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Tiirk Markalarimin Kiiresel Rekabetteki Basarilari; Ihracat
Pazarlamasinda Yenilikci Stratejiler

Success of Turkish Brands in Global Competition; Innovative Strategies in Export
Marketing

OZET

Tiirk markalari, son yillarda kiiresel pazarlarda 6nemli basarilar elde ederek, Tiirkiye'nin ihracat
performansina 6nemli katkilar saglamaktadir. Bu basarilar, yenilik¢i stratejiler, siirdiiriilebilir
yaklasimlar ve pazar odakli ¢oziimler sayesinde gergeklesmektedir. Tiirk markalari, hedef
pazarlarin kiiltiirel, ekonomik ve yasal ihtiyaglarina uygun iirlinler sunarak basarili olmaktadir.
Ornegin, Beko ve Vestel gibi markalar, {irlinlerini farkli cografyalarda tiiketici tercihlerine gore
uyarlayarak kiiresel pazarda giiclii bir konum elde etmis; dijitallesme ve e-ticaret alanindaki
yatirimlariyla kiiresel pazarlara erisimlerini arttirmis, 6zellikle Koton ve LC Waikiki gibi
markalar, online satig kanallarim1 etkin bir sekilde kullanarak uluslararasi miisterilere
ulagmaktadir. Tirk markalari, stirdiiriilebilirlik ve cevre dostu iiretim stratejileriyle kiiresel
pazarlarda fark yaratmaktadir. Argelik, yenilenebilir enerji kullanimi ve geri donistiiriilmiis
malzemelerle iiretim yaparak, ¢evre bilinci yiiksek tiiketicilerin tercihini kazanmaktadir. Tiirk
markalari, markalagsma ve global tanimirlik stratejileriyle kiiresel pazarlarda one ¢ikmaktadir.
THY, diinya ¢apinda bir havayolu markasi olarak Tirkiye'nin tanitimina katkida bulunurken,
Beko ve Vestel gibi markalar da uluslararasi pazarlarda giiglii bir marka kimligi olusturmustur.
Tiirk markalar, franchise ve stratejik ortakliklar araciligiyla uluslararasi pazarlarda hizli bir
sekilde genislemektedir. Tirk markalari, kiiresel pazarlarda etkili reklam ve tutundurma
stratejileri  kullanarak marka  bilinirligini ~ artrmaktadir. THY, uluslararast1 reklam
kampanyalariyla Tiirkiye'nin tanitimimna katkida bulunurken, LC Waikiki ve Koton gibi markalar
da dijital pazarlama stratejileriyle genis kitlelere ulasmaktadir. Tiirk markalari, yenilik¢i
stratejiler, siirdiiriilebilir yaklasimlar ve pazar odakli ¢ozlimler sayesinde kiiresel rekabette dne
cikmaktadir. Bu basarilar, Tirkiye'nin ihracat performansini artirirken, iilkenin kiiresel
pazarlardaki itibarin1 da giiclendirmektedir. Tiirk markalari, oniimiizdeki yillarda da kiiresel
pazarlarda biiyiimeye ve Tiirkiye'nin ekonomisine katkida bulunmaya devam edecektir. Yapilan
caligmada Tiirk markalarinin kiiresel rekabetteki basarilar1 ve ihracat pazarlamasindaki yenilik¢i
stratejiler incelenmistir.
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ABSTRACT

Turkish brands have achieved significant success in global markets in recent years, making
significant contributions to Turkey's export performance. These achievements are realised
through innovative strategies, sustainable approaches and market-oriented solutions. Turkish
brands succeed by offering products that meet the cultural, economic and legal needs of target
markets. For example, brands such as Beko and Vestel have gained a strong position in the
global market by adapting their products to consumer preferences in different geographies; they
have increased their access to global markets through investments in digitalisation and e-
commerce; and brands such as Koton and LC Waikiki reach international customers by
effectively using online sales channels. Turkish brands make a difference in global markets with
their sustainability and environmentally friendly production strategies. Arcelik gains the
preference of environmentally conscious consumers by using renewable energy and producing
with recycled materials. Turkish brands stand out in global markets with their branding and
global recognition strategies. While THY contributes to the promotion of Turkey as a global
airline brand, brands such as Beko and Vestel have established a strong brand identity in
international markets. Turkish brands are expanding rapidly in international markets through
franchises and strategic partnerships. Turkish brands increase brand awareness in global markets
through effective advertising and promotion strategies. While THY contributes to the promotion
of Turkey through international advertising campaigns, brands such as LC Waikiki and Koton
reach large audiences through digital marketing strategies. Turkish brands stand out in global
competition thanks to innovative strategies, sustainable approaches and market-oriented
solutions. These achievements boost Turkey's export performance and strengthen the country's
reputation in global markets. Turkish brands will continue to grow in global markets and
contribute to Turkey's economy in the coming years. In this study, the success of Turkish brands
in global competition and innovative strategies in export marketing are analysed.
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GIRiS

20. yiizyilmm ilk donemlerinde pazarlama faaliyetleri ve rekabet dinamikleri basit bir yapiya sahiptir. Bu donem
icerisinde tiretilen mallara odaklanan klasik pazarlama anlayisinin hakim oldugu goériilmektedir. Talep, arz1 stirekli
olarak geride biraktig1 icin isletmeler icin asil Oncelik {iriin kalitesini korumak ve iiretim kapasitesini artirmak
olarak belirlenmistir. Bu kosullar altinda satis asamasinda ciddi bir engelle karsilasilmamaktadir, iiriinler kolaylikla
tilketiciye ulagsmaktadir. Ancak 1950'lerle birlikte tiiketici profili degismeye baslamistir. Artan gelir seviyeleri,
egitim olanaklarinin genislemesi ve bireylerin tikketim aligkanliklarinin c¢esitlenmesi, rekabet ortamini da
donistiirmiistiir. Bu yeni siirecte arz, talebi karsilayacak diizeye ulasmis, hatta bazi sektorlerde gegmeye
baslamistir. Bu durum, igletmeleri satis stratejilerini yenilemeye ve reklam, promosyon gibi 6zendirici tekniklere
agirlik vermeye zorlamistir. Satis siireclerinin giderek zorlastigi bu donem, pazarlama disiplininin de modern
anlamda sekillenmeye basladigi bir evre olmustur (Kolcu, 2024: 1-2; Akgiin, Demir ve Cini, 2024: 62-63).

21. yiizy1l, pazarlama diinyasinda koklii bir doniisiimiin yasandigi bir ¢ag olarak 6ne c¢ikmaktadir. Bu donemde
arzin talebi 6nemli dlclide astig, tiiketici tercihlerinin merkeze yerlestigi ve rekabetin giderek kiiresellestigi bir
ortam dogmustur. Miisteri odakli stratejiler, entegre pazarlama iletisimleri, 6zel markalagsma ¢abalar1 ve mobil
ticaret platformlar1 gibi yeni yaklasimlar, sektoér dinamiklerini yeniden sekillendirmistir. Artan rekabet nedeniyle
satig siireglerinin karmagiklagtigt bu donemde, liriin ve marka yonetimi kritik bir énem kazanmustir. Tiketici
beklentilerinin evrimi, markalarin yalnizca islevsel degil, ayn1 zamanda duygusal degerler iiretmesini gerektirmis;
bu da marka ile tiiketici arasinda giiven iliskisi ve duygusal baglarin tesis edilmesini zorunlu kilmistir. Sonug
olarak, yogun rekabet ortaminda farklilagsmanin anahtar1 haline gelen marka kimligi, pazarlama stratejilerinin temel
tasi olarak benimsenmistir (Altay, 2012: 17). 21. yiizyilda kiiresel rekabet, yalnizca isletmeler arasinda degil, ulus
devletler diizeyinde de yogunlasan ¢cok boyutlu bir miicadeleye doniismiistiir. Teknolojik devrimlerin son 20 yilda
hiz kazanmasi, bu rekabeti hem ekonomik hem de kiiltiirel anlamda keskinlestirmis, iilkeleri diinya ticaret
pastasindan daha biiyiik bir dilim kapabilmek i¢in yenilikgi stratejiler gelistirmeye zorlamistir. Bu siiregte devletler,
kiiltiirel miraslarin1 kiiresel pazarda tanitmanin 6tesinde, yerel markalarini uluslararasi arenada One ¢ikararak
sembolik bir giic miicadelesine girismektedir. Tiiketicilerin yabanci markalara yaklasimi ise, o iilkeye dair
algilanan ekonomik istikrar, yenilikgilik veya kiiltiirel ¢ekicilik gibi faktorlerle sekillenmekte; markalar adeta birer
"tilke elgisi" islevi gormektedir. Bu dinamik, marka ile iilke imaj1 arasinda ¢ift yonlii bir etkilesim yaratmaktadir.
Bir yandan markalarin basarisi, ait olduklar: iilkenin prestijini artirabilirken, diger yandan iilkeye dair olumsuz
stereotipler, markalarin kiiresel kabuliinii sekteye ugratabilmektedir. Benzer sekilde, bir {ilkenin siyasi veya sosyal
imaji, o cografyadan ¢ikan markalarin deger zincirini dogrudan etkileyebilmektedir. Bu nedenle, uluslararasi
pazarda gii¢lii bir marka konumlandirmasi elde etmek, artik yalnizca 6zel sektoriin degil, devletlerin de stratejik
oncelikleri arasina girmistir. Nitekim, kiiresel markalagma siirecinin iilkelere sagladig ticari avantajlar, yumusak
gii¢ unsurlar ve diplomatik etki, hiikiimetleri bu alanda aktif politikalar liretmeye yonlendirmektedir.

Kiiresellesmenin ivme kazandirdigi rekabet ortaminda, isletmelerin varliklarmi siirdiirebilmek igin yenilikgi
pazarlama yaklagimlar1 ve marka kimligi insas1 kritik hale gelmistir. Artan rekabet dinamikleri, isletmeleri yalnizca
uriin kalitesiyle degil, tiiketici zihninde yaratilan algisal farklilagma ile 6ne ¢ikma zorunluluguyla karsi karsiya
birakmaktadir. Bu baglamda, uluslararasi pazarlarda tutunabilmenin temel kosulu, rakiplerden niteliksel ve
duygusal anlamda ayrisan bir deger Onerisi sunabilmektir. Kiiresel Olgekte basariya ulagmis markalar
incelendiginde, ortak bir 6zellik dikkat ¢ekmektedir. Bu markalar, yerel kiiltiirel kodlarla evrensel tiiketici
beklentilerini harmanlayarak, hedef kitleyle derin bir bag kurabilmis ve bu uyumu siirdiiriilebilir rekabet avantajina
donistiirmiistiir. Kiiresellesmenin bir diger ¢iktisi ise markalarin cografi sinirlart asarak coklu pazarlarda
konumlanabilmesine olanak tanimasidir. Bu durum, markalarin ekonomik etki alanini genisletirken ayni zamanda
kiiltiirlerarasi bir koprii islevi gormelerini saglamistir (Hollis, 2011: 19).

Kiiresel dlgekte genisleme siirecinde markalar, kesfedilmemis pazar dinamiklerine erisim saglarken, yeni tiiketici
gruplartyla etkilesim kurma ve biiylime potansiyelini maksimize etme firsati elde ederler. Bu stratejik hareket,
isletmelerin marka kimliklerini standartlagtirma ve mesaj biitiinliigiinii koruma egilimini beraberinde getirmistir
(Douglas ve Craig, 2012; Schuiling ve Kapferer, 2004: 98). S6z konusu siireg, kiiresel markalasmanin hem
isletmelere Olcek ekonomisi avantajlari sunmasi hem de tiiketicilere tutarli bir deneyim vaat etmesi nedeniyle,
marka yOnetimi disiplininde yeni paradigmalarin ortaya ¢ikmasma zemin hazirlamistir (Van Gelder, 2003: 26;
Steenkamp vd., 2003: 54). Nitekim, Douglas ve Craig (2012: 4) bu olguyu; cografi sinirlar1 asan bir taninirlik,
evrensel tiiketici kabuliine dayali ortak bir konumlandirma stratejisi ve kiiresel diizeyde tutarli bir algi yonetimi ile
tammlar. Ozsomer ve Altaras (2008: 1) ise kiiresel markalari, uluslararasi pazarlarda yaygin erisilebilirligi olan,
merkezi yonetim anlayisiyla hareket eden, marka kisiligi ve isim biitiinliigiinii koruyarak talep yaratabilen ve
kiiltiirler iistii bir kabul goren varliklar olarak ele almaktadir. Bu baglamda, kiiresel marka insasimin yalmzca
isletmeler i¢in degil, iilkelerin ekonomik biiyiime hedefleri igin de kritik bir kaldirag islevi gordiigii aciktir. Zira,
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kiiresel pazarda marka egemenligi kuran iilkeler, yalmizca ticari hacimlerini artirmakla kalmaz, ayni zamanda
uluslararasi arenada sembolik ve ekonomik bir gii¢ unsuru olarak konumlanirlar (Tigli, 2024: 153).

Ulus devletlerin kiiresel etki alani, ekonomik performanslarinin yani sira sahip olduklart markalarin stratejik
degeriyle dogrudan iligkilidir. Kiiresel dl¢ekte konumlanan markalar, ait olduklar {ilkelerin imajin1 gii¢lendirmede
kilit rol oynarken, uluslararasi pazarlara erisimde kolaylastiric1 bir koprii islevi gérmektedir. islamoglu ve Firat
(2011: 11), bu dinamikleri dort temel eksende analiz etmektedir. Bunlar; kiiresel markalarin iilke prestijine katkisi,
yeni pazarlarda operasyonel esneklik saglamasi, toplumsal 6zgiiveni beslemesi ve istihdam ile gayri safi milli
hasila iizerindeki pozitif etkisi olarak belirlenmistir. Ote yandan, giiclii markalarin pazarlama literatiiriindeki
karsiligi, yalmizca tiiketici tercihlerinde oncelik kazanmakla smirli degildir. Chatzipanagiotou, Veloutsou ve
Christodoulides (2016) yapilan galismaya gore; bu markalar finansal metrikler agisindan da belirgin bir istiinliik
sergilemektedir; yatirim getirisi, pazar pay1 genislemesi ve uzun vadeli karlilik gibi parametrelerde rakiplerinin
oniine gegmektedir. Dolayisiyla, kiiresel markalasma siireci, hem mikro ekonomik diizeyde isletmelerin
performansini hem de makro ekonomik dlgekte iilkelerin rekabet giiciinii sekillendiren ¢ok katmanli bir olgu olarak
one ¢ikmaktadir (Giimiis, 2024).

Gergeklestirilen bu derleme calismasinda Tiirk markalarin kiiresel rekabetteki basarilari, ihracat pazarlamasi
icerisindeki yenilikgi stratejiler incelenerek, yorumlanmistir. Yapilan bu ¢alisma ihracat gergeklestirmek isteyen
isletmelere bir yol haritas1 sunmus olacaktir.

KURESELLESME
Kiiresellesme Kavrami

Kiiresellesme, insan, fikir, mal ve sermaye akiglari tarafindan yonlendirilen sinir 6tesi aktorler arasindaki kargiliklt
bagliligin artmasina yonelik devam eden bir siirectir. Kiiresellesme, bu ulusal sinirlarin alaka diizeyini
azaltmaktadir ve teknolojilerin, ekonomilerin, yonetisimin, topluluklarin ve kiiltiiriin degisimini, entegrasyonunu
tesvik eden karmagik aglarin ortaya ¢ikmasini belirlemektedir (Cassimon, Jan Engelen ve Van Cappellen, 2018).

Ekonomik "kiiresellesme", insan inovasyonunun ve teknolojik ilerlemenin sonucu olan tarihsel bir siirectir.
Ozellikle mallarin, hizmetlerin ve sermayenin sinirlar dtesi hareketi yoluyla diinya capinda ekonomilerin artan
entegrasyonunu ifade etmektedir. Bu terim bazen insanlarin (emegin) ve bilginin (teknoloji) uluslararasi smirlar
arasindaki hareketini de ifade eder. Kiiresellesmenin daha genis kiiltiirel, politik ve ¢evresel boyutlari da vardir
(Yves Huwart ve Verdier, 2012).

"Kiiresellesme" terimi 1980'lerde daha yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir ve hem ticaret hem de finansal
akiglar gibi uluslararasi islemlerin tamamlanmasini daha kolay ve daha hizli hale getiren teknolojik geligsmeleri
yansitmaktadir. Yiizyillardir insan ekonomik faaliyetinin tiim seviyelerinde (kdy pazarlari, kentsel endiistriler veya
finans merkezleri) faaliyet gosteren ayni piyasa giiglerinin ulusal sinirlarin 6tesine yayilmasini ifade etmektedir.

Son yillarda insan dinamikleri, kurumsal degisim, siyasi iligkiler ve kiiresel ¢evre giderek daha fazla i¢ ige
gegmektedir. Artan kiiresel ekonomik entegrasyon, kiiresel yonetisim bigimleri, kiiresel olarak birbirine bagl
sosyal ve cevresel gelismeler genellikle kiiresellesme olarak adlandirilirken, kiiresellesmenin tanimi {izerinde
oybirligiyle kabul edilmis bir tanim bulunmamaktadir. Farkli insanlar icin kiiresellesme farkli seyler ifade
etmektedir. Arastirmaciya veya yorumcuya bagli olarak, piyasalarin ve ulus devletlerin artan entegrasyonu ve
teknolojik gelismelerin yayilmasi anlamina gelebilmektedir. Bunun yaninda kiiresellesme; sosyal ve kiiltiirel
diizenlemeler iizerindeki cografi kisitlamalarin geri ¢ekilmesi; fikirlerin ve teknolojilerin daha fazla yayilmasi; ulus
Otesi aktorlerin ulusal egemenlige yonelik tehdidi; veya toplumlarin ekonomik, politik ve kiiltiirel temellerinin
doniigiimii olarak da tanimlanabilmektedir (Martens, Dreher ve Gaston, 2010).

Kiiresellesme Boyutu

Kronolojik agidan incelendiginde, kiiresellesme siirecinin kdkenleri 16. yiizyila kadar uzanmakla birlikte, bu
kavram akademik ¢evrelerde ilk kez 1980’lerde bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemelerin etkisiyle isletme ve
finans alanlarinda kullanilmaya baslanmistir. 1990’lardan itibaren ise sosyoloji, kiiltiir ve medya calismalari,
uluslararasi iliskiler, siyaset bilimi gibi sosyal bilimlerin birgok disiplini de bu siirece dahil olmustur. Bu baglamda
teknoloji, kiiresellesmenin temel itici glicii ve vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Ancak, toplumsal ilerleme
ve doniisiimiin merkezinde yer alan teknolojik yeniliklerin, ekonomik, sosyal, siyasal ve kiiltiirel alanlara yansimasi
belirli bir gecikmeyle gerceklesmektedir. Bu gecikme, s6z konusu alanlarin degisime uyum saglama hizlarindaki
farkliliklardan kaynaklanmaktadir.

