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ONSOZ

Isletmelerin giiniimiiz calisma ve rekabet ortaminda, yurtici ve yurtdist
pazarlarda yer bulabilmeleri, bu pazarlarda iistlinliik saglayabilme ve bilinirligini
arttirmalart  i¢cin etkin stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Markalasma,

isletmelerin gelistirmesi gereken 6nemli stratejilerden biridir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren isletmelerin rekabetci pazarlarda daha fazla yer
alarak, rakiplerine istiinliik saglamak amaci ancak daha fazla marka yaratmasi ve
yeni teknolojiler kullanmasi ile miimkiindiir. Dolayisiyla isletmeler, marka
yaratabilmek, bu markalarin rekabetci piyasa ortaminda kaliciligini saglamak ve
bunu biitiin diinyaya yaymak igin cesitli stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.
Ancak bu sekilde yogun rekabet ortaminin bulundugu pazarlarda varliklarini

stirdiirebilecek ve pazar paylarini arttirabileceklerdir.

Bu aragtirma Diyarbakir Organize Sanayi Bdlgesi’nde faaliyet gosteren

isletmelerin marka algisinin belirlenmesi amaciyla yapilmigtir.

Bu c¢alismanin hazirlanmas: siirecinde gosterdigi hosgorii ve degerli
katkilarindan dolay1 danisman hocam Saym Dr.Ogr.Uyesi Halil ibrahim SENGUN’e,
arastirmalarim i¢in gerekli ortam ve destegi sunan isletme yoneticilerine ve de her
zamanki yardim ve desteklerinden dolayr sevgili aileme sonsuz tesekkiirlerimi

sunarim.

Cenk BALI

Diyarbakir 2019



OZET

Bu calisma marka kavraminin temellerine inerek, tarihte ilk kez kullanildig1
andan giiniimiize kadarki siirecini inceleyerek isletmeler tarafindan kullanilma
amaclarin1 ortaya koymaktadir. Marka kavraminin tarih boyunca hissedilen 6nemi
arttikga markalasma anlayis1 ortaya ¢ikmis ve isletmeler icin gerek karlilik gerekse
tiriinlerin misteri bazinda taninabilirlii ve piyasada tutunabilirlilikleri i¢in bir ¢cok
isletme i¢in vazgecilmez bir unsur halini almistir. Markalasma hakkindaki detaylar
verildikten sonra Diyarbakir Organize Sanayi Bolgesi’nde faaliyet gosteren belirli
Olcekteki isletmelerde calisan bireyler iizerinden markalagma ile ilgili fikirleri
almmarak markanin O6nemi ve markalasmanin isletme ve c¢alisanlar i¢in ne gibi

getirileri oldugu hakkinda sonuglar elde edilmeye ¢aligilmistir.
Anahtar Kelimeler

Marka, Markalagsma, Marka Degeri, Marka Kimligi, Marka Algisi

II



ABSTRACT

This study takes the foundations of the concept of the brand and examines the
process from the first time in history to the present and demonstrates the purpose of
being used by the enterprises. Throughout the history of the perceived importance of
the brand concept increases, the concept of branding has emerged. In this way, it has
become an indispensable element for many businesses both for profitability and for
the recognition and consistency of products on the basis of customers. After giving
details about branding, it is tried to obtain results about branding by taking the ideas
about branding on individuals working in certain size enterprises operating in
Diyarbakir Organized Industrial Zone and to get results about the benefits of

branding for enterprises and employees.
Keywords

Brand, Branding, Brand Value, Brand Identity, Brand Perception
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GIRIS

Giiniimiizde kiiresellesme faaliyetlerinin yayginlagsmasi sonucu ulasilan ileri
teknoloji ve ekonomik gelismeler, isletmelerden alinan hizmet ya da iiriinler
konusunda miisteri beklentilerini hizla degistirmistir. Beklenen kalite diizeyinin artig
gostermesiyle, her sektordeki isletmeler i¢in rekabet kavrami Onemli bir unsura
dontigmiistiir. Piyasada faaliyet gosteren isletmeler icin bu yiiksek rekabet
piyasasindaki pazarlarin1 koruyabilmek, stirdiirebilmek ve pazardaki mevcut
paylarin1 artirabilmek igin belirli stratejiler bulunmaktadir. Isletmelerin  bu
amaglarina ulagabilmeleri icin bu stratejik faaliyetler ile piyasada ve miisteriler

bazinda akilda kalic1t marka yaratmalar1 gerekmektedir.

Milattan Oncelerine kadar uzanan marka kavrami, 6nemini giiniimiize kadar
stirekli artirmis olup 6zellikle 12. Yiizyil sonlari ile tiim diinyada gelismeye baslayan
ticaret faaliyetleri ile birlikte biiyilk bir evrim gecirmistir. O zamanlarda
vergilendirme uygulamalarmin ilk kez kullanildig: diisiiniiliirse ticaret faaliyetlerinde
kolaylik olusturmasi nedeniyle iirlinlere verilen marka isimleri giderek daha da
degerli hale gelerek isletmelerle birlikte anilmaya baslanan varliklar halini
almiglardir. Global bir anlam kazanmaya baslamis olan ticaret kavrami ile markalar
da son derece onemli birer ticari kavram halini alarak isletmelerin faydalanabildigi
biiylik degerler olarak goriilmeye baslanmistir. Bu kadar 6nemli anlamlar kazanmasi
ile birlikte markalar alinip satilabilen ve bazen de sirket birlesmelerinde belli bir

deger halini almislardir.

Miisteriler icin giiniimiiz sartlarindaki ihtiyaglari icin piyasada birbirlerine
benzer ve cesitli kalitelerde bir cok opsiyon bulunabilmektedir. Bu denli fazla {iriiniin
ya da isletmenin oldugu giiniimiiz sartlarinda iirlinlerin birbirlerinden ayrilmasi ve
misteriler tarafindan ayirt edilebilmesi i¢in ya da tanmrlik saglanabilmesi i¢in

bunlara belirli isimler vermek gerekmektedir. Basitge tirlinlerin markalandirmasi adi



verilen bu isim verme olay1 ile gerek “miisteri — igletme”, gerekse “toptanci — {iretici”
arasinda biiyiik rol oynamaktadir. Birbirlerine benzer bu kadar fazla iirlinlin ayirt
edilmesi, misteriler tarafindan taninabilmesi, Uriinlerin gerekli sorumluluklar1 gibi
bazi kriterler, iirtinlerin markalarinin olmadig: bir platformda i¢inden ¢ikilamaz bir

piyasa olusturabilecektir.

Tiirkiye sinirlar1  igerisindeki markalasma c¢alismalart da diinyadaki
gelismelerle ayn1 anda ortaya ¢ikmis ve bilhassa iiretimle ugrasan firmalar bazinda
bliylik hiz kazanmistir. Markalagsma, herhangi bir isletmenin iirettigi ya da sundugu
tiriinlerin benzer ya da diger markalar arasindan ayrilmasina ve segilebilir olmasina
olanak saglamistir. Dogru bir marka ile bu denli fazla ve benzer {iriiniin oldugu
piyasada isletmeler kendilerine avantaj saglayabilmekte ve rekabet piyasasinda
kendilerine gii¢lii bir pozisyon elde edebilmektedirler. Bununla birlikte iiriinler diger
iriinlerden de kolaylikla ayrilmis olmaktadir. Markalasma ile piyasada taninabilir ve
secilebilir duruma gelen iriinler ile isletmeler insanlarin goziinde hatirlanabilir ve

tercih edilir bir hal alir.

Bu calisma ile birlikte marka kavrami ve markalasmanin miisteriler ve pazar

i¢cin ne kadar 6nemli oldugunun ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

Arastirmanin ~ birinci  boOlimiinde, = markadan  bagimsiz  olarak
diisiiniilemeyecegi icin oncelikle isletme kavrami {izerinde durulmus ve isletmenin
tanimi, amagclar1, isletme c¢esitleri ve fonksiyonlari detayli olarak anlatilmaya

caligilmistir.

Aragstirmanin ikinci boliimiinde marka kavramu iizerinde bilgiler verilmis olup
Ozellikle marka degeri, marka alanlari, marka yaratma siireci ve markalasma konulari

detaylandirilmigtir.

Arastirmanin {iglinci ve son bdoliimiinde ise Diyarbakir Organize Sanayi
Bolgesi tizerindeki belirli isletmeler iizerine belirli demografik bilgiler ve marka
konusunda sorulan sorulara alinan yanitlar iizerinden analiz ¢alismasi yapilarak ¢ikan

veriler sonucu elde edilen bulgularin yorumlamasi yapilmaigtir.



BiRINCi BOLUM
ISLETME KAVRAMI

Bu boliimde isletme kavrami agiklanarak isletmelerin amaglari, isletme

cesitleri ve igletme fonksiyonlart hakkinda bilgi verilmektedir.

1.1

ISLETMENIN TANIMI

Isletme terimi ile ilgili birden fazla tanim bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 su

sekildedir;

Isletme kelimesi TDK sozliigiinde, “Tarim, bankacilik, ticaret, sanayi gibi is
alanlarinda, kar giitme amaciyla sermaye yatirilarak kurulan kurum” ve “Bir
kurulusu verimli bir duruma getirip, bu durumdan kazang saglama yontemi”
seklinde tanimlanmistir (sozluk.gov.tr, 27.07.2019).
Isletme kavrami koken olarak incelendiginde is- kokiinden gelmekte ve
asagida belirtilen 3 anlami tasgimaktadir (Tosun, 1990: 13):

1. Bir alet, makine veya benzeri bir araci ¢alistirma

2. Cesitli is ve faaliyetlerin yapildig1 yer

3. Maddi ve beseri fonksiyonlarin senteziyle olusan tiretim birimi
Uretimde gerekli olan etmenlerin bir araya getirilerek, insan ya da teknoloji
ile dontistiiriilerek, bireylerin gereksinimlerini karsilayacak hizmet ve mal
olarak meydana getirilir. Teknik agidan daha 6nde olan yerlere de isletme
denilmektedir. Ciinkii isletme hizmet ve malin saglandigi iiretim kaynagi
haline gelmektedir (Simsek & Celik, 2008: 2).
Iktisadi malin ya da hizmetin iiretilmesi ya da pazarlanmas1 admna etkinlikte
bulunan iktisadi birimlere ve kuruluslara isletme denilmektedir (Aytek, 1976:

12).



Iktisat bilimi agisindan isletme; yeterli miktarda kendi basina mal veya
hizmet {ireten her birim olarak tanimlanabilir (Taskin, 2012: 92).

Isletme bilimi acisindan isletme kavramimi, genis ve dar olmak iizere
siiflandirmak miimkiindiir (Mirze, 2010: 33). Genis anlamda isletme, liretim
faktorlerinin uyumlu, planl bir sekilde bir araya getirilerek mal veya hizmeti
tiretmek veya iretilen bu mal veya hizmeti pazarlamak amaciyla kurulan
yapilar1 ifade eder. Dar anlamda isletme ise kar elde etme amaciyla faaliyette
bulunan kuruluslari ifade eder (Akcaal, 2014: 19).

Isletme, kar amacgli yapilarin kurulusu, finansmani, iiretilen mal ve
hizmetlerin pazarlanmasi, iiretim araglarinin saglanmasi, iiretim hizmetlerinin
orgiitlenmesi, yonetilmesi ve finansal olaylarinin izlenmesini inceleyen
sosyal bir bilimdir (Karalar, 2004: 4).

Isletme, kaynaklar1 belirli bilgi, teknoloji ve prosesleri kullanarak belli bir
ortamda, miisterisi olan insanlar i¢in deger olusturan, pazari olan mal veya
hizmetlere doniistiiren ve bu olusumlar1 pazarda bulunan fiyat iizerinden
satan ve bunlar1 yaparken ¢evre unsurlarina zarar vermeyen, kendine has bir
kisiligi ve kiiltiirii olan bir sistem, sosyal bir canli kavramdir (Kogel, 2013:
56).

Poroy ve Yasaman’a gore isletme; emek, idare ve sermaye iicliisiiniin
birlesimiyle, bir biitiin olarak bir organizasyon icinde faaliyet gostermesidir
(Poroy & Yasaman, 2015: 32).

Isletmenin  ¢ikis  noktasini, insanlarm  ihtiyaclarinin  karsilanmasi
olusturmaktadir. Insanlarm mal veya hizmet ihtiyaglarin1 karsilama icin kar
amaci giiden iktisadi varliklar igin isletme tanimi1 kullanilmaktadir. Isletmeler,
emek, sermaye, dogal kaynaklar ve miitesebbisten gibi liretim faktorlerini bir
araya getirerek, ciktis1 olan mal ve hizmet iiretimini gerceklestirir. Isletme
yapist itibariyle teknik bir birim, amaci itibariyle ise iktisadi bir birimdir
(Ertiirk, 2001: 12).

Isletme, girisimci tarafindan sermaye ve emek faktdrlerinin bagimsiz olarak
bir araya getirilmesiyle, ekonomik bir c¢ikar edinmek amaciyla kurulur

(Topguoglu, 2011: 175).



e Isletme, kisi veya kurumlarin gereksinimlerini karsilamak iizere, belirledigi
amaclan gerceklestirmek icin, belirli bir uyum ve belirli bir oranda iiretim
faktorlerini birlestirerek, mal veya hizmet iireten veya pazarlayan boylelikle
onceden planlanan amaglarini gergeklestirmeye calisan ekonomik, sosyal,
teknik ve hukuki birimlerdir (Tengilimoglu, 2009: 24).

e Avrupa Birligi tanimlamasina gore ekonomik faaliyette bulunan bir birim,
yasal formundan bagimsiz olarak degerlendirilir ve isletme sayilir. Diizenli
bir ekonomik faaliyette bulunan birimler isletme sayilirlar (European
Commision, 2010: 12).

e Genel olarak isletme ise; bireylerin gereksinimlerinin karsilanmasi adina
tiretim faktorlerinin uyum cergevesinde bir araya getirilerek ekonomik mal ya
da hizmet {iretilmesi ya da pazarlama i¢in faaliyet gosteren kuruluslardir

(Mutlu, 2008: 14).

Yukarida belirtilen tanimlar ¢ergevesinde isletmenin taniminin daha anlasilir

hale gelmesi i¢in ele alinmasi gereken unsurlar sunlardir:

Sermaye: Isletmenin varligini ve devamliligin siirdiirmesi igin gerekli maddi
ve/veya gayri maddi unsurlarin biitiiniidiir. Uretimi arttiran tiim araclar, sermaye
olarak tanimlanabilir (Taskin, 2012: 85). Sermaye, finansal ve fiziksel olabilecegi
gibi soyut olarak beyin giiciine de dayanabilir. Bu sebeple sermaye, yalnizca paray:
degil, paraya doniistiiriilebilen her tiirlii degeri ifade etmektedir (Karahan, 2015: 18).
Bir isletme kuruldugu andan itibaren faaliyetini siirdiirdiigii her asamada sermayeye

ihtiyag duymaktadir. Isletmenin ekonomik giicii, sermayesine baglidir.

Emek ya da lisgiicii: isletmelerin kendi iktisadi faaliyeti cercevesinde sarf
ettigi ¢abay1 ifade eder. Bu c¢aba karsimiza hem amac¢ hem de ara¢ olabilmektedir.
Emek, iiretim faktorlerinin en dnemli unsuru olarak kuvvete veya zihne dayanabilir
(Dinler, 2009: 16). Zihinsel emek beyin giiciine dayanan iiretkenligi; bedensel emek

ise kas ve viicut giiclinden yararlanmayi ifade eder (Taskin, 2012: 85).

Organizasyon: Isletmenin amacma uygun faaliyeti, devaml bir sekilde
belirli bir plan ve programa bagl olarak gerceklestirmektir. Isletme, kazang saglama

amaciyla bir miitesebbisin emek ve sermayeyi, toplumun gereksinimleri igin



derlemesiyle ortaya ¢ikan bir yap1 olup miitesebbisten bagimsiz olarak diisiiniilen bir

yaptya sahip kurumdur (Taskin, 2012: 78).

12 ISLETME AMACLARI

Bir ticari Orgiitin amaci, yasadigimiz topluma ait ihtiyaglarin karsilanmasi
adina mal ve hizmet {retimi ile topluma fayda saglayacak bir etkinlik

gerceklestirilmesi ve o faaliyetten gelir saglamaktir (Ulgen & Mirze, 2014: 22).

Isletmenin amaci da tanimda da anlasilacag {izere kar saglamaktir. Diger
taraftan alan yazimda amaglarla ilgili her ne kadar genel ve 6zel tanimlamalar yapilsa
da diger amaglarin hepsi temelinde kara dayanmaktadir. Ancak gilinlimiizde sosyal
sorumlulukta en az kar kadar onemli hale gelmistir. Ciinkii isletmeler sosyal
sorumluluk projeleriyle kazang elde ettikleri topluma olan bor¢larini ddedikleri

diisiiniirler. Isletmelerin genel amaglar ise su sekildedir:

1.2.1 Kar Temini

Daha oOncede bahsettigimiz gibi ticari isletmelerin temel basar1 Olcegi ve
amaci kar elde etmektedir. Kar ise isletmenin belli bir donemde gerceklestirdigi
faaliyetlerden elde edilen olumlu farklardir. Kisaca, ayni siirede kazanilan gelirin
yine ayni donemde harcanan giderden ¢ok olan kismidir (Mirze, 2016: 34). Yine kar;
uzun, kisa ve orta vadeli stratejik plan ile saglanmaktadir. Dolayisiyla kar olmayan
yerde isletme faaliyetlerinin slirdiirmesi beklenemez. Bu baglamda da son giinlerde
isletmeler hem biitiin kadrolarinda hem de faaliyetlerin de kar yaklasimiyla hareket
etmekte ve isletmelerin diigiince yapisini isleri dogru yapmaktan c¢ikartarak kar
getiren ve dogru isler yapmaya dogru yonlendirmektedir. Bunlara ek olarak

isletmelerin elde edecekleri toplam kar formiili Sekil-1.1’de gosterilmistir:



Toplam Kair = Satis Adedi x (Satis Fivati — Malivet)

Sekil 1.1: Toplam Kar Formiilii

Kaynak: (Johnson vd, 2008: 60)

Yukaridaki parametreler hakkinda bazi bilgiler vermek gerekirse; ilk olarak
Toplam Kar; artan rakip sayist Pazar karinin azalmasina neden olurken az rakipli
yeni pazarlarda yeni iirlin tasarimlart gerekmektedir. Satis Adedi; miisterilerin
memnuniyeti ve sadakati, tiretilen katma deger, rakip sayisi ve isletmenin pazardaki
imaj1 gibi unsurlara degisim gostermektedir. Satis Sayisi; rekabet ortaminda pazarin
durumu ¢ergevesinde belirlenmektedir. Maliyet; Firma tarafindan belirlenir, yiiksek
orana sahip olmas1 halinde ise karda diisme yasanir. Bunlara ek olarak isletmeler is
gorenlerinin ve yoneticilerinin kéra olan yaklagimlarini arttirmak adina bir kontrol

listesi hazirlayabilirler.

Drucker, isletmelerin ¢ok fazla ilgilenmedigi misyon ve vizyonu yine
isletmelerin hedeflerine ve gerceklerine uygun sekilde belirlemeleri ve yonetimlerin
temel prensipleri ¢ergevesinde organize ve planl hareket etmeleri halinde de kéarin

dogal olarak ortaya ¢ikacagin ifade etmektedir (Drucker, 1996: 215).

Kar, isletmelerde gergeklestirilen faaliyetlerin degerlendirilmesi adina bir
Olctlit gorevi gormekle birlikte, bir denetleme aleti olarak isletmenin varliginin
gelistirilmesi ve siirdiiriilebilir kilinmas1 adima da bir ara¢ gorevi gormektedir.
Isletmelerin amaci kar olsa da bu yeterli bir performans gostergesi anlamina
gelmemektedir. Bu baglamda da kar ile birlikte oOlgiilmesi gerekli olan bazi

gostergeler sunlardir;

e Nakit ve likidite akis durumu,
e Uretim faktorlerinin verimlilik durumu,

e Isletmenin i¢inde bulundugu pazardaki yenilikgilik performanst,



e Isletmenin icinde bulundugu pazardaki konumu (Drucker, 1996: 279).

Son olarak giinlimiizde hastane, hayir kurumlar1 ve okullar vb. kar amaci
tasimayan ve kar elde etmekten evvel devletlerin topluma hizmet etmek adina

kurdugu isletmelerde bulunmaktadir (ekodialog.com, 07.01.2019).

1.2.2 Piyasa Degeri Maksimizasyonu

Isletmelerin kararlari, isletme degerini veya hisse senetlerinin degerini
maksimize etmek; ortaklarin yada hissedarlarin  varliklarin1  yiikseltmeyi
hedeflemektedir. Modern finansal yonetim yaklasimlarinda kar1 enbiiyiiklemek
yerine sirketin piyasa degerini arttirmak tercih edilmektedir (revalua.com,

17.08.2019).

Sirketler firma degerlemesi yaparak/yaptirarak, firmanin veya markanin
uygun, makul piyasa degerini tespit etmeye caligmaktadir. Bu piyasa degeri ise,
piyasada varliklarin degeri konusunda alicilarin ve saticilarin, herhangi bir zorlama
olmadan, bu varlik i¢in piyasada Ongordiikleri alim veya satim degeri olarak

tanimlanabilir (Cornell, 1993: 7).

Firma degerinin tespiti, finansmanin pek ¢ok alaninda 6énemli bir yere sahip
olmakla birlikte finansal kararlarin alinmasina temel dayanak olusturmaktadir. Bu
kararlar, satin almalar, isletme finansmani, portfoy yonetimi ve birlesmelerdir. Sirket
hissedarlar1  periyodik kar oOdemeleri ve hisse senetlerinin satisindan
saglayabilecekleri sermaye kazanglar1 ile gelir olusturabilirler. Isletmelerin piyasa
degeri, hisse senedi ihra¢ etmislerse, bu ihra¢ edilen hisse senetlerinin fiyat1 ile
olgiiliir. Hisse senetlerinin fiyatlari, isletmenin performansinin gostergesidir. Isletme
performansi, hissedarlar1 tarafindan basarili bulunmuyorsa, yatirimcilar sahip
olduklar1 hisse senetlerini satabilir, piyasa da artan hisse senedi sayisi ile fiyatlar
diistis egilimine girecektir. Fiyatlarin diismesi ile igletmenin piyasa degerinin
diismesi dogru orantilidir. Benzer sekilde performansi begenilen isletmelerin hisse
senetlerine olan talep artacagindan, fiyatlar da artacak ve bu da isletmenin piyasa

degerinin artmasina sebep olacaktir (academia.edu, 17.08.2019).


http://www.ekodialog.com/isletme_ekonomisi/isletmelerin_kurulus_amaclari.html

Firma degerinin gergek¢i olarak tespit edilmesi, firma degerinin yonetilmesi
kadar 6nemli olan diger bir konudur (Aksoyek, 1999: 101). Firmalar aldiklar riske
gore en yiiksek kazanci elde etmek amaciyla birikimlerini firmaya yatirirlar. Yiiksek
getiri, firma degerinin etkin bir sekilde yonetilip ve bu etkin yonetimin dogal bir
sonucu olarak firma yada marka degerinin hissedarlar agisindan maksimum
olmastyla miimkiindiir. Firma degerinin saglikli bir sekilde nasil bulunulacaginin
yanmi sira, daha iyi karar verebilmek i¢in firma degerinin bir arag¢ olarak nasil
kullanilacagi da onemli bir husustur. Giinlimiiz yoneticileri isletmelerinin degerini
Olgebilmeli ve bunu yonetebilmelidirler. Firma degerini artirarak maksimize etmeyi
amaglayan degere dayali yonetim sekilleri gelismis {ilkelerde Onemli olgiide
kullanilmaktadir. Degere dayali yonetim bigimlerinin etkin bir sekilde
uygulanabilmesi i¢in, deger yaratan unsurlarin agik bir sekilde ifade edilmesi, deger
yaratmak icin belirli stratejilerin gelistirilmesi, uygulama planlarinin hazirlanarak
performansin siirekli olarak Olgiilmesi gerekmektedir. Bir firmanin degeri,
faaliyetleri ile ilgili alinmis olan kararlarla, sermaye yapisiyla, uygulamalarla,
birlesmelerle ve mevzuatla yakindan iligkilidir. Sonug itibariyle, firmanin sermaye
maliyetini ve etkileyen her faktoriin, firma degerini belirlemede, farkli etki

seviyelerinde olsa da bir etkisi bulunmaktadir (Demirkol, 2006: 13).

1.2.3 Topluma Hizmet

Isletmeler genellikle f{irettikleri mal ve hizmetlerle toplumda yasayan
insanlarin ihtiyaclarmi gidererek halkin refah seviyesini yiikseltmektedir (Celik,
2016: 6). Dolayisiyla isletmeler toplumun da bir parcasi olduklarindan hem ticari
karliligi hedeflerken hem de toplumsal gereksinimlerin karsilanmasi adina iirettikleri
mal ve hizmetlerle topluma da hizmet etmis olmaktadirlar. Ustelik isletmelerin
stirdiiriilebilir olmalar1 ve kar elde etmeleri i¢inde topluma hizmet etmeleri

gerekmektedir.

