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OZET

Marka yonetimi ile ilgili ¢aligmalarin, tliketim mallar1 gruplarindan hizmet
sektoriine kadar genis bir alam1 kapsadig1 goriilmektedir. Hangi sektérde olursa olsun
sirketler, tirlinlerini iyi bir marka yonetimi g¢alismasi ile rakiplerinden ayirt edecek
noktaya tasimis ve giiglii bir pozisyonda olan sirketler haline geldigi goriilmiistiir.
Bundan dolayi, rekabet giiciine 6nem veren isletmelerin markaya yatirim yaptiktan
sonra, markalarin1 korumalar1 ve markalasma proseslerinde markalarin1 ihya edecek
sekilde yonetmeye calismalar1 ve bu c¢alismay1 profesyonel bir prosediirde yapmak icin
uzman kisilerle is birligi igerisinde olmasi gerekmektedir.

Bu calismanin baslica amac1; Ayakkabicilik sektdriindeki KOBI’lerin markanin
ve marka yonetiminin rekabet ve teknoloji ¢aginda giderek artmasiyla birlikte
markalasmanm oneminin KOBI’ler tarafindan anlasilmasma yardimci olmak. Bu
calismada ilk dort boliimde marka kavrami ve marka yonetimi hakkinda belli bagh
konular hakkinda bilgi aktarilmis olup, Konya ilindeki ayakkabi iiretimi yapan
KOBI’ler iizerinde marka, marka ydnetimi ve markalasma konusunda yapilan
arastirmalarin sonuclar1 hakkinda bilgilendirilme yapilmistir. Son boliimde; marka ve
marka yonetimi konusunda hazirlanan anket calismasiyla birlikte Konya ilindeki
ayakkabi sektdriindeki KOBI’lerin marka hakkindaki fikirleri ve marka yonetimine
bakis acilari hakkinda 355 KOBI baz alinarak veriler alinmustir. Isletmeler marka
konusuna 6nem vermektedirler fakat markalasma ve marka yonetimi konusunda yeterli
bilgiye sahip olmadiklart goriilmiistir. Calisma sonug¢ ve Oneriler kismiyla

tamamlanmuistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Markalasma, KOBI, Marka Yonetimi
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BRAND MANAGEMENT IN ENTERPRISES ANDAN INVESTIGATION ON
SME’S IN KONYA
BULBUL, Tugba
Master’s Thesis, Department of Business Administration
Thesis Supervisor: Prof. Dr. Cagatay UNUSAN

June , 2018

ABSTRACT

It is seenthat brand management researches are cover on a broad area from
consumer goods to service sector. It is realized that companies can get a more powerful
position than their competitors through brand management research regardless of sector.
Therefore, competitive companies should manage the branding process professionally
to protect and enhance their brands after investing in brand. Besides, companies should
cooperate with brand management specialist to maintain branding process.

The main purpose of this study is to put on the importance of brand and brand
management in age of competitive and technology for small and medium-sized
enterprises(SMES) in shoe manufacturing sector, and help to small and medium-sized
enterprises(SMEs) to understanding importance of branding. The subject has been
divided into four parts. The first four part of this research, specific topics about brand
concept and brand management have been explained and informed research results
about small and medium-sized enterprises(SMEs) that manufacture shoe in Konya. In
the final part, results of survey have been examined that collecting data from 355 small
and medium-sized enterprises(SMES) in shoe sector about their opinions of brand and
brand management. Survey results shows that small and medium-sized
enterprises(SMEs) attach importance to brand, although they don’t have enough
information about brand management.

Key Words: Brand, Branding, Small and Medium-Sized Enterprises(SME), Brand
Management
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GIRIS

Rekabetin ve teknolojinin gelisimi ve misterilerin iiriin ve hizmet alma
konusundaki yelpazesinin gelismesiyle birlikte marka bilinci ve marka ydnetimi
konusunda gelismenin 6nli agilmaya baslanilmistir. Her donemde ve her toplumda
insan, yeryliziindeki kaynaklari kullanmak zorunda olan canli bir varlik olarak
goriilmiistiir. Bireylerinde toplumun degisimine ayak uydurmasi gerekmektedir.
Toplumun degisim ve gelisim siirecinde ihtiyaglarinda cesitlilik kazanmak istedigi
goriilmektedir. Marka, tiiketici i¢in aldigr {irlinlin sigortast bir bakima aldig1 tirliniin
giivencesidir. Bu ylizden Marka olusturma, marka adini yaratma yayginlastirma
siirecidir. Markanin miisterilerin satin alma egilimlerinde 6nemli bir rol oynadigi

agikardir.

Rekabetin artmasiyla birlikte isletmelerin yeniliklere karsi ayak uyduramamasi
sonucunda firmalar kendi markalarinin disinda basarili firmalarin markalarina fason
iretim yapmaya baslamislardir. Sirketlerin kendi markalarin1  daha cesurca
degerlemelerini ve gelecekteki gelismelerini yonetebilecekleri durumuma gelmeleri igin
marka yonetimi konusunu iyi anlamalar1 gerekmektedir. Boylece giiclii bir markayla
hem pazarda hem de tiiketici goziinde kendilerine 6nemli bir yer edinebilirler. Markanin
sadece gorselligi yeterli olmadigi gibi bir biitliin olarak 6zelligi, tiiketiciye sagladigi
fayda, tiiketicinin talep ve arzularini hitap edebilirligi, vaatlerini yerine getirebilmesi,
miisterisiyle sagladigi duygusal bag cok onemlidir. Bu sekilde miisteri markaya

bagliligini asla kaybetmeyecektir

Giiniimiizde artik giiclii markalar ortaya c¢ikmaktadir buda giicli lkelerle
ilintilidir. Ulkemizde de giin gegtikce markalasmaya ve marka ydnetiminin nasil
kullanilmast gerektigi konusuna 6nem verilmektedir. Ciinkii; finansal yonden giiglii
olan iilkeler marka olan iiriinlerini irettirmek i¢in ekonomik agidan fakir iilkelerin
insanlarii isttihdam etmektedir. Glgli tilkelerin marka {irtinleri her zaman taklit ve
kopya olarak {iretilmeye mahkum duruma gelmektedir. Buradan anlasildigina gore
isletmeler dis iilkedeki pazarlara girdiklerinde {ilkenin prestij ve imajiyla her zaman

avantajli duruma ge¢cmektedir.



Marka yonetimi markanin ilk asamasindan baglayan ve markanin yasadig: siirece
devam eden bir siiregtir. Markanin en yiiksek seviyeye ¢ikabilmesi, genis kitlelere
yayilabilmesi, hatirlanabilmesi uzun yillar siirmesi ve markanin sahip oldugu
tirlinlerden yiliksek verim saglanabilmesi i¢in alinan hiikiimler, uygulamaya gegilen

stratejiler ve gosterilen gayretler marka yonetiminin konusunu olusturmaktadir.

Bu ¢alismamda birinci boliimde, marka kavarami, markanin fonksiyonlar1 , marka
tiirleri, markanin amaci, kapsami ve dnemi iizerine bilgiler detayli sekilde irdelenmistir.

Ayrica; markanin tarihsel siireci incelenmis.

Ikinci Boliimde ise; Marka Kisiligi, Marka Imaji, Marka Degeri, Marka

Farkindaligi ve Marka Tescili kavramlar1 detayli sekilde aktarilmistir.

Ucgiincii boliimde ise; markanin olusturulma hazirh@, pazara giriste marka
stratejilerinin belirlenmesi ve markaya ait gorsel unsurlarin neler oldugu hakkinda
detayl bilgiler verilmistir. marka yonetiminin ne oldugu ve tarihsel siireci, pazarlama
karmasimmin marka yonetimine etkisi, marka yOnetiminde tutundurma araglarin
kullanimi, marka yOnetiminin O6nemi ve sagladigi yararlar, kiiresellesmede marka
yonetimi ve Tiirkiye’de marka ydnetimi siireci ve son olarak KOBI’ lerde marka

yonetimi KOBI’lerin 6nemi ve sorunlar1 detayl sekilde incelenmistir.

Dordiincii boliimde ise; Konya ilindeki Ayakkabi iiretimi yapan KOBI’ler
tizerinde marka ve marka yonetimi konusunda yapilan aragtirmalarin sonuglar1 hakkinda
bilgilendirilme yapilmistir. Konya Ilindeki Ayakkabi sektdriindeki KOBI’lerin marka
hakkindaki fikirleri ve marka y&netimine bakis acilart hakkinda 355 KOBI ile yapilan
anketle birlikte veriler alinmistir. Verilerin sonucunda bulgular, SPSS programi

araciligiyla, istatiksel olarak analiz edilip yorumlanmastir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA KAVRAMI

Her donemde ve her toplumda insan, yeryiiziindeki kaynaklar1 kullanmak zorunda
olan canli bir varlik olarak gorilmistiir. Bireylerinde toplumun degisimine ayak
uydurmasi1 gerekmektedir. Toplumun degisim ve gelisim siirecinde ihtiyaclarinda

cesitlilik kazanmak istedigi goriilmektedir.

Rekabet, ¢agimizin isletmelerini bir yandan yenilik, kalite, tasarim ve fiyat gibi
tiriine iliskin somut degerlerde iyi olmaya zorlarken diger yandan rekabetten korunmak
icin kullanilabilecek farklilasma alternatiflerini de iyice azaltmaktadir. Hal boyle olunca
tiriine iligkin soyut degerleri barindiran marka kavrami, modern zamanlarin rekabet
savaslarinda zaferin ve yenilginin belirleyicisi konumuna gelmektedir ( Basfirinci,
2008: 24).

Marka kavraminin daha iyi anlasilabilmesi i¢in tanimmin ve marka ile iligkili
temel kavramlarim ayrica markanin tarihgesinin de aciklanmasimin yapilmasi

gerekmektedir.

Amerika Pazarlama Birligi (AMA)marka kavramini; “ Bir isletmenin veya isletme
grubunun irettikleri ve /veya pazarladiklar1 mal ve hizmetlerini tanimlamaya ve
rakiplerininkinden ayirt etmeye yarayan ad, sdzclik, simge, isaret, tasarim, dizayn, resim
ve bunlarin birlesmesinden meydana gelen bir kavram olarak tanimlanir’’( Canitez ve

Ecer, 2014: 203).

Bir bagka tanima gore ise’’ Bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir baska
isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlar1 gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edebilen ,baski yoluyla
yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaret’” olarak tanimlamistir (IGEME, 2010:
102).



Marka iireticiye oldugu kadar tiikketiciye de yararlar saglamaktadir. Markanin
islevleri arasinda, markanin taklitlerine kars1 korunmasini, {iriin ve tiiketici arasindaki
iletisimde etkinlik olusturma konularinda yardimer olur ayrica tiiketiciye de sayginlik
saglar. Marka, miisteri i¢in aldigi {Uriiniin sigortast bir bakima aldig1 {iriiniin

giivencesidir.

1.1. MARKA TANIMI

Marka, iirlin, hizmet veya kavramlardan kolayca ayirt edilebilen ve genellikle
pazarlanabilen bir {irlin, hizmet veya konsepttir. Marka olusturma, marka adin1 yaratma
yayginlastirma siirecidir. Markanin miisterilerin satin alma egilimlerinde dnemli bir rol

oynadig asikardir.

Son yillarda marka kiiresel ekonomide kendini iyiden iyiye gOsteren bir
kavramdir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte kisa siirede taklitlerinin ¢ogaldigi ve
triinlerin  birbirine benzerliginin artmasiyla rekabet giiciinlin  stratejik pazara
donlismesine neden olmustur. Hatta bu konuda yeni is kollar1 agilmis, sirketler
markalara yonelik tutumlarin yani sira markalarin isimlerinin taninmasini incelemek

icin pazar arastirmasi yapan firmalarla ¢calismaya baglamiglardir.

Marka kelimesi dilimize italyanca Marca sdzciigiinden girmistir. Marka, TDK
Sozliigiinde (Tiirk Dil Kurumu Sozligi); “Bir mal, hizmet ya da kurumu tanitmaya ve
benzerlerinden ayirmaya yarayan tescil edilmis 6zel ad, kisaltma veya isaret olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanimda sadece markanin ayirt etme fonksiyonuna ve genelde
gorsel unsurlarima vurgu yapilmaktadir. Ayrica sadece tescilli 6zel ad, kisaltma veya

isaretlerin marka oldugu belirtilmektedir’’(Tiirk Dil Kurumu, 2017).

TPE(Tiirk Patent Enstitilisii) markay: su sekilde tanimlamistir: "Bir isletmenin mal
ve/veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal ve/veya hizmetlerinde ayirt etmeyi
saglamas1 kosuluyla, kisi adlar1 dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii isarettir.”

(Tiirk Patent Enstitiisii, 2017).



Ulkesinde 6nemli bir kose yazari ve kiiltiir elestirmeni olan Malcolm Gladwell ‘e
gore marka; > Marka bir itibardir, bir Orgiitiin pazaryerinde gercekte sergiledigi
performansla uyusmayan bir seyse marka ve bunun kocaman bir pargasi olan itibar

kaliteyle birlesmiyorsa o zaman iste baglant1 kopuk demektir’’(Millman, 2012:362).

Marka kavramini tanimlamak zor olmakla birlikte marka; ’tiiketiciler tarafindan
diger iiriin ¢esitleri yoniindenayrilan ,iiriiniin ayirict 6zelliklerini ortaya ¢ikaran bir isim,
sembol veya isarettir’’. Bu tanimda yer alan tiiketiciye yonelik tutum rekabetci cevrede
tilkketicinin gosterdigi tatmin araciligiyla firmanin basarmayi hedefleyen etkin pazarlama

yoneticilerinin dncelikli ilgilerini gostermektedir ( Aktuglu, 2014: 12).

Birlesmis Markalar Dernegi(BMD) Y6netim Kurulu Baskani1 Orakgioglu, pazarda
tercih edilebilir bir markanin yaratilabilmesi i¢in, isletme yatirimlart gibi ciddi manada
yatirnmlarin yapilmasimin gerekliligini ifade etmektedir. Yatirimlar 6nemli Olcilide
zaman, mali giic ve ¢abayla ortaya c¢ikmaktadir. Onemli dl¢iide kolayda mallar ve
begenmeli mallar iretimi yapan firmalar markaya daha ¢ok yatirim yapmak

durumundadirlar (Oragioglu, 2002:380).

Isletmeler marka kavramini yatirrm olarak algilar ve bu sekilde degerlendirirler.

Bu durumdan 6tiirti markaya bazi anlamlar yiiklenir bunlar sunlardir;

v Ozellik: Her markanin kendine has ve tanitan bir 6zelligi vardir. Ornegin;

Porsche markasi pahali ve yiiksek imajli 6zellikler sahiptir.

v' Fayda : Miisteriler bir {iriinii alirken uzun siire kullanmay1 hedefler 6zellikleri
yam sira sagladig fayday1 diisiiniir. Ornegin; Porsche otomobili kullanan miisteri uzun

stire kullanmay1 hedefler.

v’ Deger: Markaya yiiklenilecek diger bir manada markanin degeridir. Ornegin;
Porsche marka otomobili satin alan miisteri otomobille birlikte giiven ve prestij de satin

alir.



v’ Kiiltiir: Markalar belirli bir kiiltiirii temsil etmek icin var olur. Ornegin; Murat

markasi diislintiliirse, akla hemen Tiirk kiiltiirti gelir.

v Kisilik: Kisiligin disa vurumu sonucu ortaya ¢ikan marka tutkusu, ozellikle

sosyal sinif ve gelir diizeyiyle alakalidir.

v' Kullanicr: Marka kullaniciyr temsil etmek igin vardir. Ornegin; Ace markasi

camasir suyu denilince ilk akla titiz insanlar akla gelir ( Kotler , 2000: 404- 405).

» Markanin sagladigi faydalarda goz ardi edilemez. Marka asagidaki faydalari

saglar;

v Malin teknik ozelliklerinden ve Kalitesinden daha kolay animsandigi i¢in talep

etmeye daha elverislidir.

v" Tiketiciden gelen istek ve arzu sebebiyle araci kuruluslar daha ¢ok markali

mallara ragbet gosterir.

v’ Marka mala bagimlilik yaratir. Begeniyle birlikte istikrar ¢ogalir.

v’ Begenilmis ve kabul gormiis markalar farkli ve yeni lrlinlerin piyasaya

stirilmesinde kolaylik saglar.

v Birbirinin yerine gegebilecek mallardan kaynaklanacak satig sikintilarini en aza

indirir.

v Fiyat istikrarini saglar.

v’ Marka tiriinlerde yiiksek kalite ve diisiik fiyata liretim yapmaya olanak saglar.

v’ Isletmenin biiyiiyiip gelismesini saglar. ( Canitez ve Ecer, 2014: 205).



Rekabetin ve teknolojinin gelisimi ve miisterilerin {iriin ve hizmet alma
konusundaki yelpazesinin gelismesiyle birlikte marka bilinci ve marka yonetimi

konusunda gelismenin 6nii agilmaya baglanilmistir.

Markanin sadece gorselligi yeterli olmadig1 gibi bir biitiin olarak o6zelligi,
tilketiciye sagladig1 fayda, tiiketicinin talep ve arzularini hitap edebilirligi, vaatlerini
yerine getirebilmesi, miisterisiyle sagladigi duygusal bag cok onemlidir. Bu sekilde

miisteri markaya baglihigini asla kaybetmeyecektir.

1.2. MARKANIN KISACA TARIiHI GELIiSiMi

Marka, TDK’ya gore Italyanca kdkenli bir kelime olarak goriinse de Ingilizce
“Mark” (isaret) kelimesinden gelmektedir. 19. yiiz yilda Amerikalilar markalama siireci
icin “burning their mark/damgalayarak isaretleme” climlesini kullanmiglardir.

Glinimizde ise “Brand” kelimesi kullanilmaktadir.

Damgalayarak isaretleme siireci, 19. vyiizyilda hayvancilik ile ugrasan
Amerikalilar tarafindan kullanilmaktadir. Ciftciler hayvanlart mera ve pazarda bir birine
karigsmasin diye hayvanlarini isaretlerle damgaliyorlardi. Boylece ortak mera alanlarinda
hayvanlar birbirine karigmiyordu. Damgalama usulii sayesinde belirli giftcilerin
hayvanlarimin et, siit ve yag gibi iirlinleri daha kaliteli olmaya baslayinca daha c¢ok
ragbet goérmeye baslamis ve misteriler tercihlerini daha iyi olan taraftan yana

kullanmiglardir. Boylece Amerika da markanin temelleri bu sekilde atilmis oldu.

Markanin ¢ok eski tarihine bakacak olursak M.O. 2. Yiizyilla dayanmaktadir.
Yunanistan’da zeytinyag1 ireticileri Uriinleri i¢in 6zel seramik kiipler iirettirip,
triinlerinin sunumlarimi giizellestirilmistir. Boylece iiriinlerde farklilasmaya gidilmistir
marka olmada Onemli olanda budur {riinii farklhilagtirarak {iriinii daha pahaliya
satabilmektir. Modern zamanda marka ise Sanayi devrimi sonrasi Amerika’da seri
tiretime gegen firmalarin bu siireci baslatip, hizlandirdigin1 goriilmektedir. Seri iiretime
gecen firmalar, ¢okca {irettikleri iirlinlerini daha genis pazarlarda satmak zorundalardi.
Karsilarinda pazara hakim yoresel iirtinler vardi ve bu iirlinler, miisteriler tarafindan

daha ¢ok tercih ediliyordu.



Tiiketicileri alismis olduklar1 seylerden uzaklastirmak bir o kadar zor
goriiniiyordu. Ciinkii onlar igin degisik olan seyler giivenilmezdi. Uriiniinii iiretip
tiikketiciye sunan firmalarin 6ntindeki en biiyiik engel tiiketiciler i¢in tanidik ve giivenilir
olamamakt1 ve iireticiler markalama g¢alismalarina basladi ve triinlerini markalayarak
ortaya cikardilar. Ornegin; 1890'larda Amerika Birlesik Devletleri'nde giiniimiizde de
varligimni silirdiiren bazi markalar reklamlarda kullanilmaya baglanmistir. Bu siirecte
olusturulmus, gliniimiizde de varligmmi siirdiren ABD kokenli ilk markalara Levis
(1873), Maxwell House (1873), Budwise (1876), Coca-Cola (1886), ornek olarak
gosterilebilir (Saruhan, (2010).

Bir baska sOylemle marka, rakiplerin arasinda kendini gosterme amaci ile
dogmustur. Tiketiciler artik zihinde yer alabilmek amaci ile biling altin1 hedef almislar,
duygusal yarar saglamak adina kampanyalar diizenlemislerdir. Markanin bugiin geldigi
noktada {izerinde fazla oynanamayacak olan ekmek, su, tuz gibi temel gida
maddelerinde dahi markalasma vardir. Pazarlama tarihinin basinda mal treten iiretici
artik alan1 ne olursa olsun “marka” tiretmektedir. Cagdas anlamda iiriinlerin marka ve
marka adi kullanimina 19. yiizy1l sonralarinda rastlanilmaktadir. Sanayi devrimi ile
birlikte reklam ve pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucunda iriinlerin iyi bir marka
ile pazara sunulmasi 6nem kazanmaya baglamistir. Giiniimiizde ise markalar artik alinip
satilabilen, franchising yontemi ile genisleyebilen, kiralanabilen yerel ve evrensel
anlamda korunan markalar haline gelmistir (Uztug, 2002:14-15). Tiketiciler artik {iriin

satin almiyordu onun yerine marka satin almaya baslamislardi.

Bu egilim marka degeri kavraminin olugmasina yol acti. Ve marka degeri, 1988
yillinda Philip Morris’in Kraft’1 hisse degerinden alti1 kat daha Ornegin, Mercedes,
Rolls-Royce (BMW) ve Bentley (Volkswagen) ile rekabet edebilecek siiper likks bir
arag liretmek istiyordu ve bunu Mercedes markasinin altina yapmustir. Ciinkii; Mercedes
liiks ve prestijli bir marka algisina sahipti ama stiper liiks kategorisinde yeri yoktu. Bu
nedenle kokleri 1909 yillarina giden siiper liiks ara¢ pazarinda 1945 yillina kadar 6nemli
bir yere sahip olmus Maybach markasin1t 1997 yillinda yeniden diriltti. Boylece
Mercedes, Maybach’in koklerindeki ve marka kisiligindeki siiper liiks algisim1 ¢ok iyi
bir sekilde kullanip bu pazara girdi. Burada 6nemli olan baska bir nokta ise 6zellikle

stiper liiks kategori ile yeni bir marka yaratip burada basarili olma sansinin ¢ok az
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oldugu gercegidir. Bu kategori markanin bir de ge¢misi ve tarihi olmak zorundadir.
Omegin Ulker %70 kakaolu ¢ikolatay1 uzun zamandir iiretiyor ama bu onu liikks marka
yapmaz. Ulker’de siiper liiks kategori giris yapip evrensel bir marka yaratma arzusunu
Godiva satin alarak gergeklestirdi. Siiper liiks markanin kimligi, kisiligi ve de tarihi

olmak zorundadir.( Diinyaminoglu, 2016).

(agdas pazarlamayla birlikte liretim 6n plana ¢ikmistir. Arz az, talep fazla oldugu
icin Uriinler iretilebildigi siirece satiyordu. Arz oranmi arttikca ireticiler fiyat indirimi
gibi yollara bagvurarak tiiketicinin kararlarin1 degistirmeye caligmislardir. Zamanla
arzin talebin tstiine ¢ikmasi ile tireticiler ilk defa {iriinlerini satamama ile karsilastilar ve
tirlinlerine yeni oOzellikler ekleme yolu ile sikintiyr gidermeye calistilar. Gelisen
teknoloji ile farkliliklar ¢ok kolay taklit edilebilmekteydi. Bu asamadan sonra {ireticiler
tiriinlerine bir takim o6zellikler yiikleyerek tiiketicinin tercihlerini bu yone ¢ekmeye

basladilar ve “marka” kavrami béylece dogdu (Knapp, 2000: s.87).

1.3. MARKANIN AMACI VE KAPSAMI

Isletmelerin rekabet edebilirligini ve karliligmi artrmaya yoneliktir. Markada
sadece ne yaptiginiz degil, liriinii nasil sattigimizdir. Cogu marka ayni sektordeki diger
sirketlere benzer bir sey sunar, ancak marka amaci, Uriiniiniizii rakiplerinizden istiin

kilan seydir.

Marka amaci son yillarda 6nemli bir konu haline gelmistir. Pazarlama ekibi icin
bir endise olan marka amacinin 6nemi, yavas yavas gida zincirini degistiriyor. Artik
sadece bir pazarlama veya iletisim sorunu degil; marka amaci, biiyiik kuruluslardaki

yonetim kurulu diizeyinde tartisilan bir konudur.

Pek ¢ok piyasa sektorii kalabalik hale geldiginde, marka amaci, markanizi baska
bir {iriin {izerinde nigin segtiginin belirleyici faktorii olabilir. Ornegin; Yeni bir parfiim
aldiginizda, kokunun kendisinden sise tasarimina, logosuna, parfim dagitim
mekanizmasma (sprey, rulo vb.) karar vermek i¢in bir¢ok {irtin bulunur bunlarin
arasindan diger tiim parfiim markalarinin ayrica diistinmek zorundayiz. Bununla

birlikte, markanin amaci tiiketiciye farkli ve giizel 6zellik saglamaktir.
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Markanin amaci, tiiketicilerin {irlin veya hizmetlerden memnun olmadigi
sektorleri bulmak, rekabette eksiklikleri tespit etmek ve tiiketicilere gercekte ne
istediklerini vermek igin bu anlayis1 kullanarak kendini gelistirmektir. Markalar
amaclarim1  degistirme konusunda dikkatli olmalilar. Bir sirket, marka amacin
degistirmeyi planlarken iyi diisliniilmiis bir strateji olusturmali ve uygulamalidir.
Ornegin, Colgate'in marka amaci, insanlarin kendileri veya sevdikleri icin giivendigi dis
hijyen triinlerini saglamaktir (Wright, 2016). Marka sadece maddi anlamda bir {iriin
degildir, lriinii alan tiiketici i¢in essiz bir iirlindiir ve degerlidir. Buda marka sahibi

firma icin olduk¢a 6nemli bir konudur.

1.4. MARKANIN ONEMi

Teknolojinin ve rekabetin iist diizeyde oldugu bir donemde isletmelerin
kendilerini gelistirip rakiplerinin Oniine ge¢meye piyasada varliklarini siirdiirmeye
calismalar1 gerekmektedir. Giiglii markalar her zaman i¢in Pazar paylarini artirmaya
caligmak daha kiiciik markalarda pastadan paylarini almak igin c¢abalamaktadirlar.
Bundan dolay1 gii¢lii bir markaya sahip olmak her isletmenin istedigi bir amag¢ haline

gelmistir. Bu yiizden isletmeler bir¢ok agidan markanin 6nemini anlamaya ¢alismalidir.

1.4.1. isletmeler Agisindan Markanin Onemi

Isletmeler birbirleriyle rekabet etmekle birlikte marka olarak da pazarda yerini
korumak zorundalardir. Marka, bir sirketin farklilasma aracidir. Sirket, rakiplerinden
styrilabilmek igin markasini kullanir. Ornegin Nike, rakiplerinin aksine bir iiretici
degildir, fason tirettirdigi mallarin {izerine bastigi marka’yr satar. Giiglii bir marka yeni
iirlinlerini piyasaya siirerken bunlar1 savunma ve rekabetci giiclere kars1 marka giiciinii

korumak zorundadir.

‘Marka, ait oldugu sirketin koklii bir gegmisi olmast durumunda, bu ge¢misin
yiikiinii lizerinde tasir. Gegmisten bugiine dek var olmay1 basarmis pek c¢ok sirket, bunu
yansitmak icin markasini kullanir. Markanin finansal bir degeri vardir. Ozellikle {iretim
toplumlarinda, marka bir sirketin toplam degerinin 6nemli bir kisminmi1 olusturur.

Sirketin marka degeri, ayn1 zamanda borsa degeri ile de alakalidir, bilinirligi yiiksek
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markalarin borsa degerleri de yiiksek olacaktir ve endeksleri degisime oldukga
duyarlidir. Marka sirketin irliniiniin iizerine atti1 imzasidir, sirketini en iyi sekilde
temsil etmekle yiikiimliidiir. Bu nedenle marka kimliginin diizgiin olusturulmasi, hukuki
yonden iyi korunmasi ve markaya yatirim yapilmasi ¢ok onemlidir. Sirket, eger bir
lisans sozlesmesi ile markasmnin kullanim hakkini devredecekse bu kararin titizlikle

verilmesi gerekmektedir.

Marka, dagiticilarla iligkilerde c¢ok Onemlidir. Dagiticilar, inandiklar1 ve
giivendikleri markalar1 tercih ederler cilinkii bilinmedik bir marka, dagitic1 agisindan
ticari bir risktir. Sirketin iyi bir markaya sahip olmasi, dagitimda sorun yasamamasi
demektir. lyi bir marka, sirketinin yeni markalar1 igin de iyi bir referanstir. Mesela The
Coca Cola Company’nin pazara yeni bir marka sunmasi oldukg¢a kolaydir. Marka, insan
kaynaklar1 agisindan da ¢ok degerlidir. Bilinir bir markaya sahip bir sirket i¢in ¢alistyor

olmak calisanlari motive eden énemli bir faktordiir’ (Argm.(2007)

1.4.2. Tiiketiciler A¢isindan Markanin Onemi

Tiiketiciler tarafindan markanin 6nemi daha ¢ok sagladig1 fayda ve giiniimiizde
gorselligiyle iliskilendirilebilir. Bunun yani sira markaya hissedilen sadakat veya

duygusal bag tiiketiciler tarafindan markanin 6nemini arttirmaktadir.

Marka, tiiketicinin sectigi tiriinle birlikte bu triinlin 6zelliklerini, kalite sagladig
yararlar1 ve algilama seklidir, sz konusu degeri, kiiltiirti, kimligi ve hatta kullanicisini
yansitmaktadir. Bazi isletmelerin markayi sadece bir isim olarak goriip, koruma ve
gelistirme konusunda bir ¢aba sarf etmemeleri marka yonetimi noktasinda biiylik bir

hata olarak kabul edilmektedir (Ciice, 2000:23).

Marka, mal ve hizmetlere deger katmaktadir. Markanin kullanilmasi ile elde
edilen giivenilirlik, duygusallik ve risk azaltma seklindedir. Marka hem fiziksel hem de
algisaldir. Markanin fiziksel yonii, her girdi§imiz magazalarin raflarinda ya da hizmetin
ulastirilmast sirasinda kolaylikla goriilebilir, bulunabilir olmasidir. Markanin algisal
yonii ise, psikolojiktir. Miisterinin kafasina koymasiyla alakalidir. Marka, miisteri karar

verme siirecini basitlestiren ve miisterilerin beklentilerini karsilayabilen bir birimdir.
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Marka, tretici ile miisteri arasindaki baglanti noktasidir. Bu nedenle, marka sadece
tirtinii rakiplerinden farklilagtirmak amaciyla kullanilmayacagi gibi markalasma biitiin
pazarlama karmasi unsurlarini igermektedir. Marka, pazarlama faaliyetlerinin tam

ortasinda yer alir. Bu nedenle de, pazarlamanin bel kemigidir (Cifci ve Cop, 2007: 70).

Markada 6nemli olan miisterinin triinii bilmesi ve tanimasidir. Tiiketici, triinleri
degerlendirme asamasinda iiriiniin niteliklerini, bunlarin kullanim derecesini, markaya
dair duygusal baglarin1 ve iriiniin islevsel degerini dikkate alir. Markay1 marka yapan
bunu kullanan tiiketicilerdir. Marka hem iireticiye hem tiiketiciye cesitli olanaklar

sunmaktadir. Marka isletme i¢in bir bakima sigorta aracidir (Yiikselen, 2000: 82).