Teknolojik bir yenilik, bulus ve Ar-Ge siireglerinden gegerek eski teknolojilere ve yontemlere kiyasla daha etkili ve
istlin bir hale geldikten sonra, liretim siirecinde yani ekonomik alanda kullanilmaya baglanir. Teknolojik yeniligin
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ilk etkileri genellikle ekonomik alanda gériilmektedir. Yeni {iretim teknolojilerinin benimsenmesi, yeni is boliimleri
ve uzmanlagma alanlarmin ortaya c¢ikmasina yol agar. Bu durum, yeni mesleklerin dogusu anlamina gelir.
Dolayisiyla, teknolojik yeniliklerin etkileri ekonomik alandan sonra sosyal alana da yansir. Sosyal alanda ortaya
cikan yeni meslekler ve sosyal tabakalar, orgiitlenerek toplum icinde kendi varliklarini hissettirme cabasina
girerler. Bu siireg, yeni gelisen sosyal gruplarin politik miicadelelerini de beraberinde getirir. Her sosyal grup,
kendi hedeflerini 6ne ¢ikarmak ve ekonomik c¢ikarlarini gergeklestirmek icin Orgiitlenirken, ayni zamanda bir
iktidar ve giic kazanma yarigina girer. Bu sekilde, koklii teknolojik yenilenmenin etkileri ekonomik ve sosyal
alanlardan sonra politik alanda da kendini gosterir.

Kiiresellesme, sosyal, ekonomik, politik, kiiltiirel ve teknolojik boyutlartyla ¢ok yonlii bir sekilde incelenen bir
olgudur. Bu siirecte teknoloji, kiiresellesmeyi sekillendiren ve hizlandiran temel bir unsur olarak kabul
edilmektedir. 1980 sonras1 donemde bilgi ve iletisim teknolojilerinde goriilen yenilikler, toplumlar arasinda hizli
bir sekilde yayilarak mesafe ve zaman-mekan algisim1 biiyiik Ol¢iide ortadan kaldirmistir. Bu durum,
kiiresellesmenin yayilmasinda ve derinlesmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla teknoloji, kiiresellesme
slirecinin hem tetikleyicisi hem de hizlandiricisi olarak goriilmektedir (Y1lmaz ve Horzum, 2005: 105-106).

Teknoloji, kiiresellesmenin vazgegilmez bir unsuru olmamakla birlikte, bu siirecin temel bir boyutu olarak kabul
edilmektedir. Bilisim teknolojileri ve sanayi sektoriindeki ilerlemeler, iiretim kapasitesinin artmasimna ve
teknolojinin daha uygun maliyetlerle toplumun genis kesimlerine ulagmasina olanak saglamistir. Bu durum,
kiiresellesme siirecinin hizlanmasina 6nemli bir katkida bulunmaktadir. Kiiresellesmenin uluslararasi bir nitelik
kazanmasi ise belirli teknolojik gelismelerle dogrudan iliskilidir. Bu gelismeler su sekilde siralanabilmektedir;

v' Bilgisayarlarin entegre devreler ve mikroiglemcilerle donatilarak daha giiglii ve erisilebilir hale gelmesi,

v 1990’11 yillardan itibaren internetin yayginlasarak diinya ¢apinda bir ag olusturmasi ve boylece cografi sinirlarin
anlamini yitirmesi.

Bu gelismeler, kiiresellesmenin hem teknik altyapisin1 hem de yayilma hizimi belirleyen 6nemli faktdrler olarak dne
¢ikmaktadir (Celik, 2012: 65-67).

Kiiresellesme siirecinde teknolojinin ilk ve en belirgin etkileri ekonomi alaninda goriilmektedir. Is béliimii ve
uzmanlagmanin gelismesiyle birlikte yeni meslekler ortaya ¢ikmakta, bu durum da ekonomik alanin sosyal alanla ig
ice gecmesine Onemli bir katki saglamaktadir. Ortaya c¢ikan yeni meslek gruplari, zamanla giic ve iktidar
miicadelesine dahil olarak politik alanda da etkili hale gelmektedir. Teknolojinin ve bu alanlardaki degisimlerin en
son yansidig1 alan ise kiiltlir olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiltlir, uzun zaman dilimleri i¢inde yavas degisen bir
unsur olarak kabul edildiginden, bu siire¢ genellikle "kiiltiir gecikmesi" olarak adlandirilmaktadir (Celik, 2012: 67).
Bu agiklamalardan anlasilacag: iizere, ekonomi, sosyal yasam, politika ve kiiltiir gibi alanlar birbiriyle yakindan
iliskili ve siirekli etkilesim halindedir.

Kiiresellesmenin teknolojik boyutunun bazi olumsuz sonuglar dogurdugu da gozlemlenmektedir. Teknolojiyi
kontrol eden devletler ve isletmeler, kiiresel 6lgekte sagladiklart kazanimlardan yararlanirken, diger toplumlar
tizerinde teknolojik giicii kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda kullanarak yaptirimlar uygulamaktadir. Bu durum, 6zellikle
teknolojik agidan geri kalmis veya bagimli toplumlarda ciddi sorunlara yol agmaktadir (Onen, 1998: 32-33).

Kiiresellesmenin kiiltiirel boyutu, genellikle Bat1 diisiincesi ve kiiltiiriiniin diinya ¢apinda yayilmasi olarak ifade
edilmektedir (Baylis ve Owens, 2008). Kiiltiirel kiiresellesme, diinya lizerindeki kiiltiirel akiglarin artmasi ve
yayginlagmasi siireci olarak tanimlanir. Bu siire¢ incelendiginde, temel sorulardan biri, kiiresellesmenin insanlari
birbirine benzetip benzetmedigi ya da farklilastirip farklilastirmadigidir. Hiper kiireselciler, kiiresellesme siirecinde
insanlarin giderek birbirine benzedigini savunmaktadir. Ornegin, Giiney Sahra’da yasayan insanlarin Texaco
beysbol sapkas1 giymesi, Amazon yerlilerinin Nike ayakkabilarim tercih etmesi veya Ramallah’daki Filistinli
genglerin Chicago Bulls tigortleri giymesi, bu duruma 6rnek olarak gosterilmektedir. Amerikali siyaset kuramcisi
Benjamin Barber, bu olguyu "McDiinya" kavramiyla agiklarken, sosyolog George Ritzer ise "McDonaldlasma"
terimini kullanmaktadir. Iyimser hiper kiireselciler, bu benzesmenin arttigin1 kabul eder ve bunun olumlu bir
gelisme oldugunu savunurlar. Amerikali diislinlir Francis Fukuyama ise diinyanin Amerikanlagsmasini, demokrasi
ve serbest piyasa ekonomisinin yayginlagsmasi olarak yorumlamaktadir (Stager, 2006: 99-100).

Kiiresellesmenin siyasi boyutu, 6zellikle demokrasi kavram iizerinde belirgin bir etki yaratmaktadir. Kiiresellesme
stireciyle birlikte demokrasi, tarihte hi¢ goriilmemis bir yayginlikla uygulanmaya baglamis ve evrensel bir deger
haline gelmistir (Kose, 2003: 3). Kiiresel iletisim ve bilisim teknolojilerindeki gelismeler, demokrasinin
yayginlagmasinda kiiresellesmenin 6nemli bir rol oynadigimi gdstermektedir (Biilbiil, 2004: 183). Kiiresellesmenin
siyasi alandaki diger etkileri arasinda yerel yonetimlerin giiglenmesi ve sivil toplum kuruluglarinin etkinliklerinin
artmasi Ornek olarak verilebilir. Ayrica, kiiresellesme siirecinde siyasetin merkezinde artik ulusal devletlerin tek
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basma olmadig1 goriilmektedir. Diinya siyasetini sekillendiren, farkli boyutlarda ve gesitlilikte bir¢ok aktor
bulunmaktadir (Held ve McGrew, 2008: 54-55).

Demokrasinin diinya ¢apinda yayginlagsmasini degerlendirmek i¢in 6nemli bir kaynak, Economist Intelligence Unit
(EIU) tarafindan her yil hazirlanan Demokrasi Endeksi'dir. 2019 yilinda yayimlanan rapora gore, incelenen 167
iilkeden 113" demokratik olarak kabul edilmistir. Bu iilkeler, farkli kategorilere ayrilmistir: 54 {ilke otoriter rejim,
37 iilke karma rejim, 54 iilke kusurlu demokrasi ve 22 iilke ise tam demokrasi ile yonetilmektedir. Raporda, diinya
niifusunun %64,4'inlin demokratik rejimler altinda yasadigi, %35,6'sinin ise otoriter yonetimlerde hayatim
stirdiirdiigii belirtilmistir (EIU, 2019). Bu bulgular, demokrasinin kiiresel 6lgekte benimsenen bir siyasi sistem
oldugunu, ancak uygulanma bigimlerinin {ilkeler arasinda ciddi farkliliklar gdsterdigini ortaya koymaktadir.
Demokrasi evrensel bir ideal olarak kabul edilse de, pratikte farkli cografyalarda farkli sekillerde hayata gegirildigi
goriilmektedir.

Kiiresel kapitalist sisteme entegre olma siireci, bir iilkeyi adeta halka acik bir sirkete doniistiirme egilimindedir.
Ancak burada, geleneksel anlamda bir segmen kitlesinden s6z etmek miimkiin degildir. Hissedarlar, diinyanin
herhangi bir kdsesinde bulunsalar bile, elektronik bir siiriiniin pargasi olarak degerlendirilirler. Bu hissedarlar, dort
yilda bir sandiga giderek oy kullanan se¢menler gibi davranmazlar. Aksine, emeklilik fonlari, yatirim fonlari, araci
kurumlar ve benzeri yapilar araciligiyla, evlerinin bodrum katindan bile internet iizerinden anlik olarak "oylarin1"
kullanirlar (Friedman, 2010: 189). Bu durum, kiiresel ekonomide karar alma siireglerinin nasil hizla degistigini ve
geleneksel siyasi katilim modellerinin 6tesine gectigini gézler Oniine sermektedir.

Kapitalizm, kiiresellesmenin ekonomik temelini olusturan ana unsurdur. 20. yiizyilin ikinci yarisinda, kapitalizmin
kiiresel olgekte yayginlagmasi gerceklesmistir (Cetin, 2013: 37-38). Bu siirecte, IMF, Diinya Bankasi1 ve GATT gibi
uluslararasi orgiitlerin faaliyetleri, ayrica gelismis iilkelerin Bretton Woods Anlagmasi ile altin, dolar ve diger para
birimlerini birbirine endekslemesi (Aktan ve Vural, 2014: 30-32), kapitalizmin diinya ¢apinda yerlesmesinde kritik
bir rol oynamistir. Bununla birlikte, bolgesel orgiitlerin ticari kisitlamalar azaltma yoniindeki ¢abalar1 ve mal-
hizmet akisini kolaylastirmak icin entegrasyon siire¢lerini hizlandirmalari, kiiresel ekonomik sistemin daha da
derinlegsmesine katkida bulunmustur. Bu gelismeler, kapitalizmin sinirlar Gtesine yayilmasini ve ekonomik
iligkilerin giderek daha fazla birbirine baglanmasini saglamstir.

1989 yilinda Berlin Duvari'min yikilmasi ve 1991'de Sovyetler Birligi'nin (SSCB) dagilmasi, sosyalizmin diinya
capinda biiyiik bir darbe almasina ve etkisini 6nemli Ol¢iide yitirmesine neden olmustur. SSCB'in kontroliindeki
ilkeler bagimsizliklarimi kazandiktan sonra serbest piyasa ekonomisine yonelmis, ayrica Cin Halk Cumhuriyeti'nin
kapitalist unsurlar1 sosyalist sistemin ¢ikarlar1 dogrultusunda kullanmaya baslamasi (Coase ve Wang, 2015: 129),
kiiresel Olgekte kapitalizmin yayginlasmasini hizlandirmustir. Rusya, SSCB'nin en biiyiik miras¢is1 olarak kabul
edilmekte ve kapitalist sisteme entegre olma siireci, bu donistimiin dikkat ¢ekici bir Ornegi olarak
degerlendirilmektedir (Castells, 2008: 386). Bu gelismeler, kapitalizmin kiiresel bir sistem haline gelmesinde
onemli bir doniim noktasi olusturmustur.

Kiiresellesmenin ekonomik boyutu, diinya capinda karsilikli ekonomik etkilesimlerin artmasi ve yayginlagsmasi
anlamma gelmektedir. Mal ve hizmet ticareti, biiylik Olgiide sermaye ve teknoloji akislart tarafindan
desteklenmekte ve bu durum piyasalarin kiiresel 6lgekte genislemesine yol agmaktadir. Ulusal ekonomiler arasinda
yeni baglantilar kurulmus, bu siiregte devasa ¢ok uluslu sirketler, giiclii uluslararas1 ekonomik orgiitler ve biiylik
bolgesel ticaret sistemleri ortaya cikmistir (Kdse, 2003: 5-6). Ekonomik kiiresellesme, temelde iiretim ve finansal
faaliyetlerin kiiresellesmesi olarak iki ana alanda kendini gdstermektedir. Uretimin kiiresellesmesi, ulusal
igletmelerin iiretim faaliyetlerini farkli iilkelere ve kitalara yaymalarin1 ifade ederken, finansal faaliyetlerin
kiiresellesmesi ise sermayenin cografi sinirlara bagh kalmaksizin, daha diisiik risk ve daha yiiksek kar elde etmek
amaciyla sinir Otesi alanlara serbestce akmasimi ifade etmektedir (Biilbiil, 2004: 185). Bu siireg¢, ekonomik
iligkilerin diinya ¢apinda daha entegre ve dinamik hale gelmesine katkida bulunmustur.

Kiiresellesme Ozellikleri

Kiiresellesme, dogasi geregi bireylerden kurumlara, devletlerden tiiketicilere ve isletmelere kadar bir¢ok aktorii
farkli agilardan etkilemektedir. Kiiresellesmenin temel 6zellikleri, katilimcilarin sayisindaki ve gesitliligindeki artis,
hizli degisim orani, artan belirsizlik ve karmasiklik olarak tanimlanmaktadir. Kiiresellesme, kendi dinamikleri
cergevesinde ekonomi, politika, kiiltiir ve teknoloji gibi farkli alanlarda etkisini gdstermektedir. Bu siirecin temel
Ozellikleri su sekilde siralanabilir (Aslan, 2005; Ener ve Demircan, 2006: 199);

v' Ulkeler ve isletmeler arasi iliskilerin doniisiimii: Ulkeler ve isletmeler arasindaki iliskiler ve iletisim, boyut
degistirerek daha karmagik ve gelismis bir hale gelmistir.
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v Isletmelerin organizasyonel degisimleri: Isletmeler, i¢ organizasyon yapilarini degistirerek, kiiresel gelismelere
uyum saglamak amaciyla sik sik yeniden yapilanmaktadir.

v" Tiiketim aligkanliklarinin homojenlesmesi: Tiiketici tercihleri ve egilimleri daha dinamik hale gelirken, tiiketim
aliskanliklarinda kiiresel 6lgekte bir benzesme gdzlemlenmektedir.

v" Ticari faaliyetlerin kiiresellesmesi: Ticari faaliyetler, yerel diizeyden uluslararasi diizeye taginmis ve bu
faaliyetler, diinya ¢apinda kabul goren kurallara uygun hale getirilmistir.

v' Uretim faaliyetlerinin cografi dagilimi: Uretim siirecleri, tek bir bdlgeye odaklanmak yerine, genis bir
cografyaya yayilarak gergeklestirilmektedir.

v Dogrudan yabanci yatirmmlarin artisi: Ulkelerdeki dogrudan yabanci sermaye yatirimlari, kiiresellesmeyle
birlikte 6nemli 6lclide artmustir.

v Kiiresel ekonomi politikalariin olusturulmasi: Isletmeler ve uluslararasi aktérl_c?r, diinya capinda gecerli ortak
ekonomi politikalar1 gelistirmek icin stratejik planlamalar yapmaktadir. Uretim faktorleri, tiim diinya
cografyasina yayilarak iiretim ve tiiketimin kiiresellesmesi saglanmaktadir.

v" Uretim faktorlerinin entegrasyonu: Diinya genelinde iiretim faktorleri arasindaki entegrasyon artmus ve farkl
alanlarda homojen bir yap1 olusturulmaya ¢alisiimaktadir.

v’ Yénetim stratejilerindeki degisim: Isletmelerin yonetim stratejileri ve ydntemleri degismis, bu durum ydnetici
profillerinin de doniisiim gegirmesine neden olmustur.

Bu maddeler, kiiresellesmenin isletmeler, tilkeler ve tiiketiciler iizerindeki ¢ok yonlii etkilerini ortaya koymaktadir
(Bayar, 2008: 25-27).

Kiiresel Ekonomi ve Kiiresel Pazar

Gecmiste uluslararas1 pazarlar incelendiginde en biiyiik sorunlardan birinin dis ticaret oldugu goriilmektedir.
Devletler; ulusal sinirlar i¢erisinde ekonomik {iretim, ticaret ve finansmana iliskin sorunlar1 ¢6zmektedirler. 1970’11
yillarin bagindan itibaren ekonomi ¢ergevesinde karsi karsiya kalinan sorunlar devletlerarasi anlagmalar araciligi ile
coziimlenmeye calisilmaktadir (Habermas, 1996: 129-130; Giiveng, 1998: 19-20). Karsilagilan bu ekonomik
sorunlarin gliniimiizde kiiresel ekonomi ¢ergevesinde ¢oziildiigi belirlenmistir.

Diinya sistemi igerisinde yasanmig olan inis ve cikiglarin sebebi olarak askeri fetihler ve ticari iligkiler karsimiza
cikmaktadir. Bu inis ¢ikislarin uzun dalgalarinin genisletilmesi sonucunda diinya sistemine entegrasyon sagladigi
belirlenmistir. Burada kiiresel entegrasyonun bu seklinin etkisinin olmadigi tespit edilmistir. Yasam sekli ve
toplumsal iiretim konusu ile ilgilenilmeden temel olarak sirkiilasyon alan igerisinde kalinarak, politik yiizeysellik
tizerinde 1srar edildigi belirlenmistir. Burada belirlenen temel nokta diinya sisteminin standardi olarak degil, idari
merkezler igerisindeki yagsam tarzi olarak goriilmekte ve kullanilmaktadir (Altvater ve Mahnkopf, 1996: 21-22).

