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OZET

COKULUSLU ISLETMELERDE YEREL PAZARLAMA STRATEJILERI ve
MARKA YONETIMI ILISKIiSI

Cokuluslu isletmelerin basarilari, bu isletmelerin faaliyet yapisinin
incelenmesini gerekli kilmis ve bu yondeki caligmalarin sayisini artirmistir. Bu
calismanin amaci ¢okuluslu isletmelerdeki yerel pazarlama stratejileri ile marka
yonetimi arasindaki iligkiyi ortaya koymaktir. Calismada literatlir taramasi
yonteminin yaninda anket uygulanmis olup caligmanin yontemi olusturulmustur.
Yapilan arastirma sonucunda elde edilen sonuglar cokuluslu isletmelerin yerel
pazarlama stratejilerini miisteri odakli bir sekilde gelistirerek basariya ulastigini
gostermistir. Yine ¢okuluslu isletmelerin marka yonetimi birimlerinin siirekli olarak
gelisme ve yenilik¢ilik odaginda faaliyet gosterdigi, ¢aligmanin sonuglari arasinda
yer almaktadir. Ayrica cokuluslu bir isletmenin basarili olmasinda pazarlama
stratejileri ve marka yonetimi kapsaminda yer alan girisimlerin biitlinlesik bir sekilde
uygulaniyor olmasinin belirleyici oldugu, ¢alismanin sonuglarindan bir digeridir.
Calisma kapsaminda sadece Istanbul ili ve cevre illerdeki ¢okuluslu isletmelerde

arastirma yapilmasi, bu ¢alismanin sinirliligi olarak goriinmektedir.

Anahtar Kelimeler: Cokuluslu isletme, pazarlama stratejileri, yerel pazarlama, marka, marka

yonetimi



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND MANAGEMENT AND LOCAL
MARKETING STRATEGIES IN MULTINATIONAL CORPORATIONS

The success of the multinational corporations in the market necessitates
researching their activity types and by this reason the academically researches have
been increased. The goal of this study is to determine the relationship between the
local marketing strategies and the brand management in the multinational
corporations. The study contains a literature review and a questionnaire has been
applied to set the methodology. The results of the survey showed that the
multinational corporations focus on the customers’ requests in local marketing and
this helps them to be successful. Another result of the study showed that the
multinational corporations’ brand management departments are always trying to be
innovator. The results also showed that these companies think and act about the
brand marketing and the local marketing strategies integrated. The limitation of this
study is the study only contains the multinational corporations in Istanbul.

Keywords: Multinational corporation, marketing strategies, local marketing, brand, brand

management
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GIRIS

Glinlimiiz diinyasinda kiiresellesmenin etkileri ile birlikte ¢okuluslu
isletmelerin faaliyetleri olduk¢a onemli bir yere sahiptir. Kiiresel diizeyde faaliyet
gosteren bu isletmeler, sahip olduklart markalari diinyanin her yerinde ilgi odagi
haline getirebilmektedirler. Dolayisiyla c¢okuluslu isletmelerin marka yOnetimi
uygulamalari, giderek 6nem kazanmaktadir. Bu ¢aligmanin temel amaci, ¢okuluslu
isletmelerin yerel pazarlama stratejileri ile marka yonetimi arasindaki iligskinin

diizeyini ortaya koymaktir.

Calisma tii¢ bolimden olusacak sekilde tasarlanmistir. Buna gore birinci
bolimde c¢okuluslu isletmeler ve bu isletmelerin pazarlama stratejileri 6zelinde
inceleme yapilacaktir. Cokuluslu igletmelerin sahip olduklart niteliklerin agiklanmasi
sonrasinda pazarlama stratejileri hakkinda bilgi verilecek olup ardindan c¢okuluslu
isletmeleri basarili yapan pazarlama stratejilerinin agiklanmasi hedeflenmektedir. Bu
kisimda yapilacak olan arastirma, i¢inde bulunulan dénemde ¢okuluslu isletmelerin

ekonomik sistemdeki yerini belirlemek acisindan énemlidir.

Ikinci boliimdeki arastirma ise marka ve marka yonetimi dzelinde olacaktir.
Markanin tanimlanacagi bu boliimde marka ile iligkili kavramlar olan marka imaji,
marka kisiligi, marka kimligi, marka degeri, marka farkindaligi, marka sadakati gibi
kavramlarin ayrintili sekilde incelenmesi planlanmaktadir. Marka yonetiminin bu
kavramlarla dogrudan iliskili olmasi, yapilacak olan incelemeyi Onemli hale
getirmektedir. Yine markanin islevleri, markanin faydalari, markanin 6nemi ve
cesitleri, marka stratejileri gibi konular da bu kisimda yer almasi planlanan konular

arasindadir.



Marka yonetimi, ¢alismanin ikinci kisminda incelenecek olan bir bagka
konudur ve g¢alismanin temel arastirma konularindan birisidir. Bu kisimda marka
yonetimi kavrami incelenirken yer verilmesi planlanan bagliklar; marka yonetimi
tanimi, marka yonetimi siireci, marka ydnetiminin 6nemi ve marka yonetiminin
faydalar1 seklindedir. Arastirilacak olan bu basliklarin her birisi marka yonetimi

konusunun anlasilmasina dogrudan katkida bulunacak olmasi sebebiyle dnemlidir.

Calismanin iigiincii kisminda ¢okuluslu isletmelerin pazarlama stratejileri ve
marka yonetimi arasindaki iligkiyi belirlemek icin arastirma yapilacaktir ve bu
aragtirma kapsaminda anket uygulanmasi planlanmaktadir. Uygulanacak olan anket,
cokuluslu isletmelerin pazarlama stratejileri ve marka yonetimi arasindaki etkilesime
dair daha somut veriler sunacak olmasi sebebiyle onem ifade etmektedir. Gerek
anket uygulamasi gerekse de literatiir taramasi sonrasinda elde edilecek olan
sonuglarin ¢cokuluslu bir isletmenin pazarlama stratejileri ile marka yonetimi iliskisini

aciklamada katki saglayacagi diisiiniilmektedir.



1. COKULUSLU iSLETMELER, PAZARLAMA VE
PAZARLAMA STRATEJILERI

1.1. Cokuluslu isletmeler

Cokuluslu isletmeler, bilinirligi her gecen giin artan bir yapidadir. Ekonomik
diizen icerisinde sahip oldugu roller, ¢okuluslu isletmelerin bilinirligini artiran temel
faktordir. Calismanin bu kisminda cokuluslu isletmelerin incelenmesi ile birlikte
cokuluslu isletmelerin kapsami ortaya konulacak ve bu isletmelerin ayirt edici
ozellikleri agiklanacaktir. Cokuluslu isletmelerin yasadigi gelisimin hangi faktorler
etrafinda gerceklestigi de yine bu kisimda arastirilacak olan konular arasinda yer

almaktadir.

1.1.1. Cokuluslu isletmenin Tanim

Gilinimiiz ekonomik diizeni igerisindeki en Onemli kurumlardan olan
cokuluslu isletmeler, farkli sekillerde tanimlanabilir. Kiiresellesmenin etkilerini
artirmasi ile birlikte cokuluslu isletmelerin etkinligi de artmaya baglamistir. Bu
bilgiler 1s1g81nda ¢okuluslu isletmeler, “birden fazla iilkede kazang saglayici iktisadi
faaliyetlerde bulunan ve uluslararasi iretim giicline sahip firmalar” bi¢iminde
aciklanmaktadir (Kaymake1, 2013: 226). Cokuluslu isletmelerin faaliyet bigimi ve

alani, bu tanimdaki odak noktas1 olarak goriinmektedir.



Bir baska g¢okuluslu isletme tanimi, “iki ya da daha fazla iilkede faaliyet
gosteren, karinin bir kismini yabanci llkedeki faaliyetlerden kazanan ve mal
varliklarinin bir kismi diger iilkelerde olan sirket” olarak yapilmistir (Serinkan ve
Bagci, 2012: 93). Bu tanima gore ¢okuluslu isletmelerin en Onemli ayirt edici
niteliginin biiyiikliigii oldugu anlagilmaktadir. Yine yabanci iilkelerden kar elde etme

hususu da ¢okuluslu isletme tanim i¢in gereklilik olarak goriinmektedir.

Cokuluslu isletmelerin acgiklanmasinda faaliyet gosterilen iilke sayisina yer
vermek yeterli degildir. Bir isletmenin ¢okuluslu olarak nitelendirilmesi, sahip
oldugu kaynaklar1 yurtdisina aktarma esnekligine gore sekillenmektedir (Dereli,
2005: 60). Bu nedenle c¢okuluslu isletmelerin sadece biyiik isletme olarak
algilanmasi biiyilk hata olacaktir. Cokuluslu bir isletmenin en temel nitelikleri
arasinda sinir disina kaynak transfer etmede esnek olmasi gelmektedir ve bu unsur

cokuluslu isletme tanimlarinda yer almaktadir.

Yapilan tanimlara dair genel bir degerlendirme yapilacak oldugunda
cokuluslu isletmelerin biiyiik 6lcekli, diinya genelinde yogun iliskiler icerisinde olan
isletmeler olduklar1 anlasilmistir. Cokuluslu isletmelerin karar alma ve ydnetim
stiregleri icerisinde global bir bakis agisiyla varliklarin1 devam ettirmeleri bir bagka
ayirt edici nitelik olarak ortaya ¢ikmistir. Tiim bu faktorler etrafinda ¢okuluslu
isletmeler, iiretim siireclerinden baslamak suretiyle tim isletme kararlarim
uluslararas1 Olgekten alan isletmeler olarak aciklanabilir. Son olarak yapilan
tanimlardan da goriildiigii lizere c¢okuluslu isletmelerin bircok farkli sekilde

tanimlanmasi1 mumkiindur.



1.1.2. Cokuluslu Isletmelerin Gelisimi

Cokuluslu isletmelerin ortaya ¢ikisi ¢ok eski donemlere uzaniyor olsa da bu
isletmelerin gelisimi yirminci yiizyilin ikinci yarisi itibariyle hiz kazanmustir. letisim
olanaklarmin artmasi ve bunun sonrasinda teknolojik gelismelerin siireklilik halini
almasi, cokuluslu isletmelerin faaliyet bicimine ihtiyaci beraberinde getirmistir
(Tagraf, 2008: 3). Dolayistyla ¢okuluslu igletmelerin gelisimi ile kiiresellesmenin
dogrudan iligkili oldugu anlasilmaktadir.

Kiiresellesme ile birlikte toplumlar arasinda kiiltiirel etkilesimler artmis ve tek
tip kiiltiirli isaret eden bir kiiltiir, popiiler kiiltiir ismi ile ortaya ¢ikmistir. Kiiltiirel
faktorlerin, ozellikle de kiiltiirel farkliliklarin isletmeler agisindan g6z Oniinde
bulundurulmasinin gerekliligi, isletmelerin kiiltiirel farkliliklar1 odak noktasina
almas1 sonucunu dogurmustur (Helvacioglu ve Ozutku, 2010: 197). Dolayisiyla
cokuluslu igletmelerin ¢ok kiiltiirlii iggéren yapisina ihtiya¢ duyulur olmustur. Tiim
bu faktorler etrafinda kiiltiirel farkliliklarin avantaja ¢evrilmesi girisimleriyle birlikte

cokuluslu isletmelerin gelisimi hiz kazanmustir.

Ortaya cikisindan baslayip bugiine ulasana kadar olan dénemi kapsayacak
sekilde cokuluslu isletmelerin gelisimi dort donemde incelenmektedir. Bu donemler

asagidaki gibi siralanmaktadir (Dereli, 2005: 61-62):

i.  Ticari donem (1500-1850 yillar1 arasti),
ii.  Arastirict donem (1890-1914 yillari arast),
iii.  Ayricalikli donem (1914-1945 yillar arasi) ve

iv.  Ulusal donem (1945 yil1 ve sonrasi) seklindedir.



Yukarida siralanan donemler arasindan ticari donemde cografi kesiflerin
yaninda bankaciligin 6nem kazanmasinin etkisi goriilmektedir. Arastirict donemde
ise sanayi devriminin etrafinda sekillenen bir siirecten soz edilmektedir. Ayricalikli
donemde hammadde saglanmasi konusunda saglanan ayricaliklar odak noktasidir ve
doneme adini vermistir. Ulusal donemde ise iilkelerin g¢okuluslu isletmelerinin
yurtdisina agilmalarinin iyice hizlanmasi kiiresellesme siireci ile dogrudan
iliskilendirilmektedir. Cokuluslu isletmelerin gelisiminde her bir donem igin farkh
gelismeler etkisini gostermistir ve bu da c¢okuluslu isletmelerin gelisiminin farkl

donemlere gore yapilmasi sonucunu getirmistir.

Sonug¢ olarak kiiresellesme hareketinin Onemli aktorleri arasinda yer alan
cokuluslu isletmeler, ikinci diinya savasi sonrasindaki donemde biiyiik bir hizla
gelisim gostermistir. Bu gelisimde savas sonrasinda olusan kosullarin ¢okuluslu
isletmelerin gelisimine uygun olmasi dogrudan etkili olmustur. Bdylece ¢okuluslu
isletmeler araciliiyla gelismekte olan iilkelerden gelismis iilkelere kaynak aktarimi
biiylik bir artis gostermistir (Kogctiirk ve Eker, 2012: 35). Deginilen hususlardan
hareketle ¢okuluslu isletmelerin bugilinkii konumuna ulasmasinda kiiresellesmenin
siirlart ortadan kaldirmasinin ve ekonomik kiiresellesmenin belirleyici oldugu

sOylenebilir.

1.1.3. Cokuluslu isletmelerin Ozellikleri

Tanim kisminda deginildigi tizere c¢okuluslu isletmelerin 6zelliklerinin
basinda faaliyet gosterilen lilke sayisinin birden fazla olmasi gelmektedir. Cokuluslu
isletmelerin ayirt edici 6zelliklerinin basinda karar alma yapisina deginilmesi gerekir.
Birden fazla sayida karar alma merkezinin kontroliiniin varligi, cokuluslu
isletmelerin 6nemli Ozellikleri arasinda yer alir (Serinkan ve Bagci, 2012: 94).
Nitekim belirtilen bu 6zellik kapsaminda c¢okuluslu isletmeler evrensel stratejiler

gelistirmek durumundadir.



Sermaye ve teknoloji transferi siirecinde aktif rol iistlenmesi, ¢okuluslu
isletmelerin temel ozellikleri arasinda yer almaktadir (Unsar, 2007: 702).
Kiiresellesme ile birlikte kapsami iyiden iyiye genisleyen g¢okuluslu isletmeler,
Ozellikle sermaye hareketleri icerisinde olduk¢a ©Onemli gorevler yerine
getirmektedir. Gelinen noktada c¢okuluslu isletmelerin biitgeleri gelismekte olan
bir¢ok iilke ile kiyaslanabilecek durumdadir. Bu da ¢okuluslu isletmelerin ilkeler
arast sermaye ve teknoloji transferinin pargasi olma 6zelliginin ne kadar 6nemli

oldugunu isaret etmektedir.

Cokuluslu igletmeler agiklanirken diinya genelindeki iliskilerin varligmna ve
gerekliligine deginilmisti. Bu iliskiler 6zellikle kiiltiirel farkliliklarin gozetilmesi
suretiyle basar1 kazanilmasi i¢in ¢okuluslu igletmelere avantaj saglamaktadir. Ayrica
kiiresel bakis acisina sahip olmak da ¢okuluslu isletmelerin 6zellikleri arasinda yer
almaktadir (Tagraf, 2008: 7). Kiiresel bakis agisina sahip olma niteligi ve diinya
genelindeki iligkiler arasinda etkilesim oldugu sdylenebilir. O halde bu iki 6zelligin
cokuluslu isletmeler i¢in ayirt edici nitelikler arasinda yer aldigi degerlendirmesi

yanlis olmayacaktir.

Cokuluslu isletmelerin 6zelliklerinin her birisine deginilmesi ¢alismanin
kapsamin1 asacag1 i¢in bu isletmelerin 6ne ¢ikan 6zelliklerine yer verilmesi uygun
olacaktir. Buna gore ¢okuluslu isletmelerin temel 6zellikleri asagidaki gibidir

(Ozcan, 2011: 11):

i.  Gigli bir mali yapi,
ii.  Modern ve iistiin teknolojik olanaklar,
iii.  YOnetim ve organizasyon transferi yapma,
iv.  Ulusal ve uluslararasi istikrarsizlik diisiik oran etkilenirler,

V.  Esnek ve dinamik bir sekilde faaliyetlerini siirdiirme,

vi.  Arastirma ve gelistirme i¢in yiiksek miktarda harcama yapma,
vii.  Isletme biitiinliigii ve kazanglarinda maksimumu hedefleme ve
viii.  Ozel sermayeye dayanma seklindedir.



Gorildiigii tizere g¢okuluslu isletmeleri diger isletmelerden ayiran bir¢ok
nitelikten s6z edilmektedir. Yukarida ifade edilen 6zellikler, ayn1 zamanda ¢okuluslu
isletmelerin sahip olduklar1 yapinin ne kadar giiclii oldugunun anlasilmasina katkida

bulunacak 6zellikler olarak goriinmektedir.

Ozetlemek gerekirse cokuluslu isletmeler, genis dlgekte faaliyet gdsteren ve
giiniimiiz ekonomik sisteminde belirleyici rolleri olan isletmelerdir. Ozellikle
sermaye transferlerinin ana aktdrleri arasinda yer almasi bu isletmeler icin ayirt edici
Ozelliklerin basinda gelmektedir. Sonugta ¢okuluslu isletmeler ticari engellerin ve
siirlarin kalkmasi ile birlikte kendi geleneksel pazarlarinin digina g¢ikan ve bu

kapsamdaki firsatlar1 degerlendiren isletmelerdir (Sahin ve Kalyoncuoglu, 2014: 92).

1.2. Pazarlama ve Pazarlama Stratejileri

Bu kisimda oncelikle pazarlama kavrami tanimlanacaktir. Yapilacak olan
tanimlar aracilifiyla pazarlamanin kapsaminin belirlenmesi amaclanmaktadir.
Pazarlama kavramimin kapsaminin belirlenmesinin ardindan pazarlama stratejileri
incelenecektir. Yine pazarlama arastirmalari da bu kisimda arastirilacaktir. Son
olarak pazarlama stratejilerinin c¢okuluslu isletmelerde olusturulmasi siirecine

deginilerek ¢alismanin birinci béliimiiniin bitirilmesi planlanmaktadir.

1.2.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama kavrami bircok farkli sekilde aciklanabilir. Pazarlama ile ilgili
deginilmesi gereken hususlarin basinda satis ile pazarlamanin ayni anlamda
kullanilmasimin yanlis oldugudur. Bu bilgi 1s18inda pazarlama kavrami su sekilde
yapilabilir: “Pazarlama bir¢ok faaliyeti iceren dinamik ve g¢agdas bir disiplindir.
Pazarlama, mamul ve hizmetlerin {ireticiden tiiketiciye veya kullanictya akisini
diizenleyen isletme faaliyetleridir” (Tokol, 2010: 1). Satis, yapilan tanimda ifade
edilen birgok faaliyetten bir tanesidir. Pazarlamanin satis disinda bir¢ok faaliyeti

icerdigi bu tanim araciligiyla anlagilmaktadir.



Literatiirde pazarlamaya yonelik bircok farkli tanimlama yapildig:
goriilmektedir. Bu nedenle belirli ¢evrelerce kabul goren pazarlama tanimlarina yer
vermek dogru olacaktir. Amerikan Pazarlama Derneginin yaptig1 pazarlama tanima,
bunlardan bir tanesidir. Tanima gore pazarlama, “miisteriler i¢in deger yaratmayz,
bunu tanitma ve sunmayi; Orgiitin ve paydaslarinin yararma olarak miisteri
iligkilerini yonetmeyi hedefleyen bir fonksiyon ve siirecler dizisi” seklinde
aciklanmaktadir (Mucuk, 2012: 4). Pazarlamanin miisteri odakli bir kavram haline
gelmesi ile birlikte, yapilan tanimlarda miisteri degeri unsurunun yer almasi sonucu

ortaya ¢ikmuistir.

Bir siire¢ olarak ele alinabilen bir kavram olan pazarlama, siire¢ yaklagimina
gore su sekilde tanimlanmaktadir: “Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay1
saglayabilecek miibadeleleri gergeklestirmek tizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve
uygulama siirecidir” (Oztiirk, 2011: 2). Bu tanimin dikkat ¢eken yonleri arasinda
siire¢ yaklasimimnin yaninda pazarlama karmalarin1 isaret ediyor olmast yer
almaktadir. Pazarlamanin karmalarini meydana getiren iirlin/hizmet, fiyat, dagitim ve
tutundurma faaliyetlerinin tamami tanim igerisinde bulunmaktadir. Dort pazarlama
karmasinin da tanimda yer almasi, pazarlama karmalarinin ifade ettigi Onemin

gostergesi olarak nitelendirilmektedir.

Pazarlama kavraminin agiklanmasi amaciyla yer verilen {i¢ farkli tanimin da
gosterdigi lizere pazarlama dinamik bir siirectir ve bu siirecte bir¢ok faaliyetin etkisi
bulunmaktadir. Yine pazarlama ile ilgili tanimlardan yola ¢ikilarak pazarlamanin
miisterilere deger olusturmak amacina sahip oldugu soylenebilir. Modern pazarlama
anlayisinin en temel 0Ozelligi olarak goriinen bu durum diinya iizerinde yasanan
degisimin kag¢milmaz sonucudur. Oyle ki artan rekabet diizeyi ile birlikte
miisterilerin tercihi olabilmek adina deger yaratmak olmazsa olmazlar arasinda yer

almaya baslamstir.

Teknolojik gelismelerin hizlanmas1 ve siireklilik kazanmasi, beraberinde
hizmet olanaklarinin artmasi sonucunu dogurmustur. Yasanan bu gelismeler
pazarlama diislincesindeki degisime yon vermistir (Kogak, 2012: 62). Gelinen

noktada pazarlamanin siirdiiriilebilir rekabet i¢in etkin bir ara¢ halini almasi da bu
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ifadeleri destekler niteliktedir. Pazarlamanin tanimlari ile bu faktorler arasinda iligki
kurulacak olursa, yasanan degisimlerin pazarlama tanimlarinda yer almasi
etkilesimin boyutunu gostermektedir. Dolayisiyla bu siire¢ pazarlamanin gelisiminin

Ozeti olarak ifade edilebilir.

Igili literatiir incelendiginde pazarlamanin yirminci yiizyilin son ¢eyreginde
biiyiik bir degisim yasadig1 goriilecektir. Bu nedenledir ki pazarlama kavraminin
aciklanmasinda degisim siirecinden bagimsiz bir sekilde degerlendirme yapmak
miimkiin degildir ve bu durum pazarlamanin tanimlarina da yansimistir. Pazarlama
kavrami iiretici konumundaki kisi ve kurumlarin kontroliinde olan bir siirecken
gelinen noktada tamamen miisteri konumundaki bireylerin hakim oldugu faaliyetler
biitiiniinii ifade eder. Teknolojik gelismeler ve kiiresellesmeyle birlikte degisen pazar

ve tliketici yapisi, pazarlama kavraminin da degisim yasamasina neden olmustur

(Alabay, 2010: 214).

Genel bir degerlendirme yapilacak oldugunda pazarlama kavrami, iirlin ya da
hizmetleri miisterilere ulastirma siireci olarak goriinmektedir. Pazarlamanin bir¢ok
faaliyeti icerdigi ve bu faaliyetlerin karmasik bir siireci beraberinde getirdigi
anlagilmistir. Tiim bu faktorler etrafinda pazarlama, tiikketicinin zihninde yer edinmek
icin gosterilen cabalar halini almistir (Can, 2007: 226). Bu da pazarlama ile marka
arasindaki etkilesimi kacinilmaz hale getirmistir. Calismanin arastirma konularindan
birisi olan ve pazarlama ile dogrudan iligkili olan marka, caligmanin ilerleyen

kisimlarindan ayrintili bigimde ele alinacaktir.

