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Gog eden topluluklarin gittikleri yerlerde tiretim aliskanliklarini devam ettirmeleri ve
markalarini da beraberinde getirmeleri, marka kimligi ve imajinin siirekliligi agisindan
dnemlidir. 2011 yilinda yasanan Suriye i¢ savasi birgok isletmeyi olumsuz etkilemistir.
Savasin ardindan bir¢ok marka Suriye’den ayrilarak go¢ ettikleri tilkede yeni stratejilerle
piyasada tutunmaya calismaktadir. isletmeler markalarini yeni yerlerde tanitarak kul-
landiklar1 pazarlama stratejileri ile kiiltiirel mirasina odaklanmakta ve gé¢ edilen yerde
marka degerinin siirdiiriilebilirli§ini saglamaktadir. Suriye ve Gaziantep arasindaki ta-
rihsel ve kiiltiirel iliskilerin varhigi Suriyeli isletmelerin Gaziantep’i tercih etme nedenleri
arasinda goriilmektedir. Bu isletmelerin Suriye kiiltiirii ve geleneklerini yansitan iirtinle-
ri sunmasi, ekonomik gelisme saglamasi ve bélgedeki turizm sektdrii agisindan da 6nem-
lidir. Suriyeli isletmelerin markalariyla birlikte gé¢ etmesi, isletmelerin yeni yerde kabul
gdrmesine yardimci olmaktadir. Gogmen isletmeler kendi topluluklari arasinda giiglii
baglar kurarak markalarini korumaktadir. Bu gé¢men dayanisma aglari sayesinde statii-
ler ve sosyal uyum, marka degerini korumakta kritik rol oynamaktadir. Bu isletmelerin
yeni pazarlara girerken uyguladiklar: yeni stratejilerin neler oldugu ve marka algilarinin
isletme ydneticileri agisindan hangi yénde oldugunu belirlemek 6nemlidir. Bu makale
ticari marka haklarina sahip olan Suriyeli isletmelerin Gaziantep’te mevcut marka ile
devam ederken yoneticiler agisindan marka algilarini ve onu nasil devam ettirdiklerini
belirlemek i¢in yazilmistir. Uygulama ydntemi olarak nitel arastirma baglaminda MAXQDA
2022 nitel veri analiz programi kullanilmistir. Calisma sonucunda: (i) Suriyeli isletme sa-
hiplerinin marka devamliligini saglamak amaciyla iiriinlerde farklilasmaya gittikleri, (ii)
calisma saatlerini yeni iilkeye gore ayarladiklari, (iii) marka devamliligindan sorumlu ki-
silerin aile tiyeleri oldugu, (iv) isletmelerin biitce yetersizliginden dolay dijital platform-
lar tizerinden reklam yaptiklar: bulgulanmistir.
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Abstract

It is important for the continuity of brand identity and image that migrant communities
continue their production habits in the places they go and bring their brands with them.
The 2011 Syrian civil war negatively affected many businesses. After the war, many bran-
ds left Syria and tried to hold on to the market with new strategies in the country they
migrated to. By promoting their brands in new places, businesses focus on their cultural
heritage with the marketing strategies they use and ensure the sustainability of brand
value in the migrated place. The existence of historical and cultural relations between
Syria and Gaziantep is seen among the reasons why Syrian businesses prefer Gaziantep.
The fact that these businesses offer products reflecting Syrian culture and traditions is
also important for economic development and the tourism sector in the region. The mig-
ration of Syrian businesses with their brands helps them to be accepted in the new place.
Migrant businesses protect their brands by building strong ties among their communi-
ties. Through these migrant solidarity networks, status and social cohesion play a critical
role in maintaining brand value. It is important to determine what new strategies these
businesses apply when entering new markets are and what their brand perceptions are
in terms of business managers. This article is written to reveal the brand perceptions of
managers and how they sustain it while Syrian businesses holding the trademark rights
continue with their existing brand in Gaziantep. In terms of methodology, MAXQDA 2022
qualitative data analysis software was used in the context of qualitative research. As a
result of the study, it has been found out that: (i) Syrian business owners differentiate
their products in order to ensure brand continuity, (ii) they adjust their working hours
according to the new country, (iii) the people responsible for brand continuity are family
members, (iv) businesses advertise on digital platforms due to lack of budget.
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Giris

Go¢ yalnizca bireylerin veya topluluklarin cografi hareketiyle sinirli kalmamaktadir.
Ayni zamanda kiiltiirel, sosyal ve ekonomik yapilarini da etkilemektedir. Gog, kiiltiir ve gi-
risimcilik diinyasinda kiiresellesmeye 6nemli katkilarda bulunmaktadir.! Yeni iilkeye yerle-
sen gé¢cmenler kendi kiiltiirlerinden getirdikleri aliskanliklar: ve tercihleri yerel piyasada
farkli stratejilerle sekillendirmektedir. Boylece gé¢menler ticari kazanglarinin yam sira
toplumsal sorumluluklari da gézetmektedir. Marka, bir dizi somut ve soyut nitelikler (isim,
sembol, tasarim, logo vb.) ile kimlik ve itibar olusturmak igin tiriinleri, hizmetleri, yerleri ve
kisileri isletmenin itibarina yonelik tasarlamasi seklinde ifade edilir.? Diger bir tanima gore
marka, satic1 veya saticilarin mal ve hizmetlerini, rakip saticilardan farklhilastirarak kullan-
diklar: sembol veya isimdir.’ Basarili bir sekilde marka gelistirmenin ve marka degerinin
birinci adimi tirlintin tasarimi ve yeni iiriiniin saptanmasidir. Bu adimin objektif ve basarili
bir sekilde gerceklesmesi markanin degerlenmesine olanak tanir. ikinci adimu fiyatlandir-
ma stratejisi, tigiincii adimi dagitim stratejisi, dérdiincii adimi pazarlama iletisimidir. Bu
ddrt adimin sonunda marka rekabetci konumuna ulagsmaktadir (Sekil 1). Marka degeri ise
isletmenin gelisimindeki degerini ve giiciinii géstermektedir. Markanin var olan degerinin
net bir sekilde anlasilmasi, verilen stratejik kararlar iizerinde dnemlidir.

Uriin
tasarim ve
{iriin hatta
yenilik

Fiyatlandirma
Stratejisi

Dagitim
Stratejisi

Sekil 1. Stratejik marka gelistirme ve deger zinciri*

Marka, pazarlamada basariy1 arttirabilme noktasinda arag olarak goriilmekte ve islet-
melerde bu sayede rekabet avantaji elde etmektedir.® Ayni zamanda marka, tiriinlerin ko-
numlandirilmasini ve alicilarin satin alma siirecini kolaylastirmaktadir.® 2023 yilinda ya-

! Siri Roland Xaiver vd., Global Entrepreneurship Monitor (2012), 42.
2 Tanya Sammut-Bonnici, “Brand and Branding”, Wiley Encyclopedia of Management (2015), 2.

> David A. Aaker, Building Strong Brands (New York: Pocket Books, 2010); Mutlu Yiiksel Avcilar - Ergiin
Kara, “Sehir Markasi Kavrami ve Marka Sehir Yaratma Stratejilerine Yonelik Literatiir incelemesi”,
Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalart Dergisi 16/34 (2015), 6.

4 Sammut-Bonnici, “Brand and Branding”, 1.
5 Hale Alan - Okan Yeloglu, “ Markalasma ve Yenilikcilik” Zktisadi Yenilik Dergisi 1/1 (Temmuz 2013), 3.

