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PAZARINDAKI TURK MARKALARI UZERINE BIR ARASTIRMA"

BRAND ORIGIN RECOGNITION ACCURACY AND A RESEARCH FOR
TURKISH BRANDS IN THE EGYPT MARKET
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Oz

Markali iiriin ve hizmet ihracat, iilkelerin ekonomileri i¢in hayati neme sahiptir. Markalarin, yer aldiklar1
pazarlardaki bilinirliklerini ve mengei algilarin1 6l¢mek, mikro diizeyde isletmelerin, makro diizeyde ise
kiiresel kamuoyunun o iilke markasina dair algilarinin yonetilebilmesi igin, bityitk 6nem tagimaktadir. Bu
¢aligmada, marka literatiiri ve pazarlama uygulamalarinda 6nemli bir yeri olan Marka Mensei kavrami
aragtirllmig; gelismekte olan bir Kuzey Afrika pazari olan Misirda, sekiz yiiz kirk Misirl tiiketiciye, tilkede
faaliyet gosteren on iki Tiirk markanin mengselerini dogru tanima testi yapilmustir. Orijini en yiiksek oranda
dogru bilinen ilk ii¢ marka, Tiirk markalari olan Ulker, Istikbal ve Pagabahge olmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka orijini, tilke mengei, Tiirk markalari, Misir pazar1

JEL Siniflamasi: M31, M39

Abstract

Exports of branded products and services are vital for the economies of all countries. Measuring brand
awareness and the perception of brand origin in the markets where brands operate is of great importance to
both countries and enterprises to flourish the perceived country brand. In this study, the concept of Brand
Origin, which has an essential place in brand literature and marketing applications, was investigated; Eight
hundred and forty Egyptian consumers were tested to recognise the origin of the twelve Turkish brands
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operating in the country. The first three brands whose origin is known to the greatest extent have been
Turkish: Ulker, Istikbal and Pagabahge.

Keywords: Brand origin, country-of-origin, Turkish brands, Egypt market

JEL Classification: M31, M39

1. Giris

“IKEA, Isve¢’in imaji icin hiikiimetin tiim ¢cabalarindan daha fazlasim yapmaktadir. IKEAy1 ziyaret
etmek, Isve¢’i ziyaret etmek gibidir” Isveg Enstitiisii eski direktorii. 2019 yili itibariyle 49 pazarda 412
magaza ile yer alan IKEA yaklasik son 30 yildir, Isve¢’in iilke tutundurmast igin kurulan hiikiimet
ajansinin ifadesiyle, Isveq’in kiiltiirel kavramlarini, sembollerini ve politik durusunu, stratejik bir
sekilde metalastirmakta ve diinya geneline ihrag etmektedir (The Conversation, 2018; IKEA, 2019).

Kotler ve Gertner (2002), bir iilke markasinin imajini degerlendirmenin ve rakiplerinin imajlariyla
kiyaslamanin, tlkenin pazarlama stratejisinin tasarlanmasinda 6nemli bir adim oldugunu ifade
etmektedir. Bugiin uluslarin markalarini yonetip ve kontrol etmeleri i¢in bir¢ok neden oldugu;
turistlerin, fabrikalarin ve sirketlerin dikkatini ¢ekme ihtiyacinin, farkli hedef gruplar i¢in bilingli
markalasma stratejileri gerektirdigi, ayrica vurgulanmaktadir. Ancak, bazi markalamalar, 6rnegin
[rlanda’nin (giizel iilke imajiyla) turistleri ve (yiiksek teknoloji imajiyla) yazilim uzmanlarini gekmek
istediginde bir celigkili yasanabilmektedir.

Kotler, Jatusripitak ve Maesincee (2005), niifus, GSMH ve milli gelir agisindan kii¢tik bir Avrupa
tilkesi olan Danimarkanin karsilastirmali tstiinliikler ilkesine ¢ok iyi bir 6rnek oldugunu ifade
etmektedir. Neredeyse hi¢bir mineral kaynag: olmayan ve tarima elverisli alanlar1 sinirli olan bu
iilkenin, ekonomisinin temelini olusturan pek ¢ok iriinii ve hammaddeyi ithal etmek zorunda
kaldig: fakat bu ithalati karsilayabilmek i¢cin hem Avrupada hem diinyada kargilagtirmal Gstiinliige
sahip su iki ihracat triini tizerinde uzmanlagtigini ileri siirmektedir: Tereyag1 ve Lego. Tereyagy,
biiyiik arazi, enerji ve hammadde gerektirmeyen sadece giinliik siit uzmanhg: gerektiren bir tirtindiir.
Lego ise, iiretimi zor olan fakat uzun yillar dayanabilen, kullanisl, Gistiin kaliteli, 6zellikle ¢ocuklar
i¢in 6nemli bir oyuncaktir. Danimarkanin bu sekilde ticaretini dengeledigi, ¢ok cesitli kalemlerden
olusan ithalatini karsiladig1 vurgulanmaktadir.

