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ÖZET 

 

AYAKKABI SEKTÖRÜNDE MARKALAŞMA VE REKABET İLİŞKİSİ: 
KONYA AYAKKABI SEKTÖRÜ İÇİN BİR HİBE PROJESİ 

Süleyman BAYINDIR 

Yüksek Lisans Tezi 

İşletme Ana Bilim Dalı  

Üretim Yönetimi ve Pazarlama Bilim Dalı 

Tez Danışmanı: Yrd. Doç. Dr. Muammer ZERENLER 

2008, 153 sayfa 

 

 Küreselleşmeyle büyük bir pazar haline gelen dünyamızda, işletmeler 

rekabet güçlerini artırıcı politikalar uygulamaktadır. İşletmelere faaliyette 

bulundukları sektörde veya sektörlerde rekabet avantajı kazandıran 

araçlardan biri işletmelerin sahip oldukları markalarıdır. Sanayileşme ile 

birlikte önem kazanmaya başlayan markalar, küresel pazar yapısının etkisiyle 

ortaya çıkan ürün çeşitliliğindeki artış ve tüketicilerin bilinçli tüketici olma 

yolundaki eğilimleri sonucunda daha da önem kazanmıştır. İşletmelerin artan 

rekabet karşısında pazar paylarını koruyabilmeleri, satışlarını ve karlarını 

artırarak büyümeleri ve yaşamlarını sürdürebilmeleri önemli ölçüde 

markalarına ve markaları ile geliştirdikleri stratejilere bağlı olmaktadır.  

  

 Çalışmada ayakkabı sektörü detaylı bir şekilde ortaya konulmuş, 

markalaşma ve rekabet ilişkisi, rekabet gücü kriterleri üzerinden açıklanmaya 

çalışılmıştır. Konya ayakkabı sektörü için AB hibelerinde fon sağlanması 

planlanan Markalaşma ve Rekabet konulu eğitim projesi oluşturulmuştur. 

 

Anahtar kelimeler: Ayakkabı Sektörü, Marka, Rekabet, Hibe Projesi 
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ABSTRACT 

 

The Relationship between the Branding and Competition in Shoe 

Industry: A Donation Project for Konya Shoe Industry 

Süleyman Bayındır 

M.A. Thesis 

Major Field of Study in Administrative Sciences 

Production Management and Marketing 

Thesis Supervisor: Ph.D. Muammer Zerenler 

2008, 153 pages 

 

In today’s world which has recently become a single massive market 

through globalization, enterprises apply to some certain patterns to increase 

their competitive strength in market. One of the tools that provide them a 

competitive advantage in the industry or industries in which they are active is 

the brand they possess. The brands which has become crucial through 

industrialization has been gaining much more importance with the increase in 

the product variety that has come into being as an impact of the ever-changing 

structure of markets, and the inclination of global consumers to become more 

conscious about what they pay for. For enterprises key points such as securing 

their market share against the ever-increasing competition, expanding and 

surviving by increasing their sales and thus their profits, are closely related to 

their brands and the strategies that come out of their brand policies. 

 

In this research the shoe industry has been studied in details and is tried 

to be explained by the relationship between branding and competition and the 

criterions for gaining a competitive force. An instructive project has been made 

for the Konya Shoe Industry on ‘Branding and Competition’ which is planned 

to be funded in EU donations. 

 

Key Words: Shoe Sector, Branding, Competition, Donation Projects 
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GİRİŞ 
 
 

Ülkemizdeki işletmelerin önemli bir kısmını küçük ve orta ölçekli işletmeler 

oluşturmasına rağmen katma değerin sadece küçük bir oranı KOBİ’ler tarafından 

sağlanmaktadır. 

 

Türkiye’de bulunan KOBİ’ler klasik üretim yöntemleri ile katma değeri düşük 

ürünler ve sadece fiyat ve kalite stratejisi kullanarak rekabet etmeye çalışmaktadır. 

Bu, KOBİ’lerin içinde bulundukları bir açmazdır. Bu açmazdan çıkış yolu; katma 

değeri yüksek, kaliteli ve farklı ürünlerin üretilmesi yoluyla karlılığın ve verimliliğin, 

dolayısıyla rekabet gücünün artırılmasıdır. Bu anlamda markalaşma firmaların 

karlılığını artıracak önemli bir araç olarak değerlendirilmektedir. 

  

 Ürününü yurt içinde ya da yurt dışında tanınmış ve güvenilir bir marka haline 

getirmiş irili ufaklı tüm firmalar, kendilerinden daha fazla üretim hacmi ve istihdamı 

olan ama markalaşamamış firmalardan çok daha yüksek kar marjları edip, markaları 

üzerinden büyük bir artı değer yaratmış olmaktadırlar. 

 Ayakkabı sektörü, insan giyiminin vazgeçilmez bir parçasını üretmektedir. 

Giyim ürünleri üreten diğer sektörler gibi, moda ile etkileşim içindedir. Bu nedenle 

tasarım ve yaratıcılık, sektör için vazgeçilmez işlevlerdir. Katma değeri yüksek 

ürünün moda ve markalı olma zorunluluğu bulunmaktadır. Moda ve tüketici 

talebinde yaşanan hızlı değişimler, bölgesel ve küçük çapta ayakkabı üretimi yapan 

üreticilerin sektörün değişen yapısına uygun olarak üretimlerini geliştirmeksizin 

varlıklarını sürdürmeyeceklerinin açık bir işaretidir. 

 

 Konya ayakkabı sektörünün içinde bulunduğu sorunların başında 

markalaşamama bulunmaktadır. Daha önce AB hibesiyle gerçekleştirilen eğitim 

projesiyle bir nebzede olsa yetişmiş işgücü probleminde yol alan sektör, 

kurumsallaşma ve marka oluşturamama problemlerinden yakınmaktadır. 

Standartların üzerinde bir kalitede ürün ortaya koymalarına rağmen, fason üretim 

çalışmalarının dışına çıkamamışlardır. 
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 Üç bölümden oluşan çalışmamızda problemin çözümüne yönelik bir hibe 

projesinin oluşturulup uygulanması altyapısı bulunmaktadır. 

 

 Çalışmanın birinci bölümünde markalaşma ve ilgili kavramlar ele alınıp, 

Rekabet ve rekabet gücü kriterleri bağlamında, literatür taramasıyla, markalaşma ve 

rekabet ilişkisi incelenecektir  

 

 İkinci bölümde ayakkabı sektörünü, Dünya, AB, Türkiye, genelinde; 

istihdam, üretim ve dış ticaret olarak ele alınarak, Konya özelinde sektörün durumu 

ortaya konulacaktır. 

  

 Çalışmanın üçüncü bölümünde ise, Konya ayakkabı sektörü için 

oluşturulacak sorunun çözümüne yönelik hibe proje başvurusu yer alacaktır. 
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BİRİNCİ BÖLÜM 

MARKA VE REKABET İLİŞKİSİ 

 

1.1. MARKA VE MARKALAŞMAYA İLİŞKİN TEMEL 

KAVRAMLAR 

 

 Markayı diğerlerinden ayıran, bir markayı oluşturan ve tüketicinin bir 

markayı tercih etmesini sağlayan marka kişiliği, marka imajı, marka sadakati, marka 

kimliği, marka farkındalığı ve marka vaadi kavramlarının anlaşılması önem 

taşımaktadır. 

 

1.1.1. Markanın Tarihi Gelişimi 

Markalaşma yeni bir fenomen değildir. Zanaatkârlar ve üreticiler ürünlerini 

diğerlerinden ayırmak için çeşitli işaretler kullanmışlardır. İlk tanımlama işaretleri 

tarih öncesi zamanlara kadar dayanır. Hatta işaretler aynı temel soruların bir ya da 

birkaçını cevaplamaktaydı: 

• Bunu kim yaptı? 

• Sahibi kim? 

• Bu nedir? 

• Onu özel yapan nedir; 

Tarih öncesinin avcıları sahibini belirtmek için silahlarını imzalamışlardır. 

Antik Yunak ve Romalı çömlekçiler, çalışmalarını henüz ıslak haldeyken parmak 

izleriyle işaretleyerek tanımlamışlardır. Orta çağlarda çiftlik hayvanlarını işaretle 

tanımlamak çok olağandı. 

Antik çağlarda sembolik ve dekoratif figürler krallar, imparatorlar ve 

hükümetler tarafından güç ve otoriteyi ilan etmek için kabilesel ya da ulusal 
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amblemler olarak kullanılmışlardır. Örneğin Japonlar krizantemi, Romalılar kartalı, 

Fransızlar aslanı sembol olarak kullanmışlardır.1 

Çağdaş anlamda ürünlerin markalanması ve marka adı kullanılmasına ise 19. 

yy sonlarında rastlanmaktadır. Sanayi devrimiyle birlikte reklamcılık ve pazarlama 

tekniklerinin gelişmesi sonucunda ürünlerin iyi bir marka adı ile pazara sunulması 

önem kazanmaya başlamıştır. Örneğin, 1890’larda Amerika Birleşik Devletlerinde 

günümüzde de varlığını sürdüren bazı marka adları, reklamlarda kullanılmaya 

başlanmıştır. 

Üreticilerin isyanını destekleyen en önemli gelişme artan tüketici talebi ve 

teknolojik gelişme olmuştur. Bu kazanımlar üreticilere geniş bir yelpazede üretim 

yapısı kurmaları için yatırım olanağı sağlamış, bu dönemle birlikte güçlenen 

üreticiler reklam aracılığı ile toptancıların gücünü devre dışı bırakabilecek fırsatı elde 

etmiştir. Talebi sürekli kılma ve pazar dinamiklerini toptancıların elinden alma 

yönünde reklamın çok önemli bir işlev üstlendiği söylenebilir. Bu süreç içinde 

üreticiler, ürünlerin dağıtımı için toptancılara en iyi olanakları sunmaktadırlar. Fakat 

bu durum, karda bir sıkışmaya yol açmıştır. Bazı üreticiler bu durum karşısında kar 

sıkışmasını aşmak için ürünlerini farklılaştırmaya karar vermekte gecikmemiştirler. 

Üreticiler, farklılaşma amacıyla ad vererek, koruma için patent almışlar ve reklamı 

kullanarak toptancı ve perakendecilerin üstünde müşterileriyle doğrudan iletişim 

kurmuşlardır. Üreticilerin bu yöndeki çabaları, marka yaratmanın doğuşu olarak 

değerlendirilebilir. Bu süreçte yaratılmış günümüzde de varlığını sürdüren ABD 

kökenli ilk markalara Levi’s (1873), Maxwell House (1873), Budweiser (1876), 

Coca Cola (1886), Campell’s Soup (1893) örnek olarak verilebilir.2  

Ürün ya da mal ile marka arasındaki farklılık ilkel pazar ile günümüz pazarları 

arasındaki farklılık ile de açıklanabilir. 

                                                 
1 Duanne E Knapp, (2000),  Marka Aklı  (The  Brand  Mindset),  Kapital  Medya Hizmetleri, 
Ankara, s.87 
2 Ferruh Uztuğ, , (2003), Markan Kadar Konuş, Marka İletişimi Stratejileri, Kapital Medya 
Hizmetleri, İstanbul, s.15 
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Üreticilerin güçlenmesi ile ürünlerin markalama süreci başlamış ve marka adı 

ile birlikte logo ve görsel semboller ürünlerin farklılaştırılmasında temel bir araç 

haline gelmiştir. 

Markanın gelişim sürecinde önemli bir aşama, ürünü tanımlayan ad ve görsel 

özelliklerin hukuksal olarak korunmasıdır. Şirketlerin ürettikleri ürünleri markalama 

süreci şirketleri, pazarda ürünü ve markasını korumak zorunda bırakmıştır. Markanın 

ticaret siciline geçirilmesi temelde bu yasal korumayı sağlamaktadır. Böylece marka 

üreticiler açısından yasal bir araç haline gelmiştir. Böylece markanın taklitlerine 

karşı korunması da sağlanmaktadır. 

Günümüzde kurumlar birçok nedenden dolayı en önemli varlıklarından birinin 

markaları olduğunu fark etmiş durumdalar. Güçlü markaların kurumlara aşağıdaki 

faydaları getirdiğine dair fikir birliği artmaktadır. Brad VanAuken’e göre bu 

faydalar:3 

• Artan ciro ve pazar payı 

• Azalan fiyat hassasiyeti 

• Artan müşteri sadakati 

• Perakendecilere karşın artan üstünlük (üreticiler için) 

• Artan karlılık 

• Artan hisse senedi fiyatları ve hissedar değeri 

• Vizyonun daha fazla netlik kazanması 

• Kurum kişilerinin hareket yeteneklerinin artması ve aktivitelere odaklanması 

• Yeni ürün/servis kategorilerine genişleme yeteneğinin artması 

• Daha iyi/kaliteli çalışanları firmaya çekebilme ve çalıştırabilme 

 

 

 

 
                                                 
3 Brad VanAuken, (2003), Brand Aid, An Easy Reference Guide to Solving Your Toughest 
Branding Problems and Strengthening Your Marketing Position, Amacom, New York, s.7  
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 1.1.2. Markanın Tanımı 

 

 Tüketiciyi ve tüketicinin satın alma karar sürecini etkileyen ve şekillendiren, 

özellikle somut ürünleri birbirinden ayıran marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin 

odak noktasıdır. Pazarlama politikalarının büyük çoğunluğunun tüketiciler tarafından 

ürünün tanımlanmasına, reklam uygulamalarında ise tüketici ile iletişim kurulmasına 

ve ürünün tüketicilere tanıtılabilmesi amacına dayandırılmasının gerekliliği markanın 

önemini ön plana çıkarmıştır. Bu doğrultuda ürünün benzerleri arasında fark 

edilmesini sağlayan özellik marka olarak ifade edilmektedir.4 

Marka oldukça geniş bir kavramdır ve pazarlama literatüründe markaya 

ilişkin pek çok tanım geliştirilmiştir. Amerika Pazarlama Derneği’nin tanımına göre 

marka; “bir satıcı veya bir grup satıcının ürün ve hizmetlerini rakiplerinden ayırmak 

için belirledikleri isim, terim, işaret, sembol, dizayn veya bunların kombinasyondur”. 

556 sayılı Kanun Hükmünde Kararnameye göre marka şu şekilde 

tanımlanmıştır. Marka; bir teşebbüsün mal veya hizmetlerini bir başka teşebbüsün 

mal veya hizmetlerinden ayırt etmeyi sağlaması koşuluyla kişi adları dahil, özellikle 

sözcükler şekiller, harfler, sayılar, malların biçimi ve ambalajları gibi çizimle 

görüntülenebilen veya benzer biçimde ifade edilebilen baskı yoluyla yayınlanabilen 

ve çoğaltılabilen her türlü işaretlerdir.5  

Markalar; mamulleri rakiplerden ayırıcı isimlerden, sembollerden ve 

şekillerden oluşmaktadır. Markalar, tüketicilerin mamulleri tanımalarını ve tekrar 

satın alabilmelerini sağlarlar. Aynı zamanda markalar, kalıcı fiyat imajı yaratarak 

mamullerin pazarda başarılı olmalarını sağlarlar.6  

                                                 

4 Işıl  Karpat  Aktuğlu, (2004), Marka Yönetimi Güçlü ve Başarılı Markalar İçin Temel İlkeler, 
İletişim Yayınları, İstanbul, s.11 
5 Türk Patent Enstitüsü, Erişim 13.05.2008, www. turkpatent.org.tr 
6 Aylin Pira, Füsun Kocabaş ve Mine Yeniçeri, (2005), Küresel Pazarda Marka Yönetimi ve 
Halkla İlişkiler, Dönence, İstanbul, s.62 
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Daha önemlisi, bir marka müşteriye verilen sözün kaynağıdır.7  

David Ogivly’nin daha basit tanımına göre “marka tüketicinin ürün 

hakkındaki düşüncesidir”.8  

Marka kavramının net olarak açıklanabilmesi için öncelikle ürün-marka 

arasındaki ayrımların yapılması gerekmektedir. Pazarlama karması içinde yer alan 

temel kavramlardan biri olan ürün; çeşitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla 

bütünleşerek tüketim amacıyla pazara sunulan ve kullanım sonucunda tüketicinin 

istek ya da talebini karşılayabilecek her şeydir. Ürün işlevsel bir yarar sunarken 

marka, ürünün işlevsel amacının ötesinde o ürünün değerini arttıran bir isim, sembol 

ya da tasarımdır. Bu anlamda ürün ile marka arasında bir fark söz konusu olup, ürün 

üretilmekte, marka ise yaratılmaktadır. Diğer yandan bu ürün zaman içinde 

değişebilirken marka daha akılda kalıcı olmakta, değişim göstermektedir. 

Bu açıdan bakıldığında marka, satın alma ve kullanma sonrasındaki 

duyguların ifadesidir ve bir marka ürün karakteristiklerinin birçoğunu içermektedir. 

Bu özellikler şöyle sıralanabilir: 

• Markanın kullanıcıları, 

• Bir ülkeye özgü olması, 

• Örgütsel çağrıştırıcıların varlığı, 

• Marka kişiliği, 

• Semboller, 

• Marka-tüketici ilişkileri, 

• Duygusal yararlar, 

• Bireysel duygu göstergelerinin yararları 

 

                                                 
7 VanAuken, a.g.e. s.5 
8 Begüm Tatari ve Sevim  Güngörürler, (2003), En Çok Marka Başvurusu ve Tesciline Sahip 
İzmirli Firmalar ve Markalaşmanın Önemi, İzmir Ticaret Odası Yayını, Ekim 2003, s 1. 
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Bu doğrultuda aynı ya da farklı, çeşitli niteliklerde ve sektörlerdeki 

ürün\hizmetlerin birbirinden kolayca ayrılmasını sağlayan, yapılan ürün\hizmet 

dizaynları ve çalışmaları ile benzerlerinden farklılaştırılan ürün ile birlikte onu 

piyasaya sunan kişileri ve firmaları da tanımlayan, basım ve yayın yoluyla geniş 

kitlelere duyuran, tanıtan, onları başkalarının taklit etmesi ya da haksız davranışları 

karşısında ait olduğu ülkenin ya da uluslar arası hukuk kurallarının çerçevesinde 

koruyan, isim, sözcük, sözcük grubu, harf, rakam, renk, şekil, ve dizayn bileşimine 

marka denir. Bu tanım dikkate alındığında bir markanın üründen daha kapsamlı 

olduğu görülmektedir.9 

Tüketiciler açısından marka: En temelde marka, tüketiciler için, ürünün işlevsel ve 

duygusal özelliklerini özetlemekte, bellekteki bilgilerin hatırlanmasına ve satın alma 

kararına yardımcı olmaktadır. Bununla birlikte marka, tüketicilerin alternatifler 

arasındaki seçiminde sürekli kalite garantisi sunarak; tüketicilerin üstlendikleri riski 

de azaltmaktadır. Günümüzde tüketici tercihlerinin yönlendirilmesinin oldukça 

güçleştiği ve daha karmaşık bir pazar ve rekabet koşulları söz konusudur. Marka, 

hem tüketiciler hem üreticiler açısından son derece önemli bir olgu olmuştur. 10 

 

İşletmeler açısından marka: Güçlü bir markanın yüksek pazar payı ile yüksek satış 

ve kar anlamına geldiği açıktır. Marka, günümüzde finansal bağlamda satılabilir bir 

değer olma özelliği kazanmıştır. Bir diğer önemli nokta güçlü markaların tüketicilerde 

sadakat yaratmasıdır. Dağınık medya ortamında ve gittikçe ağırlaşan rekabet 

koşullarında marka sadakati yaratmak, şirketler için yaşamsal bir öneme 

kavuşmuştur. Ayrıca, güçlü bir marka şirketin yeni ürünleri için bir platform 

sağladığı gibi, rekabetçi saldırılara karşı marka gücü ve dayanıklılığını da 

arttırmaktadır.  

Kevin Lane Keller’a göre ise temel olarak marka firmanın ürün idaresi ve 

takibini kolaylaştırarak kimliklendirme amacına hizmet eder. İşlemsel olarak 

envanter ve muhasebe kayıtlarının organize edilmesine yardım eder. Marka ürünün 

                                                 
9 Aktuğlu, a.g.e., ss 14-15 
10 Uztuğ, a.g.e., s.20 
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kendisine has özellikler ve yönlerin yasal korumasına yardım eder. Bir marka ismi, 

kayıtlı ticari marka; üretim prosesi, patentler; paketleme ve dizayn ise telif hakları 

sayesinde korunabilir. 

1.1.3. Ürün İle Marka Arasındaki Farklılıklar 

Literatürde markayı tanımlayıcı değişik özdeyişler bulunmaktadır. Bu 

özdeyişlerden biri; “ürün fabrikada üretilen bir şeydir, marka ise tüketicinin satın 

aldığı şey” derken, bir başkası, “her markanın içinde bir ürün vardır. Ama her ürün 

bir marka değildir” ifadesi ile ürün ve marka arasındaki farkı özlü bir biçimde açıklığa 

kavuşturmaktadır. Bu durum üretici açısından marka sadakati olarak tanımlanırken, 

tüketici açısından bakıldığında bu durumda marka bağımlılığına dönüşmektedir.11  

Marka ve ürün birbirinden oldukça farklı kavramlardır. Ürün farklı ülkelere 

göre değişebilir ancak markanın konumlandırılması tüm pazarlarda aynı olursa 

başarıya ulaşılır. Örneğin McDonald’s ürünleri ülkeden ülkeye büyük farklılık 

gösterir. Hindistan’da daha fazla koyun eti ve sebze içeren, Çin’de ise köpek etli 

hamburgerleri vardır. İçecekler de ülkeden ülkeye farklılaşmaktadır. Ama dikkat 

edilirse McDonald’s markası farklı ülkelerde hep aynıdır. 

Görüldüğü gibi marka, ürün özelliklerine dayalı ve tüketici ile iletişimi 

sağlayan önemli bir pazarlama unsurudur. Tablo 2.1. marka ve ürün arasındaki 

farklılıkları ortaya koymaktadır. 

 

 

 

 

                                                 
11 Pira v.d., a.g.e., s.67 
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Tablo 1.1. : Marka ve Ürün Arasındaki Farklar 

ÜRÜN MARKA 

Fabrikada üretilir. Marka yaratılır. 

Nesne ya da hizmettir. Tüketici tarafından algılanılır. 

Biçimi, özellikleri vardır. Kalıcıdır. 

Zaman içinde değiştirilebilir veya 

geliştirilebilir 
Tüketici ihtiyaçlarının giderilmesinde 
tatmin sağlar 

Tüketiciye fiziksel yarar sağlar. Tüketici tarafından statü göstergesi 
olarak değerlendirilebilir. 

Somuttur, fiziksel bileşenleri vardır. Kişiliği vardır. 

Beynin sol (rasyonel) tarafına hitap eder. Beynin sağ(duygusal) tarafına hitap 
eder. 

Kaynak: Aktuğlu, a.g.e., s.15 

1.1.4. Markalama Türleri 

Markalaştırma firmanın farklı düzeylerinde uygulamaya konabilir. Ne yazık 

ki bu düzeyler için tam olarak hangi terimlerin kullanılacağı konusunda önemli fikir 

ayrılıkları vardır. Ayrıca kategoriler arasında da – örneğin ürün markalarıyla ürün 

hattı markaları arasında- kesişmeler olabilir veya bir marka adının kullanımında 

zaman içinde değişikler oluşabilir. Burada önemli olan belirli bir durumu anlatmakta 

belirli bir analizin ne ölçüde yararlı olduğudur; ancak unutulmamalıdır ki bir 

sözcüğün ne anlamda kullanıldığı insandan insana değişebilir.12  

1.1.4.1. Ticari Marka 

Marka türleri konusunda ilk ayrım markanın yasal açıdan korunması ilkesi 

doğrultusunda yapılabilir. Bilindiği gibi bir firma ürettiği ürünlerinin her birini ayrı 

                                                 
12 Geoffrey  Randall, (2005), Markalaştırma (Branding 2nd Edition), Rota Yayın, İstanbul, s.21 
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ayrı ya da aynı marka ile pazara sunmaktadır. Bu durumda firmanın markaları için 

yasal mülkiyet hakkı sorunu ortaya çıkmakta ve markaların yasal olarak korunma 

altına alınması zorunluluğu gündeme gelmektedir. Ticari marka (Trademark) , bir 

üreticinin ürettiği ürünlerin diğerlerinden farklılaşmasını, aynı zamanda üreticiye ait 

mülkiyetin yasal açıdan korunmasını sağlamaktadır. Böylece üreticinin marka ismi ya 

da marka adına ilişkin kişisel haklarını kazanılmasına olanak vermektedir.13  

1.1.4.2. Üretici Markası 

IBM, Daimler Benz, Nestle ve birçok endüstriyel ürün üreten işletmeler, 

kendi işletme adını marka ismi olarak kullanılmaktadırlar. 

Üretici markaları genellikle ülke çapında reklam desteği aldıkları, daha geniş 

dağıtım imkânlarına sahip oldukları için pazarda yerleşme ve rekabet karşısında 

ayakta kalma imkânına sahiptirler. 

 1.1.4.3. Bireysel Markalar 

Unilever ve Procter & Gamble şirketleri her ürün için, farklı bir marka 

kullanmayı tercih etmiş ve işletme ismini ön plana çıkarmaktan kaçınmışlardır. 

Unilever çamaşır suyu için Domestos, şampuan için Elidor, diş macunu için Signal 

marka ismini kullanmaktadır. Bu tarz markalandırma her bir ürün/marka için ayrı 

tutundurma ve reklam maliyeti demektir. Ancak bunun yanında yüksek kalitesi ve 

pahalı ürünleri ile tanınan bir işletme bu sayede işletme adına zarar vermeden daha 

az kaliteli ve daha uygun fiyatlı ürünleri pazara sürebilmektedir. Ayrıca işletme, 

markaların birbirini zedelemesini asgariye indirmekte ve pazara sunulan başarısız bir 

ürünün bütün işletmeyi olumsuz etkilenmesine izin vermemektedir. 

 

 

                                                 
13 Aktuğlu, a.g.e. s.21 
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 1.1.4.4. Aile Markaları 

Tek bir firmanın adı ve sembolü altında satılan ürün grubuna verilen ad 

olarak aile markaları tek bir mamulün reklamının, aynı ismi taşıyan bütün mamul 

grubu açısından da tanıtımını sağlamaktadır. Philips, Mercedes-Benz, Nivea, ve 

Heinz gibi işletmeler, şirket isimlerini bütün ürünlerinde marka olarak kullanmayı 

tercih etmişlerdir.14 

Aile markaları stratejisini benimseyen işletmeler, yeni marka ismini aramak 

gibi büyük pazarlama yatırımlarına girmek zorunda kalmazlar ve ayrıca yeni ürün 

tanıtımında fazla zorlanmazlar. Bu durum marka tanınmışlığı açısından büyük 

avantajlar sağlamaktadır. Örneğin, Nivea yeni bir ürün çıkardığında bu ürünü 

sorgulamadan deneyecek hazır bir tüketici kitlesi bulunmaktadır. 

 1.1.4.5. Aile ve Bireysel Markalar 

Yöneticilerin bir kısmı kurum markalarını ürün markalarıyla destekleme 

yaklaşımına önem vermekte ve bu şekilde orta yolu seçmektedirler. Kahvaltı ürünleri 

ile tanınan “Kellog’s” un her bir ürün türüne (Kellog’s Rice Krispies) göre 

adlandırılması buna örnek gösterilebilir. 

 1.1.4.6. Saldırıcı Markalar 

Kurum pazar pozisyonunu korumak için aynı ürün grubunda iki değişik marka 

ile yer alırsa, bu tür markalara saldırıcı markalar denilmektedir. Örneğin; Marsa Kraft 

Luna kase margarin markasına sahipken aynı ürün kategorisinde Sabah kase 

margarin markasına da sahiptir.15 

 

                                                 
14 Yıldız Teknik Üniversitesi,   Kalite ve Verimlilik Kulübü,   Erişim:   15.11.2006, 
http://www.ytukvk.org.tr/arsiv/markayonetimi.htm, -den aktaran, Fülya Özpınar Somaklar, (2006), 
İşletmelerde Marka Yönetimi Süreci ve Bir Uygulama, Dokuz Eylül Üni. S.B.E. Yayınlanmamış 
Yüksek Lisans Tezi, İzmir, s.10  
15 Pira, v.d., a.g.e., s.70 
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 1.1.4.7. Dağıtıcı /Aracı Kurum Markası 

Üretici markasının tam tersi olarak toptancı, perakendeci, dağıtıcı ya da 

pazarlama aracısının markası olarak ifade edilmektedir. Kısaca temel çalışma alanı 

ürün dağıtımı ve perakende satış olan firmalar tarafından satın alınan ve kontrol 

edilebilen markalardır. 

Dağıtıcı markalarına en sık temizlik, kuru gıda ve süt ürünlerinde 

rastlanmaktadır. Migros Pirinç, Kipa Yoğurt ve Şok Süt bu markalama şekline örnek 

verilebilir. 

 1.1.4.8. Lisanslı Marka 

 

 Bir işletme kendi ürettiği üründe, başka bir işletmeye ait bir marka adını, bir 

bedel veya hisse payı karşılığında kullanabilmektedir. Moda ve lüks ürünlerde Pierre 

Cardin ve Davidof gibi lisanslı markalara sıkça karşılaşılmaktadır. Ayrıca lisanslı 

marka olarak çokça kullanılanlar arasında “Warner Bross” firmasının 

yaratmış olduğu Buggs Bunny, Duffy Duck gibi çizgi karakterler bulunmaktadır. 

 

 1.1.4.9. Ana Marka/ Alt Marka 

Ana marka ve alt marka arasındaki ilişki genel olarak; destekleyici, birlikte 

belirleyici ve belirleyici şeklinde ortaya çıkar. Bu üç durum şu şekilde 

özetlenebilir.16 Birincisi ana marka, alt markanın destekleyicisi olarak kullanılabilir. 

Bu durumda alt marka ikisi arasında baskın olandır ve müşterilerin ürünü veya 

hizmeti satın alma kararını belirler. Örnek olarak Courtyard by Marriott, Obsession 

by Calvin Clein’i verebiliriz. 

İkinci durumda ana marka ve alt marka birlikte belirleyici (co-drivers) 

olabilirler. Bu durumda tüketiciler üzerinde eşit etkiye sahiptirler. Örnek olarak 

United Airlines’in United Express markasını verebiliriz. United Airlines markası bir 

                                                 
16 Pira, v.d., a.g.e., ss.71-72 
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hatta sürekli gidip gelenler için United uçuşlarına bağlantı olanağı ve emniyet 

avantajıyla United Express markasını sunmaktadır. 

 1.1.4.10. Hat Markaları 

Burada bir grup ürün belirli bir ad altında toplanır. Örneğin “L’Oreal Studio 

Line “ markasında olduğu gibi. Bu hat içinde yer alan bütün ürünler benzer bir alanla 

ilgilidir. Aynı kalite ve değer seviyesinde konumlanırlar.17  

 

 1.1.4.11. Meydan Okuyan Markalar 

Meydan okuyan bir marka, oyunu kurallarına göre oynamaz. Tam tersine 

hızlı bir büyüme yerine “düşüncede” liderliğe odaklanır. Böylece tüketicinin 

isteklerine yaratıcı bir şekilde eğilerek tüm kuralları kırmaktadır. Bu tür markanın üç 

temel özelliği vardır. Birincisi; ne bir numaralı marka ne de niş marka olmalarıdır. 

Bu ikisi arasında bulunan, tutunması zor bir noktadırlar. İkinci özellikleri; algılanma 

biçimleridir. İki numara olmak onu otomatik olarak meydan okuyan marka yapmaz. 

Üçüncü ortak özellik ise; 5 ile 10 yıllık bir zaman içinde yaşadıkları hızlı büyümedir. 

Örneğin; Absolut, Lexus, Virgin, Bodyshop. 

 1.1.4.12. Garantör Şirket Markaları 

Garantör şirket markaları, kurumsal markalar ya da bayrak markalar olarak da 

anılırlar. Burada da şirket adı görünür, ama ana marka kadar ön plana çıkmaz; şirket 

adı bir destek ya da garanti görevi görür. Garantör şirket olarak Nestle’yi arkasına 

alan KitKat markası bunun bir örneğidir. Özdeşleşme ve destekleme düzeyi, zayıf bir 

vurgudan belirgin bir vurguya kadar değişebilir.  

 

 
                                                 
17 Randall, a.g.e., s.21 
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1.1.5 Marka Kişiliği 

Marka kişiliği markanın yapısını çevreleyen fiziksel özelliklerin bir parçası 

olup, markayı sadece tanımlamayıp markayı ifade edebilen ve tüketiciye marka 

hakkında bir şeyler söyleyebilen fikirlerdir. Marka kişiliği kavramı, markaların da 

insanlar gibi kişilik özelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip olduğu 

yargısına dayanır. Bu şekilde marka, yaş, toplumsal-ekonomik sınıf, cinsiyet gibi 

açılardan değerlendirilebildiği gibi, sıcak, duyarlı, ilgili gibi tipik kişilik özellikleri 

ile de değerlendirilebilinir.18  

Marka kişiliği insan kişiliği gibi hem ayırt edici hem de dayanıklıdır. Örneğin 

bir analiz Coca Cola’nın gerçek ve otantik olarak görülmesine rağmen Pepsi’nin 

genç ruhlu ve ilgi çekici olarak göründüğünü belirlemiştir. Ayrıca, müşteriler sık sık 

markalarla sanki insanmış gibi iletişim kurmaktalar, özellikle de marka giysi, araba 

gibi anlamlı ürünlere ait ise. Zaman zaman insanların şu şekilde konuştuğunu 

duymak mümkündür: “Bazen bilgisayarım bir süre dinlendirdikten sonra kendisini 

daha iyi hissediyor”.19  

Marka kişiliği, markaya bir “ruh” katmasından dolayı oldukça önemlidir. 

Ürünlerin çok fazla farklılaşamadığı kategorilerde – kahve gibi- marka kişiliği 

farklılaşmada kullanılan tek özellik olmaktadır. Tüketicinin bu unsur doğrultusunda 

karar vermesi marka kişiliğini marka değeri yaratmada da önemli bir faktör haline 

getirmektedir. Dolayısıyla, markanın farklılaştırılmasında, duygusal özelliklerinin 

oluşturulmasında ve tüketici için kişisel bir anlam ifade etmesinde marka kişiliği 

etkili olmaktadır. Marka kişiliği, insanların, markanın ne olduğu veya ne yaptığı 

yönündeki düşüncelerini değil, marka hakkında nasıl hissettiklerini etkiler. 

 

Yani marka kişiliği kavramı bir marka ile özdeşleştirilen insani özellikler 

olarak, çağdaş, genç, entelektüel, tutucu, yaşlı gibi sıfatların markalara taşınmasını 

açıklar. Örneğin Marlboro 1920’li yıllarda bayanlara yönelik bir sigara markası olarak 

                                                 
18 Rıza Tamer Tanaçar, “Marka Kişiliği,  Erişim: 17.06.2008, http://www.tamertanacar.com/  
19 David Aaker  (1996), Building Strong Brands, The Free Press, New York, s.142,  
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konumlandırılmasına rağmen günümüzde erkeksi olarak algılanıyor. Çünkü sigara 

şirketleri 1950’lerden sonra medyanın akciğer kanseri ve sigara tiryakiliği arasındaki 

bağlantıyı gündeme getirmesi ile sigara tüketiminde düşüş yaşamaya başladılar. 

Daha az zararlı olduğuna inanıldığı için bayanlara yönelik üretilen filtreli sigaralara 

talep artmaya başladı. Bu durumda Philip Morris şirketi markanın cinsiyetini 

değiştirmeye karar verdi. Reklamcı Leo Burnett o güne kadar daha sevimli ya da 

kadınsı karakterler kullanırken marka kişiliği ile örtüşecek şekilde maço figürler 

kullanmaya başladı.20 

Bir markanın kişiliği genellikle aşağıdaki maddelerin bir fonksiyonudur: 21 

• Firmanın kurucusunun kişiliği ve değerleri (bu kişinin güçlü bir kişiliğe ve 

güçlü değerlere sahip olduğu varsayılır) 

• Firmanın mevcut liderinin kişiliği ve değerleri (bu kişinin güçlü bir kişiliğe 

ve güçlü değerlere sahip olduğu varsayılır) 

• Firmanın en tutkun /hevesli müşterilerinin/üyelerinin kişiliği ve değerleri 

• Markanın dikkatlice hazırlanmış konumu 

• Yukarıdakilerin bir takım kombinasyonu 

Marka kişiliği ürün kategorisi ve markaya göre belirgin şekilde farklılık 

göstermesine rağmen güçlü markalar şu kişilik özelliklerine sahip olmaya 

meyillidir: Dürüstlük, gerçeklik, güvenilirlik, hayran duyulurluk, çekicilik, bir 

amaç için var olma, hoşlanılır olma, popülerlik, benzersiz olma, inanılır olma, 

yüksek kalite ve üstün performanslı servis ve ürün sağlama, hizmet odaklı olma, 

yaratıcı olma. 

 

 

                                                 
20 Pira, a.g.e., s.75 
21 VanAuken, a.g.e., ss. 43-44 
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1.1.5.1. Marka Kişiliğinin Oluşturulması 

Nasıl bir insanın kişiliği kendisi ile ilintili olan her şeyden –komşuları, 

arkadaşları, aktiviteler, giysiler ve iletişim şekli- etkileniyorsa, aynı şekilde marka 

kişiliği de etkilenir. Tablo-2 marka kişiliğini etkileyen, ürünle ilgisi olan veya 

olmayan faktörlerin genişliğini göstermektedir. 

