in de markalasmaya ihtiyag
duyulur. Agarwal ve Barone (2005) ise, sirketlerin {irtinlerinin farkliigmi anlatmak
istediklerinde, bunu cografi isaretlerle beraber yiiriitecekleri markalasma stratejileriyle
gerceklestirebileceklerini ifade eder.

Bir igletme i¢in marka yaratmak ne kadar dnemliyse, bu markayi siirdiiriilebilir kilmak da
en az o kadar onemlidir. Markanin siirdiiriilebilirligini saglamak ise profesyonel bir bakis
acisini gerektirir. Baydas (2007) 1980 sonrast siiregte artan sirket birlesmeleri ve el koymalar
neticesinde markanin finansal degerinin Oneminin anlagildigmi vurguladigi c¢aligmada;
isletmelerin, marka degerlemesi, marka ile ilgili ¢alisanlarin istihdami gibi olusumlara pek
gitmediklerini tespit etmistir. Bu tespit, markalar olusturulduktan sonra, bu markalarin
stirdiiriilebilirligi i¢in Onlem almmadigint gostermektedir ki, bu durum marka Omriinii
olumsuz etkileyebilir.

Porter’a gore (2005) bir isletmenin markalasma kabiliyeti, hem yiiksek katma deger hem
de yiiksek rekabet giicii yaratma potansiyeliyle isletme siirdiiriilebilirliginde pozitif bir iligki
ortaya koyar. Bunun anlami markalagma kabiliyeti artan bir isletmenin hem yarattig1 katma
deger, hem de i¢ ve dis piyasalardaki rekabet giiclinlin artacagidir. Aslinda ortaya ¢ikan bu
pozitif etki sadece isletme i¢in olumlu sonuglar dogurmayacak, iilke geneli i¢in de olumlu

2



Akademia Sosyal Bilimler Dergisi, 2018, Say1 4, 1-12.
Academia Journal of Social Sciences, 2018, Issue 4, 1-12.

katkilar saglayacaktir. Bu katkinin iist smir1 ise siirdiiriilebilir isletme ve siirdiiriilebilir
ekonomi olacaktir.

Aaker (1991) isletmelerin marka performanslarinin gelismesinde pazarlama karmasi
kadar igletmelerin stratejik faaliyetlerinin de etkin bir rol iistlendigini belirtir. Kapferer (2004)
ise bu etkilesimi daha da genisletmekte; satis ve satig sonrasi verilen hizmetleri ve ¢alisanlarin
kabiliyetlerini marka performansi i¢in 6nemli gormektedir. Calik ve arkadaglarmin (2013)
marka ve pazar performansi arasindaki iligkiyi arastirdiklari ¢alisma bulgular1 da, marka
performansinin  pazar performansit {iizerinde dogrudan ve pozitif etkisi oldugunu
gostermektedir.

Metaxas (2010) yerel, bolgesel, ulusal otorite ve karar vericiler, nasil ki ekonomik
biiylime ve bdlgesel ekonomik kalkinmadan sorumlu iseler, markalagsma planlamasindan da
sorumlu olduklarmni belirtmektedir.

Sonug itibariyle bir markanin pazar basaris1 olarak isimlendirebilecegimiz ‘marka
performansi’nin, isletmelerin pazarlama kabiliyetleri lizerinde olumlu sonuglar yarattig:
gozlenmektedir.

BOLGESEL REKABET GUCU VE MARKA

‘Bolgesel Rekabet Giicli’ ya da ‘Bolgesel Rekabet Edebilirlik’ olarak isimlendirilen
kavram hem yurti¢ci hem yurtdis1 nitelikler tasimaktadir. Bu agidan bolgelerin, dis rekabet
sartlar1 ¢ercevesinde uluslararasi pazarlara yonelik mal ve hizmet lretebilme kabiliyetinin
yani sira; yurticinde yiikksek ve siirdiiriilebilir gelir seviyeleri ve istihdam imkanlari
yaratabilme kabiliyetlerini agiklamakta kullanilir (Alkin vd., 2007). Ulus devletlerin i¢ ve dis
pazarlarda giiglii bir rekabet standardini tesis edebilmeleri, oncelikle bu pazarlarda yasanan
degisim ve doniisiime uyum saglayabilmelerine, diger agidan yerel kaynaklarini etkin bir
sekilde kullanabilmelerine baghdir. Bu sayede artan yerel rekabet giicii, ililkenin kiiresel
rekabet glicii i¢in de bir alt yap1 olusturabilecektir. Fakat bu noktada unutulmamasi gereken
bir konu daha vardir ki; bir bolgesel ekonomi igerisinde yer alan firmalarin rekabet giicii, her
zaman bolgesel rekabet giicliyle paralel seyretmez. Huavari ve arkadaslar1 (2001) bu durumu;
firmalarin 6ncelikli olarak verimlilik ve karliliga 6nem veren uygulamalarina karsilik;
bolgesel rekabet giiciindeki istihdam seviyeleri, is gilicii kalitesi, girisimcilik, firmalar ve
sektorler aras1 iligskiler gibi sosyal igerikli degiskenlerin etkisinin yogunluguna
baglamaktadirlar.