1.2.2. Pazarlama Stratejileri

Pazarlama stratejileri en yalin bigimde pazar paymni artirmak, pazarlama
varliklarini gelistirerek yonetmek seklinde agiklanmaktadir (Cop ve Bekmezci, 2008.
249). Bunu yaparken pazarlama stratejilerinin deger faktoriine gore degerlendirilmesi
gerekmektedir. Pazarlama stratejileri kavraminin ortaya ¢ikisi, pazarlamanin yasadigi
gelisimin bir sonucudur. Ciinkii gelinen noktada rekabet istlinliigli saglamak igin

etkin stratejiler gelistirilmesi sarttir.
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Gelisen ve degisen kosullara paralel olarak pazarlama stratejileri de
degiskenlik gosterebilir. S6z gelimi, “bir iliski pazarlamasi hizmet isletmelerinde
uygulanabilir, oysa bir islemsel pazarlama stratejisi genellikle bir tiiketim mallari
sirketinin pazarlama yapisina uygundur” (Yurdakul, 2002: 3). Bu oOrnekten de
anlasildig1 {lizere pazarlama stratejileri, pazarlama siirecinin tamaminda etkisini
gostermektedir. Ayrica pazarlama stratejilerinin  etkin ve dinamik olmasi,

pazarlamanin dinamikligini de etkileyecektir.

Verilen bilgiler géz oniline alindiginda pazarlama stratejilerinin rekabet
faktoriinlin  bir sonucu olarak Onem kazandig1 sdylenebilir. Bununla birlikte
isletmelerin gelecege yonelik planlari da pazarlama stratejilerinin bilinirligini artirict
yonde etkisini gOstermistir. Pazarlama stratejileri, bir isletmenin faaliyet gosterdigi
pazarlarda ne yapacagina dair fikir sunan bir yapiya sahiptir ve bu nitelik, pazarlama

stratejilerinin ayirt edici niteligidir.

Yirminci ylizyilda gerceklesen ekonomik buhran ve ikinci diinya savasi,
pazarlama stratejilerinin gelisimini dogrudan etkilemistir. Buna gore bu olaylar
sonrasinda isletmelerin gelistirdikleri stratejiler 6nem ifade etmeye baslamistir ve
bdylece daha giiglii bir pazara duyulan ihtiyag acik bir sekilde ortaya ¢ikmustir. Giiglii
pazara duyulan ihtiyag, pazarlama stratejilerini 6ne ¢ikarmis olup gecmisteki
yaklasimlardan daha etkin olacak yaklagimlar1 gerekli hale getirmistir (Alabay, 2010:
214). Bolim igerisinde verilen diger bilgiler ve bu faktdor géz oniline alindiginda
pazarlama stratejilerinin ortaya c¢ikisinin pazarlamanin gelisiminden bagimsiz
incelenmesinin miimkiin olmadiginin yinelenmesinde fayda vardir. Sonugta
pazarlama stratejileri, pazarlamada yeni yaklasimlarin gerekli olmasinin bir sonucu

olarak ortaya ¢ikmig ve gelisimini siirdiirmiistiir.

Pazarlama faaliyetleri, miisterilerin marka hakkinda ne diisiindiikleri ve nasil
hissettikleri gibi konularda agiklayici roller istlenmektedir (Keller, 2001: 13).
Boylece marka hakkinda miisterinin ne diisiindiigiiniin anlasilmasi i¢in pazarlama
faaliyetlerine bakilmasi gerektigi anlasilmaktadir. Pazarlama stratejilerinin 6nemini
bir kat daha artiran bu durum, marka ile ilgili kavramlar kisminda daha ayritili

sekilde incelenecektir.
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1.2.3. Pazarlama Arastirmasi

Pazarlama aragtirmasi, isletmenin faaliyet gosterecegi hedef pazarlarda etkin
ve verimli bir sekilde faaliyet gdstermesi adina dogru ve faydali bilgilerin sunuldugu
bir siirectir (Mucuk, 2012: 58). Bu nedenle pazarlama arastirmasi yapilirken genis
kapsamli  aragtirmalar yapilmasi  gerekecektir. Siire¢ icerisinde problem
tanimlamadan baslayarak elde edilen verilerin yorumlanmasina kadar olan tiim
asamalarda etkin bir sekilde ¢caba gosterilmesi gerekmektedir. Aksi takdirde yapilan
aragtirmanin belirlenmis olan pazarlama hedeflerine uyum saglamasi oldukga zor bir

hale gelecektir.

Etkin ve verimli bir pazarlama arastirmasi yapilmasi adina bdliimlendirme
yaparak pazarlama arastirmasi yapmak faydali olacaktir. Boliimlendirme yapilirken

bir¢cok farkli yontem kullanilabilir. Bunlardan 6ne ¢ikanlar1 ise asagidaki gibidir
(Oztiirk, 2011: 65-66):

i.  Cografi boliimlendirme,
ii.  Demografik boliimlendirme,
iii.  Psikolojik bolimlendirme,
Iv.  Alict davraniglarina gére boliimlendirme,
V.  Miisteri biiyiikliigiine gore boliimlendirme,
vi.  Hedef pazarin bityiikligiine gore bolimlendirme ve

vii.  Uriin kullanim amacina gore bdliimlendirme seklindedir.

Yukarida deginilen boliimlendirme yontemlerinin de destekledigi {iizere
pazarlama arastirmasi bir¢ok farkli sekilde yapilabilir. Her ne sekilde yapilirsa
yapisin yapilan arastirmalarda isletme i¢in faydali bilgiler sunulmasi sarti
degismemektedir. Bu nedenle isletmeye faydali bilgi sunmayan bir pazarlama

arastirmasindan sz edilmesi gergek¢i olmayacaktir.
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1.2.4. Pazarlama Stratejisi ve Cokuluslu Isletmelerde Pazarlama

Stratejisi Olusturulmasi Siireci

Bir isletme i¢in pazarlama faaliyetlerinin basarisin1 belirleyecek olan
pazarlama stratejileridir. Cokuluslu isletmeler agisindan degerlendirilecek oldugunda
stratejilerin daha kapsamli ve karmasik hale gelmesi beklenmektedir ki bu son derece
olagandir. Calismanin bu kisminda ¢okuluslu isletmelerde pazarlama stratejilerinin
olusturulmasi siireci ele alinacaktir. Siireci meydana getiren bes asama da farkhi
basliklar altinda yiizeysel bicimde agiklanacaktir. Boylece ¢okuluslu bir isletmenin

pazarlama stratejilerine dair bilgi sahibi olunmasi hedeflenmektedir.

1.2.4.1. Durum Analizi

Pazarlama stratejileri gelistirilmesinin temel amaci rakipler ile ilgili saglikli
elde bunu isletme i¢in en 1yi sekilde kullanmaktir. Bu amacin gerceklesmesi durum
analizi ile birlikte miimkiin olacaktir. Durum analizi yapilirken gz Oniinde
bulundurulmas: gereken ana faktorler ise rekabet, teknoloji, politik gevre ve talep
olarak belirlenmistir (Tokol, 2010: 63). Belirtilen faktorler etrafinda ne kadar etkili
bir sekilde durum analizi yapilirsa stratejilerin uygulanabilir olmasina ayni1 oranda
katkida bulunulacaktir. Yiiksek oranda katkinin ortaya ¢ikmasi adina yogun ¢alisma
sart olarak goriinmektedir. Ciinkii ¢okuluslu isletmelerin yapisi durum analizini

oldukca zorlu hale getirmektedir.

Durum analizi, ¢okuluslu bir isletmenin pazarlama stratejilerinde yer almasi
siirecinin ilk asamasini olusturmaktadir. Bu asamada yapilacak olan hatalar,
stirecinin tamamini1 olumsuz yonde etkileyecegi i¢in durum analizinin biiylik bir
oneme sahip oldugu sdylenebilir. Ozellikle cokuluslu bir isletmenin faaliyet alan1 goz
oniline alinirsa, durum analizinin ifade ettigi anlam ve dnem daha saglikl bir sekilde

anlasilmis olacaktir.
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1.2.4.2. Amac ve Hedeflerin Belirlenmesi

Amag ve hedeflerin belirlenmesi, isletmenin vizyonuyla ilgilidir. Vizyon
isletmenin amag¢ ve hedeflerinin ifadesidir (Aktan, 2008: 19). Buna gore ¢okuluslu
bir isletmenin amag¢ ve hedef belirlemede atacagi adimlar vizyon ve misyon gibi
isletmenin gelecegini isaret eden olaylar ile dogrudan iliskilidir denilebilir.
Cagimizin yonetim big¢imlerinden olan stratejik yonetimin bu kavramlar ile olan
iliskisi, amag¢ ve hedeflerin belirlenmesinin ¢okuluslu isletmeler i¢in Onemini isaret

etmektedir.

Bu asamayi onemli kilan bir diger unsur ise calisanlart motive etmede
kullaniliyor olmasidir. Ozellikle lider konumundaki bireyler isletmenin hedef ve
amaglarimi isgorenlerle paylasarak hedeflerin yerine getirilmesi ve amaclara
ulagilmasi adina maksimum katki almayr hedeflemektedir. Cokuluslu igletmelerin
pazarlama stratejileri siirecinde amaclarin ve hedeflerin belirlenmesi asamasinda,
gercekei hedefler ortaya konularak basari elde edilmesi gerekmektedir. Bu siirecte

yine lider konumundaki bireylerin rolleri s6z konusudur.

1.2.4.3. Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Tayini

Cokuluslu bir isletmenin faaliyet gosterecegi pazarlar ¢ok genis oldugu igin,
pazarlarda boliimlendirme yapilmasi suretiyle faaliyetlerin uygulamaya gecirilmesi
gerekmektedir. Daha oOnceki kisimlarda ne gibi yontemlerle bolimlendirme
yapilabilecegine deginilmisti. Bunun yaninda etkin bir pazar bdliimlendirme
yapilarak siirecin ilerletilmesi amaglar icin olduk¢a Onemlidir. Etkin bir pazar
boliimlendirmesi yapilmasi igin gereken bes temel sart asagidaki gibidir (Oztiirk,
2011: 63):
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i.  Olgiilebilirlik,
ii.  Ulasilabilirlik,
iii.  Yeterlilik,
iv.  Ayirt edilebilirlik ve
v.  Harekete gegirebilirlik seklindedir.

Siralanan bu temel sartlarin karsilanmasi ile birlikte pazar boliimlendirmenin
etkin bir sekilde yapilmasi adina ilk adim atilmis olacaktir. Bu sartlarin olugsmamasi

halinde ise pazar boliimlendirmenin etkinligi s6z konusu olmayacaktir.

Pazarlama bolimlendirmesi yapilarak miisterilerin ihtiyaglarina karsilik
verilmesi miimkiin olacaktir. Buna gdre boliimlendirme ile farklilik gosteren miisteri
taleplerine daha iyi cevap verme giiciine sahip olundugu sdylenebilir. Pazar
boliimlendirme, isletmenin hizmetini kimlere ve nasil sundugunu agiklamasi
suretiyle fayda saglar. Ayrica pazar bdliimlendirmesinin yapilmasi isleminin
ardindan pazarlama karmasinin olusacagi boliim se¢ilmesi miimkiin olur. Bu boliim,

hedef pazar tayinini ifade etmektedir (Cop, Candas ve Aksit, 2012: 38).

1.2.4.4. Pazar Konumlandirmasi

Konumlandirma stratejilerinin ~ olusturulmasi igin oncelikle pazardaki
rakiplerin dogru bir sekilde analizi sarttir. Rakiplerin 6zelliklerinin ve sahip olduklari
imajin belirlenmesi dogru bir konumlama igin sarttir (Mucuk, 2012: 117).Rakipten
farkli olunan yonlerin belirlenmesi de bu sekilde miimkiin olacaktir. Dolayisiyla
pazar konumlandirmasi rekabet {istiinliigii elde edilmesi adina belirleyici rolleri olan

bir asama olarak nitelendirilebilir.
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Pazar konumlandirmasi, cokuluslu isletmelerde pazarlama stratejilerinin
etkinliginin saglanmasi adina oldukg¢a dnemlidir. isletmenin ve markanin algilanmasi
bu sayede miimkiin olacaktir. Konumlandirma su sekilde oOzetlenmektedir:
“Isletmeler acisindan pazarda iyi bir konum elde etmek, isletmenin pazardaki
varligimi uzun bir siire devam ettirebilmesini saglar. Ciinkii bu durum miisteri
sadakati yaratmada ve rekabet avantaji elde etmede onemli bir etkendir” (Cop,
Candas ve Aksit, 2012: 40). Siireklilik hedefine olan etkisi, pazar konumlandirmanin

pazarlama stratejileri olusturma siirecinde ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

1.2.4.5. Pazarlama Karmasi Elemanlar Stratejilerinin Gelistirilmesi

Pazarlama karmasi elemanlari, literatiirde farkli sayida yer alan bir konudur.
Ancak degismeyen pazarlama karmalar1 dort tanedir ve bu nedenle calismada
pazarlama karmalarinin dort tanesine yer verilmesi uygun goriilmiistiir. Pazarlama
karmalari; irlin, fiyat, dagitim ve tutundurma seklinde siralanmaktadir. Bunlar
pazarlamanin 4P’si olarak bilinir. Bunun nedeni ise karmalarin Ingilizce isimlerinin
hepsinin p harfi ile bashyor olmasidir. Buna gore pazarlama karmalar1 product
(irtin), price (fiyat), place (dagitim) ve promotion (tutundurma) isimlerinden
tiiremistir denilebilir (Ondogan, 2010: 7). Pazarlama kavraminimn yasadigi gelisim ve
degisimle birlikte yeni karmalarin eklenmesi suretiyle karmalarin sayisinin artmasi

sO0z konusu olabilir.

Cokuluslu isletmeler icin pazarlama stratejileri olusturma siirecinin son
asamasi olan pazarlama karmalar1 gelistirilmesi, rakiplerin faaliyetlerinin géz 6niinde
bulundurulmasmin yaninda miisterilerin yon verdigi bir asamadir. Isletmenin
gelistirecegi stratejiler, miisterilerin taleplerine gore sekillendirilmedigi takdirde

rekabet iistiinliigli elde edilmesi miimkiin degildir.

“Pazarlama amaclar1 belirlenip hedef pazar boliimleri secildikten sonra,

isletmenin amaglarin1  gergeklestirecek sekilde pazarlama karmasi programlari
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hazirlanir. Bu programlar ana strateji ile iligkisi olan belirli amaglar1 belirledikleri
gibi, amaglarin gerceklestirilmesi i¢in gerekli olan hareket bigimlerinin ayrintilarini
da gosterirler” (Tokol, 2010: 106). Bu ifadelerden yola ¢ikilarak pazarlama karmasi
elemanlar1 stratejilerinin gelistirilmesinin isletmenin ne sekilde hareket edecegini
belirleyen bir asama oldugu sonucuna ulasilacaktir. Isletmenin kullanacag
yontemlerin belirlenmesi ve netlestirilmesi, ¢okuluslu isletmeler ile tiiketicilerin
iletisim kurmasi admma hangi yolun izleneceginin ilan1 olarak goriinmektedir.
Giliniimiliz pazarlama anlayisi icerisinde iireticilerle tiiketiciler arasindaki iletisimin
Onemi gz Oniine alindiginda bu asamanin ifade ettigi anlam ortaya konulmus
olacaktir. Son olarak ¢okuluslu isletmelerde pazarlama stratejisi olugturma siirecinde

deginilen asamalarin her birisinin 6nem diizeyi birbirinden farklidir.

2. MARKA VE MARKA YONETIMi

2.1. Marka Kavramm

Pazarlama biliminin 6nemli bir bileseni olan marka, her gecen giin sahip
oldugu etki alanin1 genisletmektedir. Oyle ki gelinen noktada tiiketicilerin satin alma
kararlarinin en Onemli belirleyicisi markalardir. Markanin yasamakta oldugu
gelisimin hizi, marka ile ilgili yapilan aragtirmalara da yansimistir ve markay1
arastiran calismalarin sayis1 da giin gectikce artmaktadir. Bu bilgiler esliginde
calismanin bu kisminda marka kavrami incelenecektir. Oncelikle markanin tanimi
yapilacaktir. Ardindan marka ile ilgili kavramlar kapsamli bir sekilde incelenecektir.

Markanin anlasilmasi adina bu kavramlarin her birisi olduk¢a 6nemlidir.

Bu kisimda marka kavramina dair incelenecek olan diger basliklar sirasiyla;
markanin iglevleri, markanin faydalari, markanin pazarlama agisindan 6nemi, marka

cesitleri, marka konumlandirma, marka gelistirme stratejileri seklindedir. Bolim
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icerisinde yapilacak olan inceleme sonrasinda marka kavraminin sahip oldugu

kapsamin ortaya konulmasi amag¢lanmaktadir.

2.1.1. Markanin Tanimi

Glinlimiizde pazarlamacilar tiikketici davraniglarini 6grenebilme konusunda
cok da umutlu degillerdir. Keller’a gore bu durumun nedeni markalagma sebebi ile
tilkketici davraniglarinin kendiliginden gelismesidir (Keller, 2003: 595). Olusan bu
duruma paralel olarak marka olusturma cabalarinin pazarlama programlarinda yer
almast s6z konusu olmaktadir. Bu durum ayni zamanda marka ve pazarlama

arasindaki etkilesimi isaret etmektedir.

Sahip oldugu yap:1 geregi marka c¢ok farkli sekillerde tanimlanabilir.
Calismanin bu kisminda markanin tanimlar1 arasindan daha fazla kabul gérmiis
olanlara yer verilmek suretiyle inceleme yapilacaktir. Bu tanimlardan bir tanesi,
“bir ya da bir grup iireticinin ya da saticinin mal ve hizmetlerini tanitmaya,
rakiplerinden ayirt etmeye ve farklilastirmaya hizmet eden isim, logo, kavram,
sozcik, simge, tasarim, resim ve biitiin bunlarin bileskesi olan somut ve soyut bir
kavram” seklindedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 7). Markanin somut ve soyut bir
kavram olmasi bu tanimin en c¢ok dikkat ceken yoOnii olarak goériinmektedir.
Caligmanin ilerleyen boliimlerinde incelenecek olan marka kisiligi, kimligi gibi

kavramlarin ortaya ¢ikist da bu nitelige paralel olarak ortaya ¢ikmistir.

Markanin tanimlarinda deginilmesi gereken unsurlardan bir tanesi de iiriin ve
hizmetlerin ayirt edilmesini saglamasina yapilan vurgudur. Markanin tanimi ayirt
etme faktoriine gore yapilacak olursa, “benzer iiriinleri ya da hizmetleri baskalarinin
irlin ya da hizmetlerinden ayirt etmek tlizere kullanilan ya da belirli bir hizmetin
sunulmasi sirasinda kullanilan ayirt edici isaret” big¢iminde bir tanim ortaya
¢ikacaktir (Cakirer, 2013: 7). Bu tamimdan anlasilacagi tlizere marka {iretici

konumundaki kurumlara bilinirlik olanagi tanimaktadir.
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Rekabet¢i avantaj elde etme ve bunlari siirdiirebilme araci olan marka,
isletmelere siireklilik kazandirmaktadir. Ozellikle giiniimiiz kosullarinda rekabet
edebilmenin ¢ok gii¢ oldugu gbz Oniine alinirsa, markanin anlaminin ifade ettigi
onem de anlasilmis olacaktir. Markanin gii¢lii olmasina yonelik ¢abalarin artmasi da
bu niteligine paralel olarak ortaya c¢ikmistir. Oyle ki gelinen noktada marka
olusturmaktan ziyade gliclii bir marka olusturmak amaci etkisini gosterir olmustur

(Ayas, 2012: 164).

Marka ile ilgili ¢cok farkli tanimlarin olmasi nedeniyle daha ¢ok kabul géren
tanimlara yer verilmesi gerekecektir. Marka koruma kanununda yer alan tanim,
bunlardan bir tanesidir. Kanuna gore marka, “bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir
baska isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi
adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigcimi veya
ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretler” seklinde tanimlanmistir
(Can, 2007: 226). Marka ile ilgili yapilan diger tanimlara gore olduk¢a genis bir
kapsama sahip olan bu tanim, marka kavraminin anlagilmasi adina fikir verecek
niteliktedir. Ayrica marka kavraminin bir kanun kapsaminda yer aliyor olmasi da

sahip oldugu 6neme dair géz ard1 edilmemesi gereken bir ayrintidir.

Tarihi gelisim acisindan ¢ok eskilere dayaniyor olsa da marka kavraminin
cagdas anlamda kullaniminin on dokuzuncu yiizyila rastladigi ifade edilmektedir.
Sanayi devrimi sonrasinda reklamcilik ve pazarlama tekniklerinde gelismelerin
yasanmaya baslamasi, markanin da gelisimini etkilemistir. Yasanan bu gelismeler
sonrasinda Uriinler artik belirli markalar adi altinda pazara sunulmaya baslamistir
(Cakirer, 2013: 5). O halde sanayi devrimi ile birlikte ortaya ¢ikan gelismelerin
markanin tarihsel gelisiminde dogrudan etkili oldugu degerlendirmesinin yapilmasi

mumkiin olmaktadir.

Marka kavraminin yasadigr gelisimde etkisi olan bir bagka unsur ise
kiiresellesmedir. Kiiresellesmenin marka iizerindeki etkileri olduk¢a genis
kapsamlidir. Diinyada yeni bir diizen olusturan kiiresellesme, marka kavramini da
ayn1 sekilde dogrudan etkilemistir. Serbest ticaret ile birlikte liriinlerin dolagimlarinin

kolaylasmasi, markalarmn sahip oldugu 6nemi artirmis (Islamoglu ve Firat, 2011: 3),
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birgok marka kiiresel 6lgekli marka olmaya yonelik cabalar sergilemeye baslamistir.
Yasanan tiim bu gelismeler markanin sahip oldugu kapsami da etkilemistir. Bu
nedenle marka kavrami agiklanirken ve markanin tarihi gelisiminden s6z ederken

kiiresellesmeden bagimsiz bir sekilde degerlendirme yapilmasi s6z konusu degildir.

Gelinen noktada marka, pazarlamacilarin iizerinde yogun bir sekilde ¢alistig
bir kavramdir. Bunun nedeni giiclii markanin isletmelere saglayacagi ¢ok sayida
avantajin olmasidir. Marka aracilifiyla isletmelerin sahip olduklar1 gili¢, miisteri
konumundaki bireylere daha kolay bir sekilde aktarilmaktadir (Cifci ve Cop, 2007:
70). Pazarlamacilarin marka kavramina yonelik girisimlerinin sebeplerinden birisi de
budur. Kisacast markanin nitelikleri, markanin anlamini ve kapsamini dogrudan

etkileyen bir yapiya sahip goriinmektedir.

Tiiketiciler, marka ile ilgili karar verme siireci igerisinde belirsizliklerden
olabildigince uzak durmak isterler. Bagka bir deyisle tiiketicilerin markaya yonelik
algilart ve inanglari, markaya dair belirsizlikler etrafinda sekillenmektedir (Erdem,
Swait ve Valenzuela, 2006: 25). Bu nedenle marka c¢alismalarinin miimkiin

oldugunca belirsizlikten uzak olmasi beklenmektedir.

Ozetlemek gerekirse marka kavrami, iiriin ve hizmetlerin ayirt edilmesini
saglayan somut ve soyut bir kavramdir. Markanin sahip oldugu 6zellik ve islevler
calismanin ilerleyen bdliimlerinde incelenecegi i¢in bu konulara boliim iginde
yiizeysel bir sekilde deginilmistir. Sonu¢ olarak marka kavrami gerek {reticiler
gerekse de tiiketiciler agisindan 6nemi her gegen giin artan bir kavram halini almig ve

pazarlamacilarin faaliyetlerine yon verir hale gelmistir.

2.1.2. Marka ile Tlgili Kavramlar

Bu kisimda marka ile ilgili kavramlar arastirilacaktir. Marka kavraminin

igeriginde etkisi olan kavramlarin basinda marka imaj1, marka kisiligi, marka kimligi,
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marka degeri, marka farkindaligi ve marka sadakati gelmektedir. Siralanan bu alt1
kavramin her birisi ¢alisgmanin bu kisminda farkli basliklarda incelenecektir. Bu
kavramlarin anlagilmasi marka yonetiminin anlagilmasi katkida bulunacagi i¢in bu
kisimdaki incelemenin biiyiik Ooneme sahip oldugu sdylenebilir. Calismanin bu
kisminda marka ile ilgili kavramlarin agiklanmasi ile birlikte markanin kapsamina

dair bilgi sahibi olunmast amaglanmaktadir

2.1.2.1. Marka imaji

Bir markanin tiiketicide uyandiracagi izlenimleri ifade eden marka imaji,
bir¢ok farkli sekilde tanimlanabilir ve ilgili literatiir incelendiginde marka imajinin
tanimi konusunda iizerinde anlasilmig bir tanim olmadig1 goriilmiistiir. Bu bilgiler
esliginde marka imajinin tanimi, “igletme tarafindan olusturulan marka setlerinin
tiiketiciler tarafindan anlasilmasi” seklindedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 118).
Goriildigl lizere marka imaji kavrami kapsaminda tiiketicilerin marka ile ilgili

algilamalar belirleyici olmaktadir.