1.4.3.Ureticiler A¢isindan Markanin Onemi

Ureticiler agisindan marka toptanci yada perakendeci igin tercih edilebilirlik
onemli yer tutmaktadir. Her iretici rekabet ortamindan rakipleri arasinda kendi

markalarini olusturmak, gelistirmek, korumak ister.

> Markanm Ureticiye Sagladig1 Faydalar siralayacak olursak;

v Uriiniin taninmas1 ve hatirlanmasi ve dolayisiyla talep olusumuna katkida

bulunur.

v Tiiketicilerden gelen talep dogrultusunda aract kurumlari markali {riinlere

yonlendirir.

v' Marka, tirtine baglilik olusturur.

v’ Ureticinin Pazar ve alic1 kurumlarin satis ¢abalari {izerindeki denetimini arttirir.

v’ lyi taninmis marka, isletmenin yeni {iriinlerinin tutundurulmasini kolaylastirir

(Celik, 2014:34).
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1.4.4. Toptancilar Agisindan Markanin Onemi

Marka, isletme i¢in iriiniiniin veya isminin Oniine gegebilir. Marka sayesinde
talepte avantaj saglanir, siparisler belirli bir diizene girer. Siparisleri karsilama maliyeti

en az seviyeye diiser (Yikselen,1998:133).

Taklit, kopya gibi haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya girmesine karsi
yasal korunma saglar. Herhangi bir kriz sirasinda krizin atlatilmasii kolaylastirir.
Marka, miisteriler tarafindan garanti belgesi olarak addedecegi i¢in miisterinin
bagliligin arttirir; miisteri bagliligindan dolay1 pazarlama geliri azalir, talep yaratmada
biiyiik yararlar saglar. Marka baglilig1 isletmenin pazarlama planlamasini kolaylastirir,
yeni iriinler gelistirerek firma iginde farkli marka isimler verilerek pazara girme elde

edilir. Isletme kendisine prestij saglayarak yeni bir imaj olusturur (Tek,1999:357).

Markanin toptancilar tarafindan satisa sunulmasi, tiiketicileri iirlinii satan araci
isletmelere dogru g¢eker. Tiketiciler alismis oldugu markali {iriinii satin almak isterse
toptancilar ve perakendeciler o iriinii misteriye sunmak zorunda kalir. Bu da

isletmenin, dagiticilara ve perakendecilere karsi elinde daha fazla koz bulundurmasini

saglar (Kotler, 2000: 406).

Marka {irtine istikrar ve prestij kazandirir. Bundan dolayi. Fiyatta dalgalanma
yasanmaz istikrar olumlu sonu¢ verir; Marka sahibi isletmeye, toptancilara sik sik
fiyatta degisiklik yapmamalarini, farkli toptancilarin ayni firiini farkli fiyata

satmalarinin 6niine geger (Mucuk, 2006:151).

1.4.5. Perakendeciler Acisindan Markanin Onemi

Kullanilan iriin ve hizmetlerin birden fazla {ireticisinin oldugu ve gitgide
yiikselen kiiresel rekabette marka, firmanin sahip oldugu stratejik ve dokunulmaz deger
olarak firmayr rakiplerinden farklilastirmaktadir. Rakiplerinden farkli bir strateji
gelistirmek i¢cin miisteri merkezli bir iiretim ve pazarlama kiiltiiriine sahip olmasi

gereken firmalarin 6ncelikli hedefi, misterilerinde gii¢lii bir marka baglilig1 yaratarak
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bu sayede yeni miisteriler edinirken mevcut miisterilerini korumak olmalidir. Firmalar
icin tiiketicilerde belirli bir marka bilinci yaratarak firmanin tiriinlerini degil, markay1

satin almalarini saglamak temel bir amag haline gelmektedir (Uniisan vd, 2004:46-47).

Markanin en 6nemli avantajlarindan birisi zincir magaza yoneticilerine satin
almada yardimci olmasidir. Satin alma gergeklestirildiginde, alici biiyiik Olgiide
tirtinlerinin kalite tutarliligini, zamaninda teslimi ve stoklarin finansmanini 6n planda
tutmak zorundadir. Bu nedenle, perakendeciler de tanmidiklar1 markalar1 tercih etme
egilimindedir. Satin Alma Noktasinda Taninma Saglar: Miisterinin tanidigi, giivendigi
bir marka, satin alma noktasinda miisterinin tercihini etkiler. Miisteriler tarafindan
bilinen ve ihtiyaglarini karsiladigini diisiindiigli markalar, her zaman i¢in daha oncelikli
olacaktir. Cogu miisteri aligveris gelmeden aklinda alacag iirlinii bilerek gelmektedir.
Miisteri raftaki iirlinii tamidiginda, taninan markanin secilme olasiligi daha fazladir,

boylece markali {iriiniin stok devir hiz1 artar (Yildiz, 2008).

Perakendeciler genellikle kitle iletisim araglarindaki reklamlardan biiyiik Ol¢iide
etkilenir. Ciinkii tiiketici bu sayede markalarin yeni riinlerinden haberdar olurlar.
Markanim imajin1 ya da algisim alic1 ya da magaza ydneticisi igin de arttirir. Uretici igin
ortaya c¢ikan bir avantaj miisteri ve perakendeci i¢in bir baska avantajin ortaya ¢ikma

nedenidir (Bardakci, 2004:4).

1.4.6.Ulkeler Acisindan Markanin Onemi

Markalar, sanayilesmenin énem kazanmasiyla ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte
tiikketicilerin daha bilingli davranmalar1 markanin 6nemi daha da artmistir (Pala ve

Sayg1, 2004:41).

Glinimiizde artik giliglii markalar ortaya c¢ikmaktadir buda giiglii tilkelerle
ilintilidir. Clinkii finansal yonden gii¢lii olan {ilkeler marka olan iiriinlerini {irettirmek
icin ekonomik agidan fakir iilkelerin insanlarini istihdam etmektedir. Giuiglii tilkelerin
marka iirlinleri her zaman taklit ve kopya olarak iiretilmeye mahkum duruma
gelmektedir. Buradan anlasildigina gore isletmeler dis iilkedeki pazarlara girdiklerinde

tilkenin prestij ve imajiyla her zaman avantajli duruma gegmektedir.
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1.5. MARKANIN FONKSIYONLARI

Marka tireten ve talep eden yani iiretici ve tiiketici arasinda bir kdprii gorevi
iistlenmektedir. Hukuksal agidan markanin temel fonksiyonlari kanunen koruma altina

almistir. (556 sayil1 KHK, 7/1, b, 8/1 ve IV, 6 1/f)

1.5.1.Baglanti Kurma Fonksiyonu

Marka bir iiriin yada hizmetin belirli bir isletme ile olan iliskisini ifade isaret
etmektedir. Eger ayn1 marka birden ¢ok isletme tarafindan kullanilmigsa markanin
isletmeleri ayirt etme fonksiyonu zayiflar. Buradaki amag, mal ile isletme arasindaki
baglantinin kurulmasidir. Bu durumda mal ile tesebbiis arasindaki baglantinin

saglanabilmesi i¢cin markanin kullanilmasi gerekmektedir ( Kayhan, 2016).

1.5.2.Ayirt Etme Fonksiyonu

Markanin bir diger dnemli fonksiyonu ayirt etme fonksiyonudur. Markanin bu,
fonksiyonu marka sahibinin segecegi isaretler veya isim kartelasini kisitlamaktadir.
Ciinkii; Bir markanin bir kisi tarafindan se¢ilmesi sonucunda, bu kisi bu markanin ilgili
mal veya hizmette kullanilmasi konusunda bir tekel hakka sahip olmaktadir. Bu
durumda bir mal veya hizmet {izerinde kullanilmak tizere secilecek olan marka, o mal
ve hizmetlerde kullanilmak tizere secilen diger markalardan farkli olmali ve bu mal ve
hizmetlerin karakteristik &zelliklerini de belirtmemelidir. Uzerinde kullanilacagi malin

kendisini isaret ettigi siirece ayirt edicilik karakterini tasimak olmaz.

Bir marka, tlizerinde kullanilacagi mal veya hizmete yaklastig1 siirece ayirt edici
karakterini yitirmekte ve zayif marka olmaktadir. Malin karakteristik ozelliklerini

igerdigi siirece marka zayiflamaktadir (Yasaman vd, 2004:18 ).
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1.5.3.Garanti Etme Fonksiyonu

Marka, tiriniin kalite sembolii haline gelmesinde ve tiiketicinin markali mallara
kars1 beklentilerini belirlemektedir. Baz1 markalar, kalite sembolii haline gelmelerinden
dolayi tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir. ’Hukuk diizeni marka sahibine ayni marka
altinda iretilen mallarin hep ayni kalitede olmasini, kalitenin bozulmamasini saglama
yiikiinii yliklememistir. Hukuki agidan markanin, malin belli 6zelliklerine sahip
oldugunu, kaliteyi her daim koruyacak sekilde iiretim yapmayi garanti etme fonksiyonu

yoktur.

> Bu durum dikkate alinarak Kanun Hiikmiinde Kararname’de (KHK), markanin,
mallarin kalitesini garanti fonksiyonunu koruyucu hiikiimlere de yer verilmistir. Tescilli
bir markay:1 tasiyan mallarin, marka sahibi tarafindan veya onun izniyle Tiirkiye’de
piyasaya sunulmasi, marka tescilinden dogan haklarin tiikketilmesine neden olur. (KHK,
13/1) Marka hakki sahibine, markanin {izerinde bulundugu malin veya hizmetin
kalitesini garanti etme fonksiyonu dolayisiyla bazi yetkiler taninmistir. Markal1 iirtintin
tireticisi Uglincii kigiler tarafindan {riiniiniin Kalitesinin kétiilestirilmesinden dolay1
mallarini piyasadan ¢ekme hakkina sahiptir yahut tedaviilden kaldirtabilir. (KHK, m.
13/2)*’ (Yasaman vd, 2004 : 19)

1.5.4.Tamitma Fonksiyonu

Markayr marka yapan en Onemli fonksiyonlarindan bir tanesi de tanitma
fonksiyonudur hatta belki de en 6nemli fonksiyonudur. Ciinkii ; iyi tanitilan bir marka

miisteri cevresini genisletebilecegi gibi sadakat saglar ve her zaman tercih edilen olur.

Marka zaten kendi piarin1 kendisi yapar buda satiglarin artmasini saglar. Miisteri
belirli bir zamandan sonra marka tagimaktan dolay1 tirtinii alir. Miisteri istemsiz olarak
refleks olarak markaya yonelir. Ayrica; marka sahibine, {rliniiniin piyasaya
sunulmasindan sonra {igiincii kisiler tarafindan degistirilip, kotiilestirilmesini 6nleme

yetkisi de taninmistir (KHK, m. 13/2) (Arkan, 1997: 39).
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1.6.MARKANIN TURLERI

Markalar1 kullanim ozelliklerine gore ikiye ayirmak miimkiindiir bunlar
amaglarina gore, sahiplerine gore markalar seklindedir. Mal (emtia)) markalar1 malin
lizerine konulan markalar olup amaglarmma gore markalar seklinde; Ticaret amagh
markalar veya Hizmet sektoriine hizmet eden markalar olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
Sahiplerine gore markalar ise; Ortak markalar, Garanti markalar, Ulusal markalar, Aile
markalar1, Bireysel markalar, Holding markalar1, Dagitict markalar seklinde kanunlarla
tescil edilmistir (Celik,2013:49).

‘556 Sayili Markalarin Korumas1 Hakkinda KHK ‘ye gore belgelenecek ticari
isimler cesitli yonlerden asagidaki gruplara ayrilirlar. 556 Sayili KHK’ ye Gore Tescil
edilecek Marka Cesitleri su sekilde ifade edilir:”’

1.6.1.Amaglarima Gore Markalar

Markalar kullanim alanlar1 ve sekillerine gore farkliliklar gostermektedirler. Malin
hangi isletme tarafindan piyasaya ¢ikarildigini diger isletmelerle iiriinlerinin ayrildigini
gosteren ticaret markalari ve hizmet sektoriinde var olan isletmelerin kendilerini
gostermek tanitmak ve diger isletmelerden ayrilmak amaciyla kullandiklari isim ve

isaretlerden olusan hizmet markalaridir.

1.6.1.1. Ticaret Markalari

Bir isletmenin imalatim1 veya ticaretini yaptigi mallari, bagka isletmenin
mallarindan ayirt etmeye yarayan isaretlerdir. Mallarin {lizerinde veya ambalajlarinda
kullanilan markalar ticaret markalaridir ( Mucuk,1998: 152). Camasir Makinesi,
Sampuan, Telefon, gibi iiriinlerin {izerindeki markalar da ticaret markasidir. Ornegin;

Beko , Ulker, Ayakkabi Diinyas1 ticaret markasina giizel drneklerdir.
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Agjeldeabiimgone

Sekil 1.1: Ayakkabi Diinyasi Ticaret Marka Logo.

1.6.1.2. Hizmet Markalar1

Malin iiriin olarak m1 yoksa hizmet olarak mui islevselligi siirdiirdiigiiniin
gostergesi olan ticari markalardir. Hizmet sektoriinde firmalarin kendilerini gostermek

ve tanitmak adina kullandiklar1 markalardir.

Hizmet veren isletmelerin, hizmet iireten isletmelerin markalar1 bu kapsamda
korunmaktadir. Bir firmanin hizmetlerini diger firmalarin verdigi hizmetlerden
farkliligmi gdsteren yardimer isaretlerdir (Camci, (2005). Ornegin; Ulkemizde de ¢ok
sayida hizmet markasi mevcuttur. Metro Turizm, A101 ve Boyner hizmet markalarina

giizel orneklerdir.

Sekil 1.2: Boyner Hizmet Markasina Ait Logo

1.6.2. Sahiplerine Gore Marka Tiirleri

Bir marka sadece bir gergek veya tiizel kisilere aittir ve sagladigi hak ve yasalara

ancak adina tescilli oldugu kisiler tarafindan kullanilmaktadir. Piyasada kullanilan ve
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Enstitii Nezdinde tescilli markalarimin biliyiik bir kismi bireysel markalardan
olusmaktadir (Colak, 2012:19). sahiplerine gore markalar; garanti markalar, ortak
markalar, aile markalari, holding markalari, bireysel markalar, ulusal markalar

seklindedir.
1.6.2.1. Ortak Markalar

Uretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup tarafindan
kullanilan markalardir. Ortak markalar gruptaki isletmelerin mal ve hizmetlerini diger

isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirmaya yarar ( Celik, 2013:50).

Ortak markanin genellikle holding markalariyla karigtirilmaktadir bunu nedeni
bir¢ok firma tarafindan kullaniliyor olmasidir. Ortak markalarin tescil i¢in birlikte
hareket etmesi zorunlu bir siirectir. Sadece yenileme amagli bir kisinin beyan1 yeterli

olmaktadir.

Ortak marka teknik yonetmeliginde ortak markayr kullanmaya yetkili isletmeler
gosterilir ve burada ortak markayi kullanma sartlar1 da gosterilebilir ( Kurt,2011).

TARIS

Sekil 1.3: Taris Ortak Markasina Ait Logo

1.6.2.2. Garanti Markalar

Garanti markasi, markayr kullanma yetkisine sahip firmalar tarafindan iiretilen

drtinler veya hizmetlerin belirli bir ortak 6zelliklerini, kalitelerini ve bu amagla
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kullanilan malzemelerini ve teknik araglarini ayrica, lretim, satis veya prosediir gibi
onemli ayirict ortak Ozelliklerini garanti altina almak maksadiyla kullanilir

(Bozgeyik,2015).

Kamu idaresinin imalat seriivenlerinde denetim gdrevini tam yapamamasi veya
benzer sebeplerle tiikketici goziinde markalarin giiven sorununun ortaya ¢ikmasi s6z
konusudur. Diinya Ticaret Orgiiti ( DTO)kurulus anlasmasi ve ek anlasmalar
cergevesinde diinyada mallarin serbest dolasimi i¢in markalarin tiiketiciler goziinde
giiven duygusunun 6nemi artirmistir (Y1lmaz,2015). Ticaret ve Hizmet markalarinda
mal ve hizmetlerin mensgei, iiretim prosesleri, nitelikleri ve benzer tiiketicilerin
ogrenmek istedigi bilgilerin bulunmamasi1 hukuksal anlamda Garanti Markalarinin
olusmasina neden olmustur. Garanti Markalar1 insanlara giiven duygusunu asilayarak
ticaret ve hizmet markalarinin yapamadigin1 yapmasi beklentisi tagimaktadir. Garanti
markasina drnek olarak; TUV, ISO, TSE gésterilebilir (Karahan, vd, 2011:156).

Sekil 1.4: TUV Garanti Markasina Ait Logo

1.6.2.3. Ulusal Markalar

Ulusal marka, firmalarin biitiin yiikiimliiliigiiyle kendisine ait oldugu markadir.
Ozel markalar genel olarak ulusal markalar tarafindan biinyelerine gecirilmis

markalardir.

Firmalarin iiriinii gelistirmesinden tutunda , pazarlanmasi hatta depolanmasi
kadar olan tiim sorumlulugu istlendigi markalardir. Ayrica; reklam kampanyalarini
kendisi yiiriitiildiigii marka tiiriidiir. Kalitesiyle ve yiiksek fiyatlariyla perakendeci ve

tiikketiciler agisindan ¢ok kaliteli olarak algilanir.
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- SURAT KARGO

Sekil 1.5: Siirat KargoMarkasina Ait Logo

1.6.2.4. Aile Markalar

Aile markalagtirmasi, misterilerin bir iriiniin adin1 ve logosunu tam olarak
tanimalarma olanak tanir; bu da isim asinaliklarindan dolayr yeni {iriin tanitimini
kolaylagtirabilir. Bir veya iki alt {irlin aile markasinin itibarina zarar verebileceginden,
aile markalarmi kullanan sirketler, her iirlin i¢in son derece tutarli kalite standartlari
saglamalidir. Ayrica sirketlerin marka kimligini olustururken zorlanmalari1 durumlarda
yada risk gérme halinde kendi aile isimlerini kullanmayi tercih ederler. Mesela; Apple,
bir aile marka stratejisi altinda g¢aligir. Marka adinin ve tanmabilir Apple logosunun
kullanilmast miisterilerin Apple triinlerini bulmasmi ve tanimlamasimi kolaylastirir.
Aile markas1 icinde sirket bilgisayarlari, telefonlari, aksesuarlari, miizik calar1 ve
tabletleri pazarlar ve bu pazarlama teknigini hep ayni isim altinda ve logoyla piyasaya

siirerler. Bunun sonucunda dayeni logo ve marka gelistirme maliyetlerini azaltarak

sirketin yonetim maliyetlerine yardimci olmaktadirlar (Kurtz, ve Boone, 2016:144).

&

Sekil 1.6: Apple Markasina Ait Logo.
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1.6.2.5.Bireysel Markalar

Bireysel markalasma hem biiyiik hem de kiiciik sirketlerde gergeklesebilir. Bir
sirket sattig1 her {iriin i¢in ayirt edici bir logo, isim ve pazarlama stratejisi kullanabilir.
Bireysel markalama, bir sirkete tiriiniinii benzersiz demografik gruplarla pazarlama ve
birbirinden farkli lirlinler sunma imkani veren her bir iiriiniin farkli kategorilerine izin

Verir.

Bireyin 6ne ¢iktigi tavirlari ile insanlar tizerinde biraktigi ilk izlenimleri ifade
eder. Kendinizi anlatmaktan c¢ok, insanlar sizi anladigi siirece marka olursunuz.
Markanin isletmelerin kendi iirlinlerini yada rakiplerin iriinlerinden ayirt etmede
kullandiklar1 6zgiin simge oldugundan yola ¢ikarsak bireysel markalarda da her iiriine
ayr1 tutundurma karmasi uygulamak gerekmektedir buda hem zaman acisindan hem de
maliyet agisindan oldukca maliyetli iirlinler ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica firmalar ¢ok
kaliteli veya liiks iirlinleri piyasaya siirebilecegi gibi markasina zarar vermeden diisiik

maliyette piyasaya siirebilmektedir (Kapicioglu, 2016).
1.6.2.6. Holding Markalar

Holding sirketi denildigi zaman, sirket olarak en iist seviyedeki, sermayesi ve
yonetim asamalar1 ac¢isindan biitiin sirketler agisindan Onemli yere sahiptir. Bu
baglamda holding markalar1 sadece yatirim degil ayni zamanda yonetim merkezleridir
(Altas, 2002: 217-221). Holding markada genellikle firmalarin hangi holdinge mensup
oldugu kullandig1 logolarla belli eder. Yani kendi gruplarmi belli etmek ig¢in
kullandiklar1 logolardir.

(&> ZORLU

Sekil 1.7: Zorlu Holding’e Ait Holding Markasi
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Zorlu Holding’e ait olan iki tarafindan parantez ile kapatilan Zorlu isminin bas

harfi olan Z kullanilmistir.
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IKiINCIi BOLUM

MARKAYA ILiSKIN TEMEL KAVRAMLAR

Teknolojinin gelismesi hatta yapay zeka dan s6z edildigi bir ortamda rekabetinde
iist diizeyde olmasi1 kaginilmazdir. Isletmeler, markalarinin ayakta tutunabilmesi icin
olduklar1 yerde kalmak ya da daha ileriye gitmek icin ¢aba sarf etmektedirler. Bunu
yapabilmek i¢inde tiiketicilerle daha kolay ve daha ucuz yollarla iletisim kurabilen
markalar, markaya hizmet eden kavramlari iyi bilmesi ve anlamasi gerekmektedir. Bu
baslik altinda Marka Kisiligi, Marka Imaji, Marka Degeri, Marka Farkindalig: ve Marka

Tescili kavramlar1 detayli sekilde aktarilacaktir.

2.1. MARKA KISILIiGI

Marka kisiligi, markanin fiziksel 6zelliklerinin bir kategorisi olup marka hakkinda
bilgi veren ve onun ne oldugu hakkinda ¢agrisimlar yaratan bir fikirdir. Markalarda
insanlar gibi biiyiir, geligir ve degisir yasadigi topluma ayak uydurur diyebiliriz. Marka,
yas, toplumsal ve ekonomik sinif, cinsiyet gibi durumlar acisindan degerlendirilebildigi
gibi, sicak, duyarly, ilgili gibi tipik kisilik 6zellikleri ile de degerlendirilebilir (Somaklar,
2006).

Marka kisiligi; markanin iglevselligi ve simgesel degerinin tertibinden
olugsmaktadir. Markanin simgesel degeri i¢sel soyut mal 6zelliklerini baskalik, 6zgiirliik,
genclik, ferahlik seklinde tanimlayabilir. Islevsel degerlere bakacak olursak somut mal
ozellikleri dayaniklilik, kullanighlik, uzun 6miirliliik olarak tanimlamaktadir. Markanin
kisiligini olusturan islevsel ve simgesel degerlerin arasindaki dengenin saglanmasinda
kisiligin ortaya ¢ikmasindaki miithim bir nokta olarak degerlendirilebilir (Aktuglu, 2004,
28).

Uriinleri kullanan tiiketiciler, markalara insani ozellikler yiiklemektedir. Eger,
marka sirketlere bagsar1 getirmisse, marka kisiligi basarilidir. Marka kisiligi ile {iriin

arasinda siki bir iligki olusturan tiiketici, kendisi ile marka kisiligi arasinda bir iligki
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kurar ve marka, tiiketicide bir deger kazandirir. Marka bu sekilde hem anlam hem de

tercih kazanmis olur (Denli, 2007: 57).

Marka kisiligi, markanin rakiplerine kars1 farkliligin1 ortaya koyar. Marka kisiligi
denildigi zaman markalarinda kisilerde oldugu gibi kisilik ve karakteriksel 6zelliklerini

barindirdig1 hipotezine varilir.

Boylelikle; marka, yas, cinsiyet, yoresel simif ve ekonomik agilardan
kiymetlendirildigi gibi; soguk, sicak, duyarli, duyarsiz gibi kisilik ozellikleri ile
iliskilendirilmektedir. ~Ornegin  “parliament light” erkeksi “parliament” ile
karsilastirildiginda kadins1 olmaya meyillidir yani; bir marka light bir imaj ¢iziyor ise
marka kisili ince zarif olarak nitelendirilir. (Yiiksek fiyathi bir marka olan Vakko, stil
sahibi, liksii seven, varlikli kisileri yansittig1 diistiniiliir. Marka kisiligi kavrami, “ bir
marka ile karsilastirildiginda insani ozellikler” olarak; cagdas veya geng, entelektiiel
yada tutucu, gibi sifatlarin markalara yiiklenmesini agiklamaktadir. Bu noktada kisiligin
sembolik bir iglevinin oldugu sdylenebilir (Uztug, 2003: 41).

Marka kisiligi genellikle, tek satin alma hakki olmayan bir seydir. Bundan dolayz,
rakipler markanin seklini, yapisini hatta fiyatini tamamen kopyalayabilirler, ancak

kisiligini kopyalayamazlar (Auken, 2004:43).

2.2. MARKA iMAJI

Marka imaj1 her zaman deneyimler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Marka imaji
icin ¢esitli tanimlamalar mevcuttur. Bediik’e gore marka imaji, “’tliketicilerin iirlinle
biitiinlestikleri anlam ya da tiiketicilerin trlinden anladiklarinin toplami olarak
tanimlanabilir.” Marka imaj1 tiiketicinin markayla arasindaki tecriibe ve cevresinden

edindigi intiba sonucu olusur. (Bediik, 2003:11).

Keller marka imajini, ‘miisteri bellegindeki marka ¢agrigimlarina 11k tutarak bunu
yansitmasi ve miisterilerin bir marka hakkindaki algilar1 seklinde tanimlamistir® (Keller,
2008: 51).

25



Sirketler marka imajini, kurgulama sekilde ¢agrisim yaparak cesitli iletisimler
neticesinde tiiketicinin aklinda marka imajin1 olugturur. Markanin gorselligi marka imaji
konusunda olmazsa olmazlardir. Gorsel sunum, markaya ait bir resmin tiiketicinin
aklinda belirlenmesinde temel etmenlerdendir.. Eger iki isletmenin {iriinleri tamamen
benzer nitelikte olsa, ayni {retim bigiminde {irlin iretilseler, ayni tutundurma
Ozelliklerine sahip olsalar, markas1 daha giiglii olan isletme, rakibine gore daha fazla
satig gelirine sahip olur ve bu da yiiksek marka kiymetinin neticesidir (Pride, 2000:
300).

Marka imaji ii¢ bilesenden olugsmaktadir. Bu bilesenler kurum imaji, {iriin imaj1 ve
kullanict imaji1 olarak ifade edilmektedirler. Bu bilesenlerin marka imajmi
desteklemektedirler, fakat bunlarin marka imajin1 destekleme durumu {iriin kategorisi ve
markaya gore degismektedir. Marka imajinin bilesenlerini asagidaki sekilde
goriilmektedir (Rasouli, 2016)

Marka Uriin Rakip
imaj1 imaj1 markanin
imai1
Marka Kullanici
1majt imajt

Kaynak: (Rasouli, 2016)

Sekil 2.1.Marka imajinin Bilesenleri
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2.3. MARKA DEGERI

Marka degeri Olciilerek, marka degerini dogrudan ilgilendiren pazarlama
stratejileri, marka yoOnetim politikalar1 sinanmis olur. Marka degeri, markanin ne
durumda oldugunun bilinmesi, markanin finansal bakimdan ne sekilde gelistiginin veya
degistiginin ne durumda oldugunu ifade eder. Bu galismayla 6nceden firma adina veya
marka adina yararina olacak dilizenlemeler zamaninda yapilir ve kot durumla
karsilasma olanagi minimize edilmektedir. Ayrica; pazarlama yatirimlarinin seviyelerini

tespit etmede kullanilmaktadir (Haigh ve Ilgiiner, 2012:10).

Marka degeri, konusunda birgok arastirma yapilsa da dl¢glim konusunda goriis
ayrih@r soz konusudur. Keller, marka degerini “bir markaya eklenebilecek essSiz
Ozelliklerin pazarlanmasi olarak™ tanimlamistir. Yani, markali bir {irliniin markasiz iiriin
ile karsilastirildiginda sahip oldugu avantajlar ve tiim farkliliklar marka degeri olarak
tanimlanabilmektedir (Keller,2008: 37)

Bir markanin degerini, onu yaratmanin maliyeti yada teorik olarak yeniden
yaratmanin maliyeti esas alinarak hesaplamak miimkiindiir. Bir markanin degeri,
degerlendirme caligmalarina esas olan varsayimlara bagli olarak, degisiklik
gosterebilmektedir. Ornegin; Swoosh’tan 6nce, Nike’in kurucu ortaklarindan Bill
Bowerman, karisinin mutfak aletlerini kullanarak sirketin ilk icadin1 yapmisti: meshur
waffle tabanli kosu ayakkabisi. Phil Knight’la ortaklasa calisan Bowerman’in yarattigi
taban , bugiin diinyaca tanmnan kurumsal markanin temelini olusturdu. Nike gibi
kurumsal markalar, sirketin rakiplerinden ayrisan Ozelliklerini ortaya koymaktadir;
ancak bunun yaninda yatirimcilar1 , potansiyel calisanlar1 ve miisterileri bu girisime
davet ederek aidiyet hissi uyandirmaktadirlar. Ait olmanin farklar1 ve yararlar1 marka

degerinin temel kaynaklaridir ( Hatch ve Schultz,2011:41).

Marka degeri, miisterilere sunulan iiriin ve hizmet sayesinde deger kazanir ya da
kaybeder. Baska bir ifadeyle miisterinin o marka ile biitiinlestigi ve diger markalarin
triinlerinden ayirdig1 degerlerin biitlintidiir. Markaya daha 6nceden yapilan yatirimlar,

markayla biitiinlesmis degerler toplamidir ( Akgiil, 2007:27).

27



Marka degerinde, iki ana yaklagim bulunmaktadir. “’Arastirma tabanli yontemler
ile finansal yontemlerdir’’. “’Arastirma tabanli yontemlerde; kullaniciyla yapilan anket
calismalariyla birlikte bunun sonucunda elde edilen sonuglar degerlendirilir. Ornek
verecek olursak, tiiketicilerin ayn1 mal i¢in bilinilen markalara, yiiksek fiyat 6demeye,
raz1 oldugu , istedigi ,sadakat besledigi ve etrafindakilere tavsiye ettigi markalarin

tiiketici goziinde, degerli oldugu sonucuna varilmaktadir.

Finansal yontemler de ; maliyet tabanli, karsilastirma tabanli ve primli fiyat

konusunda ekonomik kullanim yontemleri bulunmaktadir (Ercan, 2011).

Pazarlamada yenilenen prosediirlerin ¢ogunlugu, tiiketiciler goziinde markayi
olusturan Ogeleri belirlemekle birlikte marka yonetimine arka ¢ikmak inovasyona
gidilmis, parasal anlamda bir deger belirlemenin yani sira markanin giiciinii kontrol
eden yontemlerdir (Kaya, 2005:59).

Markanin degeri; markanin ismi yahut semboliiyle iliskilidir. Bununla birlikte
marka bagimliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlar: gibi dort

ana gruba ayrilan 6zelliklerdir (Mazur ve Miles, 2007:28).

2.3.1. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, tiiketicinin hafizasindaki markanin giiciine cevap vermekle
birlikte markanin ayirt etmeden hatirlanmast yani; ilk akla gelmesinden sonraki
zamanda tiiketicinin zihninde farkli hatirlama yollar1 ile yer almasi siirecini gosterir

(Aaker, 2010:24).