Diinya Ticaret Orgiiti'niin 2001 verilerine gére 2020de 100 milyon Cinlinin her yil yurtdisina
seyahat edecegi tahmininden hareketle Rojas-Méndez vd. (2013), gelen (inbound) turizm igin
yarisan tlkelerin, {ilke/ulus markalarina yonelik tutumlari pozitif yonde etkileyebilmek igin
Cinlilerin rakip destinasyonlara dair algilarini anlamalar1 gerektigini onermektedir. Ayrica, is
diinyasinin globallesmesinin birlikte, hem Cin'in yabanci yatirimcilar i¢in ¢ok cazip bir pazar haline
geldigini hem de biiyiiyen Cinli firmalarin kendilerinin de diger iilkeler i¢in 6nemli yatirimecilar
haline geldigini ifade etmektedir. Cin’in yeni gercekliginin, Cinlilerin bir tiiketici, bir turist, bir
yatirimct, bir is ortagi vb. rollere sahip kisiler olarak ele alinarak zihinlerinde tasidiklar: ulus markas:

algilarinin arastirilmasi ve anlagilmasini 6nemli hale getirdigi vurgulanmaktadir.
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Tiirkiye lilke markasi ve Tiirk markalari i¢in uzun yillardir ulusal ve uluslararasi ¢apta cevrim ici ve
cevrim dis1 olarak turizm, ihracat, kiiltiir vd. tanitim faaliyetleri, markalasma programlari, tesvik ve
destek uygulamalari stirmektedir. Fakat, Tiirkiye markasinin temel deger onerisindeki belirsizlik ve
kavram kargasasindan otiirii, ne iilke markas: tilke menseili markalardan gii¢ alabilmektedir ne de
tiriin markalari iilke markalarindan kendine tam bir itibar ve kredibilite saglayabilmektedir.

Avrupa ve Amerika gibi rekabetin ¢ok yogun ve pazarin doygun oldugu gelismis tilkelerde pazar
pay almanin uzun yillar aldig1 ve biiytik pazarlama yatirimlari gerektirdigi bir gercektir. 1990 yilinda
Britanya pazarina giren Arcelik A.S., Beko markasiyla uzun yillar disiik fiyat-iyi kalite stratejisiyle
hareket etmis, global pazarda %2 pay alabilme vizyonuyla diinyanin ilk devlet destekli markalagma
programi Turquality destegi almus, kiiresel capta sponsorluk anlagmalari yapmis ve 2018’ gelindiginde
ancak birkag kategoride pazar lideri olmay1 bagarabilmistir (Financial Times, 2012; Beko PLC, 2019).

Stratejik bir {ilke markalagmast i¢in atilacak adimlardan biri, bir iilkenin isletmelerine ve markalarina
kisa ve uzun vadede daha fazla marka bilinirligi, yitksek pazar pay1 ve pazar liderligi imkanlarini
saglayabilecek, menge iilkeye markali ve yiiksek katma degerli daha fazla ihracat yapma sansi
verebilecek, ornegin Kuzey Afrika, Orta Dogu ve Dogu Avrupa gibi gelismekte olan bolgelerdeki
tilkelere odaklanmaktir. Bu sayede {ilkenin bayrak tasiyiciligini iistlenebilecek markalar, o iilkenin
insanlariyla daha fazla etkilesim igerisine girebilir, IKEA 6rneginde oldugu gibi, insanlarin zihninde
markanin mengei olan iilkeye de dair izler birakabilir.

Tiirkiye IThracatcilar Meclisi 2019 Thracat Raporuna gére yiiksek bityiime beklentileri ile ne ¢ikan
ilk 11 tilke arasinda, MENA bolgesi ve Misir yer almaktadir. Misir, Afrika kitasinda Tiirkiye'nin 2019
yili en fazla ihracat yaptig, Tiirk isletmelerinin 2 milyar $ dogrudan yatirimi bulunan bir tilkedir;
Ulker (Pladis), Beko (Kog), Kordsa (Sabanci), Sisecam (Pagabahge), Limak, Hayat Kimya, DNM
(Eroglu), Arkas gibi bityiik grup isletmeler ve markalar bu pazarda uzun yillardir yer almaktadir. Tki
iilke arasindaki ticaret hacmi, 2013’te Misirda yasanan ve Tiirkiye ile siyasi iligkilerinin kopmasina
sebep olan askeri darbe 6ncesine kadar 5,1 milyar $ seviyesine kadar yiikselmis, sonra diistise ge¢mis,
2018 yili itibariyle tekrar artarak 5,24 milyar $ gibi rekor bir seviyeye ¢ikmistir. Son 15 yilda itibariyle
ticaret hacmindeki artis 40 kata ulasmistir (TOBB, 2019).

