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Oz
IDT Ogr Uyeé, Siva.s. Cl.lmhuriyet Tarimsal makinalar, tarim endiistrisinde, tireticisine yiiksek getiri saglamaktadir. Tiirkiye de de tarim
Unlver51te51, Sivas, T.urklye, makinalar1 tiretimi saglanmakta ve bu triinlerin yurt digina ihracati gerceklesmektedir. Ancak
figenarslan@cumhuriyet.edu.tr diinyada mevcut tarim makinalar1 pazarinda isimleri yillardir bilinen sermayesi giiglii ve iilkeleri
ORCID: 0000-0002-7207-3247 tarafindan her anlamda desteklenen dev markalarla rekabet etmek olduk¢a giigtiir.

Bu arastirma, yerli tarim makinalar iireticilerinin markalasma algilar1 ve markalasma faaliyetlerini
incelemek amaciyla yapilmistir. Calismada nitel analiz yontemi kullanilmistir. 2018 yilinda Tarim
makinasi lireten yerli isletmelerin yonetici kademesinde gorev yapan 22 personel ile yiiz ylize miilakat
gerceklestirilmistir. Goriismecilerden alinan cevaplar, nitel analiz yontemlerinden biri olan sdylem
analizi teknigine uygun olarak kodlanmis ve kodlar desifre edilmistir. Goriismeciler tarimin
ekonomide 6nemli bir yere sahip oldugu bilincini tasidiklarini, Tiirkiye tariminin daha iyi bir yere
gelebilmesi igin politikalar gelistirilmesi gerektigini ve tarimsal tesviklerin 6nemli oldugunu
vurgulamuslardir. Goriismecilere gore, satin alma tercihinde marka onemli bir degiskendir ve
markalasmada kalite onemlidir. Gorlismecilerin biiyiik ¢cogunlugu markalasmaya 6nem verdikleri
halde dis pazara agilmak igin gerekli finansal giice ve devlet destegine sahip olmadiklarin

belirtmiglerdir.
Basvuru/Submitted: 20/01/2022 Anahtar Kelimeler: Tarim Makinalari, Markalagsma, Tarimsal Pazarlama
Revizyon/Revised: 04/03/2022 Jel Kodlari: Q160, M31, Q13
Kabul/Accepted: 7/03/2022
Yayin/Online Published: 25/03/2022 Abstract

One of the actors that provide high returns to its producers is agricultural machinery in the
agricultural sector. Agricultural machinery is also produced in Turkey, and these products are
exported abroad. However, it is tough to compete with big brands whose names have been known for
years in the current agricultural machinery market in the world, with substantial capital and support
by their countries in every sense. This research was carried out to determine the approaches of
domestic agricultural machinery manufacturers to the phenomenon of branding and the activities
they carry out in the name of branding. The qualitative analysis method was used in the study. In
2018, face-to-face interviews were conducted with 22 personnel working at the managerial level of
domestic enterprises producing agricultural machinery. The responses received were coded by the
discourse analysis technique, one of the qualitative analysis methods, and the codes were deciphered.
The interviewees emphasized that they are aware that agriculture has an important place in the
economy, that policies should be developed so that our country's agriculture can reach a better place,
and that agricultural incentives are important. According to the interviewees, the brand is a vital
variable in purchasing preference, and quality is important in branding. However, most interviewees
stated that although they attach importance to branding, they do not have the necessary financial
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Extended Abstract

Branding perceptions and branding activities of domestic agricultural machinery manufacturers
Literature

Much research has been done on agricultural machinery manufacturers' branding phenomenon in recent years. Some of these
studies can be summarized as follows;

Lewis, Crispin, Bonney, Woods, Fei, Ayala and Miles (2014), in their study emphasizing branding as innovation in the
agricultural value chain, investigated how traditional agricultural businesses can distinguish their products at the value chain
level through innovation and branding through entrepreneurial marketing (EM) application. A case study was conducted with
semi-structured interviews with managers and staff and unstructured observation of procurement processes for the research
purpose. The findings are based on the Tanzanian fresh broccoli value chain. It demonstrates that entrepreneurial marketing can
be integrated into the firm at many levels. Open communication, knowledge sharing and relationships of trust are necessary to
create a shared vision and a sustainable value chain.

Davis, Bailey and Chudobo (2010) tried to define the demand for agricultural machinery in China and the role of the American
company (John Deere) in meeting this demand. The study explains the changing nature of government policy in machinery
supply chain management in China and how it affects the growing agricultural machinery market. The study's findings show the
dynamics unique to the Chinese market and the rapid change in each area. In addition, at the end of the study, it is emphasized
that companies that want to enter the Chinese agricultural machinery market or expand their market share should examine these
dynamics well.

Research subject
This study researched domestic agricultural machinery manufacturers' branding perceptions and activities.
Research purpose and importance

It is seen that the need for modern agricultural methods and agricultural mechanization elements, which provide the most
excellent support to the user in the application of these methods, will increase all over the world and in our country. Therefore,
the primary purpose of this study is to present the solution proposals for eliminating the problems that cause the problem by
revealing the observable and implicit causes of the branding problems of domestic agricultural machinery in Turkey.

Contribution of the article to the literature

This research is the first scientific study on the branding processes of domestic agricultural machinery manufacturers. Therefore,
it is thought that this study can be a basis for future studies on the branding of domestic agricultural machinery.

Design and method

This study reveals the reasons for the difficulties and obstacles agricultural machinery manufacturers face in Turkey, especially
in branding, promotion, competition in global markets, and product development. Furthermore, it aims to get the producers'
opinions on the subject and determine the problems that have been put forward in line with the opinions received. Therefore, it
was decided that discourse analysis, one of the qualitative analysis methods to be used in the research, is the most appropriate
method for solving the related problems.

Research type
The study is applied research.
Data collection method

In order to obtain the data, a semi-structured interview form was prepared for the research. During the form preparation process,
preliminary application interviews were held with seven people working in the managerial position of companies producing
domestic agricultural machinery. Then, using this interview form, data sets were obtained by face-to-face interviews with the
managers of 22 companies operating in various provinces of Turkey in 2018.

Quantitative/qualitative analysis

The records obtained as a result of the interviews were deciphered, classified according to the questions asked and analyzed.
What should be known about how the analyses are done is that the "coding" method has been used. The findings, which were
designed as discourse analysis, were coded one by one and interpreted by obtaining the quantitative dimensions of the codings.

Findings and discussion

The data obtained from face-to-face interviews with domestic agricultural machinery manufacturers were analyzed, and the
findings of the analysis are listed below:

According to the interviewed companies, the brand is an essential factor in the customers' purchasing preferences. In addition to
this, they said that reaching the product quickly and promoting the product well are other factors that affect the brand preference.

According to the companies whose opinions were taken, quality is essential in branding. In addition, they stated that the local
production and dissemination of spare parts used in the machines produced would contribute to the country's national economy
and the general economic interests. In addition, almost all of the companies interviewed export. According to these companies,
the most crucial benefit of exporting is increased earnings and the necessity of technological development. However, being a
Turkish brand in foreign markets is also a source of pride for these companies.
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The interviewed companies think that government policies are the biggest obstacle to inclusion in the global market. In addition,
they cited the difficulty of competition with world brands and the inadequacy of earnings for global competition, among other
obstacles.

Most of the company managers interviewed stated that they would prefer domestic brands when purchasing agricultural
machinery. However, some managers state that their preferences will change depending on the location. On the other hand, a
manager stated that he would prefer foreign brands.

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

The interviewed managers emphasized that marketing and branding are essential phenomena in reaching wider audiences and
gaining customer trust. In addition, these managers think that increasing investments and incentives for technological
development and branding are the most critical components required to become a big brand in the sector.

The interviewed companies think that dealers significantly impact branding, sales, and marketing activities. The activities of these
companies in the name of branding are mainly in the form of advertising, seminars, promotional activities, increasing technology
investments and supporting R&D studies. In some companies, there is no activity in the name of branding.

The interviewed managers emphasized that the brand is an essential factor in the customers' purchasing preferences. In addition,
they stated that reaching the product quickly and promoting the product well are other factors that affect the brand preference.
They also said that quality is crucial in branding. The local production and dissemination of spare parts used in the machines
produced will contribute to the country's national economy and the general economic interests.

Suggestions based on results

It can be said that since the majority of the companies participating in the study are family businesses and do not carry the scale
of international companies, they do not adequately grasp the importance of branding and do not have enough information on
this subject. In addition, it is understood that some of the domestic companies interviewed do not have the necessary financial
power and state support to open up to the foreign market, although they attach importance to branding.

The concept of innovation is fundamental in the branding process, as in all areas. Branding has many benefits for businesses. The
most crucial benefit of branding is distinguishing the business's new products and services from the competitors and providing
protection. Innovation is meaningful to the extent that it can be sold and realized. The increase in the desire for innovation is
closely related to legal regulations. Therefore, the need for new business ideas to become a brand is inevitable. On the other hand,
branding is one of the goals that businesses that want to be innovative want to achieve.