Marka farkindaligi, mdisterilerin zihninde markanin tanmnirligi ve ilk akla
gelebilen marka olma gibi asamalarla devam eder. Yani ismi bilenen marka her zaman

ismi bilinmeyen markaya gore daha ¢ok tercih edilmektedir (Bas ve Aktepe, 2006:230).
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2.3.2. Marka Sadakati

Marka sadakati; markanin tercihinde ikilemde kalindigi durumlarda
kullanilabilmektedir (Franzen, 2002:67). Marka sadakati; markanin sadece bulundugu
durumda degil daha sonraki donemlerde de satin alinmasini degerlendirir. Tiiketicinin
markaya olan gilivenidir yani, tiikketicinin markada belirli 6zellikler bulmasi ve bu
ozellikleri i¢cinde barindirmasit markaya ait sadakatin artmasina neden olur (Uztug,

2003:31).

Markay: seven ve
arknday olarak giren

Tatmin olan ahcilar/Degtstinme
AMalivet

Totmin olmuy dalmi alicyDegistirmeyve sebep
yok

Fiyata kary: duyarh, Markays kargt duyarsimSadakat
yok

Sekil 2.2. Aaker’in Sadakat Pramidi

Kaynak: David Allen Aaker, Managing Brand Equity, New York:1991, 18

Marka sadakat piramidinin en altinda fiyata kars1 duyarli, markalara kars1 duyarsiz
marka ismine sadik olmayan alicilar yer almaktadir. Bir iist sirada liriinden memnun
olan miisteri ve kalitesine giivenip tatmin olan alicilar yer almaktadir. Markay1
Onemseyip doygunluga sahip olan miisteri ve degisime karst olan miisteri yer
almaktadir. Sadakat piramidinin {i¢lincli sirasinda ise markay1 seven ve tatmin olan
misteriler ekonomik agidan markayr degistirmenin maliyeti oldugu grubu temsil
etmektedir. Piramidin doérdiincti sirasinda markaya karsi bir bag kuran ve markayi
arkadas olarak goren alic1 grubu bulunmaktadir. Piramidin en son sirasinda markaya her
kosulda bagli olan miisterileri yansitmaktadir. Markay1 kendi kisiligi kabul edip her
kosulda onu koruyan sadik guruptur(Kaya, 2015:36-37).
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Guvenirlik
Genel Fiyat Toleransi

Bireysel [

Yeniden satin alma
Algilanan
Kalite

Fiyata gore i sl
e Algilanan Memnumye

) Deder |
Kaliteye gore
fivat

Musteri * Karsilanan/Kargilaninayan V&Y

Beklentileri Bekdentiler Sikayetleri
+ Idealile karsllastlrma

/

. | Genel Yazili/Sozlii Sikayet ve Istekler
Guvenirlik

Kisisel

Sekil 2.3 :ACSI Modeli ile Marka Sadakati Olusturma Asamasi

Kaynak: David Allen Aaker, Managing Brand Equity, New York:1991, 19

ACSI Modeline gore, miisteri sadakati konusundaki miisteri memnuniyetini en st
diizeyde goriilmektedir. Algilanan kalite, miisteri beklentileri ve algilanan deger hepsi

miisteri memnuniyetiyle alakalidir ve bunla birlikte miisteri sadakati olusmaktadir.

2.3.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite; tiiketicinin rakip firmalarla karsilastirmaya gittiginde markanin,
malin yahut hizmetin beklentinin saglanmasindaki toplam kalite veya tstiinligiinii
algilayis bicimi olarak tanimlana bilmektedir (Franzen, 2002:52). istatistiki modeller,
algilanan kalite ile yatirimin geri doniisii ve stok hizi gibi finansal Ol¢limlerin

korelasyonunda kullanilabilmektedir.

Kalite konusunda 6nemli olan unsur, miisterilerin kalite algilamalarinin sadece
iiriin ya da hizmetlere bagl olmadigidir. Miisteriler ve sirketler aralarindaki iligkinin
kalitesine de onem vermektedirler. Firmalar agisindan en biiyiikk riskler arasinda

algilanan kalitenin gergek kaliteden gok daha yiiksek olmasidir. Genellikle {irtinlerin dis
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gorlinlisii yani gorselligi ile algilanan kalite yiikseltilmeye c¢alisir ve iirlinler gergek
degerinin tizerinde fiyatla satabilir. Ancak bu durum rakiplerin aym iiriinde kaliteyi
yiiksek tutmasi ve miisteriye bu sekilde sunmasi ve miisterinin bunu fark etmesiyle bu
durum son bulur ( Basanbas, 2012:17 ).

2.3.4.Marka cagrisimlari

Marka ¢agrisimi hafizamizda markayla alakali herhangi durumu ifade etmektedir.
Marka cagrisimi bazi vaziyetlerde iriiniin  kullanimin1  hayatimiza kattiklarini
gosterirken bazi durumlarda ise sosyal durumlarmi ve toplum i¢indeki rolleri

yansitabilmektedir.

Marka cagrisimlart triinii kullanacak kisiden tutun, iriinii satan magaza hatta
triintin tretildigi ilkenin 6zgiin ozelliklerini gostermektedir. Bir bakima markanin

toplumsal kiiltiiri marka ¢agrisiminin bir 6zelligidir (Karacan, 2006:33).

Kellere gore; ‘‘marka ¢agrisgimlarini su sekilde tanimlamustir; tiiketicinin zihninde
markanin kendisi i¢in ifade ettigi degeri i¢cinde barindiran marka diigiimi ile biligsel

diiglim arasindaki bir baglanti olarak ifade etmektedir’’(Keller, 1993:5-6)

» Aaker markanin dokuz c¢agrisiminin oldugunu sdylemektedir. Firmalarin

tirtinlerini degisiklik yapmada kullanacaklari ¢agrisimlar; (Yener,2015:89).

v" Tiiketici faydasina gore,

v’ Uriin niteligine gore,

v’ Uriin kullanimina gére,

v Unlii kullanimina gére,

v’ Tiiketiciye gore,
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v' Hayat kosullar1 ve tarzina gore,

v' Ulke kaynagina gore,

v' Rakiplere gore diye siralanabilir.

2.4. MARKA TESCILIi

Marka kullanilmasi durumunda markanin tescil edilmesi zorunlulugu yoktur.
Ancak 556 sayili KHK’nin sagladigi korumadan yararlanmak i¢in mutlaka tescil
edilmesi gerekir. Markanin tescili konusunda tam yetkili kisi ve kurumlar TPE yani

Markalar Dairesi Bagkanligi’dir.

Bir markanin tescili i¢in tescil bagvurusuna itiraz edilmemesi ve yapilmis olan
itirazlarin ret edilmesi gerekir. Eksiksiz yapilmis veya eksiklikleri siiresinde giderilmis
ve hakkinda itirazda bulunulmamig ya da yapilmakta olan itirazlar kesin olarak
reddedilmis bir tescil basvurusu, tescil edilip “Marka Sicili”’ne kaydedilir ve marka
sahibine “Marka Tescil Belgesi” verilir (Noyan, 2004:187).

2.4.1 Markammn Tescil Edilmesinin Faydalar

Neyin ticari marka korumasi kapsaminda girmesi gerektigi konusu
diistiniildiigiinde, isletme tarafindan iiretilen malin ve sunulan hizmetin mensei’ sini
gosteren, sirkete ait ayirt edici dzelliklerini tanimlamaktir. Ornegin; Nike marka adini

tik logosunu ve

2011:232).

> just do it”’ sloganmmi marka korumasi altma almistir (Clifton,

> Isletmelerin markalarini tescil ettirmelerindeki avantajlar asagidaki gibidir;

v Isletme , markasm tescil ettirerek yasal korumay: elde ettigi gibi iiriinlerini

rakiplerine kars1 korur.
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v’ Isletme, tiiketicilerin iiriinlerine karsi1 sadakat duymasimi, gii¢li marka ile

saglar.

v’ Markalar pazari ayirma imkani olusturmaktadir. Ornegin, TORKU ¢ikolata
satmak yerine, tiiketicinin istegi farkli gruplarina hitap eden markalar kullanarak daha

cok kitlelere ulagsmaktadir.

v Gugli bir marka, rakiplerini ekarte edebilecek, fiyat stratejisi gelistirebilir.

tilkketici her zaman taninmis markaya yoneleceginden fiyatina bakmayacaktir.

v Pazarda taninmis bir marka iseniz {riin hattinizda bu sayede daha g¢ok

gelisecektir..

v' Sirketler ne kadar 6nemliyse bu sirketleri ayakta tutan sirketlerin sagladigi
giiclii bir marka adidir. Sermaye, miisterinin goziinde marka imajin1 ve bu imaja diger
riinlere odedikleri paranin iki katin1 ddemelerine razi olduklarini gosterdigi gibi

sirketin gergek degerlerini de gosterir ( Tirk Patent Enstitiisii, 2017).

Sonug olarak marka; belirli bir {ireticinin trettigi yada satisa sunulan mal yada
hizmetin taninmasina ve rakiplerin mal ve hizmetlerden ayirt edilmesine yarayan isim,
isaret, arma yada deyimdir. Markalar, imalat¢ilar, dagiticilar ya da ithalatcilar tarafindan
kaydettirilir. Markalar 6nemli bir miilkiyet sekli olarak satilabilir. Gelismekte olan
iilkelerde goriilen marka taklit olgusu uluslar arasi siirtiismelerin ciddi bir kaynagidir

(Parasiz, 2007:375).

2.4.2. Markanin Korunma Siiresi

Tescil bagvurusunun marka biilteninde yayimlanmasindan sonra hakkinda
herhangi bir itiraz bulunmayan veya hakkindaki itirazlarin tamami reddedilen tescil
basvurusu marka siciline tescil edilerek basvuru yapan kisiye Marka Tescil Belgesi
verilmektedir. Marka tescil edilmesinden sonra marka sahibi markasini araliksiz bir

sekilde kullanmak zorundadir.
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Markanin bes y1l icerisinde mazereti olmamasi durumunda kullanilmamasi veya 5
yil st iiste araliksiz ara verilmesi markanin iptal edilmesine neden olur. Tescil edilmis
bir markanin koruma siiresi bagvuru tarihinden hemen sonralQ yildir. Bu siire onar
yillik siirelerde yenilenir. Yenilemek igin talep edilen siire korumanin sona erdigi aymn
son giinlinden 6 ay igerisinde gerceklesir. Bu siire kacirilirsa yenileme talebi ek bir ticret
O6demesi durumunda koruma siiresinin sona erdigi 6 ayin son giiniine kadar olan siireden

itibaren alt1 aylik zaman dilimi i¢erisinde yapilir (Celik,2013b:54).

2.4.3.Marka Tescil Basvurusu

Tirkiye’yi cumhuriyeti smirlart i¢inde olan ve nihai ve ticari faaliyette olan
gercek ve tiizel kisiler ile Paris sozlesmesi yahut Diinya Ticaret Orgiiti Kurulus
Anlagsmast maddeleri goz Oniine alinarak bagvurma asamasina gelmis kisiler marka
tescil bagvurusunda bulunabilir. Her marka i¢in ayr1 tescil yapilmasi gerekir. Tescil i¢in

asagidaki unsurlarin yerine getirilmesi gerekmektedir; (KHK,1995)

» “’Sekli ve kapsami yonetmelikte belirlenen, basvuru sahibinin kimligine iligskin

bilgileri de igeren basvuru dilekgesi,

v' Markanin yayina ve ¢ogaltmaya elverisli 6rnegi,

v" Markanin kullanilacagi mallarin veya hizmetlerin listesi,

v" Bagvuru ticretinin 6dendigini gosterir belge asli,

v" Sinif veya siniflarin ticretinin 6dendigini gosterir belge asli,

v' Marka vekili tayin edilmis ise vekéletname,

v' Basvuru sahibi tiizel kisi ise imza sirkiileri,

v' Bagvuru sahibinin ticaretle ugrastigini gosterir belge.”’
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2.4.4.Markalarin Uluslararasi Tescili

Uluslararast marka geleneksel anlamda bir yol izlenerek ortaya ¢ikmis ve
gelismistir. Devletlerin egemenlik haklarindan kaynaklanan bir takim hak ve yetkilerini,
iki tarafli ya da ¢ok tarafli uluslararasi anlasmalar ile siirlandirarak, kendi vatandasi
olmayan kisilerin kendi iilkesindeki mevzuata gore ortaya ¢gikamamisg olan markalarina
da, egemenlik hakkina sahip oldugu topraklarda, tipki kendi ulusal markalarina

sagladiklar1 gibi yasal korumay1 saglamalaridir (Halpern ve Mehtotra, 2001:387).

Uluslararas1 anlamda marka tescilin yapilabilmesi i¢in uluslararasi marka tescili
sistemini kuran ve yayginlagtirip gelistiren Madrid Anlagsmasi1 ve Protokolii yiiriirliige

konmustur (Tas,2007:24).

Madrid Anlagmasina gore ; (Bayram, 2001:17).

v Tescilin yapildigi tek bir dil ve basvuru dilde yapilacak.

v" Tescil i¢in diisiik ticret ddenecek.

v' Tescil igin basit ve tek bagvuru yapilmasi.

v' Ozel mallarda i¢inde dahil genis tescil saglayan uluslar arasi siniflandirma

sisteminin uygulanmast,

v" Bir senelik inceleme siiresi olacak

v" Devir, vazgegme, isim degisikligi yada yenileme gibi islemlerin tek bir bagvuru

yolu ile yapilmasi,

v Mal ve hizmetlerin bir kisminin devredilebilmesi,

v" Koruma siiresinin biitiin {iye iilkelerde ayni olmasi.
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2.5.MARKA FARKINDALIGI

Marka farkindaliginin bir ¢ok tanimi vardir. Marka farkindaligi: * Bir alicinin bir
markanin herhangi bir {lriin grubunda oldugunun farkinda olduguve hatirlanma
acisindan miisterinin zihninde iz birakmasi ve tiiketicinin zihninde bir etki

olusturmasidir’” (Kirdar,2003:131).

Keller’e gore; ‘’'marka farkindalig1 li¢ avantaj saglamasiyla tiiketici kararlarinda

onemli rol oynamaktadir. Bunlar diisiinme, g6z Oniine alma ve se¢im avantajlaridir’

(Keller, 2003:26).

Marka farkindaliginin, en temel noktasint marka tanmirligi, olusturmaktadir.

Yani; Markanin tiiketici goziinde sectigi ve diger iirlinle arasindaki ayirt etmesi
noktas1 olarak tammlanabilir. Uriin yelpazesinde segtigi markalarin zihinde
amimsanmast olarak tanimlanan marka hatirlanirliligs; ilk olarak markanin zihne

gelebilmesi demektir (Leventoglu, 2012).

Marka farkindaligi, markanin alici zihninde bulunma giiciinii tanimlamaktadir.
Insan aklinin karar sisteminde olusturdugu marka igin farkindalik, kisinin zihninde ne
kadar yer aldigi ile ilgilidir. Marka farkindaligi, markanin ne manaya geldiginden
tutunda markanin miisteriye verdigi vaatleri miisterilerin markayr ne kadar tanidigin
ifade etmektedir. Bu olgiide; farkindaliga sahip olamayan bir marka, anlami ve anlatimi
olmayan bir gostergeden 6teye gegememektedir (Ceylan, 2010: 40).

Marka farkindaligi, markanin sahip oldugu ismi, sembolii gibi ¢agrisimlarin
eksizsiz olarak tiiketicinin zihninde yer almasidir. Marka farkindaligr; tiiketici igin
oldugu kadar {iretici iginde onemlidir ¢linkii; {liretici markasin1 miisterinin zihninde ne

kadar yer verdirebilirse o kadar kendisine yer edinir (Ayas, 2012:169).
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Farkindalik Piramidi, {irlinii tiiketen misterilerin zihnindeki markanin farkindalik
seviyesinin ne oldugunu gosteren bir durumdan ibarettir. Tiiketicilerin farkindalik

piramidi ile birlikte markanin farkindalig1 dort asama diizeyine ulasabilmektedirler.

Farkindalik piramidinde; ‘’markanimn ismi hakimiyeti, akla ilk gelen marka olmak,

marka hatirlanirhigr ve marka taninmishigidir’’ (Aaker, 1996:300).

Marka 1smi hakimiveti

/ Akla 11k gelen marka olmak \
/ Marka hatirlanirhig \

/ Marka taninmisligs \

Sekil 2.4:Farkindahk Piramidi

Kaynak: Aaker, David, Building Strong Brand. The Free Press, New York, 1996,
s. 300.

2.5.1. Marka Ismi Hakimiyeti

Farkindalik piramidi’nin en iist seviyesidir. Tiiketicilerden herhangi bir iirlin i¢in
marka ismi istenildiginde ¢ogunlugunun tek bir marka ismini verdikleri seviyedir
(Aaker, 1996:15).
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2.5.2.AKla i1k Gelen Marka Olmak

Bir isletme i¢in en 6nemli durum sahibi oldugu markanin akla ilk gelen olmasidir.
Cilinki; triniin farkinda olan miisteri hangi kategoride olursa olsun ilk aklina gelecek

markayi satin alacaktir (Albar ve Oksiiz, 2013:417-431).

2.5.3. Marka Hatirlanihirhg:

Bir markanin hatirlanip hatirlanmadigmin belirli bir irtin hangi sinifta oldugu

tebariiz edildiginde markanin miisteri tarafindan zihninde canlandirmasi gerekir (Aaker,

1996:11).

2.5.4. Marka Tammnmishg

Farkindalik piramidin en alt seviyesidir. Marka tanmismishigi markaya olan
taminmishik, geg¢miste markaya karst olusmus bilinirligi  ifade eder. Markanin
tiiketicinin belleginde farkli yerler edinmesi ve markayr bir gruba sokmasi marka

hakkinda bir bilgisinin, tanismisliginin oldugunu ifade eder (Maclnnis, 1999:601).
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UCUNCU BOLUM

MARKA OLUSTURMA MARKA KONUMLANDIRMASI VE
MARKA YONETIMIi

Markanin tanimi ve temel kavramlar ile ilgili bilgiyi ilk iki boliimde detayh
sekilde aktardik. Uciincii boliimde markanin olusmasinda pazarin, tiiketicin, rakiplerin
ve ireticinin durumlari hakkinda bilgi verilecegi gibi marka kullanan isletmelerin
izlemesi gereken strateji ile marka kimligi, imaji ve konumlandirilmasi siireci hakkinda
bilgi verilecektir. Ayrica; marka isminin belirlenmesi ve marka i¢in gerekli olan gorsel
unsurlar detayl bir sekilde aktarilacaktir. Ticaret malin ise yaramasiyla degil aranan mal

olmasrtyla ilgilenir.

3.1 MARKA OLUSTURMA ANALIZI

Marka olustururken ilk olarak ne sekilde ilerlememiz gerektigine karar vermemiz
gerekmektedir. Giiglii bir markami olmak istiyorsunuz yoksa sadece pazarda ufak bir
pasta sahibimi olmak mu istiyoruz bunun kararini verdikten sonra is piyasayi iyi analiz
etmekten gegmektedir. Bunun i¢inde yapilmasi gereken ilk olarak iiretici olarak kendini
analiz edip daha sonra pazart, tiiketiciyi ve rahiplerin durumlarini iyi sekilde ¢o6ziimleme

yoluna gitmek gerekir.

3.1.1. Uretici Analizi

Marka olusturma stirecinde firmalar genellikle rakipleri, pazari, tiikketicileri analiz
ederken en Onemli olan seyi yani iretici olarak kendilerini analiz etmeyi
unutmaktadirlar. Isletmenin degeri, firma imaji, firmanmn bilangosu, isletmenin
tutundurma araglarimi ne sekilde kullandiginin degerlendirilmesi ve isletme igin iyi

saptanmig bir swot analiziyle degerlendirilmesi gereklidir.

Isletme bu durumda, eksik y&nlerini rakiplere karsi ne sekilde bir strateji

gelistirmesi gerektigini piyasada elinin hangi durumlarda giiclii oldugunu bilmesi ve en
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onemlisi isletmenin ve markasinin pazarda karsilasacagi tehditleri dnceden kestirmesi

firma acisindan marka olusturma asamasinda oldukga 6nemlidir.

3.1.2.Pazar Analizi

Pazar analizi son tahlilde bize pazara yonelecegimiz hedef miisterileri ve hedef
rakipleri tanimlamaktadir. Giris yapilacak pazari bize gostermektedir. Bu noktada hedef
rakiplerimiz iyi belirlersek ve dogru bir modelleme ile basari kaginilmazdir. Ayrica
Pazar istihbarati yaparak hedef rakipleri, hedef tiiketicileri tespit edip pazarin ne
durumda oldugunu rakiplerin i¢ ve dis paylarini lretilen iirlinlerin hangi kalite ve
diizeyde oldugunu fiyat ve kalite diizeyini pazarin gelisim siirecini firsat ve tehditleri
ortaya koyar. Boylece markanin pazardaki strateji ve taktiklerini belirleyerek

markalagma siirecinde isletme avantaj saglamaktadir ( Kog, 2014:24).

3.1.3.Tiiketici Analizi

Tiiketim, ihtiyacinin disindan daha fazla kullanildiginda kiymet erozyonuna yol
agcmasi Ve toplumsal oldugu kadar bireysel degerlerinde zamanla yok olmasina zemin
hazirlar. Bu erozyonun onlene bilmesinin yolu da tliketicinin deger yargilarina gore

sekillen bir isletme ve marka olmaya ¢alismalidir (Torlak,2000:147).

Isletmeler firma yapisim veya markasmi olustururken de tiiketiciyi ilk olarak
diisinmek zorundadir. Ciinkii; kurulan sirket veya hayata gecen marka miisteri yani
tilketici olmadan asla ilerleyemez bunun iginde bir strateji gelistirilecek olursak bunu
tilkketici bazinda yapmak en dogru karar olacaktir. Tiiketici i¢in neden? Nicin? Nasil?
Sorularinin karsiligin iyi tespit etmek gerekir. Yani, tliketicinin se¢imleri, davraniglari
ve hangi {irtine neden bagimli veya kullanacag: tiriine ne kadar sadakat besliyor bunlarin
iyl sekilde tespitiyle birlikte isletme tiiketicinin isteklerine karsilik verebilir ve bu
sayede tercih eden degil tercih edilen marka olur ve rakiplerinden bir adim 6nde

piyasada yer edinir.
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3.1.4. Rakip Analizi

Kendi isletmemizi bilmek kendi imkan ve yetenegimizi bilmek demektir. Fakat

rakiplerimizi iyi sekilde analiz etmek firmamiz i¢in iyi yapilmis bir taktik ve stratejidir.

Pazar analizinde en 6nemli durum rakip isletmenin veya markanin pazardaki
pozisyonu, tiiketicilerin markay1 se¢melerindeki neden, marka ne sekilde yarar sagliyor

ve tiiketiciler bunu ne sekilde degerlendiriyor bunlar1 bilmek gerekmektedir.

3.2. MARKA STRATEJISININ BELIRLENMESI

Basarili kiiresel markalar insa etmek, kiiresel sahnede ve rekabetci ortamda
maliyet ve kaliteden 6diin vermeden markalasmaya dair derinlemesine stratejik bir fikir

geligtirmeleri gerekmektedir.

» Basarili bir markalagsma stratejisi olusturmanin ve bu uygulamalari

yonlendirmenin 10 kurali vardir; ( Roll,2011: 202).

v’ Marka stratejisi faaliyetlerini uzman kisiler yonetmelidir.

v Her model herkese uymayacagi igin kendi modelinizin kurulmasi gerekir.

v’ Miisteriler dahil hissedarlarinizi isin i¢ine katin.

v" Kurumsal vizyonunuzu gelistirin.

v" Yeni teknolojilerden yararlanin.

v’ Insanlara marka elgiligi paydas: verin.

v’ Marka vaadinizi gergeklestireceginiz dogru sistemi kurun.
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v’ lletisimi etkin kullanin.

v’ Marka performansinizi 6lgiin.

v" Degisime agik olun ve yenilikleri takip edin.

3.2.1. Marka Yayma Stratejisi

Bu stratejide genellikle igletme tiim iirlin yelpazesinde ayni markay1 kullanir.
Herhangi bir mal veya firiin gesitliliginde basarili bir marka yaratildiginda, isletmeler
aym markay1 lrettigi veya pazarladigi mal karmasinin tamaminda uygulanmaktadir.
Ornegin; Philips veya Samsung markalari altinda telefon, televizyon, kisisel bakim
riinlerine varincaya kadar bir cok iirliin yelpazesi iiretmektedir. Marka yayma
stratejisinden dolayi firmalar biitiin {irtinlerde tek bir marka altinda iiretim yaptiklari i¢in
tirtinlerin en ufak bir olumsuzlugunda ayn1 marka altindaki diger iriinlerde olumsuz

etkilenecektir (islamoglu,2013:310).

3.2.2. Cok Markal Strateji

Cok markali stratejide isletmeler her bir iirlin i¢in farkli marka kullanir. Bu
amagla firmalar da dagitim hattinda genis marka cesitliligiyle piyasaya hakim olur.
Isletme ¢esitli {iriinlerle hem hedef pazar gesitliligi yapar hem de pazar béliinmesiyle
markasin1 daha ¢ok kisiye tanitir. Ornegin; Torku firmasi ¢ikolatadan tutunda
dondurulmus gidaya kadar farkli marka isimleriyle hem hedef pazarini genisletmis hem

de degisik pazarlarda rekabet etmektedir (Canitez ve Ecer. 2005:188).

3.2.3. Aile Markas Stratejileri

Aile markasinda, triinlerin tek bir marka altinda toplanmasi s6z konusudur.
Isletme {irettigi iiriiniinii tiiketicilerin ve perakendecilerin bildigi aile ismiyle pazara

sunar.
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Uriinler, aile markasinin hedef miisterisi bakimindan birbirlerine benzemesi
acisindan firma ayni marka altinda degisik iiriinlerde kalitesini sabit tutabiliyorsa
halihazirda olan bir aile markasiin giicli yeni iiretilen {iriiniin piyasada daha cok
kabuliinii saglar. Ayrica; halihazirda kullanilan bir malin giici reklam gelirlerini de

distirecektir (Ar, 2004:42).

3.3. MARKA KONUMLANDIRMA

Isletmelerin basarili bir marka konumlandirma yapmas icin, rakipler arasinda ilgi
¢ekici bir farklilagma, tiiketici nezdinde olumlu c¢agrisimlarin oldugu ve olumlu
Ozellikler gelistirilen katma degerin olusmasi gerekir. Markalarin sunduklar1 katma
degerin tiiketiciler tarafindan anlamli bulunmasi ve tiiketiciler goziinde markanin
rakiplerinkinden ¢ok farkli yerde konumlandirmasi 6nemlidir (Uztug, 2003: 72).
Basarili bir konumlandirma, tiiketicinin markada vermek istedigi mesaji anlamasi ve
tantyabilmesini saglar. Ornegin; tiiketiciler porsche’nin liiks ve kaliteli otomobiller

urettigini bilirler.

Marka i¢in degisik bir ¢ok konumlandirmalar yapilabilir ancak uygun olani
segmek igin belirli 6l¢iit uygulanmalidir (Topkara Uslu, 2002: 83). Bunlar asagidaki
gibidir:

v' Marka konumlandirmasi; hedef kitlenin ilgisini ¢ekmeli ve tiiketiciler agisindan
katma deger sunamayan bir marka konumlandirmasi ise yaramaz. Ornegin, bir
ayakkabimin hakiki deri olmasi anlamsiz bir konumlandirma fakat giyildiginde termal

etkisi yarattiginin sdylenmesi anlamli bir vaat olarak gortilebilir.

v' Marka konumlandirmasi; markanin sundugu oOlgiilii fayda ve avantajlara
dayanmalidir. Marka igin verilen vaatlerin yerine getirilmemesi bir sonraki alimlari

olumsuz etkileyecektir.

v’ Marka konumlandirma; rekabetgi bir dstinlik saglamalidir. Yapilacak

konumlandirma markanin kendisi gibi tek olmalidir.
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v' Marka Konumlandirmasi; pazarda rahatga ifade edilebilir sekilde gosterissiz

olmalidir.

v’ Bir marka ayni zamanda iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi unsurlari ile

etkili iletisim yontemleriyle kullanabilir olmalidir.

v' Marka konumunun tercihi kesinlikle firmanin swot analizi sonucu ortaya
cikarilmasiyla ilgili olacaktir. Kullanilan marka her sekilde gili¢lii olamayacagi gibi
markanin en gili¢lii yonleri ortaya cikarilip rekabet¢i {stlinliigli ortaya cikarmak
gereklidir boylece marka konumlandirmasi dogru sekilde yapilmis olur (Topkara Uslu,
2002: 83).

Marka konumlandirmasi, kendi markanin piyasadaki hedef pazar araciligiyla
markanin ne sekilde zihinde kaldigidir. Buradaki en O6nemli unsur; marka
konumlandirmasi istenilen seviyede yapilmaz ise marka, tiiketicilerin hafizasinda bir
deger yahut yer edinemez. Konumlandirmasi hatali yapilan marka, konumlandirmast iyi
yapilan isletmeler nezdinde zayif duruma diiser, buda pazar payinda diisiise neden
olabilir. Marka konumlandirmasinin  dogru yapilmast durumunda sirketler
markalastirdiklar1 iiriiniiniin fiyat1 iistiinde s6z hakkma sahip olur. Uriiniin degeri
irlinlin fiyatin1  belirleyebilmektedir. Pazar kosullar1 bu misyonun iistlenemez

belirleyemez (Ates, 2013).

3.3.1. Marka Konumlandirma Siireci

Isletmelerin konumlandirma asamasina gelebilmesi igin pazarin béliimlere
ayrilmast ve hedef Kitlenin belirlenmesi gerekmektedir. Isletmelerin konumlama
stirecinde cevaplamasi gereken sorular vardir. Markalarin rakiplerine gore ayni yada
ayrildig1 yonleri, tiiketicilerin tirtin alimlarinda kararlarinmi etkileyen olgiitlerinin varhigi

ve belli bagh 6zelliklerin agik¢a iizerinde durulup durulmadig konulardir (Torlak vd.,
2006:30)
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» Konumlandirma siireci asagidaki gibidir; (Giingor,2013:165-166).

v' Markanin miicadele edilecegi pazari belirlemek, hedeflenen pazari segmek.

v Uriiniin 6zelliklerinin fark edilebilmesi i¢in miisterilerden drneklem almarak

bilgi toplanmasi, kayit altina almak ve miisterileri tanimak.

v’ Uriiniin bellegimizde nerede yer alacagini belirlemek.

v’ Uriiniin gelisiminde suan nerede yer alacagmin kararmin verilmesi.

v  Hedef aldigimiz pazarin Ozelliklerine gore marka konumlandirilmasini

belirlemek.

v’ Uriiniiniiz ile hedeflenen iiriiniin arasindaki iliskinin analiz edilmesi.

v Konumlandirma yapilirken bunu gergeklestirmek amaciyla stratejilere karar

verilmesi ile pazarlama bilisiminin gelismesi saglanir.

3.3.2. Marka Konumlandirma Stratejileri

Isletmeler markalarmi konumlandirmak igin degisik stratejilere ihtiya¢ duyarlar.
Bu yiizden nasil strateji ve konumlandirma yapacaklarini belirlemeleri gerekir. Ancak
hangi strateji ile konumlandirma c¢alismasini yiiriiteceklerini belirleyebilmeleri igin de
bir yonergeye gore hareket etmeleri gerekmektedir. Bu amagla asagidaki dort asamayla

marka konumlandirma stratejisinden bahsedebiliriz (Dikmen,2006:83-87).
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3.3.2.1. Rakiblere Kars1 Avantajlar1 Belirleme

Bir sirketin rakiplerine karsi olan avantajlarin1 belirleyebilmesi i¢in ilk olarak
rakiplerini ve kendisini dogru olarak tanimlamasi gerekir. Boylelikle isletme kendi

avantajlarini neler yapabilecegini goriir ve rakiplerine gore avantaj saglar.