2. Literatiir Taramasi

2.1. Marka Mensei Tanima Dogrulugu (BORA)

Ulke Mengei (COO), tiiketicilerin karar alma siireclerinde etkili oldugunu gostermekte, digsal bir
bilgi referansi olarak iirtin degerlendirmelerini dogrudan veya dolayli olarak etkili olmaktadir
(Thakor, ve Kohli, 1996; Pharr, 2005; Magnusson vd., 2011; Sharma, 2011; Aktan ve Chao, 2016;
Herz ve Diamantopoulos, 2017; Garrett vd., 2017;). Thakor ve Kohli (1996), artik ¢cogu markanin
iiretim yerinin etiketindeki iilke olmamasindan dolay1 Ulke Mengei (COO) yerine Marka Mensei
(BO) kullaniminin daha kapsayici bir kavram oldugunu ileri siirmiislerdir. Marka Orijini'nin bir
tilke olmak zorunda olmadig1 veya bunun yerine bir bolge de olabilecegi, COO ile BO’yu ayirt etmek
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i¢in kullanilacak bir yol olarak COO’in iiriinler i¢cin BO’in ise markalar i¢in kullanildigy, ayrica ifade
edilmektedir.

Alanda yapilan aragtirmalar, marka mengeinin iilke mengseine benzer sekilde tiiketicilerin kalite
algilarini, marka ile ilgili tutumlarini ve satin alma niyetlerini etkiledigini ve stereotipler meydana
getirdigi agiklamaktadir (Zhuang vd, 2008). Ulke mengeinin, sadece iiriin degerlendirme siirecini
etkilemekle sinirli kalarak satin alma niyeti tizerinde dogrudan higbir etkisi bulunmadig: da ileri
stiriilmektedir (Usunier, 2006). Bunlarin yaninda, satin alma karar siirecine olan etkisi devamh
sorgulanmaktadir (Samiee vd. 2005, 2011; Balabanis ve Diamantopoulos, 2008, 2011).

Marka mengei, {ilke menseinden birka¢ sekilde ayrilmaktadir. Birincisi; Marka Orijini, 6nemli
olanin markanin asil lokasyonu degil algilanan lokasyonu oldugunun, esasen vurgulananin bu
oldugunun alti ¢izilmektedir. Bu algilanan mengei ¢agrigimi, reklam ile veya marka adiyla eslesen dil
ile yaratilabilmektedir (Thakor ve Lavack, 2003).

Marka Orijini kavrami, genel bir ifadeyle, bir markanin hedef kitlesi tarafindan algilanan o
markanin ait oldugu yer, bolge veya iilke olarak tanimlanabilir. Mensei isaretlerinin marka
imajina entegrasyonunun muhtemel en yaygin yolu, ilgili iilkenin genel kabul gormiis baz1 dogal
kaynaklarindan veya uzmanligindan, s6z konusu markanin fayda elde edebilecegi bu ¢agrigimlar
tizerinden, bir markaya bir milliyet/uyruk saglama girisimidir (Thakor ve Kohli, 1996).

Bu baglamda, pazarlama akademisyenleri ve uygulamacilari, tiiketicilerin herhangi bir markanin
asil kokenini / menseini taniyabilme yeteneklerini sorgulamaktadirlar. Bu konuyu sistematize etmek
amaciyla Samiee vd. (2005) tarafindan, tiiketicilerin markalarin orijini ile ilgili kisitl bilgilerini test
edebilmek ve bir grup marka 6rneginin menseilerini tanimayabilme kabiliyetini degerlendirebilmek
icin, BORA ol¢tim sistemi tasarlanip literatiire kazandirilmis, sonrasinda bir¢ok ¢aligmada
kullanilmistir (Magnusson vd, 2011; Balabanis ve Diamantopoulos, 2008).

Marka isimleri fonetik agidan her zaman farkli yapida yer alabilmektedir. Uriiniinii parfiimleriyle
meshur Fransa menseli gostermek isteyen bir parfiim dreticisi, Griiniine, Fransizca bir marka
ismi vererek marka mengei algisini Fransa olarak insa etmek isteyebilir. Usunier (2011)e gore bir
markanin uzun vadede veya halihazirda uluslararasilagsmasi/ globallesmesi i¢in kendisine Anglo-
Amerikan gozitken marka isimlerini adapte ettikleri ifade edilmektedirler. Zhuang vd. (2008)a gére
bu yaklagim, 6rnegin Cin menseili yerel bir giyim markasi Jasonwood gibi, tiiketicilerin kafasinda
kargasaya sebep olsa da tercih edilebilmektedir. Tiirk isletmeleri de de ayni sekilde, Pastavilla, Bingo,
Casper, Collezione, English Home, Gratis, Greyder, Lera FrescaMadame Coco, Mintax, Molfix,
Kinetix, Sarelle vb. gibi Ingilizce, Italyanca vd. dillerin karakterlerine, telaffuzuna sahip marka
adlariyla, yerel ve uluslararasi pazarlarda yer almaktadirlar.

