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DIS PAZARLARA GIRISTE MARKALASMANIN ONEMI VE TURQUALITY’NIN
IHRACAT PERFORMANSINA OLAN ETKILERININ INCELENMESI

Giilseren AKBAS!

Ozet

Bu aragtirmada isletmelerin Turquality desteginin ihracat diizeyine etkisi hakkindaki
goriigleri  incelenmistir. Bu kapsamda her {ilke wulusalar arast1 pazara yayilmayi
onemsemektedir. Isletmelerin uluslar arasi pazarlarda yayilmalarinin arkasinda birtakim
nedenler vardir. Bu nedenler yabanci iilkelere hizmet verebilmek, tiiketicilerin ihtiyaglarina
uygun Uriin saglamak, kendi iilkelerinin kalkinmasina katkida bulunmak ve isletmenin kar
hacmini arttirmaktir. Isletmelerin yabanci iilkelerdeki ticari faaliyetlerindeki durgunlugu veya
diisiisii en aza indirmek icin farkl iilke pazarlarinda aktif oldugu goriilmektedir. Ayrica
sirketler markalagma ile birlikte kiiresel olup olmamasi Onemsenmeksizin uzun vadede
rekabet giiclinli arttirip misterilere deger katarak prestij kazanirlar. Bu amagla Turquality

programu isletmeye ve tiiketiciye marka bilinci agilamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Turquality, Ihracat, Uluslararast Pazar, Dis Pazar, Markalasma

Abstract

In this study, the opinions of the companies about the effect of the Turquality support
on the export level were examined. In this context, every country attaches importance to
spread to the international market. There are a number of reasons behind the spread of
companies in international markets. These reasons are to provide services to foreign countries,
to provide products suitable to the need of consumers, to contribute to the development of
their countries and to increase the profit volume of the companies. It is observed that
companies are active in different countries’ markets in order to minimize stagnation in their
commercial activities in foreign countries. Furthermore, companies gain prestige by
increasing their competitiveness in the long term and by adding value to customers regardless

of whether they are global or not.
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1.GENEL BILGILER

1.1. D1s Pazarlara Girmenin Kapsam

Uluslararas1 pazarlara girmek mal ve hizmetlerin ulusal smnirlar haricinde

pazarlanmasidir (Cengiz ve Gegez, 2003: 5).

Kiiresellesme ve rekabetin artmasiyla dis pazarlara girmek biiyiik 6nem kazanmistir
(Aksu, 1993: 19). Uluslararasi pazarlara yayilirken ¢ok gesitli faktorler etkili olmaktadir. Bu
faktorleri, firmanin uluslararasi piyasalarda rekabet giiciinii yiikselten ve diger isletmelere

kars1 hayatta kalabilmesine yardimci1 olan unsurlar seklinde ifade edebiliriz.

Uluslararas1 piyasaya acilmada pek c¢ok planlama ve wuygulama asamasi
bulunmaktadir, bunlar su sekilde siralanabilir: bireysel ve orgiitsel gayelere erismeyi saglayan
anlagmalarda bulunmak i¢in gerekli hizmet, iiriin ve fikirlerin planlanmasi, fiyat verilmesi,

iretimi ve dagitimi vb.

Hizmet ve iirlinlerin ulusal ¢izgilerin disarisinda da pazarlanmasina uluslararasi pazara
yayllma denmektedir. Uluslararasi (dis) pazar i¢i bir bakimdan yurt i¢indeki endiistriyel,
kamusal ve tiiketici faaliyetlerinin iilke disindaki devami oldugu sdylenebilir. Bu sebeple yurt
icindeki pazarlama prensipleri gogunlukla uluslararasi pazarlarda da uygulanmaktadir. Ancak
uluslararas1 pazar piyasasinda pazarlama stratejilerinin uygulanma siireglerinde farkliliklar
olmaktadir. Bu nedenle de iilke sinirlar1 disinda yapilan pazarlama faaliyetlerinin basina “dis”

ya da “uluslararas1” kelimeleri eklenmektedir.

1.2. Dis Pazarlara Girmenin Onemi

Her {ilke uluslararasi pazarlara yayillmayr Onemsemektedir. Dis pazarlar diinya
pazarlarinda giderek artan bir role sahip olmaktadir. Buna ek olarak dis pazarlarin diisiik

fiyatli mal edinimi, teknoloji gelisimi ve sermaye kazanimi ile ilgili kaynak teskil etmektedir.