3.3.2.2.Tiiketiciyi Analiz Etmek

Marka konumlandirmasinin muhatabi tiiketicinin bilincindeki algi oldugu igin bu
algimin derinlemesine incelenip analiz etmek gereklidir. Bu analiz sadece tiiketicinin
bilincindeki marka algist degil toplumsal kiiltiirel ve psikolojik 6zelliklerin de analiz

edilmesi gerekmektedir.

3.3.2.3. Rakibe Kars1 Dogru Avantajlart Segmek

Firmalar kendilerini ve rakiplerini ¢oziimledikten sonra {istiin yanlarini belirlemis,
tilketiciyi ¢oziimleyerek de pazarda kimlerle goriismesi gerektigini belirlemistir. Bu
sayede rakiplere kars1 olusturacagimiz avantajlarimizin firmamiz i¢in iyi yapilmis bir

taktik ve strateji oldugunu unutmamamiz gerekir.

3.3.2.4.Tercih Edilen Konumlandirma Stratejisini Dogru bir sekilde Tiiketicilere

Ulastirma

Konumlandirma stratejilerini  belirlendikten sonra Uriin, Fiyat, Dagitim ve
Tutundurma gibi temel unsurlart goz Oniinde bulundurarak isletmenin pazarlama
karmasini etkin bi¢imde kullanarak bunlar tiiketiciye yani hedef kitleye dogru sekilde

ulagtirmak gerekecektir.
3.4.MARKA ADININ BELIRLENMESI
Marka ismi belirlemek teknolojinin gelisimi ve artan rekabet stratejileri i¢inde

daha zor bir siirece girmistir. Kii¢iik yerel markalardan simdi dev markalarla rekabet
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etmek zorunda isletmeler. Kiiresellesmenin etkisiyle binlerce marka ve bu markalarin

arasindan ayrisarak firmalar kendilerine yer edinmek zorundalar (Oztiirk, 2010:46).

Isletmeler agisindan dogru ve etkili bir marka adinin belirlenmesi mesakkatli bir
istir. isletmeler marka adini belirlerken kendi adim1 yada yakinlarinin adin1 marka ismi
olarak kullanmaktaydi. Ornegin; Kigili, Mercedes, Ulker, Ericsson, Kogtas gibi daha
pek cok firma sahipleri marka adlarin1 veya soyadlar1 yada akrabalarin isimlerini
kullanmiglardir ve bu marka ad1 altinda iiretim yapmislaridir. Bir marka isminin anlaml

olmasi gerekir.

Markanin goriinimii, markanin adinin belirlenmesinde 6nemli bir alt yapi
olusturmaktadir. Isletmeler pazara girerken tiiketicilerin marka ismini duyunca zihinde
cagrisim yapan isimleri tercih ederler ve bunu avantaj olarak goriirler. Ik akla gelen
yontem oldugu igin ¢ok tercih edilir . Giiglii bir marka basarisin1 sadece marka adi ile
saglamaz. Clinkii; giiclii bir marka adi iyi yapilmis bir stratejinin ortaya konuldugunun
idrak edilmesini saglar. Ornegin Sabanci Holding biinyesindeki hemen hemen tiim
markalari sonuna ‘’SA’’ eki getirilerek iklimSA, teknoSA, lasSA gibi hem holding
marka olmay1 basarmis hem de tiiketicinin zihninde markanin adini yerlestirmis oldu.
Apple fiiriinlerinde kelime baglarina konulan “i” harfi (iPhone, iPad, iTunes vb.)

tiiketicinin zihninde marka konumlandirmasi yapmistir ( Kaya, 2015:61 ).

Ayrica; bir marka isminin giicii hafizada kaliciligiyla 6lgiilebilir. Bu kalicilik
gercekei, gorsel, anlam ifade eden ve isitsel olarak tiiketiciyi tatmin etmelidir. Pazardaki
miisterileriniz sirketiniz, lirlinlinliz veya marka isminiz hakkinda higbir fikri olmayabilir

ama olusturacaginiz bir marka ismi kusursuz bir izlenim yaratir.

Adimiz markanizin bir uzantisidir ve sundugumuz degeri giliclendirir veya sizi bir
adim One gegirebilir. Bir isletme iirlin veya marka i¢in bir ad gelistirirken bir dizi

seceneklerden yararlanir: (Ciftci ve Cop, 2007:74).

v" Kurucuyu veya yaraticinin adini kullanin (Hewlett-Packard)
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v" Ne yaptiginizi agiklayin (Southwest Airlines)

v' Bir deneyim veya resmi agiklayin (Sprint)

v Baglamdan uzak durun (Apple)

v" Bir kelime hazirlayin (Google)

Bir marka ismi segmek i¢in;

v' Bir strateji gelistirin, seg¢eceginiz marka isminin neler yapmasi gerektigini

belirleyin.

v Mevcut iirtin veya hizmet adlariyla nasil ¢alisacagina karar verin.

v' Hangi tiir ismin gelistirilecegini belirleyin-tanimlayici, icat edilmis, kurucunun

ad1 vb.

v’ Urettiginiz isimleri degerlendirmek icin objektif kriterler gelistirin

3.5.MARKANIN GORSEL UNSURLARININ BELIRLENMESI

Hig siiphesiz ki marka bir isletmenin bel kemigidir dogru bir konumlandirma ile
sirketin katma degerine olumlu katkisinin olacagi asikardir. Fakat yapilacak kiiciik
yanligliklarda markanin degerini diistirebilmektedir bu bdlimde marka isminin
belirlenmesinden sonra markanin tanitimi i¢in 6nemli olan gorsel ve isitsel unsurlar

hakkinda bilgiler aktarilacak.
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3.5.1 Logo

Logo bir markanm tiiketicisine karsi yaptigi gorsel imajidir. Isletmeler, hedef
miisterilerine daha iyi ulagsmak istiyorsa logolarim1 c¢ok titizlikle hazirlamalidir.
Isletmeler logolarmi secerken her zaman miisteriler icin akilda kalici bir logo
se¢melidir. Clinkii; insanlar karisikli§i sevmez gorsel yonden kalabalik olan nesneler

dikkat daginikligina neden olur.

Markalagma siirecinde kullanacaginiz markanin logosu size 6zgiin, sade, ayrinti
icinde kaybolmayan bir logo siireci size markalagsmada biiyiikk katki saglayacaktir.
Ciinkii; Logo firmanin tarzidir ve firmanizla bir biitliinliikk tasimalidir. Siz ne kadar
kendinizi gilizel anlatirsaniz karsidaki kisilerde size o kadar geri doniis yapacaktir.
Sadece gorsel diistince dahi isletmenin logosunda yansitmak istedigi toplumsal ve
kiiltiirel Orgelerini tasiyan ve tiiketicinin de hafizasinda yer edinebilen bir imajdir.
Insanlar giinliik hayatlarinda nasil kendi tarzina gére tercih yapiyorsa logo da firmanin

tarzini ve kisiligini yansitan bir objedir yani, firmanizi uluslararasi toplulukta yansitir.

Sekil 3.1: Torku Logosu.

Logo sekil 3.1 deki gibi 6zgilin olmalidir. Bagka isletmelere yada {irlinlere ait
logolar ile benzerlik gostermemelidir. Gerek renk olsun ya da yazi stili gibi durumlarda
cagrisim yaratmamalidir. Kopyalanip veya esinlenen logolar kullanildig: taktirde aldigi

markay1 ylicelttigi gibi, kendi markasina biiyiik zarar verir.
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VESIEL

Sekil 3.2: Vestel Logosu.

Markalagsmanin oldugu doénemlerde logo tasarimini bu isin usta kisilerine
birakmak daha akillica bir karar olur. Ulkemizde bu ise yeteri kadar dikkate alinmayan
logo kotli sonuglar dogurmakta bunun sonucunda, firmalar itibar kaybetmek gibi kotii

sonuglara katlanmak zorunda kalmaktadir (Avci, 2013).
3.5.2. Amblem

Amblemler genellikle ¢izgi ve resimle yapilan isaret ve ya sekillerdir. Genellikle

nesnel goriintii ve harflerden olusmaktadir.
3.5.2.1. Harflerden Olusan Amblemler

Tek harften olusan amblemler var ise mutlaka degisik sekilde dizayn edilmistir.

Birkag harften olugan bir marka amblemi varsa bunun dengeli dagilimi s6z konusudur.

Sekil 3.3:VVakko Amblemi
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3.5.2.2. Bi¢imleriyle Firma Hakkinda Bilgi Veren Amblemler

Sirketler isimlerinin vermis oldugu diisiinceyle yola ¢ikarak sembolik amblemler
ortaya cikarirlar en 6nemli 6rnek ise Lacoste markasinin ambleminin timsah olusu

olabilir.

Sekil 3.4: Lacoste Amblemi

3.5.2.2. Harfinve Resim ’inBig¢imsel A¢idanBir Arada Kullanildigi Amblemler

Harf seklindeki amblemler, firmanin bigimsel durumu hakkinda bir verirken

ayica; igletmenin isminin bas harfinin kullanmasi sirketin taninmasini kolaylastirir.

Sekil 3.5: Tesla Amblemi

o1
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LACOSTE

Sekillerde goriildiigii gibi amblemlerde firma isimleri yazilmazken logolarda

firma isimleri gorselde yer alir. Isletmeler bu birlestirmeyi kullanmay1 daha cok {iriin

paketlerinde kullanirlar.

3.5.3. Sloganlar

Sloganlar, markanin ayirt edilmesinde en belirgin &zellige sahiptir. Sloganlar
akilda kalic1 olmas1 yoniinden marka i¢in gayet dnemlidir. Goriintii kadar sdyleminde
onemli oldugunu sloganlar sayesinde daha rahat anlasilir. Markaya denklik yaratan

sloganlar markanin ne oldugunu ve neden bahsettigini ve rakiplere kars1 bir farkindalik
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yaratmak amaciyla diger markalar gore farkliligi ortaya koyma acisindan ¢ok onemlidir

( Tek ve Ozgiil 2005:327).

Marka sloganlar1 isitsel bir gorev iistlenmektedir. Sloganlar spesifik, ilging,
kinayeli, vb. nedenlerle hatirlandig1 taktirde etkili olacaktir. Sloganda kesinlikle

markayla baglantisinin olmasi gerekmektedir. ( Deniz,2008: 309).

> Iyi yapilan bir sloganda bulunmasi gereken &zellikler sunlardir:

(Aaker,1991:104).

v" Kisa ve 6z olmali yani basit ifade edilmelidir.

v" Kolay hatirlanabilmeli.

v' Marka farkliligini géstermelidir.

v Merak duygusu yaratmali.

v’ Yasalar ve Orf adetlere kars1 olmamalidir.

v" Enteresan , sasirtan, eglencesi bol ve sansasyonel olmasi gerekir.

v" Sik degisime gidilmemeli.

v' Ceviri yapildig1 zaman markay1 kotii etkileyecek bir anlami1 olmamalidir.

v" Inanilir ve ikna edici olmali

v Marka ismini ¢agristirmali
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Sekil 3.6: ABC Matik Logosu

Deterjanin hedef piyasadaki rekabetini baglatan ilk firma 6zelligi vardir. ABC

firmasi, “Farki Fiyat1” sloganini1 kullanmistir ve istedigine ulagsmistir.

ANsbeorr

Sekil 3.7: Nikon Logosu

Fotograf  makinesinin  {reticilerinden  olanNikon  markasi, tanitimini
“Profesyonellerin fotograf makinesi” olarak tanitmistir. Nikon islevsel getirilerini
belirtmek icin ve miisterilerin iirlinii almas1 adina slogan tiretmesi Nikon’un slogani

tiiketicilere “Biz diinyanin en iyi fotograflarini ¢ekiyoruz” demektedir.

> Ulkemizdeki belli bash sirketlerin pazarda kullandiklar1 sloganlar sunlardir: (
Uygur, 2016).
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v' Hisar: Hayat sizin. Se¢im sizin...

v" Fruko: On yiiz bin milyon baloncuk yuttum

v Dogus Cay: En giizel cay, dogus cay

v Devlet Istatistik Enstitiisii: Ulkesine emek verenler sayiliyor.

3.5.4. Ambalaj

Gorsel bir tesir yaratmak amaciyla giiniimiizde ambalaj olduk¢a 6nemli bir yere
gelmigtir. Uriiniin bir muharebe aract olan ambalaj, gorsel agidan begenilmesi ve

tilkketiciyi etkilemenin yani sira {iriinii de koruma saglamalidir (Pira vd, 2005: 125).

Ambalaj; fiziki 6zelliklerinin yaninda, duygular1 harekete geciren bir vasita olarak
tiretilen malzemelerin 6nemli bir kismini olusturur. Ambalaj, isletmenin yada markanin
hemen taninmasini saglayan bir aragtir. Satis1 saglamasinin yaninda miisteride bir stil
algist da meydana getirir. Goriiniis agisindan bir tesir birakmak agisindan ambalaj, sekil,
renk ve dizayniyla kendi belli eder. Ayrica; {iriinii korurken miisterinin tetkik etmek igin
dikkatini cekmelidir (Oztiirk, 2014:69). Giiniimiizde isletmeler ambalajn iiriin ve marka
tizerindeki etkisini gordiikleri i¢in  sirketlerinde ambalajlama  departmanlari

olusturmuslardir (Tek ve Ozgiil, 2005:558).

Ambalaj dizayn asamasinda yapilamasi gereken ilk sey markanin nasil
yerlestirilmesidir. ikincisi ise, iiriin ile ilgili ¢alismalarla tiiketicinin neler bekledigi ve
moda akiminin neler oldugu ele alinir. Ugiincii ise, rakiplerin ambalajlarmmn
Ozelliklerini her yoniiyle analiz edilir. Dordiincii agsamada ise ambalajin tiiketicinin
goziinde markanin getirdigi kalite ve yararlari gibi 6zellikleri belirlenir (Pira vd, 2005:
126-127).
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3.5.5. Renk

Markada rengin olmasi amblemi yada logosu kadar dnemlidir insanlar ilk olarak
renklere odaklanir daha sonra gorsellige bakar. Markanin logosunda yer alan renk fon
rengi olarak tesislerde, ara¢ veya paketlerde yer alir. Bu sekilde renk; desen, isaret
olarak tek veya birkag renk paleti seklinde kullanilir. Harfler veya sayilarda renk
karmasiyla birlikte farkli nesnelere verilerek kullanilir. Ayrica; renk se¢imi markalarin

gorselliginin  yaninda markanin kisiligine de onemli katki saglamaktadir (Eroglu,

2003:107).

3.6. MARKA YONETIMi

Marka yonetimi, bir {irlin grubunun veya markanin algilanan degerini zamanla
arttirmak i¢in stratejiler gelistiren ve kullanan pazarlamanin bir fonksiyonudur. Etkili
marka yonetimi, olumlu marka iliskileri ve imajlar1 veya marka hakkinda gii¢lii bir
farkindalik yaratarak iirtinlerin fiyatinin artmasini ve sadik miisterileri gelismesini
saglar. Marka degerini korumak veya marka degeri kazanmak i¢in stratejik bir plan
gelistirmek, markayi, hedef pazarin1 ve sirketin genel vizyonunu kapsaml bir sekilde
anlamay1 gerektirir. Bu yiizden isletmeler pazarda ayni iiriin iiretimi yapan rakip
firmalarla miicadele etmek zorunda kalmakla birlikte tiiketicinin istek ve beklentilerine
karsilik vermek zorundadirlar. Isletmeler son yillarda pazar paylarinin da kiiciilmesiyle
birlikte marka yonetimine O6nem vererek bunun {izerinde ¢alismalar yapmaya

caligmaktadirlar.

Bu ¢alismanin dordiincii boliimiinde ise; marka yonetiminin ne oldugu ve tarihsel
siireci, pazarlama karmasinin marka yonetimine etkisi, marka yonetiminde tutundurma
araglarin kullanimi, marka yOnetiminin 6nemi ve sagladigi yararlar, marka yonetim
modelleri, kiiresellesmede marka yonetimi ve Tiirkiye’de marka yonetimi siireci ve son

olarak KOBI’ lerde marka ydnetim siireci detayl sekilde incelenmistir.
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3.7. MARKA YONETIiMi KAVRAMI

Marka yonetimi, isletmelerin istedikleri farkliliga sahip olmalar1 ve sonucunda

rekabet tistiinliigiine kavusmalari i¢in stirdiirdiikleri uzun soluklu bir calismadir.

Tiiketicinin zihnindeki marka, bildigi ve tanimis oldugu markadir. Markanin
tiiketicisi ile duygusal agidan bir bag olusturmasi ve miisterisinin kendisiyle sadakat ile
baglanma cabalar1 da, marka yoOnetimi tarafindan saglanir. Marka bagimliliginin
olusturulmas1 markanin korunmasi ve devamliliginin saglanabilmesi isletmenin marka
yonetimi konusunda ilk amaclar1 arasinda olmalidir. Marka yoénetimi i¢in en O6nemli

konulardan biri de markanin tutarli olmasidir (Kavas, 2004).

Marka y&netimi; Uretilen iiriiniin rakiplerin iiriinlerinden farkli olarak tiiketicinin

zihninde kalic1 bir yer edinmek ve satiglarin artmasini saglamak hedef noktasidir.

Ayrica marka yOnetimi; marka imajinin tiiketicinin aklinda etkili bir sekilde
konumlandirilarak, markanin sadakatini saglamayi istemektedir. Markanin reklam ve
tanittmina verilen Onemin alt yapisinda satis ve taninirlik elde etmek ile birlikte
markanin kisiligini, konumunun nerede oldugunu ve akilda kalicihigini saglamaktir.
Markanin tiiketicinin hafizasinda ne sekilde konumlandirilmas: gerektigi iki faktore
baglanmaktadir. Bu faktorler; markanin bulundugu sektérdeki durumu ve markanin

tanitim ¢alismalar1 (Karpat, 2000: 212).

Marka yonetimi, sadece bir marka yaratmakla kalmayip ayn1 zamanda bir sirketin
markasi altinda hangi tiriinlerin olacagin1 da gostermektedir. Bir marka miidiirii, sirketin
markasii gelistirerek ve analizlerle birlikte ¢alisarak sirketlerin birlesmesi veya satin
almast konusunda karar vermek i¢in yeni iriinler tasarladiginda hedef pazarini iyi
irdelemek zorundadir. Ayni marka altinda bir ayakkabi sirketi ile birlestirilen bir araba
imalat sirketi eger iyi bir sekilde yonetilemezse sirketin ana hatt1 igin felakete neden

olabilir.
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Kurulmug bir markanin marka imajin1 marka yonetimi vasitasiyla siirekli olarak
korumas1 gerekmektedir. Etkili marka yonetimi marka bilincini artirir; marka degerini
Olger ve yonetir. Marka yonetimi markayi etkin bir sekilde pazara konumlandirir; Marka
yOnetiminin basar1 ve basarisizligi arasindaki fark, devam eden yenilige baglidir. Bir
markanin kalitesini korumak i¢in yenilik¢i yollarla siirekli kendisini yenileyerek sadik

tiiketicilerini korumak zorundadir (Buran, 2012:22).

Markalar, miisteri iliskilerin de piyasadaki rekabet ve sirket yonetiminde gii¢lii bir
etkiye sahiptir. Piyasada gii¢lii bir markanin varligi, bir sirketin iiriinlerini rakiplerinden
ayirir ve markanin iistiinliigiinii ortaya koyar. Marka yonetimi, bir sirketin iiriinleri veya
hizmetleri igin marka yakinligimi yaratir. Bir girketin drettigi iiriinii marka yapmasi
yillar alir, ancak nihai olarak ortaya c¢ikardigi zaman inavasyon siireciyle ile birlikte
uzun yillar siirdiiriilebilir Ornegin; Coca-Cola, McDonald's, Microsoft, IBM, Procter &
Gamble, CNN, Disney, Nike, Ford, Lego ve Starbucks gibi sektorlerde liderligini

surdiiren Unli markalar arasindadir.

Sonug olarak; marka yonetimi markanin hedef kitle olan Pazara ve tiiketiciye iyi

sekilde tanitilmasi1 ve marka sadakati olusturup satislarda stabilizasyonu saglamaktir.

3.8. MARKA YONETIMININ TARIHSEL GELISIMi

Marka yonetimi kavrami giiniimiize ait bir kavram gibi goriinse de markalama
eski Misir ve Eski Yunan’daki zanaatkarlarin eserlerinin iizerine koyduklar1 isaretlerle
baglamistir. 1760’larda Josiah Wedgwood’un kendi yapmis oldugu ¢iniler ve
seramiklerin  kalitelerini gostermek igin iriinlerin tizerlerine isim islemis ve
markalagmanin ilk eserlerinden oldugu kabul edilmektedir. Wed wood’un kralin
dayanagiyla olusturdugu olusum, onun adinin tasidigi anlamda c¢ok fazla unsurlar
anlatmasina imkan vermistir. Tiketicilerin goziinde olusturdugu zengin ve meshur
yasam konsepti ile tiiketicilerin isteklerini karsilayip, onlar i¢in seri liretime ve dagitima
gecilmesine alt yapr olusturmustur. Boylece Wedwood, 12 bin gesit triini ile
miisterilerin goziinde “marka sadakatini” olusturmus ve rakiplerine karsi istiinliik

saglamistir ( Almquist ve Kenneth 2006: 11).
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Marka yonetimi reel anlamda 1931 yilinda Procter&Gamble isletmesinin
kullanildig1 tarihi kaynaklarda goriilmektedir. 1960 baglarinda uluslararasi ticarette
engeller kalkmis ve biiylik sirketler tiiketiciye yeni olanaklar sunmasiyla birlikte
sirketler degisime gitmistir. Pazarlama daha degerli hala gelmistir. Boylece uluslararasi
ticaret anlaminda rekabet artmis ve firmalar rakiplerine kars: istiinliik saglamak adina
stratejiler gelistirmeye baslamistir. Stratejileri, markalarini uluslar arasi pazarda dev bir
markaya ulastirmak ve yeni markalar olusturmak amaglar1 olmustur. Yasanilan bu
stirecin sonunda marka yo6netimi’ nin 6nemi artmis ve daha profesyonel bir sekilde

uygulanmaya ge¢ilmistir (Uztug, 2003:53).

Ulkemizde marka yonetimi tarihine bakacak olursak1991 yilindan sonra marka
yonetimi kavrami ve markaya verilen onem su yliziine ¢ikmistir. Bu gelismenin
ilerlememesinde Tiirkiye’de yasanan ekonomik krizlerde gosterilebilmektedir. Bu
gerilemenin sonucunda Tiirkiye’de diinya capinda bir marka ortaya c¢ikamamuistir.
Tiirkiye genellikle i¢ veya dis piyasada fason yapan iilke durumuna diigsmiistiir. Fakat
2000 yillardan sonra isletmeler markalasma ve marka yonetiminin Onemi anlamisg
pazarlamaya Onem verilmeye baslanilmis, hedef pazar uygulamalarma hiz
kazandirilmigtir. Bu siireg sonucunda {ilkemiz diinya c¢apinda konusulan markalar
iretmeye bagslanilmistir. Ancak; marka yOnetiminin tam olarak anlagilmamasindan

dolay1 hala sorunlarin oldugu ortadadir.

3.9. MARKAYONETIMISURECI

Simdilerde iyi sekilde yonetilebilen markalar tiiketiciler tarafindan kalitenin bir
isareti olarak goriilmekte ve sirketler bu sekilde etkili marka yonetimi olusturup pazar
paylarinda artis elde etmek istenilmistir (O’Neill ve Mattila, 2004:156). Marka
yonetimi, kendisini gelistirmekte olan bir siire¢ olarak kararlar1 devamli uygun sekilde
zamaninda almali ve edinilen tecriibeler markanin pazardaki basarisini belirlemesinde

onemli bir siire¢ haline gelecektir (Aktuglu, 2011:46).

Marka yOnetim siirecinin, ortaya ¢ikmasindaki 6nemli nokta, pazar analizidir.
Pazarin ayrintili bir sekilde ana hatlar1 ortaya ¢ikarilir daha sonra isletme kendi

durumunu ve rakiplerinin durumlar1 hakkinda analizler yapilir. Daha sonra hedef pazar
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secilmeli ve isletmenin hareketleri bu durum baz alinacak sekilde gelistirilmelidir.
Markanin kisilik 6zelliklerine bakilarak pazardaki hangi durumda oldugu ve burada

marka i¢in yapilmasi gereken yenilikler olup olmadigina bakilmalidir ( Buran,2012:25).

Sirket ve markanimn durumu ile ilgili swot analizleri yapilmali ve yapilacak
stratejiler belirlenmeli, isletmenin tizerinde durdugu alternatifler kontrol edilir ve reklam
kampanyast yapilmalidir. Son adimda ise, yapilan tiim bu c¢alismalarin ¢oziimlemesi

yapilmalidir. Marka yonetimi silirecince yapilmasi gereken adimlar Sekil 4.1 ‘de detayli

sekilde gosterilmektir (Demir, 2006:45).

1. Pazar Analizi
>Pazar tanimlamasi
>Pazar bolimlemesi
>Rakiplerin konumu
>Egilimler

2. Marka Durum
Analizi

>Marka kisiligi
>Bireysel katkilar

3. Gelecekle Tlgili Konumlar
Hedefleme

>Gelecek donemlerdeki olast
degisimler

>Marka stratejisi

4. Yeni Sunumlarin
Test Edilmesi
>Pazarlama karmasinin
her bir 6gesinin
degerlendirilmesi
>Pazar ortaminin test
edilmesi
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5.PlanlanmavePerformans
Degerlendirme
>Harcamalarin diizeyi
>Destek aktivitesinin tliri
>Amagclarin basarilma
derecesi

Sekil.4.1: Marka Yonetim Siireci

v' Marka Yo6netim Siirecinin Asamalari asagidaki gibidir; (Yurtsever, 2016)

1. Pazar Analizi : Pazar istihbarati yaparak hedef rakipleri, hedef tiiketicileri
tespit edip pazarin ne durumda oldugunu rakiplerin i¢ ve dis paylarini {iretilen {irtinlerin
hangi kalite ve diizeyde oldugunu fiyat ve kalite diizeyini pazarin gelisim siirecini firsat

ve tehditleri ortaya koyarak, pazari analiz etmek gerekmektedir.

2. Marka Durum Analizi: Markanin o6zellikleri, pazarda hangi durumda ,
miisterilerin tiiketicilerin gdziinde markanin yeri , swot analiziyle markanin durum

analizi detayl sekilde incelenmelidir.

3. Marka fle Tlgili Stratejilerin Belirlenmesi: Markamizin uzun soluklu
piyasada yer edinmesi icin gelecekteki yerinin tam belirlenmesi icin yapilacak
stratejilerin neler olacagina dikkatli sekilde karar verilmeli, markamizin gelecekle ilgili

konumlar1 hedeflenmelidir.

4. Marka Degerinin Olusturulmasi: Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma gibi
ogeler markanin degerini olusturan zincirlerdir bunlar iyi analiz edilmeli ve Pazara

giriste basar1 sansinin ne olduguna karar verilmelidir.

5. Marka Unsurlarimin Secilmesi: Markay1 daha iyi anlayabilmek tiiketicin

gbziinde markanin iyi bir dereceye gelmesi igin reklam giictiniin kullanildig1 ve marka
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takimlarinin, markay1 olusturan unsurlar1 ve tiiketicilerin géziinde markay1 hedeflenen

yere getirilip getirilmediginin yani; plan ve performansin degerlendirildigi asamadir.

3.10. PAZARLAMA KARMASININ MARKA YONETIMINE ETKIiSi

Ulkemizde oldugu gibi Diinyada ki degisimden her sektérde oldugu gibi
pazarlama sektorii de etkilenmistir. Pazarlama karmasi yani iiriin, dagitim ,fiyat
tutundurma akla gelir. Son dénemlerde 4Pyerini miisteri odakli pazarlama formiilii olan

miisteriye sunulan deger , miisteriye uygunluk, miisteri maliyeti ve miisteri iletisimi

olan4C’ye birakmaktadir. (Kotler, 1998: 92).

Tablo 1: Pazarlama karmasi Elemanlar1

4P 4C
Uriin Miisteriye sunulan deger
Yer ( Dagitim) Miisteriye uygunluk, rahatlik
Fiyat Uriiniin miisteriye maliyeti
Tanitim (Tutundurma) Miisteri ile olan iligki

Uriin: Pazarlama karmasimin temel 6gesidir. Hammaddelerin islemden gegirilmis
yeni durumudur. Sadece iiriintin kalitesi 6nemli degildir iirliniin tiiketiciye ne sekilde
fayda saglayacagi da ¢ok 6nemlidir. Pazarlamada iiriin planlamasi yapilmalidir. Uriiniin
gorevi girilen pazarda hangi 6zelliklerle, faaliyetinin ne olacagi gibi karar vermek i¢in
vardir. Bir iirlinden bahsedilince icinde ne oldugu, yapisi, kokusu, tadi ambalaji,
dayaniklihg: gibi belirleyici niteliklerinin anlasilmasi lazim. Uriiniin igeriginin iyi
sekilde ve anlagilir sekilde belirlenmesi iiriiniin 6zelliklerini kapsar. Saglanilan faydanin

bilinmesi gereklidir.(Kotler, 1997:93).

Yer: Uriiniin alhcilar tarafindan alindigi noktalardir. Yer sayesinde iiriine
istedigimiz yerde ve zamanda ulagmamizi saglanir. Ciinkii; misteri alacagi {riine
ulasamazsa o iirline istegi azalir ve rakiplere yonelecektir. Dagitimda zaman kavrami
oldukga 6nemlidir. Tiiketici istedigi bir seye istedigi zaman ulagsmak ister bunlarin aksi

durumu halinde baska tarafa yonlenmesi ka¢inilmazdir. Uretim ile tiiketimin bir
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ambiyansta uyum igerisinde olmasini saglayacak 6ge yer’ dir . Yer elemani, dagitim
kanallariin seg¢ilmesi ve aracilarla olan iligkileri kapsar. Miisteriler bakimindan yerin

secimi maliyet ve zaman i¢in kendilerine fayda saglayacaktir (Safyiirek, 2017).

Fiyat: iireticilerin, alicilara kars1 sunduklar1 hizmet veya {irlin i¢in talep ettikleri
bedel paradir. Fiyatin, iirliniin degerini dogru sekilde yansitmasi gerekir, degerinden
fazla bir tcret alicilar1 rakip kurumun iriinlerine itecektir (Kotler, 1997:93). Fiyat
belirlenirken tiiketicilerin iiriin i¢in 6demeye meyilli oldugu fiyat araligi, miisteriye gore
fiyat bigme, lirliniin piyasasindaki diger fiyatlarla, pazarlama igerisinde énemli bir yer
kapsamaktadir. Kotler fiyat konusunda ; ‘Dikkat edilecek Onemli noktalardan en
Onemlisi saticinin Uriintini satmak istedigi fiyattan satmasi ,alicinin da istedigi fiyattan

almasina olanak saglayacak ortak bir nokta bulunmalidir’” demistir.

Tanitim: Giiniimiizde rekabet kosullarinin artmasiyla birlikte alternatif yeni
tirtinler piyasada yer almaktadir ve bu triinii uzun stire kalic1 olabilmesi ve tiiketiciye
gosterebilmeniz ¢ok 6nemlidir. Uriinler hazirlandi, fiyatlandirildi ve satis asamasima
geldi peki tiiketici bu iiriinlerden nasil haberdar olacak. Uriinlerinizi pazarda tanitim
acisindan bir farklilik yaratamamissaniz kimsenin kendiliginden {riiniiniizii fark

etmesini beklemeyin.

Pazarlama karmasimin son oOgesi tanmitim, firmalarin pazarda irettigi iiriinii ne
sekilde tanittigi ve hedef pazara ne sekilde girdigiyle alakalidir. Firmalar reklam
giictinii, halkla iliskilerini, dogrudan ve nihai pazarlama gibi konular1 da bulundugu bir

program olusturmalidir (Kotler, 1997:93).