Abdellah-Kilani ve Zorai (2019)nin ¢alismasindan hareketle, marka mengeini dogru tanima,
titketicilerin bir marka hakkindaki gercek bilgilerini dort tiir farkindalik agisindan ortaya ¢ikarir: Ulke
menseinin baskinligi, marka bilinirligi, marka orijini farkindalig1 ve marka orijini tanima dogrulugu.
Marka orijini literatiiriine dair elestirileri, Abdellah-Kilani ve Zorai (2019), aragtirmacilarin giiniimiiz
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titketicilerinin marka mengeine (BO) artik daha az 6nem vermeleri iizerine tartigtiklarini su dort

gerekeeyle siralamaktadir:

1.

Martin ve Cervifio (2011)’ya gore, kiiresel ekonomide ¢ogu ¢ok uluslu sirketin triinlerini
birden fazla ve farkli lokasyonlardan temin edip tiretmeleri ve katma deger zincirlerini ulusal
sinirlari Otesine tagimalar: ve son 20 yilda birlesme ve devralmalarin bir¢ok sektorii yeniden
yapilandirmasi, bunlarin sonucunda farkls iilkelerde tasarlanmis, montajlanmis ve tretilmis
melez iiriinlerin ogalmast. (Ornek: Amerika menseili Apple markasinin tasarimini Kaliforniyada
montajini Cinde yaptig1 iPhone modeli; Almanya menseili Mercedes-Benz’in kendi tilkesinde
tasarlayip Macaristanda iiretim ve montajini yaptig1 Mercedes-Benz CLA modeli)

Usunier (2011)in ileri stirdiigii, bir markanin uzun vadede veya mevcutta uluslararasilasmasi/
globallesebilmesi i¢cin Anglo-Amerikan goziiken isimleri kendine adapte etmesi nedeniyle
yaganan standardizasyonun tiiketicilerin ulusal kimlik algilarini etkilemis olabilecegi (Ornek:
Starbucks, McDonalds)

Zhuang vd. (2008)’in ifade ettigi, sirketlerin tiiketicilerin kafasinda kargasaya neden olabilecek
global marka isimleri tercih etmeleri (Ornek: Cin menseili yerel bir giyim markasi Jasonwood;
Tiirk menseili Colin’s gibi)

Majid (2017)’tin savundugu, marka kimligi baskinliginin iilke mensei isaretine dair herhangi
bir ilgiyi gecersiz kilmasi (Ornek: Samsung telefon kullanicilarinin telefonunun Giiney Kore
mengeili olmasindan ziyade Samsung tiriinii olmasina giivenmest)

Bunlara ragmen BORA konusu, Abdellah-Kilani ve Zorai (2019)a gore, bes temel noktada
elestirilmektedir;

1.

BORA puaninin yapay olarak sisirilmesine sebep olabilecek, taninmig bityitk markalara (global
markalara) odaklanan markalar 6rnegi (Usunier, 2011);

On tiriin kategorisinin, BORA skorunu saptirabilecek farkl farkli miisteri ilgilenimi ve pazarlama
uygulamalar: seviyelerine dahil edilmesi (Balabanis ve Diamantopoulos, 2008);

Testin, ABD sartlarinda, yalnizca gelismis tilkelerde bulunan markalarla yapilmis olmasi (Samiee
vd., 2005);

Usunier (2011)e gére, modelin aragtirma bulgularini ¢arpitabilecek bir “zoraki ¢agrisim” tizerine
kurulmus olmasi, BORAnin katilimcilarin iyi bildigi varsayilan 84 marka 6rnegi kullanilarak
ol¢tilmesi;

Samiee vd. (2005) tarafindan yapilan arastirmada, katilimcilara, bir magaza ortaminda bilgi
saglayicilarca desteklenen pasif tiiketiciler muamelesi yapilmasi; marka adi, logo vb. gibi hafizaya
dayal: tercihlerde bilgi eksikligi yasanabilecek durumlar; iiriin kategorisi hakkinda bilgi sahibi
olanlarin veya 6yle olduklari varsayilan tiiketicilerin durumlari elegtirilmektedir. Ornegin;
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perakende ortaminin disinda veya bir internet aramasiyla kendi hafizalarindaki markalar:
spontane olarak hatirlama durumlari goz ard1 edilmektedir.

