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OZET

Kiiresellesme i¢ ve dis pazar kavramlari arasindaki ayrimi ortadan kaldirmasina sebep
olmustur. Dolayisiyla rekabetin ¢ok yogun olarak yasandigi biitiin piyasalarda pek ¢ok {iriiniin
olmast ve bu iirlinlerin kalite ve benzerlik yOniinden birbirine ¢ok yaklasmasi, farklarin
ortadan kalkmasi, ticari hayatta artan tiiketici ihtiyag ve beklentilerinin iist diizeyde
kargilanabilmesinin yani sira marka olmak ya da markalagmak, degisen rekabet kosullar
icinde, ulusal veya uluslararasi ticarette basarili olmanin 6nemli faktrlerinden biri olmustur.
Dolayisiyla glinlimiizde markalagsma, rekabet stratejilerinin 6nemli bir 6znesi kabul

edilmektedir.

Giliniimiizde marka yonetimi ¢aligmalarinin, hizli tiikettim mallar1 kategorisinden
hizmet sektoriine kadar oldukg¢a genis bir alanda kullanildig1 goriilmektedir. Hangi sektorde
olursa olsun, iirlinlerin marka yonetimi ¢aligmalar ile rakiplerinden daha giiclii bir konuma
geldigi fark edilmistir. Bu nedenle bilingli firmalarin markaya yatirnm yaptiktan sonra,
markalagma siirecini markalarin1 koruyacak ve giiclendirecek sekilde yonetmeleri, bunu

profesyonel bir sekilde yapmak i¢in uzman kisilerle ¢calismalar1 gerekmektedir.

“Markalarin Finansman1” adli tez ¢alismasinda tezimizin birinci boliimiinde, marka ve
markalagma konusu agiklanarak markanin ge¢misten giiniimiize tarihsel gelisimi, markanin
Olciimlenmesi ve denkligi, giiclii bir markanin olusumu ve kiiresel rekabet stratejileri
unsurlarin1  belirleyerek, bu sistemin teorik yapisi belirlenmeye cahisilmistir. Ikinci
boliimiinde; finansal planlama, kisa ve uzun vadeli finansman anlayisinin teknik alt yapisi ve
isleyis yontemleri anlatilmistir. Uglincii boliimde ise, kendini marka olarak kabul eden
sirketlerin marka olmak i¢in ne kadar sermaye ayirdiklar: ve hangi tiir finansman kaynaklarini
kullandiklar1 incelenmesi sonucu ortaya ¢ikan tespitler ve yorumlar istatistiksel teknikler

kullanilarak agiklanmaya ¢aligilmistir.
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ABSTRACT

Globalization caused the difference between internal and external market concepts to
be removed. Therefore, presence of lots of products in the markets, in which a very intense
competition is being experienced, and being these products very close to each other in
connection with quality and similarity, removal of differences, coverage of increasing needs
and expectations of consumers at high level within the business life as well as being a brand
or becoming a brand are some of the important factors for success in national and
international business within the changing competition conditions. Thus, becoming a brand is

now being deemed as an important subject of the competition strategies.

Today one can see that brand management studies are being used within a wide area
from rapid consumables category to service sector. Independent from the sector, it is realized
that products are reaching to a stronger position than their competitors with brand
management studies. Therefore, it is being advocated that conscious firms should collaborate
with specialized persons in order to professionally perform management of branding process

so as to protect and strengthen their brands after investing to the brand.

In the thesis study, named “Finance of Brands”, during the first section of our thesis,
brand and branding issues are described and historical background of brands, measurement
and equivalency of brands, establishment of a strong brand and factors of global competition
strategies are determined, and theoretical structure of this system is tried to be determined.
During the second section, financial planning, technical substructure and operation methods
of short and long term financial understanding are explained. During the third section,
determinations and remarks, derived as a result of inspection of how much finance has been
allocated for being a brand and which type of financial resources have been used by the
companies, who deem themselves as a brand, are tried to be explained by using statistical

techniques.
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GIRIS

Kiiresellesen diinya pazari, giderek zorlasan rekabet sartlar1 ve siirekli olarak
cesitli gosterilen tiiketici profilleri, isletmelerin pazarlama stratejilerini gelistirirken
onemle {izerinde durduklari konularin basinda gelmektedir. Isletmeler pazarlama
stratejileri gelistirirken glinlimiiz iirlin anlayisin1 vazgecilmez ve tamamlayici bir pargasi
olarak, irline deger katan, marka kavrami {izerinde Onemle durduklar

gozlemlenmektedir.

Kiiresellesme, isletmeleri ¢ok daha cetin bir rekabet ortamina sokmustur.
Biiyime amaci giiden isletmeler, kendi iilke sinirlarinda belli bir asamaya ulastiktan
sonra dis pazarlara acilarak bilyiimelerini siirdiirmek istemektedirler. Ote yandan,
sadece kendi pazarlarinda faaliyet gdsteren isletmeler ise, yerel isletmelerin yaninda,
biiyiik biitgeleriyle pazarlara kolayca girebilen ve kisa zamanda lider konuma gelen

yabanci isletmelerle de kars1 karsiya gelmektedirler

Isletmelerin bu rekabet ortaminda ayakta kalabilmelerinin yollarindan
birinin tiiketiciyle iiriin arasindaki iletisimi saglayan marka giiciiniin oldugu
goriilmektedir. Marka; tiiketiciler tarafindan {irliniin se¢imini kolaylastiran, iiriin kalitesi
hakkinda bilgi ve giiven veren bir arac olarak goriilmektedir. Isletmelerin tiiketiciye bu
giiveni saglayabilmeleri i¢in markalar1 dogru hedef kitleyi se¢meleri, hedef tiiketici
kitlesini en uygun marka konumlandirma stratejilerini benimsemeleri ve tiiketici kitlesi
ile marka arasinda duygusal baga dayali bir marka imaji yaratmalar1 gerekmektedir.
Dogru stratejiler belirlenerek, uygun finansman teknikleriyle destekleyerek giiglii bir

marka yaratmak miimkiindiir.

Isletmeler giiglii bir marka veya marka sadakati olusturabilmek icin tiiketicilere
marka ¢agrisimlari ¢alismalar1 yapmak zorundadirlar. Bu ¢alismalar ise, marka kimligi,
marka kisiligi olusturma ve markaya imaj kazandirmak zorundadirlar. Bunlar ise,
reklam, promosyon ve diger tutundurma c¢alismalar1 olan markan adi, logosu, slogani
ve ait oldugu iilke gibi temel Ogelerin tiiketici zihninde yer edinebilmelidir. Bunlar
ancak zamanla saglanabilir bu zaman siiresince piyasada kalabilmek i¢in isletmenin

belirli bir finansal giicli olmas1 gerekmektedir.



Bu arastirma, kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet ortaminda marka yaratma
ve marka yaratmada finansal giiclin etkileri iizerinde arastirma yapilmis gerek ozel
sektor gerekse kamu sektoriine rehberlik etmesi ve konu ile ilgili yapilacak olan
arastirmalara katki saglamasi amaciyla hazirlanmistir. Bu g¢alismada, marka haline
gelmenin biiyiik 6neme sahip oldugu tekstil, turizm, tarim ve hayvancilik, gida ve saglik
sektorlinde faaliyet gosteren isletmelere finansal giiciin, kurumsal olarak gii¢lii bir

markalagma etkisi 6l¢lilmesi hedeflenmistir.



I. BOLUM
MARKA

1.1. MARKANIN TARIHSEL GELISIiMI

Eski ¢caglarda insanlar ¢esitli iretim dallarinda ticaret yaparken, mallarina
kendi tirtinlerini gosteren ya da mal sahibini tanitan bir igaret, simge veya diger adiyla

marka koyduklar1 bilinmektedir.

Yapilan incelemelerde markalarin kullanim1 Roma imparatorlugu donemlerine kadar
uzanmaktadir. Kartaca’da bulunan eski seramik ve Roma donemi vazolarinda tanitim

benzeri isaretlerinin yani markalarin bulundugu goriilmiistiir."

Ortagcag Avrupa’sinda loncalarin sahip oldugu kolektif markalar ve 14.- 15.
yiizyilda ortaya ¢ikan ferdi markalarin korunmasi 6rf ve adetlere gore yapilmakta ve 13.
yiizyildan itibaren marka ile ilgili suclar Kral emirnameleriyle cezalandirilmaktaydi.
Ticaretin gelismesiyle birlikte markalarin uluslararasi alanda da korunmasi gerekiyordu,
1883 yilinda basta Fransa, Ingiltere, Hollanda ve Italya olmak {izere Paris te yapilan
uluslararasi bir toplant1 sonucunda markalarin uluslararasi alanda korunmasini saglayan

Paris sozlesmesi imzalanmigtir.?

Avrupa’da Paris sozlesmesinden 1990’I1 yillarin basina kadar markalarin
korunmas: konusunda ¢ok onemli degisiklikler yapilmamistir; bu sozlesmede kabul
edilmis kanunlarin uygulanmasina devam edilmistir. En son 21 Aralik 1988’de Avrupa
Toplulugu Konseyi liye devletlerin katilimiyla markalarin korunmasi esasinda hizmet
markalar1 ilk defa marka tescili kapsamina alinmig bununla beraber bankacilik,
tasimacilik, i yOnetimi, seyahat acenteligi, sigortacilik vb. hizmet sektorlerinde
kullanilan markalarda artik tescil edilebilecek ve marka korunmasi konusunda yeni bir

dénem baglatmistir.

Tiirkiye’de ise markalar ile ilgili ilk diizenleme 1888 tarihli “fabrikalar

mamulat1 ile esyayr ticariye’ye mahsus Alameti farikalara dair nizamname” ile

! Sanal O., Markalarin Hiikiimsiizligli, Adalet Yayinevi, Ankara, 2004, s.8
2 Poroy R., Ticari Isletme Hukuku, 5. Basim, Istanbul, s.227
3 Arkan S. Marka Hukuku, Cilt 1 AUHF. Déner Sermaye Yayinlari no:35, Ankara, 1997, s.2



yirlirliige girmistir. Daha sonra 1888 tarihli nizamname, gelisen ekonominin
ihtiyaclarii karsilayamamasi iizerine, 1965 yilinda 551 sayili markalar kanunu kabul
edilmistir. En son olarak 1995 yilinda 556 sayili KHK yiiriirliige girmis ve marka

isletmeden tiimiiyle bagimsiz bir sinai miilkiyet hakki olarak algilanmaya baglanmstir.*
1.1.1. Marka Onemi ve Tanimlamalari

1.1.1.1. Markanmin Onemi

Yasadigimiz yiizyilda ekonomik, sosyal ve teknolojik alanlarda meydana gelen

gelismeler pazarlarin kiiresellesmesine ve uluslararasi rekabetin artmasina yol agmaistir.

Rekabetin ¢cok yogun olarak yasandigi gliniimiiz pazarinda pek cok {iriiniin
olmasi ve bu irilinlerin kalite ve benzerlik olarak birbirine ¢ok yaklagmasi, farklarin
ortadan kalkmasi ticari hayatta artan tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerinin {ist diizeyde
karsilanabilmesinin yani sira marka olmak ya da markalasmak, degisen rekabet
kosullar1 i¢inde ulusal ve uluslararasi ticarette basarili olmanin 6nemli faktorlerinden

biri olmustur.

Piyasada; benzer lriinler iireten firmalarin yogunlugundan dolay1 bir {iriiniin
kolayca fark edilmesini saglayan yegane 6zellik markadir, herhangi bir iirlin Uretilerek
veya mevcut liriin degistirilip, yenilestirilerek miisterilerin firmaya olan sadakati
arttirilmaya calisilmakta ve bodylece markalasma konusunda ilk adimlar atilmaya

baslanmaktadir.’

Bu durumda, iriin ile marka arasindaki farklar asagidaki sekilde belirtmek

miimkiindiir®:
o Uriin fabrikada iiretilir, marka yaratilir.

o Uriin mal veya hizmettir, marka tiiketici tarafindan algilanan bir

degerdir.

* Taylan C. E. Marka Hakkinin Kullanimiyla Paralel ithalatin Onlenmesi, Seckin Yayinlari, Ankara,
2001, s.23-24

> Ar A. A., Marka ve Marka Stratejileri, Detay Yayincilik, Ankara, 2004, s.7

6 Murpy J., Brands : New Wealth Creators, New York Univ. Pub., New York, 1997, 5.179-180



o Uriin elle tutulabilir, fiziksel bilesenleri vardir. Markanm ise

kisiligi vardir

o Uriin beynin sol (rasyonel) lobuna hitap eder, marka soyuttur ve

duygusal bilesenleri vardir. Dolayisiyla beynin sag lobu ile algilanir.

o Uriiniin bicimi 6zellikleri vardir, marka ise tiiketici istek ve

ithtiyaclariin karsilanmasinda fayda ve tatminlik saglar.

o Uriin zaman icinde degistirilebilip gelistirilebilir, marka ise

kalicidir degistirilemez.

o Uriin tiiketiciye fiziksel yarar saglar, markanin ise tiiketici

algisinda konumu zamanla degisebilir.

Rekabetin giderek artan yogunlugu, i¢ ve dis pazarlar arasindaki ayrimi ortadan
kaldirmis hatta; i¢ pazar1 uluslararasi pazarin bir uzantis1 haline getirmistir, dolayisiyla
bugiinkii kosullar altinda 6zellikle baz1 sektorlerde marka olmak segenek olmaktan

¢ikmis adeta zorunluluk haline getirmistir.”

Marka bir {iriinii tanimanin en kolay yoludur. Kolayca hatirlanmasini ve satin
alinmasin1 saglar, {iriin ile ilgili bir sorun oldugunda muhatap alinacak birilerinin olmasi
ve sorunun ulastirilmasina aracilik ederek, giivence vermesi markanin ayricaliklarindan

biridir.®
1.1.1.2. Marka Tanimlarn

Marka kavrami lizerinde ortak bir tanim yoktur. Genel olarak kabul goren bazi

tanimlar sunlardir:

Marka; bir ya da bir grup iireticinin veya saticinin {iriin ve hizmetlerini

tanimlamaya, tanitmaya, ve rakiplerinden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim, kavram,

7 Aktas R. ve Akgaoglu E., Istersen Markalag(ma), TMMOB Makine Miihendisleri Odas1 Marka Y 6netim
Sempozyumu Bildiriler Kitabi, MMO Yayin1 E/2005/367, s.30

¥ Eray F., Hazir Giyim Sanayinde Marka—Reklam ve Tiiketici Iliskileri, Mesleki Egitim Dergisi, Say1 2,
1999, 5.103



sOzciik, simge (sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk, veya bunlarin bir

- 9
kombinasyonudur.

Tirk hukukunda marka mevzuati hakkinda korumayi diizenleyen 556 sayili
Kanun Hiikmiindeki Kararnamede Marka; bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir
baska isletmenin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari
dahil 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlart gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla

yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaret olarak tanimlanmistir.'’

Bu tarife gore, bir isaretin marka olabilmesi i¢in asagida sayilan ii¢ unsuru

tagimasi gerekir'":

1. Uzerine konuldugu malin sanayide, kiiciik sanatlarda, tarimda
imal edilmesi, hazirlanmasi, iiretilmesi ya da ticari mal olarak satisa

cikartilmast;

2. O giline kadar tescilli bulunan markalardan ayirdedilebilir bir

nitelikte olmasi;

3. Satisa cikarilan malin ya da o malin iizerine konulabilmesi

gerekir.

Diger bir tanimlamaya gore marka, en basit anlatimiyla bir vaat’tir. miisteriyi
tatmin eden iirliniin 6zelliklerini ya da kaliteyi vaat etmektir. Tiiketici satin aldig1 tiriin
veya marka karsiliginda tatmin olmussa tekrar satin alir, begenmemis ise; o iiriinli veya
markay1 tekrar almaktan kac¢inir, yani marka kalite gilivencesi veya iirliin garantisini

iceren bir soyut sézlesmedir."?

Tiim bu agiklamalar 15181nda markayi, iki baslik altinda toplamak miimkiindiir.
Birincisi markanin bir tanimlayici bir isim veya logo (simge) olmasi; ikincisi ise, marka

pazarlama fonksiyonunun biitiinleyicisi olmasidir. Yani; iiriin, promosyon, dagitim,

? Kotler P. and Armstrong G. , Principles of Marketing, Prentice Hall, USA, 1987, s. 248

10 Arkan S., Ticari Isletme Hukuku, 5.Bask1, Sézkesen Yayimnevi, Ankara, 1999, s. 257

1 Yosmaoglu N., Patentler Know How'lar Markalar, Mis Matbaasi , Ankara, 1978, s.109

2 Robert D. and Jim S., Gelecegi Gormek Pazarlama Arastirmasinin Rolii, cev. Haluk DEGIRMENCI,
Mediacat Kitaplari, Kapital Baski, 2000, s.124



somut veya sanal (mantiksal veya duygusal) olarak tatminlik vaadi’ dir. seklinde

tanimlamak mimkiindiir.

1.1.2. Marka Yapisi

Marka, {iriiniin gostermis oldugu performansin tutarlilik garantisi ile iiriin ve
tiiketici arasindaki iletisimi yonlendiren psikolojik faktorlerin bilesimidir. Pazarda var
olan yogun rekabet ortaminda {iirlinlerin farklilastirilmasi ¢aligmalariyla 6nem kazanan
marka yoOnetimi, uygulamalarinin temeli olan markanin daha net bir sekilde agikliga
kavusturulmasi gerektirmektedir. Bu nedenle basarili markalara sahip olabilmek ve
etkili bir marka yonetim sistemini olusturabilmek i¢cin marka yapisinin ¢ok iyi analiz
edilmesi gerekmektedir. Bu baglamda bir markanin yonetimi, markanin g¢esitli
bilesenleri arasindaki iliskiyi anlamak ve tiiketici-marka arasindaki duygusal ve fiziksel
boyutun karmasik iligskisinde ¢6ziimiine yardimei olmaktir. Dolayisiyla bu karmasik
bilesenlerin siniflandirilarak tablolagtirilmas1 gerektigi savunulmaktadir. Asagidaki

tablo bilesenler arasindaki iliskiyi coziimlemektedir. "

Sekil 1: Markanin Yapisi
Kaynak: Aktuglu I. K., Marka Y&netimi, iletisim Yayinlari, istanbul, 2004, s. 20

1 Aktuglu I. K., Marka Yonetimi, {letisim Yayinlari, 1.Baski, Istanbul, 2004, 5.17-20



Markanin 6ziinde psikolojik ve fiziksel unsurlar bulunmaktadir. Psikolojik
boyutunda, arkadasca, eglenceli, 6zenli gibi icsel soyut iiriin 6zellikleri yer aldigi ve
genel itibar1 ile sembolik degerler vurgulanmaktadir. Fiziksel boyutu ise dayanikli,
kullanimi1 kolay, tasinabilir gibi dissal hissedilebilir 6zellikleri agiklanmaktadir. Marka
kisiligi, markanin yapisini ¢evreleyen tiiketicide o markaya dncelik tanima ve kullanma
firsat1 yaratan, markayla duygusal baglar kurabilme, giivenme ve baglilik gibi olumlu
fikirler soyleyebilme kavramidir. Marka degeri, marka pazarlamasina yonelik tiiketici

tepkilerinde marka bilgisinin farklilastiric1 etkisi olarak tanimlanabilme yetenegidir."*

(Coziimlemede markanin sundugu yararlar, tiiketiciye ne gibi vaatler
sunmaktadir. Hangi ihtiyaclarini giderir ve marka tiiketici i¢in ne ifade etmektedir gibi
sorularin1 cevaplandirmaktadir. Son analiz kisminda ise nitelikler, {iriinle alakali ve
alakali olmayan elementler biitiiniidiir. Nitelikler, mal veya hizmetin ne oldugu, satin

aliminda neyi icerdigi goz dniine alimaktadir."

Bagka bir tamimlamaya gére Markanin 6zii, bir tliketiciye sundugu yararlar
biitlinlidiir ve basit olarak algilanmalidir. Tiiketicilerin ihtiyacina yonelik bir sey
olmalidir. Kolayca anlasilan, degerlendirilen, ayn1 zamanda pazarda rakiplerinden

rahatlikla ayirt edilmesini saglayan basit bir bilesendir.'®
1.1.3. Marka Tiirleri

Isletmeler iirettigi {iriinlerinin her birini ayr1 ayr1 ya da ayni1 marka ile piyasaya
sunmaktadir. Bu durumda isletmenin markalar1 i¢in yasal miilkiyet hakki sorunu ortaya
cikmakta ve markalarin kanunen korunma altina alinmasi gerekmektedir. 556 sayili
KHK (5); mal ve hizmetlerin, liretim, isaret ve isaretlerin kontrolii altinda bulunan
sirketleri markalar1 farkli isim altinda toplayarak korumaktadir.'” Bu baglamda

markanin tiirleri kullanim alanlarina ve sahiplerine gore ikiye ayrilmaktadir.

" Ibid. s.18

" Ibid. 5.19

' Bor¢a G., Marka, 1. Ankara Pazarlama iletisimi Konferansi, Kasim 2000, s. 21
"7 Arkan S. Ticari isletme Hukuku, s. 259



1.1.3.1. Kullanim Alanlarina Gore

Markalar cesitli agilardan ayrima tabi tutulabilir. Ornegin ilk olarak, markalar
isaretledikleri seyin mal ve hizmet olmasina gore lice ayrilmaktadir. Bunlar; Fabrika

markalari, Ticaret markalar1 ve Hizmet markalaridir.
1.1.3.1.1. Fabrika Markalan

Bu tiir markalarda tiiketici, lreticinin sanayi kapasitesi ve/veya lretimde
gosterdigi ihtimam hakkinda bu marka araciligiyla bilgi sahibi olmaktadir. Bu markalar,
mallarin direkt olarak tiretimiyle ilgili olup, malin hangi miiessesede {iretildigini
gosterir. Sanayici; tiiketiciye, satigsa sunulan malin kendi fabrikasinda uygulanan usul ve

yontemlerle tiretildigini bu marka vasitasiyla garanti etmektedir.'®
1.1.3.1.2. Ticaret Markalan

Ticaret markalari, bir isletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini yaptigir mallari
bagka isletmelerin mallarindan ayirmaya yarayan isaretlerdir.'’ Literatiirde ticaret
markasi, mal ve hizmetlerin kaynaginin gostergesi olan, sembol, logo veya diger
isaretler seklinde yer almaktadir. Ve buna bagli olarak ticaret markalari, malin {izerine
konulan markanin, mal1 {ireten fabrikaya degil, mali ticarete sunan isletmeye ait olmasi
halinde s6z konusu olur. Ornegin Arcelik markasi bir anlamda bir fabrika markas: ve
ayni zamanda bir ticaret markas1 iken, Aygaz markasi, isletmenin disinda bir fabrika
tarafindan fason olarak firetildigi i¢in sadece ticaret markasi olarak piyasada yer

almaktadir.?’
1.1.3.1.3. Hizmet Markalan

Belli bir malla iliskisi olmayan ve yalmizca bir hizmeti diger isletmelerin
hizmetlerinden ayirmakta kullanilan markalar, hizmet markalaridir. Bu tiir markalar
cogunlukla; bankacilik, otelcilik, danigmanlik, fuarcilik, otomobil kiralama, seyahat

diizenleme, nakliyecilik, sigortacilik, her tiir esyanin onarimi ve temizlenmesi, turizm

'8 Sanal O. s.15
¥ Camlibel T. E., 5.37
2 Karahan S., Ticari isletme Hukuku, Mimoza Basim, 11. Baski, Konya, 2001, s. 147



hizmetleri gibi sektorlerde kullamlir.*!
Hizmet markasi ile ticaret Markasi arasindaki farklar,

- Ticaret markalarinin konusu {iriindiir, sunulan maldir; hizmet markalarinin ise

servistir, hizmettir

- Ticaret markasi, Licensing; hizmet markas: ise Franchising Anlasmasi ile
kullandirilir: {lkinde markanin sahibi tarafindan diger bir kisiye marka hakkini belirli bir
sekilde kullanma yetkisi(licensing) verilir. Ikincisinde ise marka hakkinm, marka hakki
sahibinin kontrol ve gézetiminde digerine kullandirmasi (franchising) s6z konusu olur.
Hizmet markasina 6rnek olarak “Mc Donald’s, American Express, Pizza Hut” gibi

markalar verilebilir.?
1.1.3.2. Sahiplerine Gore

Sahiplerine gore markalar da {lige ayrilmaktadir. Bunlar asagida incelenmek

suretiyle Ferdi markalar, Ortak markalar ve Garanti markalaridir.”
1.1.3.2.1. Ferdi Markalar

Ferdi marka, gercek veya tiizel kisilerin ya da bir iiretim, ticaret veya hizmet
isletmesinin yalniz basina kullandigi marka veya markalardir. Kanun hiikmiindeki
kararnamede ticaret markasinin ferdi markay: ifade ettigi ileri siirtilmektedir. Ancak;
ticaret markasinin, ferdi markaya karsilik geldigi diisiiniilmemektedir. Bu durumda bir
hizmet markasinin ferdi marka olmayacagi anlami ortaya ¢ikabilir, veya bir hizmet
markasinin da ferdi marka olarak kabul goriilmesi miimkiin olmaktadir. Buna baglh
olarak bir markanin istirak halinde veya miisterek miilkiyet olmasi, markanin ferdi
marka olarak diisiiniilmesi dogru olmamakla beraber bir marka ortak marka olabilecegi

gibi ferdi marka olarak da kabul edilmektedir.**

2I'TOBB, Kobiler igin Fikri ve Sinai Miilkiyet Haklar, Ankara, 2006, s.34

22 Came1 O, Marka Davalari, istanbul, 1999, s. 19-20

z Camlibel T. E., Markanin Kullanimiyla Paralel Ithalatin Onlenmesi, Segkin Yayincilik, 1. Baski, 2001,
s.36

** Camlibel T. E., 5.37
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1.1.3.2.2. Ortak Markalar

Ortak marka, bir grup tarafindan kullanilmak iizere iiretim, ticaret, mal ve
hizmet isletmelerinden olusan ve grubu olusturan isletmelerin mal ve hizmetlerini diger
isletmelerden ayirt etmeye yarayan isarettir.”> Ortak marka teknik yonetmeliginde, ortak
markay1 kullanmaya yetkili olan isletmeler belirtilmektedir. Ortak markanin tescili i¢in
ortak marka sahipleri birlikte hareket etmek zorundadirlar. Bu kapsamda, ortak

markanin yenilenmesi i¢in ortaklardan birinin bagvurmas: yeterlidir.*®

Ortak markalarin birden fazla tiiri bulunmakta ve baslica ortak markalar

asagida gosterilmektedir®’:
- Grubu (Ticari Isletmeyi) ve mallarini gsteren isim ve semboller.

- Belirli bir bolgede yetisen triinlerin kalitesini gostermek {izere kullanilan

isaretler.
- Belirli bir kalite gosteren semboller ve cografi olmayan isaretler.
- Uriiniin kalitesini belirli bir bolge ile ilgisi olmadigini gdsteren isaretler.

- Mal ve hizmetlerin iistiin standartta oldugunu belirtmek iizere kullanilan ve
ticaret faaliyetleri ile dogrudan baglantisi bulunmayan seklinde siralanmasi

miumkindiir.
1.1.3.2.3. Garanti Markalar

556 sayili K.H.K.'nin 54. maddesine gore, garanti markasi, marka sahibinin
kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan, o isletmelerin ortak &zelliklerini, iiretim

usullerini, cografi menselerini garanti etmeye yarayan isarettir.

Diger bir tanima gore, 556 sayili K.H.K.'ye gore garanti markasinin tanimini
yapan 54/1. Maddesinde, tanimin isabetli olmadigini, ifade bozuklugunu var oldugunu
aciklamakta ve Garanti markasi, isletmelerin ortak 6zelliklerini, {iretim usullerini degil,

garanti markasini kullanmaya yetkili isletmeler tarafindan iiretilen mal ya da hizmetlerin

5 Karahan S., Yeni Marka Hukuku Mevzuati, Mimoza Yayinlari, 2.Baski, Konya, 2000, s.30
% Tnal T., Ticari Isletme Hukuku, Kazanci Matbaacilik, 1.Baski, 2004, s.223
" Came1 O., Marka Davalari, s.23
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ortak niteliklerini, cografi menseini garanti eder. Garanti markalarina ornek olarak
mallarmin belli bir ozellik tasidigin1 garanti eden uluslararasi yilin birligine ait
"woolmark", ISO 9000, ISO 9001, ISO 9002 ve iilkemizde iiretilen mallarin belli
standartlara uygun oldugunu gosteren "TSE" markalar1 birer garanti birer garanti

markalaridir.”®
1.2. Marka Olciimlemesi ve Degerlemesi

Firmalar; basarilarinin devamini saglayabilmek i¢in faaliyetlerinin sonuglarini
degerlendirmek durumundadirlar. Bu degerlendirme sonucunda kontrol mekanizmalari
olusturulmakta ve faaliyetlerin daha istikrarli ve saglikli yapilabilmesi i¢in igletmenin
pazarlama arttirma etkinligini, miisteri memnuniyetini ve sadakati yaratilabilme

konusunda ¢aligmalar yapmaktadirlar.

Markanin pazara iliskin 6l¢iim ve degerlendirilmesinde firmaya, asagidaki

basliklarda yarar sagladigi kabul edilmektedir. *

Gelistirilmis karar verme mekanizmasi: Saglanabilecek en uygun bilgiye
dayandirilmakta ve markali {riinlerin pazara sunulmasinda gelecek talebin tutarh

olmasina sebep olmaktadir.

Risk azaltma: Kampanyanin ve pazarin daha iyi anlasilmasina dayandirilmakta

ve tliketicinin gereksinim ve isteklerine daha ¢ok dikkat etmekte ve deger vermektedir.

Gelistirilmis kampanya: Isletme pazardaki gelismeleri dikkatle izlemekte ve
sahip oldugu pazarlama elemanlariyla objektif esaslara gore sistematik sekilde

degerlendirmektedir.

Maliyet tasarrufu: Isletmenin sahip oldugu miisteriyi korumasi yeni miisteri

kazanmaya gdre maliyetinin daha diisiik oldugu goriilmiistiir.

Toplam bilgi: Bir aragtirmada 6grenilenler bir digerine yardim edebilir fikri

tizerine kurulmustur.