Isletmelerin topluma hizmet etme asamasina gelmeleri bazi siireglerle
gelisebilmektedir. Ustelik kar elde etmek icin kurulan isletmelerin sosyal sorumluluk
anlayiglarin1 gelistirmeleri ise ilk olarak kanun ve yasalarca bicimlenen bir sosyal

sorumluluk olarak daha sonrada ahlaki degerlere 6nem verilen asamada kendini



gostermektedir. Isletmeler olgunlasmaya basladiklarinda ise adil olma, ahlakli ve
diiriist bir sosyal sorumluluk anlayigina gecis yapmaktadirlar. Tam anlamiyla
olgunlastiklarinda da sosyal sorumluluk anlayislar1 bir tiir hayirseverlilik ve diger

insanlara ornek bir kurum haline gelmektedirler (Kusat, 2012: 237).

Giiniimiizde isletmeler topluma hizmet anlayisini ¢esitli inovasyon projeleri
cercevesinde gerceklestirmektedir. Ornek vermek gerekirse; Zorlu Holding
tarafindan olusturulan 'imece' projesi toplumsal hizmet adina yapilan sosyal
sorumluluk projelerinin bir araya getirilmelerinin topluma daha faydali oldugunu
anlatmak adina meydana getirilen bir sosyal inovasyon projesi olmasi ozelligine
sahiptir. Bu baglamda da Zorlu Holding yoneticisi Omer Yiingiil “Yeni Nesil
[novasyon” oturumunda sunlari ifade etmistir (dunya.com, 02.01.2019): “Son
zamanlarda toplumsal sorunlarla ilgili olarak acik inovasyonun yer almaya
basladigmi gordiik. Ciinkli artitk herkes, bugiin yasanilan karmagsik toplumsal
problemlerinin, bir kurumun veya sirketin gerceklestirecegi sosyal sorumluluk
projeleriyle kalic1 bir sekilde ¢oziilemeyeceginin farkina vardi. Bundan dolayr yeni
bir diisiinme bi¢imi, inovasyon anlayisina ihtiya¢ oldugunu tespit etti. Bu konuda en
dogru adreslerden biri ise sosyal inovasyon. Birlikte ¢oziim iireterek  acik
inovasyonu temel alan sosyal inovasyon, yarattigi sosyal etki ile kendi is modelini
kurarak, toplumsal problemlere uzun soluklu ¢oziimler iiretebiliyor.” ifadesine ek
olarak iilkemizde sosyal inovasyon platformu anlamia gelen 'imece’ kavraminin
bahsi gecen diislincelerle uygulamaya koyduklarini da belirten Yiingiil, "Nitelikli
egitim, esitsizliklerin azaltilmasi ve cinsiyet esitligi basliklarinda belirledigimiz ¢
ana meseleyle ilgili maddi ve manevi destegimizle projeye bir anlamda can suyu

verdik.” ifadesini kullanmustir.

Yine gilinlimiizde isletmeler eskiye nazaran daha fazla topluma hizmet etmek
zorunda kalmaktadir. Ciinkii azalan karlilik ve artan rekabet sebebiyle isletmelerin
piyasadaki konumlar1 ve karliliklar1 toplumsal konulara kars1 gosterdikleri tutum ve
davramglar1 ile ilgilidir. Ustelik gelisen teknoloji ile birlikte gelisen iletisim
teknolojileri ve sosyal platformlar nedeniyle haberler ve bilgilerde hizlica yayilmakta
bu da yine isletmelerin topluma ve c¢evreye daha duyarli hale gelmesini zorunlu

kilmakta ve arttirmalarina neden olmaktadir.
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1.2.4 Siirdiirilebilirlik

Stirdiirtilebilirlik kavrami ¢evre, sosyal kalkinma ve ekonominin korunmasini
icermektedir. Bu baglamda da ticari isletmelerin devamliligi = “ticari
siirdiiriilebilirlik”, ekonomik karar birimlerinin faaliyetleri ile, devamlilik ise
“ekonomik siirdiiriilebilirlik” ile ifade edilmektedir (Kusat, 2012: 237). Ciinkii
isletmelerin genel hedeflerinden bir tanesi devamlilik ve siirdiiriilebilirliktir. Bunun
gerceklesmesi iginde ilk olarak karliligin siirdiiriilebilir olmasi gerekmektedir. Yine
de stirdiiriilebilirlik her ne kadar bir amag olsa da ancak isletmenin gelisen ve de8isen

cevre sartlarinda rekabet Ustlinliigii elde etmesi ile gerceklesebilmektedir.

Diger taraftan sosyal sorumluluk projeleri de siirdiiriilebilirlik agisindan
olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii etkili sekilde uygulanan bir sosyal sorumluluk projesi ile,
hem biitiin paydaslarca vazgecilmez bir yap1 meydana gelmesine hem de isletmenin
istiin bir rekabet avantaji elde etmesini saglamaktadir. Bunlara ek olarak gelisen
sosyal sorumluluk anlayisi ile bir yandan toplumsal siirdiiriilebilir kalkinmanin
gerekliligine olan inang artarken diger yandan da olusan bilingli toplum ile kurumsal
stirdiiriilebilirlik bir biitiin olarak ekonomik stirdiiriilebilirlige dahil edilebilmektedir

(Kusat, 2012: 239).

Bir isletmenin karliligi, siirdiiriilebilirligi ve toplumsal sermaye gibi hedefleri
birbirini tamamlayan ve de destekleyen hedeflerdir. Basariya da toplum cikarlar1 ve
isletme ¢ikarlar1 arasinda kurulacak olan dengeyle ulasilabilmektedir. Bu baglamda
da Darman’a gore bir aile isletmesinin siirdiiriilebilir basariya ulagsmasi i¢in (Darman,

2015: 18);

e Gegmisteki aliskanlik ve basarilarin esiri olunmamasi,
e Elde edilen giicii paylasabilmeleri,
e Gelecek nesillerin  yonetim i¢cin dogru sekilde yetistirilmeleri

gerekmektedir.

Bahar Akingiic Giinver'in siirdiirebilir bilyiimede Kiiltiir Universitesi’ndeki

tecriibeleri ise su sekildedir (Akingiic, 2015: 12):
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e Kurumsal yonetim ilkelerine bagli olunmasi (is yapma, sorumluluk, tutarlilik,
seffaflik, hesap verilebilirlik, etik olma)

e Isletmenin temel degerlerine sahip ¢ikilmasi ve bu ilkelerin is gdrenlerce
icsellestirilmesi,

e Kalite standartlarinin korunmasi,

e Bilimsel yonetim ilkelerine baglilik,

e Emege ve insana saygi duyulmasi,

e (Cok sesli bir ortam adina acik iletisim ve seffaflik,

e Dengeli yonetim ve kendini tanima,

e Hedeflerin gercekei olmasi ve sabirla odaklanma,

e Liderin iradesi ve vizyonu onemlidir.

Son olarak siirdiiriilebilirlik bakimindan iki konunun altinin ¢izilmesi
isletmelere bazi avantajlar saglamaktadir. Bu konular, marka olmak ve
kurumsallagsmaktir. Ancak marka olmak bir yolla elde edilse de siirdiiriilebilirlik
adina gereken kurumsallagsma icin ya isletmeler halka arz edilmeli ya da belirli bir
stire¢ gectikten sonra stratejik konuma sahip bir ortakla yola devam etmelidir (Anil,

2015: 78).

1.3 ISLETMELERIN CESITLERI

Isletmeler ii¢ baslik ¢ercevesinde ¢esitlendirilebilir (Iscan, 2018: 4).
Faaliyet konular1 agisindan,

e Mal iireten isletmeler,

e Hizmet iireten isletmeler,
Miilkiyet agisindan;

e Kamu isletmeleri,

e Ozel isletmeler,
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e Karma isletmeler.
Biiyiikliikleri agisindan;

e Kiiciik olgekli isletmeler,
e Biiyiik ol¢ekli isletmeler,

e Orta dlgekli isletmeler.

14 ISLETMELERIN FONKSIiYONLARI

Simsek ve Celik’in (2011) ifadelerine gore Fransiz yonetim bilimcisi ve
miithendis Hanry Fayol igletme fonksiyonlarini ilk defa ortaya koyan bilim adamidir.
Bu baglamda da Fayol, Genel Endiistriyel Yonetim isimli kitabinda isletmelerin 6

temel fonksiyonundan sz etmistir. Bunlar;

e Giivenlik Fonksiyonu; isletmede bulunan biitiin varliklarin biitiin riskler i¢in
sigortalanmasi ile is gorenlerin sosyal ve fiziki giivenliklerinin saglanmasi ile
ilgili biitiin faaliyetlerdir.

e Mali fonksiyonu; isletmelerin gereksinim duyduklar1 fonlar1 en uygun
sartlarda elde etmesi ve kullanmasiyla ilgili faaliyetlerin bir biitiin olarak
ortaya ¢ikmasini saglayan fonksiyondur.

e Muhasebe Fonksiyonu; isletmede gergeklestirilen biitiin faaliyetlerle alakali
gereken  kayitlarin  tutulmast  ile bu  faaliyetlerin  sonuglariin
degerlendirilmesine yarayan fonksiyondur.

o Teknik fonksiyon; Tedarigi saglanan iiretim girdilerinin kimyasal ve fiziksel
doniistimlerle bireylerin gereksinimlerini giderecek mal ve hizmetlerin yine
bireylere satilmasi i¢in yapilan satis ve satin alma etkinlikleridir.

o Ticari fonksiyon; lretim yapilmasi i¢in gerekli olan biitiin girdilerin satin
alinmasindan sonra iretimi yapilan mal ve hizmetlerin ihtiyaci olanlara
satilmas1 adina gergeklestirilen satis ve satin alma etkinlikleridir.

o Yonetim Fonksiyonu; bir isletmenin bekledigi hedeflere ulasabilmesi adina

biitlin  faaliyetlerin es giidiilenmesi, Orgiitlenmesi, yOnetilmesi ve
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denetlenmesi gerekliligini ifade eden diizenli ve sistemli faaliyetler dizisidir

(Fayol, 2005: 3).
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IKiNCi BOLUM
MARKA KAVRAMI, MARKALASMA ve iISLETMELER
ICIN MARKA

2.1 MARKA KAVRAMI

Marka kavramina dair gerceklestirilen tarihsel arastirmalar neticesinde ilk
bulgular, M.O. 1500°lii yillara ait oldugunu diisiiniilen, Giiney Fransa’da tespit
edilen, aitlik gostergesi olarak kullanilan el izlerdir (Perry ve Wisnom, 2003: 12).
Modern anlamda markalasma hareketlerinin ilk 6rnekleri ise 19.yy son donemlerinde
ortaya ¢ikmistir. Bu donemde markalar miilkiyet gostergesi amaciyla, ilerleyen
donemlerde ise bilgi aktarma ve tiiketicilerin haberdar edilmesi amaci ile
kullanilmistir. Gelinen noktada ise, iriinlerin ya da hizmetlerin farklilastirilmasi
amaci ile kullanmilmistir. Siire¢ igerisinde isletmeler tarafindan farklilagsmanin
saglanabilmesi i¢in iirlinlere isim verilerek patent alma yoluna gidilmis ve verilen
isimler iizerinden hazirlanan reklam calismalari ile tiiketicilerle dogrudan iletisime

gecilmistir (Uztug, 2003: 15).

Giliniimlizde yasanan gelismelerle birlikte markalar, tiiketicileri anlama ve

iletisime ge¢gme maksadiyla etkili bir sekilde kullanilmaktadir.

2.1.1 Markanin Tanim ve Markalasma

Teknolojide yasanan gelismelerin bir sonucu olarak iiriinlerin rahatlikla taklit
edilmeye baslamas1 ve olduk¢a benzer iirlinlerin {iretilmeye baslamasinin bir sonucu
olarak isletmelerin rekabet avantajlari elde etme noktasinda markalasma oldukca
onemli bir kavram haline gelmistir. Bu denli 6nem arz eden bir kavram olan

markalagma ile ilgili olarak ise farkli tanimlar 6ne siiriilmiistiir (Dogan, 2004: 1).
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Dilimize italyanca ‘marca’ sdzciigiinden gelen marka kavrami, TDK’da resim
veya harfle yapilan isaret ve bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret olarak tanimlanmaktadir

(sozluk.gov.tr, 03.08.2019).

Kesfedilen bir {irliniin, bilimsel ya da teknolojik bir bulusun ticari anlamda bir
deger elde etmesi ya da iirliniin ticari hedefler dogrultusunda 6ne ¢ikarilmasi i¢in
olusturulmus, belirli yasal kurumlara onaylatilmis ve tiiketicilere duygusal olarak
benimsetilmis isim, terim, sembol vb. unsurlarin tamami marka olarak kabul

edilmektedir (Elitok, 2003: 2).

Farkli bir tanimda marka; tiiketicilerin zihinlerinde canlanan, duygusal ve
fonksiyonel getiriler sunan, isletmeler icin piyasa igerisinde farkli bir konum
olusturan izlenimlerin tamaminin igsellestirilmis bir kesiti olarak tanimlanmistir

(Knapp, 2000: 7).

Marka, Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)’ne gore; saticilar ya da
saticilardan olugmus bir kitlenin piyasa icerisinde iiriin ve hizmetlerini kendi
tanimlamalar1 dogrultusunda farklilagtirabilmek amaci ile gelistirilmis terimler,

semboller ya da tasarimlar olarak ifade edilmistir (Uner, 2003: 49).

Stobart ise markay1, ‘bir sise Coca-Cola ile bir sise sekerli ve gazli su
arasindaki fark’ olarak 6zetlemis, bu farka neden olan sebebin ise tiiketicinin {iriin
veya hizmetle eslestirdigi somut ve soyut, duygusal ve islevsel 6zellikler oldugunu

belirtmistir (Stobart, 2002:13).

Markalasma stireci ile birlikte, iiriinler ya da hizmetlere yonelik tiiketicilerin
algilarinda konum elde etmek suretiyle gerceklestirilen tutundurma faaliyetleri ile
isletmelere katma deger yaratilmaktadir. Bir diger tanimlama ¢aligmasinda ise
markalagma; iirlin ya da hizmetlerin piyasadaki diger firmalara kiyasla daha 6zgiin,
farkl1 ve duygusal degerler ifade etmesi, firmanin piyasa igerisinde farklilagmasi,
firmalarin piyasada temsil edilmesi olarak aciklanmaktadir. Markalagma ile birlikte

firmalar, tiiketiciler i¢in yeni degerler one siirmekte, bu degerleri onlara rahatlikla
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aktarabilmekte ve piyasa igerisindeki konumlarini gili¢lendirebilmektedir (Pekmezci

ve Demineli, 2007: 151).

Firmalar i¢in marka, iiriin pazarlama faaliyetlerinin yliriitiilmekte oldugu
alanda bilinirligin katmis oldugu avantaj ile birlikte kendilerini 6ne ¢ikarma ve
tiiketiciler tarafindan tercih edilme nedeni anlamma gelmektedir. I¢ pazarda ve
kiiresellesmenin bir sonucu olarak sinirlarin belirginligini kaybettigi dis pazarda
isletmelerin isimlerini duyurabilmeleri, hitap ettikleri potansiyel miisteri kitleleri
tizerinde baglhilik yaratabilmeleri ve bu alanda kendilerine saglam bir konum elde
edebilmeler icin istikrarli bir markalasma siireci olusturmalar1 gerekmektedir. Zira
kiiresel rekabet kosullar icerisinde isletmeler markalar {izerinde piyasa degerlerini
arttirabilmekte ve faaliyetlerinde etkinlik saglayabilmektedir (Civan ve Kotiioglu,

2007: 7).

Gelistirilen bir markanin igeriginde maddi ve maddi olmayan unsurlar yer
almaktadir. Bu birlesimde {iriinler ve kullanilan ambalajlar maddi unsurlar
olusturmaktadir. Markaya dair tercih edilen isim, logo, ambalajin tasarimi, iletisim
yontemleri ve bunlarin getirdigi itibar ise markanin manevi unsurlarini
olusturmaktadir. Giinlimiizde markas1 olmayan bir iirlin yalmizca bir mal anlami
tasimaktadir. Markalar sayesinde iiriinlere bir kimlik kazandirilmakta ve tiiketiciler
bu kimlik lizerinden yapacaklar1 degerlendirmeler neticesinde satin alma kararlarini

vermektedir.

Markalagma anlayisinin 6nem kazanmasimin arkasinda yatan nedenler ise;
isletmelerin kisiligini yansitiyor olmasi, gelecek donem planlarim belirlemede etkili
olmasi1 ve piyasa icerisindeki konum tiizerinde belirleyici bir etkiye sahip olmasidir
(Yesilova, 2007: 1). Markalasma siireglerini basari ile tamamlayan isletmeler piyasa
icerisinde farkli bir konum elde edebilmektedir. Bu nedenle isletmeler, vizyonlar1 ve
misyonlar1 dogrultusunda kendilerine gii¢lii stratijeler c¢ercevesinde markalar

olusturmalidir (Baynal ve Boran, 2007: 84).
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2.1.2 Marka Tarihcesi

Marka tarihi ¢ok eski zamanlara dayanmaktadir. Antik caglarda hiikiimetler
ve imparatorlar tarafindan giicii ve otoriteyi ilan etmek i¢in amblemler, sembolik ve
dekoratif figiirler kullanilmistir. Fransizlar aslani, Japonlar krizantemi, Romalilar ise

kartal1, sembol olarak kullanmislardir (Knapp, 2000: 87).

Marka sozciigli Almanca “marc” (sinir, sinir ¢izgisi), Fransizcada ise
“marque” (lirlin isareti) sozciiklerinden tiiretilmistir. Anglo-Sakson dillerinde ise
ciftliklerde hayvanlarin isaretlenmesini ifade etmek amaciyla “brand” ve “branding”
gibi sozciikler kullanilmistir. Marka sozciigiiniin ilk kullanim amaci goriildiigi gibi,
herhangi bir iiriiniin kime ait oldugunu gostermek ve nerede yapildigini gostermek

icin iizerinin isaretlenmesidir (Taskin & Akat, 2008: 4).

Giliney Fransa’daki Lascaux Magaralari’nin duvarlarinda el izleri
bulunkatadir ve bu el izleri aitlik gostergesinin bir simgesidir. Bu el izlerinin M. O.
15 binlere kadar dayandigi belirtilmektedir. Eski Misirlilar, Cinliler, Yunanlilar,
Romalilar kaliteyi ve aitligi belirtmek i¢in ¢anak ¢dmlegin ve benzeri diger esyalarin
tizerlerini miihiirleyerek 1isaretlerlerdi. Bu yOntemle eger insanlar bu esyay1
begenirlerse, gelecekte bu mali kimden temin edeceklerini ve bunun i¢in kimi
oveceklerini, bir problemle kars1 karsiya kaldiklarinda, bu hatadan kimin sorumlu
oldugunu bilebiliyorlardi. 1266 yilinda Ingiltere’de firincilar icin Damgalama
Yasas1 yiiriirliige konuldu. Uriinlerin isaretli olmasinin vergi toplamayi
kolaylastirdigini fark eden Ingiltere, firincilarm ekmekleri iiretirken {izerine iiriiniin
yapildig1 yeri belirtmek icin pul veya etiket yapistirmasini zorunlu kildi. Bu isaretler,
modern ticari markalarin ilk denemeleri olarak gosterilebilir (Perry ve Wisnom,

2003: 11-12).

Ilk zamanlarda ustalarin tirettikleri {irlinlere isaret birakmalariyla baslayan bu
siireg, iirtin kullaniminin yayginlagsmasiyla beraber degisiklige gitmis ve iiriiniin
kalitesini ve kaynagini1 gosterme ¢abasina doniismiistiir. Cin porselenlerinde, Yunan
ve Roma lambalarinda ve M.O. 1300°lii yillarda Hindistan’da tescilli markalarin

kullanildigr goriilmektedir. Markalama uygulamasi Ortagag’dan itibaren lonca

18



tiyelerinin iiretim kalitesini belirtmek i¢in 6zel bir isim ve isareti damgalamalariyla

yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir (Aktuglu, 2004: 47).

Markanin eski donemlerde kullanildiginin en giizel 6rneklerinden birisi ise
Akdeniz civarinda bol miktarda bulunan ve eski tarihlerde iiretimin gerceklestigi
toprak kaplardir. Bu donemler ¢omlek {iretimlerinde, ustalarin kendi yaptig
comleklerin alt kismina parmak izi yada kendini simgeleyen 6zel karakterler yaptigi
gorilmiistiir. Buna bagh olarak kullanilan bu simgeler kendi markalarini olusturan

comlekg¢iler i¢in kullanilan en eski gorsellerdendir (Corukoglu, 2011:51).

Arkeolojik kazilarda bulunam eski ¢aglara ait canak ve ¢omlek gibi bir takim
ara¢ gerecler ilizerindeki bazi sekillerin de antik donemdeki markalama Grnekleri
oldugu ve bu markalarin, {iriinii iireten ile degil aksine daha ¢ok esyanin sahibinin
kim oldugu ile iligkili oldugu belirtilmistir. Marka, miilkiyetin kime ait oldugunu
gdstermek amaciyla 1400°lii yillarda Ingiltere’de  hayvanlara vurulan damgayi ifade
eden bir terim, okuma yazma bilmeyenler i¢cin gorsel semboller olarak tasarlanmaya

baslanmasina ise 1600’11l yillarda baglanmistir (Giiler, 2010: 11).

Avusturya-Macaristan’in Hapsburg kartali ve Japonya'daki imparatorluk
krizantem’i  gibi simgeler sahiplik ve kontrolii ifade etmektedir. Fransa ve
Belcika’da 17 ve 18. ylizyillarda fabrikalarda, yardim amagh {iretilen porselen,
mobilya ve goblen gibi tirlinler iirliniin kalitesini ve tiretildigi yeri belirtmek amaciyla
stirekli kendi markalarin1 kullanmaya bagladilar. Altin ve glimiis gibi degerli
objelerin kalitelerinin belgelenmesi ve tiiketicinin bu  degerli iiriinlere giiven
duymas1 acisindan marka kullanimi yapilmaya baslanmis, endiistri devrimi ile
kiitlesel pazarlama baslamis ve bunun sonucu olarak da gilinlimiizde iyi bilinen

markalar ortaya ¢ikmistir (Avci, 2007: 6).

19.yy. sonlarinda ise cagdas anlamda iirlinlerin markalanmasi ve marka
adinin kullanimina rastlanir. ilk markalar, dskme olarak yerel diikkanlarda satilan,
un, pirin¢ ve sabun gibi iirlinlerin, kitlesel tiretimle paketlenmesi ile ortaya ¢ikmuistir.
1900’li yillarin ikinci yarisinda firmalar kitlesel pazarlamaya yonelmis, yeni icat
edilen ampul, radyo, araba gibi iiriinleri reklamlarla biiylik kitlelere tanitmaya

baslamiglardir. Bu tanitim ¢alismalari, bireylere yeni bir yasam tarzi sunmus ve
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bununla birlikte yeni bir kavram daha getirmistir. Artik bireyler gereksinimlerini
giderirken, iiriinleri markalar ile birlikte tanimaya ve satinalmaya baglamislardir.
Yerel diikkanlarda satilan iirtinler, farkliliklarini ortaya koymak i¢in halka yakin

tiplemelerle marka imajlarini olusturmaya calismistir (Klein, 2002: 29).

Endiistri devrimi ile birlikte artan tiretim ve gelisen imkanlar sonucunda
tiikketiciler, bir¢ok iiriin arasindan kendilerine uygun olan iiriinii tercih yapabilecek
duruma gelmislerdir. Tiiketiciler tarafindan saygi géren ve kendini 6zel hissettiren
tirtinler 20. ylizyilda tercih edilmeye baslanmistir. Bu durum, deger algis1 ile yola
¢ikarak insanlarin ihtiyaglarin1 karsilamis olan markalarin, tiiketici ve {iriin arasinda
duygusal bir bag kurmasina yardimei olmustur (Corukoglu, 2006: 53). 21. yiizyil,
milenyum ¢ag1 veya dijital ¢ag olarak isimlendirilmektedir. Gelisen ve ¢esitlenen
ulagim yollar1 ile mesafelerin kisalmasi, hem {iriine hem de hizmete kisa siirede
ulagilmasi agisindan pazarlama yelpazesinin ¢esitliligine yol agmistir. Dijital ¢cagin
bir getirisi olan internet ortam1 da bu liriin ve hizmetlere erisimi birkag saniyeye
indirgeyerek, insanlari, insanlar ile birlikte sirketleri, sirketler ile birlikte kiiresellesen
diinyay1 birbirine baglamistir. Bu ylizden genis bir iirlin/hizmet yelpazesi ile birlikte
yogun rekabet sartlar1 altindaki pazar ortaminda yer edinmek isteyen veya bulundugu
konumu koruyup, iist siralara tasimak isteyen iireticiler, artik tiriinii ¢ekici hale
getiren kavramin {irliniin 6zelliklerinin yanisira marka ve markalasma degerinin

oldugunu benimsemislerdir.