BORA literatiirtinde tiiketici karakteristikleri, bir markanin kokeninin taninmasi performansin
biiyiik 6l¢tide etkileyen bir faktor olarak kabul edilmektedir. Marka orijini ile ilgili baz1 arastirmalara
gore, yiiksek egitim seviyesine sahip (Paswan ve Sharma, 2004) ve sosyoekonomik durumu
yiitksek (Samiee vd, 2005; Paswan ve Sharma, 2004) olan bireyler, Marka Mensei tanimada daha
iyi performans gosterirken, diger arastirmalarda (Balabanis ve Diamantopoulos, 2008), egitim ve
gelirin BORA skorlari iizerinde 6nemli bir etkisi bulunamamustir. Egitim seviyesi ve geliri diisiik olan
tikketicilerin yabanci menseili markalar: tanimak ve satin almak icin daha az firsata sahip olmalar:
varsayimindan dolayl, BORA skoru ile korelasyonun yabanci markalar igin yerel markalardan daha
gliclii olmasini beklenmektedir (Abdellah-Kilani ve Zorai, 2019).

3. Arasgtirmanin Amaci ve Metodolojisi

Bu ¢alismada, marka mengei konusu farkli bir agidan, yardimsiz olarak marka kékenini tanima
seviyesinin test edilmesi amaglanmistir. Google Forms tizerinden Arapg¢a hazirlanan soru formu,
sosyal medya tizerinden dagitilmistir. Cevap seceneklerinde 7 farkl: ilke segenegi, Almanya, Japonya,
Tiirkiye, Giiney Kore, Ispanya, Italya, Fransa, ile birlikte ‘Bilmiyorum’ ve ‘Higbiri’ segenekleri yer
almistir.

3.1. Aragtirma Ulkesinin Se¢imi

American Enterprise Institute'un ‘Beyond 2030:Economic Growth in the MENA' raporuna gore, Mistr,
ekonomisinin gelismekte olan ekonomilere daha fazla entegre oldugu, bunun sadece artan ticaretten
degil, devlet kaynakli kalkinma programlari ortakliklarindan, yardimlar ve ekonomik devletgilikten
kaynaklandigy; tilkenin cekici bir destinasyon olmasindan bagimsiz olarak 100 milyonluk niifusuyla
biyiik bir tiiketici kitlesine sahip olmasindan 6tiirii, dogrudan yabanci yatirimlar (FDI) i¢in popiiler
bir iilke oldugu ifade edilmektedir (AEL 2019).

Hem Afrika hem Arap liginde yer alan Misir, 2017 itibariyle 256 Milyar $ gayrisafi yurtici hasila ve
2,412 $ kisi bast GSYIH ekonomik refah ile cografyasindaki iilkelerden biraz geride olmasina ragmen,
Afrika kitasinda ve Arap cografyasinda ekonomi, kiiltir ve siyasi konularda 6nemli bir akt6rdiir.
Stiveys Kanali sayesinde hem iki kitayr hem de iki denizi birbirine baglayan tilke, Arap tilkelerinin
en fazla niifusa sahip olan birinci, Afrika kitasinin ise tigiincii kalabalik, niifus biyiikliigiine gore
diinyanin en kalabalik 14.tincti {ilkesidir. MENA bolgesinde Misirin sahip oldugu bu profil ve
potansiyel, ilkeye ayr1 bir 6zellik katmakta, isletmelerin Misir’1 kitaya giris ve yayilma noktasi olarak
gormesini saglamaktadir. Ulkenin 100 milyon niifusunun %601 30 yas altinda, %401 10-29 yas
arasinda yer alan ilkede medyan yas 23,9 ve beklenen yasam siiresi ise 73 yildir.

Tiirkiye'nin Misir’a ihracati, 2018 yilinda 3,05 milyar $ ve 2019’un ilk dort ayinda ise 1,052 milyar
$ olarak gerceklesmis, Misir Tiirkiye'nin ihracatinda 15. {ilke olmustur. 2019 itibariyle Tiirkiyenin
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genel ihracat katma degeri kg basina 1,32 $ - 1,37 $ arasinda gerceklesirken (Sabah, 2019), Misir’a
4437 Tirk firmasiyla gerceklestirilen ihracatin kg bagina ihracat degeri 2017de 0,9$ seviyesinde
gerceklesmistir (TIM Musir Ulke Bilgi Notu, 2018).

Tiirk isletmesi Hayat Kimyanin Afrika kitasinda Molfix markasiyla 15 yilda Nijerya, Cezayir ve
Kamerunda pazar lideri, Misir ve Fas'ta ise pazar ikincisi olmasi; 2015’te giris yaptig1 Nijeryada iki
yilda %55 gibi giiglii bir pazar payiyla lider olmasi, markanin operasyonlarini niifusunun %7,3’
bebeklerden olusan Kenyaya genisletmeleri (Capital, 2019; Perakende.org, 2019), MENA bolgesinden
baslamak tizere Afrika kitasinin neden diinya ekonomisi agisindan 6nemli bir odak oldugunun agik

isaretlerindendir.