Considering the general competitive strategies, it is thought that domestic agricultural machinery manufacturers can use many
strategies in the name of branding. Some of these strategies can be listed as follows:

A customer-centred marketing strategy should be developed, and it should not be forgotten that the customer is the focal point
of the overall marketing activities. A low-cost leadership strategy can be developed.

The budget allocated to R&D studies should be increased to differentiate the products from rival companies' products. In addition,
closely following the sector's technological developments is vital in product differentiation strategies.

It is necessary to have a global vision. In addition, it is necessary to have a dynamic planning team to correctly evaluate the
potential opportunities that may arise in the environment of the enterprise.

Limitations of the article

All respondents whose opinions were taken in the qualitative research work in the managerial position. Therefore, it was
impossible to interview all interviewees due to time constraints. In addition, TARMAKBIR (Agricultural Machinery Association)
has registered more than 200 domestic agricultural machinery manufacturers. These companies are located in various provinces
of the Central Anatolia Region, mainly in Konya and Ankara. On the other hand, the remaining companies continue their activities
scattered in other regions and provinces of Turkey. Therefore, it was impossible to interview all the producers due to the cost
constraint.
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Giris
Yirminci yiizyllda meydana gelen sanayilesme atagi, tarim sektoriinde de kendini gdstermis ve
gelistirilen makine ve aksamlar tarimsal faaliyetlerde kullanilmaya baglamistir. Bu durum, yeni
endiistri makinalarina uyum gosteren bitki tiirlerinin varligini da ortaya ¢ikarmistir. Traktor kullanimi

sayesinde iiriinlerinde verim artisina tanik olan ciftciler, traktor talebinde yogun bir artisin yasanmasina
sebep olmuslardir.

Tarimsal faaliyetlerde mekanizasyon kullanimi, iginde yasadigimiz ¢agin tarimsal tiretim anlayisinda
koklii degisimlerin yasanmasina sebep olmustur. Ulkeler bir yandan tarim makinalarii tarimsal
faaliyetlerinin her asamasinda kullanarak iiriin verimliligini arttirmakta, bir yandan da tasarladiklar:
modern tarim aletlerini kiiresel pazara sunarak gelirlerinde 6nemli artislara sebep olmaktadirlar.

Tarim makinalar1 diinyada karlilig1 en yiiksek sektdrlerden birdir. Ozellikle gelismekte olan iilkeler, dig
pazarlarda iiretimleri yapilan tarimsal mekanizasyon araglarina 6nemli yatirimlarda bulunmaktadirlar.
Sanayisi ve teknolojik alt yapisi gelismemis {ilkelerin tarimsal mekanizasyon ithalatlar1 6nemli
rakamlara ulagmaktadir. Dolayisiyla tarim makine ve ekipmanlarinda diinyaca taninmis markalar
kiiresel anlamda yiiksek oranda pazar payina sahip olabilmektedirler.

Tiirkiye’de tarim makinalar {ireten yerli firmalar en ¢ok tarim makinasi ekipmar iiretmekte olup
bununla birlikte traktor {iretimi de gerceklestirmektedirler. Yerli firmalarin ¢ogu aile sirketidir. Bazi
firmalar iiretim faaliyetlerinde halen gelenekgi yontemler kullamlmaktadir. Uretim kapasiteleri kisitl
olan bu firmalar daha ¢ok i¢ piyasaya yonelmektedirler. Uluslararasi piyasalarda rekabet etme fikri ve
marka olmanin 6nemi bu firmalarca tam anlamiyla kavranamamis ve bu firmalarin pazarlama
stratejilerine yeterince yansitilamamustir.

Bu arastirmayla Tiirkiye’de, tarim makinasi iireten yerli firmalar, basta markalasma olmak iizere,
tutundurma, satis ve dis ticaret ile ilgili engellerinin ve problemlerinin neler olduguna dair sorunlarin
tespit edilmesi ve bu sorunlarin ¢6ziimii i¢in 6nerilerin sunulmasi amaglanmaistir.

Calismada oncelikle marka ve markalasma kavramlarina ve markalasmanin isletmeler agisindan
onemine, konuyla ilgili literatiir taramasina, daha sonra yapilan nitel analiz uygulamas1 sonucu elde
edilen bulgulara ve yorumlara yer verilmistir.

Marka kavrami, markanin amaci ve islevleri

Marka, ¢ok genel bir tanim vermek gerekirse, bir girisimci tarafindan piyasaya sunulan mal ve
hizmetleri, diger girisimcilerin mal ve hizmetlerinden farklilastirmak icin kullandig1 sembollerdir. Bu
farklilastirma islemi i¢in rakamlar, sekiller, kelimeler, gesitli harfler, birtakim renkler ve ¢izimler, logolar
ve resimler kadar, bunlarin belirli bir kombinasyonu da marka olarak segilebilir (kop.gov.tr, 2022).

Marka, tirtiniin benzer iiriinlerden daha rahat taninmasina ve ayirt edilmesine, iiriin veya hizmetin
tanitilmasina, farklilik yaratilmasina, begendirilmesine, piyasada firma ve iiriin imajinin yerlestirilip
tutundurulmasina son noktada ise {iriine bagimhilik yaratilmasia yardime olur. Bir markanin giicii
satin alma kararlarini etkilemesine baghdir. Marka en genel olarak tiiketici i¢in bir imaj ve garanti
saglayarak satin alma kararlarinda belirleyici olabilirken, iiretici i¢cin hem bir maliyet ve sorumluluk
hem de uzun doénemde siirdiiriilebilir bir satis garantisi ve bir varhiktir (Ongﬁt, 2007).

Markanin amaca ve islevleri

Marka adina pazarda basari elde etmek icin, oncelikle firmanin ve tiiketicinin markadan umulan
fayday1 saglamasi gerekmektedir. Bir markanin islevini yapmas: ve bagar1 elde etmesi pazarda olumlu
imaj olusturmasi ile miimkiin olmaktadir. Bir markanun islevi 7 baslikta incelenebilir (Ak, 2009):

Uriinii diger {iriinlerden ay1rir,

Mamulle ilgili garanti olusturur,

Tiiketicinin zihninde marka imaji gelismesini saglar,
Firmalar markalarini kalite unsuru olarak kullanabilirler,

Tanitim ve reklam amaciyla kullanilir,
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Firmalar arasindaki rekabetin artmasini saglar,
Mamuliin kaynagini gosterir ve orijin olusturur.
Markalasma kavrami

Markalasma, maddi unsurlar kadar maddi olmayan psikolojik unsurlar1 da kullanarak baghliklar
kurma yoluyla bir firmann, {iriinlerini ve hizmetlerini piyasada farklilagtirmasidir. Bu farklilagtirma
firmaya uygulayacag: cesitli amaglar1 gergeklestirme firsat1 sunmaktadir (Ayvaz, 2005).

Kotler'e gore markalasma sadece bir marka ismine sahip olmak demek degildir. Oncelikle bir marka
ad1 segilmekte, bunun ardindan marka kimlik ¢alismasi yapilarak bu marka adinin tizerine gesitli
anlamlar ve vaatler insa edilmektedir (Kotler, 2000).

Orgiitler yapmis olduklari yenilikleri korumak amaciyla farkli stratejiler kullanmaktadir. Bunlar marka
ve patent gibi sinai hak korumalaridir. Bu stratejiler sektorlere ve orgiitlere bagh olarak degismektedir
(Mendonga, Pereira, ve Godinho, 2004). Kar amacl orgiitlerin yenilik c¢iktilar1 markalasma
gostergeleridir (Aaker, 2007). Bir yeniligin marka olarak tescillenmesi veya tescillenmemesi pazarlama
yenilik¢iligiyle ilgilidir. Satiglar1 artirmak ve yeni miisterilere ulasmak amaclanmaktadir.
Markalamanin amac {iriin veya hizmeti digerlerinden ayirt etmektir. Yenilik¢ilik ve markalasma
firmalarin pazarlama faaliyetleri itibariyle deger kazanmakta ve yenilikgiligin gostergesi olarak marka
ve patent sayilar1 tiim diinyada kabul edilmektedir (Ferreira ve Godinho, 2011).

Markalasmanin igletmeler agisindan 6nemi

Yogun rekabetin hiikiim siirdiigii ulusal ve uluslararasi piyasalara farklilastirilmis iiriin ve hizmet
sunma calismalari, firmalar1 markalasmaya zorlamaktadir. Ayrica, teknolojik gelismeler, miisterilerin
bilgi diizeylerinin artmas: ve uluslararasi rekabet gibi unsurlar da firmalarin markalagmaya verdikleri
Oonemin artmasina neden olmaktadir. Marka miisteri veya tiiketicilere bir mesaj vermek, iiriin ve
hizmete giiclii bir imaj kazandirma amaci tasimaktadir. Marka, Ar-Ge ve pazarlama arasinda kopri
gorevi {istlenmektedir (Davis, 2010).