Tablo 1.2. : Marka Kişiliği Sürücüleri 

 

ÜRÜNLE İLGİLİ 
KARAKTERİSTİKLER 

ÜRÜNLE İLGİLİ OLMAYAN 
KARAKTERİSTİKLER 

Ürün kategorisi (banka) Kullanıcı imajı (Levi’s 501) 
Paketleme (Gateway bilgisayarları) Sponsorluk (Swatch) 
Fiyat (Tiffany) Sembol (Marlboro Country) 
Özellikler (Coors Light) Yaş (Kodak) 
 Reklam stili (Obsession) 
 Ülke Menşei (Audi) 
 Firma İmajı (Body Shop) 
 CEO (Bill Gates, Microsoft) 
 Ünlü onaylayıcılar (Bill Cosby, Jell-O) 

Kaynak: Aaker, (1996), s. 146 

 
Ürünle ilgili karakteristikler marka kişiliğinin ana sürücüleri olabilirler. Hatta 

ürün sınıfı bile marka kişiliğini etkileyebilir. Bir banka ya da sigorta şirketi, örneğin 

tipik bir bankacı kişiliği olarak (rekabetçi, ciddi, erkeksi, daha yaşlı ve üst sınıf) 

olarak algılanmaya meyillidir. 

Reklam stili, ülke menşei, firma imajı, firma CEO su ya da onaylayan ünlüler 

gibi ürünle ilgili olmayan karakteristiklerde marka kişiliğini etkileyebilir. Audi gibi 

bir Alman markası Almanların algılanan karakteristiklerini (kusursuz, ciddi ve 

çalışkan olmak gibi…) yakalayabilir ya da Body Shop’un firma imajı “değişikliği 
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desteklemek için çalışan bir sosyal eylemciyi” yansıtabilir. Diğer önemli 

karakteristikler aşağıdaki gibidir:  

Kullanıcı imajı: Marka kullanıcısı halihazırda bir kişilik olduğu için, kullanıcı imajı 

marka kişiliğinin önemli bir sürücüsü olabilir, böylelikle marka kişiliğinin 

kavramlaştırılma zorluğu azaltılmış olur. Mercedes’in lüks kişiliği ve Calvin Klein’in 

seksi ve sofistike kişiliği kullanıcı imajlarından etkilenmişlerdir. 

Sponsorluk: Marka tarafından gerçekleştirilen sponsorluk gibi aktiviteler markanın 

kişiliğini etkileyecektir. Örneğin Swatch, alışılmadık ve genç/dinamik kişiliğini; 

Breckenridge’deki Dünya Serbest Kayak Kupası ve ilk Uluslararası Breakdance 

Şampiyonası sponsorlukları ile güçlendirmektedir. 

Yaş: Markanın ne kadar uzun bir zamandır pazarda olduğu da kişiliğini etkileyebilir. 

Pazara yeni giren Apple, MCI ve Saturn gibi markalar daha genç bir marka kişiliğine 

sahip olmaya meyilli iken; IBM, AT&T ve Chevrolet gibi markalar sıkıcı, eski moda 

ve daha yaşlı kişiler için bir marka olarak algılanırlar. 

 

Sembol: Kontrol edilebildiği ve oldukça güçlü çağrışımlara sahip olduğu için bir 

marka sembolünün de marka kişiliği üzerinde güçlü etkileri olabilir. 1980 lerin 

başında IBM bir imaj problemi yaşamış ve sıkıcı bir kurumun iş bilgisayarı olarak 

algılandığı için, bir kişinin ilk bilgisayarı olarak rahat edebileceği bir marka olarak 

görülmemiştir. IBM bu problemi çözmek için Charlie Chaplin karakterini kullanmış 

ve bu şekilde marka kişiliğini hafifletecek ve daha kullanıcı dostu bir kişisel 

bilgisayar özelliğini güçlendirmek istemiştir. (Ancak tam olarak başarılı olamadığı 

için IBM halen bu imaj problemi ile uğraşmaktadır.) 

1.1.5.2. Marka Kişiliğinin Faydaları 

Marka kişiliği marka uzmanına, insanların markayla ilgili algılamalarını ve 

markaya karşı tutumlarını anlamada yardımcı olarak, marka kimliğinin 
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farklılaşmasına katkıda bulunarak, iletişim çabalarına rehberlik ederek ve marka 

denkliği yaratarak yardımcı olur.22 

 1.1.5.2.1. Anlamayı Güçlendirmek 

Marka kimliği metaforu, marka yöneticisine tüketicilerin markayla ilgili 

algılamalarını ve markaya karşı tutumlarını anlamada yardımcı olur. Tüketicilere 

marka kişiliğini tarif etmeleri istenerek duygular ve düşünceler tanımlanabilir ki bu 

şekilde ürün özellikleri ile ilgili algılamalarının sorulduğu durumdan daha fazla 

derinlik sağlayacak bilgiler elde edilecektir. 

 1.1.5.2.2. Kimlik Farklılaşmasına Katkıda Bulunmak 

Stratejik olarak marka kişiliği öz ya da genişletilmiş kimliğin bir parçasıdır ve 

özellikle markaların ürün özellikleri nedeni ile benzer oldukları durumlarda anlamlı 

bir farklılaşmanın temeli olarak görev yapar. 

Yüksek nitelikli kameraların üreticisi olan Canon, aksiyon durumlarında 

kullanılabilecek bir performans kamerası üretince bu yeni ürün için heyecan ve enerji 

yaratmaya ihtiyaç duymuştur. Daha ötesi, ürünü sadece rakiplerin ürünlerinden değil 

Canon’un diğer ürünlerinden de farklılaştırmaya gerek duymuştur. Çözüm olarak 

farklı bir marka kişiliğine sahip olan (bağımsız, hatta çok az vahşi ve tuhaf, güçlü ve 

renkli) Rebel isimli bir yan marka yaratmıştır. Rebel’in kişiliğini yakalayan tenis 

oyuncusu Andre Agassi de onaylayıcı ünlü olarak seçilmiştir. 

 

1.1.5.2.3. İletişim Çabasına Rehberlik Etmek 

Taktiksel olarak marka kişiliği konsepti ve dili, kimlik inşasını uygulamak 

zorunda olanlara marka kimliğini zenginlik ve doku ile anlatır. Sadece reklamlarla 

ilgili değil, müşteri ve marka arasındaki kişisel iletişimin stili, paketle ve 

                                                 
22 Aaker, (1996),  a.g.e., ss.150-151 
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promosyonla da ilgili pratik kararlar alınmalıdır. Marka kişiliği ifadesi, hedef 

üzerindeki iletişimi korumaya yardımcı olmak için derinlik ve doku sağlanır. 

1.1.6. Marka İmajı 

Marka imajı, tüketicilerin ürünle özdeşleştirdikleri anlam ya da tüketicilerin 

üründen anladıklarının toplamı olarak tanımlanabilir. Marka imajı tüketicinin bir 

markayla ilgili çeşitli kaynaklardan edindiği izlenimlerin sonucunda oluşur.23  

Marka imajı, markaya ilişkin inançlar bütünüdür ve ürün kişiliği, duygular ve 

zihinde oluşan çağrışımlar gibi unsurları içermektedir. Marka, ürünü tanımlayan, 

temsil eden fakat bir isimden daha fazla anlam içeren bir kavramdır. Marka imajı, 

markaya anlam ve değer katan unsurların toplamıdır. Tüketiciler, ürünleri ve 

markaları oluşturdukları imaja göre değerlendirirler ve ürünü değil imajı satın alırlar. 

Dolayısıyla marka imajı, marka çağrışımlarının hafızada tutulması ile yansıtılan 

marka hakkındaki algılamalarla tüketici zihninde oluşmaktadır. Marka imajının 

yapısal karakteristikleri aşağıdaki gibidir:24 

• Marka imajı, tüketici zihninde markaya ilişkin bir kavramdır. 

• Marka imajı, tüketicinin duygusal veya bir sebebe dayanan yorumuyla oluşan 

sübjektif ve algısal bir fenomendir. 

• Marka imajı, ürünün teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteliğiyle ilişkili 

değildir. 

• Tüketici özellikleri doğrultusunda planlanan pazarlama aktiviteleri 

ile oluşturulmaktadır. 

• Marka imajı söz konusu olduğunda, gerçeğin kendisinden ziyade algılanması 

önemlidir. 

 

Marka imajı planlamasında öncelikle iletişim süreci göz önünde bulundurularak, 

iletişim sürecindeki öğeler aracılığıyla tüketicilerin marka ve ürünler ile ilgili bilgi 
                                                 
23 Aykut Bedük, (2003), “Marka İmajı ve İhracata Etkileri”, Dış Ticaret Dergisi, DTM, Nisan Sayısı, 
Ankara 
24 Marka Şehir Gaziantep, Erişim 18.06.2008, http://markasehir.com/ 



 21

toplama alışkanlıkları analiz edilmektedir. Tüketicilerin değer yargıları ve inançları 

doğrultusunda, araştırma yöntemlerinin katkısıyla, firmanın ve ürünlerinin mevcut 

imajı açığa çıkarılmaktadır.   Marka imajı planlaması süreci doğrultusunda, etkin bir 

marka imajının üç işlevinin bulunduğu ileri sürülebilir.25 Bunlar: 

1. Marka vaadini ve ürün karakterini oluşturan tek bir mesaj iletmesi, 

2. Rakiplerin benzer mesajlarıyla karışmasını önleyici şekilde bu mesajın 

iletilmesi, 

3. Tüketicilerin zihinlerine olduğu kadar hislerine de hitap eden duygusal etkinin 

aktarılmasıdır. 

Marka imajı çalışmaları ne denli zor ise, marka imajının olumsuz yönde 

etkilenmesi o denli kolaydır. Örneğin markanın bir süpermarketin alt ve tozlu 

raflarında kalmış olması ya da çok nezih ve ünlü bir otelde müşterinin kaba bir 

görevliyle karşılaşması gibi olaylar marka imajını kolaylıkla olumsuz yönde etkiler. 

Bu nedenle müşterinin marka ile temas ettiği her noktanın yönetilmesi 

gerekmektedir. Tüm çalışanlar, dağıtımcılar ve bayiler, tüketicinin marka 

deneyimlerini ve tecrübelerini etkileyebilir. Her bir çalışan, karşılaştığı her müşteriye 

marka hakkında doğru imajı vermelidir. 

 

1.1.7. Marka Sadakati 

Marka sadakati, tüketicinin markaya olan güveni olarak tanımlanabilir. Güçlü 

bir markanın en temel özelliği kendisine sadık bir tüketici kitlesinin olmasıdır. 

Stratejik açıdan da, kendi ürün kategorisinde marka sadakati oluşturmuş bir marka 

pazara girebilecek yeni ürünlerinde yolunu kapatabilir. 

Marka sadakati, marka tercihinin yanı sıra marka farkındalığı, marka 

tanınırlığı ve marka bilinirliği süreçlerini kapsayan oldukça geniş bir kavramdır. 

Marka farkındalığı; markayı hatırlamak üzere tüketiciye verilen ürün kategorisi 

arasında o markanın seçilebilme kabiliyetidir. Kısaca tüketicinin zihninde markanın 

                                                 
25 Aktuğlu, a.g.e., s.36 
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varlık gücünün ifadesi olarak ifade edilmektedir. Marka tanınırlığı ise marka 

farkındalığına bağlı olarak gelişen ve tüketiciye marka ile ilgili ipucu verildiği 

durumlarda, geçmiş bilgi ve deneyimlerini kontrol eden tüketicinin zihninde markaya 

ilişkin bilginin belirlenmesi süreci olarak tanımlanır. Markanın fark edilmesi ve 

tanınmasına bağlı olarak ortaya çıkan bir diğer kavram ise marka bilinirliğidir.26  

Marka bilinirliği; tüketicilerin, bir firmanın ürünlerini nasıl tanıdığını ve 

kabul ettiğini açıklamaktadır. Markanın kabul edilirliği başarılı ürün yönetimi ve 

düzenli satış geliştirme uygulamaları ile kazanılmaktadır. Marka bilinirliliğinin 

derecesi ise pazarlama karmasının elemanları, özelliklede ürünün dağıtım alanı ve 

tanıtımına yönelik promosyonlarla ilgili planlama sürecini etkiler. İyi bir marka adı, 

marka bilinirliliğinin oluşturulması sonucunda kurum veya marka imajının olumlu 

yönde gelişmesine yardımcı olur. Marka bilinirliliği genel olarak beş aşamada 

değerlendirilir:27 

1. Markayı kabul etmeme (brand rejection); potansiyel müşterilerin bir markayı 

imajı değişinceye kadar almayacağı anlamındadır. Bunun sonucunda 

yöneticiler, üründe bir değişim ya da daha iyi bir marka imajı için hedef 

pazarda değişiklik yapılmasını gerekli kılabilir. Bu durum hizmet sektöründe 

daha fazla önem taşımaktadır. 

2. Markanın tanınmaması (brand nonrecognation); aracı kurumların stok 

kontrolü ve markayı tanımlama için marka adını kullanmasına rağmen son 

tüketicilerin tümü tarafından markanın tanınmaması (bilinmemesi) 

durumudur. Bazı ürünlerin birbirine aynı olarak algılanması durumunda önem 

taşır. Buna örnek olarak; okul malzemeleri (kırtasiye, kalem) ucuz mutfak 

eşyaları, vb. sıralanabilir. 

3. Marka tanıma (brand recognation); müşterilerin markayı hatırladığını ifade 

eden bir terimdir. Belirli bir pazarda benzeri olan pek çok markalar arasından 

                                                 
26 Pira, v.d., a.g.e., s.74 
27 Aktuğlu, a.g.e., s.38 
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sıyrılmada büyük avantaj sağlamaktadır. Eğer tüketici, satın alma davranışı 

sırasında firmanın markasını yardımsız hatırlayamıyorsa, mağazada raflar 

arasında daha az bilinen markalara yönelebilmektedir. 

4. Marka tercihi (brand preference); hedef tüketicilerinin alışkanlıkları veya 

geçmişteki tecrübelerinden dolayı diğer markaların içinden genellikle belirli 

bir markayı seçmesidir. 

5. Marka ısrarı (brand insistence); tüketicilerin bir firmanın markalı ürünleri 

üzerinde ısrar etmesi ve sürekli aramasıdır. Bu firmanın ve marka 

yöneticilerinin en büyük hedeflerinden biridir. Bu da firmanın sabit talep 

eğrisine sahip olmasını gerektirebilir. 

Marka sadakati, gerek oluşturma, gerekse ölçme açısından markanın en 

önemli değer aracıdır.   Müşteri sadakati en önemli değer göstergesidir ve 

oluşturulması yönünde kayda değer bir kaynak ayrılmalıdır. Yeni bir düşünce biçimi 

içermesi ve geleceğe yönelik olması da ayrıca önemlidir. Marka sadakatinin ölçüsü: 

• Markanın yarattığı müşteri bağıdır. Örneğin bir müşterisi koluna Harley 

Davidson dövmesi yaptırmıştır. 

• Marka sadakati marka değerinin özünü oluşturur. Müşteriniz için bir 

değer ifade etmiyorsanız sadakatten de bahsedemezsiniz. 

• Marka sadakati diğer dört unsurun etkileşimi sonucu değer kazanır, 

kaliteli ürün, farkındalık, kurumsallaşma ve diğer değerlerle güçlenir. 

Tüketicinin belli bir markaya olan bağlılığı, rakip markalar arasında sürekli 

belirli bir markayı seçme ve diğerlerini reddetme eğilimidir. Tüketici, bir marka 

dışında, başka hiçbir markayı satın almıyorsa; tam bağlılıktan, yüzde yüz bağlılıktan 

söz edilebilir. 

Günümüzde şirketlerin en büyük amacı, hareketli pazar koşullarında, fiyat 

bazlı rekabette kendi markalarına bağlı, sadık tüketiciler, müşteriler yaratmaktır. 
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 1.1.7.1. Marka Sadakati Bölümleri 

Bir pazar genellikle aşağıdaki gruplara bölünebilir: 

• Müşteri olmayanlar (non-customers): Rakip markanın ürününü alanlar ya da 

bu ürün grubundan alım yapmayanlar. 

• Fiyata göre hareket edenler (price-switchers): Fiyat hassasiyeti olanlar 

• Pasif sadık grup (the passively loyal): Bir sebepten çok alışkanlıkla satın 

alanlar 

• Kararsız grup (Fence sitters): İki üç marka arasında sürekli gidip gelen grup 

• Sadık grup 

Amaç marka sadakati profilinde fiyat hassasiyeti olmayan müşteri sayısını 

artırmak, kararsız grup ile sadık grubun marka ile bağımlılığını artırmak ve ürün ya 

da servis için daha fazla ödeme yapacak müşteri sayısını artırmak olmalıdır.  

Ayrıca ürün ya da hizmetin kalitesi/ özellikleri geliştirilmezse, sadık müşteri 

grubu rakipler tarafından kandırılabilir. Bu nedenle firmalar kaynaklarını; sadık olan 

gruptan müşteri olmayan ya da fiyata göre hareket edenlere kaydırmaktan 

kaçınmalıdır. 

 1.1.7.2. Marka Sadakatini Geliştirmek 

Sadık müşteri tanımını yapabilmek için göz önünde bulundurulması gereken 

önemli maddelerden bir diğeri müşteri bölümlendirmesidir. Bölümlendirme, sadakat 

programlarının hedef odaklı tasarlanmasını sağlayıcı bir unsurdur. Tasarlanacak 

sadakat programı, müşteri bölümlerine bağlı olarak değişiklik gösterir. Haftada 

beşbin YTL’lik alışveriş yapanla biriyle, 50 YTL’lik alışveriş yapan bir başkasının 

arasındaki parasal değer farkı, bunlar için iki farklı sadakat programı tasarlamayı 

gerektirir.28 

                                                 
28 Dünya Gazetesi, Marka ve Markalaşma” Erişim: 20.06.2008, 
http://www.dunyagazetesi.com.tr/haber.asp?id=16315 
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Müşteri sadakatini artırmak için kullanılan farklı uygulamalar aşağıdaki 

gibidir:29  

 

Sadık (sık alıcı) müşteri programları: Havayolları şirketleri tarafından öncülüğü 

yapılan sadık müşteri programları, bir çok farklı ürün grubundaki birçok marka 

tarafından adapte edilmiştir. Bunların arasında kitap, otel, fast food ve hatta araba 

markaları vardır. GM Mastercard’i 1992’de çıkartmış, tüketicilerine bu kartla 

yaptıkları araba ya da kamyon alımlarında %5 iade yapmıştır. GM ilk 1,5 yıl içinde 

müşterilerine 140.000 adet araba/kamyon satmıştır. THY’nın Miles&Miles kartı da 

buna örnek gösterilebilir. 

Sadık müşteri programları, müşterilerin sürekli ve sürekli satın alma 

davranışlarına karşılık direkt ve maddi katkı sağlamaktadır. 

Tüketici kulüpleri: Potansiyel olarak daha yüksek marka sadakati tüketici kulüpleri 

ile sağlanabilir. Kulüp üyeleri indirimler alır, birçok ürün/servisle ilgili özel indirim/ 

imkanlardan yararlanırlar. 

Sadık müşteri programları gibi, tüketici kulüpleri de müşterilerini 

önemsediklerini bu şekilde göstermiş olurlar. Sadık müşteri programları biraz daha 

pasifken, tüketici kulüpleri daha aktiftir. 

Veri bazlı pazarlama: Sadık müşteri programları ve tüketici kulüpleri sayesinde, 

müşteri bilgileri daraltılmış, odaklanılmış daha küçük bir gruba veri bazlı pazarlama 

da kullanılabilir. Yeni ürünler hakkında haberler ve özel promosyonlar tepki vermeye 

daha meyilli olan bu bölümlere gönderilebilir. Hedeflenen müşteri, firmanın kendisi 

ile bireysel olarak ilgilendiğini düşünecek ve marka-müşteri ilişkisi daha güçlü 

olacaktır. Buna örnek olarak bazı kozmetik markalarının belli bir seviyenin üstünde 

alış veriş yapmış olan müşterilerini özel cilt bakım günlerine cep telefonu mesajı 

aracılığıyla çağırmaları verilebilir. 

                                                 
29 Aaker, a.g.e., ss.,23-25 
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1.1.8. Marka Kimliği 

Aaker’a göre marka kimliği, bir marka için yön, amaç ve anlam sağlar. Marka 

kimliği marka uzmanının yaratmak ve sürdürmek istediği marka çağrışımlarının 

benzersiz bir setidir. Marka kimliği, fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade eden 

değer önerisi yaratarak marka ve müşteri arasında bir ilişki kurulmasına yardımcı 

olmalıdır. 

Doğru bir marka kimliği için aşağıdaki dört konuda esaslar belirlenmiş 

olmalıdır:30  

• Markayı İzleyecek Tüketici Hedefini Tanımlamak: Markanın nasıl bir müşteriye 

yönleneceği belirlenmiş olmalı 

• Ne İstendiği, Neyin Gerektiği ve Neden Hoşlanıldığı Ortaya Koyulmalı: Marka 

olarak var olabilmek bu üç temel soruyu cevaplamış olmayı gerektirir. 

• Bir Tüketici Kimliği Profili Belirlemek: Marka kimliğinde yatan en temel eğilim 

ise tüketici profilini doğrulayan bir kimlik yaratmaktır. 

• Müşteri Profiline Uygun Kimlik Yaratmak. 

 

Marka kimliği bir organizasyon ile başlar ve kimliğin özünde bu 

organizasyon ruhu yatar. Buna göre marka kimliği için müşteri vaatlerini, müşteriler 

ile marka arasındaki temel ilişkiyi ve müşterinin yararlanacağı üretken değer 

önerilerini belirlemiş olmak gerekir. Marka kimliği herhangi bir ürün üzerine bir 

giysi giydirmektir. İnsani özelliklerin yaşamsal içerikle evcilleştirildiği bir 

oluşumdur. İnsani özellik vermek, markanın bir insani karaktere sahip olması ve 

tüketicisi ile konuşan, duygularına ortak olan, vb. özellikler sergilemesidir. Tüm 

diğer marka özellikleri arasında marka kimliği belki de marka düşüncesinin ilk ve 

temel odak noktasıdır.  

 

                                                 
30 Pira, v.d., a.g.e., s.68 
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1.1.8.1. Dört Marka Kimliği Perspektifi 

Şekil 2.1 de belirtildiği gibi, marka kimliğinin bir dokusu ve derinliği vardır. 

Bir firma markasını (1) bir ürün, (2) bir organizasyon, (3) bir kişi, (4) bir sembol 

olarak düşünmelidir. Bu perspektifler birbirinden çok farklıdır. Amaçları marka 

uzmanına, marka kimliğini netleştirecek, güçlendirecek ve farklılaştıracak farklı 

marka elementlerini ve kalıplarını göz önüne almasında yardımcı olmaktır. 
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Şekil 1.1.: Stratejik Marka Analizi 
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Her marka bu perspektiflerin hepsine ya da birkaçına sahip olmak zorunda 

değildir. Bazı markalar için bir tanesi yeterli ve uygun olabilir. Ancak her bir marka 

bu perspektiflerin hepsini gözden geçirmeli ve markanın müşterinin zihninde ne 

anlama geldiğini açıklamaya yardımcı olacakları seçmelidir. Aaker bu dört 

perspektifi şu şekilde açıklamaktadır:31  

1.1.8.2. Ürün Olarak Marka 

Ürün alanı: Marka kimliğinin ana elementi genel olarak, istenen ve uygun olan 

marka çağrışımlarını etkileyecek ürün dürtüsüdür. Marka hangi ürün ya da ürünlerle 

ilişkilidir? Haagen-Dazs için cevap dondurma iken, Visa için kredi kartlarıdır. 

Bir markanın bir ürünle ilişkilendirilmesinin amacı marka belirtildiğinde ürün 

sınıfının hatırlanmasını sağlamak değildir. Zira Honda dendiğinde akla araba 

gelmesi, araba dendiğinde akla Honda’nın gelmesi kadar önemli değildir. 

Ürünle ilgili özellikler: Ürünün kullanımı ya da satın alması ile ilgili özellikler 

müşteriler için fonksiyonel bazen de duygusal yararlar sağlar. Daha iyi servis/ürün 

sağlayan markalar içinde bakkallardan daha fazla rahatlık/uygunluk sağlayan 7-

Eleven market zinciri ve dünya çapında tek ürün devamlılığı ile McDonalds 

bulunmaktadır. 

Kalite/Değer: Kalite elementi ayrı olarak ele alınacak kadar önemli, ürünle ilgili bir 

özelliktir. Marka bir Mercedes, Buick, ya da Ford mu? Her bir rekabetçi alanda, 

algılanan kalite ya fiyatın kabulünü (hayatta kalmak için minimum düzeyde kaliteye 

sahip olmalısınız) ya da rekabetin hayati kilidini (en yüksek kaliteye sahip olan 

marka kazanır) sağlar. Örneğin, Gillette kendisini “erkeklerin elde edebileceğinin en 

iyisi” şeklinde konumlandırmıştır. Starbucks’ın marka kimliği ise bir bütünlük ve 

devamlılık içinde “dünyanın en iyi kahvesini” sunma şöhreti üzerine oturtulmuştur. 

 

                                                 
31 Aeker (1996), a.g.e., ss.78-85 
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Kullanım ile ilgili çağrışım: Bazı markalar başarılı bir şekilde özel bir kullanım ya 

da uygulamaya sahip olmaya çalışırlar ki rakiplerini de bu gerçek etrafında çalışmaya 

zorlarlar. Starbucks kafeleri, samimi çalışanların servis verdiği tanıdık, sıcak ancak 

aynı zamanda lüks bir ortam sağlar. 

 

Kullanıcı ile ilgili çağrışımlar: Bir başka yol markayı kullanıcı tipi ile 

konumlandırmaktır. Güçlü bir kullanıcı tipi değer önerisini ve marka kişiliğini ifade 

edebilir. 

Ülke ya da bölge bağlantısı: Bir diğer stratejik opsiyon ise markaya güvenilirliği 

artıracak şekilde markayı bir bölge ya da ülke ile ilişkilendirmektir. Markanın bir 

bölge ya da ülke ile çağrıştırılması markanın yüksek kaliteye sahip olacağını ifade 

eder, çünkü o bölge ya da ülke o ürün sınıfının en iyisini yapmak için gerekli mirasa 

sahiptir. Yapılan bir çalışma, Japon elektronik ürünlerinin Japon gıda ürünlerinden, 

Fransız modasının ise Fransız elektronik ürünlerinden daha kaliteli algılandığını 

göstermiştir. 

1.1.8.3. Kurum Olarak Marka 

Yaratıcılık, kalite öncülü ve çevre duyarlılığı gibi kurumsal özellikler 

firmanın çalışanları, kültürü, değerleri ve programları tarafından yaratılır. 

Bazı marka yönleri bazı durumlarda ürün özelliği olarak tanımlanırken, başka 

bazı durumlarda kurumsal özellik olarak tanımlanır. Örneğin kalite veya yaratıcılık, 

spesifik ürün özellikleri ve dizaynı üzerine oturtuldu ise ürünle ilgili özellik olarak 

kabul edilir. Eğer kurum kültür, değer ve programlarının üzerine oturtuldu ise bu 

sefer kurumsal bir özellik olarak kabul edilir. 

 

 1.1.8.4. Bir Kişi Olarak Marka 

Bir kişi gibi, bir marka da lüks, rekabetçi, etkileyici, güvenilir, komik, aktif, 

esprili, rahat, resmi, genç veya entelektüel olarak algılanabilir. 
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Bir marka kişiliği birçok yolla daha güçlü bir marka yaratabilir. İlk olarak, 

müşterinin kendi kişiliğini ifade etmesine bir araç olacak öz-ifadesel bir yarar 

sağlayabilir. Mesela bir Apple kullanıcısı kendisini rahat, karşı-toplumcu ve yaratıcı 

olarak tanımlar. 

İkinci olarak, insanlarla olduğu gibi marka kişiliği de müşteri ve marka 

arasındaki ilişkinin temelini oluşturabilir. Levi Strauss kaba bir sokak arkadaşıyken, 

Mercedes –Benz lüks ve hayranlık duyulan bir kişidir. 

Üçüncü olarak, bir marka kişiliği, bir ürün özelliğinin fonksiyonel yararının 

iletişiminde de yardımcı olabilir. Örneğin Michelin Adamı’nın güçlü enerjik bir 

kişiliğe sahip olması, Michelin araba lastiklerinin güçlü ve enerjik olduğunu belirtir. 

 1.1.8.5. Bir Sembol Olarak Marka 

Güçlü bir sembol marka kimliğine sağlamlık ve uyum sağlar ve bu şekilde 

tanıma ve hatırlamaya yardımcı olur. Şekil 1.1. de üç tip sembol vurgulanmıştır. 

Görsel imaj, metaforlar ve marka mirası. 

Görsel imaja sahip olan semboller hatırlanabilir ve güçlüdürler. Nike’ın 

“swoosh” sembolü, Kodak’ın sarı rengi, Mercedes-Benz’in amblemi buna örnek 

olarak verilebilir. 

Semboller, fonksiyonel, duygusal ya da öz-simgesel bir yarar ifade eden 

sembol veya sembol karakteristiği ile birlikte bir metaforla da ilgili ise çok daha 

anlamlıdırlar. Nike’ın performansı için Michael Jordan’ın sıçrama kabiliyetinin, 

Energizer’in pil ömrü için Energizer tavşanın kullanılması buna örnek olarak 

verilebilir. 
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1.1.9. Marka Farkındalığı 

Marka farkındalığı marka tanıma ve marka hatırlama performansından oluşur. 

Marka tanıma, tüketicinin markayı daha önceden görmüş veya duymuş olmasına 

bağlı olarak doğru bir şekilde ayırt etmesidir. Marka hatırlama ise tüketiciye ipucu 

olarak herhangi bir ürün kategorisi, kategorinin gidereceği herhangi bir ihtiyaç ya da 

satın alma veya kullanım durumu verildiğinde, tüketicinin hafızasından marka ismini 

bulup getirebilmesidir. Kısaca marka hatırlama tüketiciye ilgili ipucu verildiğinde 

doğru bir şekilde marka ismini hatırlamasıdır.32 

Tüketiciler: 

• Markanın önerdiği ürün ve servisleri ayırt edebiliyor, 

• Markanın yararlarını ayırt edebiliyor, 

• Markanın nerede satıldığı ile ilgili bir fikir sahibi olmalılardır 

 

 Markanın temel tanınırlığı farkındalık yaratılarak sağlanabilir. Markanın 

inşası, onun tüketiciler tarafından fark edilmesi ile mümkündür. Marka farkındalığı, 

müşterinin marka için ilk bilinçli adımıdır. Markanın müşterisinin hafızasında 

bütünüyle var olma durumudur. Farkındalık sürekli olarak ilk bağlantıyı doğurur ve 

hep gündemde olmayı amaçlar. Farkındalığın aşamaları Şekil 1.2 de görülen 

farkındalık piramidi ile açıklanabilir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
32 Lane Kevin Keller, (2003), Strategic Brand Management, Building, Measuring, and Managing 
Brand Equity, Prentice Hall, New York, s.67 
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Şekil 1.2. : Farkındalık Piramdi 

 

 
 
Kaynak: Pira, v.d., a.g.e., s.89 

Farkında olmanın evrelerini tanımak, hangi evrede, hangi çalışmaları ele 

alacağımızı ve önem sıralamasını yapacağımızı tanımlamaktır.  

 En üst düzeyde algılama: Müşteri markanın farkındadır; markamız 

bilincinde yer etmiştir, farkındalık yaratılmasına gerek kalmamıştır. Şimdi 

önemli olan onun beklentilerini karşılamaktır. İnsanlar Beymen’in 

farkındadır, Arçelik’in farkındadır. Önemli olan bu farkındalığa bağlı olmak 

üzere sadakat sağlayabilmektir. Bu da ancak memnun olmuş müşterilerle 

mümkündür. 

• Marka Tanıma: Tüketicilerin zihninde markanın yeri vardır. Marka bunu 

sürekli olarak yenilemektedir. Örneğin müşteri Milka çikolatasını tanıyor, 

tercihleri arasında Milka’nın yeri var. Ancak Ülker’e göre daha geri planda 

yer almaktadır. Dolayısı ile burada söz konusu olan, müşterinin Milkayı 

tanıması, ancak tercihini Ülker’den yana kullanmasıdır. 

 

• Marka Hatırlama: Marka, tüketici zihninde yer almıştır. Ancak 

pekiştirilmesi gerekir. Bu durum, müşterinin ürün grubuna olan uzaklığı ya 
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da markanın duyurulmasındaki yetersizlikten kaynaklanabilir. Bir tüketici 

uzun bir süre beyaz eşya talebi olmadığı için sadece Arçelik, Beko, Vestel, 

Siemens, Bosch markalarını tanıyor olabilir. White Westinghouse’u ise 

duymuşluğu olabilir ancak müşterisi olmayacak kadar ilgisizdir. 

• Farkındalık Yok: Tüketici henüz markanın farkında değildir. Tüketicinin 

markayı fark etmesi için ciddi alt yapı çalışmaları yapmak ve farkındalığı 

inşa etmek gerekir. 

    1.1.10. Marka Vaadi 

Eğer farklılaşma ya da ayrıcalıklılık özgün markalar yaratmanın anahtarıysa o 

zaman vaat bir markanın müşterilerine sunduğu eşsiz getirileri ifade etmelidir.33 

Pazarda başarılı bir konumlandırma elde etmek için, bir marka tüketicilere ilgi 

çekici ve zorlayıcı gelen farklılaştırılmış faydaları vaat etmelidir. Faydalar; 

fonksiyonel, duygusal veya kendini ifade eden şekilde olabilir. 

Bir fayda sunmayan, yani vaadi olmayan bir marka düşünemeyiz. Bir gıda 

markası karın doyurma, lezzet sunma, besleyici olma, iyi yemekler yapma, bundan 

dolayı çevreden takdir görme, ekonomik olma gibi çok çeşitli vaatlerde bulunabilir. 

Bir otobüs firması sizi bir yerden bir yere götürmeyi, bir başkası emniyetli 

götürmeyi, diğerleri hızlı ya da tam zamanında götürmeyi, konfor içinde götürmeyi, 

yolda iyi hizmet vermeyi vaat edebilirken bir başkasının vaadi sizi sevdiklerinize 

kavuşturmak gibi çok daha duygusal bir yarar olabilir.34  

 

 

 

                                                 
33 Knapp, a.g.e., s.71 
34 Güven  Borçam,  “Markanın   İçi   Dışı”,  Eskişehir Ticaret  Odası   Dergisi, Erişim: 12.06.2008, 
www.markam.biz/makaleler 



 35

İnanılır olmak için, marka vaatlerini destekleyici mecburi kanıt noktaları 

olmalı. Bir marka vaadi;35  

• Önemli müşteri ihtiyaçlarını hedef almalı, 

• Kurumun güçlü yönlerini daha da güçlendirmeli /artırmalı, 

• Farklılaşma ile rekabetçi bir avantaj sağlamalı, 

•  Her tür organizasyon el karar,  sistem,  hareket ve prosesi yönetmeli, 

öncülük etmeli, 

• Kurumun tüm ürün ve hizmetlerinde kendini açıkça ortaya koymalıdır. 

Vaadi geliştirmenin amacı rekabet avantajı sağlamaktır. Bir kurum için 

ürünün kendi değerleri üzerinde durabileceğini düşünmesi yeterli değildir. Müşterileri 

ürünlerden daha fazlasını bekler. Ürünlerin arkasındaki markaların hizmetleriyle 

kendilerini desteklemek isterler. 

“Rakiplerimizle karşılaştırıldığında müşteriye, bizim markamızın 

sunduklarının farklı olduğunu düşündüren nedir ?” sorusunu sormak önemlidir. Bu 

sorunun cevaplanması bir kurumun, markanın algılanan farklılığının sadece bir fikir 

değil, hayat boyu bir konuk olduğunu aklında tutarak, tüketicinin zihnindeki algıyı 

geliştirmek için daha fazla ne yapabileceğini düşünmesini mümkün kılar.36  

Üründen tasarımlara, dağıtımdan iletişime, tüm pazarlama faaliyetleri, temel 

ve güçlü bir marka vaadi üzerine inşa edilmektedir ve bu entegre olarak 

yürütüldüğünde sinerji doğmakta ve marka daha da güçlü hale gelmektedir. Bu 

anlamda süreklilik olmazsa olmaz koşullardandır. Tüketici ihtiyaçları tam olarak 

kavranmalı ve bu doğrultuda, tüketicinin markayı tercih etmesini sağlayacak güçlü 

bir vaat sunulmalıdır. 

Aslında marka vaadi, firmaya ürünlerinin kârından daha fazla değer katmak 

için geliştirilir. Rakipler somut ürün vaatlerini kolayca kopya edebilirler ancak marka 

                                                 
35 VanAuken, a.g.e., ss. 8-9 
36 Knapp, a.g.e., s.72 
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vaadini taklit edemezler çünkü o, tüketicilerin zihinlerinde seçimlerini markadan yana 

yapmalarını sağlayan en kalıcı özelliğidir. Örneğin, Nike’nin değer önerisi, sadece 

kaliteli ayakkabılar değil, aynı zamanda tüketicide oluşturduğu kendine güven ve 

başarı ruhudur.   

 Tabloda görülen örnekler bilinen marka vaatlerinden sadece bir kaçıdır.37  

 

Tablo 1.3. : Marka Vaadi Örnekleri 

Şirket İş Alanı Marka Vaadi 

FedEx Kurye hizmetleri Anında memnuniyet 
Coca Cola Meşrubat Serinletme/Tazeleme 
Walt Disney Eğlence dünyası Kendini iyi hissetme 
Kinko’s Ofis alet ve malzemeleri Başarılı sunumlar 
 
Kaynak: Borçam, a.g.e. 
 

  1.2. REKABET VE REKABET STRATEJİLERİ 

Günümüzde yaşanan küreselleşme akımı ile birlikte, gelişen teknolojiler, 

hızlı iletişim ve bilgi ağları sayesinde işletmeler artık kendilerini hem ulusal hem de 

uluslar arası rekabetin ortasında bulmaktadır. Rekabet ortamında kuruluşlar, şirketler 

ve organizasyonlar sürekli olarak karlılıklarını, verimliliklerini ve değerlerini 

artıracak yeni yöntemler ve argümanlar aramaktadır. 