Tiirkiye'nin yildiz ve rekabet glictiniin yiiksek oldugu hazir giyim sektoriiniin pazarlideri Lcwaikikinin
Fas'ta 29, Misirda 20, Tunus’ta 6, Cezayirde 5 magazayla (LCWaikiki, 2019); DeFactonun Fas'ta 2015-
2019 aras1 4 yillik performansta 23 magazaya ulagsmasi ve pazarda liderlige oynamasi da (Perakende.
org, 2019), bu aragtirmanin bu bolge ve iilkede uygulanmasinin ve sonuglarinin is diinyasi agisindan
anlamli oldugunu gostermektedir. Misirda 300 civari Tiirk sirketi faaliyet gostermekte ve iilkenin 1,2
milyar $ olan tekstil ihracatinin %30’unu 75 bin istihdam ve i¢ pazarda yaklasik 6 milyar $ ticaret
hacmine ulagarak gerceklestirmektedir (Ekonomist, 2017). 2019'da Tiirk isletmelerine 6zel kurulacak
1 milyon km?2’lik endiistri bolgesi projesi (Diinya, 2018), Tiirk isletmelerinin ve markalarinin mevcut

durumu, gelecekleri agisindan 6nemli bir gelismedir.

3.2. Markalarin Belirlenmesi

Aragtirmanin amacina yonelik olarak, halihazirda Misir pazarinda yaygin dagitima sahip hem
Ingilizce hem de Tiirkge karakterlere sahip Ulker, Molfix, Istikbal, Sarar, Espresso Lab, Pasabahge,
Pegasus vd. gibi markalarin listede yer almasina dikkat edilmistir. Arastirmada yer alan 12 Tiirk
markasi, inlii cadde ve aligveris merkezlerinde magazas: bulunan Tiirk markalarindan ve Tiirkiye-
Misir arasinda yatirim danismanlhigi yapan uzmanlarin goriislerinden hareketle belirlenmistir. Ayrica
tilkede faaliyet gosteren global markalarin menselerinin katilimcilarca ne derece dogru bilindiginin
test edilmesi i¢in 5 tane de global marka bu listede yer almigtir. Bu bes marka, Toyota, Zara, Gap,
Starbucks ve Samsung olarak uzman goriisiinden yararlanarak kararlagtirilmistir. Cevaplayicilarin
marka menselerine verdikleri cevaplarin tutarliligini ve dogrulugunu kontrol etmek amaglanmastir.
2013 sonrast iilkeden ¢ikan Kigili vd.; Tiirk Hava Yollar1 gibi isminde Tiirkiye menseili oldugu belli
olan bir marka listelenmemistir. Yapilan 6n arastirmada, BORA testi i¢in Samiee vd. (2005)’in
olusturdugu 84 marka iceren bir marka 6rnegi, Misir pazarinda bu kadar yiiksek sayida Tiirk markas:
yer almadigindan ve aragtirmanin bir amacinin 6zellikle Tiirk markalarinin bilinirlik oranini 6l¢mek

oldugundan 17 ile sinirli kalmus, fakat orijinal galismadaki gibi 10 kategori saglanmaya caligilmstir.

117



Ahmet KOCAK e

E. Azra BAYRAKTAR

Tablo 1: Arastirma Kapsaminda Mengeleri Sorulan Tiirk Markalar1

| Markalar
1 Beko
2 Bim
3 DeFacto
4 Espresso Lab
5 Istikbal
6 Koton
7 Lcwaikiki
8 Molfix
9 Pasabahge
10 Pegasus
11  Sarar
12 Ulker

4. Bulgular

| Kategori
Tiiketici elektronigi, beyaz
esya
Perakende

Hazir giyim, moda

Kahve zinciri

Mobilya
Hazir giyim, moda
Hazir giyim, moda

FMCG, anne/bebek
Cam esya

Havayolu
Hazir giyim, moda

FMCG

4.1. Demografik Bulgular

Cevrimici kanalda ve magazalarda yer almaktadir.

2018de a¢t1g1 35 magaza ile Misir genelinde 300 magazaya sahiptir.
2013’te agt1g1 ilk magazanin ardindan 2017 sonu itibariyle Misirda 9
magazaya sahiptir.

Siitig grubundan olan marka, mevcut 2 sube ile subelesmeye devam
etmektedir.

20 y1l 6nce girdigi pazarda 4 magaza ile faaliyet gostermektedir.
AVM’lerde ve e-ticaret sitelerinde tiiketiciyle bulugmaktadur.

20 magaza ve e-ticaretle faaliyet gostermektedir.

Pazarda ikinci olan marka, yogun dagitimla, perakende noktalari,
e-ticaret ve Facebook Store iizerinden satilmaktadur.

Yurtdisindaki 3 tiretim tesisinden biri Misirda bulunan marka,
tilkedeki temsilciligiyle faaliyet gostermektedir.

Turistik Hurgada ve Sarm el Seyh sehirlerine Istanbuldan direkt ugus,
Kahire'ye Nile Air ile Kahire'ye ortak ugus yapmaktadir.