Kiiresel pazar; diinya ¢capinda mal, hizmet, sermaye ve bilginin serbestce dolastigi, ulusal siirlarin 6tesine gegen
bir ekonomik ve ticari sistem olarak tanimlanmaktadir. Kiiresel pazar, iilkeler ve isletmelerin birbirleri ile entegre
oldugu, ticaretin ve yatirimlarin uluslararas1 diizeyde gerceklestigi bir yapiyr ifade etmektedir. Kiiresel pazar,
teknolojik gelismeler, iletisim aglarinin genislemesi, ulasim imkanlarinin artmasi ve uluslararasi ticaret anlagmalari
gibi faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmistir (Kogoglu ve Aydogdu, 2017).

Kiiresel pazar, isletmelerin sadece yerel rakipleriyle degil, diinya capindaki rakipleriyle rekabet etmesini
gerektirmektedir. Bu durum, isletmelerin yenilik¢i ve rekabetci olmalarini zorunlu kilmaktadir. Kiiresel pazar,
tiikketicilere diinyanin farkli bolgelerinden gelen gesitli {irlin ve hizmetlere erisim imkani sunar. Bu, tiiketici
tercihlerini artirir ve talebi cesitlendirir. Ulkeler arasinda serbest ticaret anlasmalari, giimriik birlikleri ve ekonomik
is birlikleri gibi yapilar, kiiresel pazarm olusumunu hizlandirir. Ornegin, Avrupa Birligi (AB) ve Kuzey Amerika
Serbest Ticaret Anlagmasi (NAFTA) gibi olusumlar, bolgesel ekonomik entegrasyonun onemli Ornekleridir.
Internet, dijital pazarlama, lojistik ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, kiiresel pazarmn genislemesine ve
isletmelerin uluslararasi faaliyetlerini kolaylastirmasina katkida bulunur. Kiiresel pazar, farkl kiiltiirlerin birbirini
etkilemesine ve tiiketici davraniglarinin kiiresel dlgekte sekillenmesine neden olur. Bu durum, isletmelerin iiriin ve
hizmetlerini farkl kiiltiirlere uyarlamasini gerektirir. Kiiresel pazar, isletmelere yeni pazarlara erisim ve biiylime
firsatlar1 sunarken, ayni zamanda ekonomik dalgalanmalar, siyasi istikrarsizliklar ve doviz kuru riskleri gibi
zorluklart da beraberinde getirir (Cakici ve Yilmaz, 2021; Saydan ve Kanibir, 2007).

Kiiresel pazar, modern ekonominin temel taslarindan biridir ve hem igletmeler hem de tiiketiciler i¢in nemli
firsatlar sunar. Ancak, bu siire¢ ayni zamanda rekabet baskisini artirir ve isletmelerin stratejik adaptasyonunu
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zorunlu kilar. Kiiresel pazarda basarili olmak, isletmelerin yenilik¢i, esnek ve kiiresel dinamiklere uyum
saglayabilen bir yapiya sahip olmalarim gerektirir.

Kiiresel Rekabet

Siyasi, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanlar igerisindeki ortak degerlerin ulusal ve yerel sinirlar1 agmasi, diinya
capinda yayginlagsmasini ifade eden siire¢ kiiresellesme olarak tanimlanmaktadir. Gelismis ve gelismekte olan
iilkelerde 6zellikle ekonomik alanda uygulanan ekonomi politikalar1 ile ekonomik sistemlerin giderek birbirlerine
benzedikleri tespit edilmistir. Diinyada serbest piyasa ekonomisinin yayildigi goriillmektedir. Bu siire¢ igerisinde
oncelikle kamu ekonomisinin rol ve islevlerinin yeniden tanimlanmaya basladig1 belirlenmistir (Cavus, 2006: 4).
Sermayenin serbest dolagim ile ulusal ekonomilerin giderek kiiresel finans piyasalart agisindan yonlendirilmesi
konusunda kiiresellesmenin 6nemi biiyiiktiir (Soros, 2003: X). Kiiresellesme; uluslararasi diizey igerisinde mal,
para ve sermaye hareketlerinin serbest sekilde dolagimini, insan haklari, demokrasi ve hukukun istiinligii gibi
degerlerin iilkeler tarafindan goniillii olarak benimsenmesi ve yayginlasmasi konularini igerisinde barindirmaktadir
(Toprak, 2001: 58). Bu siireg, diinya ¢apinda ekonomik, siyasi ve kiiltiirel entegrasyonu hizlandirmakta, ancak ayni
zamanda yerel ve ulusal kimlikler iizerinde de onemli etkiler yaratmaktadir. Kiiresellesme, bir yandan ekonomik
biliylime ve refah artis1 i¢in firsatlar sunarken, diger yandan esitsizlikler ve catigmalar gibi zorluklar1 da beraberinde
getirmektedir.

Genis bir tanimla kiiresellesme, uluslararasi sistemin ve diinya ekonomisinin birbirine bagl pargalarinin tamamen
biitiinlesme siirecidir. Kiiresellesen piyasalarda, glinlimiizde bir¢ok isletme ¢ok daha rekabetci bir yapiya sahiptir.
Rakipler, diinyanin neresinde olursa olsun, ticari a¢idan basarili olan yeni iirlin ve hizmetlere ¢ok hizli bir sekilde
ulasabilmektedir. Ornegin, internet {izerinden yapilan arastirmalar, haftalar yerine dakikalar icinde
tamamlanabilmekte ve bu durum, rakipleri ayni pazar firsatlarina yonlendirmektedir. Bu sayede, iyi bir fikir hizla
kopyalanabilmekte ve yeni bir {irlin veya hizmet Onerisi yillar yerine aylar icinde gelistirilebilmektedir (Lowe ve
Marriott, 2006: 201). 1980'lerden bu yana, kiiresellesme siireci, uluslararasi finansal sistemle biitlinlesmeye ve
birbirleriyle olan baglantilarin1 giiclendirmeye yonelik 6nemli adimlar atan bireysel i¢ pazarlari igermektedir. Bu
nedenle, tiim biiyiik sanayilesmis iilkeler, kendi i¢ finansal piyasalarini liberallestirmek amaciyla ekonomik politika
girisimlerinde bulunmuslardir. Bu siiregte, gelismekte olan iilkelerin ¢ogu da sanayilesmis {lkelerin izinden
gitmistir. Kiiresellesme, ekonomik entegrasyonu hizlandirirken, ayni zamanda {ilkelerin finansal sistemlerini
birbirine daha bagimli hale getirmistir. Bu durum, hem firsatlar hem de riskler barindirmakta, 6zellikle gelismekte
olan tilkelerin kiiresel finansal dalgalanmalara karsi daha savunmasiz olmasina neden olmaktadir (Toprak, 2001:
59).

Gilinimiizde kiiresellesme olgusu her gegen giin daha da giliclenmektedir. Bu siireg, yerel diizeyde gergeklesen her
tiirli faaliyetin, binlerce kilometre uzakliktaki olaylarla bir sekilde iliskili hale gelmesini ve bu olaylardan
etkilenmesini ifade etmektedir. Gelisen teknolojiyle birlikte, zaman ve mekan kavramlari anlamsizlagsmis ve
yeniden tanimlanmistir. Mekanin fiziksel siirlari, teknolojik ilerlemeler sayesinde algilanig bigimi degismis ve
kiiresel 6lgekte bir yakinlasma saglanmistir (Tutar, 2000: 19).

Kiiresellesme siirecinin ortaya ¢ikmasinda birgok faktor etkili olmustur. Bu siireg, iic temel boyutta ele
alinabilmektedir.

v’ Kiiresellesmenin Ekonomik Boyutu: Mal, hizmet, sermaye ve bilginin uluslararasi diizeyde serbest¢e dolagimu,
ekonomik entegrasyonu hizlandirmaktadir.

v’ Kiiresellesmenin Siyasi Boyutu: Uluslararas1 kuruluslar ve anlagsmalar aracilifiyla siyasi is birligi ve uyum
saglanmaktadir.

v" Kiiresellesmenin Kiiltiirel Boyutu: Farkli kiiltiirler arasinda etkilesim artmakta, kiiresel bir kiiltiir anlayist
yayginlagsmaktadir.

Rekabetin uluslararasi sinirlar1 agmasinda en dnemli etken, iletisim teknolojisindeki gelismeler sonucunda bilginin
hizla yayilma imkan1 bulmasidir. Diinya ekonomilerinde, iiriinlerin ve rekabetin kiiresellesmesi de gozle goriiliir bir
hiz kazannmustir (Tekin ve Omiirbek, 2004: 48).

Bu siireg, igletmelerin uluslararasi pazarlarda daha rekabet¢i olmalarini saglarken, ayni zamanda yerel ekonomiler
ve kiiltlirler lizerinde de 6nemli etkiler yaratmaktadir. Kiiresellesme, hem firsatlar hem de zorluklar barindiran
karmasik bir dinamik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kiiresellesmeyi ortaya ¢ikaran Onemli faktorlerden biri, isletme stratejilerindeki degisimlerdir. Giintimiizde
isletmeler, tiretim alan1 olarak yalnizca tek bir iilkeyi degil, tiim diinyay1 hedeflemektedir. Isletme faaliyetlerinin
kiiresellesmesi, bir yandan yatay ve dikey birlesmeler yoluyla firmalar arasindaki is birligini artinirken, diger
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yandan kiiresel rekabetin yogunlagmasina neden olmustur. Kiiresel rekabet ortamina uyum saglamaya calisan
isletmelerin temel amaci, evrensel diizeyde kar1 maksimize edecek sekilde diinya ¢apindaki ekonomik faaliyetleri
entegre etmek ve organize etmektir. Kiiresel sirketler, her bir par¢asinin biitiine hizmet ettigi organik bir yapi olarak
kabul edilir. Bu yap1, isletmelerin farkli cografyalardaki operasyonlarini uyumlu bir sekilde yonetmelerini ve
kiiresel 6lgekte rekabet avantaji elde etmelerini saglar (Bilge, 2004: 9). Bu siireg, isletmelerin yerel pazarlarin
Otesine gecerek uluslararasi arenada faaliyet gdstermelerini zorunlu kilmaktadir. Kiiresellesme, isletmeler i¢in hem
yeni firsatlar sunmakta hem de rekabet baskisini artirarak stratejik adaptasyonu gerekli hale getirmektedir.
Dolayisiyla, isletmelerin kiiresel rekabette basarili olabilmeleri i¢in yenilik¢i ve esnek stratejiler gelistirmeleri
biiyiik nem tagimaktadir.

Isletmelerin kiiresel rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmeleri icin atmalar1 gereken en 6nemli adim, isletme
yapilarinin ve anlayislarinin 6nemli 6lciide degismesidir. Kiiresellesme siireci, isletmelerin yeni kosullara uyum
saglamak amaciyla kendilerini doniistiirmelerini zorunlu kilmistir. Zaman icinde, birgok isletme bu degisimin
gerekliligini fark ederek yeniden yapilanma siirecine girmistir (Glizelcik, 1997: 81). Kiiresellesme, yalnizca yaygin
degil, ayn1 zamanda uzun vadeli bir doniisiimii 6ngérmektedir. Bu siire¢, toplumun biiyiik bir kismini etkileyen bir
degisimi beraberinde getirmektedir. Ancak, her degisim gibi kiiresellesme de toplumda yasayan bireyler iizerinde
farkl etkiler yaratir. Bazilar1 igin umut ve firsatlar sunarken, bazilari i¢in kaygi ve belirsizliklere neden olabilir.
Ciinkii hicbir degisimin sonuglari, ondan etkilenen herkesi ayni sekilde ve aymi oranda etkilemez. Degisim,
bazilarina kazang saglarken, bazilarina da kayiplar yasatabilmektedir (Demir, 2003: 2). Bu nedenle, isletmelerin
kiiresellesme siirecine uyum saglarken, hem kendi yapilarini hem de iginde bulunduklar1 toplumsal dinamikleri
dikkate almalar1 biiyiik 6nem tasir. Degisim siirecini yonetmek, yalnizca rekabet avantaji elde etmekle kalmaz, ayni
zamanda toplumsal dengeleri de gozeterek siirdiiriilebilir bir biiyiime saglar.

THRACAT PAZARLAMASI

Thracat, i¢ ve dis cevre faktdrlerinin karsilikli etkilesimine ydnetimin stratejik bir tepkisi olarak tanimlanmaktadar.
Isletmelerin ulusal pazarlarin smirlarini asarak iiriinlerini uluslararasi pazarlarda sunma cabalar1, genellikle ihracat
veya dig satim olarak adlandirilir. Uluslararasi pazarlama literatiirii incelendiginde, ihracatin isletmelerin
uluslararasilagma siirecindeki ilk asama oldugu belirtilmistir (Leonidou vd., 1996; Cetin ve Yalgin, 2023: 1207).
Ayni zamanda, isletmeler i¢in dig pazarlara giris yontemleri arasinda en kolay ve en yaygin kullanilan yontem
olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle, diisiik risk ve diisiik kar potansiyeli tasiyan bir secenek olarak
degerlendirilir. Thracatta, finansal ve yonetsel kaynak kullanimi nispeten daha smirlidir. Bu kapsamda, yabanci
pazarlara yonelik satis faaliyetleri ihracat olarak tanimlanirken, yabanci pazarlarda firiin ve hizmetlerin
pazarlanmas siireci ise ihracat pazarlamasi olarak ifade edilmektedir. Pazarlama biliminde, pazarlama ve satis
kavramlar1 arasinda nasil bir ayrim yapiliyorsa, ihracat ve ihracat pazarlamasi arasinda da benzer bir ayrim soz
konusudur. Isletmelerin, ihracat pazarlamasi yaklasimiyla dis pazarlarda uzun vadeli ve kalici bir varlik
gosterebilmeleri ve basar1 hedeflerine ulasabilmeleri i¢in uyguladiklar pazarlama stratejilerinin biiyiik bir 6neme
sahip oldugu vurgulanmistir. Bu stratejiler, isletmelerin uluslararasi pazarlarda rekabet avantaji elde etmelerinde ve
stirdiiriilebilir bir konum kazanmalarinda kritik bir rol oynamaktadir (Kaplan, Canter ve Kaplan, 2024: 82-83).

ihracat Pazarlama Siireci

Bir igletme, uluslararasi pazarlardaki firsatlarla aktif olarak ilgilenmese bile, genellikle ilk kez uluslararasi pazarlari
ihracat yoluyla deneyimlemektedir. Bu durumda, “Bu isletmeleri ihracata, bagska bir deyisle uluslararasilagma
siirecinin ilk asamasina iten sebepler nelerdir?” sorusu énem kazanmaktadir. Isletmeleri ihracata yonelten gesitli
faktorler bulunmaktadir. Bunlar arasinda en etkili olani, yabanci pazarlardan gelen siparislerdir. Ancak, igletmelerin
onemli bir kismimin ihracata baslarken rasyonel karar verme siirelerini kullanmadig1 gozlemlenmistir. isletmeler,
ihracat konusunda uzmanlara danigmamakta veya nitel-nicel verilere dayali bir arastirma yapmamaktadir.
Dolayisiyla, ihracata baglama karari genellikle planli ve detayli bir analiz sonucu degil, daha ¢ok tesadiifi
gelismelerle ortaya ¢ikmaktadir. Bir diger onemli faktor ise, isletmelerin i¢ pazarda doyum noktasina ulagmasi ve
satislarinda diisiis yasanmasidir. I¢ pazarin sinirli bilyiime potansiyeli, isletmeleri yeni pazarlar arayisina iterek
ihracati ciddi bir segenek olarak degerlendirmelerine neden olmaktadir. Bu durum, isletmelerin uluslararasilagsma
stirecine adim atmalarim tetikleyen 6nemli bir itici giictiir.

Ekonominin genel olarak durgunlasmasi veya ekonomik durgunlugun belirli bir pazar segmentini etkilemesi,
isletmelerin iiretim fazlasimi stoklamasina ve bu stoklari eritmek i¢in ihracati tek ¢6ziim olarak gormelerine yol
agmaktadir. Ayrica, vergi tesvikleri, isletmelerin istikrar saglamak amaciyla pazar ¢esitlendirmesine gitmesi, doviz
kuru dalgalanmalari ve ticaret politikalar1 gibi faktorler de ihracati tesvik eden diger 6nemli unsurlar arasinda yer
almaktadir. Bunlara ek olarak, yabanci pazarlarin potansiyeli de igletmelerin uluslararasilagma siirecinde dikkate
aldiklar1 bir diger kritik etkendir (Arpaci vd., 1992: 299).
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fhracat pazarlamasi, birden fazla asamadan olusan ve siirekli gelisen bir 6grenme siirecidir. Isletmelerin ihracat
pazarlamasi karar almalarinda ve uluslararasi pazarlarda basarili olmalarinda, asagidaki kritik sorulara yanit
vermeleri biiyiik nem tasimaktadir (Ozcan, 2000: 12-13);

Uriiniimiizii kimler satin aliyor?

Uriiniimiizii kimler satin almryor?

Uriiniimiiz hangi ihtiyaglar1 karsiliyor ve ne tiir bir islev goriiyor?
Uriiniimiiz hangi sorunu ¢dziiyor?

Tiiketiciler tiriiniimiizden ne kadar satin altyor?

Tiiketiciler iirlinlimiiz i¢in ne kadar 6deme yapiyor?

Uriiniimiiz ne zaman satin alintyor?

Uriiniimiiz nerede satin alintyor?

AN N N N N R RN

Uriiniimiiz neden satin alinryor?

Bu sorular, igletmelerin hedef pazarlar1 daha iyi anlamalarina, tiiketici davraniglarini analiz etmelerine ve etkili
pazarlama stratejileri gelistirmelerine yardimeci olur. Bu siireg, ihracat pazarlamasinin basarisi icin temel bir
adimdir. Isletmeler pazara yogun bir sekilde girmek isterlerse, bu durumda Pazar igerisinde kabul edilebilen ve
farkina varilabilen iistiinliiklere sahip olmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin bu durumdaki {istiinliikleri; yiiksek
kalite, diisiik fiyat ve iistiin bir dagitim hizmeti olarak siralanmaktadir (Ozcan, 2000: 12-13).

Yukarida belirtilen sorulara verilen cevaplar dogrultusunda, isletmenin hedef pazari net bir sekilde tanimlamasi
gerekmektedir. Isletme, pazar boliimleme faaliyeti sonucunda benzer ihtiya¢ ve isteklere sahip kiiciik gruplara
ayrilan pazar bolimlerinden, kendisine uygun bir faaliyet alani belirler. Bu siirece hedef pazar se¢imi adi verilir
(Unsalan ve Simseker, 2009: 191). Bu adim, isletmenin kaynaklarini etkin bir sekilde kullanarak odaklanacag:
pazar1 belirlemesini ve rekabet avantaj1 elde etmesini saglar.

Yabanci miisterilerle isletmenin dogrudan iligki kurdugu faaliyetler, aktif nitelikli olarak degerlendirilmektedir.
Buna karsilik, ihracat pazarlamasi kapsaminda yer alan iiriin veya hizmetle ilgili olarak isletme ile miisteri arasinda
dogrudan bir iligskinin kurulmadig1 faaliyetler ise pasif nitelikli olarak siniflandirilmaktadir (Canitez, 2008: 164-
165).