2 Arkan S., Marka Hukuku, s. 47
* Pickton D. and Broderick A., Intergrated Marketing Communications, Pearson Education, Prentice
Hall, Barcelona, Spain, 2001, 5.366-367
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1.2.1. Marka Denkligi ve Degeri

Bir markanin denklik kavrami (konsepti) birgok Ozellik tagimaktadir. Marka
denkligi; marka sadakatinin kombinasyonunu yaratmakta; biling¢lilik, kalite algilamasi,
marka ¢agrisimi ve diger varliklar gibi rekabet etme avantaji saglamaktadir. Marka
denkligi ve degerlemesi marka sahibine bircok avantaj olusturmakta ve Marka

denkligini olusturan temel degerler sunlardir®”:
1. Marka Bilinci (tercihi)
2. Marka Kimligi
3. Algilanan Kalite

4. Marka Sadakati

Marka
Bilinci

Marka
Kimligi

Marka
Denkligi

Algilanan
Kalite

Marka
Sadakati

Sekil 2 : Marka Denkliginin Yapitaslar

Kaynak: Aaker A. D., Building Strong Brands, First Edition, Free Press 16, s. 8

%% Aaker A. D., Managing Brand Equity, New York, Free Press, 1991, s.18
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Marka denkligi; is aleminde ve akademik aragtirmalarda ¢ok Onemli bir yere
sahiptir. Ciinkii; Pazarlamaciya basarili bir markalama i¢in rekabet avantaji saglamakta,
buna bagli olarak firmayi taklitlerinden korumakta, ona esneklik ve yeni pazar firsatlari
yaratmaktadir. Bir markanin 1iyi bilinmesinin isareti kendisine bir miikafat
saglamaktadir. Ornegin; Cadbury-Schwepps tarafindan Procter&Gamble’a 220 milyon
$ 6denmis bu meblagin %90’1 maddi olmayan duran varliklar i¢in 6zellikle de marka

i¢cin 6dendigi agiklanmistir. 31

Marka degeri, markanin ismiyle, semboliiyle baglantili isletmeye veya
isletmenin miisterilerine mal ve hizmet yoluyla saglanan degeri arttiran ya da azaltan
taahhiitler ve varliklardir. Marka degeri glinimiizde ekonomik bir gereklilik halini
almistir, ¢linkii marka degeri bilangoda belirlenmesi zor olan soyut varliklardandir; tek
diizen muhasebe planina gore, marka degeri maddi olmayan duran varliklar i¢inde yer

almakta, sirketler marka degerlemeye bityiik 5nem vermektedirler.*>

Yukaridaki agiklamalar sonucunda bir sirketin marka degeri, yaklasik olarak
tasfiye degerine esittir.Yani isletmeye Odenen miktar, toplam varliklarin piyasa

degerinden diisiiriildiiglinde ¢ikan sonug, marka degerini olusturmaktadir.
Buna gore marka degerleme yontemleri sunlardir:
l. Maliyet Esasina Dayali Yaklagimlar
2. Pazar Esasina Dayal1 Yaklagimlar
3. Gelir Esasina Dayal1 Yaklasimlar

4. Interbrand Yaklagimi

3! Kamakura, W.A. and Russell, G.J., Measuring Consumer Perceptions of Brand Quality with Scanner
Data: Implications for Brand Equity, Marketing Science Institute Camridge, 1991, s.91-122,

32 Cravens S. K. and Guilding C., Brand Value Accounting: An International Comparison of Perceived
Managerial Implications, Journal of International Accounting Auditing & Taxation, 10, 2001, 5.198-199
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Maliyet Esasina
Dayali Yaklagim

Gelir
Esasina
Dayali
Yaklasim

Interbrand
Yaklasimi

Pazar Esasina
Dayal1 Yaklasim

Sekil 3 : Marka degerleme Metotlar

Kaynak : Craven Karen S., and Chris Guilding, Strategic Brand Valuation: a Cross-Functional
Perspective, Business Horizons, July-August, 1999, s.58

1.2.1.1. Maliyet Esasina Dayah Yaklasimlar

Bu yontem maliyetleri esas almaktadir, arastirma basamaginin ve iiriin
Ozelliklerinin gelisimi, pazar testi, promosyonlarin devam ettirilmesi ve ticaret
esnasinda iriiniin gelistirilmesiyle ilgilenmektedir. Bu degerleme yonteminde standart
muhasebe tekniklerine gore varliklar degerlendirilmeye alinmaktadir. Tutucu degerleme
yontemidir. Muhasebeciler i¢in bu teknik daha ¢ok kabul edilebilir bir yontemdir. Fakat
pazarlamacilar muhasebe verileriyle fazla ilgilenmedikleri i¢in bu teknigi

benimsememektedirler. >

Maliyet esasmna dayali yontem yaklagimi, marka degeri i¢in kullanilan

maliyetlerin toplamindan olugsmaktadir. Tarihi maliyet ve degistirme maliyeti yontemi

3 Craven Karen S., and Chris Guilding, Strategic Brand Valuation: a Cross-Functional Perspective,
Business Horizons, July-August, 1999, 5.55-58
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olmak iizere iki sekilde hesaplanmaktadir. Tarihi maliyet yontemine gore; marka degeri
hesaplamada, isletme tarafindan marka satin alinmasi ya da sirket tarafindan yeni bir
marka olusturmasinda ve degerinin korunmasinda yapilan tiim harcamalar dikkate
alinmaktadir. Degistirme maliyet yonteminde; marka degeri, ayn1 markanin tekrar

olusturulmak istenildiginde yapilan toplam maliyettir. **

Bu yontemlerle yapilan pazarlama ve reklam harcamalarina dikkat edilmelidir.
Ortaya ¢ikan marka degeri yapilan maliyetlerin ¢ok iistiinde olabilir. Yanlis politika ve
harcamalar nedeniyle olusan marka degeri, yapilan harcama maliyetlerinin beklenmedik

sekilde ¢ok altinda da olabilir.
1.2.1.2. Pazar Esasina Dayah Yaklasimlar

Pazar esas1 yaklasimi, daha disa doniik bir yaklasim olarak kabul edilmekte ve
markanin  tamammin satilmast tahminine dayanmaktadir. Marka degerinin
hesaplanmasinda gelecek faydalar tespit edilerek ve piyasa degerine eklenmekte ve
bunlarin buglinkii karsilig1 iskonto edilerek ger¢ek deger bulunmaktadir. Bu yaklagimda
ayni iirlinii ireten herhangi bir firmanin piyasa degerine ihtiya¢ bulunmakta ve etkin bir
piyasa yoklugunda ise bu c¢ok zor bir tahmin yontemi olmaktadir. Bu durumda
yoneticilerin sanal bir piyasa yaratarak gergek bir marka degerini tahmin etmeleri

gerekmektedir.™

Bu yontem tiimiiyle tahmini deger bulmaya yonelik oldugundan birtakim

eksiklikler vardir. Bu eksiklikleri agagidaki sekilde agiklamak miimkiindiir’®:

1. Markalarin sik sik alim satima konu olmamalarindan
dolay1, aym sektorde, yakin tarihte gergeklesmis, tiiketicilere {irtiniinii
sunma bakimindan ayni olabilecek bir marka alim satim islemi bulmak

miimkiin olmayabilecektir.

3* Farquhar P. H. ve Digerleri, Brands on the Balance Sheet, Marketing Management, Winter , 1992,
$.20-21

3> Craven Karen S. and Chris Guilding , s.59

36 Kaya Y.; "Marka Degerleme Metodlar1 ve Bu Metodlarin Kullaniminda Sermaye Piyasas1 Mevzuati
Acisindan Cikabilecek Sorunlar”, Yeterlik Etiidii, Sermaye Piyasas1 Kurulu Denetleme Dairesi, Istanbul,
2002, s.7-8
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2. Ayni piyasadaki firmadan alinacak markanin dogru tespit
edilmesi gerekmektedir. Giiclii, marka sadakatine sahip bir miisteri
kitlesine ve yiiksek iiriin sunma payina sahip, taninan bir markanin daha
glicsiiz ve daha az taninan bir markanin 6rnek olarak alinmasi yanlis
sonuclar verecektir. Her sirketin ve markanin kendine has bir ¢ok

ozelliginin bulunmasi da uygun bir emsal bulunmasini engellemektedir.

3. Piyasadaki her alicinin kendine gore farkli amacglarinin
olmasi, bu amaglar dogrultusunda farkli fiyatlar1 6demeye razi olmasi
nedeniyle herhangi bir alic1 tarafindan bir markaya dédenen bedelin, diger
alicilar icin bir emsal olusturmasi miimkiin degildir. Eger alic1 satin
aldig1 markayi, tiriinii iiretecek tesislere sahipse, yiiksek marka sadakati
yaratmasini saglayacak iyi bir dagitim kanali veya ayni sektorde baska

markalar1 varsa normal degerinden daha yiiksek bir bedel d6deyebilir.

4.  Gergeklesen alim satim islemlerinin bir ¢ogunda marka
sirketle beraber satilmaktadir. Bu durumda kalip olarak alinacak

markanin degerini tespit etmek miimkiin olmayacaktir.

Bu yontemde oOnemli olan karsilastirilabilir markalarin satis degerlerinin
bulunmasidir. Piyasa yaklasiminda tiim markalarin satista ki iriinleri de farklilik
gosterir. Bu yontemde alabilecegimiz en iyi sonu¢ Orneklem olarak alinan markanin
sadece zamana bagl olarak artis veya azalis egilimini ortaya ¢ikarmaktir. Bu yontem
Ozellikle gayrimenkul degerleme yoOntemlerinde en gilivenilir teknik olarak kabul

edilmektedir.’’
1.2.1.3. Gelir Esasina Dayah Yaklasimlar

Gelir esas1 yaklasiminda, bir markanin gelir potansiyeline bakilmaktadir. Bu
yontem maliyetlerle iliskilendirilen problemlerin ¢ogundan kag¢inmaktadir. Bu

degerleme isleminde gelecekte dogrudan markayla baglantisi tespit edilen gelirler

37 Alp A. ve Yilmaz M.U., Gayri Menkul Finansmani ve Degerlemesi, Tasarim Matbaacilik, 2. Basim,
Istanbul, 2004, 5.184-186
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bulunur ve degerlemede kullanilan uygun iskonto oraniyla bugiinkii deger hesaplanarak

gercek marka degeri ¢ikartilabilir.*®

Net gelirin tespit edilmesinde birka¢ yontem kullanilmaktadir. Birinci metot;
kullanilan fiyat deger payiyla, genel iiretim karsilastirilir. Sirket degeri ise; pazarda
ismin (marka) kullanilmadigi durumdur. Bu yontemde kiiciik bir markaya yiiksek bir
deger verilip yiiksek bir fiyat bi¢ilmektedir. Marka degeri ise, yiiksek hacim diisiik fiyat
markalaridir. Ikinci bir yontem ise; markayla iliskilendirilen yillik telif haklar1 tespit
edilir. Ornegin lisans anlagsmasi gibi, bu yontem uluslararas1 piyasalarda daha iyi
uygulanabilir. alternatif yaklasim ise, marka isminin taninirhgma baglh olarak gelirini
tahmin etmektir. Markal1 {iriinlerle genel iiriinler karsilastirilir ve hacmi tahmin edilir.
Ucgiincii ve son yontem de ise, arz dikkate alinmaktadir ve marka giiciiniin talebe etkisi
tahmin edilir. (perakendeciler ve tiiketiciler dikkate alinmaktadir) Simdiki marka degeri,

tiiketici satislariyla toplam satislar karsilastirilip hesap edilir.”
1.2.1.4. Interbrand Yaklasimi

Karma modellerin en ¢ok bilinen danismanlik sirketi tarafindan gelistirilmis olan
Interbrand yontemi yaklasimi, cesitli kistaslara gore markanin piyasada ki giiclinii
Olcerek, marka degerinin gelecekte kazang elde edip edememe riski ile hesaplamaktadir.
Interbrand degerleme modeli, Finansal tahmin, Markanin Rolii ve Marka Giicii olmak

{izere ii¢ baslik altinda incelenmektedir.*’

Finansal Tahmin: Bu tahmin yonteminde markay1 tasiyan {iriin ya da hizmetin
gelecekte elde edebilecegi gelirler tahmin edilmekte, elde edilen tahminlere bagli olarak
bu gelirlerden tiim operasyonel maliyetler, kurumlar vergisi, kullanilan maddi duran
varliklar i¢in uygun bir deger ve net isletme sermayesi diistiriilmektedir. Bu islemlerin

sonucunda, maddi olmayan varliklardan kaynaklanan gelir tespit edilir.

Markanin Rolii: Markanin rolii analizi, maddi olmayan varliklardan
kaynaklanan gelirin ne kadarlik kisminin markaya ait oldugu, diger maddi varliklara ait

olmadig1r hesaplanmaktadir. Interbrand tarafindan yapilan bu analizde, miisterinin

3% Craven Karen S. and Chris Guilding , s.59

3% Farquhar P. H. ve Digerleri, s.20-21

% Kaya Y., Marka Degerleme Ihtiyaci ve Marka Degerleme Yontemleri, Pazarlama Diinyas1, Y1l 20, Say:
2006/6, s.52

18



markaya olan tercih ve bagimliliginin 6gelerini tanimlayarak analizde agirliklandirildig

ve markanin yarattig1 gelirin buna bagli olarak hesaplandigini ifade edilmektedir.

Marka Giicii: Marka giicii analizi, markanin gelecekteki degeri ve
giivenirliginin kazang Olgiisii olarak hesaplanmasidir. Yani, gelecek yillara iligkin
tahmin edilen markaya ait gelirlerinin gercek degere getirilmesinde kullanilacak iskonto
oraninin belirlenmesidir. Marka giiclinlin hesaplanmasinda asagidaki 7 degisken

kullanilmaktadir*':

1. Liderlik: Markanin pazar etkileme yetenegidir. Pazarinda lider olan bir

marka, daha asagi siralarda olan bir markadan daha saglam ve daha degerlidir.

2. Uluslararalilbik:  Uluslararas1 markalar daha genis potansiyele sahip

olduklarindan yerel ya da bolgesel markalara gére daha degerlidir.

3.  Istikrar: Neredeyse pazarin dokusu haline gelmis, tiiketici goziinde
tirtinle birlikte anilan ve belli bir miisteri baglilig1 yakalamis markalar yeni ortaya ¢ikan

markalardan daha degerlidir.

4.  Pazar: pazarin yapisal ¢ekirdegini olusturmakta yiyecek ve igecek
pazarlarindaki markalar, teknoloji ya da moda degismeleriyle imajlar1 kolayca zarar

gorebilen, Ornegin bilgisayar ve tekstil markalarindan daha degerlidir.

5. Egilim (Trend): Markanin kalict olma ve miisteriler i¢in uzun dénem

egilimleri onun ¢agdas ve miisterilere daha yakin olmasini saglar.

6.  Destek: Markay1 desteklemek amaciyla yapilan yatirimlarin miktar1 ve

kalitesini olusturmakta ve kurumsal yonetilip yonetilmedigi degerlendirilmektedir.

7. Koruma: Yasal sistemden, patentlerden, ticari markadan kaynaklanan

korumadir..

Sayfa 20 deki tabloda diinyanin 6nde gelen 100 markasinin ait oldugu sektor,

tilke ve marka degerleri yeralmaktadir.

o Yalcin F.A. ve Bulut O., Marka Finansmani, Oneri Dergisi, Cilt 5, Say1 18,2002, s.10
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Tablo 1 : Interbrand 6l¢iimlerine gére 2006 yilinda Diinya’nin en degerli 100 sirketi
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Marka ismi
Coca — Cola
Microsoft
IBM

GE

Intel

Nokia

Toyota
Disney
McDonald's
Mercedes

Citi

Marlboro
Hewlett-Packard
American Express
BMW
Gillette

Louis vuitton
Cisco

Honda
Samsung
Merrill Lynch
Pepsi
Nescafe
Google

Dell

Sony
Budweiser
HSBC

Oracle

Ford

Nike

UPS
JPMorgan
SAP

Canon
Morgan Stanley
Goldman Sachs
Pfizer

Apple
Kellogg's
ikea

UBS

Novartis
Siemens
Harley-Davidson
Gucci

eBay

Philips
Accenture
MTV
Nintendo

Ulke
A.B.D.
AB.D
AB.D
AB.D
AB.D
Finlanda
Japonya
AB.D
AB.D
Almanya
AB.D
AB.D
AB.D
AB.D
Almanya
AB.D
Fransa
AB.D
Japonya
Gliney Kore
AB.D
AB.D
Tsvigre
AB.D
AB.D
Japonya
AB.D
Britanya
AB.D
AB.D
AB.D
AB.D
AB.D
Almanya
Japonya
AB.D
AB.D
AB.D
AB.D
AB.D
Isveg
Isvigre
Tsvigre
Almanya
AB.D
Italya
AB.D
Hollanda
AB.D
AB.D
Japonya

Sektor

Icecek

Bilgisayar yazilimi
Bilgisayar servisi
Cesitlilik
Bilgisayar donanimi
Telefon araglart
Otomotiv
Medya/Cevre
Restoran
Otomotiv

Finansal Servis
Sigara

Bilgisayar donanimi
Finansal Servis
Otomotiv

Kisisel Bakim
Ozel

Bilgisayar servisi
Otomotiv
Elektronik
Finansal Servis
Icecek

Icecek

Internet servisi
Bilgisayar donanimi
Elektronik

Alkol

Finansal Servis
Bilgisayar yazilimi
Otomotiv

Spor araglari
Tasimacilik
Finansal Servis
Bilgisayar yazilimi
Bilgisayar donanimi
Finansal Servis
Finansal Servis
Kimyasal
Bilgisayar donanimi
Yemek

Mobilya

Finansal Servis
Kimyasal
Cesitlilik
Otomotiv

Ozel

Internet servisi
Cesitlilik
Bilgisayar servisi
Medya

Elektronik
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2006 Marka Degeri (Milyon $)
67.000
56.926
56.201
48.907
32.319
30.131
27.941
27.848
27.501
21.795
21.458
21.350
20.458
19.641
19.617
19.579
17.606
17.532
17.049
16.169
13.001
12.690
12.507
12.376
12.256
11.695
11.662
11.622
11.459
11.056
10.897
10.712
10.205
10.007
9.968
9.762
9.640
9.591
9.130
8.776
8.763
8.734
7.880
7.828
7.739
7.158
6.755
6.730
6.728
6.627
6.559



52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
71
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100

Gap

L'Oreal
Heinz
Yahoo!
Volkswagen
Xerox
Colgate
Wrigley's
KFC
Chanel
Avon
Nestle
Kleenex
Amazon.com
Pizza Hut
Danone
Caterpillar
Motorola
Kodak
Adidas
Rolex

Zara

Audi
Hyundai

BP
Panasonic
Reuters
Kraft
Porsche
Hermés
Tiffany & Co.
Hennessy
Duracell
ING

Cartier
Moet & Chandon
Johnson & Johnson
Shell

Nisan
Starbucks
Lexus
Smirnoff
LG

Bulgari
Prada
Armani
Burberry
Nivea
Levi's

AB.D
Fransa
AB.D
A.B.D
Almanya
A.B.D
AB.D
A.B.D
AB.D
Fransa
AB.D
Tsvigre
AB.D
A.B.D
AB.D
Fransa
AB.D
A.B.D
AB.D
Almanya
Isvigre
Ispanya
Almanya
Giliney Kore
Britanya
Japonya
Britanya
A.B.D
Almanya
Fransa
AB.D
Fransa
AB.D
Hollanda
Fransa
Fransa
AB.D
Hollanda
Japonya
A.B.D
Japonya
Britanya
Giliney Kore
Italya
Italya
Italya
Britanya
Almanya
AB.D

Giyim

Kisisel Bakim
Yemek
Internet servisi
Otomotiv
Bilgisayar yazilimi
Kisisel Bakim
Yiyecek
Restoran

Ozel

Kisisel Bakim
Yiyecek
Kisisel Bakim
Internet servisi
Restoran
Yiyecek
Makine
Telefon araglari
Elektronik
Spor araglari
Ozel

Giyim
Otomotiv
Otomotiv
Enerji
Elektronik
Medya
Yiyecek
Otomotiv

Ozel

Ozel

Alkol
Elektronik
Finansal Servis
Ozel

Alkol

Kisisel Bakim
Enerji
Otomotiv
Restoran
Otomotiv
Alkol
Elektronik
Ozel

Ozel

Ozel

Ozel

Kisisel Bakim
Giyim

Kaynak: www.interbrand.com pdf erisim tarihi 15.12.2006
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6.416
6.392
6.223
6.056
6.032
5.918
5.633
5.449
5.350
5.156
5.040
4.932
4.842
4.707
4.694
4.638
4.580
4.569
4.406
4.290
4.237
4.235
4.165
4.078
4.010
3.977
3.961
3.943
3.927
3.854
3.819
3.576
3.576
3.474
3.360
3.257
3.193
3.173
3.108
3.099
3.070
3.032
3.010
2.875
2.874
2.783
2.783
2.692
2.689



1.2.1.5. Marka Tercihi

Tiiketicinin bir mal almak icin se¢enek verildiginde iirline karsi tekrar satin
almaya istekli oldugu durumlarda, marka tercihi oldugu soOylenebilir. Genel olarak
tiketici, Onyargilarinin bir mala karsi yonlendirilmesinin marka tercihi ihtimali
arttiracagi diisliniilmekte ve markalar konusundaki kisisel tercihlerinin, tliketici sayisi
kadar ¢ok oldugu goriilmektedir. Marka tercihinde goéz onilinde bulundurulan tercih
tiikketicinin marka se¢ciminde denenmis ve diiriist olmas1 veya pazarda ilk ve en iyi
olmasindan dolay1 tercih edilebilir. Uriinii kullanmak istemeyen tiiketici ise iiriiniin
modast gecmistir diyerek lriinii almaktan kaginmaktadir. fakat her iki durum da bu

marka yerlesmis ve tutunmus bir mal olarak tercih sebebi olarak kabul edilmektedir.*

Baska bir tanima gore marka tercihinin 6n planda bulunmasini saglayan
faktorlerin marka ismi, alameti farika, reklam, promosyonlar ve tavsiyeler neticesinde
satiga sunulan iirlinii almak i¢in pazara yonelen tiiketicilerin, gecmis deneyimlerine
dayanarak ayni iirlinii tiiketicilere sunan markanin, 6biir markalardan daha ¢ok segilmesi

akisina denilmektedir.®
1.2.1.6.Marka Bagimhhg

Marka bagimliligi, tiiketicinin her alig-veris esnasinda daha oncesinde satin
aldig1 markanin gelecekte de tekrar miisterisi olmak ve tutarli bir sekilde o markay1
tercih etmesidir. Tiiketicide marka bagimliligi, pazarda bulunan ayni iirlinlerin, elde
edilmesi beklenen faydanin nitelikleri ve degerleme diizeyine bagl olarak bilingli bir
sekilde olusmakta veya olusmamaktadir. Marka bagimliligi bagimli olan ve olmayanlar
seklinde ikiye ayrilmakta, olmayanlarda; rekabet¢i rakip firmanin markasina bagiml
olanlar ve higbir markaya bagimli olmayanlar seklinde yine ikiye ayrilmaktadir.** Yani
tiiketiciler deneme yanilma ve toplumsal baski altinda kalarak marka bagimlis1 olurlar.
Tiketiciler kullanmak istedikleri {liriinii satin alirlar, degerlendirmesini yaptiktan sonra
bekledikleri diistinsel ve duygusal tatminlige ulastiklarin1 disiindiiklerinde, tatmin

olduklar1 markaya baglanirlar ve hep o iiriinii satin almaya dikkat ederler, aksi takdirde

*2 Yener M., Marka ve Tiiketici A¢isindan Onemi, Ekonomide Ankara, say1 24, Ocak- Subat 1989, s.27-
28

# Olu¢ M., Pazarlama Stratejileri, Pazarlama Diinyasi, Y1l 2, Say1 7, 1988, s.13

* Aaker A. D., 5.39
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rekabet ortamindaki diger markalar1 ayn1 yontemlerle denerler ve tatmin edici iiriin
bulununcaya kadar segici olmaya devam ederler. Toplumsal baski altinda kalan marka
seciciler ise; kendi sectikleri markalardan Ote ailesinin, arkadaslarinin ve dostlarinin
sectikleri markalar1 tercih etmektedirler. Yani; kendisi degil de bagkalar1 tarafindan
denenmis ve degerlendirilmis markalar1 segerler. Kisacasi; marka bagimlilig: tiiketici

deneyiminin iiriine olan giiveni ile birleserek ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicinin markaya olan duygu, diisiince ve davranisglari dogrultusunda olusan
marka bagimlilig1 ile 6grenme kurami arasinda onemli bir iliski bulunmaktadir. Yani
markanin tiiketici tarafindan siirekli alinmasi ile 6grenmenin gergeklestigi kabul
edilmektedir. Tiiketicinin satin alma egilimi ve davranist olarak tanimlanabilen marka

bagimliligi ile 6grenme kuramina gore;

Klasik ve edinimsel kosullanma kavramlarina goére marka bagimlilig;

Uriiniin denenmesi —— > Tatmin —— > Tekrar satin alma

Bi¢iminde olugmaktadir.

Biligsel 6grenme kuramina gore ayni kavram;

Marka karsilastirmalarinda Bir marka tercihinde Tekrarlanan satin

>

Yogun sorun ¢ozme ugrasi Gtlidiileme Alma davranisi

Seklinde basamaklandirilarak agiklanmaktadir.*

Marka sadakati akademik calismalar {lizerine birgok arastirmalar yapilmis ve

cesitli tanimlar ve teoriler agiklanmistir; bunlar asagidaki gibi yaz11abilir46:

45 Odabas1 Y., Tiiketici Davranislar1 ve Pazarlama Stratejileri, Anadolu {iniversitesi Yayinlar: No:2,
Eskisehir, 1996, s.127

% Ki-jon Back, The Effects Of Image Congruence on Custemer Satisfaction and Brand Loyalty In The
Lodging Industry , 2001, s. 28’den Kayihan Zeybek, Tiiketici Satin Alma Davranisina Marka
Sadakatinin Etkisi ve Otomotiv Sektdrii Uzerine Bir Uygulama, Marmara Universitesi S.B.E.,
(Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2003, 5.38-40
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Yazarlar

Teoriler

Day (1969)

Ger¢ek ve sahte olmak ilizere iki ¢esit marka
bagimlilig1 tanimlanmustir.

Sahte marka bagimliligi, bir markanin diger
markalar olmadiginda, alinan markanin uzun siireli
promosyonundan dolayr veya daha iyi bir raf
diizeninde aranilan yerde bulunmasindan dolay1
istikrarli bir sekilde satin alinmasidir.

Gergek marka bagimliligi, tercih edilen bir markayi
alma tutumudur ve bir markanin diizenli bir sekilde
satin alinmasidir.

Marka bagimliligr tutum ve davranig verilerinin her

ikisi de kullanilarak degerlendirilmelidir.

Carman (1970)

Marka bagimliligi, sistemli olarak magaza sadakati
ile ilgilidir.

Magaza sadakati olan tiiketiciler belli magazalara
gideceklerinden muhtemelen daha fazla marka

bagimlilig1 gosterirler.

Jacoby (1971)

Marka bagimliligi bir markay:r digerlerinden daha
fazla tercih etme egilimidir. Marka bagimliligi bir
iriin smifinda bagl olunan markanin satin alinma
ihtimalinin digerlerinden yiiksek olmasi veya belli
bir zaman araliginda satin alinan ¢esitli markalarin
sayis1 veya satin almanin ardisiklign ve frekansi
olarak tanimlamaktadir.

Tiiketiciler bir markaya sadik olabilirler.

Blattberg & Sen (1974)

Marka bagimhiligimin  davranigsal ~ Ol¢limiinde
gecmisteki satin alma ylizdelikleri g6z Oniine

alinmalidir ve olduk¢a 6nemlidir.
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Sheth (1974)

Marka kavramina gore tiiketiciler se¢cim yapmak
zorunda degillerdir. Uriin smifinda gelen biitiin
alternatiflerden birisini firsat olarak alirlar. Bu
durumda biiylik bir siniftan sadece birkag alternatifi

g0z Oniinde tutarlar.

Jacoby &  Chestnut
(1978)

Marka bagimliligini su sekilde tanimlamiglardir :

Yanli (rasgele olmayan)
Davranigsal tepki
Uzun siireli

Bir karar verme birimince

A o

Marka sepeti i¢inden bir ya da daha fazla
markaya bagh

6. Psikolojik bir siirectir.

Gerg¢ek marka bagimliligi kesin karar1 temel alir.
Gercek marka bagimhiligina sahip tiiketiciler

tedarikcilerine ayn1 anda ti¢ 6deme yaparlar :

1. Pazarlama maliyetleri diiser.

2. Alim satim sozlesme maliyetleri ile iletisim
maliyetleri diiser.

3. Bagimh tiiketiciler diger tiiketicilerden daha

fazla alim yaparlar.

Churchill & Suprenant
(1982)

Bir iirtinde belli bir markaya bagimli olan tiiketiciler,
diger iirlinde ayn1 markaya kars1 belli bir bagimlilik
gosterebilirler.

Belli bir markaya bagimli olan miisterilerin énemli
bir boliimii ayni1 kategorideki rakip tiriinlerden bagka

birine kars1 ikincil bagimlilik gosterebilirler.

Abrams (1982)

Marka bagimliligi herhangi bir markaya duyulan
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vefadir.
Yapilan caligmalarda tiiketicilerin %60’1, satin alma
kararlarinda bagimlilik g6z 6niinde tutmuslardir.

Bagimlilik iirlin kategorilerine gore farklilik gosterir.

Raj (1982)

Bagimli miisteriler, bir iiriin grubunda belli bir
markayr satin alma orant %50 olan tiiketiciler,
seklinde tanimlamustir.

Marka bagimlis1 oldugu bir iiriinde arttirilan reklam
harcamalarinin satiglara etkisi, marka bagimlinin

olmadig1 duruma kiyasla daha fazladir.

Fisher (1985)

Marka bagimlist miisterinin bir iirlinii objektif bir
sebepten tercih etmesiyle baslar. Boylece markanin
ismi, tiiketici i¢in beklentilerinin karsilanacaginin
garantisi olur.

Marka bagimlist deneyimleri, 6grenmeyi, tercihleri
ve beklentilerin bilinen kalitenin garanti edilecegini
icerir. Ayrica marka bagimlisi tiikketicinin imajina,
duygularma veya nostaljik beklentilerini de
igerebilir.

Yiiksek iliski diizeyi marka bagimlisini giiglendirir.
Tercihler satis rakamlarimi ayni oranda etkilemez.
Tiketiciler tercih ettikleri markalarin fiyatlar

pahaliysa satin alma diisiik olabilir.

Raj (1985)

“ Sole loyalty ” Ilk sadakat sadece tek marka
kullananlar i¢in...!

“ Primary loyalty ” temel bagimli belli bir markanin
siklikla se¢ilmesidir. Diger markalar ise alicinin

ikincil tercihleridir.

Walters (1989)

Marka bagimlist ayn1 {iriinii satin alma egilimi veya
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ihtiyag duyulan bir ¢o6ziim i¢in siklikla ayn1
magazadan aligveris yapma egilimidir. Marka
bagimlis1 kesinlikten daha ¢ok, bir egilimi ifade eder.
Bu nedenle sadakatin dereceleri vardir. Marka
bagimlisi ger¢eklesmis bir tatmin sonucudur. Yiiksek
tatmin saglayan markada daha fazla tekrarlanan satin
alma davranig1 gortliir.

Bagimlililk  tutumlarla  iliskilidir. Daha fazla
hoslanilan tutum daha yiiksek bagimli imkani
dogurur. Sadik miisterilerin iiriindeki uyumsuzlugu
algilama dereceleri daha az sadik miisterilere gore
daha azdir.

Bagimlililk  6grenilmistir.  Tiketiciler — gegmis
deneyimlerinden 6grenirler ve gelecekteki satin alma
davraniglarinda, her ne kadar marka bagimlisi sadece
gecmis davraniglart temel almasa da bu 6grenilenler
etkili olur.

Tiiketici bagimlisinin  goriisii uzun bir siiredeki
secimleri  icermelidir.  Ogrenmek, gelecekteki
davraniglara etki eder ama marka bagimlisina en

onemli unsur degildir.

Wilkie (1990)

Marka bagimlisi o6nemli Olglide Ogrenme ile
desteklenir

Tiketiciler yeniyi denemek istemeleri, farklilik
ihtiyaglar1 uzun dénemli marka bagimlisina kars1 bir

etki yaratir

Assael (1992)

Marka bagimlisi, favori tutumlarimizin oldugu bir
markayr uzun siireli, tekrarlanan satin alma
davranislarini temsil eder.

Marka bagimlisinda daha 6nceki faydasindan dolay1

belli bir marka séz konusudur. Iki bileseni
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mevceuttur.
1. Markaya kars1 hosa giden bir tutum
2. Uzun bir siire boyunca tekrar satin alma

davranisi.

Marka bagimlisinda tekrarlanan davraniglardan daha fazlasi
s0z konusudur. Davranigsal yaklasim ve biligsel yaklagimin

ikisinin de Ol¢iilmesi gerekir.

e Bilissel yaklagim; Tiiketicilerin markaya karsi
tutumlarin1 temel olarak marka bagimlisint Slger.
Marka bagimlist  tutum ve davramisin  bir

fonksiyonudur.

Onkvist & Shaw (1994)

e Onceki satin alma hislerinin bir boyutu bir
markay1 tutum ve davranigsal olarak uzun stireli
tercih etme ile agiklanir.

e Sahte sadik alicilar bir markay: alirken daha iyi
bir anlagsma, promosyon, kupon gibi fiyatin
degerini yiikselten bir takim faktorlere ihtiyag

duyarlar.

Dick & Bau (1994)

e Marka bagimlhilig1 varliga yonelik nispi tutum ile
tekrarlanan davranis arasindaki iligkiyi konu alir.
e Misteri bagimhiligi, goriisii asagidaki kavramlari

kapsayacak sekilde genislemistir.

Nispi tutum, siirecin temelini olusturmak degisik
ihtimaller ~ ve  farkli  bagimlililk  hedeflerinin

karakteristikleri

e Sosyal norm nispi tutumla birbirini etkiler ve

tekrarlanan davranigi gosterir.
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Engel, Warshaw, e Gergek marka bagimlist genellikle, ilk satin alma

Kinnear (1994) davranisinda  yliksek bir motivasyon s6z
konusuyken ve alternatif arsindaki farklar
algiladiginda goriiliir.

e Marka bagimlisi, bir marka sepetini esit olarak

farz ederek sinirlandirmaktadir.

1.2.1.7. Miisteri Tatmini

Tiiketicilerin istekleri ve gozlemlerindeki yiikselmeye bagli olarak hizmet
standartlar1 yilikselmistir. Tiiketicilerin satin aldig1 iirline veya hizmete karsilik olarak
elde ettigi faydalarin toplami, ihtiyaglarin karsilama diizeyi, aligveriste duyulan
memnuniyet, miisteri tatminin olusturmakta ve Onemli bir rekabet stratejisi olarak
avantaj saglamaktadir. Miisteri tatmin triin disi boyutlardan da etkilenmektedir.*’
Bunlar; Kolay bulunabilirlik, Zamaninda sunum, Fiyat, Kredili satislar, Giivenilir

olmak ve Magaza dizayni’dir.