Tiirkiye de dahil olmak tizere gelismekte olan iilkelerin ¢ogu ekonomik anlamda diger

tilkelerle ortaklagsa bagimlilik etkilesiminde bulunmaktadir. Gilinlimiizde Tiirkiye’de de
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orneklerini goérdiiglimiiz gibi Amerika’da girisim faaliyetlerinde bulunan kisilerin ¢ogu ithalat
etkinlikleri nedeni ile endise duymaktadir. Diger iilkelerin birbirleri arasinda gelisen bu
bagimlilik ise “uzay gemisi yerylizii” ya da “Kiiresel Koy” seklinde isimlendirilmektedir. Bu
alanlarda bir isletmenin basaris1 kendi iilkesindeki veya uluslararasi piyasalardaki yetkinligi

ile hesaplanir (Tek,1997: 254-255).

Isletmelerin uluslararasi pazarlarda yayilmalarmin arkasindan birtakim nedenler vardir
(Tagraf, 2008: 5). Pazardaki dort itici kuvvet ile isletmelerdeki degisime yon verilmektedir bu
yonetim sayesinde de uluslararasilasma terimi ortaya ¢ikmaktadir. Teknolojik ilerlemelere
uyum saglama, tiiketicilerin bilingli hale gelmesi, uluslararasilagsma ve deregiilasyon dort itici
kuvvetlerdir. Isletmeler zaman iginde uluslararasilasmaya calisarak kiiresel fabrikalar ve
iiretim merkezleri kurmuslardir ve bdylece global pazarlar olusmustur. Bu gelismeler devam
ederken deregiilasyon uygulamalarinin da artmasi ile birlikte uluslararasi piyasalarda
yayllmaya calisan isletmeler daha az engellerle karsilasmistir (Caglar ve Kilig, 2005: 229-
230).

Kiiresellesen diinyada uluslararasi piyasalara yayilmak daha 6nemli hale geldigi gibi
isletmelerin uluslararasi piyasalara yayilma nedenleri arasinda yabanci iilkelerdeki tiiketicilere
hizmet verebilmek ve buradaki kisilerin gereksinimlerini izleyerek onlara uygun iiriin
saglamak, kendi iilkelerinin kalkinmasina katkida bulunmak ve isletme kar hacmini artirmak

seklinde siralanabilir.

1.3.Sirketlerin D1s Pazarlara Girmesini Etkileyen Faktorler

Isletmelerin uluslararasi piyasalarda yayilmasini dnleyen faktdrlerin baginda iiretim
maliyetlerinin planlanmamasi, lojistik faaliyetlerinin hazirlanmamasi, gerekli altyapr ve
uygun teknolojik gelismelerin saglanmamasi, ticari engeller ile bas edememe ve ekonomik
tesviklerden faydalanamamasindan kaynakli olarak uluslararasi pazarda miisteriye
ulagsamamasi, pazarlama etkinliklerini gergeklestirememesi ve diger uluslararasi igletmelerle

yarigamamasi gelmektedir.

Isletmelerin yabanci iilkelerdeki ticari faaliyetlerindeki durgunlugu veya diisiisii en aza
indirmek icin farkl iilke pazarlarinda aktif oldugu goézlenmektedir. Cokuluslu isletmelerin

azgelismis veya gelismekte olan iilkelerde tliretim yaparak maliyetlerini diisiirebildikleri gibi
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fason iiretimden de faydalanabilirler. Isletmelerin farkl: iilkelere yatirim yapmasinin altinda
kiiresek ekonominin karigik Ozellikler igermesi ve farkli imkanlar sunmasi yatmaktadir.
Isletmelerin yatirim karar1 iizerinde etkili olan bazi unsurlar vardir. Bu unsurlar tedarik, talep
ve politik unsurlar seklinde kategorilendirebiliriz (Ulas, 2008: 80). Isletmelerin
globallesmesinin arkasinda yatan sebepler arasinda kendi iilkesindeki kiiresel isletmelerle
rekabet edebilme ve kiiresel piyasada rekabet¢i yayilim taktiklerini uygulama yer almaktadir.
Bunlara ek olarak global ekonomi kosullarina adapte olarak rakiplerin ortalama karindan daha
fazla kar elde etmek ve miisterilere daha fazla deger sunabilmek uluslararasi pazarlara yayilan

isletmelerin temel amaglarindandir (Karabulut, 2005: 247).