Bedestenci ve Canitez’e (2008: 7) gore, ihracat pazarlamasinda basariya ulagsmak igin asagidaki ilkelere uyulmast
gerekmektedir:

v’ lyi bir planlama ve gergekgi hedefler: Thracat pazarlamasi siirecinde etkili bir planlama yapilmali ve ulasilabilir
amaclar belirlenmelidir.

v' Kiiltiirel farkliliklarin ve is uygulamalarinin analizi: Uluslararasi pazarlardaki kiiltiirel cesitlilikler ve ig yapma
bigimleri detayl bir sekilde incelenmelidir.

v' Caliskanlik ve sabir: Thracat pazarlamas: siirecinde yogun ¢aba ve sabir biiyiik dnem tasr.

\

Esnek iiretim imkanlari: Uretim siireclerinde esneklik, uluslararasi pazarlarda basar1 sansini artiran bir faktordiir.

v/ Zamaninda tespit ve uyum: Miisteri ihtiyaglari ve tercihlerindeki degisimler zamaninda fark edilmeli ve buna
uygun stratejiler geligtirilmelidir.

v' Yeterli finansal kaynak: Ihracat pazarlamasina baslarken, siirecin gerektirdigi finansal olanaklar mutlaka
saglanmalidir.

Bu ilkeler, isletmelerin uluslararasi pazarlarda rekabet giiclinii artirmalarina ve siirdiiriilebilir bir basar1 elde
etmelerine yardimei olur.

fhracat Pazarlama Karmasi Stratejileri

Thracat pazarlamasi, sinir tesi ticaretin dinamikleri ve piyasa kosullarindaki degisimlere uyum saglayacak sekilde
pazar stratejilerinin belirlenmesi ve uyarlanmasimi kapsamaktadir (Ringle, 2013: 35). Bu siirecte, uygulanan
pazarlama stratejisi, isletmenin i¢ ve dis gevresel faktorlerin etkilesimine karsi verdigi bir yanit olarak tanimlanir ve
ihracat girisiminin hedeflerine ulasmasini saglamay1 amaglar (Yiicel, 2019: 206). ihracat pazarlamas: stratejileri,
temel olarak iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi pazarlama karmasi unsurlari iizerine insa edilmektedir (Pergin,
2005: 140). Bir isletmenin hedef pazarda tercih edilebilir olmasi i¢in, sundugu triinii rakiplerinden farklilagtirmasi
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veya daha iyi hale getirmesi biiyiik 6nem tasir (Kotler, 2015: 131). Thracat pazarlamasinda basariya ulasmak, bu
pazarlama karmas1 degiskenlerine yonelik stratejilerin etkili bir sekilde planlanmasi ve uygulanmasina baghdir.
Ozellikle ihracatg1 isletmeler icin {iriinle ilgili dort temel unsur kritik bir rol oynamaktadir. Bunlar; kalite, tasarim,
ambalajlama ve marka imaj1 olarak siralanmaktadir (Saritag, 2012: 46). Bu unsurlar, iiriiniin uluslararasi pazarlarda
rekabet giiciinii artirmak ve tiiketici tercihlerine uyum saglamak acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Fiyat belirleme ve ayarlama stratejileri, isletmelerin dis piyasa kosullarina uyum saglamasina ve pazar igerisindeki
rekabetci konumunu giiglendirmesine katkida bulunmaktadir. Bu siirecte, fiyat uyumu ile satis hacmi arasinda
pozitif bir iliski oldugu vurgulanmaktadir (Yiicel, 2019: 209). Ayrica, isletmelerin dagitim kanali iligkilerini
gelistirmeleri, tirlinlerini farklilagtirmalar1 ve etkili tanitim faaliyetleri yliriitmeleri, ihracat basarisini artiran énemli
faktorler arasinda yer almaktadir (Kahveci, 2012: 15). Ote yandan, ihracat performansmi belirleyen unsurlar
yalnizca dis faktorlerle sinirl degildir. Isletmelerin igsel dzellikleri de bu siiregte kritik bir rol oynar. Thracat
deneyimi, isletme biiylikligi, iiriin 6zellikleri ve yonetici nitelikleri gibi igsel faktorler, ihracat basarisin1 dogrudan
etkiler. Bununla birlikte, digsal faktérler de ihracat performansim sekillendirir. Thracat pazarmin 6zellikleri, pazarin
gelismislik diizeyi, rekabet yogunlugu, marka bilinirligi ve {iriin taninirlig1 gibi unsurlar, isletmelerin uluslararasi
pazarlardaki basarisini belirleyen diger onemli etmenlerdir (Diizgiin ve Tasci, 2014: 12). Bu nedenle, hem igsel
hem de dissal faktorlerin dikkatlice analiz edilmesi ve stratejik bir sekilde yonetilmesi, ihracat siirecinde basariy1
artirmak i¢in biliylik 6nem tasir.

Uriin Adaptasyonu

Kiiresel pazarlara agilmak isteyen isletmeler, triinlerini hedef pazarlarin ihtiyag ve beklentilerine uygun hale
getirmek i¢in genellikle adaptasyon stratejilerine basvurur. Bu adaptasyon siirecinde etkili olan birgok faktor
bulunmaktadir. Bu faktorlerden biri de iiriin gesididir. Uriin ¢esidi, adaptasyon diizeyinin belirlenmesinde 6nemli
bir rol oynar. Yapilan arastirmalar, tiikketim triinleri ile endiistriyel tirtinlerin adaptasyon gereksinimleri agisindan
farkliik gosterdigini ortaya koymaktadir. Ozellikle tiiketim {iriinleri, kiiltiirel unsurlardan daha fazla
etkilenmektedir. Ornegin, yiyecek, icecek, kozmetik ve ilag gibi ambalajli tiiketim iiriinleri, hedef pazarin kiiltiirel
ozelliklerine, tiiketim aligkanliklarina ve tercihlerine bagli olarak 6nemli Olglide adaptasyon gerektirir. Buna
karsilik, endiistriyel iriinler ve dayanikli tiiketim {iriinleri ise kiiltlirel farkliliklardan daha az etkilenmekte ve bu
nedenle daha az adaptasyon gerektirmektedir (Hill ve Still, 1984: 94).Bu durum, isletmelerin kiiresel pazarlarda
basarili olabilmek i¢in iiriin stratejilerini belirlerken iiriin gesidini ve hedef pazarin kiiltiirel dinamiklerini dikkate
almalarmin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

Hedef pazarin kosullaria baglh olarak, tiiketicilerin iiriinii farkli sekilde algilamasimi saglamak amaciyla iiriiniin
kendisi, kalitesi, fiziksel dzellikleri, ambalaji, iletisim stratejileri, tanitim faaliyetleri ve verilen mesajlar gibi bircok
unsurda degisiklik yapilmasi gerekebilir. Bu tiir degisiklikleri gerekli kilan faktorler yalnizca ekonomik ve kiiltiirel
kosullarin sekillendirdigi tiiketici tercihleri ve ihtiyaglari ile sinirli degildir. Ayn1 zamanda, yasal diizenlemeler,
idari yaptinmlar ve siyasi kosullar da {irliniin pazara uyum saglamasi i¢in bazi degisiklikleri zorunlu hale
getirebilmektedir. Bunlara ek olarak, iklim ve cografi kosullar gibi fiziksel faktorler de iirliniin kullanim, tasinma
ve depolanma bigimlerinde énemli farkliliklara yol agabilmektedir. Ornegin, sicak ve nemli iklimlerde iiriinlerin
dayanikliligini artirmak veya soguk bdlgelerde nakliye siireglerini optimize etmek gibi uyarlamalar gerekebilir
(Cavusgil vd., 1993; Theodosiou ve Leonidou, 2001). Bu nedenle, isletmelerin uluslararasi pazarlarda basarili
olabilmeleri i¢in yalnizca tiiketici tercihlerini degil, ayn1 zamanda yasal, siyasi, iklimsel ve cografi faktorleri de
dikkate alarak kapsamli bir adaptasyon stratejisi gelistirmeleri biiyiikk 6nem tagimaktadir.

Uriiniin fiziksel niteliklerinden biri olan ambalaj ve etiket, farkli pazarlara yonelik adaptasyon siirecinde dnemli bir
rol oynamaktadir. Uriin ambalaji ve etiketi, hedef iilkenin yasal diizenlemelerine uygun olacak sekilde yeniden
diizenlenmektedir. Ornegin, iiriin icerigi, kullamim talimatlari, uyarilar ve diger bilgiler, yerel mevzuata uyum
saglayacak sekilde giincellenmektedir. Bunun yani sira, iiriinlin icerigi de hedef pazarin dini ve kiiltiirel degerlerine
gore adapte edilebilmektedir. Ornegin, Miisliiman iilkeler icin iiretilen gida iiriinlerinde, domuz eti gibi belirli
igerikler kullanilmaz ve bu durum etiketlerde agikga belirtilmektedir. Bu tiir uyarlamalar, hem yasal gereklilikleri
karsilamak hem de tiiketicilerin dini ve kiiltiirel hassasiyetlerine saygi gostermek amaciyla yapilir. Bu durum, siyasi
ve yasal ¢evrenin getirdigi zorunluluklarin {irlin adaptasyon siirecini nasil sekillendirdigini agik¢a gostermektedir
(Hill ve Still, 1984: 92). Dolayisiyla, uluslararas1 pazarlarda basarili olmak isteyen isletmeler, yalnizca {riiniin
fiziksel 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda ambalaj ve etiket gibi unsurlar1 da hedef pazarin yasal, dini ve kiiltiirel
gerekliliklerine uygun hale getirmelidir. Bu tiir adaptasyonlar, iiriiniin pazarda kabul gérmesini ve tiiketici giivenini
saglamak acisindan kritik 6neme sahiptir.

Yeni driiniin gilicii, uluslararas1 pazarlarda tiiketici ihtiyaglarmi karsilamaya yonelik etkili bir {irlin lansmani
gergeklestirme yetenegiyle Ol¢iilmektedir ve bu, ihracatginin kapasitesini ortaya koyarken ayni zamanda rekabet
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avantaji saglamaktadir. Bu giic, misteri ihtiyaclarini anlama, rekabet ortamini analiz etme ve ihracatginin
arastirma-gelistirme (Ar-Ge) potansiyelini etkin bir sekilde kullanma iizerine insa edilmektedir. Uriiniin kalitesi,
giivenilirligi, yenilik¢iligi ve benzersizligi gibi 6zellikler, hem marka imajim giiclendirir hem de tiiketici taleplerini
karsilama ve rakiplere karsi iiriin degerini artirma konusunda kritik bir rol oynamaktadir. Yeni {irin gelistirme
kapasitesi, isletmelere rekabet iistiinliigii kazandirirken, ayn1 zamanda girisimcilik performansini da olumlu yonde
etkilemektedir. Bu siire¢, ihracat¢inin pazarda 6ne ¢ikmasini saglamaktadir ve uzun vadeli basari i¢in saglam bir
temel olusturmaktadir (Nguyen, 2012: 53). Dolayisiyla, yeni iiriin gelistirme ve lansman siirecleri, isletmelerin
uluslararasi pazarlarda varliklarini siirdiirmeleri ve biiyiimeleri i¢in vazgegilmez bir stratejik unsurdur.

Uriin, miisterinin satin almaya hazir oldugu fiziksel bir nesne veya hizmet anlamina gelmektedir. Bu kavram,
mobilya, giysi veya yiyecek gibi somut mallarin yani sira, miisteriler tarafindan satin alinan hizmetler gibi soyut
unsurlar1 da kapsamaktadir. Uriin, herhangi bir pazarlama karmasinin temel bilesenidir ve pazarlama stratejilerinin
odaginda yer almaktadir. Bir iiriiniin pazardaki yasam dongiisii, dort ana evreden olugsmaktadir. Bunlar; tanitim,
biiyiime, olgunluk ve gerileme. Ik asama olan tanitim evresinde, iiriin pazara sunulur ve tiiketiciler tarafindan
kesfedilmeye baslanir. Ardindan biiyiime evresinde, iirliniin satislar1 hizla artar ve pazar payr genisler. Olgunluk
evresinde ise pazar doygunluga ulasir, satislar stabilize olur ve rekabet yogunlasir. Son olarak, gerileme evresinde,
Uriiniin satislar1 dismeye baslar ve daha iistiin 6zelliklere sahip yeni iiriinlerin piyasaya girmesiyle birlikte iiriin
zamanla pazardan cekilir (Singh, 2012: 41). Bu yasam dongiisii, isletmelerin {iriin stratejilerini planlarken dikkate
almalar1 gereken &nemli bir unsurdur. Uriiniin her evresinde uygulanacak dogru pazarlama ve yenilikgi
yaklagimlar, {irlinlin Omriinii uzatabilir ve rekabet avantaj1 saglayabilir.

Uriin adaptasyonu, hedef alinan her bir uluslararasi1 pazar segmentine, o pazara dzgii ihtiyag ve beklentilere uygun
sekilde ozellestirilmis bir mal veya hizmet sunulmasi anlamina gelir (Akat, 2003: 97). Isletmeler, ihracat yaptiklari
pazarlarda karsilagtiklar1 ¢evresel faktorler, tiiketici davranislari, tiriin kullanim aliskanliklar1 ve rekabet kosullart
gibi dinamiklere uyum saglamak amaciyla iirlin adaptasyon stratejilerine bagvurur. Bu strateji, uluslararasi
pazarlama literatiiriinde en ¢ok incelenen ve iizerinde durulan konulardan biri haline gelmistir (Leonidou vd., 2002:
61).

Uriin adaptasyonu, isletmelerin farkli kiiltiirler, yasal diizenlemeler ve pazar kosullar1 karsisinda esneklik
gostermesini saglayarak, pazarda rekabet avantaji elde etmelerine ve tiiketici memnuniyetini artirmalarina yardimei
olur. Bu siireg, iirliniin fiziksel 6zelliklerinden ambalaj ve etiketine, fiyatlandirmasindan tanitim stratejilerine kadar
bir¢cok unsuru kapsar. Dolayisiyla, iiriin adaptasyonu, uluslararasi pazarlarda basarili olmanin temel taslarindan
biridir. Adaptasyon stratejisini destekleyen goriisler, kiiresellesmenin hizlanmasina ragmen iilkeler arasinda tiiketici
tercihleri, iirlin kullanim aligkanliklar1, satin alma giicii ve teknolojiye erisim diizeyi gibi konularda 6nemli
farkliliklar bulundugunu vurgulamaktadir (Theodosiou ve Leonidou, 2002; Shoham, 1996). Bu farkliliklar,
isletmelerin uluslararasi pazarlarda basarili olabilmek i¢in riinlerini hedef pazarlarin ihtiyaglarina uygun sekilde
adapte etmelerini gerekli kilmaktadir.

Uriin adaptasyon stratejisi, isletmelerin hedef pazarlardaki yerel miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak
amaciyla sistematik ve planli bir sekilde ylirittiigi faaliyetler biitiinii olarak tanimlanabilmektedir (Cavusgil ve
Zou, 1994). Bu strateji, hem igletmenin i¢sel kapasiteleri (6rnegin, liretim yetenekleri, Ar-Ge potansiyeli) hem de
dis cevresel faktorler (Ornegin, kiiltiirel, yasal, ekonomik ve rekabet¢i kosullar) tarafindan belirlenir ve
sekillendirilir. Uriin adaptasyonu, bir pazarlama stratejisi olarak, isletmelerin uluslararasi pazarlarda rekabet
giiciinii artirmalarma ve ihracat performanslarini olumlu yonde etkilemelerine énemli bir katki saglar (Zou ve
Cavusgil, 2002). Bu yaklasim, iirliniin yerel pazarlarda daha iyi benimsenmesini ve tiiketici memnuniyetinin
artmasini saglayarak, isletmelerin uzun vadeli basarisim1 destekler. Dolayisiyla, {iriin adaptasyonu, uluslararasi
pazarlama stratejilerinin vazgegilmez bir unsuru olarak kabul edilir. Bu nedenle, isletmelerin uluslararasi pazarlarda
rekabet avantaji elde etmek ve tiiketici memnuniyetini artirmak igin iiriin adaptasyon stratejilerini etkili bir sekilde
uygulamalari biiyiik 6nem tasir. Bu siireg, iirliniin fiziksel 6zelliklerinden pazarlama iletisimine kadar birgok unsuru
kapsar ve isletmelerin pazar dinamiklerine uyum saglamasini kolaylastirir.

Kiiresel pazarlama stratejilerinin standartlastirilmasi ve ihracat performansi arasindaki iligkinin incelendigi ¢alisma
icerisinde on yedi adet makale iizerinden bir meta analiz yapildig1 goriilmektedir. Gergeklestirilmis olan analiz
sonuglart incelendiginde ihracat performansini iiriin adaptasyonunun arttirdigi, ihracat planlamasinin ihracat
performansii olumlu ydnde etkiledigi belirlenmistir (Shoham, 2002). Uriin ve ihracat performansi arasimndaki
iligkinin incelendigi baska bir ¢calismada yedi ¢alisma {izerinden inceleme yapildigi ve bu ¢alismalarin sonucunda
ihracat performansu ve {irlin arasinda pozitif yonlii bir iliskinin bulundugu tespit edilmistir (Aaby ve Slater, 1989:
10-14). Chetty ve Hamilton’un yapmis oldugu calismada gerceklestirilmis olan literatiir taramasinda iriin ve
ihracat performansi arasindaki iliskiyi temel alan yirmiiki ¢aligmanin incelendigi belirlenmistir. Yapilmis olan bu
calismalardan dokuzunun iiriin ve ihracat performansi arasindaki iliskinin pozitif, ikisinin triin ve ihracat
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performansi arasindaki iliskinin negatif yonde oldugu sonucuna ulasilmistir (Zou ve Stan, 1998). Uriin stratejisi ve
ihracat performans: arasindaki iliskinin belirlenmesi i¢in yapilmis olan bagka bir ¢aliymada onii¢ arastirmanin
incelendigi goriilmektedir. Bu ¢alismalardan dokuzunda {iriin stratejisi ve ihracat performansi arasindaki iliskinin
pozitif, ikisinde iiriin stratejisi ve ihracat performansi arasindaki iliskinin negatif, iki ¢alismada iiriin stratejisi ve
ihracat performansi arasinda bir iliski bulunmadigi tespit edilmistir (Sousa vd., 2008: 357). Bu bulgular, iirtin
adaptasyonu ve ihracat performansi arasindaki iliskinin genel olarak pozitif yonde oldugunu, ancak bazi
durumlarda bu iliskinin zayif veya negatif olabilecegini ortaya koymaktadir. Bu durum, iiriin adaptasyonunun
etkisinin, hedef pazarin 6zellikleri, isletmenin stratejik yaklasimi ve cevresel faktorler gibi degiskenlere baglh
olarak farklilik gosterebilecegini isaret etmektedir.