 

1.2.1. Rekabet Gücü Kavramı 

 

Araştırmacı ve bilim adamlarının rekabet gücünü farklı açılardan ele 

almaları ve konuya çok yönlü yaklaşımları, rekabet gücü kavramının literatürde 

tartışılır bir kavram olmasına ve sürekli gündemde kalmasına neden olmaktadır. 

 

Çeşitli kuruluş ve araştırmacıların rekabet gücüne ilişkin farklı 

tanımlamaları bulunmaktadır. Dünya Ekonomik Forumu, rekabet gücünü 

                                                 
37 Güven  Borçam,  “Aynı  Malı  deme George!”, Moda Osman bey  Dergisi, Erişim: 12.06.2008, 
www.markam.biz/makaleler 
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girişimcilerin ürün ve hizmetleri tasarlama, üretme ve fiyatlandırma aşamalarında 

rakiplerine göre üstün bir konumda olmaları şeklinde tanımlamaktadır. 

 

Avrupa Birliği Komisyonu’nun yaptığı tanımlamaya göre rekabet gücü; 

ülkelerin, firmaların, endüstrilerin, bölgelerin yoğun rekabet ortamında üretim 

faktörlerinin getirilerini artırmaları, yüksek işgücü yaratabilmeleridir. OECD, rekabet 

gücünü ülke içindeki reel gelir artışı sağlanırken, yabancı ülkelerdeki müşterilerin 

zevk ve beklentilerine uygun ürün üretebilme özelliği olarak tanımlamaktadır. 

Uluslar arası Yönetim Geliştirme Enstitüsü (IMD) ise rekabet gücünü, bir ülkenin 

katma değerde sürekli artış yaratabilecek bir çevre oluşturabilme yeteneği olarak 

tanımlamaktadır.38 

 

Başka bir ifadeyle rekabet gücü; firmaların, endüstrinin, bölgenin, ülkenin 

ya da birliklerin (AB, NAFTA vs gibi) uluslar arası rekabette göreli olarak daha 

yüksek gelir ve istihdam seviyesindeki üretim gücünü ifade etmektedir.39 Rekabet 

gücü kavramı genel olarak firma, endüstri ve uluslar arası (ulusal) düzeyde olmak 

üzere üç farklı düzeyde tanımlanmaya çalışılmaktadır;40  

 

Firma düzeyinde rekabet gücü; bir firmanın ulusal veya uluslar arası 

piyasalarda rakiplerine göre düşük maliyette üretimde bulunabilme (fiyat ve maliyet 

rekabet gücü), sunulan hizmet ve ürünün kalitesi, çekiciliği (kalite rekabet gücü) gibi 

unsurlar açısından rakiplerine denk veya daha üstün bir konumda olabilme, yenilik 

ve icat yapabilme yeteneğini ifade eder. 

 

Endüstriyel rekabet gücü; bir endüstrinin rakiplerine eşit veya daha üst 

düzeyde bir verimlilik düzeyine ulaşması ve bu düzeyi sürdürme yeteneği ya da 

                                                 
38 Emin Çivi, (2001),  “Rekabet gücü: Literatür araştırması”, Yönetim ve Ekonomi Dergisi, Celal 
Bayar Üniversitesi İ.İ.B.F., Cilt 8, Sayı:2., ss. 23-24.  
39 İbrahim Demir, (2001). Türkiye Beyaz Eşya Sanayinin Rekabet Gücü ve Geleceği,  DPT, Yayın 
No:2571, Ankara, s.46. 
40 Coşkun Can Aktan, (2003), “Türkiye'de Üretim ve İstihdama Yönelik Ulusal Rekabet Gücü 
Politikası”, İşveren Dergisi, TİSK, Ağustos Sayısı, s.46 
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rakiplerine eşit veya onlardan daha düşük maliyette ürün üretme veya satma 

yeteneğidir. 

 

Ulusal (uluslar arası) düzeyde rekabet gücü; bir ülkenin serbest ve adil piyasa 

koşulları altında, bir yandan uzun vadede halkının reel gelirini artırırken, öte yandan 

uluslar arası piyasaların koşullarına ve standartlarına uygun mal ve hizmet 

üretebilme yeteneğidir. 

 

TÜSİAD’ın gerçekleştirdiği anket sonuçlarına göre genel olarak rekabet 

gücünün en önemli ilk üç belirleyicisi; kalite, özellikler diye ifade edilen uluslar arası 

standartlara uygunluk kriterleri ve teknolojidir. Tablo 1.4. Rekabet gücü elde etmede 

öncelikler.41 

 

Tablo 1.4. : Rekabet Gücü Elde Etmede Öncelikler 

 
Rekabet Gücünü Elde Etmede Önemli Faktörler % 
Kalite 9.08 
Özellikler 9.03 
Teknoloji 8.24 
Ham madde bulunabilirliği 8.16 
İşgücü verimliliği 8.05 
Sermaye maliyeti 7.47 
İşgücü maliyeti 7.39 

Alt yapı 7.21 
Coğrafi konum 6.79 
Dış bağlantılar 6.63 
Yurt içi rekabet ortamı 6.32 
Nitelikli işgücü 6.05 
Ülke imajı 5.42 
Benzersizlik 4.74 

Kaynak: Kesbiç ve Tokalıoğlu, a.g.e., s.81 

                                                 
41 Yenal Kesbiç, İbrahim Tokalıoğlu, (2003), “Uluslar arası Rekabet Gücü Ölçüm Problemi ve Önemi: 
Türkiye İçin Bir Model Denemesi”, Rekabet, Düzenlemeler ve Politikalar Kongresi, , Yayın No: 
162,  ss. 80-81 
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1.2.2. Porter’ın Rekabet Modeli 

 

Rekabet gücünü kapsamlı olarak ilk defa ele alan Michael Porter’e göre; 

pazar kazancının temel belirleyicisi olan rekabet güçleri, dışarıdaki pazar ve rekabet 

fırsatlarını ön plana çıkarır. Kendisi için en uygun rekabet şartlarını taşıyan pazarı 

seçmek için çaba harcayan firma, başarıya ulaşmak için yeteneklerini geliştirmek 

zorundadır. Daha sonraki aşamalarda ise kendisini, rekabet avantajı yaratan ve bunu 

sürdüren bir konuma getirebilmektedir.42 

 

İşletmelerin izleyebilecekleri stratejileri mevcut ürün ve pazar çerçevesinde 

ele alan Porter’a göre işletmeler iki temel rekabet avantajına sahiptir. Bunlar 

işletmenin sürdürülebilir karlılığını etkileyen maliyet ve farklılaşma avantajlarıdır. 

Bu avantajlar, geniş ve dar müşteri hedefi de göz önüne alındığında birbirinden farklı 

üç stratejik alternatif ortaya çıkmaktadır. Rekabet avantajı kazanmak isteyen 

firmaların yapması gereken hangi hedefle ne tür bir üstünlük için çaba sarf 

edeceklerine karar vermektir.43 Buna göre işletmelerin izleyebileceği; maliyet 

liderliği stratejisi, farklılaşma stratejisi ve odaklanma stratejisi olmak üzere üç temel 

rekabet stratejisi vardır. 

Tablo 1.5. : Temel Rekabet Stratejileri 

 
Rekabet Avantajı  

Düşük Maliyet Farklılaşma 

Geniş Hedef Maliyet Liderliği 

Stratejisi 

Farklılaşma Stratejisi 

 

 

 

Rekabet Alanı 

Dar Hedef Odaklanma Stratejisi 

(Maliyete Dayalı) 

Odaklanma Stratejisi 

(Farklılaşmaya Dayalı) 
Kaynak: Michael E. PORTER, Competitive Advantage, The Free Press, New York, 1985, s.12 -den 
aktaran, Mahmut Tekin, Nuri Ömürbek, (2004), Küresel Rekabet Ortamında Teknolojik İşbirliği 
ve Otomotiv Sektörü Uygulamaları, Konya, s.32 

                                                 
42 Zeynel Şen, (2002), Global Pazarlamada KOBİ’lerin Rekabet Gücü Araştırması ve Bir 
Uygulama. Doktora Tezi,  Marmara Üniversitesi SBE, İstanbul, s. 17 
43 Mehmet Aytekin, (2003), İmalat ve Rekabet Stratejileri Arasındaki İlişki ve Performansa 
Etkileri,  Doktora Tezi, Gebze Yüksek Teknoloji Enstitüsü SBE, Gebze, s.11 
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 1.2.2.1. Maliyet Liderliği Stratejisi 

 

İşletme, maliyetlerini düşürerek fiyatları ile piyasada liderlik yapmasını 

sağlayacak politika ve disiplinler izlemek ve böylece maliyet avantajından 

yararlanmak suretiyle rekabet gücü kazanabilir.44 

 

Maliyet liderliği; verimli ölçekte faal tesislerin kurulmasını, sıkı maliyet ve 

genel giderler kontrolünü, küçük müşteri hesaplarından kaçınılmasını, Ar&Ge, 

servis, satış gücü, reklamlar vs. gibi alanlarda maliyetlerin en aza indirilmesini 

gerektirir. Bu hedeflere ulaşmak için yönetimin sıkı bir maliyet denetimine gitmesi 

gereklidir. Kalite, hizmet ve diğer alanlar göz ardı edilemese de, rakiplere oranla 

düşük maliyet tüm stratejiyi belirleyen ana tema olmaktadır.45 

 1.2.2.2.Farklılaşma Stratejisi 

 

Firma, sunduğu ürün veya hizmeti farklılaştırarak tüm sektörde benzersiz 

olarak kabul edilen bir marka yaratma yoluna gidebilir. 

 
Farklılaştırma, bir sektörde ortalamanın üstünde getiriler elde etmek 

açısından uygulanabilir bir stratejidir; çünkü rekabette güçlü olabilmek için 

savunulabilir bir konum yaratır. Marka bağımlısı müşterilerin fiyatlar karşısındaki 

düşük duyarlılığı nedeniyle farklılaştırma stratejisi rekabet hamlesine karşı yalıtım 

sağlar. Ayrıca marjları artırır ve bu da düşük maliyetli bir konum ihtiyacını ortadan 

kaldırır.46  

Her sektörün ve işletmenin kendine özgü farklılaştırma yolları vardır. 

İşletme ürünlerini dizayn imajı, marka imajı, hizmetler, fonksiyonel özellikler veya 

satıcı ağıyla farklılaştırabilir ya da zikredilen özelliklerden biri nedeniyle ürün 

                                                 
44 Özlem İpek Doğan, (2000), “Kalite Uygulamalarının İşletmelerin Rekabet Gücü Üzerine Etkisi” , 
Dokuz Eylül Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, Cilt 2, Sayı 1. 
45Özlem Yavuz, (2003), Rekabet Stratejileri: Türkiye’de Zeytinyağı Sektör Analizi ve Zeytinyağı 
Sektöründe Rekabet Stratejileri Üzerine Bir Araştırma, Yüksek Lisans Tezi, Marmara 
Üniversitesi SBE, İstanbul, s. 36. 
46 Orhan Karaca, (2003), Marka İle Rekabet Gücü İlişkisi ve Bir Uygulama. Yüksek Lisans Tezi, 
Marmara Üniversitesi SBE, İstanbul, s. 34 
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farklılaştırmasına gidebilir. İşletme için çoğunlukla ideal olan pek çok alanda 

farklılaşmaya gitmektir. Dikkat edilecek önemli bir husus da farklılaştırmanın 

işletmeye maliyetleri göz ardı etme olanağı vermemesi, ancak bu faaliyetlerinde 

zaten temel stratejik hedef olmayışıdır.47 

 1.2.2.3.Odaklanma Stratejisi 

 

Belirli bir hedefe çok iyi bir şekilde hizmet vermek düşüncesinden hareketle 

oluşturulan odaklanma stratejisinde her bir fonksiyonel politika, bu düşünce akılda 

tutularak geliştirilir. 

 

Odaklanma stratejisi, bir bütün olarak pazar perspektifinden düşük maliyeti 

veya farklılaştırmayı gerçekleştirememekle birlikte, dar pazar hedefi karşısında bu 

noktaların birine veya ikisine birden ulaşmayı başarır. Odaklanmayı gerçekleştiren 

firma, potansiyel olarak sektör açısından ortalamanın üstünde getiriler elde edebilir. 

Odaklanma, firmanın ya stratejik hedefi ile ilgili olarak düşük maliyet konumuna ya 

farklılaştırmaya ya da her ikisine sahip olduğu anlamına gelir. Bu konumlar, her bir 

rekabet gücü karşısında savunma sağlar. 

 

Odaklanma stratejilerinden birincisi olan maliyete dayalı odaklanmada 

işletme maliyet üstünlüğüne ulaşmayı hedefler. İkinci odaklanma stratejisi olan 

farklılaşmaya dayalı odaklanmada ise işletme seçtiği alanda farklılaşmaya gider.48 

1.2.3. Küresel Rekabet ve Küresel Rekabet Gücünün Ölçülmesi 

21. yüzyılda dünya ticaret sistemi içinde “küresel rekabet” olarak ifade edilen 

uluslar arası pazar paylaşım çabaları gittikçe yoğunlaşmaktadır. Firmalar arasındaki 

basit rekabetin dışında bir oluşum olan küresel rekabette eğitim sistemi, teknolojik alt 

yapı, işçi-işveren ilişkileri, kamu-özel sektör ilişkileri, iktisat politikaları ve finansal 

                                                 
47 Aytekin a.g.e., s. 15 
48 Salim Çam, (2001), “Derin Rekabet”, Erişim 26.06.2008, 
ttp://www.milliyet.com.tr/2001/09/25/isyasami/is01.html 
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sistemin durumu iç içe geçmektedir. Bu nedenle küresel rekabet ortamında firmaların 

yanı sıra hükümetler de giderek önemli bir rol oynamaya başlamışlardır. 

Küresel rekabet ortamında faaliyet gösteren işletmelerin başarısı; değişen 

çevre koşullarına kısa sürede uyabilmesi, rekabet gücünü artırabilmesi ve varlığını 

korumasını sağlayan her türlü bilgiye erişmede, işleme ve yönetimindeki etkinliğine 

de bağlıdır.49  

Hükümetlerin, ülke düzeyinde rekabet gücünü artırmaları sektörel rekabet 

gücünü olumlu etkileyebilmektedir. Dolayısıyla firmaların mutlaka içinde yaşadıkları 

ulusal ortamın gücünden kuvvet almaları gerekmektedir.50 

Uluslar arası sınırların ortadan kalktığı ve firmalar arası rekabetin uluslar 

ötesi boyutlara ulaştığı bu küresel ortamda küresel rekabet gücüne sahip olmak; 

global düzeyde bir rekabet stratejisi geliştirmeyi, yüksek düzeyde kalifiye işgücüne 

dayanmayı, sürekli bir şekilde yenilik ve icatta bulunmayı, müşterilerin daima 

değişen taleplerine rakiplere kıyasla daha iyi şekilde cevap vermeyi 

gerektirmektedir.51 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
49 Muammer Zerenler, (2008), Dijital İş Yaşamı Tüm Boyutlaruyla Elektronik Ticaret, Gazi 
Kitabevi, Ankara, s.3 
50 Selim Zaim, (2005), “Küreselleşmenin KOBİ’ler Üzerindeki Etkisi”, Aksiyon Haftalık Haber 
Dergisi, Sayı:543. 
51 Coskun Can Aktan, (2004), Rekabet Gücü ve Türkiye, TİSK Yayınları, No:225, Ankara, s.163 
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Uluslar arası İşletme Geliştirme Enstitüsü (I.M.D.), küresel rekabet gücünü 

sekiz ana faktör ile ölçmektedir: 

 
Şekil 1.3. : Küresel Rekabet Gücü Faktörleri 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• Firma yönetimi: Ülke firmalarının ne ölçüde karlı, etkin, yenilikçi ve dış 

şoklara dayanıklı olduğunu ölçen bu faktörün belirlenmesinde 40 civarında değişken 

kullanılmaktadır. Verimlilik, ücretler, imalat sanayinde işçi maliyetleri, risk ve 

inisiyatif alma, Fortune 500’e giren firma sayısı, enformasyon teknolojisi kullanım 

düzeyi, üst yöneticilerin uluslar arası iş deneyimi, fiyat, kalite ve toplam kalite oranı 

vb. bu değişkenler arasındadır. Daha sonra puan verilip ülkeler sıraya sokulmaktadır. 

 

• Altyapı faktörü: Ticaret ve sanayi sektörlerinin ihtiyaçlarının 

karşılanması için ülkenin alt yapı sisteminin değerlendirilmesinde kullanılan bu 

faktörün oluşumunda 45 parametre kullanılmaktadır. Doğal kaynakların üretimi, 

enerjide ülkenin kendine yeterliliği, tarıma elverişli arazi ormanları, ulaşım yolları 

ağı, telli ve telsiz haberleşme ağı, kişi başına düşen telefon ve bilgisayar sayısı, 

kullanım düzeyi, kentleşme oranı vb. bu parametreler arasındadır. 
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• Finans: Ülkedeki sermayeyi ve sermaye piyasasının oluşumunu, 

işleyişini, finans kurumlarının hizmet kalitesini ölçen bu faktör belirlenirken; 

sermayenin maliyeti, getirisi, bulunabilirliği, piyasasının gelişmişlik düzeyi, işlem 

hacmi, borsa faaliyet düzeyi, banka sayısı ve büyüklükleri, faktoring, leasing 

firmaları işlem hacmi gibi parametreler kullanılmaktadır. 

 

•    Devlet: Devletin, ülke firmalarının rekabet gücünü iç ve dış pazarlarda 

ne kadar artırdığını ölçen bu faktörü oluşturan bazı değişkenler şunlardır: Ülkenin iç 

ve dış borç tutarı, döviz rezervleri, merkez bankası altın ve döviz rezervleri, başlıca 

vergi türleri ve yüzdeleri, para politikası, askeri harcama tutarları, kamuda çalışan 

memur ve işçi sayısı, sübvansiyonlar, fiyat kontrolleri, bütçe açığı, siyasi risk, adalet 

mekanizmasının işleyişi vb. 
 

• Ekonomik güç: İlgili ulusal ekonominin genel bir değerlendirmesini 

yapan bu faktör belirlenirken kullanılan değişkenlerden bazıları şunlardır: GSMH ve 

yıllık artışı, yatırımlar ve yıllık artışları, tasarruflar, sermaye oluşum düzeyi, sınaî ve 

tarımsal üretim, enflasyon oranı, kalkınma hızı, ekonomik risk, ülke parasının dış 

değeri vb. 

 

• Bilim ve teknoloji: Ülkenin bilimsel ve teknolojik kapasitesinin rekabet 

gücü oluşturmadaki rolünü ölçen bu faktörü oluşturan bazı göstergeler; kamu ve özel 

sektör ar-ge harcamaları, ar-ge personel sayısı, kazanılan patent sayısı, gençlerin 

mühendislik bilimlerine ilgisi, bilim ve teknolojinin eğitimdeki konumu, ülke 

içindeki teknoloji kaynağının büyüklüğü vb.dir. 
 

•    Beşeri sermaye: Ülkedeki insan gücünün varlığını ve niteliklerini ölçen 

bu faktör için kullanılan göstergeler; ülkenin nüfusu, doğum ve nüfus artış oranı, 

çalışma gücü, kadın işgücü/toplam işgücü, genç işgücü/toplam işgücü, beyin göçü, 

eğitimde insan başına yapılan yatırım miktarı ve bilgisayar kullanımı beceri düzeyi, 

genel ekonomik bilgi düzeyi, hayat kalitesi, sağlık yatırımları tutarı, okuryazar oranı, 

zorunlu öğretim süresi, işe alışta eşitlik, çalışan insan sayısı ve yüzde oranı vb.dir. 
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• Globalleşme: Bir ülkenin uluslar arası ticarette ve yatırımlardaki 

etkinliğini ölçen bu faktör oluşturulurken; ihracat ve ithalatın artış düzeyi, ülkelere 

göre dağılım yoğunluğu, dış ticaret kuralları ve koşulları, yabancı ülke firmaları ile 

gerçekleştirilen iş birliği vb. göstergeler kullanılmaktadır. 

 

Küresel rekabet gücünün ölçümünde kullanılan bu sekiz ana faktörün 

incelenmesi ülkelerin uluslar arası ekonomide başarılarına yön verecektir.52 

  1.2.4. İşletmelerde Rekabet Gücü Kriterleri 

 
İşletmelerde rekabet gücünü belirleyen çok sayıda kriter vardır. Bu 

kriterlerin neler olduğunun kesin olarak belirlenmesi mümkün olmamakla birlikte 

başlıca şunlardır: 

 1.2.4.1. Üretim Maliyeti 

 

Maliyetler, rekabet açısından önemli bir faktördür. Maliyetleri yüksek olan 

bir işletmenin rekabet etme şansı azdır. 

 

Maliyetleri oluşturan başlıca girdiler; işgücü maliyeti, sermaye maliyeti ve 

vergilerdir. Bu girdilerden herhangi birinin maliyetinin yüksek olması, firmaların kar 

marjlarını önemli ölçüde aşındıracak ve yeterli düzeyde kar elde edemeyen firmalar 

ayakta kalmak için mamul ürün fiyatlarını artırma riski ile karşı karşıya 

kalacaklardır. Bunun sonucunda firmaların iç ve dış piyasalarda rekabet gücü 

zayıflayacaktır.53 

 

 

                                                 
52 Şen, a.g.e., ss.13-24 
53 Ömer Gürkan, Necla Ayaş, (2004), Denizli Tekstil Kümesinde Bölgesel Rekabet Gücünün 
Belirleyenleri. Muğla Üniversitesi Yayınları, s. 43 
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 1.2.4.2. Kalite Ve Standartlara Uygunluk 

 

Uluslar arası kalite standartlarına uygun ürün ya da hizmet geliştiren 

işletmeler, iç pazarda olduğu gibi dış pazarlarda da rekabet güçlerini 

koruyabilmektedir. 

 

Sürdürülebilir rekabet gücüne ulaşmak isteyen işletmeler, özellikle uluslar 

arası piyasalarda terazinin fiyat kefesinden çok kalite kefesine önem vermeleri 

gerektiğini idrak etmelidirler. Çünkü uluslar arası standartları benimsemiş işletmeler 

dünya piyasalarında rakipleriyle eşit düzeyde rekabet edebilme ve müşteri 

beklentilerini karşılayabilme imkanını elde edebilecektir.54 

 

 1.2.4.3.Nitelikli İşgücü 

 

Giderek artan rekabet ortamında toplam üretim maliyetleri içinde vasıfsız 

işgücü maliyeti azalmaktadır. 

 

İşletmelere işçiliğin toplam maliyetler içindeki ücret düşüklüğünden 

kaynaklanan rekabet gücü bir avantaj olarak yetmemektedir. Artık düşük işçilik 

ücretlerinden ziyade nitelikli ve eğitimli işgücü işletmeler için rekabet avantajı 

olmaktadır. 

 1.2.4.4. Üretim Teknolojisi Ve Ar-Ge Faaliyetleri 

 

Ulusal ve uluslar arası pazarlarda rekabet üstünlüğü sağlamak ve bunu 

sürdürmek isteyen işletmelerin rakiplerine göre daha kaliteli ürünü daha kısa sürede 

üretebilecek uygun teknolojiyi seçmeleri gerekmektedir. İşletmenin yenilik ve 

icatlarda bulunma yeteneği, teknolojik donanımı düşük ise; rekabet gücü yüksek 

                                                 
54 Şevki Özgener, (2000), “Küresel Rekabet Ortamında Küçük ve Orta Boy İşletmelerin Yeniden 
Yapılanması” Erişilme 27.06.2008, 
www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/TanitimKoordinasyonDb/kresel.doc 
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ürünler üretebilmek için yüksek teknolojiye sahip firma ve ülkelerden teknoloji 

transferi yapmak zorunda kalacaktır. 

 

Üretim teknolojisinin önemi kadar yapılan Ar-Ge faaliyetlerinin yoğunluğu 

da rekabet gücünü etkin kılan bir faktördür. Bugün rekabet gücü açısından üst 

sıralarda yer alan ülkelere bakıldığında, Ar-Ge faaliyetlerine yapılan yatırımların 

yüksek olduğu görülmektedir. Dünyada Ar-Ge harcamalarının GSMH’ya oranının en 

yüksek olduğu ülkeler; İsveç, Japonya, ABD, Fransa, Finlandiya, Almanya ve 

İngiltere’dir. Tüm bu ülkelerde Ar-Ge harcamalarının GSMH’ya oranı %2’nin 

üzerinde iken, OECD’nin her yıl yayınladığı “Başlıca Bilim ve Teknoloji 

Göstergeleri” raporunda Türkiye’de 1995 yılı Ar-Ge harcamaları %0.38 ile sınırlı 

kalmıştır. Bu durumda görev özellikle büyük ölçekli işletmelerimizin bireysel 

çabasına ve üniversite-sanayi işbirliğine düşmektedir.55 

 1.2.4.5. Pazar Payı 

 

Genel olarak güçlü ve büyük firmalar, pazar payını en yüksek oranda 

artırabilen, pazar payı açısından lider durumda bulunan firmalardır.56 Çoğu şirket 

açısından pazar payı, bir işteki stratejik konumun gücünü ölçmedeki başlıca kriterdir. 

Pazar payı rekabette önemli bir unsurdur. Çoğu durumda hedefledikleri pazarın 

önemli payına sahip işletmeler, rakiplerine göre rekabet avantajına sahiptirler. 

İşletmelerin mevcut pazar paylarını korumalarında ve daha da geliştirmelerinde 

izleyeceği stratejiler önemli rol oynamaktadır.57  

 

  1.2.4.6. İnovasyon 

 

Günümüzün hızla gelişen rekabet ortamında şirketler ayakta kalabilmek için 

ürünlerini, üretim teknolojilerini ve hizmet anlayışlarını sürekli yenilemek 

                                                 
55 Aktan, (2004), a.g.e., s.78 
56 TÜSİAD. (2002). Yeni Rekabet Stratejileri ve Türk Sanayisi, Yayın No:322, s.75 
57 Hamel, G., Prahalad, C.K. (1996). Geleceği Kazanmak. Çeviren;Zülfü Dicleli, İnkılap Kitapevi, 
İstanbul, s.46 
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geliştirmek zorundadırlar. Bu gelişme ve yenilenme işlemi inovasyon olarak 

adlandırılmaktadır. İngilizce’de “innovation” sözcüğü karşılığında kullanılan ve 

Türkçede “yenilik” anlamına gelen inovasyon, ticari başarıya sahip olsun veya 

olmasın her türlü yeni eylemi ifade etmektedir. 

 

Yenilik (inovasyon), yeni veya önemli ölçüde değiştirilmiş ürün, hizmet 

veya sürecin, yeni bir pazarlama yönteminin, ya da iş uygulamalarında, işyeri 

organizasyonunda veya dış ilişkilerde yeni bir organizasyonel yöntemin 

uygulanmasıdır.58 

 

Yenilik, işletme tarafından bir düşüncenin, aracın, sistemin, politikanın, 

ürünün, hizmetin veya sürecin ilk kez sunulması ya da kullanılmasıdır.59 

 

Ürün ömrünün kısalması, tüketicinin istek ve gereksinmelerinin değişmesi, 

teknolojik ilerlemeler yeniliğin önemini artırmaktadır. Küresel ekonominin kuralları, 

bir işletmenin rekabetçi Pazar koşullarında ayakta kalabilmesi için ya yenilikleri 

yakından takip ederek örgütlerine uygun biçimde adapte etmeyi ya da yeniliklerin 

bizzat kendileri tarafından geliştirilmesini zorunlu kılmaktadır. Yenilikleri sunan 

veya yenilikleri uygulayan işletmeler pazarlarda rekabet üstünlüğü sağlamada önemli 

fırsatlar elde etmektedir.60 

 

OECD, Bir ülkede refahın ve istihdamın artmasının o ülkenin inovasyon 

yapma ve adapte etme kapasitesine bağlı olduğunu ifade etmektedir. 

 

Yeni teknolojiler ve Ar-Ge inovasyonun en önemli girdileridir. İnovasyon; 

• Firmalar için sürdürülebilir büyüme, artan rekabet gücü, daha yüksek 

kar, 

                                                 
58 Ulusal İnovasyon Girişimi, (2006), TÜSİAD Sabancı Üniversitesi Rekabet Forumu. Erişim: 
28.06.2008 http://member.ejett.com/2486/documents/Ulusal_Inovasyon_Girisimi.pdf  
59 Hasan Kürşat Güleş, Hasan Bülbül, (2004), Yenilikçilik İşletmeler için Stratejik Rekabet Aracı, 
Nobel yay, Ankara, s.125 
60 Mahmut Tekin, Hasan Kürşat Güleş, Adem Öğüt, (2006), Değişim Çağında Teknoloji Yönetimi, 
Nobel Yayın. Ankara, s.148 
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• Çalışanlar için daha iyi şartlar sunan iş olanakları, 

• Kullanıcılar/müşteriler için uygun fiyatlı, kalitesi yüksek ürünlerin, 

yüksek katma değerli hizmetlerin ve daha iyi yaşam standartlarının 

sağlanması anlamına gelir. 

 

Küreselleşmeyle birlikte artan rekabet, bilişim teknolojilerindeki hızlı 

ilerlemeler, bilimsel ve teknolojik değişimin yüksek hızı, firmaların sürekli olarak 

inovasyon yapmalarını gerektirmektedir. 

 

Başarılı bir inovasyon sürecinin, yeni ürün ve hizmetlerin geliştirilmesi, 

yeni piyasalara ivme/hareketlilik kazandırması ve girişimcilere büyüme imkanları 

yaratmasıyla değer kattığı görülür. İnovasyon uygulamaları ile daha yüksek düzeyde 

verimliliğe, daha düşük düzeyde maliyetlere ve artan kar ve istihdam kapasitelerine 

ulaşılabilmektedir. İnovasyonun benimsenmesi ve yaygınlaşması bir toplumun bilgi 

birikimini artırmakta, böylece piyasaların gelişimini desteklemekte, uzun vadede 

refah artışını ve daha yüksek yaşam standardını sağlamaktadır.61 

 

Bir ülkede inovasyon yapan ne kadar çok sayıda firma, işletme varsa o ülke 

insanlarının yaşam kalitesi ve refah seviyesi o ölçüde artar. Bu, o ülkenin rekabet 

gücünün de artacağı anlamına gelmektedir. Buna en iyi örnek Finlandiya’dır. Dünya 

Ekonomik Forumu’nun yaptığı bir araştırmaya göre son yılların rekabet gücü en 

yüksek ülkesi Finlandiya’dır ve Finlandiya bu başarısını borçludur.62 

 

Teknolojik ilerlemelerin ve küreselleşmenin ortaya çıkardığı yapı, 

işletmeleri yoğun ve dinamik bir rekabet ortamında faaliyetlerini sürdürmeye 

zorlamaktadır. Böyle bir ortamda yenilik, birçok ulus ve işletme için rekabet 

üstünlüğü elde etmenin temel kaynağını oluşturmaktadır. Küresel ekonominin 

kuralları, bir işletmenin rekabetçi pazar koşullarında ayakta kalabilmesi için ya 

yenilikleri yakından takip ederek organizasyonel yapılarına uygun biçimde adapte 
                                                 
61 Şirin, Elçi, (2005). “Rekabet Gücünün Anahtarı: İnovasyon”, 
Erişim 15.06.2008 www.yfyi.com/isplani/inovasyon.ppt 
62 Nilüfer Yalçın, (2006), “Nedir Bu İnovasyon” Erişim 15.06.2008 
http://www.ufukotesi.com/yazigoster.asp?yazi_no=20061082  
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etmeyi ya da yeniliklerin bizzat kendileri tarafından geliştirilmesini zorunlu 

kılmaktadır. Bu bağlamda, bir işletmenin yenilik odaklı stratejilere sahip olması, hem 

rekabet gücünü artırmasında hem de varlığını koruma ve sürdürülebilirliğini 

sağlaması konusunda önemli katkılar sağlayacaktır.63 

   1.2.4.7. Firma İmajı 

 

Uluslar arası pazarlamada özellikle ülke imajı ve firma imajı dış pazarlara 

açılmak isteyen firmalar açısından çok önemlidir. Ülkelerin yabancı sermayeye karşı 

tutumları, siyasi istikrar, toplumsal barış, sendikal hareketler gibi konular ülke imajı 

açısından çok önemli faktörlerdir. Ülke imajına bağlı olarak firma imajı da dış 

pazarlara açılmada önemli bir fırsat veya engel teşkil edebilir. 

 

Eğer girilecek olan dış pazara ülkemizden daha önce başka firmalar girmiş 

ve ülke veya firma aleyhine olumsuz bir imaj oluşmuş ise bu da o pazara giriş 

faaliyetini olumsuz etkileyecektir. İşletmelerin firma imajı, potansiyel müşterilerin 

ürün seçme davranışları üzerinde doğrudan etkiye sahiptir. İşletmeler bu yolla 

rakipleri karşısında önemli rekabet avantajları elde edebilir.64 

 

Rekabet gücünü genel anlamda belirleyen bu kriterlerden başka; hız, 

esneklik, satış sonrası servis ağı, bireye özgü üretim ve pazarlama, müşteri odaklılık 

gibi noktalarda sağlanacak iyileştirmelerle hizmet boyutunda rekabet avantajı 

kazanılabilir. 

 

Uluslar arası pazarlarda heterojenliği sağlayacak yöntemler bulma, ürünler 

geliştirme ya da piyasa değeri yaratma, yenilikçilik unsuruyla bağlantılıdır. Örneğin 

                                                 
63 Muammer Zerenler, Necdet Türker, Esen Şahin, “Küresel Teknoloji, Araştırma-Geliştirme ve 
Yenilik İlişkisi”, Erişim 24.05.2008, 
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler%5CMuammer%20ZERENLER%20-
%20Necdet%20T%C3%9CRKER%2020Esen%20%C5%9EAH%C4%B0N%5CZERENLER,%20M
UAMMER%20VD.pdf 
64 Özlem İpekgil Doğan, Mehmet Marangoz, Mert Topoyan, (2003), “İşletmelerin İç ve Dış Pazarda 
Rekabet Gücünü Etkileyen Faktörler ve Bir Uygulama”, D.E.Ü. Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, 
Cilt: 5, Sayı: 2, s.120 
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Samsung firmasının ışığa duyarlı televizyonları, rakiplerine göre bir farklılık ortaya 

koyarak rekabette bir adım öne geçmiştir. Benzer şekilde Ariston firması da 

buzdolaplarında alışılagelmiş beyaz rengin dışına çıkarak sarı, pembe, mavi gibi 

renklerde üretim yapmaktadır.65 Ulusal düzeyde hükümet politikaları (ülkenin 

yönetişim kalitesi, bu çerçevede hukuk, adalet ve yargı sistemi, devletin ekonomideki 

yeri, alt yapı düzeyi, makro ekonomik ortam, iş gücü piyasalarının esnekliği de 

rekabet gücünün belirlenmesinde önemli rol oynar. 

 

1.2.5. Rekabet Gücü ve İşbirliği 

 

Küreselleşmeyle birlikte artan ticaret ve yatırım hacmi firmalar üzerindeki 

rekabeti gittikçe artırmaktadır. Rekabet ortamında ayakta kalma mücadelesi veren 

işletmeler arasındaki ortaklık ve işbirliği ihtiyacı giderek kendini daha çok 

hissettirmeye başlamıştır. 

 

İşbirliği, iki firmanın bir araya gelerek ortak bir faaliyette bulunmak üzere 

anlaşması ve karşılıklı olarak anlaşmanın gereklerini yerine getirmelerini ifade 

etmektedir Firmalar arası işbirliği taraflara birçok avantaj ve kolaylık sunmaktadır. 

İşbirliği yapan firmalar; 

• Yeni bir faaliyetin temellerini atabilir veya var olan faaliyetlerini 

genişletebilir, 

• Stratejik ortaklıklar kurarak yatırım imkanlarını artırabilir, 

• Yeni ürünlerin geliştirilmesi ve ticarileştirilmesi için gereken zamanı 

azaltma imkanı elde edebilir, 

• Teknolojik gelişmelerin veya pazara girmenin maliyetini düşürebilir, 

• Teknolojik gelişmelerin veya pazara girmenin riskinin azaltabilir, 

• Bilgi birikimini artırabilir ve yeni teknolojilere kolayca erişebilir, 

• Yeni pazarlara daha kolaylıkla ulaşabilir, 

• Ürün ve hizmet kalitesini ve çalışanlarının bilgi seviyesini artırabilir, 
                                                 
65 Timuçin Yalçınkaya, (2003), Küresel Rekabet Ekseninde İhracatçı Firmalar İçin Bir Risk Faktörü: 
Sosyal Ve Ekolojik Damping. İş Güç, Endüstri İlişkileri ve İnsan Kaynakları Dergisi, Yıl: 6 Sayı:1 
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• Ortaklık kurduğu firmanın alt yapısından faydalanabilir, 

• Odaklanmak istediği alanda uzmanlaşması kolaylaşabilir, 

             • Gelişimini büyük oranda hızlandırabilir. 

 

               Küresel dünyada işbirliği ve ortaklığın, rekabet avantajının temel dinamiği 

haline geldiği görülmektedir. Hatta bazı ekonomistler, işbirliğine yönelik stratejilerin 

uzun dönemde rekabet stratejisinden çok daha önemli olduğunu iddia etmektedir 

. 

Uluslararası düzeyde birbirlerinin rakibi olan ancak, güçlerini birleştiren 

büyük firmalar arasındaki işbirliğinin ABD, Avrupa ve Japonya'da çok sayıda örneği 

bulunmaktadır. Örneğin, Thorn (İngiltere) ve Ericsonn arasındaki işbirliği 

Ericsonn'un İngiliz piyasasına girmesini sağlamıştır. Telekomünikasyondaki GEC 

(İngitere) ve Siemens (Almanya) arasındaki girişim her iki firmanın da daha büyük 

piyasalara girişini kolaylaştırmış ve teknolojik kapasitelerini artırmıştır. 