Gilintimiizde isletmelerin trettigi iirlinlerin yasam siirelerinin her gegen giin gittikce
azaldigin1 gozlemlemekteyiz. Uriin yasam siirelerindeki bu azalma, isletmelerin gelisen
teknoloji ve artan inovasyon kabiliyetleri ile tiiketicilerin beklentileri gibi pek ¢ok faktoriin
etkisi altindadir. Sebep ne olursa olsun, {iriin yasam siirelerinin kisalmas1 igletmelerin ‘iiriin
odakli rekabet stratejileri’ yerine ‘marka odakli rekabet stratejileri’ ni benimsemelerine sebep
olmustur (Urde, 1994). Oyle ki isletmelerin marka stratejisini artan rekabet karsisinda bir
¢Oziim olarak gdrmesinde, marka ve markalagmanin kalic1 bir rekabet unsuru olmasi (Bridson
ve Evans, 2004), yani firma ve lirlin siirdiiriilebilirligi i¢in iistiin performans saglamasi énemli
bir rol oynamaistir.

Bolgesel rekabet giiciiniin yaratilmasi ve siirdiiriilmesinde sadece markalarin yaratilmasi
yeterli olmaz. Yaratilan markalara tiiketicilerin bagimli kilinmasi1 da 6nem arz eder. Bu
anlamda Ozkul (2011) marka bagimhihigmin piyasada rekabeti etkileyen énemli bir faktor
oldugunu belirtmekte ve inceledigi beyaz esya sektoriinde piyasa paylar1 yiiksek olan
firmalarin ya rakiplerini satin alarak ya da perakendecilerle giiglii iliskiler kurarak marka
bagimliliklarini ve piyasa paylarini arttirmaya ¢aligtiklarini vurgulamaktadir.
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DIS TICARET VE MARKA

Gelismekte olan iilkelerde dig ticaret kavraminim ilk akla getirdigi olgu dis ticaret aciklar1
olmaktadir. Bu nedenle iilke ekonomilerinin ve dis ticaret aktorlerinin temelde iizerinde
durduklar1 konu ihracati artrma yollar1 olurken, genellikle isin ithalat boyutu iizerinde pek
fazla diistiniilmez. Oysaki dis ticaret ithalat ve ihracatla biitlinlesik bir siirectir. Her ikisinin
performansi da iilke ekonomisinin siirdiiriilebilir kalkinmasinda ayr1 ayr1 etkiye sahiptir. Bu
nedenle dis ticaret ve marka kavramlarmi birlikte degerlendirirken ihracati artirmak icin yerel
markalar yaratmanin 6nemine, ithalati azaltmak igin yabanci markanin yerine konabilecek
yerel markalar yaratmanin gerekliligine deginmek gerekir. Giiniimiizde giiglii markalara sahip
firmalarin sadece yurti¢i pazarlarda degil, yurtdis1 pazarlarda da giiclii bir konuma ulastiklar
gozlenmektedir. Dig pazarlarda taninan ve gii¢lii bir marka olabilmek kiiresel pazarlara ulasim
ve dagitim kanallar1 olusturmadaki basariyla paralellik arz eder.

Piyasalarin birbirine hizla entegrasyonu, tiiketicilerin yerel ve kiiresel marka alternatifleri
arasinda se¢im yapmasini gerektirmektedir. Bu se¢imlerin ise genellikle kiiresel markalar
lehine olacagr genel kanisi mevcuttur. Bu kaninin olusmasinda olcek ekonomilersi,
standartlasma ve yiiksek kalite ©nemli rol oynamaktadir. Oysaki g¢esitli iilkelerde
gerceklestirilen calisma sonuglari zaman zaman bu beklentinin disina c¢ikildigin1 da
gostermektedir.

Gelismekte olan {ilkelerde niifus yogunlugunun fazlaligi talep fazlaligin1 ortaya
cikarmaktadir. Talep fazlalig ise iilke i¢i liretim yetersizligi ve lilkede zaman igerisinde artan
kisi basma diisen gelir neticesinde ithal mallara ve bazi ithal markalara olan bagimliligi
artirmaktadir. Bu konuda Kumar ve arkadaglarmin (2009) Hintli tiiketiciler {izerine
gerceklestirdigi ABD markali mallara yonelik taleplerinin arastirildigi calisma sonuglar
dikkat ¢ekmektedir. Bu ¢alisma sonuglar1 Hindistan'da arastirma ve gelistirmeye daha fazla
yatirim yapilmasi ve yerel markalarin kalite iyilestirmesi i¢in daha kat1 denetim uygulanmasi
gereginin yani sira, ABD’li firmalarin Hintli tiiketicileri cezbetmek icin ABD markalarinin
benzersiz ve duygusal yOnlerine odaklanmalari, gerektiginde agresif pazarlama teknikleri
kullanarak yabanci markalara tiiketici algisin1 ¢ekmeye ¢aligsmalar1 geregini ortaya
koymaktadir (Kumar vd., 2009).

Cin’de gergeklestirilmis olan bir calismaya gore, Cin’deki biiyiik sehirlerin ithal
markalara olan talebi azalirken, kiiciik sehirlerde talebin arttig1 sonucuna varilmistir (Chan
vd., 2009) . Yani Cinli tiiketiciler biling diizeyleri arttikga yabanci markalar karsisinda yerel
markalar1 daha giiclii bir sekilde tercih etmektedirler.