Calantone vd. (2006), ABD, Japonya ve Kore'de gergeklestirdikleri arastirmanin sonuglarina gore su bulgulara
ulastig1 goriilmektedir;

v’ Thracat performansi ile iiriin adaptasyon stratejisi, ihracata bagimlilik diizeyi ve isletmelerin yenilikgilige acik
olmasi arasinda anlaml bir iligki tespit edilmistir.

v" Yenilikgilige agik olma, iiriin adaptasyon stratejisini dogrudan etkileyen 6énemli bir faktordiir.
v" Sektorel adaptasyon ile ihracat performansi arasinda pozitif yonde bir iliski bulunmaktadir.

Bu bulgular, isletmelerin uluslararasi pazarlarda basarili olabilmek i¢in hem iiriinlerini hedef pazarlara uyarlamalari
hem de yenilik¢i yaklasimlar benimsemeleri gerektigini vurgulamaktadir. Ayrica, sektdrel dinamiklerin de ihracat
performanst iizerinde dnemli bir etkisi oldugu ortaya konulmustur.

Baldauf vd. (2000: 71), adaptasyona benzer bir yaklasim olan farklilagtirma stratejisinin ihracat gergeklestirme ile
pozitif yonde bir iliskisi oldugunu, ancak ihracat yogunlugu ve ihracat satislari ile negatif yonde bir iliski i¢inde
bulundugunu belirtmektedir. Benzer sekilde, Zou vd. (1998: 120) de {iriin adaptasyonunun ihracat yogunlugu ile
negatif yonde bir iligski gosterdigini raporlamaktadir. Chung (2005: 1365), AB iiyesi iilkelerde gerceklestirdigi
aragtirmada, {irlin adaptasyonunun firma karlili1 iizerinde negatif bir etkisi oldugunu, ancak pazar pay1 baglaminda
performansi pozitif yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Kaynak ve Kuan (1993: 44) ise iiriin adaptasyonu ile
ihracat karliligi arasinda pozitif bir iliski bulundugunu, ancak ihracattan elde edilen toplam satiglarin orani ile
negatif yonde bir iligki oldugunu belirtmektedir. Louter ve digerleri (1991: 13-14), hediyelik esya, tarim makineleri
ve balik¢ilik gibi belirli sektorlerde standart {iriin politikasinin ihracat karliligimi artirdigini, buna karsilik gida
isleme ve Ol¢ii araglar1 gibi endiistrilerde ise {irlin adaptasyonunun daha yiiksek ihracat karlilig1 sagladigini ifade
etmektedir. Bu bulgular, {irlin adaptasyonunun etkisinin sektdrel dinamiklere ve pazar kosullarina bagh olarak
degisebilecegini gostermektedir.

Cevresel faktorler acisindan degerlendirildiginde, iiriin adaptasyonu en cok kiiltiirel ¢evrenin etkisi altinda
kalmaktadir. Farkli kiiltiirel 6zelliklere sahip insanlarin yasam tarzlari, tiikketim aliskanliklari, zevkleri, damak
tatlari, ihtiyag ve beklentileri birbirinden 6nemli 6lgiide farklilik gostermektedir. Bu farkliliklar dikkate alarak {iriin
adaptasyonunu basariyla uygulayan firmalardan biri Mc Donald's'tir. Mc Donald's, diinyanin farkli bélgelerindeki
tiikketicilerin kiiltiirel ve yerel tercihlerine uyum saglamak amaciyla orijinal meniisiinde yer alan iiriinlere gesitli
uyarlamalar yapmakta ve alternatif {irlinler sunmaktadir. Bu sayede, hedef pazardaki yerel tiiketicilerin tiiketim
davraniglarimi ve tercihlerini gbz 6niinde bulundurarak pazarlama stratejilerini sekillendirmektedir (Vignali, 2001:
99). Isletmeler, kiiresel marka olma yolunda kararlar alirken iki temel stratejiyi benimseyebilir: ya adaptasyon
stratejisini kullanarak yerel pazarlara 6zgii ¢ozlimler gelistirirler ya da standart bir strateji uygulayarak tim
pazarlarda tutarli bir marka imaji1 olusturmaya g¢aligirlar. Her iki yaklasim da, isletmelerin kiiresel pazarlarda
basarili olabilmeleri i¢in dikkatlice degerlendirilmesi gereken stratejik seceneklerdir.

Fiyat Adaptasyonu

Literatiirde fiyatlandirma stratejisi adaptasyonu, isletmelerin iiriinlerine yonelik fiyatlandirma politikalarinin (fiyat
belirleme, kredi kosullari, indirim politikalar1 ve kar marjlar1 gibi) ulusal sinirlarin 6tesinde ne 6lgiide farklilastigim
ifade eden bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Lages ve Montgomery, 2004: 1187). Ihracatla ilgili calismalarda,
fiyat standardizasyonu konusuna daha az odaklanildigi, buna karsilik fiyat adaptasyonunun ihracat performansi
iizerindeki etkisinin yogun bir sekilde arastirildig1 goriilmektedir. Thracat fiyatlarinin uluslararasi pazar kosullarina
uyarlanmasi, yasal, ekonomik ve politik faktdrlerin yam sira fiyat kontrolleri, tasima maliyetleri, tarifeler, tarife dis1
engeller, pazar yapisi, talep kosullari, rakiplerin fiyatlandirma stratejileri ve dagitim kanallarinin yapist gibi
cevresel unsurlardan kaynaklanabilmektedir. Fiyat adaptasyonu, isletmelerin uluslararasi pazarlarda rekabet¢i bir
konum elde etmelerine ve ihracat faaliyetlerinin basariyla sonuglanmasina katkida bulunur. Bu siireg, isletmelerin
yerel pazar kosullarina uyum saglamasini ve hedef pazarlarda daha etkili bir sekilde yer almasim saglar (Leonidou
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vd., 2002: 62). Dolayisiyla, fiyat adaptasyonu, uluslararasi pazarlama stratejilerinin 6nemli bir bileseni olarak kabul
edilmektedir.

Thracat odakl1 biiyiiyen ekonomilerde faaliyet gdsteren ihracatgilarin fiyat adaptasyon stratejisini benimsemesi, dis
pazarlardaki degisimlere hizli bir sekilde uyum saglamalarina olanak tanir ve ihracat performansinda olumlu bir
artisga yol acar (Yiicel, 2019: 76). Yapilan bir arastirma, isletmelerin pazarlama hedefleri, maliyet yapilari,
enflasyon oranlari, rekabet¢i politikalar ve hiikiimet diizenlemeleri gibi gesitli faktdrlerin etkisiyle, fiyatin {iriine
kiyasla daha fazla adapte edildigini ortaya koymustur (Theodosiou ve Leonidou, 2002: 161). Bu bulgular, fiyat
adaptasyonunun uluslararas1 pazarlarda rekabet edebilmenin ve basarili olmanin 6nemli bir unsuru oldugunu
gostermektedir. Isletmeler, fiyatlandirma stratejilerini hedef pazarin kosullarina uyarlayarak, hem rekabet avantaji
elde edebilir hem de ihracat performanslarini artirabilirler.

Fiyat standardizasyonu ve adaptasyonu ile ilgili yapilan bir ¢alismada, fiyat adaptasyonu ve standardizasyonunu
belirleyen faktorler bes ana baslik altinda incelenmistir: isletmenin i¢inde bulundugu ekonomik ve yasal cevre,
kullandigr dagitim altyapisi, tiiketici Ozellikleri, {irlin yasam dongiisii ve rekabet kosullar1 (Theodosiou ve
Katsikeas, 2001: 7). Yapilan diger arastirmalarda, isletmelerin pazarlama karmasi unsurlari arasinda en fazla
adaptasyonun fiyat alaninda gerceklestirildigi goriilmektedir. En sik adapte edilen unsurlar arasinda fiyat diizeyi,
liste fiyat1 ve fiyat degisiklikleri yer alirken, bunlari fiyat indirimleri ve kredi kosullar1 takip etmektedir.
Aragtirmalar, ihracat fiyatlandirma stratejileri ile igletmelerin ihracat performanslari arasinda bir iliski oldugunu
ortaya koymaktadir. Baz1 ¢alismalar, fiyat adaptasyonu stratejisini benimseyen igletmelerin rakiplerine kiyasla daha
ustiin performans sergiledigini ve fiyat adaptasyonu ile ihracat performansi arasinda pozitif yonli bir iligki
bulundugunu gostermektedir. Ancak, bunun yani sira, fiyat adaptasyonu ile ihracat performansi arasinda negatif
yonli bir iliski oldugunu One siiren g¢alismalara da rastlanmaktadir (Anil, 2009: 41). Bu bulgular, fiyat
adaptasyonunun ihracat performansi iizerindeki etkisinin baglamsal faktorlere ve isletmelerin stratejik
yaklasimlarina bagli olarak degisebilecegini gdstermektedir. Dolayisiyla, isletmelerin fiyatlandirma stratejilerini
belirlerken hem i¢ hem de dis ¢evresel faktorleri dikkate almalari biiyiik 6nem tasir.

Dagitim Adaptasyonu

Literatiirdeki bir caligmada, dagitim adaptasyonu, isletmenin dagitim stratejilerini hedef ihracat pazarlarinin
kosullarina uygun sekilde uyarlamasi olarak tanimlanmaktadir. Bu tiir bir adaptasyonun ortaya ¢ikmasinin temel
nedenleri arasinda; yasal ve ekonomik kosullar, fiziksel ¢evresel faktorler, sektorel dinamiklerdeki degisimler,
dagitim kanalinin iglevselligi, aracilarin sayist ve dagitim altyapisindaki farkliliklara isletmenin uyum saglama
gerekliligi sayilabilmektedir. Yapilan arastirmalar, dagitim adaptasyonu ile ihracat performansi arasinda giiclii bir
pozitif iliski oldugunu gostermektedir (Leonidou vd., 2002). Bu bulgu, isletmelerin hedef pazarlardaki dagitim
kanallarim etkili bir sekilde yonetmelerinin ve yerel kosullara uyum saglamalarinin, ihracat basarisini dnemli
Olciide artirdigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, dagitim adaptasyonu, uluslararasi pazarlama stratejilerinin kritik
bir unsuru olarak kabul edilmektedir.

Isletmelerin uluslararas1 faaliyetlerinde uyguladiklari dagitim stratejilerinin, genel olarak hedef dis pazar
kosullarina uyarlanmasi gerektigi ileri siiriilmektedir. Baz1 durumlarda, isletmelerin standart bir dagitim stratejisi
uygulamasi, i¢inde bulunduklar1 cevresel faktorler nedeniyle uygun olmayabilmektedir. Baska bir deyisle,
igsletmelerin tiim ihracat pazarlarinda dagitim kanallarin1 higbir degisiklik yapmadan standart bir sekilde
kullanmalart1 miimkiin olmayabilmektedir. Bir arastirmacinin yaptig1 calismada, dagiim ve satis giicii
adaptasyonunun ihracat performansini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Ancak, ayni arastirmacinin diger bir
calismasinda, bu iliskinin negatif yonde oldugu tespit edilmistir (Yiicel, 2019: 77). Bu durum, dagitim
adaptasyonunun etkisinin baglamsal faktorlere ve isletmelerin stratejik yaklagsimlarina bagl olarak degisebilecegini
gostermektedir. Dolayisiyla, isletmelerin dagitim stratejilerini belirlerken hedef pazarin 6zelliklerini ve g¢evresel
kosullar1 dikkate almalar1 biiylik Gnem tasimaktadir.

Dagitimla ilgili caligmalarda, dagitimin yurt disi pazarlarda en ¢ok adaptasyona ugrayan pazarlama karmasi
unsurlarindan biri oldugu belirtilmektedir. Bu durum, hem hedef pazarlardaki faktorlerden (harcanabilir gelirler,
satin alma aliskanliklar1 ve dagitim altyapisindaki farkliliklar) hem de isletmeye 6zgii faktorlerden (iiriin gesitliligi
ve satis hacmi degiskenlikleri) kaynaklanmaktadir. Arastirmacilar, fiziksel dagitim unsurunun en ¢ok adapte edilen
faktor olmasini dort temel nedene baglamaktadir:

v’ Uluslararasi tasima siiregleri: Uluslararasi {iriin tagimalarinda 6zel belgeler, siparis verme prosediirleri ve
tekniklerin kullanilmas1 gerekliligi,

v' Nakliye olanaklari: Uriinleri yabanci pazarlara tagtyacak uygun nakliye segeneklerinin mevcudiyeti,
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v' Depolama altyapisi: Isletmelerin yurt disinda sahip oldugu depolarin tiirii, sayis1 ve bu depolarda kullanilan
teknolojilerin niteligi,

v’ Stok yonetimi: Yurt dig1 pazarlarda tutulmasi gereken stok diizeyi, bu diizey genellikle altyapisal imkanlar ve
tliketici satin alma/tiiketim aliskanliklarindan etkilenmektedir.

Ozellikle uluslararas1 pazarlar séz konusu oldugunda, fiziksel dagitim sisteminin tasarimi, rekabetci kosullar ve
ulasim sartlarindaki degisimler nedeniyle siirekli olarak uyarlanmay1 gerektirmektedir (Theodosiou ve Leonidou,
2002: 161-162). Bu nedenle, isletmelerin dagitim stratejilerini hedef pazarlarin dinamiklerine gore esnek bir sekilde
planlamalari, uluslararasi pazarlarda basarili olmalar1 i¢in kritik bir dneme sahiptir. Dagitim adaptasyonunun
ihracat performansi {izerindeki etkisi ise isletmelerin stratejik yaklasimlari ve sektorel dinamiklere gore
degismektedir. Isletmelerin dagitim stratejileri belirlenirken hem icsel hem de digsal faktérleri dikkate almalarmin
biiylik 6nem tasidigi belirlenmistir (Lages vd., 2008: 315).

Tutundurma Adaptasyonu

Kiiresel ekonomik diizende, iilkeler arasindaki rekabetci uygulamalar, isletmeler iizerindeki pazar baskisi, gelisen
iletisim altyapisi, hiikiimetlerin koydugu smirlamalar ve kiiltiirel farkliliklar gibi faktorler, isletmelerin dig
pazarlardaki ihtiyaglara uygun sekilde tutundurma araclarini adapte etmesini gerekli kilmaktadir. Ayrica,
tutundurma araglarinin farkli 6zelliklere sahip ihracat pazarlarina uyarlanmasi ile ihracat performansi arasinda
genellikle pozitif bir iliski olacagi 6ngodriillmektedir. Yapilan bir arastirmada, tutundurma adaptasyonu diizeyini
etkileyen faktorler incelenmistir. Buna gore, iirliiniin nadir bulunmasi, isletmenin iiriin tecriibesi ve ihracat
pazarindaki rekabet yogunlugu, tutundurma adaptasyonunu gii¢lii ve pozitif yonde etkileyen unsurlar olarak
belirlenmistir. Bununla birlikte, isletmenin uluslararasi pazarlama yetenegi, tutundurma adaptasyonunu zayif ve
pozitif yonde etkilerken, ihracat pazarlarindaki miisterilerin marka baglilig1 ise zayif ve negatif yonde bir iligki
gostermistir (Yiicel, 2019: 78). Bu bulgular, tutundurma stratejilerinin adaptasyonunun, isletmelerin uluslararasi
pazarlarda basarili olmalari igin 6nemli bir faktdr oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak, bu adaptasyon siirecinin
etkisi, isletmenin yetenekleri, pazar dinamikleri ve tiiketici davraniglar1 gibi ¢esitli faktorlere bagli olarak
degisebilmektedir.

Thracat pazarlamasi literatiiriinde, tutundurma adaptasyonu, tipki iiriin adaptasyonu gibi, ihracat performansini
dogrudan etkileyen bir belirleyici olarak kabul edilmektedir. Isletme yoneticileri igin, faaliyet gosterdikleri yurt dis
pazarlarin Ozelliklerine gore tutundurma stratejilerini adapte etme karari, karmasik ve zorlu bir siireg
olabilmektedir. Bazi arastirmacilar, standardizasyon yaklasimini savunarak, tiiketici davraniglarinin benzerligi ve
gelir diizeylerinin yakin olmasi gibi nedenlerle tutundurma caligmalarinin standart bir sekilde uygulanmasi
gerektigini One siirmektedir. Buna karsilik, adaptasyon yanlisi aragtirmacilar ise {ilkeler arasindaki kiiltiirel,
ekonomik ve yasal farkliliklar nedeniyle tutundurma faaliyetlerinin hedef pazarlara uyarlanmasi gerektigini
savunmaktadir (Kanso ve Nelson, 2006: 149). Bu iki yaklagim, igletmelerin uluslararasi pazarlarda tutundurma
stratejilerini belirlerken dikkate almalar1 gereken temel unsurlari ortaya koymaktadir. Isletmeler, hedef pazarlarin
Ozelliklerini ve dinamiklerini analiz ederek, standardizasyon ve adaptasyon arasinda dengeli bir strateji
gelistirmelidir. Bu sayede, hem kiiresel bir marka imaji korunabilir hem de yerel pazarlarin ihtiyaglarina etkili bir
sekilde yanit verilebilir.