Tablo 1.Dogrudan Yabanci Sermaye Yatirim Kararim Etkileyen Faktorler

TEDARIK FATORLERI  |[TALEP FAKTORLERI[POLITIK FAKTORLER
Uretim maliyetleri Miisteriye ulagmak Ticari engellerden kagmak
Lojistik Pazarlama avantaji Ekonomik gelisme tesvikleri
Kaynaklarin uygunlugu Rekabet avantaji

Teknolojiyi elde etmek Miisteri mobilitesi

Kaynak: Dilber Ulas, “AB'ye Yo6nelen Dogrudan Yabanci Sermaye Yatirimlari ve Cok

Uluslu isletmelerin Uretim Yeri Se¢im Kararlar1”, Ankara Avrupa Cahsmalar1 Dergisi,
C.8, S.2 (Bahar 2008), 5.81.

Direkt yabanci sermaye yatirim hiikkmii tizerinde etkili olan etmenler su sekildedir

(Ulas, 2008: 80):

e Tedarik Faktorleri: Dogrudan yatirim yapmay1 amaglayan yatirimcilar genelde
diisiik iiretim maliyetlerine neden olacak vergi oranlarina, kiralik isyerlerine,
niteliksiz ve distik tcretli isgiiciine ve disiik arazi maliyetlerine sahip olan
bilesenleri g6z oniinde bulundurmaktadir. Tasima maliyetlerinin 6nemli oldugu
isletmeler icinse bu iriinlerin ihra¢ edilmesindense ev sahibi iilkede iiretimin
gerceklestirilmesi daha mantikli olacaktir.

e Talep Faktorleri: Yabanci ililkede yatirnm faaliyetlerine baglamadan once
potansiyel talebin arastirilarak pazar paymin ve satis potansiyelinin

degerlendirilmesi yatinm yapmaylr amaglayan bir isletme icin Onem arz



etmektedir. Direkt yabanci yatirimlarin beraberinde ¢esitli pazarlama avantajlar1 da
gelmektedir.
Politik Faktorler: Yatirim yapmanin politik bakimdan riski olmadig: gibi bu risk
tirtinlin nedeni siklikla degisen devlet sistemi, istikrar saglanamamasi, iilke
icindeki ayaklanmalar ve asayis aksakliklari olarak siralanabilir. Politik risk
Kanada ve Fransa gibi sanayilesmis lilkelerde de rastlanabilecegi gibi istikrarsiz ve
gelismekte olan iilkelerde de kamulasma tehdidini dogurmaktadir.

Neticede uluslararasit seviyede faal olmak bir isletmenin politik, tedarik ve talep

unsurlarin1 gozden gecirip dnceden ayarlamasi faydali olacaktir.

1.4.D1s Pazarlarda Markalasmanin Onemi

Markalagma, stratejik bir bilesen olarak hizmetlerini farklilastirmak ve piyasalarda iyi
bir itibara sahip olmak isteyen firmalarin yatinmda bulunmasini gerektiren bir olgudur.
Markalagma uzun bir yoldur (Grant, 2006: 137).Markalagma sayesinde boyutu veya kiiresel
olup olmamasi fark etmeksizin uzun vadede rekabet giicii artabilecegi gibi miisterilerine deger
katacagindan sayginliginin da artacagi diistiniilebilir. Bu diisiincenin dogrulugu Apple ya da
Boeing gibi global sirketler i¢in oldugu kadar yerel restoranlar i¢in de gegerlidir (Davis,
2011: 48).

Markalagma yalnizca isletmenin kendisine yarar getirmedigi gibi isletmenin
bulundugu iilkeye de ekonomik gii¢ katmaktadir. Markalarin kiiresel pazara agilmasi ile
birlikte iilke ekonomisi de kalkinabilmektedir. Ornek vermek gerekirse ABD’nin uluslararasi
pazarda bu kadar etkili olmasinin arkasinda fiziki mal ya da sistemler degil Microsoft, Hertz,
Coca Cola, Cisco, Intel ve Dell gibi markalarin bulunmasi savunulabilir. Bu markalar ve
diger bir¢ok marka sayesinde Amerika, diinya ekonomisinde iyi konumlara gelerek bu

piyasalarda hakim pozisyonundadir (Ries ve Ries, 2003: 116-117).