Kahirede 5, Iskenderiyede 1 magazayla faaliyet gostermektedir.

44 bin ton/y1l kapasite sahip marka, %16,3 ile pazarda ikincidir. %18,1
paya sahip rakibiyle arasini kapatmay1 hedeflemektedir.

Arastirmada 840 Misirli tiiketiciden toplanan verilere, frekans analizi uygulanmistir. Katilimcilarin

%2311 (190 katilimci) daha 6nce Tiirkiye'yi ziyaret etmis, %77’si (650 katilimci) daha 6nce Tiirkiye'ye

hi¢ gelmemistir. Diger tiim demografik veriler detaylariyla agagidaki tabloda yer almaktadur.

Tablo 2: Arastirmanin Demografik Verilerinin Sonuglar1

Cinsiyet Calisma Durumu

Frekans (%) Frekans (%)
Kadin 535 63,7 Caligmuyor, aktif is arryor 189 22,5
Erkek 305 36,3 Tam zamanlt 276 32,9
Toplam 840 % 100 Yar1 zamanli 54 6,4
Medeni Durum Kendi Isi 130 15,5
Bekar 292 34,8 Ogrenci 149 17,7
Evli 532 63,3 Emekli 16 1,9
Diger 16 1,9 Ev Hanimi 26 3,1
Toplam 840 % 100 Toplam 840 % 100
Yas Bolge/Sehir
18-24 203 24,2 Kahire 379 45,1
25-34 380 452 1skenderiye 133 15,8
35-44 174 20,7 Delta 238 28,3
45-54 61 7,3 Giiney Misir - Said Bolgesi 58 6,9
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55 ve Ustil 22 2,6 Siiveys 21 2,5
Toplam 840 % 100 Diger 11 1,4
Mezuniyet Toplam 840 % 100
{lkégretim 2 0,2 Gelir Durumu

Lise 158 18,8 0-1200 EGP 235 28,0
Lisans 546 65,0 1201 - 2500 EGP 130 15,5
Yiiksekokul 3 0,4 2501 - 5000 EGP 146 17,4
Y. Lisans 106 12,6 5001 - 8000 EGP 111 13,2
Doktora 25 3,0 8001 EGP ve ustit 218 26,0
Toplam 840 % 100 Toplam 840 % 100

4.2. BORA Skoru Sonuglar:

Aragtirmanin sonucunda, 2019 Mays itibariyle 101 milyon niifusa sahip Misirda, FMCG pazarinda
yer alan Ulker’in, en yiiksek oranda dogru tahminle katilimcilarin %85'i tarafindan, Tiirkiye mengeili
oldugu bilinmistir. Istikbal %82 ile ikinci, Pagabahge %77 ile iigiincii sirada, marka menseileri dogru
olarak bilinen markalar olmuglardir. Katilimcilara yoneltilen markalar arasinda en diisiik oranda
marka mensei dogru bilinen ise, %6 ile Espresso Lab olmustur. Global markalarin mengelerinin
dogru bilinme oranlari ise sirasiyla; Toyota (Japonya) %77, Samsung (Giiney Kore) %57, Starbucks
(ABD) %47, Gap (ABD) %20, Zara (ispanya) %18) olarak ¢ikmistir.

Tablo 3: Markalarin BORA Skorlar1
Musirh Tiiketicilerin Markalarm Orijinlerini Tanima Dogrulugu Oranlar

Ulker 0,85
istikbal 0,82
Pagabahgce 0.77
Toyota 077
BIM 0.71
Samsung 0.57
LC Waikiki 0.57
Starbucks 047

Koton 0.43

Markalar

Beko 0.42
Sarar 0.41
De Facto 0.27
Molfix 0.24
Pegasus 0.23
Gap 0.20
Zara 0.18
Espresso Lab 0.06
0,00 010 020 030 040 050 060 070 080 090 1.00
BORA Skoru

Brand Finance 2019 sonuglarina gore Toyota, Japonyanin en degerli, diinyada ise Mercedes-Benzden
sonra ikinci en degerli otomotiv markast olmasina ragmen arastirmada 4. En yiiksek BORA skoru
alan marka olmustur. Misirda otomotiv pazarinda Toyotanin %7,3 ile 5. Sirada yer almasi, Giiney
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Kore'nin gelismis teknoloji {iriinleri ve otomotiv markalarinin zihinlerde karisikliga sebep olmus

olmasi1 mimkuinddr.

Misirda genel halkin gelir seviyesinden otiirii Zara ve Gap gibi nispeten yliksek fiyatl tekstil

drtinlerine olan ilginin, dolayisiyla da menseleri dogru tanimalar: normaldir.