Tutundurma faaliyetlerinin, pazarlama karmasi i¢inde en ¢ok adaptasyona tabi tutulan unsur oldugunu belirten
calismalar bulunmaktadir. Bu adaptasyonun temel nedenleri arasinda; hedef pazarlardaki dil farkliliklari,
hiikiimetlerin reklamlara yonelik sinirlamalari, ekonomik kosullar ve rakiplerin uygulamalar1 gibi faktorler yer alir.
Ayrica, satis promosyonlarinda yasal kisitlamalar, rekabetci faaliyetler ve kiiltiirel yapidaki farkliliklar; halkla
iliskilerde firmalarin ilgi diizeyi ve hedef pazardaki toplumun yapisi; kisisel satiglarda ise yurt dis1 pazarlar icin
egitim ve motivasyon gibi unsurlar, tutundurma faaliyetlerinin adaptasyonunu gerekli kilmaktadir. Tutundurma
adaptasyonu ile ilgili literatiir taramalarinda, celisen sonuglara rastlanmaktadir. Bazi calismalar, tutundurma
adaptasyonu ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu ortaya koyarken, bazi ¢alismalar ise
negatif yonlii bir iliski bulundugunu rapor etmektedir. Tutundurma adaptasyonu, isletmelerin rekabet avantajlarini
dogrudan etkileyebilmekte ve bu durum, ihracat performansi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmaktadir (Anil,
2009: 47). Bu bulgular, tutundurma stratejilerinin adaptasyonunun, isletmelerin uluslararasi pazarlarda basarili
olmalar1 icin kritik bir rol oynadigim gostermektedir. Ancak, bu siirecin etkisi, hedef pazarin o6zelliklerine,
isletmenin stratejik yaklagimina ve rekabet kosullarina bagh olarak degisebilmektedir. Dolayisiyla, isletmelerin
tutundurma faaliyetlerini planlarken bu faktorleri dikkate almalar1 biiyiik 6nem tasir.
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Ihracat Pazarlamasinda Yenilikci Stratejiler

Yenilik, rekabetin ve dinamik pazar verimliliginin temel itici giiclerinden biridir. Giiniimiiziin stirekli degisen
kiiresel pazar kosullarinda, rekabet avantajina sahip igletmelerin hem hayatta kalma hem de iistiin performans
gosterme olasiliklart daha yiiksektir. Bu baglamda, yenilik¢i isletmelerin, yenilik¢i olmayanlara kiyasla ihracat
pazarlarinda daha hizli biiyiidiikleri ve verimliliklerini artirdiklar1 gdzlemlenmektedir (Ratten, 2015). Isletmeler,
inovasyonun temel aktorleri olarak kabul edilmektedir. Rosenbusch vd. (2011), 6zellikle kiigiik ve ¢evik yapiya
sahip igletmelerin, girisimci yonelimleri sayesinde inovasyon siireglerinde daha basarili olduklarin
vurgulamaktadir. Inovasyon ile performans arasindaki iliski karmasik olsa da, yapilan calismalar inovasyonun
isletme biiylimesi (Ramadani vd., 2019) ve ihracat performans: (Tavassoli ve Bengston, 2018) iizerinde 6nemli
olumlu etkiler yarattigini ortaya koymaktadir.

Inovasyonun isletme performansi iizerindeki etkisi, hem yoneticiler hem de politika yapicilar icin uzun siiredir
biiyiik bir ilgi alani olmustur. Bu durum, konunun akademik cevrelerde neden siirekli glindemde kaldigini
acgiklamaktadir (6rnegin, Cassiman ve Golovko, 2011). Ancak, mevcut ampirik ¢aligmalarin biiyiik bir kismi,
yenilikci igletmelerin yogun oldugu gelismis ekonomilere odaklanmaktadir. Bu durum, gelismekte olan
ekonomilerdeki inovasyon dinamiklerinin daha az arastirildigini ve bu alanda daha fazla ¢alismaya ihtiyag
duyuldugunu gdstermektedir. Bu eksiklik, 6zellikle gelismekte olan iilkelerdeki isletmelerin inovasyon siireglerinin
nasil sekillendigi, hangi faktorlerin inovasyon basarisini etkiledigi ve bu siireclerin performansa nasil yansidigi gibi
sorularin cevaplanmasini gerekli kilmaktadir. Ayrica, farkli ekonomik ve kiiltiirel baglamlarda inovasyon
stratejilerinin nasil uyarlanabilecegi ve bu stratejilerin kiiresel pazarlarda nasil rekabet avantaji saglayabilecegi de
gelecek aragtirmalar i¢in Onemli bir alan olarak one g¢ikmaktadir. Sonug¢ olarak, inovasyonun igletmeler ve
ekonomiler iizerindeki doniistiiriicii etkisi goz Oniine alindiginda, bu alandaki arastirmalarin hem teorik hem de
pratik agidan genisletilmesi biiyiikk énem tagimaktadir. Ozellikle gelismekte olan ekonomilerdeki inovasyon
dinamiklerinin daha derinlemesine incelenmesi, kiiresel rekabet ortaminda daha dengeli ve kapsayici bir yaklagimin
benimsenmesine katki saglayabilmektedir.

Ulkeler, ekonomik biiyiikliik ve gelismislik diizeyleri acisindan &nemli farklhiliklar sergilemektedir. Allred ve
Steensma (2005), bir iilkenin gelismiglik seviyesinin, isletmelerin inovasyon yatirimlan iizerinde dogrudan bir
etkiye sahip oldugunu vurgulamaktadir. Ozellikle gelismekte olan ekonomilerde, isletmelerin inovasyon
performansini sekillendiren kurumsal faktorler 6n plana ¢ikmaktadir. Gelismis ekonomilerdeki isletmeler, giiclii
hukuk sistemleri, diisiik biirokratik engeller ve finansal hizmetlere kolay erisim gibi avantajlarla desteklenirken,
gelismekte olan iilkelerde bu tiir kurumsal altyapilar genellikle yetersiz kalmaktadir. lyi isleyen bir finansal sistem,
isletmelerin inovasyon ve iiretkenlik siireclerini basariyla yiiriitmeleri i¢in kritik bir rol oynar. Ancak, gelismekte
olan {ilkelerin ¢ogunda finansal sistemler, isletmelere gerekli finansal kaynaklari saglama konusunda yeterli
kapasiteye sahip degildir. Bu durum, devlet destegi olmadan inovasyon faaliyetlerinin siirdiiriilmesini
zorlagtirmaktadir. Vergi tesvikleri, kamu kaynakli finansman ve siibvansiyon programlar1 gibi devlet destekleri,
ozellikle gelismekte olan iilkelerdeki isletmelerin inovasyon siireclerini desteklemek i¢in hayati 6nem tasimaktadir
(Hall ve Lerner, 2010). Bu tiir destekler olmadan, bu firmalarin inovasyon kapasitelerini artirmalart ve rekabetgi
kalmalar1 oldukca giictiir. Finansal kuruluslar ve sermaye piyasalari, gelismekte olan iilkelerdeki igletmelerin
kapasitelerini dogru bir sekilde degerlendirebilmek igin gerekli bilgi ve teknolojik altyapiya genellikle sahip
degildir. Bu durum, bu kuruluglarin isletmelere finansman saglama konusunda g¢ekingen davranmalarina neden
olmaktadir. S6z konusu isletmeler, mikro-finansal destek icin fazla biiyiik, geleneksel finansorler icinse ya ¢ok
kiiciik ya da riskli goriilme ikilemiyle kars1 karsiya kalmaktadir. Bu nedenle, birgok isletme, finansman ihtiyag¢larini
karsilamak i¢in kayit dis1 tasarruflara veya birikmis kazanglarina giivenmek zorunda kalmaktadir.

Bunun yani sira, gelismekte olan iilkelerdeki hukuk sistemleri de is ortamini olumsuz yonde etkilemektedir. Etkili
bir hukuk sistemi, teknolojik ilerlemeyi tesvik eden giivenli bir ortam sunar. Ornegin, fikri miilkiyet haklarinin
korunmasi, ekonomik biiylimeyi, yeniligi ve uluslararasi rekabet giiciinii artirmada kilit bir rol oynar. Ancak,
gelismekte olan iilkelerde bu tiir yasal diizenlemelerin yetersizligi, isletmelerin inovasyona yatirrm yapma
konusunda isteksiz davranmalarina yol agmaktadir. Bu isletmeler, yatirimlarinin karlilik potansiyeli konusunda
belirsizlik yasadiklar i¢in inovasyon faaliyetlerine yeterli kaynak ayirmaktan ¢ekinmektedir.

Inovasyon faaliyetlerini kisitlayan bir diger énemli faktor ise nitelikli insan kaynag eksikligidir. Iyi bir egitim ve
teknik egitim altyapisi, bilgi yayilimini ve inovasyon yeteneklerini gelistirebilir. Arastirmalar, bir iilkenin egitim
sisteminin kalitesi ile inovasyon kapasitesi arasinda giiclii bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir (Odia ve
Omofonmwan, 2007). Nitelikli teknik ve idari personel oram yiiksek olan firmalar, daha yenilik¢i bir yapiya
sahiptir. Ayrica, isletmeler, yenilikgi tirtin ve hizmetler gelistirme potansiyelini artirmak igin yerel tiniversitelerle is
birligi yapmaktadir. Bu tiir is birlikleri, firmalarin i¢ kapasitelerini gliglendirmelerine olanak tanirken, gelismekte
olan ekonomilerdeki isletmeler, yerel iniversitelerin diisiik standartlar1 nedeniyle bu firsatlardan yeterince
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yararlanamamaktadir. Bu durum, inovasyon siireglerini daha da zorlastirmakta ve rekabet giiclinii olumsuz
etkilemektedir.

Ihracat Pazarlamasinda Biiyiime Stratejileri

Thracat pazarlamasi ve biiyiime stratejileri kapsaminda, sektdrel dis ticaret sirketleri (SDS) onemli bir rol
iistlenmektedir. Bu sirketler, ozellikle kiigiik ve orta 6lgekli isletmeleri (KOBI’ler) bir cati altinda bir araya
getirerek, ihracat siireglerinde glimriikleme, finansman, sigorta, tedarik, lojistik ve benzeri alanlarda kapsamli
hizmetler sunar. Bu yapi, KOBI’lerin diinya pazarlarinda etkin bir sekilde yer almalarini, uzmanlasmalarini ve
rekabet gili¢lerini artirmalarini saglamak amaciyla kurulmustur. Sektorel dis ticaret sirketleri sayesinde, bilgi
birikimi, deneyim, giiclii sermaye yapisi, profesyonel ekipler ve organize bir yapiya erisim miimkiin hale
gelmektedir. Bu durum, triinlerin uluslararasi pazarlarda daha kolay satilabilmesine olanak tanir. Ayn1 zamanda,
bu sirketlere dahil olan isletmeler, hukuki ve finansal bagimsizliklarin1 koruyabilmektedir. Bu yapi, KOBI’lerin
bireysel olarak karsilastiklar1 zorluklar1 asmalarmma yardimci olurken, aymi zamanda ortak bir giic birligi
olusturmalarini saglar. Sektorel dis ticaret sirketlerine dahil olan KOBI’ler, ihracata yéneldiklerinde i¢ piyasadaki
ekonomik dalgalanmalar, talep daralmalari, enflasyonist baskilar ve riskli ortamlardan uzaklasabilirler. Bu sayede,
uzun vadeli yatirim ve iiretim planlar1 yaparak daha istikrarli bir biiylime siirecine girebilirler. Bu tiir bir
orgiitlenme, KOBI’lerin hem uluslararas1 pazarlarda rekabet edebilme kapasitelerini artirir hem de i¢ piyasadaki
olumsuz kosullardan etkilenme riskini azaltir. Dolayisiyla, sektdrel dis ticaret sirketleri, KOBI’lerin siirdiiriilebilir
bliylime ve kiiresel pazarlara entegrasyon siireclerinde kritik bir destek mekanizmasi olarak 6ne c¢ikmaktadir
(Kozlu, 1995).

Aktif dig pazarlama faaliyetleriyle sektorel dis ticaret sirketleri (SDS), isletmelerin yeni pazarlara ulasmasinda bir
koprii gorevi iistlenirken, ayn1 zamanda {iriin gelistirme, pazar arastirmasi, iletisim, dagitim, tutundurma ve satis
artirici ¢abalar gibi pazarlama fonksiyonlarindan ortaklasa yararlanmalarini saglar. Bu yapi, isletmelerin pazarlama
siireglerini daha etkili ve verimli bir sekilde yonetmelerine olanak tanir. Sektorel dis ticaret sirketleri, yalnizca
ihracat-pazarlama birimleriyle sinirli kalmayip, tedarik, lojistik, Ar-Ge, sigorta ve finansman gibi birimleri de
bilinyesinde barindirarak ortaklarinin daha verimli ve rasyonel bir ¢alisma diizeni kurmalarina yardimci olur. Bu
kapsamli yap1, isletmelerin dig ticaret siireglerini tek bir gati altinda yonetmelerini saglar ve ortaklarin tizerindeki
operasyonel yiikii hafifletir. Ayrica, mevzuat takibi ve uyum siireclerini kolaylastirarak isletmelerin zaman ve
kaynak tasarrufu yapmalarina katkida bulunur. Sektorel dis ticaret sirketleri, dig ticaret islemlerini merkezi bir
sekilde yiiriiterek, isletmelerin ihracat pazarinda daha giiclii bir konum elde etmelerini saglar. Bu sayede, 6zellikle
KOBI’ler, uluslararasi pazarlarda daha genis bir yer edinir ve rekabet giiclerini artirir. Bu tiir bir orgiitlenme,
isletmelerin kiiresel pazarlara entegrasyonunu hizlandirirken, ayn1 zamanda i¢ piyasadaki belirsizliklerden ve
risklerden korunmalarina da yardimei olur. Dolayisiyla, sektorel dig ticaret sirketleri, isletmelerin siirdiiriilebilir
biiylime ve uluslararasi pazarlarda basari elde etme siireglerinde stratejik bir rol oynar (Obadia ve Vida, 2024).

KURESEL REKABETTE BASARILI OLAN TURK MARKALARI

Kiiresel rekabette bagarili olan Tiirk markalar1 Tiirk Hava Yollar1 (THY), Beko, LC Waikiki, Argelik, Vestel ve
Koton olarak siralanmistir. Bunlarin her biri agsagida ayrintilari ile incelenmistir.

Tiirk Hava Yollar1 (THY)

Tiirk Hava Yollar1 (THY), hem i¢ hatlarda hem de uluslararasi noktalarda hizmet veren Tiirkiye'nin en biiyiik ve en
kokli havayolu sirketidir. THY, topla ve dagit (hub-and-spoke) modeline dayanan bir hat yapisiyla faaliyet
gbsteren ve kaliteli hizmet anlayisiyla 6ne ¢ikan bir havayolu isletmesidir. Bu model, yolcularin Istanbul gibi ana
bir merkezde (hub) toplanarak farkli noktalara (spoke) dagitilmasini saglar ve operasyonel verimliligi artirir. THY,
kurulusundan bu yana Tiirkiye’de havacilik endiistrisinin lideri olarak kabul edilmekte ve hem yerel hem de kiiresel
Olcekte biiyliyen bir marka olarak dikkat ¢ekmektedir. Sirket, genis ucak filosu, modern teknolojik altyapisi ve
miisteri odakli hizmet anlayisiyla diinya ¢apinda tanman bir havayolu haline gelmistir. THY, sadece Tiirkiye’ nin
degil, aym1 zamanda Avrupa, Orta Dogu, Asya ve Aftrika gibi bdlgelerde de onemli bir oyuncu olarak kiiresel
havacilik sektoriinde onemli bir konumdadir. Bu basarisini, siirekli yenilenen filosu, genis rota agi ve yiiksek
standartlardaki hizmet kalitesiyle siirdiirmektedir.

Tiirk Hava Yollar1 (THY), son donemde diger biiyiik havayolu sirketleri gibi baz1 mali ve yonetimsel zorluklarla
kars1 karsiyadir. Ekonomik dalgalanmalar, kisa ve uzun vadeli piyasa degisimleri, sirketin gelirlerini, nakit akigini
ve karliligim1 dogrudan etkilemektedir. Ozellikle kiiresel ekonomideki belirsizlikler, yakit fiyatlarindaki artislar,
doviz kurlarindaki oynakliklar ve pandemi gibi krizler, THY'nin operasyonel ve finansal performansini olumsuz
yonde etkileyebilmektedir. Bu tiir zorluklar, havayolu endiistrisinin dogas1 geregi yiiksek sabit maliyetlere sahip
olmas1 ve dis faktorlere karst hassas bir yapida bulunmasi nedeniyle daha da belirgin hale gelmektedir. THY, bu
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siiregte mali disiplinini korumak, operasyonel verimliligi artirmak ve stratejik yoOnetim kararlar1 alarak bu
zorluklarin istesinden gelmeye caligmaktadir. Ancak, kiiresel havacilik sektoriindeki rekabetin artmasi ve
ekonomik kosullarin degiskenligi, THY'nin uzun vadeli biiyiime ve karlilik hedeflerine ulasmasini zorlastiran
unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu nedenle, sirketin esnek ve yenilikei stratejiler gelistirerek bu tiir zorluklara
uyum saglamasi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Tiirk Hava Yollar1 (THY), hem yerel hem de uluslararasi arenada bir¢ok gii¢lii rakip ile rekabet etmektedir. Bu
rakipler arasinda Pegasus, Atlasjet, Onur Air, Lufthansa, Air France-KLM, Qatar Airways, Etihad, Emirates, Delta
ve United Airlines gibi 6nemli havayolu sirketleri bulunmaktadir. Etkili bir rekabet stratejisi icin genellikle ii¢
temel yontem 6ne ¢ikmaktadir: daha ucuza iiretim yapmak, daha farkli veya kaliteli bir {irlin/hizmet sunmak ya da
genis bir pazarda dominant bir konuma ulasmak. THY, son yillarda is¢ilik maliyetlerinin diisiik olmas1 nedeniyle
uluslararasi rakiplerine karsi 6nemli bir avantaj elde etmistir. Ayrica, ikram kalitesinden 6diin vermemesi de
THY'yi diger havayolu sirketlerinden ayiran 6nemli bir faktordiir. Nitekim, THY, SKYTRAX tarafindan 2010
yilinda diinyanin ekonomi sinifinda en iyi ikram sunan havayolu olarak segilmistir. THY, Iran, Bagimsiz Devletler
Toplulugu (CIS) Ulkeleri ve Afrika gibi bolgelere hizmet veren az sayidaki havayolu sirketlerinden biri olarak bu
pazarlarda 6nemli bir avantaj elde etmis ve bu durum sirkete 6nemli bir mali gelir saglamistir. Ancak, yerel
rakiplerinden Pegasus, Atlasjet ve Onur Air, ugus filolarin1 ve hizmet verdikleri pazar sayilarimi hizla artirarak
THY igin ciddi bir rekabet unsuru haline gelmistir. Ozellikle Pegasus, kapasitesini hizla biiyiiterek THY 'nin énemli
rakiplerinden biri olmustur. Ote yandan, Kérfez havayollar olarak bilinen Qatar Airways, Etihad ve Emirates,
kitalararasi transfer yolcu pazarinda kapasitelerini artirmaya devam etmektedir. Son donemde bu havayolu
sirketleri, diger biiyiik isletme birlikleri ve batili havayolu sirketleriyle stratejik is birliklerine girerek kiiresel
pazarda daha gii¢lii bir konum elde etmeye ¢alismaktadir. Bu durum, THY'nin uluslararas1 arenadaki rekabet
giiciinii korumasini ve artirmasini daha da onemli hale getirmektedir. THY, bu rekabetci ortamda varliini
stirdiirebilmek i¢in hizmet kalitesini koruma, yeni pazarlara agilma, operasyonel verimliligi artirma ve stratejik is
birlikleri kurma gibi adimlar atmaya devam etmektedir. Bu ¢abalar, sirketin hem yerel hem de kiiresel dlgekte
liderligini siirdiirmesine katkida bulunmaktadir.