2.1.3 Markalasmanin Nedenleri

Rekabet sartlarinin gelmis oldugu noktada bircok isletme markalasmanin
onemini fark etmistir. Markalagma yoluna giden isletmelerin sayis1 da giin gectikge
artmaktadir. Gliniimiizde isletmeler i¢in marka ile kaliteli bir iirliniin 6zdes bir hale
gelmesi en degerli varliklardan biri olarak kabul edilmektedir. S6z konusu varligin
isletme i¢in katma degerinin arttirilmas1 amaciyla pazarlama faaliyetleri icerisinde
tiikketicilerle etkili iletisim silireglerinin olusturulmasi ve tiiketici zihinlerinde giiclii

bir yer edinilmesi gerekmektedir.
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Birgok isletme i¢in marka oldukca kiymetli bir gii¢ faktoriidiir. Isletmeler
gelistirdikleri markalar ile birlikte fiyat, kalite, sunulan hizmet, imaj vb. kavramlar

tizerinden etkili bir konumlandirma yaratabilmektedir.

Giicli bir marka, fiyat mukayeselerinin azalmasina yol ag¢maktadir.
Markalarin varligi ile birlikte iireticiler, piyasa icerisinde kendilerine ozgii fiyat
politikalari1 rahatlikla uygulayabilmektedir. Bu durum o6zellikle fiyatlandirma

disindaki rekabet yontemlerine basvuran isletmeler icin 6nem arz etmektedir

(Gokdemir ve Ugur, 2007: 68).

Markalagsmanin  temel nedenlerinden biri ise, {rlinlerin piyasada
farklilasmasinin  saglanmasidir. Isletmeler mallarmmin diger isletme mallarindan

ayirt edilebilmesi i¢in markalasma yoluna gitmektedir (Tuna, 1993: 21).

2.1.4 Markanin isletmeler Ac¢isindan Onemi

Isletmelerin tiiketicilere anlattigi ozellikler ve bu o6zelliklerin aktarilma
yontemleri marka kavramini meydana getirmektedir. Markalar isletmeler igin
olduk¢a 6nemli olusumlardir. Oyle ki, baz1 isletmeler markanin iizerine kurulu bir

sisteme sahiptir (Baynal & Boran, 2007:83).

Isletmeler tarafindan mevcut {iriinlerin kalitesini gelistirmek ya da yeni
tiriinlerin  gelistirilmesini  saglamak amaci ile yiiriittikkleri arastirma-gelistirme
faaliyetleri i¢in onemli yatirimlar yapmaktadirlar. Bunlarin yani sira birgok isletme
tiiketiciler tarafindan onaylanmak ve tiiketici aidiyetinin gelistirilmesi i¢in tanitim
caligmalarina kaynak aktarmaktadir (Tuna, 1993: 22). Isletmelerin bu dogrultuda
yiuriittikkleri markalagma calismalarinin faydalarini ise asagidaki gibi siralamak

miimkiindiir;

e Firmalarin tutundurma calismalarina katki saglar ve talep olusumlarim
destekler.

e Tiiketicilere firma ve {irlin imajinin aktarilmasini saglar.

e Isletme satis hacminin ve rekabet giiciiniin artmasini saglar.

e Piyasada etkinlik saglamayi basarmis ve diriinlerinin kalitesi marka ile

0zdeslesmis bir firma, iiriin hattina rahatlikla yeni iiriin dahil edebilmektedir.
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e Piyasada firmalarin kendi fiyat politikalarin1 belirleyebilmesine zemin
hazirlar.

e Piyasa etkinligi saglamis bir marka, aracilar tarafindan piyasada farkh
fiyatlandirmalarin yapilmasinin 6niine gecer.

e Markanin tescil edilmesi ile hukuksal bir zemin hazirlanmis olur, bu durum
isletme sahiplerine bir glivence saglar.

e Miisterilerin kalite ve marka 6zdeslesmesi neticesinde firmayr daha cok

benimsemelerine katki saglar (Civitci, 2004: 131).

Ozetle; kiiresel piyasalarda tiiketicilerin kalite algis1, teknolojideki gelismeler
ve bilgi akisinin daha hizli hale gelmesi neticesinde degisim gostermektedir. Bu
degisimin bir sonucu olarak tiiketicilerin standartlara uygunluk gosteren iiriinlere
yonelmeye baslamislardir. Tiketici gereksinimlerinin degisen yapisina uyum
saglayabilecek bir kalite yonetimi ve bu dogrultuda gelistirilen uygulamalar,

isletmelerin siirekliligine ve rekabet avantajlar1 elde etmesine katki saglamaktadir.

Markalar aracilifiyla tiiketicilerin sadakat duygularmin gelistirilmesi de
onemli noktalardan birisidir. Rekabet sartlarmin giin gectikce agirlagtigi bir ortam
icerisinde, tliketici sadakatinin saglanmasi ¢ok daha zor hale gelmis ve markalarin bu
islevi isletmeler i¢in ¢ok daha 6nemli bir hale gelmistir. Bu nedenlerden dolay1 giiclii
markanin olusturulmasi isletmeler i¢in adeta bir zorunluluk haline gelmistir. Bu
durumda isletmelerin marka adma katma deger saglayacak unsurlari kazanmasi

gerekmektedir (Tanagar, 2006: 1).

Rekabet sartlarinin agirlasmasina paralel olarak tiiketiciler satin alma
kararlarin1 verme noktasinda ¢ok daha fazla zorlanmaya baglamistir. Tiiketicilerin
satin alma kararlarinda ise marka degerleri belirleyici bir nitelik kazanmustir.
Tiiketicilerin marka tercihlerinde, markaya eklenen soyut degerler olduk¢a 6nemli

bir hale gelmistir.

Markaya eklenen degerler, tiiketicilere ait duygusal degerler olarak kabul
edilmektedir. Bu degerlerin markaya aktarilmasinda ise; iiriinler, ambalajlar, iletisim
kanallari, fiyat ve dagitim unsurlar1 kullanilmaktadir. Bu durumda eklenen degerler

markaya ait Uiriinlere islevsel 6zellikler haricinde farkli anlamlar yiiklemektedir.
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2.1.5 Markalasmanin Amaclan

Alicilar ve saticilar arasinda bir iligskinin kurulmasi adina ortaya c¢ikan
markalasmanm iceriginde bir neden ve hedef yer almaktadir. Isletmenin kurumsal
yasam dongiisiiniin saglanmasi bir amag¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
dogrultuda ortaya ¢ikan markalagsma caligsmalari, konumlandirma stratejilerinde, is
stireclerinin tasarlanmasi vb. durumlarda igletmenin unsurlarina yansimaktadir

(Moon ve Millison, 2003: 76).

Olusturulan markalarinin temel amaci,  bireylerin hayatlarina deger
katmaktir. Ozgiin bir markanm amacinda da tiiketicilere deger yaratmanin iizerinde
yogunlasilmaktadir. Ayrica markanin farklilasma seviyesine paralel olarak
tiikketicilerle kurulan iletisimin kalitesi de paralel bir sekilde artacaktir (Knapp, 2000:
8).

Markalagsmaya dair ortaya c¢ikan bazi amaglar ise, ylriitilen reklam
calismalarinin yaratici vizyonunu aktarmaktadir. Aksi durumda farklilik yaratmay1
basarmamis {riin ve hizmetler icin reklam caligmalar1 bir ayricalik yaratma

fonksiyonunu tistlenmektedir (Aydin, 2009: 24).

Markalasma siireclerinin bir diger amaci ise, goreceli olarak farklilasmamis
bir rekabet piyasasi i¢erisinde gii¢lii bir nitelige sahip zevk iiriinliniin dahil edilmesi
ile ilgilidir. Boylesi bir durum igerisinde iiriinler ya da hizmetler kendi satigini
kendisi yapmaktadir. Basarili bir tasarim, dikkat ¢eken bir ambalaj ve kaliteli bir

sunum bu asamada etkili olmaktadir (Moon ve Millison, 2003: 77).

Ozetle, birtakim markalasma amaclarinin iceriginde biirokratik ve kurumsal
statii ya da siireclerine iliskin atalet hali yer almaktadir. S6z konusu amaglar,
isletmelerin markalagsma calismalarina enerji vermekte ve séz konusu amagclar
saticilar ve alicilar arasindaki iliskiler bigimini belirlemektedir (Moon ve Millison,

2003: 78). Markalasma amaci iliskileri Sekil-2.1°de gosterilmistir.
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Sekil 2.1: Markalasma Amaci iliski Cesitleri

Kaynak: (Moon ve Millison, 2003: 77)

2.1.6 Isveren Markas1 Kavramm

Ik olarak 1990’11 yillarda yetenek savasi olarak da ifade edilebilen isgiicii
piyasasindaki egilimlerin demografik, ekonomik, sosyo- politik ve teknolojik
gelismeler tarafindan etkilendigi bir ortamda isveren markas1 kavrami ortaya
cikmistir. Isveren markasi kavramim yaraticisi olan Simon Barrow’a gdre isveren
markas1 kavrami  “igveren tarafindan sunulan fonksiyonel, psikolojik ve
ekonomik yararlar paketi” seklinde tamimlamaktadir. “Isveren markasmin temel
rolii, tlretkenligi, iste siirekliligi, ise alimlar1 ve ise bagliligi artirmak ve bunlari
gelistirmek amaciyla yonetimi  kolaylastirmak ve yoOnetimin Onceliklere
odaklanmasi i¢in uygun ortami saglamaktir (Barrow & Mosley, 2005:16) . Isveren

markasi ile ilgili literatiirde yapilan diger tanimlamalar agsagidaki gibidir:

Isveren markasi, ¢alisan ve isveren arasinda kurulan duygusal iliski olarak da

nitelendirilebilir. Bu iliski, paydaslardan birinden digerine 6zellikle de potansiyel
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calisanlara yayilmaktadir. Bundan dolayi, bir sirketi calisanlar icin c¢ekici hale
getiren, ise alimlar1 ve ¢alisanlar iste devamliligini saglamada olumlu rol oynayan,

isveren markasidir (Srinivasan, 2007: 36).

Miles ve Mangold (2004) ise isveren markasi kavramini, ¢alisanlarina marka
imaji  konusunu igsellestirmelerini saglayan, calisanlarini miisteriler ve diger
kurumsal organizasyonlari i¢in imaj projeleri yapmaya tesvik eden  bir siire¢ olarak

tanimlamistir (Uma & Metilda, 2012: 110).

Brett Michington (2010) ‘a gore, isveren markasi kavramin
organizasyonun mevcut calisanlar ve kilit konumundaki paydaslarin zihinlerinde

edinilecek iyi bir yer imaji1  olarak tanimlar (Uma & Metilda, 2012: 110)

Gomes ve Neves’e gore isveren markasi; is arayan kisilerde isletme markasi
imajinin  arttirilmasina  ve isletme kimliginin gelistirilmesine dayanmaktadir

(Gomes&Neves, 2010: 225).

Bag’a gore ise igveren markasi; bir sirketin bir igveren olarak ayrim
yapmasini saglayan bir kavramdir. “Isveren” organizasyonunun isveren marka
yonetiminde konumlandirilmasinda, temel pazarlama teknikleri kullanilir. Tiketici
markasinin aksine igveren markasi, halihazirda ¢alisan yada potansiyes calisanlarin
miisteri tarafindan c¢agrildiginda akla gelmesidir. Buna ilave olarak, isveren
markasiin yonetimindeki birincil hedef, mevcut miisterileri (¢alisanlar) koruyarak
yeni miisterileri (adaylar1) faaliyete gecirmektir. Bundan dolay1, isverenin mevcut
yada potansiyel ¢alisanlarina sundugu rasyonel ve duygusal avantajlarin, isverenin
markasinda oldugu kadar tiiketici markasinda da belirgin oldugu ifade edilebilir (Bas,
2011: 29-30).

Ambler ve Barrow’a gore isveren markasi; isletme tarafindan belirlenen ve
ise alim yoluyla saglanan islevsel, psikolojik , ekonomik yararlarin bir biitiin olarak

tanimlanmasidir (Ambler & Barrow, 1996: 187).

Giiniimiizde faaliyet gosteren her isletme piyasada ¢esitli sekillerde
degerlendirilir. Isletmeler yalmzca sunduklari iiriinler yada hizmetler ile degil,

isveren markas1 olarak da degerlendirilmektedir. Mevcut pazarda giiclii bir imaja
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sahip isletmeler, ¢alisanlar tarfindan ¢alismak icin ¢ekici bir yer olarak goriilmektedir

(Figurska & Matuska, 2013: 2-3).

[sveren markasi, isveren ile calisanlar arasinda cift tarafli bir anlasmadir
(Rosethorn, 2009: 19). Insanlarin isveren hakkinda ne diisiindiikleri ve firmayi tercih
etme nedenleridir ve ayni zamanda igse basladiginda ise kurumdan beklentileridir.

Kisacasi ¢alisanlarin firmaya ait iyi ve kotii algilaridir (Oksiiz, 2014: 17).

Isverenin markasi, sirket ad1 ile alisanlar ile arasinda etkileyici bir iliskidir.
Bir marka olarak, giiclii bir igveren sirkete nitelikli calisanlar ¢ekerek beklentilerini
karsilar. Bir sirket olarak farkindalik yaratmak, memnuniyet saglamak ve sadakat
yaratmak, sirket ile miisteri arasinda duygusal bir bag gelistirmek, isveren marka

kavraminin en 6nemli 6zelliklerindendir (Davies, 2008: 667-668).

Akar’a gore isveren markasi, orgiitiin bir biitiin olarak o orgiitte calistiginda,
isgorenin edinecegi duygusal, ekonomik ve davranigsal tiim getirileri yansitan

imajidir (Akar, 2015).

Yukarida ki tanimlardan isveren markasinin, mevcut ve potansiyel isgdrenler

icin maddi ve manevi getiri saglayacak bir paket oldugu anlasilmaktadir.

2.1.6.1. Isveren Markasi Ozellikleri

Isletmelerin biiyiikliigii ve faaliyet alanlar1 farklilik gdstermektedir ancak
isletmelerin calisanlar {izerinde yarattign bir alg1 vardir. Isletme diger isletmelere
nazaran farkli ve ayirt edici 6zelliklere sahip ise miisteriler ve calisanlar tarafindan

tercih edilen sirketlerden biri olacaktir..

Calisanlar, isveren markasinin hedef kitlesidir. Mevcut calisanlar, firma
calisanlarinin  verimliligini ve Orgiitsel bagliliginin artmasini saglamaktadirlar.
Yeteneklerin de elde tutulmasina katkilart vardir. Firmanin belirlemis oldugu
calisma becerilerine sahip olan her aday, potansiyel adaydir. Bu adaylar1 firmaya
¢ekebilmek ve firmada c¢alisma arzusu olusturabilmek firmalarin 6nemli

gorevlerinden  biridir.  Buna  baghh  olarak da  isveren markasinin
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Oonemi artmaktadir. Ayrica isletmeden ayrilan personellerin de geri bildirimleri
firmalarin markalasmasi i¢in olduk¢a Onemlidir. Bundan dolayr firmadan ayrilan
kisilerde olumlu gériis ve imaj birakmak onemlidir (Seker, Sengel, & Ibis, 2014:
393).

Isveren markasi, firmanin isveren olarak rakiplerinden farkli oldugunu,
firmanmn sahip oldugu 6zellikleri, karakteristikleri, nitelikleri ile one ¢ikarak
calisiilmak istenen bir kurum olmasmi igermektedir. Potansiyel ¢alisanlari
etkileyerek biinyesine katmayi saglarken diger yandan da mevcut ¢alisanlarin da
sirkete olan baglhiligini saglamaktadir (Glingordii, 2014: 3-4). Bu kapsamda igveren

markasinin 6zellikleri sdyle siralanabilir (Babcanova, 2010: 56):

e Temellerini, pazarlama literatiirii ve insan kaynaklar1 yonetiminden alir.
e Markalamanin amaci mevcut ve potansiyel ¢alisanlardir. Yeni ve kaliteli
potansiyel ¢alisanlar1 etkilemeyi, mevcut ¢alisanlarin da sirkette devamliligini

arttirmay1 amaclar.

Ise almak, reklam calismalari, personel secimi, igsel ve digsal iletisim ve
kiyaslama faaliyetlerini kullanarak ciktilar elde etmek ister.

e Isveren markasinin amaglanan ¢iktilari icerisinde, yetenekli bireyleri sirkete
kazandirmak, performansi yliksek iggliciine sahip olmak, yliksek kalitede ve

motivasyonlu, rekabette iistiinliik saglamak yer alir.

Faaliyetleri digsal ve i¢sel olmak iizere iki yonliidiir.

Ayrica, Demir’in aktardigina gore igveren markasinin 6zellikleri sunlardan

olusur (Demir, 2014: 17-18):

e (Calisanlarin duygularina hitap eder,

Deneyim, beklenti ve firsatlar1 basitlestirir,

Isletmeler ve ¢alisanlar arasindaki etkilesimi kolaylastirir,

Calisanlarin “Biiyiik Fikirlerle” irtibat kurmasina yardimei olur,

Yapigkan yapidadir,

Temas ettigi noktalardaki deneyimlerle gelisme kaydeder,

Markanin giiclii yapida olmasi onun varli§int uzun siire siirdiirebilmesine

yardimci olur,
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e (alisanlar ve igveren arasindaki iliskinin sonucu olarak baglilik elde edilir.

2.1.6.2. isveren Markasi Faydalar

isveren markasinin Hewitt Associates, The Conference Board ve The
Economist tarafindan yapilan arastirmalarda tanimlanan baglica li¢ faydasi su
sekildedir: elde tutma, daha iyi ise alim ve c¢alisan sadakati. Tercih edilen igveren
olmanin faydalarmi inceleyen arastimalarda da benzer
faydalardan bahsedilmektedir. Bu iyilestirmeler tek basina birer is faydasi olmak
zorunda degilse de bu ii¢ faktoriin genel olarak is performansina 6énemli 6l¢iide katki

yapabilecegine dair bir ¢cok delil mevcuttur (Barrow & Mosley , 2005: 87).

Isveren markas:1 temelde isveren marka cagrisimi ve isveren marka sadakati
olmak iizere iki &nemli degeri ortaya c¢ikarmaktadir. Isveren markasi gagrisimu,
marka imajin1 ortaya ¢ikarmakta ve dolayisiyla isverenin g¢ekiciligini arttirmaktadir.
Orgiitsel kimligin ve orgiit Kkiiltiiriinin homojenliginden meydana gelen isveren
marka sadakati ise c¢alisanlarin isverene olan bagliligini ortaya cikarmaktadir

(hbrturkiye.com, 18.08.2019).

Isveren markasmin en onemli faydalarindan biri ise isgdren sikintisi
cekmemekte, turn over sayisinin diisiik olmaktadir. Dolayisiyla siirdiiriilebilir isglicii

kalitesi elde tutulmaktadir.

2.2 MARKA ALGISI KAVRAMI

Algt , cevrenin, insanlarin, kokularin, nesnelerin, seslerin, hareketlerin,
renklerin ve tatlarin gozlemlenmesiyle 1ilgili bir kavramdir. Duyumlari
yorumlayarak anlamli bir bi¢ime doniistiirme siirecidir. Duyum ise bir uyaricinin
duyu organlari tarafindan alinmasidir. Duyum 1s181n parlaklik derecesi, sesin siddeti,
tencerenin sicaklig1 gibi deneyimleri icerir. Ancak algilama sadece fizyolojik bir olay
degildir. Algilar, duyumlarin sonucu olarak ortaya c¢ikar ve ferdin gecmiste
yasadiklarina veya bilgilerine gore sekillenirler. Alg: ise bir kisilik tepkisidir. En

onemli belirtisi de duyumlarin, belli bir nesne ve sekle ait olduguna dair bir biling
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halinin kiside ortaya ¢ikmasidir. Bundan dolay1 bireyde, bir algt olustugu zaman, o

seyi tantyor veya biliyor demektir (Binbasioglu ve Binbagioglu, 1992: 34).

Algilama ise, kisilerin anlamli bir diinya yaratmak i¢in bilgi girdilerini
secimi, organize edip yorumlama siirecidir (Tek, 2007: 209). Bir konuyla ilgili
onceki yasananlara bagli olan algi, hafizada yer edinerek daha sonra da edinilecek

bilgilere temel olusturmaktadir (Bigakg1, 2011: 7).

Marka algisi, tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 olan onyargilar1 olarak
tanimlanmaktadir (Chang ve Liu, 2009: 1690). Diger bir ifade ile marka algisi,
markalara kars1 tiiketicinin belirli bir markayi tercih etme derecesini belirtmektedir
(Hellier vd., 2003). Bu acidan marka degerinin tiiketici davraniglarini etkiledigini ve
marka algisin1 gelistirdigini ifade etmek miimkiindiir (Myers, 2003). Her insan
tiketicidir ~ ve insanlar ge¢mis ve gelecek hayatlarinda tiiketim faaliyetine
duraksamadan devam edecektir. Tiiketicilerin, bazi isletmelere, markalara, iiriinlere,
kars1 olumlu veya olumsuz tutumlar1 vardir. Gegmis yasamlarinda, miisterilerin, iiriin
ya da hizmet alimi sirasinda gecirdikleri deneyimler, miisterilerin {iriin, marka,
isletme hakkindaki algilamalarini olumlu yada olumsuz olarak etkiler. Kotler ve
Keller (2006) marka algisini; insanlarin degisen durumlar karsisinda, bir markay1

kendi algilar1 dogrultusunda ifade edebilme yetenegi olarak tanimlamistir.

Bob Brothers (2011), ‘Your Brand is Your Business’ isimli kitabinda, marka

algis1 kavramina iliskin asagidaki s6zlerle bahsetmistir;

e Markaniz, insanlarin sizin iirliniiniiz ve sirketiniz hakkindaki diisiindiikleri,
hissettikleri, inandiklar1 ve algiladiklar1 seylerin toplamidir. Marka,
irtinliniizlin vaatlerine karsi, tiikketicilerde beklentiler olusturur.

e Logolariniz, ticari markalarmiz ve reklam sloganlariniz, miisterilere taahhiit
edilen performansi, kaliteyi ve hizmeti simgeler.

e Basarili markalar, sahiplerine milyon veya milyar dolar kazandirabilir.

e Marka olusturma stratejiniz benzersiz olmalidir.

Tiiketiciler tarafindan markanin giiclii ve saygin algilanmasi, pazarda bulunan

bircok marka arasindan segilen olabilmenin anahtaridir. Tiiketici zihninde olumlu yer
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edinen markalar, olumlu cagrisgimlarla tiiketiciler agisindan farkindalik yaratarak,
taninarak, hatirlanarak satin alma tercihini olumlu yada olumsuz yonde etkiler.
Ayrica kalite algisim1 da giiglendirerek tiiketici sadakati olusmasina yardimci olur.
Bu, isletmeye uzun siireli rekabet avantaji saglamaktadir. Bu sebeple marka bir isim
ve sembol olmanin ¢ok 6tesinde, tiiketici i¢in iirlin adina algilanan ve hissedilen tiim

faktorleri icermektedir (Pirtini, Atalik ve Aygiin, 2006: 126).

Tiiketiciler acisindan, mensei, iiretici isletme, islevsel marka anlamlari, {iriin
performansi, algilanan {iriintin Ozellikleri, markayla ilgili simgesel anlamlar,
cagrisimlar, fiyat ve kalite algilar1 ile markanin kullanici kisiye kattigi deger algisi
biitiin olarak marka algisin1 etkilemektedir (Franzen, 2002: 103-105). Marka ile
ilgili iletisim yontemlerinde, bu faktorler dikkate alinarak, farklilagsma, uygunluk,
farkindalik ve itibar igeren imgeler kullanilarak, pazarlama faaliyetleri

yonetilmektedir (Knapp, 2003: 12).

Tiiketiciler satin alma kararlarin1 yonlendirirken her zaman rasyonel bir
sekilde hareket etmemektedirler. Ayn1 zamanda, tiliketiciler satin alma kararlarinda
hafizalari, duygulari, tutumlari, psikolojileri gibi cesitli yonlendirmelere maruz
kalmaktadir. Tiketiciler tercih ettikleri markalar ile kendilerini bagkalarina veya
kendilerine ifade etme, statli ya da sosyal siiflarini belirtme, kimliklerini yansitma
gibi simgesel anlamlar1 da kullanmaktadirlar. Bunun yaninda bir diger konu ¢evresel
ve kisisel bircok etmenlerin etkisinde olusan algilamanin bir¢ok bakimdan tiiketici
davramisini etkiledigidir. Ozellikle reklamin algilanmasi, fiyata yonelik algilar,iiriin
imaj1, kurum imaj1, malin tUretildigi tilkeye yonelik algilar bu konuda biiyiikk bir

oneme sahiptir (Odabas1 ve Barig, 2007: 147-152).