Dégerlioglu Demir ve Tansuhaj’in (2011) Asya kiiltiiriinii yasatan gelenekgi iki tilke olan
Tiirkiye ve Tayland’daki tiiketicileri i¢ine alan calisma sonuglari, tiiketicilerin yerli ve
yabanci marka taleplerinin toplumlar arasinda benzerlikler olsa da farkli ydnlerde
gelisebilecegini gostermektedir. Elde edilen bulgular Tiirk halkinin yabanci markaya olan
diiskiinliiglinii  yansitirken, Tayland halkinin yerli markalara olan bagimliligini
vurgulamaktadir (Ddgerlioglu Demir ve Tansuhaj, 2011). Bu ¢alismadan yola ¢ikarak Tiirk
isletmelerin sadece yerli markalarini yaratmalarmin yeterli olmayacagi, bu markalar1 ig
pazarlarda da kabul ettirmek igin gaba sarf etmeleri gerekecegi anlasilabilir.

Coban (2005) Kayseri ili mobilya sanayii dis ticaretinin sorunlarini tespit etmeye yonelik
gergeklestirdigi ¢alismada, sektoriin dig pazarlara agilmada karsilastigi birincil problemlerin
basinda marka ve markalagsmaya vurgu yapmaktadir.

Isletmelerin inovatif {iriinlerle dis rekabete agilmalarmm ihracat performanslarini
artiracagl ve artan ihracatlar1 neticesinde kendilerine has marka iiretme yetenegi ve istegini
tetikleyecegi diisiiniilebilir. Kilig ve Cmar (2014) bu iliskiyi test ettikleri ¢alismalarinda;
isletmelerin ihracat performanslar1 ile marka yaratimlar1 arasinda iliski oldugu, hatta
isletmelerin orijinal tasarim tiretimi diizeylerindeki artisin ihracat performanslarmni pozitif
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yonde etkileyerek, orijinal marka iiretiminde bulunabilme kabiliyetlerine olumlu katkida
bulunacagi sonucuna ulagmislardir.

Kilig ve Cinar (2014) tekstil ve hazir giyim sektoriiniin gelismesinde ve bu sektorde
rekabet giicliniin siirdiiriilebilir kilinmasinda, firmalarin orijinal markalarin1 yaratmalarinin
biiyiik katki saglayacagini belirtmektedir. Hatta sektdriin en dnemli sorunlari arasinda KOBI
agirlikl orgiitlenmis bu firmalarin markalasamamalarinin yer aldigini da eklemektedir (Kilig
ve Cmar, 2014). Tirkiye’deki dis ticaret yapilanmasinda, her ne kadar bliylik sirketlerin
paymin agirlikli oldugu goriilse de, dzellikle i ticarette KOBI statiisiine sahip isletmelerin
performans: dikkat ¢ekici boyutlardadir. Ozellikle yerel gercevede agirhikli olarak ticareti
stiriikleyen bu isletmelerin, dis ticarette paylarmin yiiksek oldugu goriilmektedir. 2015 yilinda
ihracatin %55,1’1, ithalatmn ise %37,7’si 1-249 calisan1 bulunan KOBI’ler tarafindan
gergeklestirilmigtir (http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21540, erisim
19.07.2017). Bu basariya ragmen Tiirkiye’de dis ticaret faaliyetinde bulunan KOBI’lerin
biiytik bir kisminin yurtdis1 baglantili fason iiretime yoneldikleri ve kendi markalarini yaratma
konusunda ¢ekimser davrandiklar1 da gozlenmektedir. Bu ¢ekimserligin sebebi ise iirlinlerini
pazarlamada yasadiklar1 giicliik olmaktadir. Oysaki KOBI’ler iiriinlerinin kalitesini garanti
eden kendi markalarmma sahip olamadiklar1 siirece kiiresel pazarlarda rekabet giicli elde
edemeyeceklerdir (Miisliimov, 2001:8).

D1s pazarlara yeni markalariyla girmek isteyen gelismekte olan iilke firmalar1 i¢in, bu
pazarlar bir belirsizlik ortaya koymakta ve firmalarin ¢gekimser kalmalarina sebep olmaktadir.
Yeniyurt ve arkadaglarinin (2007) yapmis oldugu ¢alisma sonuglari, sirketlerin kiiresel
pazarda iiriin ve markalarmin piyasaya sunulmasini kolaylastirmak icin dnce yerel sonra
kiiresel deneyimi kazanmaya odaklanmalar1 gerektigini ve bunu yaparken kendi i¢ pazarlarina
benzeyen dis pazarlara yonelmelerini vurgulamaktadir.

ISPARTA ORNEGI

20. yy’1n sonlar1 itibariyle ulus devletlerin kalkinmasinda yerelden baslayan bir ekonomik
kalkinmanin, siirdiiriilebilir bir kalkinma i¢in bir zorunluluk oldugu anlasilmistir.
Kiiresellesme olgusu bir yandan iilkeler arasindaki sinirlar1 ortadan kaldirirken, diger yandan
bolgesellesme ve yerellesme cergevesindeki diizenlemelerin hizlanmasini uluslararasi kurum
ve kuruluslar aracihigiyla tesvik etmistir. Siireg; kentlerin ulusal ekonomilerin en kiigiik yap1
taslar1 oldugu hatirlanirsa, ulusal rekabet i¢in oncelikle kentsel rekabetin, sonrasinda bolgesel
rekabetin gerekliligini ortaya ¢ikarmustir. Bolgeler, refah devleti anlayismin anlam ve 6nemini
hizla yitirdigi glinimiizde, kamusal desteklerden daha az yararlanabilmektedirler. Bu nedenle
kendi yerel kalkinma politikalarmi yerel aktorleriyle birlikte rasyonel bir zemine oturtmalari
gerekir. Aksi takdirde rasyonellikten uzak politika tercihleri bolgesel kalkinmayi olumsuz
etkileyecektir.