Tiirkiye, cografi konumu itibariyla Asya, Avrupa ve Afrika kitalar1 arasinda bir koprii gorevi gormektedir.
Ozellikle Avrupa ve Asya arasinda kiiltiirlerin ve medeniyetlerin kesisme noktasinda yer alan Tiirkiye, hem bir
Avrupa ve Akdeniz iilkesi, hem de Orta Dogu, Kafkasya ve Asya tilkesi olarak kabul edilmektedir. Bu stratejik
konum, Tirkiye'yi Orta Dogu, Orta Asya ve Avrupa arasinda jeopolitik, ticari ve stratejik agidan son derece énemli
bir iilke haline getirmektedir. Istanbul, bat1 ile dogu arasinda cografi bir kdprii vazifesi gérmekte ve diinyanin en
hizli biiyliyen havacilik merkezlerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Tiirk Hava Yollari'nin (THY) ana toplama ve
dagitim merkezi (hub) olan Atatiirk Havalimani, Istanbul'un Avrupa yakasinda bulunmaktadir. Istanbul'dan
yaklasik 4 saatlik bir ugus mesafesi ierisinde 17 iilke ve 1,5 milyar insana ulasilabilmektedir. Bu durum, istanbul'u
uluslararas1 havacilik igin kritik bir merkez haline getirmektedir. THY'nin ana merkezi olan Istanbul iizerinden
transfer edilen uluslararas1 yolcu sayisi da hizla artmaktadir. Bu artis, Istanbul'un kiiresel havacilik agindaki
onemini daha da pekistirmekte ve THY'nin diinya c¢apinda bir aktarma merkezi (hub) olarak konumunu
giiclendirmektedir. THY, bu stratejik avantajimi kullanarak hem bolgesel hem de kiiresel 6lgekte rekabet giiclinii
artirmaktadir. Tiirkiye'nin cografi konumu ve Istanbul'un havacilik alanindaki merkezi rolii, THY'nin uluslararas
pazarlarda liderligini siirdiirmesine onemli bir katki saglamaktadir. Bu durum, THY'nin yalnizca bir havayolu
sirketi olarak degil, ayn1 zamanda Tiirkiye'nin kiiresel baglantilarin1 giiglendiren bir aktor olarak da 6ne ¢ikmasini
saglamaktadir.

Tirk Hava Yollar1 (THY), ugus agiyla Avrupa, Orta Dogu, Uzak Dogu, Kuzey Afrika, Giiney Afrika, Kuzey
Amerika ve Giiney Amerika gibi diinyanin birgok bolgesine ulagsmaktadir. Ocak 2014 itibartyla THY, 105 iilkede
202 dis hat ve 41 i¢ hat olmak tizere toplam 243 noktaya sefer diizenlemektedir. Bu genis ugus ag1 sayesinde, THY
Avrupa'da 2. ve diinyada 5. sirada en fazla ugus noktasina sahip havayolu sirketleri arasinda yer almaktadir. THY,
Tiirkiye'nin ulusal havayolu sirketi yani bayrak tasiyicisidir ve bu statiisii nedeniyle uluslararasi operasyonlar i¢in
hiikiimet tarafindan taninan bazi imtiyazlar ve ayricaliklara sahiptir. Ozellikle yerel ve uluslararasi pazarlarda
havacilik haklariin paylastirilmasinda THY'ye oncelik taninmaktadir. Bu durum, sirketin kiiresel pazarda rekabet
giiciinii artirmaktadir. THY, ortalama 6,6 yil olan filo yasiyla diinyanin en gen¢ ve dinamik filolarindan birine
sahiptir. Filoya eklenen yeni nesil uzun ve orta menzilli ugaklar, yakit tasarrufu saglayarak operasyonel verimliligi
artirmakta ve cevresel siirdiiriilebilirlige katkida bulunmaktadir. THY nin kiiresel basarisinin arkasinda, Istanbul'un
stratejik konumu da biiyiik bir rol oynamaktadir. Istanbul, diinyanmn en biiyiik pazarlar1 olan Avrupa-Orta Dogu,
Avrupa-Uzak Dogu, Asya-Afrika ve Amerika-Orta Dogu hatlarinda bir transfer merkezi (hub) olarak
kullanilmaktadir. Bu durum, ugus siirelerini kisaltmakta ve farkli kapasitelerdeki ugak filolarmi esnek bir sekilde
kullanabilme imkan1 sunmaktadir. Cografi olarak Istanbul, Doha ve Dubai gibi diger transfer noktalarina kiyasla
daha kisa mesafelerde baglant1 saglayabilmekte ve bu da 6nemli bir rekabet avantaj1 yaratmaktadir. Ayrica, birgok
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sehre ulagmak i¢in dar gévde ugaklar kullanilabilmesi, ciddi bir maliyet avantaji saglamakta ve THY 'nin rekabet
giiciinii artirmaktadir. THY'nin basarisinda, diinyanin gesitli bolgelerinde yasayan etnik niifusun da énemli bir roli
bulunmaktadir. Ozellikle yurtdisinda yasayan 5 milyonu askin Tiitk toplumu, THY igin diizenli bir yolcu akisi
saglamaktadir. Bu niifusun yaklasik 4 milyonu Bati Avrupa iilkelerinde, 300.000'i Kuzey Amerika'da, 200.000'
Orta Dogu'da ve 150.000"1 Avustralya'da yasamaktadir. Tiirkiye'ye kesin doniis yapmis olan 3 milyon gé¢men de
hesaba katildiginda, THY 'nin hizmet verdigi toplam etnik niifus 8 milyona ulagmaktadir (T.C. Disisleri Bakanligi,
2022). Bu durum, THY'nin uluslararas1 pazarlarda gii¢lii bir konumda olmasini saglamaktadir. THY, bu stratejik
avantajlarin1 kullanarak hem bdlgesel hem de kiiresel olgekte liderligini siirdiirmekte ve havacilik sektdriinde
onemli bir oyuncu olmaya devam etmektedir.

Tiirk Hava Yollar1 (THY), i¢ pazarda rekabet stratejisini fiyat iizerinden degil, hizmet kalitesi ve gliven duygusu
tizerine kurmustur. Pegasus, Atlasjet, Onur Air ve Sun Express gibi 6nemli diisiik maliyetli (low-cost) rakiplerinin
varligima ragmen, THY, bu firmalarin yalnizca karli biiyiik sehirler arasinda ugus gerceklestirmesi ve daha az
sayida ucus saglamasi nedeniyle pazarda etkin bir tasiyict konumunu korumaktadir. Bu low-cost havayolu
sirketleri, rekabetlerini 6ncelikle fiyat {izerinden yiiriitmeye ¢alisirken, THY ise hizmet kalitesi, genis ugus ag1 ve
giivenilirligi ile 6ne ¢ikmaktadir. Uluslararasi pazarda ise THY'nin rakipleri giic kaybederken, THY yolcu
sayilarim1 hizla artirmaktadir. Bu basari, THY'nin genis ugus agi, modern filosu, yiiksek hizmet kalitesi ve
Istanbul'un stratejik konumunu etkili bir sekilde kullanmasi sayesinde gerceklesmektedir. Ozellikle transfer
yolcular1 igin Istanbul'un bir aktarma merkezi (hub) olarak kullanilmasi, THY'nin uluslararasi pazarda rekabet
giiclinli artirmaktadir. THY nin i¢ ve dis pazardaki bu basarisi, hizmet odakli stratejisi ve miisteri memnuniyetini 6n
planda tutan yaklagimi ile dogrudan iligkilidir. Low-cost rakiplerinin fiyat odakli rekabetine karsilik, THY,
yolculara sundugu kaliteli hizmet, genis ugus secenekleri ve giivenilir operasyonel yapisi ile fark yaratmaktadir. Bu
durum, THY'nin hem yerel hem de kiiresel 6l¢ekte liderligini siirdiirmesini saglamaktadir.

Beko

Beko markasinin kokeni, Tiirkiye'nin yeni yeni sanayilesmeye basladigi 1950'li yillara dayanmaktadir. O dénemde,
Kog¢ Holding'in kurucusu Vehbi Kog, Tiirkiye'ye doviz kazandiracak bir iiriin arayisindaydi. Ulkenin o yillardaki
ekonomik kosullar1 g6z ontine alindiginda, salga ve konserve fabrikasi yatirimi yapmak i¢in bu alanda tecriibe
sahibi olan Bejerano ile ortaklik kurdu. 1955 yilinda kurulan sirketin ismi, Bejerano ve Kog'un ilk iki harflerinin
birlesmesiyle Beko olarak tescil edildi. Ancak, iilkenin i¢inde bulundugu ekonomik durum nedeniyle sirket
faaliyete gecemedi. Bu siirecte, General Elektrik ampullerinin satig ve bayiligini kurma firsat1 dogunca, konserve
sirketinin ismi Beko Ticaret A.S. olarak degistirildi. Vehbi Kog, bu sayede Anadolu'da ilk kez bayilik sistemini
kuran isim oldu ve bu sistemi kullanarak Argelik iirtinlerini de tliketicinin evine kadar ulastirdi.

1977 yilinda Argelik distribiitorliigiinii Atilim'a devreden Beko Ticaret, 1983 yilindan itibaren sahip oldugu giiclii
tecriibe birikimiyle Beko markasi altinda Tiirkiye beyaz esya sektoriinde faaliyet gostermeye basladi. 1990'li
yillarda, Ko¢ Holding Dayanikli Tiiketim Grubu'nun yurt dis1 faaliyetlerine odaklanmasiyla birlikte, Beko ihracat
markasi1 olarak belirlendi. Bu stratejik karar, Bekonun uluslararasi arenada taninmasini sagladi. 2000 yilina
gelindiginde, Ko¢ Holding Dayanikli Tiiketim Grubu'nun yeniden yapilanmasi sonucu, Beko, Beko Ticaret A.S.
biinyesinden ayrilarak Arcelik A.S. ¢atist altina girdi ve Argelik markasiyla birlikte faaliyetlerini siirdiirdii.

Yurt disinda satigsa sunulan ilk Tiirk beyaz esya markasi olma 6zelligini tasiyan Beko, "Diinya Markast" olma
hedefiyle yola ¢ikti. Tiirkiye pazarindaki basarisin1 1990'h yillarin basindan itibaren yurt disina da tasiyan Beko,
bugiin 100'den fazla iilkede 280 milyon tiiketicinin giinliik hayatinin bir pargasi haline geldi. Giinlimiizde, diinyanin
herhangi bir yerinde her iki saniyede bir bir Beko markali iiriin satilmaktadir. Beko'nun bu basarisi, kaliteli {iriinler,
yenilik¢i teknolojiler ve giiclii pazarlama stratejileri sayesinde gerceklesmistir. Ayrica, Kog¢ Holding'in destegi ve
Argelik ile sinerji iginde ¢aligmasi, Beko'nun kiiresel bir marka olma yolunda hizla ilerlemesini saglamustir.

LC Waikiki

LC Waikiki, 1988 yilinda Fransiz asill ii¢ ortak tarafindan kuruldu ve 1997 yilinda bir Tiirk markas: haline geldi.
"lyi giyinmek herkesin hakki" ilkesinden yola ¢ikarak moday: ulasilabilir fiyatlarla sunmay: hedefleyen LC
Waikiki, 2004 yilindan bu yana Tiirkiye’de tiim giyim kategorilerinde pazar lideri konumundadir. 2009 yilinda
baslattig1 kiiresel yolculukla birlikte, 2014 yilindan itibaren Avrupa’nin 6nde gelen moda perakendecileri arasina
giren LC Waikiki, bugiin faaliyet gosterdigi 58 iilkenin 23’linde pazar lideri olarak Tiirkiye’nin tekstil
perakendeciligi alanindaki giiciinii yurt disinda temsil etmektedir. 2016 yilindan itibaren belirli kategorilerde alt
markalar ve magaza formatlari1 olusturmaya odaklanan LC Waikiki, ev tekstilinde LCW Home, i¢ giyimde LCW
Dream magazalariyla biiylime trendini stirdiirmektedir. 2020 yilinda ise ayakkabi kategorisine girerek LCW Steps
alt markasini1 hayata geciren LC Waikiki, ayn1 zamanda XSIDE markasini1 ayr1 bir magaza formatiyla miisterilerle
bulusturmustur. 2022 yilinda 74,3 milyar TL ciroya ulasan LC Waikiki, 2023 yili i¢in 113,6 milyar TL ciro
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hedeflemektedir. Marka, oniimiizdeki yillarda Avrupa'nin ilk 3 moda perakende markasi arasinda yer almak igin
caligmalarim tiim hiziyla stirdiirmektedir. LC Waikiki'nin bu basarisi, uygun fiyath ve kaliteli {riinler, genis
magaza a1, yenilik¢i pazarlama stratejileri ve miisteri odakli yaklasimi sayesinde gerceklesmistir. Ayrica,
markanin alt markalar ve farkli magaza formatlari ile cesitlendirme stratejisi, biiylimesini hizlandirmis ve kiiresel
bir marka olma yolunda 6nemli adimlar atmasini saglamustir.

LC Waikiki, 2024 yili sonu itibariyla bes kitada 61 {iilkede 1.300 magazaya ulasarak kiiresel varligini
giiclendirmistir. Marka, 2026 yilina kadar Avrupa’nin en basarili lic moda perakendecisinden biri olmay1
hedeflemektedir. 15 yillik global yolculugunda 6nemli basarilara imza atan LC Waikiki, 2009 yi1linda Romanya’da
actigt ilk yurt dis1t magazasinin ardindan bugiin Latin Amerika’dan Afrika’ya, Asya’dan Avrupa’ya uzanan genis
bir cografyada milyonlarca miisteriye ulasmaktadir.

2024 yilinda Sili, Guatemala, Fildisi Sahili, Somali ve Mogolistan gibi yeni pazarlara giris yapan LC Waikiki, bu
yil yiizde 55 biiyiime ile 207 milyar TL ciro elde etmistir. 23 {ilkede pazar lideri konumuna ulasan marka, haftada
17 milyon misafir agirlamakta ve yilda 600 milyon {iriinii miisterileriyle bulusturmaktadir.

E-Ticaret alaninda da hizla biiyiiyen LC Waikiki, bu alanda yiizde 70 biiylime ile 15 milyar TL ciro
hedeflemektedir. Ayrica, lojistik ve dijitallesme alanlarinda 5 milyar TL (yaklasik 130 milyon dolar) yatirim
yapmay1 planlamaktadir. Magaza agini genigletmeye devam eden sirket, 120 bin metrekare daha magaza agarak
toplam magaza alanini1 2 milyon 120 bin metrekareye ¢ikarmay1 hedeflemektedir.

LC Waikiki'nin bu basarisi, uygun fiyatl ve kaliteli iiriinler, genis magaza agi, yenilikei dijital stratejiler ve miisteri
odakli yaklagimi sayesinde gerceklesmistir. Marka, kiiresel dlgekte bliylimesini siirdiiriirken, Tiirkiye’nin tekstil ve
moda alanindaki giiclinii diinyaya tagimaya devam etmektedir.

Arcelik

Arcelik, dayanikli tiiketim iirlinleri ve elektrikli esya liretimi, satis1, pazarlamasi, satis sonrasi hizmetleri, ihracat ve
ithalat faaliyetlerini yiirliten Tiirkiye merkezli bir sirkettir. Grup, Tirkiye, Romanya, Rusya, Cin, Giiney Afrika
Cumbhuriyeti, Tayland ve Pakistan'da olmak {izere toplam 17 {iretim tesisi isletmektedir. Arcelik'in faaliyetleri {i¢
ana segmentte toplanmaktadir. Bunlar; Beyaz esya, elektronik ve digerleri olarak siralanmaktadir.

Beyaz esya segmenti; bu segment, camagir makineleri, kurutucular, bulasik makineleri, buzdolaplari, firmnlar,
ocaklar gibi Uriinler ile bu lirtinlere yonelik saglanan satis sonrasi hizmetleri kapsamaktadir.

Elektronik segmenti; bu segment, basta diiz ekranl televizyonlar olmak iizere, bilgisayarlar, yazar kasalar, diger
elektronik aletler ve bu iiriinler i¢in tiiketicilere sunulan hizmetleri icermektedir.

Diger segmentler ise klima, ev aletleri, beyaz esya ile elektronik segmentlerine dahil olmayan mobilya ve mutfak
gerecleri gibi tiriinlerden elde edilen geliri kapsamaktadir.

Argelik, liretim tesislerinin yan1 sira, yenilik¢i teknolojiler, ¢evre dostu iirlinler ve miisteri odakli hizmet anlayisi ile
hem yerel hem de kiiresel pazarlarda onemli bir oyuncu konumundadir. Isletme, {iriin portfoyiinii siirekli
genisleterek ve dijital donilisiim siireclerine yatirim yaparak, diinya ¢apinda rekabet giiciinii artirmaktadir.

Argelik, kendi sektoriinde diinyanin en biiylik 8. isletmesi konumundadir. Kiiresel pazar paylar1 incelendiginde, son
5 yil igerisinde bu biiyiik isletmelerin toplam pazar paymin %50'den %68'e yiikseldigi goriilmektedir. Argelik'in
kiiresel pazar payi ise ayn1 donemde %3,4'ten %4,8'e ¢ikarak 6nemli bir biiyiime kaydetmistir.

Arcelik, faaliyetlerinde siirdiiriilebilirligi odak noktasina almistir. Bu kapsamda, diinyanin en biiyiik igletmelerinin
stirdiiriilebilirlik performansini degerlendiren S&P Global Dow Jones Siirdiiriilebilirlik Endeksi'nde, Argelik'in
puani 7 puan artig gostererek 86 puana ulagsmistir. Bu skorla, dayanikli ev aletleri sektoriinde degerlendirilen 20
isletme arasinda en yiiksek puani alan sirket olmustur.

Argelik'in bu basarisi, c¢evre dostu iiretim siiregleri, enerji verimliligi, yenilenebilir enerji kullanimi ve
stirdiirtilebilir diriin tasarimlari gibi alanlarda gosterdigi performansla dogrudan iligkilidir. Sirket, siirdiiriilebilirlik
alaninda attig1 adimlarla hem gevresel hem de sosyal sorumluluklarini yerine getirirken, ayni zamanda kiiresel
pazarda rekabet giiciinii artirmaktadir. Bu yaklagim, Arcelik'in hem miisteriler hem de yatirimcilar nezdinde
giivenilir bir marka olmasini saglamaktadir.

Argelik, 2030 yili siirdiiriilebilirlik hedeflerini olduk¢a iddiali bir sekilde belirlemistir. Bu hedefler, sirketin
cevresel etkisini azaltmay1 ve siirdiiriilebilir bir gelecek i¢in Oncii bir rol tistlenmeyi amaglamaktadir. Arcelik'in
2030 yilina yonelik temel hedefleri su sekilde siralanmaktadir. Bunlar;
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1-) Yenilenebilir Enerji Sistemleri: Argelik, 15 MW giiciinde yenilenebilir enerji sistemleri kurmayi
planlamaktadir. Bu sistemler, sirketin enerji ihtiyacinin 6nemli bir kismim karsilayarak karbon ayak izini
azaltacaktir.