Marka algisinin tiiketici satin alma tercihlerine etkisi biiyiiktiir. Bu etkiyi
gostermek icin Pepsi Light ve Coca-Cola ile yapilan test 6rnek olarak gosterilebilir.
Bu arastimada tiiketicilerin kullanacaklar1 iiriinlin markasini bilmeden, {iriine olan
begenisi test edilmeye ¢alisilmigtir. Uzerinde herhangi bir marka olmayan ilk testte
Pepsi Light tercihi %51, Coca-Cola tercihi % 44 iken markali test yapildiginda Coca-
Cola % 65 Pepsi ise % 23 tercih edilmistir. Bu test markanin tiiketici algisindaki
durumunu agikc¢a gostermektedir (Franzen, 2002: 103).
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Tiiketicinin markayr algilamasi i¢in, markanin tiiketici zihninde yer
edinebilmesi i¢in markanin sahip olmasi gereken Ozellikler asagida belirtilmistir

(Yiiksel ve Mermod, 2005: 3):

e Misteriye istedigi kalitede {iriin sunabilme yetenegi,
e Kolay erisebilme imkant,

e Ismin bilinirligi, imaj ve kullanimda yeterlilik,

e Markanin olumlu duygusal ¢agrisimlar yansitmasi,
e Markaya karsi1 olan sadakat,

e Markanin patent, siiriim kanallar1 gibi diger tstlinliikleri.

Isletmeler sayisiz marka igerisinden tiiketicilere ulasabilmek, marka algisini
olusturabilmek i¢in algi farkliliklart olusturmaya c¢alismaktadirlar. Yapilan
aragtimalara gore algida farklilasma modelleri asagida deginilen varsayimlara

dayanmaktadir. (Kirim, 2003: 53-54):

1. Pazarda bir cok mesaja maruz kalan insan beyni icin ilk olmak énemlidir. Tlk
olarak farklilagarak, diger rekabetci mesajlarin kalabaligindan siyrilip tiiketicinin

zihnine ulasilmis olunur.

2. Insan zihni karmasiklig1 sevmez, bunun igin zihne génderilen mesaj anlamli
ve yalin olmalidir. Tiiketicinin algilamasini istenilen hususta tek bir mesaj vermek
uygun olmaktadir. Bu mesaj markayr nasil cagristirmak istendigine gore
degistirmektedir. Ornegin Volvo giivenligi, Komili has zeytinyagmi, Calgon kireg

Onlemeyi ¢agristirmaktadir.

3. Bireyler satin alma davranislarinda giliven faktoriine cok fazla 6nem verir.
Gilivendigi bildigi isletmeleri tercih etmeye calisir ve bu konuda ¢ogu zaman

duygusal davranirlar.

4. Tiiketiciler satin alma davranislarinda ¢evrelerinden etkilenirler. Markaya

sadik miisteriler giiven telkin ederek yeni miisterileri markaya ¢ekmeye calisir.
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5. Fikirler kolaylikla degisemeyecegi i¢in olumsuz imajlara cok dikkat
edilmelidir. Yaratilmak istenilen konuma gore mesaj stratejisi gelistirilmeli,

tilkketiciye algilatmak istenilen duruma uygun ¢agrisimlarla yaklagilmalidir.

Goriildiigii gibi marka algisini olusturan 6geler incelendiginde, marka algisi,
markaya dair bircok kavram ile iliski icindedir. Bunlar: Hess ve Story (2005)’e gore
‘marka giiveni’, Sdédksjarvi ve Samiee (2011)’e gére markanin miisteriler agisindan
nasil algilandigimi gosteren ‘marka kimligi’, Keller (1993)’e goére miisterinin
zihninde belli bir markaya dair algilarin toplami olan ‘marka imaji’, Ries ve Trout
(2017)’e gore, miisterinin zihninde ve algisinda ‘markanin konumlandirilmasi’ ve
Solomon (2006)’a gore ise, miisterilerin, markalar1 ayn1 insanlar gibi kisilige sahip

nesneler olarak goriip algilamasi yani ‘marka kisiligi’dir.

2.3 MARKA DEGERI KAVRAMI

Marka degeri, herhangi bir isimle markanin miisterilerine takdim ettigi mal ya
da hizmete Onem kazandirmasidir. Baska bir deyisle tiiketicinin etkilenmesi
nedeniyle soz konusu markayla 6zdeslesmesini doguran bir etkendir (Civan ve

Koétiioglu, 2007: 8).

Marka degeri tabirine iki ¢esit bakis vardir. Birincisi Aaker yaklasimi, ikincisi

Keller yaklagimidir.

Aaker, marka degerini bir igletmenin tiiketicilerin ve/veya bir isletmeye tirlin
ve hizmet olarak deger katan, 6zellikler ekleyen (veya ¢ikaran), markaya bagli isim
ve semboller seti olarak tanimlamaktadir. Marka degerini, deger yaratan varlik olarak
tanimlayan Aaker (1992) marka varliklarin1 5 gruba ayirmaktadir. Bu bahsedilen
gruplar; marka ismi farkindaligi, marka tedaisi, marka bagliligi, markanin niteligi,
baska marka mevcudiyetleridir (I¢ & Aygiin, 2007: 282). Aaker yaklasimina gore
marka degeri gruplar1 Sekil-2.2’de gosterilmistir.
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Pazarlama malivetlerinin azalmas:

Marka Sadakat  Ticar avantzy
Yeni miisteriler cekmek
Rakip tehridlere karsilik vermek
Asmnabl/Hoslanma

Marka Farkindahg Saglambk/ Baghhk igareti
Degerlendirilecek marka Bilginin yorumlanmasyislenmesi

|| Satn ahm karan given
: Kullanm memnunivet

Satm alma nedens Miigteriye deger sunma
Farkblasma (Konum)

Algtlanan Kalite Fivat

Marka Degeri [~ Kanal nyesi ilgisi e
Marka genisletmeleri Pazatlama progratminm etkintigiverimblig
Marka sadakat

Bilgivi islemeye hatrlamaya yardim FI,-""aﬂ,aI g
Farkilagma Ticari av an'Eaflar

Marka Cagrisimlan Satn akma nedent saflzma - Firmaya deger sunma
Olumbu tutum/duygular yaratma
Marka genisletmeleri

L] Diger Marka Relkabet avantap
Varhklan

Sekil 2.2: Aaker Yaklasimina Gore Marka Degeri
Kaynak: (Aaker, 1992)
Tiiketici esasli marka degerleme yaklasimlari igerisinde Keller tarafindan

gelistirilen yaklagim Onemli bir yer tutmaktadir. Keller (1993), marka 6nemini

markanin bilgi birikimi ile aymi anlam olarak diislinerek marka bilgisinin,

farkindalik ve imaj gibi unsurlar oldugunu belirtir.

Keller tarafindan Onerilen marka degerinin boyutlart Sekil-2.3’te

gosterilmistir.
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Marka Bilgisi

Marka
Farkindalig

Marka imaji

Marka

/ Hatirlanmasi

\ Marka

Taninmasi

arka
Brisim
irleri

Ca
T

Warka
Cagnsim
Begenirligi

Marka
Cagrisim Giici

Fiyat
Uriin ile ilgili Paketleme
olmayan
Ozellikler =
Urlin ile Kullanim
iligkili Imaji
Fonksiyonel
Yararlar Deneyimsel
Tutumlar Sembolik

Marka
Cagrigim

Tekligi

Sekil 2.3: Keller Yaklasimina Gore Marka Degeri

Kaynak: (Keller, 1993)

Markanin kalitesini belirlemek maksadiyla asagida belirtilenlerin dikkatle

incelenmesi gerekir.

Markanin dis 6zellikleri ile degerleri

Markanin verdigi imaj

Markanin farkindaligy

Markanin bagliligi

Markanin iletisimdeki istikrarlig

Markanin hassasligi( bigim,fiyat, boyut, dis paketi)

Uriiniin niteligi ve kalitesi

Siralamada tutarlilik, Pazar pasta pay1

Fiyat verme, yenilik ve dagitim (Elitok, 2003: 92).

Temel marka degeri unsurlar1 sunlardir:

Marka kimligi (ismi) bilinirligi (marka farkindaligr)
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e Marka sadakati
o Kalite algist
e Marka (6zdesligi) ¢agrisimlar: (Elitok, 2003: 92).

Algilanan
Kalite

Marka Ortaklari
ittifaklar

MARKA
EDERi / DEGERI

Diger Ozel
Varliklar

Marka Isim

Asinalig

Sekil 2.4: Marka Degerini Olusturan Elemanlar

Kaynak: (Knapp, 2000).

Sekil-2.4’te goriildiigli gibi, marka degerini olusturan etmenler

gosterilmistir.

e Marka Sadakati

e Algilanan Kalite

e Marka Isim Asinalig1

e Marka Ortaklar ittifaklari
e Diger Ozel Varliklar

35



Uluslararast marka degerlendirme kurulusu Brand Finance tarafindan

hazirlanan arastirma “Diinyanin En Degerli 500 Markasi-Global 500-2019” sonuglar1
yayinlandi. Global 500 listesinde marka degerinin yilizde 45’ini (191 sirket) ABD’li
sirketler olustururken, Cinli sirketlerin yiizde 18,4 (72 sirket), Japon sirketlerin de
yiizde 6,1 (32 sirket) orana ulastig1 goriildii. En degerli markalar listesinde en yiiksek
paya sahip is kolu yiizde 23,5 ile teknoloji oldu. Teknoloji sektoriinii, bankacilik
yiizde 14,3, telekom yiizde 9,3, otomobil yiizde 6,6, perakende sektorii ylizde 6,
petrol-gaz sektorli yiizde 4,7 ve diger sektorler yiizde 35,6 takip etti. Siralama
tablosunun en altinda yer alan markanin degeri 4,2 milyar dolar1 bulurken, bu degere
ulasamadig1 i¢in Tiirk markalar1 siralamada yer almadi (fortuneturkey.com,

08.06.2019). En degerli markalar siralamasinda yer alan ilk 20 firma Sekil-2.5°de

gosterilmistir.
Marka
Marka Ulke Sektor Degeri  (milyar
dolar)
Internet-
Amazon ABD yazilim 187,9
Apple ABD Teknoloji 153,6
Internet-
Google ABD yazilim 142,8
Internet-
Microsoft ABD yazilim 119,6
Samsung G. Kore Teknoloji 91,3
AT&T ABD Telekom 87
Internet-
Facebook ABD yazilim 83,2
ICBC Cin Bankacilik 79,8
Verizon ABD Telekom 71,2
China
Construction Bank Cin Bankacilik 69,7
Walmart ABD Perakende 67,9
Huawei Cin Teknoloji 62,3
Mercedes Almanya Otomotiv 60,4
Ping An Cin Sigortacilik 57,6
Hong
China Mobile Kong Telekom 55,7
Agricultural Bank
of China Cin Bankacilik 55
Toyota Japonya Otomotiv 52,3
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Genel
State Grid Cin Hizmet 51,3
Bank of China Cin Bankacilik 50,9
Internet-
WeChat Cin yazilim 50,7

Sekil 2.5: En Degerli Markalar 2019 Siralamasi

Kaynak: (fortuneturkey.com, 08.06.2019)

2.3.1 Marka Kimligi Kavrami

Kavramsal olarak marka kimligi, markaya bir istikamet, anlam ve amacg
yerlestirir, tipki bir insanin kimligi gibi. Bilesenleri, logo, dizayn, renk ve markay1
olusturan diger 6zellikler gibi o markanin ayirt edici yonlerini kapsar (Aaker, 1996).
Mesela; Nike ayakkab1 firmasinin logosu, BMW nin nihai siiriis makinesi slogani ve
Coke’nin sige sekli, marka kimliklerinin 6nemli birer pargasidir (Keller &Lehmann,

2000).

2.3.2 Markanin Kisiligi

Bir takim drilinler ¢ok benzerlik gostermektedirler yada f{riiniin tam bir
fiziksel yarar1 yoktur. Boyle durumlarda markanin karakteri lizerinde ayristirma
yapilir. Ornek vermek gerekirse sigara gibi iiriin markalarmin yada igkilerin

ayristirilmast biitiiniiyle marka karakterleri lizerinde yapilir (Borga, 2006: 144).

Markanin diger markalardan farklilagmasi i¢in marka karakteri fazlasiyla
Oonem arz etmektedir. Markanin karakteri , markaninda ayni insan gibi kisilige sahip
olacagini, belirli duygular veya deneyimlere sahip olmasi hipotezine dayanmaktadir.
Markanin karakteri’” marka ismiyle 6zdeslesmis insana ait &zelliklerdir, yasl,
cagdas, tutucu ve entelektiiel gibi standartlarin markalara yonlenmesini agiklar
(Tasl1, 2010: 55). Marka karakteri insan karakteri gibi her seyden hassas bir sekilde
etkilenir ve onlara gore sekil alir (Ozgiil, 2001: 51).

Marka karakteri rekabette hiyerarsik tistlinliigii agi13a ¢ikaran kendine 6zgii bir
yapidir. Giiniimiizde 6zellikle milletleraras: igletmeler deger kazanmistir. Marka

karakterinin markaya Ozgii imaj1 ile kullaniciya 6zgli imajinin diger ifadelerle
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yakinligi vardir . Bu nedenle bahsedilen ifadelerle karisabilmektedir. Bilhassa gecmis
yillarda imaj ifadesi marka karakterle es deger kullanilirdi. Ancak imaj anlayisi,
tiikketicilerin markay1 simgesel 6neminden ¢ikardiklari, cagrisim ve marka karakterini
kendilerinin nasil algiladiklarina deginmektedir. Fakat sembolik ifadeler bireyin
sosyal toplulugun elemani olmasindan kaynakli kendini bagka miisterilerden farkl

gormesi ayirt edici 6zelliklerden olabilmektedir (T1gl1, 2003: 67-68).

Marka karakteri az gelen bir sekilde konumlandirilmissa karakteri bilinen
markalarin saldirmasina karsilik verecek bir kudrete sahip olmayacaktir. Isletmenin
bizzat kendisinin karakteri insanlari yanyana tutmalidir. Eger s6z konusu kisilik,
insanlar1 birlikte tutmazsa eksilenler yine misteriler olacaktir. Markanin pazar
arastirmalarinda temel bir degeri mevcuttur. Bu nedendir ki markanin konum ve
kisiligi tiiketici hareketleri {izerine 6nem verilen bir inceleme konusu olmaya adaydir

(Freling & Forbes, 2005: 148).

2.3.3 Algilanan Kalite

Kalite kavrami ilk kez 19. yiizyilda ortaya c¢ikmistir. Taylor kaliteyi,
uzmanlarin belirledigi kriterleri ¢alisanlarin tam olarak uygulamasi seklinde ifade
etmistir. Juran kaliteyi “bir {lirlin ya da hizmetin kullanima uygunlugu” olarak

tanimlanmaistir.

Avrupa Kalite Organizasyonu (EQQ) hizmet ya da iirliniin tiiketici taleplerine

uyum derecesi tabiriyle kaliteyi tanimlamistir (Ersen, 1997: 25-31).

Avrupa standardizasyon kurulusu, daha farkli bir tanimlama yaparak kaliteyi
hizmet veya {riinlin, tiiketicinin gizli ile acik ihtiyaclarimi karsilayis derecesi

ozelliklerinin tiimii olarak ifade etmistir (Helminen, 2000: 9).

Algilama ise davranisi etkileyen biligsel bir siire¢ olarak duyu organlari ile
beyin arasindaki organize faaliyetleri icermektedir. Dolayisiyla algilama 6nemli bir
siire¢c olarak cevremizdekileri anlamamiz, degerlendirmeler ve anlamlandirmalar
yapmamiza yardimci olmaktadir. Duyu organlariyla kisinin cevresindeki farkl
uyaricilart tanimasi algilama olarak tanimlanmigtir. Algilama iki yonlii bir siire¢

olarak hem giidiiler ve tutumlar1 etkiler ve hem de onlardan etkilenir. Algilama
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sadece fizyolojik faktorleri degil, duyum, simgesel ve duygusal siirecleri de

kapsamaktadir (Yiikselen,1994: 46).

Algilanan kalite ise alg1 ve kalite tanimlarinin birlikte kullanilmasi olarak
tanimlanmaktadir. Uriiniin {istiinliigii ve avantajlari hakkinda tiiketicinin karari,
algilanan kalite olarak tanimlanmistir (Chueh ve Kao, 2004: 71). Bu yiizden
cogunlukla firmalar marka degeri i¢in miisteri degerine odaklanmalidirlar (Rust, vd,
2004: 112). Algilanan kalite, tiiketicilere satin alma nedeni olusturur, markay rakip

markalardan farklilastirir ve boylece tiiketicilere deger saglar (Avcilar, 2008: 14).

Halk tarafindan bilinen kalite tabiri iriiniin hakiki kalitesi degil, halkin s6z
konusu tiriinii 6znel degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988, Bilgili 2007: 41). Tatmin ile
kalite es kavramlar olarak degerlendirilmez. Uriiniin performans seviyeleri ile ilgili
diisiik beklentisi olan bir miisteri iriinle ilgili tatminkar olabilir ancak kalite
beklentisinin yiiksek olmasi durumuyla diisiik beklentiler arasindaki sonuglar
birbirleriyle tutarli olmamaktadir. Bu yiizden tutum ile kalite algis1 birbirlerinden
farkli olmaktadir. Ucuz ve kalitesi diislik olan iiriin, olumlu bir tutuma yol acarken,
cok pahali ve yiiksek kalitede olan bir {iriin olumsuz bir tutuma neden olabilir

(Aaker, 1991: 86). Algilanan kalite modeli asagidaki Sekil 2.6’da goriilmektedir.
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Marka ada Feklam

diizeyi

Objektif fivat

Hariri Ozellikler
- Tems] Ozellikler
-Diaha Diagik

Dnizeydeki
Ozelliklerm Alm=

Sekil 2.6: Algilanan Kalite Modeli

Kaynak: (Zeithaml, 1988, aktaran Bilgili, 2007: 42)

Sekil-2.6’ya gore algilanan kalite modelini etkileyen unsurlar, Temel Ozellik,

Harici Ozellik ve Daha Diisiik Diizeydeki Ozellilerler olarak tasnif edilmistir.

Kisisel ihtiyaclar, tiiketicilerin tercihlerindeki farkliliklar ve kisisel alginin
dogasindan etkilenen algilanan kalite 6zneldir (Pappu vd, 2005: 431). Ikame mallarin
etkisi ve iiriiniin performansinin kabulii tiikketicide tam kalite algis1 olusturur (Aaker,
1991). Algilanan kalite, {irline soyut ve maddi olmayan bir deger saglar. Algilanan

kalite pazarlama mesajlarina glivenmeyi saglar ve tiiketicinin karar verme siirecini
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etkiler. Ayrica Aaker, algilanan kalitenin, marka degerinin Ol¢limiinii etkileyen

faktorlerden biri oldugunu da belirtmistir (Aaker, 1996: 109).

Miisteriler farkli iirlin kategorisine, farkli diizeylerde bagli olabilirler. Bu
yilizden, farkl {iriin siiflarina karsi olan baglilik yaklasimlar1 ele alinarak baglilik

diizeyleri Sekil 2.7°de gosterildigi gibi agiklanabilmektedir.

Satin alma nedeni|

Farklilasma

Fiyat istiinliiFi

Algilanan kalite

Kanal fivesi ilgisi

Marka genisletmeleri

Sekil 2.7: Sadakat Yaklasimlarinin Siniflandirilmasi

Kaynak: (Aaker, 1991: 107)

Sekil-2.7°de belirtilen Satin Alma Nedeni, Farklilasma, Fiyat Ustiinliigii,
Kanal Uyesi Ilgisi ve Marka Genisletmeleri gibi baglilik yaklasimlari farkli iiriin

gruplari icin kalite algisini olusturmaktadir.

41



Algilanan kalite, markalarin farklilasmasmna yardimci olur. 1960°da
Kolombiya Kahve Yetistiricileri Federasyonu yeni bir stratejik girisim uygulamistir.
Bu federasyon, simge olarak dost canlis1 bir kahve iireticisi olan Juan Valdez’i
tilkketiciye tanitmistir. Valdez, kendi elleriyle topladigi kahve cekirdeklerini yine
kendi elleriyle Kuzey Amerikali tiiketicilere satiyordu. Bu reklam kampanyasi, hem
markanin kalitesine hem de Kolombiya kahvesinin essizligine onemli bir vurgu
yapmustir. Bes yil icerisinde kirktan fazla Amerikan markasi, Maxwell’in iiriinleri
olarak iilkesi adina 6n plana ¢ikmistir. Elli yillik bir siiregten ve 100 milyon dolarlik
bir kazangtan sonra, Juan Valdez’in kampanyasi, diinya ¢apinda tiim tiiketicilerin
akillarinda Kolombiya’'nin orijinal kahvesi olarak yer etmis ve boylece Kolombiya

kahvesi diinyanin en iyi kahvesi olarak tanimlanmistir (Pendergrast, 2010: 286).

Ayrica algi, dagitim agindaki tiyeleri ile marka kapsaminin genislemesine ve
boylece en iyi fiyatlandirmanin olusmasina da katki saglar. Ornegin, Kiiba purolari,
tilketici algisinda oldukg¢a degerli bir yere sahip oldugu i¢in, bu marka kendi puro
fiyatlarim1 Amerika’nin esdeger kalitedeki purolarindan 6nemli oranda yiiksek
tutmay1 hala siirdiirmektedir. Cigar Aficionado adli derginin puro markalarim
degerlendirdigi bir raporunda, Kiiba yapimi purolarin satiginin merkez Amerika’daki
diger puro markalar ile esit sayilarda gergeklestigini, fakat Kiiba purolarinin
digerlerinden ¢ok daha yiiksek fiyatlara satildig1 belirtilmistir. Uriin ve iletisim-
reklam sektorii liyeleri ise, markanin algilanan degerini yiikseltmeye odaklanirlar.
Esas itibariyle, insanlarin ne istediklerini, ihtiyaglarini ve degerlerini belli bir
noktaya tasimayr istemektedirler. Chi ve arkadaslari, (2009) algilanan degeri,
tilketicilerin bir iirlin ya da hizmeti alim ve kullanim maliyetleri karsiliginda elde

ettikleri faydaya iliskin algilar1 seklinde tanimlamistir (Chi vd., 2009: 231).

Kabul gérmiis bir marka adi, kullanildig1 herhangi bir diger iiriin grubunun
birinci smif iiriin olarak kabul edilmesine olanak saglar. Aaker, algilanan kalitenin
basarinin 6nemli bir gostergesi olabilecegini ileri slirmiistiir. Marka tanitiminin
sadece % 6’sinin markanin yayilmasma katki sundugunu, oysa iriiniin kalitesine
yonelik algt aktariminin marka yayilmasina olan katkisinin % 89 oldugunu ifade
etmistir (Aaker,1991: 208). Aaker ve Keller’e gore (1990), markanin yayilma

stratejisi genis agli olmalidir, ¢linkii firmalar yeni iirliniin basarisizlik riskini 6nemli
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derecede azaltmak ig¢in giiclii bir marka ismini kullanirlar. Ries ve Trout (1986)
reklam kullanilmadig1 takdirde marka yayilma c¢abalarinin genellikle basarisiz
olduguna dikkat ¢cekmislerdir. Ciinkii reklam olmazsa markanin tiiketicinin zihninde
essiz bir konuma sahip olmasi miimkiin olamayacag gibi, yapilan diger tim
pazarlama cabalar1 sadece markaya ait orijinal ¢alismalar olarak kalirlar. Algilanan
kalite kisisel ve goreceli bir kavram olmasina ragmen, tiiketicilerin kaliteyi

algilamalarinda marka ismi genellikle anahtar bir role sahiptir (Ries & Trout , 1986).

2.3.4 Marka Sadakati

Yeni tiiketiciler kazanmanin mali degeri mevcut tiiketiciyi elimizde tutmanin
mali degerinden yaklasik dort kat daha yiiksektir. Bu yiizden burada odaklanilmasi
gereken en onemli sey, marka sadakatidir. Marka sadakati, miisterinin bir markaya
baglilik siddetinin bir Olciistidiir (Aaker, 1991: 39). Aaker’e gore (1991), bir
markanin sadik miisterileri, o markay1 diger markalara kars1 stirekli tercih ederler ve
diizenli olarak ayni markay:1 satin alirlar. Aslinda marka baglilig1 igsel degildir ve

stirekli sekillendirilmek zorundadir (Light, 1994).

Marka bagliligi, marka degerinin 6ziinii anlatir (Aaker, 1991, aktaran Keller,
2003-2008). Aaker (1996), marka bagliliginin birkag seviyesi oldugunu belirtmis ve
markayr ¢ok onemli kabul eden ve kendilerini markaya adamis olan miisterilerin,
marka ilgisizligine kars1 olduklarini ifade etmistir. Ayrica marka bagliligi, esas {lriin
algisin1 etkileyerek sadik olabilecek miisteriler i¢in degerin en iist basamagini
olusturur. Pappu ve arkadaslarina gore (2005), marka baghiliginin 6l¢tim yollarindan
biri satin alma modelinin incelenmesidir. Diger metotlar, miisteri memnuniyeti
analizi ve miisterilerin genel begeni ve tutumlarinin dl¢tilmesidir. Datta (2003),marka
sadakatinin bir deger sagladigin1 ve bu degerin stratejik bir kazan¢ oldugunu ifade
etmistir. Cilinkli bu deger, pazarlama maliyetlerini azaltir, ticareti giiclendirir ve yeni
miisteri ¢ekme kabiliyeti kazandirir. Ayni zamanda marka sadakatinin markaya
kazandirdig1 deger, yeni baslangiglar i¢in de iyi bir tanitim araci olma 6zelligine
sahiptir (Aaker 1991, aktaran Kim, Morris, Swait 2008). Starbucks’in daha 6nce de
anlatilan ¢ok hizli biiyiime ve gelisimi, sadik miisterilerinin toplum igerisindeki diger
tiikketicilere aktardiklar1 soylemler ile kazanilan yeni miisteriler marka sadakatinin bir

sonucudur. Bu kazanim pazarlama ve reklam maliyetleri olmaksizin elde edilmistir.
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Bu biiylime ile birlikte Amerika’da 70 binden fazla magaza raflarinda yerini alan
Starbucks kahveleri, sdzkonusu giiglii marka sadakatinin etkisiyle tekrar alimlar
artmis, daha uygun fiyatlar ile bu alimlar aliskanliklara doniigsmiistiir. Ancak, marka
sadakati ve yeterli tedarik olmazsa, kiigiik bir degisiklik bes ila on kat arasindaki bir
karlilikta, zarar meydana getirebilmektedir (Light,1994). Bu durumda marka sadakat:

kritik seviyede bir unsurdur.