Markalagsma asamasinda tiriiniin giicii ve Onemi pazar sartlar1 altinda test edilerek
analizler yapilir. Markalasma siirecinde yenilik¢i degerlere sahip olmak 6nem arz etmektedir.
Marka yaratma siirecinde isletmenin giivenilirligini uzun silirede kazandirabilmek i¢in
tilketiciye dogru bilgiler verilmelidir. Bu nedenle tiiketiciye sunulan pazarlama faaliyetlerinde

hizmet ya da iiriiniin olumlu taraflarini iyi bir sekilde aktarabilecek taktikler gelistirilmelidir



1.5.Turquality Programm
1.5.1. Turquality’nin Misyonu
Turquality programi su misyonlar1 igermektedir:

J Global ve giiglii Tiirk markalar: tireterek gerek yurt ici gerekse de yurt disindaki
pazarlarda faaliyetlerini artirmak,
J Kurumsal altyapiy1 gelistirmek amaci ile sirketlerin markalarini giiglendirmek,
Marka bilincini iilke i¢inde yalnizca tiiketiciye degil aynt zamanda muhtemel marka

potansiyeline sahip sirketlere de asilamak.
1.5.2.Turquality’nin Vizyonu

Turquality programi "10 Yilda 10 Diinya markasi yaratmak" vizyonu ile ortaya

¢cikmistir ve bu ifadenin programla 6zdesleslesmesi ile programin mottosu olmustur.
1.5.3 Turquality’nin Ana Hedefleri

Turquality programi sonucunda elde edilmesi hesaplanan hedefler asagida

belirtilmistir (Boriihan, 2008: 167):

e Markalarim1  gelistirme  gilicline sahip isletmelere kiiresel piyasalarda
ilerleyebilmeleri i¢cin mali destekte bulunmak,

o Isletmelere ve markalarmmn gelisimleri ile ilgili operasyonel, organizasyonel,
teknolojik ve stratejik danigmalik hizmeti saglayarak kiiresel bir Tiirk markasi
yaratmak,

e Programa dahil olan isletmelerin yonetim kadrolarina pazarlama ve yonetim
alaninda egitimler saglamak,

e Uluslararasi pazarlarda pozitif bir “Tiirk mal1” imajinin saglanmasi amaci ile etkili
iletisim kaynaklarinin kullanimi ve tanitim etkinliklerinin ytiriitiilmest,

e Tiirk isletmelerinde uluslararast pazarlarla ilgili bilgi istihbarat desteginde

bulunmak.

1.6.ihracat Performansi

Giiniimiizde birgok arastirmaci isletmelerin ihracat faaliyetlerinde etkili olan etmenler

ve bu etmenlerin nasil hesaplandigi, ihracat performansinin hangi bilesenleri icerdigi ile ilgili



calismalar yapmaktadir. Thracat performansi ile ilgili oldukg¢a fazla calisma olmasima karsin
bu terimin tanimi ve dl¢iimii hususunda tam bir diisiince birligine varilamamustir. Thracat
performansinin ne tarz faktorlerden etkiledigi basta olmak iizere dl¢limiinde nelere dikkat

edilmesi ile ilgili kritik anlasmazliklar olusmustur.

Isletme ve ¢evreye has sartlar cercevesinde ihracat davranisinda bulunan firmalarin
elde ettigi sonu¢ ihracat performansi olarak ifade edilir. Shoham’a (1998) gore ihracat
performansi bir isletmenin uluslararasi pazarlarda yaptigi satiglarin sonucunun karma bir
bicimde degerlendirilmesidir. Cadogan (2002) ise ihracat performansini, bir isletmenin

kiiresel pazarlardaki elde ettigi ekonomik basarilarin seviyesi olarak ifade etmektedir.

Venkatraman ve Ramanujam’a (1986) gore ihracat performansi degerlendirilirken
objektif ve siibjektif kistaslarin birlikte kullanilmasinin dezavantajdan ziyade avantaj
getirecegini ve bu iki kistas arasindaki iligkinin giiglii oldugunu ifade etmektedir. Fiegen ve
digerleri ise (2002) ihracat performansinda stratejik girdi ve ¢iktilar gibi i¢ referans
noktalarinin ve hisse sahipleri, miisteriler ve rakipler gibi dis referans noktalariin
belirlenmesinde rol almistir. Carneiro ve digerleri (2011) ise ihracat performansinin
degerlendirilmesinde gerek gegmisteki faaliyetlere dayali gerekse de simdiki zamana ait ya da
gelecege doniik faaliyetlerin degerlendirildigi 6l¢iim metotlarin1 6ne siirerek simdiki zamana
ait Ol¢timler ile gelecekte yapilmasi planlanan ihracat faaliyetleri ile ilgili beklentilerin
beraber degerlendirilerek uzun vadeli degerlendirme yapilabilecegini ve uzun vadeli stratejik

hiikiimlere varilmasinda da bunlarin géz oniinde bulundurulmasi gerektiginin altin1 ¢izmistir.