BRAND VALUE GROWTH
-— 2021 12020
GROWTH OF TOP 10 MOST VALUABLE BRANDS TOP 10 FASTEST GROWING BRANDS
AMAZON ' A84% TESLA |E— L 275%
APPLE ] A78% TIKTOK [ee—— 4 158%
GOOGLE : AL2% PINDUODUQ S 4. 131%
MICROSOFT A26% MEITUAN AN9%
TENCENT |es— A 0% MOUTAI i -0
FACEBOOK |eem— A 5% INSTAGRAM 4100%
ALIBABA |e— 4 29% UNIQLO (s & §8%
VISA | A2% LULULEMON (e A 85%
MCDONALD'S | A20% CHIPOTLE | A82%
MASTERCARD A L% D ? A 75%
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Sekil 1: Marka degeri yiiksek olan isletmeler

Kaynak: https://www.forbes.com/the-worlds-most-valuable-brands/#243c591e119¢

Markalanan isletme sunumu ne olursa olsun, marka bir defa insa edildiginde ait oldugu sirketi, bu
sirketin sahibini, yonetici ve ¢alisanlarini asarak, onlarin iistiinde hatta disinda var olmay1 stirdiirmekte,
ayr1 bir kimlik ve varolus kazanarak sirketinden bagimsizlasmaktadir. Bu asamaya gelmis, sirketten ve
sahiplerinden bagimsiz bir konum ve sayginlik kazanmis markalar isletmeye sayisiz avantaj
saglamaktadir. Bu avantajlar su sekilde siralanabilir (Sener, 2016):

e Marka, miisteriler tarafindan benimsenmistir ve talep edilmektedir.
e Satis gelisimi, diizenli miisteri talebi ile canl1 kalir.

e Bayi-dagitim kanali organizasyonu olusturmada ekstra ¢aba sarf edilmez (bayi aranmaz, bayiler
sirketi bulur; sirket secen durumundadir).

e Miisteri siirekliliginin yarattig1 talepte stirekli ve istikrarl kazang saglayan dagitim kanali (bayi-satis
noktas1 vb.) ile uzun siireli iligkiler kurulur.
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e Dagitim kanalinda istikrar vardir, bir kusaktan digerine gecer.
e Dagitim kanallar1 karsisinda taviz verilmez ya da daha az taviz verilir.
e Ortalama bir satis ekibi ve faaliyeti ile bile tatmin edici sonuglar alinr.

e Uzun siireli ve istikrarli bir kadro yapisi olusur. Bu, kurumsal kiiltiir, degerler ve gelenegin
olusmasini ve gelismesini saglar. Bu gelenek nesilden nesile aktarilir.

Bu avantajlara ek olarak, marka, fiyat rekabeti karsisinda isletmeyi ayakta tutacak 6nemli bir savunma
aracidir. Cilinkii tiiketiciler daha giliclii markalarin diriinleri icin daha fazla fiyat 6demeye raz
olmaktadirlar. Fakat bir markanin giicli yalmizca reklama daha yiiksek biitce ayirmakla miimkiin
olmamaktadir. Marka giiciiniin baslangigta yayginlik ve reklamla olustugu ancak eninde sonunda
performans: ile yerlesip varligimi siirdiirdiigii sOylenebilir. Bir deger vaadi olan markalasma,
isletmenin marka etrafinda yiiriittiigii tiim faaliyetleri toparlayici niteliktedir. Ornegin Volvo,
otomobillerin giivenlikte iistiin oldugu iddiasinda bulunuyorsa; tasarim, iiretim, pazarlama, teslim ve
hizmet gibi tiim faaliyetleri bu vaadi one ¢ikaracak sekilde ve bu vaatle uyumlu bigimde yiiriitmek
zorundadir. O halde markalasmanin, isletmenin tiim ¢abalarinin drgiitleyicisi ve strateji kaldiract haline
geldigini sdylemek miimkiindiir (Marangoz, 2017).

Literatiir taramasi

Son yillarda tarim makinalari tireticilerinin markalasma olgusuna yonelik bir¢ok arastirma yapilmistir.
Bu calismalardan bazilar1 su sekilde 6zetlenebilir:

Bac ve Husti (2013), tarim makinasi imalat1 sektoriinde gorev yapan 35 firma {izerinde arastirma
yapmustir. Arastirma, bu firmalara uygulanan anketlerden ve derin gériismelerden elde edilen verilerin
sonuglarina dayanmaktadir. Macar tarim imalat firmalarmin piyasada kaybettikleri pazar payimnin
yeniden kazandirilmasi, inovasyon ve teknolojik adaptasyona dair saptanan problemlerin asilmasi ve
krizin etkilerinin azaltilmasmna yonelik alinmasi gereken tedbirler ortaya konulmustur. Calisma
sonunda, gelecegin zorluklar1 goz Oniine alinarak inovasyon ve bagar1 faaliyetlerini engelleyici
faktorlerin bir sistem iginde organize edilerek agilacagr ¢ikarimi yapilmigtir. Yenilikgilige katilan
orgiitler arasinda is birligine gidilmesi gerektigi de vurgulanmuistir.

Davis, Bailey, ve Chudobo (2010) yaptig1 calismada Cin’de tarim makinalar: talebinin tanimlanmasi ve
bu talebin karsilanmasinda Amerikan firmasmin (John Deere) rolii ortaya konulmaya calisilmistir.
Calismada, Cin'de makine tedarik zinciri yonetiminde hiikiimet politikasinin degisen yapisini ve
biiyliyen tarim makinalar1 piyasasini nasil etkiledigi anlatilmaktadir. Arastirmanin bulgulari, bu
alanlarin her birinde meydana gelen hizli degisimin yan sira, Cin pazarma 6zgii dinamiklerini de
gostermektedir. Ayrica calismanin sonunda, Cin tarim makinalar1 pazarina girmek veya pazar payin
genisletmek isteyen firmalarin bu dinamikleri iyi irdelemeleri gerektigi vurgulanmaktadir.

De Oliveria, Dallmeyer ve Romano (2012) calismalarinda tarim makinalari sektoriinde, iiriinlerin ve
firmalarin Pazar degerini artirmak ve sonugta tarim makinalari iireticilerine rekabet avantaji yaratmak
i¢in hangi pazarlama araglarinin, {iretim 6ncesi kullanilmas: gerektigi tizerinde durulmustur. Calisma
sonunda, tarim makinalari imalat¢ilarinin {irtin heniiz tasarim ve planlama asamasinda iken stratejik
olarak kullanilabilecek etkinlikleri, gorevleri, mekanizmalar1 ve kontrolleri 6zetleyen bir referans model
gelistirilmistir.

Estrada, Schlosser, Farias, Martini ve Santos (2016), Brezilya pazarinda tarim traktorlerinin kiitlesi ile
ilgili bir ¢alisma yapmustir. Brezilya tarim makinalar: iireticilerinin ¢iftcilere sunduklar: gesitli marka,
model ve fonksiyona sahip tarim makinalar1 pazari incelenmistir. Brezilya ciftcisinin satin alma
davraniglarina ve ihtiyaglarma uygun makine tercihlerine yardimci olacak giincel veriler tespit
edilmistir.

Walley (2007), endiistriyel satin alma kararinda markanin 6nemini arastirdiklari ¢alismalarinda,
Ingiltere’de endiistriyel satin almalarda tarimsal traktorlerin markalagsma olgusunu arastirilmis, vaka
calismast ile elde edilen bulgular incelenmistir. Literatiirden elde edilen bilgiler dogrultusunda, tig giftci
ve ciftlik sahibi ile yar1 yapilandirilmig bir dizi nitel goriisme yapilmistir. Daha sonra, miisterilerin satin
alma kararlarini nasil verdiklerini ortaya ¢ikarmak icin birlesik analiz yapilmistir. Calisma sonucunda,
dretici ve {irlin dagiticilarinin marka imajini giiglendirebilmek icin yeni traktorlerin tanitilmasinda
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deneyimsel pazarlama yontemlerinin kullanilmasi ve bu dogrultuda strateji gelistirilmesi ayrica,
bayilerin bulunduklar1 Pazar bolgesine ve sunduklar: hizmetlere 6zel énem ve dikkat gostermeleri
gerektigi ortaya c¢ikarilmistir.

Beverland (2001) yaptig1 calismada tarim {iriinlerinin markalasma yoluyla deger yaratilabilecegi
tizerinde durmustur. Bu amagla, Yeni Zelanda’da iiretilen kivi meyvesi {izerine bir arastirma yapmustir.
Uretilen kivi meyvesi satiglarindan yillarca zarar edildikten sonra litks bir meyve haline gelmesinin
arkasindaki markalasma siireci anlatilmaktadir. Bu amacgla, ZESPRITM marka programinin etkinligi
arastirilmistir. Ayrica ¢alisma sonucunda ZESPRITM marka bilinirligi programinin yani sira hedef
Pazar ve tedarik zinciri yoOnetimini iceren bir iliskisel pazarlama programi ile bu ydntemin
desteklenmesi gerektigi vurgulanmustir.

Cao (2011), Cin'de yerli tarim {iiriinleri ve semsiye markalasma stratejisini irdeledigi arastirmasinda,
semsiye markalagmanin tarimsal mekanizasyonda {rtinlerin kimliklendirilmesine katkida
bulunacagini 6ne siirmiistiir. Tarim sektoriinde markalasmasinin desteklenmesinin, {iriinlerin
givenilirligini artiracag1 ve pazarda kabul gorme siirecini kolaylastiracag: iizerinde durulmustur.
Tarim iireticilerinin ayrica, semsiye markalasma stratejisini markalasma problemlerinin ¢éziimiinde de
uygulayabilecekleri 6nerilmistir.