Marka sadakati miisteri tarafindan duyulan giiven sonucunda ortaya c¢ikar.
Marka sadakati iki degisik yaklagimla 6n plana ¢ikar. Bunlar tutumsal ve
davranigsaldir. Davranigsal olan marka sadakati miisterinin hayatta {irinii satin alma
hareketi ve o marka tirlinii siirekli edinme egilimini esas alir. Tutumsal sadakat,
miisteriyi farklt markayr almaya heveslendirici unsurlar ile rakiplerin iddial
pazarlama calismalarina ragmen gelecekte de secilen bir iiriin olabilmek ve
musteriler tarafindan siirekli olarak satin alinmasina yonelik icten gelen bir
bagimliliktir. Yoo ve Donthu (2001) tutumsal marka sadakatini, markanin satinalma
oncesinde tiiketici tarafinda ilk sirada tercih etmeye yonelik satin alma niyetinin
gelismis olmas1 ve markaya sadik olma egiliminin bulunmasi olarak tanimlamigslardir

(Aydin,2009: 63).

Marka sadakati, eylem olarak satin alinma {istiinde yogunlasir. Miisterilerin
tecriibeleriyle markay1 severek satin almasi bi¢iminde tanimlanir (Tosun, 2010:

142).

Tutumsal ile davranigsal birlesiminden karisik bir marka sadakati anlayisi
olusur. Karigik yaklasimda eksik kalan yerler tamamlanmis olur. Markaya olan
baglilik i¢sel bir istemeyle ortaya ¢ikan sistem bazli satin almaktir, olarak ifade edilir
(Tosun, 2010: 142). Baska bir deyisle miisterilerin marka ile iliskili algilamasinin
olumlu diisiincelerle, zamanla sartlar nasil ilerlerse ilerlesin belirli olan markay1
stirekli almast marka bagimliligidir (Erdil ve Uzun, 2009: 199, aktaran Perk 2010:
42).

2.3.5 Marka Farkindahg

Iki farkli marka modelinin &nemli parcasidir (Keller 2008, Aaker 1996).

Marka farkindaligi degisik durumlarda markanin farkedilmis olmasi ve s6z konusu
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marka ile ilgilenilme gidisatin1 igerir. Bu farkindalik tiiketicilerin satinalma
kararlarma yol gosterici 0zellige sahiptir (Hoeffler & Keller, 2002: 425). Ayrica
marka farkindalig1 Tiiketiciler tarafindan markay1 fark etme ve hatirlama yeterliligi
olarak tanimlanmaktadir (Hoeffler & Keller, 2002: 81). Buna 6rnek olarak, Coca
Cola belki de diinyada en ¢ok bilinen ve benimsenmis logoya sahip markadir
(Interband, 2012). Kola rekabetinde, ¢esitli somut ve soyut unsurlarinin yanisira
logosonun bilinirligi ve hatirlanirlig1 da tiiketicinin markaya verdigi degerin diizeyine
olumlu katki saglamaktadir. Markalar1 i¢in farkindalik olusturabilen sirketler, gii¢li
farkindalik diizeyleri bu sirketlerin markalarini biiyiitme siireglerinde olumlu etkiye
sahiptir. 1970lerin basima kadar kisa logolar, elbiselerin yakalarinin i¢cinde &zenle
saklanirdi. Son yillarda, logolarini, tisortlerini Oniline koyarak Lacoste ve Ralph
Lauren gibi markalar markalagma sistematigini degistirmislerdir. Siire¢ icinde de
kiiresel markalar haline gelmeyi basarmislardir. Markalarinin logolarina tiiketicilerin
asina olmasma yoOnelik marka farkindaligi uygulamalarin bu basarilarda rolii

bulunmaktadir (Klein, 2001).

Marka farkindaligi sadece tiiketicinin, markanin ismini hatirlamasi degil, ayni
zamanda tliketicinin gegmis tecriibeleriyle marka arasinda da bir iliski kurmasidir.
Insan zihninde dagmnik olarak bulunan markaya ait baglantilarin deneyimler ile
iliskilendirilmesi sonucu olusan marka farkindali§i, marka degeri insasinin ilk
adimin1 olusturur. 2008 senesinde Keller, tiiketicinin hafizasindaki markaya ait cesitli
baglantilar ile marka arasinda emsalsiz ve uygun gii¢lii bir bag kurdugunda, ytiksek
seviyeli bir farkindaliga sahip olacak, marka degerinin olusum siireci baslayacagini

iler1 siirmiistiir (Keller, 2008: 53).

Marka farkindaligy, ilgisi diigiik olan bir iirline kars1 ilgi uyandirmak seklinde
de tanimlanabilir. Keller (1993) tiiketiciler bir {irlin kategorisini diisiindiigli zaman,
karar verme asamasinda marka farkindaliginin 6nemli bir rol oynadigini, ayrica
marka imaj1 ve marka etkisi hakkinda karar verirken de tliketicinin kararlarin
etkileyebilecegini ifade etmistir. Levine (2003) ise, sadece isim bilinirliliginin yeterli
olmadigini bir markanin digerlerine gére 6nemli farklara sahip olmas1 gerektigini, bir
tiriin kategorilendirildiginde de bu iiriiniin s6z konusu markay1 hatirlatabiliyor olmasi

gerektigini ileri stirmiistiir. Tiiketicinin markay1 hatirlamas1 ve bilmesi, karar verme
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asamasinda 6nemli bir faktordiir. Ozellikle magazada seg¢im yaparken, tiiketicinin
kararsizlig1 durumunda zihninde yer etmis farkindalig1 yiiksek olan markanin tercih

edilebilme ihtimali yiiksektir (Keller, 1993).

Aaker (1996) marka farkindaligimin tiiketicilerin algr ve davranislarini
etkiledigini ifade etmistir. Aaker (1991), marka farkindaliginin en azindan asinalik
duygusu, bir varlik isareti, madde ve baglilik konularinda dort temel hususta deger
irettigini diistinmektedir. Bir marka, adin1 verdigi iiriin grubu igerisinde hemen fark
edilmeli ve boylece kendisini tiiketici tarafindan satin alma karar siirecinde
hatirlanabilme gilivencesi altina alabilmelidir. Marka cagrisimi, iiriiniin yayilmasini
ve bilinmesini daha da kolaylastirabilecektir. Tiiketiciler bir markayi bilip tanidiklar
zaman, herhangi bir satinalma karar1 esnasinda marka asinalii bir avantaj
saglayacaktir. Marka farkindaligi ayrica tiiketicinin satinalma davranislarinda
devamlilik, sadakat saglayan temel bir unsur olabilecektir. Bir iirlin satin alinirken
alicinin hafizasindaki tiim markalarin arasindan, yliksek animsanma derecesine sahip
olan marka One ¢ikabilecek ve avantaj saglayacaktir. Yiiksek marka farkindaligi,
rekabetci Ustiinliigii gliclendirmek, marka baglhiligini arttirmak ve marka secimi

tizerinde pozitif bir etkiye sahip olacaktir (Keller, 1993).

Marka farkindalig: tiiketicinin beyninde hangi Olclide alan kapladigr ile
ilgilidir ve s6z konusu markanin niteliginin ehemmiyetli bir parcast olarak anlatilir
(Aaker, 1991, Keller, 1993: 53). Marka farkindalig1 satin alma ihtimali yiiksek
kisinin, markanin belli iirlin boliimiiniin {iyesi olabileceginin farkina varmasi veya
hatirlamasi, standartlarin disinda tanimasi kabiliyeti olarak ifade edilmektedir

(Keller, 2003: 87).

Cogu zaman tiiketiciler, tanidiklar1 markalar1 tanimadiklarina gore daha
olumlu o6zelliklerle 6zdestirirler. Bu nedenle tiiketiciler kendilerini daha giivende
hissettikleri i¢in tanidiklar1 seyleri satin alirlar. Marka farkindaligi asagida sunulan

sekilde gosterildigi gibi, kademeli bir modelde incelenebilir.

46



Marka
hemen aklina geliyor

Markayi yardimsiz biliyor ve
hatirhyor
/ Markayi yardimla hatirliyor \
/ Markayi tanimiyor \

Sekil 2.8: Marka Farkindahg Piramidi

Kaynak: (Aydin, 2009: 60)

Sekil-2.8’de gosterilen Marka Farkindaligi Piramidinin en alt seviyesinde,
tiikketici marka hakkinda her hangi bir bilgiye sahip degildir. Ikinci seviyede, marka
hakkinda bilgi verildikten sonra, tiiketici markay1 hatirlamaktadir. Ugiincii seviyede,
tiikketici markayi bilgi verilmeden, bilmektedir. Pramidin en {ist diizeyinde ise, marka
hemen akla gelmekte ve kategorisinde hatirlanan ilk marka olarak tanimlanmaktadir
(Aydin, 2009: 59-60). Markanin adi, tanitim miizigi, logosu, slogani ve benzeri
unsurlar farkindalik amaciyla ehemmiyet tasimaktadir. Ayrica, bahsedilen faktorler
sayesinde markanin diger markalardan farklilagsmasini miimkiin kilmaktadir

(Maclnnis vd., 1999: 601).

Bazi caligmalarda arastirmacilar marka farkindaligini bes asamada ele
almiglardir. Bu bes asama sirasiyla; markay1 reddetme, markanin farkinda olmama,
markay1 tanima, markayi tercih etme ve markayn siirekli tercih etmedir. Ik asamada,
marka imaji degigmezse, tiiketiciler markayr satin almazlar. Bu asamada marka
uygun bir imaja sahip degildir. ikinci asamada tiiketicinin marka ile ilgili olumlu ya
da olumsuz higbir fikri yoktur. Ugiincii asamada tiiketici markanin ismini bilir ya da
marka adi soylendiginde hatirlar. Dordiincii asamada ise tiiketici markayi
tanimaktadir ve markay1 satin alir. Besinci asamada tiiketici markaya baglanarak,

stirekli onu tercih etmektedir (Shapiro vd, 1999: 310).
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2.4 MARKA ALANLARI

Markalasma biitlin isletme yontemlerinin tiimiiyle {iriine yogunlasmasi sonucu
meydana gelmektedir. Bu manada reklam, pazarlama, yenilik, yonetim, kalite,
miisteri miinasebeti politikast gibi kisimlar tiimiiyle markayr olusturmaktadir
(Yesilova, 2007: 1). Bu boliimde marka alani olarak Yenilik, Kalite, Reklam,

Mamiil Hayat Seyri ve Pazarlama terimleri incelenmistir.

2.4.1 Yenilik

Bir sirketin uzun miiddetli performansini oranlamada yeni iiriin ile markalarin

fazlasiyla 6nemli vazifesi bulunmaktadir.

Teknolojideki, tiiketici gereksinimlerindeki yiikselen farklilik orani iiriinlerin
dayanma siirecini kisaltmaktadir ve modern mallarin pazara ¢ikartilmasina ihtiyag
duyuldugu ashin1 vurgulamaktadir. Bu gergekler karsisinda rekabette iistiinliik
saglamak, pazarda basarili olmak ve pazardaki konumunu gelistirmek isteyen
isletmeler, tiiketicilerin karsisina gergcek kimliklerle ¢ikmak zorundadirlar (Tuna,

1993: 45).

Bu durum, yeni bir mamul gelistirilmesi ve degerlendirilmesi, yeni bir
markanin piyasaya verilip verilemeyecegi ve bunun zamanlamasi dahil pek ¢ok
kararin alinmasini icermektedir. Ayrica yeni mamiil gelistirme zamaninin alinmasi
ve kisaltilmasi ile isletmeler pazarda ilk olmanmin sundugu istiinliikleri elde
edebilecekleri gibi yeni mamiiliin yasam siiresini uzatarak mamiiliin uzun bir siire

pazarda kalmasini saglayabileceklerdir (Tekin, vd, 2003: 147).

2.4.2 Kalite

Kaliteyle ilgili fazla sayida gorme acisini aksettiren tanim {iretilmektedir.
Kalitenin tanimi1 marka imajina, marka imajinin fonksiyonellik ve semboliklik gibi
ozelliklerine gore yapilabilmektedir. Sembolik marka imajina gore kalite, en iyi
olmay1 veya prestiji tanimlar. Fonksiyonel marka imajina gore ise kalite, kusursuzluk

veya yiiksek performansi ifade etmektedir (Boran ve Hocalar, 2007: 292).
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Kaliteli mal denildiginde, pahali saglam, dayanikli, miikemmel, iistiin
nitelikli, estetik, standartlara uygun tiiketici ihtiyaclarin1 karsilayabilen, yiiksek
performansli, emniyetli, konforlu, liiks, rahat, ergonomik vb. pek c¢ok ifade ve
tanimlamalar yapilmaktadir. Bu kadar farkli ve degisik tanimlamalarin yapilmasinin

sebebi kalitenin; ¢ok yonlii, ¢ok boyutlu bir kavram olmasindandir (Kiigiik, 2002: 1).

Kalite, hizmet veya iiriiniin belirlenen ya da gergeklesecek olan ihtiyaglarin
karsilanmasi potansiyeline dayanan niteliklerin toplami olarak ifade edilmektedir.
Kalite hizmet yada malin belirli gereksinimi karsilayabilme yetenegini aciga ¢ikaran

karakteristiklerin biitiiniidiir (ASQC, 2019).

Kalite iiriiniin fonksiyonuna ve hizmet verdigi amaca yonelikte bir mana
tagtyabilmektedir. Haliyle kaliteyi giizel haliyle hedefe uygunluk olciisti seklinde
tanimlamak da olasidir (Kobu, 1999: 471).

Ureticinin marka girdileri Tiiketicinin marka ¢iktilan

Uriin \ Oz Imaj

Yer
| Kalite
Fiyat P, /

Maliyet
Tutundurma f—~—o—p st
insan I ____—— |Beklenen performans
Siireg > Rakip markada
—— g
farklilik

Fivikeel P=———"""""

Sekil 2.9: Marka Uretici Ve Tiiketici Baglantisi
Kaynak: (Blyte, 2000)
Marka ve kalite arasinda kuvvetli bir iligski vardir. Marka olma yolunda en
biiyiik etken kaliteli {iriinler {iretmektir. Isletmeler fiyat yerine kalite odakli olmals,

kaliteli {irlin veya hizmet sunmak icin her asamada her faaliyette kaliteyi

gozetmelilerdir. Boylece kalite, maliyetleri diisiirecek ve bu fiyatlara yansiyacak,
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alicilar kaliteli diisiik fiyatl iirlin veya hizmeti talep edeceklerinden satiglar artacak,
bu birim maliyeti diisiirecek markalagma i¢in yapilan yatirimlar artacak, markalagsma
fiyat artis1 kar1 arttiracak, miisteri memnuniyeti saglamak i¢in yeni yatirimlar hiz
kazanacak bu sekilde kalite-markalasma dongiisii devam edecektir (Boran ve

Hocalar, 2007: 295).

Kalitenin
Ivilestirilmesi

Calismada Strekliligi Maliyetlerde
Saglama Azalma
&

Is Hacmini Arttirma

Kalite-Markalasma
Dongusu

Gelir Artisi Verimlilik
Dolayisiyla Marka Artis
Yatinmlarim Arttirma

Yuksek Kalite ve
Diisiik Fivatla Pazan
Ele Gegirme

Sekil 2.10: Kalite-Markalasma Dongiisii

Kaynak: (Boran ve Hocalar, 2007: 295)

2.4.3 Reklam

AMA’nin kabul ettigi tanimda reklam belli bir destekleyici yoluyla, belirli
bedel odeyerek kisisel gorev, fikir ve driinlerin kisisel kabul edilmeyen bir

tutundurma ile tanitim seklidir (Yaylaci, 1999: 6).

Diger tanim ise reklam, tiliketiciyle fazla yaygin sekilde sozlii ve yazili basin

tercih edilerek veya postayla irtibat kurma yontemidir (Hofsoos, 1999: 22).
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Reklamin  tanimlarda da ifade edilen bazi oOzellikleri su sekilde

siralanabilmektedir:

e Reklam bir bedel karsilig1 yapilmaktadir

e Reklam kisisel bir sunus degil, genis kitlelere yonelik bir faaliyettir.

e Reklam mesajlarinda iiriinler, hizmetler veya fikirler yer almaktadir.

e Reklami yapan kisi veya kurulus bellidir.

e Tekrarlanabilme ve her yana yayilabilme 6zelligine sahiptir.

e Reklamlar, renk, ses ve cesitli sanatsal ve teknolojik 6geler kullanilarak etkili

bir bicimde sunulabilmektedir (Dursun, 1998: 84).

Reklam, degisimin hizli oldugu diinyada tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari iiriin,
hizmet ile ilgili bilgilenme saglayan, ifade Ozgiirliigiiniin kullanildig1 iiriin ya da
hizmetin tiiketici tarafindan algilanmasini, tercih edilmesini, marka olmasin

saglamaktadir (Aydemir, 2006: 1).

Reklam ile marka kavraminin birbirinden ayr1 diisiiniilmesi ne {iriinii
tanitimsiz ne de tanitimi1 uygulanan iriiniin marka olmadan hayatta kalmasi gibi
imkansizdir. Ciinkii {irinlerin markalar1 harf veya logo olmaktan ziyade isletme
kiiltiirintin, farkliligin, hizmetlerin, kalitenin miisteriye sunulmasini, tanitim ise
tirtinlerin miisterinin beyninde yer kaplamasini saglamaktadir (Aaker ve Biel, 1993,

aktaran Ugur, 2007).

Reklam, tiiketiciler bakimindan markanin taninirligini arttirmak, bahsedilen
markanin spotunu degistirmek, kuvvetlendirmek veya yeni iirlin i¢in istenen
dogrultuda pozitif bir yaklasim olusturmak kasti iizerine odaklanmistir. Bu
dogrultuda reklam bir baglanti siireci olmasiyla, {irlin, marka veya hizmet ile ilgili
tireticiden miisteriye akan sik enformasyon yonlenmesi yoluyla sahsi {iriin, marka
veya hizmetin dikkatini ¢cekmesiyle farkina varmasini denetimleme ve imajin1 istenen

dogrultuda olusturma hedefini de icermektedir (Avsar ve Elden, 2004: 21).

Reklam amagclari, hatirlatma, ikna etme ve bilgi verme biciminde de
siniflandirilabilmektedir. Asagidaki sekilde bahsedilen hedefler gosterilmektedir
(Sullivan, 2000: 31).
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BILGI VERME

Yeni Bir iirtin i¢in
pazara hakkinda bilgi
vermek

Bir tirtiniin kullanim
olanaklarin1 6nermek

Fiyattaki bir degisiklik
konusundaki pazara
bilgi vermek

Uriiniin kullanim
alanlar1 hakkinda
bilgi vermek

IKNA ETME HATIRLATMA

Oncelikle marka ® Uriinii akilda tutmay:
bagimhilig: yaratmak siirdiirmek

Marka tercihini ® Tiiketicilere iiriini
degistirmek konusunda hangi satinalma noktalarinda
tikketiciyi isteklendirmek alabileceklerini hatirlatmak

Uriin nitelikleri
konusunda tiiketicilerin
algisini degistirmek

Sekil 2.11: Reklam Amaclar:

Bunlarla birlikte reklam,

2.4.4 Mamiil Hayat Seyri

Kaynak: (Kotler vd, 1989)

Sekil-2.11°de siniflandirilan reklamin ana amaglari, alt bagliklarla verilmistir.

Mevcut pazarlardan farkli ve yeni pazarlara giris,
Belirlenen hedeflerdeki kitleye ulasabilmek,
Siireklilik agisindan satiglarin devamliligi,

Tiiketicide olusan alginin bigimlenebilmesi ve bu alginin kalic1 hale gelmesi.

gibi amaclara sahiptir (Hofsoos, 1999).

Mamiil hayat seyri veya iirlin hayat egrisi, markalarin pazara ilk tanittmindan

geri cekilene kadar gecen ki siire¢ i¢inde kaydedilen asamalardir (Uztug, 2003: 79).

Markanin hayat seyri sunulan bir markanin siire¢ i¢inde satma gelirleri,
iretim tutar1 ve karlar yoniinden gelisimini farkli donemler yada kademeler halinde
sunan basit model sekliyle ortaya konmustur, pazarlamada farkli zamanlar i¢in uyan,
strateji ve politika belirlemede analitik ve kullanigh bir ara¢ sekline getirilmistir.

Bagliktada bahsedilen bu seyir dort siire¢ halinde degerlendirilir, bunlar;
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1) Tanitim
2) Gelisim
3) Olgunlagma

4) Diisme donemleridir.

Satislar ve
Karlar
A

i R Satislar
s R R i Kflrlnr}z
- e ) = aman
0  Sunus Bilyiime Olgunluk Gerileme

Sekil 2.12: Mamiiliin Hayat Seyri ve Donemleri

Kaynak: (Mucuk, 1998: 277)

1. Sunus (Tanitma) Dénemi: Bu siirecte iiriin pazara yeni sunuldugundan
dolayr satiglar olmasi gerektiginden diisiiktiir ayrica oldukga yavas tempoyla

ilerlemektedir (Mucuk, 1998: 277).

Ayrica bu donemde yeni mamiilii biitiin 6zellikleri ile tiiketicilere tanitmak
esastir. Spesifik bir marka i¢in talep yaratma yerine mamiil sinifi igin talep yaratma

politikasi izlenmektedir (Tuna, 1993: 54).

Bu asamada isletmenin hedefi, tiiketicilerin {iriiniin farkina varmalarin1 ve ilk
kez satin almalarim1 saglayarak iirliniin ilk olarak miisteri tarafindan denenmesini
gerceklestirmektir. Bu asamada pazara siirlilen {riinlin rakiplerinin olmamasi
nedeniyle, belli bir markadan cok iiriiniin 6zellikleri {izerinde yogunlasilir. Uriin
konusunda alicilarin bilgilendirilmeleri gerekir. Bunun i¢in yogun bir bigimde
reklam ve farkli tanitim yollarina basvurulmasi s6z konusudur. Pazara rakiplerin

girmesi durumunda, iirliniin yasam ¢izgisinin gelisimi siiresince, artik ayirt edici
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talep yaratma cabalarina agirlik verilerek isletmenin markast 6ne ¢ikarilmaya

baslanilir

2. Biiyiime (Gelisme) Donemi: S6z konusu donem iiriine olan istegin

artmaya baglamasi ve gelirlerin hizli artmay1 gosterdigi siirectir (Mucuk, 1998: 277).

Biiyiime doneminde pazarlama cabalart yogunlastirilir ve rakiplere karsi
marka Ustlinliigiinii koruma faaliyetlerine agirlik verilir. Bu evrede fiyat rekabeti cok
sert olur ve tutundurma eylemlerine daha ¢ok agirlik verilerek pazardan elde edilen
pay korunmaya c¢alisilir. Isletmeler arastirma gelistirmeyi one ¢ikararak {iriiniin
yeni tiirlerini iiretmeye caba gosterirler. Ayrica, yogun bir dagitim politikasinin
uygulanmasi ile birlikte pazarlama kurumlarina (parekendeci ve toptancilara) daha
yiiksek kérlar ve 6zendirici araglar saglanmasi yoluna da gidilebilir. Bu asamadaki
tiriinlerin nitelik, bicim yada 0©zelliklerinin degistirilerek yenilenmesi yoluyla yeni
alicilarin =~ saglanmasit  ve kullanimmin  arttirilmast  s6z  konusu  olabilir

(dunyagida.com.tr, 17.08.2019).

3. Olgunluk Donemi: Olgunluk doneminde pazardaki cesitli mamiiller
arasinda biiyiik 6lclide benzerlikler s6z konusudur ve bu ¢ok ¢esitli markalar arasinda
siddetli rekabet vardir. Bu donemde yapilan tutundurma g¢abalari, isletmenin malinin
oteki isletmelerin mallarindan kolayca ayirt edilmesine ve markanin satin alinmasina
yonelik olmaktadir. Ozellikle biiyiime déneminde marka diger mal ve markalardan
farklilagtirllamamis ve marka baglilig1 saglanmamis ise bu g¢abalar daha yogun bir

sekilde yapilmalidir (Tuna, 1993: 54).