Bolgeler hem ulusal hem de uluslararasi rekabetle yiizlesmektedir. Kitson ve
arkadaslarina gore (2004) bu rekabet siirecinin; ‘yatirim’, ‘isgiicli ve girisimei’ ve ‘teknoloji’
alanlarinda yogunlastig1 gozlenir. Aslinda bu rekabetcilik unsurlari liretim faktorlerinin
kendisidir. Bolgenin/yerelin sahip oldugu faktorler ve bunlari verimli kullanabilme becerisi,
rekabetciligi besleyen temel unsurlardir. Turok (2004) yapmis oldugu caliymada kaynaklarin
verimli kullanilamamasi ve verimli yatirimlara doniistiiriilememesinin bolgesel olumsuzluklar
yaratacagina deginmektedir. Gergekten artan talep karsisinda siirdiiriilebilirligi ciddiye
almayan bir kaynak tiiketimi sadece bugiinii kurtarabilir, gelecegi degil. Begg de (1999)
yerel/kentsel rekabet edebilirlik igin bir yerel/kentsel ekonominin tasimasi gereken en 6nemli
ozelliklerden bir tanesinin siirdiiriilebilir tiretimin gerceklestirilmesi oldugunu belirtir.
Uretimdeki siirdiiriilebilirligin saglanmasi ise dis ticaret agisindan olumlu gelismelere firsat
taniyacaktir. Fakat burada bir baska siire¢ devreye girer ki, o da dis ticareti nasil stirdiiriilebilir
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kilacagimiz konusudur. iste bu nokta da dis ticarette marka ve markalasmanmn siirdiiriilebilir
bir dis ticareti saglayabilecegi ongdriisii bize bir ¢ikis yolu sunmaktadir.

Bu goriislerin 1s18inda; giilii, halis1 ve elmasiyla iinlii Isparta ilinin (son yillarda kiraz,
kesme ¢igekeilik, lavanta da bunlara eklendi) dis ticaretteki markalasma kabiliyetini
gozlemlemek istedik.

Materyal ve Yontem

Ihracata Dayali Kalkinma Teorisine gdre, bir bdlgenin dis ticaret alaninda rekabet
edebilirligi, bolgenin genel ekonomik performansma bagli olup, basarmin da belirleyicisidir
(Kara, 2008). Ayrica bolgesel rekabet edebilirlik sayesinde ulusal ve uluslararasi diizeyde
isbolimiine katkida bulunularak artan ticari iliskilerden kalkinma adma fayda elde
edilebilecektir (Steinle, 1992). Bu teori bdlgenin ihracata dayali sektorlerinin gelir, yatirim ve
iretkenlik artis1 yaratmadaki ¢arpan etkisini de agiklar (Kara, 2008). Ciinkii ihracat1 artan
sektorler dikey ve yatay iligkili oldugu pek ¢ok sektoriin biiylime ivmesini artirarak, pozitif bir
katkinin yaratilmasina imkan saglayacaktir.

Keynesyen analizin ithracata dayali yaklagimina gore; bir bolgede yeni ihracat firmalarmimn
kurulmasi yerel tiretimi tetikleyerek kalkinma siirecinin ilk ivmesini yaratir (Chisholm, 2015).
Yerel tiretim artis1 bir yandan istihdam artigini, diger yandan hizlandiran siirecini tetikler.
Yerel bazli mal ve hizmet talebindeki canlanma, yerel istihdam ve finansal birikimin artigi
yaninda altyapinin gelismesine aracilik ederek biiytime siirecini hizlandirir.

Alkin ve arkadaglarimin (2007) Tiirkiye’deki illerin rekabetgilik diizeylerini ortaya
koydugu c¢alismada; 81 il arasinda rekabetcilik diizeyi en yiiksek il Istanbul, en diisiik il
Ardahan olarak tespit edilirken, Isparta rekabetgilik dlglimlemesinde 25. sirada yer almistir.
Kara’nin (2008) Alkin ve arkadaslarinin gergeklestirdigi ¢alismadan yaklasik bir sene sonra
yapmis oldugu calisma ise birinciligin degismedigi, Isparta’nin 28. swraya gerilerken,
Ardahan’in 70. siraya yiikseldigi ve Mus’un son siraya diistiigiinii géstermektedir. Bu sonug
Isparta ilinin Tirkiye genelindeki rekabet giicliniin geriledigini ve ayni zamanda iilke
genelinde vasat bir rekabet giiciine sahip oldugunu anlatmaktadir.

Isparta’da dogrudan dis ticaret firmalarina yonelik gerceklestirilmis az sayida ¢alisma
bulunmaktadir. Bu ¢alismalardan bazilarinda marka konusuna yer verildigi goriilmektedir.
2004-2005 yillar1 arasinda Milli Prodiiktivite Merkezi’nin yirittigi Isparta ilinin
verimliligini artirma projesi sonuglarindan bir tanesi marka konusundadir. Bu calismanin
sonucuna gore Isparta’daki Dig ticaret firmalarmin marka olusturma konusunda g¢alisma
yapmadiklari tespit edilirken, firmalarm yurtdisi piyasalarda rekabet giicii diisiikliigli yasadigi
alanlardan bir tanesi de ‘marka Imaj1’ olarak kayda ge¢mistir (Anonim, 2004).