Firma a¢isindan miisteri, aktiflerin en degerlisidir. Miisterisi olmayan firma i¢in
ciro ve dolayisiyla da kar séz konusu olamaz. Bu yiizden miisteri ile iyi iliskiler
stirdiiriilmesi firmanin yasamsal sorunlarindan biridir. Dolayisiyla miisteri iligkilerinde
dikkat edilmelidir, iiriin saticis1 miisteriden daha akilli goriinmemelidir. Miisterinin bir
hatas1 diizeltilmesi gerekliyse son derece yumusak ve hassas olunmalidir. Diger bir fark
ise, yeni miisteri ile eski miisteri farkini hissettirmeden yapmalidir. Yeni miisterilerin
eskilere Oncelik tamidigini anlamasi, eski miisterilerinde firmanin yeni miisteri
kazanmak istemesinden dolay1 yaptig1 indirim ve avantajlar sunmasi, eski miisterileri
tamamen kaybetmesine sebep olabilir. Bu baglamda fiyat seviyesi, miisterinin kidemi

ile orantili olmalidir.*®

Sonug¢ olarak miisteri tatmini, duygusal baglilik dahil olmak {izere, pazarlama

kavraminin temelindeki ihtiya¢ ve arzularin bilesimi olarak algilanabilmektedir.

" Tagkin E., Stipermarket Isletmeciliginde Kiiresel Rekabet Stratejileri, Pazarlama Diinyasi, Cilt 14, Sayi
2000-04, s.63
48 Neumayer O., Miisteri Tatmini, Standard Dergisi, Cilt 35, Say1 413, 1996, s.42-43
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1.2.1.8. Marka Tanimirhgi

Marka taninirligi, tiiketicinin almak istedigi liriiniin ve markanin nerede, nasil, ne
zaman ve hangi tiiketici grubuna sunumuyla iliskin bilgileri igermekte ve reklam gibi
kampanyalara yon vermektedir. Markanin taninmast da bir kimlik gorevi

tistlenmektedir. Marka taninirhigina iligkin siire¢ 5 asamadan olusmaktadir*’:

Kabul Etmeme: Tiketicini belli bir markay1 tercih etmistir, fakat bekledigi
fayday1 almamis ise, Bu durumda tiiketici rakip markay1 tercih edecektir. Bu bakimdan
marka, tiiketicinin bekledigi degisiklikleri yapmadigi slirece o markayr tercih

etmeyecektir.

Farkinda Olmama : Aynm gibi algilanan iirlin ve markalarin, tiiketici tirlini

algilamasina karsin tiiketici markanin farkinda olmamaktadir.

Farkinda Olma : Tiiketici satin alma davraniginda bulundugu veya bulunmadigi
durumlarda markayla ilgili bilgiye sahip ise, olumlu tutumlar sergilemektedir yani

tiikketici, markayla ilgili bilgiye sahiptir buda, 6nemli bir avantaj saglamaktadir.

Tercih Etme : Tercih etme marka imajinin ve kimliginin algilanma seklidir. Bilgi
birikimi ve deneyimler dogrultusunda tiiketici, daima ayni markay1 tercih etmemektedir.
Bu durumda, tiiketicilerin markayla ilgili tutumlar1 fikir degistirmesine olanak

tanimaktadir.

Israrci Olma : Tiketicini markayla iliskin pozitif bakislar1 dogrultusunda satin
alma davranisinda bulunmasi ve bekledigi performansi aldigi siirece ayni markay:

daima tercih edecektir.
1.2.1.9. Algilanan Kalite

Markanin algilanan kalitesi bakimindan olusturdugu genel diisiince ve felsefe,
tilkketicilerde Onemli bir c¢agrisim yaratmaktadir. Marka hakkindaki cagrisimlar da
markanin genel kalitesi iizerindeki algilamalar1 olusturur. Algilanan kalite kavrami,
pazarlama kurallarinda onemli bir yere sahiptir ve tiiketicinin iirliniin miikemmelligi
hakkindaki diisiincesi olarak tanimlanabilir. Algilanan kalite, miisterilerin iiriiniin sahip

oldugu fiziksel 6zelliklerden ¢ok daha 6te olmakta ve yasama dair soyut algilamalari da

* Giineri F. B., “Tiiketicilerin Marka Tercihine iliskin Tutumlarmin Belirlenmesinde Reklanun Rolii”
(Basilmamis Doktora Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1996), 5.65-66

30



kapsamaktadir. Buna bagli olarak, belli bir marka yiiksek kaliteli olarak algilaniyorsa,
ayn1 markanin farkli bir iiriin kategorisinde pazara sunacag: iiriiniin basar1 sansi, diisiik
kaliteli olarak algilanan markalarin marka yayma prensibine oranla daha basarili oldugu

arastirmalarda gt')rl"llml'is‘a'ir.5 0

Dolayistyla yukaridaki agiklamalarin altinda marka da algilanan kalite, tiiketici
zihninde orijinal markanin irtinleri de orijinal olmas1 gerektigi diislincesi yatmakta ve
diger rakip firmalarin taklit edilemeyecek kadar giivenilir olmas1 gerektigi
savunulmaktadir. Bu agiklamalarda, algilanan kaliteye bagli olarak tiiketicinin bakis
acistyla orijinal markalarin kalitesi rakip markalardan daha avantajli oldugu

sOylenmektedir.
1.2.2. Marka Cagrisimlari

1.2.2.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, biricik marka ¢agrisimlar: seti olarak tanimlanir. Bu ¢agrisimlar,
marka eksenini, inanglar1 ya da kaliteyi temsil eder ve iiretim firmasinin miisterilere
yonelik vaadini igerir. Marka kimligi, bu 6zellikleri ile islevsel, duygusal ya da kendini
ifade etme yararlarin1 kapsayan marka degeri kavramini gelistirerek, tliketicinin her
iirlin alis verisinde marka ve tiiketici arasindaki giiven iliskisini tazelemektedir. Marka
kimligi, rekabet¢i ortamda markanin gelisimini slirdiirmesi ve karli bir biiylime
saglamasinda temel Ogelerden birini olusturmaktadir. Dolayisiyla giiclii bir markanin
yaratilmasinda, dogru ve etkin bir marka kimligi yaratilmasi ve yiiriitiilmesine baghdir.
Marka kimligi, markanin tiim ydnlerini kusatmakta ve markaya iligskin parcalardan 6te

biitiinsel olarak énem arz etmektedir.’!

Marka kimligi ile marka imaj1 arasinda fazla farklilik olmadig1 konusu {izerinde
birgok tartigmalar olmaktadir. Buna gore imaj ile marka kimligi arasindaki farklar

asagidaki gibi siralanmistir:

e Imaj alicilar tarafindan olusmakta, kimlik gonderici/kaynak tarafindan

aciklanmaktadir.

% Burnaz S., ve Esgin N., Marka Yayma Yoluyla Pazara Sunulan Yeni Uriinlerin Tiiketiciler A¢isindan
Degerlendirmesi, Pazarlama Diinyasi, Y1l 17, Eyliil-Ekim 2003, s.24
o Uztug F., Markan Kadar Konus, Mediacat Yayinlari, 3.Basim, Istanbul, 2005, 5.43
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e Marka imaj1 tiiketicilerin ¢oziimlemenin sonucudur. Marka kimligi,

pazarlamacilarin denetimindedir.

e Marka imaj1 taktik olarak benimsenmekte, marka kimligi stratejik arag

olarak degerlendirilmektedir.

e Marka imaji, Marka kimliginin ¢6zlimlenmesi sonucunda ortaya

cikmaktadir.
1.2.2.2. Kimlik Modeli Olusturma

Pazarlama ac¢isindan kurum kimligine bakildiginda bu, kurumdan 6te marka
kimligidir. Marka kimliginde {riinler veya daha yalin bir ifadeyle markalar, kurum
kimligi c¢abalarinin 6n planinda yer almaktadir. Marka kimligi, altigen bir prizmaya

benzetilerek asagidaki bicimde ortaya konabilmektedir™*:

1. Marka c¢ekici oOzelliklerin toplandig1 bitiinliiklerdir. Marka ismi
sOylendiginde tiiketici zihnine hemen gelen veya gizli olarak var olan ve

nerdeyse algilanmayan bir nesnedir.

2. Marka bir kisilik olarak yaratilmalidir ve bunun neticesinde kendisine
gore has karakteri olmalidir. Uriin ve hizmet faaliyetlerinin iletisim

bicimi, markaya belli bir sahsiyet tipi yaratmaktadir.

3. Marka kiiltiirel bir biitiinliik olusturmaktadir. Uriiniin tiiketicilere sunumu
cografi mengelerden veya kiiltiirden olusur ve bunlarin desteginden fiziki
degerlerin somutlasmasindan yaratilmaktadir. Ornegin, Toyota, Nissan

Japon kiiltiiriinii yansittig1 gibi

4. Marka, tiiketiciler ile iligkilerinde belli bir amag yaratmasi gerekmekte ve

insanlar arasinda alig-veris icin firsat yaratmalidir.

5. Marka, tiiketicinin  zevkine, disiincesine, yasayis  bicimine,

ebeveynlerinden gelen sosyal yoniine hitap etmelidir. Ornegin, zenginler

>2 Okay A., Kurum Kimligi, Mediacat Yaymlari, 5.Basim, Istanbul, 2005, 5.53-55
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icin araba, aile babalari icin farkli bir araba gibi yapisal degerler

icermelidir.

6. Marka, tiiketici algilamasinda arzulanan bir diisiince olmaktadir. Kurulan

baglant1 tiiketicilerin dis aynasi ise, arzulanan deger i¢ ayna olmaktadir.

Bu degerleme noktalarindan sonra olusturulan marka kimligi, prizma seklini

almaktadir. Prizma yapisi, marka kimliginin sahip oldugu noktalar1 yansitmaktadir.

Kurulusun Imaji

Nitelik (1) Sahsiyet Karakter (2)
MARKA KIMLIGI
Kiiltiir (3)
Tiiketici
fle baglant: (4) Vizyon (6)

Spontane baglant1 (5)  Hedef grubunun imaj:

Sekil 4 : Marka kimliginin sahip oldugu noktalar

Kaynak: Uztug F., Markan Kadar Konus, Mediacat Yayinlari, 3. Basim, Istanbul, 2005, s.55
1.2.2.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, tiiketicilerin gesitli markalar1 birbirinden ayirt edilmesini saglayan
canlilara 6zgii kisilik 6zelliklerinin markalara 6zdeslestirerek yaratilmasidir. Bir iiriiniin
basaris1 marka ile alakalidir, markanin da akilda kalmasini saglayan, markaya imaj
yaratan, piyasada saglikli bir sekilde devam etmesini saglayan tanitim ve reklam

aktivitelerinde, alim-satim siirecinde en ¢ok kullanilan 6nemli degerlerden biri, markaya
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kisilik kazandiran isim faktoriidiir. Markaya isim yaratilirken pazarlama da asagidaki

etmenlere dikkat edilmelidir™:

1. Bir kelimeye farkli ses ve tonlamalar yiikleyerek dogal degisimler sonucu

uyumlu hale getirilmelidir.

2. Marka ismi yaraticilar1 telaffuz acisindan her dilde sdylemi uyumlu olan
markalar yaratmalhidirlar. Iyi bilinen marka isimlerinde de oldugu gibi
kelimelerin telaffuzunda sapmalar meydana gelir, 6rnegin; Nike markasi ¢ogu

zaman iki heceli ya da tek heceli olarak telaffuz edilir.

3. Marka ismi yaratilirken kisa sdylemi nedeniyle, tek kelimeye ragbet olsa da bir
cok kelime ¢iftinin de sdylem telaffuzu agisindan uygun oldugu sdylenmektedir.

Coca Cola da oldugu gibi.

Marka kisiligi; bir pazarlama kavramidir. Bu kavram insanda var olabilecek kisilik
Ozelliklerinin markalara da atfedilmesidir. Marka kisiligi, pazarlama faaliyetleri
esnasinda tiiketicilere yansitilir. Iyi belirlenmis ve yansitilmis marka kisiligi tiiketicide o
markaya 6ncelik tanima ve kullanma, markayla duygusal baglar kurabilme, glivenme ve
baglilik gibi olumlu sonuglar dogurmasina neden olmaktadir. Reklamcilikta kullanilan
temel satig Onerisi kadar 6nemli ve rekabet avantaji yaratan 6zgiin bir elemandir, marka
kisiligi, fiziksel ve fonksiyonel olarak nitelendirilmekte ve marka bir kisi olsaydi nasil
biri olurdu? Sorusunu i¢inde barindiran bir kavram oldugu agiklanmaktadir. Marka

kisilik olarak asagidaki 5 temel boyutu oldugu aciklanmaktadir™:

Samimiyet: Miitevazi, diriist, saglam giileryiizlii, aile yonlii, arkadas canlisi,

duygusal gercek ve ictenliktir. Ornek, kodak, Nestle

Cosku: Cesur, heyecanli, kisgkirtici, sira disi, canli, artistik, hayalgiicii olan ¢agdas,

yenilik¢i, bagimsiz, essiz, sogukkanli, gen¢ Ornek, Benetton, Diesel

Ustalik: Giivenilir, uzman, zeki, basarili, ciddi, bilimsel, caliskan, lider, emin Ornek,

CNN, IBM

> Ar A. A., Markaya Kisilik Kazandiran Marka ismi Yaratma Stratejisi, Pazarlama Diinyas1, Y1l 17, Say1
Eylil-Ekim, 2003, s.17-18
** Tigh M. Marka Kisiligi, Oneri Dergisi, Y11 10, Cilt 5, Say1 120, Haziran 2003, 5.68
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Seckinlik: Ust sinif, cazip, feminen, diizgiin, gosterisli, nazik Ornek, Mercedes,

Chanel

Sertlik: Digsal, sert, gii¢lii 6rnegin Marlboro, Nike gibi sertlik karakterleri 6n plana

stirdiikleri goriilmektedir.
1.2.2.4. Marka imaji

Marka imaji markanin alg1 evresidir. Tiiketicilere tiriine yiikledikleri anlam ya da
tiikketicilerin {iriinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Tiiketicinin zamanla
markayla dogrudan ya da dolayli olarak yasadig: tecriibeler sonucunda ortaya c¢ikan
marka imajinin olusmasinda, markali {iriiniin denenmesi, iiretici firmanin tanmnirhigi,
marka ismi, logo, iiriin ambalaji, logoda kullanilan renkler, reklam igerigi, reklamda
kullanilan 6geler, reklamin sunuldugu yayin organi, iiriiniin tiiketiciye sunumu sirasinda
tilketicinin satic1 ile ya da miisteri temsilcisi ile diyaloglar1 gibi bir¢ok faktor yer
almaktadir. Kisaca marka imaji, tiiketicinin marka hakkinda sahip oldugu inancglar

biitiiniidiir.>’

Marka imaj1; iirlin kisiligi, duygular ve zihinde olusan g¢agrisimlar gibi tiim
belirleyici unsurlar1 igerecek sekilde {iriiniin algilanmasidir. Reklamcilar ve Pazar
aragtirmacilart marka imajimin firmalarin bagarisinin temeli olarak gormektedirler.
Dogru iletilmis marka imaji, hem markanin karsiladigi ihtiyaclarin tiiketici tarafindan

daha iyi anlasilmasina yarar, hem de markay rakiplerinden ayirmaktadir.”®

Marka imajinin olusturulmasinda 6nemli pay sahibi olan reklam kampanyalarini
pozisyonlandirma stratejileri olusturmaktadir. Marka imajin1 belirleyen {irlin
Ozelliklerine, kullanict ve kullanim sekline ait 6zelliklere, marka ismine, firma ismine
iilke kokenine onem verilmektedir. Bu degiskenlerden hangisinde {iriin kuvvetli ise
stratejilerde ve kampanyalarda bu 06zelligi vurgulanmakta ve zayif olan yonler ise
kuvvetlendirilmeye ya da tiiketicinin gorsel algilamalarla, yani reklam kampanyalari
gibi faktorlerle diisiincelerini degistirilmesine ¢alisilmaktadir. Ayrica marka imaji,

tiikketicilerin satin alma olasiligr, memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili oldugundan

> Bediik A. ve Cakic1 F., B., Marka Imaj1 ve Market Markalar;, TMMOB Makine Miihendisleri Odasi
Marka Yonetim Sempozyumu Bildiriler Kitabi, MMO Yayin1 E/2005/367, s.232

*0 Bediik A. Marka imaj1 ve Tiiketicilere Etkileri, Standard Ekonomik ve Teknik Dergisi, Cilt 43, Say1
508, Nisan 2004, s.43-44
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rakiplerinden farkli, tutarli ve tiiketiciye uygun marka imaji olusturmak ve satislari
verimli hale getirmektedir. Uzun donemli strateji olarak da istikrarlt ve etkili bir marka
imaj1, marka degerinin olusturulmasinda ve korunmasinda 6énemli bir rol ve faktordiir,
ilaveten marka imaj1 elde bulunan mevcut markalarin genisletilmesi i¢in bir platform

olusturmaktadir.”’
1.3. GUCLU BiR MARKANIN OLUSUMU

1.3.1. Marka Genislemeleri

Bir¢ok sirket yapisinda var olan basarili markalar1 diger {riinlerine de
devrederek genisletme politikast uygulamaya c¢alismaktadirlar. Yani, var olan bir
markanin, yeni piyasaya siiriilen iiriinlere seriler halinde uyarlanmasi denilmektedir. Bir
tirtiniin acilis maliyetini diisiirmek icin {iretici firmalar basarili bir markay1 yeni {irline
tastyarak yeni markay1 dizi halinde genisletmesidir. Ornegin; Argelik firmasmin Beko,
Vestel’in Regal adi1 altinda aymi iiriinleri pazara sunmasi gibi, bu anlamda genisleme
stratejik ve statii olarak ikiye ayrilarak asagidaki sekilde incelenmistir.”® Stratejik

acidan;
Sirketlerin tirettikleri iirlinlere 6zgiin marka adlar1 verilmesi
Sirketlerin irettikleri tlim iiriin ya da hizmetlerine kendi adlarini vermesi
Marka adlar1 ile kurum adlar1 birlestirilmesi olarak degerlendirilmektedir.

Marka, statli degerlemesi bakimindan ise, iki kategoriye ayrilarak genisleme

politikas1 izlenmesi agiklanabilmektedir.

Tek iirtin ve tek marka yani iirlin marka stratejisidir. Bu agidan genisleme
yapilirken markanin konumu g6z Oniinde bulundurulmali ve nitelik olarak

degerlendirilmelidir.

Markanin giiclii, orijinal bir markaya bagli bir genisleme stratejisi i¢inde

kurumsal bir semsiye altinda olmasini igermektedir.

>7 Akkaya E., Marka Imaj: ve Bilesenleri: Otomobil Sektoriinde Bir Uygulama, 4.Ulusal Pazarlama
Kongresi, 18-20 Kasim, 1999, Hatay, s.102
*# Uztug F., 5.56-57
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1.3.2. Reklam ve Promosyon

Pazar bulma agisindan igletmelere yol gosterme ve verimli yatirim yapmalarini
destekleme konularinda reklam kaginilmazdir. Bugiinkii ekonomi diizeni, rekabet
tizerine kurulu oldugu i¢in {iiretilen mal ve hizmetin satilmasi verimi arttirir. Reklam,
tim ekonomik sistemlerde ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan nereden, nasil, ne fiyatla
alinabilecegini ve ne sekilde kullanilacagini1 tanimlayan, tiiketiciye harcamalarini akilci
bir bigimde hangi yolla yapacagini gosteren bir aragtir. Ayrica reklam yeni {riinlerin
pazara girmesini saglayarak bu iirlinlerin en az rakipleri kadar iyi olduguna tiiketiciyi

ikna ederek ve tiiketicinin kafasinda marka bilincini yaratmaktadir.>

Diger bir tanima gore reklam, mallarin hizmet veya fikirlerin, genis kitlelere
duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla, bir iicret karsihiginda, kisisel olmayan bir
bicimde sunulmasidir. Ayrica genis kitlelere yonelik olma, tekrarlanabilme, anlamli ve
etkili bicimde sunabilme ve kisisel olmama dolayisiyla tek yonlii etkisi bulunmasi
Ozelliklerini de kapsamaktadir. Reklamlarin ¢ok az ise yaradigi elestirilerine karsi ise,
bir devletin savunma sanayine yapilan yatirimlar top, tiifek, tank, ucak gibi bir iilkenin
herhangi bir isine yaramiyorsa dahi baska {iilkelerin, o iilke topraklarini iggal etmemesi
isine yaramaktadir. Reklamda higbir ise yaramiyorsa baska markalarin sizin pazar
payinizdan bir seyler calmasini engellemektedir. Giliniimiizde reklam ¢ok yaygin olarak
basvurulan bir tutundurma tiiri olup, mal ve hizmetlerin satisini1 ve karliligini artirmada

nihai amaci dogrultusunda, su amaglarla yapilabilmektedir®:
1. Yeni mamulii pazara sunmak veya yeni pazar boliimiine girmek.

2. Satin alma giidiilerine hitap ederek dar bir ziimrenin kullandigi mali genis

kitlelerin kullanmasini saglamak.
3. Firma imaj1 ve markaya baglilik yaratmak.
4. Firmay1 ve malin 6zelliklerini anlatarak firma elemanlarina yardimci olmak.

5. Talep diizeyini korumak i¢in malin kullanim zaman ve adetlerini degistirmek.

5 Yalcin F. A. ve Sezer 1. F., Pazarlama Bilgileri, Bilim Teknik Yaymevi, 1995, Istanbul, s.184
5 Mucuk 1., Pazarlama ilkeleri, Der yayinlari, 1982, Istanbul, s.172
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6. Firma elemanlarinin ulasamadig1 kimselere ulagsmak.
7. Onyargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek.

Reklamlar, hedef kitleye radyo, televizyon, gazete, dergi, ilan tahtasi, internet
dogrudan posta, brosiir, satin alma noktalar1 vb. iletisim araglar ile ulagsmaktadir. Bu
iletisim stlirecinde mesaj1 yollayan kaynak bulunmakta ve kaynak tarafindan gerek
bicimsel gerekse igeriksel boyutlariyla kodlanan mesaj, kanal olarak nitelenen iletisim
araclan vasitasi ile alict konumundan bulunana hedef kitleye iletilmekte ve bu mesaj
hedef kitle tarafindan coziimlenerek algilanmaktadir. Siirecin sonunda ise alicidan
kaynaga geri besleme saglanmaktadir. Geri doniim neticesinde iletisim amacina ulasip

ulagsmadig1 kaynak tarafindan belirlenmektedir.

Yukaridaki aciklamalar dogrultusunda, grafik olarak asagidaki gibi

sekillendirilebilmektedir.’

Kaynak_, Reklam Reklam Ureten Reklam Karakteri
Veren (Ajans)
Mesaj Kisisel Deneyim Oykii Drama
Aliet Potansiyel Tiiketici Etkileyen ve Mevcut Tiiketici
Yonlendirenler

Sekil 5: Reklam iletisimi

Kaynak: Tosun N. B., Pazarlama Halkla iliskileri ve Reklam, s.109

Reklamin yukarida agiklanan avantajlar1 yaninda, diger tutundurma karmasi
elemanlar1 karsilastirildiginda bazi {istiin olmayan yanlar1 da bulunmaktadir. Ozellikle

reklam faaliyetleri neticesinde ilgili sonucglarin tam olarak Olgiilememesi ve dogasi

' Tosun N. B., Pazarlama Halkla iliskiler ve Reklam, Tiirkmen Kitabevi , 2003, Istanbul, s.108-109
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geregi kisisel olmayan yontemleri kullanmasi, reklamm en biiyiik dezavantajim

olusturmaktadir.*®

Reklamlar ¢esitli bakimlardan siniflandirilabilir: Reklami yapanlar agisindan,
hedef pazar acisindan, talep acisindan, konu agisindan, mesaj agisindan, 6deme

agisindan ve cografi agidan gruplandinlarak asagidaki gibi agiklanmaktadir®:

1 Reklami yapanlar agisindan isletme biiyiikk olup olmamasi bakimindan
reklam organizasyonu iginde bu konuyla ilgili bir pazarlama sorumlusu

bulundurmaktadir.

e Uretici reklami: Uriinii iireten firmanm alt kisminda pazarlama

boliimii tarafindan yapilan ve bedeli 6denen reklamdir.

e Araci reklami: Aract  kurumlarin  yani  toptancilarin,

perakendecilerin ve dagiticilarin yaptigi reklamdir.

e Hizmet isletmesi reklami: Banka, sigorta, okul gibi hizmet veren

kuruluslarin yaptig1 reklamdir.
2. Hedef pazar agisindan:

e Tiiketici reklamlart: Son tiiketiciye yoneliktir. Bu tiir reklamlarla
markay1 hatirlatmak, marka bagimlilig1 yaratmak ve satin almayi
tesvik etmek icin calisir. Genellikle daha Once iiriinii denemis

kisilerin karasizlara tavsiye niyetiyle yaptiklari reklamlardir.

e Ticari reklamlar: Dagitim kanalinda yer alan toptanci, perakendeci
gibi aracilara yoneliktir. Aracilarin stok bulundurmasini, iiriinii

satmasini ve tanitmasini tesvik etmek i¢in yapilir.

e Endiistriyel reklam: Hammadde ya da yar1t mamul alan isletmelere

yoneliktir. Igerik olarak bilgilendiricidir ve iiriin 6zelliklerini

62 Ecer F. H. ve Cantez M., Uluslararasi Pazarlama (Teori ve Uygulamalar), Nigde Universitesi Yaynlari
No:3, 2003, Nigde, s.199 )

5 Odabas1 Y. ve Oyman M., Pazarlama Iletisimi Y6netimi, Mediacat Kitaplari, 2. Baski, Eskisehir, 2002
$.99-102
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ileten bir reklam tiiridiir. Ornegin iiretim tesislerini gdstermek

amaciyla tiiketicileri tesisleri gezdirmek gibi

3.Talep agisindan:

Birincil talep reklami: Belirli bir markaya veya yeni piyasaya
siriilen {riin grubuna kars1 talep uyandirmaya ¢alisan
reklamlardir. Ozellikle yeni iiriinler igin, {iriin satisin1 ve pazar

payimi genisletmek i¢in yapilir.

Secici talep reklam: Belli bir markaya talep yaratmak igin yapilir.
Uriin markas: tekrar edilerek markanin farkina varilmasi,

benimsenmesi ve marka bagimlilig1 yaratilmasi igin galisir.

4 Konu a¢isindan:

Dogrudan reklam: Tiiketiciye diisiinme firsati vermeden {iriiniin
hemen satin alinmasini ya da iirline ait daha ¢ok bilgi elde edilmesini

tesvik eder.

Dolaylh reklam: Yeni piyasaya siiriilen veya var olan bir iiriinii,
aliciya diislindiirme firsat1 vererek mali tiiketici pazarina tanitmak
veya benimsenmesini saglamak amaciyla yapilir. Tiiketicinin satin
alma kararim1 verece8i zaman markay1 tercih etmesi ve secenekler

arasinda o markay1 da goz ontine almasi i¢in galigir.

5.Mesaj agisindan:

Uriin reklam1: Belirli bir {iriinii veya iiriinii tiiketiciye sunan markaya

ait tim {irlinlerden herhangi birini tiiketiciye sattirmak i¢in yapilir.

Uriin nitelikleri ve yararlar1 {izerinde durulur.

Kurumsal reklam: Bir kurulusa karsi olumlu davranig saglamak,

sayginlik kazandirmak, baglilik yaratmak i¢in yapilan reklamlardir.

Olumlu imaj olusturmay1 ve gelistirmeyi amaglar.
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6.0deme acisindan:

e Bireysel reklam: Reklam iicreti ya {iretici ya da araci tarafindan

Odenir.

e Ortaklasa reklam: Reklam iicreti bir takim isletmeler tarafindan
paylasilarak odenir. Aym iretim ya da dagitim dalindaki bir grup
isletmenin reklam iicretlerini paylasmalar “yatay ortaklasa reklam”
olarak adlandirilir. Reklam giderleri, aym1 diizeydeki iireticiler ve
aracilar tarafindan karsilandiginda “dikey ortaklaga reklam” olarak

nitelendirilir.
7.Cografi acidan:

e Ulusal reklam: Ulkenin her yerinde bulunan bir iiriin igin, bolge
ayrimi yapmadan, iilke bazindaki hedef kitleye ulasmak i¢in yapilan

reklamdir ve genelde marka vurgulamasi yapilmaktadir.

o Bolgesel reklam: Ulusal reklamin aksine, belli bolgelerdeki hedef
kitleye ulasmak i¢in yapilan reklamlardir. Bolge toptancilar1 ya da
dagiticilart  (distribiitorler) tarafindan gerceklestirilir. Geleneksel

yontemleri dikkate almaktadir.

e Yerel reklam: Yerel tiiketiciler i¢in, daha ¢ok perakendeci diizeyinde
ve onlar tarafindan yapilan reklamlardir. Oncelikle satin almayi
tesvik etmeyi amaclar. Yerel gazete ve dergiler, yerel televizyon
kanallar1 reklam mesajlart o hedef kitleye ulasilmasi igin

kullanilmaktadir.

Gilinlimiizde, her gegen giin degisen pazar sartlari ve artan rekabet sonucunda,
tiikketicinin 1ilgisini ¢ekmek zorlagsmaktadir, dolayisiyla tiiketiciye ulagsma yollar1 da
zaman ilerledikce degisim gdstermektedir. Ureticiler de buna bagl olarak tiiketicilere

daha rahat ulagabilmek i¢in promosyonlara bagvurmaktadirlar.
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Promosyon planlamasi reklam i¢in belirtilenlerle ¢ok biiyiik farklilik tasimaz,
reklama destek olarak kullanilacagi gibi, belirlenmis kitle veya kitlelere ulasmak i¢in

ayri bir arag olarak da kullamlabilmektedir.**

Firma tarafindan verilen promosyonlar tiiketicileri sikmamalidir, ucuz
kelimesi insanlart iiriine yonlendirir, fakat iicretsiz oldugu kadar ¢ekici olmamaktadir.

yani verilen promosyonlar belirli bir zaman diliminde olup bitirilmelidir.®’

Bir kampanya diizenlenirken c¢ok etkileyici olmasi i¢in biitiin pazarlama
elemanlarmin biitiinlestirilmesi, birbirlerini destekleyici olmas1 gerekmektedir. Ornegin,
suyun {istiindeki buz kiitlesini diisiliniirsek altta kalan {i¢te ikisinin iiriin yoneticisinin
yaptig1 tiim analizler, belirledigi hedefler, stratejiler ve taktikler olmakta ve goriinen

kisim ise ydneticinin hazirladig1 promosyon stratejileri seklinde diisiiniilmektedir.®®

Promosyon teknikleri genel itibari ile tiiketicilere yonelik olduklarindan

dolay1 bunlar asagidaki gibi siralanarak agiklanmaktadir.®’

e Tiiketiciye dolaysiz olarak ulasan uygulamalar

e Tiiketiciye perakendeciler vasitasiyla ulasan uygulamalar
seklinde ayirmak miimkiindiir

Tiiketiciye dolaysiz olarak ulasan uygulamalar, dolaysiz ilgi kurmaya
yoneliktir ve araci kuruluglara gerek yoktur. Tiiketiciler, reklamlarla dogrudan postayla

ve kapidan kapiya yapilan iligki kurma yolu ile uygulamalardan haberdar edilmektir. Bu

gruba giren uygulamalar:
=—> Ornek Uriin Dagitim
s>—> Kupon
P Para ladeleri (bir alana ikincisi bedava gibi... )
=—> Yarigmalar ve Cekilisler (aninda kazanilan oyunlar)

% Oncii F., e-Pazarlama, Literatiir Yaymcilik, istanbul, 2002, s.122

% Ibid., s.123

66 Germayan H., Uriin Y6netimi, Yiice Yayinlar1, Istanbul, 1996, 5.106

7 Bozkurt I., iletisim Odakli Pazarlama, Mediacat Akademi, istanbul, 2004, 5.259-277
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Tiiketiciye  perakendeciler vasitasiyla ulasan uygulamalarda ise;
perakendeciler, devreye girerek etkili olduklar1 satis promosyonu (6zendirme)
uygulamalar, tiiketicilere yonelik caligmalarin ikinci grubunu olusturmaktadir. Bu
grubun temel Ozelligi; perakendecilerin etkin ve kacinilmaz konumda olmalandir.

Cesitleri asagidaki gibidir.