4. Gerileme (Diisiis) Dénemi: Uriiniin hayat gidisatinin son siireglerinde
satislarda diisiis genellikle hizlanmaktadir. Satin almalardaki diisiisten once baglayan
kardaki diismeler gittikce artmakta, iirlin kar getirme 6zelligini kaybetmeye dogru
ilerlemektedir (Mucuk, 1998: 278). Fakat markaya bagimli tiiketiciler iiriinii arayip
bulabilecekleri i¢in dagitilan kanallar eskiye gore daraltilir ayrica hatirlatic1 diizeyde
tanittm yapilarak iirliniin - misterilerin  gozleri Oniinde tutulmasina gayret

gosterilmistir (Kisoglu vd, 2004: 51).
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2.4.5 Pazarlama

Pazarlama, geleneklere bagli olarak hizmet ile mallarin iireticiden miisteriye
yada kullaniciya akisini yonlendiren sirket calismalarinin gergeklesmesidir,

bi¢iminde tanimlanmistir (Mucuk, 1998: 249).

Kapladig1 caligmalarin ¢esitliligi bakimindan pazarlama hizmet ile mallarin
alictya duyurulma ve satistan fazla miisteri gereksinimle taleplerinin tatmini

bakimindan 6n goriiye ¢ikan unsurlardan biridir (Tenekecioglu, 1998: 8).

Daha agiklayici anlatmak gerekirse, pazarlama orgiit ile kisilerin hedeflerine
uygun sekilde farkliligini saglamak igin iriinler ile hizmetlerin , fikirlerin
yaratilmasi, dagitimi, satma cabalar1 , fiyatlandirilmasi, planlama ve uygulama
sirecidir. Yani pazarlama hizmet ve mal iiretiminden ¢ok once baglayan, son alana

ulagimindan sonra zaman icinde ilerleyerek devam eden sirket fonksiyonudur.

Bu ifadelerde ortak noktalar ¢coktur. Dikkatle incelenecek olursa su sonuglara

ulasiriz.

e Pazarlama insan gereksinimlerinin ve taleplerinin doyurulmasina yonelik
olmalidir.

e Pazarlama farklilig1 destekler, degisimin daha kolay olmasini saglar.

e Farkli hareketlerden olugsmaktadir.

e Pazarlama hareketleri orgiitler ile insanlar tarafindan yapilir.

e Pazarlama hareketleri planli ve kontrollii olmalidir (Civitci, 2004).

Pazarlamada Pazar kavrami ise; satin alma ya da satmak ic¢in, genellikle
ithtiya¢ duyulan belirli iirlin ya da servislerin para karsiliginda satin alindig1 ya da
satildigr yer olarak tanimlanmaktadir. Pazar, stratejik pazar planlamasi ve pazar
arastirmasi karar alma siirecinde gereklidir (Smith, 1992: 19). Pazar arastirmalari,
pazarlama firsatlar1 ve sinirlamalari, pazar stratejilerinin gelisme ve ilerletilmesi,
pazar planlarmin etkinligini kuvvetli bir sekilde tanimlamaya yardim etmektedir

(Parasuraman vd, 2006).
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Pazarlama anlayis1 i¢inde markanin nasil ve hangi bi¢cimde pazarlanacagi,
logo, isim, ambalaj gibi ehemmiyetli ayrintilar pazarlama stratejisininin gidisatini

yonlendirecek kisiler olan pazarlama uzmanlarinca belirlenebilmektedir.

Marka veya iiriin bazinda organize sekilde rekabet ile Pazar analizi yapma,
diinyadaki ve piyasadaki gelismeleri gdzlemleme, gereksinimleri belirleyip uzun ve
kisa zamanli planlar yapilmasi, marka gelistirme faaliyetlerini diizenleme, {iriin
paketi gelistirme, tanitim siireci, fiyat diizenleme, promosyon planmi gibi etkinlikleri

yapmaktadir (Borg¢a, 2002: 66).

Pazarlama, biiyilk Olglide bir marka insa etme sanatidir. Bu nedenle
pazarlamada her detay oOnemlidir ve her detay markaya deger katarak onu

satmaktadir (Zyman ve Miller, 2003: 45).

2.5 MARKA YARATMA SURECI

Markalagsma c¢aligmalariyla ilgili yapilan arastirmalar sonucunda ilk
donemlerde marka yaratma yolunun; taninirlik (familliarity), uygunluk (relevance),
itibar (esteem), farklilasma (differentiation), kelimelerinin bas harflerinden olusan
F.R.E.D. modelinden gectigi goriisii hakimdir. Ancak bu model daha sonralari
degisiklige ugrayarak; farklilasma (differentiation), uygunluk (relevance), itibar
(esteem), farkindalik (awareness), imgelem (mind’s eye) olarak ifade edilen
D.R.E.A.M. modeline doniismiistiir (Knapp, 2000: 11). Bu model Sekil-2.13’de

gosterilmistir.

“Familiarity (Taninirlik) -Differentiation (Farklilagma)

-Relevance (Uygunluk, ilgililik) -Relevance (Uygunluk, ilgililik)
-Esteem (itibar) -Esteem (itibar)

-Differentiation (Farklilasma) -Awareness (Farkindalik)

-Mind’s Eye (imgelem)

Sekil 2.13: F.R.E.D. - D.R.E.A.M. Modeli

Kaynak: (Knapp, 2000: 11)
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Daha sonra marka yaratma siirecinde liderlik, kurumsallastirma, esnek imalat,
dogru fiyatlandirma gibi unsurlar markanin basarili olmasini etkileyen unsurlar
olmustur. Basarili bir marka ii¢ 6genin, {iriin, ayirt edici kimlik ve sunulan degerin

bilesimidir.
Marka=Uriin-Ayirt Edici Kimlik-Ek Deger’dir.

Marka olusturmak etkili iirlin edinmekle baglar. Markanin etkinligi ismin
aciklanmadigi analizlerle Olgiiliir (Baynal ve Boran, 2007: 86). Sirket ya da {iriiniin

marka olusturma siirecinde,

e Miisterileri tanimak

e Fark yaratmak

e Farki siirekli vurgulamak

e Pazardaki konumunu bilmek

e Uzun vadeli diisiinmek

e Apyrintilara 6nem vermek

e Hedefleri biiylitmek gibi noktalara dikkat etmek gerekmektedir (Tiirkoglu,
2007: 1).

Marka bilirkisileri Al Ries ve Laura Ries’in (2003) markayr olusturma

zamanina iligkin tutumu ise asagida bahsedilecegi sekilde olmustur.

Yayilma kurali: Markanin giicii yayilim oraniyla terstir. Markaya konulacak
isim herseye verilirse isim etkisini kaybetmektedir. Markay1 biiyiiterek kisa zamanda
ekstra satis edinmek markalagsma ifadesinin zitti bir caligmaya neden olmaktadir.
Miisterilerin beyninde gilicli marka olusturmak isteniyorsa bahsedilen isin

gelisebilmesi i¢in markanin i¢inin doldurulmasi gerekmektedir.

Daralma kurah: Marka idealini kiiciiltiirse daha kuvvetli olmaktadir. Bir
tire hiikmedilerek ¢ok daha fazla kuvvetli olunabilmektedir. Eger bu bdliime

hiikmetmek istenirse markanin amaci kii¢tiltiilmelidir.

Tamtim kurali: Markanin ortaya ¢ikisi reklamla saglanmaktadir.

57



Reklam kurali: Ortaya ¢iktiktan sonra uzun siire yagayabilmesi i¢in iirliniin

reklama gereksinimi vardir.

Kelime kurali: Bir iirliniin markas1 miisterinin beynindeki kelimeyi koruma

seklinde olmalidir.

Referans kurali: Bir iirliniin markasinin basarisi i¢in vazgecilemeyen faktor,

ciddilik iddiasidir.
Kalite kurali: Onemli bir faktordiir fakat bash basina marka yaratamaz.

Kategori kurali: Hiyerarsik olarak {iistiin konumdaki marka kategoriyi

gelistirmek i¢in faaliyet gostermelidir.
Isim kurah: Uzun siirecte marka bir addan baska bir sey olmamalidir.
Genislemeler kurali: Markanin ad1 her iiriine konulmamalidir.

Arkadashk kurah: Kategori olusturabilmek i¢in markanin baska markalara

davette bulunmasi gerekir.

Jenerik kurali: Basarisizligin sebeplerinden biri de markaya jenerik ad

vermektir.

Sirket kurali: Marka markadir. Isletme isletmedir. Aradaki fark ise markanin

ismi her daim igletme isminden once gelebilmelidir (Ries & Ries, 2003).
Marka Yaratma Siireci, asagidaki alt basliklarla birlikte anlatilacaktir.

e Hedef Pazarin Segilmesi
e Markanin Secilmesi

e Marka Imaj:

e Marka Uygulama Sistemi

e Marka Yayilimi gibi
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2.5.1 Hedef Pazarin Secilmesi

Sirketin seslenmek ve c¢ekmek isteginde bulundugu tiiketici grup veya
gruplardir (Ulas, 2007: 29).Baska bir tanimda ise hedeflenen pazarin se¢imi ¢ogu
defa yapilan kisimlara ayirma sonrasinda karli ve ¢ekici olan birkag¢ tane kismin
tiretimi yapilacak tirlinlerle hizmet etmek iizere belirlenmesidir (Mucuk, 1998: 268).
Bu zaman dilimi potansiyel pazarlarin tanimlanmasi, béliim biiyiikligii belirlenmesi

ve hedef pazarin se¢ilmesi kademelerini izlemektedir (Uztug, 2003: 82).

Bir isletmenin hedef pazarin1 se¢cmeden Once kaynaklarina, iiriiniin
Ozelliklerine, iiriiniin hayat egrisindeki yerine, pazarin yapisina biiyiime oranina ve

rekabet durumuna dikkat etmesi gerekmektedir (Ulas, 2007: 29).

Hedef market se¢ilmesi, hedef pazarin se¢ilmesi ve marketing karigiminin
gelisiminden olusturulan marketing yonteminin bir kismidir. Marketing stratejisi
isletmenin pazarda neler yapacagina gore belirlenen kabataslak resim olarak
tanimlanabilir. Firsatlarin belirlenmesi ve degerlendirilmesi yepyeni fikirlerin agiga
c¢ikmasina neden olmaktadir. Sirket bundan tedarik edcegi kaynak, aracilar, bagka
gruplar, rakipler, kendine ait satis giinii, dagitim oriintiisii, tecriibeler vb. acisindan en

yararli olan1 seger (Tek, 1997: 106).
Uc hedef pazar se¢imi yontemi vardir;

Tiim Pazar Stratejisi: Cogu durumda pazar pargalara ayrilmaz, tek iiriin ve
tek pazarlama karmasiyla biitlin pazara hizmet verilir. Buna farklilasmamis

pazarlama yOntemi denir.

Yogunlastirllmis Pazarlama Stratejisi: Pazar1 parcalara ayirip karli goriinen
bir boliime bir pazarlama karmasiyla hizmet sunar. Bu sekilde kiiclik olan sirket en

giizel sekilde yapacag iiriinii lireterek biiyiik sirketlerle rekabet eder hale gelir.

Farklilastirilmis Pazarlama Stratejisi: Iki yada daha fazla boliime farkli
pazarlama karmasiyla seslenme stratejisidir. Buna fazla bolme stratejisi denir.
Burada pazar alti yada yedi parcaya ayrilmigssa hepside hedeflenen pazar olarak
secilir. Fakat ana {irlin bagka miisteri gruplar i¢in baska 6zelliklerde {iretimi yapilip

cesitli fiyatlarla pazarlanir (Mucuk, 1998: 268).
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2.5.2 Markanmn Secilmesi

Marka admin {iriin basarisina biiyiik katkisi olur. Marka adlar1 iiriinleri

farklilastirma kokenidir (Gokdemir ve Ugur, 2007).

Markanin adi sirketin miisterilere sundugu kisiligini anlatmay1 saglayan esas
elemandir. Isim, markayla ilgili bilgiyi sifreleyerek kazanma hedefine hizmet

verir(Uslu vd, 2006: 20).

En ehemmiyetli markalasma hiikmii veya hiikme verilen addir. Uzun
zamanda marka, addan olusmaktadir (Ries & Ries, 2003: 75). Marka adlarini
belirlemede secenekler bulunmaktadir. Ilki {iriin tiirii ile ayn1 ismi tasiyan iiriindiir.
Ikincisi aciklayic1 markadir. Ugiinciisii yeni diisiince verici markadir. Dérdiinciisii
rastgele secilen markadir. Uriin tanimlama hatirlatilmas1 séz konusu olmaz. Kavram

olarak anlamsiz marka adlarida vardir (Gokdemir ve Ugur, 2007).

Kararli marka adinin se¢imi pazarlama siirecinde fazlasiyla kritik noktadir.
Uriin adinin  secilmesine hedeflenen pazarm belirlenen ydnteminin markanmn
yararlarinin dikkatlice incelenmesiyle baslanir. Hatta etkili marka adinin asagida

belirlenen 6zellikleri icermesi gerekir.

e Uriin ad1 kolay ve anlasilabilir sekilde olmal1

e Marka adi ayirt edici olmal

e Isim anlaml1 olmali

e Markanin adiyla {iriin uyum i¢inde olmali

e Birkag {irlin i¢in duygular isme yardime1 olmalidir.

e Isim kanuni olarak korunmalidr.

e Isim akilda kalan , dikkat ¢eken ve kisa sekilde olmali

e Isim kolay bir sekilde taklit edilmemeli (Uslu vd, 2006: 21).

60



% anlambilim D
o, ol®
-~ P\ 2
%, a
(P
Sy
bili Marka cosku
seshilim ismi
>
\\“‘0
W

prestij

Sekil 2.14: Marka Ismi Secimi

Kaynak: (Elitok, 2003: 6)

Marka admin bu sayilan 6zelliklerin yaninda isim secerken dikkat edilecek

faktorleride bulunmaktadir.

e Sirket adlar giicii ve diiriistliigii hatirlatmalidir

e Isim iiriinle ilgili bilgiler sdylemelidir

e Olumsuz bir imaj yada isimde siniflandirmay1 6nleyen konumda olmalidir

e Anlamsiz harflerden olusan isim se¢ilmemelidir

e Gegmis zamanda iinlii olan insanlardan veya hayali karakterden adlandirilan

tirtinler fazlasiyla yiiksek marka taninirlig: saglar(Uslu vd, 2006: 21).

Boylece bu faktdrler {iriiniin imajina, hikayeye, birikime ve yogunluga
uygunluk gostermelidir. Bdylelikle marka ve kisiler arasinda zaman gectikge

hayranlik duyulan bir simgeye doniisiir.

Dogru marka ismiyle anlagilmasi i¢in esas nokta {iriin adiyla baglayan biiyiik
sorumluluk ve degerin agiklanmasidir. Dogru marka adi asagidaki sebeplerden dolay:

Onem arz etmektedir. Bunlar;

e Marka ad tiiketici i¢in ilk deginmedir
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e Marka adi tiiketicinin sizi bagka tiiketiciye anlatirken kullanacagi tanitim
gerecidir

e Dogru iiriin ad1 miisterilerin ve kisilerin {iriinlinii kullanmas1 yada sirketle
baglant1 kurmasini saglar

e Dogru iiriin adi, markanin tekrar kullanilmak istendigi zaman hatirlayacagi
seydir

e Dogru iirlin ad1 satis1 baslatabilir

e lyi pazarlama yapandir

e Miisteride giilen ytlizdiir

e Tiiketicinin tiriinii kullanma imajinin meydana gelmesini saglar (Elitok, 2003:

3).

Marka Olusumu

PAZAR PAZAR

Marka mimarisi

Marka
konumlandirma

A

MUSTERI

Marka Kimligi
4 ] l_ i

PAZAR PAZAR

Marka Degeri

Sekil 2.15: Marka Olusum Evreleri

Kaynak: (Elitok, 2003: 6)

2.5.3 Marka Imaji

Giintimiizde zorlu ekonomik kosullarda birgok {iriin, diisiik degerli rakiplerle

savagmak i¢in fiyatlar1 indirme baskisina maruz kalir. Marka yoneticileri, azalan
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fiyatlardan otiiri uzun dénemdeki marka imajina ve kisa donemdeki kar marjlarina
zarar verecegi disilinlilen pazar paylasimindaki azalmaya deger bigmek i¢in agiri
baski altindadirlar. Oyle ki, zirvedeki markalar bile giincel ekonomik bir ortam
igerisinde kendilerini bu baskinin altinda hissetmektedir. Diinyada 100 zirve onci
markadan biri olan Starbucks, McDonalds*“in McCafe*sine karsi olan miicadelesinde
savasci bir marka gibi goriilen VIA hazir kahvesini, son zamanlarda Starbucks“dan
“4 dolara bir fincan” sloganiyla tanittr. 19901 yillarin basinda Canon, simdinin {inlii
bir ciimlesi olan “Imaj her seydir” i projeye kampanyasiz bir sekilde eslik eden
Andre Agassi“ye teslim ederek milyonlara yatirim yapmaistir. Bu slogan, Canon imaj1
icin oldukea basarili ve unutulmaz olmustur. Godin (2005), All Marketers Are Liars
adli kitabinda, pazarlayicilara tipki miisteriler gibi inanmalari i¢in hikayeler
anlatarak, dolayisiyla burada imajin her sey oldugunu belirtmek istemektedir. Ayrica
pazarlayicilarin uzun donemlerdeki imajlarini gergeklestirmek ve desteklemek igin,
bu hikayenin siirdiiriilebilirlik ilkesiyle desteklenmesi gerektigini savunmustur.
Kotler ve Gertner (2002), marka imajimin etkili olabilmesi i¢in onun, realiteye yakin

ve inanilir bir sekilde olmasi gerektigini savunurlar.

Keller iirlin imajimi tiiketici hafizasindaki markanin ¢agrisimlarina yol
gostererek bunu gostermesi ve tiliketicilerin bir tirtin hakkindaki diisiinceleri seklinde

tanimlanir (Keller, 2008: 51).

Bagka bir ifadeyle bilgi ve ¢agrisimlarin, bir markanin miisterisi i¢in hangi
anlami ifade ettigi, o miisterinin bellek formu igindeki markaya baghidir ve bu da
miisterinin bellegindeki pozisyon mesguliyetidir (Hoeffler&Keller, 2002; Keller
2008, 2003, 1993; Aaker, 1996). Pozitif marka imaj1, Uriinler i¢in artan miisteri
aragtirmasina ve daha iyi fiyat primine olanak saglar. 1983“te lanse edilen ve aslen
Isvigreli iireticiler tarafindan kaybedilen tiim pazar paylasimi seviyelerinin yeniden
ele gecirilmesi amaclandi. Bu amagla Swatch, diinyadaki en biiyiik saat sirketi icin,
Isvigre kalitesini diisiik fiyatli saat goriintiisiine cevirdi (Joachimsthaler ve Aaker,
1997: 41). Marka imaji, marka degeri yaratmani O6nemli bir boliimiinii olusturur,
ama baz1 avantajli ve essiz marka c¢agrisimlart olmaksizin kesinlikle bagarili
olunmas1 beklenemez. Bazen yillik cirosuyla 100 milyondan daha fazla kazanan

ikonik golfcii Tiger Woods gibi giiclii markalar bile, negatif imaj yoniinden, marka
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degerindeki hizli diisiisten zarar gorebilir. Woods son zamanlarda adiin karistig
skandal nedeniyle, sahip oldugu baglilik, odaklanma, biitiinliik ve performans imajin1
kaybetme tehlikesiyle karsi karsiya kalmistir. Oyle ki, Gillette, Gatorade ve
danmismanlik firmasi olan Acentre gibi énemli sponsorlar1 da kaybetmistir. Woods
markasiyla baglantili olan sirketler, ilk skandalin yayillmasindan itibaren 12 milyon

dolarin iizerinde isbirligi edilmis hisse senedinde deger kaybetmistir.

Giliniimiiz dijital ¢caginda, negatif marka imaji, marka degeri tizerinde kalict
bir etkiye sahip olabilir. Advertising Age reklam slogani, Woods skandali hakkinda

sunlar1 sOyler: Marka degeri i¢in kotii haber-web asla unutulmaz.

Keller, marka imajin1 miisterilerin hafizasinda yer eden marka ¢agrisimlarinin
ve marka hakkindaki algilarinin bir yansimasi olarak tanimlamaktadir. Marka
cagrisimlari, hafizadaki marka diigiim noktalariyla baglantili diger bilgilendirici

diigiim noktasidir . Tiiketici i¢in iiriiniin anlamin1 kaplayabilir (Keller, 1993: 5).

Uriin imaj1 {iriin hakkinda miisterinin beyninde yer kaplayan c¢agrisim
tarafindan bagkasma yansiyan algilardir. imaj miisterinin yorumuyla olusan fazla
ol¢iide stibjektif ve algisal olgudur (Dobni ve Zinkhan, 1990, aktaran Kantar, 2014:
8).

Uriin imaji markaya baglantili genel diisiince ve izlenimler tiimii olarak
anlatilir. Uriiniin fiyati, begenilirlik seviyesi, kalitesi ve kullanighligi gibi farkl
nitelikler imaj1 olusturmada 6nem arz eden unsurlardir. Bu unsurlar miisterilerin ne
tarz kisi olduguna gore fikir ile izlenimlerle iiriiniin cagristirdig: karakter 6zellikleri

de vardir (Tash, 2010: 59).

Uriin imajma gesitli tammlar yapilmaktadir. Bu yiizden imajla ilgili cesitli
teoriler olusturuldu.bunlarin birka¢i markaya odaklanilarak birka¢i ise markanin
kokenini ve kullanicinin imajina benzer ifadelerle ilgilenmektedirler (Ouwersloot &

Tudorica, 2001: 7).

Diger tanimlarda {iriin imaji miisterinin beyninde iirlin hakkinda meydana
getirdigi her tiir 6zellik ile cagrisimlarin tiimii olarak ifade edilir. Uriin imaji farkl

pazarlama calismalari, insanlarla iligskiler calismasi ve iletisim sonucu hedeflenen
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toplulugun aklinda meydana getirilir. Farkindalik, markaya duyulan giiven imaj1
olusturmada 6nemli unsurdur. Markanin simgesi , paketinde imajin ortaya ¢ikmasi
konusunda Onemli oldugunu vurgular. Miisterinin iirlinii almaya kayda deger
nedenleri vardir. Ozellikleri goriinen, &zelliklerini bilingli sebepler olarak agiga
cikarir. Fakat {iriiniin kolay bir sekilde ifade edilmeyecek herhangi bir karakteri
rakiplerinden farklilastiran birtakim soyut goriinen dzellikleri mevcuttur. Ornegin
bircok yerde bira icen kisiler tadinin diger bira iirlinlerin se¢cmelerindeki 6nemli
oldugunu belirtir. Fakat marka olmayan tatma testleri iiriinlerine sadik miisterilerin
kendi triinlerini bagska benzer markalardan ayirt etmedigini ortaya ¢ikarir (Keller,

2003, aktaran Aydin, 2009: 19-20).

Sirket {irliniin imajin1 mantikl sekilde biraraya getirmis bir takim c¢agrisim
olarak farkli baglantilar sonucunda miisterinin aklinda aciga ¢ikarir. Mesela
markanin goriilen sunumuda imaj konusunda vazgegilmeyenlerden biridir. Ciinkii
gorsel olarak gerceklestirilen sunum {riine ait resmin misterinin fikrinde
belirlenmesinde esas etmenlerdendir. Uriin imajini igeren bu unsurlarin tiimii rakip
olan iirlinlerin imaj1 arasinda konumlandirma bakimindan degisiklik yaratmakta ve
rakiplik avantaji olusturacak faktorlerin agiga c¢ikmasina neden olmaktadir. Eger
sirketlerin iirlinleri tamamiyla benzeyen Ozellikte olsayd: ve ayni sekilde lretim
sinirinda tretilselerdi, ayn1 sekilde dagitim ile satis devaminda hizmet verme
ozelliklerine sahip olsalardr iirlinii daha kuvvetli olan sirket rakibine karsin fazla
satma gelirine haiz olurdu. Bu durum yiiksek seviyede marka niteliginin bir
sonucudur (Pride & Ferrell, 2000: 300). Uriiniin imaj1 {iriine miisteri gdziinde
algilanan karakteri verir. Uriin imaj1, bir {iriinle baglantili olarak iiriinle ilgili en esas

kavramlardandir (Yazgan, 2010: 23).

Uriin imaj1 ii¢ maddeden olusur. Bu maddeler kurumun imaji, iiriiniin imaj1 ve
kullanicinin imaj1 sekliyle ifade edilir. Bu maddeler iiriiniin imajin1 destekler ancak
bunlar {iirlin imajmi destekleme sekli marka kategorisi ve flriine bagli olarak
degismektedir. Kullanicinin imaji iiriiniin imajim destekleyen elemandir (Ozgoban,

2003: 23). Uriin imajinin maddeleri Sekil-2.16’da gosterilmektedir.
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Sekil 2.16: Marka imajinin Bilesenleri

Kaynak: (Biel, 2010)

2.5.4 Marka Uygulama Sistemi

Marka icin yaratilmig tiim olgular artik bu siiregte yasama gecirilmeye
hazirdir. Yaratilan markanin tiiketicilere ulagma zamani1 gelmistir. Bu nedenle, bu

asama ¢ok onemlidir. Marka uygulama sistemi asagidaki boliimlerden olugsmaktadir.

e Marka konumlandirma
e Deger Onerisi

e Hedef kitle

e Avantaj yaratma

e Etkin iletisim (Elitok, 2003: 63).