Keller (1993:51) marka imajin1 , tiiketicinin zihninde marka hakkinda
olusturdugu 6znel ve algisal olgular biitiinii olarak tanimlamistir. Bir baska deyisle,
tiiketicilerin zihnindeki markaya dair algilar, marka imajin ifade etmektedir (Torlak,
Dogan ve Ozkara, 2014: 150). Marka imajimin &znel yargilara gére olustugunun
gostergesi olan bu ifade aym1 zamanda markalarin olumlu bir imaj olusturabilmek
adina yogun c¢aba gdstermesi gerektigini isaret etmektedir. Ciinkii bir markanin sahip
oldugu birkag¢ olumlu nitelik, tiiketicilerin goziinde iyi bir imaja sahip olmasi adina
yeterli olmayabilir. Bunun bilincinde olan markalar, gliniimiizde iyi bir marka imaj1

olusturabilme amacina yonelik yogun girisimlerde bulunmaktadir.

Marka imaj1 ile verilen bilgilerden de anlasilacagi lizere marka imajini
olusturmak olduk¢a uzun bir siiregtir. Markaya dair olumlu ve olumsuz algilarin

olusmasi, tiiketicinin markanin giliglii ve zayif yonlerine iliskin degerlendirme
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yapmasi, markayla ilgili deneyimlerin yasanmasi gibi gelismeler marka imajinin
olusumunda dogrudan etkilidir (Oziipek ve Diker, 2012: 103). Bu da marka imajimin
olusumunun neden uzun bir siire¢ oldugunun gostergesi niteligi tasimaktadir.
Tiketiciler markaya dair degerlendirmeler yapmak suretiyle marka imajinin olusumu
stirecine yon vermektedirler. Marka imajmin tamamen tiiketicilerin kontroliinde

oldugu yorumunun yapilmasi yanlis olmayacaktir.

Bir kisinin zihninde biraktig1 izlenim olarak agiklanan imaj, marka ile birlikte
kullanildiginda ¢ok daha kapsamli bir yapiya sahip olmaktadir. Marka imajini
etkileyen unsurlarin sayisinin fazla olmasinin sebebi de budur. Marka imajinm

etkileyen temel unsurlar asagidaki gibidir (Carkirer, 2013: 24):

i.  Markanin taninma diizeyi,
ii.  Markaya iliskin tutumlar,
iii.  Tiiketicinin markaya olan giiven diizeyi,
iv.  Markanin kalitesi,
v.  Tiketicilerin duygular ve izlenimleri,
vi.  Tiketicinin inanglar1 ve iiriinii’hizmeti algilama bigimleri,
vii.  Marka kisiligi,
viii.  Ogzellikler ve duygular arasindaki bag seklindedir.

Yukarida siralanan unsurlara ek olarak markanin ismi, markanin logosu gibi
hususlar da markanin imajin1 dogrudan etkilemektedir. Belirtilen temel unsurlardan
anlasilacagr iizere marka imajindaki etkiler tiiketicilerin algilari, diisiince ve
duygular etrafinda sekillenmektedir. Bu nedenledir ki marka ile ilgili kavramlarin
hepsi i¢in gegerli olmakla birlikte marka imaj1 olusturma cabalarinin tiiketici odakli

olmas1 kag¢inilmazdir denilebilir.

Giliniimiiz pazarlama anlayisinda, tiiketicilerin beklentilerini ve taleplerini
dogru bir sekilde tespit edebilmek adina pazarlamacilar tiiketicilerle iletisime
gecmektedirler. Boylece markanin tiiketicinin istedigi hale gelmesi adina dogru
veriler ilizerinden calisilmig olacaktir. Marka imaji, tiiketici ile marka arasinda
iletisim saglar (Ozgelik ve Torlak, 2011: 363). Bu nedenle de marka imajinin varhig

tiketici ve iretici arasindaki iletisimin varligim1 ve etkinligini gostermektedir.
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Tiiketicilerin algilarinin yaninda beklenti ve taleplerinin kontrol edilmesi adina
marka imaji 6nemli bir unsur olarak goriinmektedir. Marka ile ilgili kavramlar
kapsaminda marka imajinin sahip oldugu roliin anlagilmasi adina ifade edilen

hususlar biiyiik 6neme sahiptir.

Marka imaji kavramina dair genel bir degerlendirme yapilacak oldugunda,
markanin tiiketicilere sagladigi faydanin daha Otesinde bir kavram oldugu
anlasilmistir. Markanin tliketiciler icin sagladigi/saglayacagr faydanin otesinde
anlamlar1 olmas1 marka imaj1 kavraminin ortaya ¢ikmasini da beraberinde getirmistir
(Can, 2007: 231). Bu nedenledir ki marka imajinin markanin soyut yoniiniin de
biiyiik 6neme sahip oldugu bir kavram olarak nitelendirilmesi miimkiindiir. Ayrica
marka imajinin olusumu silirecinde odak noktasinda tiiketiciler yer aldigi icin
tiiketicilerin beklenti ve taleplerinin bilinmesinin gerekliligi goriilmiistiir. Olusan bu
durum marka imajinin ortaya ¢ikmasi ve yerlesmesi adina tiiketicilerle olan iletigimin

gerekliligini isaret etmektedir.

2.1.2.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, en yalin hali ile ifade edilecek oldugunda “marka ile
iliskilendirilebilen insan Ozelliklerinden olusan bir kavramdir(Aaker,1997:347).
Diger bir deyisle “marka ile anilan tiim insani kisilik 6zellikleri” seklinde bir tanim
ortaya ¢ikacaktir (Aysen, Yayli ve Helvaci, 2012: 184). O halde demografik
ozellikler, duygular, diistinceler gibi bir¢ok insani 6zellik, marka kisiligi kapsaminda
da yer almaktadir denilebilir. Bu niteligi sebebiyle marka kisiliginin tiiketicilerin
marka ile ilgili tutumlarimi anlama c¢abalarina paralel olarak ortaya ¢iktig

degerlendirmesi yapilabilir.

Aaker’e gore marka kisiligi, markanin yayginlagsmas1 ve markanin roliiniin
genislemesi gibi siireclerde etkili olmaktadir (Aaker, 2000: 14). Bu da marka kisiligi

kavramini olduk¢a 6nemli bir hale getirmektedir. Marka ile ilgili diger kavramlardan
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farkli olarak marka kisiligi, markaya insani Ozellikler kattigi i¢in bu sekilde bir

etkisinin ortaya ¢iktig1 sdylenebilir.

Tiiketiciler i¢in sosyal bir kimlige sahip olma olanagi sunmasi, marka kisiligi
kavrami kapsaminda deginilmesi gereken unsurlarin bagsinda gelmektedir. Marka
kisiligi kavraminin ortaya ¢ikmasinda tiiketicilerin markaya olan bakis agilar etkili
olmustur. Tiketicinin marka ile kendisi arasinda bir bag kurma girisimleri ya da
hayalleri, marka kisiliginin olusmasi sonucunu dogurmustur. Ciinkii tiiketiciler
markalarin bir insan olmalar1 halinde kendilerine etkileyip etkilemeyecegi gibi
sorular sormaktadir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 363). Bu da markaya canlilik —insan-
Ozelliklerinin katilmasini, yani marka kisiligi kavramimin ortaya c¢ikmasin

beraberinde getirmistir.

Marka olusturma siireci i¢inde belirli bir kitleye hitap etmek hedeflenir.
Tiiketicilerin birbirlerinden farkli 6zelliklerinin olmasi, herkese hitap edecek bir
marka hedefini ger¢ek¢i kilmamaktadir. Bu nedenle marka kisiligi olusturma siireci
icinde hedef kitle ile uyumlu olmak gerekmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 115).
Aksi takdirde marka kisiligi olusturmak adina ortaya konulan ¢abalarin bir anlami
olmayacag1 goz ard1 edilmemelidir. Nitekim marka kisiligi olusturulmas: siirecinde
ilk adim1 hedef kitleyi belirlemenin olusturuyor olmasi bu ifadeyi destekler nitelikte

gorinmektedir.

Kiiresellesme ile birlikte rekabetin artmasi, tiiketici odakli pazarlama
anlayisint sart kilmistir ve bunun sonucunda tiiketicilerin tercihlerinde birgok
secenegi olmaya baslamistir. Tiiketiciler de satin alma kararlarini kendilerine daha
yakin hissettikleri, kendileri ile 6zdeslestirdikleri markalara yonelik yapma sansina
sahip olmuslardir. Bu da marka kisiligin kavraminin ortaya ¢ikmasini ve gelisimini
kacinilmaz hale getirmistir. Nitekim tiiketicilerin ¢ok tercih ettikleri markalar
incelendiginde, agirlikli olarak kendilerine yakin gordiikleri markalar1 segtikleri
goriilecektir (Uca Ozer ve Kayaalp Ersoy, 2012: 176). Marka kisiliginin sahip oldugu
bu rol, tliketiciye farkli alternatifler sunmakta iken markanin da faaliyetlerine yon

veren bir yapiya sahip olmaktadir.
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Marka kisiligi kavrami kapsaminda son olarak kavramin sahip oldugu
boyutlara deginilmesi gerekmektedir. Marka kisiliginin boyutlar1 agiklanirken bes
temel boyuttan bahsedilmektedir. Bu boyutlarin agiklanmasinda bazi ¢aligsmalarin
farkli isimleri kullandiklar1 goriilmiistiir. Calismada marka kisiligi boyutlar
samimiyet, cosku, ustalik, seckinlik ve sertlik isimleri ile ele alinmistir. Marka
kisiliginin sahip oldugu boyutlarin daha saglikli bir sekilde anlasilmasi adina
asagidaki sekil iizerinde gosterilmesi uygun goriilmiistiir. Boyutlarin altinda s6z
konusu boyut kapsaminda yer alan ve 6nemli olan sifatlara da yer verilmek suretiyle

daha aciklayici olmast hedeflenmistir.

Marka Kisiligi
Samimiyet Cosku Ustalik Seckinlik Sertlik
Mditevazi Cesur . - s
Dlrst i l Guvenilir Ust sinif Digsal
uvrus Yot Zeki Basarih Cazip Sert
Saglam Kiskirtici
Guleryuzlu Siradist

Sekil 1. Marka Kisiligi Boyutlar

Kaynak: (Yener, 2013: 92).

Sekil 1’de goriildiigii iizere marka kisiliginin boyutlarinin yaninda bu boyutlar
kapsaminda yer alan sifatlar da 6nem ifade etmektedir. Marka kisiligine yonelik
olusturulan Olgeklerde bu bes temel boyut odakli biz yol izleniyor olmasi marka

kisiligi boyutlarinin 6neminin anlagilmasi adina 6nemli bir gostergedir.

Sonu¢ olarak marka kisiligi, markanin 6zelliklerine oranla daha ¢ok dnem
ifade eden bir kavram olarak goriinmektedir. Tiiketicilerin markalar1 kendileri ile

O0zdeslestirme ¢abalar1 sonrasinda ortaya c¢ikan bir kavram olan marka kisiligi
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kapsaminda insani Ozelliklerin tamami yer almaktadir. Marka kisiligi araciligiyla
markanin tiiketici goziinde ayirt edilmesi daha kolay olmaktadir (Aysen, Yayl ve
Helvaci, 2012: 185) . Boliim igerisinde verilen bilgiler marka kisiliginin bes boyutu
oldugunu gostermis olup bu boyutlarin marka kisiligi ¢alismalarina yon verdigini

ortaya koymustur.

2.1.2.3. Marka Kimligi

Aaker’e gore Marka kimliginin bir marka i¢in yon amag¢ ve anlam
saglamaktadir. “’Marka kimligi fonksiyonel , duygusal ve kendini ifade eden deger
Onerisi yaratarak marka ve miisteri arasinda bir iligki kurulmasina yardimeci

olmalidir’’(Aaker,1996:68)

Marka kimligi kavrami, markalarin rakipleri ile rekabet edebilmeleri ve
miisteriler tarafindan fark edilmeleri adina ihtiya¢ duyulan bir kavramdir. “Marka
kimligi, isletmelerin miisterilere sunduklar1 tiim hizmetlerin toplamini ifade eder...
Marka kimligi, isletmelerin miisteriler goziinde nasil algilandiklarinin 6ziidiir” (Cifci
ve Cop, 2007: 72). Bu aciklamalardan da anlasilacagi iizere marka kimligi,
tiketiciler — goziinde diger markalardan ayrilmayi, yani farklilagsmay1
gerceklestirmektedir. Baska bir deyisle marka kimligi, tiiketicinin markay1 tercih

etmesi i¢in gerekgeler ortaya koyar.

Tipkr marka kisiligi kavraminda oldugu gibi marka kimligi de markalarin
insanlar gibi kimliklere sahip olmasinin sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle
marka kimligi, markalarin gelisimlerinin devam etmesi ve siireklilik kazanmasi1 adina
gereken temel kavramlardan bir tanesidir (Cakirer, 2013: 20). Markaya kimlik
kazandirmanin yaninda markanin basarisini ve rekabet giiciinii de etkilemesi, marka

kimliginin 6nemini gostermektedir.
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Bu kisma kadar verilen bilgilerden yola ¢ikilmak suretiyle marka kimliginin
markanin biitiiniinii iceren bir kavram oldugu anlagilmistir. Tiiketicilerin zihnindeki
algilar isaret etmesi, marka kimligi ile marka imaji1 kavramlarin1 dogrudan iliskili
hale getirmektedir. Ayrica marka kimliginin tiiketiciler i¢in markanin farklilagmasina
neden olmasi, dikkat ¢eken niteliklerden bir tanesi olarak goriinmektedir. Marka
kimligi, bu nitelikleri araciligiyla markanin olusturulmasi ve tutundurulmasinda

belirleyici kavramlardan bir tanesidir.

Kimlik, bir markanin sahip oldugu niteliklerin tiimiinii i¢ermekle birlikte
markanin sahip oldugu nitelikleri biitiinsel olarak ele almaktadir. Marka olusturma
cabalar1 acisindan 6nemli olan bu hususlar ayn1 zamanda markanin gelisimi i¢in de
onem ifade eder. Ozellikle giiniimiiz diinyasindaki rekabet diizeyinin oldukga yiiksek
olmasi, marka kimliginin varhi@ini gerekli kilmaktadir. Ciinkii marka kimligi,
markanin rekabet ortaminda ayakta kalmasi ve siireklilik saglayabilmesi adina
olumlu etkilere sahiptir (Can, 2007: 232). O halde gii¢lii bir marka olusturmak ve bu
markay1 tiiketicilerin siirekli tercihi haline getirebilmek i¢cin marka kimligi

calismalar1 olmazsa olmazlar arasindadir seklinde bir yorum yapilabilir.

Marka kimliginin olusumu, marka ile ilgili diger kavramlarda oldugu gibi
uzun bir siireci ifade eder. Esasinda bu markanin olusumunun uzun olmasinin sonucu
olarak da ele alabilir. Marka kimliginin olusumunda etkisi olan faktorler
siralanacak oldugunda asagidaki gibi bir siralama ortaya cikacaktir (Islamoglu ve

Firat, 2011: 97-98):

i.  Uriinlerin/hizmetlerin nitelikleri,
ii.  Markanin ismi (akilda kalan bir isim olmas1 gibi),
iii.  Markanin logosu (ismi ile uyumlu olmasi, goze hitap etmesi gibi),
iv.  Markanin ambalajlart,
V.  Markanin sahip oldugu isitsel nitelikler,
vi.  Ulke orijini ve

vii.  Iletisim faktorleri seklindedir.
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Markanin sahip oldugu niteliklerin tamamini icerdigi sdylenen marka
kimliginin bu 6zelliginin yukarida siralana faktorler aracilifiyla daha net bir sekilde

anlasilmas1 miimkiin olmaktadir.

Bir markanin sahip oldugu kimlik, ayn1 zamanda markanin kendisini ifade
etme bigimi olarak goriinmektedir (Yener, 2013: 93). Giiniimiiz tiiketicisi, marka
tercihlerinde kendisine hitap eden ve kendisi ile 6zdeslestirdigi markalari segme
yoluna gitmektedir. Bu da markalarin tiiketicilere kendilerini ifade etme bigimlerini
onemli hale getirmektedir. Markalar kendilerini ifade edebilmek icin birgok farkl

aracgtan faydalanabilir ve bu araglar siireglere gore farklilik gosterir.

Marka kimligine dair genel bir degerlendirme yapilacak oldugunda, markanin
niteliklerini biitlinsel olarak igeren ve markanin devamliligy, siirekliligi gibi siiregler
icin sart olan bir kavram oldugu anlasilmistir. Tiketicilerin marka tercihlerinde
marka kimliginin varligi, gelinen noktada bir gereklilikten ziyade bir sart halini

almistir denilebilir.

2.1.2.4. Marka Degeri

Yirminci yiizyilin son ¢eyregi itibariyle gelisen bir kavram olan marka degeri,
o donemden bugiine gelene kadar hizli bir gelisim yasamistir. Marka ile ilgili yapilan
calismalarda ve arastirmalarda marka degerine yer verilmesi, gereklilik olarak
goriilmeye baglamistir. “Marka degeri, herhangi bir {iriiniin markaya kattig1 deger,
markanin pazardaki rekabet giiciiniin yansimasi, iyi niyet ve olumlu etkilerin
birikimi, yeni bir mamul siifina girerken mevcut olan bir markanin kullanilmasi
seklinde ifade edilebilir” (Yildiz, 2015: 30). Bu tanimdan yola ¢ikilarak marka

degerinin tiiketicilerin markaya katmis olduklar1 degeri i¢erdigi anlasilmaktadir.

Erdem ve Swait (2001), marka degerinin yirmi birinci yiizyil itibari ile
pazarlama ¢alismalarinda daha sik yer aldigini ifade etmislerdir. Bu sonucun ortaya
cikmasinda ise marka degerinin baghlik, farkindalik gibi siireclerle olan iligkisi etkili

olmustur. Arastirmacilarin elde ettikleri bu veriler ayn1 zamanda Keller ve Aaker’in
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caligmalarinda elde edilen sonuglara benzerlik gostermektedir (Erdem ve Swait,
2001: 132).

Marka degerinin belirlenmesi farkli sekillerde olsa da belirli bir kitle
tarafindan kabul gérmiis iki yontemin varligi s6z konusudur. Bunlar finansal bakis
acist ve tiiketici temelli bakis agis1 seklindedir. Finansal bakis agisi, marknin
degerinin finansal verilerle agiklanmasi gerektigini savunur. Tiiketicinin bakis
acisina gore ele alinacak oldugunda marka degeri, tiiketicilerin markaya iliskin
reaksiyonlarimi i¢ermektedir (Ayas, 2012: 166). Marka degeri 6l¢iimiinde hangi
faktorlerin g6z oniinde bulundurulmasi gerektigi ve hangi bakis agisinin daha ¢ok
kabul gordiigii sorularina yanit vermek giictiir. Ayrica marka degerinin
belirlenmesinde hem finansal hem de tiiketici bakis agisim1 gbz Oniinde
bulundurmanin  gerektigini savunan goriislerin  var oldugunun bilinmesi

gerekmektedir.

Aaker (2004), markanin degerinin olusturulmasi kadar korunmasinin
zorluklarma dikkat c¢ekmektedir. Aaker’e gore marka degerini korumak ve
gelistirmek oldukga zorlu olmakla birlikte yiiksek maliyetlidir (Aaker, 2004: 6). Bu
nedenle marka degerini olugturmanin gii¢liigiiniin yaninda korunmasinin gii¢liigtiniin
ve zorlugunun bilincinde olmak gerekmektedir. Ayrica marka degeri olusturmak ve
olusan degeri muhafaza etmek oldukca giic olsa da olusan degeri kaybetmek son

derece kolaydir.

Calismanin ilerleyen boliimlerinde ele alinacak olan marka ile ilgili
kavramlardan marka farkindaligi ve marka sadakati, marka degerinin olusumunda

etkili olmaktadir. Bu etkilesim asagida, sekil lizerinde gosterilmistir.
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Isletmeye
Deger Boyutlan Saglanan
Deger
K
Marka
Farkindalig:
y Marka
Cagngimlan
Pazarlama + »| Marka Degen
Cabalan
Markadan
Algilanan
Kalite
Marka
Sadakat:
T'uketicilere
Saglanan
Deger

Sekil 2. Marka Degerinin Kavramsal Yapisi

Kaynak: (Avcilar, 2008: 13).

Sekil 2’de goriildiigii ilizere pazarlama g¢abalarinin ortaya konulmasi ile
birlikte baslayan marka degeri olusumu; marka farkindaligi, marka sadakati, marka
cagrisimlar1 ve markadan algilanan kalitenin etkileri sonrasinda tamamlanmaktadir.
Marka degerinin olusumu ile birlikte tiiketicilere saglanan degerinyaninda isletmeye

saglanan degerin de bulundugu, yine sekil 2 nin incelenmesi ile birlikte anlagilmistir.

Marka degerinin varlhigi, tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasi adina fayda
saglamaktadir (Kocaman ve Giingor, 2012: 144). Bunun yaninda marka degeri ile
birlikte tiiketicilerin markaya karsi olan diisiinceleri olumlu yonde seyretmektedir.
Tiketicilerin diisiincelerinin bu denli 6nemli oldugu giliniimiiz pazarlama siireci
icerisinde marka degerinin sundugu bu faydalar oldukca oOnemlidir. Markanin
olusturulmasinin sonrasinda tutundurulmas: adina gereklilikleri igermesi, marka

degerini faydali ve 6nemli yapan bir diger unsur olarak gdriinmektedir.
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Marka degeri ile ilgili verilen bilgiler, marka degerinin hem tiiketiciler hem
de isletmeler icin faydalar1 oldugunu ve 6nem ifade ettigini ortaya koymustur. Marka
degeri ile birlikte bir markaya tiiketicilerin géziinde ek deger katilmaktadir (Cakirer,
2013: 31). Ortaya ¢ikan bu ek deger, markanin diger markalardan daha iyi bir
konuma gelmesine olanak tanimakta, yani markaya rekabet istiinliigii firsati
sunmaktadir. Bu da marka degeri kapsamindaki en 6nemli niteliklerden bir tanesi
olarak goriinmektedir. O halde marka degeri isletmeler i¢in daha yiiksek kazang

saglayacak nitelikte bir kavram olarak goriinmektedir.

Ifade edilen hususlara ek olarak marka degerini onemli kilan unsurlar

asagidaki gibi siralanmaktadir (Firat ve Badem, 2008: 212):

i.  Tiiketim ve pazarlama kapsaminda miisteri, ¢alisan, yatirimci ve karar
verilerin se¢imlerine tesir etmesi,
ii.  Talep olusturan bir yapisinin olmasi,
iii.  Yuksek miktarda kar etme olanaklar1 sunmasi,
iv.  Pazardaki pay seviyesinin korunmasini ve gelistirilmesini saglamasi,
V.  Hem tiiketiciye hem markaya prestij kazandirmasi,
vi.  Yeni pazarlama girilmesine olanak sunmasi ve
vii.  Rekabet edebilmek ve siirdiiriilebilir olmak i¢in markaya ek gii¢

katmasi seklindedir.

Ozetlenecek oldugunda, marka degeri kavrami markaya ek deger katan bir
yapiya sahiptir ve bu deger hem tiiketici hem de isletme boyutlu olabilir. Marka
degerine yonelik yapilan arastirmalar, kavramin hizli bir gelisim siireci yasadigini
ortaya koymustur. Yine marka degerinin belirlenmesinde finansal bakis a¢isinin
yaninda tiiketici bakis acisinin oldugu anlasilmistir. Sonucta marka degeri, markanin
olusturulmas1 ve tutundurulmas: stireci igerisinde etkiye sahip olmasi nedeniyle

onem ifade eden bir kavramdir.
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2.1.2.5. Marka Farkindahg

“Marka farkindaligi, farkli kosullar altinda tiiketicinin markay1 taniyabilme
yetenegidir” (Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014: 149). Kisa ancak agiklayici goriinen
bu tanim, marka farkindaliginin degisen kosullar ile iliskili oldugunu, ancak kosullar
degigse de tiiketicilerin markayi tanidigini ifade etmektedir. Bu tanima gére marka
farkindaliginin olusmasi igin tliketicinin markayr daha Onceden tercih etmesinin
gerekliligi anlasilmaktadir. Ayrica markaya karst olumlu diisiincelerin varligir da

gerekir. Ciinkli markanin fark edilmesi i¢in tiiketicide iz birakmas1 gerekecektir.