Mettepenningen, Vandermeulen, Van Huylenbroeck, Schuermans, Van Hecke, Messely, Dessein ve
Bourgeois (2012), kirsal kalkinma uygulamas1 olarak, yerel markalar ile tarimsal peyzaj yonetimi
arasindaki sinerjiyi arastirdiklari ¢alismalarinda, yerel markalasma stratejisinin bolgelerin
homojenlesmesi ile miicadele etmek ve kirsal kalkinmay1 giiglendiren aglar ve kurumlar olusturmak
igin bir stire¢ olarak kullanilabilecegini 6nermislerdir. Bu sinerjiyi kesfetmek igin, yer yer marka bilici
olusturma stireclerinde ve tarimsal Ozellik yoniinden biiyiik farkliliklar gosteren dort Belgika
bolgesinde kapsamli bir vaka ¢alismas1 yapilmistir. Arastirma, bu dort bolgede de yerel markalasmaya
katilan organizasyonlar ve yerel ciftciler arasinda yasamsal bir koalisyonun olustugu ve bunun her iki
tarafa da fayda sagladig1 ortaya konulmustur. Ayrica markalasma siireci i¢inde yogun ve seffaf
iletisimin, bu sinerjiyi giiclendirmeye katk: sagladig: ortaya konulmustur.

Iwu, Osakwe ve Ajay1 (2015), kiiciik 6lgekli tarim isletmelerinde marka tesviki ve marka algisinin is
sonuglari tizerindeki etkisini arastirdiklari ¢calismalarinda, bugtine kadarki akademik literatiirde marka
bilincini olusturma ve 6zellikle marka tanitimi ve marka imaji algilamalarmin kiigiik 6lgekli tarim
isletmelerinin 6zellikle Sahra alt1 bolgesinin performansinda énemli bir rol oynamadigina dair ampirik
bir kamt bulunamamistir. Anket verileri kiigiik Olgekli tarim isletmelerinin ekonomik giig
merkezlerinden bir olan Nijerya’da toplanmistir. Cagdas bir arastirma teknigi olan spesifik olarak
tutarlh “Kismi en kiiglik yapisal esitlik modellemesi” kullanilarak marka tanitimi ve marka imaj
algisinin, kiiciik tarim isletmelerinin organizasyonel performansinin artirilmasina katkisi oldugu
kesfedilmistir. Bu bulgular Ozetle, markalarin, tanitim ve marka imaj algisinin biyiikliigiine
bakilmaksizin tiim firmalarin performansina katki sagladig: fikrine destek olmaktadir.

Lewis, Crispin, Bonney, Woods, Fei, Ayala, ve Miles (2014), tarim deger zincirinde inovasyon olarak
markalasmaya vurgu yaptiklar: calismalarinda geleneksel tarim isletmelerinin girisimci pazarlama
(EM) uygulamasi aracilig ile iiriinlerini yenilik¢ilik ve markalasma yoluyla deger zinciri diizeyinde
nasil ayirabileceklerini arastirmiglardir. Arastirmanin amacina uygun olarak, yoneticiler ve personelle
yar1 yapilandirilmig goriisme ve tedarik siiregleri yapilandirilmamis gozlemini igeren bir vaka ¢alismasi
yapilmistir. Bulgular, Tanzanya taze brokoli deger zincirini temel almaktadir. Girisimci pazarlamanin
bircok diizeyde firmaya entegre edilebilecegini gostermektedir. Paylasilan vizyon, siirdiiriilebilir bir
deger zinciri olusturmak igin acik iletisim, bilgi paylasimi ve giiven iligkileri gereklidir.

Zhigang, Menglin, ve Shuzheng (2010), tarim alanlarinda rekabetin giderek daha siddetli hale geldigini,
tim tilkelerin tarimin sentetik rekabet giiclinii artirabilmek igin énemli tarimsal {iriinlerin bolgesel
markasinin  korunmasina daha ¢ok onem verdiklerine vurgu yapmislardir. Calismada, Japon
deneyimleriyle Cin bolgesel markalar1 hakkindaki yasalari ve mevzuati iyilestirmeyi ve bu amacla
hiikiimet islevlerinden yararlanmayi, iriinleri korumak icin sanayi dernekleri gelistirmeyi,
guvenilirligi gliclendirmeyi ve aktif olarak pazarlama ve reklam yapabilmek igin kalite standart sistemi
gelistirilmesi gerektigi ortaya konulmustur.
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O’Keeffe (2007), yaptigi calismada 2006 yilinda Irlanda’da traktor satiglarinda meydana gelen artisi ve
bu artisin yerel tarim endiistrileri {izerine etkisini arastirmistir. Tarim makinalarmin satis artisi
arkasindaki itici gii¢ faktorlerinin ¢ok sayida ve ¢ok gesitli oldugunu vurgulamstir. Ulke genelinde
tarimsal kredi veren kuruluslarin tarimsal kalkinmaya ¢ok fazla giiven duyduklarini ve bunun da satis
artiglarinda etkili oldugunu ortaya koymustur.

Mc Mahon (2005), 2005 yilinda Brezilya traktor ve tarim ekipmanlari pazarinda Amerikan ekipman
iireticilerinin hakim olmasina odaklanmistir. Amerikan markalarinin Brezilya’daki pazar paylarmni
korumak igin pazardaki gelenegi kullanarak, pazar ihtiyaglarina uygun farkl traktor ve ekipman
sattiklarini ve yiiksek ithalat vergilerinin Amerikan f{ireticileri {izerine etkilerini ortaya koymaya
caligmugtir.

Arastirmanin amaci

Diinyada tarim arazilerini verimli olarak kullanan ve {iriin yelpazesini ¢esitlendiren {ilkelerin ¢ok
onemli bir ekonomik kaynaga sahip olacagi uzmanlarin ortak goriistidiir. Tarim arazilerinden yiiksek
verim alinmasinda modern tarim makinalarinin kullanilmasinin yani sira dogru sulama ve dogru tarim
politikalarmin uygulanmasi onemli birer faktordiir. Bu bilgiler 1s181nda, tiim diinyada ve tilkemizde
modern tarim yontemlerine ve bu yontemlerin uygulanmasinda kullaniciya en biiyiik destegi saglayan
tarimsal mekanizasyon elemanlarina duyulan ihtiyacin artacagi acik¢a goriilmektedir. Tiirkiye’de yerli
tarim makinalarinin markalasma sorunlarinin, gozlemlenebilir ve Ortiik sebeplerinin ortaya konularak
probleme sebep olan sorunlarin ortadan kaldirilmasina yonelik ¢oziim onerilerinin sunulmast bu
¢alismanin ana amacini olusturmaktadir.

Arastirmanin kisitlar1 ve sinirlari

Nitel arastirmada goriisleri alinan cevaplayicilarin tamami yonetici pozisyonunda gorev yapmaktadir.
Dolayisiyla, zaman kisti sebebiyle goriismecilerin tamami ile goriisme saglanamamuistir. Ayrica,
TARMAKBIR de (Tarim Makinalar: Birligi) 200’den fazla yerli tarim makinesi iireten firmanin kayd1
vardir ve bu firmalar ¢ogunlugu Konya ve Ankara basta olmak {izere ¢ Anadolu Bolgesinin gesitli
illerinde bulunmaktadir. Geriye kalan firmalar ise Tiirkiye'nin diger bolge ve illerinde daginik bir
sekilde faaliyetlerini siirdiirmektedir. Maliyet kisti nedeniyle {ireticilerin tamami ile goriisme
yapilamamustir.

Verilerin toplanmas1 ve analizi

Tiirkiye’de tarim makinalar {ireticilerinin, markalasma basta olmak tiizere, tutundurma, kiiresel
pazarlarda rekabet ve {iriin gelistirme gibi konularda yasadiklar1 zorluklarin ve engellerin nedenlerinin
ortaya konulmasi bu ¢alismanin amacidir. Konu ile ilgili olarak {iireticilerin goriiglerinin alinmasi ve
alian goriisler dogrultusunda ortaya konulan problemlerin sorunlarinin belirlenmesi hedeflenmistir.
Dolayisiyla arastirmada kullanilacak nitel analiz yontemlerinden biri olan sdylem analizinin ilgili
sorunlarin ¢oziimlenmesi amacina en uygun yontem olduguna karar verilmistir.

Soylem analizi terimi ilk ez 1952’de Zelling Harris tarafindan kullanilmistir. Harris, yazilarin ve sozlii
metinlerin analizini ve olusturulan ciimlelerin goriinenin Gtesinde siiren dilbilimsel betimlemesini
yapmak amaciyla kullanmistir. Aragtirmacilarin bazilari séylem analizini, dilbiliminin bir alt dal1 olarak
diisiinse de sOylem analizi, metinlerin teknik analizlerinden daha fazlasidir. Bu anlayisa gore sdylem;
sosyal yap1 i¢inde bulunan ve iletisimde kullanilan metin, mesaj, konusma, diyalog ya da sohbet
seklinde gerceklesen bir sistem olarak tanimlamir. Yazili ve sozlii metinler, sadece tanimlayici degil,
elestirel anlamda da incelenir. (Cheek, 2004; Jones, 2012; Lupton, 1992; McCarthy, 2005).