2.5.4.1 Marka Konumlandirma

Konumlandirma ifadesi, ilk Trout ve Ries (1972) tarafindan pazarlama irtibati
olarak giindeme getirilmistir. 1972 ve 1978 wyillarn arasinda konumlandirma
davranigini ifade eden makaleler yayinladi. Boylece konumladirma iiriin veya sirketi
secilen pazar kisimlar, rakiplik sartlar1 ve sirket firsatlar1 bakimindan uygun sekilde
konumlandirmada miisterinin algisini, tutumunu ve Uriiniin kulanilma aliskanligin

belirlemeye gayret gdsteren bir zaman siirecidir(Uztug, 2003: 73).

Bagka bir agiklamaya gore konumlandirma sirketin belli bir markaya iligkin
pazarda belli yer kaplamasi veya miisterinin beyninde markaya ve marka imajina

baglantili bir konum olusturmasidir (Ulas, 2007: 34, Elitok, 2003).
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Konumlandirma hedefin {riinle ilgili fikirleri hisleri, hareketleriyle ilgili
taleplerinin istiine kurulmasi gerekir (Zyman & Brott, 2004: 89). Yani iiriinii
amaglanan toplulugun beyninde rakip diisiincesiyle iistiinliik konumuna getiren bir
yere yerlestirme hedefindedir. Bu manada konumlandirma {iriiniin miisteriye verdigi

vaatlerin toplu halini anlatir.

Bagarili {irtin konumlandirma rakiplerden ilgi ¢eken farklilagma ile gegerli ve
olumlu diisiiniilen nitelik veya cagrisimlarla genisletilen ilave edilen degerin
gelistirilmesini saglamaktir. Uriinlerin yapacaklar1 ilave degerin miisteriler igin
anlam belirtmesi ¢ok onemlidir. Bu boyutla konum verme {iriinlin ¢agrisimlar ve
esas alinacak bir ilave edilen degerin ortaya ¢ikmasini ve sunumu igerir (Uztug,

2003: 72).

e Konumlandirmanin 6nemli noktalar1 soyle siralanabilir

e Konumlandirma taktigi olmayan stratejik etkinliktir

e Konumlandirma siirdiiriilebilir, stratejik, rekabetci avantaj saglamay1 amaglar
e Konumlandirma algiy1 yonetmeyle ilgilidir

e Imaj iiriiniin konumlandirma siireci sonucunda olusur

e Konumlandirma simdiki zamana degil gelecege bakar(Elitok, 2003: 67).

Kisaca konumlandirma tek saticiyla tiimlestirilen gelismis tatmin anlatilmak
istenir. Konumlandirma acik, farkli, inanilir, denenmis ve belirsizlikten uzaklagmis
olursa market agilimi , siirekli tiiketici yaratma kuvveti de o kadar fazla olacaktir

(Knapp, 2000: 136, aktaran Moon ve Millison, 2003:70).

2.5.4.2 Deger Onerisi

Isletmeler miisterilerine bes asamali bir siire¢ icinde deger sunmaktadirlar.
Bunlar; Oneri-pazar gelistirme, talep yaratilmasi, satisa doniistiirme, ¢6ziim
olusturma ve stratejik gelisme’dir. Deger yaratma bu sekilde, {iriin gelistirme,

pazarlama, satis, hizmet ve egitimi biitiinlestirmis olur (Moon ve Millison, 2003: 60).
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o

“wow"”
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Sekil 2.17: Deger Yaratimi

Kaynak: (Moon ve Millison, 2003: 60)

Dogru yaratilmis deger Onerisi misteri lizerinde etki yaratir ve dolayisiyla
marka degerinin artmasina katkida bulunur. Deger Onerisinde iki noktanin
tanimlanmast gerekmektedir. Bunlar manivela noktalarinin tanimlanmasi ve kilit
yararlardir. Belirli bir pazar giicii ile, bilinirlik, miisteri sadakati, giiclii sermaye,
vb’ne sahip olan ana olusumlar (bunlar marka, isletme vb.) manivela etkisi
yaratabilmektedir. Ayrica marka kendi i¢ c¢abalar1 disinda, disaridan sagladigi

yararlar1 amaglar1 dogrultusunda kullanabilmektedir.

Kurulmus iligkilerin yapt ve konumu istenilen hedefe ulagsmasi bakimindan
baglantilarin siirdiiriilebilir fayda saglamasi gerekir. Eger bunun gibi bir fayda
sirdiiriilebilir veya mevcut degilse, iiriin konumlandirmasina fayda degil zarar
getirmektedir. Bu nedenle tiirli kilit faydalarinin tanimlanmis olabilmesi

gerekmektedir (Elitok, 2003: 71).

2.5.4.3 Hedef kitle

Konumlandirmanin hangi miisteri smifin1  hedef alacagini belirlemek
amaciyla hedef kitle, marka konumlandirmasinin ikinci Onemli ayagini

olusturmaktadir.
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Bir ticari hareket pazar agisini uygun bir konumlanma ile saglayabilmektedir.
Boylelikle iiriiniin nasil bir misteri yapilanmasi i¢inde tanimlanacagi ortaya
konmaktadir. Bu daha Onceki miisteri analizlerine paralel olarak yiiriitilen bir
faaliyettir. Bu agidan oncelikle temel kitle tanimlanir, oncelikler bilinir ve iiriin
cesitliligine ve marka organizasyonuna bagl olarak acilim adim adim saglanmalidir

(Yaylaci, 1999: 170, aktaran Elitok, 2003: 72).

URUN MARKA MUSTERI

Sekil 2.18: Hedef Kitle

Kaynak: (Elitok, 2003: 72)

2.5.4.4 Avantaj Yaratma

Konumlandirmada temel amag ticari yarar saglayabilmektir. Ticari bir
kurulusun amaci da kar elde etmektir. Dolayisiyla, yapilan her ¢calismanin sagladig
yarar agisindan ele alinmasi gerekmektedir. Ancak yarar saglama kanallarin1 dogru

kesfetmek ve uygulamak gerekmektedir.

Isletmeye avantaj saglayacak olan, dncelikle rakipleri arasindaki {istiinliiktiir.
Ustiin olunan noktalar1 isletmeyi rakiplerinden ileri gotiirmektedir. Bu durum,
belirlenen miisteri segmantasyonu dahilinde tercih edilen birinci marka olma sansi

yaratmaktadir.

2.5.4.5 Etkin iletisim

Giderek kiiresellesen diinyada artan iligkileri yonetmek ve bunu konumlama
stratejimize bagl olarak yiirtitmek gerekmektedir. Bu durum, franchising iletisimi,
servis iligkisi, bayilik iliskisi, mevcut sistem, degisik bolgeler, ekonomiler,

cografyalar, uzakliklar, vb. pek ¢ok unsurun etkin bir bigimde ydnetilmesini
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gerektirmektedir. Bunun yani sira bir de markanin kendi i¢inde kurdugu iletigim,
yani tiiketici ile kurdugu iletisim vardir. Burada miisteri ile ortak bir dil kullanmak
gerekmektedir. Bu da markanin yarattigi imaj ile miimkiindiir. Markanin igerikli,
zengin, derin ve bilinir olmasi iletisim acisindan gereklidir. Markanin tiiketici
iletisimi, satin alma varliklar1 agisindan birincil 6éneme sahiptir. Bu dogrultuda bir
imaj ve promosyon yaratilmaz ise iletisimde kurulamayacaktir. Marka iletisimi igin
kurulmus farkli hedefler vardir. Bunlar da imaj1 arttirmak, imaji1 desteklemek ve

imaj1 yaymak olarak siralanabilir (Elitok, 2003: 75).

2.5.5 Marka Yayilim

Marka yayilimini olusturmak;

e Uriin ve servisi aciklayan,

o Tiiketicilerin istek ve ihtiyacglarini birlestiren,

e  Uriiniin, hizmetin ve sirketinin degerini arttiran,

e Kendisini tiim rakiplerden ve higbirsey yapmama seklindeki tiiketici

yanliglarindan ayiran bir markay1 olusturmaktir.

Marka, isletme i¢in kurulan en degerli ve temel malzemedir. Bu nedenle
marka yayilimimni gelistirmek gerekmektedir. Anahtar se¢imlerle marka yayilimini
etkin sekilde olustururken marka bir saniye diliminde bir ¢ok anlam tasiyarak
isletmeyi tanimlayacaktir. Marka isletmenin pazardaki miisterilere ve beklentilere
ulasmaya yardimci olmaktadir. Isletmenin iiriin ve servisleri i¢in olusturdugu

hedeflere varmasi ve her isleyisin degerinin artmasina yardim etmektedir.

Markanin yayilmasi ne denli fazla olursa iiriin o denli basarili olur. Uriiniin
yayllmasinin diismiis olmasi, sabit hal i¢inde sirketin kayboldugu anlami c¢ikarir

(Zyman ve Miller, 2003: 59; Ries & Ries, 2003).
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UCUNCU BOLUM
DIYARBAKIR ORGANIiZE SANAYI BOLGESI’NDEKI
ISLETMELERIN MARKA ALGISINI TESPIT ETMEYE
YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1 DIYARBAKIR VE DiYARBAKIR ORGANIZE SANAYi BOLGESI

Bu boéliimde Diyarbakir ili ile ilgili genel bilgiler verilecek olup Diyarbakir

Organize Sanayi Bolgesi'nin de genel 6zellikleri degerlendirilecektir.

3.1.1 Diyarbakir ilinin Demografik Ozellikleri

Diyarbakir en eski zamanlardan bu yana her zaman 6nemini muhafaza etmis
bir kenttir. Ad1 gectiginde yalnizca bir kent olarak degil, genis bir cografi alan1 ifade
eden oOzelligi ile bahsedilen tarihi siirecin devamliligini da belirgin olarak
gostermektedir (Tas, 2009: 29). Diyarbakir tarihi boyunca bir¢ok uygarliga ev
sahipligi yapmistir. Tarihi siireci birgok doneme ayrilmistir. Bu dénemler Islamiyet

Oncesi ve Islamiyet Sonrasi1 olmak iizere iki ayr1 sekilde incelenir,.

Islamiyet Oncesi Dénem: M.O 7000°li yillara kadar dayanan bir gegmise
sahiptir. Bu siire igerisinde Hurrilerden Mitanilere, Asurlardan Roma
Imparatorluguna ardindan Bizans’a kadar birgok devlet ve uygarliga ev sahipligi

yapmistir.

Islamiyet Sonras1 Donem: Bu dénem 639°da ilk Arap fetihleri ile baslamustir.
Emeviler ile baslayan bu donem Abbasiler ile devam etmistir. Mervanilerden
Selcuklulara, Artuklulardan Safavilere bir¢cok devlet bu donemde hiikiim siirmiistiir.

Bu 1923 Osmanli Donemine kadar devam etmistir (Parla, 1990: 23-73).
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Anadolu’daki en eski yerlesim yeri olan Cayonii, Diyarbakir’in Ergani
ilcesinde bulunmaktadir. Cayénii (Hilar magaralari) yerlesim yerinin gecmisi M.O

7250-6750 yillarina dayanmaktadir (Beysanoglu, 1992: 86).

Diyarbakir 37° 52° kuzey enlemlerinde, 40° 13° dogu boylamlarinda yer
almaktadir. Diyarbakir, Karacadag’dan Dicle’ye kadar genis bir alan1 kaplayan
bazalt platosunun dogusunda 100 metre kadar Dicle Vadisinden yiiksekte
kurulmustur (Beysanoglu, 1963: 2).

Diyarbakir karasal iklime sahiptir. Yaz aylan sicak, kis aylar1 dogudaki
komsular1 kadar olmasa da soguk geger. Bitki ortiisii step (bozkir) olmakla birlikte
yer yer ormanlarda goriiliir. Diyarbakir’da 24 ayri giil ¢esidi, bu bolgeye has ve
kutsal olduguna inanilan makam cicegi ve ters lale yetismektedir (Haspolat, 2010:

265-280).

Diyarbakir’in en 6nemli simgesi surlardir (Dalkili¢ ve Halifeoglu, 2012: 16).
Kent, tarihte bir¢cok medeniyete ev sahipligi yaptigindan oOtiirii surlar bu
medeniyetlerden izler tasir. Diyarbakir surlarinin tam yapim tarihi bilinmemekle
birlikte diinya tizerindeki en eski kalelerden biridir ve Cin Seddinden sonra en uzun
surdur. Yiksekligi 10-12 metre uzunlugu ise 5.700 metredir. Dogu, bati, kuzey ve
giiney yonlerine agilan 4 ana kapis1 vardir (Karakas ve Cenberlitas, 2014: 362).

Onemli ticaret yollarinin kavsak bolgelerinden biri oldugu igin bu yollar
arasindaki kiltiirel degisimde ciddi bir O6neme sahiptir (Garan, 2011: 27).
Diyarbakir’in sahip oldugu binlerce yillik ge¢cmisten dolay1 ¢ok genis ve zengin bir
folklor kiltiirii vardir. Sadece folklor alaninda da degil yemek, gelenek-gorenek,
atasozii ve maniler, giyim-kusam gibi bir¢ok alanda ¢esitlilik sahibidir. Kentin miizik
kiiltiirlinlin temellerini olusturan enstriimanlar; saz, baglama, ud, ciimbiis, kaval, def

ve zil masa’dir (Erten, 2001: 71-74).

Konumundan 6tiiri Diyarbakir egemenligi altindaki devletler i¢in stratejik bir
Oonem tasimistir. Bununla birlikte 6nemli bolgeler arasinda koprii gorevi gordiigi icin

merkezi bir niteligi vardir, bu da ekonomik ag¢idan faal olmasini ve bunu her
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donemde muhafaza etmesini saglamistir. Artuklular doneminde ekonominin temelini

ziraat olusturmustur. Akabinde el sanatlar1 ve ticaret gelmistir (Bas, 2006: 21).

Diyarbakir’in ekonomisi hayvancilik ve tarim odaklidir, bununla birlikte
turizm, ticaret ve kiiciik ¢capli sanayi de ekonomisini olusturmaktadir. Baslica tarim
tiriinlerini, bugday, arpa, kirmizi mercimek ve pamuk olusturmaktadir (Garan, 2011:

24-25).

3.1.2 Diyarbakir Organize Sanayi

Diyarbakir Organize Sanayi Bolgesi (DOSAB) 1990 yilinda kesin yer se¢im
calismalarina baglamis, 1991-1995 yillarinda arsa kamulastirma g¢alismalari, 1996
yillinda ilk arsa tahsisleri yapilmistir. 16.04.2001 tarihi itibari ile tiizel kisilik
kazanmustir. Diyarbakir OSB Miitesebbis Heyeti, Diyarbakir Yatirim Izleme ve
Koordinasyon Baskanligi (YIKOB), Diyarbakir Ticaret ve Sanayi Odasi ve OSB
Katilimcilarindan olusmaktadir. Diyarbakir Organize Sanayi Bolgesi 4 Etaptan
olugsmaktadir, toplam alan1 915.8 hektardir. Eklenen 4. Etap (2.ilave) OSB alanina
yonelik parselasyon ve alt yap1 proje calismalari devam etmektedir. 1. 2. ve 3. Etap
OSB alaninda tahsis islemi yapilmis 277 adet firma bulunmaktadir. Tahsis islemi
yapilan 200 firma {iretim asamasinda, 33 firma insaat asamasinda, 34 firma proje
asamasinda, 10 firma kapali durumundadir. 1.2. ve 3. Etap OSB alaninda toplam
sanayi parsel sayist 311 adettir. 217 parsel iiretim asamasinda, 33 parsel insaat
asamasinda, 38 parsel proje asamasinda, 10 parsel kapali durumdadir. Diyarbakir
OSB’ nin doluluk orant %83.60°dir (Proje asamasindakilerin dahil edilmesi
durumunda 9%95.82°dir). Diyarbakir OSB’de firmalarin sektorel dagiliminda ilk
siralarda; %21 Gida, %12 Metal, %12 Plastik, %12 Mobilya, %12 Tekstil, %7 insaat
malzemeleri gelmektedir. Bugiin itibari ile istihdam sayis1 7.500 kisi olan Diyarbakir
OSB’ de Atiksu Aritma Tesisinin ve 4. Etabinin devreye girmesi durumunda 15.000
kisinin iizerinde istthdam olacaktir. 1996 yilinda alt yapi ¢alismalarina baslanmis

olup ulagilan rakamsal veriler asagida gosterilmistir (DOSAB, 2019);

e 27.832 m. Trafik yolu
e 22.657 m Kanalizasyon Sebekesi
e 9.205 m Yagmur Suyu Sebekesi
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e 28.115 m Igme Suyu Sebekesi

e 1.Etapta 5 adet su kuyusu ( Toplam 77m3/sn) ve 1 adet gdomme 500m3 su
deposu,1 adet ayakli 500m3 su deposu bulunmaktadir.

e 2 Ftapta 2 Adet su kuyusu (Toplamda 45 m3/sn ) ve 1 adet 500 m3 gdbmme su
deposu bulunmaktadir.

e 3.Ftapta (ek OSB) 6 adet su kuyusu (Toplam 132 m3/sn) ve 10.000

m3 gémme su deposu bulunmaktadir.

Organize Sanayi Bolgesinin elektrik enerjisi ihtiyact Dokmetas Trafo
Merkezinde bulunan 100 MV A lik miisterek trafo {izerinden Organize Sanayi bolgesi
icin cekilen 13 km uzunlugundaki enerji nakil hattiyla saglanmaktadir. Kurulu

elektrik altyapisi asagida yazildig: gibidir;

e 240 adet trafo mevcut olup, toplam 150.000 KVA kurulu trafo giiciine
sahiptir.

e Havai hatlarin uzunlugu 90 km’ dir.

e Yer Alt1 hatlarin uzunlugu 11 km’ dir.

e Toplam 2 adet merkez trafo binasi

e 2] adet alt trafo binasi
Diyarbakir Organize Sanayi Bolgesinde yillik ortalama 180-200 milyon kwh

elektrik enerjisi tiiketilmektedir

3.2 ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin  bu boliimiinde arastirma hakkindaki basliklardan olusan;
arastirmanin amaci ve dnemi, arastirmanin modeli ve hipotezleri, arastirmanin evreni
ve Orneklemi, arastirmanin smirliliklar, verilerin toplanmasit ve Olgekler,

arastirmanin yontemi ve alt bagliklar1 bulunmaktadir.
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3.2.1 Arastirmanin Amac ve Onemi

Bu arastirma, Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin marka algisin
incelemekte ve demografik Ozellikleri goz oOniinde bulunduruldugunda marka

algisinda bir farklilik bulunup bulunmadigini test etmeyi amaglamaktadir.

Calisma yasaminin temel siiriikleyici argiimanlarindan olan organize sanayi
bolgelerinde konumlanan isletmelerin {izerinde yeterince ampirik aragtirma
olmamasi, marka algis1 olusturmada ¢ok basarili olan isletme sayisindaki hizli artis,
dikkatleri marka algis1 lizerlerine ¢ekmek i¢in yeterli bir sebep olusturmaktadir. Bu
amagla Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin marka algis1 diizeylerinin nasil ve
hangi diizeyde oldugu ya da marka algist boyutlarindan hangilerine daha yatkin

olduklar1 aragtirmanin 6nemini ve literatiire katkisini ortaya koymaktadir.

3.2.2 Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler birincil veri olusturma teknigi ile yani yiiz ylize anket
yontemi kullanilarak toplanmistir. Ankette iki grup soru yer almistir. Bunlardan
birinci grup sorular katilimcilarin demografik 6zellikleri ve firmada markaya yonelik

birimlerinin olup olmadigini anlamaya yonelik sorulardan olugsmaktadir.

Ikinci grup sorular ise Diyarbakir OSB isletmeleri ydneticilerinin marka
yonetim uygulamalarina yonelik tutumlarimi belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Bu
calismada Kevin Lane Keller (2000) tarafindan gelistirilen marka yonetiminin ¢esitli
bakis acilarini kapsayan “Marka Karnesi” kullanilmigtir. Marka Karnesi toplamda 37
maddeden ve 10 ana boyuttan olugsmaktadir. Bu karnede yer alan maddeler orgiitsel
marka yonetim uygulama ve felsefesini Olgmek i¢in gelistirilmistir. Marka

Karnesi“nin 10 ana boyutu asagida Tablo 3.1’°de aciklanmistir (Keller, 2000:5).

Analiz islemlerinde her bir boyut F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7, F8, F9 ve F10
seklinde kodlanmuistir.
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Tablo 3.1. Marka Algis1 Olceginde Yer Alan ifadeler

Marka; tiiketicilerin kargilanmamus istek ve ihtiyaglarini ortaya ¢ikarmaya

é’ g - caligir.
s T3 &
= g o Marka; misterilerimizin iriin ve hizmet tecriibelerini azami seviyeye
E 8§ 8 M
S = = ¢ikarmaya odaklanir.
5 &
= A
8 Marka; miisterilerimizin zevkleri ile siirekli iletigim halindedir
E T‘; Marka; miigterilerin marka degeri algisin1 gésteren bir sistem olusturur
5§ = £ o
A
o o
=
_8 Marka; miisterilerin tiriinlere ne kadar deger kattigin1 tahmin eder
% ° Marka; miisterilerin beklentilerini karsilamak veya agmak i¢in hizmet/iiriin
S Q
Evs E é ~ c£ kalitesini, fiyatin1 ve degerini optimize eder
- 1) —_—
- 2 g: g Marka; belli bir iiriin / hizmetin belli bir kategoride rekabet etmesi icin sahip
=
2 i‘é - olmasi gereken 6zellik ve faydalarin belirlenmesine yardimci olur
g =
Marka; hizmet/iiriin kategorisinde, rakiplerimiz ile rekabet edecegimiz
onemli noktalar1 belirler
E
% Marka; hizmet/iirin kategorisinde bizim agik¢a iistiin oldugumuz fayda /
'_g ozellikleri ortaya koyar
g
4 b Marka; mevcut durumu ve ayni anda miisterilerin zevklerinin degismesi
o ~
?D hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in markanin pazarlama programini ayarlar
)
=]
<
é Marka; miisterilerin neleri sevmedikleri hakkinda detayli bilgi edinmeye
2 yardimci olur
Marka; miisterilerin neleri sevdikleri hakkinda detayli bilgi edinmeye
yardimce1 olur
Marka; mevcut pazar kosullari ile siirekli iletisim halindedir
E Marka; yoneticilerin kendi markalarin1 kapsayan tiim pazarlama aktivitelerin

Marka tutarli olmali

farkinda oldugunu kesinlestirir

Marka; pazarlama aktivitelerinin yonetiminde bulunan herkesin birbirinden

haberdar olmasini saglar
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Marka; triin gelistirmede, miisterilerimize daha iyi deger verecek, yeterli

kaynak yatirimini yapar

Deger yaratmada pazarlama

aktivitelerini kontrol etmeli

)
>
= o)
%\ 2 Marka; portfoytimiizdeki markalarin, birinin digeriyle ¢akismayacagi, 6zel ve
& -
= =) Ne} iyi diizenlenmis boliimleri hedefledigimizi kesinlestirir
e B~
e =
< =
< Marka; portfoyiimiizdeki markalarin, pazar kapsamini tamamen ¢ogalttigin
g5 &
2 S kesinlestirir

5

2

-~ Marka; personelimizin iyi anladigi ve giizelce diigliniilmiis bir marka

hiyerarsisi olusturur
Marka; mevcut pazar kosullari, tiiketici zevkleri ve yeni trendler hakkinda
pazarlama kararlarini temel alir
>~
8

Marka; imajimiz1 artirma amagli olarak iiriin ve hizmetlerimiz i¢in marka

ismi, logo, sembol, slogan, paketleme, imza vb. dizayn eder

Marka; her bir iletisim aracinin kullanim kapasitesini arttirir.

Markanin tiiketiciler i¢in ne anlama geldigi bilinmeli

F8

Marka; degisimi saglayacak misterilerin yorumlarmi almak i¢in bir sistem

olusturur.

Marka; hedef kitlemize, markalarimiz hakkinda ¢eliskili mesajlar

gondermeyen pazarlama programlar gelistirir

Marka; portfoylimiizdeki tiim {iriinler i¢in kesintisiz bir kapsam yaratan bir

ortak marka olusturur.