Isletmelerin bir marka yaratma ve bu markay: siirdiiriilebilir kilma kabiliyetleri, aslinda
kurumsallagsma basarilar1 ile de bir paralellik arz edecektir. Isparta ili ticaretinde gerek yurtici
gerek yurtdis1 faaliyetlerde bulunan firmalarin kurumsallasma diizeylerinin diisiik oldugu
gbzlenmektedir. Bunun en onemli sebebi ise Isparta genelindeki firmalarin aile isletmesi
seklindeki yapilanmalar1 olarak gosterilmektedir.

Gilinay (2014) Isparta’daki aile isletmelerinin kurumsallagsma diizeyini arastirdigi
calismasinda, isletmelerin kurumsallagsmay1 6nemli bulmalarina ragmen, genel olarak yeterli
kurumsallagsma diizeyine ulasamadiklarin1 belirtmektedir. Yidmrim (2007) Isparta’daki
firmalarin biiyiik Ol¢iide kurumsallasma siirecini tamamlayamama gerekgesini; firmalarin
iicretlendirme ve kidem yiikseltmelerinde aileye yakin ¢alisanlara daha fazla imkan vermesi
ve ¢ikan anlagmazliklarda aileye yakin tarafin hakli bulunmasi seklinde degerlendirmektedir.
Isparta’da gerceklestirilen verimlilik analizi sonuglar1 da; Isparta’daki isletmelerin
kurumsallagsmay1 bir zorunluluk olarak gormelerine ragmen, kurumsallagsma diizeylerinin
diistik oldugu, isletmelerin kisiye bagimli olarak devamliliklarini stirdiirdiikleri, ileriye doniik
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olarak kurumsal bir igletmede olmasi gereken planlarin yapilmadigini ortaya koymaktadir
(Anonim).

Kiiresel pazarlarda siirdiiriilebilir bir marka olmak i¢in firmalarin kurumsallagmis
olmalarmin yani sira sektorel bazli kiimelenmelerin olusturulmasi da biiyiikk 6nem arz eder.
Keskin (2009) Isparta ili orman iriinleri endiistrisindeki kiimelenme c¢abalarini
degerlendirdigi calismasinda, sektdriin kiimelenme konusundaki yetersizligini vurgularken, bu
eksikligi  firmalarm kurumsallasmamis olmasiyla iliskilendirmektedir. Nihayetinde
kurumsallasmak firmalara kolektif ¢caligma bilinci katabilecek 6nemli bir olgudur. Benzer bir
sekilde Cerginli Oz’de (2016) Isparta’daki kiraz ihracat¢ilarmin drgiitlenme diizeyinin diisiik
oldugu yoniinde elde ettigi ¢alisma bulgularini paylagmaktadir.

Gergeklestirdigimiz calismanin amaci Isparta dis ticaret potansiyelini ortaya koymak
degildir. Sadece Isparta ili’'nde dis ticareti yonlendiren kurum ve kuruluslarin Isparta dis
ticaretinde marka ve markalagsma olgusuna nasil baktiklarini gézlemlemektir. Bu amag da bizi
kiigiik bir niteliksel arastirma yapmaya yonlendirdi. Bu anlamda Isparta’da dis ticaret
agisindan kamusal giicii temsilen Isparta 11 Glimriik Miidiirii, sivil toplum 6rgiitlerini temsilen
Isparta Ticaret ve Sanayi Odas1 Baskani ve iirlinlerin yurtdigina ¢ikisinda rol alan bir Glimriik
Miisavir Yardimcist ile goriismeler gerceklestirdik. Bu bizim g¢alismamizin ilk 6rneklem
grubuydu. Sonrasinda Isparta dis ticaretinin %70’lik boliimiinii gerceklestiren 10 dis ticaret
firmas1 sahibinin de marka ve markalasma konusundaki goriislerine basvurduk. Bu da
calismanin ikinci 6rneklem grubunu olusturdu.

Arastirma Bulgulan

Birinci drneklem grubu ile yaptigimiz gdriisme sonucunda (Isparta 11 Giimriik Miidiirii,
Isparta Ticaret ve Sanayi Odasi Bagkani ve Giimriik Miisavir Yardimcisi); Isparta dig
ticaretinde marka olmus iiriinlerin yetersiz oldugu kanaatinin hakim oldugunu goézlemledik.
Bu gozlem sonuglar1 Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1: Birinci Orneklemin Gdziinden Isparta Dis Ticaretinde Markali Uriinlerin Durumu

Goviigler Aciklama F %
Markali tirlinler vardir Giil ve giilden yapilmus iiriinlerde kiiresel markamiz vardir. 1 | 334
Markali tiriinler yoktur Yerel markalar vardir, ama kiiresel pazarlarda gii¢lii markalar degillerdir. 2 | 66,6

Ug katilimcidan sadece bir tanesi Isparta’nin yurtdisinda da tercih edilen giiclii markalara
sahip oldugunu (6zellikle giil iirtinleri konusunda) vurguladi. Diger iki katilimci kiiresel
pazarlarda ses getiren bir Isparta markasinin bulunmadigmi belirtmislerdir. Hatta bir zamanlar
gercekten bir kiiresel marka olan Isparta Halisi’nin artik {iretiminin bile yapilmadigini, sirf bu
amagla Tiirkiye’de sadece Isparta’da kurulmus olan Hali ihtisas Giimriigii niin artik anlam ve
Oonemini yitirdigini de paylasmislardir. Isparta’yr yurtdisinda temsil eden giil {iriinii
markasmin ismini verdigimizde, sadece yurtdisinda birka¢ iilkede satildigini, ama bu
satislarm bir kiiresel marka gibi siirdiiriilebilir satiglar gergeklestirilmesini saglamadigini
belirtmislerdir.