Marka farkindaligi, potansiyel alicinin markanin belirli bir {iriin kategorisine
ait oldugunu tanima ve hatirlama yetenegidir. Marka Tiiketicilerin marka farkindalik
diizeyleri, en alt diizeyde markanin farkinda olunmamasindan, en iist diizeyde akla
gelen ilk marka olma arasinda degismektedir( Aaker,1991:63). Marka farkindaligi,
markanin tiiketicide olusturdugu etkiler araciligiyla ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore
marka farkindaligt olugmasi adina bir takim gerekliliklerden s6z edilmesi
miimkiindiir ve bu duruma paralel olarak marka farkindaligt piramidi
olusturulmustur. Piramidin en altindan en {istiine dogru olmak kaydiyla piramitte yer
alan dort temel gereklilik sirasiyla; marka taninmigligi, marka hatirlanirligi, akla ilk
gelen marka olmak ve marka ismi hakimiyeti seklindedir (Aktepe ve Bas, 2008: 85).
Bu piramit ayn1 zamanda tiiketicinin 6ncelikle markay1 6nceden tanimasi, sonrasinda
markayr hatirlamas1 ve benzer markalardan ayirt etmesi, en sonda da markanin

ismine hakim olmasi siireci bi¢iminde agiklanabilir.

Tiiketicinin marka hakim olmast adma, marka olusturma cabalarinin
etkinligine ihtiya¢ duyulmaktadir. Markanin isminin akilda kalici bir isim olarak
secilmesi bu siirecte atilacak olan adimlarin basinda gelmektedir (Ayas, 2012: 169).
Yine marka logosu se¢imi de akilda kalici olmalidir. Bunlarin yaninda markay:
cagristiracak olan sembollerin tamami, marka olusturma cabalar1 kapsaminda yer
almaktadir. Marka farkindaliginin olmasinda, marka olusturma ¢abalarinin dogrudan

etkisi bulunmaktadir. O halde markaya dair farkindaligin olusumunda marka
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olusturmanin siireci sekillendiren bir yapisinin oldugu yorumunun yapilmasi

mimkindiir.

Bu kisma kadar verilen bilgiler, marka farkindaligt kavraminin marka
degerinin bir alt bileseni oldugunu gostermektedir. Marka degeri kapsaminda yer
alan unsurlar markaya dair farkindalik olusmasinda dogrudan ya da dolayli sekilde
etkisini gosterdigi i¢in bu sekilde bir etkilesimin olmasi olagan karsilanmaktadir. O
halde marka farkindaliginin markanin giiciiniin diizeyine gore sekillenen bir yapisi

oldugu séylenebilir.

“Marka farkindalig1, potansiyel alicinin markanin belirli bir {iriin kategorisine
ait oldugunu tanima ve hatirlama yetenegidir. Marka farkindalig: {iriin kategorisi ile
marka arasindaki baglantidir” (Avcilar, 2008: 14). Bu ifadelerden de anlasilacagi
lizere marka farkindaliginin olusabilmesi adina oncelikle markanin yer aldig
kategoride ilk baslarda yer alan markalar arasinda bulunmasi gerektigi sdylenebilir.
Yine markanin taklitten uzak bir yapiya sahip olmasi da markaya dair farkindalig

olumlu yonde etkileyen bir faktor olarak goriinmektedir.

Boliim igerisinde marka farkindaliginin marka degerinin bir alt bileseni
oldugu ifade edilmisti. Marka degerleme yontemleri arasinda parasal olmayan
yontemler kapsaminda marka farkindaligimin ve marka imajinin marka degerini
belirledigini isaret eden bir yontemden so6z edilmektedir ve bu yontem Keller
yontemidir (Firat ve Badem, 2008. 214). Bu da marka farkindaliginin marka
degerinin bir alt bileseni oldugu ifadesinin dogru oldugunu gostermektedir. Markaya
dair farkindaligin yiiksek olmasi, markanin tiiketicilerin géziinde daha ¢abuk taninan
bir yapist oldugu anlamina gelecegi i¢in, marka degerinin de yiiksek oldugu

anlamina gelmektedir.

Marka farkindaligi kavramina dair genel bir degerlendirme yapilacak olursa,
markanin bilinirligi olarak da ifade edilen bu kavramin markanin ayirt edici yonlerini
igerdigi anlagilmistir. Yine marka farkindaligindan s6z edilebilmesi adina tiiketicinin
markay1 dnceden tanimasi gerektigi sonucuna ulagilmistir. Markanin taninmasina ek
olarak hatirlanma, akla ilk gelen marka olma ve marka ismine hakimiyetin bir araya

gelerek marka farkindaligi piramidini olusturduklart goriilmiistiir. Ayrica marka
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farkindaligina dair dikkat ¢eken ozelliklerden bir tanesi de marka degerinin alt
bileseni olmasidir. Sonug¢ olarak marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketiciler
tarafindan ne kadar bilindigi, ne kadar hatirlandigi, tiikketicinin aklina gelip gelmedigi
ya da ne gibi nitelikleri sebebiyle akla geldigi seklindeki sorulara yanit arayan bir

kavram olarak gorinmektedir.

2.1.2.6. Marka Sadakati

Marka sadakati , miisterilerin markaya olan tutkunluk ve baglilik derecesini
gostermektedir.(Aaker 1991). Tiiketicilerin markaya olan sadakatleri kapsaminda ilk
olarak deginilmesi gereken sadakatin farkli sekillerde goézlenebildigidir. Bu bilgi
15181inda marka sadakatinin tanimi1 yapilacak olursa, “tiiketicinin belirli bir stire i¢inde
bir iirlin kategorisi i¢inde yer alan bir ya da ¢ok markaya karsi takindigi olumlu
tutum ve davranissal tepki” seklinde bir tanim ortaya ¢ikacaktir (Cakirer, 2013: 27).
Marka sadakati kavramindan s6z edilmesi ile birlikte ayni zamanda tekrar eden
tilketici satin alma kararindan bahsedildigi sOylenebilir. O halde marka sadakati

markalar i¢in bir hedef niteligi tasir.

Marka sadakati de tipki marka farkindaligi gibi marka degeri olglimiinde
tilketici bakis acis1 kapsaminda yer alan kavramlardan birisidir. Marka sadakati,
marka farkindaligi ile dogru orantili bir iligkiye sahiptir (Aktepe ve Bas, 2008: 81).
Buna gore marka sadakati diizeyinin yiiksek olmasi, marka farkindaliginin ytiksek

olmasinin sonucudur.

Bir miisterinin sadakatinin yiiksek olmasi markanin degerini yiikseltecektir.
Bu husus etrafinda marka sadakatinin bir baska tanimi “bir markaya kars: tiiketicinin
olumlu tutuma sahip olmasi ve gelecekte diizenli olarak belirli bir markay1 satin alma
niyeti tasimas1” seklindedir (Avcilar, 2008. 14). Yapilan tanimda boliim igerisinde
daha Once deginilen tekrarli satin alma hususuna vurgu yapilmas: dikkat

cekmektedir. Marka sadakati kavraminin bir diger niteligi de davranigsal yoniidiir.
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Belirli bir zaman araliginda markanin tekrardan satin alinmasini isaret eden marka

sadakati, bu nedenle davranissal bir boyuta sahiptir denilebilir.

Marka baglilig1 olarak da literatiirde yer alan marka sadakati kavrami, ¢ok
sayida faktoriin etkisi altindadir. Bu faktorler arasindan one c¢ikanlar1 asagidaki

gibidir (islamoglu ve Firat, 2011: 53):

I.  Markaya duyulan giiven,
ii.  Tuketici ile marka arasindaki iletisim,
iii.  Tiketicinin tatmin olma diizeyi,
iv.  Isbirligi yapilip yapilmadigi,
V.  Miisterinin bagimlhilik diizeyi,
vi.  Karsilikli fayda ve

vii.  Misterinin satin almayi sitirdiirme istegi seklindedir.

Gorildiigii lizere marka sadakatini etkileyen ¢ok sayida faktér vardir ve
bunlarin sayisinin artirilmast miimkiindiir. Yine de siralanan faktdrlerin marka
sadakatini daha ¢ok etkileyen faktorler arasinda yer aldiginin bilinmesinde fayda

vardir.

Marka sadakatinin anlagilma adina marka farkindaliginda oldugu gibi piramit

yontemine basvurulmustur. Marka sadakati piramidi agsagida sekil 3’te gosterilmistir.
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Sadik Alici

Markay: Begeniyor-
Arkadas gibi goruyor

Memnun Musteri ve Degistirme
Maliyetleri

Memnun/Alskin Masteri
Degistirmesine gerek yok

Degistirenler/Fiyata Hassas Olanlar
Kayitsiz-Marka Sadakatsizligi

Sekil 3. Marka Sadakati Piramidi

Kaynak: (Tiirker ve Tirker, 2013: 54).

Sekil 3’te goriildiigli lizere piramidin ilk asamasinda hassas ve kayitsiz
tilkketiciler yer almaktadir. Yukar1 dogru ¢ikildikea tiiketicinin markaya dair sadakati
yiikselmektedir. Son asamaya gelince artik tiiketicinin s6z konusu siirekli olarak

tercih ettigi yani sadik alic1 oldugu yine sekil 3’te goriilmektedir.

Ozetlemek gerekirse marka sadakati kavrami, tiiketicilerin markaya kars
bagimlilik hissetmesi anlamina gelmektedir. Marka degerinin bir bileseni olan marka
sadakati, tekrar eden tiiketici satin alma kararlarimi i¢ermektedir. Bu nedenle de
marka sadakatinin biiyliik 6neme sahip oldugu sdylenebilir. Giiniimiizde pazarlarda
daha yiiksek pay elde etmek adma isletmeler oldukg¢a yiiksek maliyetlerle karsi
karsiya kalmaktadirlar (Ayas, 2012: 168). Marka sadakatinin varlig1 ile birlikte bu

maliyetler 6nemli dl¢iide diisecektir.

Aaker (1991), marka sadakatinin pazarlama maliyetlerini azaltmak ,daha fazla
yeni miisteri saglamak ve daha fazla ticari kaldirag etkisi yaratmak gibi pazarlama
avantajlart oldugunu sdylemistir. Boliim igerisinde deginilen hususlar ve bu faktor

g0z Oniine alindiginda marka sadakatinin ifade ettigi onem anlagilmis olacaktir.
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2.1.3. Markanin Islevleri

Markanin islevleri kapsaminda ilk olarak deginilmesi gereken husus, {iriiniin
ya da hizmetin ayirt edilmesini sagliyor olmasi gelmektedir. Marka ile ilgili yapilan
tanmimlarda markanin ayirt edici niteligine deginilmistir. Markanin ayirt edici islevi
markanin islevlerinin agiklanmasi adma yeterli degildir (Cifci ve Cop, 2007: 70).
Ancak piyasadaki rakiplerden ayirt edilmek olduk¢a dnemli oldugu i¢in bu iglev de
bircok marka islevine kiyasla daha yiiksek diizeyde onem ifade etmektedir

denilebilir.

Tiiketicilerin markalara kars1 verecekleri tepkilerde etkisi olan marka
islevleri, bu niteligi sebebiyle ayn1 zamanda isletmeler i¢in de 6nem ifade etmektedir.
En genis haliyle markanin iglevleri dort baslikta ele alinmaktadir. Bu iglevler kalite
giivence islevi, kisisel kimlik islevi, sosyal kimlik islevi ve statii islevi seklinde
siralanmaktadir  (Marangoz, 2006: 109-110).Markanin islevlerini inceleyen
caligmalarda temel islevler kapsaminda farkli iglevlerin yer aldigi bilinmekle birlikte

siralanan dort islevin en ¢ok kabul gorenler arasinda yer aldig1 s6ylenebilir.

Rakiplere karsi ustiinlilk kurmak ic¢in bir arag olmasi markanin bir diger
islevidir. Nitekim gilinlimiizde bir¢ok isletme rakiplerinden siyrilabilmek adina
markay1 kullanmaktadir (Cakirer, 2013: 17). Boylece markanin isletmelere sagladigi
avantajlar ortaya ¢ikmaya baslayacaktir. Markanin bu islevinin giiniimiiz kosullarinin
bir getirisi oldugu da goz ardi edilmemelidir. Kiiresellesme ile birlikte tiiketicilerin
birgok alternatifinin olmasi, markalarin islevlerini 6nemli hale getirmistir. Rekabetin
artmast sonucunu getiren bu gelismeler, markanin rakiplere karsi iistlinlik kurma
araci olma islevini de dogrudan 6nemli hale getirmektedir. Verilen bu bilgilerden
yola cikilarak degisen piyasa kosullarinin markanin islevlerinin énemini dogrudan
etkiledigi soylenebilir. Nitekim kiiresellesme ile birlikte rekabet islevinin dneminin

artmasi bu konudaki giizel 6rnekler arasinda yer almaktadir.
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Markanin 6nemli boyutlarindan bir tanesi de stratejik boyutudur ve bu
boyutun 6nemi her gegen giin artmaktadir. Ciinkii stratejiler gelistirmek ve
uygulamak basarinin belirleyicisi halini almaya baslamistir. Markanin stratejik
boyutu goz Oniine alinarak stratejik islevlerine yer verilmesi markanin islevlerinin
anlasilmasina katki saglayacaktir. Buna gore markanin stratejik islevleri asagidaki

gibidir (Can, 2007: 227-228):

i.  Sahiplik islevi,
ii.  Farklilastirma islevi,
iii.  Islevsel arag olma islevi,
iv.  Sembolik islev,

V.  Risk azaltici islev,

vi.  Kisayol araci islevi,
vii.  Yasal arag islevi ve
viii.  Stratejik yaklasim islevi seklindedir.

Goriildugii tizere markanin stratejik boyutu 6zelinde bir¢ok farkli islevden s6z
edilmesi miimkiindiir. Burada maddeler halinde siralanan iglevlerin her birisinin
stire¢ igerisinde yer alan tiiketiciler ve isletmeler i¢in farkli diizeyde 6nem ifade

etmeleri s6z konusudur.

Bu kisimda markanin dort temel islevine yer verilmis olsa da markanin ¢ok
daha fazla sayida islevi oldugu bilinmektedir. Bunlar arasinda bireysel gii¢ ve statii
sembollii olmasi1 baglarda gelmektedir. Yine sosyal kabuliin yansimasi olmasi
markanin 6nemli bir islevidir. Duygusal deneyimlere katkida bulunmasi ve teknik
istlinliik saglamasi da markanin islevleri kapsaminda baslarda deginilmesi gereken
islevler arasinda yer almaktadir (Marangoz, 2006: 111). Deginilen islevlerden de
anlagsilacagi lizere markanin sahip oldugu birgok islev s6z konusudur ve bunlarin her
birine yer verilmesi bu c¢aligmanin kapsamini asacaktir. Bu nedenle ¢alismanin bu
kisminda yapildig1 gibi 6ne ¢ikan islevlere yer verilmesi suretiyle inceleme yapilmasi

uygun goriilmiistiir.
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Markanin islevlerine dair genel bir degerlendirme yapilacak olursa, markanin
sahip oldugu genis kapsama paralel olarak ¢ok sayida islevinin oldugu goriilmiistiir.
Markanin stratejik boyutu ve islevleri hakkinda verilen bilgilerden de anlasilacag:
tizere markanin farkli boyutlar1 araciligiyla ortaya ¢ikan islevlerinin olmasi
mimkiindiir. Sonucta markanin sahip oldugu her bir islev, markanin tiiketici
zihninde yer edinmesine dolayli ya da dogrudan etki edecegi i¢in markanin

islevlerinin 6nemli bir konu oldugu anlasilmstir.

2.1.4. Markamin Faydalar

Calismanin bu kismina kadar marka kavrami ile ilgili verilen bilgiler,
markanin bir¢ok faydaya sahip oldugunu isaret etmektedir. Bu kisimda markanin
faydalarin bagligr altinda markalarin kimlere, ne sekilde ve ne diizeyde faydalarinin

oldugu arastirilacaktir.

Markanin faydalarinin siralanmasindan 6nce siiflandirma yapilmak suretiyle
marka faydalarini arastiran c¢aligmalarin var oldugu goriilmiistiir. Buna gore dort
temel boyutta markanin faydalar1 konusu arastirilabilir. Markanin faydalari;
tiikketiciler agisindan faydalari, isletmeler acisindan faydalari, aracilar i¢in faydalari
ve lilke icin faydalar1 seklinde siralanmaktadir (Cakirer, 2013: 11). Goriildiigii tizere
marka ile ilgili siireclerde yer alan taraflarin her birisi i¢in markanin faydalarindan

s0z edilmesi mimkiindiir.

Giliven vermesi, markanin sagladig1 faydalarin basinda gelmektedir (Tirker
ve Tiirker, 2013: 51). Markanin bu faydasi, dort sinif i¢in de gecerli olan bir fayda
olmast nedeniyle oldukc¢a dnemlidir. Bu etkiye paralel olarak markanin algilanmasi
ve tercih edilmesi daha sik bir yapiya kavusacaktir. Ifade edilen bu olumlu unsur ile
her bir yeni satin alma davranisinin risk olmasi bir araya gelince, bu fayda ile birlikte

tiiketicinin kendisini koruma altina almasi s6z konusu olmaktadir. Dolayistyla marka
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tilkketiciler icin daha yiiksek diizeyde olmakla birlikte marka ile siireclerin her

birisinde giiven vermektedir.

Tercih ettikleri marka aracilifiyla {iriin ayirt etme olanagina sahip olan
miisteriler, ayn1 zamanda markaya bir anlam ve deger yiiklemektedirler. Bu durum
tilkketici agisindan kendisini rahat hissetmesine neden olurken isletme i¢in kazang
saglama olanag1 olarak goriinmektedir. Ayrica tiiketici agisindan bir diger fayda
tikketicinin markali {irlin almas1 ile birlikte satin alma kararinin verilmesinin
sonrasinda da sunulan garantilerin devam ediyor olmasidir (Cifci ve Cop, 2007: 71).
Satis sonrasindaki hizmet garantisi, bir markanin en 6nemli ayirt edici 6zellikleri
arasinda yer almaktadir ve bu unsur markanin tiiketicilere sagladig1 faydalar arasinda

ilk siralarda yer almaktadir.

Pazarlama siirecinde tutundurma c¢abalari, giiniimiiz pazarlama anlayis1 i¢in
bir sart halini almigtir. Pazarlamanin en ©nemli bilesenlerinden olan marka,
tutundurma g¢abalarinin odak noktasinda yer alir. Ayn1 zamanda bu siire¢ igerisinde
liriinlin taninmasi, tekrarh bir sekilde satin alinmasi, kalici bir imaj olusturulmast,
tiiketicinin iiriine karst baghligimin olusmasi gibi faydalari olmaktadir (Ozdemir,
2009: 61). Kisacasi pazarlama karmalarinin tamaminda markanin etkileri ile birlikte
isletmenin ve {riinlin basartya ulasmasi s6z konusudur. Bu da markanin tiiketici,
isletme ve aracilar agisindan fayda sagladigini gosteren bir 6rnek olarak goriinmesi

sebebiyle onemlidir.

Tiiketici, isletme, araci ve iilke olmak lizere biitiin taraflar1 icerecek sekilde
markanin sagladig faydalar asagida maddeler halinde siralanmaktadir (Islamoglu ve

Firat, 2011: 9-11):

i.  Taklit ve kopya iriinlerin Oniine gegmek suretiyle haksiz rekabeti
Onler.
ii.  Talep olusturma en yiiksek etki markanindir.
iii.  Sirekli miisterilere sahip olunmasini saglar.
iv.  Pazara yeni girecek olan markalara engel olur.
V.  Dabha yiiksek fiyatlara satig yapma olanag tanir.

vi.  Isletmelere ek pazarlama maliyeti ¢cikarmaz ve maliyet avantaji saglar.
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vii.  Uluslararasi pazarlara agilmada avantaj sunar.
viii.  Tiiketici i¢in arastirma yaparak vakit kaybedilmesini 6nler.
iX.  Tiketici korur ve riskten uzak tutar.

X.  Aralarin kar marjin1 artirir.

Xi.  Yine aracilara daha genis hacimde faaliyet olanagi sunar.
xii.  Isletmeye, tiiketiciye, araciya ve iilkeye statii kazandirir.
xiii.  Ulke imajina olumlu katk1 saglar.

xiv.  Ulkenin yeni uluslararasi pazarlara girmesini saglar.
XV.  Toplumun 6zgiivenine olumlu sekilde tesir eder.
xvi.  Ulkedeki istihdam ve milli gelir rakamlarinin artmasi sonucunu

dogurur seklindedir.

Siralanan on alti adet maddeye eklenmesi muhtemel bir¢ok faydadan soz
edilmesi miimkiindiir. Markanin sagladigi faydalarin ne kadar fazla oldugunu
gosteren bu durum ayni zamanda markanin faydalarinin diizeyini de gostermektedir.
Isletme ve tiiketici i¢in faydalar, marka kavrami acgiklanirken de belirli oranda
deginilen hususlar olsa da iilke i¢in sundugu faydalar, markanin ne kadar 6nemli

oldugunu gostermektedir.

Markanin faydalar1 kapsaminda son olarak fayda bi¢cimi agisindan da
siiflandirma yapilmak suretiyle inceleme yapildigina deginmek gerekir. Buna gore
markalarin faydalari; fonksiyonel, deneysel, sembolik fayda olmak tizere ii¢ farkl
sekilde ele alabilir. Fonksiyonel fayda, marka ve problem c¢oziiciiliigii ele alir;
deneysel fayda, markay1 hazla iliskilendirir; sembolik fayda ise marka ile kisi

arasindaki iliskilendirmeyi icermektedir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 362).

Verilen bilgilerden yola cikilarak markanin faydalarina dair genel bir
degerlendirme yapilacak olursa, markanin faydalarinin isletme, tiiketici, araci ve iilke
seklinde olabilecegi anlasilmistir. Yine markanin faydalar1 fonksiyonel, deneysel ve
sembolik olacak sekilde de incelenmistir. Her ne sekilde ele alinirsa alinsin markanin
sagladig faydalarin genis kapsami ve yiiksek etki diizeyi sonucu degismeyecektir.

Kurum ve {irlin imaj1 olusturma, iirline-araciya-tiiketiciye-lilkeye deger katma,
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rekabet giiclinii artirma, etkililik saglama gibi faydalar, markanin faydalar1 arasinda
ilk siralarda yer almaktadir (Ozdemir, 2009: 61). Gerek béliim igerisinde deginilen
hususlar gerekse de maddeler halinde siralanan unsurlardan anlasilacagi iizere
markanin beraberinde getirdigi faydalar ¢ok ¢esitlidir. Belirtilen faydalarin marka
yonetimi slirecinin tamamini i¢eriyor olmasi, markanin faydalarinin bir baska 6nemli

boyutu olarak goriinmektedir.

2.1.5. Markanin Pazarlama Aqisindan Onemi

Isletmelerin {iriinlerini ya da hizmetlerini markalama isteklerinin altinda ii¢
temel neden yatmaktadir. Bunlarin basinda fiziki tanimlama gelmektedir. ikinci
neden fiiriinleri/hizmetleri yasalarla koruma altmna almaktir. Ugiincii neden ise
pazarlama cabalarina temel teskil etme seklindedir (Ak, 2009: 17). ifade edilen ii¢
temel neden markanin pazarlama agisindan Onemini meydana getiren hususlar

arasinda kendisine yer edinmistir.

Markanin pazarlama agisindan 6nemine dair deginilmesi gereken, pazarlama
stratejilerinin markanin tercih edilmesini dogrudan etkilemesidir (Aktuglu ve Temel,
2006: 44). Baska bir deyisle markanin tercih edilme sikligi, pazarlama stratejilerinin
etkinligi ile birlikte olmaktadir. O halde markanin pazarlama agisindan Gnemi,
pazarlama siirecinin tamamini etkileyecek sekilde gergeklesmektedir denilebilir.
Stratejilerin gelistirilmesinden tercihin yapilmasina kadar olan siiredeki etkilerin

varlig1 bu ifadeleri destekler niteliktedir.

“Marka fonksiyonlar, tiiketicilerin markaya iliskin pazarlama faaliyetlerine
kars1 tepki vermelerinde biiylik rol oynadiklarindan dolayr firmalar i¢in 6nem
tasimaktadirlar” (Marangoz, 2006: 109). Bu ifadeden de anlasilacag: iizere markanin
pazarlama kapsaminda yer alan girisimleri yonlendirme niteligi bulunmaktadir ve bu
nitelik markanin pazarlama agisindan onemi kapsaminda yer almaktadir. Tiiketici

acisindan ele alinacak oldugunda kolay tanima, risk azaltma, 6zdeslesme gibi birgok
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acidan fayda saglaniyor olmasi da markanin pazarlama agisindan 6nemini meydana

getiren unsurlar igeriginde bulunmaktadir.