Bilgisayarlarda Siemens (Almanya) ve ICL (İngiltere) ve Groupe Bull (Fransa) ortak 

araştırma girişimlerine başlamıştır. Otomobil endüstrisinde General Motors (ABD) 

ve Toyota (Japonya) arasındaki işbirliği organizasyonel yeteneklerin transferini ve 

üretim araç ve gereçlerinin paylaşımını öngörmektedir. Hatta otomobil endüstrisinde 

şu anda 15 olan belli başlı otomobil üretici sayısının, 2010 yılında 5-10'a düşeceği 

tahmin edilmektedir. Dünyanın en büyük uçak üreticilerinden Boeing firması 777 

model uçak üretimini Japonya'dan Fuji, Kawasaki, Mitsubishi ile birlikte 

gerçekleştirmektedir. Yine IBM' in de çok çeşitli ortaklıkları bulunmaktadır.66 

  1.2.6. İşletmelerde Rekabet Gücü Kazanma ve Artırma Stratejileri 

 

Belli bir piyasada mevcut rakiplerine karşı nispi üstünlük kazanmak ve 

piyasa payını artırmak isteyen firmalar, rekabet gücü sağlamaya yönelik stratejiler 

geliştirirler. Bu stratejilerin; birisi “maliyet avantajı yaratma” ve bunun özel bir 

                                                 
66 Hakan Çetintaş, (2001), “Küresel Rekabet ve İşbirliği” İşveren Dergisi, TİSK, Temmuz sayısı,  
Erişim 23.05.2008,  http://www.tisk.org.tr/isveren_sayfa.asp?yazi_id=340&id=20 
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yöntemi olan “ölçek ekonomilerinden yararlanma”, bir diğeri ise “farklılaştırma ve 

güven yaratma” olmak üzere iki temel yöntemi vardır. 

 1.2.6.1. Maliyet Avantajı Yaratma Stratejisi 

 

Maliyetler, firmaların rekabet gücü üzerinde büyük ölçüde belirleyici olan 

bir klasik faktördür. 

 

Yüksek maliyetlerle çalışan firmaların kar marjları önemli ölçüde aşınmakta 

ve yeterli düzeyde kar elde edemeyen firmalar ayakta kalmak için ürün fiyatlarını 

artırma riski ile karşı karşıya kalmaktadırlar.67 Bunun için firmalar; girdileri daha 

ucuz kaynaklardan temin etmeye çalışmak, mümkün olduğu takdirde farklı girdilere 

yönelmek, iş gücü maliyetini azaltmak için verimlilik artışı da dahil olmak üzere 

çeşitli tedbirler almaktadırlar. Ayrıca kullandıkları teknolojileri iyileştirmeye veya 

değiştirmeye çalışmak, kısaca maliyetleri etkileyen çeşitli unsurlar üzerinde etki 

yapmaya çalışmak suretiyle maliyet avantajı elde etme yoluna gitmektedirler.68  

 1.2.6.2. Ölçek Ekonomisini Güçlendirme Stratejisi 

 

Ölçek ekonomilerini artırmaya çalışma, birim maliyetleri düşürmenin en 

etkili yolu olmakla birlikte, firmanın bu avantajdan yararlanabilmesi için mutlaka 

boyut artırımına gitmesi ve faaliyet alanının pozitif ölçek ekonomisine sahip olması 

gerekir. Firmalar, ölçek ekonomilerinden yararlanmak için ar-ge olanaklarını artırma, 

firma içi eğitim programlarını geliştirme, teknolojik buluş ve yenilik ortaya koyma, 

diğer sektörlerden düşük fiyatlı girdiler sağlama gibi seçeneklerden yararlanırlar 

Küreselleşme ve bölgesel entegrasyon hareketleri ölçek ekonomisini güçlendirme 

stratejisinin cazibesini önemli ölçüde artırmıştır.69 

                                                 
67  Aktan, (2004), a.g.e., s.119 
68 Erdal Türkan, (2003), “Firmaların Rekabet Stratejileri ve Rekabet İhlalleri”, Rekabet, 
Düzenlemeler ve Politikalar Kongresi,  Muğla Üniversitesi, Yayın No: 0162, ss.131-132.  
69 Yalçınkaya, a.g.e. 
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 1.2.6.3. Güven Yaratma Ve İmaj Geliştirme Stratejisi 

 

Firmaların güven ihtiyacı; tüketicilerin veya müşterinin, finansal 

piyasaların, çalışanların, girdi temin eden firmaların güvenini sağlama, hatta kamu 

otoritelerinin güvenini sağlama gibi çok çeşitli boyutları olan bir konudur. Birçok 

şirket, şirkete bağlılık ve güvenirlilik için iyi bir imaj sağlayan, iyi kalitede mal ve 

hizmet üretmenin yeterli olduğuna inansa da yapılan araştırmalar, güvenin teklifsiz 

dostluğa bağlı olduğunu göstermiştir Burada teklifsiz dostluk kavramıyla anlatılmak 

istenen, şirketin tüketiciyi bir istatistik ya da müşteri kodundan daha öte bir şey olarak 

görmesi ve onu tanıdığını göstermesidir. 

 

İyi bir imaj geliştirme ve güven yaratma, firmalara; geniş ve istikrarlı bir 

pazar imkanı, daha kaliteli personel çekme imkanı, kaliteli ve ucuz girdi temini 

imkanı, daha ileri teknolojilerden yararlanma imkanı vb. gibi çok sayıda önemli 

avantaj sağlamaktadır.70  

 1.2.6.4. Ürün Farklılaştırması 

 

Ürün farklılaştırması, aynı ihtiyaca cevap veren, birbirinin yerine rahatça 

ikame edilebilecek ürünlerin farklı ambalaj, farklı görünüş ve farklı markalar altında 

piyasaya sürülmesi, bu farklılığın tüketici zihnine yerleştirilmeye çalışılmasını ifade 

eder. Bir ürün veya hizmet, tüketicilerin zihninde onu rakiplerinden farklı kılan 

özellikleriyle algılanabiliyorsa farklılaşmış ve ideal olarak özgün kabul edilmiş 

sayılır. 

Farklılaştırılan ürün, tüketicinin beğenilerine ve ihtiyaçlarına cevap 

verebildiği ölçüde pazarda tutunabilir. Farklı ürün pazarda tutunamadığı takdirde,  

ar-ge, tasarım, üretim ve pazarlama için yapılan harcamalar firma için bir zarar teşkil 

eder. Tüketiciler, farklılaşan ürünü tuttuğunda ise şirketin rekabet gücü artar ve pazar 

payı yükselir. 
 

                                                 
70 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri. Detay Yayınları, 3. Baskı, Ankara, s.75  
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1.2.6.5. Dağıtım Kanallarının İyileştirilmesi 

 

Firmalar, mevcut dağıtım ve pazarlama sistemini geliştirmek suretiyle 

rekabet güçlerini artırabilirler. 

 

Firmanın bu stratejiyi uygulaması için çeşitli enstrümanların hangisini ön 

plana çıkaracağı, faaliyet alanının nitelikleri ve rekabet ortamına göre değişecektir. 

Örneğin dayanıklı tüketim mallarında, kredili satışlar ve bakım-onarım ağının 

genişletilmesi etkili bir yöntem olabilir Bunun yanı sıra pazarlama zincirinin 

kısaltılması da etkin olmakla birlikte, belirli koşullarda gerçekleştirilebilecek bir 

yöntemdir.71 
 

1.3. MARKALAŞMA VE REKABET İLİŞKİSİ 

 

İşletmeler için rakiplerle rekabet edebilmenin yolu, katma değeri yüksek, 

kaliteli mallar üretip, marka yaratarak iç ve dış pazarlarda tanınmaktan ve yeni 

pazarlar bulmaktan geçmektedir. İşletmelerin ulusal ve/veya uluslar arası pazarlarda, 

pazar paylarını korumaları ve artırmaları, satışlarını ve karlarını artırarak büyümeleri 

açısından marka ve markalaşmak olmazsa olmazlar arasına girmiştir. 

 

1.3.1. Rekabet Gücüne Ulaşmada Markanın Rolü ve Önemi 

 

Günümüzün globalleşme ve serbest piyasa ekonomisinin etkisiyle sınırları 

kalkan, pazar alanları genişleyen, rekabet koşulları giderek ağırlaşan ticaret ve sanayi 

ortamında, işletmeler varlıklarını sürdürebilmek ve rakiplerin arasından sıyrılıp 

farklılaşabilmek için yoğun arayışlar içindedirler. 

 

Bu ortamda marka, işletmelere rekabet gücü kazandıran stratejik öneme 

sahip asli bir unsur olarak karşımıza çıkmaktadır. Gerçekten de markanın son 

dönemlerde pazarlamanın sanatsal yanı olması ve temel taşı haline gelmesi, firmaları 

                                                 
71 Türkan, a.g.e., s.136 



 56

rekabetsel gücün elde tutulması ve rakiplerden farklılaşıp müşteri sadakati 

sağlamanın tek yolunun marka oluşturmak olduğu görüşünde birleştirmiştir.72  

 

Aynı ürün ve hizmetlerin birden çok üreticisinin olduğu yükselen küresel 

rekabet ortamında marka; işletmenin sahip olduğu stratejik bir dokunulmaz değer 

olarak işletmeyi rakiplerinden farklılaştırmaktadır. Bu açıdan farklılaştırıcı bir değer 

olarak marka, işletmeler için koşulları hızla değişen pazarlarda yüksek pazar payı, 

geniş satış hacmi ve kar anlamına gelmektedir. Günümüz pazarlarının beklenti 

düzeyi yükselen tüketici kesimini memnun edebilmek için güçlü bir marka yaratmak 

işletmeler için bir zorunluluk haline gelmiştir73  

 

Özellikle sanayileşme ile birlikte önem kazanmaya başlayan markalar, 

günümüzdeki global pazar yapısının etkisiyle ortaya çıkan ürün çeşitliliğindeki artış 

ve tüketicilerin bilinçli tüketici olma yolunda attığı adımlar sonucunda daha da önem 

kazanmıştır. Artık standartlaşan ürün, kalite, fiyat gibi unsurlar ve buna bağlı 

stratejiler, firmaların rekabet edebilmeleri için yeterli olmamaktadır. Bu durumda 

firmaların artan rekabet karşısında pazar paylarını koruyabilmeleri ve artırabilmeleri, 

yeni pazarlara girebilmeleri ve yaşamlarını sürdürebilmeleri önemli ölçüde değer 

temelli pazarlama anlayışına, markalarına, markaları ile ilgili olarak geliştirdikleri 

stratejilere bağlı olmaktadır.74 

 

Rekabet ortamında ayakta kalma mücadelesi veren işletmeler için bir yatırım 

konusu ve bir kazanç unsuru haline gelen markanın işletmeler ve rekabet gücü 

açısından önemini şöyle ifade edebiliriz: 

 

Marka, fiyat ve maliyet avantajı kazandırmaktadır: Belli bir markayı tercih eden 

tüketicilerde zamanla markaya karşı bağlılık gelişir. Talebin fiyat elastikiyeti sıfıra 

                                                 
72 Müge Arslan, Ercan Gegez, Sahavet Gürdal. (2001). “Kurumsal Kimlik, Kurumsal İmaj Markanın 
Yaratıcısı mıdır?”,  6. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildirileri, Erzurum, ss.110. 
73 Çağatay Ünüsan, Serdar Pirtini, Osman Faik Bilge, (2004). “Tüketicilerin Satın Alma Davranışları 
Açısından Marka, Mağaza ve Franchısıng Sistemi İlişkisini İncelenmesi Üzerine Bir Araştırma” 
Erişim: 20.05.2008 .http://www.ampd.org/sektorel_bilgiler/tuketici.doc  
74 Aykut Bedük, (2003), “Marka İmaj ve İhracata Etkileri”, Dış Ticaret Dergisi, DTM, Nisan Sayısı,  
Erişim26.05,2008 http://www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/TanitimKoordinasyonDb/marka.doc 
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yaklaştığından firma, markasına sadık tüketiciler sayesinde rakiplerine oranla daha 

kolay fiyat belirleyebilir.   Böylece marka,   fiyat karşılaştırmasını azaltmış olur. 

Üretici, markası ile rakiplerinden farklı fiyat koyma olanağına kavuşur. Birçok 

işletme fiyat dışı rekabeti tercih eder.75. 

 

Marka, işletmenin pazar payını korumaktadır: Tüketicilerin zihinlerinde 

oluşturdukları belirgin bir imaj ve ayırt edebilme özelliklerinden dolayı markalar 

işletmelere pazar paylarını koruma fırsatı sunar. Özellikle güçlü markalar 

tüketicilerde bağlılık yaratmak suretiyle ürünün kaderini kontrol edebilmekte ve 

pazar paylarını sürekli artırmaktadır.76  

 

Marka, kalite göstergesidir: Marka tüketiciye ürüne ilişkin kılavuzluk eder, kalite 

beklentisi verir ve böylelikle satın alma karar sürecinde onlara yardım ve destek 

sağlar. Tüketiciler alışverişlerinde standart kalite ve hizmet garantisi içerdiği 

varsayımıyla hata riskini azalttığı için markalaşmış ürün ve firmaları markalaşmamış 

ürüne ve firmalara tercih ederler. 

 

Marka, talep yaratmada ve satışları artırmada etkili olmaktadır: Marka, talep 

yaratmada, işletme isminden ve malın niteliklerinden daha etkili olur. Marka, 

tüketiciye güven verir. Tüketiciler satın alma kararlarında markalı ürünleri markasız 

olanlara tercih etme eğilimindedir Bu ise firmanın rakiplerine kıyasla ürününe olan 

talebi ve dolayısıyla satışları artırır. Ayrıca markası sayesinde talepte istikrar 

sağlayabilmiş bir firmanın siparişleri de belirli bir düzene girer. Böylece siparişleri 

karşılama maliyeti de en az düzeye düşer.77  

 

                                                 
75 Ruziye Cop, Mustafa Bekmezci, (2005), “Marka ve Bilinirliği Yüksek Markalı Çamaşır 
Deterjanı Üzerine Bir Uygulama.” Ticaret ve Turizm Eğitim Fakültesi Dergisi Sayı: 1, Erişim 
20.05.2008, http://www.ttefdergi.gazi.edu.tr/makaleler/2005/Sayi1/66-83.pdf 
76 Yavuz Odabaşı, Mine Oyman, (2002), Pazarlama İletişimi Yönetimi. Mediacat, 2. Baskı, 
Eskişehir, s.361 
77 Müge Leyla Yıldız, (2004), Marka Yönetimi ve Rekabet Üstünlüğü Yaratmada Markanın 
Önemi Üzerine Bir Araştırma, Yüksek Lisans Tezi, Marmara Üniversitesi Sosyal Bilimler 
Enstitüsü, İstanbul, s. 16. 
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Marka, işletmenin piyasa değerini artırmaktadır: Bir işletmenin piyasa değeri 

çok çeşitli hesaplama yöntemleriyle belirlenebilir. Örneğin İnterbrand Marka 

Danışmanlık şirketi ve Capital’in yaptığı bir çalışmaya göre bir işletmenin toplam 

piyasa değeri; maddi varlıklar, marka değeri ve diğer gayri maddi duran varlıklar 

olmak üzere üç temel unsurdan oluşmaktadır. Yine bu çalışmaya göre özellikle lüks 

ürünlerde marka değeri firma değerinin yüzde 70’ine ulaşabilmektedir. Yues Saint 

Lauren, Dolce Gabana ve Escada gibi lüks giyim markalarının sahip olduğu en 

büyük kıymetli varlıkları markalarıdır.78 

 

Marka konusunda danışmanlık yapan bir başka şirket CoreBrand’in CEO’su 

Jim Gregory, dünya çapındaki 47 sektörden 1200 halka açık şirketi kapsayan 

araştırmasında, Brand Power adını verdiği ölçüm sistemine dayanarak bir “Corporate 

Branding Index” (Kurumsal Marka Endeksi) oluşturmuştur. Bu endeks, markanın 

gücü ile finansal performans arasında çok güçlü bir ilişki olduğunu ortaya 

koymaktadır. Gregory’e göre her şirket, marka imajından olumlu etkilenir ve en 

sonunda gerçek etki piyasa değeri ve hisse senedi performansına olur. Gregory’nin 

yaptığı araştırmadan çıkan sonuç tablo 1.6’ da gösterilmektedir.79 

Tablo 1.6. : Marka Gücünün Şirket Hisse Senedi Değerine Etkisi 
Sektörler Değeri etkileme oranı (%)

Kişisel bakım 14.23 

Restorantlar 12.95 

İçecek 12.51 

Bilgisayar 9.00 

Sigorta 5.29 

Konut yapım 3.24 

Elektrik dağıtım 2.17 

Kaynak:Rauf,a.g.e., 
http://www.capital.com.tr/upload/haber/resim/2005/200503%20Images/guclumarka.gif 

                                                 
78 Sedef Seçkin Büyük, (2001), “Markanın Gerçek Gücü”, Capital, Dergisi, Erişim 21.04.2008, 
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=1781 
79 Mehmet Rauf Ateş, (2005), “Güçlü Marka Hisseye De Etkir Mi?”, Capital Dergisi, Erişim, 
21.04.2008, http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=2036 
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Araştırma sonucuna göre; güçlü marka, bütün sektörler için bakıldığında 

piyasa değerine ortalama %5 oranında etki yapmaktadır. Ancak finansal katkı 

sektörden sektöre farklı olmakta ve tüketiciden uzak, alt yapıya yönelik sektörlerde 

markanın finansal performansı düşük düzeylere inmektedir. Örneğin bu oran, elektrik 

dağıtımında yüzde 2.17 iken, bazılarında yüzde 20’ye ulaşabilmektedir. 

 

Marka, bu avantajlarının yanı sıra yeni ürün sunumunda avantaj 

sağlamaktadır. Firmalar, tanınmışlık düzeyi yüksek markaları sayesinde yeni 

ürünlerinin piyasaya sunumunda avantaj kazanmaktadırlar. Çünkü iyi tanınan 

markanın çizmiş olduğu güçlü imajın etkisiyle yeni ürünün kabul edilme süreci 

kısalmaktadır.80 Bu sayede firma pazara sunacağı yeni ürününün tanıtım 

harcamalarını asgari düzeyde tutabilmektedir. Ayrıca marka, pazar bölümlendirmede 

firmaya yardımcı olmaktadır. Firma, pazarı bölümlendirmek ve farklı tüketici 

gruplarının ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla farklı markalar kullanabilmektedir. Bir 

firmanın tek bir motor yağı satmak yerine tüketicilere ihtiyaçlarına göre üç farklı 

kalitede veya markada ürün sunabilmesi gibi81 

 

1.3.2. İşletmelerde Rekabet Üstünlüğü Sağlayan Marka Stratejileri 

 

Kıyasıya rekabetin hüküm sürdüğü günümüz koşullarında çeşitli sektörler 

kendileri için önemli sayılabilecek değişik stratejiler uygulamaktadır. Uygulanan bu 

stratejilerin içinde belki de en önemlisi marka stratejileridir. Bir işletmeye rekabette 

üstünlük sağlayacak başarılı bir marka yönetimi ancak rasyonel kararların alındığı 

etkin marka stratejileriyle gerçekleşebilir.82 

 

İşletmelere rekabet gücü kazandıran marka stratejilerini beş başlık altında 

toplayabiliriz: 

                                                 
80 Işıl Karpat Aktuğlu, (2004), Marka Yönetimi: Güçlü ve Başarılı Markalar İçin Temel İlkeler 
İletişim Yayınları, İstanbul, s. 56 
81  Yıldız, a.g.e., s.16 
82 Bülent Eker, (2005), “Globalleşme Yolunda Tarım Makineleri İmalatında Markalaşma ve 
Markalaşmanın Getirecekleri”, Marka Yönetimi Sempozyumu, Gaziantep, s.33.  
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 1.3.2.1. Hat Yayma 

 

Hat yayma, bir işletmenin aynı marka adı altında ürün kategorisine yeni 

formlar, renkler, içerikler ve değişik ambalajlar ile yeni özellikler eklemesidir. 

Pınar’ın light süt ürünleri, Alo’nun beyazlatıcılı deterjanları gibi. Hat yayma 

sürecinin sağlıklı işlemesi için markanın özünün hala uygulanabilir olması, markanın 

özelliklerinin diğer ürünlere transfer edilebilir olması, değişkenlerin beraber tanıtılıp 

dağıtılabilmesi önem kazanmaktadır.83 

 

Hat yayma, birçok firma için iyi bir marka stratejisi olmakla birlikte, tedbir 

alınmadan oluşturulan fakir ya da kısır marka yayma, marka değerini aşındırabilir ve 

markanın değeri giderek tükenebilir. Nitekim Marlboro, Marlboro Lights, Marlboro 

Medium ve Marlboro Menthol gibi yaklaşık bir düzine çeşidiyle sigara pazarının 

sadece %30’una sahip olabilmiştir.84 

 1.3.2.2. Marka Genişletme 

 

Bu stratejide mevcut bir marka adı, yeni bir ürün kategorisi için kullanılır. 

Sony’nin mobil telefonları ya da Persil’in bulaşık makinesi deterjanları buna örnek 

gösterilebilir. 

 

Bir işletmenin bu stratejiyi uygulamasının bazı avantajları ve dezavantajları 

bulunmaktadır. Öncelikle marka genişleme stratejisi, işletmenin yeni ürün tanıtım 

sürecinde zaman ve para kaybını önler, çünkü mevcut marka zaten bilinmektedir ve 

belirgin bir güven seviyesini ifade etmektedir. Yeni ürün başarılı olursa, bu durum 

markayı güçlendirebilir ve böylelikle ürünün daha çok marka değeri olmasını 

sağlayabilir. Bunun yanı sıra bu strateji, marka bilgisini ve gücünü hafifletme riski 

taşımaktadır. Eğer tüketici markanın belirgin bir ürünü -örneğin çamaşır deterjanını-

çağrıştırdığını düşünüyorsa ve birdenbire bu çağrışım bir giyim veya yazım 
                                                 
83 Şakir Erdem, (2000), Konumlandırma, Marka Stratejileri ve Cep Telefonu Markalarına 
Yönelik Bir Araştırma. Yüksek Lisans Tezi, Marmara Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, 
İstanbul, s.58 
84 Ar, a.g.e., ss.48-49 
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enstrümanına genişletilirse, asıl ürünün yani çamaşır deterjanının satışları bundan 

zarar görebilir. Bu yüzden marka genişleme stratejisi, mevcut marka ve ürünle uyum 

sağlamalıdır. Ayrıca yeni ürün herhangi bir sebepten ötürü başarısız olursa, bu durum 

markanın orijinal ürünlerini olumsuz yönde etkileyebilir. Dolayısıyla işletmeler 

marka genişleme stratejisini uygularken tüm bu hususları göz ardı etmemelidirler.85  

 1.3.2.3. Çoklu Markalama 

 

Çoklu markalamada bir ürün kategorisinde iki ya da daha fazla marka, tek bir 

markadan daha güçlü ve çarpıcı olması düşüncesiyle birleştirilmektedir. 

 

Bu strateji, her bir marka farklı bir pazar bölümü için tahsis edildiğinde 

faydalı bir stratejidir. Bunun avantajı, her markanın her pazar bölümü için tek olması 

ve bir ürünün başarısızlığının ürün hattındaki diğer ürünleri etkileme riskinin 

olmamasıdır. Bununla birlikte çoklu markalamayı kullanan bazı büyük firmalar, bu 

stratejiyi uygulamanın maliyetinin ve karmaşıklığının, bu işin getirilerinden daha 

fazla olabileceğini düşünmektedirler. Örneğin Unilever bugün 1600 markasından 

400’ünü ürün çıkarımı ve diğer firmalara satış yoluyla sisteminden çıkarmaktadır.86 

 1.3.2.4. Yeni Markalar 

 

Çoklu markalama stratejisini kullanan firmalar, yeni bir ürünü mevcut veya 

yeni bir pazarda farklılaştırmak için yeni bir marka yaratma yoluna gitmektedirler. 

 

Yeni markalar kullanma stratejisi, mevcut bir ürün kategorisinde yeni ürünün 

üretilmesi şeklinde olabileceği gibi, yeni bir ürün kategorisinde de uygulanabilir. 

Örneğin otomobil üreten bir işletmede halihazırda lüks otomobiller kategorisi yoksa, 

                                                 
85 Tom Duncan, (2002), “IMC: Using Advertising&Promotion to Build Brands” McGraw-Hill Pres,    

ss.53-55.  
86 Roger Kerin, v.d., (2003), Marketing 7th Edıtıon. McGraw-Hill Press, ss. 310-311 
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bu kategoriye mevcut ürün markalarının taşıyacağı imajdansa, yeni bir marka 

kullanarak imaj oluşturma yoluna gidilebilir.87  

 1.3.2.5. Birlikte Markalama 

 

Birlikte markalamada iki veya daha fazla marka ismi kullanılır, fakat isimler 

ayrı şirketlere ait olmaktadır. Bu stratejinin arkasındaki düşünce, müşteriye her iki 

markadan kaynaklanan değeri sunmaktır. Her bir marka, bir diğerinin marka tercihini 

veya satın alma eğilimini güçlendireceği düşüncesindedir.   Markalar,   adeta 

birbirlerinin sponsoru konumundadır. 

 

Özellikle kredi kartı şirketleri, diğer büyük organizasyonlarla birlikte 

markalama yoluna gitmektedirler. Örneğin Citibank; Amerika Havayolları ve Ford 

şirketleriyle birlikte Mastercard’ı ve Visa’yı birlikte markalamayı tercih etmiştir. Bu 

strateji firmalara, yeni ürün kategorilerine girmelerine ve bu ürün kategorilerinde 

zaten mevcut olan bir marka isminden yararlanmalarına imkan vermek suretiyle 

fayda sağlamaktadır. 

1.3.3. Markalaşma Sürecinde Tanıtım Çalışmaları ve Pazarlama 

Faaliyetleri 

 

Ürün ve hizmetleri pazarlamak; en az üretmek kadar zor ve zahmetli bir iştir. 

Özellikle ülkemizde tanıtım ve pazarlama faaliyetleri, sektörlerde artan rekabet 

olgusu ile birlikte girişimcilerimiz için büyük önem taşımaktadır. 

 

Üretimin kitlesel boyutlara ulaştığı, ürünler arası farklılıkların azaldığı, ikame 

malların çoğalarak rekabeti körüklediği, tüketici kitlesinin gittikçe bilinçlendiği 

günümüzün piyasa koşullarında potansiyel tüketici ve firma arasında artan mesafe ile 

büyük çapta bilgi boşlukları ortaya çıkmıştır. Bu değişmeler ise, markalar hakkında 

sürekli bilgi aktarımını sağlayabilen etkin iletişim stratejilerine duyulan ihtiyacı ve 

                                                 
87 Erdem, a.g.e., s.61 



 63

bu da tanıtım çalışmalarına verilen önemi artırmıştır. Yapılan araştırmalar da tanıtım 

faaliyetlerine verilen önemi ortaya koymaktadır. Araştırma sonuçlarına göre, 

firmaların markaların tanıtılması ve satış hedeflerine ulaşılabilmesinde, tanıtım 

çalışmaları için toplam satış gelirlerinin yaklaşık %10’luk hatta %15’lik bölümünü 

tanıtım bütçelerine aktardıkları görülmüştür88  

 

Tanıtım uygulamalarının çerçevesi belirlenirken; tüketici ile marka arasında 

iletişim kurmaya yönelik tüm araçların tek bir mesaj çerçevesinde ve tek kaynaktan 

yönetilmesi anlayışı önem kazanmıştır. 1990’lı yıllarda güncellik kazanan ve 

‘Bütünleşik Pazarlama İletişimi’ olarak bilinen bu anlayışın temeli; sürekli bir 

planlama sistemine dayanmasıdır. Bu da tüm marka kontakt noktalarının bütünsel 

olarak yönetimini ifade etmektedir. Amaç markayı tüketici zihnine rakiplerden 

farklılık yaratacak şekilde yerleştirmek için tüm iletişim elemanlarının tek bir ses 

verecek şekilde koordine edilmesini sağlamaktır.89  

 

Bütünleşik pazarlama iletişimi aracılığıyla tüketicilerin ürünler ve markalar 

hakkında bilmek istediklerine dönük olarak; satış yerleri, basılı reklamlar, ışıklı 

panolarda sergilenen reklamlar, e-mail, halkla ilişkiler, satış noktası promosyonları 

ve diğer iletişim araçları yoluyla eş zamanlı olarak tüketicide satın alma arzusu 

yaratılmaya çalışılır.90 Bütünleşik pazarlama iletişiminin temel araçlarını; 

• Reklam, 

• Halkla İlişkiler, 

• Satış Geliştirme/Tutundurma, 

• Kişisel Satış, 

• Diğer Tanıtım Çabaları, olarak sıralayabiliriz. 

 
Bütünleşik pazarlama iletişimi uygulamalarının en önemli araçlarından biri 

olan reklam; tüketicilere bir mal ya da markanın varlığını duyurmak ve mala, 

markaya, hizmete olumlu bir tutum yaratmak amacıyla bir ücret karşılığı yapılan 
                                                 
88 Aktuğlu,a.g.e., ss. 153-157 
89 Füsun Kocabaş, Nilay Başok Yurdakul, (2005), “Güçlü Bir Markanın Ardındaki Sinerji Bütünleşik 
Pazarlama ve Marka İletişimi”,  Marka Yönetimi Sempozyumu,  ss.457–463 
90 Ar, a.g.e., ss.117-118 
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pazarlama faaliyetidir. Reklam çalışmaları, ürünün yüksek kalite özelliklerini garanti 

ederek tüketicide marka değeri bilinci yaratmayı amaçlar. Marka değerini yaratan üç 

temel faktör vardır; 

• Reklam Harcaması, 

• Ürün Kalitesi, 

• Pazar Payı. 

 
Herremans, K. Ryans ve Aggaruval, araştırmalarında reklamın diğer 

promosyon tekniklerine göre marka yaratmada ve güçlendirmede daha önemli rol 

oynadığı sonucuna ulaşmışlardır. 

 

Hedef kitlenin tayininde son yıllarda pazarlamanın beşinci P’si olarak 

gösterilen ve önemi giderek artan halkla ilişkiler; işletmenin dışa açılan yüzü olması 

nedeniyle ürün ve/veya markanın algılanmasında ve değerlendirilmesinde önemli rol 

oynamaktadır. Özellikle yeni bir ürünün markalaşmasında halkla ilişkiler 

uygulamaları bu süreci daha hızlandırmakta ve kolaylaştırmaktadır.91  

 

Bir ürünü şimdi almak için gerekli nedenleri sunarak satışı artırmaya yönelik 

olan satış geliştirme; hitap edilen kesime göre 3 temel boyutta incelenebilir. 

Tüketiciye yönelik olanında kupon, eşantiyon ürün, fiyat indirimi, yarışma gibi 

unsurlarla tüketicinin ürünü o an alması sağlanmaya çalışılır. Aracılara yönelik olanı 

ise mevzuat ile yasaklanmıştır. Satış gücüne yönelik olanında ise, organizasyon 

içindeki satış elemanlarının bonuslar,    tatiller,    ödüller gibi formatlarla 

motivasyonlarının artırılması ve satış gücünün daha verimli bir platformda çalışması 

amaçlanmaktadır.92 

 

Kişisel satış yönteminde; mamullerin tanıtımını ve satışını yapacak elemanlar 

potansiyel alıcılarla yüz yüze gelerek mamullerini tanıtırlar ve alıcıları satın almaya 

                                                 
91 Mustafa Fedai Çavuş, Necip Fazıl Yılmaz, (2005), “Marka Yaratma Sürecinde Halkla İlişkiler” 

Marka Yönetimi Sempozyumu, Gaziantep, s.43 
92 Mahir Çipil, (2003), “Türk Sigortacılık Sektörünün Pazarlama Karması”, Hazine Dergisi, Sayı:16, 

s.14  
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ikna etmeye çalışırlar. Kişisel satış yönteminde reklamdan farklı olarak kişisel bir 

ilişki vardır. 

 

Diğer tanıtım çabaları olarak; ambalaj, sponsorluk, e-ticaret ve satış yeri 

uygulamaları gibi etkinlikler de markanın hedef tüketici ile etkileşiminde rol 

oynamaktadır. Özellikle sponsorluk, marka yönetiminde en fazla kullanım alanına 

sahip bir uygulamadır.93 

1.3.4. Markalaşma Sürecinde Tasarımın Rekabet Gücüne Etkisi 

 

Ürün ve firma rekabetinin her geçen gün arttığı günümüz pazarlarında 

ürünlerini rakiplerinden farklılaştırmak için firmalar yeni yöntemler geliştirmek 

zorundadır. Fiyat ve kalite yoluyla ürün farklılaştırma gibi küresel pazarda standart 

bir nitelik kazanan ve ürünleri pazarda farklılaştırma işlevlerini artık yitiren 

geleneksel yöntemler ayırt edici özelliklerini kaybediyor. Bu gelişmeler, ürünlerin 

farklılaştırılmasında etkin bir araç ve bir rekabet unsuru olarak endüstriyel tasarımı 

öne çıkartmaktadır. 

 

Çoğu zaman markayı geliştiren ve farkındalık yaratarak markayı bir dünya 

markası haline getiren tasarım güçleridir. Pek çok dünya markası görsel kimliğin 

oluşturulmasında tasarıma büyük önem vermekte ve hatta stratejik değişimler 

yaparak pazar paylarını genişletmektedirler. Ülkemizden marka tasarımına güzel bir 

örnek olan Arçelik, eski logosundaki siyah ve beyaz renkleri kırmızı ve beyaz renk 

dizaynı ile ve yazı stilini de çağdaş bir tasarım ile değiştirmiş ve böylece firmanın 

görsel imajı güçlenmiştir.94 

 

Günümüzün amansız rekabet ortamında firmaların ayakta kalması için 

farklılaşma zorunlu görülmektedir. Bu anlamda firmalar için bir rekabet avantajı 

haline gelen farklılaşmanın en etkin ve önemli aracı tasarım olmaktadır. 

 

                                                 
93 Aktuğlu, a.g.e., s.189 
94 Ar, a.g.e., s.77 
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Tasarımın, ürünleri bütünsel olarak farklılaştırma niteliği can alıcı bir rekabet 

unsurudur. Tasarım yoluyla katma değer yaratmak, farklılaşmak marka yaratmanın 

ve markayı geliştirmenin temelini oluşturur. Özellikle düşük fiyata dayalı stratejiler 

izleyerek pazara giren fason üreticilere karşı küresel pazarlarda kalıcı olabilmek 

ancak markalaşmayla mümkündür. Fason üretimle yapılan ihracat düşük kar marjları 

ve her yıl piyasaya daha düşük fiyatlarla giren yeni fason üreticiler nedeniyle ulusal 

rekabet gücü için kalıcı bir temel oluşturamaz. Bu nedenle tasarım yoluyla marka 

geliştirme ulusal rekabet gücü açısından vazgeçilmez bir unsurdur. 

 
Tasarımın, bir ürünü tüketici gözünde beğenilir ve tercih edilir kılan 

özelliklerin belirlendiği bir süreç olması ve bu süreçte verilen kararların ürünün 

üretim ve satış sonrası maliyetlerini de belirlemesi ürün tasarımının stratejik bir 

rekabet faktörü olarak değerlendirilmesine yol açmıştır. Yani ürün tasarımı sürecinde 

verilen kararlar, ürünün pazardaki satış fiyatını etkilediği gibi satış sonrası 

kullanımında ortaya çıkabilecek (tamir, bakım masrafları vb.) maliyetleri de etkiler  

1.3.5. Karı Artırmanın Yolu Olarak Markalaşma 

 

Ülkemizdeki işletmelerin önemli bir kısmını küçük ve orta ölçekli işletmeler 

oluşturmasına rağmen katma değerin sadece küçük bir oranı KOBİ’ler tarafından 

sağlanmaktadır. 

 

Günümüzde Türkiye’de bulunan KOBİ’ler klasik üretim yöntemleri ile katma 

değeri düşük ürünler ve sadece fiyat ve kalite stratejisi kullanarak rekabet etmeye 

çalışmaktadır. Bu, KOBİ’lerin içinde bulundukları bir açmazdır. Bu açmazdan çıkış 

yolu; katma değeri yüksek, kaliteli ve farklı ürünlerin üretilmesi yoluyla karlılığın ve 

verimliliğin, dolayısıyla rekabet gücünün artırılmasıdır. 95  Bu anlamda markalaşma 

firmaların karlılığını artıracak önemli bir araç olarak değerlendirilmektedir. 

 

                                                 
95 Zaim, a.g.e., 
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Ürününü yurt içinde ya da yurt dışında tanınmış ve güvenilir bir marka haline 

getirmiş irili ufaklı tüm firmalar, kendilerinden daha fazla üretim hacmi ve istihdamı 

olan ama markalaşamamış firmalardan çok daha yüksek kar marjları edip, markaları 

üzerinden büyük bir artı değer yaratmış olmaktadırlar.96 

 

Dünyada güçlü ve para kazanan firmalara bakıldığında markalaşmanın önemi 

daha iyi anlaşılmaktadır. Örneğin dünyada marka değeri bakımından sıralamada ilk 

on’a giren firmaların marka değeri onlarca milyar dolar tutarındadır ve bu miktarlar 

Türkiye bütçesini katlama noktasına gelmektedir.97 Marka, pazarda tutunduğu 

takdirde satıcısına sadık müşteri edinme imkanı sağlamaktadır. Belli bir markayı 

tercih eden tüketiciler, sürekli markaya bağlı kaldıklarında firma, markasına sadık 

tüketiciler sayesinde sürekli gelir sağlayabilmekte ve kar marjını koruyabilmektedir. 