Bu amagla, 2018 yilinda Tiirkiye'nin gesitli illerinde tarim makinas iireten 22 firma yoneticisi ile ytiz
ylze goOriisme saglanmistir. Verilerin elde edilmesinde arastirmanin amacina uygun yari
yapilandirilmis goriisme formu hazirlanmistir. Yar1 yapilandirilmis form hazirlanirken iiretici
firmalarda yonetici pozisyonunda goérev yapan 7 goriismeci ile 6n uygulama igin goriismeler
yapilmigtir. Hazirlanan goriisme formunun kapsam ve gegerliliginin saglanmasi i¢in alaninda uzman
dort akademisyenin goriisleri alinmistir ve goriisme formuna son hali verilmistir. Anket formu Sivas
Cumbhuriyet Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'ndan 19/02/2018 tarihli 60263016-
050.06.04-E.289791 sayili Etik Kurul Belgesinin alinmasimmin ardindan uygulamaya konmustur.
Katilimcilara anket uygulamasinin goniilliilitkk esasina dayandig ile ilgili bilgi verilmis ve anket

Figen Arslan Kockaya



tujom (2022) 7 (1):1-18

uygulanmadan 6nce ‘Aydinlatilmis Onam Formu’ sunulmustur. Goriismeler yiiz yiize firmalar1 ziyaret
etme biciminde gerceklestirilmis, goriismeler katilimcilarin izni alinarak ses kaydina alinmistir. Daha
sonra kayitlar desifre edilmis, desifreler sorulara gore tasniflenmis ve analizler yapilmigtir. Analizlerin
yapilma bic¢imiyle ilgili bilinmesi gereken “kodlama” y&nteminin kullanilmis olmasidir. Bir s6ylem
analizi seklinde tasarlanan bulgular, tek tek kodlanmis ve kodlamalarin nicel boyutlar: elde edilerek
yorumlanmustir.

Sosyo-Demografik bilgiler

Derinlemesine goriisme yapilan yoneticilerin sosyo-demografik bilgileri Tablo 1’de goriilmektedir.
Tablo 1 goriismecilerden yiiz yiize alinan bilgilerden hareketle olusturulmustur. Toplam 22 firma
yOneticisi ile goriisiilmiistiir. Demografik sorulara verilen cevaplara bakildiginda, katilimcilarin
%13,64'tintin kadin, %86,36’sinin ise erkek oldugu goriilmektedir. Goriisiilecek kisinin seciminde
cinsiyet kotas1 uygulanmamustir. Ayrica katilimcilarin %50’si 31-50 yas araligindadir. Geri kalanlarin
%27,27’s1 51 yas listii, %22,73’ti ise 30 yas altidir. Genel olarak yas oraninin yiiksek olmasi, katilimcilarin
yOnetici pozisyonunda olan deneyimli kisiler olmasindan kaynaklanmaktadir.

Katilimalarin egitim diizeyi oldukga ytiksektir. %18,18'i lise mezunu olup, geri kalan katilimcilar
tiniversite veya lisansiistii seviyede egitim gormiis kisilerdir. Calisma ile dogrudan ilgisi olmasa da
katilimcilarin medeni durumlarina da odaklamilmistir. Yas ile dogru orantii olarak katilimcilarin
%81,82’si evli, %18,18’1 ise bekardir.

Yerine getirilen gorev ise onemli bir sonuca isaret etmektedir. Goriisme yapilan yoneticilerin ¢ogunlugu
%36,36 ile satis miidiirli pozisyonunda, %27,27’si {ist diizey yonetici veya firma sahibi; %13,64'
muhasebe alaninda yonetici ve %22,73'ti ise teknik sorumlu veya miihendis olarak yonetim
pozisyonunda bulunan kisilerdir.

Son olarak gorev siirelerine bakildiginda katiimcilarin %40,61’i 10 yil ve daha az stire; %27,27’si 11-20
yil ve %31,62’si ise 21 yil ve iizeri galistiklar1 goriilmiistiir. Goriismecilerden bir kismi 40 yildan fazla
piyasada oldugunu ve bu sektorde galistiklarini beyan etmislerdir. Bu noktada genel kani, sektdriin
uzun yillara dayanan, koklii isletmeler ve isletmeciler olduklar1 yoniindedir.

Tablo 1: Sosyo-Demografik Sorularin Analizi

Sosyo-demografik Degiskenler N %
L Erkek 19| 86,36
CINSIYET Kadin 3| 13,64
30 Yas Alt1 5| 22,73
YAS 31-50 Yas 11| 50,00
51 Yag Ustii 6| 27,27
Lise 4| 18,18
- On Lisans 21 9,09
EGITIM DURUMU Lisans 15] 68,18
Yiiksek Lisans 1 4,55
. Bekar 4| 18,18
MEDENI DURUM Evii 18] 8182
Satig Mudiirii 8| 36,36
.. Ust Diizey Yonetici 6| 27,27
GOREV Muhasebe Muidiirii 3| 13,64
Teknik Miidiir/Sorumlu 5| 22,73
10 Yildan Az 9| 40,91
GOREV SURESI 11-20 Yil 6| 27,27
21 yil ve tizeri 7| 31,82

Sektdrde yer alma siiresi

Sektorde yer alma zamani, firmanin deneyimini ortaya koyan bir degiskendir. Tablo 2’'de
goriismecilerin firmalariin ge¢misini belirttikleri ifadelere ait kodlara yer verilmistir.
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Tablo 2: Firma Geg¢misine Iliskin Kodlarin Tasnifi

Kod No | Kod N %
311 10 Y1l ve Daha Az 2 9,09
312 10 Y1l — 20 y1l Arast 3 13,64
313 21 yil ve tizeri 17 77,27
Toplam 22 100,00

Tablo 2 incelendiginde genel anlamda firma ge¢mislerinin oldukga eski oldugu, goriisme yapilan
firmalarin sektordeki koklii firmalar olduklar: goriilmektedir. Nitekim firmalarin %77,27’si 21 yil ve
iizerinde faaliyet gosteriyorken, %13,64'tiniin 10 yil ile 20 y1l aras1 ve sadece %9,09'unun ise 10 y1l ve
daha az siiredir sektorde faaliyet gosterdikleri goriilmektedir.

Tarimin iilke ekonomisindeki yerine iliskin kodlarin tasnifi

Tablo 3’deki verilerden hareketle katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun, tarimin {ilke ekonomisinin
onemli bir parcast oldugunu kabul ettikleri sdylenebilir. Ayrica, katiimcilar konum olarak tarimmin
gecmiste, bugiin veya gelecekte ekonomideki yerini degerlendirmisler ve tarim olgusunu zamansal
olarak ifade etmeyi uygun bulmuslardir. Tablo 3’e bakildiginda katihmcilarin %25,93'i tarimin
ekonomide oldukca 6nemli bir yerinin oldugunu; %14,81’i tarimin iyi bir konumda oldugunu ancak
bunun yeterli olmadigini, %18,52’si ise tarimun iyilestirilmesi gerektigi konularinda fikir beyan ettikleri
goriilmektedir. Cok az katilimcr (%7,41) mevcut durumun oldukga iyi oldugunu belirtmistir.

Tablo 3: Tarimin Ulke Ekonomisindeki Yerine Iliskin Kodlarin Tasnifi

Kod No Kod N %
211 Gegmiste Iyi Konumdayd1 31111
212 Su an lyi Bir Konumda 2| 741
213 Gelecekte Daha iyi Olacak/Olmal1 2 7,41
214 Su an lyi Bir Konumda, Ancak Yeterli Degil 4 | 1481
215 Su an lyi Bir Konumda Degil 31111
216 1yi Bir Konuma Gelmesi i¢in Calismalar Yapilmas: Gerek 5 | 18,52
217 Onemli bir Konumda 7 | 25,93
- Belirsiz 1 3,70

Tiirkiye’de tarimin daha iyi bir yere gelebilmesi icin atilmasi gereken adimlar

Tablo 4 incelendiginde goriisme yapilan tarim makinalari iireticilerinin tarimin daha iyi bir yere
gelebilmesi i¢in 6ne siirdiikleri fikirlerin baginda gerek siyasal gerekse kurumsal anlamda y&neticilerin
tarim konusunda politika {iretmelerinin (12 ifade) geldigi goriilmektedir. Bunun yani sira iyilestirmenin
tek tarafli olamayacagini belirtmek amaciyla ikinci yolun Cift¢inin Giiglen(diril)mesi / Bilinglenmesi
gerektigini belirtmislerdir (11 ifade). Genellikle cift¢inin giiclendirilmesi konusunda teknoloji veya
bilimsel bilgilerin kullanilmasin1 ve bu bilgilerle tarim yapilmas: gerektigini belirtmislerdir (8 ifade).
One ¢ikan bu ¢oziimlerin yani sira devlet tarafindan tesviklerin arttirilmasi (5 ifade), tarimsal sulamanin
gerekliligi (2 ifade), tarim makinalar1 iireticilerinin desteklenmesi (2 ifade), kente go¢iin engellenmesi
ve tarim alanlarmin toplulastirilmas: konulari da tarimin {ilke ekonomisinde daha iyi bir yere
gelebilmesi i¢in sunulan Snerilerdendir.