Pazarlama; iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma olmak tizere dort temel
karmaya sahiptir ve pazarlamanin yasadigi gelisimler birlikte bu karmalarin sayisi
giin gectikce artmaktadir. Bu konuyu markanin pazarlama agisindan 6nemi ile iliskili
yapan unsur ise markanin kapsamidir. Markalama, pazarlama karmalarinin tiim
elemanlarim1 igermektedir (Can, 2007: 227). Marka bu niteligiyle pazarlama
faaliyetlerinin odak noktasinda yer alan ve tiiketici tatminini isaret eden etkilere

sahip bir yapida goériinmektedir.

Gerek calismanin bu kisminda gerekse daha onceki boliimlerinde verilen
bilgilerden yola cikilarak marka ve pazarlama etkilesiminin ka¢inilmaz olmasi
sebebiyle markanin pazarlama acisindan 6nemli olmasi kaginilmazdir denilebilir.
Ayrica markanin pazarlama eksiklerinin ortadan kalkmasina olanak saglamasi,
markay1 pazarlama kapsaminda dnemli yapan bir konudur. Bagka bir deyisle iyi bir
marka pazarlama stratejilerinin ve girisimlerinin eksik ydnlerinin gérmezden
gelinmesine yonelik etkileri bulunmaktadir ve bu da markanin pazarlama agisindan

Onemini olusturur.

Markanin pazarlama acisindan Oneminin incelenmesinde siniflandirma
yapilmast suretiyle inceleme yapildigr goriilebilir. Buna gore yapilacak olan
siniflandirmada markanin pazarlama acisindan Onemi; isletmeler agisindan,
tiikketiciler agisindan, aracilar agisindan ve iilke agisindan olmak tizere dort baslikta
inceleme yapilabilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 8). Ifade edilen dort basliktan da
anlasilacagi ilizere markanin pazarlama agisindan 6nemi ¢ok genis bir kapsama

sahiptir ve bu kapsam giinden giine genisleyebilecek niteliktedir.

Finansal degerinin olmasi markay1 6nemli yapan bir bagka husustur (Cakirer,
2013: 13). Pazarlama acisindan ele alinacak oldugunda ise miisterinin tercihi
olabilmek admna gilinlimiiz pazarlama maliyetlerinin yliksek olmasi ve bu noktada
markanin maliyetleri ortadan kaldiracak ya da minimum seviyeye indirecek sekilde
etkilerinden s6z edilmektedir. Siire¢ olarak aciklanacak olursa pazarlama maliyetleri

yeni miisteriler kazanmak adina oldukga yiiksektir. Markalar, miisteride sadik bir
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sekilde o markayi tercih etme hissi olusturur. Dolayisiyla marka, pazarlamanin sadik
musterilere degil farkli misterilere yonelmesini, yani ek maliyetlerin Oniine
gecmesini saglar. Bu da markanin pazarlama acgisindan 6nemini olusturan bir

konudur.

Sonugta markanin pazarlama i¢in Oneminin ortaya ¢ikmast kacinilmazdir
denilebilir. Boliim icerisinde verilen bilgilerden anlasildigi lizere marka, pazarlama
siirecinin tamamina yonelik etkileri nedeniyle 6nemlidir. Markanin pazarlama
acisindan onemini meydana getiren konulardan bir tanesi de —belki de en 6nemlisi-
maliyet acgisindan sundugu faydalardir. Uzun siliren marka olusturma g¢abalari
sonrasinda markanin sadik misterilere sahip olmasi, pazarlama faaliyetlerinin bu
noktadaki maliyetlerini ortadan kaldirmakta ve yeni miisteriler elde etmek icin
harcama yapabilmesi olanagi olusmaktadir. Bu da markanin pazarlama agisindan

Ooneminin anlasilmasina katkida bulunmaktadir.

2.1.6. Marka Cesitleri

Marka kavramimnin tanimlandigi ilk boliimlerde ifade edildigi iizere
kanunlarda marka ile ilgili hususlar bulunmaktadir. Marka ¢esitleri bu konulardan bir
digeridir. 556 sayil1 Kanunda marka cesitleri dérde ayrilmistir. Bunlar; ortak marka,
garanti markasi, ticaret markasi ve hizmet markasi seklindedir (Cakirer, 2013: 8-9).
Igili literatiir incelendiinde marka cesitlerinin bundan daha farkli sekillerde ele
aliabildigi goriilecektir ve bu kisimda farkli siiflandirmalara —marka ¢esitlerine-

yer verilmek suretiyle inceleme yapilacaktir.

Bir bagka siniflandirmas1 markay1 bigimlerine, sahiplerine ve fonksiyonlarina
gore degerlendirmektedir. Bu sekilde inceleme yapilmasi ile birlikte markanin
cesitlerinin anlagilmasina katkida bulunulacagi diisiiniilmektedir. Bigimlerine gore
markalar; kelime markalari, tasarim markalari, iic boyutlu markalar ve bigim

markalarindan meydana gelmektedir. Sahiplerine gore markalar1 olusturan marka
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tirleri ise garanti markalari, miinferit markalar ve ortak markalar seklinde
siralanmaktadir. Son olarak fonksiyonlarina gore markalar ise iiriin markalar1 ve
hizmet markalar1 seklinde agiklanmaktadir (Ak, 2009: 19). Goriildigi tlizere iig¢
siniftan olusan marka c¢esitleri toplamda dokuz adet marka ¢esidinin bir araya

gelmesiyle ortaya ¢ikmustir.

Bu kisma kadar verilen bilgilerden yola ¢ikildiginda markanin cesitlerinin
aciklanmasinda evrensel gecerliligi olan bir siniflamadan s6z edilemeyecegi
anlasilmaktadir. Ayrica marka c¢esitlerinin aciklanmasinda farkli yontemlere
bagvurulmasinin miimkiin olmasi, marka kavraminin sahip oldugu genis kapsamin
bir tirlinii olarak goriinmektedir. Caligmanin bu kisminda deginilen marka gesitleri
disinda markalarin varliginin miimkiin oldugu yorumu, bu bilgiler araciligiyla

yapilabilir.

Cop ve Cifci (2007), marka ve marka yonetimi konusunu arastirdiklari
calismalarinda marka c¢esitlerini asagida siralandigi sekilde incelemislerdir (Cop ve

Cifci, 2007: 75):

i.  Uretici markasi,
ii.  Aile markasi,
iii.  Bireysel marka,
iv.  Hat (dizin) markasi,

v.  Ozel etiketli marka,

vi.  Lisans markasi,
vii.  Ortak marka ve
viii.  Jenerik marka seklindedir.

Goriildugii iizere kanunda yer alan marka ¢esitleri ile yukarida siralananlar
arasinda ortak bir nokta goriinmemektedir. Bunun disinda boliim igerisinde deginilen
diger siiflandirma ile Cop ve Cifci’nin marka gesitleri degerlendirmesinin ortak ve

farkli yonleri oldugu goriilmektedir.
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Markanin gesitlerine yonelik inceleme kapsaminda gbz ardi edilmemesi
gereken markanin ayirt edici niteligi olmalidir. Markanin bu niteligine paralel olarak
farkli marka cesitleri ortaya atilmis ve boliim igerisinde yer verilen farkli marka
cesitleri olusmustur. Deginilen marka gesitlerinin her birisinin farkli oranda etkileri
ile birlikte cesitli marka siniflandirmalar1 yapilabilmektedir. Sonu¢ olarak marka
kavraminin sahip oldugu kapsamin genis olmasi sebebiyle birbirinden farkli marka
cesitleri ortaya konulmaktadir. Bu siniflandirmalarin sayisinin artabilme olasiligina
paralel olarak yeni marka ¢esitlerinin ortaya ¢ikabilecegi, bu kisimda verilen bilgiler

araciligiyla anlasilmistir.

2.1.7. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, pazarlama yonetiminin 6zl olarak ifade edilmektedir ve bu
nedenle marka konumlandirma da olduk¢a Onemli bir kavramdir. Marka
konumlandirma adina adim atilirken ilk 6nce markanin sundugu {iriine/hizmete dair
ozelliklerin tamaminin agik¢a belirlenmesi gerekir (Arli, 2012: 102). Boylece rakip
markalarin sunmus oldugu {iriinler/hizmetler ile kiyaslama yapilabilecektir. ifade
edilen Ozelliklerin belirlenmesi ile birlikte konumlandirma yapilmas: adina

gerekenler saglanmis olacaktir.

“Marka konumlandirmasi; onun hedef tiiketici zihninde ismi, dizayni, kimligi,
kisiligi, degerleri ve c¢agrisimlart ile isgal ettigi ayirt edici pozisyonunu
olusturmaktir. Bir baska deyisle markanin pazar konumu, isletmenin ya da iirliniin
tilketici zihninde rakip markalara karsi farki ve degeri ile yansittigt imajinin
diizeyidir” (Islamoglu ve Firat, 2011: 144-145). Tanimdan da anlasilacag iizere
marka konumlandirma ile birlikte tiliketicilerin markay1 neden tercih ettiklerinin

aciklanmas1 miimkiin olmaktadir.

Marka konumlandirmasi, pazarlama yoneticilerine marka i¢in yeni ve uygun

pazarlama stratejileri iiretmelerinde yardimer olabilir (Aaker,1996:201-202). Bir
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isletmenin marka konumlandirmasi yaparken goz oniinde bulundurmasi gerekenlerin
basinda vasif konumlandirmasi gelir ve markanin 6zelliklerini agiklamaya yarar.
Ardindan yarar konumlandirmasi yapmak gerekir ve bu da markanin sunacagi
yararlar igerir. Kullanict konumlandirmasi gereken bir diger ¢esit olup hedef kitleyi
kapsar. Bunlarin sonrasinda rakipleri analiz etme amaciyla rakip konumlandirmasi
gerekecektir.  Uriine/hizmete  dair konumlandirmanin  sonunda ise Kkalite
konumlandirmasi yer almaktadir (Can, 2007: 233). Bu asamada ise kalite-fiyat
dengesi gozetilmek durumundadir. Siralanan bu adimlar markanin ayricalikli bir

sekilde konumlandirilmasi adina gereken hususlar olarak nitelendirilebilir.

Bu kisma kadar deginilen hususlar, marka konumlandirmanin gosterilecek
olan faaliyetlerin belirlenmesi, tanimlanmasi niteligi tasidigi anlasilmistir. Yine
marka konumlandirma ile birlikte markanin tiiketicinin zihninde yer edinmesi
mimkiin olacagi i¢in 6nemli bir konudur. Yani markanin basarisi i¢in etkin bir

konumlandirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir.

Iyi bir marka konumlandirmast, isletmenin basarisin1 dogrudan etkileyecektir.
Ancak bu olumlu sonucun ortaya ¢ikmasi adina bir takim gerekliliklerin saglanmasi
sarttir. Rekabet edebilirlik bunlarin basinda gelmektedir. Basariyr getirecek olan
diger unsurlar ise agiklik, tutarlilik ve gilivenilirlik olarak goriinmektedir (Cakirer,
2013: 38). Rekabet edebilirlik, markanin rakiplerine karsi olan iistiinliiklerini ortaya
koymas1 adina 6nemlidir. Ag¢iklik, tutarlilik ve gilivenilirlik ise markanin tiiketicideki
imaj1 ve tiiketici zihnindeki yerini agiklamaktadir denilebilir. Kisacas1 marka

konumlandirmasini basartya gotiiren dort temel faktorden soz edilmektedir.

Marka konumlandirmasi kapsaminda deginilmesi gereken hususlardan bir
tanesi de marka degeri bilesenlerinden birisi olmasidir (Yener, 2013: 89). Marka
olusturma cabalarinin altinda yatan marka degeri olusturma hedefinin bir parcasi da
marka konumlandirma olarak goriinmektedir. Bu da marka konumlandirmanin marka
ile ilgili 6nemli kavramlar arasinda yer almasi dogal sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.
Tiiketici zihnindeki marka imajin1 yansitiyor olmasi, marka konumlandirmanin

marka degeri ile olan etkilesimini desteklemektedir.

47



Igili literatiir incelendiginde marka konumlandirma yontemlerine deginilmesi
gerektigi goriilmiistiir. Buna gore marka konumlandirma kapsaminda 6nemli olan
yontemler; iirlin 6zelligini vurgulayan, fiyat-kalite iliskisine dayali, iirliniin kullanim1
vurgulayan, iriin sinifin1 vurgulayan, triinii kullananlar1 vurgulayan, rakipler ile
kiyaslayicr ve kiiltlirel sembolleri kullanan konumlandirma seklinde siralanmaktadir
(Arli, 2012: 102-103). Goriildigi tlizere birgok farkli yontem araciligiyla marka

konumlandirma isleminin yerine getirilmesi miimkiindjir.

Ozetlemek gerekirse marka konumlandirma, markanin yer alacag: pazarlarin
neresinde kendisine yer bulacagimi ifade etmektedir. Boliim icerisinde deginilen
hususlar marka konumlandirmanin rakiplerden ayirt edilebilmek igin atilan adimlari
icerdigini gostermektedir. Marka konumlandirma, benzerlik gosteren iki veya daha
fazla marka arasindan secilebilmek i¢in bir ara¢ niteligi tasimaktadir ki bu husus
rekabet unsuru ile dogrudan iligkili olmasi nedeniyle olduk¢a Onemlidir. Sahip
oldugu niteliklerin markaya istiinlik kazandiracak sekilde olmasi, marka

konumlandirmasini 6nemli bir konuma tasimaktadir.

2.1.8. Marka Gelistirme Stratejileri

Marka, miisterilerden ziyade firmalar i¢in koruma aracidir (Gemci, Giilsen ve
Kabasakal, 2009: 111). Bu nedenle marka gelistirme stratejilerinin Onceliginin
isletmeyi koruma altina almak olmasi beklenmektedir. O halde marka gelistirme
stratejilerinde sadece daha yiiksek kar ve basari elde etme amacinin var olmadigi
sOylenebilir. Birden fazla boyuta sahip olmas1 ve markanin genis kapsami nedeniyle

marka gelistirme stratejilerinin de kapsaminin genis olmasi s6z konusudur.

Etkin bir sekilde gelistirilen stratejiler, markalara gii¢lii bir kimlik
kazandiracaktir (Altuna, 2007: 160). Bu nedenle marka gelistirme stratejilerinin
isletmeye gii¢ kattiginin bilincinde olarak strateji gelistirmekte fayda vardir. Boylece

faaliyet gosterilen hedef pazarlarda markanin bilinirligi artacak ve marka degerine
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olumlu bir sekilde katki yapilmis olacaktir. Marka degerinin olusumunda marka

gelistirme stratejilerinin yapitaglari arasinda yer aldig1 sdylenebilir.

Siire¢ olarak ele alindiginda marka gelistirme stratejilerinin uzun bir siireci
ifade ettigi ve bir¢ok faaliyetin bu siire¢ icerisinde yer aldigi bilinmektedir. Genel
olarak isletmelerin yeni {riinleri markalamada benimsedikleri dort temel strateji
vardir( Sekil 4). Stratejiler {iriin kategorisine ve marka ismine dayali olarak

olusturulmustur (Kotler ve Armstrong,2004:296)

Uriin Kategorisi

Mevcut Yeni
Marka Mevcut Hat(Dizin) Yayma Marka Yayma
[smi
Yeni Coklu Markalama Yeni Markalama

Sekil 4. Marka Gelistirme Stratejileri

Kaynak: Kaotler,Philip ve Gary , Armstrong. Principles of marketing,New Jersey:

Pearson-Prentice Hall Education International,2004.5.296.

Sekil 4’te goriildiigii lizere hat dizin yayma stratejisi ayn1 marka ismi altinda
,isletmenin iirlin kategorisi igerisine yeni bir tat ,renk,yap1 yada ambalaj dl¢iisii gibi
ek ozellikler sunmasidir. Isletme, hat (dizin) yaymay, diisiik maliyetli,diisiik riskli

yeni iiriinleri tanitici bir yol olarak goriir (Kotler ve Armstrong,2004:296).

Bir diger strateji de marka yayma stratejisidir. Mevcut bir marka isminin yeni
bir iirlin kategorisinde kullanmasi seklidir.Bu strateji isletmeyi yeni bir marka ismi
olusturmak i¢in zaman ve emek getiren yliklerden kurtarabilir(Ambler ve

Styles,1997:225).

Yeni marka stratejisi ise yeni bir iiriinii farklilagtirmak i¢in yeni bir marka

kullanilmasmi(Odabasi ve Oyman,2004:368) ya da isletmelerin yeni {iriin
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kategorisine girecekleri zaman yeni marka olusturmalarmi icermektedir(Kotler ve

Armstrong,2004:297)

Son olarak da isletmelerin, ayni1 kategori igerisine yeni markalari sunmasi bigimi olan
coklu markalama stratejisi farkli alict isteklerini destekleme ve farkli o6zellikleri

bulundurma yoludur(Kotler ve Armstrong 2004:297).

Marka stratejileri olusturmada gdz oniinde bulundurulmasi gereken bir¢ok
husus bulunmaktadir. Cakirer (2013) marka yOnetimi ve marka stratejileri isimli

kitabinda marka stratejilerini asagidaki gibi siralamistir (Cakarer, 2013: 81):

i.  Miisteri odakli olma,

ii.  Kurumsal sosyal sorumluluga sahip olma,
iii.  Yenilik¢i uygulamalar gelistirme,
iv.  Marka ismi ve logosunun dinamik olmasi,

V.  Miisteriyi etkileyecek bir sloganin olmasi,

vi.  Reklamcilik faaliyetlerinin etkin kullanilmasi,
vii.  Etik ve ahlak kurallarina uyulmasi,
viii.  Etkili tasarimlara sahip olunmasi ve

iIX.  Rekabetci stratejiler gelistirilmesi ve uygulanmasi seklindedir.

Yukarida siralanan maddelerden de anlasilacagi lizere arastirmaci, marka
stratejileri gelistirirken kurumsal olmanin énemine vurgu yapmaktadir. Buna gore iyi
bir marka olabilmek i¢in gelistirilen stratejilerde kurumsal olmanin 6n kosul olarak

nitelendirilmesi mimkiindir.

Genel bir degerlendirme yapilacak oldugunda marka gelistirme stratejileri,
markanin piyasada kalict olabilmesi adma yeterlilik gosterecek sekilde olmalidir.
Boliim igerisinde deginilen hususlar, marka gelistirme stratejilerinin farkli kararlar
araciligiyla olabilecegini goOstermistir. Marka stratejileri kapsaminda son olarak
deginilmesi gereken husus marka yapilandirma ile olan iligkisidir. Marka olusturmak

ve markanin tliketici zihninde olumlu imaja sahip olmasini saglamak, marka
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yapilandirmanin amacidir (Can, 2007: 229). Bu amaglarin varlifi da marka

gelistirme stratejileri marka yapilandirma arasindaki etkilesimi meydana getirir.

2.2. Marka Yonetimi

Calismanin bu kisminda marka yoOnetimi kavramina dair arastirma
yapilacaktir. Markanin tiiketicilerle olan iletisimi ve etkilesimi kapsaminda 6nemli
rolleri olan marka yonetimi hakkinda verilecek olan bilgiler, marka ve marka
yonetiminin anlagilmasina katki saglayacaktir. Bu kapsamda boliim iginde
incelenecek olan konular; marka yonetiminin tanimi, marka yonetimi siireci, marka

yOnetiminin énemi ve marka yonetiminin faydalar1 seklinde siralanmaktadir.

2.2.1. Marka Yonetimi Tanimi

Marka yoOnetimi, markanin siirdiiriilebilir olma ve siirekli rekabet avantaji
elde etme, tiiketiciyi tanimlama, tiiketicinin markanin ne sekilde ve ne oranda
faydalanacagi, markanin faaliyetlerini ne sekilde siirdiirecegi gibi stratejileri igeren
bir siireci ifade etmektedir (Cakirer, 2013: 41). Marka olusturma kararinin verilmesi
de dahil olmak iizere marka ile ilgili kararlardan bahsedilmesi, marka yonetiminden

bahsedildigi anlamina gelmektedir.

Giliniimilizde ¢ok fazla alternatifi olan miisteri, memnun olmadig1 markanin
yerine bir bagka markaya yonelebilir. Bu nedenle marka yonetiminin her daim etkin
bir sekilde gerceklesmesi gerektigi sOylenebilir. Marka yonetimi bu agidan ele

alinacak oldugunda siireg niteligi tasir ve su sekilde agiklanabilir: “Marka yonetimi
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bir slire¢ olup markanin olusturulmasiyla son bulmamaktadir. Markanin varligini
stirdiirebilmesi ve kendinden beklenilen olumlu katkiyr firmaya saglamasi igin

basarili bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir” (Isik ve Sati, 2013: 4).

Calismanin daha onceki kisimlarinda marka kavraminin agiklanmasi ile
birlikte markanin pazarlama ile olan etkilesimi goriilmiistiir. Bu duruma paralel
olarak marka yonetiminin de pazarlama ile siki bir etkilesim iginde oldugu
sOylenebilir. Marka yoOnetiminin pazarlama karmalari i¢ermesinin gerektigi bu
duruma Ornek olarak gosterilebilir. Pazarlama karmalarin1 olusturan fiyat, {iriin,
dagitim, tutundurma, insanlar, siire¢ ve fiziksel dagitim, basarili bir marka yonetimi
icin etkin bir sekilde kendini gostermek durumundadir (Gemci, Giilsen ve Kabasakal,
2009: 111). Boylece marka yonetimi ile birlikte hedeflenenlere ulagilmast miimkiin

olacaktir.

Bu kisimda yapilan tanimlar ve verilen bilgilerden yola ¢ikilarak marka
yonetimi kavrami kisaca 6zetlenecek olursa, marka yonetiminin bir siire¢ olarak ele
alinmasi gerektigi anlasilmistir ve bu siire¢ olduk¢a uzundur. Bunun yaninda marka
yonetiminin markanin olusturulmasma yonelik ilk adimin atilmasi ile birlikte
basladig1 sonucuna ulasilmistir. Tiim bunlara ek olarak marka yonetiminin pazarlama
karmalarinin etkinligi ile dogrudan etkilesim igerisinde oldugu da deginilen hususlar

araciligiyla elde edilmistir.

2.2.2. Marka Yonetimi Siireci

Marka yonetiminin tanimi yapilirken de ifade edildigi lizere kavrami siireg
olarak ele almak, dogru bir sekilde anlamak adina 6nemlidir. Marka yOnetiminin
uzun siirecinde iki asama digerlerine daha yiiksek diizeyde 6nem ifade etmektedir.

Bu nedenle 6ncelikle s6z konusu iki agamanin 6nce agiklanmasi uygun goriilmiistir.
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Marka stratejisi kararlar1 ve pazarlama karmasi kararlari, marka yonetimi siirecinde
nispeten 6nemli olan asamalardir (Cifci ve Cop, 2007: 71). Alinacak olan kararlarin
etkinligi saglanmasi ile birlikte marka yonetimi siirecini basariya gotiirecek olan bu
kararlar, tam tersi durumda ise marka yoOnetimi siirecinin etkinliginin diismesine

neden olacaktir.

Iyi yonetilen bir marka, miisteriler tarafindan yiiksek diizeyde kalitenin
gostergesidir (Ak, 2009: 26). Yani etkin bir marka yonetimi siireci, miisterilerin
algilarmi olumlu yonde etkileyecek ve isletmenin kar oranlarini artiracaktir. Marka
yonetimi siirecinde bu hususun goz Oniine alinmasi, gosterilecek olan c¢abanin

etkinligi artiracaktir, ¢linkii marka degerine dogrudan olumlu etkiler s6z konusudur.

Marka yonetimi siireci beg asamadan olusur, bu asamalar sekil 5’teki gibidir.
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1.PAZAR ANALIZI
Pazar1 Belirleme
Pazar Bolumlendirme
Rakiplerin Pozisyonlari
Trendler

(4

2.MARKA DURUM ANALIZi
Marka Kisiligi
Bireysel Ozellikler

(—

3.GELECEKTEKI POZISYONU HEDEFLEME
Gelecekteki Girigimler
Marka Stratejisi

(—

4.YENI SECENEKLERI TEST ETME
Bireysel Unsurlarin Karigimi
Test Pazarlarn

-

5.PERFORMANS PLANLAMA VE DEGERLENDIRME
Harcamalarin Seviyesi
Onerilen Aktivitenin Tipi
Kars1 Hedefleri Olgme

Sekil 5. Marka Yonetimi Siireci

Kaynak: Oztiirk, 2010: 57.