 

Marka bilincine ve sadakatine sahip olan tüketiciler, ürünün fiyatındaki 

değişmelere karşı daha az duyarlı olmaktadır Böylece firma, fiyat kontrolünü elde 

tutarak kar marjını yükseltebilmektedir. Uluslar arası danışmanlık firması 

McKinsey’in yaptığı araştırma da bu yargıyı destekler niteliktedir. Yapılan araştırma, 

güçlü markaların zayıf markalardan yüzde 19 daha fazla fiyat avantajına sahip 

olduğu sonucuna ulaşmıştır. Güçlü bir marka yaratarak gıda ve içecek ürünlerinde 

yüzde 1, finansal hizmet sektöründe yüzde 10, otomobilde yüzde 20 oranında fiyat 

avantajı yakalamak mümkündür. Bu oran sağlık hizmetlerinde yüzde 47’ye, 

bilgisayar ve elektronik cihazlarda yüzde 52’ye kadar yükselebilmektedir. Tüketiciler 

“markasız” bir bilgisayara 2 bin dolar ödemeye razı olurken, aynı niteliklere sahip 

markalı bir bilgisayara 3 bin 40 dolar ödemeyi kabullenmektedir.98 

 

Güçlü bir markanın en temel özelliği kendisine sadık bir tüketici kitlesinin 

olmasıdır. Stratejik açıdan marka sadakatini oluşturmayı başarabilmiş bir marka, kar 

marjını yükseltmenin yanı sıra pazara yeni rakiplerin ve ürünlerin girişini de 
                                                 
96 Markalaşma Kültürü,(2005), Erişim 24.05.2008, http://www.kobitek.com/makale.php?id=43 
97 Filiz Yalçın Tılfarlıoğlu, Semih Tılfarlıoğlu, (2005), “Portalin Örneğinden Yola Çıkarak Küçük ve 
Orta Sanayinin Markalaşması ve Krizde Marka Yönetimi”, Marka Yönetimi Sempozyumu, 
Gaziantep, s.533. 
98 Mustafa Taştan, (2006), “Strateji, Stratejik Yönetim ve Strateji Türleri: Farklılaşma Stratejisi” 
    Erişim, 11.05.2008 http://www.humanresourcesfocus.com/konu5_1.asp 
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engelleyebilmektedir. Marka bağımlılığı olan tüketiciler, rakip markalara göre ucuz 

ya da pahalı değerlendirmelerine gitmeden markayı satın almaya devam etmektedir. 

Böylece marka sadakati, markanın satın alınma sıklığını artırmış olmaktadır.99 

1.3.6. Marka Yöneticisinin Markalaşmadaki Rolü ve Önemi 

 

Günümüz pazarlarında rekabetin artması ve pazarlama yönetimi 

uygulamalarında yapılabilecek hataların maliyetleri artırması gibi nedenlerden 

dolayı, marka yöneticisi, bağlı bulunduğu işletmenin sağlıklı gelişimi açısından 

giderek daha fazla önem kazanmaktadır. 

 

Çeşitli kaynaklar, 1927’de ABD’de Procter&Gamble firmasında satışları 

düşen bir ürün için yapılan görevlendirmenin ilk marka yöneticiliği uygulaması 

olduğunu göstermektedir. Ülkemizde ise marka yöneticileri 1970’li yıllarda Unilever 

firmasında, daha sonra da ilaç firmalarında görevlendirilmeye başlamıştır. Marka 

yöneticisi, genel bir ifadeyle belirli bir ürüne ilişkin marka kimliği ve farkındalığı 

yaratmak üzere pazarlama planları geliştirme ve uygulama sorumluluğuna sahip olan 

kişidir. Marka yöneticilerinin çalışmaları genel olarak marka imajını güçlendirmeye, 

markasını lider marka pozisyonuna getirmeye ve bu pozisyonu korumaya, global 

markalar yaratmaya ve müşteri portföyünü geliştirmeye yöneliktir.100 

 

Marka yöneticisi bir işletmenin tüm pazarlama etkinliklerinde merkezi 

koordinatör görevini görür. Bir marka için taktiksel ve stratejik sorumluluk üstlenen 

marka yöneticisinin, markanın kimliği ve konumu ile ilgili sorumluluk almak, gerekli 

yatırımları yaparak bu kimliğin korunmasını ve tüm medya çabalarının bu kimlik ile 

tutarlı olmasını garantilemek gibi sorumlulukları vardır.101 Marka yöneticisinin rolü; 

ürünle ilgili planlar yapmak, bu planların uygulanıp uygulanmadığını gözlemek, 

                                                 
99 Ercan taşkın, Habibe Yelda Şener, (2005), “Uluslar arası Giyim Pazarında Marka Oluşturma 

Süreci”,  Marka Yönetimi Sempozyumu, Gaziantep, s. 398. 
100Gülin Halilçolar, (2003), “endi Markanızı Yaratın”, Erişim 28.04.2008, 
http://www.grafiturk.com/modules.php?name=News&file=article&sid=95 
101 Aktuğlu, a.g.e., ss. 5-66 
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sonuçları izlemek ve bu konuda düzenleyici önlemler almaktır.  Genel olarak marka 

yöneticisinin sorumluluklarını şöyle sıralayabiliriz102: 

• Marka ile ilgili satış, kar ve pazar payı hedeflerine ulaşabilmek için 

uzun dönemli rekabetçi stratejiler geliştirmek, 

• Satış tahminleri yapmak, yıllık planlar ve bütçeler hazırlamak, 

• Reklam metnini ve kampanyasını hazırlamak için reklam ajansı ile 

birlikte çalışmak, 

• Müşteriler ve potansiyel müşteriler, aracılar, rakipler, ürünün 

performansı, yeni fırsatlar ve olası problemler hakkında sürekli olarak bilgi 

toplamak, 

• Ürün için bir firmanın satış gücünden ve aracılardan destek sağlamak, 

• Mevcut ürünleri geliştirmek ve yeni ürünler ortaya çıkarmak için yollar 

bulmak. 

1.3.7. Toplumların Sosyo-Kültürel Yapılarının Markalaşmaya Etkisi 

 

Tüketicilerin kitlesel özelliklerinin çoğunlukla ortadan kalktığı küresel 

değişim çağında, tüketicilerin farklı kültürel yapılara ve yaşam biçimlerine 

yönelmesi tüketim kalıplarında ve ürün/marka yaşam süreçlerinde önemli 

değişmelere yol açmıştır.103 

 

Sosyo-Kültürel farklılıklar göz önüne alınmadan pazara girmeye çalışan bir 

çok ürün, pazarlama kitaplarına hatalar diye konu olmuştur. Örneğin Japonya’da 

dörtlü kutularda satılan ürünlerin, dördün ölüm anlamına gelmesinden sonra 

satılamaması gibi. 

 

Marka imajını başarılı kılmak ve uluslar arası arenada markalarını 

yönetebilmek amacıyla yöneticiler, uluslar arası pazar içerisinde kültürel ve sosyo-

ekonomik farklılıkların olduğunu bilmek zorundadır. Birçok işletme yönetimi, 

tüketici istek ve alışkanlıklarının farklı olduğunu göstermektedir. Örnek olarak 
                                                 
102 Yıldız, a.g.e.,s.82 
103 Tanaçar, a.g.e. 
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ABD’li araba sahipleri arada bir garaja yağ damlamasından rahatsız olmadıkları 

halde, Japon araba sahipleri bu işten çok fazla rahatsız olmakta ve bu durumu 

işletmeye şikayet etmektedirler. Kültürel istekler dolayısıyla işletmeler mal veya 

hizmetlerinde önemli değişiklikler yapabilmektedirler. Procter&Gamble, çamaşır 

makineleri ile ilgili olarak birçok sorunla karşılaştı. Fransızlar çamaşır makinelerini 

üstten doldurmayı, İngilizler önden doldurmayı tercih etmektedirler. Almanlar hızlı 

kurutma yapan makineleri tercih ederken, İtalyanlar yavaş kurutanları tercih ederler 

ve güneşin kurutma işini yapmasını isterler. ABD işletmeleri malları üretirken kendi 

ülkelerindeki insanların özellikle ev kadınlarının satın alma alışkanlıklarını dikkate 

almaktadır.104  

 

Örneklerden de anlaşıldığı gibi sosyo-kültürel farklılıklar ürün ve/veya 

markaların yaşamını etkileyen çok önemli bir etkendir. Ürünlerin kültürel 

farklılıklardan etkilenmemesi için ürün pazara girmeden önce girilecek pazarın 

kültürü, tüketim alışkanlıkları, batıl inançları gibi bir takım kriterler göz önünde 

bulundurulmalıdır. 

 

                                                 
104 Ar, a.g.e., 154 
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İKİNCİ BÖLÜM 

AYAKKABI SEKTÖRÜ 

 

2.1. AYAKKABI SEKTÖRÜNE GENEL BİR YAKLAŞIM 

İnsan giyiminin vazgeçilmez bir parçasını üreten ayakkabı sektörü dünya 
imalat sanayinde önemli bir yere sahiptir. Çalışmanın bu bölümünde sektörün tanımı 
ve kapsamı açıklandıktan sonra, Dünya, AB, Türkiye ve Konya’da ayakkabı üretim, 
tüketim ve ticareti incelenecektir. 

2.1.1. Sektörün Tanımı 

Çorap dışında ayağa giyilen her şey olarak tanımlanan ayakkabı, kullanımı 

sırasında çok çeşitli etkilere maruz kalan ve farklı ortam ve koşullarda kullanılan bir 

giyim eşyasıdır. Ayağı koruyucu özelliğinin yanı sıra, günümüzde şekil, renk ve 

görünüm açısından kıyafeti tamamlayıcı bir unsur olarak kabul edilen ayakkabı, en 

önemli tüketim mallarındandır.105 

Ayakkabı, üretiminde kullanılan malzemeye veya kullanılan tüketici grubuna 

göre farklı şekillerde sınıflandırılan bir üründür. Ayakkabılar kullanıcılar açısından 

kadın, erkek, çocuk ve bebek ayakkabıları, spor ayakkabılar, sandaletler, terlikler ve 

ev ayakkabıları şeklinde sınıflandırılmaktadır. 

Ayakkabının üretiminde dış tabanı ve yüzünde kullanılan malzemeler çok 

çeşitli olduğu için, diğer bir sınıflama da bu açıdan yapılmaktadır. Dış taban, deri, 

plastik,   kauçuk,   tahta,   mantar veya başka bir malzemeden olabilmektedir. 

Ayakkabının yüzünde ise, deri, sentetik deri, plastik, kauçuk veya dokumaya elverişli 

malzemeler kullanılabilmektedir.106 

                                                 
105 Gülay Budak, Kaan Yaralıoğlu,  (1993) Ayakkabı Sektörünün İhracata Yönlendirilmesi, İzmir 
Ticaret Odası Yayınları, s. 1 
106Tamer Kayacıklı, Sibel Özman, (2000), Macaristan ve Çek Cumhuriyeti Ayakkabı İhracat 
Araştırması, İstanbul Ticaret Odası Yayınları, Yayın No: 1999/76, s.45 
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2.1.2. Sektörün Kapsamı 

Ayakkabı sektörü, insan giyiminin vazgeçilmez bir parçasını üretmektedir. 
Giyim ürünleri üreten diğer sektörler gibi, moda ile etkileşim içindedir. Bu nedenle 
tasarım ve yaratıcılık, sektör için vazgeçilmez işlevlerdir. Katma değeri yüksek 
ürünün moda ve markalı olma zorunluluğu, tasarım ve yaratıcılığı öne 
çıkarmaktadır.107 

 
Ayakkabı işkolu, ayakkabı üretenler ve bunlara girdi sağlayan yan sanayi 

işletmeleri ile ayakkabı üreten ana işletmeye fason olarak hizmet veren firmaları 
kapsamaktadır. Ayakkabı işkolu şematik olarak şekil 2.1’de gösterilmiştir. 

Şekil 2.1. : Ayakkabı İşkolu 

 

                                                 
107 İSO, (2004), Deri ve Deri Ürünleri, Ayakkabı, Ayakkabı Yan Sanayi ve Suni Deri Sektörü, 
Avrupa Birliği’ne Tam Üyelik Sürecinde İstanbul Sanayi Odası Meslek Komiteleri Sektör Stratejileri 
Geliştirme Projesi, İstanbul Sanayi Odası Yayınları, s. 38 

AYAKKABI 
İŞKOLU 

A) Üretici İşletmeler 

Ayakkabı Üreten 
İşletmeler 

B) Pazarlama Kanallarında 
yer Alan Aracı İşletmeler 

İç ve Dış Pazara 
Yönelmiş İşletmeler 

Dış Pazara 
Yönelmiş İşletmeler 

İç Pazara Yönelmiş 
İşletmeler 

Tamamen Makineleşmiş  

Yarı Makineleşmiş  

El Aletleri ile Üretim Yapan  

Kaynak: DPT 8. Kalkınma Planı, Şekil Yazar Tarafından Oluşturulmuştur. 



 

 

73

Sektör, girdileri itibari ile deri, tekstil, metal, plastik gibi birçok diğer işkolu 
ile ilişkili içindedir. Ayakkabı üreten işletmeler üretim teknolojileri açısından 
tamamen makineleşmiş işletmeler, yarı makineleşmiş işletmeler ve el aletleri ile 
üretim yapan işletmeler olarak üç grupta tanımlanmaktadır. Tamamen makineleşmiş 
işletmelerde üretimin tamamı, bir fabrika sistemi içinde makine kullanılarak 
yapılmaktadır. Yarı makineleşmiş işletmelerde, kısmen makine kısmen el aletleri 
kullanılarak üretim yapılmaktadır. El aletleri ile üretim yapan işletmelerde ise 
tamamen el aletleri makineleşmiş olsa dahi, el sanatı vasfını korumaktadır. Üretimin 
herhangi bir safhasında el becerisi bir şekilde devreye girmektedir.  

Temel bir ihtiyaç maddesi olan ayakkabıların tüketim açısından herhangi 
alternatifi geliştirilmemiştir. Bununla beraber, kişisel zevklere, ihtiyaca ve bütçeye 
göre değişen görünüm ve özelliklerde ayakkabıların tüketimi söz konusu 
olduğundan, doğal olarak farklı çeşitlerde ayakkabılar üretilmekte ve ithal 
edilmektedir. Alternatif ürün gelişmesi açısından ciddi bir zarar tehdidinin olmadığı 
anlaşılmaktadır. 

Ayakkabı sektörü, emek yoğun üretim yapılan bir sektör olması nedeniyle 
önemli ölçüde istihdam yaratmaktadır. Ayakkabı sektörü, yan sanayileriyle de 
önemli istihdam yaratmaktadır. Ayakkabı üretim sürecinin geleneksel aşamalarını 
oluşturan kalıp hazırlanması, kalıp üretimi ve saya dikimi işlemlerini gerçekleştiren 
ve fason üretim yapan işletmelerdeki işgücü de değerlendirildiğinde ayakkabı 
sektörünün yarattığı istihdamın boyutları daha da genişlemektedir. 

Sektörün incelenmesi sonucunda kalite ve fiyat açısından alt dilimi oluşturan 
ürünlerin üretimini gerçekleştiren işletmelerin önemli ölçüde istihdam yarattığı 
anlaşılmıştır. Düşük fiyatlı ithal ürünlerin bu kesimler üzerinde yıkıcı etkileri olduğu 
ve sektörün bu kesimindeki istihdam ve üretim değerlerinde düşüşler olduğu 
görülmektedir. Sektörün diğer önemli bir kesimini de daha kaliteli ve pahalı ürünler 
üreten ve sektördeki bir üst dilimi oluşturan, ihraç pazarlarında da kısmen rekabetçi 
olabilen işletmeler oluşturmaktadır. Bu işletmeler yeni ürünler geliştirebilen, 
ürünlerini yurt dışında pazarlayabilen, uygun çalışma koşullarına, yönetim anlayışına 
sahip işletmelerdir. 
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İnsanlar için temel bir ihtiyaç halini alan ayakkabı, kişilerin giyimlerinin 
tamamlayıcı bir unsuru olarak da göze çarpmaktadır. Sürekli olarak değişik stilde ve 
daha fazla çeşitte ayakkabı arayan tüketiciler, isteklerini karşılayan ayakkabı 
bulamamaktan yakınmaktadır. Diğer taraftan düşük fiyat ve yüksek kalite, tüketici 
talebini belirleyen temel etken olmaktadır. 

Moda ve tüketici talebinde yaşanan hızlı değişimler, bölgesel ve küçük çapta 
ayakkabı üretimi yapan üreticilerin sektörün değişen yapısına uygun olarak 
üretimlerini geliştirmeksizin varlıklarını sürdürmeyeceklerinin açık bir işaretidir. 

Sektörün fiyat ve kaliteye olan duyarlılığı nedeniyle; üretim, sürekli olarak 
işgücü maliyetinin ucuz olduğu yerlere kaymaktadır. Emeğin nispi olarak pahalı 
olduğu ülkeler talebi yurtdışından karşılamaya çalışmakta ve kalkınmaya bağlı olarak 
da üretim bölgesel değişimlere uğramaktadır. 

 

2.1. DÜNYA AYAKKABI SEKTÖRÜ 

 

Bugün ayakkabı sektörünün arkasındaki itici güçler; pazar, müşteriler ve 

rekabettir. Rekabet maliyet yapısını ve fiyatı belirlemektedir. Dünya ayakkabı sanayi 

fiyatların ve maliyetlerin baskısı altındadır. Ayakkabı koleksiyonları sürekli 

değişirken, ayakkabı modelleri giderek daha ileri teknolojilerin kullanımını 

gerektirmektedir.108 

 

2.2.1. Sektörün Gelişimi 

 

Son elli yıl boyunca dünyada ayakkabı sanayi sürekli gelişme göstermiştir. 

Nüfus artışı ve yaşam standartlarındaki iyileşme ayakkabı talebini iki katına 

çıkarmıştır. 

 

Bugün dünyadaki ayakkabı tüketimi 12 milyar çiftin üzerindedir. Pazar 

ekonomisinin gelişmesi ucuz ayakkabı üretimini ve satışını arttırmış, Avrupalı ve 
                                                 
108 Kayacıklı, a.g.e. s.33 
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Kuzey Amerikalı ayakkabı imalatçılarını zor durumda bırakmıştır. Pek çok firma, 

üretimlerini gelişmekte olan ülkelere transfer ederek, bu ülkelerdeki üreticilerle 

işbirliği yapmıştır. Bugün, sanayileşmiş ülkelerde satılan ayakkabıların %80'i ithal 

edilmektedir.109 

İkinci Dünya Savaşından sonra İtalya, dünyadaki en büyük ayakkabı 

ihracatçılarından biri olmuştur. Günümüzde ise dünya lideri Çin olarak karşımıza 

çıkıyor. Dünya ayakkabı pazarı İtalya, Çin, Almanya, Tayland, Endonezya, Brezilya 

ve Portekiz tarafından paylaşılmaktadır. Japonya, Amerika ve Avrupalı firmalar ve 

alıcılar, gelişmekte olan ülkelerdeki ayakkabı sanayinin farkına vararak, bu 

ülkelerdeki ucuz işgücü avantajından faydalanmak için gerekli teknik bilgiyi buralara 

transfer etmişlerdir. 

2.2.2. Dünya Ayakkabı Üretimi 

 

Bugün 6,7 milyara yaklaşan dünya nüfusuna karşın 2007 yılında tüm dünyada 

toplam 11.099 milyon çift ayakkabı üretimi gerçekleştirilmiştir. 

 

Ülkelere göre farklılık göstermekle birlikte bugün kisi basına yıllık ayakkabı 

tüketiminin ortalama 2 çift olduğunu söylemek mümkündür. Avrupa ülkelerinde ise 

bu rakam 7 ila 9 çift arasında değişmektedir. Söz konusu üretim içinde kıtaların 

payları, Avrupa % 10,9, Amerika % 10,5 ve Asya % 76,8’dir.110 

 

Tablo 2.1. : Dünya Ayakkabı Üretimi (Milyon Çift) 

 

Yıl 2003 2004 205 2006 2007 

Üretim 

(milyon Çift) 

8.921 9.491 10.039 10.562 11.099 

Kaynak: Datamonitör 

                                                 
109 Serap Yazmacıoğlu, (2006), Türk Ayakkabı Sektörünün Avrupa Birliği Karşısında Rekabet 
Gücü, Y. Lisans Tezi, Dokuz Eylül Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, s. 101 
110 Gülsevin Onur, (2008), Ayakkabı Sektör Raporu, İGEME Yayınları, Ankara, s.8 
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2007 yılında 11.099 milyon çift ayakkabı üretimi neticesinde 191.732 milyon 

dolar gelir elde edilmiştir. 
 

Dünya ayakkabı üretiminde Çin, Hindistan, Brezilya Endonezya,  İtalya, 

Meksika, Vietnam, Tayland, Pakistan ve İspanya söz sahibi ülkeler arasında yer 

almaktadır. Dünyada en çok ayakkabı üretimi gerçekleştiren Çin’de 2007 yılında 

yaklaşık 2,5 milyon çift ayakkabı üretimi gerçekleştirilmiş ve neticede 9.055 milyon 

dolar gelir elde edilmiştir. 

 

Tablo 2.2. : Dünya Ayakkabı Üretimi (Milyon Dolar) 
 

Yıl 2003 2004 205 2006 2007 

Üretim 

(Milyon $) 

149.749 158.220 167.842 178.988 191.732 

Kaynak: Datamonitör 

Yüksek iş gücü maliyeti nedeniyle Avrupa ülkelerinde ayakkabı sanayi hızla 

küçülmekte olup dünya ayakkabı üretimi içindeki payları hızla azalmaktadır. Türkiye 

hariç, Avrupa kıtasında 1995 yılında 1.23 milyar çift olan ayakkabı üretiminin, % 

17,8 azalarak 2001 yılında 1 milyar çifte gerilediği tahmin edilmektedir. Bu dönemde 

Avrupa ülkeleri arasında Türkiye, İspanya, Portekiz, Romanya ve Polonya’nın 

ayakkabı üretimi artarken, İngiltere, Rusya, İtalya, Almanya ve Fransa gibi gelişmiş 

Avrupa ülkelerinde üretim azalmıştır. 

Amerika kıtasının dünya üretimindeki payı, Avrupa kıtasına göre, daha küçük 

bir hızla azalmaktadır. Bunun nedeni ABD kıtasında Brezilya, Meksika gibi ayakkabı 

sanayinde güçlü ülkelerin varlığıdır. Dünyanın en büyük ayakkabı ithalatçısı olan 

ABD’de iş gücü maliyetlerinin yüksekliği üretimin azalmasına yol açmaktadır. 

Brezilya öteden beri güçlü olduğu ayakkabı sanayinde üretim artışını devam 

ettirmektedir. Son yıllarda Meksika, ayakkabı üretiminde sağladığı yüksek oranlı 

artışlarla dikkati çekmektedir. Bu artışta büyük ithalatçı olan ABD pazarına yakınlık 

avantajı ile NAFTA’NIN (The North American Free Trade Agreement) sağladığı 

olanaklar etkili olmaktadır. Kolombiya ve Arjantin ise üretimleri bir miktar azalmakla 
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beraber konumlarını aynı düzeyde devam ettirmektedir. Sektörün gelişmesi için 

elverişli koşullara sahip Arjantin’de üretimin artmaması son yıllarda bu ülkede 

yaşanan ekonomik krizlerden kaynaklanmaktadır. 

Asya kıtası 1995–2001 döneminde dünya üretimi içinde payını artıran tek 

kıtadır. Kıtanın payındaki artışta Pakistan, Vietnam, Hindistan ve özellikle Çin’in 

ayakkabı üretiminde sağladığı başarılar etkili olmuştur. Önemli birer ayakkabı 

üreticisi olan Tayland ve Japonya’da bu dönemde üretim azalışı dikkat çekici 

boyutlardadır. Üretimi azalan diğer ülkeler ise Güney Kore, Tayvan, Endonezya, 

Filipinler, İran ve Malezya’dır. Japonya ve Güney Kore’nin gelişmiş ülkeler olması 

nedeniyle üretimin azalması beklenen bir gelişmedir. Tayland, Endonezya, Filipinler 

gibi iş gücü maliyetinin düşük olduğu, nüfus artışının yüksek düzeyde seyrettiği ve 

büyük bir iç pazara sahip gelişmekte olan ülkelerde üretimin azalmasının, kıta 

içindeki diğer az gelişmiş ülkelerin rekabet gücünün, bu ülkelere göre daha yüksek 

olmasından kaynaklandığı düşünülmektedir. 

Miktar bazında dünyada en çok üretim yapan ülke Çin’dir. Çin, dünya 

üretiminin 1995 yılında 4,3 milyar çift ile % 44,7’sini yaparken, 2001 yılında 6,7 

milyar çift ile % 54,6’sını gerçekleştirmiştir. Çin’in orta ve düşük kalitede ayakkabı 

üretiminde yüksek rekabet gücü bulunmaktadır. Çin’deki bu gelişmeye, uzun 

zamandan beri, başta ABD’li ayakkabı üreticileri olmak üzere pek çok üreticinin bu 

ülkede yatırım yapması yol açmıştır. Çin’in büyük bir pazar olması, iş gücü 

maliyetlerinin daha uzun bir süre düşük olarak devam etmesinin beklenmesi ve makro 

ekonomik istikrar, bu ülkeye yabancı sermaye akışını özendirmektedir. Ayrıca, dünya 

ticaretinde önemli bir konumu bulunan Hong-Kong’un Çin tarafından 

devralınmasıyla, Hong-Kong’un dış ticaretteki birikimi de Çin’e önemli rekabet 

avantajı getirmiştir. Son yıllarda Çin’de üretilen ayakkabıların kalitesinde iyileşme ve 

dolayısıyla ortalama fiyatlarında küçük oranlı bir yükselme gözlenmektedir. 

 

Değer bazında da dünyada en fazla üretim yapan Çin’in, dünya üretiminin 

2001 yılında 19,7 milyar dolar ile % 27’sini gerçekleştirdiği hesaplanmıştır. Bu 

üretimin 1995 yılında yaklaşık 12,1 milyar dolar olduğu görülmektedir. Görüldüğü 
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üzere, 2001 yılında ucuz ayakkabı üretimine yönelmiş olan Çin, miktar bazında 

dünya üretiminin yarısından fazlasını, değer bazında ise sadece dörtte birini 

gerçekleştirmektedir. Çin’de üretilen ayakkabıların büyük bölümünü deriden mamul 

olmayan, deri benzeri taklit (imitasyon), plastik, lastik ve tekstil ayakkabılar 

oluşturmaktadır. Çin ile aynı veya benzer kategoride üretim yapan kendi etki 

alanındaki Tayvan, Tayland, Endonezya, Filipinler, Güney Kore gibi Uzak Doğu 

Asya ülkelerinin büyük çoğunluğunda Çin’in rekabeti sonucunda ayakkabı 

üretiminin azalmakta olduğu gözlenmektedir. Bu bölgede sadece Vietnam’ın Çin’in 

rekabetine dayanabildiği ve üretimini hızla artırmaya devam ettiği görülmektedir. 

Dünyada eskiden beri bir ayakkabı ülkesi olarak bilinen ve üretilen 

ayakkabıların kalitesinin yüksekliği ile tanınan İtalya, halen dünyada önemli bir 

üretici olmakla beraber, zaman içinde üretiminin yüksek işgücü maliyetleri nedeniyle 

ve diğer ülkelerin rekabeti sonucunda azaldığı görülmektedir. Kaliteli ayakkabılarda 

İspanya, Portekiz ve orta ve orta üstü kalitede bir ölçüde Brezilya ve Meksika gibi 

ülkelerin rekabeti İtalya’nın üretiminin azalmasında etkili olmuştur. Ayrıca, 

tüketicilerin son yıllarda gündelik ayakkabı ihtiyacını daha ucuz ürünlerle 

karşılamaya yönelmeleri nedeniyle Çin ve Vietnam gibi ucuz ayakkabı üreten 

ülkelerin mallarına talep doğmuş ve İtalya’nın ürettiği kategorideki ayakkabılara 

talep azalmış ve böylece İtalya pazar kaybetmeye başlamıştır. Bu gelişmeler 

sonucunda İtalya’nın üretimi azalma eğilimine girmiştir. 

Halen miktar bazında dünya ayakkabı üretiminde beşinci, değer bazında 

ikinci sırada yer alan İtalya’nın ayakkabı üretimi 1995 yılında 476 milyon çift iken, 

%19,3 azalarak 2001 yılında 384 milyon çifte gerilemiştir. Böylece, İtalya’nın dünya 

üretimi içindeki payı 1995 yılında % 4,8’den, 2001 yılında % 3,1’e düşmüştür. 

İtalya’da üretilen ayakkabıların büyük bölümünü deri ayakkabılar oluşturmaktadır. 

Değer bazında ise 1995 yılında 9 milyar dolar tutarında (dünya üretimindeki payı 

%14,5) üretim yapan İtalya’nın ayakkabı üretiminin 2001 yılında 7,3 milyar dolara 

(dünya üretimindeki payı % 9,9) düştüğü tahmin edilmektedir. 2003 yılında ise 

İtalya’nın ayakkabı üretimi 7,6 milyon euro tutarındadır. Bu gerilemeye rağmen, 
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İtalya, Çin’in ardından dünya ayakkabı ihracatında halen hem miktar hem de değer 

olarak ikinciliğini devam ettirmektedir. 

2.2.3. Dünya Ayakkabı İthalatı 

ITC verilerine göre değer bazında, 2000 yılında 49,6 milyar dolar olan dünya 

ayakkabı ithalatı, yedi yıl içinde % 61 artış göstererek, 2006 yılında 79,9 milyar 

dolara ulaşmıştır. Amerika Birleşik Devletleri dünyadaki en büyük ayakkabı 

ithalatçısı ülke olup, dünya ithalatının yaklaşık % 25’ini gerçekleştirmektedir. 2006 

yılında ABD’nin ithal ettiği ayakkabı tutarı 20 milyar dolar olup; deri ayakkabıların 

ithalat içindeki payı oldukça yüksektir. 

Dünyadaki en büyük ayakkabı ithalatçısı diğer ülkeler sırasıyla Almanya, 

Hong Kong, Fransa, İngiltere, İtalya ve Japonya’dır. Dört AB ülkesinin ayakkabı 

ithalatı, 2005–2006 yılları arasında % 6–10 arasında değişen oranlarda artış 

göstermiş olup Almanya 5,9 milyar dolar, Fransa 5,0 milyar dolar, İngiltere 5,0 

milyar dolar ve İtalya 5,0 milyar dolar değerinde ayakkabı ithal etmiştir. Söz konusu 

ülkelerin dünya ayakkabı ithalatı içindeki payları ise sırasıyla % 7,4, % 6,2, % 6,3 ve 

% 6,3’tür. 

Dünyanın üçüncü büyük ayakkabı ithalatçısının Hong Kong olduğu 

gözlenmektedir. 2006 yılı itibariyle 5,2 milyar dolarlık ayakkabı ithal etmiştir. 

Ancak, önemli bir üretim yapmayan bu ülke söz konusu ithalatı reeksport amacıyla 

yapmaktadır. Hong Kong ithalatının tamamına yakınını Çin’den 

gerçekleştirmektedir. Hong Kong dolaylı olarak Çin ayakkabılarını dünya pazarına 

ihraç etmektedir. 

 

Dünyanın en büyük ayakkabı üreticisi ve ihracatçılarından olan İtalya’nın 

5,05 milyar dolarlık ayakkabı ithalatı yapmasında, kendi tüketimini karşılama amacı 

yanı sıra yurt dışında fason yaptırdığı ürünlerin ithalatı ile reeksport amacıyla yaptığı 

ithalat etkili olmaktadır. Dünya ithalatında dokuzuncu ve onuncu sırada yer alan 

Belçika ve Hollanda’nın ithalat tutarlarının yüksek olmasında, reeksport büyük paya 

sahiptir. Nitekim Belçika dünyanın beşinci büyük, Hollanda ise dünyanın on birinci 

büyük ihracatçısıdır. 
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            Dünya ayakkabı pazarında belirleyici role sahip olan en büyük ilk on ithalatçı 

ülkenin (ABD, Hong Kong, Almanya, İngiltere, Fransa, İtalya, Japonya, Belçika, 

İspanya ve Hollanda) toplam ithalatı, 2000 yılında 39,6 milyar dolar iken % 41,6 

artarak 2006 yılında 56 milyar dolara ulaşmıştır. Söz konusu ilk on ülkenin dünya 

ithalatı içindeki payı ise 2000 yılında % 79,8 iken 2006 yılında % 70 olarak 

gerçekleşmiştir. 

            Dünya ayakkabı ithalatında, 2002–2006 yılları arasında yıllık ithalat artışının 

en hızlı olduğu ilk üç ülke İspanya (% 25), Güney Afrika (% 32) ve Rusya 

Federasyonu (% 46)’dur. 2005–2006 yılları arasında yıllık ayakkabı ithalatının en 

fazla arttığı ülkeler ise Güney Kore (% 25), Güney Afrika (% 18) ve Rusya 

Federasyonu (% 105)’dur. 

            Ayakkabı ithalat vergilerinin, gelişmiş ülkelerde genellikle daha düşük 

oranda, gelişmekte olan ülkelerde ise bu ülkelerin kendi sanayilerini koruma çabaları 

nedeniyle daha yüksek seviyede olduğu görülmektedir. Ayakkabı sanayinde Çin, 

Brezilya, Hindistan, Meksika gibi ülkeler yüksek gümrük tarifeleri 

uygulamaktadırlar. 
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Tablo 2.3. : Dünya Ayakkabı İthalatı (1000 Dolar)111 

 

İthalatçı 
Ülkeler 2006 2005 2004 

2005-
2006 (%) 

artış 

Dünya 
İthalatında 

pay (%) 

Dünya 79 910 900 72 152 397 66 748 468 9 100 

ABD 20 199 990 18 906 886 17 403 243 7 25,28 

Almanya 5 962 208 5 179 458 5 232 330 7 7,46 

Hong Kong 5 249 184 5 384 587 4 959 735 -3 6,57 

İtalya 5 059 259 4 536 023 4 264 466 10 6,33 

İngiltere 5 033 176 4 732 312 4 562 709 6 6,3 

Fransa 5 010 567 4 736 353 4 431 673 6 6,27 

Japonya 3 820 571 3 582 377 3 260 196 7 4,78 

İspanya 2 170 970 1 376 679 1 542 569 17 2,72 

Belçika 2 076 307 2 011 511 1 821 460 3 2,6 

Hollanda 2 021 797 2 039 680 1 503 780 11 2,53 

Kanada 1 551 753 1 367 076 1 223 509 14 1,94 

Avusturya 1 202 977 1 100 675 1 022 095 5 1,51 

Rusya Fed. 1 171 628 574 176 307 272 105 1,47 
Kaynak: ITC (International Trade Center) Databases, Comtrade Statistics  
www.intracen.org/tradstat 

                                                 
111 Onur, a.g.e. s.10 

http://www.intracen.org/tradstat
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2.2.4. Dünya Ayakkabı İhracatı 

 ITC (International Trade Center / UNCTAD / WTO) verilerine göre değer 

bazında, 2000 yılında 37,9 milyar dolar olan dünya ayakkabı ihracatı, yedi yıl içinde 

% 97 artış göstermiş ve 2006 yılında dünya ihracatı 74,7 milyar dolara ulaşmıştır.112 

Dünya ayakkabı ihracatında, Çin lider ülke konumunda olup, 2006 yılında 

21,8 milyar dolarlık ayakkabı ihraç ederek dünya ihracatının % 29’nu 

gerçekleştirmiştir. Bu ülkeyi 9,6 milyar dolarlık ihracatla İtalya, 6 milyar dolarlık 

ihracatla Hong Kong, 5,5 milyar dolarlık ihracatla Vietnam, 2,9 milyar dolarlık 

ihracatla Belçika, 2,8 milyar dolarlık ihracatla Almanya ve 2,3 milyar dolarlık 

ihracatla İspanya izlemektedir. Bu ülkelerin dünya ihracatı içindeki payları sırasıyla 

% 12,9, % 8,0, % 7,3, % 3,9, % 3,8 ve % 3,0’dır.Çin ve İtalya birlikte toplam 28 

milyar dolarla, dünya ayakkabı ihracatının % 42’sini gerçekleştirmektedir. 

Dünya ayakkabı ihracatında, 2002–2006 yılları arasında yıllık ihracat artışının 

en hızlı olduğu ilk üç ülke Çin (% 19), Hollanda (% 20) ve ve Çek Cumhuriyetidir (% 

23). 2005–2006 yılları arasında yıllık ayakkabı ihracatının en fazla arttığı ülkeler ise 

Macaristan, Hindistan ve Belçika’dır. Söz konusu üç ülkenin ihracatları % 18 

artmıştır. 

2006 yılında, Çin’in ayakkabı ihraç ettiği pazarlar arasında 7,6 milyar dolar ve 

% 35’lik payla ABD en büyük alıcıdır. Çin’in ikinci büyük pazarı ise komşusu 

Japonya olup, bu ülkeye 1,5 milyar dolar tutarında ihracat gerçekleştirmiştir. 

Japonya’nın Çin’in toplam ayakkabı ihracatı içindeki payı ise % 7’dir. ABD ve 

Japonya arasındaki bu büyük fark, Çin’in ABD pazarına ne kadar bağımlı olduğunu 

göstermektedir. Çin, üçüncü büyük pazarı olan Rusya Fed.’na 2006 yılında 1,3 milyar 

dolarlık ayakkabı ihraç etmiştir. Hong Kong, Çin ürünlerini tekrar diğer ülkelere 

satan aracı bir ülke konumunda olup; 1,2 milyar dolarlık ayakkabı alımı yapmıştır. 

Çin’in 2006 yılı ayakkabı ihracatının 8,6 milyar dolarlık kısmını yüzü deri 

malzemeden olan ayakkabılar, 7,8 milyar dolarlık kısmını yüzü plastik / kauçuk 

malzemeden olan ayakkabılar oluşturmaktadır. 

                                                 
112 Onur, a.g.e. s.11 
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2006 yılı itibariyle, dünyanın ikinci büyük ihracatçı ülkesi konumunda bulunan 

İtalya’nın 9,6 milyar dolarlık ayakkabı ihracatının 1,2 milyar dolar ( % 12,4) ile en 

büyük kısmını Almanya’ya gerçekleştirdiği görülmektedir. Bu ülkeyi 1,1 milyar 

dolarla Fransa ve 1,0 milyar dolarla A.B.D.’ne yapılan ihracatlar izlemektedir. 