¢ Scott-Kolarova, Elizabeth, Brand Portfolio Strategy in the Wood Products Industry: Consideration of Brand Asso-
ciations in a Co-Branding Environment (United States: University of Washington, Doktora Tezi, 2008), 16. ;
Alan - Yeloglu, “Markalasma ve Yenilikgilik”, 4-5.
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pilan bir ¢calisma ABD’de ki gogmen girisimcilerin basarili bir sekilde yeni yontemler ve
girisimciler yaratmalarina katki saglayacak ii¢ uygulama biciminin yeterli bulundugunu
ileri siirmektedir. Bunlar yeni iilkenin dilindeki yeterlik, yeni iilke hakkinda bilgi ve kiiltii-
rel uyumdur.” Go¢men girisimcilerin uyumu yeni tilkedeki piyasa kosullarina, etnik kokene,
tiriin ve hizmetlere gore sekillenmektedir. Mizanur Rahman vd. New York’ta ki Bangladesli
gb¢men girisimciler tizerine yapmis oldugu ¢alismada, tiriin yeniligini gégmen isletmelerde
belirleyici faktor olarak ifade etmektedir. Ciinkii yeni tilkedeki isletmelerle, rekabet ve genis
miisteri kitlesi birlikte uyum saglamaktadir.®

Markalar ve triinler, tilkenin imajina ve itibarina katkida bulunarak; kiiltir, turizm,
ekonomik anlamda ithalat ve ihracat gibi ¢esitli faktdrlerin izlenimlerine dayanan kolektif
bir yargidir.® Giintimiizde giiglii markalar yaratmak ve bunun siirdiiriilebilirligini saglamak
oldukga zordur. Markalarini yaratan isletmelerin devamliligy, isletme agisindan biiytik bir
basaridir. isletmeler markalarini yeni yerlerde tanitarak kullandiklari pazarlama stratejileri
ile kiiltiirel mirasina odaklanmaktadir. Bu isletmelerin Suriye kiiltiiriinii ve geleneklerini
yansitan iiriinler sunmasi, ekonomik gelismenin yani sira bolgedeki turizm sektorii agisin-
dan da nemlidir. Ayrica tirtinlerin kalitesi, tilkenin ekonomik kalkinma seviyesiyle iliskili
oldugundan az gelismis tilkelerden gelen tirtinlerin gelismis tilkelere gore daha diisiik de-
gerlendirilmektedir.”

isletmelerin varliklarini devam ettirebilmeleri ve basarili bir sekilde piyasada var ola-
bilmeleri i¢in rakiplerinden farkli marka olusturmalari 6nemlidir. Yeni iilkede devam eden
markalarin siirekliligi ve markalasmas ticari, siyasi ve kiiltiire] bakimdan bireylerin zih-
ninde yiiksek degere doniistliriiliir.* Bu baglamda marka kiiltiirti miisteri degerini yiiksek
oranda etkiler.? Bir baska tilkeye go¢ eden kisi, gittigi tilkede de tiiketim ve tiretim aligkan-
ligin1 devam ettirmeyi hedefler.”® Suriyeli isletmelerinde markalariyla birlikte gd¢ etmesi,

7 Honghua Li vd., “Immigrant Entrepreneurs in the US: Firm Performance Based on Entrepreneurial Com-
petencies. Economies, 11/10 (Eyliil 2023).

8 Mizanur Rahman vd., “Entrepreneurship in Ethnic Enterprises: The Making of New Immigrant Busi-
nesses in New York”. Sustainable Innovative Economy: Technology Management and Entrepreneurship 13/20
(Ekim 2021).

Tanja Passow vd., “Country Reputation—From Measurement to Management: The case of Liechtenste-

in”, Corporate Reputation Review, 7 (Ocak 2005), 11. ; Jay Wang, “Public Diplomacy and Global Business”,

Journal of business Strategy 27/3 (May1s 2006), 3. ; Candate L. White, “Brands and National Image: An

Exploration of Inverse Country-of-Origin Effect” Place Branding and Public Diplomacy 8 (May1s 2012), 2.

1o Ppeter W.J Verlegh - Jan- Benedict E.M. Steenkamp, “A Review and Meta-Analysis of Country-Of-Origin
Research” Journal of Economic Psychology, 20/5 (Ekim 1999), 4. ; White, “ Brands and National Image:
An Exploration of Inverse country-of-Origin Effect”, 4.

1 Kusum L. Ailawadi - Kevin Lane Keller, “Understanding Retail Branding: Conceptual Insights and
Research Priorities”, Journal of Retailing 80/4 (2004), 334. ; f-Kara, “Sehir Markasi Kavrami ve Marka Sehir
Yaratma Stratejilerine Yénelik Literatiir incelemesi”, 2.

2 Douglas B. Holt, “Brands and Branding”, Cultural Strategy Group (Ocak 2003), 4.

Bérithan Giilmiis, Diinya Markast Gelistirme ve Tiirk Firmalari Icin Uygulamalar (izmir: Dokuz Eyliil Universi-
tesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, 2008), 90.
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kiiltiirlerini de beraberinde gotiirmeleri anlamina gelmektedir. Kiiltiirlesme farkl kiiltiir-
lere sahip her grubun degistigi iki yonlil siireg olarak ifade edilir. Gruplardan biri veya her
ikisinin orijinal kiiltiirel kaliplarindaki degisimin sonucudur.* Go¢menler igin kiltiir, kimli-
gin kaynagi olmakla birlikte diglanma ve ayrimciliga kars1 dayanmanin kilit noktas: olarak
goriiltr.” Kiiltiirel olarak uyum saglamak ekonomik olarak uyum saglamaya kiyasla enteg-
rasyonu daha iyi desteklemektedir.!® Sosyoekonomik ve kiiltiirel entegrasyonu saglamak
i¢in verilen miicadeleler neticesinde kiiltiirde degisiklik olabilir.”” Bu degisim isletmelerin
gittikleri yerde uyguladiklar: marka stratejileri ve uyum saglamak amaciyla yaptiklar: fark-
liliklardan kaynaklanabilir.

GOgmen isletmelerin yeni tilkede marka degerini koruma noktasinda toplumsal en-
tegrasyon, yenilik, gelisim, destek ve dayanisma gibi bir¢ok alanda ag baglantilar: destek
saglar. Ag baglantilari isletme sahiplerinin marka algilarini belirlemek agisindan 6nemli-
dir. 1850’lerde Almanya’daki kéylerde ayni soyadini tasiyan “ag baglantili” gégmenlerle
“ag baglantili olmayan gé¢menler” karsilastirildiginda; ag baglantili gégmenlerin kendi
kendini finanse etme noktasinda daha az servete sahip olmalarina ragmen ag baglantilar:
finanse etmenin alternatifi oldugu goriilmektedir.’®* Bu baglamda zorunlu gég ile gelen Su-
riyeli gdgmenlerde markalarinin devamliligini kardes, baba, amca gibi giiglii go¢men aile
baglariyla siirdiirmektedir. Go¢menlerin potansiyelleri ve pazardaki rolii motivasyonla-
riylailiskilidir. Roy modeli, gé¢menlerin hayatlari boyunca gelirlerini optimize etmeye ¢a-
listiklar: icin g&g ettiklerini ortaya koyar fakat zuliimden kagma ve siyasi, sosyal 6zgurliik
arayislari da gé¢ etmeye zorlamaktadir.”® Dolayisiyla mutlak ticret farkliliklar: nedeniyle
go¢ edenlerle zorunlu gég ile gelen Suriyeli gogmenlerin gecis maliyetleri farklilasmak-
tadir. Bu noktada bireylerin beceri diizeyleri, yeni bir dil 6grenmeleri, geldikleri tilke-
de isletme kurma konusundaki yasal haklarindan haberdar olmalari, yeni bélgeye uyum
saglamalar1 gecis maliyetleri olarak goriilebilir. Mevcut géc rejimi altinda egitim seviyesi
yiiksek, isveren sponsorlugu gibi yasal go¢ yollarina hikim olan gé¢menler, diisiik vasifh
gocmeleri giriste yitksek maliyetler ile kars: karsiya birakabilir.? Statii gruplar: prestij,
riitbe ve yasam tarzi topluluklarindan olusmaktadir. Sosyal konumlar1 ise grubun meslegi