3.11. MARKA YONETIMINDE TUTUNDURMAARACININ KULLANIMI

Tutundurma, hedef pazardaki tiiketicilere iiretilen tiriinler hakkinda bilgilendirmek
maksadiyla miisterileri iletisim yoluyla ikna etmektir. Tutundurma araglarinda reklam

en ¢ok kullanilan aragtir (Bakim, 2015:27).

63



Pazarlama iletisim ya da tutundurma ¢alismalari ile tiikketicinin {iriinler hakkinda
bilgilendirilmesi, ikna edilmesi ve tamitim yapilmast saglanabilmektedir.
Tutundurmanin bu gayretlerinin tek nedeni miisterileri ikna etme ve onlara {iriini
hatirlatmaktir  (Torlak, wvd. 2013: 116). Tutundurma isletmelerin pazarlama
caligmalarinda savsaklamamasi gereken bir faktordiir. Tutundurma araglari satis
artirllmasi i¢in harcanan g¢abanin temelini, olusturmaktadir (Ecer ve Canitez, 2004:

285).

Tutundurma araglari iyi bir miisteri tutma, miisterilerinizden daha fazla markaniza
veya igletmenize sadik kalma stratejisidir. Ayrica; basarili bir miisteri kazanma stratejisi
olmakla birlikte iyi organize edildigi taktirde bir kerelik aligveris yapan tiiketiciyi ;

sadik, fazla harcama yapan, sik iiriin satin alan miisterilere dontistiiriir.

Asagida miisterilerinizi korumak ve onlar1 sadik miisteri konumuna getirmek i¢in

basvurulan tutundurma araglar1 detaylh sekilde agiklanmastir.

Tablo 2: Tutundurma Bilesenleri

REKLAM KIiSISEL SATIS

SATIS GELISTIRME HALKLA ILIiSKILER
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Reklam:

Tutundurma bilesenleri arasinda en ¢ok kullanilan aragtir. Reklam, bir¢ok

yontemin semsiyesi olan pazarlama iletisimi yontemlerinden en can alic1 bilesenidir.

Reklam yapilacak gorsel, isitsel ve yazili medya araglar olan TV, radyo, sinema,
gazete, billboard, radyo, internet, dergi, poster, afis, rehberler vb. gibi tiiketicilerin takip
ettigi lirlin hizmetlerinin tiiketicilere belirli bir tcret karsiliginda tanitilmasidir
(Yiikselen,2017: 290). Reklam son yillarda kiigiik veya biiyiik sirketlerin vazgecemedigi
ve Uriinlerinin ¢esitli medya araclar ile tliketiciye aktarmasi icin basvurdugu bir

bilesendir ve marka yonetimi kapsaminda isletmelerin vazgecilmezi olmustur.

Reklam tiiketicilere iiriin ve hizmetler ve bunlarin kullanimi hakkinda {irtinlerin
nereden, ne sekilde hangi fiyat araliginda alinabilecegini hakkinda bilgilendirir,
tiiketiciler icin dogru iirlin ne ise onu almalar1 igin yol gosterir. Isletmelerin Pazar
paylarmin artmasinda, markanin degerinin yiikselmesinde, yeni iiretim stratejisi

gelistirmesinde ve yatirimlarinin yonlendirilmesinde dnemli bir gorev istlenir.

» Reklamin avantaj ve dezavantajlari; ( Boone ve Kurtz, 1995:575)

Avantaj:

v" Yeni ¢ikan bir markanin ve iriiniin ¢ok kisa siirede istenilen Kkitlelere

ulasmasina ve tanitilmasina olanak saglar.

v Reklamlarla birlikte tiretim artar, istthdam artar ve ililke ekonomisine maddi

kazang saglanir.

v" Tanitim1 yapilan tirtiniin kaliteli oldugu algisini yaratir.

v' Miisterileri dogru {irlinii veya hizmeti se¢gmeye yonlendirir.
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Dezavantaj:

v' Abartih reklamlar miisteriyi yaniltict sonuglara neden olabilir.

v Yayinlanan reklamlarin mali agidan pahali olursa buda iiriinlere eklenerek

fiyatta artis1 neden olur.

v" Uzun siire yayinlanan ayni reklamlar miisteriler ilgisini azaltmaya neden alir.

v" Dogru hedef miisteriyi alamayan reklamlar, istenilen sonucu saglayamayabilir.

Kisisel Satis:

Kisisel satis, bir mali alan veya satisini yapan Kkisi arasindaki iletisime
dayanmaktadir. Bu siliregte, satict aliciyr sirketin iiriiniinii  almasinda yardimci
olmaktadir. Bundan dolayidir ki kisisel satisin en onemli iistiinliigii etkisidir. Tiiketici
reklamlardan sikilabilir mesela; televizyonda veya radyoda ¢ikan reklami degistirebilir,
dagitilan reklam brosiirlerini bakmadan atabilir. Kisisel satista satici alici ile dogrudan
bir iletisim kurar buda alici ile satici arasinda bir etkilesim saglar buda saticiya iletisim
esnekligi saglar (Oztiirk vd.,2013 :202) Bu yontem tutundurma karmasinin bir elemani
olmasma karsin bir diger yoniiyle isletmelerin uluslararasi pazarlara girislerinde
uluslararasilasma da etkin rol oynamaktadir o zaman kisisel satig; satis1 faaliyetini
gerceklestirmek hedefiyle birden fazla aliciyla satis elemanlarinin bir araya gelerek
pazarda konu olan iiriinii tanitmasidir ( Boone ve Kurtz, 1995: 642 ). Alicilarin belirli
alanlarda yogunlasmasi halinde kisisel satis yontemi etkin sekilde kullanilabilir. Uriiniin
pahali, teknik acgidan karmasik, Ozel tasima ve montaj Ozellikleri bulundurmasi
durumunda ise kisisel satis yontemini kullanmak kag¢inilmazdir (Boone ve Kurtz,
1995:642). Marka yonetiminde kisisel satis hedefi miisteriyle birebir baglant1 kurarak
diger tutundurma aracglarinin da yardimiyla miisterilerin beklenti ve isteklerini yerine

getirmek i¢in kurulan bir uygulamadir.

» Kisisel satis tekniklerinin avantaj ve dezavantajlart; (Uslu,2012:53)
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Avantajlar:

v' Satici ile alic1 arasinda yiiz ylize iletisime olanak vermesidir. Boylece alici
aklina takilan biitiin sorulara cevap alacaktir boylelikle isletmeninde satici sayesinde

tanitim ve imaj1 tazelenecektir.

v Isletmeler daha &nce belirledikleri hedef pazarla birlikte kisisel satis
temsilcilerini hedef pazara yonlendirerek miisterilerle birebir goriisme olanagi

olmaktadir.

v Misterilerin ~ memnuniyeti  i¢in  kisisel satis temsilcisi  sayesinde

degerlendirmeler daha dogru ve ¢abuk kaynak olmaktadir.

v Kisisel satig temsilcilerinin sicak ve giiler yiizlii olmasi misterilerin aldiklari
iiriine kars1t daha istekli olmasina sagladigi gibi rakip iirlinlere karsi tercih edilmeyi

kolaylagtirir.

Dezavantajlar:

v’ Kisisel satis diger tutundurma araglarina gore daha pahalidir. Kisisel satisla

belirli bir alana ulasabilirsiniz.

v Kisisel satista hata yapma orasi yiiksektir ¢iinkii birebir insanlarla iletisim
saglandig1 i¢in hata pay1 da iist seviyeye ¢ikmaktadir. Satis temsilcisinin tecriibesizligi
ve tiiketiciler verilen yanls bilgi hem markaya hem de isletmeye geri doniilemez

zararlar olusturabilir.

v' Miisteriler 6nceki kotii tecriibelerinden dolayr miisteri temsilcileriyle goriismek

istemeyip Uriinii almay1 reddederler.
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v’ Satis temsilciligi bir meslek olarak goriilemedigi i¢in satig temsilcilerine
devamli egitim ve organizasyonlar diizenlenmesi gerekmektedir. Buda isletmeye

fazladan maliyet olarak geri donmektedir.

Halkla iliskiler:

Halkla iligkiler, hedef kitlenin olumlu imajini iletme eylemidir. Halkla iligkiler,
basin agiklamalarini, topluluga karsi yapilacak sunumlart ve isletmeyi anlatacak
televizyon ve radyo programlarini hedef alabilmektedir. Biiyiik reklam biit¢elerini
karsilayamayan kiiciik sirketler, markalarin1 duyurmak i¢in halkla iligkileri
kullanabilirler. Pazarlamanin bir pargasi olarak pazarlamaci bir halkla iligkiler stratejisi
gelistirmelidir. Bu ii¢c asamada yapilabilir. Halkla iliskilerin amaglar1 arasinda
isletmenin iirlinii bir yerlere getirip satis arttirmak yada satis ylikseltmek gibi bir
misyonu yoktur. Halkla iliskiler igerdeki ve disardaki miisterileri, uluslararasi pazari

kendine amag edinir. Bunlar1 olusturmak icinde asagidaki alanlar1 kullanir (Islamoglu,
2009:216)

» Halkla iligkiler ve medyanin kullanim alanlari,

v Medya Tanitimlari,

v Halkla iliskiler Etkinlikleri,

v' Haberler / Medya Biiltenleri

> Halkla iliskilerin baslica temel amaglari; (Oztiirk vd.,2013: 201)

v’ lyi niyet ulagtirmak.

v" Tutundurmay saglamak,

v’ Isletme i¢i iletisimi saglamak.
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v’ Isletmenin aleyhine ¢ikacak olan olumsuz bilgilere kars: isletmeyi savunmaya

gecmek,

v' Lobi olusturmak,

v' Ogiit ve danismanlik saglamak,

Satis Gelistirme:

“’Reklam ve dogrudan pazarlama, kisisel satig, halkla iligkiler ve misteri iliskileri
faaliyetleri haricinde tiiketicilerin taleplerini ortaya koyma ve kanal iiyelerinin
etkinliklerini artirmaya veya tesvik etmeye yonelik kisa zamanli satin almay: arttiracak

0zgiin bir tutundurma aracidir’’( Tek, 1999:780).

Son yillarda isletmeler kesintisiz, verimli bir sekilde, rakiplerine karsi tiretilen
tirinlerini pazarda korumak adina satis gelistirme departmanlart kurarak rekabet
ortaminda uzman kisilerden yardim almay: planlayarak hem isletmelerini hem de iiriin
ve markalarmi koruma altina almayir hedeflemislerdir. Satis gelistirme, potansiyel

miisterileri tanimlayan, bunlarla baglanti kuran ve nitelendiren bir ekipdir.

> Tiiketicilere yonelik baslica satis gelistirme araclar1 asagidaki gibidir: (Oztiirk,
vd.,2013:198- 199)

v" Esantiyon Dagitmak,

v" Kuponlar Dagitma,

v’ Uriinleri Coklu Paketler Seklinde Dagitma,

v" Hediyeler Dagitma,

v’ Fiyatta Indirime gitme,
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v' Para ladeleri,

v' Yarigmalar Ve Cekilisler,

v" Siklik Programlari,

v’ Etkinlik Pazarlamasi,

3.12. MARKA YONETIMININONEMI VE YARARLARI

Marka yonetimi, bir markanin hedefine ulagmasi igin olusturulan pazarlama
planinin ortaya ¢ikarilmasi i¢in yapilan faaliyetlerin biitliniinii tanimlamaktadir. Marka
yonetimini, genellikle tiikketici zihninde o markanin nasil algilandigiyla ilgilenir ve
bunun yonetilmesi isi olarak tanimlanir ve marka yoOnetiminin uygulanmasiyla da

varilacak noktaya gidilir.

Marka yonetimi; marka kavraminin ne sekilde idare edilmesi konusunda ve bunu
uzun yillar koruma isi olarak tanimlanir. Ciinkii; Isini iyi yapamayan insanlar tarafindan
ortaya atilan Oneriler yada markanin genislemesi i¢in getirilen Oneriler yada igletmenin
ortaklar1 tarafindan ortaya atilan Oneriler markanin kimligini yansitmayan Oneriler
olabilir marka yonetiminin 6nemi de burada kendini gostermektedir. Markalagma ise,
bir seyleri seciyorsan bir seylerden de vazgecebilmelisin. Marka yonetiminin 6nemi;

marka fikrinin korunmasini saglamak olarak tanimlanmaktadir.

> Isletme Ve Pazar Yonetimi Acisindan Marka Yonetimine Yararlar

Marka ydnetimi, mesakkatli bir yonetim siirecidir. Isletmeler bu siiregte hem
maliyet ac¢isindan hem de zaman agisindan zarara ugrayabilirler. Fakat dogru
yerlestirilmis bir marka yonetim siireci isletmeyi istedigi seviyeye getirmekle kalmaz
karli bir siirece sokar. Ayrica; marka yonetimi tiiketicilerin markaya karsi sadakatini
arttirarak isletmenin satis hasilatin1 yilikseltmesinde ve rekabet piyasasinda giiclii

rakiplerine kars1 iyi bir yonetimle karli tarafa gegmek i¢in faydalidir.
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Isletmeler ve Pazar agisindan marka ydnetiminin yararlar1 sunlardir; ( Aktuglu,

2004:54-56)

v’ Isletmelerin iiriinleri hakkinda pazar paylarmi arttirmak icin ¢alismaktadir.

Marka yonetimi markanin ismini, konumunu, imajini kKorur.

v Marka yonetiminde , markanin tanittimi markanin prestijini yada kalitesini
vurgulama amaciyla ¢esitli fiyatlama stratejileri kullanirlar. Markali bir malin 6zellikleri
fiyatla ilgili olarak miisterinin kendisine 6zgii isteklerini gelistirmekte ve yeni mallara
bu a¢idan bakmaktadir

v’ Miisteriler tarafindan olumlu izler tasiyan markalar, isletmelerin yeni

cikaracaklari farkl: tirtinlere de sicak ve olumlu bakacaklardir.

v Yeni misteri kazanmak igin yapilan yatirimlar duragan olan tiiketiciyi
korumak i¢in yapilan yatirimlardan daha ¢oktur. Marka yonetimiyle birlikte marka

bagimlilig1 yaratabilen isletmeler s6z konusu pazarda iistlinliik elde edeceklerdir.

v’ Pazarda fiyat istikrarin1 saglamak adina marka yonetimi sayesinde araci

kurumlarin fiyat degisimi yapmalarin1 engellemektedir.

v’ Insanlar giiclii marka altinda ¢alismak isterler. Tecriibesiz ve geng bireyler
kaliteli bir sirket kiiltliriinde yetistiklerinde bu sirkete bagliliklar1 da artar. Bu sekilde

olan firmalar hem toplumda hem de devlet tarafindan desteklenmektedir.

v' Giliglii markalar stratejik agidan devamli tiiketicinin istek ve arzularina takip
edip ona gore marka ambalaj ve teknolojilerini sekillendirdikleri igin uluslar arasi

pazara veya yeni bir sektore girdiklerinde zorluk yasamazlar.
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» Perakendeciler A¢isindan Marka Yonetiminin Yararlari

Aract kurumlar giiclii bir marka olusturmada 6nemli bir oynamaktadirlar. Bu

yiizden sirketler aract kurumlarini bir merdiven olarak gérmektedirler.

Perakendeciler acisindan marka yonetiminin yararlar1 sunlardir; ( Somaklar,
2006:60)

v" Tiiketici tarafindan bilinen bir markanmn {irlinlerinin satildigi magazada

bilinecektir.

v' Perakendeciler pazarda daha fazla denetlenebilmektedirler.

v" Perakendeciler toplu alim yaptiklarinda miisteriye alistiklart markay: daha
ucuza satabilmektedirler.

v Ucuz magazacilik strateji sayesinde perakendeciler miisteriyi kendilerine

cekebilirler.

v' Haksiz rekabet kosullarina karsi koruma saglar.

» Tiiketiciler Acisindan Marka Yonetiminin Yararlari

Tiiketici ile marka arasinda net bir sekilde kabul edilebilirlik algis1 s6z konusudur.
Tiiketicinin karar ve satin alma siirecinde iyi idare edilmis bir marka yonetim siirecine
ithtiya¢ s6z konusudur. Kendini kanitlamig bir marka her zaman igin tercih sebebidir.
Tiiketici alismis oldugu markaya hem zamandan hem de alisa gelmisligin vermis oldugu
rahatliktan faydalanarak gereksiz gerginligi ortadan kaldiracaktir bu da tiiketiciye yarar

saglayacaktir.

Tiiketici agisindan marka yonetiminin yararlart sunlardir; (Aeker , 2013:289-290)
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v’ Marka tiiketicinin istedigi tirlinii kolayca bulma olanag saglar.

v Tiiketicinin kalite ve fiyat istegini karsilar.

v Uriiniin yedek pargasi, montaji, bakim islemleri ve malin iadesinde tiiketiciye

koruma saglar.

v Tiiketiciye koruma saglar.

v" Tiiketiciyle iletisimde olup tiiketicinin bilincinin gelismesini saglar.

v’ Marka yonetimiyle birlikte, tiriinlerin kalitesi yiikselir ve tiiketici memnuniyeti

olugmaya bagslar.

3.13. KURESELLESME VE MARKA YONETIMI

Markanin degeri’, ‘piyasanin degeri’, ‘markanin denkligi’, ‘markanin sermayesi’
gibi kavramlar markaya tiiketicinin veya pazarin verdigi degerlerdir. Kiiresel markalar o
markanin sahip oldugu iilkeye biiyiik bir zenginlik kaynag: saglamaktadir. Ingiliz
arastirma kurulusu Brand Finance 2017 yili En degerli markalar arastirmasinin
sonuclarina gore diinyanin en degerli markalar1 listesinin basini teknoloji sektortii
cekmektedir. En degerli markalar siralamasinda Google birinci sirada yer alarak marka
degerini gegen yila gore yiizde 24 arttirmis ve 109.5 milyar dolara ulasmistir. Bu
siralamayi, Gegen yi1l 145.9 milyar dolar olan Apple izlemis ve marka degerini bu yil
107.1 milyar dolara gerilemistir. Amazon, AT&T, Microsoft, Samsung, Verizon,
Walmart, Facebook, ICBC izlemektedir. Bu baglamda , Ilk 20'deki sirketlerin 12 tanesi

teknoloji ve telekomiinikasyon sektoriindendir (www.fortuneturkey.com).

Degerleri yiiksek olan 100 kiiresel markanin i¢inde Tiirkiye’ye ait bir marka
maalesef yoktur. Fakat Diinya ¢apinda bir yer edinebilen ilk Tirk markasi olarak ZekKi
Triko ve bunu izleyen Mavi Jeans, Vestel, Beko gibi sirketler diinya ¢apinda bir marka

olma yolunda gaba gosteren isletmeler arasinda olmaya galigsmaktadir.
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Marka olmak markalagmak yahut diinyada kendine kiiresel bir marka olarak yer
edinmek ¢ok zor ve uzun soluklu bir siiregtir. Firmalar kendi giigleriyle yatirimlari
gerceklestiremediklerinde devlet destegine basvurmaktadirlar bu destek ile hem iilke
hem de firma avantaj saglamaktadir. Kiiresel anlamda piyasaya bakacak olursak moda
sektoriinde Paris ya da Fransa, ayakkabi sektoriinde Italya, teknolojik aletlerde Japonya,
havayollar1 deyince Singapur rekabet ve kiymet olusturma agisindan Onemli bir
yerdedir. Tiirkiye maalesef bu dilimden paya sahip degildir fakat kiiresel piyasada
kendine yer edinmek zorundadir. Tiirkiye, bir¢ok alanda oldugu gibi tekstil sektoriinde
de avantajlarmi kullanabilmekte ve kiiresel marka olusturmada ve kendisine rekabet
istlinliigli saglayabilir. Kiiresel marka kazanma stireci mesakkatli bir stirectir. Fakat , bu
siireci iyl organize edebilen isletmeler kendi firmalarimi ve iilkelerini iyi bir yere

getirebilirler (Oztiirk, 2010: 77).

3.14.TURKIYEDE MARKA YONETIMi STRATEJIiSI

Her firmanin bir var olma nedeni vardir. Sattigi Uriinlerin yada sagladig
hizmetlerin insanlara bir fayda saglamasidir. Bir firma, {irettigi tirtiniin karsiligin1 maddi
acidan almanin 6tesindeki marka ve triinii, sahiplenir ve isgilerine bu durumu ne kadar
benimsetirse, iscileri de yaptiklari isten o kadar memnun olur bu durumda ¢ok giizel bir

anlam kazanmuis olur.

Yapilan arastirmalara bakilacak olursa Tiirkiye’nin toplumsal hafiza giicii 21
glindiir. 21 giinden sonunda yaptiklarimizi unutabilmekteyiz. Diinyada da bu sekilde
islemekte hafiza durumu. Bundan dolay1 stratejik pazarda kendi markasinda bir
farkindalik yaratan isletmeler rakipleri karsisinda ondedir. Bu avantaj1 saglamak i¢inde
iletisim ve tanitim biitgelerini kriz durumunda bile kisma yoluna gitmez hatta daha da

arttirma saglanir.

Biiyiik markalarin isimlerini duyurmalarindaki en biiyiik etken dogru yonetim,
reklam ve iletisime biitcenin ¢ok ayrilmasi. Tiirkiye’nin isletmelerinin markalagamama
nedenlerinden en biiyiikk payda gereken Onemin verilmemesi bu islemin profesyonel
olarak goriilmemesi ve gerekli biitcesin ayrilmamasi. Tiirkiye’nin diinya marka

siralamasina girebilmesi i¢in profesyonel destek alarak biitce saglamasi1 gerekmektedir.
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Fakat Tiirkiye’deki markalarin marka yonetimi ve iletisim yoniinden medya harcamalari

biitiin olarak3.5 milyar dolardir ve ¢ok kii¢iik bir seviyedir.

ABD’nin niifusuna bakacak olursak yaklasik 325 milyon kisidir. Tiirkiye’nin
niifusunun doért katina sahiptir. Bu durumda ,“Tiirkiye’deki isletmelerin markalarinin
tanitimi iginreklam ve iletisime harcadiklart ticret her yil 60 milyar dolar civarinda
paranin harcanmasi gerekir. *’Fakat Tiirkiye’deki sirketlerin biiyiikliik agisindan, reklam

ve hizmetlerin ucuz olmasindan dolay1 bu durum zor géziikmektedir.

Marka yonetiminin idaresinde 6nemli bir etkende markani ve marka vaadini
olusturdugun hedef Kitlen ile sik sik karsilastirmak gerekir. Yapilan arastirmalarina
gore diinya toplumsal hafizada iki ay Tiirkiye ise21 giin siire ile belleginde tutabilme
kapasitesine sahiptir. ( Acar, 2010:12).

“Marka yonetiminde “eger kendini unutturursan yok olursun ‘’demektir. iste
bundan dolayir ABD’de bulunan yiiksek biitceli reklam, iletisim harcamalar1 yapan
biiylik markalar hedef kitlelerine su ifadeyi kullanir; “Ben de varim! Ona gore”..
Tiirkiye’de reklam ve iletisim harcamalar1 ve bir kitle yaratma konusunda hem biitce
hem de ortamin istenilen seviyede olmayis1 ve “’Ben de varim politikasin1 idame
ettirebilecek biiylik markalarin ¢ok az sayida olmasi1 Tirkiye de marka stratejisinin
olmadigimi gostermektedir.” Simdilerde2000 kg domates ile bir 1pad alabiliyorsak veya
30 tir mermer bloklarina ile bir tomografi cihazi karsilaniyor ise bir yerlerde yanlis

yapiyoruz demektir. Tarimdan daha ¢ok teknolojiyi takip etmeliyiz.

3.15. KOBILER VE MARKA YONETIMi

3.15.1. KOBI Tanim

KOBI’lerin diinya capinda kabul gérmiis bir tanim1 bulunmamaktadir. Ulkelerin,
kendi strateji 6zelliklerine gore sirketler agisindan biiylik 6lcek ya da kiigiik dlgek baz

alinarak tilkenin kendine 6zgii durumuna gore farkliliklar gosterebildigi igin isletmelerin
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kendine &zgii bir KOBI tanimimnin gelismesine neden olmustur. (Ozdemir, Ersoz,

Sarioglu, 2011:30 )

KOBI’leri tanimlarken iki dl¢iitiin kullanildig1 goriilebilmektedir.

» Niteliksel Kriterler; kiiciik olgekli sirketlerin tanimlanmasinda baslica su

Olciitlerin gdz oniine bulundurulmasi gerekir. alinmaktadir (Kogel, 1993:10).

v" Sirketlerin yoneticisi ile sahibi ayn kisidir.

v Sirketler gayretlerini yerel agidan devam ettirmeli.

v Sirketin sermayesi, biitiiniiyle yahut belli bir kismi sirketin sahibinin tizerinde

olmalidir.

» Niceliksel Kriterlerde ise, sirketlerin Olgiiliir, istatiksel a¢idan biiyiikliiklerini

ifade eder ve mukayeselere olanak tamir. KOBI’lerin niceliksel olgiit 6zellikleri

sunlardir; (Kogel, 1993:10).

v Personelin sayilari,

v’ Isletmenin sermayesinin ne kadar oldugu,

v" Kullanilan arag ve gereglerin 6l¢ii ve kuvvetleri

v" Uretim miktarlari,

v’ Satis hasilatlari,

v' Hammadde tutarlari,
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v’ Iscilere 6denen iicretleri,

v' Aktiflerin toplami,

©°04.11.2012 tarih ve 790 sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak yiirtirliige girmis

olan, "Kii¢iik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve Siniflandiriimasi

Hakkinda Yo6netmelik" ile KOBI tanimi1 revize edilmistir.”’

KOBI'ler siniflandirilmas1 asagidaki gibidir (TOBB, 2012).

Tablo 3. KOBI’lerin Faaliyet Gosterdigi Duruma Goére Simflandiriimas:

Kriterler Mikro  Olgekli | Kiiciik  Olcekli | Orta Olcekli
KOBI ‘ler KOBI ‘ler KOBI’ler

CahisanPersonelin Sayisi | < 10 <50 <250

Yillik Net Satis Hasillati | < 1 Milyon TL < 8 Milyon TL <40 Milyon TL

Yilhk Mali Bilango | <1 Milyon TL < 8 Milyon TL <40 Milyon TL

Toplam

3.15.2. KOBI’lerin Onemi

KOBI’ler; degisen piyasanimn kosullarma hizli bir sekilde uyum saglamay1 bilen ,
esnek tretim yapilarina sahip, bolgeler arasindaki dengeli biiylimenin saglanmasi,
issizligin azaltilmasiyla birlikte yeni is alanlar1 agilmasindaki bir dizi olumlu 6zellikleri

nedeniyle, tilkelerin sosyal ve ekonomik kalkinmasinin temel taglaridir (Ergiin,2012:4).

KOBI’lerin Tiirkiye bazinda rakamsal durumu su sekildedir; (KOSGEB,2015:41)

v KOBT’ler, isletmelerin yiizde 99,77sini olusturur,

v KOBI’ler, toplam istihdamin yiizde 78’ini olusturur,

v' KOBI’ler, toplam katma degerin yiizde 55’ini olusturur,
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v' KOBI’ler, toplam satislarm yiizde 65,5’ini olusturur,

v' KOBI’ler, toplam yatirimlarmin yiizde 50’sini olusturur,

v KOBI’ler, toplam ihracatin yiizde 60,1 ini olusturur,

v KOBI’ler, toplam kredilerin yiizde 24’{iniiolusturmaktadir. Bu rakamlardan

anladigimiz {izere, KOBI’lerin Tiirkiye ekonomisindeki rolii oldukca énemlidir.

KOBI’ler ¢cok &nemli istidam kaynaklaridir bu yiizden 6nemi yadsmamayacak
kadar etkilidir. Ulkemizde issizligin arttigi ve bu konuda ¢dziimlerin gelistirilmeye
calisildigi donemde eski isletmelerin giiclendirilmesi ve yeni isletmelerin agilmasi
istihdama katki saglayacaktir. Ayrica; KOBI’ler is giiciiniin ne sekilde egitilmesi ve
yetistirilmesi gerektigini belirleyen en 6nemli kuruluslardir. Bir bakima KOBI’ler
nitelikli eleman yetistirilmek i¢in bicilmis kaftan olma agisindan Gnemli bir yere

sahiptir.

3.15.3.KOBIi’lerin Sorunlar:

KOBI’lerin, iiretim asamasinda veya hizmet sektdriinde Kalitelerini istedikleri
seviyeye cekebilmeleri ve kendi sirketlerindeki yonetim sorunlari ¢oziimlemeleri ve bu

¢oztimlemeyle birlikte, ekonomik agidan bir kararlilik siireci izlemeleri gerekmektedir.

> KOBI’lerin 6ncelikli sorunlar1 su sekildedir; (Bilen ve Solmaz, 2014:74-75).

v' Oz kaynagn yetersiz olmasi,

v' Kredi almada ¢ekilen giigliikle birlikte olusan finansal sorunlar,

v" Yapisal agidan, yonetim sekli, tiretim ve yeni teknolojilere uyum saglayamama

sorunlari,
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v" Diisiik kapasiteyle ¢alisma imkani,

v" Stoklama ve tedarik siirecinde yasanan sorunlar,

v Bilgi sistemlerinde teknik destek alamama sorunu,

v’ Pazarlama ve stratejik rekabet konusunda bilgisizlik ve yeni yatirim olanagi

saglayamama,

v Biirokratik engeller,

KOBI’lerin sorunlar1 iginde en &nemlisi durum enflasyonun sirketlerin 6z
sermayesini yavag yavag yok etmesidir. Girdi fiyatlarindaki artis maliyetleri
yiikseltmektedir bununla birlikte bu durumu firiin fiyatlarinda gostermemektedir.
KOBI’ler bu durum karsisinda isletmeler 6z sermayelerini istedikleri gibi idare

edememekte ve tiikkenmeye baslamaktadir.

KOBI’lerin sermaye yapilarindaki zayiflik ilk olarak isletmelerin kurulusunda
kendini gostermekte bu durum KOBI’lerin daha sonraki faaliyetlerinin tiimiinii
etkilemektedir. Kredi alamama yatirimlarin yapilamamasini, teknolojinin istenilen
seviyede kullanilamamasini saglamaktadir (Tosyali, 1995). Bundan dolayi, Tiirkiye
ekonomisinde énemi yadsinamayacak derecede onemli olan KOBI’lerin, son yillarda
diinyada kiiresellesmenin artmasi ve stratejik rekabetin isletmelerde bir sorun haline
gelmesi sonucunda KOBI'lerin bir takim sorunlarmni biran énce ¢dzmesi konusunda bir

takim ¢alismalar yapmasi ve bu durumu ¢dzmesi gerekmektedir.(Ozgen ve Selen,1997)
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DORDUNCU BOLUM

KONYA ILINDEKI MARKA YONETIMi VE MARKALASMA
UYGULAMALARI UZERINE BIR ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMA

Dordiincii boliimde aragtirmanin konusu, 6nemi, amaci ve kapsami arastirmanin
yontemi ve arastirmanin siirliligi hakkinda bilgi verilerek hipotezler ortaya konulmus

ve daha sonra bulgular ve yorumlarla arastirma kuvvetlendirilmistir.