İtalya’nın ayakkabı ihracatının 6,8 milyar dolarlık kısmını (% 70) yüzü deriden 

mamul ayakkabılar oluşturmaktadır. 

Dünyada, Çin hariç büyük ihracatçı ülkelerin tamamının ağırlıklı olarak deri 

ayakkabı ihraç ettikleri ve deri ayakkabı üretiminde uzmanlaşmış oldukları 

görülmektedir. Bu bağlamda, önümüzdeki yıllarda dünya ayakkabı pazarındaki 

rekabetin deri ayakkabı alt sektöründe daha yoğun yaşanması beklenmektedir. 

Tablo 2.4. : Dünya Ayakkabı İhracatı (1000 Dolar) 

İhracatçı 
Ülkeler 

2006 2005 2004 2005- 
2006 

Artış 

Dünya 
İhracatında 
Pay (%) 

Dünya 74 726 340 65 692 438 61 578 345 9 100 

Çin 21 813 380 19 052 503 15 202 612 14 29,19 
İtalya 9 685 622 9 025 798 9 304 815 6 12,96 

Hong Kong 6 024 211 6 144 490 5 698 292 -2 8,06 
Vietnam 5 507 531 4 325 732 4 454 636 12 7,37 

Belçika 2 974 277 2 522 321 1 941 251 18 3,98 
Almanya 2 856 430 2 421 873 2 368 087 13 3,82 

İspanya 2 308 977 1 509 751 2 321 866 5 3,09 
Brezilya 1 966 586 1 984 458 1 903 813 -1 2,63 

Romanya 1 703 177 1 589 037 1 512 494 7 2,28 
Fransa 1 677 839 1 517 875 1 465 506 11 2,25 
İlli                   1 
Hollanda 1 607 206 1 417 640 1 365 895 5 2,15 

Endonezya 1 599 766 1 428 518 1 320 478 12 2,14 

Portekiz 1 595 865 1 239 352 1 651 822 0 2,14 
Hindistan 1 234 676 1 059 225 850 131 18 1,65 

İngiltere 946 242 844 733 773 415 12 1,27 
      
Kaynak: ITC (International Trade Center) Databases, Comtrade Statistics  www.intracen.org/tradstat 

http://www.intracen.org/tradstat
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2.3. AVRUPA BİRLİĞİ AYAKKABI SEKTÖRÜ 

Ayakkabı sektörü; Avrupa Birliği ülkeleri imalat sanayinde önemli bir yere 

sahiptir. Avrupa Birliği’ne üye ülkelerden İtalya, İspanya, Almanya, Belçika, Fransa, 

Hollanda ve İngiltere sektörde söz sahibi ülkelerdendir. 

 

2.3.1. Sektörün Gelişimi 

AB ayakkabı sanayinin gelişimine bakıldığında 1980’li yılların zor bir dönemi 

teşkil ettiği, 1990’lı yılların başlarındaki rasyonelleşmenin ise belli oranda bir 

büyüme sağlamakla birlikte düşük maliyette üretim gerçekleştiren üçüncü ülkelerden 

yapılan ithalatın sektörü etkilediği görülmektedir. 

Artan maliyetler ve ucuz ithalatın yarattığı rekabet, imalatçıları bir yandan 

lüks ayakkabılar, mesleki kullanıma yönelik ayakkabılar ve ortopedik ayakkabılar 

gibi alanlarda uzmanlaşmaya iterken, diğer yandan hariçte işleme ile üretimi 

yurtdışına kaydırmaya da yöneltmiştir. 

AB’de ayakkabı üretimi teknik açıdan ele alındığında bilgisayar destekli 

tasarım (CAD: Computer Aided Design) 1970’li yıllardan itibaren uygulamada 

olmasına rağmen 1980’li yılların sonları ve 1990’lı yılların başlarında yaygın bir 

şekilde kullanılmaya başlamıştır. Bilgisayar destekli tasarım ve bilgisayar destekli 

imalat (CAM: Computer Aided Manufacture) sistemi AB’de ayakkabı imalatçılarının 

rekabet güçlerini korumalarında önemli bir rol oynamıştır. 

AB’de ayakkabı sanayinin yapısı incelendiğinde, küçük işletmelerden oluşan, 

bölünmüş bir yapı ortaya çıkmaktadır. Ayakkabı sanayinin bu özelliğinden dolayı 

ölçek ekonomilerinden faydalanmak pek mümkün olamamakta; bu faktörde ayakkabı 

üreticilerinin faaliyetlerini düşük işgücü maliyetine sahip ülkelere ( Güney Kore, Çin 

ve Tayland gibi) kaydırmalarında rol oynamaktadır. 

Sektörde sermaye yatırımı ve yeni organizasyon yapıları kapsamında izlenilen 

stratejiler ise, talebi anında karşılama, esneklik ve teslim ile ilgili hususlar üzerinde 
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yoğunlaşmaktadır. Avrupalı imalatçılar ucuz ithalatla mücadele etmek için mevcut 

ürün zincirlerini yaygınlaştırmaya çalışmaktadırlar.113 

 
2.3.2. Avrupa Birliği Ayakkabı Ticareti 

Dünya ayakkabı ticaretinde Avrupa Birliği önemli bir yer kaplamaktadır. 

Avrupa Birliği’ne üye ülkelerden İtalya, İspanya, Almanya, Belçika, Fransa, 

Hollanda ve İngiltere hem Dünya ayakkabı ihracatı hem de ithalatında önde gelen 

ülkelerdir. İspanya, Dünya ayakkabı ihracatında önde gelen ülkeler içinde yer 

alırken, Avusturya ve Danimarka Dünya ayakkabı ithalatında ilk sıralarda yer 

almaktadır. Ayrıca 2007 yılında üye olan Romanya Dünya ayakkabı ihracatında ön 

sıralarda yer almaktadır 

 

AB’nin Dünya ile olan ayakkabı ticaretine bakıldığında son on yılda AB’nin 

ayakkabı ithalatının sürekli olarak arttığı, bu artışın özellikle 1999 yılından sonra hız 

kazandığı görülmektedir. 1999 yılında 7,2 milyar euro olan ithalat, 2005 yılında 1999 

yılına oranla %70’lik artışla 12,2 milyar euro’ya çıkmıştır. Ancak ayakkabı 

ithalatında görülen bu artış ihracatta gözlenmemektedir. AB’nin ayakkabı ihracatı 

2001 yılından bu yana sürekli düşüş göstermektedir. 2001 yılında 6,59 milyar Euro 

olan AB ayakkabı ihracatı, 2005 yılında 2001 yılına oranla % 19,3 azalarak 5,52 

milyar euro’ya düşmüştür. Bu düşüşte Uzakdoğu ülkelerinde üretilmekte olan 

ayakkabı ithalatının etkisi büyüktür. 

 

AB ayakkabı ihracatında İtalya ilk sırada yer alırken, onu sırasıyla Belçika, 

Almanya, Hollanda, İspanya, Fransa ve Portekiz izlemektedir. AB ayakkabı 

ithalatında ise Almanya ilk sırada yer almakta, onu sırasıyla, Fransa, İngiltere, İtalya, 

Hollanda, Belçika, İspanya ve Avusturya izlemektedir. 

Avrupa Birliği’nin ayakkabı ithal ettiği ülkelerin başında Çin Halk 

Cumhuriyeti yer almaktadır. Çin Halk Cumhuriyeti AB ayakkabı ihracatının 

%39,4’lük büyük bir bölümünü oluşturmaktadır. Özellikle 2005 yılında ithalata 
                                                 
113 Aylin Alagöz, (1998), Gümrük Birliği Çerçevesinde Avrupa Birliği ve Türkiye’de Deri ve 
Deri Mamülleri Sektörü, İKV Yayınları, No: 152, İstanbul, s.4-5 
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getirilen sınırlamaların kalkması ile Çin Halk Cumhuriyetinden yapılan ithalat %62,1 

oranında artmıştır. Vietnam, Romanya, Hindistan, Endonezya, Brezilya, Tunus, 

Tayland, Bulgaristan ve Fas AB ayakkabı ihracatında ilk sıralarda yer alan ülkelerdir. 

Avrupa Birliği’nin ayakkabı ihraç ettiği ülkelerin başında ise ABD yer almakta, 

toplam ayakkabı ihracatının % 24,7sini oluşturmaktadır. ABD’yi sırasıyla İsviçre, 

Romanya, Rusya, Japonya, Norveç, Kanada, Hong- Kong, Ukrayna ve Hırvatistan 

izlemektedir. 

 

2.3.3. Sektördeki İstihdam Oranı 

Avrupa Birliği ayakkabı sektörü, çoğunlukla yirmi kişinin altında işçi 

çalıştıran küçük işletmelerden oluşmaktadır. Bu işletmeler küçük endüstri 

bölgelerinde yer almaktadırlar. AB ülkeleri arasında farklılıklar bulunmaktadır. 

Almanya ve Fransa’da ayakkabılar en az yüz kişinin çalıştığı büyük işletmelerde 

üretilirken, İspanya ve İtalya’da on ya da daha az kişinin çalıştığı küçük işletmelerde 

üretim yapılmaktadır. 

AB genelinde ayakkabı sektöründe üretim yapan firmalar azalmaktadır. 1999 

yılında 33.350 olan firma sayısı, 2005 yılında 27.371’e düşmüştür. Firma 

sayılarındaki düşüşe paralel olarak, ayakkabı sektöründeki istihdam da azalmaktadır. 

1999 yılında 449.180 olan istihdam sayısı 2003 yılında 361.662’e düşmüştür. Firma 

sayısındaki düşüş üretimde düşüşü de beraberinde getirmektedir. 

2.4. TÜRKİYE AYAKKABI SEKTÖRÜ 

Ayakkabı sektörü Türk imalat sanayi açısından büyük önem teşkil etmektedir. 

Çalışmanın bu bölümünde Türk ayakkabı sektörünün gelişimi incelendikten sonra, 

sektörün üretim, tüketim, istihdam ve dış ticareti ele alınacaktır. 

2.4.1. Sektörün Gelişimi 

Türkiye’de ayakkabı sektörü, yakın tarihine kadar, babadan oğla geçen bir el 

sanatı olarak varlığını sürdürmüştür. 1950 yılından itibaren küçük sanayi görünümü 
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kazanmaya başlamıştır. 1960’lı yıllarda, küçük sanayi yapısı değişmeden devam 

etmiştir. 1970’li yıllarda Sanayileşme çabalarına karşın sanayileşme süreci gerçek 

anlamda tamamlanamamıştır. 1980’li yıllarda, ayakkabı sanayinde, oldukça ciddi 

sayılabilecek makine parkı yatırımları yapılmıştır. Bu dönemde sektörün yaklaşık 

yüzde 15’i sanayileşme sürecini tamamlamıştır. 

1990’lı yıllar, sektörün Pazar arayışlarını yaygınlaştırdığı dönem olmuştur. 

1990’lı yılların başında ihracat, başta Rusya’ya olmak üzere hızlanmış, global krizle 

birlikte iç piyasadaki daralma yüzünden Rusya pazarı daha da önem kazanmıştır. 

1990’lı yılların ikinci yarısında ise Rusya’da yaşanan büyük kriz, Türk ayakkabı 

sanayisini büyük ölçüde olumsuz etkilemiştir.114 İç pazardaki daralma ile birlikte 

ayakkabı sektöründeki şartlar iyice ağırlamıştır. Sektör 2002 yılından itibaren 

yeniden toparlanma sürecine girmiştir. 

Günümüzde ayakkabı sektörü bütünüyle KOBİ’lerden oluşmaktadır. 

Yönetimindeki aile yapısı endüstrileşmeye başlamıştır. Yan sanayinin gelişmesi 

doğrultusunda ayakkabı üretimi, montaj yapan bir organizasyon olma yönünde 

gelişmektedir. Tasarım ve kesim işletme içerisinde yapılmakta, ayakkabıyı oluşturan 

parçalar dış işletmelerde ayrı ayrı ürettirilip satın alınmakta ve ana işletmede 

ayakkabı haline getirilmektedir. 

Tasarım, 1994 yılına kadar yabancı dergilerden yararlanılarak 

gerçekleştirilmiştir. Ancak ilki 1994 yılında Mimar Sinan Üniversitesi öğrencileri 

arasında yapılan Genç Yetenekler Tasarım Yarışması ile Türkiye kendi öz çizgileri 

yolunda ilk adımları atmaya başlamıştır. Başlatılan bu organizasyon sektörde büyük 

ilgi görmüş ve sonuçları sektör temsilcilerini umutlandırmıştır. 

Küçük ve orta ölçekli sanayi işletmelerinin hakim olduğu Türkiye ayakkabı 

sektörü, 1995’li yıllardan sonra çeşitli yollarla ihracat performansını geliştirmek için 

çıkış yolu aramış, dağıtım ve pazarlama alanında dünya ülkelerinin de model olarak 

                                                 
114 DPT, (2000) ,“Deri   ve Deri Mamülleri Sanayi Özel İhtisas Komisyonu Raporu”, Sekizinci 
BeşYıllık Kalkınma Planı, s.118-119 
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kabul ettiği Sektörel Dış Ticaret Şirketini kurmuştur. Sektörel Dış Ticaret 

Şirketlerinin yalnızca üyelerine hizmet vermek zorunluluğu vardır. Bu sebeple dış 

satım, pazarlama ve dağıtım şirketlerini kurmaya başlamıştır. TASD (Türkiye 

Ayakkabı Sanayicileri Derneği), AYSAD (Ayakkabı Yan Sanayicileri 

Derneği),TUAF (Türkiye Umum Ayakkabıcılar Federasyonu) ve TASEV (Türkiye 

Ayakkabı Sektörü Araştırma Geliştirme ve Eğitim Vakfı) gibi kuruluşlar sektörün 

ivme kazanmasında ve örgütlenmesinde önemli rol üstlenmişlerdir.115  Sektörün 

tasarım konusundaki nitelikli eleman açığını karşılamak için Mimar Sinan 

Üniversitesi ve Selçuk Üniversitesi bünyesinde iki yıllık “ Ayakkabı Tasarım 

Bölümü” açılmıştır. 

Sektördeki işletmelerin çoğunluğu İstanbul ve İzmir’de yoğunlaşmıştır. 

Üretici işletmelerin yaklaşık % 50’si İstanbul’da faaliyet göstermektedir. Konya, 

Bursa, Ankara, Gaziantep, Manisa ve Denizli ayakkabı üretiminin yapıldığı diğer 

önemli şehirlerdir.116 

2.4.2. Sektörün Temel Göstergeleri 

Türkiye ayakkabı sektörü dünya ayakkabı sektöründe önemli bir yer teşkil 

etmektedir. Bu bölümde Türk ayakkabı sektörünün üretim, tüketim, istihdam ve dış 

ticaret miktarları incelenecektir 

2.4.2.1. Üretim 

Ayakkabı sektörü, ayakkabı üretenler ve bunlara girdi sağlayan yan sanayi 

işletmeleri ile ayakkabı üreten ana işletmeye fason olarak hizmet veren firmalardan 

oluşmaktadır. Henüz tam anlamıyla bir sanayi kimliği kazanmamış, küçük atölye tipi 

                                                 
115 İSO, 2004, a.g.e., s. 38 
116 Elif Uğur, (2005), Ayakkabıcılık Sektör Profili, İzmir Ticaret Odası Yayınları, s. 15 
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üretim tarzının hakim olduğu bu sektör, emek yoğun özelliği dolayısıyla gelişmekte 

olan ülkelerde istihdamın artışı için önemli bir kaynaktır.117 

Sektörde emeğin üretim faktörleri içerisinde önemli bir yeri olduğundan, 

emeğin ucuz olduğu ülkeler önemli rekabet avantajına sahiptirler. Bugün gelişmiş 

birçok ülkede refah seviyesindeki artış, bir üretim faktörü olan emeğin değerini de 

artırmaktadır. 

Son 25 yıldır, tüm dünyada olduğu gibi, Türk ayakkabı sanayinde de 

makineleşmeye gidilmiştir. Bu gelişmede artan ayakkabı talebini karşılamaktan 

ziyade, emeğin fiyatının sürekli artmasının etkisinin olduğunu söylemek 

mümkündür. Özellikle, Uzakdoğu ülkelerinin ayakkabı üretiminde kaydettiği 

gelişmeler, gelişmiş ülkeler ve Türk ayakkabı üreticilerinin pazar paylarını 

koruyabilmeleri için makineleşmelerini ve üretimlerini emeğin nispeten ucuz olduğu 

bölgelere kaydırmalarını gerekli kılmaktadır.118 

Üretim kapasitesi bakımından Türk ayakkabı sanayi Avrupa’da ikinci 

dünyada dokuzuncu sırada yer almasına rağmen gerek iç pazarda yaşanan talep 

yetersizliği gerekse yeterli seviyede ihracat yapılamaması dolayısıyla üretim 

kapasitesi tam olarak kullanılmamakta, kapasitenin neredeyse yarısı oranında üretim 

yapılmaktadır.119 

Üretimin yüzde 67'si sanayileşmiş işletmelerde, yüzde 33’ ü ise yarı 

sanayileşmiş veya el üretimi yapan işletmelerde gerçekleşmektedir. Terlik dışında 

kalan, birim satış fiyatı daha yüksek ayakkabıların ise yüzde 50'si tam, yüzde 50'si 

yarı sanayileşmiş işletmelerde üretilmektedir. Terlik, spor ve erkek ayakkabı üretimi, 

                                                 
117 Ahmet Ulusoy, “Türkiye Ayakkabı Sanayi ve Dış Ticareti”,  Dış Ticaret Müsteşarlığı Yayınları, 
Erişim:21.04.2008 
http://www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/TanitimKoordinasyonDb/ayakkabi.doc  
118 İSO, 2004, s. 38 
119 Uğur, a.g.e., s. 15 
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çocuk ve kadın ayakkabısı üretimine göre daha gelişmiştir. Teknolojik olarak tüm 

ayakkabı tipleri üretilebilmektedir. 120 

2004 verilerine göre ayakkabı sanayinin toplam GSMH içindeki payı yüzde 

1,4 düzeyindedir. Genel olarak üretim girdilerinin yüzde 30'u ithal, yüzde 70'i ise 

yerlidir.121 

Ayakkabı sektöründe üretimin büyük çoğunluğunun çok sayıda küçük firma 

tarafından gerçekleştirilmesi, sektörün kurulu kapasitesinin gerçekçi olarak 

belirlenememesine neden olmaktadır. TASD'ın verilerine göre sektörün üretim 

kapasitesi 500 milyon çift/yıl olup, kapasite kullanım oranı %40–50 civarında olduğu 

ifade edilmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
120 Ulusoy, a.g.e. s.1 
121 İSO, 2004, s. 38 
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Tablo 2.5. : Özel Sektör Ayakkabı Tesisleri 

 
Kuruluşun Adı Yeri Kapasite 

(Çift/Gün) 
% 

Yeşil Kundura İstanbul 8.500 6,7
Ziylan İstanbul 8.000 6,3
Aymasan İstanbul 8.000 6,3
Mekap İstanbul 10.000 7,9
Kursan İstanbul 5.200 4,1
Aysan İstanbul 5.500 4,3
Özkan İstanbul 4.300 3,4
Dema İstanbul 3.300 2,6
İkpaş İstanbul 3.000 2,4
Mastaş İstanbul 3.000 2,4
Fortiş İstanbul 3.000 2,4
Zaralı İstanbul 2.700 2,1
Zafer İstanbul 2.600 2,0
Ayaksan İstanbul 2.000 1,6
Akmen İstanbul 2.000 1,6
Adela İstanbul 2.000 1,6
Togo Ankara 2.000 1,6
Erkaysan İstanbul 1.700 1,3
Cabani İstanbul 1.500 1,2
Devran İstanbul 1.500 1,2
Kavsan Çorum 1.500 1,2
Beta İstanbul 1.300 1,0
Demireller İstanbul 1.300 1,0
Nacar İstanbul 1.300 1,0
Akınal Gaziantep 3.000 2,4
Bambi İstanbul 3.000 2,4
Bestello İstanbul 2.500 2,0
Bozkaya Manisa 2.000 1,6
Buffalo İstanbul 4.000 3,1
Cahit İstanbul 3.500 2,8
Çavuşoğlu İstanbul 5.000 3,9
Danacı İzmir 3.000 2,4
Guci İstanbul 2.000 1,6
Gözegir İstanbul 2.000 1,6
Nevzat Onay İzmir 2.000 1,6
Mehmet Güler İzmir 2.000 1,6
Topbaş Manisa 5.000 3,9
Ulaş İstanbul 3.000 2,4
TOPLAM  127.200 100,0 

Kaynak: Ömür Genç, (2005), Ayakkabı  Sektör Araştırması, Türkiye Kalkınma Bankası A.Ş. 
Araştırma Müdürlüğü, Ankara, s.7 



 

 

92

 

Özel sektörde faaliyet gösteren belli başlı ayakkabı tesislerinin isimleri, 

kuruluş yerleri ve kapasitelerini gösteren Tablo 1.5’de görüldüğü gibi, Türkiye 

genelinde faaliyet gösteren belli başlı ayakkabı üreticisi 38 firmanın toplam 

kapasitesi 127.200 çift/gün’dür. Özel sektörde faaliyet gösteren 325 ayakkabı 

tesisinin 125 adedi TASD’ne üye olup, bu tesislerin günlük kapasitesi 1.300 çift ile 

36.000 çift arasında değişmektedir. TASD’ne üye özel sektör ayakkabı fabrikalarının 

toplam kapasitesinin 316.000 çift/gün olduğu dikkate alındığında, özel sektöre ait bu 

38 firmanın, sektörün %40,3’ünü oluşturduğu dikkati çekmektedir.122 TASD dışında 

diğer meslek kuruluşlarına kayıtlı olanlar düşünüldüğünde, meslek odaları başkanları 

ile yapılan mülakatlarda kayıt dışı üretimle birlikte yıllık 500 milyon çift ayakkabı 

üretimi yapıldığı düşünülmektedir. 

 

Sektörde son yıllarda askeri ayakkabılar, botlar ve iş ayakkabıları üretiminde 

hızlı bir gelişme göze çarpmaktadır. Uluslararası standartlara uygun üretimin 

gerçekleştirildiği sektörde CE işaretli ayakkabılar AB ülkelerine ihraç edilmektedir. 

Türk Standartlar Enstitüsü tarafından hazırlanan 9 tane ayakkabı standardı 

vardır. Ancak bunların hiçbiri mecburi uygulamada değildir. İhracata dönük çalışan 

üreticiler, alıcılar tarafından talep edilen standarda uygun üretim yapmaktadırlar. 

Türk ayakkabı sanayi ve ayakkabı yan sanayi çevre konularında duyarlıdır. 

 

 

 

                                                 
122 Genç, a.g.e., s.8 
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Tablo 2.6. : TSE Tarafından Hazırlanan Ayakkabı Standartları 

TS 2336 Ayakkabı Kalıbı (Ahşap) 
TS 2946 Bot, Kışlık (Askeri Amaçla Kullanılan) 
TS 5550 Ayakkabılar 
TS 5551 Spor Ayakkabıları 
TS 5552 Hemşire Ayakkabıları 

TS 5553 Ayakkabılar-Numaralandırma 
TS 7640 PVC Sandaletler 
TS 7675 Subay ve Astsubay Kışlık İskarpinleri (Askeri Amaçla Kullanılan) 
TS 7676 Subay ve Astsubay Yazlık İskarpinleri (Askeri Amaçla Kullanılan) 

Kaynak: DPT 8. Kalkınma Planı, Deri İhtisas Raporu, s.121 

2.4.2.2. İstihdam 

Sektörde 300.000 kişinin çalıştığı, bunun 20.000 kişilik grubunun 

sanayileşmiş, kalan 280 000 kişilik grubun ise sanayileşmemiş işletmelerde istihdam 

edildiği varsayılmaktadır. Sektördeki işletmelerin çoğunluğu İstanbul ve İzmir’de 

yoğunlaşmıştır. Üretici işletmelerin yaklaşık % 50’si İstanbul’da faaliyet 

göstermektedir. İzmir, Konya, Bursa, Ankara, Gaziantep, Manisa, Denizli, Adana, 

Malatya, Çorum (İskilip) ayakkabı üretiminin yapıldığı diğer önemli şehirlerdir.123 

2002 Genel Sanayi Sayımına göre ayakkabı ve terlik imalatı sektöründe işyeri 

sayısı 4753 işletme, çalışan sayısı ise 26 954 kişi olarak gözükmektedir. 

Ayakkabı sektörü, köklü bir geleneğe sahip lonca sistemine dayanan ve bu 

sistemin özelliği olan usta-çırak ilişkisini halen devam ettiren bir sektördür. Deneyim 

sahibi eleman istihdamı yoğundur. Özellikle saya dikiminde nitelikli eleman 

istihdamı yüksektir. 

                                                 
123 Onur, (2008), a.g.e. s.1 
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İşgücü eğitimi, işyerinde verilen iş başı eğitimi ve usta çırak ilişkisi ile 

sağlanmaktadır. Formal disiplin içinde meslek okullu işgücü yeni oluşmaya 

başlamıştır. Ancak sektörde sanayileşme sürecinin ihtiyaç duyduğu ara teknik 

eleman eksiği bulunmaktadır. Orta kademe yönetici açığı sektörün bir diğer 

sorunudur. Bu eksikliği gidermek üzere meslek okulları kurulmuştur. Ancak bu 

okullar henüz yeterli değildir. Eğitimin desteklenmesi ve geliştirilmesi 

gerekmektedir. Okullardan yetişen personel nitelik açısından yetersizdir. Meslek 

okullarının altyapısında devlet desteği gerekmektedir.  

Türkiye’de Ayakkabıcılık Konusunda Eğitim Veren Ortaöğretim 

Kurumları124 

• İstanbul/TASEV Ayakkabıcılık Anadolu Meslek Lisesi (Türkiye Ayakkabı 

Sanayii Araştırma, Geliştirme ve Eğitim Vakfı) 

• Ankara/Şükriye Uludağlı Olgunlaşma Enstitüsü 

• Ankara/ Atatürk Meslek Lisesi 

• Konya/ Meram Atatürk Anadolu Meslek ve Meslek Lisesi 

• Erzincan Tercan Endüstri Meslek Lisesi 

• Hatay Merkez Endüstri Meslek Lisesi 

• İstanbul Zeytinburnu Endüstri Meslek Lisesi 

• İzmir Bornova Mimar Sinan Endüstri Meslek Lisesi 

• Van Merkez Endüstri Meslek Lisesi 

• Ayakkabı Anadolu Meslek Lisesi 

Türkiye’de Ayakkabıcılık Konusunda Eğitim Veren Yükseköğretim 

Kurumları (Ön Lisans) 

• Mimar Sinan Üniversitesi bünyesinde sektöre tasarım konusunda nitelikli 

eleman yetiştirmek amacıyla, iki yıllık ayakkabı tasarım programı açılmıştır. 

•   Selçuk Üniversitesi’nde 2006–2007 öğretim yılında  “Ayakkabı Tasarım” 

programı açılmıştır. 

                                                 
124 Esma KILINÇ, (2007), Ayakkabı Sektör Raporu, KTO Erişim:20.03.2008, 
http://www.kto.org.tr/tr/dergi/dergiyazioku.asp?yno=864&ano=67, s.9  
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Sektör istihdam açığının kapatılması içinde Avrupa Birliği hibelerinden 

yararlanılmaktadır. 2007 yılında İşkur Aktif istihdam projeleri kapsamında Konya 

Ticaret Odası ve Konya Ayakkabıcılar Odasının ortak hazırladığı hibe projesi kabul 

görmüş ve 139 bin euroluk hibe alınan projede 3 branşta 320 kursiyerin eğitimden 

geçerek sektöre kalifiye eleman olarak kazandırılmıştır.125 

Türkiye’de Ayakkabıcılık Konusunda Yapılan Diğer AB Projeleri126 

• AB KOSGEB Ayakkabıcılık Eğitim Enstitüsü Projesi: TASEV’in AB hibe 

programları kapsamında, Milli Eğitim Bakanlığı ve KOSGEB ile birlikte 

hazırladığı “AB KOSGEB Ayakkabıcılık Eğitim Enstitüsü projesi 

bulunmaktadır.  

• Trabzon Sanayici ve İşadamları Derneği, Trabzon Organize Sanayi Bölge 

Müdürlüğü ve Kuzey Ayakkabıcılık firmalarının ortak çalışmaları 

sonucunda hazırlanan “Sayacılık Meslek Elemanı Yetiştirilmesi Projesi”: 

Aktif İşgücü Programları Projesi kapsamında, bölgede ihtiyacı hissedilen 

nitelikli işgücünün yetiştirilmesi, işsizliğin önlenmesi amacıyla, Trabzon 

Sanayici ve İşadamları Derneği, Trabzon Organize Sanayi Bölge Müdürlüğü ve 

Kuzey Ayakkabıcılık firmalarının ortak çalışmaları sonucunda "Sayacılık 

Meslek Elemanı Yetiştirilmesi Projesi" hazırlanmış ve kabul edilmiştir. 

• Ayrıca: Dokuz Eylül Üniversitesi Güzel Sanatlar Fakültesi Tekstil Bölümü 

Moda Aksesuar Tasarım Programı özellikle İzmir Bölgesi’nde Ayakkabı Tasarım 

ve Üretiminin gelişmesi adına çalışmalar yapmaktadır. 

 2.4.2.3. İhracat 

Ayakkabı sanayinde sahip olunan avantajlara rağmen, küçük atölye tipi 

üretim biçiminin hakim olması, kalifiye olmayan işgücü, ayakkabı yan sanayii 

girdilerinde standart ve kalite eksikliği ve ithalat rekabeti gibi yapısal sorunlar 

nedeniyle ihracat potansiyeli yeterince değerlendirilememektedir 1990’lı yılların 

                                                 
125 KTO, (2008), “Ayakkabıcılık Sektöründe İşgücünün Yetiştirilmesi ve Modernizasyonu Projesi”, 
İpek Yolu Dergisi, Ocak sayısı, s. 30  
126 Kılıç, a.g.e. s.11 
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başında ihracat, özellikle Rusya pazarı olmak üzere canlanmış ve 1997 yılında 200 

milyon doları aşmıştır. Ancak, daha sonraki yıllarda Rusya’da yaşanan büyük kriz 

Türk Ayakkabı Sanayini de büyük ölçüde etkilemiş, ihracatta düşüş başlamıştır.127 

Sektör 2002 yılından itibaren yeniden toparlanma sürecine girmiş olup; 2002 

yılında 131,8 milyar dolar olan ihracat, 2007 yılında 316 milyon doları yakalamış ve 

bir önceki yıla göre % 33,8 oranında artmıştır. Dünya ayakkabı ihracatı içinde ise 

Türkiye’nin payı % 0,3 olup; bu rakam sektörün dünya ihracatı içinde önemli bir 

yere sahip olmadığını ve yurt içi piyasa odaklı üretim yapıldığını göstermektedir. 

Tablo 2.7. : Türkiye’nin Ayakkabı İhracatı 

YIL DEĞER ( Dolar)
1998 186 276 490 
1999 109 542 360
2000 114 184 806 
2001 126 116 480
2002 131 883 679 
2003 183 779 402
2004 204 747 638 
2005 215 576 433 
2006 236 542 954 
2007 316 650 101 

Kaynak: DTM İstatistikleri (fasıl 64) 

Ayakkabı sektörü ihracatının ürün gruplarına göre dağılımına baktığımızda 

ise değer bazında % 53’ünü yüzü deriden mamul ayakkabıların oluşturduğu 

görülmektedir. 2007 yılında 167 milyon dolarlık yüzü deriden mamul ayakkabı 

ihracatı gerçekleşmiştir. İkinci önemli ürün grubu ise yüzü kauçuk veya plastik 

maddeden diğer ayakkabılar oluşturmakta olup, 2007 yılı ihracatı 58,7 milyon 

dolardır. Yüzü dokuma maddelerinden ayakkabılarda ihracat 28 milyon dolar olarak 

gerçekleşmiştir 

 

                                                 
127 Gülsevin, (2008), a.g.e., s.2 
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Tablo 2.8. : Ürün Gruplarına Göre Ayakkabı İhracatı (Dolar) 

YIL 2005 2006 2007 
Dış tabanı,   yüzü kauçuk ve plastik su 
geçirmez ayakkabılar 

4 013 134 4 770 087 5 752 904 

Dış tabanı,    yüzü kauçuk veya plastik 
maddeden diğer ayakkabılar 

43 134 008 47 337 958  58 702 859

Yüzü deri, tabanı kauçuk, plastik, tabii veya 
suni deri ve kösele ayakkabılar 

106 839 642 115 545 456 167 766 594

Yüzü dokuma maddelerinden,     tabanı kauçuk, 
plastik vb. ayakkabılar 

25 549 970 24 179 255 28 417 455

Diğer ayakkabılar 12 437 274 171 62 261 22 688 815

Ayakkabı aksamı, iç taban,       topuk rampası, 
getr, tozluk, dolak, vb 

23 602 405 27 526 422 33 321 474

Kaynak: DTM İstatistikleri 

2007 yılında ayakkabı ihraç ettiğimiz ülkeler arasında Rusya Federasyonu, 

Romanya, Bulgaristan, İngiltere, Hollanda ve Suudi Arabistan yer almaktadır. 2007 

yılında söz konusu altı pazara 135 milyon dolarlık ihracat gerçekleştirilmiştir. 

Almanya, Yunanistan, Fransa, Irak, İsrail ve İspanya diğer önemli ihraç 

pazarlarımızdır. Ülke bazında ihraç pazarlarımızda çeşitlenme olmasına rağmen 

ayakkabı ihracatımızın daha çok komşu ve çevre ülkelere yapıldığı görülmektedir. 

Buna karşılık büyük miktarlarda ayakkabı ithalatı yapan alım gücü yüksek ve istikrarlı 

olan ABD, Japonya, Kanada ve AB ülkelerine ayakkabı ihracatımızda artış 

sağlanamamıştır. 

2007 yılında bir önceki yıla göre ihracat artışının en fazla olduğu ülkeler ise % 

418 artışla Polonya, % 217 artışla Sırbistan,  % 141 artışla Kazakistan ve % 106 

artışla Makedonya pazarları olmuştur.128 

 

 
 

                                                 
128 Onur, (2008), a.g.e., s.3 
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Tablo 2.9. : Ayakkabı İhraç Edilen Başlıca Pazarlar (Dolar) 
 

ÜLKELER  2003 2004 2005 2006 2007 
Almanya 13 546 974 20 709 327 23 392 559 18 851 279 15 785 827 
Suudi  
Arabistan 

16 390 091 17 305 610 20 719 427 18 137 916 18 080 901 

Yunanistan  8 981 318 14 476 621 15 629 044 15 122 077 17 004 224 
Bulgaristan  4 106 406 9 685 446 13 757185 22 807 429 22 436 624 
Hollanda  6 862 383 9 764 726 12 532 228 11 640 685 18 083 056 
Rusya 
Federasyonu 

 12 547 623 8 054 565 11 655 344 16 908 001 32 044 908 

Fransa   13 228 360 13 744 035 11 493 490 8 549 655 10 017 395 
Irak  5 720 982 9 823 782 10 645 475 12 248 983 14 209 323 
Romanya  4 895 581 5 016 269 10 128 236 15 388 582 26 290 561 
İsrail  9 546 184 7 067 368 9 402 408 7 990 979 8 221 133 
İngiltere  7 069 007 10 712 410 7 663 520 12 729 624 18 272 891 
İspanya  3 126 682 3 569 285 4 716 877 4 776 783 5 676 870 
Libya  7 267 135 4 567 574 4 381 401 2 150 546 1 225 888 
B.A.E 2 076 667 3 719 053 3 767 853 2 326 916 7 090 436 
İtalya  2 569 152 3 469 871 3 533 043 3 521 140 5 613 043 
      
TOPLAM 121 301 999 142 676 530 215 576 433 236 542 954 316 650 101 

Kaynak: DTM 

Ülkemiz ayakkabı sektörü ihracat açısından henüz arzu edilen seviyeye 

ulaşamamıştır. Özellikle İspanya, Portekiz gibi Avrupalı üreticilerle rekabet 

edebilecek büyük bir arz potansiyeli vardır. Ancak bu potansiyel dünyada 

bilinmemektedir. Özellikle İspanya, Portekiz ve İtalya gibi Avrupalı ayakkabı 

üreticisi ülkelerle rekabet etmemiz için sektörün, firmaların ürünlerimizin tanıtımının 

yapılması gerekmektedir. Türk ayakkabı firmaları yeni pazar arayışlarını 

sürdürmekte, var oldukları pazarlarda pazar paylarını artırmaya çalışmaktadırlar; 

özellikle Batı Avrupa ülkelerine ihracat imkânlarını araştırmaktadırlar. Bu kapsamda 

sektör firmaları yurtdışındaki önemli uluslararası fuar ve sergilere katılmaktadır. 

GSD Shoe Fair-Düsseldorf, Motexha Spring Fair-Dubai, Lineapella-İtalya ve 

Mosshoes-Moskova katılınan fuarların başında gelmektedir. Bunlara ilave olarak 

yurtdışında özellikle Rusya, Almanya, Polonya ve Çek Cumhuriyeti’nde perakende 

ayakkabı mağazaları açma girişimleri de gözlenmektedir. 



 

 

99

Ayakkabı sektöründe yer alan firmalar sektörel dış ticaret şirketi kurma 

çalışmalarına ise hız vermiş olup, böylelikle uluslararası piyasalarda rekabet 

şanslarını artırmak istemektedirler. Ayakkabı Sanayicileri Dış Ticaret A.Ş. (ASD) 

ayakkabı sektörünün dış ticaret şirketi olarak kurulmuş olup yurtdışı 

tanıtım/pazarlama yapmaktadır. 