4 JW Berry, “Globalisation and Culturation”, International Journal of Intercultural Relations 32/4 (Temmuz
2008), 5.{\\i{}International Journal of Intercultural Relations} 32/4 (01 Temmuz 2008

Hein de Haas vd., Gé¢ler Cagi: Modern Diinyada Uluslararas: Niifus Hareketleri, cev. Birsen Aybiike Evranos
(Ankara: GAV Perspektif Yayinlari, 2022), 95.

16 Paul M. Sniderman vd., “Predisposing Factors and Situational Triggers: Exclusionary Reactions to Immig-
rant Minorities”, American Political Science Review 98/1 (Subat 2004) 43.

Y Haas vd., Gd¢ler Cagi: Modern Diinyada Uluslararast Niifus Hareketleri, 95.

18 Ran Abramitzky - Leah Boustan, “Immigration in American Economic History”, Journal of Economic Litera-
ture 55/4 (Aralik 2017), 8.; Simone A. Wegge, “Chain Migration and Information Networks: Evidence from
Nineteenth-Century Hesse-Cassel”, The Journal of Economic History 58/4 (1998).

1 Abramitzky-Boustan, “Immigration in American Economic History”, 8.

2 Jacob L. Vigdor, “The pursuit of Opportunity: Explaining Selective Black Migration”, Journal of Urban
Economics 51/3 (May1s 2002).
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ve maddi durumuna baglidir. Bununla birlikte grubun sosyokdiltiirel prestiji, grubun {iye-
lerinin ekonomik firsatlardan faydalanmasina imkan tanir.* Zenginligin zamanla statii
getirdigi ve bireysel refahi arttirdigini 2 ifade etmektedir. Temeldeki zenginlik istegi
sosyal statii arzusu tarafindan desteklenir ayni zamanda bunu gostermekte gereklidir.?*
Weber’in statii olusumu kiiltiirel unsurlarin yani sira ekonomik unsurlar: da igermek-
tedir. Bu baglamda zorunlu gog ile gelen Suriyeli gd¢men isletme sahiplerinin yerlesik
ekonomiye gecislerindeki entegrasyon ve uyumu, yeni iilkedeki mevcut ekosistemde var
olmak i¢in gdstermis olduklar: yaklasimlar, go¢men aglariyla pazara entegre olmalari ve
markalarini da beraberinde getirmeleri Tiirk is piyasasindaki sisteme adaptasyonlarini
gostermektedir.

1. Markalarin Gégii

Marka gocii, tiiketicilerin zihninde kaynak taniminin saticidan aliciya aktarilmasi-
dir?* Zorunlu nedenlerden dolay1 gé¢ eden markalar, doniisiim siirecinde yeni pazarda
var olmaya ¢alismaktadir. Markalar, piyasada etkili olmak, rekabet etmek ve performan-
sin1 arttirmak igin yeni stratejiler aramaktadir.” Uriin gelistirme ve pazar gelistirmenin
uyumlu olarak gelismesi, marka agisindan rekabetci bir noktaya gelerek yiiksek gelir elde
etmesine olanak tanir.?® Bu baglamda basarili markalar yeni musteriler cekmek igin fark-
liliklar yaparak basarili bir sekilde pazarda tutunurlar. Bir¢ok go¢ eden marka, isaretini ve
adini icerir. Bu baglamda marka adi, sozlii olarak anilmasi iken; marka isareti, marka adi-
nin bireylerin aklinda kalici olmasini saglamak i¢in renk ve yazilarin kullanimidir. Hukuki
acidan bakildiginda markanin adi ve isareti, ticari marka seklinde tanimlanir. Pazarlama-
da marka isareti, marka adina gére daha ¢ok ticari marka unvaniyla anilmaktadir.”” Uzun
vadeli basari elde etmek icin kaliteli iceriklerle birlikte pazarlama yontemi de go¢ eden
isletmelerin basarisinda etkilidir.?® isletmenin yeni tilkede tanitimi, markalarin iceriginin

2 Max Weber, Economy and Society: An Outline of Interpretive Sociology. (Univ of California Press, 1978), 932-
934.; Elke Winter, “ Middle Class Nation Building through Immigration?”. Journal of Ethnic and Migration
Studies (Subat 2024), 7.

2 Adam Smith, The Theory of Moral Sentiments (London: Penguin, 2010).
% Thorstein Veblen, “The Theory of the Leisure Class”. (New York: Routledge, 2017).

% Stacey van Hooven - Sean Collin “Brands as International Currency: How to Effectively Manage Brand
Migration”, Docket (10 Ocak 2024).

% Min Wook, Choi, “A Study on the Types of Branded Content with the Migration of Brands: Focusing on
Case Analysis”. Migration Letters 20/4 (2023), 7.

% Sammut-Bonnici. “Brand and Branding”, 2.

7 Isil Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi: Giilii ve Basarili Markalar I¢in Temel Ilkeler (istanbul: fletisim Yaynlari,
2014), 2.

% Choi, “A Study on the Types of Branded Content with the Migration of Brands: Focusing on Case Analy-
sis”. ; Myra A. Waterbury, “Populist Nationalism and the Challenges of Divided Nationhood: The Politics
of Migration, Mobility, and Demography in Post-2010 Hungary”, East European Politics and Societies: and
Cultures 34 /4 (2020).
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gelistirilmesi gd¢ siirecini tamamlamadan &nce tizerinde durulmasi gereken yénlerdir.?
Marka gegisi ve gocii ile ilgili literatiir incelendiginde; Hooven vd.* basarili bir marka
gd¢linii tig temel faktoére dayandirmaktadir. Ticari hususlar, mevcut cografi konum, iire-
ticinin marka haklarini elinde bulundurup bulundurmadigidir. Choi’nin ¢alismasinda®,
marka gt ve gecis siireci yeni iilkedeki tiiketicilerle baglantili oldugundan kaliteli girdi-
lerin 6nemini vurgulamaktadir. Ornegin ¢alismanin konusunu olusturan Suriyeli gé¢men
isletmelerden Hadramut’un gorsel kimligi incelendiginde, kiiltiirel meshur yemeklerin-
den biri olan “Mendi” yer alirken marka adini sehirden almaktadir. Ayrica restoran ola-
rak olumlu imaja iten temel faktér, tiiketicilerin damak tadina uygun olarak baharatlari
tercih etmeleridir. Bir diger marka olan Olabi’nin gérsel kimliginde de iirettigi tiriin olan
kahve ve kahve ¢ekirdegi yer almaktadir. Olabi markasini olumlu imaja iten faktor ise
yeni {ilkede tirettikleri tiriinleri farklilastirmalaridir. Basarili markalarin {iriin tanitim-
lar1, reklamlari, kaliteli girdileri diger markalardan farklilasma yoluna girmesinde temel
faktorlerdir.

2. Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alisma Suriye’de markalasip Gaziantep’te de marka degerini devam ettiren is-
letme yoneticilerinin marka algilarin1 ve markalarini nasil devam ettirdiklerini ele al-
may1 amaglamaktadir. Arastirmaya baslamadan dnce etik ilke ve kurallara uymas: agi-
sindan Gaziantep Universitesi Rektdrliigii Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma
ve Yayin Etik Kurulu'nun 28.04.2023 tarih ve 323258 sayili karari ile etik kurul onay1
alimmistir. Gaziantep Ticaret Odasi (GTO)'na bagh Suriye Masasi ile goriisme sonucu,
2023 yilinda GTO’ya bagl Suriyeli isletme orani %10’dur. GTO’ya bagli isletmeler fark-
i tretim ve satis yontemleri kullanmaktadir. Calismaya konu olan isletmeler; ticari
marka haklarina sahip olup, Suriye’de markalasmis Gaziantep’te de mevcut marka-
lar1 ile ilerleyen isletmelerdir. Bu ¢alisma, nitel bir durum ¢alismasidir. Durum ¢alis-
mas1 giiniimiiz olaylarini veya hareketlerini sinirh bir sekilde farkli yollarla toplanan,
¢ok yonlii bir ampirik arastirma olarak tanimlanmaktadir. Durum ¢alismasinin ama-
c1, birey, grup, enstitii veya toplulugun stiregleri ve iliskileri hakkinda yogun arastir-
ma yapmaktir.’? Bu arastirmada durum olarak, isletme yoneticilerinin marka algilar:
ve mevcut markalarini nasil devam ettirdiklerine y6nelik bakis agilari, 4 ana segmen-
te yonelik 11 ortak soruya cevap aranmaktadir. Arastirmada farkli segmentten yone-
ticilere ulasabilmek amaciyla ¢alisma alanlar1 farkli olan isletmeler tercih edilmistir.
Nitel arastirma veri toplama tekniklerinden goriisme ve gozlem teknigi kullanilmistir.

»  Choi, “A Study on the Types of Branded Content with the Migration of Brands: Focusing on Case Analy-
sis”, 9.

% Hooven - Collin, “Brands as International Currency: How to Effectively Manage Brand Migration”.
3t Choi, “A Study on the Types of Branded Content with the Migration of Brands: Focusing on Case Analysis”.

32 Yasir Rashid vd., “Case Study Method: A Step-by-Step Guide for Business Researchers”, International Jour-
nal of Qualitative Methods 18 (2019), 5-6.
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Katilimcilarin se¢iminde kartopu 6rneklem tiirii kullanilmis® olup katilimcilarin timi
erkektir. Kartopu Orneklemi nitel arastirma yontemlerinde siklikla kullanilmaktadir.
Arastirmanin, ¢alisma grubunu Suriye’de markalasip Gaziantep’te de faaliyetlerine de-
vam eden isletmeler; Awafi, Olabi, Hadramut, Bensioglu, Liitfi Tatli, Ester, Sehrus, Firin
Semsin olusturmaktadir. Gorlismeler arastirmaci tarafindan yiiz yiize gerceklestirilmis-
tir. Gorlisme cevaplari ile birlikte analiz sonuglarindan elde edilen veriler icerik analizi
teknigi olan MAXQDA 2022 programi ile analiz edilmistir. Arastirmada demografik bilgi-
ler, isletmelerin ¢alisma alanlari, Suriye i¢ savasi sonrasi yeni tilkedeki is tarzina uyumla-
r1, Suriye kiiltiirtini yansitan tirlinlerin ve yeni tilkedeki tiriinleri tiretimleri, marka algi-

lar1, marka sorumluluklar1 ve marka stratejileri ele alinmistir,

2.1. Calisma Grubu

Arastirmanin ¢alisma grubunu ticari marka degerine sahip Suriyeli isletmeler olustur-
maktadir. 4 farkli segmentten 8 isletme olusturmaktadir. isletmelerin ve yoneticilerin de-
mografik bilgileri Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2. [sletmelerin ve Yéneticilerin Demografik Bilgileri

isletme isletme Goriisiilen Goriisiilen Goriisiilen  Goriisiilen
calisma alani  kisilerin kisilerin kisilerin kisilerin egitim
unvani cinsiyeti yast durumu

Hadramut Restoran Sahip Erkek 36 Lisans
Olabi Kahve Sahip Erkek 44 Ortaokul
Bensioglu Tatlt Sahip Erkek 43 Ortaokul
Awafi Restoran Sahip Erkek 40 Lise
Firin Semsin Baharat Sahip Erkek 35 Lise
Liitfi Tath Tatl Sahip Erkek 38 Lisans
Ester Restoran Sahip Erkek 35 Lisans
Sehrus Restoran Sahip Erkek 37 Lisans

3. Bulgular

3.1 Calisma Saati

Suriyeli isletme sahiplerinin kendi kiiltiirel kimliklerini korurken Tiirk musterilerinde
taleplerine yonelik hareket etmeleri uyumu ve marka degerini de arttirmaktadir. Buradan

% Hatice Baskale, “Nitel Arastirmalarda Gegerlik, Giivenirlik ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi”,
Dokuz Eyliil Universitesi Hemsirelik Fakiiltesi Elektronik Dergisi 9/1 (2016), 4.
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hareketle “Tiirk is tarzina uyum sagladiniz mi1? Caligma saatiniz ayni mi?” sorusu igin kati-
limcilarin goriisleri Sekil 2’de verilmistir:

€

caligma saati (0)

€ € €

09:00-00.00 (5) 12:00-10.00 (2) 11.00-02.00 (1)

Sekil 2. fsletme Calisma Saatlerine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan isletme sahiplerine calisma saatleri agisindan Tiirk is tarzina uyum-
larina iliskin bulgular incelendiginde; 5’inin 09.00-00.00 arasinda ¢alistiklar: ve Suriye’ye
gore daha erken saatte agtiklar1 gdriilmektedir. 2’sinin 12.00-22.00 arasinda calistiklar
goriilmektedir. 12’de agma nedenleri ise yemeklerin pisirilme siiresiyle iliskili oldugu go-
riilmektedir. 1 isletmeninde 11.00-02.00 arasinda ¢alistig1 gorilmektedir. Katilimcilar Ttirk
miisterilerinin erken saatte gelmelerinden dolay1 calisma saatlerini degistirdiklerine iligkin
ifadelerde bulunmuslardir:

“Evet. Burada 09.00’da agiyoruz Suriye’de 11.00'da agiyorduk. Burada insanlar erken
saatte giine baghyorlar.” (K8)

“flk basta farkhiliklarimiz vardi ama sonra uyum sagladik. Suriye’de kendimize ait
kiiltiirtimiiz, yemeklerimiz ve calisma saatlerimiz tamamen Tiirk tarzindan farkliydi.
Oradayken 12 gibi calismaya basliyorduk burada 09.00’da agmaya basladik. Ancak en
biiyiik sorunu dil konusunda sorun yasadik.” (K3)

“Evet biraz uyum sagladik. Dil farkindan dolay1 bazi zorluklar yasadik ancak bu sikintilar:
azalttik zamanla. Aldigimiz tirtinlerin kalitesi daha iyi oldugu i¢in Srnegin inek siitii gibi
burada kalitemiz daha da artt1. Calisma saatimiz Suriye’deki gibi devam ediyor. Geg agip
ge¢ kapatiyoruz. Biz erken uyanan bir halk degiliz. 10 gibi acip gece iki de kapatiyoruz.
Tiirk tatlicilariyla arammzda birgok farklar var seker oran, fistik oraru gibi.” (K6)