4.1.1. Arastirmanmn Konusu

Bu arastirmanin konusu; arastirmaya dahil olan ayakkabi sektoriindeki KOBI’lerin
marka yonetimi ve marka kavrami hakkinda diisiincelerini ortaya koymak ve markaya

yonelik tutumlarini, alan aragtirmasiyla ortaya koymaktir

4.1.2. Arastirmanin Onemi

Giliniimiizde rekabetin artmasiyla birlikte isletmelerin yeniliklere karsi ayak
uyduramamasi sonucunda firmalar kendi markalarinin disinda basarili firmalarin
markalarina fason iiretim yapmaya baslamiglardir. Sirketlerin kendi markalarin1 daha
cesurca degerlemelerini ve gelecekteki gelismelerini yonetebilecekleri durumuma
gelmeleri icin marka yonetimi ve markalagsma konusunu iyi anlamalar1 gerekmektedir.
Boylece gii¢lii bir markayla hem pazarda hem de tiiketici goziinde kendilerine 6nemli
bir yer edinebileceklerdir. Markanin sadece gorselligi yeterli olmadigi gibi bir biitlin
olarak ozelligi, tiiketiciye sagladigr fayda, tiiketicinin talep ve arzularini hitap
edebilirligi, vaatlerini yerine getirebilmesi, miisterisiyle sagladigi duygusal bag cok
onemlidir. Bu sekilde miisteri markaya bagliligim1 asla kaybetmeyecektir. Bu
aragtirmanin énemi; Konya ilindeki ayakkabi sektoriindeki KOBI’lerin marka yonetimi
hakkinda diisiincelerinin tespit edilmesi isletmelerin marka yonetimi ve markalasamama

nedenlerinin saptanmasi ve marka yonetimi uygulamalarini kullanmama nedenleri.
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4.1.3. Arastirmanin Ama¢ Ve Kapsami

Bu arastirmanin ilk olarak amaci; Konya ilindeki KOBI’lerin marka y®&netimi,
markalasma ve marka kavrami hakkindaki diistincelerinin ve ilkelerinin tespit
edilmesidir. Ayakkabi1 sektoriindeki KOBI’lerin marka kavrammi ve markalasmayi
neden kullanmadiklarini tespit etmeye calisilacaktir. Bununla beraber, KOBI’lerin
faaliyet alanlari, faaliyet siiresi, hukuki statiileri, marka yonetimi uygulamalari, marka
hakkinda sahip olduklar1 diisiinceleri ve demografik 6zellikleriyle ilgili fikir ve ilkelerin
farklilik gdsterip gdstermediginin belirlenmesi arastirmanin diger amacidir. Konya’daki
biitiin isletmelere ulasilmanin; zaman, maliyet, ve istenilen verilere ulasilmanin
zorlugundan dolay1 bir takim zorluklarla karsilasilmaktadir. Bundan dolayi arastirma
Ayakkabi sektoriinde imalat ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren 355 KOBI ile anket

calismasi yapilmistir.

4.1.4. Arastirmanin Yontemi Ve Sinirhliklar

Bu c¢alismada asli kaynaklardan bilgi edinmede en yaygin kullanilan anket
yontemi veri toplama yontemi olarak kullanilmis ve bu ydnde caligma yapilmistir.
Anket sorular1 daha once kullanilmis giivenilirligi ve gecerliligi kanitlanmis ve
arastirmanin amacina uygun sekilde tekrar dizayn edilmis ve 6zgiin bir hala getirilerek
calisma yapilmistir. Daha sonra anket formu hazirlanip ayakkabi sektoriindeki
KOBI’lere degerlendirme agisindan calisma yapilarak bazi sorular diizenlenmis, anket
formu daha anlagilir agik ve anket yapilan kisiyi sikmayacak sekilde gelistirilerek
verimli hale getirilmistir. Verilerin ¢oziimlenmesi ve hipotezlerin test edilmesinde SPSS
IBM (Statistical Packet for Social Science) paket programindan faydalanilmistir.
Hazirlanan anket formundaki sorular Konya ilinde bulunan 355 KOBI’ye yapilmistir.

Yapilan anket caligmasi, iic kisimdan olusmaktadir birinci kisimda yedi adet
demografik dzelliklerin yer aldigi sorular katilimeiya sorulmustur. ikinci kisimda kisim
da ise katilimcilara marka hakkinda sahip olunan diisiinceler on dort soru seklinde
Likert 6lgegi kullanilarak hazirlanmistir. Anketin son boliimiinde ise marka yOnetimi
uygulamalari ile ilgili dokuz adet soru sorularak sorularin degerlendirmeleri istenmistir.
Anket ¢alismast yiiz yiize goriisme teknigi ile KOBI’lere yapilmistir.
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4.1.4.1 Arastirmanin Evreni ve Orneklem Secimi

Arastirmanin evreninde, Konya ilinde bulunan ayakkabi sektdriindeki KOBI’ler
hedef Kitleyi olusturmaktadir. Evreni (101 ) temsil etme bakimindan p<0,05 hata
payiyla 6rneklem biiylikliigiine gére 355 anket yeterli bulunmustur. Arastirmada anket

formu355 adet yapilarak tutarsiz cevap veren olmamis ve arzu edilen sayiya ulasilmistir.

4.1.4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Hla: “Kobi isletmelerin faaliyet alanindaki oOzellikleri, markalasma hakkinda

sahip olduklar diisiinceler de etkilidir goriisii ile anlamli bir farklilik géstermektedir.”

H1b: “Kobi isletmelerinin hukuki statiileri, markalasma hakkinda sahip olduklar

diistinceler de etkilidir goriisii ile anlamli bir farklilik gostermektedir.”

H1lc: “Kobi isletmelerinin faaliyet siireleri, markalagma hakkinda sahip olduklar1

diistinceler de etkilidir goriisii ile anlamli bir farklilik gostermektedir.”

H1d: “Kobi isletmelerinin 2016 yili net satig hasilati, markalasma hakkinda sahip

olduklar diisiinceler de etkilidir goriisti ile anlamli bir farklilik gostermektedir.”

Hle: “Kobi isletmelerinin 2016 yil1 mali bilango toplami, markalagma hakkinda

sahip olduklar diistinceler de etkilidir goriisti ile anlamli bir farklilik gostermektedir.”

H1f :“Kobi isletmelerinin 2016 yil1 ortalama calisan sayisi, markalasma hakkinda

sahip olduklar diistinceler de etkilidir goriisii ile anlaml bir farklilik géstermektedir.”

H1g: “Kobi isletmelerinin yonetiminde yer alana yoneticilerin egitim diizeyleri,
markalagma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceler de etkilidir goriisii ile anlamli bir

farklilik gostermektedir.”
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H2a: “Kobi isletmelerin ozellikleri, markalasma amacgli uygulanan yonetim

politikalarinda etkilidir goriisii ile anlamli bir farklilik gdstermektedir.”

H2b: “Kobi isletmelerinin hukuki statiileri, markalasma amagh uygulanan

yonetim politikalarinda etkilidir goriisii ile anlamli bir farklilik géstermektedir.”

H2c: “Kobi isletmelerinin faaliyet siireleri, markalasma amagli uygulanan

yonetim politikalarinda etkilidir goriisii ile anlamli bir farklilik gostermektedir.”

H2d: “Kobi isletmelerinin 2016 yili net satis hasilati, markalasma amagh
uygulanan yonetim politikalarinda etkilidir goriisii ile anlamhi  bir farklilik

gostermektedir.”

H2e:“Kobi isletmelerinin 2016 yilt mali bilango toplami, markalagsma amagh
uygulanan yonetim politikalarinda etkilidir goriisii  ile anlamli  bir farklilik

gostermektedir.”

H2f: “Kobi isletmelerinin 2016 yili ortalama g¢alisan sayisi, markalagsma amacgh
uygulanan yoOnetim politikalarinda etkilidir goriisii i1le anlamli  bir farklilik

gostermektedir.”

H2g: “Kobi igletmelerinin yonetiminde yer alana yoneticilerin egitim diizeyleri,
markalasma amaglh uygulanan yonetim politikalarinda etkilidir goriisii 1le anlamli bir

farklilik gostermektedir.”

H3: “Kobi Isletmelerinin markalasma hakkindaki diisiinceleri ile markalasama

amagli uyguladiklar1 yonetim politikalar1 arasinda anlaml bir iligki vardir”

H4: “Kobi isletmelerinin markalagsma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceleri,
markalagma amagli uyguladiklar1 yonetim politikalar1 goriisii tizerinde anlamli bir iligki

vardir”
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ANALIZLER

Hla: “Kobi isletmelerin 6zellikleri, marka hakkinda sahip olduklari diisiinceler de

etkilidir goriisii ile anlamli bir farklilik géstermektedir.”

H2a: “Kobi isletmelerin Ozellikleri, marka yonetimi uygulamalarinda etkilidir

goriisii ile anlamli bir farklilik gdstermektedir.”

4.2. BULGULAR VE YORUMLARI

4.2.1. Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Analizi

4.2.1.1.Isletme Faaliyetlerine Gére Frekans Analizi

Tablo 4:isletmelerin Faaliyet Alam Frekans Tablosu;

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Isletme Faaliyet
Alam
Imalat Sektorii 282 79,4 79,4
Hizmet Sektoru 73 20,6 100,0
Toplam. 355 100,0

Aragtirmamiza katilim saglayan sirketlerin %79,4’ii imalat sektoriinde faaliyet
gosterir iken, %20,6’s1 hizmet sektoriinde faaliyet gostermektedir. Bu durumu sayisal
degerlerle ifade gosterenlerinin sayis1 282, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin sayis1 ise 73 sirketten olustugu goriilmektedir. Arastirmamizdaki
KOBI’lerin ¢cogunlugunu imalat sektériinde faaliyet gosteren sirketlerin olusturdugunu

s0ylemek miimkiindiir.
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4.2.1.2. Hukuki Statiiye Gore Frekans Analizi

imalat Sektorii

Hizmet Sektorii

Sekil 8. Faaliyet Dagilimi

Tablo 5: isletmelerin Hukuki Statii Frekans Tablosu

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiuzde
Hukuki Statii
Sahis 67 18,9 18,9
Limited 127 35,8 54,6
Anonim 139 39,2 93,8
Kolektif 22 6,2 100,0
Toplam. 355 100,0

Arastirmaya katilim saglayan sirketlerin hukuki statiilerine gore frekans tablosu
yukarida vermistir. Bu duruma gore arastirmaya katilan sirketlerden sahsa ait olanlar
aragtirmamizin %18,9’unu kapsamakta, Limited sirketi olanlar %35,8’ini kapsamakta,

anonim sirketi olanlar 939,2’sini kapsamakta iken kolektif sirket olanlar ise
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arastirmamizin - %6,2’sini  kapsamaktadir. Bu yiizdelik degerleri sayisal olarak
aciklarsak, sahis sirketi isletme sayis1 67, Limited sirketi isletme sayis1 127, anonim
sirket isletme sayis1 139 iken kolektif sirketi isletme sayis1 ise 22 ile sinirh kalmistir. Bu
degerlerden yola ¢ikarak arastirmamiza katilan sirketlerin ¢ogunlugunu Limited

sirketler ve anonim sirketlerden olusturdugunu sdylemek miimkiindiir.

Sahis Limited Anonim Kollektif

Sekil 4.2: Hukuki Statii Dagilimi
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4.2.1.3.Faaliyet Siiresi Analizi

Tablo 6:Isletmelerin Faaliyet Siiresi Frekans Tablosu

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Faaliyet Siiresi
0 ile 2 y1l aras1 30 8,5 8,5
3ile 5 yil aras1 94 26,5 34,9
6 ile10 y1l arasi 119 33,5 68,5
11 ile15y1l arasi 47 13,2 81,7
16 yil ve iizeri 65 18,3 100,0
Toplam. 355 100,0

Aragtirmamiza katilim saglayan sirketlerin faaliyetlerine basladiklar siirelere gore
frekans dagilimlar1 yukaridaki tabloda verilmistir. Bu duruma gore 0 ile 2 yil arasi
faaliyet gosteren igletmeler arastirmamizin%38,5’ini, 3 ile 5 y1l arasinda faaliyet gésteren
sirketler arastirmamizin %26,5’ini, 6 ile 10 yil arasinda faaliyet gosteren sirketler
arastirmamizin %33,5’ini, 11 ile 15 y1l arasinda faaliyet gosteren sirketler %13,2’sini ve
16 yil ve daha uzun siiredir faaliyet gosteren sirketler ise arastirmamizin %18,3’ilini
kapsamaktadir. Bu ylizdelik degerleri sayisal olarak aciklarsak isletmelerin 0 ile 2 yil
arasi faaliyet siiresine sahip olanlarin sayis1 30, 3 ile 5 yil aras1 faaliyet siiresine sahip
olanlarin sayist 94, 6 ile 10 y1l aras1 faaliyet siiresine sahip olanlarin sayis1 119, 11 ile
15y1l aras1 faaliyet siiresine sahip olanlarin sayis1 47 ve 16 yil ve daha uzun siireli
faaliyet siiresine sahip olan isletme sayis1 ise 65 ile smurli kalmistir. Tablomuza
baktigimiz da arastirmamiza katilan KOBI’lerden en ¢ok 6 ile 10 yil arasinda faaliyet

gosteren sirketlerin arastirmamiz da bulundugunu séylemek miimkiindiir.
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Sekil 4.3: Faaliyet Siiresi Dagilimi

4.2.1.4. Isletmelerin 2016 Net Satis Hasilat1 Frekans Analizi

Tablo 7: Isletmelerin 2016 Net Satis Hasilati Frekans Tablosu

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Net Satis Hasilati
500 bin TL 66 18,6 18,6
1ile 8 milyon TL 176 49,6 68,2
9ile 20 milyon TL | 113 31,8 100,0
Toplam 355 100,0

Aragtirmaya katilim saglayan sirketlerin 2016 yilinda yapmis olduklar1 net satig
hasilatlarina gore frekans tablosu yukarida vermistir. Bu duruma gore arastirmaya
katilan isletmelerin 2016 yili net satis hasilati 500 bin TL olanlar arastirmamizin
%18,6’s11 kapsamakta, 2016 yil1 net satig hasilati 1 ile 8 milyon TL arasinda olanlar
arastirmamizin %49,6’s1n1 kapsamakta ve 2016 yil1 net satis hasilat1 9 ile 20 milyon TL

arasinda olanlar arastirmamizin %31,8’ini kapsamaktadir. Bu yiizdelik degerleri sayisal
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olarak agiklarsak, 2016 yilinda 500 bin TL net satis hasilatina sahip olan sirketlerin
sayist 66, 2016 yilinda 1 ile 8 milyon TL arasinda net satis hasilatina sahip olan
sirketlerin sayis1 176 ve 2016 yilinda 9 ile 20 milyon TL arasinda net satis hasilatina
sahip olan sirketlerin sayisi ise 113 sirketten olusmaktadir. Bu degerlerden yola ¢ikarak
arastirmamiza katilan sirketlerin diigiik bir kisminin 2016 yili net satis hasilatinin 500

bin TL olan sirketlerden olustugunu s6ylemek miimkiindiir.

200

150

100

500 Bin TL 1ile 8 Milyon TL 9 ile 20 Milyon TL

Sekil 4.4.Isletmelerin 2016 Net Satis Hasilati Dagilim

4.2.1.5. Isletmelerin 2016 Mali Bilango Frekans Analizi

Tablo 8: isletmelerin 2016 Mali Bilanco Frekans Tablosu

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Mali Bilanc¢o
500 bin TL 61 17,2 17,2
1ile 8 milyon TL 174 49,0 66,2
9 ile 20 milyon TL 120 33,8 100,0
Toplam. 355 100,0
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Arastirmaya katilim saglayan sirketlerin 2016 yilinda yapmis olduklart mali
bilangolarina gore frekans tablolar1 yukarida vermistir. Bu duruma gore arastirmaya
katilan isletmelerin 2016 yili mali bilangosu 500 bin TL olanlarin aragtirmamizin
%17,2’sini kapsamakta, 2016 yil1 mali bilancosu 1 ile 8 milyon TL arasinda olanlar
aragtirmamizin %49 unu kapsamakta ve 2016 yili mali bilancosu 9 ile 20 milyon TL
arasinda olanlar aragtirmamizin %33,8’ini kapsamaktadir. Bu yiizdelik degerleri sayisal
olarak agiklarsak, 2016 yilinda 500 bin TL mali bilangoya sahip olan sirketlerin sayis1
61, 2016 yilinda 1 ile 8 milyon TL arasinda mali bilangoya sahip olan sirketlerin sayisi
174 ve 2016 yilinda 9 ile 20 milyon TL arasinda mali bilangoya sahip olan sirketlerin
sayist ise 120 sirketten olusmaktadir. Bu degerlerden yola ¢ikarak arastirmamiza katilan
sirketlerin diislik bir kismmin 2016 yili mali bilancosu 500 bin TL olan sirketlerden

olustugunu sdylemek miimkiindiir.

% 2016 yili net satis hasilati frekans tablomuzla, 2016 yili mali bilango yili
frekans tablolarimizi karsilastirdigimiz da ise her iki frekans tablomuzun da hem
yiizdelik degerlerinin hem de sayisal degerlerinin birbirlerine ¢ok yakin oldugunu
gormekteyiz. Mantiksal olarak da bu iki mali degerlerin dogru orantili olarak hareket
etmesi gerekmektedir. Bu aldigimiz sonuclar ise arastirmamiza katilan sirketlerin mali

konular da yiiksek oran da dogru bilgiler verdigini gostermektedir.

200

500 Bin TL 1ile 8 Milyon TL 9 ile 20 Milyon TL

Sekild.5.isletmelerin 2016 Mali Bilanco Dagilim
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4.2.1.6. Isletmelerin Ortalama Calisan Sayis1 Frekans Analizi

Tablo 9:isletmelerin Ortalama Calisan Sayis1 Frekans Tablosu

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Ortalama Calisan
Sayisi
0 ile 10 kisi aras1 104 29,3 29,3
10 ile 50 kisi arasi 204 57,5 86,8
51 ile 250 kisi aras1 | 47 13,2 100,0
Toplam. 355 100,0

Sirketlerin arastirmaya katilim oranlar1 ortalama g¢alisan sayilarina gére frekans
tablosu olarak yukarida vermistir. Bu duruma gore arastirmaya katilan sirketlerden
ortalama O ile 10 kisi arasinda ¢alisana sahip olanlar arastirmamizin %29,3’lini
kapsamakta, ortalama olarak 10 ile 50 kisi arasinda calisana sahip olan sirketler
%57,5’in1 kapsamakta iken ortalama 51 ile 250 kisi ¢alisana sahip olan sirketler ise
%13,2’sini kapsamaktadir. Bu ylizdelik degerleri sayisal olarak agiklarsak, ortalama 0
ile 10 kisi aras1 ¢alisana sahip olan sirket sayist 104, ortalama 10 ile 50 kisi arasi
calisana sahip olan sirket sayis1 204 ve ortalama 50 ile 250 kisi arasi ¢alisana sahip olan
sirket sayis1 ise 47 sirketle smirli kalmistir. Bu degerlerden yola ¢ikarak
arastirmamizdaki sirketlerin cogunlugu 10 ile 50 kisi aras1 calisana sahip oldugunu

s0ylemek miimk{indiir.
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0 ile 10 kigi

10 ile 50 kigi

51 ile 250 kigi

Sekil.4.6. Isletmelerin Ortalama Calisan Sayis1 Dagihmi

4.2.1.7. Isletme Sahibi Egitim Durumu Frekans Analizi

Tablo 10:isletme Sahibi Egitim Durumu Frekans Tablosu

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Egitim Durumu
Ilké‘)gretim 112 31,5 31,5
Lise 150 423 73,8
On Lisans 69 19,4 93,2
Lisans 22 6,2 99,4
Yiksek  Lisans | 2 ,6 100,0
Ve Ustii
Toplam 355 100,0

Arastirmamiza katilan sirketlerin sahiplerinin egitim durumlarma goére frekans
dagilimlar yukaridaki tabloda verilmistir. Bu duruma gore isletme sahiplerinin %31,5’1
ilkdgretim mezunu iken, %42,3’l lise mezunudur. Diger durumlar igin de ayni sekilde

frekans tablomuza baktigimizda %19,4’1 6n lisans mezunu,%6,2’si lisans mezunu ve

92




%0,6’s1 ise yiiksek lisans ve iistli mezuniyete sahiptir. Bu yiizdelik degerleri sayisal
olarak aciklarsak isletme sahiplerinde ilkdgretim mezunu olanlarin sayist 112, lise
mMmezunu olanlarin sayist 150, 6n lisans mezunu olanlarin sayist 69, lisans mezunu
olanlarin sayis1 22 ve yiiksek lisans ve iistii mezuniyete sahip olanlarin sayisi ise sadece
2 kisi ile sinirli kalmigtir. Bu degerlerden yola ¢ikarak arastirmamiza katilan isletme
sahiplerinin biiyiikk bir ¢ogunlugun egitim diizeylerinin diisiik seviyeler de oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.

0 p "
kG gretim Lise On Lisans Lisans Yiiksek
Lisans ve
Ustii

Sekil 4.7: isletme Sahibi Egitim Durumu Frekans Dagilimi
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4.2.2. Kobilerin Marka Hakkinda Sahip Olduklar1 Diisiinceler Faktor

Analizi

Tablo 11: Kobilerin Marka Hakkinda Sahip Olduklar: Diisiinceler Faktor Analizi

Tablosu

Faktor
Faktor Yiikleri Ag¢iklanan Varyans | Sayisinin Sig.
% Gegerliligi
KMO
s2.1 ,761
52.2 773
s2.3 ,698
s2.4 437
s2.5 ,609
52.6 ,644
60,572 0,679
s2.8 561
s2.9 ,660
s2.10 ,469
s2.11 ,611
$2.12 971
s2.13 ,481
s2.14 ,627
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Yukaridaki tablomuzda KOBI’lerin marka hakkinda sahip olduklar diisiinceler ile

ilgili sorularimizin faktor analizi tablosunu gérmekteyiz. Bu duruma gére KMO ve

Brartlett’s testi degeri 0,679 olarak elde edilmis ve anlamlilik degeri ise 0,00 olarak

tespit edilmistir. Bu durum KOBI’lerin marka hakkinda sahip olduklar diisiinceler ile

ilgili sorularimizin faktdr analizi yapmaya uygun oldugunu gostermektedir. KMO ve

Brartlett’s degeri 0,60’ {izerinde gegerli kabul edilmektedir (P>0,05). Faktor

analizimizin sonucunda agiklanan toplam varyans yiizdelik degerlerine baktigimizda,

faktorler varyansimizin %60,572’sini agiklamaktadir.

4.2.2.1. Kobilerin Marka Hakkinda Sahip Olduklar1 Diisiinceler Giivenilirlik Testi

Analizi

Tablo 12: Kobilerin Marka Hakkinda Sahip Olduklar Diisiinceler Giivenilirlik
Testi Tablosu

Diizeltilen Madde

Madde Silinirse

Tum Maddeler Dabhil

Maddeler Toplam Korelasyon | o« Tken «
s2.1 ,386 ,629

s2.2 ,282 ,646

s2.3 280 ,646

s2.4 ,302 ,645

s2.5 237 ,653

s2.6 ,397 ,629 0.663
s2.7 ,281 ,646

s2.8 ,065 ,703

s2.9 ,323 ,640

s2.10 411 ,629
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s2.11 ,255 ,650
s2.12 ,269 ,649
s2.13 ,357 ,637
s2.14 ,340 ,638

KOBI’lerin marka hakkinda sahip

olduklar1 diislinceler i¢in gilivenilirlik testi

sonuclarina baktigimizda Olgme anket sorularimizin yukarida bulunan tablodaki

giivenilirlik testi sonucuna gére KOBI’lerin marka hakkinda sahip olduklar diisiinceler

kapsamindan ¢ikan dlgegin 14 sorunun madde toplam korelasyon degerleri 0,65-0,411

civarinda degismekte oldugu tespit edilmistir. Bu 14 madde istliinden elde edilen

KOBI’lerin marka hakkinda sahip olduklari diisiinceler 6lgegi kapsaminda arastirmanin

giivenilirligi 0,663 olarak saptanmistir ve bu 6lgegin diisiik oranda giivenilirliginin

oldugu tespit edilmistir.
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4.2.2.2. Kobilerin Marka Yo6netimi Uygulamalar1 Faktor Analizi Analizi

Tablo 13:Kobilerin Marka Yonetimi Uygulamalar1 Faktor Analizi Tablosu

Faktor Sayisinin
Faktor Ac¢iklanan  Varyans | Gegerliligi Sig.
Yiikleri % KMO

s3.1 |,838

s3.2 |,831

s3.3 |,718

s3.4 |,682

s3.5.1 | ,793

s3.5.2 | ,798 68.659 0,778

s3.5.3 | ,735 000

s3.5.4 | ,693

s3.5.5|,716

s3.6.1 | ,790

s3.6.2 | ,712

s3.6.3 | ,672

s3.6.4 | ,634

s3.6.5 | ,593

s3.7.1 | ,798

s3.7.2 | ,779

s3.7.3 | , 705
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s3.7.4 | 532
s3.7.5 | ,548
s3.8.1 | ,707
s3.8.2 | ,772
s3.8.3 | ,550
s3.8.4 | ,430
s3.8.5|,635
s3.9.1 | ,563
s3.9.2 | ,618
s3.9.3 | ,675
s3.9.4 | 619
s3.9.5 | ,775

Yukaridaki KOBI’lerin marka yonetimi uygulamalar1 faktdr analizi tablosunda
KMO ve Brartlett’s testi degeri 0,778 olarak elde edilmis ve anlamlilik degeri ise 0,00
olarak tespit edilmistir. Bu durum KOBI’lerin marka yonetimi uygulamalari
verilerimizin faktor analizi yapmaya uygun oldugunu gostermektedir. KMO ve
Brartlett’s degeri 0,60’1n iizerinde gecerli kabul edilmektedir (P>0,05). Faktor
analizimizin sonucunda agiklanan toplam varyans ylizdelik degerlerine baktigimizda,

faktorler varyansimizin %68,659 unu agiklamaktadir.
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4.2.2.3. Kobilerin Marka Yonetimi Uygulamalar Faktor Analizi

Tablo 14:Kobilerin Marka Yonetimi Uygulamalar Faktor Analizi Tablosu

Diizeltilen = Madde | Madde Silinirse Tiim Maddeler Dahil

Maddeler Toplam Korelasyon | o« Iken
s3.1 ,326 ,822

s3.2 ,200 ,825

s3.3 ,110 ,831

s3.4 119 ,830

s3.5.1 525 ,813

s3.5.2 364 ,820 0.826
s3.5.3 ,362 ,820

s3.5.4 230 ,826

s3.5.5 314 ,822

s3.6.1 ,627 ,808

s3.6.2 ,494 ,815

$3.6.3 421 ,819

s3.6.4 ,060 ,831

s3.6.5 ;310 ,822

s3.7.1 ,519 ,813

$3.7.2 520 814

s3.7.3 ,307 ,822
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s3.7.4 ,380 ,820
s3.7.5 ,364 ,820
s3.8.1 ,514 ,814
s3.8.2 924 ,813
s3.8.3 ,945 ,813
s3.8.4 ,464 ,817
s3.8.5 ,400 ,819
s3.9.1 ,157 ,828
$3.9.2 224 ,825
s3.9.3 ,251 ,824
s3.9.4 ,151 ,828
s3.9.5 ,125 ,828

KOBI’lerin marka yonetim uygulamalar1 igin yukarida bulunan tablodaki
giivenilirlik testi sonucuna baktigimizda ise KOBI’lerin marka ydnetim uygulamalari
kapsamindan 29 sorunun madde toplam korelasyon degerleri 0,60-0,627 civarinda
degismekte oldugu tespit edilmistir. Bu 29 madde iistiinden elde edilen KOBI’lerin
marka yonetim uygulamalar1 Olgegi géz Oniinde bulundurulursa giivenilirligi 0,826
olarak ifade edilmis ve bu arastirmanin Glgeginin yiikksek derecede giivenilir oldugu

tespit edilmistir.
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4.3. Isletme Ozelliklerine Gore T Testi Tablosu Analizi

Tablo 15:isletme Ozellikleri A¢isindan T Testi Tablosu

Isletme N X SS T Sig.
Ozellikleri
Marka Imalat Sektor 282 | 4,0970 ,38930 -1,847 | ,066
Diisiinceleri
Hizmet Sektor | 73 4,1898 ,35520
Marka Imalat Sektor 282 | 2,8134 ,28386
Uygulamalar -,766 ,444

Hizmet Sektor | 73 2,8417 ,27206

KOBI’lerin marka hakkinda sahip olduklar1 diisiincelerin, isletme faaliyet
sektdrlerine gére Anova degerlerimiz yukaridaki tablolar da goriildiigii gibidir. Imalat
sektoriinde faaliyet goOsteren isletmelerin marka hakkindaki diistince algilar
4,0970+0,38930 iken hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin marka hakkindaki
diisiince algilar1 ise 4,1898+0,35520 olarak ifade edilmektedir. Ortalamalar arasinda
gozlemlenen matematiksel farkin 0,05 6nem diizeyinden dolay: istatistiksel agidan
anlamli  bulunmamustir.(Sig.=0,066>0,05). Yani, KOBI’lerin faaliyet gosterdikleri
sektorler ile KOBI’lerin marka hakkinda sahip olduklar1 diisiinceler arasinda farklilik
olusmamakta ve KOBI’lerin faaliyet gosterdikleri sektdrlere gore gruplanan KOBIlerin
marka hakkinda sahip olduklar1 diisiinceler orta diizeydedir. Yani, KOBI’lerin
faaliyetler gosterdikleri sektorler gére KOBI’lerin marka hakkinda sahip olduklart

diistinceler farklilik gostermemektedir. Bu durumda Hia hipotezi reddedilmistir.

KOBI’lerin marka ydnetimini uygulamalar1 ile isletmelerin faaliyet sektorlerine
gore Anova degerlerimiz yukaridaki tablolar da goriildiigii gibidir. Imalat sektdriinde
faaliyet gosteren isletmelerin marka yonetim uygulamalar algilar1 2,813440,28386 iken
hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren isletmelerin marka yonetim uygulamalart algilar
ise 2,8417+0,27206 olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasinda gozlemlenen
matematiksel fark 0,05 Onem diizeyinden dolayr istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir.(Sig.=0,444>0,05). Yani, KOBI’lerin faaliyet gosterdikleri sektorler ile
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KOBI’lerin marka ydnetiminde izledikleri uygulamalar arasinda farklilik olusmamakta
ve KOBI’lerin faaliyet gosterdikleri sektdrlere gore gruplanan KOBI’lerin marka
yonetiminde izledikleri uygulamalar1 orta diizeydedir. Yani, KOBI’lerin faaliyetler
gosterdikleri sektorlere gore KOBI’lerin markalarmi daha iyi hale getirmek icin
uygulamis olduklar1 yonetim sekilleri aralarina farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda

H2a hipotezi reddedilmistir.

H1lb: “Kobi isletmelerinin hukuki statiileri, marka hakkinda sahip olduklari

diisiinceler de etkilidir goriisii ile anlamli bir farklilik géstermektedir.”

H2b: “Kobi isletmelerinin hukuki statiileri, marka yonetimi uygulamalarinda

etkilidir goriisii ile anlamli bir farklilik géstermektedir.”