Tablo 4: Tarimin Daha lyi Bir Yere Gelmesine Iliskin Kodlarin Tasnifi

Kod No Kod N %

221 Politika (Planlama) Uretimi 12 28,57
222 Teknoloji / Bilimsel Bilgi Kullanimi1 8 19,05
223 Tegvik Artirtmi 5 11,90
224 Tarimsal Sulama 2 4,76
225 Ciftcinin Gliglen(diril)mesi / Bilinglenmesi 11 26,19
226 Kente Gogiin Engellenmesi 1 2,38
227 Tarim Alanlarinin Toplulagtirilmasi 1 2,38
228 Tarim Makinalar1 Ureticilerinin Desteklenmesi 2 4,76
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Tarim sektoriinde firmanin konumu

Bu boliimde goriismecilere firmalarmin tarim sektorii igindeki konumlarini nasil degerlendirdiklerine
yonelik soru sorulmustur. Ayrica sorunun cevaplandirilmasimnin ardindan sektore ait belli kriterler
dogrultusunda alinan yanitlarin kodlar1 Tablo 5’de sunulmustur.

Tablo 5: Tarim Sektoriinde Genel Olarak Firmanin Konumuna iliskin Kodlarmn Tasnifi

Kod No Kod N %
421 iyi Bir Konumda 6 27,27
422 Gelismekte 5 22,72
433 Rakipsiz / En Ustte 4 18,18
424 Ortalama 4 18,18
- Cevapsiz 3 13,63

Toplam 22 | 100,00

Tablo 5’e genel olarak bakildiginda firmalarin {irettikleri {iriinlerle beraber kendilerini piyasada
konumlandirmalar: birbirine yakindir. Ancak “Tarim sektoriinde genel olarak firmanin konumu”
sorusu daha nesnel 6lg¢iitler ile soruldugunda Tablo 6’de gosterilen cevaplara ulasilmistir. Tablo 6'ya
bakildiginda Firmalar kendilerini Ciro/Kazang, Taninurlik/Marka ve Giiven/Kalite kriterleri
cercevesinde degerlendirdiklerinde genel anlamiyla Ciro/Kazang konusunda kendilerini diger
kriterlere gore daha diisiik degerlendirmislerdir. 4 ve 20. firma s6z konusu {ii¢ alanda da kendisini “en
ist seviyede” tanimlamislardir. Buna karsin 21. firma {i¢ alanda da iyi bir degerlendirmede
bulunmamustir.

Tablo 6: Tarim Sektoriinde Kriterler Bazinda Firmanin Konumuna Iliskin Kodlarmn Tasnifi

g Soylem Icerigi

;é Ciro / Kazang Taninirlik / Marka Giiven / Kalite
1 | Gelismekte En Ust Seviyede En Ust Seviyede
2 Ortalama En Ust Seviyede En Ust Seviyede
3 Geligsmekte Geligsmekte Geligsmekte
4 En Ust Seviyede En Ust Seviyede En Ust Seviyede
5 Geligsmekte Geligsmekte En Ust Seviyede
6 Diisiik Seviyede En Ust Seviyede En Ust Seviyede
7 Gelismekte En Ust Seviyede En Ust Seviyede
8 Ortalama Geligsmekte Geligsmekte

9 Ortalama En Ust Seviyede En Ust Seviyede
10 | Ortalama Ortalama En Ust Seviyede
1 | - En Ust Seviyede En Ust Seviyede
12 | Ortalama En Ust Seviyede Ortalama

13 | Gelismekte En Ust Seviyede Gelismekte

14 | Gelismekte Gelismekte Gelismekte

15 | Diisiik Seviyede Gelismekte Gelismekte

16 | Ortalama En Ust Seviyede En Ust Seviyede
17 | Gelismekte En Ust Seviyede En Ust Seviyede
18 | Ortalama En Ust Seviyede En Ust Seviyede
19 | Ortalama En Ust Seviyede En Ust Seviyede
20 | En Ust Seviyede En Ust Seviyede En Ust Seviyede
21 | Diisiik Seviyede Ortalama Diisiik Seviyede
22 | Gelismekte En Ust Seviyede En Ust Seviyede

Puan Skalas1: En Ust Seviyede (4), Gelismekte (3), Ortalama (2), Diisiik Seviyede (1)
Markalasma / Taninir olma

Tablo 7’ye bakildiginda goriismeciler agirlikli olarak, markalasmanin, daha genis tiiketici kitlesine
ulasmada ve tiiketicinin giivenini kazanmada onemli bir rolii oldugunu belirtmislerdir. Diger
goriismeciler i¢in markalasmanin 6nemi ilkler arasinda yer almak, {iretim kapasitesini artirmak, milli
tretimi saglamak ve dolayisiyla kazanci arttirmak noktalarinda 6nem kazanmaktadir.
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Tablo 7. Markalasmak / Taninir olmanin Onemine Iliskin Kodlarin Tasnifi

Kod No Kod N %
611 Daha Genis Kitleye Ulasmak 9 | 4091
612 Giiven Kazanmak 9 40,91
613 ilkler Arasinda Yer almak 1 4,55
614 Uretim Kapasitesini Arttirmak 1 4,55
615 Milli Uretimi Saglamak 1 4,55
616 Kazana Arttirmak 1 4,55
Toplam 22 | 100,00

Sektdrde “biiyiik bir marka” haline gelme siireci

Tablo 8'de gore sektorde “Biiyiik Bir Marka” haline gelmenin gerekliligi bir firma harig tiim firmalar
tarafindan vurgulanmis; biiyiik marka olmanin yolunun ise agirlikli olarak teknolojik gelismeden ve
Ar-Ge calismalarindan gectigi soylenmistir. Ayrica, markalasma faaliyetlerinde tamitim faaliyetleri,
ciftcinin bilinglendirilmesi ve iftciye destek olunmasi, egitim faaliyetleri ve firmalarin
kurumsallastirilmasi, yatirim ve tesviklerin kullanilmas: gibi konularin da énemli oldugu belirtilmistir.

Tablo 8: Sektdrde “Biiyiik Bir Marka” Haline Gelmeye Iliskin Kodlarm Tasnifi

Kod No Kod N %
621 Tanitim Faaliyetleri 2 9,09
622 Teknolojik Gelismelerin Takibi / Ar-Ge 11 50,00
623 Ciftcinin Bilinglenmesi/Destek Olunmasi 2 9,09
624 Egitim Faaliyetleri / Kurumsallasma 2 9,09
625 Yatirimlarin/Tegviklerin Yapilmasi 4 18,18
626 Marka Haline Gelinmemeli 1 4,55
Toplam 22 | 100,00

Markalasma, pazarlama ve bayiler

Firma yoneticilerine bu boliimde, markalasmada bayilerin herhangi bir etkisinin olup olmadig: ve
bayilerin pazarlama ¢alismalarindaki 6nemi ile ilgili sorular sorulmustur. Gortismeciler biiyiik bir kism
bayilerin hem pazarlamada hem de markalasmada 6nemli bir paya sahip olduklarim vurgulamiglardr.

Markalasmak adina yapilan faaliyetler

Tablo 9'de goriisme yapilan firma yoneticilerinin soruya verdikleri yamitlara bakildiginda
goriismecilerin %54,55'inin markalasma adina reklam, seminer ve tanitim faaliyetleri yiiriittiikleri,
%22,73’iinlin teknolojik calismalar1 destekleyip aragtirma gelistirme faaliyetleri yaptiklar1 ve patent
konusuna o6nem verdikleri saptanmustir. Ayrica goriismecilerin %22,73’iinlin ise firmalarinda
markalasma ad1 altinda herhangi bir faaliyetin olmadigin belirtmislerdir.

Tablo 9: Markalasmak Adina Yapilan Faaliyetlere Iliskin Kodlarin Tasnifi

Kod No Kod N %
651 Reklam/Seminer/Tanitim Faaliyetleri 12 54,55
652 Faaliyet yok 5 22,73
653 Teknolojik Calismalar / Ar-Ge / Patent 5 22,73
Toplam 22 | 100,00

Marka ve miigteriler

Goriismenin bu boliimiinde aragtirmaya katilan firma yoneticilerine, miisterilerin makine alimlarinda
markanin 6nemli olup olmadig1 konusundaki diisiinceleri sorulmustur. Goriismecilerin soru ile ilgili
sOylemlerine bakildiginda biiyiik bir kisminin miisterinin makine tercihlerinde markanin énemli bir
faktor oldugunu diistindiikleri goriilmektedir. Diger goriismeciler ise miisterin satin almada markadan
ziyade cabuk ulasilabilir iiriinleri tercih ettiklerini, bazilarinin ise marka isminden ¢ok, sik tanitim
yapilan iiriinleri aldiklarini belirtmislerdir.
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Marka ve kalite iligkisi

Katilimcilara marka olgusu ile kalite arasinda bir iligski olup olmadig1 sorulmustur. Katilimecilarin biri
hari¢ digerlerinin tamami markalasmada kalitenin 6nemli oldugunu ve ancak Kkaliteli iiriinlerin
markalasabilecegine vurgu yapmaislardir.