Sekil 5’ te goriildiigii lizere pazar analizi ile baglayan marka yonetimi siireci,

durum analizi, gelecek hedefi koyma, yeni secenekleri test etme agamalari ile birlikte
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devam etmektedir. Belirtilen asamalarda marka kisiligi ve marka stratejisi
kararlarinin etkisi s6z konusudur ve bunlar sekil 5’te yer almaktadir. Yine marka
yonetimi siirecinde pazar analizlerinin ve boliimlendirmesinin varligi goriilmiistiir.
Marka konumlandirma ile olan iliskisi agisindan bu husus oldukg¢a 6nemlidir. Siirecin
son asamasini ise performans planlama ve performans degerlendirme
olusturmaktadir. Bu asamada hedeflerin yani sira maliyetlerin de Ol¢tldigi ve

degerlendirildigi yine sekil 5’te goriilmektedir.

Marka yonetimi siirecine dair deginilmesi gereken hususlardan birisi de
miisteri odakli stratejilere ihtiyag duyuldugudur. Miisteri odakli stratejiler, marka
yonetimi siirecinde isletmelere rekabet {istlinliigii elde etme sansi tanimaktadir (Isik
ve Sati, 2013: 5). Giiniimiiz kosullarinda rekabet edebilmenin ayni zamanda
isletmenin varligini siirdiirebilmesi anlamina geldigi goz oOniline alinirsa, marka

yonetimi siireci ve miisteri odakli stratejilerin 6nemi anlasilmig olacaktir.

Tiiketicileri etkileyecek bir ismin secilmesi, markanin sembollestirilmesi,
kurumsallastirma ve miisterilerin algiladigi kaliteyi artirmak, marka yOnetimi
siirecinde yer alan unsurlardandir (Aktepe ve Bas, 2008: 84). Burada deginilen
unsurlart 6nemli yapan ise misterinin zihnine dogrudan etkisinin olmasidir
denilebilir. Oyle ki basta farkindalik ve kalite algisi, kurumsallik ve sembol-isim ile
bir araya gelerek tiiketicinin marka imajina algisina olumlu yodnde etkileri
beraberinde getirebilecek potansiyele sahiptir. Dolayisiyla siralanan her bir unsur

marka yOnetimi siireci i¢inde etkin bir sekilde rol almaktadir denilebilir.

Sonug olarak marka yonetimi siire¢ olarak ele alinmas1 gereken bir kavramdir
ve bu siiregte birgok unsurun etkisinin gézlendigi bes temel asama mevcuttur. Marka
yonetimi siireci agiklanirken deginilen hususlar, markanin hedef pazarlarda varliginm
stirdiirebilmesi adina etkileri barindirmaktadir. Marka yonetimi siirecinde deginilen
hususlarin isletmenin siirdiiriilebilir olmast ve varligmi devam ettirebilmesi
yoniindeki etkileri, rekabet faktoriiniin dolayisiyla da kiiresel diizenin bir sonucu
olarak ele alinabilir. Her ne sekilde olursa olsun, marka yonetimi siirecinde etkin bir
sekilde varlik gosterilmesi gerekmektedir. Aksi takdirde marka olusturma ve
tutundurma c¢abalarmin bir anlam ifade etmeyecegi, bolim icerisinde verilen

bilgilerden anlasiimaktadir.
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2.2.3. Marka Yonetiminin Onemi

Bir markanin tiiketicinin zihninde yer edinmesi, bir¢ok ¢alismanin bir araya
gelmesiyle olmaktadir. Ozellikle giiniimiiz kosullar1 igerisinde markalarm etkin
cabalar ortaya konulmaksizin var olmalar1 neredeyse imkansizdir. Markalarin etkili
bir sekilde var olabilmeleri icin disiplinli bir sekilde ¢alismalarinin yaninda dogru bir
sekilde yonetilmeleri gerekmektedir (Ak, 2009: 24). Bu da marka yOnetiminin
onemini olusturur. Markanin var olabilmesi ve varligimi1 siirdiirmesi, marka
yonetiminin etkinlik diizeyine gore belli olacagi i¢in marka yonetimi oldukca dnemli

bir konudur.

Daha 6nceki kisimlarda markanin 6nemi ve faydalari konusunda oldugu gibi
marka yOnetiminin énemi de siniflandirma yapilmak suretiyle incelenebilir. Marka
yonetiminin 6nemi isletmeler, miisteriler ve aracilar agisindan olmak {izere {i¢ sinifta
degerlendirilmektedir. Isletme acisindan 6nemi kapsaminda, markanin yasal olarak
giivence altina alinmasi ve markanin konumunu giiclendirmesi hususlar1 6ne
cikmaktadir. Tiiketiciler agisindan ise tiiketiciye giivence sunmasi ve tiiketicinin
haklarinin korunmasi unsurlari etrafinda marka yonetiminin 6nemi sekillenir. Marka
yonetiminin aract kurumlar agisindan énemi ise haksiz rekabete karsi aract kurumun
haklarinin  korunmasi, siparislerin takibi ve fiyatlandirma gibi konulardan
bahsedilmektedir (Oztiirk, 2010: 54-55). Ifade edilen ii¢ taraf i¢in de marka
yonetiminin  Onemini olusturan ¢ok sayida faktoriin daha bulundugunun

hatirlatilmasinda fayda vardir.

Ortaya ¢ikis sebebi, satislari artirmak yoluyla elde edilen kar1 yiikseltmek olsa
da marka yOnetiminin zamanla genisleyen kapsami marka yOnetiminin dneminin
kapsamini genisletmistir. Marka yOnetiminin bugiin ulagtigi konum ve onemi, su
ifadelerle aciklanabilir: “Glinlimiizde marka yonetimi, bir pazardaki yogun iletisim
karmasasindan kurtulabilmenin anahtar1 olarak goriilmekte; markaya ait orgiitsel ve
bireysel farkliliklarin ve faaliyetlerin hemen taninmasini saglamak amacina hizmet
etmektedir. Marka yonetiminin temel faaliyet alani, marka yaratmak ve o markanin

stirekliligini saglamak olarak 6zetlenebilir” (Isik ve Sati, 2013: 5).
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Gorilldugi tizere marka yonetiminin kapsaminda yer alan bir¢ok konu ayni
zamanda marka yonetiminin dnemini meydana getirmektedir. Bu kisimda gelisen ve
degisen kosullara paralel olarak marka yonetiminin, dolayisiyla da marka

yonetiminin 6neminin kapsaminin degisebilecegi anlasilmistir.

Markalarin tiiketici ile olan etkilesimleri marka yonetimini énemli kilan bir
baska konudur. Marka yoOnetiminin marka degeri olusumunda artirict yonde
etkilerinin olmasi, tiiketici-marka iliskisi 6zelinde marka yoOnetiminin Onemini
olusturmaktadir. Bu noktada marka degerinin olusumu ve artisindaki gostergelerin
somut veya soyut nitelik tasiyabildiginin miimkiin oldugu ifade edilmektedir (Aktepe
ve Bas, 2008: 82).

Stratejik boyut, marka icin olduk¢a 6nemlidir marka yonetiminde alinacak
olan stratejik kararlar, siirecin nihayetini dogrudan etkilemektedir. Marka yonetimi
siirecini olusturan asamalarin her birisi birbiriyle iliskilidir (Islamoglu ve Firat, 2011:
27). Bu da stratejik kararlar da dahil olmak {izere marka yonetimi siirecindeki her bir
adimin dikkatli bir sekilde siirmesi gerekliligini olusturur ve marka olusturmada
stirecler arasindaki iliskiyi onemli kilar. Aksi takdirde marka yonetimi siirecinin
bagina doniilecek ve ortaya konulan g¢abalarin bir anlami olmayacaktir. Verilen
bilgiler ayni zamanda marka yoOnetiminin stratejik boyutunun varligin1 ortaya

koymasi agisindan 6nemlidir.

Marka ile ilgili kavramlar kapsaminda tiiketicilerin satin alma tercihlerinde
markalara kisilik yliklemek suretiyle tercih yaptiklari ifade edilmisti ve bu da marka
kisiligini marka ile ilgili kavramlar kapsaminda 6nemli bir konuma tagimistir. Marka
yonetimi marka kisiligi arasindaki iliski, marka yonetimini O6nemli hale getiren
konulardan bir digeridir. Marka yonetimi kavraminin ilgili literatiirii incelendiginde
marka kisiliginin yer aldig1 goriilecektir (Yener, 2013: 90). Bu da marka yonetiminin
onemi kapsaminda dogrudan ya da dolayli bir sekilde yer almasi gereken bir

konudur.

Kisaca Ozetlemek gerekirse marka yonetimi kavramimi 6nemli yapan ¢ok
sayida unsur bulunmaktadir. Bunlarin her birisinin farkli diizeydeki etkileri

araciligiyla marka yonetiminin oneminin olustugu anlagilmistir. Tiim bu faktorler
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esliginde marka yonetimi, en yalin ifade ile markanin var olabilmesi ve rekabetci
diinyada varligin siirdiirebilmesi odak noktasi esliginde dnemli hale gelen bir konu

olarak goriinmektedir.

2.2.4. Marka Yonetiminin Faydalari

Marka yonetiminin faydalarinin basinda marka degerini artiracak sekilde
etkileri yer almaktadir. Bu noktada markanin hem imajinin artmasina hem de maddi
degerinin artmasina katkida bulunmasi, marka yonetiminin 6nemli bir faydasi olarak
ele alinabilir. Ayrica zamanla bu degerin seviyesi yiikselme potansiyeline sahiptir

(Aktepe ve Sahbaz, 2010: 72).

Kisilik, sadakat, imaj, deger, farkindalik gibi kavramlar, markay1 olusturan ve
marka ile ilgili tim hususlar1 bir araya getiren bir yapiya sahiptirler. Buna gore
marka yonetiminin bu kavramla olan iligkisi, markanin olusumuna katki saglayacagi
icin fayda saglamasi beklenir. Nitekim gilinlimiiz tiiketicisinin istekleri de marka ile
ilgili kavramlarin ve marka yonetiminin i¢li digli olmas1 gerektigini isaret etmektedir

(Yal¢in ve Ene, 2013: 130).

Marka yonetiminin faydalar1 isletme, pazarlama yoOnetimi, aracilar ve
tilkketiciler agisindan olan faydalarin tamamini icerecek sekilde asagidaki gibi

stralanmaktadir (Oztiirk, 2010: 71-72):

i.  Tutundurmaya yardimc olur.
ii.  Misteri baglilig1 olusturur.
iii.  Satis kayb1 riskini onler.
iv.  Fiyat istikrar1 olusmasina katkida bulunur.
V.  Siparis islenmesi ve izlenmesini kolaylastirir.
vi.  Krizlerin atlatilmasini kolaylastirir.

vil.  Magazanin taninmasini saglar.

58



viii.  Fazla denetim sansi tanir.
IX.  Aracilar i¢in daha ucuza alim yaparak diigsiik fiyattan sunma sansi
sunar.
X.  Misteriler i¢in iirlinlerin/hizmetlerin islevsel ve duygusal ozelliklerini

bilmeye olanak saglar.

Xi.  Markanin hatirlanmasina katkida bulunur.
xii.  Karli hedef pazar olusumu adina fayda saglar.
xiii.  Tanmitim galismalarinda yardime1 olur.

Xiv.  Yasal avantaj saglamak suretiyle hem misterileri hem de isletmeleri
korur.

XV.  Satin alma siirelerini kisaltir ve satin alma kararinda yardimci olur.

XVi.  Satin alma siireci igerisindeki risk ve baski unsurunu ortadan kaldirir.

xvii.  Siirekli olarak kalite garantisi sunar.

Yukarida siralanan maddelerden de anlasilacagi iizere marka yonetiminin
faydalarinin ¢ok boyutlu oldugu degerlendirmesinin yapilmast miimkiindiir.
Siralanan maddelere ek olarak deginilmesi miimkiin olan bir¢cok fayda daha olsa da

yukaridaki gibi daha fazla 6nemli olanlarina deginilmesi uygun goriilmiistir.

Gliniimliz marka yonetiminde, olmazsa olmaz olan husus miisteri odakl
stratejiler benimsemektir. Kiiresellesen diinyada modern pazarlama anlayisinin
ortaya ¢ikmasi ve bu anlayisin merkezinde miisteri beklentilerinin yer almasi, bu
sonucu kaginilmaz kilmistir. Artik rekabet edebilmek i¢in miisterinin taleplerine
yanit verebilmek gerekir olmustur. Bu noktada marka yonetiminin -beklentilerin
artmastyla- ortaya ¢ikmasi kaginilmaz hale gelmistir (Aktepe ve Bas, 2008: 82).
Dolayisiyla artan rekabete paralel olarak degisen miisteri taleplerine yanit veriyor
olmasi, marka yonetiminin faydalari arasinda sayilmaktadir. icinde bulunulan
donemin kosullar1 g6z oniine alindiginda, marka yonetiminin bu konudaki faydasinin

giincelligini korumasina yonelik beklentilerden s6z edilebilir.

Ozetlemek gerekirse marka yonetiminin faydalarin, marka ydnetimi siireci

igcerisinde yer alan taraflarin her birisi i¢in gegerlidir. Kiiresellesme ile birlikte artan
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rekabet, marka yonetiminin sagladig1 yararlarin kapsaminin genislemesinin yaninda
yararlarin anlagilmasina katkida bulundugu sdylenebilir. Marka yonetimi kavrami
kapsaminda ifade edilen hususlarin her birinin ayn1 zamanda marka yonetiminin
faydalarmin olusumuna 6n ayak oldugu sodylenebilir. Tiim bu faktorler esliginde
marka yonetiminin faydalarinin isletme, tiiketici, arac1 ve pazarlama yonetimi olmak

tizere dort boyutta degerlendirilebileceginin hatirlatilmasi yararli olacaktir.
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3. ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, kiiresel diizende ekonomik sistemin en Onemli
pargalarindan birisi olan g¢okuluslu isletmelerin yerel pazarlama stratejilerini ve
marka yoOnetimi incelemektir. Yapilacak olan inceleme sonrasinda yerel pazarlama
stratejileri ile marka yonetimi iligkilerinin ortaya konulmasi ¢alismanin temel

amacini olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Kiiresellesme ile birlikte ¢okuluslu isletmelerin sahip olduklari etkinin her
gecen giin artmasi, bunun yaninda pazarlama stratejileri ve marka yoOnetiminin

rekabet edebilmedeki katkilari, aragtirmanin 6nemini olugturmaktadir.
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3.3. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma genel tarama modelinde olup, arastirmanin bagimsiz ve bagimli
degiskenleri arasinda karsilastirmali iliskisel tarama yapilmistir. Katilimcilarin
Pazarlama Stratejisi ile Marka Yonetimi konusundaki diizeylerini belirlemek amaci

ile veriler toplanmustir.

3.4. Evren ve Orneklem

(Calisma kapsaminda elli adet ¢okuluslu isletmenin yetkililerine ulagilmistir.
Arastirmanin evreni Istanbul ve Istanbul cevresindeki illerden olusmaktadir. Ciinkii
uygulanan ankette, bu ¢cevredeki ¢cokuluslu isletmelerin yetkililerine ulasilmisi

miimkiin olmustur.

Anketi olusturan sorular, katilimcilara ¢ikti alinarak dagitilmis ve cevaplarin
tamamlanmasinin  ardindan toplanmistir. Arastirma sorularmin  katilimcilara
dagitilmasinin = ardindan  katilmcilarin ~ yaris1  ile  yliz = yilize  gOriisme

gergeklestirilmistir.

3.5. Arastirmanin Kisitlar:
Bu arastirma

i.  Istanbul ve Istanbul Cevresindeki iller ile
ii.  Istanbul ve Istanbul Cevresindeki illerdeki cokuluslu isletmelerle

iii. Ornekleme uygulanan Kisisel Bilgi Formu, Pazarlama Stratejisi
Olgegi ve Marka Yonetimi Olgegi ile kisitlanmistir.
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3.6. Veri Toplama Araci

Arastirmada, arastirmaci tarafindan katilimcilara bir kisisel bilgi formu
uygulanmistir. Bununla birlikte 6rneklem grubuna literatiir taramasi sonucunda konu
ile ilgili ¢aligmalardan hareketle Pazarlama Stratejisi ile ilgili 6 ifade 5l likert
(1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum), Elitok tarafindan 2015
yilinda hazirlanan “Uluslararast Pazarlama Stratejileri Ve Adana Haci Sabanci
Organize Sanayi Bolgesindeki Bazi imalat¢1 Thracatgi Firmalarda Bir Uygulama”
arastirmasindan pazarlama stratejileri ile ilgili likert tipli 10 soru ve Isik ve Sati
tarafindan Hazirlanan “Inovasyon Ve Marka Yénetimi Yonetim Etkilesimi: Mobilya
Sektoriinde Mosder (Mobilya Sanayicileri Dernegi) Uyesi Firmalara Yonelik Bir
Arastirma” adli calismalarinda kullanilan Marka Yonetimi yonetimi ile ilgili likert
tipli 16 ifade 5'1i likert (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum)
seklinde olusan toplam 26 ifadelik anket formu katilimcilara uygulanmig ve 50

katilimcinin goriisleri degerlendirmeye alinmastir.

Arastirma kapsaminda bu Olgeklerin  kullanilma sebeplerinin  basinda
gecerliligi olan anketler olmalari1 gelmektedir. Bunun disinda bizim ¢alismamizda yer
alan isletmeler g6z Oniine alindiginda ilgili anket Olgeklerinin uygun oldugu
diistiniilmesi sebebi ile bu Olceklerden faydalanilmistir. Nitekim ilgili calismalar
incelendiginde elde edilen bazi benzer sonuglarin varligi burada yer verilen ifadeleri

dogrular niteliktedir.

Isik ve Sat1 (2013), marka yonetimini mobilya sektoriinde arastirirken marka
yonetiminin inovasyon ile olan iliskisini ortaya koymustur. Calismada inovasyonun
marka yonetimini olumlu ydnde etkiledigi verisi elde edilmistir. Bu da bizim
calismamizin temel arastirma konusu olan marka yonetiminin kapsaminin
anlasilmasinda pay sahibidir. Uluslararas1 pazarlama stratejilerini arastiran Elitok
(2015) 1ise, yurtdisina satiglarda pazarlama karmalarinin yaygin bir sekilde etkili
oldugunu ortaya koymustur. Calismamizin temel arastirma konularindan bir digeri
olan pazarlama stratejilerinin uluslararas1 diizeyde sahip oldugu kapsamin

anlasilmasinda bu arastirmanin katkilarindan soz edilmektedir.

63



3.7. Veri Analizi

Yapilan bu ¢alismada katilimci bireylerden elde edilen nicel veriler SPSS 23
paket programi araciligl ile analiz edilmistir. Bireylerden toplanan demografik
ozelliklerin tespiti i¢in tanimlayic istatistiklerden olan frekans, yiizde, ortalama ve
standart sapma degerleri hesaplanarak yorumlanmistir. Arastirmada kullanmig
oldugumuz 6l¢egin giivenilirlikleri icin faktdr analizi ve yorumu yapilmustir. ki grup
karsilastirmalarinda T testi, ikiden fazla grup karsilastirmalarinda ise Tek Yonli
Varyans (ANOVA) testi kullanilmistir. ANOVA sonucunda gruplar arasinda
anlamlilik goriilmesi durumunda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek
icin, oncelikle varyanslarin homojenligine Levene Testi ile bakilarak varyanslar
homojen ise Scheffe Testi, degilse Tamhane’s T2 Testi uygulanmustir. Olgeklerin
birbirleri ile iliskilerini belirleyebilmek icin degiskenlere korelasyon analizi

uygulanmistir. Tiim analizler 0.05 hata pay1 ve %95 giliven diizeyinde test edilmistir.

3.8. Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde, 6rneklem grubuna ait demografik bilgilerin
aciklanmasi ve arastirmanin alt problemlerinin yanitlanmasi i¢in elde edilen verilerin
uygun istatistiksel yontem ile analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgulara ve bu

bulgulara yonelik yorumlara yer verilmistir.
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3.8.1. Ol¢eklerin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi Sonuclar

Bu agamada calismanin arastirma boliimiinde kullanilan Pazarlama Stratejisi

ve Marka Yénetimi Olgegi puanlama yolu ile dlgiilen dlgeklerin giivenirligi igin

faktor analizi yapilmistir.

Tablo 1. Pazarlama Olgegine Ait Faktdr Analizi

Faktorler

2

3

Faaliyette bulundugumuz tilkelerde {iriin fiyati miisteri
tercihini kaliteden daha fazla etkiler.

0,845

Faaliyette bulundugumuz tilkelerde genel olarak iiriin
kalitesi miisteri tercihini fiyattan daha fazla etkiler.

0,844

Faaliyette bulundugumuz sektorde dis pazarlarda
rekabet siddetlidir.

0,721

Yeni dis pazarlara giris karar verirken pazarin biiyliime
potansiyeline Onem veririz.

0,713

Dis pazarlarda genellikle i¢ pazarda oldugundan farkl
bir dagitim kanal1 yapisina sahip miisterilere satariz.

0,740

D1s pazarlarda genellikle miisterinin ihtiyag ve
isteklerine gore iirtiniimiizde degisiklik yapariz.

0,710

Dis pazarlarda tutundurma faaliyetlerinde miisterinin
istegine gore degisiklik yapariz.

0,376

0,533

0,488

D1s pazarlarda yurtigi fiyatlarimizdan farkl fiyat
uygulariz.

0,944

D1s pazarlar i¢in potansiyel miisterilere ulagsmanin en
1y1 yolu fuarlardir.

0,863

menseil miisteri tercihini etkiler.

Faaliyette bulundugumuz iilkelerde genel olarak {iriiniin

0,489

0724

KMO =0,575

% =154,564, p=0,000, df=45

Toplam Aciklanan Varyans= 71,176

Tablo 1’de goriildiigli gibi; verilerin faktor analizine uygun olup olmadigini

test etmek amaciyla Bartlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) olceklerine
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bakilmistir. Bartlett testi ana kiitlenin biitiinliglinii test eden Bartlett tarafindan
gelistirilen kiiresellik testidir. Analizde kiiresellik test degeri; 154,564 olarak
vermektedir. Bu deger 0.00 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Yani ana kiitle i¢indeki

degiskenler arasinda bir iliskinin var oldugunu gosterir.

Faktor analizinin gegerliligini bastan gosteren bir diger test de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testidir. KMO, bir oran olup, % 60’1 iistiinde olmas1 arzulanir. KMO
testinin sonucu ise % 57,5 olarak gosterilmektedir. Bu korelasyon da iliskinin
nispeten giiclii oldugunu gostermektedir. Bu iki sonug faktor analizine devam etmede

sakinca olmadigini ve sonuglarin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

SPSS’de yapilan faktoér analizi sonucunda faktorlerin varyansi agiklama
diizeyi; 6zdegeri 1’den biiyiik olan faktorlerin varyansi aciklama oranimin kiimiilatif
olarak % 71,176 oldugu goriilmiistiir. Bu oran faktor analizine gore, 6zdegeri 1’den
biiyiik olan bu faktorlerin varyansi agiklama diizeyini ifade eder. Bu oranin minimum
% 50 olmas1 gerektigi goz oniine alindiginda bu oraninin varyansi agiklama diizeyini

ortaya koymasi bakimindan yeterli oldugu sdylenebilir.

Tablo 2. Marka Yonetimi Olgegine Ait Faktdr Analizi

Faktorler
1 2 3

Marka yonetimi ile ilgilenen bir ekibimiz vardir. 0,803|0,305
Yenilik yonetimi ¢caligmalart marka yonetimi faaliyetleri i¢in

0,7470,308
uygun ortami yaratmada katkida bulunmaktadir.
Marka yonetimi kararlar1 diizenli olarak gdzden 0.741
gecirilmektedir. '
Markamizin gelecek yillardaki konum belirleme ¢aligmalar: 0.727

yapilmaktadir.

Marka yonetimi ¢aligmalarina list yonetim destek vermektedir. {0,696 |0,416

Isletmemizdeki yenilik ydnetimi galigmalart markamizin

0,671
ozelliklerini vurgulamada gerekli firsatlar1 sunmaktadir.
Markamizi lider konuma tasiyacak yenilikler i¢in siirekli caba

0,591
harcanmaktadir.
Mairka yor.le'tlml 1$leFmemlzde stratejik kararlar arasinda 0.520|0,505
degerlendirilmektedir.
Marka yonetimi ¢aligmalari isletmenin diger boliimleriyle 0,483 0.362

etkilesimli olarak yiiriitiilmektedir.
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Markamizla ilgili pazar analizleri siirekli yapilmaktadir. 0,424

Rakip firmalarin faaliyetleri siirekli olarak izlenmektedir. 0,830

Markamizi stirekli yenilikler yoluyla canli tutmaya ¢alisiriz. 0,569 0,609

Ar-Ge faaliyetlerinin markamiza olas1 etkileri stirekli takip

edilmektedir. 0.43010,575
Marka yonetimi ¢aligsmalarinin tamami isletmemiz iginde
e . 0,908
yiiriitiilmektedir.
Marka yonetimi ¢aligmalarimizla ilgili isletme disindan destek 0.827
almayiz. '
arka yonetimi ile ilgili stirekli egitim faaliyetleri planlamasi 0,567 0,637

yapilmaktadir.