4.3.1. Varyanslarin Homojenligi Testi Analizi

Tablo 16:Varyanslarin Homojenligi Testi Tablosu

Levene dfl df2 Sig.
Statistic
Marka 2,123 3 351 ,097
Diisiinceleri
Marka 1,701 3 351 ,166
Uygulamalar

Yukaridaki varyanslarin homojenligi tablolarimiza baktigimiz da KOBI’lerin
markalagma hakkinda sahip olduklari diisiinceler ile hukuki statiileri arasindaki farklilik,
KOBI’lerin markalasma amagli ydnetmis olduklar1 uygulamalar ile hukuki statii
arasindaki farklilik homojenlik testi sonuglarini goriiyoruz. Bu 2 degiskenimizin de
0,05’ten biiyiik oldugu yukarida goriilmektedir. Kobilerin markalagma hakkinda sahip
olduklar1 diisiinceler (p=0.097>0,05), KOBI’lerin markalasma amach ydnetmis
olduklar1 uygulamalar (p=0,166>0,05) oldugunu gormekteyiz. Bu durumlardan yola
cikarak her 2 6lgegimizin varyanslarinin homojen dagildigimi goriiyoruz. Farklilik testi

i¢in anova tablomuza bakabiliriz.
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4.3.2. Hukuki Statiillerine Gore Anova Testi Analizi

Tablo 17:Hukuki Statiilerine Gore Anova Testi Tablosu

Hukuki Statii | N X SS F Sig.
Marka Sahis 67 4,0320 |,32144 2,708 | ,045
Diisiinceleri ) jiteq 127 | 41490 | 35771

Anonim 139 | 4,1017 | ,42109

Kolektif 22 42727 | 41277
Marka Sahis 67 2,7814 | 25565 2,114 | ,098
Uygulamalart |} jmited 127 |2,8336 |,30326

Anonim 139 | 2,8045 | 26218

Kolektif 22 29444 | 31871

Kobilerin hukuki statiilerine gore Anova degerlerimiz yukaridaki tablolar da
goriildiigii gibidir. Sahis sirketi KOBI’lerin markalasma ile ilgili sahip olduklari
diisiinceler algilar1 4,0320+0,32144 iken limitet sirketi KOBI’lerin markalasma ile ilgili
sahip olduklar1 diisiinceler algilar1 4,1490+0,35771, anonim sirket KOBI’lerin
markalagma ile ilgili sahip olduklar1 diislinceler ortalama skoru 4,1017+0,42109 ve
kolektif sirket KOBI’lerin markalasma ile ilgili sahip olduklari diisiinceler ortalama
skoru 4,2727+0,41277 olarak ifade edilmektedir. Ortalamalar arasinda gozlemlenen
matematiksel farkin 0,05 O6nem diizeyinden dolayr istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur.(Sig.=0,045<0,05). Yani, KOBI’lerin hukuki statiileri ile KOBI’lerin
markalagma ile ilgili sahip olduklar1 disiinceler arasinda farklilhik olusmakta ve
KOBI’lerin hukuki statiilerine gére gruplanan KOBI’lerin markalasma ile ilgili sahip
olduklar1 diisiinceler farkli diizeydedir. Yani, KOBI’lerin hukuki statiilerine gore
markalasma hakkindaki diisiinceleri degiskenlik gostermekte ve bununla dogru orantili
olarak sirketlerin de markalagsma hakkindaki diislinceleri statii durumlarina gore
degismektedir. Bu durumda Hap hipotezi kabul edilmistir. Bu farkliligin en ¢ok hangi
hukuki statiiden kaynaklandigini ise bir alt tablomuzdaki Post Hoc testlerimizden Tukey

testine bakarak daha net sdylemek miimkiindiir.

KOBI’lerin hukuki statiilerine gére Anova degerlerimiz yukaridaki tablolar da
goriildiigii gibidir. Sahis sirketi KOBI’lerin markalasma amagcli uyguladiklar1 yonetim
politikalar1 algilar1 2,7814+0,25565 iken limitet sirketi KOBI’lerin markalasma amagh
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uyguladiklar1 yonetim politikalar1 algilar1 2,8336+0,30326, anonim sirket KOBI’lerin
markalagma amagli uyguladiklar1 yonetim politikalar1 ortalama skoru 2,8045+0,26218
ve kolektif sirket KOBI’lerin markalasma amagli yonetim politikalar1 ortalama
skorunun 2,9444+0,31871 olarak ifade edilmistir. Ortalamalar arasinda gozlemlenen
matematiksel farkin0,05 oOnem diizeyinden dolay1 istatistiksel agidan anlamli
bulunmamustir (Sig.=0,098>0,05). Yani, KOBI’lerin hukuki statiileri ile KOBI’lerin
markalasma amacl uyguladiklar1 yonetim politikalar1 arasinda farklilik olusmamakta ve
KOBI’lerin hukuki statiilerine gdére gruplanan KOBI’lerin markalasma amagh
uyguladiklar1 ydnetim politikalar1 orta diizeydedir. Yani, KOBI’lerin hukuki statiilerine
gore markalasma amacli yonetim politikalart degiskenlik gostermemekte ve bununla
dogru orantili olarak sirketlerin de markalasma amacghi uyguladiklar1 yonetim
politikalar1 Bu durumda Hop

statii durumlarma gore degismektedir. hipotezi

reddedilmistir.

4.2.3.3 KOBI’lerin Marka Hakkinda Sahip Olduklar1 Diisiinceler Tukey Testi

Analizi

Tablo 18: KOBI’lerin Marka Hakkinda Sahip Olduklan Diisiinceler Tukey Testi

Tablosu

Marka Egitim Ortalamalar |S.S Sig.

Diisiinceleri Durumu | Farka
Marka Sahis Limited -,11706 ,05755 77
Diisiinceleri Anonim -,06976 ,05669 ,608
Kolektif | -,24074 ,09365 ,051
Limited Sahis ,11706 ,05755 177
Anonim ,04730 ,04679 743
Kolektif | -,12368 ,08802 497
Anonim Sahis ,06976 ,05669 ,608
Limited -,04730 ,04679 743
Kolektif | -,17098 ,08745 ,207
Kolektif Sahis 24074 ,09365 ,051
Limited ,12368 ,08802 ,497
Anonim ,17098 ,08745 ,207
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Kobilerin hukuki statiileri ile markalasma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceler
arasindaki farkliligin en fazla hangi hukuki statii ile orantili oldugunu anlamak i¢in
yukarda bulunan Post Hoc testlerimizden Tukey testinin sonuglarini yorumlayarak
bulabiliriz. Tukey testimizin sonucunda KOBI’lerin markalasma hakkinda sahip
olduklar1 diisiinceler arasinda en biiyiik farkliigin kolektif sirket olan KOBI’lerden
dolay1 oldugu gériilmektedir. Yani, kolektif sirkete sahip olan KOBI’lerin markalasma
hakkinda sahip olduklar diisiinceler arasindaki farklilik en yiiksektir.

Hlc: “Kobi isletmelerinin faaliyet siireleri, marka hakkinda sahip olduklari

diistinceler de etkilidir goriisii ile anlaml1 bir farklilik gostermektedir.”

H2c: “Kobi isletmelerinin faaliyet siireleri, marka yonetimi uygulamalarinda

etkilidir goriisii ile anlaml1 bir farklilik gostermektedir.”

4.2.3 4. Varyanslarin Homojenligi Testi Analizi

Tablo 19:Varyanslarin Homojenligi Testi Tablosu

Levene dfl df2 Sig.
Statistic
Marka ,885 4 350 473
Diisiinceleri
Marka 3,484 4 350 ,008
Uygulamalar

Yukaridaki varyanslarin homojenligi tablolarimiza baktigimiz da KOBI’lerin
markalasma hakkinda sahip olduklari diisiinceler ile faaliyet siireleri arasindaki farklilik,
KOBI’lerin markalasma amagli yonetmis olduklar1 uygulamalar ile faaliyetler siireleri
arasindaki farklilik homojenlik testi sonuglarimi goriiyoruz. Bu 2 degiskenimizden
Kobilerin markalagsma hakkinda sahip olduklari1 diistinceler (p=0.473>0,05) 0,05’ten
biiyiik oldugu ve KOBI’lerin markalasma amagcli ydnetmis olduklar1 uygulamalar
(p=0,008<0,05) 0,05’ten kiiciik oldugu yukarida goriilmektedir. Bu durumlardan yola
cikarak Kobilerin markalasma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceler varyanslarinin
homojen dagildigin1 ve KOBI’lerin markalagsma amagli yénetmis olduklar1 uygulamalar
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varyanslarinin homojen dagilmadigini goriiyoruz. Kobilerin markalasma amagh
yonetmis olduklar1 uygulamalar 6lgegimizin varyanslarinin homojen dagilmamasindan
dolayr ¢ok dogru sonuglar vermeyecegini sdylemek miimkiindiir. Farklilik testi igin

anova tablomuza bakabiliriz.

4.2.3.5: Faaliyet Siirelerine Gore Anova Testi Analizi

Tablo 20:Faaliyet Siirelerine Gore Anova Testi Tablosu

Faaliyet Siireleri | N X SS F Sig.
Marka 0-2 30 4,1286 | ,33889 124 974
Distinceleri 75 5 04 | 41277 | 41344

6-10 119 | 4,1152 | ,35800

11-15 47 4,1261 ,34521

16- 65 4,0879 | ,43773
Marka 0-2 30 2,8289 | ,20209 2,025 ,090
Uygulamalar:

3-5 94 2,7567 ,26252

6-10 119 |2,8364 | ,32557

11-15 47 2,8128 ,24701

16- 65 2,8783 ,26446

Kobilerin faaliyet siirelerine gére Anova degerlerimiz yukaridaki tablolar da
goriildiigii gibidir. Isletme alaninda 0 ile 2 yil arasinda faaliyetine devam eden
KOBI’lerin markalagma ile ilgili sahip olduklar diisiinceler algilar1 4,1286+0,33889
iken isletme alaninda 3 ile 5 yil arasinda faaliyetine devam eden KOBI’lerin
markalasma hakkindaki diisiinceler ortalama skoru 4,1277+0,41344, isletme alaninda 6
ile 10 yil arasinda faaliyetine devam eden KOBI’lerin markalasma hakkindaki
diistinceler ortalama skorlar1 4,1152+0,35800, isletme alaninda 11 ile 15 yil arasinda
faaliyetine devam eden KOBI’lerin markalasma hakkindaki diisiinceler ortalama
skorlar1 4,1261+0,34521 ve 16 ve iizeri yildir faaliyetine devam eden KOBI’lerin
markalasma hakkindaki diisiinceler ortalama skorlar1 ise 4,0879+0,43773 olarak ifade
edilmistir. Ortalamalar arasinda gozlemlenen matematiksel farkin 0,05 Onem
diizeyinden dolayi istatistiksel a¢idan anlamli bulunmamistir(Sig.=0,974>0,05). Yani,
KOBI’lerin faaliyet siireleri ile markalasma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceler

arasinda farklillk olusmamakta ve KOBI’lerin faaliyet siirelerine gére gruplanan
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KOBI’lerin markalasma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceler orta diizeydedir. Yani,
KOBI’lerin faaliyet siirelerine gére KOBI’lerin markalasma hakkinda sahip olduklar
diisiinceler degiskenlik gostermemekte ve bununla dogru orantili olarak da sirketlerin
markalasma hakkindaki diisiinceleri faaliyet stirelerine gore degismemektedir. Bu

durumda Hyc hipotezi reddedilmistir.

Kobilerin faaliyet siirelerine gére Anova degerlerimiz yukaridaki tablolar da
goriildiigii gibidir. Isletme alaninda 0 ile 2 yil arasinda faaliyetine devam eden
KOBI’lerin markalasma amagli uyguladiklart ydnetim politikalar1  algilari
2,8289+0,20209 iken isletme alaninda 3 ile 5 yil arasinda faaliyetine devam eden
KOBI’lerin markalasma amacli uyguladiklari ydnetim politikalar1 ortalama skoru
2,7567+0,26252, isletme alaninda 6 ile 10 yil arasinda faaliyetine devam eden
KOBI’lerin markalasma amagh uyguladiklar1 ydnetim politikalar1 ortalama skorlart
2,8364+0,32557, isletme alaninda 11 ile 15 yil arasinda faaliyetine devam eden
KOBI’lerin markalasma amagcli uyguladiklar1 yonetim uygulamalar1 ortalama skorlari
2,8128+0,24701 ve 16 ve iizeri yildir faaliyetine devam eden KOBI’lerin markalasma
amacl uyguladiklar1 yonetim politikalar1 ortalama skorlar12,8783+0,26446 olarak ifade
edilmistir. Ortalamalar arasinda gozlemlenen matematiksel farkin 0,05 Onem
diizeyinden dolay istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir.(Sig.=0,090>0,05). Yani,
KOBI’lerin faaliyet siireleri ile markalasma amacgl uyguladiklar1 ydnetim politikalar:
arasinda farklillk olusmamakta ve KOBI’lerin faaliyet siirelerine gére gruplanan
KOBI’lerin markalasma amagl uyguladiklar1 yonetim politikalar1 orta diizeydedir.
Yani, KOBI’lerin faaliyet siirelerine gére KOBI’lerin markalasma amagcli uyguladiklari
yonetim politikalart degiskenlik gostermemekte ve bununla dogru orantili olarak da
sirketlerin markalagma amacl uyguladiklar1 yonetim politikalar faaliyet siirelerine gore

degismemektedir. Bu durumda Hzc hipotezi reddedilmistir.

H1ld “Kobi isletmelerinin 2016 yili net satis hasilati, marka hakkinda sahip

olduklar diisiinceler de etkilidir goriisti ile anlamli bir farklilik gostermektedir.”

H2d “Kobi isletmelerinin 2016 yili net satis hasilati, marka ydnetimi

uygulamalarinda etkilidir goriisii ile anlamli bir farklilik gostermektedir.”
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4.2.3.6. Varyanslarin Homojenligi Testi Analizi

Tablo 21:Varyanslarin Homojenligi Testi Tablosu

Levene dfl df2 Sig.
Statistic
Marka ,233 2 352 ,7192
Diisiinceleri
Marka 4,466 2 352 ,012
Uygulamalar

Yukaridaki varyanslarin homojenligi tablolarimiza baktigimiz da KOBI’lerin
markalagsma hakkinda sahip olduklar diisiinceler ile 2016 yili net satis hasilatlar
arasmdaki farklilik, KOBI’lerin markalasma amagli yonetmis olduklar1 uygulamalar ile
2016 y1il1 net satis hasilatlart arasindaki farklilik homojenlik testi sonuglarini goriiyoruz.
Bu 2 degiskenimizden KOBI’lerin markalasma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceler
(p=0.792>0,05) 0,05’ten biiyiik oldugu ve KOBI’lerin markalagsma amagl yonetmis
olduklar1 uygulamalar (p=0,012<0,05) 0,05’ten kiiciik oldugu yukarida goriilmektedir.
Bu durumlardan yola cikarak KOBI’lerin markalasma hakkinda sahip olduklar:
diisiinceler varyanslarmin homojen dagildigini ancak KOBI’lerin markalasma amagh
yonetmis olduklar1 uygulamalar varyanslarinin homojen dagilmadigini goriiyoruz.
KOBI’lerin markalasma amagli yonetmis olduklari uygulamalar &lgegimizin
varyanslarinin homojen dagilmamasindan dolay1 ¢ok dogru sonuglar vermeyecegini

s0ylemek miimkiindiir. Farklilik testi i¢cin anova tablomuza bakabiliriz.
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4.2.3.7. 2016 Y11 Net Satig Hasilatina Gore Anova Testi Analizi

Tablo 22: 2016 Yih Net Satis Hasilatina Gore Anova Testi Tablosu

Yih Net Satis | N X SS F Sig.
Hasilati
Marka 500 66 4,0801 37221 572 ,565
Diisiinceleri
1-8 176 4,1124 ,37061
9-20 113 4,1429 41143
Marka 500 66 2,8239 ,25061 14,895 | ,000
Uygulamalari
1-8 176 2,7485 ,24991
9-20 113 2,9266 ,31081

KOBI’lerin 2016 yili net satis hasilatlarna gére Anova degerlerimiz yukaridaki
tablolar da goriildiigii gibidir.2016 yili net satis hasilati 500 bin TL olan KOBI’lerin
markalagma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceler algilar1 4,0801+0,37221iken 1 ile 8
milyon arasimda 2016 yili net satis hasilati degisen KOBI’lerin markalasma hakkinda
sahip olduklar diistinceler algilar1 4,112440,37061 ve 9 ile 20 milyon arasinda 2016 y1l1
net satis hasilati degisen KOBI’lerin markalasma hakkinda sahip olduklar: diisiinceler
ortalama skorunun 4,1429+0,41143 olarak ifade edilmistir. Ortalamalar arasinda
gozlemlenen matematiksel farkin0,05 onem diizeyinden dolay1 istatistiksel agidan
anlamli  bulunmamustir.(Sig.=0,565>0,05). Yani, KOBI’lerin 2016 yili net satis
hasilatlar1 ile markalasma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceleri arasinda farklilik
olusmamakta ve KOBI’lerin 2016 yil1 net satis hasilatlarina gére gruplanan KOBI’lerin
markalasma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceleri orta diizeydedir. Yani KOBI’lerin
2016 yil1 net satis hasilatlarina gore markalasma hakkinda sahip olduklar1 diislinceler
degiskenlik gostermemekte ve bununla dogru orantili olarak da markalasma hakkindaki
diisinceleri 2016 yili net satis hasilatlarina gore degismemektedir. Bu durumda Hig

hipotezi reddedilmistir.

KOBI’lerin 2016 yil1 net satis hasilatlarina gére Anova degerlerimiz yukaridaki
tablolar da goriildiigii gibidir.2016 yili net satis hasilatt 500 bin TL olan KOBI’lerin
markalagma amagli uyguladiklar1 yonetim politikalar algilar1 2,8239+0,25061 iken 1 ile

8 milyon arasinda 2016 yili net satis hasilati degisen KOBI’lerin markalasma amagh
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uyguladiklar1 yonetim politikalar algilar1 2,7485+0,24991 ve 9 ile 20 milyon arasinda
2016 yili net satis hasilati degisen KOBI’lerin markalasma amacgli uyguladiklari
yonetim politikalar1  ortalama skorunun2,9266+0,31081olarak ifade edilmistir.
Ortalamalar arasinda gozlemlenen matematiksel farkin0,05 6nem diizeyinden dolay1
istatistiksel agidan anlamli bulunustur.(Sig.=0,000<0,05). Yani, KOBI’lerin 2016 yili
net satis hasilatlar1 ile markalasma amacli uyguladiklart yonetim politikalar1 arasinda
farklilik olusmakta ve KOBI’lerin 2016 yili net satis hasilatlarma gore gruplanan
KOBI’lerin markalasma amach uyguladiklar1 ydnetim politikalar1 farkli diizeydedir.
Yani, KOBI’lerin 2016 y1l1 net satis hasilatlarina gére markalasma amagcli uyguladiklari
yonetim politikalar1 degiskenlik gostermekte ve bununla dogru orantili olarak da
markalasma amacl uyguladiklari yonetim politikalar1 2016 yili net satis hasilatlarina
gore degismektedir. Bu durumda Hag kabul edilmistir. En belirgin farkliligin hangi
hasilattan kaynaklandigina 6grenmek icin bir alt tablomuz da bulunan Games-Howell

Testimize bakmamiz gerekmektedir.

4.2.3.8. 2016 Yili Net Satis Hasilat1 ile Marka Yénetimi Uygulamalart Games-

Howell Testi Analizi

Tablo 23: 2016 Yih Net Satis Hasilat1 ile Marka Yonetimi Uygulamalari Games-

Howell Testi
Net Satis | Net Satis | Ortalamalar Farka S.S Sig.
Hasilati Hasilati
500 1-8 ,07542 ,03614 ,097
9-20 -,10274" ,04250 ,044
1-8 500 -,07542 ,03614 ,097
9-20 -,17816" ,03478 ,000
9-20 500 ,10274" ,04250 ,044
1-8 ,17816" ,03478 ,000
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KOBI’lerin 2016 yili net satis hasilatlar1 ile markalasma amacli uyguladiklari
yonetim politikalart Games-Howell testi sonuglar1 yukaridaki tabloda verilmistir. Bu
duruma gore tablo degerlerimize baktigimizda, 2016 yili igerisinde 500 bin TL net satis
hasilatt bulanan KOBI’lerin, diger 2016 yili net satis hasilati araliklarmma gore
markalagma amaclh uyguladiklar1 yonetim politikalarinin daha kapsamsiz ve yavas

ilerleyen bir politika oldugu belirgin olarak géze ¢arpmaktadir.

Hle “KOBI isletmelerinin 2016 yili mali bilanco toplami, marka hakkinda sahip

olduklar1 diisiinceler de etkilidir goriisii ile anlamli bir farklilik gostermektedir.”

H2e “KOBI isletmelerinin 2016 yili mali bilango toplami, marka ydnetimi

uygulamalarinda etkilidir gortisii ile anlaml bir farklilik gostermektedir.”

4.2.3.9.Varyanslarin Homojenligi Testi Analizi

Tablo 24:Varyanslarin Homojenligi Testi Tablosu

Levene dfl df2 Sig.
Statistic
Marka ,376 2 352 ,687
Diisiinceleri
Marka 3,624 2 352 ,028
Uygulamalar

Yukaridaki varyanslarin homojenligi tablolarimiza baktigimiz da KOBI’lerin
markalagma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceler ile 2016 yili mali bilanco toplami
arasindaki farklilik, KOBI’lerin markalasma amagli yonetmis olduklar1 uygulamalar ile
2016 yili mali bilango toplami arasindaki farklilik homojenlik testi sonuglarini
goriiyoruz. Bu 2 degiskenimizden Kobilerin markalagma hakkinda sahip olduklar
diisiinceler (p=0.687>0,05) 0,05’ten biiyiik oldugu ve KOBI’lerin markalasma amagh
yonetmis olduklar1 uygulamalar (p=0,028<0,05) 0,05’ten kii¢iik oldugu yukarida
goriilmektedir. Bu durumlardan yola cikarak Kobilerin markalasma hakkinda sahip
olduklart diisiinceler varyanslarinin homojen dagildigin1 ancak KOBI’lerin markalasma
amacli yonetmis olduklart uygulamalar varyanslarimin homojen dagilmadigin
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goriiyoruz. Kobilerin markalagsma amacli yonetmis olduklari uygulamalar 6lgegimizin
varyanslarinin homojen dagilmamasindan dolay1 ¢ok dogru sonuglar vermeyecegini

soylemek miimkiindiir. Farklilik testi i¢cin anova tablomuza bakabiliriz.

.2.3.10. 2016 Yil1 Mali Bilango Toplamina Gore Anova Testi Analizi

Tablo 25: 2016 Yih Mali Bilanco Toplamina Gore Anova Testi Tablosu

Mali Bilango | N X SS F Sig.
Toplanm
Marka 500 61 4,0550 ;39391 ,945 ;390
Diisiinceleri
1-8 174 4,1318 ,37123
9-20 120 4,1244 ,39683
Marka 500 61 2,7475 ,24512 16,529 | ,000
Uygulamalar:
1-8 174 2,7651 ,25538
9-20 120 2,9341 ,30019

KOBI’lerin 2016 yili mali bilangolarma gore Anova degerlerimiz yukaridaki
tablolar da goriildiigii gibidir. 2016 yili mali bilangosu 500 bin TL olan KOBI’lerin
markalagma hakkinda sahip olduklar diisiinceler algilar1 4,0550+0,39391 iken 1 ile 8
milyon arasinda 2016 yili mali bilangolar1 degisen KOBI’lerin markalasma hakkinda
sahip olduklar diisiinceler algilar1 4,1318+0,37123 ve 9 ile 20 milyon arasinda 2016 y1l1
mali bilancolar1 degisen KOBI’lerin markalasma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceler
kapsaminda ortalama skoru 4,12444+0,39683 olarak ifade edilebilir. Ortalamalar
arasinda gozlemlenen matematiksel farkin0,05 6nem seviyesinden dolay: istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir (Sig.=0,390>0,05). Yani, KOBI’lerin 2016 yili mali
bilancolar1 ile markalasma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceleri arasinda farklilik
olusmamakta ve KOBI’lerin 2016 yili mali bilangolarina gore gruplanan KOBI’lerin
markalasma hakkinda sahip olduklari diisiinceleri orta diizeydedir. Yani KOBI’lerin
2016 yili mali bilangolarina gore markalasma hakkinda sahip olduklar1 diistinceler
degiskenlik gostermemekte ve bununla dogru orantili olarak da markalagsma hakkindaki
diisiinceleri 2016 yili mali bilangolarma goére degismemektedir. Bu durumda Hie

hipotezi reddedilmistir.
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KOBI’lerin 2016 yili mali bilangolarina goére Anova degerlerimiz yukaridaki
tablolar da goriildiigii gibidir.2016 yili mali bilangcosu 500 bin TL olan KOBI’lerin
markalasma amagli uyguladiklar1 yonetim politikalar algilar1 2,7475+0,24512 iken 1 ile
8 milyon arasinda 2016 yili mali bilangosu degisen KOBI’lerin markalasma amagh
uyguladiklar1 yonetim politikalart algilar1 2,7651+£0,25538 ve 9 ile 20 milyon arasinda
2016 y1l1 mali bilangosu degisen KOBI’lerin markalasma amagli uyguladiklar1 yonetim
politikalar1 olarak ortalama skorlar1 2,9341+0,30019 olarak ifade edilmistir. Ortalamalar
arasinda gézlemlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinden Otiirii istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur.(Sig.=0,000<0,05). Yani, KOBI’lerin 2016 y1l1 mali bilancolari ile
markalagma amaclh uyguladiklar1 yonetim politikalar1 arasinda farklilik olusmakta ve
KOBI’lerin 2016 yili mali bilangolarina gére gruplanan KOBI’lerin markalasma amagli
uyguladiklar1 ydnetim politikalar1 farkli diizeydedir. Yani KOBI’lerin 2016 yili mali
bilancolarina gore markalasma amaclh uyguladiklar1 yonetim politikalar1 degiskenlik
gostermekte ve bununla dogru orantili olarak da markalasma amacgli uyguladiklar
yonetim politikalart 2016 yili mali bilangolarina gore degismektedir. Bu durumda Hze
kabul edilmistir. En belirgin farkliligin hangi mali bilancodan kaynaklandigina
ogrenmek icin bir alt tablomuz da bulunan Games-Howell Testimize bakmamiz

gerekmektedir.
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4.2.4.1. 2016 Yihh Mali Bilango Toplami fle Marka Yé&netimi Uygulamalari
Games-Howell Testi Analizi

Tablo 26: 2016 Yih Mali Bilango Toplamu ile Marka Yonetimi Uygulamalar

Games-Howell Testi

Net Satis | Net Satis | Ortalamalar Farka S.S Sig.

Hasilati Hasilati

500 1-8 -,01759 ,03688 ,882
9-20 -,18653" ,04166 ,000

1-8 500 ,01759 ,03688 ,882
9-20 -,16894" ,03355 ,000

9-20 500 ,18653" ,04166 ,000
1-8 ,16894" ,03355 ,000

KOBI’lerin 2016 yili mali bilangolar1 ile markalasma amagl uyguladiklari
yonetim politikalart Games-Howell testi sonuglar1 yukaridaki tabloda verilmistir. Bu
duruma gore tablo degerlerimize baktigimizda, 2016 yili igerisinde 500 bin TL mali
bilango toplamina sahip olan KOBI’lerin, diger 2016 yili mali bilango araliklarina gore
markalasma amagli uyguladiklar1 yonetim politikalarinin daha kapsamsiz ve yavas

ilerleyen bir politika oldugu belirgin olarak géze ¢arpmaktadir.

% Ayrica bu sonuglarla alakali olarak 2016 y1l1 net satis hasilati anova testi analiz
sonuglarimizla,2016 yil1 mali bilango toplami anova testi analiz sonuclarimizin tutarh

oldugunu gérmekteyiz.
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H1f “Kobi isletmelerinin 2016 yili ortalama ¢alisan sayisi, marka hakkinda sahip

olduklar1 diisiinceler de etkilidir goriisii ile anlamli bir farklilik gostermektedir.”

H2f “Kobi isletmelerinin 2016 yili ortalama c¢alisan sayisi, marka yoOnetimi

uygulamalarinda etkilidir goriisii ile anlamli bir farklilik gostermektedir.”

4.2.4.2. Varyanslarin Homojenligi Testi Analizi

Tablo 27: Varyanslarin Homojenligi Testi Tablosu

Levene dfl df2 Sig.
Statistic
Marka ,385 2 352 ,681
Diisiinceleri
Marka 1,565 2 352 211
Uygulamalar

Yukaridaki varyanslarin homojenligi tablolarimiza baktigimiz da KOBI’lerin
markalagma hakkinda sahip olduklar1 diislinceler ile 2016 yili ortalama ¢alisan sayisi
arasmdaki farklilik, KOBI’lerin markalasma amagli yonetmis olduklar1 uygulamalar ile
2016 yili ortalama c¢alisan sayis1 arasindaki farklilik homojenlik testi sonuglarini
goriiyoruz. Bu 2 degiskenimizin de 0,05’ten biiylik oldugu yukarida goriilmektedir.
KOBI’lerin markalasma hakkinda sahip olduklar diisiinceler (p=0.681>0,05),
KOBI’lerin markalasma amagl yonetmis olduklari uygulamalar (p=0,211>0,05)
oldugunu gérmekteyiz. Bu durumlardan yola ¢ikarak her 2 dlgegimizin varyanslarmin

homojen dagildigini goriiyoruz. Farklilik testi i¢in anova tablomuza bakabiliriz.

115




4.2.4.3. 2016 Y1li Ortalama Calisan Sayisina Gore Anova Testi Analizi

Tablo 28: 2016 Yili Ortalama Calisan Sayisina Gore Anova Testi Tablosu

Ortalama N X SS F Sig.
Calisan Sayisi
Marka 0-10 104 4,0570 ,39418 1,753 ,175
Diisiinceleri
10-50 204 4,1415 ,37936
51-250 47 4,1368 ,37408
Marka 0-10 104 2,8162 ,25984 6,360 ,002
Uygulamalari
10-50 204 2,7905 ,27808
51-250 47 2,9504 ,30887

KOBI’lerin 2016 yili ortalama calisan sayilarma gore Anova degerlerimiz
yukaridaki tablolar da goriildiigii gibidir.2016 yili ortalama calisan sayis1 0 ile 10 kisi
arasinda olan KOBI’lerin markalasma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceler algilari
4,0570+0,39418 iken 10 ile 50 kisi arasinda 2016 yili ortalama calisan sayisina sahip
olan KOBI’lerin markalasma hakkinda sahip olduklari diisiinceler algilari
4,1415+0,37936 ve 51 ile 250 kisi arasinda 2016 yili ortalama calisan sayisina sahip
olan KOBI’lerin markalasma hakkinda sahip olduklar diisiinceler sonucunda ortalama
skorun4,1368+0,37408 olarak ifade edilmistir. Ortalamalar arasinda gozlemlenen
matematiksel agidan farkin0,05 6nem seviyesinden dolay istatistiksel agidan anlamli
bulunmamustir.(Sig.=0,175>0,05). Yani, KOBI’lerin 2016 yil1 ortalama calisan sayilari
ile markalagma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceleri arasinda farklilik olusmamakta ve
KOBI’lerin 2016 yili ortalama ¢alisan sayilarina gdre gruplanan KOBIlerin
markalasma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceleri orta diizeydedir. Yani KOBI’lerin
2016 yili ortalama calisan sayilarina gore markalasma hakkinda sahip olduklar
diisiinceler degiskenlik gostermemekte ve bununla dogru orantili olarak da markalasma
hakkindaki diistinceleri 2016 yil1 ortalama ¢alisan sayilarina gére degismemektedir. Bu

durumda His hipotezi reddedilmistir.

KOBI’lerin 2016 yili ortalama galisan sayilarina gore Anova degerlerimiz
yukaridaki tablolar da goriildiigii gibidir.2016 yil1 ortalama calisan sayis1 0 ile 10 kisi

arasinda olan KOBI’lerin markalasma amacli uyguladiklar1 ydnetim politikalar algilart
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2,8162+0,25984 iken 10 ile 51 kisi arasinda 2016 yili ortalama calisan sayisina sahip
olan KOBI’lerin markalasma amach uyguladiklar1 yonetim politikalar: algilari
2,7905+0,27808 ve 51 ile 250 kisi arasinda 2016 yili ortalama ¢alisan sayisina sahip
olan KOBT’lerin markalasma amacli uyguladiklar1 yonetim politikalar1 ortalama
skorunun 2,9504+0,30887 olarak ifade edilmistir. Ortalamalar arasinda gézlemlenen
matematiksel farkin 0,05 Oonem diizeyinden dolay1 istatistiksel ag¢idan anlamli
bulunmustur (Sig.=0,002<0,05). Yani, KOBI’lerin 2016 y1l1 ortalama ¢alisan sayilari ile
markalasma amagli uyguladiklar1 yonetim politikalar1 arasinda farklilik olusmakta ve
KOBI’lerin 2016 yili ortalama calisan sayilarina gore gruplanan KOBI’lerin
markalasma amagli uyguladiklar1 yonetim politikalar1 farkli diizeydedir. Yani
KOBI’lerin 2016 yil1 ortalama galisan sayilarina gére markalasma amagli uyguladiklari
yonetim politikalar1 degiskenlik gostermekte ve bununla dogru orantili olarak da
markalagma amagli uyguladiklar1 yonetim politikalar1 2016 yili ortalama ¢alisan

sayilarina gore degismektedir. Bu durumda Hzf hipotezi kabul edilmistir.