Birinci 6rneklem grubu Isparta’nin kiiresel markalar yaratmasinin oniindeki engelleri
Tablo 2’de 6zetlemeye ¢alistigimiz sekilde ortaya koymaktadir.

Tablo 2: Birinci Orneklemin Géziinden Isparta’nin Kiiresel Marka Yaratmadaki Problemleri

Goviigler Aciklama F %
Firmalarin kiiciikligi - Yerel markalarin heniiz yurti¢i markaya dahi doniistiiriilememis olmasi 2 | 66,6
- Yurti¢i markalari kiiresel pazarlarda siirdiiriilebilir kilacak giigten yoksunluk 1 ]333
- Devletin markalasma konusundaki desteklerinden haberdar olmama 1 | 33,3
Aile sirketi agirhigt - Kiiresel pazarlar siirekli bir hedef olarak algilamama 2 | 66,6
- Bir marka departmanlarinin olmamasi 1 | 333
- Egitim yetersizligi 1 1333
Zayif ortaklik kabiliyeti | - Ayni alanda iiretim yapan firmalarin birbirini rakip olarak gérmesi 2 | 66,6
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Isparta’da firmalarin genelde kiigiik ve aile sirketi seklindeki yapilanmalari, il bazinda
kiiresel marka yaratiminin 6niindeki en 6nemli engeller olarak goriilmektedir. Firmalar yerel
cergevede ya da lilke genelinde edindikleri marka imajini, ayni sekilde yurt disinda da
stirdiirebilecek maddi olanaklardan ve bilingten yoksundurlar. Biling eksikligi devletin marka
konusundaki desteklerinden haberdar olmalarini engellemektedir. Ayrica firmalar kiiciik
olmalarina ragmen; i¢ pazardaki rakiplerini dis pazarda da rakip olarak gérmekte ve ortak bir
markada birlesmeyi akillarina getirmemekte hatta istememektedirler. Sirket yapisi igerisinde
ileri goriislii egitim almig yonetici sayisinin azligy, sirket kurumsal gdriinse de markalagsmanin
oniinde 6nemli bir engel olusturmaktadir.

Birinci 6rneklem grubunun Isparta’da kiiresel markalarin yaratilmasi i¢in neler yapilmasi
gerektigine dair goriisleri Tablo 3’ilin yardimiyla agiklanmaya calisilmaktadir.

Tablo 3: Birinci Orneklemin Goziinden Isparta’da Kiiresel Marka Yaratma Yollar1

Goriisler Aciklama F %
Bilgilendirme ve Egitim - Firmalara marka egitim seminerleri diizenlenmeli 2 | 66,6
Firma i¢i marka departmani olusturma | - Marka konusunda hizmet veren boliimler olugturulmali 2 | 66,6
Ulke igi kiiresel markalarla isbirligi - Tiirkiye’nin basaril kiiresel markalart ile isbirligine gidilmeli 2 | 66,6

Birinci 6rneklem grubu; Isparta’daki yerel dis ticaret firmalarina BAKA (Bati Akdeniz
Kalkinma Ajansi), ITSO (Isparta Ticaret ve Sanayi Odas1), IS-KUR (Is ve Is¢ci Bulma
Kurumu), Universite gibi kurum ve kuruluslardaki uzman kisilerce periyodik araliklarla
marka {izerine egitim seminerleri diizenlenmesinin, markalagsma bilinci iizerinde Onemli
olacaginda hemfikirdir. Aslinda Isparta’nin il bazinda biiyilk ve giiglii bir iiniversiteye
sahipligi bu konuda uzman arayisina gidilmesi gibi bir sikintiy1 ortadan kaldirmaktadir.
Ayrica II’de bir kalkinma ajansinin mevcudiyeti de ¢ok dnemli bir deger ortaya koymaktadir.

Firmalar; marka ile ilgili her tiirlii islemlerinin yiiriitiilecegi bir departmana sahip olmak
zorundadirlar. Nasil ki her firmada bir {iretim, bir satig/pazarlama departmani varsa; markanin
hem i¢ hem dis pazarlarda siirdiiriilebilirligini destekleyecek 6zel bir departmana da
ihtiyaglar1 bulunmaktadir.

Yerel dis ticaret firmalarinin, Tiirkiye’yi kiiresel piyasalarda basariyla temsil eden giiclii
firmalarla baglantilar kurmalari, bu firmalarin yasanmislik hikayelerinden kendilerine bir ders
cikarmalari, gelecekte giiclii kiiresel markalar olusturabilmeleri i¢cin 6nemlidir. Her firmanin
hikayesi farklidir ve bu hikayeler yerel firmalara geleceklerini kurmada saglam ipuglari
verecektir. Bu baglantilarin kurulmasinda en biiyiik yardimi saglayabilecek kuruluslarin ise
ITSO ve BAKA olacagi iddia edilmektedir.

Ikinci &rneklem grubu olarak belirledigimiz ve Isparta dis ticaretinin yaklasik %70’lik
kismin1 gergeklestiren 10 firmanin “Dis Ticarette Marka” olgusuna yaklagimlarini
degerlendirmek amaciyla kendi firmalarinin markalarin1 yorumlamalarini istedik. Katilimc1
firmalarin sahip oldugu markalarin1 kendi dis ticaretleri igin gii¢lii, zayif, firsat ya da tehdit
cercevesinde yapmis olduklar1 degerlendirme sonuglarini da Tablo 4’de 6zetledik.