3.2. Uriin Cesitliligi

GOgmen isletme sahiplerinin yeni {ilkede tirettikleri tiriinlerin sayisini arttirmasi, ye-
rel pazara entegre olmalarini saglamaktadir. Yerel ve gé¢men kdiltiirel tiriinlerin bir araya
gelmesiyle, farkl kiiltiirel tatlar birlestirilerek toplumsal ¢esitlilik elde edilebilir. Béylece
isletmenin hem kendi kiiltiirel tiriinlerini hem de yeni tilkenin kiiltiirel triinlerini tiret-
mesi, markanin tanimabilir bir kimlige sahip olmasini saglar. “Gaziantep’e geldikten sonra
iirettiginiz tirlinleri farkhlastirdiniz mi1?” sorusu i¢in katilimcilarin gériisleri Sekil 3’de ve-
rilmistir:
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Uran ge§|tl|l|g|n|z artti m1? (0)

Haylr 4) Evet (4)
Sekil 3. isletmenin Uriin Cesitliligine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan isletme sahiplerinin Gaziantep’e geldikten sonra iiriinleri farkli-
lastirdiklarina iliskin bulgular incelendiginde; 4’tintin hayir cevabini vererek iiriinlerde
herhangi bir farklilik yapmadiklar1 gériiliirken 4’iiniin ise evet cevabini vererek iiriinleri
farklilastirdiklar: ve gesitlendirdikleri gériilmektedir. Katilimcilarin piyasada var olabilmek
icin tirtinleri esitlendirdiklerine ydnelik ifadelerde bulunmuslardir:

“Orada sadece tek cesit kahve satiyorduk, buraya gelince 60 cesit kahve tiretmeye

basladik. Mocha, Capuucino, Latte gibi... Ciinkii misteriler farkli kahve tiirlerini talep
ettiler” (K2)

“Evet bazi iriinleri artirdik. 10 {iriin ¢esidi varsa burada daha cesitlendirerek 25 {iriine
¢ikardik. Talepte olunca tirtinlerimiz ¢esitlendirdik.” (K4)

Bazi katilimcilar ise iiriin gesitliligi yoluna gitmeyip kendi lezzetlerini devam ettirme
yo6niinde olduklarina yénelik ifadelerde bulunmuslardir:

“Hayir ayni sekilde devam ettik. Buradaki tiriinlerimiz Tiirklere hitap etmiyor. Bizim
baharat ve sarimsak kullanimimiz daha fazla.” (K9)

3.3. Gorsel Kimlik

“Isletmenizin gérsel kimligi hizmet ve iiriiniintizle uyumlu mu? Gérsel kimlikte renk
tercih ederken kiiltiiriin rolii etkili oldu mu?” sorusu igin katilmcilarin gorisleri Sekil 4'te
verilmistir:

Gorsel kimlik (0)

N

Uyumlu (6) Kismen uyumlu (1)

(€

Farkhlagtirdik (0)

Sekil 4. fsletmenin Gorsel Kimligine ligskin Bulgular

Arastirmaya katilan isletme sahiplerinin gorsel kimlikleri olan logolarinin tiriinleri ile
uyumuna iliskiler bulgular incelendiginde; 6’s1 uyumlu oldugunu ifade ederken, 1’i kismen
uyumlu oldugunu ifade etmektedir. Uyumlu diyenlerin 1’inin Gaziantep’e geldikten sonra
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farklilastirdig1 goriilmektedir. Katilimeilar tirettikleri tiriinleri ve kiilttirlerini gorsel kimlik-
lerine yansitarak se¢im yaptiklarina y6nelik ifadelerde bulunmuslardir:

“Uyumlu, Hadramut bir sehir ve gérselimiz meshur olan Mendi pilavidir” (K1)
“Evet, kahve cekirdegi.” (K2)

“Eski ile su anki yer arasinda belirli benzerlikler var. Burada mimar ile bej ve yesili ter-
cih ettik. Tasarim klasik sekilde. ileride diger subelerde yine ayni konsepti kullanmay1
diistintiyoruz.” (K6)

3.4. isletme Dizaym

“Gaziantep’e geldikten sonra isletme dizayni, tasarimi, ment diizeni gibi unsurlarda
farkliliklar yaptiniz mi?” sorusu igin katilimcilarin gériisleri Sekil 5’te verilmistir:

€

Isletme dizaynindaki farkliliklar yaptiniz mi1? (0)
Hayir (6) Evet (0)

menii (2) ¢ tasarim (1)

Sekil 5. isletmenin Dizaynina iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan isletme sahiplerinin isletme dizayninda farkliliklarmna iliskin bul-
gular incelendiginde; 6 isletmenin, dizayninda bir farkhilik yapmadigi; 2 isletmenin farklilik
yaptigi goriilmektedir. Farklilik yapanlarin tiirii incelendiginde; 1’inin menii diizeninde,
I’nin ise hem isletme i¢ tasarimi hem de menti diizeninde farkhilik yaptig1 gériilmektedir.
Katilimcilar isletme dizayninda kiiltiirel biitiinligii saglamak icin farkhilastirdiklarina y6-
nelik ifadeler de bulunmuslardir:

“Miimkiin oldugunca iki kiiltiirii birbirine yakinlastirmaya calistik.” (K4)

“Evet burada Tiirk tarzina uyumlu hale geldik fakat bunu yaparken kendi kiiltiirtimiizii
de devam ettirmek amaciyla bir noktada her iki kiiltiire de yakin olmaya ¢ahstik.” (K2)

Katilimeilar kendi kdiltiirlerini yansitan tasarim ve dizaynlarini degistirmeyip devam
ettirdiklerine yonelik ifadelerde bulunmuslardir:
K6 “Hayir burada da tarzimizi ve kiiltiirtimiizii devam ettirdik.”

K3 “Hayur bir degisiklik yapmadik. Suriye deki gibi devam ediyoruz. Ciinkii 34 yildir
bu iste calisiyoruz ve oradayken de buradayken de isletmemizin tasarimiyla tercih
ediliyoruz.”
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3.5. Calisanlarin Miisterilere Y6nelik Tutumu

Galisanlarin davranisi, marka imajini dogrudan etkilemektedir. Miisterilerle samimi
ve etkili iletisimin olmas1 marka sadakatini ve marka degerini giiglendirir. “Calisanlarin
miisterilere/tiiketicilere ydnelik tutumu (samimiyet, giyim, vb) farklilast1 mi?” sorusu i¢in
katilimcilarin gériisleri Sekil 6’da verilmistir:

Calisanlarin musterilere yonellk tutumu degisti mi? (0)

SN

Evet (0) Haylr (3)
samimiyet (4) giyim (3)

Sekil 6. isletme Calisanlarinin Miisterilere Y6nelik Tutumuna iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan isletme sahiplerine, ¢aliganlarinin miisterilere yonelik tutumun-
daki farkliliklarina iliskin bulgular incelendiginde; 5 isletmenin musterilere yonelik tutu-
munun degistigi, 3 isletmenin ise miisterilere yonelik tutumun degismedigi goriilmekte-
dir. Miisterilere yonelik tutumdaki farkhiligin tiirii incelendiginde; 3’iintin hem samimiyet
hem de giyim olarak farklilik yaptigi goriiliirken 1’nin sadece samimiyet agisindan farklilik
yaptig1 goriilmektedir. Katilimcilar yerlestikleri bélgede endise duymalarindan dolay: ve
gecimlerini saglayamama korkusuyla karsi karsiya kaldiklarina iliskin ifadelerde bulun-
muslardir:

“Diirtist olmak gerekirse evet, hayatin ve ge¢imin getirdigi baskilar ve bu giinlerde
olusan gerginlik nedeniyle bazi degisiklikler oldu. Hem giyimimizi degistirip hem de
miisterilere karsi daha samimi ve ilgili davranmaya basladik.” (K4)

“Giyim olarak daha diizenli giyiniyorlar. Miisterilere daha ilgili davrandik ve onlarin
talepleri dogrultusunda paket servisine basladik. Bylece onlara hitap ederek geliri-
mizi de arttirdik.” (K8)

Katilimcilar Tiirk miisterileri olmalarina ragmen degisiklik yapmadiklarina iliskin ifa-
delerde bulunmuslardir:

“Hayr bir farklilik yok. Ttirk miisterilerimizde burada var. Bir sikint1 yasamadik.” (K3)

“Tiirk miisterimiz var, onlarin bildikleri {irtinleri imalat etmeye basladik o ytizden biz-
den aligveris yapiyorlar. Bir farklilik yapmadik ama giinde 10’dan fazla Tiirk miiste-
rimiz var. Bu aligveris sayesinde Tiirklerle samimiyetimiz artti. Aslinda onlarla daha
samimi olmamiz onlar sayesinde oldu.” (K6)
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3.6. Marka Devamliligindan Sorumlu Kigiler

“Markanin devamliligini saglamak amaciyla sorumlu kisiler var mi?” sorusu igin kati-

limcilarin goriisleri Sekil 7’de verilmistir:

@&

Marka devamliligindan sorumlu kigi var mi? (0)

/\

Hayir (:/Evet (0)
€

@ @

Guvendigim galiganim (1) Kardesim (1) Babam (1) Oglum (1)

Sekil 7. isletme Marka Devamliligindan Sorumlu Kisilere iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan isletme sahiplerinden 4 kisinin markalarinin devamhihigindan sorum-
lu kisilerin olmadigini ifade etmistir. Diger yarisinin ise sorumlu kisilerin; giivendigi ¢alisant,
kardesi, babasi ve oglu oldugu gériilmektedir. Aile iiyelerinin marka devamliligindan sorumlu
olmas, genellikle kiiltiirel ve sosyal baglarinin giiclii oldugunun gostergesidir.

3.7. isletme Faaliyet Yili

“Isletmeniz kag yildir faaliyette?” sorusu i¢in katilimcilarin gériisleri Sekil 8'de veril-

Isletme fﬁl yili (0)
@/ \@
A7 TN TN
@ @@ @

mistir:

@ @ @ @ @ @

2013(1) 1990(1) 1991 (1)
0136) pp17(1 o om0 2
" 2014(1) 2020(1) 2018 (1) 2019(1)

Sekil 8. isletme Faaliyet Yilina iligkin Bulgular

Arastirmaya konu olan isletmelerinin faaliyet yillarina iligskin bulgular incelendiginde; Ga-
ziantep’te 2013 yilindan beri faaliyet gésteren isletmelerin sayisi 3, 2014 yilindan beri faaliyet
gosteren isletme sayisi 1, 2017 yilindan beri faaliyet gosteren isletme sayisi 1, 2018 yilindan
beri faaliyet gosteren isletme sayisi 1, 2019 yilindan beri faaliyet gosteren isletme sayis1 1'dir.
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Suriye’de 1990 yilindan beri faaliyet gosteren isletme sayisi 1, 1991 yilindan beri faaliyet
gosteren isletme sayis1 1, 1995 yilindan beri faaliyet gsteren isletme sayisi 2, 2001 yilindan
beri faaliyet gosteren isletme sayisi 1, 2003 yilindan beri faaliyet gésteren isletme sayisi 2,
2013 yilindan beri faaliyet gosteren isletme sayist 1'dir.

3.8. Reklam

Gogmen isletmelerin yeni iilkede, yerel topluluklara iiriin veya hizmetlerini duyurmasi
markanin taninabilirligi agisindan 6nemlidir. “Reklam yaptiniz mi?” sorusu igin katilimci-

larin gorisleri Sekil 9’da verilmistir:

€

Reklam yaptiniz mi? (0)

(2] G2
EVEI (0) Hayir (3)
&)

Facebook (5)

Sekil 9. isletme Sahibinin Reklamina iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan isletme sahiplerinin markalarinin devamhligi agisindan reklam
yapmalarina iliskin bulgular incelendiginde; 3 isletmenin reklam yapmadigi, 5 isletmenin
reklam yaptig1 ve tanitimi 6nemsedigi anlasilmaktadir. Reklam yapanlarin reklamlarini
hangi platforma yaptig1 incelendiginde 5 isletmenin Facebook yoluyla reklam yapmay: ter-
cih ettigi, Facebook dijital platformu iizerinden reklam yapma nedeni olarak maliyetlerin
dikkate alindig1 goriilmektedir. Bu manada diger geleneksel medya reklamlarini karsilaya-
cak biitceleri olmadigindan Facebook platformu ile reklam yapmislardir.

Sonug¢

Bu ¢alisma Suriye’de markalasip Gaziantep’te de marka degerini devam ettiren isletme
yoneticilerinin marka algilarini ve markalarini nasil devam ettirdiklerini ele almay1 amagla-
maktadir. Gaziantep'in cografi olarak Suriye’ye yakinligi sayesinde tarihsel ve kiiltiirel ola-
rak ge¢misteki iliskileri, ahigverisi, sanayisi, yemek kiiltiirii birbiriyle etkilesim halindedir.
Bu baglamda yemek kiiltiiri, her iki bélgede yasayan insanlar arasindaki kiiltiirel etkilesimi
gostermektedir. Ozellikle bunu Suriyeli isletmelerin, Gaziantep’te malzemelerin ikamesi ve
erisilebilirligi konusunda sorun yasamamasindan gérmekteyiz. Calismaya katilan isletme
sahiplerinin tirettikleri triinleri Gaziantep’teki miisterilere yonelik ¢esitlendirdikleri ve
farklilastirdiklar: goriilmektedir. Bu farkli tiretim ve hizmet sekilleri sosyal baglantilarinin

sosyolojikbaglam.org



Syrian Immigrant Businesses Protecting Their Brand Value in the Destination Country: The Case of Gaziantep * 67

da bir sonucudur. Bu ¢ikarim Ayda Eraydin vd. ¢alismasi* ile paralellik gostermektedir. Ye-
mek sektoriindeki isletmelerin &zellikle kullandiklar: baharatlar: azalttiklar: goriillmustiir.
Bunun nedeni ise sadece Tiirk miisteri portfdyiine ydnelik olmayip Suriyeli miisteri port-
féylintin de baharati az yemek tercih ettikleri tespit edilmistir. Kahve sektdriindeki islet-
me sahiplerinin kahve cesitlerini arttirdiklar: tespit edilmistir. Kendi kiiltiirel gidalarinin
olmayis1 topluluklarin kendilerini dislanmis hissetmelerine neden olmakta® fakat burada
hakim olduklar: kiiltiirel iriinleri tiretmeleri pazara uyum sagladiklarini géstermektedir.
Basarili bir kiiltiirlesme siireci icin etnik kimliklerinin ve kiiltiirel tiiketim aliskanliklarinin
devamliligi 6nemlidir. Bu bulgular: Yan ve Fischer’in ¢alismasi*® desteklemektedir. Suriyeli
isletme sahiplerinin Tiirklerin talepleri dogrultusunda tirettikleri tiriinleri farklilastirma-
s1 ve arttirmasi toplumsal entegrasyonun géstergesidir. Gé¢men isletme sahiplerinin yeni
iilkedeki kiiltiire uyum saglamalar: diger aktorler ile etkilesimi kolaylastiracaktir. Bu bulgu
Bolzani ve Scandura’nin ¢alismasi®’ ile paralellik gdstermektedir. Boylece yeni ag baglanti-
lar1 ile yeni iilkede markalarini tanitma firsati ortaya cikar. isletme sahiplerinin éncelikle
tiiketicilerin deger yargilar: ve inanglar1 dogrultusunda marka ve iirtinler ile ilgili bilgi top-
lamalar1 gerekmektedir. Uriiniin mevcut imajini koruyabilmek ve siirdiirebilmek amaciyla
tiiketiciye yonelik uyum saglanmalidir. Aksi halde markaya duyulan giiven sarsilabilir.