2.YONTEM
2.1.Arastirmanin amaci:

Bu arastirmanin amaci; dis pazarlara giriste markalasmanin 6nemi ve Turquality!nin ihracat

performansina olan etkilerinin incelenmesidir.
2.2.Evren Orneklem

Bu arastirma Istanbul ilinde ihracat yapan firmalarin yoneticileri arasindan secilen 67

firmanin yoneticisi aragtirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.



2.3.Smirhliklar

Bu arastirma Istanbul ilinde ihracat yapan firmalarin yoneticileri arasindan secilen 67

firmanin yoneticisinin verdigi cevaplarla sinirhidir.
2.4 Verilerin Toplanmasi

Bu arastirmada veri toplama araci olarak Unnii (2009) “Dis pazarlara acilmada

(13

markalagmanin 6nemi: Turquality'nin ihracat performansina etkileri “ isimli yiliksek lisans

tezindeki anket kullanilmigtir. Anket Google formlara yiiklenerek online anket uygulama

yontemiyle veriler toplanmistir.
2.5.Verilerin analizi

Anket verileri SPSS 22 programina girilerek kodlanmisti. Sosyo demografik degiskenler ve
dlceklerin tamimlayict istatistikler tablolastirilmistir. Olgek sorularmin sosyo demografik

degiskenlere gore farklilasma durumunu arastirmak i¢in hipotez testleri kullanilmistir.

3.BULGULAR

Tablo 2.isletmeniz Turquality® Destegi'nden kac yildir yararlanmaktadir?

n %

1 yildan 4 6,0
az

1-2y1l 17 25,4
3-4 yil 13 19,4
> yil ve 33 49,3
uzeri

Total 67 100,0

Arastirmaya katilanlarin %49,3’{iniin isletmesi Turquality® Destegi'nden 5 yil ve daha uzun
stiredir yararlanirken bu oran1 %25,4 ile 1-2 yildir yararlananlar takip etmektedir. Ayrica bu
destekten 3-4 yil yararlananlar arastirmaya katilanlarin %19,4’linii olustururken 1 yildan az

yararlananlar ise %6 oranindadir.

Tablo 3.isletmeniz aktif olarak kac yildir ihracat yapmaktadir?



n %

0-5 y1l 4 6,0
6-10 y1l 10 14,9
11-15yil 11 16,4
16-20 y1l 10 14,9
21 yilve 32 478
uzeri

Total 67 100,0

Arastirmaya katilanlarin %6’sinin isletmesi 0-5 yil arasinda, %14,9’u 6-10 yil arasinda,
%16,4’1 11-15 y1l arasinda, %14,9’u 16-20 yil arasinda ve %47,8 ile biiyiik kism1 olusturanlar

ise 21 yil ve daha fazla siiredir ihracat yapmaktadir.

Tablo 4.isletmeniz kag iilkeye ihracat yapmaktadir?

n %

1-5 iilke 10 14,9
6-10 tilke 13 19,4
11-15

iilke 6 9.0
16-20

iilke 9 134
. 29 43,3
uzeri

Total 67 100,0

Arastirmaya katilanlarin yaklasik %15 inin isletmesi 1 ile 5 iilkeye, yaklasik %19,5’1 6 ile 10
ilkeye, %9’u 11 ile 15 ilkeye, yaklasik %13,5°1 16 ile 20 iilkeye ve yaklasik %43’ 21 ve
daha fazla tilkeye ihracat yapmaktadir.

Tablo 5.Isletmeniz asagidaki sektorlerden hangisinde faaliyet gostermektedir?

n %

dayanikli
tiikketim 8 11,9
triinleri
endiistriyel
makine 5 7,5
triinleri
hazir giyim
triinleri
tekstil
triinleri
hizli
tiikketim 8 11,9
uriinleri

11 16,4

5 7,5
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kuyumculuk

ve

miicevherat 1 1.5
urinleri

otomotiv 8 11,9
diger 21 31,3
Total 67 100,0

Arastirmaya katilanlardan yaklasik %12’sinin isletmesi dayanikl tilketim sektoriinde, %7,5°1
endiistriyel makine sektoriinde, yaklasik %16,5’1 hazir giyim sektdriinde, %7,5’1 tekstil
sektoriinde, yaklasik %12’si hizli tiikketim sektoriinde, %1,5’1 kuyumculuk ve miicevherat
sektoriinde, yine yaklasik %12’si otomotiv sektoriinde ve yaklasik %31°1 ise diger sektorlerde

faaliyet gostermektedir.