Tablo 4: Ikinci Orneklemin Goziinden Firma Markalarmm Giiglii Yonleri ve Firsatlar1

Goriigler Aciklama F %

Giiglii Yonler - Uriinlerinin dis pazarlarda markalariyla aramyor olmasi 8 80
- Dis pazarlarda satig ofislerinin varligi 5 50

Firsat Saglayabilecek Yonler - Alanlarinda iiretim yapan {ilke/firma sayisinin azligt 2 20
- Yurti¢i piyasalarda taninmigliklarinin ve satiglarinin artiyor olmasi 3 30

Ikinci 6rneklem grubumuzu olusturan firmalarm biiyiik bir kismi, uzun yillardir dis ticaret
yapiyor olmanin verdigi giiclii dis baglantilarmi kendi markalar i¢in yakaladiklar1 bir avanta
olarak degerlendirmektedirler. Ayrica kurumsallagsmis olmalarinin bir getirisi olarak isini iyi



Akademia Sosyal Bilimler Dergisi, 2018, Say1 4, 1-12.
Academia Journal of Social Sciences, 2018, Issue 4, 1-12.

yapan bir dis ticaret departmanina sahipligin ve yurt disinda olusturduklar1 satis magazalar1 ve
ofislerin markalarini gii¢lii kildigmi da vurgulamaktadirlar.

Bu orneklem grubundaki katilimcilarin ¢ok kiigiik bir kismi ise sahip olduklari
markalarinim kendilerine gelecekte Onemli firsatlar yaratacak bir yapi olusturacagini
diistinmektedir. Bu diislincelerinin altinda ise, tiretim sahalarinda kiiresel rakiplerinin sayica
azhiginin yattigit ve giin gectikge yurt i¢i piyasalardaki tanmmisliklarinin artmasinin
iretimlerinin  gliclenmesine ve kalitelerinin yiikselmesine fayda sagladigi goriisii yer
almaktadir.

Ikinci 6rneklem grubumuzdan, Isparta’da dis ticaret firmalarinm yurtdis1 piyasalarda
markalarint hep aranir (stirdiiriilebilir) kilma konusunda yasadiklar1 giicliiklerin gerekgelerini
degerlendirmelerini istedik. Elde ettigimiz sonuclar Tablo 5’de 6zetlenmektedir.

Tablo 5: Ikinci Orneklemin Goziinden Firma Markalarmin Yurtdist Pazarlardaki
Strdiiriilebilirlik Problemleri

Goriisler Aciklama F %

Yabanci dil bilen personel sikintisi - Yabanci dil bilen dis ticaret uzmani bulmadaki zorluklar 7 70
Uretim potansiyeli azlig1 - Maliyetlerin yiiksekligi 8 80
- Firmalarin genelde kiigiik aile igletmesi statiisiinde olmasi 4 40

Markanin 6neminin anlagilamamast | - Marka tescilleri konusundaki bilgi yetersizligi 3 30

Orneklem grubunda yer alan firmalarin biiyiikk oranda ¢ift yonlii kalifiye eleman
konusunda sikint1 ¢ektikleri gozlenmektedir. Hem dis ticaret islemlerinden anlayan hem de
yeterli diizeyde yabanci dil bilen dis ticaret uzmani bulmakta sorunlar yasadiklarini dile
getirmektedirler.

Ikinci &rneklem grubunun kiiresel pazarlardaki siirdiiriilebilir marka olma konusundaki
sikintilarindan bir digeri ise, yetersiz lretim diizeyleridir. Firmalarin genellikle kiigiik aile
isletmeleri olarak oOrgilitlenmis olmalarinin ortaya ¢ikardiglr yetersiz sermaye birikimi
firmalarin biiylimelerinin 6niindeki 6nemli bir i¢sel etken olustururken; 6zellikle isgiicli ve
enerji maliyetlerinin ve vergi oranlarmin yiiksekligi digsal bir etken olarak kendisini
gostermektedir.

Firmalar marka imaji ve irettikleri tirlinler i¢in alacaklar1 patentler konusunda yeterli
bilgiye sahip degillerdir. Bu konudaki bilgi eksikliklerini de ac¢ik bir sekilde dile
getirmektedirler.

Tartisma ve Oneriler

Sonug itibariyle Isparta yurt icinde marka olmus bazi iiriinlere sahip bir ildir. Isparta
Halisy, Isparta Giilii, Isparta Elmasi bu acidan basi ¢eken marka iirlinlerdir. Hatta son yillarda
lavanta tliretimi ile de adin1 duyurmaya baslamistir. Ayrica yurt i¢inde ve yurt disinda kendine
ait magazalariyla giil irlinleri pazarlamasinda bulunan bir markas: da bulunmaktadir. Fakat
maalesef bu driinlerin higbirisi tam anlamiyla bir kiiresel marka olamamistir. Bu marka
driinlerin taninmishig: biiytlik dl¢tide iilke geneli ile sinirli kalmaktadir.

Bir zamanlar evlerde dokunan Isparta halisinin iiretimi; ucuz, dayanikli ve ¢ok sayida
makine halismin piyasaya girmesi karsisinda rekabet edememis ve yerel/kamu baglaminda
tedbirlerin alinmamasi neticesinde neredeyse tamamen bitmistir. Eskiden her Ispartali ailenin
evinde yer alan tezgahlarda dokunan halilar, artik ¢ok az sayida sadece koylerde ve halkin
kendi ihtiyacglar1 ¢cercevesinde dokunur hale gelmistir. Bir zamanlar her Ispartali geng kiz ve
kadinm bildigi hali dokuma, maalesef artik belirli bir yas iistiiniin bildigi bir dokuma sanati
haline gelmistir.