Marka ve satig iliskisi

Katilimcilarin tamaminin markalasmanin satisa etkisi konusunda hemfikir olduklar1 goriilmektedir.
Ayni zamanda katilimcilar marka olgusunun, iiriiniin satisinda olumlu bir etkiye sahip oldugunu hatta
kalitesiz tirtinlerin marka olsa bile satis yapamayacaklarina inandiklarini belirtmislerdir.

Yabanci iilkelerin pazarina dahil olmanin 6nemi

Katilimcilara yabanci iilke pazarlarina dahil olmanin 6nemli olup olmadigi konusunda ne
diisiindiikleri sorulmustur. Ayrica bu durumun kazang artirmadan farkh olarak ne gibi faydalari
oldugunu diisiindiiklerine dair goriisleri alinmistir. Alinan goriisler dogrultusunda hazirlanan Tablo
10 da goriismenin sdylem igeriginden elde edilen kodlarin ¢6ziimlemeleri bulunmaktadir.

Tablo 10’da goriildiigii {izere goriismecilerin %68,18'i yabanci piyasada bulunmanin kazang saglamak
acgisindan 6nemli oldugunu, %22,73"1i Tiirk markasi olarak yabanci piyasada bulunmanin gurur verici
oldugunu belirtmistir. Ayrica goriismecilerin %9,09'u yurt digina satis yapmann {iretim teknolojisini
gelistirdigini diisiinmektedirler.

Tablo 10: Yabanci Ulke Pazarlarina Dahil Olmanin Anlamina iliskin Kodlarmn Tasnifi

Kod No Kod N %
731 Tiirk Markasi Olarak Yabanc Piyasada Bulunmak Gurur Vericidir. 5 22,73
732 Kazang Saglamasi Agisindan Onemlidir. 15 68,18
733 Yurtdisina satmak teknolojiyi gelistirir. 2 9,09

Toplam 22 | 100,00

Kiiresel pazara dahil olmanin 6niindeki engeller

Goriismenin bu boliimiinde iireticilerin kiiresel pazara dahil olmalarmin 6niindeki engellerin neler
olduguna dair fikirleri yer almaktadir. Alinan goriisler dogrultusunda sOylem igerigi ile elde edilen
¢oztimlerin kodlar1 Tablo 11’de verilmistir.

Tablo 11 incelendiginde katilimcilarin dis pazarda karsilastiklar: engellerin basinda iilke politikalarmin
geldigi goriilmektedir. Gortismecilerin %18,18’i kiiresel pazara dahil olmanin 6niinde herhangi bir
engelin bulunmadigini, %13,64’{i rekabetin kiiresel pazara a¢ilma konusunda engel teskil ettigini, yine
goriismecilerin %13,64'i kazang seviyesinin yurt digina ticaret yapmalarn icin yeterli olmadigim
belirtmislerdir.

Tablo 11: Kiiresel Pazara Dahil Olmanin Oniindeki Engellere Dair Kodlarin Tasnifi

Kod No Kod N %
741 Devlet Politikalar1 9 40,91
742 Bir Engel Bulunmuyor 4 | 18,18
743 Bilgi Yok 2 9,09
744 Rekabet 3 13,64
745 Kazang Seviyesi 3 13,64
746 Gereksiz Masraflar 1 4,55

Toplam 22 | 100,00

Yerli ve yabanci marka tercihi

Goriismenin son bolimiinde katihmcilara tarim makinalar1 satin alirken yerli ya da yabana
markalardan hangilerini tercih edecekleri yoniinde soru sorulmustur. Alinan cevaplarla ilgili
¢ozliimlenmis kodlar Tablo 12’de belirtilmistir.

Tablo 12 incelendiginde katilimcilarin yerel marka ve tiriinleri tercih konusunda oldukga hassas
olduklar1 goriilmektedir. Bunun yani sira gerek malzemenin bulunmayisi gerekse var olan yerel
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malzemenin kalitesiz olusu nedeniyle yabanci marka da tercih edebilirim (yerine gore tercih degisir)
diyenler de bulunmaktadir. Son olarak bir katilimci yerli {iriin tercih etmedigini ifade etmisgtir.

Tablo 12: Yabanci Markalarin Tercihine Dair Kodlarin Tasnifi

Kod No | Kod N %
751 Yerine Gore Tercih Degisir 6 27,27
752 Yerli Tercih Ederim 15 68,18
753 Yabanci Tercih Ederim 1 4,55
Toplam 22 100,00

Bulgular ve degerlendirme

Yerli tarim makinalari tireticileri ile yiiz yiize yapilan goriismelerden elde edilen veriler analiz edilmis
ve analize ait bulgular asagida siralanmstir:

e Gortisme yapilan yoneticilerin biiyiik ¢cogunlugu erkek, yas aralig1 biiyiik, biiyiik cogunlugu lisans
egitimi almistir. Her birinin yoOnetici pozisyonunda oldugu ve yoneticilikte tecriibe faktoriiniin 6nemli
oldugu diistiniildiigiinde yas ortalamasinin biiyiik olmasi olagan bir durumdur.

e Goriisme yapilan firmalar tarimin ekonomide 6nemli bir yere sahip oldugunu belirtmislerdir. Fakat
Tiirkiye tariminin daha iyi bir konuma gelmesi ve iyilestirilmesi adina politikalar gelistirmek, teknolojik
Ar-Ge yatinmlarimi ¢ogaltmak, ciftgileri bilinglendirmek ve tarimsal tegvikleri artirmak gibi bir takim
adimlarmn atilmasi gerektigini diisiinmektedirler.

e Firmalarin bir¢cogu 20 yili askin bir siiredir sektorde yer alan koklii firmalardir. Bu firmalarin
¢ogunlugunun sektorde bulunma nedenleri siklikla makine {iretiminin bir aile gelenegi olmasidir.
Firmalarin makine iiretimlerini yogunlukla toprak isleme grubu olusturmaktadir. Bunu {iriin isleme
grubu ve sulama araglar1 grubu takip etmektedir.

e Firmalara tarim sektoriinde kendi konumlarmi {i¢ kategoride (kazang, kalite ve taninmislik)
degerlendirmeleri istenmistir. Alman yamitlar dogrultusunda firmalarin bir¢ogunun kendilerini
kazang/ciro kriteri agisindan zayif olarak degerlendirdigi goriilmektedir.

e Goriisiilen firmalar pazarlama ve markalasmanin daha genis kitleye ulasma ve miisteri giivenini
kazanma noktasinda Onemli birer olgu olduklarini vurgulamislardir. Ayrica teknolojik agidan
gelismisligi, markalasma adina yatirnm yapmay1 ve tegviklerin artirilmasmi sektoérde biiyiik marka
olmak i¢in gereken en 6nemli bilesenler olarak goriilmektedirler.

e Firmalar bayilerin satis ve pazarlama faaliyetlerinde oldugu kadar markalasmada da onemli bir
etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Goriisiilen firmalarin markalasma adina yaptiklar1 ¢alismalar
yogunlukla reklam vermek, seminer diizenlemek, tanitim faaliyetleri yapmak, teknoloji yatirimlarin
artirmak ve Ar-Ge calismalarmmi desteklemek seklindedir. Bazi firmalarda ise, markalasma adina
herhangi bir faaliyet bulunmamaktadr.

e Goriisme yapilan firmalara gore miisterilerin satin alma tercihlerinde marka 6nemli bir etkendir.
Bunu yan1 sira {iriine cabuk ulagabilmenin ve {iriiniin tanitiminin iyi yapilmasinin marka tercihini
etkileyen diger faktorler oldugunu soylemislerdir.

e Goriisii alinan firmalara gore markalasmada kalite cok onemlidir. Ayrica, iiretilen makinalarda
kullanilan yedek pargalarin yerel diizeyde iiretilmesinin ve yayilmasinin milli ekonomiye ve iilkenin
genel ekonomik ¢ikarlarma katki saglayacagini belirtmislerdir.

e Goriisiilen firmalarin tamamina yakini ihracat yapmaktadir. Ihracat yapmanin en dnemli getirisinin
kazanci artmasi ve teknolojik gelismeyi zorunlu kilmasi olarak degerlendirmislerdir. Ayrica Tiirk
markasi olarak yabanci piyasalarda bulunmanin gurur verici oldugunu séylemislerdir.

e Goriisiilen firmalar, kiiresel pazara dahil olmanin oOniindeki en biiyiik engelin devlet
politikalarindan kaynaklandigini diisiinmektedirler. Ayrica, diinya markalari ile rekabetin zorlugu ve
elde edilen kazancin kiiresel rekabet i¢in yeterli olmamasin da diger engeller arasinda gostermiglerdir.
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e Goriisme yapilan firma yoOneticilerinin ¢ogu tarim makinalar1 satin alirken yerli markalar: tercih
edeceklerini belirtmiglerdir. Bununla birlikte yerine gore tercihlerinin degisecegini belirten yoneticiler
de bulunmaktadir. Bir yonetici ise tercihini yabanci markalardan yana kullanacagini ifade etmistir.