KMO = 0,802
22 =396,499, p=0,000, df=120

Toplam Agiklanan Varyans= 60,05

Tablo 2’de goriildiigl gibi; verilerin faktor analizine uygun olup olmadigini
test etmek amaciyla Bartlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) olgeklerine
bakilmistir. Bartlett testi ana kiitlenin biitiinliiglinii test eden Bartlett tarafindan
gelistirilen kiiresellik testidir. Analizde kiiresellik test degeri; 396,499 olarak
vermektedir. Bu deger 0.00 anlamlilik diizeyinde gegerlidir. Yani ana kiitle i¢cindeki

degiskenler arasinda bir iligkinin var oldugunu gosterir.

Faktor analizinin gegerliligini bastan gosteren bir diger test de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testidir. KMO, bir oran olup, % 60’1n iistiinde olmasi1 arzulanir. KMO
testinin sonucu ise % 80,2 olarak gosterilmektedir. Bu korelasyon da iliskinin
nispeten gii¢lii oldugunu gostermektedir. Bu iki sonug faktor analizine devam etmede

sakinca olmadigini ve sonuglarin faktér analizine uygun oldugunu gostermektedir.

SPSS’de yapilan faktor analizi sonucunda faktorlerin varyansi aciklama
diizeyi; 6zdegeri 1°den biiyiik olan faktorlerin varyansi agiklama oraninin kiimiilatif
olarak % 60,05 oldugu goriilmiistiir. Bu oran faktor analizine gore, 6zdegeri 1’den
bliyiik olan bu faktdrlerin varyansi agiklama diizeyini ifade eder. Bu oranin minimum
% 50 olmasi gerektigi géz Oniine alindiginda bu oraninin varyansi agiklama diizeyini

ortaya koymasi bakimindan yeterli oldugu sdylenebilir.
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3.8.2. Frekans Tablolarinin Yorumlanmasi

Arastirmanin bu boliimiinde, anket formunda yer alan I. Boliimdeki kisisel
bilgilere ve Olgek ifadelerine ait toplu frekans dagilim tablolar1 olusturulup

yorumlanacaktir.

Tablo 3. Cinsiyetiniz Degiskenine Ait Dagilim

F %
Erkek 31 62,0
Kadin 19 38,0
Toplam 50 100,0

Tablo 3’te goriildigi gibi, katilimcilarin 31°1 (%62,0) erkek, 19’u (%38,0)

kadin olmak iizere toplam 50 katilimc1 aragtirmaya dahil edilmistir.

19

I

Erkek Kadin

Sekil 6. Cinsiyetiniz Degiskenine Ait Grafik

Sekil 6’da goriildigl tizere katilimcilar otuz bir erkek ve on dokuz kadin

olmak iizere, toplam 50 kisiden meydana gelmektedir.
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Tablo 4. Yasiniz Degiskenine Ait Dagilim

F %
25-34 yas 8 16,0
35-44 yas 26 52,0
45-54 yas 12 24,0
55 yas ve lizeri 4 8,0
Toplam 50 100,0

Tablo 4’te goriildiigii gibi, katilimcilarin 8’1 (%16,0) 25-34 yas, 26°s1 (%52,0)
35-44 yas, 12’si (%24,0) 45-54 yas ve 4’1 (%8,0) 55 yas ve lizeri olmak iizere

toplam 50 kaitlimer arastirmaya dahil edilmistir.

26
12
8
. 4
25-34 yas 35-44 yas 45-54 yas 55 yas ve Uzeri

Sekil 7. Yasimiz Degiskenine Ait Grafik

Katilimcilarin yas degiskenin gore gruplandirmasi yapildiginda en yiiksek

oranda yas dagiliminin 35-44 yas araliginda oldugu Sekil 7°de goriilmektedir.
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Tablo 5. En Son Bitirdiginiz Okul Degiskenine Ait Dagilim

F %
[kdgretim 1 2,0
Lise 3 6,0
On Lisans 3 6,0
Lisans 25 50,0
Yiiksek lisans veya Doktora 18 36,0
Toplam 50 100,0

Tablo 5’te goriildigi gibi, katilimcilarin 1’1 (%2,0) ilkogretim, 3’1 (%6,0)
lise, 3’ (%6,0) on lisans, 25’1 (%50,0) lisans ve 18’1 (%36,0) yiiksek lisans ve

doktora mezunu olmak tizere toplam 50 katilimc1 aragtirmaya dahil edilmistir.

25
18
1 3 3
I [
ilkdgretim Lise On Lisans Lisans  Yiiksek lisans
veya
Doktora

Sekil 8. En Son Bitirdiginiz Okul Degiskenine Ait Grafik

Aragtirmaya katilanlarin ¢ok biiylik cogunlugu lisans veya daha {stii egitim
seviyesine sahiptir. Sekil 8’de goriildiigii lizere 25 kisi lisans, 18 kisi ise yiiksek

lisans veya doktora seviyesi egitim programlarindan mezun olmustur.
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Tablo 6. Gorev Unvaniniz Degiskenine Ait Dagilim

F %
Yénetim Kurulu Uyesi 7 14,0
Genel Mudiir \ Yrd. 2 40
Dis Ticaret Miidiir \ Yrd. 11 22,0
Ithalat 11 22,0
Pazarlama Miidiir \ Yrd. 15 30,0
Diger 4 8,0
Toplam 50 100,0

Tablo 6’da gorildigi gibi, katilimeilarin 7°si (%14,0) Yonetim Kurulu
Uyesi, 2’si (%4,0) Genel miidiir veya yardimeist, 1171 (%22,0) dis ticaret miidiir veya
yardimcisi, 11’1 (%22,0) ithalat miidiir veya yardimcisi, 15’1 (%30,0) pazarlama
miidiir veya yardimcist ve 4’ (%8,0) diger olmak iizere toplam 50 katilimci

arastirmaya dahil edilmistir.

15
11 11
7
- am B .
. ~
Yonetim  Genel md.\ Dis Ticaret ithalat Pazarlama Diger
Kurulu Uyesi Yrd. md.\ yrd. Md.\ yrd.

Sekil 9. Gorev Unvanimiz Degiskenine Ait Grafik

Sekil 9’da goriilecegi tizere katilimcilardan 15 kisi pazarlama yoneticisi,
11’er kisi dis ticaret veya ithalat yoneticisi, 7 kisi yonetim kurulu tiyesi ve 2 kisi de

genel miidiir/genel miidiir yardimci olarak tespit edilmistir.
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Tablo 7. Ne kadar siiredir Bu Isle Ugrasiyorsunuz? Degiskenine Ait Dagilim

F %
2 yildan az 1 2,0
2-5y1l 2 4,0
6-10 y1l 21 42,0
11-15 y1l 15 30,0
16 yil ve iizeri 11 22,0
Toplam 50 100,0

Tablo 7°de goriildiigli gibi, drneklemi olusturan katilimeilarin 1°1 (%2,0) 2
yildaz az, 2’si (%4,0) 2-5 y1l, 21’1 (%42,0) 6-10 y1l, 15’1 (%30,0) 11-15 y1l ve 11’1
(%22,0) 16 yil ve lizeri kideme sahip olmak tizere toplam 50 katilimer arastirmaya

dahil edilmistir.

1 2
— .
2 yildan az 2-5yil 6-10 yil 11-15 yil 16 yil ve lizeri

Sekil 10. Ne kadar siiredir Bu Isle Ugrasiyorsunuz? Degiskenine Ait Grafik
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Sekil 10°dan anlasilacag: tizere, arastirmaya dahil olanlarin ¢ogunlugu (21

kisi ile 16 yil ve {izeri takip etmektedir.

Tablo 8. Bildiginiz Yabanci Dil/Diller Degiskenine Ait Dagilim

F %
ingilizce 35 70,0
Arapga 2 4,0
Fransizca 5 10,0
Almanca 6 12,0
Diger 2 4.0
Toplam 50 100,0

Tablo 8’de goriildiigii gibi, 6rneklemi olusturan katilimeilarin 35’1 (%70,0)

Ingilizce, 2’si (%4,0) Arapga, 5’1 (%10,0) Fransizca, 6’s1 (%12,0) Almanca ve 2’si
(%4,0) Diger dilleri bilmek iizere toplam 50 katilimc1 arastirmaya dahil edilmistir.

35
6
2 > 2
ingilizce Arapga Fransizca Almanca Diger

Sekil 11. Bildiginiz Yabanci Dil Degiskenine Ait Grafik

kisi), 6- 10 y1l aras1 mevcut igiyle ugragmaktadir. Bu oran1 15 kisi ile 11-15 y1l ve 11
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Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu (35 kisi) Ingilizce dilini bilmekte, ingilizceyi
6 kisi ile Almanca, 5 kisi ile Fransizca, 2 kisi ile Arapca ve 2 kisi de diger dillerini
bildikleri Sekil 11°de goriilmektedir.

Tablo 9. Firmaniz Hangi Sektorde Faaliyet Gostermektedir? Degiskenine Ait

Dagilim

F %
Gida Sanayi 11 22,0
Metal 4 8,0
Plastik 1 2,0
Tekstil 9 18,0
Insaat 1 2,0
Kagit Sanayi 1 2,0
Saglik Hizmetleri 4 8,0
Kimya Sanayi 6 12,0
Diger 13 26,0
Toplam 50 100,0

Tablo 9°da goriildiigii gibi, 6rneklemi olusturan katilimeilarin 11°1 (%22,0)
Gida Sanayi, 4’1 (%8,0) Metal, 1’1 (%2,0) Plastik, 9’u (%18,0) Tekstil, 1’1 (%2,0)
Insaat, 1’i (%2,0) Kagit Sanayi, 4’ii (%8,0) Saglik Hizmetleri, 6’s1 (%12,0) Kimya
Sanayi ve 13’1 (%26,0) Diger sanayilerde olmak iizere toplam 50 katilimct

arastirmaya dahil edilmistir.
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Sekil 12. Firmaniz Hangi Sektorde Faaliyet Gostermektedir? Degiskenine Ait
Grafik

Faaliyet gosterilen sektorler ilgili dagmik bir dagilim goézlemlenmektedir.
Sekil 12°de goriilecegi lizere, en yiiksek say1 11 firma ile gida sanayi ve 9 kisi ile de

tekstil sektorii olarak gozlemlenmektedir.

Tablo 10. Firmaniz Kag¢ Yildir Bu Sektorde Faaliyet Gostermektedir? Degiskenine
Ait Dagilim

F %
6-10 yil 2 4.0
11-15 y1l 13 26,0
15 y1l lizeri 35 70,0
Toplam 50 100,0

Tablo 10’da goriildiigi gibi, drneklemi olusturan katilimcilarin 2’si (%4,0) 6-
10 y1l, 13’1 (%26,0) 11-15 y1l ve 35’1 (%70,0) 15 yil ve lizeri kideme sahip olmak

tizere toplam 50 katilimc1 arastirmaya dahil edilmistir.
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13

6-10 yil 11-15 yil 15 yil Gzeri

Sekil 13. Firmamz Kag¢ Yildir Bu Sektorde Faaliyet Gostermektedir?
Degiskenine Ait Grafik

Arastirmaya dahil olan kisilerin ¢alistig1 firmalarin 35 tanesi 15 yil veya daha
lizeri siiredir ayn1 sektorde faaliyet gostermektedir. 13 firmanin 11-15 yildir, yalnizca
2 firmanin ise 6-10 yildir ayni sektdrde faaliyet gosterdikleri Sekil 13’ten
anlagilmaktadir. Bu bilgilerden, tiim firmalarin genel olarak uzun siiredir s6z konusu

sektorde faaliyette olduklar1 ¢ikarimi yapilabilir.

Tablo 11. Firmanizda Calisan Sayis1 Kagtir? Degiskenine Ait Dagilim

F %
50-99 kisi 5 10,0
100-149 kisi 10 20,0
150-199 kisi 6 12,0
200-299 kisi 10 20,0
300 kisi ve lizeri 19 38,0
Toplam 50 100,0

Tablo 11°de goriildiigii gibi, 6rneklemi olusturan katilimcilarin 5’1 (%10,0)
50-99 kisi, 10°u (%20,0) 100-149 kisi, 6’s1 (%12,0) 150-199 kisi, 10’u (%20,0) 200-
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299 kisi ve 19’u (%38,0) 300 kisi ve iizeri olmak lizere toplam 50 katilimci

arastirmaya dahil edilmistir.

19
10 10
: l 6 l

50-99 kisi  100-149 kisi

200-299 kisi

300 kisi ve
lizeri

Sekil 14. Firmamizda Calisan Sayis1 Kactir? Degiskenine Ait Grafik

Sekil 14’te goriilecegi lizere, isletmelerde calisan sayilari en yiiksek oranda (19 kisi

ile) 300 ve tizeridir. Bu rakimi sirasiyla 10 kisiyle 200-299 ve 100-149 takip

etmektedir.

Tablo 12. Firmaniz Kag Yildir Pazarlarda Faaliyet Gostermektedir? Degiskenine Ait

Dagilim
F %
1-5yil 2 4,0
6-10 y1l 13 26,0
11-15 yil 8 16,0
15 yil lizeri 27 54,0
Toplam 50 100,0
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Tablo 12°de gorildiigii gibi, 6rneklemi olusturan katilimeilarin 2’si (%4,0) 1-
5 yil, 1371 (%26,0) 6-10 yil, 8’1 (%16,0) 11-15 y1l ve 27’si (%54,0) 15 yil ve tizeri

kideme sahip olmak iizere toplam 50 katilimc1 arastirmaya dahil edilmistir.

27

8
2 .
1-5yil 6-10 yil 11-15 yil 15 yil Gzeri

Sekil 15. Firmamz Kag¢ Yildir Dis Pazarlarda Faaliyet Gostermektedir?
Degiskenine Ait Grafik

Dis pazarlarda faaliyet gosterme siireleri yilizde elli izerinde bir oranla 27
firma ile 15 y1l ve tizeri, 8 firma 11-15 yil, 13 firma 6-10 y1l ve yalnizca 2 firma 1-5

yil arasi olarak Sekil 15’ten anlagilmaktadir.
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3.8.3. T Test ve Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuclari ve

Yorumlanmasi

Bu boliimde olgek puanlarinin demografik degiskenlere gore farklilasip
farklilasmadigin1 incelemek amaciyla T Test ve Tek Yonlii Varyans Analizi

(ANOVA) yapilmis ve bulgular asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 13. Cinsiyet Degiskenine Gore Olgek Puanlarina Iliskin N, Ortalama Ve
Standart Sapma Degerleri

Cinsiyetiniz N Ort. Std. Sapma
Pazarlama | Erkek 31| 3,8742 0,45238
Stratejisi | ¢, qin 19| 38474| 048018
Marka Erkek 31| 4,4738 0,37665
Yonetimi |, 410 19| 45230| 035613

Tablo 13’te goriilecegi gibi Pazarlama Stratejisi Olgeginin ortalamalarina
bakildiginda, erkeklerin pazarlama stratejisi 3,87 ortalama ile kadinlarin pazarlama

stratejisinden yliksek oldugu goriilmektedir.

Marka Yonetimi Olgeginin ortalamalarina bakildiginda, kadinlarim marka
yonetimi 4,52 ortalama ile erkeklerin marka yonetiminden yiiksek oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 14. Yas Degiskenine Gére Olgek Puanlarina Iliskin N, Ortalama Ve Standart

Sapma Degerleri
N Ort. Std. Sapma
Pazarlama 25-34 yas 8 3,6875 0,31368
Stratejisi 35-44 yas 26 3,9154 0,48141
45-54 yas 12 3,8750 0,52245
55 yas ve lizeri 4 3,8500 0,46547
Toplam 50 3,8640 0,46192
Marka 25-34 yas 8 4,3516 0,39520
Yonetimi |35 44 vag 26| 44501 0,39328
45-54 yas 12 4,6146 0,26360
55 yas ve lizeri 4 4.6250 0,36799
Toplam 50 4,4925 0,36610

Tablo 14’te goriildiigii lizere, Pazarlama Stratejisi 6l¢eginin ortalamalarina
bakildiginda, en yiiksek puan ortalamanin 3,91 ile 35-44 yas olan katilimcilara ait
oldugu, onlari sirasiyla 3,87 ortalama ile 45-54 yas, 3,85 ortalama ile 55 yas ve tizeri

ve 3,68 ortalama ile 25-34 yas aras1 katilimcilarin izledigi gériilmektedir.

Marka Yonetimi Olgeginin ortalamalarma bakildiginda, en yiiksek puan
ortalamanin 4,62 ile 55 yas ve lizeri olan katilimcilara ait oldugu, onlari sirasiyla
4,61 ortalama ile 45-54 yas, 4,45 ortalama ile 35-44 yas ve 4,35 ortalama ile 25-34

yas aras1 katilimcilarin izledigi goriilmektedir.
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Tablo 15. Egitim Durumu Degiskenine Gore Olgek Puanlarina Iliskin N, Ortalama
Ve Standart Sapma Degerleri

N Ort. Std. Sapma

Pazarlama |ilkdgretim 1|  4,0000

Strateisi 1 jse 3| 38333 0,56862
On Lisans 3 4,1333 0,40415
Lisans 25 3,8440 0,45284
Yiiksek lisans veya Doktora 18 3,8444 0,50319
Toplam 50 3,8640 0,46192

Marka [kogretim 1 4,3750

Yonetimi ) jeo 3| 46250 0,37500
On Lisans 3 4,6042 0,34422
Lisans 25 4,4225 0,41430
Yiiksek lisans veya Doktora 18 4 5556 0,30983
Toplam 50 4,4925 0,36610

Tablo 15°de gorildigi tlizere, Pazarlama Stratejisi 6l¢eginin ortalamalarina
bakildiginda, en yiiksek puan ortalamanin 4,13 ile 6n lisans olan katilimcilara ait
oldugu, onlar1 sirastyla 4,00 ortalama ile ilkogretim, 3,84 ortalama ile yiiksek lisans
veya doktora mezunu, 3,84 ortalama ile lisans ve 3,83 ortalama ile lise mezunu

katilimcilarin izledigi goriilmektedir.

Marka Yonetimi Olgeginin ortalamalarina bakildiginda, en yiiksek puan
ortalamanin 4,62 ile lise olan katilimcilara ait oldugu, onlar1 sirasiyla 4,60 ortalama
ile 6n lisans, 4,55 ortalama ile yiiksek lisans veya doktora mezunu, 4,42 ortalama ile

lisans ve 4,37 ortalama ile ilkdgretim mezunu katilimcilarin izledigi goriilmektedir.
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Tablo 16. Gorev Unvaniniz Degiskenine Gore Olgek Puanlarina iliskin N, Ortalama
Ve Standart Sapma Degerleri

N Ort. Std. Sapma
Pazarlama Yénetim Kurulu Uyesi 7 3,6429 0,49952
Stratefisl | Genel md.\ Yrd, 2| 36000 1,13137
Dis Ticaret md.\ yrd. 11 4,0000 0,44944
Ithalat 11 3,9000 0,42190
Pazarlama Md.\ yrd. 15 3,8400 0,43392
Diger 4 4,0000 0,39158
Toplam 50 3,8640 0,46192
Marka Yénetim Kurulu Uyesi 7 4,5000 0,36264
Yonetimi Genel md.\ Yrd. 2 4.0625 0,00000
Dis Ticaret md.\ yrd. 11 4,5852 0,24570
ithalat 11 4,4318 0,41688
Pazarlama Md.\ yrd. 15 45500 0,35450
Diger 4 4,3906 0,60029
Toplam 50 4,4925 0,36610

Tablo 16°da gorildigi tizere, Pazarlama Stratejisi 6l¢eginin ortalamalarina
bakildiginda, en yiiksek puan ortalamanin 4,00 ile dis ticaret ve diger unvana sahip
olan katilimcilara ait oldugu, onlar1 sirasiyla 3,90 ortalama ile ithalat, 3,84 ortalama
ile pazarlama, 3,64 ortalama ile yonetim kurulu ve 3,60 ortalama ile genel miidiir

veya yardimeist unvanina sahip olan katilimeilarin izledigi goriilmektedir.
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Marka Yonetimi Olgeginin ortalamalarina bakildiginda, en yiiksek puan
ortalamanin 4,58 ile dis ticaret ve diger unvana sahip olan katilimcilara ait oldugu,
onlari sirastyla 4,55 ortalama ile pazarlama, 4,50 ortalama ile yonetim kurulu, 4,43
ortalama ile ithalat, 4,39 ortalama ile diger ve 4,06 ortalama ile genel miidiir veya

yardimcisi unvanina sahip olan katilimcilarin izledigi goriilmektedir.

Tablo 17. Mesleki Kidem Degiskenine Gore Olgek Puanlarina Iliskin N, Ortalama
Ve Standart Sapma Degerleri

N Ort. Std. Sapma

Pazarlama 2 yildan az 1 3,8000

Stratejisi 2.5 yil 2 4,0000 0,42426
6-10 y1l 21 3,8619 0,46741
11-15 y1l 15 3,7933 0,52843
16 yil ve iizeri 11 3,9455 0,42512
Toplam 50 3,8640 ,46192

Marka 2 yildan az 1 44375

Yonetimi 2.5 yil 2 4,5000 0,35355
6-10 yil 21 4,4643 0,35387
11-15y1l 15 4,3625 0,42271
16 yil ve iizeri 11 47273 0,23597
Toplam 50 4,4925 0,36610

Tablo 17°de gorildigi tizere, Pazarlama Stratejisi 6l¢eginin ortalamalarina

bakildiginda, en yiiksek puan ortalamanin 4,00 ile 2-5 y1l sahip olan katilimcilara ait
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oldugu, onlar1 sirastyla 3,94 ortalama ile 16 yil ve iizeri, 3,86 ortalama ile 6-10 yil,
3,80 ortalama ile 2 yildan az ve 3,79 ortalama ile 11-15 yil sahip olan katilimcilarin

izledigi goriilmektedir.

Marka Yonetimi Ol¢eginin ortalamalarma bakildiginda, en yiiksek puan
ortalamanin 4,72 ile 16 yil ve iizeri sahip olan katilimcilara ait oldugu, onlari
sirastyla 4,50 ortalama ile 2-5 yil, 4,46 ortalama ile 6-10 yil, 4,43 ortalama ile 2
yildan az ve 4,36 ortalama ile 11-15 yil sahip olan katilimcilarin izledigi

gorilmektedir.

Tablo 18. Yabanci Dil Degiskenine Gore Olgek Puanlarina iliskin N, Ortalama Ve
Standart Sapma Degerleri

N Ort. Std. Sapma
Pazarlama Ingilizce 35 3,9057 0,42974
Stratefisi | A anca 2 4,5000 0,00000
Fransizca 5 3,6000 0,41833
Almanca 6 3,9167 0,36560
Diger 2 3,0000 0,28284
Toplam 50 3,8640 0,46192
Marka Ingilizce 35 45161 0,36486
Yonetimi | /o oca 2 4,5625 0,26517
Fransizca 5 4,5500 0,40841
Almanca 6 4,4479 0,38814
Diger 2 4,0000 0,08839
Toplam 50 4,4925 0,36610

84



Tablo 18’te goriildiigii lizere, Pazarlama Stratejisi 6lgeginin ortalamalarina
bakildiginda, en yiiksek puan ortalamanin 4,50 ile Arapca sahip olan katilimcilara ait
oldugu, onlar1 sirastyla 3,91 ortalama ile Almanca, 3,90 ortalama ile Ingilizce, 3,60
ortalama ile Fransizca ve 3,00 ortalama ile Diger dillere sahip olan katilimcilarin

izledigi goriilmektedir.

Marka Yonetimi Ol¢eginin ortalamalarina bakildiginda,en yiiksek puan
ortalamanin 4,56 ile Arapc¢a sahip olan katilimcilara ait oldugu, onlar1 sirasiyla 4,55
ortalama ile Fransizca, 4,51 ortalama ile Ingilizce, 4,44 ortalama ile Almanca ve 4,00

ortalama ile Diger dillere sahip olan katilimcilarin izledigi goriilmektedir.