Suriyeli isletme sahiplerinin Gaziantep’e geldikten sonra ¢alisma saatlerinde miisteri-
lerin taleplerine yonelik hareket ettikleri goriilmektedir. Bu baglamda Tiirklerin ¢alisma
saatlerine uygun olarak kahve, tatli ve baharat sektériindeki isletmelerin daha erken saat-
te calismaya basladiklar1 gortlmektedir. Yemek sektoriindeki isletmelerin ise Suriye’deki
calisma saatleriyle devam ettigi gériilmektedir. Bunun nedeni tiretmis olduklar1 yemekle-
rin yapim ve pisirme siirecinin uzun siirmesiyle ilgili oldugu gériilmektedir. isletme sa-
hiplerinin agirlikli olarak isletmenin dizayninda farkliliklar yapmadiklari tespit edilmistir.
Farklilik yapan isletmelerin ise menii diizeni ve i¢ tasarimda farklilik yaptiklar: tespit edil-
mistir. Suriyeli gd¢men isletmede ¢alisanlarin miisterilere ydnelik tutumunda farkliliklar
tespit edilmistir. Gaziantep’teki miisteri portfdyiine y6nelik giyimlerinde uyum sagladiklar:
tespit edilmistir. Ayni zamanda miisterilere daha samimi davrandiklar: tespit edilmistir.

% Ayda Eraydin vd., “Diversity Matters: Immigrant Entrepreneurship and Contribution of Different Forms
of Social Integration in Economic Performance of Cities”, European Planning Studies 18/4 (2010).

5 Pamela Ogada - Frank Lindberg, “Immigration Blues: Understanding Market Dynamics through Consu-
mer Acculturation”, Consumption Markets ve Culture 25/6 (2022).

%6 Pierre Yan, Dolbec - Eiilen Fischer, “Refashioning a Field? Connected Consumers and Institutional
Dynamics in Markets”, Journal of Consumer Research 41/6 (Nisan 2015). ; Markus Giesler, “Conflict and
Compromise: Drama in Marketplace Evolution”, Journal of Consumer Research 34/6 (Agustos 2007). ; Dan-
nie Kjeldgaard vd., “Askegaard Consumers’ Collective Action in Market System Dynamics: A Case of
Beer”, Marketing Theory 17/1 (Eyliil 2016). ; Ogada - Lindberg, “Immigration Blues: Understanding Market
Dynamics through Consumer Acculturation”. ; Ozlem Sandikci - Giiliz Ger, “Veiling in Style: How Does a
Stigmatized Practice Become Fashionable?”, Journal of Consumer Research 37/1 (Aralik 2009).{\\i{}Journal
of Consumer Research} 34/6 (01 Nisan 2008

7 Daniela, Bolzani - Alessandra Scandura, “The role of Collaboration Networks for Innovation in Immig-
rant-Owned New Technology-Based Firms”, The Journal of Technology Transfer (Ekim 2023).
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isletme sahiplerinin markalarinin devamhiligindan sorumlu kisilerin aile iiyelerinden
olustugu tespit edilmistir. Aile, etnik kdken gibi aglari kullanarak markay:1 devam ettirdik-
leri goriilmektedir. Bu ¢ikarim Afkari ve Aricioglu ; Bashi ; Stephens ¢alismalari * ile pa-
ralellik gostermektedir. Marka yonetimi uzmanlk gerektiren bir konu olmasiyla birlikte
markay1 giliclendirip koruyacak kisilerin profesyonellere birakilmasi gerekmektedir. Burada
asil 6nemli olan nokta marka yaratildiktan sonra devamliligi i¢in markay1 koruyacak ve
giiclendirecek sekilde yonetilmesidir. Isletme sahiplerinin markalarini burada devam ettir-
mek icin dijital platformlar (Facebook) iizerinden reklam yaptiklar1 goriilmektedir. Maddi
yetersizlikten kaynakli sadece dijital platform {izerinden reklam yaptiklar1 tespit edilmistir.
Fakat isletmelerin giiclii ve devaml olabilmeleri i¢in marka yonetim noktasinda; reklam
ajanslarindan faydalanip markanin tanitim ve iletisimlerini satis hedefleri dogrultusunda
belirlenmesi gerekmektedir.

Rana Afkari - Mustafa Atilla Aricioglu, “Tiirkiye’deki Afgan Gogmenlerin Girisimcilik Siirecinde Sosyal
Sermayenin Etkisi: Istanbul ve Konya Ornegi Uzerine Nitel Bir Arastirma”, Necmettin Erbakan Universitesi
Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi 5/1 (Haziaran 2023). ; Vilna Bashi, “Survival of the Knitted: Immigrant
Social Networks in a Stratified World”, Stanford University Press (2007). ; Simon Stephens, “Building
A Business Network: The Experiences of immigrant Entrepreneurs”, Journal of Enterprising Communities:
People and Places in the Global Economy 7/3 (Agustos 2013).

sosyolojikbaglam.org



Syrian Immigrant Businesses Protecting Their Brand Value in the Destination Country: The Case of Gaziantep * 69

Kaynakga | References

Aaker, A. David. Building Strong Brands. 9 Cilt. New York: Pocket Books, 9. Basim, 2010.

Abramitzky, Ran - Boustan, Leah. “Immigration in American Economic History”. Journal of Economic Lite-
rature 55/4 (2017), 1311-1345. https://doi.org/10.1257/jel.20151189

Afkari, Rana - Aricioglu, Mustafa Atilla. “Tiirkiye’deki Afgan Gé¢menlerin Girisimcilik Siirecinde
Sosyal Sermayenin Etkisi: Istanbul ve Konya Ornegi Uzerine Nitel Bir Arastirma”. Necmettin Er-
bakan Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi 5/1(2023), 17-44.

Ailawadi, Kasum. L., - Keller, Kevin Lane. “Understanding Retail Branding: Conceptual Insights
and Research Priorities”. Journal of Retailing, 80/4 (2004), 331-342. https://doi.org/10.1016/j.
jretai.2004.10.008

Aktuglu, Isil Karpat. Marka Yonetimi: Giiclii ve Basarili Markalar igin Temel ilkeler. istanbul: iletisim
Yayinlari, 1. Basim, 2014.
Alan, Hale -Yeloglu, Okan. “ Markalagma ve Yenilikgilik”. Tktisadi Yenilik Dergisi 1/1 (2013), 13-26.

Avcilar, Mutlu Yiiksel - Kara, Ergiin. “Sehir Markasi Kavrami ve Marka Sehir Yaratma Stratejilerine
Yonelik Literatiir incelemesi”. Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar Dergisi 16/34 (2015), 76-94.