En belirgin farkliligin hangi ortalama calisan sayisindan kaynaklandigina
ogrenmek icin bir alt tablomuz da bulunan Post Hoc testlerimizden olan Tukey

Testimize bakmamiz gerekmektedir.
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4.2.4.42016 Yili Ortalama Calisan Sayis1 ile Marka Yonetimi Uygulamalar

Tukey Testi Analizi

Tablo 29: 2016 Yih Ortalama Cahsan Sayisi ile Marka Yonetimi Uygulamalar

Tukey Testi Tablosu

Net Satis | Net Satis | Ortalamalar Fark: S.S Sig.

Hasilati Hasilati

0-10 10-50 ,02572 ,03339 122
51-250 -,13412" ,04871 ,017

10-50 0-10 -,02572 ,03339 122
51-250 -,15983" ,04484 ,001

51-250 0-10 ,13412° ,04871 ,017
10-50 ,15983" ,04484 ,001

KOBI’lerin 2016 yili ortalama ¢alisan sayilart ile markalasma amacgh
uyguladiklart yonetim politikalar1 Tukey testi sonuglar1 yukaridaki tabloda verilmistir.
Bu duruma gore tablo degerlerimize baktigimizda, 2016 yili ortalama calisan sayilar
icerinde 10 ile 50 kisi arasinda ¢alisana sahip olan KOBI’lerin, diger 2016 yil1 ortalama
calisan sayist araliklarina gore markalasma amagl uyguladiklar1 yonetim politikalarinin

daha farkli bir anlayisa sahip oldugunu séylemek miimkiindiir.

H1g “Kobi isletmelerinin yonetiminde yer alana yoneticilerin egitim diizeyleri,
marka hakkinda sahip olduklar diistinceler de etkilidir goriisii ile anlamli bir farklilik

gostermektedir.”

H2g “Kobi isletmelerinin yonetiminde yer alana yoneticilerin egitim diizeyleri,
marka yoOnetimi uygulamalarinda etkilidir gorlisii ile anlamli bir farklilik

gostermektedir.”
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4.2.4.5.Varyanslarin Homojenligi Testi Analizi

Tablo 30: Varyanslarin Homojenligi Testi Tablosu

Levene dfl df2 Sig.
Statistic
Marka 1,413 4 350 229
Diisiinceleri
Marka 1,309 4 350 ,266
Uygulamalar

Yukaridaki varyanslarin homojenligi tablolarimiza baktigimiz da KOBI’lerin
isletmecilerin egitim diizeyi ile markalagsma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceler
arasindaki farklihk, KOBI isletmecilerinin egitim diizeyi ile markalasma amagch
yonetmis olduklart uygulamalar arasindaki farklilik homojenlik testi sonuglarini
goriiyoruz. Bu 2 degiskenimizin de 0,05’ten biiyiik oldugu yukarida goriilmektedir.
KOBI’lerin markalasma hakkinda sahip olduklarn diisiinceler (p=0.229>0,05),
KOBI’lerin markalasma amagl yonetmis olduklari uygulamalar (p=0,266>0,05)
oldugunu goérmekteyiz. Bu durumlardan yola ¢ikarak her 2 dlgegimizin varyanslarmin

homojen dagildigin1 goriiyoruz. Farklilik testi i¢in anova tablomuza bakabiliriz.
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4.2.4.6. Egitim Diizeylerine Gore Anova Testi Analizi

Tablo 31: Egitim Diizeylerine Gore Anova Testi Tablosu

Egitim Diizeyi N X SS F Sig.
Marka [kogretim 112 | 4,0791 | ,38856 ,611 ,655
Dusunceleri e 150 | 4,1500 | ,35736

On Lisans 69 4,1118 | ,41041

Lisans 22 4,0812 | ,46516

Yiksek  Lisans | 2 41786 | ,15152

Ve Ustii
Marka [kogretim 112 | 2,7546 | ,26830 3,654 ,006
Uygulamalari

Lise 150 | 2,8378 |,26110

On Lisans 69 2,8924 | ,30996

Lisans 22 2,7657 | ,32281

Yiksek  Lisans | 2 3,1111 | ,15713

Ve Ustii

KOBI isletmecilerinin egitim diizeylerine gdre Anova degerlerimiz yukaridaki
tablolar da goriildiigii gibidir. KOBI isletmecilerinin egitim diizeyi ilkdgretim mezunu
olanlarin markalasma hakkinda sahip olduklari diisiinceler algilar1 4,0791+0,38856 iken
KOBI isletmecilerinin egitim diizeyi lise mezunu olanlarin markalasma hakkinda sahip
olduklar1 diisiinceler algilar1 4,1500+0,35736, KOBI isletmecilerinin egitim diizeyi 6n
lisans mezunu olanlarin markalasma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceler algilart
4,1118+0,41041, KOBI isletmecilerinin egitim dilizeyi lisans mezunu olanlarin
markalasma hakkinda sahip olduklar diisiinceler algilar1 4,0812+0,46516 ve KOBI
isletmecileri egitim diizeyi yiliksek lisans ve iistii mezuniyete sahip olanlarin
markalagma hakkinda sahip olduklar1 diigiinceler ortalama skoru4,1786+0,15152 olarak
saptanmigtir. Ortalamalar arasinda gozlemlenen matematiksel fark 0,05 Onem
seviyesinden dolayt istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir.(Sig.=0,655>0,05). Yani,
KOBI isletmecilerinin egitim diizeyleri ile markalasma hakkinda sahip olduklar
diisiinceleri arasinda farklilik olusmamakta ve KOBI isletmecilerinin egitim diizeylerine
gore gruplanan KOBI’lerin markalasma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceleri orta
diizeydedir. Yani KOBI isletmecilerinin egitim diizeylerine gére markalasma hakkinda

sahip olduklar diisiinceler degiskenlik gostermemekte ve bununla dogru orantili olarak
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da markalasma hakkindaki diisiinceleri egitim diizeylerine gore degismemektedir. Bu

durumda Hig hipotezi reddedilmistir.

KOBI isletmecilerinin egitim diizeylerine gére Anova degerlerimiz yukaridaki
tablolar da goriildiigii gibidir. KOBI isletmecilerinin egitim diizeyi ilkdgretim mezunu
olanlarin markalagsma amagli uyguladiklar1 yonetim politikalart algilar1 2,7546+0,26830
iken KOBI isletmecilerinin egitim diizeyi lise mezunu olanlarin markalasma amagcl
uyguladiklar1 yonetim politikalar1 algilar1 2,8378+0,26110, KOBI isletmecilerinin
egitim diizeyi On lisans mezunu olanlarin markalasma amaclh uyguladiklar1 yonetim
politikalar algilar1 2,8924+0,30996, KOBI isletmecilerinin egitim diizeyi lisans mezunu
olanlarin markalagsma amacli uyguladiklar1 yonetim politikalart algilar1 2,7657+0,32281
ve KOBI isletmecileri egitim diizeyi yiiksek lisans ve {istii mezuniyete sahip olanlarin
markalagsma amacgli uyguladiklar1 yonetim politikalar1 ortalama skorlarina bakilacak
olursa3,1111+0,15713 olarak saptanmistir. Ortalamalarin arasinda gézlemlenen
matematiksel farkin 0,05 Onem seviyesinden Otiirii istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur.(Sig.=0,006<0,05). Yani, KOBI isletmecilerinin egitim diizeyleri ile
markalagma amaclh uyguladiklar1 yonetim politikalar1 arasinda farklilik olusmakta ve
KOBI isletmecilerinin egitim diizeylerine gore gruplanan KOBI’lerin markalasma
amagcli uyguladiklar1 yonetim politikalar1 farkli diizeydedir. Yani KOBI isletmecilerinin
egitim diizeylerine gore markalasma amach uyguladiklar1 yOnetim politikalar:
degiskenlik gdstermekte ve bununla dogru orantili olarak da markalasma amacgh
uyguladiklart yonetim politikalari egitim diizeylerine gore degismektedir. Bu durumda
Hzg hipotezi kabul edilmistir. En yiiksek farkliligin hangi egitim diizeyinden kaynakli
oldugunu anlamak i¢in bir alt tablomuz da bulanan Post Hoc testlerimizden olan Tukey

testimize bakmamiz gerekmektedir.
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4.2.4.7. Egitim Diizeyi ile Marka Yo6netimi Uygulamalar1 Tukey Testi Analizi

Tablo 32: Egitim Diizeyi Ile Marka Yonetimi Uygulamalari Tukey Testi Tablosu

Egitim Egitim Ortalamalar |S.S Sig.

Diizeyi Diizeyi Farka

ko gretim Lise -,08321 ,03462 117
On Lisans -,13787" ,04242 ,011
Lisans -,01109 ,06464 1,000
Yiiksek -,35655 ,19775 ,373
Lisans Ve
Ustii

Lise [kogretim ,08321 ,03462 117
On Lisans -,05465 ,04032 657
Lisans ,07212 ,06329 ,785
Yiiksek -,27333 ,19731 ,638
Lisans ve
Ustii

Marka On Lisans mcégretim ,13787" ,04242 ,011
Uygulamalari L!se ,05465 ,04032 ,657

Lisans 12677 ,06787 ,337
Yiiksek -,21868 ,19883 ,807
Lisans Ve
Ustii

Lisans ko gretim ,01109 ,06464 1,000
Lise -,07212 ,06329 ,785
On Lisans -, 12677 ,06787 ,337
Yiiksek -,34545 ,20473 ,443
Lisans Ve
Ustii

Yiiksek [kogretim ,35655 ,19775 ,373

I:isans Ve | Lise ,27333 ,19731 ,638

Usti On Lisans ,21868 ,19883 ,807
Lisans ,34545 ,20473 ,443

KOBI isletmecilerinin egitim diizeyleri ile markalasma amagl uyguladiklart

yonetim politikalar1 Tukey testi sonuclart yukaridaki tabloda verilmistir. Bu duruma

gore tablo degerlerimize baktigimizda, KOBI isletmecilerinin egitim diizeyleri

icerisinde yiiksek lisans ve iistii egitime sahip olanlarin, diger egitim diizeyi araliklarina
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gore markalasma amagli uyguladiklar1 yonetim politikalarinin daha farkli bir anlayisa

sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

4.2.5.Kolerasyon Analizi

Ek Bilgi;

0,000<r <0,250 ise aralarindaki iliskinin ¢ok zayif oldugu

0,260<r <0,490 ise aralarindaki iliskinin zay1f oldugu

0,500< r <0,690 ise aralarindaki iligkinin orta seviyede oldugu

0,700< r <0,890 ise aralarindaki iliskinin yiiksek oldugu

0,900< r <1,000 ise aralarindaki iligkinin ¢ok yiiksek seviyede oldugunu gosterir.

H3: “KOBI Isletmelerinin markalasma hakkindaki diisiinceleri ile markalasama

amagli uyguladiklar1 yonetim politikalar1 arasinda anlamli bir iligki vardir”
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Tablo 33:Marka Hakkindaki Diisiinceler ile Marka Yonetimi Uygulamalari

Korelasyon Analizi Tablosu
Marka Diisiinceleri | Marka
Uygulamalari

Marka Pearson 1 ,249™
Diisiinceleri Kolerasyon

Sig. ,000

N 355 355
Marka Pearson 249" 1
Uygulamalar1 | Kolerasyon

Sig. ,000

N 355 355

KOBI isletmelerinin Pearson Korelasyon iliski testi gerekli goriilen tiim degerler
yukarida bulunan tabloda gdsterilmistir. Arastirmaya katilanlarmn KOBI isletmelerinin
markalasma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceleri, markalasma amacli uyguladiklari
yonetim politikalar algilar1 aralarindaki iliskiyi gosteren r=0,249 korelasyon katsayisi
0,01 6nem seviyesinde istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (Sig.=0,000<0,01).
Boylece, arastirmaya katilan KOBI’lerin markalasma hakkinda sahip olduklart
diisiincelerinden dolayr markalagsma amagl uyguladiklar1 yonetim politikalar: algilar
arasinda pozitif ¢ok zayif dereceli bir iliski olup KOBI’lerin markalasma hakkinda sahip
olduklar diisiince algilar1 arttikga KOBI’lerin markalagsma amaglh uyguladiklar1 ydnetim
politikalar algilar1 dogru fakat diigiik oranl olarak artis saglayacaktir. Bu durumda Hs

hipotezi kabul edilmistir.

4.2.6. Regresyon Analizi

H4: “Kobi isletmelerinin markalasma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceleri,
markalagma amacli uyguladiklar1 yonetim politikalar1 goriisli izerinde anlamli bir iligki

vardir”’
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Tablo 34: Marka Hakkindaki Diisiinceler ile Marka Yonetimi Uygulamalar1 Model

Ozeti Tablosu
Model R R? Diizeltilmis | Standart Sig.
R? Hatalar
Tahmini
1 2492 ,062 ,059 27284 ,000
Tablo 35:Marka Hakkindaki Diisiinceler ile Marka Yonetimi Uygulamalari
Arasindaki Anova Tablosu
Kareler | Diferansiyel | Kareler F Sig.
Toplam Ortalamasi
Regresyon | 1,739 1 1,739 23,363 ,000P
Artan 26,278 353 ,074
Toplam 28,018 354
Tablo 36:Marka Hakkindaki Diisiinceler ile Marka Yonetimi Uygulamalari
Arasindaki Katsayilar Tablosu

Standardize Standardize  Edilmis

Edilememis Katsayilar | Katsayilar t Sig.

B Standart Beta

Hata

Sabit 2,068 ,156 13,241 | ,000
Marka ,183 ,038 ,249 4,834 ,000
Hakkindaki
Diisiinceler

Yukarida bulunan KOBI’lerin markalasma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceler
ile KOBI’lerin markalasma amacli uyguladiklar1 yonetim politikalar1 arasindaki
regresyon tablolarimiza baktigimizda KOBI’lerin markalasma hakkinda sahip olduklar
diisincelerin markalagsma amagli uyguladiklart yonetim politikalar: ile ilgi tahminde
bulunulan regresyon modeli 0,01 olarak istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(F=23,363, Sig.=0,000<0,01). Bundan dolay1 Hs hipotezi kabul olmustur.
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Marka Hakkinda Sahip Olduklar1 Diisiinceler=2,068+(0,183 X markalagma

amagli uygulanan yonetim politikalar)

Yukaridaki tablolar da formiilize edilmis bu durumu aciklarsak KOBI’lerin
markalasma hakkinda sahip olduklar1 diisiinceler 1 birim artiinda KOBI’lerin
markalagma amacli uyguladiklar1 yonetim politikalar1 0,183 birim artmaktadir (=,183).
Kobilerin markalagsma hakkinda sahip olduklari diisiincelerin %06,2’si KOBI’erin
markalagma amach uyguladiklar yonetim politikalari tarafindan

aciklanmaktadir.(R?=0,062).

126



SONUC

SONUC VE ONERILER

Arastirmada, Konya ilinde bulunan ayakkabi sektdriindeki KOBI’lerin marka
yonetimi, markalagsma ve marka kavramina bakis agilar1 incelenmistir. Arastirma Konya
il merkezi sinirlar1 iginde bulunan ayakkabi sektoriiyle ugrasan isletmelerin goriisleri ile

sinirlidir.

Veriler SPSS IBM (Statistical Packet for Social Science) paket programi
kullanilarak, frekans dagilimlari ve bu dagilimlardan faydalanilarak olusturulan
tanimlayici istatistikler verilmistir, daha sonra giivenirlik testleri, tek degiskenli t-
testleri, varyanslarin homojenligi testleri, normallik testleri, frekans analizleri, post hoc,

tukey, anova testleri, kolerasyon ve regresyon analizleri kullanilmstir.

Arastirmanin uygulama kisminda ise; {li¢ bolimden olusan anket formu
hazirlanarak ilk boliimde yedi soru ikinci boliimde on dort soru ve tiglincii boliimde ise
dokuz soruluk kisim yani toplamda katilimciya 30 soru sorularak 355 adet isletmeye
anket formu yliz ylize goriigme teknigi yontemiyle degerlendirilmistir. Aragtirmanin
demografik 6zelliklerinin  sonuglarina bakacak olursak; arastirmamiza katilan
isletmelerin  %79,4’1i imalat sektoriinde faaliyet gosterir iken, %20,6’s1 hizmet
sektoriinde faaliyet gostermektedir. Arastirmamizda bulunan igletmelerin imalat
sektoriinde faaliyet gosterenlerinin sayist 282, hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren
isletmelerin sayis1 ise 73 sirketten olustugu goriilmektedir. Yani KOBI’lerin

cogunlugunu imalat sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin olusturdugu séylenebilir.

Arastirmaya katilan isletmelerin hukuki statiilerine bakilacak olursa, Bu duruma
gore arastirmaya katilan sirketlerden sahsa ait olanlar aragtirmamin %18,9’unu
kapsamakta, limitet sirketi olanlar %35,8’ini kapsamakta, anonim sirketi olanlar
%39,2’sini  kapsamakta iken Kkolektif sirket olanlar ise arastirmamin %6,2’sini
kapsamaktadir.Bu degerlerden yola ¢ikarak aragtirmama katilan sirketlerin ¢cogunlugunu

limitet sirketler ve anonim sirketlerden olusturdugunu sdylemek miimkiindiir.
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Arastirmaya katilan sirketlerin faaliyetlerine basladiklar1 siirelerine bakacak
olursak, 0 ile 2 yil aras1 faaliyet gosteren isletmeler arastirmamin %8,5’ini, 3 ile 5 yil
arasinda faaliyet gosteren sirketler aragtirmamin %26,5’ini, 6 ile 10 y1l arasinda faaliyet
gosteren sirketler arastirmamin %33,5’ini, 11 ile 15 yil arasinda faaliyet gdsteren
sirketler %13,2’sini ve 16 yil ve daha uzun siiredir faaliyet gosteren sirketler ise
arastirmamin %18,3’iinii kapsamaktadir. Arastirmaya baktigimizda arastirmama katilan
KOBI’lerden en ¢ok 6 ile 10 yil arasinda faaliyet gosteren sirketlerin arastirmamiz da

bulundugunu séylemek miimkiindiir.

Arastirmaya katilan isletmelerin 2016 yilinda yapmis olduklari net satis
hasilatlari, 2016 yili net satis hasilati 500 bin TL olanlar arastirmamin %18,6’sin1
kapsamakta, 2016 yil1 net satis hasilati 1 ile 8 milyon TL arasinda olanlar arastirmamin
%49,6’s11 kapsamakta ve 2016 yil1 net satis hasilat1 9 ile 20 milyon TL arasinda olanlar
aragtirmamin %31,8’ini kapsamaktadir. Bu degerlerden yola ¢ikarak aragtirmaya katilan
sirketlerin diisiik bir kisminin 2016 yil1 net satis hasilatinin 500 bin TL olan sirketlerden
olustugunu sdylemek miimkiindiir. Arastirmaya katilan igletmelerin 2016 yilinda yapmis
olduklart mali bilangolar1 net satig hasilasiyla dogru oranti gostermektedir. Bu duruma
gore arastirmaya katilan isletmelerin 2016 yili mali bilangosu 500 bin TL olanlarin
arastirmamizin %17,2’sini kapsamakta, 2016 yili mali bilangosu 1 ile 8 milyon TL
arasinda olanlar arastirmanin %49’unu kapsamakta ve 2016 yili mali bilangosu 9 ile 20
milyon TL arasinda olanlar arastirmamin %33,8’ini kapsamaktadir bu durumda; 2016
yili net satis hasilati frekans tablomuzla, 2016 yili mali bilango yili frekanslarini
karsilastirdigimiz da ise her iki frekans tablomuzun da hem yiizdelik degerlerinin hem
de sayisal degerlerinin birbirlerine ¢ok yakin oldugunu goriilmektedir. Bu durumdan
otiirii sirketlerin mali konular da yiiksek oran da dogru bilgiler verdigini gdstermektedir.
Arastirmaya katilan sirketlerin ortalama calisan sayilariin degerlendirilmelerinden yola
cikarak arastirmamizdaki sirketlerin cogunlugu 10 ile 50 kisi arasi g¢alisana sahip

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
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Aragtirmama katilan sirketlerin sahiplerinin egitim durumlarma goéz Oniinde
bulundurularak yapilan degerlendirmede arastirmama katilan isletme sahiplerinin biiyiik

bir cogunlugun egitim diizeylerinin diisiik seviyeler de oldugunu séylemek miimkiindiir.

Arastirmamda KOBI’lerin marka hakkinda sahip olduklar1 diisiinceler igin
giivenilirlik testi sonuclarina baktiimizda ise KOBI’lerin marka hakkinda sahip
olduklar1 diislinceler 6lgeginde yer alan on dort maddeden, olusan sorularin korelasyon
degeri 0,65-0,411 civarinda degismekte oldugu tespit edilmistir. Bu on dort madde
iistiinden elde edilen KOBI’lerin marka hakkinda sahip olduklar diisiinceler &lgegi bu
aragtirma kapsaminda giivenilirligi 0,663 olarak saptamis ve bu 6l¢egin diisiik oranda

giivenilirliginin oldugu tespit edilmistir.

KOBI’lere yoneltilen marka ydnetim uygulamalari ile ilgili sorularin giivenilirlik
testi sonucuna baktigimizda ise KOBI’lerin marka yonetim uygulamalar1 kapsaminda
sorulara bakildiginda 29 on dort maddeden, olusan sorularin korelasyon degeri 0,60-
0,627 civarinda oldugu bu arastirma i¢in giivenilirligin 0,826 olarak saptanmis ve bu

6l¢egin yliksek derecede giivenilirliginin oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmanin  sonuglar1 incelendiginde KOBI’ler marka yonetim faaliyetlerini
yeteri kadar ve etkili kullanmamalari, sermayenin yetersiz olusu, yonetim sorunlari,

kalifiye is giicliniin olmayis1 marka yonetimini etkileyen baslica nedenler arasindadir.

Marka hem fireticiye oldugu kadar tiiketiciye de bir ¢ok yarar saglamaktadir.
Marka, iirlinii lireten iireticinin mallarin1 taklitlerine karsi yasal olarak korunmasina
yardimer olur, Ayrica, tiiketicisine de sayginlik olusturma, koruma saglama, bakim
olanaklarinda yardimci olma, satis garantileri saglama, gibi konularda fayda
saglamaktadir. Marka, tirlinii alan miisteri i¢in aldig1 tirliniin sigortas1 bir bakima aldigi
{irliniin giivencesi haline gelmistir. Isletmeler marka kavrami yatirim olarak
algilamakta ve bu sekilde degerlendirmektedirler. Marka, iireticinin iirettigi iirtinii bagka
iiriinlerle ayirt etmeye veya isletmeyi de diger isletmelere gore ayirt etmekle kalmaz
ayrica tlretilen iiriintin kalite sembolii olur ve tiiketicinin aldig1 markali mal {izerindeki
beklentilerini belirler. Ayrica marka tireticiler, tiiketiciler, aracilar hatta iilkeler adina

birgok fayda saglar. Teknolojinin ve rekabetin iist diizeyde oldugu bir donemde
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isletmelerin kendilerini gelistirip rakiplerinin Oniine ge¢cmeye piyasada varliklarini

stirdirmeye c¢alismalar1 gerekmektedir.

Giiclii markalar her zaman igin Pazar paylarim1 artirmaya ¢alismak daha kiiclik
markalarda pastadan paylarini almak i¢in ¢abalamaktadirlar. Bundan dolayr giiclii bir
markaya sahip olmak her isletmenin istedigi bir amag¢ haline gelmistir. Bu yiizden

isletmeler bir¢ok agidan markanin 6nemini anlamaya ¢aligmalidir.

KOBI’lerin marka degeri ve marka ydnetimi konusunda bilinglenmeleri ve diger
faaliyetlerinde kurum itibar1 ve marka degerini artiracak ¢aligmalar1 kabullenmeleri

gerekmektedir. TSE (Tiirk Standartlar1 Enstitiisii) ve KOSGEB gibi yardime1 kurumlar

KOBI’leri markalarini tescil ettirme konusunda tesvik ettigi goriilmektedir. Bu

uygulamalarm artmas1 KOBI’lerin sayisinin artmasi yoniinde yapilan ¢aligmalardir.

KOBI'lerin markalarin1 stratejik rekabet ortaminin en iist diizeyde oldugu
donemde rakiplerine karsi giliclii yonlerini konumlandirmalar1 ve uzmanlasmalari
gerekmektedir. Ayrica, isletmelerin biitcelerini 1yi koordine ederek markalarina yatirim
yapmalar1 gerekmektedir. Sirketlerin kendilerini giiglendirmeleri ve igletme sahiplerinin
kiiciik

Isletmeler yerine mali acidan giiclii isletmeler kurmalar1 gerekmektedir. Marka
yonetimi konusunda ¢alisanlarin bilinglendirilmesi gerekmektedir ayrica, isletme
markasini ve imajini gii¢lendirecek secenekler yapmalar1 diisiiniilmektedir. Sonug
olarak; sirketler stratejik pazarda kendilerine bir yer elde edinebilmeleri i¢in bir marka
kimligi olusturmali ve bilingli bir sekilde marka konumlandirmasiyla birlikte yonetimini

hem ¢alisanlarina hem de sirket yoneticilerine empoze etmelidir.
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EKLER

ISLETMELERDE MARKA YONETIMI ANKETI

Degerli Katilimei,

Bu anket “Isletmelerde Marka Yonetimi ve Konya ilindeki KOBI’ler Uzerinde
Bir Arastirma” adli Yiiksek Lisans Tezi caligmasi kapsaminda yapilmaktadir. Bu
arastirmanin saglikli sonuclanmasi, biiylik dlcilide, sizin s6z konusu sorulari igtenlikle
cevaplamaniza baglidir ve verilen cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir. Verdiginiz
cevaplar grup icinde degerlendirilecektir. Bu nedenle anketlere adinizi soyadinizi

yazmayiniz.

Ayiracagimiz  degerli zamanimiz ve yardimlarmiz icin tesekkiir eder,

calismalarinizda basarilar dileriz.

Tugba BULBUL Prof. Dr. Cagatay UNUSAN

1. Isletme 6zellikleriyle ilgili sorular
1.1. Isletmenizin faaliyet alan1 hangisine uygundur?

(] Tmalat sektorii(] Hizmet sektorii

1.2. Isletmenizin hukuki statiisii hangisine uygundur?

(] Sahis [ Limited [J Anonim [ Kollektif(1Diger (Belirtiniz).......

1.3. Isletmeniz ne kadar siiredir faaliyet gdstermektedir?

L] 0-2 y1illJ 3-5 y1l [ 6-10 y1llJ 11-15 y1l] 16 yil ve tizeri

1.4. Isletmenizin 2016 yili yillik net satis hasilat1 hangisine uygundur?

(1500 bin TLII 1-8 milyon TL [ 9-20 milyon TL
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1.5. Isletmenizin 2016 y1l1 mali bilango toplami1 hangisine uygundur?

(1500 binTL [ 1- 8 milyon TL 1 9-20 milyon TL

1.6. Isletmenizin 2016 ortalama calisan say1s1 hangisine uygundur?

[ 10 kisiden az[] 10-50 kisi arasindal] 51 Kisiden fazla — 250 kisiden az

1.7 Isletmenin ydnetiminde hakim sahip/ ortak/ yoneticilerin egitim diizeyi nedir?

O Ikdgretim [ Lise[d Onlisans[J Lisans[] Yiiksek lisans ve iizeri

2. Marka hakkinda sahip olunan diisiincelerle ilgili sorular

Asagidaki sorular katilim diizeyine gore cevaplayiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum
Katihhyorum

Marka yatirimlari uzun vadeli yatirimlardir.

Marka yatirimlari riskli ve pahali yatirimlardir.

Kesinlikle
Katihyorum

Markali iiriin maliyeti ytliksektir.

Markali iiriin fiyat1 yiiksektir.

Markali iiriin fiyat istikrar1 vardir.

Markali liriin kalitesi yiiksektir.

Markali iiriin garantisi yiiksektir.

Markali tiriin taklitlere karst korumasi yiiksektir.

Markal1 lirtin miisteriler tarafindan oncelikle tercih
edilir.

Marka ve miisteriler arasindaki iletisime dnem
verilmelidir

Miisteri memnuniyetine énem verilmelidir.

Marka isletmenin sayginligini arttirir.

Marka tiim ¢alisanlara giiven verir

Marka isletmenin yagsam siiresini arttirir.
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3. Marka yonetimi uygulamalariyla ilgili sorular

3.1. Uriin ve hizmetlerinizde kullandiginiz marka sayis1 hangisine uygundur?

(1 100 2 O 3 ve tizeri

3.2. Isletmenizin sahip oldugu Marka Tescil Belgesiyle korunan tescilli marka

sayis1 hangisine uygundur?

0100203 ve tizeri

3.3. Markanizin yonetiminden gorevli bir ekibiniz ya da sorumlu bir kisi var

midir?

I Var U Yok

3.4. Marka yonetimi konusunda profesyonel destek (danigmanlik hizmeti) altyor

musunuz?

L] Evetl] Hayir

3.5. Pazarlama faaliyetlerinizde kullandiginiz tutundurma araglarin1 yogunluguna

gore Isaretleyiniz.

Enaz Az Cok En ¢ok Oldukca
cok
Halkla iligkiler
Reklam
Satis gelistirme
Dogrudan pazarlama
Kisisel satis

3.6. Size gore miisterilerinizin isletmenizi tercih etme nedenini 6nem sirasina gére

isaretleyiniz.

En
onceliksiz

Az
oncelikli

Oncelikli

Cok
oncelikli

En
oncelikli

Marka

Kalite

Fiyat

Vade avantaji

Ikili iliskiler
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3.7. Markanin isletmenize olan katkisin1 onem sirasina gore isaretleyiniz.

1 2 3 4 5

Rekabet giiciinii arttirmak

Satiglar1 arttirmak

Pazar payin1 arttirmak

Miisteri memnuniyetini artirmak

Miisteri sayisini arttirmak

3.8. Markanin {irlin ya da hizmetlerinize katkisin1 6nem sirasina gore isaretleyiniz.

1 2 3 4 5

Uriiniin degeri artt:

Urliniin taninmasini sagladi

Urtiniin fiyati artt1

Uriine olan talep artti

Uriiniin kalitesi artt1

3.9. Size gore markalasmama/ marka kullanmama nedeninizi 6nem sirasina gore

isaretleyiniz.

Fason iiretim yapilmasi

Nihai trtin uretilmemesi

Ihtiyag olmamasi

Kaynaklarin yetersizligi

Pazarda baska isletmelerin hakim olmasi

Tesekkiir Ederim
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Kisisel Bilgiler

Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi
Egitim Durumu
Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Is Deneyimi

Calistig1 Kurumlar

Tletisim
E-Posta Adresi

GSM

OZGECMIS

: Tugba BULBUL

: Ayranct —01.01.1986

: KTO Karatay Universitesi —Uluslararasi Ticaret
: KTO Karatay Universitesi — Isletme Tezli Yiiksek Lisans
Programi

: Ingilizce, baslangi¢ seviyesinde Arapca

. Biilbiil Ayakkabicilik San.Ltd.Sti (2015-2018)

: tugbabulbul42@gmail.com

: 05416028905
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