Tablo 19. Yabanci Dil Degiskenine Gore Olgek Puanlarina iliskin Varyans Analizi

Sonugclari
KT SD KO F p
Pazarlama |Gruplar Arasi 2,728 4 0,682
Stratefisi | G par ci 7727| 45| 0172| 3972| 0,008
Toplam 10,455 49
Marka Gruplar Arast ,543 4 0,136
Yonetimi | G olar e 6,025 45| 0134| 1,014| 0411
Toplam 6,568 49

Tablo 19 incelendiginde goriilecegi gibi Pazarlama Stratejisi Olgeginin
yabanci dil degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla F testi yapilmistir.

Pazarlama Stratejisi 6l¢cegi toplam puanlarinin yabanci dil degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen tek
yonlii varyans analizi sonucunda mesleki kidem grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=3,972; p=0,008 < 0.05).
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Marka Yonetimi Ol¢egi toplam puanlarinin yabanci dil degiskenine gore

anlaml1 bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen tek

yonlii varyans analizi sonucunda yabanci dil grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir. (F=1,014; p=0,411> 0.05).

Tablo 20. Yabanci Dile Gére Pazarlama Stratejileri Olgek Puanlarina iliskin Levene

Testi Sonuclari

Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic dfl df2 p
Dis pazar 0,973 45 0,431
Marka 0,660 45 0,623

Tablo 20°de goriildiigii gibi varyanslarin homojen olmadigimi (levene:0,973;

p=0,431 > 0,05) gostermektedir. Bu nedenle post hoc testlerinden homojen varyansh

dagilimlarda kullanilan Scheffe Testi secilmis ve sonuglari asagidaki tabloda

verilmigtir.

Tablo 21. Yabanci Dile Gére Pazarlama Stratejileri Olgcek Puanlarima Iliskin Scheffe
Testi Sonuglari

Std.
(1) ) (1-J) Hata P.
Arapga Diger 1,50000° |0,41439| 0,019
Diger Arapga -1,50000" |0,41439 | 0,019

Tablo 21°de goriildiigii gibi yabanci dil degigskeni agisindan pazarlama

stratejileri puan ortalamalar1 arasindaki fark incelendiginde Arapca yabanci dili ile

Diger dil grubu arasinda anlamlilik oldugu (p=0,019 < 0,05) ve Arapca bilenlerin
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pazarlama strateji ortalamalarinin Diger dil grubundankilerden daha yiliksek oldugu

gorilmiistiir.

Tablo 22. Sektdr Degiskenine Gore Olgek Puanlarina Iliskin N, Ortalama Ve
Standart Sapma Degerleri

N Ort. Std. Sapma

Pazarlama Gida Sanayi 11 4,0273 0,40023
Stratejisi | \petal 4| 3725 0,45000

Plastik 1 3,8000

Tekstil 9 3,9333 0,44159

Insaat 1 2,8000

Kagit Sanayi 1 4,0000

Saglik Hizmetleri 4 3,3750 0,62383

Kimya Sanayi 6 4,1000 0,24495

Diger 13 3,8385 0,44260

Toplam 50 3,8640 0,46192
Marka Gida Sanayi 11 45852 0,22925
Yonetimi | yperq) 4 44844 0,47973

Plastik 1 4,3750

Tekstil 9 4,4236 0,36414

Insaat 1 4,0625

Kagit Sanayi 1 4,5000

Saglik Hizmetleri 4 42344 0,57367

Kimya Sanayi 6 4,7292 0,18400

Diger 13 4,4760 0,42737

Toplam 50 4,4925 0,36610
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Tablo 22’de goriildiigii lizere, Pazarlama Stratejisi dlgeginin ortalamalarina
bakildiginda, en yiliksek puan ortalamanin 4,10 ile Kimya sektoriinde olan
katilimcilara ait oldugu, onlar sirasiyla 4,02 ortalama ile Gida Sanayi, 4,00 ortalama
ile Kagit Sanayi, 3,93 ortalama ile Tekstil, 3,83 ortalama ile Diger, 3,80 ortalama ile
Plastik, 3,72 ortalama ile Metal, 3,37 ortalama ile Saglik hizmetleri ve 2,80 ortalama

ile Ingaat sektoriinde olan katilimcilarimn izledigi gériilmektedir.

Marka Yonetimi Olg¢eginin ortalamalarina bakildiginda, en yiiksek puan
ortalamanin 4,72 ile Kimya sektoriinde olan katilimcilara ait oldugu, onlar1 sirasiyla
4,58 ortalama ile Gida Sanayi, 4,50 ortalama ile Kagit Sanayi, 4,48 ortalama ile
Metal, 4,47 ortalama ile Diger, 4,42 ortalama ile Tekstil, 4,37 ortalama ile Plastik,
4,23 ortalama ile Saglik hizmetleri ve 4,06 ortalama ile Insaat sektdriinde olan

katilimcilarin izledigi goriilmektedir.

Tablo 23.Sektorde Calisma Y1l Degiskenine Gore Olgek Puanlarina iliskin N,
Ortalama Ve Standart Sapma Degerleri

N Ort. Std. Sapma
Pazarlama 6-10 y1l 2 3,5500 0,35355
Stratejist 11-15 yil 13 4,0077 0,51714
15 yil tizeri 35 3,8286 0,44097
Toplam 50 3,8640 0,46192
Marka 6-10 y1l 2 4,2813 0,13258
Yonetimi 11-15 yil 13 4,4856 0,42248
15 yil iizeri 35 45071 0,35607
Toplam 50 4,4925 0,36610
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Tablo 23’de goriildigi tlizere, Pazarlama Stratejisi 0l¢eginin ortalamalarina

bakildiginda, en yiiksek puan ortalamanin 4,00 ile 11-15 yil olan katilimcilara ait

oldugu, onlar sirasiyla 3,82 ortalama ile 15 yil ve tizeri ve 3,55 ortalama ile 6-10 yi1l

sektoriinde olan katilimcilarin izledigi goriilmektedir.

Marka Yonetimi Olgeginin ortalamalarina bakildiginda, en yiiksek puan

ortalamanin 4,50 ile 15 yil ve {izeri olan katilimcilara ait oldugu, onlari sirastyla 4,48

ortalama ile 11-15 yil ve 4,28 ortalama ile 6-10 yil sektoriinde olan katilimcilarin

izledigi goriilmektedir.

Tablo 24. Calisan Sayis1 Degiskenine Gore Olgek Puanlarina iliskin N, Ortalama Ve

Standart Sapma Degerleri

Ort. Std. Sapma
Pazarlama  |50-99 kisi 5| 38400 0,44497
Stratefisi | 160_149 kisi 10| 4,0400 0,32042
150-199 kisi 6| 40167 0,58793
200-299 kisi 10| 37700 0,59076
300 kisi ve lizeri 19 3,7789 0,42108
Toplam 50|  3,8640 0,46192
Marka 50-99 kisi 5| 45500 0,24367
Yonetimi | 155 149 yisi 10| 45375 0,25207
150-199 kisi 6 45417 0,53716
200-299 kisi 10| 472188 0,28144
300 kisi ve {izeri 19| 45822 0,38361
Toplam 50 4,4925 0,36610
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Tablo 24°de gorildigi tlizere, Pazarlama Stratejisi 0l¢eginin ortalamalarina
bakildiginda, en yliksek puan ortalamanin 4,04 ile 100-149 kisi olan katilimcilara ait
oldugu, onlar sirasiyla 4,01 ortalama ile 150-199 kisi, 3,84 ortalama ile 50-99 kisi,
3,77 ortalama ile 300 kisi ve iizeri ve 3,77 ortalama ile 200-299 kisi olan

katilimcilarin izledigi goriilmektedir.

Marka Yonetimi Olg¢eginin ortalamalarmma bakildiginda, en yiiksek puan
ortalamanin olan katilimcilara 4,58 ile 300 kisi ve iizeri ait oldugu, onlar1 sirasiyla
4,55 ile 50-99 kisi, 4,54 ile 150-199 kisi, 4,53 ortalama ile 100-149 kisi ve 4,21

ortalama ile 200-299 kisi olan katilimcilarin izledigi goriilmektedir.

Tablo 25. Pazarlama Stratejisinde Bulunma Siiresi Degiskenine Gore Olgek

Puanlarma Iligkin N, Ortalama Ve Standart Sapma Degerleri

N Ort. Std. Sapma
Pazarlama |1-5yil 2 3,5500 0,35355
Stratejisi g 1y 13 3,7692 0,61561
11-15 yul 8 4,0875 0,32705
15 yil tizeri 27 3,8667 0,40762
Toplam 50 3,8640 0,46192
Marka 1-5yil 2 4,2813 0,13258
Yonetimi 1o 160 13 4,3077 0,39070
11-15 y1l 8 4,5547 0,33647
15 yil iizeri 27 4,5787 0,34867
Toplam 50 4,4925 0,36610
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Tablo 25’de goriildigi tlizere, Pazarlama Stratejisi 0l¢eginin ortalamalarina
bakildiginda, en yiiksek puan ortalamanin 4,08 ile 11-15 yil sahip olan katilimcilara
ait oldugu, onlar sirasiyla 3,86 ortalama ile 15 yil ve {izeri, 3,76 ortalama ile 6-10 y1l

ve 3,55 ortalama ile 1-5 yil sahip olan katilimecilarin izledigi gortilmektedir.

Marka Yonetimi Olgeginin ortalamalarina bakildiginda, en yiiksek puan
ortalamanin 4,57 ile 11-15 yil sahip olan katilimcilara ait oldugu, onlar1 sirasiyla 4,55
ortalama ile 15 yil ve iizeri, 4,30 ortalama ile 6-10 yil ve 4,28 ortalama ile 1-5 yil

sahip olan katilimcilarin izledigi goriilmektedir.

3.8.4. Korelasyon Analizi Sonuclar: ve Yorumlanmasi

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmada kullanilan lgeklerin toplam puanlari
arasindaki iliskiyi test edebilmek iginse korelasyon analizi uygulanmigtir. Korelasyon

analizi i¢inse Pearson Carpim Moment Korelasyon Katsayisi kullanilmistir.

Tablo 26. Iliski Analizi

Pazarlama Marka
Stratejisi Y 6netimi
Pazarlama Stratejisi  |r 1 0,472
p 0,001
N 50 50
Marka Y Onetimi r 0,472 1
p 0,001
N 50 50
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Tablo 26’da goriildiigli gibi Pazarlama Stratejisi diizeyinin, Marka Y 6netimi
diizeyini istatistiksel olarak pozitif yonde, orta diizeyde ve anlamli bir sekilde
acikladigini  gdstermektedir (R=0,472, R? =0,222; p=0,001< 0,05). Pazarlama
Stratejisine iliskin toplam varyansin %22,2’inin Marka Yonetimi ile agiklandigr ifade
edilebilir. Boylece Marka YoOnetimi degeri artikca pazarlara agilma ve rekabet

olanaginin arttig1 sdylenebilir.
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SONUC

Cokuluslu isletmelerde yerel pazarlama stratejileri ve marka yOnetimi
iligkisinin incelendigi bu ¢alismada ekonomik sistemin ¢ok biiyiik oranda ¢okuluslu
isletmelerin  kontroliinde oldugu sonucuna ulasgilmistir. Nitekim c¢okuluslu
isletmelerin yerel pazarlama stratejileri ve marka yonetimi arasindaki iliskinin sik¢a

arastirilmasinin temel nedeni de bu sonug olarak goriinmektedir.

Calisma kapsaminda merkezi Istanbul ili cevresinde olan ¢okuluslu
isletmelerin yetkililerini igerecek sekilde arastirma yapilmistir. Yapilan aragtirmada
yer alan isletmelerin daha ¢ok gida, tekstil ve kimya sanayisi alanlarinda yer aldig:
goriilmiistiir. Bunun disinda insaat, metal, kagit sanayi, plastik, saglik gibi alanlarda
hizmet veren isletmelerin de arastirmada bulundugu gorilmektedir. Yine ayni
isletmelerin sadece 2 tanesi de 10 yildan daha az siiredir sektoriinde faaliyet

gosterdigi anlasilmistir.

Yerel pazarlama stratejileri ve ¢okuluslu isletmeler iliskisine dair ¢okuluslu
isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarlarda rekabet diizeyinin yiiksek oldugu
bilinmektedir ve arastirmada elde edilen sonuglar da bunu desteklemektedir. Bu
sonuca paralel olarak ¢okuluslu isletmelerin girecekleri pazarlardaki biiyiime
potansiyelini odak noktasi haline getirdikleri sonucu elde edilmistir. Pazarlama
stratejileri ve hedef pazar se¢imi kapsaminda verilen yanitlarin bu husus etrafinda

sekillenmesi bu sonucu beraberinde getirmistir.

Pazarlama stratejileri ve markaya yonelik incelemede, miisteri odakli
yaklasimin sart olduguna deginilmisti. Cokuluslu isletmelerin yerel pazarlama
stratejileri ve marka yonetimi arastirmasi sonucunda elde edilen sonuglar miisterinin

rollerinin anlasilmasina katkida bulunacak cinstendir. Oyle ki yapilan arastirmada
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miisteri istek ihtiyaglarina gore {iriinlerde degisik yapildigi, yine pazarlama
tutundurma faaliyetlerinde de miisterinin istegine gore degisiklik yapildigr yanitinin
yogunluk kazandigi goriilmiistiir. Bu da ¢okuluslu isletmelerin pazarlama stratejileri
ve marka yonetiminde miisteri odakli bir yaklasima sahip oldugunun gostergesidir.
Ayrica modern pazarlamanin gerektirdikleri gbz Oniine alindiginda bu sonucun

olagan karsilanmas1 gerektigi goriilecektir.

Marka yonetimi Ozelinde yapilan arastirmada elde edilen sonuglara
gecilmeden Once aragtirmaya katilan isletmelerin marka yonetimi ile ilgilenen bir
ekipleri oldugunu belirttiklerinin bilinmesi gerekmektedir. Marka yonetimi biriminin
/ ekibinin varligi, ¢okuluslu isletmelerin etkinligi i¢in tek basina yeterli olmamakta
ve kararlarin diizenli bir sekilde uygulanmasi gerektigi yapilan literatiir taramasi
sonrasinda anlagilmistir. Arastirma kapsamindaki isletmelerin marka yoOnetimi
kararlarin1 diizenli olarak uyguladiklarinin saptanmasi, bu gerekliligin yerine
getirildigi sonucunu isaret etmektedir. Bu sonunun ortaya ¢ikmasinda iist yonetimin
marka yoOnetimi faaliyetleri verdigi destegin dogrudan etkili oldugu g6z ardi

edilmemesi gereken bir baska sonugtur.

Bir markanin hedeflerini gergeklestirmesi, biitiinlesik ¢abalar etrafinda ve
yenilik¢i girisimlerine baghidir. Yapilan arastirma sonucunda marka yonetiminin
diger isletme birimleriyle etkilesimli bir sekilde faaliyetlerini siirdiirdiigi
goriilmiistiir. Bunun yaninda marka yonetimini yeniliklerle desteklemeye yonelik
eylemlerin var oldugu saptanmustir. Elde edilen bu veriler, marka ydnetiminin
hedeflerinin gergeklestirilmesi noktasinda ¢alisma kapsaminda incelenen isletmelerin
yeterlilige sahip oldugunu gostermektedir. Bu noktada yabanci dil degiskeni ile
pazarlama stratejileri ve marka yonetimi iligkisi arastirilmis olup pazarlama
stratejilerinin yabanci dil unsurundan etkilendigini ortaya koymustur. Gliniimiiz
kiiresel diinyasindaki kosullar diisiiniildiiglinde bu sonu¢ son derece olagandir.
Cokuluslu bir isletme igin pazarlama stratejilerinin yabanci dil unsuru ile olan
etkilesimine karsin marka yonetimi i¢in ayni etkilesimin olmadigi da calismada

ulasilan sonuglar arasinda yer almaktadir.

Uzun donemli hedeflerin marka ydnetimi icerisinde kayda deger bir rolii

oldugu, calismada elde edilen verilerden bir digeridir. Cokuluslu isletmelere yonelik

94



aragtirma sonrasinda uzun vadeli stratejilerin marka yonetiminin ¢aligmalar1 arasinda
yer aldigi sonucuna ulasilmistir. Yenilik¢ilik caligmalar ile birlikte uzun siireli
strateji olusturma girisimleri, ¢okuluslu isletmelerin marka yonetimi faaliyetlerine
dair fikir verecek nitelikte gériinmektedir. Ayrica arastirma ve gelistirme (Ar&Ge)

calismalarinin da bu siiregte dogrudan rolleri oldugu bilinmelidir.

Sonugta ¢okuluslu isletmelerin yerel pazarlama stratejileri ve marka yonetimi
arasindaki iliskiye dair elde edilen sonuglar, ¢okuluslu isletmelerin rekabet edebilme
giictine dair fikir verecek niteliktedir. Rekabet giiciinii siirekli hale getirebilmek icin
cokuluslu isletmelerin devamli pazar analizleri yapmasi, bu noktada yer verilmesi
gereken sonuglardan birisidir. Gerek yerel pazarlama stratejileri gerekse de marka
yonetimi Ozelinde yapilan arastirma, cokuluslu isletmelerin gilinlimiiz ekonomik

diizeninde sahip oldugu rollerin boyutunu ortaya koyacak niteliktedir.

Pazarlama stratejisi diizeyiyle marka yonetimi diizeyi arasinda pozitif yonde
ve orta diizeyde bir iligkinin bulundugu sonucunun elde edilmesi, ¢calismanin 6nemli
sonuclar1 arasinda yer almaktadir. Cokuluslu isletmelerin yeni pazarlara
acilmalarinda ve piyasadaki rakipleriyle miicadele edebilmelerinde belirleyici olan
marka yoOnetimi degerini, pazarlama stratejileri araciligiyla elde edebildikleri
anlamina gelen bu sonug, ayn1 zamanda c¢okuluslu isletmelere yol gdsterecek nitelik
ve diizeydedir. Ayrica ¢alismanin temel arastirma konusu olan pazarlama stratejisi ve
marka yonetimi iliskisini agikliyor olmasi, bu sonucu degerli hale getiren bir baska

unsur olarak goriinmektedir.

Calismada elde edilen bu sonuglar, arastirma katilimcilarinin verdigi
yanitlarin  samimi  oldugu varsayimi ile elde edilmistir. Dolayisiyla anket
katilimcilarinin sorulara verdikleri yanitin samimi oldugunun kabulii bu ¢aligmanin
siuirlilig olarak goriinmektedir. Yapilan bu ¢aligmanin ¢okuluslu isletmelerde yerel
pazarlama stratejileri ve marka yonetimi iligkisini arastiracak olan caligsmalara en
onemli katkis1 yerel pazarlama stratejilerinin belirlenmesi noktasinda olacaktir. Yerel
pazarlama stratejilerinin hangi faktorler etrafinda olmasi gerektigine bu c¢aligmada
yanit verilmesi nedeniyle ilgili literatiire katki saglanacagi diisliniilmektedir. Yine
cokuluslu bir isletmenin marka yonetimi faaliyetleri konusunda bu arastirmanin

faydali olmasi1 beklenmektedir. Cokuluslu isletmelerin organizasyon yapilarinin ne
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kadar karmasik oldugu gbz Oniline alindiginda belirtilen faydalarin ne denli 6nemli
oldugu da anlasilmis olacaktir. Pazarlama faaliyetleri araciligiyla markaya deger
katma basta olmak tizere marka ile ilgili kavramlara yonelik faydalarin ortaya ¢ikiyor
olmasi, giinlimiizdeki iki Onemli arastirma konusu olan pazarlama ve marka
alanlarinda bu c¢aligmanin ulagtigi verilerin fayda saglamasini beklentisini

beraberinde getirmektedir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

1. Cinsiyetiniz

Erkek () Kadin ()
2. Yasiniz

18- 24 () 4554 ()
2534 () 55 ve iizeri ()
35-44 ()

3.En son bitirdiginiz okul:

ko gretim () Lisans ()
Lise ()

. Yiiksek Lisans veya Doktora( )
Onlisans ()

4. Gorev unvaniniz:

Y onetim kurulu tiyesi () Ithalat/ihracat uzmani ()
Genel md/yrd. O Pazarlama md./yrd. ()
Dis ticaret md./yrd () Diger .................
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5. Ne kadar siiredir bu isle ugrasiyorsunuz?

2 yildan az () 11-15 yl ()
25 yil () 16 y1l ve tizeri ()
6-10y1l ()

6. Bildiginiz yabanci dil/diller:
Ingilizce () Almanca ()
Arapca () Diger .............

Fransizca ()

7. Firmamz hangi sektorde faaliyet gostermektedir?

Gida sanayi () Kagit sanayi

Metal () Saglik hizmetleri
Plastik @) Kimya sanayi
Tekstil @) Diger................
Insaat )

8. Firmamz kac yildir bu sektorde faaliyet gostermektedir?

1-5Y1dl () 15 Y1l ve tizeri ()

6-10 Y1l ()

11-15v1l ()

)
0)
0
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9.Firmamizda calisan sayis1 kagtir?
50°denaz ()

50-99 Kisi ()

100-149 kisi ()

150-199 kisi ()

200-299 kisi ()

300 ve tizeri ()

10. Firmaniz kag¢ yildir dis pazarlarda faaliyet gostermektedir?
1-5Y1 ()

6-10 Y1l ()

11-15 Y1l ()

15 Y1l ve tlizeri ()
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ISLETMELERIN PAZARLAMA STRATEJILERI

KONUSUNDAKI CALISMALARI OLCEGI

g g
g g £ g g
g2 2| 5| E| g5
SE| E| §| £| %
8= & 5 & 8=
Y 4 M - M X 4
1 | Faaliyette bulundugumuz sektorde dis pazarlarda
rekabet siddetlidir.
2 | Yeni di§ pazarlara giris karar verirken pazarin
biiylime potansiyeline 6nem veririz.
3 | Faaliyette bulundugumuz iilkelerde genel olarak
iriiniin mengei misteri tercihini etkiler.
4 | Faaliyette bulundugumuz iilkelerde genel olarak
iiriin kalitesi miisteri tercihini fiyattan daha fazla
etkiler.
5 | Faaliyette bulundugumuz iilkelerde iiriin fiyati
miisteri tercihini kaliteden daha fazla etkiler.
6 | Dis pazarlarda genellikle miisterinin ihtiyac ve
isteklerine gore lirlinlimiizde degisiklik yapariz.
7 | Dis pazarlarda tutundurma faaliyetlerinde miisterinin
istegine gore degisiklik yapariz.
8 | Dis pazarlarda yurtigi fiyatlarimizdan farkli fiyat
uygulariz.
9 | Dis pazarlarda genellikle i¢ pazarda oldugundan
farkli bir dagitim kanali yapisina sahip miisterilere
satariz.
10

D1s pazarlar igin potansiyel miisterilere ulasmanin en
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iyi yolu fuarlardir.

ISLETMELERIN MARKA YONETIMI
KONUSUNDAKI CALISMALARI OLCEGI

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Marka yonetimi ile ilgilenen bir ekibimiz vardir.

Marka yonetimi kararlari diizenli olarak gézden

gecirilmektedir.

Marka yOnetimi ¢aligmalarina {ist yonetim destek

vermektedir.

Marka yoOnetimi ¢aligmalari igletmenin diger

boliimleriyle etkilesimli olarak yiiriitiilmektedir.

Markamiz siirekli yenilikler yoluyla canli tutmaya

calisiriz.

Marka yonetimi isletmemizde stratejik kararlar

arasinda degerlendirilmektedir.

Rakip firmalarin faaliyetleri siirekli olarak

izlenmektedir.

Markamizla ilgili pazar analizleri siirekli

yapilmaktadir,

Marka yonetimi ¢aligsmalarinin tamami isletmemiz

i¢inde yiiriitilmektedir.

107



10

Marka yonetimi ¢aligmalarimizla ilgili isletme

disindan destek almayiz.

11

Ar-Ge faaliyetlerinin markamiza olasi etkileri stirekli

takip edilmektedir.

12

Markamiz1 lider konuma tasiyacak yenilikler i¢cin

siirekli caba harcanmaktadir.

13

Marka yonetimi ile ilgili siirekli egitim faaliyetleri

planlamas1 yapilmaktadir.

14

Markamizin gelecek yillardaki konum belirleme

calismalar1 yapilmaktadir.

15

Isletmemizdeki yenilik yénetimi galigmalart
markamizin 6zelliklerini vurgulamada gerekli

firsatlar1 sunmaktadir.

16

Yenilik yonetimi ¢aligmalart marka yonetimi
faaliyetleri i¢in uygun ortarm yaratmada katkida

bulunmaktadir.

108