Giil ve giil yag: iiretimi ise halen devam ediyor ve kiiresel pazarlarda satisa ¢ikiyor olsa
da, Bulgaristan’in iretim ve maliyetteki rekabet {istiinligii karsisinda ayakta kalmaya
caligmaktadir. Giil iiretimi Isparta’da halen yogun bir sekilde devam etmektedir. Uretilen
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giiliin ve bu giillerden ¢ikarilan glilyagiin kalitesiyle ilgili herhangi bir sikint1 yoktur. Fakat
is¢ilik maliyetlerinin yiiksekligi maliyetlerini minimuma c¢ekmeyi basaran Bulgaristan
karsisinda rekabet giiciinii kirmakta ve tireticiyi zorlamaktadir.

Isparta elmasi ise yine iireticinin ve denetimsizligin kurbani olmus, yogun ilaglama,
organik {irlin talebi yiliksek olan dis pazarlardaki alicilarin geri ¢ekilmesine sebep olmustur.

Tim bu nedenlerle marka olmaktan ziyade bu markalari siirdiiriilebilir kilmak hem yerel
ekonomi i¢in, hem tiim iilke ekonomisi i¢in bir zorunluluktur. Bu baglamda hem yerel hem
merkezi otoritenin birlikte ¢alismasima ve bir yol haritas1 hazirlamasina olan ihtiyag biiyiiktiir.
Firmalarin marka imaji ve frettikleri {riinler i¢in alacaklar1 patentler konusundaki bilgi
eksikliklerinin acilen giderilmesi gerekmekte ve bu konuda saglanacak gelismelerin
firmalarmin i¢ ve dig rekabet giiclerini ve bu gi¢lerinin siirdiiriilebilirligini olumlu
etkileyecegi konusunda firmalar bilinglendirilmelidir.

SONUC

Isletmeler kiiresel diizen icerisinde sadece yerel rekabet ile degil, uluslararasi rekabet ile
de vyiizlesmek zorunda kalmaktadirlar. Bu zorunluluk isletmeleri yeni arayiglara
yoneltmektedir. Marka ve markalasma ¢abalar1 da bu arayislardan bir tanesi olmaktadir.

Bu noktada isletmelerin yerel marka yaninda kiiresel markalar yaratmalar1 onem arzeder.
Fakat finans ve deneyim konusunda eksiklikleri olan isletmeler i¢in marka galismalarmin tek
baslarina gergeklestirilmesinin riskli ve giicliiklerle dolu oldugu da unutulmamalidir. Bu
anlamda isletmeler arasinda stratejik isbirlikleri olusturulmasi olumlu sonuglar verebilir.

Miisteriler yeni {irlinler satin alma siirecinde pek ¢ok riskle yiizlesmek zorunda kalirlar.
Diinya Fikri Miilkiyet Teskilat1 (WIPO) bu riskleri en aza indirebilmek adina ‘ortak marka’
yaratilmasini ve kullanilmasini tavsiye etmektedir. Ortak marka uygulamasi Tiirkiye Patent
Enstitiisii tarafindan da tavsiye edilmekte olup; ortak marka “ticaret veya hizmet
isletmelerinden olusan, bir grubun mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaret” seklinde tanimlanmaktadir
(http://www.turkpatent.gov.tr). Ortak marka kullanimi sayesinde ayni sektorde faaliyet
gosteren firmalara oOnce yurtigi, sonra yurtdist rekabette siirdiiriilebilirlik avantaji
saglanabilecektir. Ozellikle gelismekte olan iilke ekonomilerinde KOBI’lerin agirlikli yapist
diistiniildiigiinde; ortak markanin finansal anlamda sektorel faydasi daha iyi anlasilacaktir. Bu
sayede firmalar belirli bir kalitenin de yurti¢i ve yurtdisi pazarlardaki garantisini verebilir hale
geleceklerdir. Sonug olarak da KOBI’ler sektdrel bazli siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
ederek kiiresel pazarlarda varlik gosterebileceklerdir.

Kiiresel boyutta marka sahipligi icin yapilabilecekleri kisaca 6zetlemek gerekirse;

<« Marka ¢aligmalar1 e-pazaryerlerinin satis performansi dikkate aliarak yonetilmelidir.

<« Lisansl ve patentli tiretime agirlik verilmelidir.

<« Uluslararasi1 arenada diizenlenen sergi, fuar vb. etkinliklere katilim yerel ve ulusal
cercevede tesvik edilmelidir.

<« Yeni iiriin ve yeni marka gelistirme konusundaki inovatif ¢aligmalar desteklenmelidir.

<« Isletmeler pazarlama departmanlarinin igerisinde veya ayri bir birim olarak Marka
Departmanlar1 olusturmalar1 konusunda bilinglendirilmelidir.

<« Giiglii markalara sahip yabanci firmalarla isbirligi gelistirilmesine agirlik verilmelidir.

<« Uluslararasi piyasalardaki yeni teknolojiler yakindan izlenmeli ve bu ¢ercevede AR-
GE konusuna da 6zen gosterilmelidir.

<« Siirdiirtilebilir {riinlerin liretimi  gergeklestirilerek, markalagsmanin bu {iiriinler
tizerinden bilingli tiiketicilere ulagtirilmasi saglanmalidir.

4 Marka bagimhligi yaratmak i¢in miisteri memnuniyetine ihtiyag oldugu
unutulmamalidir.
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