Paketleme

Magaza ici gosteriler

Armagan dagitimi (prim ve odiiller)

Hediye pullar1

I

Fiyat indirimleri
1.3.3. Elektronik Ortamda Marka

Gecmisi insanlik tarihi kadar eski olan ticaret; insan hayatinin vazgecilmez
unsurlardan birini olusturmaktadir. Ilk ¢aglardan giiniimiize kadar insanlar, ihtiyaclarini
karsilayabilmek i¢in mal degisimi yapmaktaydilar, zamaninda bu sekilde yapilan ticaret,
degisen ve gelisen teknolojiye bagli olarak degisim gdstermistir. Bu degisimlerden en
biiyiik faktorlerden biri elektronik ticaret kavrami olmaktadir. Birlesmis milletler
Yénetim, Ticaret ve Ulastirma Islemleri Kolaylastirma Merkezi (UN-CEFACT)
tarafindan yapilan tanima gore elektronik ticaret; ig, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin
yiiriitiilmesi i¢in yapilanmis ve yapilanmamis is bilgilerinin, Ureticiler, tliketiciler ve
kamu kurumlar1 ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar iizerinden

paylasimina denilmektedir.®®

Yasadigimiz yiizyillda elektronik ticaret sektdriine en hizli giris yapan
degerlerden biri internet baglantist olmustur. Internette marka yaklasimlarinn,
geleneksel reklamcilik ve nedensel algi ile degil, deneyimle idare edildigi goriilmiistiir.
Dolayisiyla tiiketicilerin interneti sevdikleri i¢in kullandiklar1 degil, {iriin ve hizmetlerin

kalite ve degerlerini hesaplama agisindan daha iyi bir yontem ve onlara pratik getiriler

% Bickes M., Elektronik Ticaret, Pazarlama Diinyasi, Y1l 14, Say1 2000-02, s.38
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sunmus oldugu i¢in kullandiklar1 goriilmiistiir. Dolayisiyla internette marka yaratmak

zaman gectikce dnemli bir hedef ve deger haline gelmistir.69

Internet ortaminda marka yaratmak igin énemli olan iiriin degil hizmettir. Amag
miisteriyi ilk satistan sonra elde tutabilmektir, bunun i¢in, miisteriye 6zel servis, her
misterinin ne istediginin ve neye ihtiya¢ oldugunu bilinmeli ve iirlinlerini teslimde
dagitic1 bir sirket gibi ¢alisilmalidir, genel olarak; internet kiiltiirli, katilimcilarin bedava
bir seyler alabildikleri bir kiiltiir tizerine kurulmustur. Bunlar tavsiye, bilgi, haber ve
program olabilir. Yani marka yaratmada, promosyonlarin 6nemliligi, markanin
olusturdugu sitenin girigini arttirmakta ve marka bilinilirligi yaratilip gii¢lii bir marka

olusumuna neden olmaktadir.
1.3.4. Giic¢lii Bir Markanin Olusumu

Giiclii bir markanin yaratilmasinda énemli olan uygun strateji ve yaklagimlarla
sorunlarla basa ¢ikabilmektir. Gii¢lii markalar i¢in ¢esitli yaklagimlar vardir; var olmak,

farklilik, gitvenirlilik, imaj gibi bunlar yapilabilindigi dogrultuda basariya ulasilabilir’.
Giiclii bir markanin yaratilmasinda su tavsiyelerde bulunulabilir’':

- Uriiniin kalitesinin yiiksek olmasi

- Maliyetinin diisiik olmasi

- Uriinde yaratilan yeniliklerin olmasi

- Uriiniiniin pazara sunulma siiresi ¢abuklugu

- Ulkenin olumsuz imajin1 bertaraf edilmesi

69 Caniyillmaz E. ve Digerleri, Kobiler Icin Dinamik e-Marka Modeli, TMMOB Makine Miihendisleri
Odas1 Marka Yonetim Sempozyumu Bildiriler Kitabi, MMO Yayimi E/2005/367, s.210

7 Akdeniz A. Markaya Kisilik Kazandiran Marka Ismi Yaratma Stratejisi, Pazarlama Diinyas1 say1
2003/5 yil 14, s.31

7'Serhateri A., Kobilerde Markalasmanin Oniindeki Engeller Konusunda Algilarin Ortaya Cikarilmasi
Uzerine Bir Arastirma. 9. Ulusal Pazarlama Kongresi 2004, Ankara, 5.207-208
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- Marka Imaji: Marka {izerinde kullanilan renk ve sekiller, insanlar iizerinde etki

birakacak nitelikte olmali
- Marka Tercihi: Marka tek bir {iriin ya da tek bir faaliyet alan1 i¢in kullanilmali
- Marka hedef kitle tarafindan anlasilabilir olmal1

- Markanin, iiretilen mal veya hizmetin adi1 haline gelmesini (jenerik olmasi) 6nlemek

icin markanin kendisi ile birlikte {iriin ya da hizmet de belirtilmeli

- Marka yaratirken sirket ismi degil, iiriinliniin markasinin kendisi 6n planda olmali

- Markanin taklit edilebilme riski

- Isim hakk tescilli

- Basarisiz insan kaynaklar1 yonetimi

- Gelisen teknolojiye uyum(www.kosgeb.com)

- Markanin Farkindaligi: Akilda kalici, dikkat ¢ekici ve miimkiin oldugunca kisa olmasi

- Yanlis fiyatlandirma, ambalajlama, dagitim ve stratejilerinin dogurdugu sorunlar

1.4. KURESEL REKABET STRATEJILERI

1.4.1. Rekabet

Isletmelerin piyasalarda basarili bir sekilde varliklarini devam ettirebilmesi
i¢cin ne yapmalari gerektikleri, ne gibi stratejik tistlinliikleri saglayabilecegi ve rakiplerin
iistiinliikleri nasil olabilecegi gibi sorularin ¢odziimlenmesinde, rekabetin ve rekabet
stratejilerin analizinde ortaya konulmaktadir. Genel olarak rekabet tanimi {izerinde tam
bir anlagmanin olmadigi, farkli pazar ortamlarinda degisik anlamlarin kullanildig1 bir

terim olarak goriilmektedir. Rekabet, dogrudan dogruya veya dolayli olarak isletmenin
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pazarina mal veya hizmet sunmaya ¢alisan isletme faaliyetlerin biitiiniidiir.”* Seklinde

tanimlanabilmektedir.

Yasadigimiz yiizyilda, sirketlerin ayakta kalmasi i¢in anahtar 6ge rekabet
oldugu soylenmekte ve kesinlikle rekabetgi olmasi gerektigi izah edilmektedir.
Rekabetci olmanin sonucunda pazarda rekabetgi sirkete ve tiiketicilere ne gibi avantajlar

saglandig asagidaki gibi agiklanmasi miimkiindiir’:

o Rekabet tekel fiyatlar1 Onler, tiiketicilerin iiriin alimlarinda en iyi sartlarda

yapmalarina olanak saglar.

e Ureticilerin verimli olmas1 ve kaliteli mal iiretmeleri i¢in her tiirlii c¢abayi

harcamalarin1 saglar.
e Fiyatlarn diisiik, tirlin kalitesini yiiksek tutarak tiiketiciye yarar saglar.

e Kaynak kullanimimi verimli hale getirerek girisimi tesvik ederek ekonomiye

yarar saglar

e Daha etkili treticiler, daha az verimli ireticilerin pazar paymni azaltarak kendi

pazar payina ekleyerek yiikseltmelerini saglamaktadir.

Bono’ya gore rekabet, varliginizi koruyup ayakta kalmanizi saglamaktadir.
Ayrica rekabette satis hacmini arttirsaniz dahi kar marjlar1 ve kazancinizi artmayabilir.
Fakat rekabetiistii olmaksa, bu temel c¢izgilerden daha yukarilara dogru ¢ikmaniza
olanak saglamaktadir. Firmanizi veya firmanin adi altinda bulunan markanin
gelismesini saglayarak markaya bir deger ekonomisi katmakta piyasanin daha da iistiine
ctkmasmi saglamaktadir. Ornegin yasamimzi siirdiirmek agisindan ucuz bir saat

kullanilabilir, fakat bir deger tasidig1 icin 10008 (dolar) lik bir rolex saat alimmaktadir.™

Bono genel olarak rekabetiistii niin rekabetten farki ve neden gerekli
oldugunu su sekilde agiklamaktadir. Rakip olmazsa rekabetin olamayacagini ¢iinkii,
rekabet kendini baskalariyla karsilagtirarak {istiinliiklerini ve eksikliklerini ortaya

cikartarak stratejiler gelistirmeyi hedeflemektedir. Fakat rakip olmazsa rekabet listliniin

™ Dinger O., Stratejik Yonetim ve 1$lem}e Politikas1, Beta Basim, Istanbul, 1996, s.57
7 Bono E. D., Rekabet Ustii, Cev. Oya Ozel, Remzi Kitabevi, Istanbul, 2000, s. 85
74 « ”

a.g.e.”,s.86
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olabilecegini, hedef daha iyi liriinler gelistirerek kendi kendini asmak ve firmanin

degerini arttirmaya galistigin soylemektedir.””
1.4.2. Rekabet Stratejileri

Sirketler, rekabetin bulundugu bir ortamda rekabet edebilmelerini saglamak
icin rekabet stratejileri gelistirirler. Strateji, daha degisik bir sonug elde etmek i¢in ayni
iirlinli daha iyi yapmay1 degil, yeniden iiriin yapmay1 segmektir. Yani strateji farkli bir
kulvarda kosmaktir, sirketin varolan iiriinleri piyasada da oldugundan dolayi strateji
belirlemeye ¢aligmaktadir. Strateji daha acik bir tanimlamaya gore, yapilan iiriiniin veya
isin o konuda esi veya benzeri olmasini istemediginden dolayr rakiplerin elde etmeye

calistiklarindan daha farkli bir sonug veya liriin gelistirme olayina denilmektedir.”

Rekabet stratejisinin ii¢ boyutu vardir. Asagidaki genel tanimlamalardan da
anlasildig1 gibi bunlar; rekabet¢i Oncelikler, imalatta performans hedefleri ve aksiyon

planlaridir. "’

Rekabetci oncelikler; bir firmanin {iriin ve hizmetlerini pazarda rakiplerinden
ayirt edecek ozellikleri ifade eder. Rekabetci onceliklere sahip olmak i¢in su 6zellikleri
On planda tutup gelistirmesi gerekmektedir, istikrarli kalite diizeyi, glivenirliligi yliksek
trtinler, diisiik fiyat, teslimatta gilivenirlilik ve marka imaj1 birlesmesinden

olusmaktadir.

Imalatta performans hedefleri; birim maliyetinin azaltilmasi, Pazar payinin
arttirtlmasi, ariza ve planlanmis duruslarin azaltilmasi, uygunluk kalitesinin arttirilmasi

ve karliligin arttirilmasindan olugsmaktadir.

Gerek rekabetci Onceliklerin gereginin yerine getirilmesi, gerekse performans
hedeflerinin gerceklestirilmesi belirli aksiyon planlarinin devreye sokulmasiyla
olugmaktadir. Aksiyon planlari, enerji tasarrufu, ¢evre standartlarina uyum, onleyici
bakim, yOnetici egitim, toplam kalite yonetimi programi, imalatta otomasyon, kalite

¢emberleri, zamaninda iiretim, kalite sertifikalar1 alma, kalite kontrol laboratuar

75 <

a.g.e.”, s.102

78 Porter M. Rekabet Dersleri, Capital Dizisi 3, Istanbul, 1998, s. 32

77 TUSIAD Rekabet Stratejileri Dizisi-2, Rekabet Stratejileri ve En Iyi Uygulamalar Tiirk Cimento
Sektorii, Aralik 1997, s.45-58
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altyapisinin gelistirilmesidir. Bu 10 aksiyon plani bir anlamda sektoriin gelecekteki

rekabet stratejilerinin giindemini olugturmasina sebep olmaktadir.
1.4.3. Kiiresellesme

Kiiresellesme, dogu blokunun yikilmasiyla birlikte 90’li yillarin baglarinda
baslayarak kavrami ve kapsamalar1 yogun sekilde tartigilarak bi¢imsel hale getirilmeye
calistlmistir. Bu zaman igerisinde mali piyasalarin liberallestirilmesi, uluslararasi
ekolojik tehditler, uluslararas1 sirket birlesmeleri, batili tiiketim ihtiyaclarinin
yayginlagsma ve benzerlesmesi, artan go¢ dalgalari, istila, karsilikli bagimliligin artmasi,
milli siyasetin etkinliginde daimi azalma gibi kavramsal agiklamalar1 icerdigi diisiiniilse

de kiiresellesmenin tanim1 hakkinda tartismalar devam etmektedir.

Bu bakimdan kiiresellesme, birbirini tamamlayan iki yonlii bir siire¢ olarak
tanimlanabilir. Birinci siiregte, liretim faktorleriyle mal ve hizmetlerin giderek artan
akiciligindan kaynaklanan uluslararasi ekonominin karsilikli bagimli duruma gelmesi ve
hatta bazi ekonomi faktorlerinin biitiinlesmesi ifade etmektedir. Diger durumda, bu
siire¢ i¢inde diinya kiiltiiriinlin tek bi¢cimli hale gelmesine yol agmasa da daha genis bir
uluslararas1 piyasada bir dizi mal ve hizmet i¢in tiiketim kaliplar1 ve begenilen benzer
egilimle icine girdigi goriilmektedir. Bu benzerliklerde o6zellikle siyasi Orgiitlenme

bi¢cimi olarak demokrasiye olan inang, bu dlgiide yaygmlasmamlstlr.78

Kiiresellesme, farkli giic ve sonuglarma gore agirlik veren degisik tanimlar
icermektedirler. Ekonomistler, Sosyologlar, Siyaset bilimciler ve Eko bilimciler kavram
olarak  kiiresellesmeden  bahsederler fakat asagidaki gibi farkli ifadeler

kullanmaktadirlar.”

Ekonomistler; ekonominin, yatirimlarin , ticaretin, isgliciiniin, ve finansal
hareketlerin giderek ulusal sinir tanimadiklarini vurgulayarak, diinya ekonomisindeki
aciklik ve serbestlik yoniinde gozlenen hareketlenmeyi giindemde tutmaktadirlar. Genel
olarak ekonomistlerin ortak olarak yapilan tanimina gore kiiresellesme, ayri ulusal

ekonomileri entegre bir diinya ekonomisine doniistiirme siirecidir.

8 Erkut Z., Rekabetin Is Giicii Piyasasina Etkisi, zmir, 1998, 5.16
" Coskun R., Kiiresellesme, Beta Basim, Istanbul, 2002, 5.23-30

48



Sosyologlar  kiiresellesmeyi iki farkli sekilde tanimlamaktadirlar, ilk
tanimlamaya gore, toplumsal yapida goriilen karmasikligin artmasu, igsel farklilagsmalar,
bireysellesme ve degisimin artan hizi; ikinci tanimlamalarina gore ise; sosyal iliskilerde
mesafe kavrami, kiiltliriin yayilimi ve giderek benzesmesine yonelik gelismelere

yogunlagan goriisler seklinde tanimsal ifadelerden s6z etmektedirler.

Siyaset bilimciler ise, demokrasinin, ekonominin kiiresellesmeden nasil
etkilendiklerini, ulus-devlet degisikliklerin egemenlik ve 6zerklik tizerinde etkilerinden
ve kiiresellesme neticesinde, sivil toplum orgiitlerinin diinya yonetimi {izerinde nasil

yapilandirilabilecegini tartisip yorumlamaktadirlar.

Eko Bilimciler ise, bitkiler, hayvanlar ve mikro organizmalarinda
kiiresellestiklerini ve bir entegrasyon devri gecirdiklerini vurgulamaktadirlar ve eko
sistemlerde insanlara 6zgii uluslararas1 gocler sonucunda ¢ok kiiltiirlii hale geldiklerini
vurgulamaktadirlar ve ¢evre diizenini bozarak (Ozon tabakasinin yirtilmasi, yagmur
ormanlarinin azalmas1 sonucundaki sera etkisi, asit yagmurlari, kiiresel iklim

degisiklikleri, AIDS ) bir¢ok hastaliklara yol agtiklarini vurgulamaktadirlar

Sanayi Otesi, bilgi toplumu, yeni diinya diizeni, tarihin sonu, medeniyetler
catismasi, molekiiller i¢ ¢atigmas1 gibi goriisleri icinde barindiran kiiresellesme,
goriislerini ispatlamak isteyen herkes lehte veya aleyhte delil olarak kiiresellesmeyi
kullanabilmektedir. Esas itibariyle kiiresellesme denince akla gelenler asagidaki gibi

aciklanabilmektedir®:

1. Mekanla ilgili mesafelerin 6nemi azalmaktadir. Mesafelerin asilma maliyeti

diismekte, sinirlar nemsiz hale gelmektedir.

2. Devlet seviyesinin altinda ve {stiinde entegrasyonlar ve olusumlar soz

konusudur.
3. Diinya ticareti, diinya milli gelirlerinden daha hizli artmaktadir.

4. Uluslararast mali piyasalarda deregiilasyon, birbirine baglanma ve biitiinlesme

vardir.

% Kogdemir K., Kiiresellesme, Otiiken Nesriyat, Istanbul, 2002, s.148
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5. Dogrudan yabanci yatirimlar artmaktadir.

6. Cok uluslu ya da ulus 6tesi sirketler diinya siyasetini belirleyen aktorlerden birisi

haline gelmektedir.

7. Sermaye kolayca iilke smirlar1 digina ¢ikabilmekte ve istedigi yerde dogrudan

yatirim veya kisa siireli yatirim seklinde olabilmektedir.
8. Sosyal kiiltiirel tek tiplesme siireci yasanmaktadir.

9. Ulkeler, sosyal gruplar ve fertler arasinda iletisim, etkilesim ve karsilikl

bagimliligin yogunluk ve kapsami artmaktadir.

bu agiklamalar ayn1 zamanda kiiresellesmenin olmadigini ispat etmek iginde

kullanilabilmektedir.
1.4.4. Kiiresel Strateji

Pazarin biyiikligi, tiiketicilerin bilinglenmesi, en az maliyetle en kaliteli mal
ve/veya hizmetin iiretilmesinden dolayi, isletmelerin varliklarini siirdiirebilme ve pazara
uyum gostermeleri igin kiiresellesen ortamda, stratejiler gelistirmelerine neden

olmustur.

Bir¢ok akademisyenin asagida yazildigi gibi arkli agiklamalarda kavramsal ayni

tanimsal olarak farkli yorumlarda bulunmuslardir.®’

Kogut (1985) : rekabet avantaji saglayabilmek igin stratejik esnekligi tercih etmesi
gerektigini savunmaktadir. Stratejik esneklik kiiresel strateji perspektifinde, bir
isletmenin diinya ekonomisinde olusan belirsizliklerde, kendine avantaj yaratacak
secenekleri alma yetenegidir stratejik zorunluluk ise, piyasadaki farkliliktan dolay1
isletmenin kendisine saglayacak arbitraj, parite ve degisken maliyet unsurlarindan
olusmaktadir. Bu olumsuzluklardan kurtulmak i¢in isletme stratejisini {iretim
kaydirmalarina olanak saglayabilecek ve degisik kaynaklardan lojistik destek
saglayabilecek seklinde belirlemelidir

Porter (1986) : Porter kiiresel pazarda stratejik zorunlulugu, pazarlarin iyi bir sekilde ele
alinmasi dahilinde, isletmelerin iiretim unsurlar1 arasindaki farkliliklardan yararlanarak

kendilerine rekabet avantaj1 yaratmasi olarak tanimlamakta

$! Zou Shaoming ve Digerleri, Kiiresel Strateji: Biitiinlestirilmis Kavramsal Bir Cer¢eve ve Genel Bir
Yaklagim, Pazarlama Diinyasi, Cilt 12, Say1 69, 1998, s.5-11
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Quelch ve Hoff (1986) : Quelch ve Hoff’a gore isletmeler kiiresel diistinmeli ama

yoresel hareket etmelidirler.

Batlett ve Ghoshal (1991) : Isletmenin kiiresel bazda etkin olup olmadigiyla hem de

ulusal bazda karsilastig1 sorunlara yaklagim acistyla yani esnekligiyle dogru orantilidir.

Orgiit ici Unsurlar
-Pazar Yonlendirmesi
-Yonetsel yonlendirme ve
baglantilar

-Orgiit kiiltiirii

-orgiitsel yetenekler
uluslararasi deneyim

Kiiresel Strateji
-Kiiresel pazara katilim
-Uriin standardizasyonu
-Tektip pazarlama programi
-biitiinlestirilmis rekabet
politikalar1

-Katma- deger faaliyetlerinin
koordinasyonu
-Katma-deger faaliyetlerinin
konsantrasyonu

Kiiresel isletme

Performansi
Stratejik Performans

Dissal Kiiresel Endiistri

Unsurlarn

-Pazar unsurlar
-Maliyet unsurlari
-Teknoloji unsurlar1
-Cevresel unsurlar

Sekil 6: Biitiinlestirilmis Kavramsal Kiiresel Strateji Cergevesi

Kaynak : Zou Shaoming ve Digerleri, Kiiresel Strateji: Biitiinlestirilmis Kavramsal Bir Cergeve ve Genel

Bir Yaklagim, Pazarlama Diinyasi, Cilt 12, Say1 69, 1998, s.5-11
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Kiiresel strateji yukaridaki sekilde de goriildiigi lizere, {irlin standardizasyonun
saglanmasi, tektip pazarlama programinin uygulanmasi, ortak rekabet edilmesi, kiiresel
pazarda yer alinmasi ve katma deger faaliyetlerinde koordinasyonun saglanmasi

unsurlarini igine alan alt1 boyutlu bir yap1 olarak aciklanabilir.
1.4.5. Kiiresel Rekabet

Kiiresellesme Amerikan ekonomik sistemine verilen addir. Diger kitalarda
rekabet olmakta fakat bu rekabet yerel olarak diisiiniilmektedir. Asil kiiresel rekabetin
yasandigr yer Amerika sirketlerine karsi yapilan yer olarak gosterilmektedir, yani
Amerika sirketlerinin yer aldig1 bolgelerde rekabet etmek kiiresel olgunluk olarak kabul
edilmekte ve bu pazarda yasamini siirdiirmek igin iyi stratejiler benimsetilmelidir.
Iyilesen stratejiler sonucunda kiiresel rekabette beklentiler asagidaki gibidir

olusmaktadir®:
Kaybedilen rekabet avantajlarini yeniden geri kazanmak
Ekonomik biiyiimeye yeni ivme kazandirmak
Uretim ve pazarlamada standartlastirmay1 ve dlgek ekonomisini saglamak

Baska bir bakis agisina gore, uluslararasi sirketlerin ilk olarak pazara girdikleri
durum tiikketime yonelik oldugundan dolayr en yogun rekabetlerin yasandigi yer
stipermarket isletmeleridir. Bu durumda yeni stratejiler kiiresel miisteri kazanma
politikasina yonelik miisteri odakli uygulamalardir. Bu uygulamalar ilki Magaza imaj,
magazaya yonelik birey bakis acisinin sembolize edilisidir. Miisteri tatmini, yukarda alt
baslik altinda da anlatildig1 gibi, fiyat, hizmet ve kalite bilesiminden olugan degerlerin
sunumudur. Diger durum ise, alan yonetimidir. Alan yonetimi, bir isletmede mevcut

olaminin tiim iletisimler ve iliskiler boyutunun dikkate alarak yonetilmesidir.*

82 Tung G., Kiiresellesme; Amaci, Araglar ve Etkileri, Banka-Mali ve Ekonomik Yorumlar Dergisi, Cilt
38, Say1 5, 2001, s.54
¥ Taskin E., 5.62-63
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Yukaridaki agiklamalar nezdinde rekabet daha ¢ok miisteri odakli olmakta ve
miisteri kazanildig1 zaman uluslararasi sirketlerle rekabet etmek daha kolay oldugu

sOylenebilmektedir.
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IL. BOLUM
KISA, ORTA VE UZUN VADELI FINANSMAN

2.1. KISA VADELI FINANSMAN

Kisa vadeli finanslama genellikle 3 veya 4 ay ya da en fazla 1 yil vadeli
finanslamadir. Kisa vadeli finanslama, genellikle ¢alisma sermayesinde meydana gelen
mevsimlik ve gecici artiglar1 karsilamak amaciyla bagvurulmaktadir. Gegici artiglar
alacak veya stoklarda meydana gelen diizensiz artislar veya is hacminin daralmasi
sonucunda bunlarin devir hizlarinin yavaslamasi dolayisiyla likiditelerinin diismesinden
kaynaklanmaktadir. Mevsimlik ve gegici ¢aligma sermayesi ihtiyaglar1 bir siire sonra
ortadan kalkmaktadir. Iste bu gecici ve diizensiz ¢alisma sermayesi ihtiya¢ duyuldugu
zamanlarda bagvurulan finanslama c¢esidine kisa vadeli finanslama denilmekte ve gecici

ihtiyaclar su sebeplerden kaynaklanmaktadir®*:
e Piyasanin gegici hareketlenmeleri
e s hacminin gecici olarak artmasi
e Moda degisimleri
e Durgunluk donemleri
e Isletmenin eline gegen firsatlar degerlendirmek istemesi
2.1.1. Finans ve Finansal amac

Finansman, uygun finansman politikalarin1 belirlemek, stratejileri saptamak,

planlamak, uygulamak ve uygun kontrol mekanizmasi olusturarak denetlemektir.*

Isletme finansman araglarmin daha etkin sekilde amaglayan finansal y&netim,
sirket yatirimcilarinin olusturduklar portfoylerde yer alacak menkul kiymetlerin se¢imi
yani portfoy yonetimi, para ve sermaye piyasalarinin kullanildigi makro finans ve son

olarak emeklilik, sigorta, ev gibi kisisel ihtiyaclarin doguracagi nakit akislarinin

8 Erdogan M., Isletme Finansi, Dicle Universitesi Matbaasi, Diyarbakir, 1991, s.170
8 Ergiil N., Herkes I¢in Finans, Literatiir Yaymcilik, Istanbul, , 2004, s.1

54



planlanmasi ile ugrasan bireysel finans gibi birbiriyle iliskili dort alan1 kapsamakta,
nakit akislarinin etkili sekilde yonetilmesi i¢in, ne zaman, nasil, ne kadar, nereye gibi
sorularin1 cevaplamaya caligmaktadir. Daha genis olarak finans, isletme net kari ile
kisisel tasarruflar yoluyla ortaya ¢ikan nakit akiglarinin uzun vadede risk faktoriinii de
géz Onilinde tutarak, arttirnlmast i¢in gereken uygulamalarin ve ortamin

etkinlestirilmesine yonelik ¢abalarin biitiinii olarak hesaplanmasidir®®

Finansman tanimi yapilirken genel olarak isletmenin belirlemis oldugu finansal
amaca ulasabilmek kavrami iizerinde durulmaktadir. Finansal amag, finans yoneticisinin
onceden belirlenmis bir amaca sahip olmak ve kararlarim1 bu amag¢ dogrultusunda
olmast i¢in gayret sarf etmesidir. Isletmelerin belirlemis oldugu finansal amaclar, genel

olarak sosyal ve ekonomik amaglar olarak asagidaki gibi siralanabilir®’:
1. Mal ve hizmet {iretimiyle toplum refahini arttirmak
2. Isletmenin huzurunu arttirmak
3. Istihdam yaratmak
4. Isletmenin siirekliligini saglamak
5. Isletmenin iiretimini veya satiglarini arttirmak
6. Isletmenin piyasa payin arttirmak
7. Isletmenin karin1 maksimum kilmak

8. Isletmenin degerini maksimum kilmak

2.1.2. Finansal Planlama

Finansal planlama, isletme hedef ve amaclarina bagl olarak ortaya ¢ikacak her
tiirli fon giris, ¢ikislarinin 6nceden belirlenmesi ve uygun faaliyet programlarinin
hazirlanmasidir. Finansal planlama ile isletmenin gelecege iliskin hedef ve amaglari
belirlenip gozden gegirilmektedir. Boylece isletmenin gelecekteki gelismelerin isletme

tizerindeki etkileri ve sonuglar1 bugiinden goriilmeye calisilmaktadir. Finansal planlama

86 Sayilgan G., Isletme Finansmani, Turhan Kitabevi 1. Basim, Istanbul , 2003, s.1
8 Bolok M., isletme Finans1, Birsen Yaymevi, 1.Basim, Istanbul, 2005, 5.3
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ile firmanin amag ve hedefleri agik bir sekilde ortaya konulmakta ve gergeklestirilebilir

planlari faaliyete gegirilmesi saglanmaktadir.*®

Finansal planlamanin aktif hale getirilmesi asamali olarak yapilmaktadir. Bunlar
taslak olusturan kisim yani temel plan ve isletme faaliyetlerinin gelistirilmesini saglayan
stratejik, operatif ve taktik planlar olusturan 6nlem planidir. Bu planlar1 saglamak icin
belli degerlere sadik olunmasi1 gerekmektedir bu degerler asagidaki sekilde

aciklanabilmektedir®:

Biitiinliik ilkesi; Isletmenin nakit giris ve cikislari ile ilgili kalemler arasindaki

biitiinliiglin olusturulmasidar.

Birlik ilkesi; Isletmelerin farkli yerlerde hizmet veren sube veya kuruluslarmin

olas1 halinde birligin saglanabilmesi i¢in biiyiik planlamalar dahilinde yer alinmasidir.

Merkezcilik ilkesi; isletmelerin varolan Pazar payimnin finansal dengesini ve

stirekliligini saglamaktadir.

Seffaflik ilkesi; Diger isletmelerin ve yatirimcilarin bu igletme ile ilgili finansal
planlamalarla ilgilenenlerin, isletmenin planlarina kolay ulasilmasini saglamaktadir.
planlarin seffaflik ilkesinin gerektirdigi agiklikta olmasi, isletmenin siirekliligi agisindan
calisanlarin is performansini arttirdigy gibi, yatirimeilar ve diger ilgilenenlerin nazarinda

isletme prestijini olumlu yonde etkilemektedir.

Kesinlik ilkesi; Yapilan aragtirmalar neticesinde finansal planlarda hata payini en

aza indirgeyen tahminler yapilmasidir.

Uzlasma ilkesi; Isletmelerin kaynak ve arazi ile ilgili diger kullanim alanlarinin

belirlenmesini igerir.

Dénemsellik ilkesi; Isletmenin ihtiyacina gore planlarm belirli zaman

araliklarinda yeniden finansal planlarin yapilmasi i¢in diizenlenmesi demektir.

Iktisadi ilkesi; Olusturulan finansal planlar sonucunda iiriin ve hizmetlerin

isletmeye maliyeti ve faydalar iliskisinin dengelenmesini amaglamaktadir.

% Altan M. ve Digerleri, Uygulamali Finans, Atlas Kitabevi, Konya, 2004, s. 65
% Ergiil N., 5. 65-66
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2.1.3. Kisa Vadeli Finansman Tiirleri

Isletmelerin en fazla bir yil i¢inde geri 6demeleri gereken finansman kaynaklaria
kisa vadeli kaynaklar denilir. Genel kural olarak kisa vadeli finansman kaynaklar
isletmelerin kisa vadeli varliklarinin finansmaninda kullanilmaktadir. Baglica kisa
vadeli krediler, ticari krediler, kisa vadeli banka kredileri, finansman bonolari, factoring,
menkullestirme ve diger kisa vadeli finansman gseklinde siniflandirilarak

acgiklanabilmektedir.
2.1.3.1. Ticari Krediler

Ticari kredi, saticinin alictya malin satilmasi sebebi ve amaci ile verdigi kisa
vadeli kredidir. Saticinin aliciya verdigi bor¢ para veya tiiketici kredisi, ticari kredi
kavrami ile ifade edilmez. Ancak ticari bir islem sonunda meydana gelen borglar ticari

kredidir.”