Tablo 6.Kurulus yili

n %

1980 26 38,8
onces1

1980-

2000 30 44,8
2001 ve 1 16.4
sonrasi

Total 67 100,0

Arastirmaya katilanlarin %38,8’inin isletmesi 1980 ve Oncesi yillarda, %44,8’inin isletmesi

1980-2000 yillar1 arasinda ve %16,4 {iniin igletmesi ise 2001 yil1 ve sonrasinda kurulmustur.

Tablo 7.Turquality'nin ihracat performansina etKkisi

Std.
N Minimum | Maximum Mean Deviation

Turquality'nin ihracat
performansina etkisi

67 2,00 5,00 4,23 ,70

Arastirmaya katilanlarin biiyiik bir ¢gogunlugu Turquality’nin ihracatlarina etki ettigi goriisiine

katilmiglardir.

Tablo 8. Turquality'nin ihracat performansina etkisinden memnuniyet diizeyi

Std.
N Minimum | Maximum Mean Deviation
Turquality'nin ihracat
performansina
etkisinden memnuniyet 67 2,20 5,00 4,14 66
diizeyi

Arastirmaya katilanlarin biiyiik bir kism1 Turquality’nin ihracat performansina olan etkisinden

memnun kalmislardir.
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Uluslararasi pazarlara yayilirken ¢ok cesitli faktorler etkili olmaktadir. Bu faktorleri,
firmanin uluslararas1 piyasalarda rekabet giiclinii yiikselten ve diger isletmelere karsi hayatta
kalabilmesine yardimci olan unsurlar seklinde ifade edebiliriz. Dig pazarlarin diisiik fiyath
mal edinimi, teknoloji gelisimi ve sermaye kazanimi ile ilgili kaynak teskil etmektedir.
Isletmelerin uluslararasi pazarlarda yayilmalarinin arkasindan birtakim nedenler vardir.
Pazardaki dort itici kuvvet (teknolojik ilerlemelere uyum saglama, tiiketicilerin bilingli hale
gelmesi, uluslararasilagsma ve deregiilasyon) ile isletmelerdeki degisime yon verilmektedir. Bu

yonetim sayesinde de “uluslararasilasma” terimi ortaya ¢ikmaktadir.

Giliniimiizde birgok arastirmaci igletmelerin ihracat faaliyetlerinde etkili olan etmenler
ve bu etmenlerin nasil hesaplandigi, ihracat performansinin hangi bilesenleri icerdigi ile ilgili
calismalar yapmaktadir. Isletme ve cevreye has sartlar cercevesinde ihracat davranisinda

bulunan firmalarin elde ettigi sonug ihracat performansi olarak ifade edilir.

Markalagma, stratejik bir bilesen olarak hizmetlerini farklilastirmak ve piyasalarda iyi
bir itibara sahip olmak isteyen firmalarin yatirimda bulunmasini gerektiren bir olgudur.
Markalasma sayesinde boyutu veya kiiresel olup olmamasi fark etmeksizin uzun vadede
rekabet giicii artabilecegi gibi misterilerine deger katacagindan saygmliginin da artacagi
diistintilebilir. Markalagma yalnizca isletmenin kendisine yarar getirmedigi gibi isletmenin
bulundugu iilkeye de ekonomik giic katmaktadir. Bu kapsamda Turquality programi marka
bilincini tilke iginde yalnizca tiiketiciye degil ayn1 zamanda muhtemel marka potansiyeline
sahip sirketlere de agilamaktadir. Turquality programi "10 Yilda 10 Diinya markas1 yaratmak"

vizyonu ile ortaya ¢ikmustir.

Arastirmanin sonucunda elde edilen bulgulara gore arastirmaya katilanlarin biiyiik bir
cogunlugu Turquality’nin ihracatlarina etki ettigi gorlistine katilmiglar ve ihracat
performansina olan etkisinden memnun kalmiglardir. Katilimcilarin %49,3’iinin isletmesi 5
yil ve daha fazla siiredir Turquality Destegi’nden yararlanmaktadir. %43,3’{inilin isletmesi ise

21 ve daha fazla tilkeye ihracat yapmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin biiyiik bir ¢cogunlugu Turquality’nin ihracatlarina etki ettigi

goriisiine katilmislardir.
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Arastirmaya katilanlarin biiyiik bir kism1 Turquality’nin ihracat performansina olan etkisinden

memnun kalmislardir.
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