2.4.2.4. İthalat 

Türkiye’nin ayakkabı ithalatı 1994 yılında 28,1 milyon dolar iken, 1997 

yılında AB ile Gümrük Birliği’nden hemen sonra 135,2 milyon dolar ile rekor 

düzeye ulaşılmıştır. 2002 yılında bir önceki yıla göre hem AB ülkelerinden 

gerçekleştirilen ayakkabı ithalatı hem de uzak doğu ülkelerinden yapılan ithalat 

artmıştır ve toplam 116 milyon dolarlık ayakkabı ithal edilmiştir. Kriz yıllarında 

azalan ithalat 2002’den sonra sürekli artarak 2005 yılında 412,7 milyon dolar gibi 

rekor bir seviyeye ulaşmıştır. 2007 yılında ise bir önceki yıla göre % 10,6 artışla 

569,9 milyon dolarlık ayakkabı ithal edilmiştir. İthalat artışının en önemli nedeni, 

AB ve Türkiye arasındaki Gümrük Birliği ile gümrük vergilerinin AB ülkelerine 

karşı sıfırlanması, üçüncü ülkelere karşı ise AB’nin ortak tarifesi (OGT)’nin adapte 

edilmesi nedeniyle mevcut gümrük vergilerinde %60-70’ler oranında indirim 

durumunda kalınmasıdır. AB, ayakkabı üreticilerinin rekabet gücünü haksız olarak 

azalttığı gerekçesiyle Çin ve Vietnam’dan ithal edilen deri ayakkabılara ekim 2006 

tarihinden itibaren % 16.6 ve % 10 oranında anti damping vergisi uygulamaktadır. 

Tablo 2.10. : Türkiye’nin Ayakkabı İthalatı 

YIL DEĞER ( Dolar) 
1999 79 747 307 
2000 116 317 967 
2001 84 222 227 
2002 116 209 270 
2003 191 057 766
2004 303 284 161 
2005 412 712 611
2006 514 967 309
2007 569 928 759

Kaynak: DTM İstatistikleri 
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Tablo 2.11. : Ürün Gruplarına Göre Ayakkabı İthalatı 2007 (Dolar) 

YIL 2007 
Dış tabanı,   yüzü kauçuk ve plastik su geçirmez 
ayakkabılar 

1 442 327 

Dış tabanı,    yüzü kauçuk veya plastik 
maddeden diğer ayakkabılar 

163 655 167 

Yüzü deri, tabanı kauçuk, plastik, tabii veya suni 
deri ve kösele ayakkabılar 

269 830 234 

Yüzü dokuma maddelerinden,     tabanı kauçuk, 
plastik vb. ayakkabılar 

96 598 217 

Diğer ayakkabılar 8 683 676 

Ayakkabı aksamı, iç taban,       topuk rampası, 
getr, tozluk, dolak, vb 

29 719 138 

Kaynak: DTM İstatistikleri 

Ayakkabı ithalatımızın yaklaşık yarısı Çin’den yapılmaktadır. Bu ülkeden 

2007 yılında 281 milyon dolarlık ithalat yapılmıştır. Söz konusu ithalatın % 50,7’sini 

dış tabanı, yüzü kauçuk veya plastik maddeden diğer ayakkabılar, % 25’ni deri 

ayakkabılar oluşturmuştur. 

Dünya ayakkabı üretimi içinde ilk üç arasında bulunan ve dünya ayakkabı 

modasına yön veren İtalya ayakkabı ithal ettiğimiz ülkeler arasında ikinci sırada 

gelmektedir. Bu ülkeden 2007 yılında 78 milyon dolarlık ayakkabı ithal edilmiş olup, 

bu ithalatın % 80,5’ni yüzü deriden mamul ayakkabılar oluşturmaktadır.  Vietnam,  

Endonezya,  İspanya, Brezilya, Tayland, Portekiz ve Romanya ise ayakkabı ithal 

ettiğimiz diğer önemli ülkelerdir. 2002 yılında toplam ayakkabı ithalatının % 41’ni 

AB ülkelerinden gerçekleştirirken, 2004 yılından itibaren ithalatımız uzak doğu 

ülkelerine yönelmiş olup 2007 yılı itibariyle ayakkabı ithalatımızın % 75’i bu 

ülkelerden tedarik edilmeye başlanmıştır. 
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Tablo 2.12. : Ayakkabı İthal Edilen Başlıca Pazarlar (Dolar) 

 
Ülkeler          2003      2004 2005 2006 2007 

Çin 54 327 609 107 691 677 221 708 342 291 520 248 280 994 006

İtalya 44 326 782 49 680 777 53 838 377  68 512 245  7 086 655 
Vietnam 24 476 908 32 556 672 49 664 365 49 366 980 68 162 413 

Endonezya 14 293 562 24 311 375 17 517 436 23 470 055 50 826 459 

Malezya 7 077 174 20 722 006 13 528 189 1 914 176  813 447 

İspanya 7 109 879    8 315 162    8 748 557 9 483 640  10 669 467 

Brezilya 3 438 843     7 734 984    8 630 623 8 809 316 10 147 663 

Tayland 3 591 750    9 331 568     7 545 665 12 489 591 16 440 316 

Portekiz 2 981 965    5 540 232    5 603 258 7 220 191   6 739 951 

Romanya 2 598 118     3 149 538    4 021 154 8 589 281   9 201 548  
Hong Kong 2 036 302    4 568 835    3 777 871 288 638  670 433 

Almanya 1 897 203    2 684 238    3 182 915 4 339 968 2 794 045 

Hindistan 1 456 589     1 689 002   1 943 191 5 509 730 6 859 413 

Tayvan 7 948 091    8 631 999  1 816 457 1 351 992 2 489 551 

Fransa 2 744 571    2 844 355  1 496 497 2 059 332 1 868 522 

Toplam 179 952 269 291 269 791 412 712 611 514 967 309 569 928 759 

Kaynak: DTM 

2.5. KONYA AYAKKABI SEKTÖRÜNÜN GENEL DURUMU 

Konya’da yaklaşık olarak 10 bin kişi çalışmaktadır. Yıllık 15 milyon çift 

ayakkabı üreten Konya’nın, Türkiye’deki pazarı, toplamın %15’dir. Üretim kapasitesi 

olarak Türkiye’de İstanbul ve İzmir’in ardından 3. sırada yer almaktadır.129 

 Konya Ayakkabıcılar Odası’na kayıtlı ayakkabı ve yan sanayi ile ilgili 2000 
üye kayıtlıdır. Bunlardan 1200 tanesi imalatçı, 50 tanesi fabrika, 200 tanesi orta boy 
işletme, diğerleri küçük işletme şeklindedir. Konya Ticaret Odası’na kayıtlı toplam 
339 ayakkabı firması bulunmaktadır. 

                                                 
129 Kılınç, a.g.e., s.12 
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Tablo 2.13. : KTO’ ya Ayakkabıcılık Sektöründe Kayıtlı Firma Sayısı 
 

Komite  
No: 

Grup Şahıs +Şirket 

17 Ayakkabı İmal Edenler 111 
17 Kundura Levazımatı, Deri Kösele ve Taban 

İmal Edenler, Satanlar Lastik, Kauçuk ve 
Plastik Ayakkabı İmal Edenler 

46 

17 Kauçuk ve Plastik Ayakkabı İmal Edenler 
 

10 

18 Ayakkabı Toptan Satıcıları 60 
18 Perakende Ayakkabı Satanlar ve 

Kavaflar
34 

18 Çantacılar, Deri Konfeksiyoncuları 
ve Kürkçüler

25 

18 Plastik, Kauçuk, Muşamba ve 
Lastik Ayakkabı Satanlar 

53 

Kaynak: KTO İstatistikleri 

Ülkemizdeki ayakkabıcılık sektörünün en önemli özelliği çoğunlukla 

işgücüne dayalı küçük işletmelerden oluşması, üretim kapasitesinin yüksek ancak 

kapasite kullanım oranının düşük oluşudur. Bu da pazarlama/pazar payı ile ilgilidir. 

Konya’da da makine parkı yeterli ama kapasite kullanım oranı düşüktür. 

Sektörde eğitimin hayati önem taşıdığı söylenebilir. Sektörün çok ciddi bir 

eğitim sorunu vardır. Türkiye’de pek çok sektörde olduğu gibi ayakkabıcılık 

sektöründe de önemli ölçüde eğitilmiş işgücüne ihtiyaç duyulmakta ancak, mevcut 

yapı henüz bu ihtiyacı karşılayamamaktadır. Çünkü ayakkabıcılık konusunda eğitim 

henüz ülkemizde yaygınlaştırılamamıştır. Türkiye’deki ayakkabı eğitimi ile ilgili 

eğitim veren meslek lisesinden biri de Konya’da bulunmaktadır. Selçuk Üniversitesi 

bünyesin de ön lisans düzeyinde ayakkabı tasarım programı açılmıştır. 

Yaşanan ekonomik krizler sonrasında satın alma gücünün önemli oranda 

düştüğü ülkemizde, ayakkabı sektörünün karşı karşıya kaldığı en önemli sorunlardan 

biri de uzak doğudan gelen ucuz ve kalitesiz ayakkabıların tehdididir. Ucuz olması 

sebebiyle tüketicilerin ilgi gösterdiği bu ürünler, yerli üreticileri üretim maliyetlerinin 

yüksekliği nedeniyle rekabet edemez duruma düşürmektedir. Emeğin nispeten ucuz 
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olduğu Uzak Doğu ülkeleri, devlet desteğini de alarak ayakkabıcılık sektöründe 

önemli rekabet avantajı elde etmişlerdir. Konya’da da Çin etkisi sektör temsilcileri 

tarafından olumsuz olarak hissedilmiştir. 

Ayakkabı yan sanayi girdilerin %30’u ithal, %70’i yerli üretim olmasına 

karşın bazı ürünlerde % 60–70 oranında dışa bağımlılık göstermektedir. Bu özellik, 

makine ve kimyasallarda ağırlıklıdır. Konya’da yan sanayi ürünü olarak; taban 

üretimi, yapıştırıcı yaygındır. Makine ve teçhizat üretimi yapan firmalarda mevcuttur. 

Sektör işletmeleri küçük ve orta ölçekli işletmelerdir. KOBİ’lerin tipik 

özelliklerini taşımaktadırlar; çoğunda, yönetim fonksiyonları aile bireylerindedir; bu 

özellikler, bir yanıyla avantajlı diğer yanıyla dezavantajlı karakterdedirler. Bir 

yandan, kararlar daha hızlı alınabiliyor, işletmede oluşan bilgi birikiminin 

korunmasıyla rekabet gücü artıyor ve stratejik kararlar kolay alınabiliyor ancak öte 

yandan entegrasyona imkan vermemeleri dolayısıyla sanayileşmenin ve 

kurumsallaşmanın önünü kesiyor durumdadırlar. Kurumsallaşmaya özen 

gösterilmemesi hantallaşma yaratmaktadır. Vizyon sahibi bir yöneticilik 

geliştirilememekte ve profesyonel elemanlar, firmaların karar mevkilerinde yer 

alamamaktadırlar. 

Konya’da finansman güçlükleri ve pazarlama, marka olamama sektörün en 

büyük sorunlarıdır. Pazarlama yönünden sektörün, kendini tanıtma zorlukları olduğu, 

ürünün kalitesi çok yüksek olsa dahi, buradaki handikabı kolay aşamadığı 

görülmektedir. Reklam ve tanıtım harcamaları yapılmamaktadır. 

Sektör, uzun vadeli projeksiyonlar yapamamakta, günübirlik çalışmaktadır. 

Konya’da bu sektörde faaliyet gösteren firmalar, yerli değil yabancı tasarımcıların 

ürünlerini kullanmaktadır. Yabancı tasarımcılar, genellikle, İtalya ağırlıklı olmak 

üzere, İspanya ve Fransa gibi ülkelerin tasarımcılarıdır. Tasarım konusunda, Konya 

orijinli bir moda akımı, kendini yaratacak temellerden hep yoksun kalmıştır. Firmalar 

tasarıma yönelik bütçe ayırmamaktadır. 

Sektörün sorunları ve çözüm önerileri tezin son bölümünde yer alacaktır. . 
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ÜÇÜNBÜ BÖLÜM 

HİBE PROJESİ 

 
 

3.1. PROJE GEREKÇESİ 
 

 Ayakkabı sektörü, ayakkabı üretenler ve bunlara girdi sağlayan yan sanayi 

işletmeleri ile ayakkabı üreten ana işletmeye fason olarak hizmet veren firmalardan 

oluşmaktadır. Atölye tipi üretim tarzının hakim olduğu bu sektör, emek yoğun 

özelliği dolayısıyla gelişmekte olan ülkelerde istihdamın artışı için önemli bir 

kaynaktır. Sektör girdileri nedeniyle deri, tekstil, metal, plastik gibi birçok iş kolu ile 

yakından ilgilidir. Ülkemizin ihracatı yüksek sektörlerinden biri olan ayakkabı 

sektörü, çoğunlukla işgücüne dayalı küçük işletmelerden oluşmaktadır. İstanbul, 

İzmir, Gaziantep, Konya, Adana, Bursa ise sektörün önde gelen illeri arasındadır 

 

 90'lı yıllarda atılım yapılan sektör, bugün ülke ekonomisinde yarattığı katma 

değer açısından önemli bir paya sahiptir. Türkiye ayakkabı sektörünün toplam 

yatıranlar içindeki payı %2 düzeyindedir. Yılda 500 milyon çift üretim kapasitesine 

sahip olan sektör kapasitesinin tamamını kullanamamaktadır, Konya’da sektörün 

kapasite kullanım oranı ayakkabıcılar odası raporlarına göre %40-%50 arasında 

bulunmaktadır. Sektör üretiminin %90'ını iç pazara satmaktadır. 

 

 Gerek Konya'da yapılan sanayi çalışmalarına gerekse KOSGEB tarafından 

2 Şubat 2005 tarihinde yapılan "Kümelenme Yaklaşımı Raporuna" göre, 

ayakkabıcılık sektörü Konya'nın önde gelen üç önemli sektöründen biridir. Konya bu 

yapısıyla Türkiye'nin en rekabetçi illerinden biri olarak kabul edilmektedir. 

 

 Konya bu avantajına rağmen maalesef sektörde marka oluşturamamıştır. 

Kapasitesinin çok altında üretim yapan bu önemli sektör için kısa vadede problemin 

çözümüne yönelik olarak bir proje gerekliliği vardı. 
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Şekil 3.1. Sorun Ağacı 
 

 
 
 
Şekil 3.2. Hedef Ağacı  
 

 

Yeterli pazarlama ve 
marka tanıtım 

çalışmaları yapılması 

Kalite güvence ve 
standartlarına önem 

verilmesi 

Yeni markalar oluşturulması, 
mevcut marka imajlarının 

iyileştirilmesi 

Pazar Sıkıntısının 
Giderilmesi 

Kapasite Kullanımının Artırılması 

Yeterli pazarlama ve 
marka tanıtım 

çalışmaları yapılmamış 

Kalite güvence ve 
standartlarına önem 

verilmemiş 

Marka oluşturulamamış, 
mevcut markalarda iyi bir 

marka imajı oluşturulamamış 

Pazar Sıkıntısı 

Eksik Kapasite Kullanımı 
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3.2. BAŞVURU FORMU 
 

1. TANIM 

1.1. Başlık 
 
Ayakkabıcılık Sektöründe Markalaşma ve Rekabet Projesi  

1.2. Yer 
 
Türkiye, TR52(Karaman, Konya), Konya 
 

1.3. Proje Maliyeti ve Sözleşme Makamından İstenen Hibe Tutarı 
Projenin toplam uygun maliyeti 

(A) 
Sözleşme Makamından talep 

edilen tutar (B) 
Projenin toplam uygun 

maliyetleri içindeki yüzdesi 
(B/Ax100) 

Oda Tarafından Belirlenecektir Oda Tarafından Belirlenecektir %  

 
Projenin toplam uygun maliyetinin ve Sözleşme Makamından talep edilen tutarın Avro 
cinsinden olması gerektiği unutulmamalıdır. 
 

1.4. Özet (en fazla 1 sayfa) 
Projenin toplan süresi 12 ay 

Projenin hedefleri Genel hedef(ler) 

Konya ve çevresinde ayakkabıcılık sektörünün kapasitesini artırarak, 
rekabet edebilirliğini artırmak ve bölgenin ekonomik gelişmişlik düzeyine 
katkıda bulunmak 

Özel hedef 

Konya ve çevresinde ayakkabıcılık sektöründe faaliyet gösteren 
işletmelerin Pazar sıkıntılarını gidermek. 
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Ortak(lar) Oda Tarafından Belirlenecektir 

Hedef grup(lar)1 Konya ve çevresinde, ayakkabıcılık sektöründe faaliyet gösteren özel 
sektör işletmelerinin yöneticileri. 

 
Nihai faydalanıcılar2 

İşletme yöneticileri, işletme ortakları, sektör çalışanları, ayakkabı yan 
sanayicileri, tekstil ve deri imalatçıları, nihai tüketiciler, sanayi ve ticaret 
odası. 

Beklenen sonuçlar 

Öğretim müfredatı, programları, ders notları, sınav içeriği ve öğretim 
materyalleri hazırlandı. Afiş ve broşürler dağıtıldı. Web sitesi ve 
veritabanı hazırlandı. Konya ve çevresinde ayakkabıcılık sektöründe 
faaliyet gösteren özel sektör işletmelerinden 200 yöneticiye yeni pazarlar 
bulmaya ve marka oluşturmaya yönelik öğrenim verildi ve 
değerlendirmelere göre sertifikaları/ katılım belgeleri verildi. 
Ayakkabıcılık sektöründe faaliyet gösteren 1400 özel sektör işletmesine 
yönelik rekabet, markalaşma ve sektörel konularda 10 seminer verildi. 
Temel öğretim dokümanının kitap olarak basıldı. 

Temel faaliyetler  Proje ekibinin kurulması ve çalışmalara başlaması; öğretim 
müfredat ve programlarının, ders notlarının, sınavların içeriğinin ve 
eğitim materyallerinin hazırlanması; afiş ve broşürlerin hazırlanması 
ve dağıtılması, web sitesinin ve hazırlanması; veritabanının 
oluşturulması ve kursiyer kayıtlarının alınması; Markalaşma ve 
pazarlama, dış ticaret, kalite güvence ve standartları, kurumsallaşma 
onularında öğrenim verilmesi; 10 seminer düzenlenmesi; temel 
eğitim dokümanlarının kitap şeklinde basılması. 

 

1.5. Amaçlar 
 
Projenin katkıda bulunmayı amaçladığı genel hedefleri ve başarmayı amaçladığı özel 
hedef(ler)i açıklayınız. 
 
Genel Amaç(lar): 
 

• Konya ve çevresinde ayakkabıcılık sektörünün kapasitesini artırarak, rekabet 

edebilirliğini artırmak ve bölgenin ekonomik gelişmişlik düzeyine katkıda 

bulunmak. 

• Konya bölgesinde halihazırda faaliyet gösteren işletmelerin yöneticilerinin 

eğitilmesi yoluyla, işletmelerin kalite ve verimliliklerinin artırılmasına 

katkıda bulunmak. 

                                                 
1  “Hedef gruplar” projenin amaçları çerçevesinde, projeden doğrudan ve olumlu olarak 

etkilenecek gruplar/kuruluşlardır. 
2 “Nihai Faydalanıcılar” projeden uzun vadede geniş anlamda toplumsal veya sektörel boyutlarda 

yarar sağlayacak kişilerdir. 
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• Konya ayakkabı sektöründe rekabet edebilirliği yüksek güçlü marka 

imajlarının oluşturulmasına katkıda bulunmak. 

• Mevcut marka imajlarının güçlenmesini sağlamaya katkıda bulunmak. 

• Sivil toplum örgütleri arasında işbirliği ve dayanışmanın artırılmasına 

katkıda bulunmak. 

• Konya bölgesinde proje uygulama kapasitesinin artırılmasına katkı sağlamak 

ve örnek olmak. 

• Sanayiye odaklı sürdürülebilir yerel ortamın oluşmasına katkı sağlamak. 

 
Özel Amaçlar: 
 

• Konya ve çevresinde ayakkabıcılık sektöründe faaliyet gösteren işletmelerin 

Pazar sıkıntıların gidermeye katkı sağlamak. 

• Konya ve çevresinde ayakkabıcılık sektöründe faaliyet gösteren işletme 

yöneticilerinin bilinç düzeylerini yükseltmek. 

• Proje kapsamında bölgede ayakkabıcılık sektöründe faaliyet gösteren özel 

sektör işletmelerinin 200 yöneticisine, markalaşma ve pazarlama, kalite 

güvence ve standartları, dış ticaret ve kurumsallaşma konularında öğrenime 

tabi tutmak ve bilinç düzeylerini artırarak rekabet edebilirliğini sağlamak. 

• Konya ve çevresinde ayakkabıcılık sektöründe faaliyet gösteren 1400 özel 

sektör işletmesine yönelik sektörel konularda 10 seminer vererek, 

işletmelerin rekabet stratejileri geliştirmesini ve bilinç düzeylerini 

artırılmasını sağlamak. 

• Öğretim programları hizmeti sunarak, yerel ihtiyaçları karşılayan 

hizmet üretme ve hizmet üretiminde dayanışma sağlama katkısı 

sağlamak.. 

 

 1.6. Gerekçelendirme  

 1.6.1. Projenin Programın hedefleri ve öncelikleri ile ilgisi 

 Projenin genel hedefi; Konya ve çevresinde ayakkabıcılık sektörünün 

kapasitesini artırarak, rekabet edebilirliğini artırmak ve bölgenin ekonomik 

gelişmişlik düzeyine katkıda bulunmaktır. Projenin uygulanması ile Konya’da ön 

planda olan ayakkabıcılık sektörünün rekabet edebilirliğinin ve verimliliğinin 
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artmasına katkı sağlayacaktır. Yeni projelerin yapılmasına için proje örnek teşkil 

edecektir. 

 Projenin özel hedefi; Konya ve çevresinde ayakkabı sektöründe faaliyet 

gösteren işletmelerin kurumsallaşmasını sağlayarak, markalaşma ve pazarlama 

konusunda rekabet edebilirliklerinin artırmak. Kalite güvence ve standartları 

konusunda önemli aşamalar kat ederek yurt dışı pazarlar için gerekli belgelerin 

alınmasını sağlayarak dış ticaret yapılmasını sağlamak ve bilinç düzeyini artırmaktır. 

Bu bağlamda 200 şirket yöneticisine; markalaşma ve pazarlama, kalite güvence ve 

standartları, dış ticaret ve kurumsallaşma konularında öğretim yapılacaktır. Ayrıca 

ayakkabıcılık sektöründe faaliyet gösteren 1400 özel sektör işletmesine yönelik 

sektörel konularda 10 seminer vererek, işletmelerin rekabet stratejileri geliştirmesini 

ve bilinç düzeylerini artırılmasını sağlanacaktır. 

 
 1.6.2. Hedef ülkede/ler de ve özellikle kapsanan bölgede/lerde belirlenen ihtiyaç 

 ve sorunların tanımlanması. 

 
 Ayakkabı sektörü, ayakkabı üretenler ve bunlara girdi sağlayan yan sanayi 

işletmeleri ile ayakkabı üreten ana işletmeye fason olarak hizmet veren firmalardan 

oluşmaktadır. Atölye tipi üretim tarzının hakim olduğu bu sektör, emek yoğun 

özelliği dolayısıyla gelişmekte olan ülkelerde istihdamın artışı için önemli bir 

kaynaktır. Sektör girdileri nedeniyle deri, tekstil, metal, plastik gibi birçok iş kolu ile 

yakından ilgilidir. Ülkemizin ihracatı yüksek sektörlerinden biri olan ayakkabı 

sektörü, çoğunlukla işgücüne dayalı küçük işletmelerden oluşmaktadır. İstanbul, 

İzmir, Gaziantep, Konya, Adana, Bursa ise sektörün önde gelen illeri arasındadır 

 

 90'lı yıllarda atılım yapılan sektör, bugün ülke ekonomisinde yarattığı katma 

değer açısından önemli bir paya sahiptir. Türkiye ayakkabı sektörünün toplam 

yatırımlar içindeki payı %2 düzeyindedir. Yılda 500 milyon çift üretim kapasitesine 

sahip olan sektör kapasitesinin tamamını kullanamamaktadır, Konya’da sektörün 

kapasite kullanım oranı ayakkabıcılar odası raporlarına göre %40-%50 arasında 

bulunmaktadır. Sektör üretiminin %90'ını iç pazara satmaktadır. 

 



 110

 Gerek Konya'da yapılan sanayi çalışmalarına gerekse KOSGEB tarafından 

2 Şubat 2005 tarihinde yapılan "Kümelenme Yaklaşımı Raporuna" göre, 

ayakkabıcılık sektörü Konya'nın önde gelen üç önemli sektöründen biridir. Konya bu 

yapısıyla Türkiye'nin en rekabetçi illerinden biri olarak kabul edilmektedir. 

23/11/2005 – 10/03/2006 tarihleri arasında Konya Ticaret Odası tarafından 

"Ayakkabıcılık Sektör Analizi" raporu hazırlanmıştır. Buna göre; Konya'da 

yaklaşık olarak sektörde 10 bin kişi çalışmaktadır. Yıllık 15 milyon çift ayakkabı 

üreten Konya'nın, Türkiye'deki pazarı toplamın %15'dir. Üretim kapasitesi olarak 

Türkiye'de İstanbul ve İzmir'in ardından 3. sırada yer almaktadır. Konya Ticaret 

Odası'na kayıtlı toplam 339, Ayakkabıcılar Odası'na kayıtlı 1100 ayakkabı firması 

bulunmaktadır. 

 

 01/06/2008 – 29/08/2008 tarihlerinde Konya Ayakkabıcılar Odası 

tarafından hazırlanan “Sektör İhtiyaç Analizi” raporu hazırlanmıştır. Buna göre; 

sektörde imalat yapanların üretim kapasitelerini %40-%50 arasında kullandıkları 

ortaya çıkmış ve sorunun çözümü için geliştirilen önerilerde dış pazarlara ve 

ihalelere girebilmek için kalite güvence ve standartları kapsamında kalite belge 

başvurularının yapılmaya başlanması, dış ticaret konusunda bilgi sahibi olma, yeni 

markaların oluşturulması, mevcut marka imajlarının iyileştirilmesi, etkin bayi ağının 

ve pazarlama yöntemlerinin geliştirilmesi gerekliliği ortaya çıkmıştır. 

 

 İşletmelerin değişen ve gelişen piyasa şartlarına uyum sağlaması açısından 

bilgilendirme ve yönlendirme ihtiyacı bulunmaktadır. 

 

 1.6.3. Hedef grubun(ların) ve nihai faydalanıcıların tanımı ve tahmini 

  sayıları 

 

 Projenin hedef kitlesinin tanımı ve tahmini sayıları; Konya ve çevresinde 

ayakkabıcılık sektöründe faaliyet gösteren özel sektör işletmelerinden 200 yönetici 

ile ayakkabıcılık sektöründe faaliyet gösteren 1400 özel sektör işletmesidir. 
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 Projenin nihai faydalanıcılarının tanımı ve tahmini sayıları: İşletme ortakları 

(yaklaşık olarak) 2000, tedarikçiler (yaklaşık) 300,ilgili sektör mağazaları (yaklaşık 

500), ayakkabı yan sanayicileri (yaklaşık350–400), nihai tüketiciler, tekstil ve deri 

imalatçıları (yaklaşık 300–400). 

 

1.6.4 Bu hedef grubun(Iar) seçilme nedenleri ve bu grupların ihtiyaçlarının 

ve sorunlarının tanımlanması. Bu proje, hedef grubun(ların) ve Nihai 

Faydalanıcıların ihtiyaçlarına nasıl cevap verecek? 

 

 Projenin hedef grubu; Konya ve çevresinde, ayakkabıcılık sektöründe faaliyet 

gösteren özel sektör işletmelerinin yöneticileridir. 

 

 01/06/2008 – 29/08/2008 tarihlerinde Konya Ayakkabıcılar Odası 

tarafından hazırlanan “Sektör İhtiyaç Analizi” raporu hazırlanmıştır. Buna göre; 

sektörde imalat yapanların üretim kapasitelerini %40-%50 arasında kullandıkları 

ortaya çıkmış ve sorunun çözümü için geliştirilen önerilerde dış pazarlara ve 

ihalelere girebilmek için kalite güvence ve standartları kapsamında kalite belge 

başvurularının yapılmaya başlanması, dış ticaret konusunda bilgi sahibi olma, yeni 

markaların oluşturulması, mevcut marka imajlarının iyileştirilmesi, etkin bayi ağının 

ve pazarlama yöntemlerinin geliştirilmesi gerekliliği ortaya çıkmıştır. Bunun için 

sektör yöneticileri hedef grup olarak seçilmiştir. 

 

 Bu proje ile sektördeki işletmelere yönelik, sektörel konularda eğitim 

seminerleri verilerek, işletmelerin bilinç düzeylerinin artırılması sağlanacaktır. 

  

 1.6.5. Projenizde çevrenin korunmasına gereken özen gösterildi mi? 

 

 Eğitim projemiz kapsamında; geri dönüşümlü malzeme kullanılarak çevreye 

gereken özen gösterilecektir. 
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1.6. Faaliyetlerin Ayrıntılı Açıklanması 

FAALİYET 1: Proje Ekibinin Kurulması ve Çalışmalara Başlaması 
 

" Ayakkabıcılık Sektöründe Markalaşma ve Rekabet Projesi” projesinin 

yürütülebilmesi için öncelikle proje ekibinin kurulması gerekmektedir. Projenin 

faaliyetlerini yürütecek ekip, projenin başlaması ile birlikte hemen oluşturulacaktır. 

Projenin toplam süresi 12 aydır. Projede toplam 18 kişi yer alacaktır. 3 kişi projenin 

kilit personeli, 1 hizmetli, 4 eğitmen ve 10 seminer eğitmenlerinden oluşacaktır. 

Ekipteki herkesin görev ve sorumlulukları belirlenecektir. Projede yer alanların 

görev ve yetkileri aşağıda yer almaktadır. 

 
Projenin ayrıntılı tanımı yapın ve gereken durumda projenin geliştirilmesine yol açan 

arka plan bilgilerine yer verin. Bu tanımlama şunları kapsamalıdır: 

  
1. Proje Koordinatörü: Proje kapsamında, öngörülen faaliyetlerin en ve 

başarılı bir şekilde yürütülmesinden sorumludur. Projenin tüm 

organizasyonundan, denetlenmesinden, proje kapsamında görev alacak olan 

öğreticilerin azami performans ve verimliliklerinden, gerekli raporların 

hazırlanmasından, proje içindeki ve dışındaki iletişimden sorumlu olacaktır. 

 

2. Eğitim Uzmanı: Öğretim programlarının hazırlanmasından, eğitim 

mekanının düzenlenmesinden, eğitim araç ve gereçlerinin hazırlanmasından, 

sektörde faaliyet gösteren işletmelerle iletişimden sorumludur. 

 

3. Teknik Sekreter: Ayakkabıcılık Eğitim Merkezi ile ilgili tüm evrak işlerinin, 

muhasebe işlerinin düzenlenmesi, projenin bütçesi ile ilgili işlemlerin takip 

edilmesinden sorumludur. 

 

4. Marka ve Pazarlama Uzmanı: Marka ve pazarlama konusunda sektör ihtiyaçları 

ve proje hedefleri doğrultusunda dersler verir. 

 

5. Kalite Güvence ve Standartları Uzmanı: Kalite Güvence ve Standartları 
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konusunda sektör ihtiyaçları ve proje hedefleri doğrultusunda dersler verir. 

 

6. Dış Ticaret Uzmanı: Dış Ticaret konusunda sektör ihtiyaçları ve proje hedefleri 

doğrultusunda dersler verir. 

 

7. Kurumsallaşma Uzmanı: Yönetim ve Organizasyon konusunda sektör ihtiyaçları 

ve proje hedefleri doğrultusunda dersler verir. 

8. Hizmetli: Eğitim merkezinin temizlik ve ısınma işlerinden sorumludur. 

 

9. Seminer Eğitmenleri: İnovasyon; Liderlik ve Motivasyon başarı örnekleri; 

kurumsal iletişim ve kurumsal imaj, e-ticaret; rekabet ve rekabet stratejileri; Marka 

imajı; Reklam ve pazarlama stratejileri; Şirket birleşmelerinin önemi ve başarı 

hikayeleri; toplam kalite yönetimi; ayakkabı kalite standartları; küresel ısınma çevre 

duyarlılığı ve organik ayakkabıya doğru; konularında eğitim verilmesinden 

sorumludurlar. Seminer içeriği sektörden gelecek talebe göre değişebilecektir. 

 

B - Proje Ekibinin Çalışmaları 

 

  Proje ekibi, Öğretimler başlayana kadara her hafta, sonrasında ayda bir 

toplanacaktır. Bu toplantılarda; durum değerlendirilmesini, planlanan faaliyetlerin 

detaylandırılması, görev dağılımının yapılmasını, projede gerçekleşen ilerlemeleri 

içeren raporlar sunulacaktır. Projede görev alan herkes projede görev aldığı faaliyetle 

ilgili kendi raporunu hazırlayacaktır. Bu raporların bir araya gelmesiyle projenin ara 

ve nihai raporu oluşturulacaktır. 

C-Alt Faaliyetler 

 

1. 18 kişilik proje ekibi kurulacaktır. 

2. Proje ekibi merkez öğretim başlayıncaya kadar her hafta, sonrasında 

her ay toplanacaktır. Toplantılara dair raporlar hazırlanacaktır. 

3. Raporların bir araya getirilmesiyle ara ve nihai rapor hazırlanacaktır. 
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FAALİYET 2: Öğretim Müfredat ve Programlarının, Ders Notlarının, Sınav 

İçeriğinin ve Eğitim Materyallerinin Hazırlanması, Eğitmenlerin Temini 

 
A - Hazırlık Çalışmaları 

 
 Proje kapsamında belirtilen öğretim hizmetinin verilebilmesi için, öncelikle 

kaliteli bir öğretim müfredat ve programının hazırlanması ve başarılı uzmanların 

temin edilmesi gerekmektedir. Konya Ticaret Odası tarafından 23/11/2005 – 

10/03/2006 tarihleri arasında yapılan "Ayakkabıcılık Sektör Analizi" raporunda 

ve 01/06/2008 – 29/08/2008 tarihlerinde Konya Ayakkabıcılar Odası tarafından 

hazırlanan “Sektör İhtiyaç Analizi” raporu kaynak alınarak, Konya bölgesinde 

faaliyet gösteren ayakkabı işletmelerinin beklentileri de göz önünde 

bulundurulmuştur. Bu kaynaklardan faydalanılarak öğretim müfredat ve programları 

hazırlanmıştır. Uzmanlar ders notlarını da bu müfredat çerçevesinde hazırlanacaktır. 

Sınavlar müfredat içerisindeki konuları içerecektir. Bu faaliyet kapsamındaki öğretim 

materyalleri proje bütçesinden temin edilecektir. 

B - Alt Faaliyetler 

1. Öğretim müfredat ve programının hazırlanması 

2. Uzman öğreticilerin temini 

3. Müfredata uygun ders notlarının ve sınav içeriklerinin belirlenmesi 

4. Eğitim materyallerinin hazırlanması 

FAALİYET 3: Afiş ve Broşürlerin Hazırlanması ve Dağıtılması, Web Sitesinin 

Hazırlanması 

A - Hazırlık Çalışmaları 

 

Ayakkabıcılık Eğitim Merkezini ile projemizi tanıtacak broşürlerin ve afişlerin 

hazırlanması faaliyetleri birlikte yürütülecektir. Bu broşür ve ilanlarda, merkez 

tarafından sunulacak hizmetler ve kurslar ayrıntılarıyla anlatılacaktır. Bu faaliyetin 

seçilmesinin nedeni; Konya ve çevresinde ayakkabıcılık sektöründe faaliyet gösteren 
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işletmelerin, kursiyerlerin ve yerel kurum ve kuruluşların merkezden haberdar 

edilmesidir. Bu çerçevede hazırlanacak olan afiş ve broşürler hedef kitleye 

dağıtılacaktır. Projemizin, eğitim merkezinin tanıtılması ve kursiyer başvurularının 

alınabilmesi için web sitesi hazırlanacaktır. Proje ile ilgili gelişmeler web sitesinde yer 

alacaktır. Web sitesinin tanıtımı da yapılacaktır. 

 

B-Alt Faaliyetler: 

1. Afiş ve broşürler 

2. Web sayfası 

FAALİYET 4: Kursiyer Kayıtlarının Alınması 

 Öğretim kursları için, eğitim merkezinden veya web sitesi üzerinden kursiyer 

kayıtları alınacaktır. Kayıtlar sırasında kursiyerlerden ilgili belgeler alınacaktır. 

Eğitim sınıfları 20’şer kişiliktir. Dolayısıyla her dönem için en fazla 20 öğrenci 

kontenjanı bulunacaktır. 

FAALİYET 5: Veritabanının Oluşturulması 

 Proje kapsamında ortaya çıkan tüm bilgileri içeren bir veritabanı hazırlanacak 

ve proje süresince sürekli güncelleştirilecektir. Hazırlanan veritabanıma internet 

üzerinden merkezin web adresinden ulaşılabilinecektir. Veritabanında; kursiyerler 

hakkında bilgiler, kursiyerin kendisine ait ders notlan, öğretim birimi tarafından 

sunulacak hizmet ve kursların ayrıntıları ve diğer gerekli bilgiler yer alacaktır. 

Veritabanına, seminere katılan KOBİ sahip ve/veya yöneticilerinin, çalışanlarının 

bilgileri eklenerek, daha sonra düzenlenecek seminerlere katılımları konusunda çaba 

sarf edilecektir. 
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FAALİYET 6: Markalaşma ve Rekabet Kursu 

A- Eğitimin Genel Çerçevesi 

Konya Ticaret Odası tarafından 23/11/2005 – 10/03/2006 tarihleri arasında yapılan 

"Ayakkabıcılık Sektör Analizi" raporunda ve 01/06/200 – 29/08/2008 tarihlerinde 

Konya Ayakkabıcılar Odası tarafından hazırlanan “Sektör İhtiyaç Analizi” raporu 

kaynak alınarak, Sektörün ihtiyaçları kapsamında kurs dersleri özenle 

oluşturulmuştur.  