Ticari krediler, herhangi bir 6deme olmaksizin, saticinin mali teslim etmesi ve
alictya 6demesi i¢in belirli bir siire tanimasi sonucunda olusan kredi tiiriidiir. isletmeler
liretim ya da satig i¢in satin aldiklar1 varliklarin finansmaninda bu kredilerden
yararlanmaktadirlar. Bu tiir krediler 6zellikle sermaye piyasasinin sagladigi imkanlar ile
diger kaynaklardan yeteri kadar yararlanmayan kiiciik isletmeler agisindan 6nemli bir
kaynak olmaktadir. Ticari krediler acik hesap seklinde gosterilebilecegi gibi karsiliginda

bir borg senedi alinarak da kullandirilabilmektedir.”"
2.1.3.1.1. Ticari Kredinin Maliyeti

Ureticiler sahip oldugu piyasalarda, genellikle vade farki adi altinda gogu kez
normal banka faizleri tlizerinde bir faiz, malin satig bedeli {izerine eklemektedirler.
Ayrica satict kredilerinin alternatif maliyetleri de bulunmaktadir. Baz1 durumlarda para
iskontosu s6z konusu olmadigi gibi, satict kredileri; alic1 firmalara gergek bir destek
akce (slibvansiyon) de saglayabilir. Satislarin arttirilmasi veya yeni piyasalara girilmesi
yeni miisterilerin cezbedilmesi amaciyla, kredili satiglar1 bir araci olarak kullanan

firmalar, misterilerine elverisli sartlarla kredi saglamis olabilir. Daha genel bir agiklama

90 Hatipoglu Z., Orta Diizeyde Isletme Fiqans1, Lebib Yalkin Basim, Istanbul, 1999, s.111
°! Basar M., Finansal Yonetim, Anadolu Universitesi Agikdgretim Fakiiltesi Yayinlari, Eskisehir, 2003,
$.209-210
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sonucuna gore, baz1 durumlarda satic1 kredilerinin gizli veya agik bir maliyet olmadigi

gibi, siibvansiyon olarak nitelendirilebilecek sartlarda tasiyabilir.”*
2.1.3.1.2. Odemenin Uzatilmasi

Isletmeler, ¢ok defa ticari kredi vadelerini uzatma yoluna zorunlu olarak
basvurulmaktadirlar. Ticari kredi bir senet karsiliginda verilmemis ise, firmalar ticari
kredinin vadesi gelince para bakimindan sikisik durumda olduklarinda , ticari kredilerini
vadesinden birkag¢ giin sonra 6denmesini ticari krediyi veren firma, genellikle hosgorii
ile karsilar. Bununla beraber ticari kredilerin vadelerinde sistematik olarak 6denmemesi
bor¢lunun itibarin1 kaybettirir ve bu alicilara iireticiler mal satmama yolunu secerler.
Bunun sonucunda, ticari kredilerin vadelerini uzatan miisteriler i¢in saticilar, fiyatlarini

yiikseltirler.”?
2.1.3.1.3. Ticari Kredinin Avantajlari

Bircok firma, bankalardan kredi alamadiklar1 donemlerde satici kredilerinden
yararlanabilir. Bankalar gozetiminde kredi limitleri yiiksek olmayan, bankalarda kredi
limitleri sinirh olan isletmeler, saticilar tarafindan giivenilir, borglarina sadik, iyi niyetli
ve bor¢ 6deme kapasiteleri yliksek olarak taniniyorlarsa, bu tiir kredilerden genis olgiide
yararlanma imkanina sahiptirler. Ikinci avantaj ise, satic1 kredileri esnekligidir, daha
acik soylemle, firmalar bu tiir krediye ihtiya¢ duyduklar siirece yararlanirlar. Satislarin
canli oldugu mevsimlerdeki talebi karsilamak i¢in stok birikimi yapan firma, stoklarin
finansman1 i¢in satict kredilerinden biiylik 6l¢iide yararlanabilir ve canli mevsimlerde
satiglarin artmasi ile bor¢larin1 6demek olanagini elde etmektedirler. Diger bir avantaj
ise, formalite azligidir, satic1 kredilerinden yaralanmak i¢in zaman kaybetme geregi
olmadigidir. Bu krediler, normal ticari faaliyeti esnasinda ek bir emek harcanmasina

gerek duyulmadan kendiliginden olusan kaynaklardir. **

Ticari kredilerinin ticari faaliyet esnasinda kendiliginden dogusu, saglanmasindaki
kolaylik, firmalar1 asir1 bor¢lanmaya itebilir. Ancak, genellikle siiratle biiyliyen bir

isletmede, aktiflerin finansmaninda satici kredileri yetersiz kalmaktadir. Boyle bir

2 Akgii¢ O.,Finansal Yonetim, Avciol Basim, Istanbul, 1994, 5.531
% Hatipoglu Z., Temel isletme Finansi, Beta Basim, s.81
% Bolak M., Isletme Finansi, Birsen Yaynevi, istanbul, 2005, 5.229
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durumda saticilarin, riskin fazlalastigini gorerek kredili satiglarint durdurmalari, aliciyr
mali acidan ¢ok giic durumda birakmasina neden olabilir. bugiinkii yasamda ticari
kredilerin asir1 Olglide kullanma egilimi bir ¢ok firmanin basarisizlik nedeni

sayilmaktadir.”
2.1.3.2. Ticari Banka Kredileri

Kisa siireli ticari banka kredileri, ticari bankalarca en fazla 1 yil siireli olarak
isletmelere verilen kredilerdir. Bu kredi tiirii, satic1 kredisinden sonra en fazla kullanima
sahip ikinci derecede onemli bir finansman kaynagidir. Firmalar, kisa siireli banka
kredilerine genel olarak iki amaci gergeklestirmek icin bagvurmaktadirlar. Bunlar;
isletme sermayesi ihtiyacini karsilamak ve alacak ile stok finansmani saglamak amaci

icin kullanmaktadirlar.”®

Ticari bankalarca acilabilecek kisa vadeli kredi tiirleri; avans kredisi, cari hesap
kredisi, agik kredi, senet iskontosu, teminat karsiligi kredi, kefalet karsiligi kredi,

teminat mektubu ve akreditif kredisi seklinde olmaktadir.
2.1.3.2.1. Avans Kredi

Avans seklindeki kredi, kredinin miisteriye bir defada verilmesini ve miisterinin
geri ddemesini bir defada yapmasim ifade etmektedir. isletmeler bu tiir kredileri genel
de mal karsiliginda kullanmaktadirlar. Avans kredisinin kullanilmasindaki sakinca genel
olarak, kredinin tamamen kullanilmamasi durumunda, maliyetinin yiikselmesi seklinde
ifade edilmekte ve fazla faiz 6demek istemeyen isletmeler bu tiir krediye fazla ilgi

gostermemektedirler.”’

Avans cesitleri genel olarak, teminat karsiligi olmayan avans, teminat karsilig
olan avans ve kefalet mukabili olan avans seklinde ilice ayrilmakta ve asagidaki gibi

aciklanmaktadir.”®

» Akgiic O., s. 532

% Ozdemir M., Finansal Ydnetim, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 1997, 5.265

7 Ceylan A., Isletmelerde Finansal Yénetim, Ekin Kitabevi, Bursa, 2003, 5.135

% Olali H., Tesebbiis Finansmam ve Tesebbiislerin Finansal Y6netimi, Ege Universitesi Matbaas, 1zmir,
1969, s.241-243
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Teminat karsili§1 olmayan avanslar, kisisel itibar kredisi olarak da adlandirilir bu
tiir avanslar bor¢lunun sadece imzast ile agilir. Bu sebeple bor¢lunun finansal ve ahlaki
durumu ve islerinin gidisi incelenir. Ancak acik kredide, sadece bor¢lunun imzasi kredi
icin yeterlidir anlam1 tasimamaktadir. Bu kredinin karsiliktan tamamen yoksun olmasi
demek degildir, namina kredi ag¢ilan is sahibinin biitiin serveti borglarina karsilik genel
mabhiyette garanti teskil etmektedir. Bu tiir avanslar riskli olduklarindan faizleri de

yiiksektir.

Teminat karsili1 olan avanslarda, verilen krediye karsilik olarak karsiliginda bir
maddi varligin gosterilmesiyle alinmaktadir. Bunlar gayrimenkul teminati karsiliginda
yani ipotek karsiliginda ve menkul teminat altin, giimiis, miicevherat, senet gibi

menkuller karsiliginda avans kredi verilmektedir.

Kefalet karsiliginda avans da ise, avans kredinin alinabilmesi i¢in kisi veya

sirketler kefil gosterilerek kredini alinmasina denir.
2.1.3.2.2. Cari Hesap Kredisi

Bu kredi tiirli, avans seklindeki krediden, kullanim ve faiz 6demesi seklinde
ayrilmaktadir. Isletme, kredinin faizini, agilan kredi tutarindan degil, kullandig1 kredi
tutar1 ve kullandig1 vade iizerinden 6deme de bulunur. Daha agik olarak igletme, cari
hesabin faizini, krediyi kullanmadig: siirece 6demez. Ayrica isletme, avans kredisinde
oldugu gibi, hesabn tiimiinii kullanmak zorunda degildir. Isletmeler nakit

pozisyonlarma gére, cari hesap kredilerini istedikleri zaman kapatabilmektedirler.”
2.1.3.2.3. Alacak Senetleri Iskontosu

Firmalar vadeli mal ve hizmet karsiliginda alacaklar1 senede baglandiginda gesitli
sekillerde kullanilma imkanina sahiptir. Vadesinden once iskonto ettirilen alacak
senetleri tahsilatin hizlanmasinda etkili olmaktadir. Alacak senetleri, firmanin vadeli
aliglarinda saticilara ciro edilmek suretiyle kullanilir. Ciro edilmis alacak senetleri

6deme araclarinin yerine sayilabilmektedir.'®

9 Ceylan A., Isletmelerde Finansal Yonetim, s.135
% Bagar M., s.214

60



Alacak senetlerinin uygulamada farkli kullanim yontemleri bulunmaktadir
uluslararasi ticarette 6ddeme araclar1 olarak akreditif cesitleri olarak kullanilmakta ve
O0deme bakimindan kolaylik saglamaktadir. Degisik kullanim yolu ise, factoring ve
forfaiting yoluyla likide ¢evrilmesi bakimindan kolaylik saglamaktadir.'”’ Bu nedenle
bankalar, isletmelere gerek ulusal gerekse uluslararasi alacak senetleri karsiliginda da

kisa vadeli kredi verebilmektedir.
2.1.3.2.4. Acik Kredi

Acik kredi maddi ve teminat almaksizin kredi alanin imzasina dayanilarak agilan
kredilerdir. Bankalar bu tiir krediyi maddi varligi, ahlaki durumu ve islerinin gidisi iyi
durumda olan sahislara veya firmalara agarlar. Bu krediyi kullanan sahis biitiin mal
varlig1 ile bankaya karsi sorumludur.'” Bunun icin bankalar a¢ik kredi acarlarken
krediyi alan kimsenin herhangi bir sebeple borcunu 6dememesi halinde hi¢ olmazsa

varliginin bu krediyi 6deyecek seviyede olmasina dikkat ederler.
2.1.3.2.5. Akreditif Kredi

Akreditif, bir bankanin tasrada veya yabanci iilkedeki muhatabina agtigi kredi
olarak tanimlanmaktadir. Akreditifli 6deme sekli hem aliciya hem de saticiya istedikleri
giivenceyi saglayan odeme seklidir. Daha acgik bir ifadeyle alici, satin aldigi mal
bedelini kendi iilkesindeki bankasina yatirmakta, bu banka da yurt disindaki bankaya,
mallart alict adina sevk ettigini ispatlayan sevk belgesini ve diger belgeleri ibraz etmesi
karsiliginda satictya mal bedelinin 6denmesi talimatin1 vermektedir. Bdylece satici
mallarin sevk etmeden 6nce mal bedelini bankaya yatirilmis oldugunu, alict da yatirmis
oldugu paranin mallar kendisine sevk edilmeden Once Odenmeyecegini akreditif

anlagma sayesinde garanti altina almus olur.'®

Akreditif cesitli sekillerde yapilabilir. Asagida akreditif c¢esitleri sirasiyla

a¢iklanmaktadir'**:

11 Aksoy A., Isletme Sermayesi Yonetimi, Gazi Biiro Kitabevi, Ankara, 1993, 5.234

12 Biiker S., Finansal Yo6netim, Seving Matbaasi, Ankara, 1983, s.186

' Nalgakar H., Akreditif Nedir?, Mahalli idareler Dergisi, Say1 78, Kasim-Aralik 2000, s.7
1% Basar M., 5.216-217
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Kabili Riicu (Doniilebilir) Akreditif: Bu tiir akreditifler, ithalatci, ya da bankasi
tarafindan ihracatc¢iya dnceden haber vermeksizin her zaman degistirilebilir ya da iptal
edilebilirler. Mallarin transferi ve belgeler ihracat¢i tarafindan muhabir bankaya ibraz
edilmesinden 6nce akreditifin sartlar1 degistirilebilecegi i¢in ihracat¢i agisindan biiyiik

risk tasimaktadir. Ote yandan ithalatc1 oldukga fazla esneklige sahiptir.

Gayrikabili Riicu (Déniilemez) Akreditif : Thracatcinin akreditifte yer alan
sartlarin tamamen yerine getirmesi halinde akreditifi agan banka tarafindan
gorildiiglinde, 6denmesi kaydini tasiyorsa 6demenin yapilacagi, vadeli 6deme kaydini
tagiyorsa, akreditifte belirtilen vadede 6demenin yapilacagi ve akreditife gore police
kabul edilecekse, akreditifin vadesi dahilinde {iizerine ¢ekilecek policelerin kabul
edilecegi seklinde, 6denecedi konusunda taahhiitleri kapsayan akreditiflere gayrikabili

riicu akreditif denir.

Teyitli Akreditif : Akreditif acan banka ihracat¢1 tarafindan yeterince taninmiyorsa,
ihracatci kendisini giiven icinde hissetmek i¢in ¢ekecegi policenin 6denecegi konusunda
kendi iilkesindeki bir bankadan teminat vermesini ister. Bu sekilde, ¢ekilen polige
akreditifi agan bankaca 6denmedigi takdirde, ihracat¢inin iilkesindeki banka kendisinin
Odeyecegini Onceden taahhiit eder. Bu taahhiidii veren bankaya teyit eden banka denir.
Bankalar teyit i¢in ayrica komisyon aldiklarindan ek bir mali kiilfet getirirler ve
ithalatgilar genelde teyitli akreditiften kagiirlar. Sadece gayrikabili riicu teyitli olarak

acilabilir.

Ticari islemlerde kullanilan akreditif g¢esitleri ise asagidaki gibi agiklanmasi

. . . 105
mimkindiir.

Rotatif Akreditif : Rotatif akreditif, sartlar1 geregince bir miktar1 veya tamamu
kullanildik¢a herhangi bir belirli degisiklige liizum kalmaksizin eski miktar dahilinde

yenilenen akreditiflerdir.

Devredilebilir Akreditif : Devredilebilir akreditifte, lehine bir akreditif acilan bir
ihracatct kendi iilkesindeki {i¢ilincii bir sahsa yani akreditifte ad1 gegenden baska ikinci

ya da daha fazla ihracatgiya akreditifi devredebilir.

105 Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi, Akreditif Nedir?, Ekonomik Forum, Y1l 8, Say1 7 (Temmuz 2001),
s.47-49
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Boliinebilir Akreditif : Devredilebilir akreditifler kisimlara bdliinerek c¢esitli
ihracatgilara boliinebilir akreditif devredilebilir. Ithalatginin disardan satin almak
istedigi mali tek bir firma saglayamiyorsa, boliinebilir akreditif agilarak c¢esitli

firmalarla ticaret yiiriitebilmektedir.

Red Clause Akreditif : Bu tiir akreditifte akreditif talimatinda belirtilen 6zel hiikkme
dayanarak muhabir banka ihracatci sevk belgelerini ibraz etmeden avans ddemesinde
bulunur. Bu tiir akreditife red clause denilmesinin nedeni akreditif mektubunda
talimatin kirmizi miirekkeple yazilmasidir. Akreditif talimatindaki bu hiikme
dayanilarak verilen avans teminat aranmaksizin makbuz ya da benzeri belgeler
karsihiginda verilmektedir. Ihracatgiya verilen avans, mallarm sevkinde araci bankaya
verilen belgelerin bedelinden kesilerek kapatilmaktadir. Eger ihracat¢t yiiklemeyi
yapmaz ve avansi geri ddemezse muhabir banka amir bankadan faizi ile birlikte
kendisine geri 6deme yapilmasini ister ayni sekilde amir banka da ithalatg¢idan talepte

bulunmaktadir.

Green Clause Akreditif : Akreditifi acan banka lehine, akreditifin kullanicisi
tarafindan bir teminat mektubu verilmemisse, red clause akreditifleri actiran firmalar
biiyiik risklere girerler. Bu riskler green clause akreditifleri ile en aza indirebilirler.
Green clause akreditifte ihracatginin mallar1 sevk etmesinden once akreditiften tahsilat
yapmasina olanak tanimmmaktadir. Ancak bu pesin 6demeler, mallarin miilkiyetini
bankaya devreden ambar teslim makbuzlar1 ile garanti altina alinmaktadir. Ambar
teslim makbuzlar1 ambar firmasi tarafindan diizenlenir ve depolanan mallarin degerini

belirtir.

Karsihikh Akreditif : Lehdar, akreditifi kendisine ihbar eden bankaya basvurarak,
kendi lehine agilmis olan akreditifi, teminat olarak gostermek suretiyle, ikinci bir lehdar

lehine akreditif agilmasi isteginde bulunmasidir.

Stand-by Akreditif : Bu tip akreditifler bir 6deme aracindan ¢ok bir garanti gésterme
aracidir. Taraflar arasinda yapilan soézlesmelerde (genellikle miiteahhitlik sdzlesmeleri)
taraflardan birisinin (miiteahhit firma) yilikiimliiliiklerini yerine getirmemesi durumuna
karsin, diger tarafin (igveren) garanti olarak bir teminat istemesi sonucu teminat

gosterimi i¢in bankalarca miiteahhit taraf adina agilan kredilerdir.
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2.1.3.2.6. Teminat ve Kefalet Mektuplari

Bunlar bankalarin bazi miisterilerinin 6zel ve resmi kuruluglarla giristikleri islerin
yerine getirilmesi borg¢landiklar1 paralarin 6denmesi icin 6zel ve resmi kuruluglara
hitaben fakat miisterisi lehine onun borcunu O6demeyi veya taahhiidiiniin yerine

getirilecegini belirleyen mektuplardir.'®

Teminat mektuplari; Yurt i¢cinde ve yurt disinda bulunan gercek ve tlizel kisiler
lehine bir malin teslimi, bir isin yapilmasi veya borcun 6denmesi ve benzer konularda
muhatap kurulusa hitaben verdikleri ve s6z konusu yiiklenimin yerine getirilmemesi
durumunda mektup tutarinin kayitsiz sartsiz 6denmesi taahhiidiinii igeren bankalar

tarafindan verilen garanti belgeleridir.'"’
Teminat mektuplari {ige ayrilmaktadir. Bunlar; asagidaki gibi agiklanabilir.'®®

Gegici teminat mektuplari; bu teminat ihaleye katilacak olan firmalarin tekliflerini
ciddi bir degerlendirmeye tabi tutarak vermelerini saglamak, isi iistlenecek kisilerin
itibar durumlarim1i kontrol etmek , sozlesme yapmaya, kesin teminati vermeye
yanagsmamalar1 halinde isin ge¢ yapilmasindan veya bagkasina yaptirilmasindan
dogacak zararlar1 karsilamak amaciyla ihaleden 6nce tahmin edilen bedelin %3 oraninda

alinan bir teminattir.

Kesin Teminat Mektuplari; bu teminat ihale edilen isin s6zlesme ve sartnamede
yazili hiikiimlere gore yerine getirilmemesinden dogacak zararlara ortadan kaldirmak
amaciyla sozlesme yapilmadan 6nce alinan ve ihale bedelinin %6 oraninda olan bir

teminattir.

Avans Mektuplari; avans teminat mektuplari, ihale edilen is i¢in onceden hazirlik
yapilmas1 gereken hallerde, bu hazirhiga iliskin giderleri karsilamak iizere, miiteahhide
Odenecek ve sonraki kesin istihkaklardan mahsup veya ayrica tahsil edilecek olan
avanslar1 garanti etmek iizere verilir. Ayrica avanslar higbir sekilde bagkalarina temlik

edilemez ve avans teminat mektuplarina ihtiyati tedbir konulamaz.

1% Biiker S., 5.188

107 Ceylan A., Isletmelerde Finansal Yénetim, s.137

1% Nal¢akar H., Teminat Mektuplar1 Tanimi, Cesitleri, Ozellikleri, Mahalli idareler Dergisi, Temmuz
2000, Say1 74, s.20
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2.1.3.3. Banka Kredisinin Maliyeti

Banka kredisi, faiz, iicret ve komisyonlar ve mevduat blokaj1 seklinde esas itibari

ile tic maliyet unsuru tagimaktadir.
2.1.3.3.1. Faiz

Banka kredilerinde maliyetin énemli kismini faizler olusturmaktadir. Bu acgidan
faizde O0deme tarzina gore kredi maliyetinin iizerinde Onemli bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Odeme riskine gore faiz, basit faiz, iskonto edilmis faiz, degisken faiz ve

taksitli faiz seklinde dort kisma ayrilarak asagidaki sekilde hesaplanarak 6denmektedir.
2.1.3.3.1.1. Normal Faiz

Normal faiz, basit faiz olarak da adlandirilmaktadir. Normal faiz vade sonunda
kredinin anaparasi ile birlikte geri 6denir. Normal faiz, sadece ilk yatirim {izerinden

kazamilan faizdir. Faiz {izerinden faiz yoktur ve asagidaki sekilde hesaplanmaktadur.'®

Odenecek Faiz = Kredi Tutar1 * Yillik Faiz Oram * (vade/365)

2.1.3.3.1.2. iskonto Faiz

Iskonto faiz, dénem sonunda firmanin bankaya geri 6deyecegi tutar ile dénem

baginda kendisinin kullanabilecegi tutar arasindaki farktir.''

Kullanilacak Tutar = Kredi Tutar1 — Faiz Tutar1
2.1.3.3.1.3. Degisken Faiz

Kredilere degisken faiz uygulanarak kredinin vadesi boyunca piyasa faiz

oranlardaki degismeye bagli olarak O6denecek faiz tutarinin da buna bagli olarak

degismesine denilmektedir.'"!

19 Richeard A. B. ve Digerleri isletme Finansimin Temelleri, (¢ev.), Bozkurt U. ve Digerleri , Istanbul,
Literatiir Yayincilik, 2001, s.54 )

110Ayd1n N., Finansal Yonetim, Anadolu Universitesi Agikdgretim Fakiiltesi Yayinlari, Eskisehir, 2003,
.26

" Ercan M. K. ve Ban U., Finansal Yo6netim, Gazi Kitabevi, 2. Baski, Ankara, 2005, s.100
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2.1.3.3.1.4. Taksitli Faiz

Bankalar agtiklar1 kredileri bir defa da degil aylik esit taksitler halinde de geri
alabilirler. Aylik taksit hem anapara geri 6demesini hem de faizini kapsamaktadir.
Taksitli faiz de ddenecek tutar, normal faiz oranina gore hesaplanarak Odiing alinan
tutara eklenir ve toplam kredi tutart bulunur. Bu yontemde hem borglanilan tutar
tizerinden hem de 6denen faiz lizerinden ayrica faiz 6dendiginden taksitli faiz kredinin

firmaya olan maliyetini arttirir.''
2.1.3.3.2. Bloke Mevduat

Firmadan kredinin belli bir boliimiiniin bankada gelir saglamayan ticari bir
mevduat hesabinda tutulmasi istenebilmektedir. Bu hesapta tutulan paraya bloke
mevduat veya telafi edici bakiye denilmektedir. Bloke mevduat, belli bir donemde
ortalama bir tutarin altina diismemesi istenir. Bloke mevduatta kredinin firmaya olan
maliyetini arttirir ¢linkii, kredinin tamami iizerinden faiz uygulanmasi yapildig:1 halde

verilen kredinin tamami firmaya kullandirilmamaktadir.'"?

2.1.3.3.3. Ucret ve Komisyonlar

Kredi maliyetini belirleyen diger faktorde bankanin aldig1 T{cret ve
komisyonlardir. Komisyonlar esas itibartyla hizmet ve taahhiit komisyonlaridir. Kredi
acma ya da islem komisyonu olarak da adlandirilan hizmet komisyonu, firmaya kredi
acilabilmesi i¢in gerekli olan yasal giderler ile bankanin katlandigi kredi agma

maliyetlerini karsilamak amaciyla banka tarafindan talep edilen bir iicrettir.'"*

Taahhiit komisyonu ise, bankanin kredi agma taahhiidiintin karsilig1 olarak alinir.
Ciinkii kredi firma tarafindan kullanilsin veya kullanilmasin kredi agma taahhiidiinde
bulunmus ise banka krediyi agmak i¢in her zaman hazir durumda beklemektedir.
Dolayistyla bankalardan alinan bu komisyonlarin kredisi firmaya olan maliyeti

arttirmaktadir. '

12 Dagli H., Finansal Y6netim, Derya Kitabevi, Trabzon, 1999, s.242

3 1bid., 5.244

" 1bid., 5.245

5 Keown P. S. M. ve Digerleri, Foundation of Finance, Prentice Hall, Second Edition, New Jersey, 1998,
s.57
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2.1.3.4. ithalat ve ihracatin Finansmani

Uluslararas: ticarette, alic1 ve saticilarin birbirlerine uzak olmalari, hatta
birbirlerini tanimamalari, i¢ ticarete gore farkli finansman yontemlerinin gelistirilmesine

neden olmustur.

Uluslararas1  ticarette Odemeler pesin bile yapilsa mal bedelinin saticiya
ulastirilabilmesi i¢in, bir bankanin hizmetine gereksinim duyulmaktadir. Uluslararasi
ticaretteki zorunlu belgelerin saticilarda alicilara iletilmesinde bankalar aracilik

116

etmektedirler. ° Bu bankalarin en 6nemli gorevlerinden biri ithalatg1 ve ihracatciya kisa

vadeli finansman saglamaktir.
2.1.3.4.1. ihracatin Finansmam

Thracat kredileri, vade agisindan kisa, orta ve uzun vadeli olarak siiflandirilabilir.
Kisa vadeli ihracat kredileri gelismekte olan iilkeler acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.
Ciinkii gelismekte olan iilkelerin ihrag ettikleri tiiketim mallar1 olduklarindan kisa vadeli

kredilerle saglanmaktadir.

fhracat finansmani, ihracatgimin ihracat siirecinin herhangi bir asamasinda
gereksindigi fonlarin saglanmasi olarak tanimlanabilir. Ya da daha agik bir ifadeyle,
ithracat finansmani, ihracat¢inin ihracat taleplerine cevap verebilmesi i¢in mallar1 sevk
etmeden Once veya sevk ettikten sonra soz konusu ihracat iglemleri ile ilgili olarak
gereksindigi fonlari saglayabilmesidir.''” Kisacasi bir ihracat katma degeri tasiyan tiim
tiretim ve pazarlama faaliyetlerinin finansmani, ihracat finansmani olarak

tanimlanabilir.

Bazi resmi ihracat kredi programlarinda, kredi lilkeden mal satin alan yabanci
ithalatcilara verilir, onlarda bununla ihracat¢ciya 6deme yaparlar buna alici kredisi
denilmektedir.''® Bazilarinda ise, resmi krediler dogrudan iilke ihracatgilarina verilir ve
bu sayede ihracatcilar yurt disindaki alicilara vadeli satis yaparlar bu tip kredilere satici

kredisi denilmektedir. Ikisi arasindaki temel fark, dis satis riskinin kimin ilgilenecegiyle

16 Ceylan A., Isletmelerde Finansal Yénptim, s.142
""" Tomanbay M., Dis Ticaret Rejimi ve fhracatin Finansmani, Hatiboglu Yayinevi, Ankara, 1995, s.140
"8 parasiz 1., Uluslararasi Finansman, Ezgi Kitabevi, 1.Baski, Bursa, 1999, 5.385
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ilgilidir. Tlkinde bu riski hiikiimet, ikincisinde ise, ihracat¢1 almaktadir. Genel itibari ile,

hiikiimetler satic1 kredisi ile birlikte ihracat kredi sigortas1 da saglamaktadirlar.'"’

fhracat finansmaninda bedel olarak asagidaki gibi verilebilmektedir'*’:

- Akreditifli 6deme, ithalat¢1 firmaya proforma fatura gonderilir ithalat¢inin
bankas1 Tiirkiye deki bankaya akreditifi agar, banka ihracat¢iya akreditifin

geldigini bildiri ve kiisat mektubu Grnegini verir.

- Vesaik mukabili 6deme, ithalatgr mali ¢ekmeden 6nce mal bedelini kendi
bankasina oder, ithalatcinin bankasi mal bedelini ihracat¢inin bankasina
transfer eder ve banka doviz alim belgesini diizenleyerek mal bedelini

ithracatgiya dder.

- Mal mukabili 6deme, ithalatginin mal bedelini; ihracatgi ile yaptig1r anlagsma

cercevesinde mali ¢cektikten sonra belirli bir vadede 6der.

- Kabul kredi 6deme, ithalatgt mali cekmeden once ihracatginin konvertibl bir
doviz cinsi veya Tiirk parasi lizerinden diizenleyecegi policeyi kabul etmek
zorundadir. Poligelerin yurt i¢i veya yurt disindaki bir bankaya 180 giin i¢inde

iskonto ettirilmesi gerekmektedir.

- Pesin 6deme, ihracat bedelleri fiili ihracattan 6nce havale yoluyla efektif veya

cek olarak bir doviz cinsi veya Tiirk parasi olarak 6denmesi gerekmektedir.

- Alict firma prefinansmaninda ithalat¢i ihracat¢iya mali teslim almadan once

kredi agar. Vadesi en fazla 1 yildir.
2.1.3.4.2. ithalatin Finansmam

Ithalat¢1 bazen iiretimi ya da sevkiyat: finanse etmek zorunda kalmaktadir.
Ithalat¢1 firma, mali agidan gii¢lii durumda ise, ithalati finanse etmeyi, bdylece ihracatci

ile pazarlik ederek fiyat: diisiirmeyi tercih yolunu secebilmektedir. ithalatin finansmant,

1o Seyidoglu H., Uluslararasi Finans, Gizem Yaynlari, Istanbul, 1994, 5.284
120 Kiz1l A. ve Sogur M., Thracat-ithalat islemleri ve Muhasebe Uygulamasi, Der Yayinlari, istanbul,
1995, 5.163-164
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ithalat Oncesi finansman ve ithalat sonrasi finansman seklinde iki sekilde

incelenebilmektedir.'?'

Ithalatgilara, mallarm miilkiyetine hak kazanmalarindan once yapilan her tiirlii
finansman ithalat Oncesi finansman, ithalat sonrasi finansman ithalat¢inin mallarin
miilkiyetini kazanmasindan sonra baslar ve satilmasiyla tahsilatin yapilmasma kadar

devam edilmesi olaymna denir.'*

2.1.3.5. Finansman Bonosu

Finansman bonolarmin ihra¢ kosullar1 Sermaye Piyasasi Kurulu’nun 31.7.1992

tarihli tebligi (seri:IIL, no:13) ile diizenlenmistir.

Finansman bonolar1 kisa vadeli finansman ihtiyacin1 karsilamak i¢in anonim
ortakliklar tarafindan ihrag¢ edilen bor¢lanma senedi niteligindeki para piyasasi aracidir.
Finansman bonolar1 kredibilitesi yliksek firmalar tarafindan ihrag¢ edilirler ve kayitsiz
sartsiz 0deme vaadi icerirler. Bu bonolar iskonto esasina bagli olarak ihra¢ edilirler
finansman bonolar1 ihragginin giivencesini tasidigindan riskli finansal araglardandir. Bu
bonolarin ¢ikartilmalarinin amaci sirketlerin isletme sermayesi agiklarinin kapatilmasina
katkida bulunmasidir. Finans bonolari, 60 ile 720 giin arasinda olmak kosulu ile ihrag¢i
tarafindan serbestce belirlenmektedir. Finansman bonolar1 iskonto esasina gore

satildigindan dolayt iskonto islemi su sekilde hesaplanmaktadir.'?

Nominal Deger a : vadeye kalan giin sayis1

Satig Fiyat1 = b: Vade giin sayisi

a
(1 + iskonto orani)

Finansman bonolari, ikinci el piyasalarda alim ve satimi serbesttir finansman
bonolar1 bedelleri vade sonunda ihracg1 veya araci kurum tarafindan belirlenen yerde
Odenir. Bonolar hamiline ve emre yazili olarak ihra¢ edilirler fakat halka arz
edilmeksizin satilmak iizere ihra¢ edilen finansman bonolarinin emre yazili olmalari

zorunludur cesitleri;

2! parasiz 1., .389

122 K emer B. 0., D1s Ticaret Teknikleri, Alfa- Aktiiel, Istanbul, 2005, s.121-127

'2 jstanbul Menkul Kiymetler Borsasi, Sermaye Piyasasi ve Borsa Temel Bilgiler Kilavuzu, istanbul,
2006, s.187
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A Tipi: Garanti kaydi tasimayan finansman bonolari

B Tipi: ihracciya kars: taahhiit edilmis banka kredisi ile desteklenmis finansman

bonolar1
C Tipi: Banka garantisi tasiyan finansman bonolari
E Tipi: Hazine garantisi tagtyan finansman bonolar1

F Tipi: Bir anonim ortakligin miisterek bor¢lu ve miiteselsil kefil sifatiyla 6deme
vaadini tagiyan finansman bonolaridir ve bu bonolarin yarar ve sakincalar1 asagidaki

sekilde aciklanmaktadir'**;

1. Alternatif finansman yontemlerine gore firmaya daha ucuz maliyetli fon

saglamasina imkan verir.

2. finansman kurumlarindan finansman saglanmasina oranla daha az

formalite gerektirir.

3. finansman kurumlarindan fon saglanmasinda yasalarin ve bu kurumlarin
yonetimlerinin koydugu bazi limit kisitlamalar1 vardir finansman bonosu

ihracinda bu tiir kisitlamalar esnektir.

4. finansman bonolarinin para piyasalarinda tedaviilii ihrag¢1 firmaya

sayginlik kazandirir.

Finansman bonolarinin bazi sakincalar1 ise, taninmamig ve itibari olmayan
firmalarin finansman bonosunun ihraci ile fon saglamalar1 pratik olarak miimkiin
degildir. Finansman bonolariin alicilar1 sinirhidir ve genis bir piyasaya sahip degildir.

Son olarak finansman bonosunun vadesinde 6denmesi zorunludur.
2.1.3.6. Factoring

Uluslararasi ticaretin gelismesiyle beraber, 6zellikle kiiresellesmenin etkisiyle,

yeni finans tekniklerine ihtiya¢ duyulmustur. Bu tekniklerden bir tanesi de factoring’tir.

124 Toroslu M. V., Finansman Bonosu, Vergi Sorunlari Dergisi, Y1l 17, Say1 123 (Aralik 1998), 5.105-106
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Factoring, bir isletmenin 30 giinden fazla kisa vadeli olan dis haklarimi belirli bir
komisyon iizerinden factor veya factoring ad1 verilen finans kuruluslarma satmasidir.'*

Bu konuda yerli ve yabanci kaynaklarda bir ¢ok ve c¢esitli tanim yer almakla
beraber, daha kapsamli bir tanimla, biiyiik miktarlarda vadeli satis yapan mal ve hizmet
tireten bir igletmenin 30 glinden 120 giine kadar olan kisa vadeli alacak haklarinin

factoring ad1 verilen finans kuruluslara devretmesidir.