Bashi, Vilna. Survival of the Knitted: Immigrant Social Networks in a Stratified World. Stanford University
Press, 2007.

Baskale, Hatice. “Nitel Arastirmalarda Gegerlik, Giivenirlik ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlen-
mesi”. Dokuz Eyliil Universitesi Hemsirelik Fakiiltesi Elektronik Dergisi 9/1 (2016), 23-28.

Berry, JW. “Globalisation and Acculturation”. International Journal of Intercultural Relations 32/4
(2008), 328-336. https://doi.org/10.1016/j.ijintrel.2008.04.001

Sammut-Bonnici, Tanya. “Brand and Branding”. Wiley Encyclopedia of Management. ed. C. L. Cooper vd.,
1-3. https://doi.org/10.1002/9781118785317.weom120161

Choi, Min-Wook. “A Study on the Types of Branded Content with the Migration of Brands: Focusing
on Case Analysis”. Migration Letters 20/4 (2023), 1-20. https://doi.org/10.59670/ml.v20i4.2974

Daniela, Bolzani - Scandura, Alessandra. “The role of Collaboration Networks for Innovation in Im-
migrant-Owned New Technology-Based Firms”. The Journal of Technology Transfer (2023), 1-31.
https://doi.org/10.1007/s10961-023-10035-9

Dolbec, Pierre-Yann - Fischer, Eileen, “Refashioning a Field? Connected Consumers and Institutio-
nal Dynamics in Markets”. Journal of Consumer Research 41/6 ( 1 Nisan 2015), 1447-1468. https://
doi.org/10.1086/680671

Elizabeth, Scott-Kolarova. Brand Portfolio Strateqy in the Wood Products Industry: Consideration of Brand
Associations in a Co-Branding Environment. United States: University of Washington, Doktora Tezi,
2008.

Eraydin vd., “Diversity Matters: Immigrant Entrepreneurship and Contribution of Different Forms
of Social Integration in Economic Performance of Cities”. European Planning Studies 18/4 (2010),
521-543.

Giesler, Markus. “Conflict and Compromise: Drama in Marketplace Evolution”. Journal of Consumer
Research 34/6 (Agustos 2007), 739-753.

Giilmiis, Bérithan. Diinya Markas: Gelistirme ve Tiirk Firmalart icin Uygulamalar. izmir: Dokuz Eyliil Uni-
versitesi, Sosyal Bilimler Enstitiist, Yiiksek Lisans Tezi, 2008.

Sosyolojik Baglam | ISSN: 2757-5942



70 « Suriyeli G3¢men isletmelerin Hedef Ulkede Marka Degerini Korumasi: Gaziantep Ornegi

Haas, Hein de vd. Gocler Cagi: Modern Diinyada Uluslararast Niifus Hareketleri. gev. Birsen Aybiike Evra-
nos. Ankara: GAV Perspektif Yaymlari, 2022.

Holt, Douglas B. “Brands and Branding”. Cultural Strategy Group (Ocak 2003).

Hooven, Van Stacey - Collin, Sean. “Brands as International Currency: How to Effectively Manage
Brand Migration”, Docket. Erisim 10 Ocak 2024. https://docket.acc.com/brands-internatio-
nal-currency-how-effectively-manage-brand-migration

Kjeldgaard Dannie vd. “Askegaard Consumers’ collective Action in Market System Dynamics: A
Case of Beer”. Marketing Theory 17/1 (Eyliil 2016), 51-70.

Li, Honghua vd., “Immigrant Entrepreneurs in the US: Firm Performance Based on Entrepre-
neurial Competencies”. Economies 11(10)/242 (Eyliil 2023). https://doi.org/10.3390/econo-
mies11100242

Ogada, Pamela - Lindberg, Frank. “Immigration Blues: Understanding Market Dynamics through
Consumer Acculturation”. Consumption Markets ve Culture 25/6 (Temmuz 2022), 546-566. htt-
ps://doi.org/10.1080/10253866.2022.2107512

Passow, Tanja vd. “Country reputation—From Measurement to Management: The case of Liech-
tenstein”. Corporate Reputation Review 7 (Ocak 2005), 309-326. https://doi.org/10.1057/palgrave.
crr.1540229

Rahman, Mizanur vd. “Entrepreneurship in ethnic enterprises: The making of new immigrant bu-
sinesses in New York”. Sustainable Innovative Economy: Technology Management and Entrepreneurs-
hip 13/20 (2021), 1-19. https://doi.org/10.3390/su132011183

Rashid, Yasir vd. “Case Study Method: A Step-by-Step Guide for Business Researchers”. Internati-
onal Journal of Qualitative Methods 18 (2019), 1-13. https://doi.org/10.1177/1609406919862424

Sandikci, Ozlem - Ger, Giiliz. “Veiling in Style: How Does a Stigmatized Practice Become Fashionab-
1?”. Journal of Consumer Research 37/1 (Aralik 2009), 15-36.

Smith, Adam. The Theory of Moral Sentiments. London: Penguin, 2010.

Sniderman, Paul M. “Predisposing Factors and Situational Triggers: Exclusionary Reacti-
ons to Immigrant Minorities”. American Political Science Review 98/1 (2004), 35-49. 10.1017/
5000305540400098X

Stephens, Simon. “Building A Business Network: The Experiences of immigrant Entrepreneurs”.
Journal of Enterprising Communities: People and Places in the Global Economy 7/3 (2013), 262-282.

Veblen, Thorstein. The Theory of the Leisure Class. New York: Routledge, 2017.

Verlegh W] Peeter vd., “A Review and Meta-Analysis of Country-Of-Origin Research”. journal of
Economic Psychology 20/5 (Ekim 1999), 521-546.

Vigdor, Jacob L. “The Pursuit of Opportunity: Explaining Selective Black Migration”. Journal of Ur-
ban Economics 51/3 (2002), 391-417. https://doi.org/10.1006/juec.2001.2250

Wang, Jay. “ Public Diplomacy and Global Business”. Journal of Business Strategy 27/3 (2009), 41-49.
https://doi.org/10.1108/02756660610663826

Waterbury, Myra A. “Populist Nationalism and the Challenges of Divided Nationhood: The Politics
of Migration, Mobility, and Demography in Post-2010 Hungary”. East European Politics and Socie-
ties: and Cultures 34 /4 (2020), 962-983. https://doi.org/10.1177/0888325419897772

Weber, Max. Economy and Society: An Outline of Interpretive Sociology. Univ of California Press, 2 Cilt,
1978.

sosyolojikbaglam.org



Syrian Immigrant Businesses Protecting Their Brand Value in the Destination Country: The Case of Gaziantep * 71

Wegge, A. Simone. “Chain Migration and Information Networks: Evidence from Nineteenth-
Century Hesse-Cassel”. The Journal of Economic History 58/4 (1998), 957-986. https://doi.
org/10.1017/50022050700021689

White, L Candace. “ Brands and National Image: An Exploration of Inverse Country-of-Origin Ef-
fect”. Place Branding and Public Diplomacy 8 (2012), 110-118. https://doi.org/10.1057/pb.2012.6

Winter, Elke. “Middle Class Nation Building through Immigration?”. Journal of Ethnic and Migration
Studies 50/7 (2024), 1-30. https://doi.org/10.1080/1369183X.2024.2315348

Xaiver, Siri Roland vd., Global Entrepreneurship Monitor. Global Report. GEM, 2012. https://www.
gemconsortium.org/file/open?fileld=48545

Sosyolojik Baglam | ISSN: 2757-5942