5. Sonug

5.1. Tartisma ve Oneriler

840 6rneklemli bu arastirmada, Misirh tiiketicilerin orijinini en yiiksek oranda dogru bildikleri ilk
bes markanin dérdiiniin Tiirk markas: Ulker, Istikbal, Pagsabahge ve BIM olmasi, Misirda ve Misir
pazarini takip eden bolge iilkelerinde Tiirkiye'ye, Tiirk triinlerine ve Tiirk markalarina dair daha

etkili bir pazarlama iletisimi yapilabilecegini akla getirmektedir.

Misir pazarinda mevcut ve pazara yeni girecek bir Tiirkiye menseli marka veya yeni bir riin
i¢in, reklam maliyeti ve marka bilinirligi noktasinda bir kaldira¢ etkisi yaratmak amaciyla ortak
pazarlama iletisgimleri de diistintilebilir. Dlinya ¢aginda tin kazanan ve popilerligini artiran Tiirk
dizileri Misirhlar tarafindan da izlenmektedir. Bu yapimlarda oynayan {inliilerin Misirda faaliyet
gosteren Tiirk markalarmin pazarlama iletisimlerinde yer almasi, reklamlarda Misirlilarca sevilen
Tiirk sanatgilarin ya da modellerin kullanilmasi, dizilerde Tiirk markalarinin ve/veya iiriinlerin

senaryoya yerlestirilmesi distiniilebilir.

2018 Super Bowlda PepsiCo sirketinin markalarindan olan Doritos (cips) ve Mountain Dew (sodali
icecek), tiiketicilere ayni reklamda, Game of Thrones aktérlerinden Peter Dinklage, THY nin reklam
yiizii de olmus Morgan Freeman ve rep¢i Missy Elliott ile tanitilmist: (Business Insider, 2018). Bu
yiiksek tanimnma orani, reklam diinyasinda basarmasi zor ama dahice goriilen ‘bir reklam iki irtin’

konseptinin uygulanmasina imkén verebilir.

Tirk igletmeleri, markalar1 ve driinleri ile Misir ekonomisinde 6nemli bir yiiki tagidigini
goriilmesine ragmen, 2013 yilinda Misirda yasanan askeri darbe sonrasinda Tiirkiye ile Misir
arasinda siiregiden siyasi problem, Misir vatandaslarimin zaman zaman Tiirk iirtinlerini boykot etme
¢agrilar1 yapmalarina kadar uzanmigtir. Facebook iizerinden Tiirk markalarinin ve magazalarinin
paylasildig1 mesajin 12,000 begeni aldig1 belirtilmektedir (The Arab Weekly, 2018). Diger yandan
ihracat rakamlar1 ve iki iilke arasinda sessizce siirdiiriilen ekonomik iliskiler, siirekli ve etkili bir
boykotun Misirl tiiketicilerde karsilik bulmadigina, Tiirkiye mengeili ve Tiirk markali iirtinler i¢in
pazarda biylime potansiyelinin devam ettigine bir isaret olarak goriilebilir. Ayrica, Tiirkiyenin
Misir’a yaptig1 ihracatin kg bast degeri, yogunlukla ara mal, yar1 mamul ve hammadde satmasinin
etkisi goriilmektedir. Tiirkiyenin daha fazla ihracat geliri elde etmek i¢in, Misira kg bas1 degeri
yiiksek markali ihracat yapmasi gerekmektedir.
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5.2. Gelecekteki Arastirmalar

Katilimcilarin Tiirkge bilip bilmedikleri, Tiirkgeye ve Tiirkge karakterlere asinaliklari; yabanci
dilbilgisi ile marka orijinleri arasindaki iliski, marka mengeini dogru bildikleri tiriinleri ne siklikla
titkettikleri; bu markalarin pazarlama iletisimlerine ne yogunlukta maruz kaldiklar: arastirilabilir.
Ayrica, reklamda {inlii kullaniminin bu pazarda Tiirk @irtinlerinin hizl bir sekilde marka bilinirligini
yiikseltmelerindeki rolii de 6lgiilebilir. Tiirk dizileri sayesinde taniyip takip ettikleri iinliilerin marka
yiizii olduklar1 markalar1 ne derece tiikettikleri ve Tiirkiye'ye kars: tutumlariyla olan iliskisi, takip
ettikleri Tiirk TV dizileri sayesinde Tiirk tiriinlerine olan ilginin artip artmadigr da arastirilabilir.
Marka adinda Ingilizce karakter igeren Molfix bebek bezi, pazarda ikinci konumdadir ve yapilan 6n
¢alismada premium bir iirtin olarak goriilmektedir ve marka menseinin dogru taninma orani ise %24
oranindadir. Bu, marka yéneticileri i¢in énemli bir konudur. Molfix gibi Ingilizce karakter igeren,
nispeten ‘Batill’ ya da ‘yabancr’ gozitken markanin esasen nasil algilandigy; sektor ve kategorilere
gore Tiirkge bir marka isim kullanilip kullanilmamasinin ne tiir avantaj ve dezavantajlar doguracag:

arastirilmalidir.
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