2.1.3.6.1. Factoring ile Finansman

126
Bunlar;

Factoring islemlerinde genellikle {i¢ taraftan olusmaktadir.
Miisteri(satic1): mal veya hizmet lireten ve factoring sirketine bagvuran ve haklarini
devreden kurum

Faktoring sirketi: miisterinin alacaklarin1 devralarak karsiliginin belirli miktarin1 veya
tamamini pesin olarak ddeyen finansal kurum.
Bor¢lu(Alic1): mal veya hizmeti satin alan kisi ya da kurum

Factoring Isleminin Isleyisi, sekilde gosterildigi gibi ilk dnce mal ve/veya
hizmetlerin alict (borglu) tarafindan satin almasiyla baslayan isleyis mekanizmasini

asagida belirtildigi sirastyla agiklanabilmektedir'?’:

e Factoring sirketi hizmet fonksiyonu ile satici firma mali tablolarini,
kurulus ve son sicil gazetesini, ¢alistigi bankalari, yillik ticaret hacmini,
calisma seklini hangi alicilara ne kadar vadeyle ne kadar limit tahsis

edilmesini istedigini ve alici ile temas izni olup olmadigini factore bildirir.

e Factor, garanti vermek icin misteri firmaya ise, alici hakkinda, satici
firmanin 6n 6deme (finansman hizmeti) istemesi durumunda ise, satici

firma hakkinda gerekli incelemeleri yapar.

e Factoring sirketi, degerlendirilmeleri sonucu alict i¢in belirledigi garanti
limitini, miisteri (satict firmanin) 6n 6deme istemesi durumunda ayrica

satici firma i¢in belirledigi finansman limitini, imzalanacak factoring

125 Stanley B. Black and Geoffrey A., Foundation of Financial Management, Hirt , Chicago, 1997, s.214
126 Kenneth H. M., ve Digerleri, The hand Book of Financing Growth Strategies and Capital Structure,
John Wiley & Sons inc . New Jersey ,2005, s.78-79

%" Uludag 1. ve Arican E., Finansal Hizmetler Ekonomisi Piyasalar Kurumlar Araglar, Beta Yayinlari,
Istanbul, 1999, 5.343
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islemi sozlesmelerinin sartlarini, komisyon ve factoring iicretini satict

firmaya bildirir.

e Miisteri firmanin yapilan teklifi kabul etmesi durumunda factoring sirketi

factoring s6zlesmesini imzalar.

e Misteri firma 6demelerin factoring sirketine yapilacagini belirten temlik
notlu fatura ve factoring islemine basladigini belirten baslangic mektubu

ile birlikte alictya gonderir.

e Miisteri firma, alicisina gonderdi8i temlik notlu faturanin bir kopyasini,
factor’un temlik formunu ve yilikleme belgesini factoring sirketine yollar

ve boylece factoring islemini baslatmis olur.

Miisterinin istegine gore, factoring sirketi alacak hesabinin bedelinin % 75’inden
%90’a kadar bir 6n 6deme de bulunur.'” Yukarida aciklanan islemler daha acik

asagidaki tabloda da gosterilmektedir.

Fatura
Miisteri(satici) »| Borclu(alic)
A 7
1 /
1 /
. I II
Ucretin ! ,

y | Fatura Fatura ,
velveya | degerinin kopyast
Faturanin | go . )/
en az I /08071 )

%20si |
|

/
Factoring L/

> Once gergeklesenler
——————————— » Sonra gergeklesenler

Sekil 7: Factoring isleyisi

Kaynak: Ryan B., Finance and Accounting for Business, Thomson, London, 2004, s.328

128 Kenneth H. M., ve Digerleri, s. 79
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2.1.3.6.2. Factoring’in, Yararh ve Sakincah Yonleri

Ulkemizde factoring alanminda faaliyet gosteren ve ilk baslatan kuruluslar

bankalardir. Bu alanda ilk yasal diizenleme 1994 yilinda 545 sayili kanunu hiikkmiindeki

kararname ile diizenlenmistir.

Factoringin, firmalara sagladig1 yararlar asagidaki gibi siralanabilmektedir'*:

Firmalarin ek finansman ihtiyacinin %75 ile %90’1n1 alacak senetlerine karsilik

nakit’e doniistiirebilmektedir

Satiglarin artmasinda ve ihracatta kolaylik saglamakta ve uluslararasi calisan

firmalarin pazar paymin artmasinda yarar saglamaktadir.
Alacak senetlerinin yonetimi ve kredi kontroliinii saglamaktadir.

Factoring alacaklarin tahsil edilmeme riskini en diisiik diizeye indirir.

130,

Factoringin sakincalari ise, asagidaki gibi siralanabilir

1.

Diger finansman ¢esidi olan avans ve senet iskontolarma gore maliyeti daha
yiiksektir. Clinkii, factoring sirketi senet iizerinden bir faiz ve ayrica bir

komisyon ticreti de almaktadir.

Factoring sirketine bagvuruda bulunan firmalarin nakit ac¢isindan zor durumda
oldugu diisiiniilmekte mal ve hizmet sunumlarinda vade tanimama yolu

secilmektedir.

Thracatg1 firmanin yurt disinda kendisine uygun bir factoring sirketi bulamayzisi,

factoringin dnemli bir diger zorluklarindandir.

129 Geoffrey K., Financial Planing, , 4th Edition, Palgrane Macmillan New York, 2004, s.140
30 Tiirko M., Finansal Yonetim, Alfa Basim 2.Baski, Istanbul, 2002, s.553
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2.1.3.7. Menkullestirme Yoluyla Kisa Vadeli Finansman
(VDMK)

1980°1i yillarda uygulanmaya baslanan varliga dayali menkul kiymet alacaklarin
menkul kiymet varlik haline doniistliriilmesi anlam1 tasimaktadir. Bugiinkii anlamiyla

menkul kiymetlestirme firmay1 alacaklarini tahsil edememe riskinden kurtarmaktadir."'
2.1.3.7.1. Menkullestirme

Menkullestirme, gelecekte bir nakit girisi doguracak alacaklar, bireysel krediler
ve benzeri borglanma araglarinin bir araya getirilerek havuz olusturulmasi, bu havuzlara
dayali olarak menkul kiymetler tiiretilmesi ve kredibilitelerinin zenginlestirilerek ve

derecelendirilerek, tiglincii taraf yatirimcilara satilmasi islemidir.'*

Menkul kiymetlestirme, tek basina pazarlanabilir niteligi olmayan bazi
varliklarin (aktif degerlerin) birlestirilip bir portfoy olusturulmasi bu portfoyiin
pazarlanarak varliklarin sekil degistirilmesidir. Daha ac¢ik tanimlamaya gore, menkul
kiymetlestirme, bilancolarda yer alan alacaklarin etkin bir ikinci piyasasi olan alinip

satilabilen menkul deger sekline déniistiiriilmesidir.'**
2.1.3.7.2. Menkullestirmenin Yararlari

Menkul kiymetlestirme genis ve dar anlamda olmak tizere iki farkli sekilde
tanimlanmaktadir. finansal sistemde dolaysiz finansmana yonelme genis anlamda
menkul kiymetlestirmeyi ifade etmekte ve dar anlamda menkul kiymetlestirme, bir
finansal kurumun bazi alacaklarini teminat gostererek veya alacak haklarini devrederek

karsiliginda menkul kiymet ihrag etmesidir.'**

B! Ibid, s. 559-560

132 Basoglu U. ve Digerleri, Finans Teori Kurum Uygulama, Ekin Kitabevi, Bursa, 2001, 5.449
133 Akgiic O., s. 566

134 Ertuna O, Yatirim ve Portfoy Analizi, Bogazici Universitesi Matbaast,, Istanbul, 1991, s.3
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Varliga dayali menkul kiymetler yatirimcilara, firmalara ve varliga dayal

menkul (VDMK) c¢ikaran kuruluglara bir takim avantajlar saglamaktadir. Bu

avantajlarin bazilar1 s6yle siralanabilir'*>:

e VDMK ’ler diger menkul kiymetlere gore daha fazla korunmaya sahiptir.
e VDMK ’ler geleneksel araglara gore daha fazla getiri saglamaktadirlar.

¢ Firmanin iflas1 halinde VDMK ’lerin degeri bundan etkilenmemektedir.
e Aktarmali VDMK ler risk alaninin daraltilmasi imkan1 saglamaktadir.

e Basarili VDMK c¢ikarimlar ¢ikaran firmanin yatirimcilar iizerindeki

imajin1 gliglendirmesini saglamaktadir.

e VDMK ’lerin faiz maliyetleri, geleneksel finansman yontemleri ile

karsilastirildiginda daha disiiktiir.
2.1.3.7.3. Menkullestirmenin Riskleri

Menkullestirme neticesinde yatirnmei ve isletme agisindan olusan riskler asagidaki

gibi siralanabilir'*®:

e Menkullestirmeye konu olan alacaklarin bilango disina ¢ikarilmasiyla,

tagidiklar tiim risklerin de devredilmesi s6z konusudur.

e Alacak portfoyliniin ihragginin bilangosunda, hukuki nedenlerle

ayrilmamasi nedeniyle olusacak iflas riski.

Bu risklerin yani sira tahsil siiresi arasinda uyum saglanamamasi, alacaklarin
zamaninda tahsil edilememesi 6demede yasanan sorunlar VDMK c¢ikaran sirketler

acisindan cesitli sorunlar ¢ikarabilmektedir.'’

135 Bedestenci C. H. ve Yardim O., Finansal Yenilikler; Ortaya Cikis Nedenleri ve Tiirleri, Cag
Universitesi SBE Dergisi, Cilt 3, Say1 2, Mersin, Aralik 2006, s.8-9

136 Ceylan A., Finansal Teknikler, s.142

7 Bedestenci C. H. ve Yardim O., s. 9
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2.1.3.7.8. Stoklar Karsihgr Kisa Vadeli Finansman

Stoklar, isletmelerin doner varliklar1 igerisinde 6nemli yer tutar. Bir imalat
isletmesinde ham, yart mamul ve mamul olarak c¢esitli stoklarin varligi
bulunmalidir. Stoklar likiditesi yiiksek varliklardir. Bu nedenle girisimcilerin kisa
vadeli fon gereksinimlerinde karsilik olarak gosterebilirler. Kredi isteyen isletme
eger kredi degerligi yiiksek ise, kredi kurumlar1 stoklarin degerine gore bagka

teminat istemeden kredi acabilirler.'*®

Kredi veren bir banka, stoklar1 paraya cevirip alacagini tahsil isiyle ugrasmak
istemez. Bankalar sonradan varolabilecek tiim etkenleri gbz Oniinde bulundurarak
isletmelere stoklarin pazar degerinin belirli bir yiizdesi kadar kredi agabilir.
Stoklarin degeri belirlenirken malin hemen paraya doniisiimii etkenine biiyiik 6nem
verilmektedir. Bunun i¢in bankalar, mallarin fiziki 6zelligine 6nem vermektedirler

yani, kredi vadesi siiresince bozulmayan mallarin tercihi 6n sirada tutulmaktadir.'*’
2.2. ORTA VE UZUN VADELI FINANSMAN

Giintimiizde stirekli degisip gelisen teknoloji, piyasalardaki artan rekabet ortami
ve yasanan enflasyon, yatirimlarda kullanilacak finansman kaynaklarinin segiminde
dikkatli olmas1 gerektirmektedir. Isletmelerin biiyiimeleri ve karliik oranlarini
arttirmasi i¢in yatirirmlarda dogru finansman kaynaginin se¢imi ve bu kaynagin etkin

kullanilmasi ile miimkiin olmaktadir.

2.2.1. Forfaiting

Ihracat islemlerinde genellikle ithalatgi kisa bir siire iginde &demeyi
yapmamaktadir. Bundan dolayi ek finansman ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Bu finansman
tekniklerinden bir tanesi de forfaiting’tir. Forfaiting, ihracat islemlerinden dogan en az
alt1 aylik ii¢ ile bes y1l arasindaki vadeli alacak islemlerinden dogan alacak haklarinin

riicu (without recourse) edilmeksizin kayitsiz sartsiz forfaiting kuruluslari tarafindan

140

satin almmasidir. ™ Diger bir tanim da ise forfaiting, ihracattan dogan orta vadeli bir

alacagin belirli bir iskonto karsilig1 satilmasi islemi seklinde ifade edilmistir. 14l

138 Ercan M. K. ve Ban U, 5.305-310

139 Bozkurt U. ve Digerleri (cev.), 5.558-562

140Buckley A. Multinational Finance, Prentice Hall Second Edition , England, 1992, 5.60-361
! Seyidoglu H., Uluslarars1 Finans, 2. Baski, istanbul, 1997, 5.358
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Forfaiting bazi yonlerden factoring’e benzemekte; kredi ve {ilke riskini iistlenme,
alicidan tahsilat yapma gibi islemler yapmaktadir.
Bir forfaiting isleminde dort taraf bulunmaktadir;'*?

e Thracatci isletme,

e [thalatci isletme,

e Aval ya da garanti veren banka,

e Forfaiter

Forfaitingin isleyisini asagidaki tablodaki gibi siralanabilir:'**

3
fhracatci < 6 fthalatc1
A A
4 5 1 2 8
v 7 > V¥ v
Forfaiting < g Aval ya da Garanti

Veren Banka

Sekil 8: Forfaitingin Basamaklar1

Kaynak : Mengiitiirk M. International Finance, Second Edition, Istanbul, 1995, s.335

1. Ithalatg1 bankasina bor¢ senedini(promissory note) aval ya da garanti veren
bankaya gondermektedir.

Garantdr banka garanti notunu ithalatg¢iya gondermektedir.

Ithalat¢1 garanti notunu ihracatciya géndermektedir.

[hracat¢1 garanti notunu forfaitere satmaktadir.

Forfaiting 6demeyi ihracatgiya yapmaktadir.

Thracatg1 génderdigi mallarin {icretini almaktadir.

NS kR

Forfaiting senedinin garanti veren bankaya gonderilmesi

142 parasiz 1. ve Yildirim K., Uluslararas1 Finans Teori ve Uygulama, Ezgi Kitabevi, 1.Basim, Bursa, 1994
$.368
143 Buckley A., 5.361
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Ithalatg1 tarafindan demelerin yapilmasi
Aval banka tarafindan vadesinde Odemelerin yapilmasi seklinde islemler

gerceklesmektedir.

2.2.1.1. Forfaitingin Thracatc1 Acisindan Yararlar

Forfaiting isleminin ihracat¢i agisindan iistiinliikleri asagidaki gibi 6zetlenebilir:

Thracatgiya sabit faizli bir finansman saglamaktadir. Boylece, ihracatciyr doviz
kuru, transfer ve faiz orani risklerinden korumaktadir 14

hracatgmin ithalatci hakkinda bilgi toplamak, iilke ve kredi riski
degerlendirmek gibi sorunlari ortadan kalkmaktadir,'*®

Firma vadeli satiglarint hemen nakde doniistiirebildiginden dolay: likiditesi
artmakta, bor¢ bulma ihtiyaci azalmakta ve yeni yatirimlar i¢in fon kaynagi
saglamaktadur.'*®

Maliyetlerin belli olmas1 uzun vadeli planlama yapmasina imkan vermektedir

Risk iistlenilmediginden dolay: “ihracat sigortas1” yapllrnaz147

2.2.1.2. Forfaitingin ITharacatci Acisindan Sakincalar

Forfaiting isleminin ihracat¢t agisindan sakincalart ise asagidaki gibi
148,

Ozetlenebilir ™";

e Factoring gibi maliyeti yliksek bir ek finansman teknigidir
e Odeme araglarmin ve diger belgelerin tamamini dogru olarak
diizenlendiginden %100 emin olunmalidir. Aksi durumda riicu edilemez sarti

gecersiz olmaktadir.

2.2.2. Franchising

Ticaretin gelismesiyle beraber yeni finanslama teknikleri ortaya ¢ikmis bu

tekniklerden bir tanesi de franchising’tir. franchising, ana isletmenin (franchisor) diger

144 Ceylan A, Finansal Teknikler, Ekin Kitabevi , 3.Baski1, Bursa, 1998, s.43,

145 Madura J ., International Financial Managment, Third Edition , 1992, USA, s.381-382

1 Uludag 1. ve Arican E., s. 362

" Ergiil N., 5.168

'8 Mahta D. ve F ung H. G., International Bank Management, Blockwell Publishing, 2004, Australia, ,
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isletmeye franchisee’e liretim isleyisi ve marka ismi kullanim haklarinin belirli bir

149

stireligine vermesidir. "~ Daha genis bir tanimda ise, belirli bir is yapabilme hakkini

saglayan Ozel iznin verildigi, izinle birlikte bir¢ok konuda yardimin da {istlenildigi,
belirli bir 5demenin yapildig1 sozlesmeye dayali siirekli isbirligine denir.'™°

Lisans anlagmalari, dig piyasalara girmenin nisbeten kolay yollarindan biridir.
Bu tiir anlagsmalada, bir isletme yabanci iilkede faaliyet gosteren diger bir isletmeye
kendi isletme sisteminin yani sira sahip oldugu bazi haklar1 da kullanmasi i¢in transfer
eder. Kullaniciya devredilen haklar patent, marka gibi sinai miilkiyet haklari, kalite
kontrol, yonetim denetimi, teknik ve miihendislik hizmetleri gibi bilgiler olabilir. Bu
lisans anlagsmalarinin bu tiirii olarak franchising anlagmasi da belirli bir isim altinda
isletme haklar1 kullandirilmaktadir. Ozetle franchising; dikey entegre olmus bir dagitim
sistemidir. Ve ekonomik bir organizasyon tiiriidiir denilmektedir.'*!
Franchising isleminde en az iki kisi bulunmaktadir.'*?

1- Franchise veren(franchisor): Gelismis bir {retim, isletme ve pazarlama
sistemine, ticari isme ve tescili bir markaya sahip olan igletme,

2- Franchise alan(franchisee): Bu olanaktan yararlanan s6z konusu sistem dahilinde
tiretilen veya satilan mal ve hizmetlerin dagitimmi bagimsiz olarak yaparak,
karsiliginda bu sistemin kendisini kullandiran sistem sahibi franchisor’a belirli
bir iicret 6deyen igletme,

Bir Franchising sdzlesmesi su unsurlari kapsamaktadir.'>

1- Telif hakki, franchisee franchisor’a isim ve tlretim sisteminin isleyisini,
pazarlama, isletme imajimin kullanimi ile ilgili belirli bir telif hakki 6demektedir.

2- On 6deme, franchisee isletmenin kurulmasi, iiretim siirecinde kullanilacak olan
makineler saglanmasi , vb. harcamalar i¢in bir 6n 6deme yapmaktadir.

3- Kardan pay, franchising alan isletme cirodan veya kar iizerinde belirli bir yiizde
O0deme yapmaktadir.

4- Uriiniin iiretimiyle ilgili olan kuralar, franchising sisteminde mal ve hizmetlerin
tiretiminin belirli bir standardi bulunmakta, bu kurallar sozlesmede kesin bir

sekilde belirtilmektedir.

149 Frank Patricia A., Business Marketing,., Mcgraw Hill Irwin, Third Edition,, 2005, USA, 5.408
150 Can H., Genel Isletmecilik Bilgileri, Siyasal Kitabevi, 14. Baski, 2003, Ankara, s.342

51 Durukan T., Kartal C., Varli N.; Uluslararas1 Piyasalara Giris Stratejilei Franchising Sistemi ve
Tiirkiye Uygulamasi, Asil YaymDagitim, 2006, Ankara, s.30

152 Colakoglu M. H., Kobi Rehberi, ,TOBB Yayinlari, Ankara, 2002, s.178

'33Geoff Lancster and Paul Reynolds, Marketing, , Palgrave Macmillan, 2004, New York, s.210
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5- Hijyen, sunma ve muhtemel gerceklestirecek olan caligmalar ile ilgili olan

temel kurallar.

Franchising Sisteminin Isleyisi

Y onetim, Organizasyon ve Diger Alanlardaki Gerekli
Bilgi, Deneyim ve Sirlarin Verilmesi

A 4

Imtiyaz Hakki Sahibi, Imtiyaz Hakkin1 Kullanan,
Franchising Veren Taraf Franchising alan taraf
(Franchisor) (franchisee)

Ciro veya Kar Uzerinden Hisse, Royalty veya
Yiizde Odemeli Yapilmali
Sekil 9: Franchising Siireci

Kaynak: ERGUL N., Herkes I¢in Finans, s.5

2.2.2.1. Franchising Sisteminin Franchisor’a Olan Avantajlar:
Franchising sisteminin franchisor’a bazi1 yararlar1 bulunmaktadir. Bunlar
asagidaki gibi siralanabilmektedir'>*:
1. Higbir maliyet yiiklenmeden yabanci bir piyasa girmis olmaktadir
2. Yabanci bir lilkede faaliyet gosteriyor olmanin riskini karsi tarafa yiiklemis
olmaktadir.
3. Franchisee’in 6dedigi telif hakkiyla ek finansman imkani saglamaktadir.

4. Franchisee’nin ciro veya kar iizerinden hisse, royalty veya yiizde 6deme

yapmasindan ek finansman imkani saglamaktadir.

2.2.2.2. Franchising Sisteminin Franchisee’e Olan Yararlan
Franchising sisteminin franchisee’e bazi yararlar1 bulunmaktadir bunlar.'>®

e Simirh bir finansmanla piyasa girmis olmaktadir.

e Franchisor’un deneyimlerinden yararlanmaktadir.

Asagidaki tablo franchising’in sisteminin faydalar1 yer almaktadir.

54 Mutlu E. C., Uluslararasi Isletmecilik, , Beta Basim, 2. Baski, Istanbul, 2005, s.113
3William M pride and Ferrell O.C., Marketing Concept And Stragies 2000 e, Boston, Houghton
Mifflin, 2000, s.415
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Tablo 2. Franchising’in Faydalari

Franchise Alana Faydalari Franchise Verene Faydalari
e  Kendi isin kurmak e  Yatirim azalmasi
e  Sistemin parcast olmak e  Hizli nakit giris
e  Taninmis marka e  Artan kredibilite
e Reklam ve tanitimda tasarruf ve kalite e  Siirekli gelir ve artan kar
e Baslangig egitimi e Hizli yayilma
e FEleman temini ve yonetim e Daha hizli se¢imlik bir dagitim
e  Mali, hukuki ve egitim destegi e Yerinde etkin yonetim
e  Minimize edilen risk e Ulasilamayacak pazarlarda kar
e Teknolojik geligim e Artan reklam giicii
e  Verimli ortak reklam e  Artan reklam tanmirligi
o Bilimsel tekniklerde yapilan kurulus yeri e Artan satin alma giicii

se¢imi e lyi yerlerde bulunma

e  Yonetim teknikleri e Anlagmali igletmeler
o Diisiik ve gercekei yatirim e Etkin dagitim hizl tahsilat
e Ucuz satin alma e Pazarda bilgi akis1
e  Siirekli miisteri ve i yapma olanagi e Danetleyebilme
e  Miisteri baglilig1 ve itibar e En az maliyetle biiylime
e  Kredi temini ve finansal destek e  Artan verim ve iktisadilik
e Azalan risk
e  Hizli karliliga gegis
e Bolge korunma
e  Uzman personel destegi
o Ar-Ge destegi

Kaynak : Durukan T., Kartal C., Varl1 N.; Uluslararas1 Piyasalara Giris Stratejilei Franchising Sistemi ve
Tiirkiye Uygulamasi, Asil Yaym Dagitim 2006, Ankara, s.117

2.2.3. Leasing

Yatirimceilarin ¢ektikleri sikintilarin baginda mal ve hizmet liretmek ic¢in gerekli
olan makine, techizat ve ara¢ ve edinmek gelmektedir. Bu sikintiy1 asmak amaciyla
leasing ile alternatif bir finansman teknigi ortaya ¢ikmistir. Leasing, Lessor(kiraya
veren) ve lessee(kiralayan) arasinda yapilan bir veya daha fazla uzun siire devam eden

bir varligin(menkul veya gayrimenkul) kiralama yoluyla kullanim1 saglayan ve bunun
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sonucunda lessee’nin (kiralayanin) aylik, ¢eyrek veya yillik donemlerle belirli bir
6demenin yaptig1 bir finansal kiralama yoludur.'

Ulkemizde 1985 yillinda ¢ikarilmis olan 3226 sayili finansal kiralama kanunu
ile hazine ve Dis Ticaret Miistesarligina denetleme yetkisi verilmistir. Finansal kiralama
kanuna gore, leasing siiresi minimum 4 yil olarak saptanmigtir. S6zlesmenin konusuna
ise, amortismana tabi her tiirlii varlig1 dahil etmistir. Patent hakki, bilgisayar yazilimi
gibi fikri ve smai haklar, hammadde ya da ara mal niteliginde bulunan ve
kullanildiginda 6zelligini yitiren mallar varliklarin leasing ile kiralamaya konu

olamayacagini belirlemistir.">’

2.2.3.1. Leasing Tiirleri

Uygulamada ¢ok farkli leasing tiirleri vardir bunlardan bazilar1 asagida yer

almaktadir.

Satis ve geriye kiralama(sale and lease back): Bir malin firma(lessee) tarafindan
satin alinip, daha sonra lessor’e satilip, lessee’in kiralamasi seklindeki Leasing

islemidir."*® Firma satig islemi gerceklestirerek ek finansman saglamis olur.

Satisa yardimec1 kiralama(sales-aid leasing): Satici firma ile leasing sirketinin

anlasmasi durumunda adlandirilan leasing tiiriidiir.'>

Uluslararas1 Finansal Kiralama(Cross-Border Leasing) Kiralama isleminin

uluslararasi bir leasing firmasi tarafindan yapilmasi durumudur. '

Yurtici finansal kiralama(domestic leasing): Kiralayan ve kiracinin yurtiginde olmasi

durumunda yurtici leasingden s6z edilir. '’

Kaldirach Leasing(laveraged leasing): Bu tir leasing tiirii dort taraf arasinda
gecmektedir. Bunlar; lessee, lessor, kredi kurulusu ve iireticidir. Bu tiir leasing islemleri

genellikle pahali araclarin  saglanmasinda, yatirnmci isletme, kiralamak istedigi

*Douglas R. Emery, John D. Finnerty and John D. Stowe; Corporate Finance Management, Pearson
Prentice Hall, 2004, New Jersey, s.615

57 Uzun s.,Yeni Finansman Teknikleri, , Strata, 2. Baski, 1997, Istanbul, s.10-12

138 Stephen A. Ross, Randolph W. Westerfield and Jeffrey Jaffe, Corporate Finance, , Mcgraw-Hill
International Edition, Eight Edition, 2005, New York, s.595

199 Uzun S. ,s.10

10 Ertiirk M., Isletme Biliminin Temel Ilkeleri, Beta Basim, 1995, Istanbul, 5.318-319

"!bid, 5.318-319
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kaynaklarin Gnemli bir bolimiinii baska bir kredi kurumundan saglamaktadir. '®

Kiralayan kurulus, kiralama konusu olan mal veya techizat i¢in gereken finansmani
leasing firmasi araciligiyla elde etmekte ve ihtiyag duydugu mal ve techizati leasing
kurulusuna satin aldirmakta sozlesme stiresince kullanim hakkina sahip olmaktadir.
Sozlesme siiresinin bitiminde s6z konusu mal ve techizati satin alma opsiyonu

bulunmaktadir

a) Dogrudan leasing

kiralama varligin

Kiraci Kiralayan satisi Uretici
- kiralama -
Kiract |, Kiralayan/
) Uretici
b) Satis Ve Geriye Kiralama
varligin
satisi » 1
. » Kiralayan
Kiraci _ kiralama 4
¢) Kaldirag¢ Leasing’i -
Uretici
varligin
satis1
v Teminat
Tek ] > Kredi
) ckamacll | Bor¢lanma
Kiraci < kiralama “«— Kurulusu
sirketi Ozsermaye
< Yatirimet

Sekil 10 : Dogrudan leasing satis, geriye kiralama ve kaldirag leasing’inin Isleyisi

Kaynak : Douglas R. Emergy, John D. Finnerty and John D Stowe, Corporate Finance Management,
Pearson Prentice Hall, 2004, New Jersey, s.615

162 Ibid, $.318-319
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2.2.3.2. Leasing’in Avantajlari
Leasing ile finansman lessee’e sagladigi yararlar asagidaki gibidir'®:
1. Yizde 100 finansman imkani saglar.
2. Nakit akigt ile uyumlu 6deme imkani sagladigindan firma kazandik¢a 6deme
yapmaktadir
3. Orta ve uzun vadeli finansman, 3226 finansman kanununa gore Leasing’e
sozlesmesi en az 4 yil olmak zorundadir.
4. Vergi, resim ve har¢ muafiyeti, kiralayan isletme kira 6demelerini gider yazarak
avantaj1 yaratmaktadir.
5. KDV indirimi, normalde %17 olan KDV orani, leasing ile kiralanan yatirim
mallarinda %1 olarak uygulanmaktadir.'®
Istikrarl bir finansman yontemi

Doviz olarak bor¢glanma imkani

Amortisman imkani

L © =N

Diizenleme seklinde noterde yapilan sozlesmenin  tamamlanmasindan sonra
firma, leasing sirketine 100 bin Tiirk liras1 gibi sembolik para 6deyerek malla
sahip olur.

10. Malin satin alinmasiyla ilgili tim islemlerin leasing sirketi tarafindan

gergeklestirildigi i¢in firmanin operasyonel yiikii azalmaktadir.

2.2.3.3. Leasing’in Dezavantajlar :
Kiralamanin sakincalarini agsagida ki sekilde siralamak miimkiindiir' *:

e Bazi durumlarda kiralama satin almadan daha pahali hale gelebilir.

e Kiralanan varligin kullanimina sinirlamalar getirir kiralanan varligin bakim ya
da degistirilmesi kiraya verenin iznine baghdir.

e Teknolojinin gelismis tilkelerde ¢ok hizli gelismesi durumunda, satin alma daha
karl hale gelebilir.

e Bir igletmenin varliklarin 6nemli bir kismini leasing yoluyla temin etmesi
durumunda, kredi kurumlarina kars1 yeterli glivenceye sahip olmamasi anlamina

gelir.

1 Milliyet Gazetesi, Leasing & Factoring Eki 28/02/2007, istanbul, s.2-7

%Yazman 1. ve Aise Akpmar Esnaf Sanatkarlar Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmelerin Finansmani, Tiirkiye
ve AB iilkeleri uygulamalari, , TESKOMB, 2001, Ankara, s.322

' Oriincii Edip, Modern Isletmecilik, Gazi Kitabevi, 2. Baski, Ankara, 2003, 5.168-169
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Uluslararasi kiralamada kira 6demelerinin doviz cinsinden yapilmasi durumunda
kurda meydana gelecek yiikselmeler isletmenin maliyetlerinin yiikselmesine

neden olabilmektedir.'®°

2.2.4. Otofinansman

Otofinansman, isletmelerin faaliyetleri sonucu elde ettikleri karlarinin tamamini

veya bir kismin1 gerek yasal gerekse isletme yonetiminin zorunlu kildigi nedenlerle

dagitilmayip isletme biinyesinde birakarak isletmenin finansmaninda kullamlmasidir.'®’

Diger bir ifadeyle isletmelerin kendi kendine finansman yaratmasina otofinansman

denir.

Otofinansman ikiye ayrilarak incelenebilir.'®

a) Acik Otofinansman

b) Gizli Otofinansman

2.2.4.1. Acik Otofinansman:

Karlarin isletmede alikonulmasiyla yapilan finansmandir. Karlarin pay

sahiplerine dagitilmamasi durumunda ag¢ik otofinansman ortaya ¢ikmaktadir.

169,

Acik otofinansmanin kapsamina sunlar girmektedir " :

l.
2.
3.

Dagitilmaya karlar

Yedekler

Karsiliklar

e amortismanlar

e siipheli alacaklarin karsilig

e stoklarin deger kaybi karsiliklar

Dagitilmayan kérlar: Isletmenin faaliyetleri sonucu elde edilen vergi sonrasi
net karin ortaklara diigen paymin tamaminin veya bir kisminin isletmede
alikonulan kismudir.

Yedekler: Net karin Ozsermaye yapisini saglam tutmak, isletmenin

devamliligin1 ve gelismesini ve ortaklar ile alacaklilarin haklarinin korunmasini

"Ertiirk M, 5.320

17 Yenigeri O, isletme 2 Fonksiyonel Analiz, Tutibay Ltd, Sti, Nigde, 1996, s.128
168 Sabuncuoglu Z. ve Tokol T., Isletme, Furkan Ofset, Bursa, 2003, 5.229

169 Ceylan A., Finansal Teknikler, s.187
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saglamak ve Ozsermayede faaliyet sonunda dogabilecek
azaliglari(zararlari)karsilamak amaciyla dagitilmayarak isletmede alikonulan

170
kismidir.