Sonug

Geligsen diinyada Tirkiye'nin ekonomik olarak biiyiiyebilmesi ve soz sahibi olmasi igin tarim
sektoriinde kendisini gelistirmesi kaginilmaz bir zorunluluktur. Tiirkiye'nin ihracat ve ithalat rakamlar:
incelendiginde tarimsal arag, gere¢ ve makinalariin ithalatinda artis oldugu ve ihracat rakamlarmin
istenilen diizeyde olmadig1 goriilmektedir. Ithalat rakamlarinin ve disa bagimliligin azaltilmast igin
kiiresel Olgekte tarim makinalari iiretim yapan firmalara yatirim yapilmasi ve kendi markalarimi
yaratmalar1 konusunda destekte bulunmasi son derece ©nemlidir. Ciinkii yapilan aragtirmalar
gostermektedir ki, tiiketicilerin satin alma davraniglarimi etkileyen faktorlerin bagsinda marka ve
markaya olan giiven gelmektedir. Marka iiriine ve isletmeye deger katmakla birlikte, kimi zaman kalite
garantisi, kimi zaman da kimlik, statii ve prestij gostergesi olarak algilanmaktadir. Bunun sonucunda
marka ile tiiketiciler arasinda giiven iligkisine dayali duygusal bir bag olusur. Markalagsma sonucunda
firmalar {irtinlerini kolaylikla yeni pazarlara tagiyabilmekte ve sadik tiiketici sayisini her gegen giin
artirmaktadir. Bu nedenle marka énemli pazarlama ve iletisim araci olmaktadur.

Goriisme yapilan yoneticilerin biiyiik ¢ogunlugu erkek, yas aralig1 biiyiik, biiyiik ¢cogunlugu lisans
egitimi almistir. Her birinin yonetici pozisyonunda oldugu ve yoneticilikte tecriibe faktoriiniin 6nemli
oldugu diistintildiigiinde yas ortalamasinin biiyiik olmasi olagan bir durumdur.

Gorilisme yapilan firmalar tarimin ekonomide 6nemli bir yere sahip oldugunu bilincindedirler. Fakat
Tiirkiye tariminin daha iyi bir konuma gelmesi ve iyilestirilmesi adina politikalar gelistirmek, teknolojik
Ar-Ge yatirimlarini ¢ogaltmalk, ciftcileri bilinglendirmek ve tarimsal tesvikleri artirmak gibi birtakim
adimlarin atilmasi gerektigini diisiinmektedirler.

Gortisiilen firmalarin birgogu 20 yil1 agkin bir siiredir sektorde yer alan koklii firmalardir. Bu firmalarin
¢ogunlugunun sektérde bulunma nedenleri siklikla makine {iretimin bir aile gelenegi oldugudur.
Ayrica firmalarin makine iiretimlerini yogunlukla toprak isleme grubu olusturmaktadir. Bunu {iriin
isleme grubu ve sulama araglar1 grubu takip etmektedir.

Goriisiilen firmalara tarim sektoriinde kendi konumlarir {i¢ kategoride (kazang, kalite ve taninmislik)
degerlendirmeleri istenmistir. Alman yanitlar dogrultusunda firmalarin bir¢ogunun kendilerini
kazang/ciro kriteri agisindan zayif olarak degerlendirdigi goriilmektedir.

Gortisiilen yoneticiler pazarlama ve markalagmanin daha genis kitleye ulasma ve miisteri giivenini
kazanma noktasinda énemli birer olgu olduklarini vurgulamislardir. Ayrica bu yoneticiler, teknolojik
agidan gelismislik ve markalasma adina yatirm ve tegviklerin artirilmasmin sektérde biiyiik marka
olmak icin gereken en 6nemli bilesenler oldugunu diistinmektedirler.

Goriisiilen firmalar bayilerin satis ve pazarlama faaliyetlerinde oldugu kadar markalasmada da 6nemli
bir etkiye sahip oldugunu diisiinmektedir. Bu firmalarin markalasma adina yaptiklari calismalar
yogunlukla reklam, seminer, tanitim faaliyeti yapmak, teknoloji yatirimlarmi artirmak ve Ar-Ge
calismalarmi desteklemek seklindedir. Baz1 firmalarda ise, markalasma adina herhangi bir faaliyet
bulunmamaktadir.

Goriisme yapilan yoneticiler markanin miisterilerin satin alma tercihlerinde 6nemli bir etken oldugunu
vurgulamiglardir. Bunu yani sira iiriine ¢cabuk ulasabilmenin ve iiriiniin tanitiminin iyi yapilmasinin
marka tercihini etkileyen diger faktorler oldugunu belirtmislerdir. Ayrica markalasmada kalitenin ¢ok
onemli oldugunu ve tiretilen makinalarda kullanilan yedek pargalarin yerel diizeyde iiretilmesinin ve
yayllmasmin milli ekonomiye ve {ilkenin genel ekonomik ¢ikarlarmma katki saglayacagini
sOylemislerdir.

Goriisiilen firmalarin tamamina yakini ihracat yapmaktadir. Bu firmalara gore ihracat yapmanin en
onemli getirisi kazancin artmasi ve teknolojik gelismeyi zorunlu kilmasidir. Ayrica Tiirk markasi olarak
yabanci piyasalarda bulunmak da bu firmalara gore gurur vericidir.
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Gortisiilen firmalar, kiiresel pazara dahil olmanin 6niindeki en biiyiik engelin devlet politikalarindan
kaynaklandigini diisiinmektedirler. Ayrica, bu firmalara gore diinya markalari ile rekabetin zorlugu ve
elde edilen kazancin kiiresel rekabet icin yeterli olmamasi da diger engeller arasinda yer almaktadir.

Calismaya katilan firmalarin biiyiik bir cogunlugunun aile sirketi olmasi ve uluslararasi firma dlgegini
tasimamasi sebebiyle markalasmanin 6nemini yeterince kavrayamadiklar1 ve bu konuda yeterli bilgiye
sahip olmadiklar1 soylenebilir. Ayrica goriisiilen bazi yerli firmalarin markalasmaya 6nem verdikleri
halde dis pazara agilmak icin gereken finansal giice ve devlet destegine yeterli oranda sahip
olamadiklar1 anlagilmaktadar.

Yenilik kavrami her alanlarda oldugu gibi markalasma siirecinde oldukga 6nemlidir. Markalagsmanin
isletmelere bircok faydasi bulunmaktadir. Isletmenin yeni mamul ve hizmetlerinin rakip firmalardan
ayirt edilmesi ve koruma saglamasi markalasmanin en 6nemli yararidir. Yenilik olgusu satilabildigi ve
gerceklestirilebildigi oranda anlam ifade ederler. Yenilik isteginin artmasi yasal diizenlemelerle ¢ok
yakindan ilgilidir. Yeni is fikirlerinin marka olma ihtiyaci ka¢inilmazdir. Markalasma ise yenilik¢i olma
arzusundaki isletmelerin ulasmak istedigi hedeflerin basinda yer alir.

Genel rekabet stratejilerine bakildiginda markalasma adina birgok stratejinin yerli tarim makinalari
iireticileri tarafindan kullanilabilecegi diistiniilmektedir. Bu stratejilerden bazilar1 soyle siralanabilir:

Miisteri merkezli bir pazarlama stratejisi gelistirilmeli ve miisterinin genel pazarlama faaliyetlerinin
odak noktas1 oldugu unutulmamalidir.

Diisiik maliyet liderligi stratejisi gelistirilmeye calisilabilir.

Uriinlerin rakip firma {rlinlerinden farklilastirilmasi adina Ar-Ge c¢alismalarina ayrilan biitge
artirilmalidir. Ayrica sektorel alanda meydana gelen teknolojik gelismelerin yakindan takip edilmesi
uriin farklilastirma stratejilerinde hayati onem tasimaktadir.

Kiiresel anlamda bir vizyona sahip olunmalidir. Isletmenin gevresinde olusabilecek potansiyel firsatlari
dogru degerlendirebilmesi icin dinamik bir planlama ekibine sahip olunmasi gerekir.

Tiirkiye’de {iretilen yerli tarim makinalarina olan giivenin artmasi ve daha genis bir tiiketici grubuna
ulasabilmesi i¢in markalasmaya gidilmesi kac¢inilmaz bir gercektir. Firmalarmin kaliteli {iriin {iretmek
igin Ar-Ge calismalarmin yani sira markalasma faaliyetlerine de yatirim yapmalar1 gerekmektedir.

Bu arastirma, yerli tarim makinalar: iireticilerinin markalasma stireglerine dair yapilan ilk bilimsel
calisma niteligi tasimaktadir. Dolayisiyla bu g¢alismanin, yerli tarim makinalarinin markalasmasi
konusu ile ilgili gelecekte ytiriitiilecek olan ¢alismalara temel olusturulabilecegi diistintilmektedir.
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