2-) Geri Déniistiiriilmiis Malzeme Kullanimi: Uriinlerde kullanilan geri doniistiiriilmiis plastik igerigini %40'a
cikarmay1 hedefleyen Argelik, bu sayede dogal kaynak tiiketimini 6nemli 6l¢iide azaltmay1 amaglamaktadir.

3-) Biyo Bazli Malzeme Kullanim: Isletme, iriinlerde kullanilan biyo bazli malzeme igerigini %5'e yiikseltmeyi
planlamaktadir. Bu, fosil kaynakli malzemelere olan bagimlilig1 azaltacak ve daha ¢evre dostu tiriinler sunulmasini
saglayacaktir.

4-) Yesil Elektrik Kullanimi: Argelik, kiiresel iiretim tesislerinde kullanilan elektrigin %100'ini yenilenebilir
kaynaklardan (yesil elektrik) saglamay1 hedeflemektedir. Bu, sirketin karbon nétr olma yolunda 6énemli bir adim
olacaktir.

5-) Yenilenebilir Enerji ve Enerji Verimliligi Yatirimlari: Sirket, yenilenebilir enerji ve enerji verimliligi
projelerine 50 milyon dolar ek yatirim yapmayi planlamaktadir. Bu yatirimlar, enerji tiiketimini azaltacak ve
cevresel stirdiirtilebilirligi artiracaktir.

6-) Enerji Tiiketiminde Azalma: Argelik, Giiney Afrika, Rusya, Tiirkiye, Romanya, Cin, Tayland ve Pakistan'daki
operasyonlarinda iiriin bagina enerji tiiketimini %45 oraninda azaltmay1 hedeflemektedir. Bu, iiretim siireglerinde
enerji verimliligini artirmaya yonelik 6nemli bir adimdir.

Arcelik'in bu hedefleri, sirketin siirdiiriilebilirlik ve ¢evre dostu tiretim alaninda lider bir konuma gelme stratejisinin
bir parcasidir. Bu adimlar, hem c¢evresel etkilerin azaltilmasina hem de uzun vadede operasyonel maliyetlerin
disiiriilmesine katkida bulunacaktir. Ayrica, Arcelik'in bu hedefleri, kiiresel 6l¢ekte siirdiiriilebilir kalkinma
hedeflerine (SDG'ler) uyum saglamasina ve miisterilerin ¢evreye duyarh iriinlere olan talebini karsilamasina
yardimeci1 olacaktir.

Argelik, Avrupa Imar ve Kalkinma Bankas1 (EBRD) ile 150 milyon euro tutarinda 8 yillik bir yesil kredi anlagmasi
imzalamistir. Bu kredi, Arcelik'in cevresel siirdiiriilebilirlik ve Ar-Ge projelerini finanse etmek amaciyla
kullanilacaktir. Sirket, bu kaynakla 2050 yilinda tiim deger zincirinde net sifir emisyona ulasma hedefine yonelik
projeler hayata gegirmeyi planlamaktadir.

Kredinin ilk 83 milyon euroluk dilimi, Kredi Piyasalar1 Birligi'nin Yesil Kredi Ilkeleri'ne uygun olarak "yesil kredi"
statiistinde olacaktir. Bu kapsamda, Eskisehir, Cayirova, Bolu, Ankara ve Merkez Ar-Ge tesislerindeki yesil
yatirimlar finanse edilmistir. Bu yatirimlar, enerji verimliligi, yenilenebilir enerji kullanimi ve gevre dostu iiretim
stireglerini igermektedir.

Kalan 67 milyon euroluk finansman ise, Eskisehir Buzdolabi1 Fabrikas1 ve Bolu Pisirici Cihaz Isletmesi'ndeki Ar-
Ge harcamalari i¢in kullanilacaktir. Bu yatirimlar, Argelik'in yenilik¢i ve ¢evre dostu iiriinler gelistirme cabalarini
destekleyecek ve sirketin kiiresel pazarda rekabet giiciinii artiracaktir,

Bu yesil kredi anlasmasi, Argelik'in siirdiriilebilirlik hedeflerine ulasma yolunda 6nemli bir adim olarak
degerlendirilmektedir. Sirket, bu kaynak sayesinde hem cevresel etkilerini azaltacak hem de enerji verimliligi ve
yenilenebilir enerji alanindaki projelerini hizlandiracaktir. Ayrica, bu adim, Argelik'in 2050 net sifir emisyon
hedefine ulagma yolunda somut bir taahhiit olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Vestel

Vestel Isletmesi incelendiginde toplam 25 isletmeden olusmaktadir. Bu isletmelerden 16’sinm yurt disinda
bulundugu goriillmektedir. Vestel yapmis oldugu AR-GE calismalar1 sonucunda teknolojiyi 6zellikle tiretimdeki
deger giiciine entegre ederek, insan odakli doniisiimlerin olusmasini saglamistir. Vestel yurt disina gerceklestirmis
oldugu ihracatlar sonucunda alaninda iyi bir duruma gelmistir.

Vestel diinyada 160’dan fazla iilkeye ihracat ger¢eklestirmistir. Bu sekilde Tiirk ekonomisi ve ihracatina 6nemli
katkilar saglamistir. 2023 yili igerisinde Brand Finance tarafindan gerceklestirilen Tirkiye’nin En Degerli
Markalari arastirmasinda Vestel’in ii¢lincii sirada yer aldig1 goriilmektedir.

Vestel; Tirkiye ekonomisi igerisinde 6énemli bir gii¢ olarak kabul edilmektedir. Vestel 6zellikle Avrupa’da TV
pazari igerisinde 3, Beyaz esya pazarinda ise 5. Sirada bulunmaktadir. Vestel teknoloji iiretiminde ihracattaki
giiciinii Ar-Ge faaliyetlerinden almaktadir.
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Koton

Covid-19 sonras1 donemde basarili bir toparlanma hikayesi yazan Koton, genis bir hedef pazar kitlesine hitap eden
bolgesel bir kitle moda markasi olarak gii¢lii bir konumlanma saglamigtir. Bu konumlanma, sirketin daha fazla
biliylime potansiyelini ortaya ¢ikarmaktadir. Koton, giiclii marka kimligi, ¢ok kanalli varlig1 (fiziksel magazalar ve
e-ticaret), uluslararasi genisleme cabalar1 ve deneyimli yonetim ekibi sayesinde, uygun pazar dinamiklerinden ve
uygun fiyatlh modaya ydnelik artan talepten en iyi sekilde yararlanabilecek bir konumdadir. Isletme, 6zellikle orta
gelir grubuna hitap eden iriinleriyle, hem yerel hem de uluslararasi pazarlarda biiylime firsatlarini
degerlendirmektedir. Uygun fiyatli moda trendinin giderek yayginlasmasi, Koton'un bu alandaki rekabet avantajini
daha da giiclendirmektedir.

Koton, pandemi sonrasi donemde dijitallesme ve miisteri deneyimini iyilestirme yatirimlariyla da dikkat
cekmektedir. Bu stratejiler, sirketin hem fiziksel magazalarinda hem de online platformlarda miisteri
memnuniyetini artirmakta ve satis performansimi giiclendirmektedir. Sonug olarak, Koton, bolgesel bir moda lideri
olarak konumunu saglamlastirirken, uluslararasi pazarlarda da genisleme firsatlarin1 degerlendirerek biiyiime
potansiyelini en iist diizeye ¢ikarmay1 hedeflemektedir. Bu siirecte, uygun fiyatli moda talebinin artmasi ve sirketin
giiclii operasyonel yapisi, Koton'un basarisint destekleyen dnemli faktorler olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Koton, 70'ten fazla {ilkede faaliyet gosteren ve 6zellikle cazip ve biiyliyen pazarlara odaklanmis bolgesel bir moda
perakendecisi konumundadir. Tiirkiye hazir giyim perakende pazarinda %3,3'liik pazar payr ile tim ana
kategorilerde ilk ii¢ arasinda yer alan Koton, ayni zamanda BDT (Bagimsiz Devletler Toplulugu), CEE (Orta ve
Dogu Avrupa) ve MENA (Orta Dogu ve Kuzey Afrika) bolgelerinde de giiclii bir varlik sergilemektedir. Koton'un
cok kanalli stratejisi, genis bir miisteri kitlesine erisim saglamaktadir. Sirket, fiziksel magazalar, online satig
kanallar1 ve pazar yerleri araciligiyla misterilerine ulasmaktadir. Ayrica, yatirim maliyeti diigiik franchise modeli,
giiclii cevrimici satis platformlar1 ve toptanci distribiitorlerle kurdugu etkin ortakliklar sayesinde pazar konumunu
giiclendirmektedir. Koton'un halihazirda Tiirkiye'de 243, yurtdisinda ise 201 magazast bulunmaktadir. Bunlara ek
olarak, toptan satis ve online satis kanallari da sirketin bitytimesine onemli katki saglamaktadir.

Tiirkiye ve Koton'un birincil uluslararasi pazarlari, olumlu makroekonomik kosullar ve demografik avantajlar
sayesinde hazir giyim pazarinda istiin biiylime oranlar1 sergilemektedir. Bu durum, Koton'un hem yerel hem de
uluslararas1 pazarlarda biiylime potansiyelini artirmaktadir. Koton, uygun fiyatli moda trendinin yiikselisinden
faydalanarak, genis bir miisteri kitlesine hitap etmekte ve orta gelir grubunun ihtiyaglarini karsilamaktadir. Sirketin
deneyimli yonetim ekibi ve yenilikgi pazarlama stratejileri, Koton'un rekabet¢i konumunu korumasini ve
biiylimesini silirdiirmesini saglamaktadir. Koton, bolgesel bir moda lideri olarak konumunu gii¢lendirirken,
uluslararas1 pazarlarda da genisleme firsatlarin1 degerlendirerek biiylime potansiyelini en iist diizeye g¢ikarmay1
hedeflemektedir. Bu siiregte, uygun fiyatli moda talebinin artmasi ve sirketin giiclii operasyonel yapisi, Koton'un
basarisini destekleyen onemli faktorler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Koton'un karli bilylime trendi 6niimiizdeki yillarda
da devam edecektir. Konsolide cironun 2024-2029 yillar1 arasinda reel olarak %7,5 Yillik Bilesik Biiyiime Orani
(YBBO) ile artacagi tahmin edilmektedir. Bu biiylime, 6zellikle franchise modeli ile satis alaninda beklenen artig
ve uluslararasi ¢evrimi¢i penetrasyonun genislemesiyle desteklenecektir. Bu kapsamda, uluslararasi gelirlerin
payinin 2023 yilinda %36 olan seviyesinden 2029 yilinda %43'e yiikselmesi beklenmektedir.

Koton'un karl biiytimesine katkida bulunan temel faktorler arasinda yiiksek satig oranlari, mark-up ve mark-down
oranlarinda optimizasyon ve stok alimlarini1 enflasyonun altinda tutma konusundaki kanitlanmig yonetim becerisi
yer almaktadir. Bu stratejiler, sirketin operasyonel verimliligini artirarak karliligini siirdiirmesini saglamaktadir.
Ayrica, Koton'un Diizeltilmis FAVOK (FAVOK + diger gelir/giderler ve kredi karti komisyonlari dahil) marjinin,
2024 yilinda %11,5 olan seviyesinden 2029 yilinda %14.,4'e yiikselmesi ongoriilmektedir. Bu artis, sirketin mali
disiplini, operasyonel verimliligi ve uluslararasi pazarlardaki biliylime stratejilerinin basarisini yansitmaktadir.
Koton, franchise modeli ve c¢evrimigi satis kanallari araciligiyla uluslararasi pazarlarda genislemeye devam
ederken, ayn1 zamanda uygun fiyatli moda trendinin artan talebinden de faydalanmaktadir. Bu stratejik yaklagim,
sirketin hem yerel hem de kiiresel Olgekte rekabet giicliinii artirarak, uzun vadeli siirdiiriilebilir bir biiylime
saglamasini miimkiin kilmaktadir.

Sonug olarak, Koton'un karli biiylime hedefleri, yenilik¢i pazarlama stratejileri, giiclii operasyonel yapisi ve
uluslararast genisleme ¢abalar1 sayesinde Oniimiizdeki yillarda da devam edecektir. Bu siirecte, sirketin miisteri
odakli yaklasimi ve uygun fiyatli moda alanindaki liderligi, basarisini destekleyen temel unsurlar olarak one
cikmaktadir.
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TARTISMA VE SONUC

Tiirk markalarin kiiresellesmesi, bir¢ok faktdre bagl olarak sekillenmektedir. Bu siireg, hem firsatlar hem de
zorluklar barindirmaktadir. Tirk markalarimin kiiresellesmesini etkileyen temel unsurlar endiistrilerin karlilik
Olcegi, bitylime ve global firsatlardan faydalanma arzusu, rakiplerin kiiresellesmesi ve agresif pazarlama stratejileri
olarak belirlenmistir.

Kiiresellesme, markalarin 6lgek ekonomisinden yararlanarak karliliklarini artirmasina olanak tanir. Daha genis
pazarlara erisim, Uretim maliyetlerini diiglirlir ve kar marjlarmi yiikseltir. Markalar, biiylime hedeflerini
gerceklestirmek ve global firsatlardan yararlanmak i¢in kiiresellesme yoluna gider. Yeni pazarlara agilmak, marka
bilinirligini artirir ve gelir kaynaklarimi ¢esitlendirir. Rakiplerin kiiresellesmesi ve agresif pazarlama stratejileri,
yerel pazarlari daraltabilir. Bu durum, markalar1 kiiresel pazara agilmaya zorlayarak rekabet avantaji elde
etmelerini saglar. Kiiresel pazar, markalar icin hem avantajlar hem de zorluklar icermektedir. Kiiresellesen
markalar, Uluslararasi Ticaret Sistemi'ni iyi anlamal1 ve yeni pazarlara girerken siyasi, politik ve ekonomik riskleri
dikkate almalidir.

Kiiresel rekabet icerisinde faaliyet gdsteren markalarin girmis olduklar1 uluslararasi pazarlari ¢ok iyi arastirmalari
saglanmalidir. Bu arastirma gerceklestirilirken 6zellikle pazarin ekonomik yapisi, alim giicti, refah seviyesi, tiiketici
davraniglart ve kiiltiirel yapisinin detayli olarak analiz edilip sonuglarin marka iizerine o pazara girmeden
uygulamasinin yapilmasi gerekmektedir. Kiiresellesme siireci igerisinde markalar 6ncelikle uzun vadeli finansmani
nasil saglayacaklarina karar vermeli, kendi mali yapilarin1 belirleyerek buna iligkin yontem olusturmasi
saglanmalidir. Markalar bu sekilde en karli lojistik agimin kurulmasini saglayarak, operasyonel verimliligin
arttirllmasi i¢in ¢aligmalar yapmalidirlar. Kiiresel Pazar igerisinde yerel pazara oranla tutundurma, tanitim ve
reklam projelerinin biiyiik maliyetlerle gerceklestirildigi belirlenmistir. Isletmelerin girmis olduklar1 Pazar
icerisinde dogru mesaji1 dogru hedef kitlesine ulagtirmalar1 gerekmektedir. Bu sebeple kiiresel rekabet icerisindeki
markalarin kiiltiirel farkliliklar dikkate alarak, etkili iletisim stratejilerini gelistirmeleri saglanmalidir.

Kiiresel rekabet igerisinde Tiirk markalarinin marka konumlandirmasini biiyiik 6l¢iide kullandiklart goriilmektedir.
Markalasma oOzellikle tiiketicilerin zihninde organizasyonlar, {iirlinler ve hizmetlerle ilgili olarak c¢agrisim
yaratmanin ana nedenlerinden biri olarak goriilmekte, konumlandirmaya ulagsma konusunda benzer sekilde merkezi
hale geldigi belirlenmistir (Keller, 2000; Morgan ve Pritchard, 2004). Marka ve konumlandirma arasindaki
kavramsal uyuma ek olarak, bu kavramlar arasinda ampirik bir uyumun bulundugu goriilmektedir, bu durum Tiirk
markalarinin pazarlar igerisindeki konumlarini iyilestirmelerine olanak tanimaktadir (Dong, 2016; Kuo ve Rice,
2015).

Kiiresel rekabet icerisinde markalarin Pazar yonelimi markalarin basarini olumlu ve énemli dl¢iide etkilemektedir.
Markanin bir organizasyonun, iiriin ya da hizmetin kisiligini iletmesi, tiiketicilerle duygusal ve davranigsal bag
kurmas1 markalarin rekabetinde biiyiilk 6nem tasimaktadir (Popoli, 2015; Keller, 2000). Kiiresel rekabet igerisinde
yer edinen Tiirk markalarin, miisterilerin ihtiyag ve gereksinimleri ile marka sadakatini pekistirmeleri
gerekmektedir (Kirca vd., 2005; Hsieh ve Li, 2008).

Tiirk markalarinin farklilasma yolu ile rekabet avantaji stratejisini kullandiklar1 goriilmektedir (Kohli vd., 1990;
Holt vd., 2004; Kirca vd., 2005). Bu sebeple kiiresel rekabet igerisindeki Tiirk markalar miisteri tabanlarini
korumak ve arttirmak, kiiresel Pazar igerisinde rekabet avantaji elde edebilmek icin marka iligkilerini
gelistirmektedirler (Botha vd., 2020).

Tiirk markalarinin farklilagtirma stratejisi ile aralarinda sinerji olusturma, hedef kitlelerine agik, etkili ve ikna edici
bir mesaj iletmek i¢in konumlandirma ile baglantilar kurduklari belirlenmistir (Crompton vd., 1992). Bu sekilde
konumlandirma, siirdiiriilebilir avantaja ve iistiin ticari performansa yol agmaktadir (Pramod Iyer vd., 2019).

Kiiresel rekabet ortami igerisinde yer edinen Tiirk markalarinin bulunduklari kiiresel Pazar igerisindeki ihtiyaglarin
anlamaya ¢alistiklar1 ve bunlara uyum saglamak i¢in gaba gosterdikleri goriilmektedir (Popoli, 2015). Burada
marka ve rekabet avantaji arasinda konumlandirma araci bir etkiye sahiptir (Mihalig, 2000).

Markalar uluslararasi strateji igerisinde merkezi bir rol oynamaktadir. Kiiresellesme, markalar i¢in hem biiyiik
firsatlar hem de 6nemli zorluklar sunmaktadir. Basarili bir kiiresellesme stratejisi, derin pazar arastirmasi, saglam
finansal planlama, etkili lojistik ag1 ve kiiltiirel duyarlilik gerektirmektedir. Markalar, bu unsurlan dikkate alarak
kiiresel pazarda rekabet avantaji elde etmis ve uzun vadede basariy1 yakalamislardir.
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