Yedekler, yasa (Tiirk Ticaret Kanunu) geregi ayrilanlarla ve sirket
genel kurulunda alinan karar geregi (istege bagli olarak) ayrilanlar olmak iizere

yedekler ikiye ayrilmaktadir.'”!

a) Yasal Yedekler
b) Istege Bagli(ihtiyari) Yedekler

a) Yasal Yedekler: Yasal yedeklerin ayrilmasi Tiirk Ticaret Kanunun 466.
maddesine gore olmaktadir. T.T.K.’466. maddesine gore Odenmis
sermayenin %?20’sini buluncaya kadar her yil kardan % 5 kanuni akce
olarak ayirmak zorundadir.'” yasal yedekler ayrilarak Ozsermaye
biiyiimiis olmaktadir. Boylece iflas halinde alacaklilarin alacaklari
kismen garanti altina alinmis olmaktadir.'”

b) Istege Bagh (ihtiyari) Yedekler: istege bagl yedeklerin ayrilmasinda
kanuni bir zorunluluk bulunmamakla beraber, sirket genel kurulu yeni
yatirim yapmak, artan isletme sermayesi ihtiyacini karsilamak ya da
muntazam kar pay1 dagitabilmek vb. amaglarla karin bir boliimiiniin daha

isletmede tutulmasina karar verebilir.'”

3. Karsiliklar: hesap donemi sonunda karsilagiimast miimkiin olan muhtemel
giderler i¢in ayrilir. karsilik ayirmak icin belli bir hukuki yiikiimliiliiglin varlig
gerekmez. Bu konuda kuvvetli bir olasiligin varligi, karsilik ayrilmasii hakli
kilan bir neden olabilir.

e Amortismanlar
e Siipheli alacaklarin karsilig
e Stoklarin deger kaybi karsiliklar

170 Siirmeli F., Genel Muhasebe, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2002, s 246
171Sevilengiil 0., Genel Muhasebe, Gazi Kitabevi, 11.Baski, Ankara, s.583

"2Siirmeli F, 5.246

' 1bid, 5.583

' bid, 5.583
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e Amortismanlar: Kullanildikca yipranma, asmnma ve isletme igi
fonksiyonlarma katki verme giicilinii yitirme olgusu ile karsi karsiya olan
varliklar i¢in ayrilan nakit ¢ikist gerektirmeyen giderlerdir.175

e Siipheli alacaklarin karsihgi: Odeme siiresi ge¢mis bu nedenle vadesi
birka¢ defa uzatilmis veya protesto edilmis, yazi ile birden fazla istenmis ya
da icra sathasina aktarilmis senetli ve senetsiz alacaklar1 kapsar.'"

e Stoklarin deger kaybi karsihklari: Ekonomik veya fiziki degerlerinde
onemli azaliglarin ortaya c¢ikmasi veya bunlarin disinda diger nedenlerle
stoklarin piyasa fiyatlarinda diismelerin meydana gelmesi dolayisiyla
kayiplari karsilamak amaciyla ayrilan karsiliklardir.'”” Ayrilan karsiliklar

donem sonunda gider olarak kaydedilecek. Boylece isletme daha az vergi

odeyerek igletmede fon tutulmus olacaktir.

2.2.4.2. Gizli Otofinansman

Gizli otofinansman, gizli yedek akg¢e ayrilmasi yoluyla yapilir. Gizli
yedekler, genellikle aktif degerlerin oldugundan diisiik, amortisman oranlarin
yiiksek, siipheli alacaklarin kabarik gosterilmesinden veya pasifteki borclarin
sisirilmesinden  olugmaktadir.'”® Gizli otofinansman faaliyetlerinin amaci
giderleri(faiz ve karsilik gideri) yliksek gostererek daha az vergi veya ortaklara

kar pay1 dagitmaktir. Boylece isletme fon kaynagi saglamis olmaktadir.

2.2.4.3. Otofinansmanin Yararlan

Otofinansmanin isletmelere sagladig yararlar su sekilde siralanabilir.
Otofinansman, isletmelerin finansal bagimsizliklarini artirmakla, yasal yedek
akgelerin ayrilmasi yoluyla isletmenin 6zsermayesi artirilarak kredi verenler i¢in

emniyet gorevi iistlenilmektedir.'”

175 1bid, s.404

176

Sahin S. ve Nil C. M. Tekdiizen Muhasebe Sistem Agiklamalari Uygulama Ornekleri ve Mali

Miisavirlik Uygulamalari, Siyasal Kitabevi, Ankara, 2000, s. 94
177 Sahin S. & Nil C. M, 5.101

178 Sabuncuoglu Z, ve Tokol T., s.230

' Yenigeri O, 5.128
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2.2.4.4. Otofinansmanin Sakincalari

Otofinansman sakincalar asagidaki gibi siralandirilabilmektedir'®:

e Asin otofinansman, ortaklar1 uzun siire kardan yoksun birakacagi i¢in,
ortaklarin hosnutsuzluguna ve hisse senetlerinin piyasadaki degerinin
diismesine neden olabilir.

e Otofinansman, isletme kaynaklarini rasyonel olmayan bir bigimde

kullanma imkani verebilir.

""Sabuncuoglu Z. ve Tokol T., s. 230
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3. BOLUM
MARKALARIN FINANSMANI : SIRKETLER UZERINDE
BiR UYGULAMA

3.1. ARASTIRMA METODOLIJiSi

3.1.1. ARASTIRMANIN AMAC VE KAPSAMI:

Marka olmak ya da markalagsmak, yapilan tarihi arastirmalardan da anlasildig:
gibi bir ayricalik olarak goriiliip benimsenmistir. Yasadigimiz yiizyilda ekonomik,
sosyal ve teknolojik alanlarda meydana gelen gelismeler, pazarlarin kiiresellesmesine ve
uluslararasi rekabetin artmasina yol agmistir. Rekabetin ¢ok yogun olarak yasandigi
giiniimiiz pazarinda, pek cok iirlinliin olmast , bu irlinlerin kalite ve benzerlik olarak
birbirine ¢ok yaklagmasi, farklarin ortadan kalkmasi gibi ticari hayatta artan tiiketici
ihtiyac ve beklentilerinin {ist diizeyde karsilanabilmesinin yan1 sira, marka olmak ya da
markalasmak, degisen rekabet kosullar1 iginde ulusal ve uluslararasi ticarette basarili

2

olmanin 6nemli faktorlerinden biri olmus “marka yaratmak™ veya “markalagsmak”
adeta bir zorunluluk haline gelmistir. Dolayisiyla bu rekabet ortaminda kendini marka
olarak kabul gormiis sirketlerin marka olmak icin ne kadar sermaye ayirdiklari {izerine
anketler yapilarak goriisler beyan edilmistir. Bu baglamda marka olmayir amaglayan
sirketlere finansman gerekli mi? Gerekliyse; ne kadar finansman gerekli? Hangi tiir

finansman tiirlerinden faydalanilabilir? Sorularin cevaplarin1 bulmak amaciyla bir saha

aragtirmasi yapilmistir.

Orneklem secimi, Bursa Organize Sanayi Bolgesinde faaliyetini siirdiiren
sirketler, rassal olarak secilerek 100 adet sirketin ilgili boliimiine bagvurularak, birebir
goriisme yolu ile bu 100 igletmeden 77 sinden karsilik alinmigtir. Uygulama sonucunda
elde edilen veriler, SPSS 11.0 istatistik paket programinda degerlendirilmis frekans
tablolari, korelasyon analizleri, regresyon modelleme, ve regresyon analizi, pearson ki-
kare analizi, ¢apraz tablolar, tek ve ¢ift yonlii varyans analizleri neticesinde elde edilen

bulgular asagidaki sekilde gosterilerek yorumlanmustir.
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3.1.2. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

H; : Markalasma ile Reklam arasinda 6nemli bir iliski yoktur.

H, : Isletmenin faaliyette bulundugu siire ile markalasma arasinda 6nemli bir

iligki yoktur.
Hs : Finansman darlig1 ile marka yaratma arasinda onemli bir iligki vardir.
Hy4 : Firmanin hukuki niteligi ile marka olma arasinda énemli bir iligki yoktur.

Hs : Personelin egitim durumu ile markanin etkinligi arasinda énemli bir iligki

yoktur.
Hg : Marka yaratma ile yasal sinirlamalar arasinda 6nemli bir iliski yoktur.
H7 : Firma niteligi ile finansman saglama arasinda 6nemli bir farklilik yoktur.

Hg : Personel sayis1 marka yaratmada 6nemli bir faktor degildir.
3.1.3. ARASTIRMA BULGULARI VE ANALIZi

Kullanilan SPSS 11.0 paket programinda elde edilen verilerin gegerlilik testi
yapilmistir. Anket caligmasi yapilmadan once 15 anketlik tez danigman1 gozetiminde
icerik gecerlilik testi yapilmis* ve gereksiz olan sorular ¢ikartilmistir. Ayrica
Giivenilirlik testi yapilmis ve c¢ikan  cronbach (alfa ) degeri % 87.97 ile; elde edilen
Olcek, yiiksek derecede giivenilir oldugu tespit edilmistir. Cronbach alfa katsayisi
Olcekte yer alan k sorunun varyanslari toplaminin genel varyansa oranlamasi ile bulunan
agirlikli standart degisim ortalamasidir. Cronbach alfa katsayisi, 0 ile 1 arasida degisim
gosterir. Eger sorular standardize edilmis ise, cronbach alfa sorularin ortalama
korelasyonunun ya da kovaryansina dayanarak hesaplanir. Sorular arasinda negatif
korelasyon varsa, alfa katsayis1 da negatif ¢ikar bu durum giivenirlilik modelinin

bozulmasina neden olur. Katsayilarinin yorumlanmasi asagidaki gibi yazilabilir.'!

'8! Ozdamar K. Paket Programlar ile Istatistiksel Veri Analizil, Kaan Kitabevi, 4. Baski, Eskisehir, s.146
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0,10 - 0,20 Hig giivenilmez

0,21 - 0,40 Giivenilmez

0,41 - 0,60 Nispeten Giivenilir
0,61 - 0,80 Giivenilir

0,81 - 1,00 Cok Giivenilir

Uygulanan ankette, elde edilen bir takim demografik bilgiler asagidaki

tablolarda siralanmaktadir.

Tablo 3: Faaliyetteki Sirketlerin Yillara Gore Dagilimi

Yillar Frekans %
5 yildan az 18 23,4
5—10 y1l aras1 32 41,5
10 — 20 y1l arasi1 15 19,5
20 yildan fazla 12 15,6
Toplam 77 100

Omneklemi olusturan  sirketlerin faaliyette bulunduklar1 yillara gore
dagilimlarinda; 18 sirketin (% 23,42°{) 5 yildir ticari faaliyette bulundugu 32 sirketin
(% 41,5) 5 ile 10 y1l arasinda piyasa da varoldugu, 15 sirketin (% 19,5) 10 ile 20 yildir
mal ve hizmet sunumu yaptig1 ve geriye kalan 12 sirketin (% 15,6) s1 ise 20 yildir

piyasa da ticari faaliyette bulundugu sdylenebilmektedir.
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Tablo 4: Faaliyetteki Sirketlerin Sektorlerine Gore Dagilim

Sektor Frekans %

Tekstil 30 38.9
Insaat ve Turizm 9 11.7
Tarim ve Hayvancilik 8 10,3
Gida 22 28,6
Saglik 8 10,5
Toplam 77 100

Anket formunda sirketlere hangi sektorde tiretim yaptiklart tek tek sorulmus en
fazla ¢alisilan alan 30 firma ile % 38,9 tekstil sektorii ilk sirada yer almaktadir. ikinci
sirada gida sektorii 22 firma (%28,6) ile faaliyetini siirdiirmekte ve sirasi ile ingaat ve
turizm 9 firma % 11,7 ile, Tarim ve hayvancilik 8 sirket % 10,5 ile ve 8 sirket saglik

alaninda %10,5 ile sirastyla devam etmektedirler.

Tablo 5: Firmalarin Hukuki Niteligi

Nitelik Frekans %
AS. 30 39
Limited. 21 27,3
Komandit 5 6,5
Kolektif 7 9,0
Sahis 14 18,2
Toplam 77 100

Ankete alinan firmalarin hukuki niteligi incelendiginde % 39 ile A.S., %27,3 ile
Limited Sirket, % 18,2 ile Sahis Sirketi ile faaliyetlerini devam ettigi goriilmektedir.
Anketin yapilis amacini ortaya koyan sorulara verilen cevaplarda bu ii¢ sirketin daha

etkili oldugu soylenebilmektedir.
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Tablo 6: Yilhk Satis Dagilimi

Satis Miktar Frekans %

1.000.000% dan az 7 9,0
1.000.000 § - 2.500.000% 9 11,7
2.500.0008 - 5.000.000 $ 13 16,9
5.000.000$ - 10.000.000$ 21 27,3
10.000.000$ dan fazla 27 35,1
Toplam 77 100

Ankete katilan sirketlerin yillik satis miktarlar1 sorulmus ve elde edilen neticeye
gore; 1.000.000$ dan az satis yapan sirket sayist 7 (%9,0) olmakta, 1.000.000$ ile
2.500.000% arasinda satis yapan sirketler 9 (%11,7), lik kismi1 olusturmakta, 2.500.0008
ile 5.000.000$ arasinda satis yapan sirket sayisi 13 (%16,9) adet olmakta ve 5.000.000$
ile 10.000.0008 arasinda satis hacmi olan sirket sayis1 21 (%27,3) arasinda degisim
gostermektedir. Sirketlerin 27 tanesi ankete katilan sirketlerin oranina gore %35,1°lik

kism1 10.000.000$ dan fazla satis yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 7: Yilhk Ihracat Miktar:

Satis Miktari Frekans %

1.000.000$ dan az 30 39,0
1.000.000 § - 2.500.000$ 17 22,0
2.500.0008 - 5.000.000 $ 15 19,5
5.000.000% dan fazla 15 19,5
Toplam 77 100

Ankete katilan sirketlere ne kadar ihracat yaptiklari sorulmus ve ¢ogunlugunu
olusturdugu kisim 30 sirket % 39,0 ile 1.000.000$ dan az ihracat yaptiklari, %22’i
1.000.000$- 2.500.000$ arasinda, %19,5’i 2.500.000$-5.000.0008$ satis yaptiklart ve
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5.000.000$ dan fazla ihracat yapan sirketlerin ise %19,5 oldugu sdylenebilir. Bu
sirketlerin, Ozellikle 2000 yilindan sonra hissedilebilir derecede biiyiik diismeler
meydana geldiklerini sdylemekte, ve sorun olarak da yiiksek faiz diisiik kur’dan elde
edilen aci8in, uluslararasi piyasada ki iiriinlerin ulusal piyasaya gére daha uygun olmasi

olarak gormektedirler.

Tablo 8: Personel Sayisi

Personel Sayisi Frekans %
250 kisiden az 27 35,1
250-500 20 26
500-1000 10 13
1000 kisiden fazla 20 25,9
Toplam 77 100

Anket simifimizda 27 (%35,1) ile sirket taniminda KOBI smnifina girildigi
goriilmektedir. Anket katiliminda geriye kalan % 64,9 ile biiyiik 6lgekli sirketler oldugu

gorilmistir.

Ankete katilan sirketlerin, ¢alisan kalifiyeli, orta ve alt simf iscilerini
inceledigimizde, sirketlerin biiylik ¢ogunlugu 250 kisiden az eleman ¢alistirdigi bu
sirketlerin sayis1 %35,1 ile 27 adet oldugu goriilmektedir. Daha sonra sirastyla 250-500
kisi calistiran 20 sirket ile %26, 10 sirket 500 ile 1000 isci arasinda eleman
calistirdiklarin1 soylemektedirler.1000 kisiden fazla is¢i ¢alistirdigini beyan eden sirket
say1s1t % 25,9 ile 20 sirket oldugunu soyleyebiliriz.
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Tablo 9: Rekabet Giiciinii Arttiran Unsurlar

Rekabet Frekans =
Unsurlan %:_
1 % 2 % 3 % 4 % 5 % ﬁ
Marka Olarak | 47 61 17 22,1 2 2,6 9 11,7 2 2,6 77
Benimsenme
Uretim Maliyeti 31 | 40,2 | 28 36,4 7 9,1 8 10,4 3 39 77
Teslimat Siiresi 42 | 54,5 | 21 27,3 8 10,4 | 4 5,2 2 2,6 77
Uriin Kalitesi 52 | 67,5 | 15 19,5 4 5,2 3 3,9 3 3.9 77
Miisteri Odaklilik | 49 | 63,6 8 10,4 7 9,1 6 7,8 7 9,1 77
Uriin Sekli 46 | 59,7 | 18 23,4 4 5,2 5 6,5 4 5,2 77

(1: Cok Onemli; 2: Onemli, 3: Kararsizim, 4: Onemsiz, 5: C ok Onemli Degil )

Anketimize katilan sirketlerin ulusal veya kiiresel olarak rekabet edebilmek igin
neler onemlidir? Sorusuna karsilik verdikleri cevaplar; 64 cevapla %83,1 oraniyla
marka olarak taninmanin her seyden onemli olduklarini sdylemektedirler. Uretim
maliyetinin diigiik veya yiiksek olmasi rekabette 6nemli olan diger bir 6nemli faktordiir.
Toplam 61, %77,7 cevapla onemli bir sebep oldugu sdylenebilir. Rekabette diger
onemli degerler; Teslimat siiresi, Uriin kalitesi, Miisteri odakli ¢alismak, ve Uriiniin
sekli rekabet edebilmek i¢in onemli oldugu sdylenmekte ve katilim diizeyi olarak

yiiksek oranda cevaplarin 6nemli olarak goriilmektedir.
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Tablo 10: Sirketin Degeri

Deger Frekans %

2.500.000% dan az 7 9.0
2.500.0008- 5.000.000% 10 13

5.000.000$-10.000.000% 7 9,0
10.000.000$ dan fazla 35 45,5
Fikrimiz yok 18 233
Toplam 77 100

Sirketlerin degerleri sorulmus; aliman onemli sonuglardan %45,5 oraniyla 35
Sirket degerini 10.000.000$ dan yiiksek oldugunu belirtmektedir. Diger 6nemli ifade
ise, 18 sirket %23,3 lik oranyla Sirketlerin degeri hakkinda bir bilgiye sahip
olmadiklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 11: Marka Sahipligi

Frekans %
Evet 52 67,5
Hayir 25 32,5
Toplam 77 100

Bir markaya sahip misiniz sorusuna karsilik sirketlerin biiyiik cogunlugu %67,5
ile 52 sirket gerek sirket ismiyle gerekse sirket biinyesi altinda faaliyette bulunan

tirtinlerle bir markaya sahip olduklarini soylemektedirler.
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Tablo 12: Marka Degeri

Deger Frekans %

1.000.000$ dan az 1 1,9
1.000.000$-2.500.0008 2 3,8
2.500.000$-5.000.000% 0 0

5.000.000%dan fazla 16 30,8
Fikrimiz yok 33 63,5
Toplam 52 100

Sirketlerin marka olmuslarsa marka degerleri sorulmus marka degerlerini
5.000.000% dan fazla oldugunu beyan eden sirket sayis1 % 30,8 ile 16 sirket olmustur.

Bu sirketlerin marka olduklarin1 sdyledikleri halde marka degerlerini bilmeyenlerin

oran1t % 63,5 ile 33 sirkettir.

Tablo 13 : Finansman Olmadan Marka Olunabilir mi?

Frekans %
Evet 16 20,8
Hayir 61 79,2
Toplam 77 100

Anketimize katilan sirketlere finansman olmadan marka olunabilir mi? sorusuna
karsilik verdikleri cevap 61 cevap %79,2 ¢ogunlukla yeteri finansman saglanmadan

marka olunamayacagi kanisindalar. Marka olmak i¢in finansmanin gerekli olmadigin

diistinen sirket sayis1 16 % 20,8 gibi bir deger ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 14 : Ne Kadar Finansman Ayrilmahdir?

Frekans %
% 2 den az 12 15,6
% 5 15 19,5
% 7 7 9,0
% 10 17 22,1
% 10 dan fazla 26 33,7
Toplam 77 100

Marka olmak i¢in yillik kar iizerinden ne kadar ayirdiniz? Alinan cevaba karsilik
marka oldugunu iddia eden sirketlerin, marka olmak i¢in yillik kar iizerinden, uc
degerlerin yogunluklu olarak cevaplandigi goriilmekte, ve ¢ogunlugun (%33,8 gibi bir

deger) marka olmak icin en az % 10 gibi bir meblagin marka finansmanina ayrilmasi

gerektigini soylemektedirler.

Tablo 15: Sirketlerin Finansman Kullanim Tiirleri

Finansman Frekans Toplam
o e S

Tiirii . S

> £

E E Frekans | %

= o = .

N4 X 4 =
Ozkaynak 73 94,8 4 5,2 77 100
Banka Kredisi 65 84,4 12 15,6 77 100
Eximbank 10 12,9 67 87,1 77 100
Leasing 30 38,9 47 61,1 77 100
Faktoring 14 18,1 63 81,9 77 100
Forfaiting 4 5,1 73 94,9 77 100
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Sonuglarda, marka oldugunu veya biinyesinde marka barindirdiklarini iddia eden
sirketlerde, hangi tiir finansman tekniklerini kullaniyorsunuz? Sorusuna karsilik olarak
yogunluk olarak, 73 (%94,8) sirket genel olarak kendi finansal kaynaklarindan
(6zkaynak) faydalanmaktadirlar. 65 (%84,4) sirket ise, banka kredilerini kullandiklarim

ifade etmektedirler.

Tablo 16: Marka Olmak i¢cin Karsilasilan Sorunlar

Marka Olmak Frekans g

.« o [ ]

icin Karsilasilan =
1| % | 2 % |3 % |4 |%|5|%]| &

Sorunlar

Anali Etiit

haltz ve B 9 | 121311401924 15|20| 3 | 4 77

P

romosyon 13 1169 39 [50,7| 14 |182] 7 |90 | 4 |52| 77

Egitim Masrafi

siim Mastalt 1 95 13250 24 |312] 14 [182] 8 [103]| 6 | 7.8 | 77

Maliyet

alye 8 [10.4] 31 |403| 28 [364| 8 |104| 2 | 26| 77

Yabanci Markalar | 52 [67,5| 20 ({2600 3 |39 | 2 |26 | O 0 77

Yasal

asa 30 4 | 2128 3040 16 |213] 5 |67]| 75

Sinirlamalar

Yiiksek Fiyat

uksei rya 7 192 36 461 22 [289] 11 [145] 1 | 13| 77

Astrt Rekabet

sirt Rekabe 51 1662] 20 260 3 |39 3 [39] 0 | o 77

-

fnansman 41 1533 21 [276] 7 |91 | 8 [100] o | 0 77

Darlig

(1: Tamamen Katiliyorum 2: Katihlyorum 3: Kararsizim

4:Katilmiyorum 5: Kesinlikle Katilmiyorum)
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Marka olan
olusturduklarinda, karsilagtiklar1 sorunlar soruldugunda, katilim diizeyi yiiksek olarak
gorlilen sikayetlerde genel olarak; personelin egitim masrafi yiiksekliginden, yabanci
markalarin yogun olarak varligindan, bu yabanci markalarin olusturdugu asir1 sert

rekabetten s6z edilmekte ve rekabet edebilmek icin, oncelikle gerekli olan finansman

veya

biriminde

darligindan sikayet ettikleri goriilmiistiir.

Tablo 17: Marka Tanitim Kaynaklar:

marka

bulunduran

sirketlere, marka

Reklam Tiiri Frekans Toplam
s

= >

= £

g g Frekans| %

. S . S
T.V. 66 85,7 11 14,3 77 100
Radyo 30 38.9 47 61,1 77 100
Gazete ve 47 61 30 39 77 100
Dergiler
El flanlar 54 70 23 30 77 100
Sponsorluk 46 60 31 40 77 100
Internet ve 50 65 27 35 77 100
Interaktif
Defileler 12 15,5 65 84,5 77 100
Fuarlara Katilim 39 50,6 38 49,4 77 100

Marka olmus veya marka oldugunu iddia eden sirketlerin; hangi tiir reklam
cesitlerini kullaniyorsunuz? Tarzindaki sorularimiza karsilik olarak; yogun olarak
kullanilan reklam faaliyeti el ilanlarini (katalog ve brosiirler) kullaniyoruz ve sirketlerin
%70’1 tercih ettigi goriilmektedir, gazete ve dergiler %61, Internet ve interaktif gesitleri
kullanim (%65), fuarlara katilim (%50,6) ve sponsorluk (%60) o6zellikle kabul edilen

reklam ¢esidi olarak goriilmektedir.
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Tablo 18: Sirketlerin Marka Olmaktaki Asil Amacglari

Marka Frekans g
Olmaktaki amag %_
1 % [ 2| % 3 (% | 4 | % 5 % =
Kaliteyi
Arttirmak 22 | 28,6 |44 57,1 | 5 | 65| 6 |78 0 0 77
Tercih Edilmek 26 | 33,8 38| 493 | 12 |156| 1 |13 0 0 77
Satis1 Arttirmak 22 | 28,6 |19 24,7 | 26 |33,7| 8 |104 2 2,6 77
Sreklilik 36 | 46,8 [29]37,6 | 11 143 1 [ 13| 0 | 0 77
Olusturmak
Memnuniyeti
- 20 | 26,0 |37 | 48,1 | 13 [16,9| 4 | 5,1 3 3,9 77
Saglamak
Sadakati 25 (32,5 (33| 428 | 12156 5 | 65| 2 |26 77
Saglamak
Rekabet
Edebilmek 51 1662 |1722,1 | 4 | 52| 4 |52 1 1,3 77
Rekabet
Ustiinliigii 32 | 41,5 |13 169 | 13 |16,9] 13 |16,9 6 7,8 77
Saglamak
Verimliligi
- 12 | 15,6 |30 39,0 | 29 (37,7 6 | 7,7 0 0 77
Saglamak
Muster! 14 | 182 40| 51,9 | 15 [195] 8 [104] 0 | 0 77
Baglamak
(1: Tamamen Katiliyorum 2: Katihlyorum 3: Kararsizim
4: Katilmiyorum 5: Kesinlikle Katilmiyorum)
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Tablo 14 de goriildiigii gibi katilim diizeyi yliksek olarak hesaplanan anket

katiliminda, sirketlerin marka olmaktaki asil amagclari; kaliteyi arttirmak, tercih dilmek,

satig1 arttirmak, stireklilik olusturmak, memnuniyeti saglamak, sadakati saglamak,

rekabet edebilmek, rekabet tistiinliigii saglamak, verimliligi arttirmak ve miisteriyi lirline

baglamaktir. Fakat sirketler marka olarak goriilen iiriinlerin, kaliteli {iriin ile 6zdeslestigi

kabul goriildiginden dolay1; marka olmaktaki amaclarinin, kaliteli iiriin sunmak

oldugunu sdylemektedirler. Kaliteli mal sunumundan sonra rekabet giiciliniin arttigini ve

bu sekilde de sirketin siirekliligini saglamis oldugunu beyan etmektedirler.

Tablo 19: Marka Olarak Benimsenme Ile Rekabet Giiciinii Arttiran Diger
Unsurlar Arasindaki iliskiye ait ANOVA Sonuclari

Kareler Serbestlik Ortalama Kareler F Anlamhhk
Toplam Derecesi Toplam

Uretim Gruplar 21,074 4 5,269 4,997 0,001
Maliyeti arasi

Grup ici 75,913 73 1,054

Toplam 96,987 77
Teslimat Gruplar 29,645 4 7,411 10,854 0,000
Siiresi arasl

Grup igi 49,160 73 0,683

Toplam 78,805 77
Uriin Gruplar 30,623 4 7,656 10,973 0,000
Kalitesi arasl

Grup ici 50,234 73 0,698

Toplam 80,857 77
Miisteri Gruplar 83,019 4 20,755 25,358 0,000
Odaklilik arasi

Grup igi 58,929 73 0,818

Toplam 141,948 77
Uriin Sekli | Gruplar 16,545 4 4,136 3,534 0,011

arasl

Grup igi 84,260 73 1,170

Toplam 100,805 77

102




Hy: pi=u, = pu3 = ... = ug (ortalamalar arasinda fark yoktur)

Hi: pui#u; # 13 # ... # ug (ortalamalardan en az biri farklidir)

Burada Hy hipotezine gore, bagimli degisken itibariyle faktorlerin (gruplarin ya
da kategorilerin) ortalamalar1 aynidir. H; alternatif hipotezi ise, bu ortalamalarin en az
ikisinin birbirinden farkli oldugunu ifade eder. Eger hesaplanan F degeri, tablo
degerinden kiigiik ¢ikarsa (p, anlamlilik diizeyi, 0 alfa degerinden biiyiikse), Hy hipotezi
kabul edilir ve ortalamalar arasinda fark olmadig1 sdylenir. Bu da bagimsiz degigkenin,
bagimli degisken iizerinde higbir etkisi yok demektir. Hesaplanan F degeri, tablo
degerinden biliyiik c¢ikarsa (p degeri 0 alfa degerinden kiiclikse) Hy hipotezi red ve H;
hipotezi kabul edilerek ortalamalarin en az ikisi arasinda fark oldugu sdylenir. Yani,
bagimsiz degiskenin, bagimli degisken iizerinde etkisi var demektir. Baska bir tabirle,
degiskenin

itibariyle bagiml

bagimsiz degiskenin farkli kategorileri (gruplar)

ortalamalar1 birbirinden farklidir.'?

Bu acgiklamalardan sonra yukaridaki anlamlilik Olgiilerine bakildiginda,
P < 0.005 oldugu goriilmektedir. Ve Hy hipotezi red edilir, yani; grup ortalamalari
onemli diizeyde farklidir denilmektedir. dolayisiyla, bagimsiz degiskenin, bagiml
degisken iizerinde etkisi var demektir. Marka olarak benimsenme; Uretim Maliyeti,
Teslimat Siiresi, Uriin Kalitesi, Miisteri Odaklilik ve Uriin Sekli iizerinde énemli bir

etken oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 20: Marka Olarak Benimsenme Ile Satislar Arasindaki iliskiye ait ANOVA

Sonuglari
Kareler Serbestlik Ortalama F Anlamhhk
Toplam Derecesi Kareler Toplam
Marka Gruplar arast 21,074 4 7,247 7,641 0,000
Benimsenme o
Grup ici 75,913 73 0,948
Toplam 96,987 77

'%2 Nakip M., Pazarlama Arastirmalar1 (Teknikler ve SPSS Destekli Uygulamalar ), Seckin Yayincilik, 2.
Basim, Ankara, 2006, s.376
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Hy : pi =, (ortalamalar arasinda fark yoktur)

H,: pu; #u, (ortalamalar arasinda fark vardir)

Yukaridaki tek yonlii varyans analizinde p < 0.05 oldugu goriilmekte ve

hipotezimiz red edilmektedir. Yani ortalamalar arasinda 6nemli bir farklilik oldugu

gorilmektedir. Dolayisiyla anket sonucuna gore; marka olarak goriilen sirketler,

satiglar1 daha yogun olarak yapildig1 sdylenebilir.

Tablo 21: Sektor ile Finansman Darhi@ Arasindaki Iliskiye ait ANOVA Sonugclan

Kareler Serbestlik Ortalama F Anlamhilik
Toplam Derecesi Kareler Toplam
Finansman | Gruplar arasi 1,108 4 0,369 0,162 0,921
Darlig1
Grup ic1 161,479 73 2,274
Toplam 162,587 77

Ho : w =p, (ortalamalar arasinda fark yoktur)

H;: u,#u, (ortalamalar arasinda fark vardir)

Anlamlilik diizeyi P = 0,921 > 0.05 oldugundan dolay1 Hy hipotezi kabul edilir.