 Türkiye ortalamasının üzerinde bir kalitede ayakkabı üretim yapmasına 

karşın, güçlü markalar ortaya çıkarılamamıştır, rekabetle gelen pazar payında 

daralma da üretim kapasitesini (raporlara göre) %40-%50 arasında kullanan sektör 

haline gelmiştir. Kalite standart belgelerine önem verilmemesi hem yurtdışı 

pazarlara açılmayı engellemekte hem de ihalelere katılma hakları elde 

edememektedirler dolayısıyla kapasitelerini kullanıp pazar paylarını 

artıramamaktadırlar. Pazar dağıtım ağlarının olmaması mevcut marka imajlarının 

güçsüz olması ve özellikle kurumsallaşamama raporlara göre büyük bir problem 

olarak ortada bulunmaktadır. 

 Tüm bunlar göz önüne alındığında toplam 200 kursiyerin 20’şer gruplarla, 

hafta içi öğleden sonraları 4’er saatlik derslerle bir ayda 80 saat kurs alması 

sağlanacaktır. 

 Kurs ders dağılımları şu şekildedir: Markalaşma ve Pazarlama dersleri 28 

saat, kalite güvence ve standartları 16 saat, dış ticaret dersleri 20 saat, kurumsallaşma 

(yönetim ve organizasyon) 16 saat şeklinde verilecektir. Kurs bitişinde 

değerlendirme sınavları yapılacaktır. Sınav komisyonu kurulacaktır. Sınav 

sonuçlarına göre her kurs bitiminde kursiyerlere sertifika verilecektir. Hangi 

kursiyerlere sertifika verileceği, puanlama sistemi ve başarı durumu kurs 

yönetmeliğinde belirtilecektir. Kurslara katılan ancak başarısız olan kursiyerlere 

katılım belgesi verilecektir. 



 117

B - Eğitimin İçeriği: 

Kurs kapsamında; 

1. Pazarlama ve Marka; markanın önemi ve sağladığı faydalar; marka stratejileri; 

marka imajı, kişiliği ve kimliği, marka farkındalığı; marka vaadi; marka tercihlerini 

etkileyen faktörler; rekabet üstünlüğü sağlayan marka stratejileri; Pazar araştırması 

yöntemi; stratejik pazarlama planı; rekabetçi pazarlama stratejileri; bayi ağı, 

franchising; fiyatlandırma; reklam ve reklam stratejileri… vb. konuları müfredatta 

yer almaktadır. 

2. Kalite Güvence ve Standartları; Standardizasyonun tanımı, konusu, amaç ve 

ilkeleri; standardizasyonun üretici, tüketici ve ekonomiye sağladığı faydalar; toplam 

kalite yönetimi; kalite ve verimlilik arasındaki ilişkiler; ISO 9000 standartları, TSE 

ayakkabı standartları, Uluslar arası ticaret için gerekli olan standartlar. … vb. 

konuları müfredatta yer almaktadır. 

3. Dış Ticaret: Dış ticaret politika ve çeşitleri; teslim çeşitleri; ödeme şekilleri; 

kullanılan belgeler; ihracat işlemleri; devlet yardım ve teşvikleri; sektörle ilgili 

gümrük mevzuatı; finansman teknikleri; sektörle ilgili ihracat örneği; yurt dışı pazar 

bulma yöntemleri; hazır yazıma örnekleri,… vb. konuları müfredatta yer almaktadır. 

4. Kurumsallaşma: Yönetim ve organizasyon kapsamında öğretim yapılarak; 

kurumsallaşmanın gerekleri; kurumsallaşmanın önündeki engeller ve çözüm 

önerileri; aile şirketlerinde nesiller arası iletişim problemleri ve çözümleri; 

kurumsallaşma süreci; vizyon, misyon; müşteri empatisi; süreç gözlemleme ve 

iyileştirme; bilişim teknoloji çözümleri. … vb. konuları müfredatta yer almaktadır. 

C – Katılımcıların Belirlenmesi 

 Proje ile ilgili yapılacak tanıtımlar sonucunda, projede web sayfası üzerinden 

veya eğitim merkezinden kurslara müracaatlar alınacaktır. Her kurs için sınıflar 
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20’şer kişilik olacaktır. Kursa Konya ve çevresinde ayakkabıcılık sektöründe faaliyet 

gösteren şirket yöneticileri katılacaktır. 

FAALİYET 7: Ayakkabıcılık Sektöründe Faaliyet Gösteren İşletmelere 

Sektörel Konularda 10 Seminer Verilmesi 

A - Seminerlerin Genel çerçevesi: 

Konya Ticaret Odası tarafından 23/11/2005 - 10/03/2006 tarihleri arasında yapılan 

"Ayakkabıcılık Sektör Analizi" raporunda ve 01/06/2008 – 29/08/2008 

tarihlerinde Konya Ayakkabıcılar Odası tarafından hazırlanan “Sektör İhtiyaç 

Analizi” raporunda, Konya bölgesinde faaliyet gösteren ayakkabı işletmelerinin 

sorunları ortaya konulmuştur. Bu işletmeler global taleplere, yeni teknolojilere uyum 

kabiliyeti ve esnek yapısal özellikleri ile bölge için büyük önem taşımaktadırlar. 

Konya açısından gerek istihdam gerekse imalat sanayisinde her geçen gün artan payı 

ile ayakkabılık sektöründeki işletmeler rekabetçi avantajı yakalamada anahtar bir role 

sahiptir. 

 Ayakkabıcılık sektöründe faaliyet gösteren işletmelerin hem kendi sektörleri 

hem de hızla değişen piyasalarla ilgili gelişmelerden haberdar olmaları nedeniyle 

aşağıda belirtilen konularda her ay eğitim seminerleri verilecektir. Konya Ticaret 

Odası veya Ayakkabıcılar Odası'nın konferans salonlarında eğitim verilmesi 

düşünülmektedir. Seminerler ilan edilecektir. Seminerler için Konya dışından uzman 

temini gerekebilir. 

B - Seminerlerin İçeriği: 

 İnovasyon; Liderlik ve Motivasyon başarı örnekleri; kurumsal iletişim ve 

kurumsal imaj, e-ticaret; rekabet ve rekabet stratejileri; Marka imajı; Reklam ve 

pazarlama stratejileri; Şirket birleşmelerinin önemi ve başarı hikayeleri; toplam 

kalite yönetimi; ayakkabı kalite standartları; küresel ısınma çevre duyarlılığı ve 
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organik ayakkabıya doğru; konularında eğitim verilmesi düşünülmektedir. Seminer 

içeri sektörden gelecek talebe göre değişebilecektir. 

 

C — Katılımcıların Belirlenmesi: 

 Seminerlere Konya ve çevresinde ayakkabıcılık sektöründe faaliyet gösteren 

işletmeler katılacaktır. Veritabanına, seminere katılan KOBİ sahip ve/veya 

yöneticilerinin, çalışanlarının bilgileri eklenerek, daha sonra düzenlenecek 

seminerlere katılımları konusunda çaba sarf edilecektir 

 

FAALİYET 8: Temel Eğitim Dokümanlarının Kitap Olarak Basılması 

 Sektörde herkesin faydalanacağı proje sürecinde elde edilen tüm bilgilerin 

toplanacağı temel bir dokümanın basılması düşünülmektedir. Proje içerisinde ortaya 

konulan öğretim notları ve tecrübelere dayalı olarak iyi bir kaynak basılacaktır. 

FAALİYET 9: Proje Raporunun Hazırlanması 

 Kursların sonunda proje raporu hazırlanacaktır. Bu raporda proje süresince 

yapılan tüm faaliyetler ayrıntılı bir şekilde belirtilecek, projede gösterilen 

ilerlemelere dair göstergeler ortaya konulacaktır 

1.7. Yöntem  
 

1.8.1 Uygulama yöntemleri ve teklif edilen yöntemlerin nedenleri ve gerekçeleri. 

Başvurunuzda, AB desteğini belirtecek görünürlük faaliyetlerinin yer almasına 

dikkat ediniz.  

 
 1. İşbirliği yöntemi: İşbirliği yöntemi Konya Ayakkabıcılar odası 

tarafından doldurulacaktır. 
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 2. Eğitim yöntemi: 

 2.1. Eğitim programları geliştirmede uygulanacak yöntem: 

 

 Kurs programı ve ders müfredatları, sektörel raporlar sonucuna ortaya çıkan 

ihtiyaçlar göz önüne alınarak, öğretim kurumlarının, özel kursların müfredatları ve 

bu alanda yazılmış akademik çalışmalar ele alınarak hazırlanmıştır. 

 

 2.2. Eğitim sürecinde uygulanacak yöntem: 

  

 Kurs kapsamında kursiyerlerin öğrenimlerini en iyi şekilde tamamlayabilmek 

için teorik dersle olabildiğinde dikkat çekici ve bazen uygulama ve başarı 

örnekleriyle beraber dersler verilecektir. 

 

 2.4. Kursiyerlerin değerlendirilmesi ve belgelendirilmesi sırasında 

 uygulanacak  yöntem: 

 

 Proje dahilinde kurs almak isteye kursiyerlerin, başvurularının 

değerlendirilmesi için bir komisyon kurulacaktır. Kursiyerlerin objektif 

değerlendirilmesi için bu yöntem uygun görülmektedir. 

 

 2.5. Temel eğitim dokümanının oluşturulması: 

 

 Proje sürecinde kursiyerlere ders notları verilecektir. Kurs eğitim müfredatları 

ve kurs sonlarında elde edilecek veriler ve tecrübeler göz önünde bulundurularak bir 

kitap oluşturulacaktır. Özellikle ayakkabı konusunda çok fazla yayın 

bulunmamaktadır. Burada ortaya çıkan kitap; kursiyerlerin, ayakkabı sektöründe 

faaliyet gösterenlerin işletmelerin, meslek okulundaki öğrencilerin, ayakkabı 

konusunda araştırma yapanların oldukça işine yarayacaktır. 

 
 3. Tanıtım Yöntemi:  

 Bu projenin uygulama safhasında Avrupa Birliği ve Konya Ayakkabıcılar 

Odası katkısının görünür kılınması, proje tanınırlılığının artırılması ve projemizin 
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başarıya ulaşabilmesi gerektiğinden dolayı, yapılan faaliyetler içerisinde tanıtım 

unsurları yer almaktadır. Bu kapsamda afiş, ilan, web sitesi, broşür, AB bayrağı, 

kitap, basın toplantıları, basın bültenlerimizde yer alması düşünülmektedir. 

 

 4. Seminer Yöntemi: 

 

 Globalleşen dünya piyasaları artık sürekli artan hızla değişmektedir. Özellikle 

iş piyasalarında her gün yeni bilgiler yayılmaktadır. Sektörde faaliyet gösteren 

işletmeler günlük işlerinden dolayı meydana gelen gelişmeleri yakından takip 

edememektedir. İşletmelerimizin gelişimine katkı sağlanması ve rekabet 

edebilirliklerinin artırılması amacıyla 10 ay sektörel konularda eğitim seminerleri 

verilmesi düşünülmektedir. 

 5. Veritabanı Yöntemi: 

 

 Proje kapsamında ortaya çıkan tüm bilgileri içeren bir veritabanı hazırlanması 

ve proje süresince sürekli güncelleştirilmesi düşünülmektedir. Hazırlanan 

veritabanına internet üzerinden merkezin web adresinden ulaşılabilinecektir. 

Veritabanında; kursiyerler hakkında bilgiler, kursiyerin kendisine ait ders notları, 

eğitim birimi tarafından sunulacak hizmet ve kursların ayrıntıları ve diğer gerekli 

bilgiler yer alacaktır. Veritabanına, seminere katılan KOBİ sahip ve/veya 

yöneticilerinin, çalışanlarının bilgileri eklenerek, daha sonra düzenlenecek 

seminerlere katılımları konusunda çaba sarf edilecektir. Amaç; proje kapsamında 

meydana gelen değişimleri takip edebilmektir. 

 

 1.8.2 Projenin,  daha önceki başka bir projenin devamı olması 

durumunda, bu projenin öncekinin sonuçları üzerine nasıl inşa 

edileceğini anlatınız. 

 

      Konya Ayakkabıcılar Odası Tarafından Doldurulacaktır. 

 

 1.8.3 Proje, daha büyük bir programın parçası ise, projenin bu 

 programa  nasıl uyacağı veya  programla nasıl koordine edileceğini 
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 anlatınız.  Lütfen, başta Avrupa Topluluğu tarafından  desteklenenler 

 olmak üzere  yürütülen diğer faaliyetlerle ortaya çıkabilecek olası 

 sinerjileri belirtiniz. 

 

Proje daha büyük bir programın parçası değildir. 

 

 1.8.4. Projenin nasıl takip edileceğine ve iç/dış değerlendirmeye dair 

 prosedürler 

 

 Öncelikle, projenin başlama tarihi ile birlikte proje ekibi, Konya 

Ayakkabıcılar Odası (varsa proje ortağıyla) proje prosedürleri, görev ve 

sorumlulukları hakkında birlikte bir değerlendirme toplantısı yapacaktır. Bu 

toplantıda, herkesin proje amacının bilincine ulaşması ve herkesten ona göre projenin 

yürütülmesi beklenmektedir. Kurs yönetmeliği hazırlanacaktır. 

 
İç Değerlendirme ve Takip Edilmesi: Proje ekibi içerisinde yer alan personelin, 

öncelikle görev ve sorumlulukları çok iyi tanımlanacaktır. Proje ekibi, kurs 

başlayıncaya kadar her hafta, başladıktan sonra her ay toplantı düzenleyecektir. Bu 

toplantılarda proje faaliyetleri konusundaki gelişmeler değerlendirilecektir. Proje 

koordinatörü ekibinin yaptığı işlemleri sürekli kontrol edecektir. Projenin her türlü iç 

ve dış (Merkezi Finans ve İhale Birimi) iletişiminden sorumlu olacaktır. 

Prosedürlerin yerine getirilmesi konusunda ortaya çıkan her türlü sorununun 

çözümünü sağlayacaktır. Proje ekibi, projenin göstergelerine ilişkin verilere, proje 

faaliyetlerinin ve kalitesinin sonuçlara ulaşıp ulaşılmadığının öncelikle iç takibini 

yapacak, gelişmeleri dış değerlendirmecilerle paylaşacaktır. 

 

Dış Değerlendirme ve Takip Edilmesi: Projenin dış denetiminin yapılması ve takip 

edilebilmesi için, Konya Ayakkabıcılar Odasının yetkilileri ve (Odanın belirleyeceği 

proje ortağı) proje ekibinden 2 kişi her ay toplantı düzenleyecektir. Proje ekibi 

yetkilileri proje sahibi ve ortağına her türlü gelişmeyi, evrakları, kayıtları, raporları 

ile bildirecektir. 
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 1.8.5. Çeşitli aktörlerin projedeki rollerinin ve katılımlarının 

tanımlanması (yerel ortak, hedef gruplar, yerel yönetimler, vb.), ve 

bu rollerin onlara veriliş sebepleri. 

 

Konya Ayakkabıcılar Odası: Proje sahibidir. Projenin izlenmesinden ve 

denetlenmesinden sorumludur. Proje yürütücüsü olmasından dolayı her faaliyette yer 

alacaktır. Projenin mali ve yasal sorumlusudur. Projenin tanıtımının yapılmasında da 

rol alacaktır. 

 

 1.8.6. Projenin uygulanması için önerilen ekip (işlevlerine göre: 

burada kişilerin isimlerinin belirtilmesine gerek yoktur.) 

 
 Proje Koordinatörü: Proje kapsamında, öngörülen faaliyetlerin en ve 

başarılı bir şekilde yürütülmesinden sorumludur. Projenin tüm organizasyonundan, 

denetlenmesinden, proje kapsamında görev alacak olan eğitmenlerin azami 

performans ve verimliliklerinden, gerekli raporların hazırlanmasından, proje içindeki 

ve dışındaki iletişimden sorumlu olacaktır. 

 

Eğitim Uzmanı: Projenin eğitim programlarının hazırlanmasından, 

sektörde çalışan başarılı usta öğreticilerin ve eğitmenlerin temin edilmesinden, 

eğitim mekanının düzenlenmesinden, eğitim araç ve gereçlerinin hazırlanmasından, 

sektörde faaliyet gösteren işletmelerle iletişimden sorumludur. 

 

Teknik Sekreter: Ayakkabıcılık Eğitim Merkezi ile ilgili tüm evrak 

işlerinin, muhasebe işlerinin düzenlenmesi, projenin bütçesi ile ilgili işlemlerin takip 

edilmesinden sorumludur. 

 

    Marka ve Pazarlama Uzmanı: Marka ve pazarlama konusunda sektör ihtiyaçları 

ve proje hedefleri doğrultusunda dersler verir. 

 

 Kalite Güvence ve Standartları Uzmanı: Kalite Güvence ve Standartları 
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konusunda sektör ihtiyaçları ve proje hedefleri doğrultusunda dersler verir. 

 

 Dış Ticaret Uzmanı: Dış Ticaret konusunda sektör ihtiyaçları ve proje hedefleri 

doğrultusunda dersler verir. 

 

 Kurumsallaşma Uzmanı: Yönetim ve Organizasyon konusunda sektör ihtiyaçları 

ve proje hedefleri doğrultusunda dersler verir. 

 

 Hizmetli: Eğitim merkezinin temizlik ve ısınma işlerinden sorumludur. 

 

 Seminer Eğitmenleri: İnovasyon; liderlik ve motivasyon başarı örnekleri; 

kurumsal iletişim ve kurumsal imaj, e-ticaret; rekabet ve rekabet stratejileri; marka imajı; 

reklam ve pazarlama stratejileri; şirket birleşmelerinin önemi ve başarı hikayeleri; toplam 

kalite yönetimi; ayakkabı kalite standartları; küresel ısınma çevre duyarlılığı ve organik 

ayakkabıya doğru; konularında eğitim verilmesinden sorumludur. 

 

 1.8.7 Projenin uygulanması için önerilen temel araçlar (ekipmanlar, araçlar...) 

 Bu Kısım Konya Ayakkabıcılar odası tarafından hazırlanacak olan 

bütçede yer alacaktır 

 

 1.8. Projenin süresi ve uygulamayla ilgili faaliyet planı taslağı 

 

 Projenin süresi 12 ay olacaktır. 

 

 Öngörülen faaliyet planında kesin bir başlangıç tarihi verilmesi 

gerekmemektedir. Bu doğrultuda, belirli tarihlere ya da aylara atıfta bulunmak yerine 

“1. ay”, “2. ay” vb şeklinde bir süre tanımlanmıştır.  

 

 Başvuru sahipleri, uygulama süresini etkileyebilecek ilgili tüm faktörleri göz 

önünde bulundurarak, her bir faaliyetle ilgili tahmini süreyi en kısa süre değil en 

olası süre esasında tanımlamalıdır.  
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 Faaliyet planında gösterilen faaliyetler, bu bölümde ayrıntılı biçimde 

tanımlanan faaliyetlere uygun olmalıdır. Uygulama biri ya başvuru sahibi ya da 

herhangi bir ortağı, iştirakçi ya da alt yüklenici olabilir. Herhangi bir faaliyetin 

görülmediği aylar ya da ara dönemler faaliyet planında yer almalıdır 

(çıkartılmamalıdır); ayrıca, bu süreler projenin toplan süresi hesaplanırken hesaba 

katılmalıdır.  

 

 Faaliyet planı, her bir faaliyetin hazırlık ve uygulamasına ait genel bir görüş 

verecek şekilde yeterli ayrıntıya sahip olmalıdır. Faaliyet planı, Bölüm 1.6’da 

tanımlanan tüm faaliyetler uyumlu olmalı, bu faaliyetler arasındaki bağlantıları ve 

ilişkileri esas almalıdır.  

 

BEKLENEN SONUÇLAR 

 2.1.  Hedef Gruplar/Faydalanıcılar Üzerine Beklenen Etki 

 
 Projenin aşağıdaki konularda ne gibi ilerlemeler sağlayacağını belirtiniz 

 

 Projenin hedef grupları üzerindeki etkisinin açıklanması,  (etkilenen işletme 

sayısı, faaliyetin bölgesel önemi, geçici/kalıcı oluşturulan istihdam, sosyal faydalar, 

sağlanan eğitim fırsatları, yeni yatırımlar, bölgenin genel ekonomik ortamında 

sağlanan gelişmeler vb. dahil olmak üzere) 

 

 Projenin hedef grupları; Konya ve çevresinde, ayakkabıcılık sektöründe 

faaliyet gösteren özel sektör işletmelerin yöneticileri. Uygulamada çoğunlukla 

bilinçsiz ve özellikle küçük işletmelerde yalnız üretim faaliyetleri gerçekleşmektedir. 

Bu projenin uygulanması ile; ayakkabıcılık sektöründe faaliyet gösteren özel sektör 

işletmelerinin kendi sektörlerini ilgilendiren pazarlama stratejileri; marka; kalite 

standartları ve kurumsallaşma konularında bilgilerini artırmak ve bu bilgileri 

işletmelerinde hayata geçirmeleri beklenmektedir. 
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 Yeni markaların ortaya çıkması ve stratejilerinin kurs kapsamında öğrenilen 

bilgilerle oluşması, mevcut markalar için stratejiler belirlenmesi beklenmektedir. Dış 

ticaret alanında özellikle ihracat konusunda bilinçlerinin artarak yurt dışı pazarlara 

ulaşmaya başlamaları beklenmektedir 

 

 Diğer illerde bulunan sektör işletmeleri bu projeyi emsal alarak rekabet için 

bilginin ön şart olduğunu kabullenmeleri ve buna benzer çalışmalar yapmaları 

beklenmektedir. Bu yüksek potansiyelli sektör Konya’nın ismini tüm dünyaya 

duyurmaya başlayacaktır. Her yıl Konya’da iki defa düzenlenen Ayakkabı fuarına 

ilgi giderek artacak ve sosyal ekonomik anlamda da şehire ve bölge insanına katkı 

sağlayacağı beklenmektedir. 

 
 2.2. Somut Çıktılar 

 Çıktılar mümkün olduğunca belirgin ve sayısal olmalıdır. Özellikle, proje 

kapsamında öngörülen yayınları belirtiniz. 

 

• Markalaşma ve Rekabet kursu sonucunda, kurs notlarının bir araya getirilmesi ile 

bir kitap oluşturulacaktır. 500 adet basılacaktır. 

• Kursun tanıtılması için 1 adet tabela yapılacaktır. 

• 500 adet afiş basılacaktır. 

• 2000 broşür basılacaktır. 

• 2000 adet ilan basılacaktır. 

• Projenin tanıtılmasını sağlayacak web adresi hazırlanacaktır. 

 

 2.3. Çarpan Etkileri 

 

• Yapılan bu kurs ve yapılan faaliyetler, Konya’daki diğer sektörlere, sivil toplum 

örgütlerine örnek olabilir, onları da kendi sektörleri ile ilgili yeni çalışmalara 

yönlendirebilir. Bu projenin Avrupa Birliği desteli oluşumun tanınırlık faaliyetleri 

kapsamında ifade edilmesi ile birlikte, hibe desteklerinden faydalanmak isteyenler 

olabilir ve bölgeni proje hazırlama kapasitesi artabilir. 
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• Projede; markalaşma ve rekabet konusunda verilecek kurstan 200 yönetici 

faydalanacak olup, bu yöneticilerin işletmelerinde çalışan işçiler, pazarlamacılar, 

dağıtım ağları çalışanları ve mağaza çalışanlarına da projenin olumlu etkiler 

yansıyacaktır. 

• Markalaşan, dış ticaret yapan ve kapasitesini artıran bir işletme muhakkak yeni 

istihdam taleplerinde bulunacaktır, bu sayede işsizlik konusunda da olumlu 

yansımaları olacağı muhakkaktır. 

• Eğitmenler, bir Avrupa Birliği kaynaklı projede yer alarak kazandıkları 

tecrübelerini yeni yapılacak projelerde kullanabilirler. 

•  İşletmelerin kapasitesinin artması ile projenin nihai faydalanıcılarından; 

tedarikçilerin, ayakkabı yan sanayicilerin, tekstil-deri imalatçılarının iş yüklerinin 

artma olasılığı bulunmaktadır. Yine projenin nihai faydalanıcılarından ayakkabı 

mağazalarının, daha kaliteli ayakkabı üretimiyle Konya ayakkabı imalatçıları ile iş 

ilişkisi artabilir. 

 
 
Faaliyet Planı Ek olarak tezin sonunda bulunmaktadır. 

Mantıksal Çerçeve Analizi Ek olarak tezin sonunda bulunmaktadır. 
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SONUÇ VE ÖNERİLER 
 

Küreselleşme olgusuyla birlikte artan rekabet, işletmeleri üretim alanında 

olduğu kadar pazarlama alanıyla ilgili markalaşmaya ve markaya yatırıma önem 

vermeye zorlamıştır. İşletmeler artık markalaşmaya daha çok yatırım yapar hale 

gelmişlerdir. 

Yoğun rekabetin yaşandığı, hızla gelişen ve değişen iş yaşamında sürekliliği 

sağlamak ve korumak isteyen firmalar ürünlerini markalayarak satmak zorundadırlar. 

Markalaşma, işletmelere hedefledikleri pazar payına ulaşabilme ve uzun süreli 

rekabet gücüne sahip olmada ciddi avantajlar sağlayabilmektedir. 

Markalaşmayı ve rekabet ilişkisini incelediğimiz çalışmanın önemini, 

ayakkabı sektöründeki yöneticilere benimsetmek temel amaç olmuştur. Ayakkabı 

sektörünün Türkiye ve Konya için ne kadar önemli olduğunu ilk bölümde ortaya 

çıkan sonuçlarda görmekteyiz.  

Türkiye’de, sektörün sorunlarını; 

1. Son yıllarda Çin’den ithal edilen ucuz ayakkabılar en büyük sorun olarak 

ortaya çıkmaktadır. 2007 yılında Türkiye’nin yaptığı 569 milyon dolarlık ithalatın, 

280 milyon doları Çin’den gerçekleştirilmiştir, 

2. Tasarım ve moda unsurlarının ön planda olduğu sektörde, ayakkabıcılık 

eğitimi veren meslek okulu, meslek yüksekokul gibi eğitim kurumları çok sınırlı 

kalmaktadır. 

 3. Sermaye yetersizliği.  

 4. Moda ve tasarımda yetersizlik. 

 5. İşletmelerin pazar bilgilerinin yeterli olmayışı, 

 6. Marka, reklam ve tanıtım eksikliği 

 7. Kurumsallaşamama 

 8.İşletme bilgisi yetersizliği, çağdaş işletmecilik fonksiyonlarının yetersizliği, 



 129

 9.  Kalifiye personel temini, 

 10.Yüksek KDV, enerji ve işçilik maliyetleri, 

Konya Ayakkabı sektörünün sorunları ve çözüm önerileri; 

1. Araştırma sürecinde karşılaşılan sorunların başında; istatistik yetersizliği 

ve kayıt dışı üretim bulunmaktadır. Sektörde üretilen ürünlerin tam olarak kaydı 

tutulmamaktadır. Kayıt dışılığın oluşturduğu sorunların başında dış ticaret 

desteklerinin olmaması, yerli üretim miktarının bilinmemesi sebebiyle ithalat 

konusunda yerli üretimi koruyan bir tarifenin oluşturulamaması bulunmaktadır. 

 İşletme yöneticilerin takip ve kayıt sistemlerinden yararlanarak kayıtlarını 

tutması, maliyet hesaplarının sürekli olarak kontrol altında tutulması gerekmektedir. 

Kriz durumlarında ve dönem bazlı üretim hedeflerinde kayıtlar büyük önem 

taşımaktadır. 

2. Standart üretim yapılamamaktadır. Büyük çoğunluğu emek yoğun olan 

sektörde standart üretimin yapılamaması beraberinde pazarlama ve kalite 

problemlerini de getirmektedir. 

İhracat ve ihaleler için gerekli olan kalite ve standart belgelerinin alınmaması 

büyük fırsatların kaçırılmasına ve eksik kapasitede üretime neden olacaktır. TSE’ 

nün hazırlamış olduğu 9 kalite standardına birinci bölümde değinilmiştir ve 

imalatçıların bu standartları almaları pazar paylarını artırmak içi önemli bir fırsattır.  

3. Marka imajı oluşturulamamış. Sektör yapısı itibariyle moda ve marka 

konusunda hassasiyet taşımaktadır. Birinci bölümde değinilen Türkiye’de en çok 

üretim yapan firmaların temel özellikleri tüketiciler tarafından bilinirliklerinin ve 

marka değerlerinin yüksek olmasıdır. Markalaşamama sorunu beraberinde pazar payı 

ve eksik kapasite sorununu da getirmektedir. 
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Sadık tüketici kitlesi oluşturabilmenin yollarından birisi de güçlü bir marka 

imajı tarafından oluşturmaktır. Konya ayakkabı sektörü bu konuda rakiplerinden çok 

geri kalmıştır. Markalaşma ve rekabet konusunda yapılacak proje çalışması sektörde 

öncü olacaktır. 

4. Orijinal tasarımlar oluşturulamamaktadır. Sektörün önemli bir sorunu da; 

tasarımda orijinal çalışmalar yapılamamaktadır. Dünya’da tasarımın lideri İtalya’dan 

gelen modellerin benzetilmesi veya klasik olarak yapılan tasarımlar vasat ürünlerin 

dışına çıkamamaktadır. Kümeleşme kapsamında kurulan Ayakkabıcılık Eğitim 

Merkezinde saya ve tasarım eğitimlerin devam etmesi ve üniversite sanayi 

işbirliğinin güçlendirilmesi soruna çözüm yolunu açacaktır, bu konuda en büyük 

görev Ayakkabıcılar Odasına düşmektedir. 

5. Reklam ve tanıtım yetersizliği bulunmaktadır. Sektörde bulunan 

işletmelerin büyük çoğunluğu tanıtım ve reklam harcamalarını gereksiz bulmaktadır. 

Tanıtım ve reklam faaliyetlerinde bulunulmaması pazarlama faaliyetlerinin tamamen 

aracı toptancı veya perakendeciye bırakılması anlamına gelmektedir, oysa üreticiler 

reklam faaliyetlerinde bulunarak nihai tüketiciler ile birebir iletişim kurmalarını 

sağlayarak marka bağımlılığını yaratabilirler. Yapılacak olan proje, sektör 

yöneticilerin bu konudaki düşüncelerini değiştirecek ve bir rekabet aracı olduğu 

anlaşılacaktır. 

6. Sektör de faaliyet gösteren işletme yöneticilerin işletme bilgisi olmaması 

kurumsallaşamama sorununu ortaya çıkarmaktadır. Sektör yapısı itibariyle küçük, 

aile işletmelerinden oluşması da bu soruna etkendir. Sorunun çözümüne yönelik 

yapılan proje çalışması ile sektörde faaliyet gösteren işletme yöneticilerine; 

markalaşma ve pazarlama, kalite güvence ve standartları, dış ticaret, kurumsallaşma 

gibi derslerde kurs verilecektir.  

Kaliteli ürünler üretmesine rağmen, rekabet edebilirlik düzeyi düşük bir halde 

ve eksik kapasite ile çalışan Konya ayakkabı sektörünün çözümlere ihtiyaç duyduğu 
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bir gerçektir. Yazılan projenin hayata geçirilmesi, sektörün bilinç düzeyini artırarak 

birkaç yıl içinde % 25’lik bir kapasite artışı hedefini içermektedir.  

 
 Dünya ile rekabette önemli bir unsur olan sanayideki problemlerin yalnızca 

sektör çalışanlarının problemi olmayıp; sivil toplum kuruluşlarının, sivil 

inisiyatiflerin, meslek gruplarının, yerel yönetimlerin, üniversitelerin, araştırma 

kurumlarının ve gençlerin problemi olduğu görülmelidir. 
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MANTIKSAL ÇERÇEVE 

         

  

Proje Mantığı 
Objektif Şekilde 

Doğrulanabilir Başarı 
Göstergeleri 

Doğrulama Kaynakları ve 
Araçları Varsayımlar 

Genel  
Hedefler 

Konya ve çevresinde 
ayakkabıcılık sektörünün 
kapasitesini artırarak, rekabet 
edebilirliğini artırmak ve bölgenin 
ekonomik gelişmişlik düzeyine 
katkıda bulunmak 

Proje tamamlandıktan sonraki 1 yıl 
içerisinde Konya'da proje öncesi 
duruma göre; ayakkabıcılık 
sektöründe faaliyet gösteren özel 
sektör işletmelerinin kapasitelerinin 
% 25 artırılması ve ekonomik 
canlanmanın sağlanması 

Ayakkabıcılar Odası ve proje 
paydaşlarının kayıtları 

  

Proje Amacı 
(Özel hedef) 

Konya ve çevresinde 
ayakkabıcılık sektöründe faaliyet 
gösteren işletmelerin pazar 
sıkıntıların gidermek. 

1 - Proje kapsamında Konya ve 
çevresinde, ayakkabıcılık 
sektöründe faaliyet gösteren özel 
sektör işletmelerinden 200 
yöneticinin kursa tabi tutulmaları 
sonucu değerlendirme sınavlarının 
gerçekleştirilmesi 
2 - Konya ve çevresinde 
ayakkabıcılık sektöründe faaliyet 
gösteren 1400 özel sektör 
işletmesine yönelik sektörel 
konularda 10 seminer verilmesi 

1 - Sınav sonuç çizelge ve 
listeleri 
2 - Seminer ilanları, notlan, 
katılımcı listeleri, fotoğrafları 

Proje öğreticileri ve 
uzmanların katılımı 
devam ediyor 

Beklenen 
Sonuçlar 

1 - Öğretim müfredatı ve 
programları, ders notları, sınav 
içeriği ve öğretim materyalleri 
hazırlandı. 
2 -Afiş ve broşürler dağıtıldı. Web 
sitesi hazırlandı. 
3 - Veritabanı hazırlandı 
4 - Eğitim merkezinde kursiyer 
öğrenimlerini tamamlandı. Konya 
ve çevresinde ayakkabıcılık 
sektöründe faaliyet gösteren özel 
sektör işletmelerinden 200 
yöneticiye yeni pazarlar bulmaya 
ve marka oluşturmaya yönelik 
öğrenim verildi ve 
değerlendirmelere göre 
sertifikaları/ katılım belgeleri 
verildi. 
5- Ayakkabıcılık sektöründe 
faaliyet gösteren 1400 özel 
sektör işletmesine yönelik 
rekabet, markalaşma ve sektörel 
konularda 10 seminer verildi. 
6 - Temel öğretim dokümanının 
kitap olarak basıldı 

1- Proje tanıtımının yapılması, ilgili 
kurum ve kuruluşlara, bildirim 
yazısının gönderilmesi. 
2 - Öğretim müfredatı, kurs 
değerlendirme uygulamaları, ders 
notlarının ve öğrenim 
materyallerinin kullanılması, 
3 - Afiş ve broşürler, web sitesinin 
varlığı ve tanıtımı 
4 - Veritabanının oluşturulması ve 
kullanılması 
5 - Kurs ve sınav uygulanan, 200 
kursiyere kurs sonunda öğrenim 
sertifikası/katılım belgesi verilmesi,
6 - Seminer uygulamaları 
7 - Kitabın dağıtılması 

1 - Yazışmalar, ayakkabıcılık 
eğitim merkezi ile ilgili tutulan 
kayıtlar, evraklar, kurs 
kayıtlan, fotoğraflar, tanıtım 
toplantısı, basın bülteni 
2 - Öğretim müfredatı ve 
programları, ders notları ve 
öğrenim materyalleri, sınav 
soruları 
3- Afiş ve broşürler, web 
adresi, web sitesine yollanan 
e-mail ve ziyaretçi sayısı, 
linkler 
4 - Veritabanı kayıtlan, 
kursiyer kayıtlan ile ilgili 
evraklar 
5 - Merkez plan defteri, sınıf 
listeleri, sınav sonuç 
çizelgeleri, eğreni sertifikaları 
veya katılım belgeleri. 
6 - Seminer katılımcı listeleri, 
notları, fotoğrafları, ilanı  
7 - Kitap 

Proje öğreticilerinin ve 
uzmanlarının 
koordinasyonu sağlanır 
 
Tanıtım faaliyetleri ile 
istenilen hedef kitleye 
ulaşılabilir 
 
Ayakkabıcılık sektöründe 
faaliyet gösteren işletme 
yöneticileri ve çalışanları 
ile işsiz hedef grubu 
tarafından projeye ilgi 
devam ediyor 

Faaliyetler 

1 - Proje ekibinin kurulması ve 
çalışmalara başlaması 
2 - Eğitim müfredat ve 
programlarının, ders notlarının, 
sınavların içeriğinin ve eğitim 
materyallerinin hazırlanması 
3 -Afiş ve broşürlerin 
hazırlanması ve dağıtılması, web 
sitesinin hazırlanması 
4 - Veritabanının oluşturulması 
ve kursiyer kayıtlarının alınması 
5 - Eğitim merkezinde kursiyer 
eğitim faaliyetlerinin başlatılması, 
değerlendirme ve sertifika 
düzenlenmesi 
6- 10 seminer düzenlenmesi 
7 - Temel eğitim dokümanlarının 
kitap şeklinde basılması 

1 - Teknik ve idari personel 
2 - Merkez için demirbaşlar 
3 - Sarf malzemeleri (kırtasiye) 
4- Tanıtım araçlan (web, afiş, ilan, 
broşür) 
5 - Bilgisayar ekipman 
 
(Ayakkabıcılar odası tarafından 
belirlenecektir.) 

 
 
Maliyetler: 
 
(Ayakkabıcılar odası 
tarafından belirlenecektir.) 

Ayakkabıcılık sektöründe 
faaliyet gösteren işletme 
yöneticileri hedef grubu 
tarafından proje ilgiyle 
karşılanır 
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geçlik girişiminin başkanlığını sürdürmekte ve Birleşmiş Milletler Türkiye Derneği 
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