Sektorler bazinda veriler ele alindiginda marka olmak i¢in belli bir sermaye ayirmak

sektor bazinda 6nemlilik arz etmemektedirler. Yani sektor farki gdzetmeksizin istenilen

biitiin sirketler istediginde marka olabilme 6zelligine sahip olabilirler.
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Tablo 22: Marka Sahibi Olmakla Reklam Sektorii Arasindaki ANOVA Sonuclari

Kareler Serbestlik | Ortalama Kareler F Anlamhhik
Toplam Derecesi Toplam
Gruplar 0,156 1 0,156 1,249 0,267
arasl
T.V reklamlar1
Grup igi 9,252 76 0,125
Toplam 9,408 77
Gruplar 0,305 1 0,305 1,833 0,180
arasi
Radyo reklamlari
Grup i¢i 12,326 76 0,167
Toplam 12,632 77
Gruplar 0,585 1 0,585 2,462 0,121
Gazete ve Dergi arasi
reklamlar Grup ici 17,573 76 0,237
Toplam 18,158 77
Gruplar 0,011 1 0,011 0,052 0,820
El ilanlar arasi
reklamlari Grup ici 16,028 76 0217
Toplam 16,039 77
Gruplar 1,413 1 1,413 6,243 0,015
arasl
Sponsorluk Grup ici 16,745 76 0.226
Toplam 18,158 77
Gruplar 0,409 1 0,409 3,361 0,071
arasl
Defileler Grup ici 8,999 76 0.122
Toplam 9,408 77
Fuarlara Katilim Gruplar 2,518 1 2,518 11,307 0,001
arasi
Grup igi 16,482 76 0,223
Toplam 19,00 77
Internet ve Multi- | Gruplar 0,002 1 0,002 0,009 0,923
Medya arasi
Grup igi 18,353 76 0,248
Toplam 18,355 77
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& =10,05

Ho: i = =3 =...=ug (Markalasma ile Reklam ortalamalari

arasinda onemli bir iliski yoktur)

H, : puy # pup # us # pg#. ... # ug (Markalasma ile Reklam ortalamalari

arasinda onemli bir iligki vardir)

Hipotezimiz sonucunda, elde edilen anlamlilik diizeylerine bakildiklarinda,
anlamlilik diizeyi p = 0,267 > 0 (alfa)= 0,05 oldugundan H hipotezi kabul edilir. Yani
marka sahibi olmakla, T.V. reklamlarin1 kullanmak, grup ortalamalar1 arasinda énemli
diizeyde farklilik yoktur. Anlamlilik diizeyi alfa degerinden biiyiik ¢ikan degerleri
sirayla acikladigimizda Radyo reklamlari, Gazete ve Dergi reklamlari, El ilanlar
reklamlar1, Defileler, Internet ve Multi-Medya araglar1 ortalamalar1 arasinda 6nemli

derece farklilik yoktur denilmektedir.
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Tablo 23: Finansman Darhgi ile Markalasma Arasindaki ANOVA Sonuclan

Kareler Serbestlik Ortalama F | Anlamhhk
Toplam Derecesi Kareler Toplam
Gruplar 7,006 3 2,335 3,876 0,013
arast
Kalite arttirmak Grupici | 42,781 74 0,603
Toplam 49,787 77
Gruplar 9,730 3 3,243 7,688 | 10,0000
Tercih edilmesini arast
saglamak Glllp i(,:i 30,375 74 0,422
Toplam 40,105 77
Gruplar 12,748 3 4,249 4,098 0,010
arast
Satis1 arttirmak Grupici | 74,660 74 1,037
Toplam 87,408 77
Gruplar 4,118 3 1,373 2,502 0,066
arast
Siirekliligi saglamak Grup ici 39.513 74 0,549
Toplam 43,632 77
Gruplar 7,284 3 2,428 2,594 0,059
Miisteri arast
memnuntyetini Grup igi 67,400 74 0,936
saglamak
Toplam 74,684 77
Gruplar 15,572 3 5,191 6,301 0,001
arast
Miisteri sadakati Grupici | 59,310 74 0.824
Toplam 74,882 77
Gruplar 11,243 3 3,748 5,226 0,003
arast
Rekabet edebilmek Grup 1(}1 51,638 74 0’717
Toplam 62,882 77
Gruplar 20,539 3 6,846 4,088 0,010
Rekabet iistiinliigii = |ooot
Toplam 141,105 77
Gruplar 10,130 3 3,377 3,541 0,019
Verimlilik- karliigr |2t
arttirmak Gnlp lQl 68,660 74 0,954
Toplam 78,789 77
Gruplar 12,059 3 4,020 6,412 0,001
e arast
Miisteriyi iirline
Toplam 57,197 77
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a = 0,05
Hy : Ortalamalar arasinda fark yoktur

H, : Ortalamalar arasinda en az biri farklidir

Yukarida tablo igerisinde verilen bagimsiz degiskenler, marka olmaktaki
amagclar1 gostermekte, ve bu bagimsiz degiskenlerin agiklayicisi olan finansman darligi,
bagimli degisken olarak gosterilmektedir. Yukarida verilen hipotezde sirketlerin

finansman darlig1 sorunundan dolay1r markalasamadiklar1 verileri agiklamaktadir.

Yukarida red edilen hipotezlerimiz bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken
tizerinde etkisi oldugunu gostermektedir. Yani marka olmak i¢in finansman darlig1
onemli bir etken oldugunu agiklamakta ve gerekli finansman darligini atlatmak igin;
Kaliteyi arttirmak(p = 0,013 < 0,05), oncelikli tercih edilmek (alfa = 0,000), Satis1
arttirmak (alfa = 0,010), Misteri sadakatini saglamak (alfa = 0,001), Rekabet
edebilmek(alfa = 0,003), triinlerde Rekabet {istiinliigii saglamak (alfa = 0,010),
Verimlilik- karlilig1 arttirmak (alfa = 0,019) ve siirekliligi saglamak i¢in Miisteriyi

irline baglamak (alfa = 0,001) seklinde 6nemli bir etken oldugunu agiklanabilmektedir.

Tablo 24: Faaliyetteki Y1l ile Marka Sahibi Olma Arasindaki Korelasyonu

Faaliyetteki y1l Marka sahibi

Faaliyetteki | Pearson 1 0,434
yil korelasyon

iki yonlii 0,0001

anlamlilik diizeyi

Toplam 77 76
Marka Pearson 0,434 1
sahibi korelasyon

Iki yonlii 0,0001

anlamlilik diizeyi

Toplam 76 76
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& =0,01

H, : Isletmenin faaliyette bulundugu siire ile markalasma arasinda

onemli bir iligki yoktur.

H, : Isletmenin faaliyette bulundugu siire ile markalasma arasinda

onemli bir iliski vardir.

Pearson korelasyon katsayisi, Aralikli / oranli iki degisken arasindaki dogrusal
ilsikini derecesini 6lgmek i¢in korelasyon katsayisi kullanilir. Korelasyon katsayisi, -1
ile +1 arasindadir. Katsay1 -1 oldugunda tam bir negatif iliski, katsay1 +1 oldugunda tam
bir pozitif iliski var demektir. Eger degiskenler arasinda hig iligki yoksa r = 0 dir. Buna
gore, sifira yakin bir korelasyon katsayisi zayif iligkiyi, bire yakin bir korelasyon

katsayist giiglii bir iligkiyi gostermektedir.'®

Pazarlama arastirmalarinda bazen iki degisken arasindaki iligkinin derecesi ve
yonii arastirilmak istenmektedir. Asagidaki hipotezimizden de goriildigi gibi
finansman ile marak yaratma arasindaki iligki derecesi ne kadar ve ne yondedir gibi iki
degisken arasindaki birlikteligi ve yonii belirlemek i¢in en sik kullanilan istatistik
yontemi korelasyon (karsilikli iligski) analizidir. Dogrusal iligkileri ortaya ¢ikaran bu
analiz dogrusal olmayan bir iliskilerde anlamli ¢ikmayabilir. Korelasyon katsayisi, bir
degiskendeki degisimin diger bir degiskendeki degisimin ne kadarimmi oldugunu

agiklar. 184

Bu baglamda; isletmenin faaliyette bulundugu siire ile markalasma arasinda r =
0,434 diizeyinde, onemli pozitif iligki bulunmaktadir. Bu iligki; p < 0,01*** diizeyinde
aciklanmaktadir. Yani markalarin olugmasi; faaliyette bulundugu siire ile dogru orantili

olarak sekillendirilebilir.

Buna gore, 77 birimden olusan anakiitledeki finansman ve marka yaratma gibi
degerler. Bu iki degiskenin birlikte degisme derecesi pearson korelasyon katsayisi ile

hesaplanmaktadir.

' Tekin vasfi nadir, spss uygulamal istatistik teknikleri, sekin yayincilik, Ankara, 2006. s.104
"% Nakip M., S. 342
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Tablo 25: Finansman Darhig1 ile Marka Yaratma Arasinda ki Tligki

Deger Serbestlik Anlamlilik
derecesi
Pearson 1,710 3 0,635
ki-kare
Toplam 77

Hy : Finansman darligi ile marka yaratma arasinda onemli diizeyde

uygunluk vardir

H; : Finansman darlig1 ile marka yaratma arasinda onemli diizeyde

uygunluk yoktur.

Hipotezimiz; ki-kare bagimsizlik testi ile degerlendirilmistir. Ki-kare
bagimsizlik testi, iki bagimsiz degisken arasindaki iligskiyi Olgmektedir. Bu testte
nominal degiskenin diger bir nominal degiskenle iligkili olup olmadig1 arastirilmaktadir.
2x2 lik ki-kare tablolarinda, hi¢bir beklenen frekans 5’den kiigiik olmamalidir. 2x2 den
bliyiik ki-kare tablolarinda, 5’den kiiclik beklenen frekanslar daha az problem
olusturdugundan dolayi, hicbir beklenen frekans 1’den kiigliik olmamali ve beklenen
frekanslarin %20’den fazlas1 5’den kiiciik olmamalidir. Bu durumlarin gerceklesmedigi
anketlerde, beklenen frekanslar1 biiylitmek i¢in, satir ve siitun kategorileri birlestirilerek

hiicre sayis1 azaltilabilir.'®

Hesaplamalara gore, 0,635 > 0,01 oldugundan 3 serbestlik derecesine ve 0,01

onem diizeyine gore spss ile hesaplanan ki-kare test ¢izelgesinde anlamlilik diizeyi 0,01
den biiyiik oldugundan Hy hipotezimiz kabul edilir. Finansman darligi ile marka

yaratma arasinda dnemli diizeyde uygunluk vardir.

'85 Tekin vasfi nadir, s. 224
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Tablo 26 : Firmanin Hukuki Niteligi ile Markalasma Arasindaki Iliski

Marka sahibi Firma niteligi

Marka Pearson 1 0,465
sahibi korelasyon

Iki yonlii 0,0001

anlamlilik diizeyi

Toplam 77 77
Firma Pearson 0,465 1
niteligi korelasyon

Iki yonlii 0,0001

anlamlilik diizeyi

Toplam 77 77

¢.=0,01

Hy : Firmanin hukuki niteligi ile marka olma arasinda 6nemli bir iligki

yoktur.

H, : Firmanin hukuki niteligi ile marka olma arasinda 6nemli bir iligki

vardir.

Marka sahibi olmakla firma niteligi arasinda r = 0,465 diizeyinde 6nemli pozitif

bir iligki vardir. Bu iligki, p <0,01*** diizeyinde 6nemlidir.
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Tablo 27 : Egitim Durumu ile Markanin Benimsenmesi Arasindaki Capraz Tablo

Ki- kare Serbestlik Anlamlilik
derecesi
Egitim 19,395 4 0,001

masrafi

Hy: Personelin egitim durumu ile markanin etkinligi arasinda onemli bir

iliski yoktur.

Hs : Personelin egitim durumu ile markanin etkinligi arasinda 6nemli bir

iliski vardir.

Sonu¢ olarak; egitim masrafi ile marka etkinligi arasindaki X2 = 19,395,

serbestlik derecesi =4 ve p < 0,01 olarak elde edilir. Ve hipotez red edilir. Egitim
masrafi ile marka etkinligi arasinda 6nemli derecede farklilik vardir. Personel egitimi
markanin etkin olarak piyasada siirekliligini kazanmasi i¢in Onemli bir etkendir

denilebilir.
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Tablo 28 : Marka Yaratma ile Yasal Simirlamalar Arasinda ki ANOVA

Sonucu
Yasal Kareler Serbestlik Ortalama F Anlamhhk
sinirlamalar Toplami Derecesi Kareler
Gruplar 0,028 1 0,028 0,03 0,863
arasl
Grup i¢i 68,958 76 0,945
Toplam 68,987 77
a=0,05

Hy : Marka yaratma ile yasal sinirlamalar arasinda ki ortalamalar

arasinda 6nemli bir iligki yoktur.

Hg : Marka yaratma ile yasal sinirlamalar arasinda ki ortalamalar

arasinda onemli bir iliski vardir.

Hipotezimizdeki anlamlilik katsayisi (p) = 0,863 > 0,05 oldugundan dolay1

ortalamalar arasida fark olmadigi soylenir. Buda bagimsiz degiskenin (yasal
sinirlamalarin) bagimli degisken {lizerinde (marka yaratilmasi) tizerinde higbir etkisi

olmadig1 sdylenebilir.
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Tablo 29: Firma Niteligi ile Finansman Saglama Arasinda ANOVA Sonuclar

Kareler Serbestlik Ortalama F | Anlamhhk
Toplam Derecesi Kareler
Toplamm
Gruplar 0,213 4 0,53 1,059 0,383
arasi
Ozkaynak .
Grup ici 3,576 73 0,50
Toplam 3,789 77
Gruplar 0,957 4 0,239 1,857 0,128
arasi
Banka
kredisi Grup ici 9,148 73 0,129
Toplam 10,105 77
Gruplar 0,585 4 0,146 1,412 0,239
arasi
Eximbank | Gryp ici | 7,349 73 0,104
Toplam 7,934 77
Gruplar 6,706 4 1,677 10,602 | 0,0001
arasi
Leasing ..
Grup i¢i 11,228 73 0,158
Toplam 17,934 77
Gruplar 0,681 4 0,170 1,198 0,320
arasi
Factoring ..
Grup ici 10,095 73 0,142
Toplam 10,776 77
Gruplar 0,92 4 0,023 0,584 0,675
arasi
Forfaiting | Grup ici 2,790 73 0,039
Toplam 2,882 77
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& = 0,05

H():

onemli bir farklilik yoktur

H7:

onemli bir farklilik vardir.

Firma niteligi ile finansman saglama metodlar1 6zkaynak kullanimi (p =0,383),
banka kredileri ( p = 0,128), eximbank(p= 0,239) leasing(p= 0,0001), factoring (p=
0,320) ve forfaiting (p= 0,675) olan yontemlerde anlamlilik diizeylerine baktigimizda,
firma niteligi ne olursa olsun finansman saglamada higbir etkisi olmadig1 goriilmektedir.

Yani hipotez kabul edilmektedir. Yalnizca anlamlilik diizeyi 0,0001 olan leasing.

saglamada 6nemli oldugu goriilmektedir.

Firma niteligi ile finansman saglama ortalamalar1 arasinda

Firma niteligi ile finansman saglama ortalamalar1 arasinda

Tablo 30: Markalasma ile Personel Sayis1 Arasinda ki Korelasyonu

Marka yaratma

Personel sayisi

Marka Pearson 1 0,490%**
yaratma korelasyon

Iki yonlii 0,0001

anlamlilik diizeyi

Toplam 77 77
Personel Pearson 0,490%** 1
say1s1 korelasyon

Iki yonlii 0,0001

anlamlilik diizeyi

Toplam 77 71
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a=0,01
Hj : Personel sayis1 marka yaratma arasinda énemli bir iliski yoktur

Hj : Personel sayis1 marka yaratma arasinda onemli bir iligki vardir.

Marka sahibi olmakla firma niteligi arasinda r = 0,490** diizeyinde Onemli
pozitif bir iligki vardir. Bu iligki, p < 0,01*** diizeyinde 6nemlidir. Yani personel
sayisi, marka olusturmay1 etkilemektedir. Bu etkilenme %49 diizeyinde pozitif (olumlu

yonde) olmaktadir.

Tablo 31 : Rekabet Giiciinii Arttiran Faktorlerin Regresyon Modeli

Denklemdeki Degiskenler
Degiskenler | Katsayilar | Standart | Beta (Standardize t Anlamhhk
Hatalar Edilmis
Katsayilar)
Sabit 0,603 1,283 0,470 0,640
0,098
X1 0,016 0,118 0,13 0,922
0,168 1,258 0,213
X2 0,102 0,081

0,049 0,108 0,065 ,461 0,647

X3
0,028 0,116 0,036 0,249 0,804

X4
-0,240 0,104 0,298 -2,302 0,025

Xs
0,215 0,115 0,243 1,873 0,066

X6
0,301 0,093 0,382 3,247 0,002

X7
-0,008617 | 0,280 0,035 -0,308 0,759

X8
-0,181 0,108 0,198 -1,681 ,008

X9

116



0,07322 0,282 0,028 0,259 0,796

X10
0,455 0,284 0,204 1,605 0,114

X11
0,01652 0,239 ,009 0,069 0,945

X12
0,407 0,233 0,206 1,743 0,087

X13
0,102 0,211 0,055 0,484 0,630

X14
0,145 0,207 0,078 0,700 0,487

X1s
0,395 0,295 0,153 1,339 0,186

X16
0,286 0,221 0,157 1,298 ,200

X17

Bagimli degisken (y) rekabet edebilmek seklinde ele alinmistir.

X1:

X2

X3

X4

X5

X6

X7

X3

Faaliyetteki Y1l

: Firma Niteligi

: Personel Sayisi

Marka Olarak Benimsenme

: Uretim Maliyeti
: Uriin Kalitesi
: Uriin Sekli

: Banka Kredileri

Xo : Finansman Darlig1

Xio0: T.V. Reklamlari

Xi11 : Radyo Reklamlari

Xi2 : Gazete ve Dergiler

X153 : El flanlart

X14 : Sponsorluk

Xis :Internet ve Multi-Medya
Xie : defileler

X17 :Fuarlara Katilim

Yy =0,603 +0,016X1+ 0,102 X2+ 0,049 X3+ 0,028 X4 - 0,240 X5+ 0,215 X6 +

0,301X7 - 0,008617Xs - 0,181X9 + 0,07322X10 + 0,455X11 + 0,01652X12 + 0,407X13 +

0,102X14+ 0,145X15+ 0,395X16+ 0,286 X17
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Yukarida ki modelellemede bagimsiz degiskenlerin ( faaliyetteki yil, firma
niteligi, personel sayisi, marka olarak benimsenme, liretim maliyeti, {iriin kalitesi, iirlin
sekli, banka kredisi, finansman darligi, T.V. reklamlari, radyo reklamlari, gazete ve
dergiler, el ilanlar1, sponsorluk, internet ve multi-medya, defileler ve fuarlara katilim )
bagimli degisken olan rekabetin iizerindeki etkisini rakamsal olarak gostermektedir.
Katsayilar, bagimsiz degiskenin bir birimlik her artisinda rekabet iizerindeki etkisini
katsay1 kadar olumlu veya olumsuz artisin1 gostermektedir. Negatif degiskenler rekabet

tizerindeki olumsuz olarak azalmasina neden oldugunu gostermektedir.

Tablo 32 : Markalasma ile Diger Faktorlerin Regresyon Modeli

Denklemdeki Degiskenler
Degiskenler | Katsayilar | Standart | Beta (Standardize t Anlamhhk
Hatalar Edilmis
Katsayilar)
3,748 1,193 3,142 0,003
Sabit
0,06682 0,107 ,088 0,625 0,534
X1
0,04759 0,156 0,052 0,305 0,761
X2
0,447 0,145 0,508 3,092 0,003
X3
0,359 0,351 0,114 1,023 0,310
X4
0,009358 0,287 0,004 0,033 0,974
Xs
0,01926 0,083 ,026 0,233 0,816
X6

Bagimli Degisken Marka Olma olarak ele alinmstir.

X1 : Firma Niteligi
X2 : Personel Sayisi
X3 : Yillik Satis Miktar1
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X4 : Reklamlar
X5 : Sponsorluk
X6 : Finansman

Yukarida ki modelde; marka olmak i¢in bagimsiz degiskenler olan Firma
Niteligi, Personel Sayisi, Yillik Satig Miktar1, Reklamlar, Sponsorluk ve Finansman gibi
bagimli degiskenler, marka olma yolunda ne kadar birimlik degisme gosterdigini
matematiksel olarak gostermektedir. Negatif degerler olumsuz, pozitif degerler olumlu
yonde katsay1r kadar degisme gosterdigini ortaya koymaktadir. Genel matematiksel

formiil agagidaki gibidir.

y (Marka Olma) = 3,748+0,06682Xi(Firma Niteligi)+ 0,04759X2Personel
Sayis1) +  0,447X3(Yillik  Satis  Miktar1) +  0,359X4(Reklamlar)  +
0,009358Xs5(Sponsorluk) + 0,01926X6(Finansman)
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SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde sosyo ekonomik sistemdeki gelisme ile ticaretin ve rekabetin
yogunlagsmasi sonucunda sirketler kacimilmaz olarak iriinlerini pazarlamak
durumundadirlar. Bu nedenle markasiz iiriinlerin pazarda uzun siire rekabet edebilme
sans1 ve belirli bir pazar payina ulagsmasi zorlagsmaktadir. Marka, tirlinden daha biiyiik
bir degere ve oneme sahip olmaya baslamistir. Uriin somut bir anlam tasirken marka
irlinlin tagidig1 bu somut anlam ile birlikte imaj, prestij ve statii gibi soyut ve sembolik
anlamlarda ifade etmektedir. Yani, marka iirlinii ve isletmenin somut ve soyut
degerlerini de iceren daha genis bir yapilanmadir. Marka ile tiiketicilerin zihninde
yaratilmaya c¢alisilan diisiince tek bir iirlinle ilgili olmayip , o marka ad1 altindaki tiim
tirlinleri kapsamaktadir. Bu nedenle o marka adini tagiyan tiim iriinle i¢in fayda, imaj,
prestij, kalite gibi pek ¢ok soyut ve somut anlami icermektedir. O marka adin1 tagiyan
tek bir Uirlinlin hatta tiim trlinlerin hayati1 sona ersede, marka adinin dmrii daha uzun
olmaktadir. Uriinler piyasadan cekilse bile marka hayatta kalabilmekte veya belirli bir

zaman sonra pazara yeniden girebilmektedir. (Yesim Uzun, T. Sabri Erdil, s. 172-1273)

Yogun rekabetin yasandig1 giiniimiizde bir igletmenin kar ederek biiyliyebilmesi,
nakit ihtiyacini karsilayabilmesi, kurumun kredilibilitesinin farkli alanlarda artirima,
kurum ve iirlin markasinin piyasa degerinin maksimizasyonu ig¢in finansal deger
yaratma c¢aligmalarina agirlikli olarak egilmesi gerekmektedir. Rekabetin giderek
yogunlastig1 gilinlimiizde isletmelerin kurum markasinin, iirlin markasinin ve varsa
menkul kiymetlerinin finansal degerlerinin maksimizasyonu; kar ederek biiyiiyebilmek,
likidite gereksinimini zorlanmadan karsilayabilmek ve kurum kredibiltesinin farkl
alanlar da arttirilmasini saglamak agisindan olduk¢a 6nemli ve gereklidir.(A. Vahap

Baydas, Ali Caglar Cakmak, s.234)
Pazar arastirmasi sonucunda elde edilen sonuglar agsagidaki gibi 6zetlenebilir:

-Isletmelerin faaliyette bulundugu yil bazinda incelendiginde, ¢ogunlugunu

olusturdugu % 41.6 ile 32 sirket 5 ile 10 y1l arasinda piyasada olduklar1 saptanmustir.
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-Isletmelerin sektdrler olarak bakildiginda tekstil ve gida sektdrii %67 ile 52

firma ¢cogunlugunu olusturdugu goriilmiistiir

- Piyasada bulunan firmalarin hukuki nitelik olarak incelendiginde firmalarin

cogunlugu 30 firma ile %39 oraninda Anonim Sirketler olusturmaktadir.

-Isletmelerin ~ yilhik  satis  miktarlarina  bakildiginda % 80  den
civarlarinda2.500.000 $ dan fazla satis yaptiklart goriilmektedir

-Yillik ihracat miktarlar1 ise, %40 civarlarinda 2.500.000$ dan fazla satig
yapilmustir.

- Isletmelerin biinyesinde ¢alistirdiklar1 personel durumuna bakildiginda % 65

orani ile isletmelerin 250 kisiden fazla eleman ¢aligtirdiklar: goriilmiistiir.

-Isletmelerin rekabet giiciinii arttiran unsurlara baktiimizda, marka olarak
benimsenme % 85, iirlin kalitesi %67, lriin sekli ise %64 oraninda isletmelerin rekabet

giiciinii arttirdig1 gortiilmiistiir.

- Isletmelerin degeri sordugumuzda cevaplama sayismin %55 oraninda
isletmelerinin degeri 5.000.000$ dan fazla olduklar1 goriilmiistiir. Diger durumda % 24

gibi bir oranda isletmeler kendi firma degerlerini bilmemektedirler.

-Isletmelerin belirli bir marka sahipligine bakildiginda %67.5 oraninda bir

markaya sahip olduklar1 gortiilmustiir.

-Isletmelerin marka degerine baktigimizda % 63.5 gibi bir oranda isletmeler

marka degeri hakkinda bir bilgiye sahip olmadiklar1 goriilmiistiir.

-Marka olmus isletmelere finansman olmadan marka olunabilir mi ? sorusuna
%80 oraninda yeteri sermaye olusturulmadan marka olunmayacagi goriisiinii beyan

etmislerdir.

-Isletmelerin marka olmak igin yillik karm %10undan fazla finansman

ayirdiklart goriilmiistiir.

-Isletmelerin gogunlugu finansman tiirii olarak; %94' Ozkaynak, %84.4 banka

kredisi kullandiklar1 sdylenmektedir.
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-Marka olmus isletmelerin, marka olmak ig¢in Kkarsilastiklar1i sorunlara
bakildiginda, Finansman darligi, asir1 rekabet, yabanci giicli markalarini varligir ve

egitim masraflarinin yiiksekliginden sikayet ettikleri goriilmiistiir.

- Isletmelerde markanin tanitilmasinda reklam olarak ¢ogunlukla, T.V. Gazete

ve Dergiler, Internet ve Interaktif ortamlar ve El ilanlarin1 kullanmaktadirlar.

-Sirketlerin marka olmaktaki asil amaglarina bakildiginda tek amaclarini rekabet

edebilmektir.
Yapilan hipotez testlerinde su sonuglara varilmistir.
-Markalagma ile reklam cesitleri arasinda 6nemli bir diizeyde iligki yoktur.

-Isletmelerin faaliyette bulundugu siire ile markalasma arasinda 6nemli bir iliski

vardir.
-Finansman darlig1 ile marka yaratma arsinda bir iliski vardir.
-Firmanin hukuki niteligi ile markalagsma arasinda 6nemli bir iligki vardir.
-Personel egitim durumu ile markanin etkinligi arasinda énemli bir iliski vardir.
-Marka yaratma ile yasal sinirlamalar arasinda 6nemli bir iligki yoktur.
-Firma niteligi ile finansman saglama arasinda 6nemli farkliliklar vardir.

-Personel sayisi marka yaratmada 6nemli bir etkendir.

Basaril1 bir marka, tiiketicinin kendi ihtiyacina uyan, algiladig1 degerleri icinde
bulunduran, digerlerinden ayrilan bir iiriin, hizmet, kisi veya yerdir. Giinliimiizde
tiikketici, bilinglenmeye baglayarak ne istedigini bilmekte, marka ile sadece sembol veya
imaj aramamakta, iceriginin de ne ifade ettiini dikkat etmektedir. Isletmeler,
markalamaya, bir anda olusan yine ayni anda sunulan bir faaliyet ya da proje gibi
bakamazlar; pazarlama yoneticileri; markalarin anlasilmasi, Olgiilmesi, yonetilmesi,

kullanilmasi konusunda c¢aba sarf ederek, markanin finansmani arttiracak calismalari
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gerceklestirmelidirler. Ayn1 zamanda marka finansmani raporlar1 hazirlanirken pazar,
marka, finans ve pazarlama bilgilerini rekabete neden olabilecek pozisyon yaratmadan
aciklayarak markasim degerini ortaya koymalidir. Isletmelerin &niinde pazarin
gerektirdigine ve istediklerine ulasmasinda engeller vardir. Isletmeler; giiclii metotlar ve
sistemler gelistirmeli, korkmayarak igletmeyle ilgili verilerin ne kadarin1 hangi sekilde
ve hangi tip yorumla acgiklanacagina karar vermelidirler. Gelecek bin yilda marka

finansi yeni rapor kiiltiirii olusturacaktir.

Yukarida oOnerilen yaklasimlarla, piyasada bulunan isletmelerin yeni marka

yaratmada ve marka degerinin arttirilabilecegi diisliniilmektedir.
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Ek 1 : Anket Formu
ANKET

Degerli katilimel,

Bu anket, Kirikkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii cercevesinde
yiiriitiilmekte olan yiiksek lisans tez calismasinin bir parcasi olup “Marka
Finansman1” olmaktadir. Bu arastirmanin basaris1 asagidaki sorular eksiksiz
cevaplandirarak yapacagimz katkilara baghdir.

Bu arastirmaya, anketi cevaplayarak saglamis oldugunuz yardim ve

katkilardan dolay: tesekkiir eder, calismalarimizda basarilar dileriz.

Yrd. Dog. Dr.
Isa DEMIRKOL Tiilin DURUKAN
Kirikkale Universitesi SBE Kirikkale Universitesi IiBF
Yiiksek Lisans Ogrencisi Isletme Boliimii Ogretim Uyesi

1. Sirketiniz ka¢ yildir faaliyette bulunmaktadir?
A) 5 yildan az
B) 5-10 yil arast
C) 10 —-20 y1l aras1
D) 20 yildan fazla
2. Hangi sektorde faaliyette bulunuyorsunuz?
A) Tekstil
B) Turizm
C) Tarim ve Hayvancilik
D) Gida
E) Saglik
3. Firmamzn niteligi nedir?
A) Anonim Sirket
B) Limited Sirket
C) Komandit Sirket
D) Kolektif Sirket
E) Sahis Sirketi
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4. Sirketinizin yillik satis rakamlarim belirtiniz
A) 1.000.000 $ dan az
B) 1.000.000 —2.500.000 $ aras1
C) 2.500.000 — 5.000.000 $ aras1
D) 5.000.000 — 10.000.000$ aras1
E) 10.000.000 $’dan fazla
5. Sirketiniz ihracat yapiyorsa yillik ihracat miktarini belirtiniz.
A) 1.000.000 $’dan az
B) 1.000.000 —2.500.000 $ aras1
C) 2.500.000 — 5.000.000 $ arasi
D) 5.000.000 $’dan fazla
6. Sirketinizde calisan ortalama personel sayisini belirtiniz?
A) 250 kisi’den az
B) 250 — 500 aras1
C) 500 — 1000 aras1
D) 1000 kisiden fazla
7. Sirketinizin rekabet giiciinii arttiran unsurlar1 onem derecesine gore

isaretleyiniz?

g
— E =
g S N ©
= — w 7
: % E % =
) = < = e ¥
o Q N~ Q o =

Marka Olarak Benimsenme

Uretim Maliyeti

Teslimat Siiresi

Uriin Kalitesi

Miisteri Odakhihk

Uriin Sekli
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8. Sirketinizin degeri ne kadar?
A) 2.500.000 $ dan az
B) 2.500.000 — 5.000.000 $ arasi
C) 5.000.000 —10.000.000 $ aras1
D) 10.000.000 $ dan yukari
E) Fikrimiz yok

9. Sirketiniz bir markaya sahip mi (Cevabimiz hayirsa 11. soruya geciniz)?

Evet Hayir

10. Marka olmussaniz marka degeri ne kadar?
A) 1.000.000 $ dan az
B) 1.000.000 —2.500.000 $ aras1
C) 2.500.000 — 5.000 000 $ aras1
D) 5.000.000 $ yukarisi
E) Fikrimiz yok

11. Marka olmak i¢in finansman gerekli mi?

Evet Hayir

12. Marka olmak i¢in yi1llik kar iizerinden ne kadar ayirdimz?
A) %3 den az B) %5 C) %7 D)%10 E) %10’dan

fazla

13. Sirketiniz uluslararasi alanda biiyiimek ve marka finansmani saglamak i¢in
hangi finansman tiirlerinden faydalanmaktadir?
() Kendi finansal kaynaklarimizi kullaniyoruz
() Banka kredileri
() Eximbank kredileri
() Leasing
() Factoring
() Forfaiting
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14. Marka olmak icin karsilastiginiz sorunlar nelerdir?

Katihyorum
Katihyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen

Yiiksek analiz ve etiit giderleri

Yiiksek promosyon giderleri

Calisanlarin egitim masraflarinin yiiksekligi

Maliyeti Yiiksek Olmasi

Giiclii Yabanc1 Markah Uriinlerinin Varhg

Yasal Sinirlamalar

Yiiksek Fiyath Olma

Asirlt Rekabet Ortanm

Finansman Darhgi

15. Markanizin tamtimmm yaparken asagidaki kaynaklardan hangisini daha
¢ok tercih ediyorsunuz? (birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)
A) TV Reklamlar1
B) Radyo Reklamlari
C) Gazete ve Dergiler
D) El ilanlar (Katalog ve Brosiirler)
E) Sponsorluk
F) Internet ve Interaktif Multi-Media kanallar
G) Defileler
H) Fuarlara Katilim
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16. Sirketinizin marka olusturmaktaki amaci nedir?

Tamamen
Katihyorum
Katihyorum

Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

Markanin kalitesini

arttirmaktir

Markanin tercih edilmesini

saglamaktir

Markanin satis hacmini

arttirmaktir

Marka Siirekliligi olusturmaktir

Miisteri memnuniyetini

saglamaktir

Miisteri sadakatini saglamaktir

Rekabet edebilmektir

Rekabet iistiinliigii saglamaktir

Verimliligi ve karhihg:

arttirmaktir

Miisteriyi iiriine baglamaktir

BU ANKETi DOLDURMAK iCIN AYIRDIGINIZ KIYMETLI ZAMAN VE
ZAHMETINIiZDEN DOLAYI TESEKKUR EDER, CALISMA HAYATINIZDA BASARILAR
DILERIZ.
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