Marka; ister firmamiz tarafindan olusturulsun ya da olugturmasin, insanlarm

markamiz ile yaptig1 temel birlikteliklerden bilgiler elde eder

Marka; hedef miisterilerin, aragtirmaya dayali ayrintili portrelerini ¢ikarir

Marka; pazarlama programlart ve aktiviteleri igin marka biiylimesi ve

talimatnamesi i¢in miisteriye dayal1 sinirlarin ana hatlarni ¢ikarir

Markamizin pazarlama programinin, degisiminden Onceki bagar1 ve

basarisizliklarini iyi anlamamiza yardimei olur
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o Marka; hem dagiticilari, hem de misterileri hedeflemek igin biitiinlesmis
»oh . . e
ﬂ__u)) 1 itme ve cekme” pazarlama aktiviteleri ytiriitiir
g 3
(o)}
< E &
§ % | Marka; yeterli arastirma ve gelistirme destegi saglar
D)
g g
<
_QE Satis fiyatlarmin diismesine ve pazardaki diislise tepki olarak markanin,
2 | pazarlama desteginin azalmasi tehlikesine kars1 korur
Markanin anlamini ve esitligini ifade eden ve buna nasil davranilacagini ifade
3 | eden bir marka patenti olusturur
=)
= Markalarimizin giivenilirligini degerlendirmek i¢in periyodik olarak marka
f - p—
,gb dé 2 4 | denetimlerini ytiriitiir
S 2
=
< Q A I T
< ch Markalarimizin mevcut pazar basarisini degerlendirmek i¢in rutin izleme
<
g ,? 5 | caligmalan yiiriitiir
s &
E S it i
iz ~ Satig gorevlilerine karar almalarinda yardimci olacak, alakali tiim bilgi ve
<
§~. 6 | arastirmalar1 6zetleyen, diizenli bir pazar raporu olusturur
<
=4
Marka esitligini korumak ve gozlemlemek i¢in firma i¢indeki bir kisiye agik
7 | sorumluluk yiikler

3.2.3 Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Calismada karsilagtirmali arastirma yontemine bagli olarak betimsel bir
arastirma modeli kullanilmistir. Arastirmanin modeli ve hipotezleri asagida

sunulmustur.

3.2.3.1 Arastirmanin Modeli

Bilimsel arastirma, bir amaca yonelik, belirli asamalar igerisinde ve bir
yontem dahilinde yapilan ¢alismalardir (Arikan, 2004: 25). Bu arastirmanin modeli,
aragtirmanin amacina ve hipotezlerine bagli olarak asagidaki gibi olusturulmustur.
Model olusturma; arastirmada gecen kavramlarin gorsellik diizeyi artirilarak soyut

olmaktan uzaklastirilmasi yani somutlastirilmasidir. Arastirmanin amacina uygun
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olarak sonug elde edilmesi amaciyla asagidaki model gelistirilmistir. Marka algisi ile
ilgili anket sorulari, Harorli tarafindan yapilan Kiigiikk Ve Orta Boy Isletmeler’de
Marka Yonetimi Ve Bir Alan Arastirmasi konulu yiiksek lisans tezinden alinmistir

(Harorl1, 2010).

Tablo 3.2. Arastirma Modeli

Marka arzu edilen avantajlan
lkarzilamal

Marka belirgin olmal

Cinstyet

Fiyatlandima stratejisi kalite anlayig
fizering kurulmal

Egitim Diizeyi

Marka wygun konumlanmali

Yag

Marka tutarls olmals

Medeni Durum

Marka portfivil ve hryerargl anlam
tagir

Faaliyet siirest

Deger yaratmada pazarlama
aktvitelerini kontrol etmeh

Marka biriminin varligi

Mlarkamn tilketiciler igin ne anlama
geldigi bilimmeli

Markah iiriinler firetilivormu?

Markaya destefe devam edilmel

| Firma marka degermin kaynaklanm
b denetlemeli

3.2.3.2 Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin  amact ve modeli dogrultusunda asagidaki hipotezler

gelistirilmistir.

Katilimcilarin cinsiyetine gore marka algisinda farklilik vardir.

Katilimcilarin yaslar: bakimindan marka algisinda farklilik vardar.

Katilimcilarin egitim diizeyleri bakimindan marka algisinda farklilik vardir.
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Firmalarin faaliyet siireleri bakimimdan marka algisinda farklilik vardir.

Firmalarin marka birimlerinin varlig1 bakimindan marka algisinda farklilik

5 vardir.

Urettigi iiriinlerin markali olup olmamasina gore marka algisinda farklilik

6 vardir.

Marka algisi ile boyutlari arasinda anlamli bir iligki vardir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin Marka algisina etkisi vardir.

Arastirma, tlir olarak tanimlayict bir arastirmadir. Tanimlayici arastirma
modeli, mevcut durumun analiz edilmesini ve aragtirmada yer alan degiskenler
arasindaki iliskileri belirlemeyi amaglamaktadir. Arastirma tiimevarim varsayimi ile
uygulanmigtir. Tiimevarim; bilmek i¢in sinamak, gézlemlemek ve olaylardan gozlem
yaparak sonu¢ c¢ikarma islemidir. Bagka bir deyisle ozelden genele, olay ve
orneklerden kanunlara gitme yoludur. Calisma hipotez igeren arastirma modeli ile
gerceklestirilmistir. Hipotez iceren arastirmalarda gozlem, deney ya da anket

yontemi kullanilir (Ozdemirci ve Saruhan, 2011: 135).

3.2.4 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Diyarbakir OSB’sinde konumlanan 250 isletmenin
yoneticileri olugturmaktadir. Bu baglamda anketler rastgele yontemiyle Diyarbakir
OSB isletmelerinden 150’sine dagitilmistir. Bu anketlerden 65 adedinin doniisi
saglanabilmistir. Bunlarin igerisinden 4 adedi 6zensiz bir sekilde isaretlendigi i¢in
degerlendirme disinda tutulmustur. Sonu¢ olarak 61 anket degerlendirmeye

alinmastir.

Bir arastirmada evreni temsil eden 6rneklem sayisinin 0,95 giivenirlik
ve 0,05 orneklem hatasi i¢in yeterliligini istatistiksel olarak belirten tablo asagida

gosterilmistir.
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Tablo 3.3. Evren Biiyiikliikleri I¢in Gerekli En Diisiik Orneklem
Sayilarn

Bvren 100 500 1000 2000 5000 10000 50000 100000 1000000
Biyiikliigii

Omeklem 1o o6 217 278 322 357 370 381 383 384
Sayist

Kaynak Sekaran, 2003 294. Research Methods for Business A Skill Building
Approach. Fourth Edition. New York John Wileyand SonsInc.

Tablo 3.3’de gosterilen verilere gore ilgili ana kiitle i¢in 61 kisiden alinan
orneklem sayisinin 0,95 giivenirlik ve 0,05 6rneklem hatasi icin seksen bes kisiyi
temsil edebilecegi gorilmektedir. Bu verilere gore arastirmada ulasilan 61

orneklemin Diyarbakir OSB igletmelerini temsil ettigi sOylenebilir.

3.2.5 Arastirmanmin Simirhliklar

Bu arastirma Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticileri ile sinirhidir. Bolgenin
sosyo-ekonomik durumu ve sartlar1 géz onlinde bulundugunda, baska illerde yada
daha yiiksek katilimla yapilabilecek ¢alismalarda farkli sonuglarin  bulunma

thtimalinin olmasi aragtirmanin dnemli bir sinirliligr olarak ifade edilebilir.

Katilimeilarin anket verilerini 6zensiz doldurma ihtimalinin olmasi bir diger

arastirma sinirliligini olusturmaktadir.

Arastirma zamaninin iiretim doneminin hizli oldugu bahar aylarina denk

gelmesi diger bir sinirhiliktir.

Ayrica daha fazla sayida yoneticiye ulasilmasi durumunda istatistiksel agcidan

daha anlamli ve gecerli bulgulara ulagmay1 miimkiin kilabilir.

Diger bir kisit ise yoneticilerin  Gtekilestirilme korkusuyla ankete cevap

vermede isteksizligi ve ¢ekinceli davranislart 6nemli bir kisit sayilabilir.
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3.2.6 Arastirmanin Yontemi

Bu c¢aligmada veri toplama araci olarak (survey research) anket arastirma
yontemi kullanilmistir. Toplam olarak 61 katilimcinin degerlendirmeleri anketle
toplanmis ve SPSS 24.0 programi ile istatistik metot ve test teknikleri (frekans
dagilimi, ortalama, t-Testi, Anova, Korelasyon ve Regresyon Analizleri) kullanilarak
analiz edilmistir. Analizde istatistiki anlamlilik diizeyi p<0.05 olarak kabul

edilmistir.

Anket verileri lizerinde parametrik ya da non-parametrik testlerden
hangisinin uygulanacagini belirlemek amaciyla normallik testi uygulanmustir.
Omeklem sayisinin 30'un altinda oldugu durumlarda Shapiro-Wilk, 30 ve iizeri

oldugu durumlarda Kolmogorow - Smirnov kullanilmistir (Can, 2014: 89).

Asagidaki cizelge de Kolmogorow — Smirnov degerleri verilmistir. Bu

degerler incelendiginde;

Tablo 3.4. Verilerin Kolmogorov — Smirnov Test Degerleri

N 61

Ortalama 3,97

Std. 0,399
Sapma

Test 0,069
Istatistigi

Asymp. ,200
Sig. (2-
kuyruklu)
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Degerlerin p>0,05 oldugu anlasildigindan parametrik test tekniklerinin
uygulanacagi karar1 verilmelidir. Ayrica veri sayisinin 30’dan biiyiilk olmast,
orneklemin rastgele yontemle uygulanmis olmasi, Likert ol¢egi niteligiyle 5
secenekli alternatif sunulmasi ve asagida cizelgede goriildiigii {lizere verilerin
Skewness ve Kurtosis degerlerinin (+ 1 - 1) araliginda yer almasi verilerin normal
dagilima uydugunu gostermektedir. Bu nedenlerle parametrik testler uygulanmasina

karar verilmistir.

Tablo 3.5. Giivenilirlik ve Skewness - Kurtosis Test Degerleri

Giivenilirlik Istatistikleri
Cronbach's Alpha Oge Sayisi
0,892 37
Istatistikler
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
N | Gegerli
veri 61| 61 61| 61| 61| 61| 61| 61| 61 61
Kayip veri
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Skewness
- |-,120| - |-091|-467(-,201| 010 | - [-,362|-,160
,170 1,275 ,806
Std.Hata,
Skewness 306 | 306 | 306 | 306 | 306 | 306 | 306 | 306 | 306 | 306
Kurtosis
457 1-,326| ,494 | 254 | 931 |-,155| - |,763|-,249|-,540
,463
Std. Hata,
Kurtosis 604 604| 604| 604| 604| 604| 604| 604| 604| 604

Altunisik ve arkadaslarina gére Cronbach Alpha degeri (0 - 1) aras1 degerler
alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0,7 olmasi arzu edilir. Ancak, inceleme tiirii

caligmalarda bu degerin 0,5’¢ kadar makul kabul edilebilecegi de bazi
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arastirmacilarca Ongoriilmektedir (Altunisik vd. 2007; 116). Yukarida ¢izelgede
goriilen Olgegin gilivenirlik katsayisi (Cronbach Alpha) degeri 0,892 olarak
bulunmustur. Giivenirlik katsayilar1 degerlendirildiginde 06l¢egin arastirma igin

yiiksek diizeyde giivenilir ve uygun oldugu sdylenebilir.

3.2.7 Arastirma Olceklerine Iliskin Tanimlayici Istatistiksel Bulgular

Bu boliimde arastirmada kullanilan is motivasyonu ve orgiitsel aidiyet iliskin
tanimlayici analiz bilgilerine yer verilecektir. Isletme yoneticilerinin anket formunda
yer alan ifadelere ne derecede katildigini belirlemek i¢in 5°li Likert olcegi
kullanilmistir. Buna gore ifadeler, “Kesinlikle katilmiyorum (1)”, “katilmiyorum
(2)”, “kararsizim (3)”, “katiliyorum (4)”, “Kesinlikle katiliyorum (5)” olarak

sifatlandirilmistir.

Analiz icin kullanilan o6lcekler 5 cevapli oldugundan (n-1)/n formiilii
uygulandiginda araliklar i¢in katsay1 (0,80) olarak elde edilmektedir. Bu baglamda
tercih edilen maddelerin ortalama degerleri alinarak sonuglari asagidaki Tablo 3.6’da

belirtilen karsiliklara gore degerlendirilecektir.

Tablo 3.6. Besli Likert Tipi Tercih Deger Arahiklar:

Agirhik Secenekler Sinurlar Smiflanirma
o 1.00 — Cok Diisiik
1 Kesinlikle katilmiyorum
1.80
1.81— Diistik
2 Katilmiyorum
2.60
2.61 - Orta
3 Kararsizim
3.40
341 - Yiiksek
4 Katiliyorum
4.20
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421 — Cok Yiiksek
5 Kesinlikle katilryorum -

Tablo 3.6, agirliklarina gore isaretlenen maddelerin karsiliklarin1 belirten

siirlar1 gostermektedir.

3.3 BULGULAR

Arastirmaya yonelik olarak toplanan anket formlarinda ilk grup sorular
katilimcilarin  demografik ozelliklerini icermekte ve Diyarbakir OSB isletmeleri
yoneticilerinin temel niteliklerini 6grenmeye yoneliktir. Caligmanin bu bolimiinde
Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin demografik 6zelliklerine iliskin yapilan
analizlerle elde edilen bulgulara yer verilmis, frekans analizleri yOntemiyle;

frekanslar, yiizdeler ve yorumlama seklinde yapilmistir.

3.3.1 Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerinin

Degerlendirilmesi

Katilimeilarin demografik 6zellikleri baglaminda aragtirmaya katilan isletme
yoneticilerinin yas, cinsiyet, egitim durumu, Isletmenin kag¢ yildir faaliyet
gostermekte oldugu, Isletmede marka ile ilgilenen personel veya birimi olup
olmadigi, {irettigi Urlinlerin markali olup olmadigi, Marka agisindan isletmenin
{iretim seklinin nasil oldugu, Markay: nasil tanimladiklari, Isletmenin iiriinlerini
pazarlama yontemleri neler oldugu, gibi sorulara iligkin tablolara ve

degerlendirmelere yer verilmistir.

Tablo 3.7. Kisisel Bilgiler

Erkek 0
Cinsiyet o

Kadin 5 4.6%
Egitim durumu [Ikdgretim-Lise 9 1.1%
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On lisans 4.8%

Lisans-Yiksek lisans 3 41%

30 yasindan kiiciik

6 62%
vas 30-39 yas 6 2,6%
40 ve daha biiyiik 9 1.1%

Arastirmaya katilanlarin %75,4°1 erkek, %54,1°1 lisans ya da yiiksek lisans
mezunu ve %42,6’s1 30-39 yas aralifindadir.

75.410%
54.098%
42.623%
31.148% 31.148%
24.590% 264300
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~ S 3 © © S > 2
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)

Cinsiyet Egitim durumu Yas

Sekil 3.1: Kisisel Bilgiler Sonu¢ Grafigi

Sekil-2.19°da goriilecegi lizere, ankete katilan yoneticilerin kisisel
dagilim grafigi verilmistir. Katilimcilarin biiylik cogunlugunun erkek oldugu, egitim
durumunun Lisans-Yiiksek Lisans araliginda yogunlasti§i, yas araliginin ise

genellikle 30-39 yas arasinda oldugu goriilmektedir.
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3.3.2 Katihmcilarin; Marka Algis1 Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Yapilan caligmada Diyarbakir OSB’de bulunan isletme yoneticilerinin anket
sorularina verdigi cevaplar, marka algis1 baglamiunda degerlendirilmis ve asagida ki

Tablo 3.8 de gosterilmistir.

Tablo 3.8. Katihmcilarin, Marka Algis1 Baglaminda Cevaplarinin

Degerlendirilmesi

| Marka Ortalama | Standart | N
= Algist W Sapma (Frekanslar) Min. Max. | Yorumlama
~ | Boyutlati H (6)
= |F1 4,00 0,072 61 2 5 Yiiksek
% F2 3,81 0,094 61 2 5 Yiiksek
° |F3 4,11 0,104 61 2 5 Yiiksek
§ F4 3,93 0,072 61 2 5 Yiiksek
L |Fs 412 | 0,069 61 2 5 Yiiksek
z |Fo 3,88 0,077 61 3 5 Yiiksek
= |F7 420 | 0,063 61 3 5 Yiiksek
%’ F8 3,85 0,067 61 2 5 Yiiksek
S [F9 397 | 0,093 61 2 5 Yiiksek

F10 4,00 0,072 61 3 5 Yiiksek

Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin marka algis1 boyutlar1 agisindan
cevaplar1 degerlendirildiginde her bir boyutun yiiksek degerle degerlendirildigi
goriilmektedir. Bu baglamda marka algis1 boyutlarindan en yiiksek aritmetik
ortalama ile (u=4,20) “deger yaratmada pazarlama aktivitelerini kontrol etmeli”
boyutu oldugu (3.41 < p < 4.20), diger bir ifade ile deger yaratmada pazarlama
aktivitelerini kontrol etmenin marka algis1 olusturmada en temel ozellige sahip

oldugu sodylenebilir.
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Yine, Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin marka algisinda hangi
boyutu daha ¢ok tercih ettikleri incelendiginde ve yiiksek aritmetik ortalamanin

(u=4,12) ile “Marka tutarli olmal1” boyutu oldugu (3.41 < p <4.20) tespit edilmistir.

Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin marka algisinda boyutlardan
hangisini daha ¢ok tercih ettikleri incelendiginde ve yiiksek aritmetik ortalamanin
(u=4,11) ile “fiyatlandirma stratejisi kalite anlayis1 iizerine kurulmali” boyutu
oldugu (3.41 < p <4.20) tespit edilmistir.

Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin marka algisinda hangi boyutu
daha ¢ok tercih ettikleri incelendiginde ve yiiksek aritmetik ortalamanin (p=4,00) ile
“Marka arzu edilen avantajlar1 karsilamali” ve “Firma marka degerinin kaynaklarini

denetlemeli” boyutlar1 oldugu (3.41 < p < 4.20) tespit edilmistir.

Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin marka algisinda hangi boyutu
daha ¢ok tercih ettikleri incelendiginde ve yiiksek aritmetik ortalamanin (u=3,97) ile
“Markaya destege devam edilmeli” boyutu oldugu (3.41 < p < 4.20) tespit
edilmistir.

Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin marka algisinda hangi boyutu
daha ¢ok tercih ettikleri incelendiginde ve yiiksek aritmetik ortalamanin (p=3,93) ile

“Marka uygun konumlanmali” boyutu oldugu (3.41 < n <4.20) tespit edilmistir.

Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin marka algisinda daha az tercih
ettikleri boyutun (u=3,88) ile “Marka portfoyii ve hiyerarsik anlam tasir” boyutu
oldugu (3.41 < p <4.20) tespit edilmistir.

Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin marka algisinda daha az tercih
ettikleri boyutun (u=3,85) ile “Markanin tiiketiciler i¢in ne anlama geldigi bilinmeli”
boyutu oldugu (3.41 < p <4.20), tespit edilmistir.

Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin marka algisinda en az tercih
ettikleri boyut (u=3,81) ile “Marka belirgin olmali” oldugu (3.41 < u < 4.20) tespit
edilmistir. Yani  Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin marka algisinda
Markanin belirgin, goriiniir ve hatirlanmasi kolay simgelerden olugsmali diisiincesine

diger boyutlardan daha az katildiklar1 soylenebilir.
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3.3.3 Katihmcilarin; Marka Algis1 Diizeylerindeki Farkhiliklarin

Degerlendirilmesi

Arastirmanin  bu bdliimiinde katilimcilarin - demografik  6zellikleri  ve
isletmelerin sahip olduklar1 marka birimi yada elemanlar1 gibi degiskenlere gore

marka algilarinda bir farklilik olup olmadig: analiz edilmistir.

Bu baglamda Katilimcilarin Diyarbakir OSB isletmelerinde marka algisinin
demografik degiskenlere gore farklilasip farklilasmadigini ortaya koymak tizere ikili
degiskenler i¢in t-Testi ve ili¢ ve daha fazla degiskenliler icin ANOVA (F) analizleri
yaptlmistir. Farklilik olugmasi durumunda t testleri i¢in ortalamalar tizerinden,
Anova analizlerinde ise Post Hoc (Tukey HSD) testleri yapilarak kimin lehine; kimin
aleyhine olduguna karar verilmis ve yorumlanmistir. Analizler sonucunda Post Hoc
(Tukey HSD) testi i¢in sadece anlamli fark kaynakliliginin oldugu bulgulara yer

verilmigtir.

3.3.3.1 Diyarbakir OSB Isletmelerinde Marka Birimi Olup Olmamasina

Gore Karsilastirilmasi

Tablo 3.9. Diyarbakir OSB isletmelerinde Marka Birimi Olup
Olmamasina Gore Farkhihklarinin Analizi

c Std. | Ortalamanin
Marka birimi | N | Ortalama Sapma| Std. Hatast t Sd P
- Evet |25 4,07 0,561 0,1121] 0,766 590,447
Hayir |36 3,95( 0,570 0,0951 0,768 152,3000,446
- Evet |25 3,88 0,768 0,1541 0,602 590,549
Hayir |36 3,76 0,722 0,120] 0,595149,688 (0,554
Evet |25 4,08 0,943 0,189 ) 590,833
M 0,211
Hayir |36 4,131 0,721 0,120 0.201 42.,620(0,841
F4 Evet |25 3,82 0,586 0,117 1,348 590,183
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Hayir |36 4,011 0,534 0,089 1326 48,626 (0,191
s Evet |25 4,08| 0,588 0,118 0.484 5910,630
Hayir | 36 4,151 0,507 0,084 0471 46,663 10,640
- Evet |25 3,97| 0,647 0,129 1,009 5910,317
Hayir |36 3,81| 0,565 0,094 0,984 147,104 (0,330
- Evet |25 4,211 0,499 0,100 0,146 5910,884
Hayir | 36 4,19( 0,494 0,082 0,146|51,426 (0,884
- Evet |25 3,85 0,526 0,105 0,084 5910,934
Hayir [ 36 3,86 0,525 0,087 0,084 51,671(0,934
o Evet |25 3,85] 0,828 0,166 1071 5910,288
Hayir [ 36 4,06 0,645 0,107 1,024 43,21210,311
il Evet |25 4,01( 0,647 0,129 0,054 5910,957
Hayir |36 4,001 0,508 0,085 0,052143,511{0,959
Evet |25 3,96| 0,439 0,088 0 17(; 5910,866
GORT 2
Hayir |36 3,98| 0,376 0,063 0 165- 46,463 10,870

Diyarbakir OSB isletmelerinde “marka ile ilgili bir birim olup olmamasina”
gore marka algis1 ve boyutlari agisindan bir farkliligin olup olmadigi 0,05 anlamlilik
seviyesi ya da %95 giivenilirlikte t testi ile analiz edilmis, analiz sonucunda %95
giivenilirlikte marka birimi olup olmamas1 degiskenine gore katilimcilarin marka
algisinin genel ortalama ve diger on boyuta goére anlamli olarak farklilik
gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Bu baglamda isletmelerde marka ile
dogrudan ilgilenen bir marka birimi yada personeli olmasmin marka algisi

olusturulmasina etkide bulunmadig: sdylenebilir. Hipotez (Hs) reddedilmistir.
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3.3.3.2 Katilmcillarin Cinsiyet Degiskenine Gore Marka Algisi
Acisindan Farkhilik Analizleri

Tablo 3.10. Katihmcilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Marka Algisinda
Farkhiliklarin Analizi

Boyutiar | Cinsivet | N [Ortalama | G CRREE p et | T
Erkek |46 4,01| 0,607 0,089]0,146|  0,174] 59
F Kadn |15 3,98( 0,427 0,110 0,208 33,946
o Erkek |46 3,79| 0,786 0,116(0,174| -0,332] 59
Kadm |15 3,87| 0,581 0,150 -0,386 (32,100
Erkek |46 4,11] 0,906 0,134/0,005| 0,036 59
k3 Kadin |15 4,10| 0,431 0,111 0,050|50,693
) Erkek |46 3,97] 0,513 0,076/0,253] 0,938 59
Kadn |15 3,81] 0,691 0,178 0,807[19,294
Erkek |46 4,10| 0,530 0,0780,640| -0,474| 59
£ Kadin |15 4,18| 0,576 0,149 10,455 (22,282
Erkek |46 3,94 0,585 0,086]0,695|  1.454] 59
F6 Kadm |15 3,68| 0,623 0,161 1,407 22,626
- Erkek |46 4,20| 0,499 0,074|0,378|  0,020| 59
Kadn |15 420] 0,485 0,125 0,020 24,454
Erkek |46 3,94( 0,435 0,064(0,107| 2,324 59
ks Kadin |15 3,59| 0,676 0,175 1,868 (17,932
Erkek |46 4,07| 0,684 o,101[0,440]  1,774] 59
o Kadm |15 3,69] 0,801 0,207 1,635]21,061
E10 Erkek |46 4,06| 0,586 0,086(0,155|  1,408| 59
Kadn |15 3,83| 0,465 0,120 1,583(29,736
Erkek |46 4,01| 0,381 0,056]0,811 1442 59
GORT
Kadm |15 3,84 0,440 0,114 1,339(21,286

Yapilan analiz sonucunda 0,05 anlamlilik seviyesi ya da %95 giivenilirlikte
cinsiyet degiskenine gore isletme yoOneticilerinin marka algis1 acisindan farklilik
olup olmadigi t testi ile analiz edilmis, analiz sonucunda %95 giivenilirlikte cinsiyet

degiskenine gore katilimcilarin marka algisinda anlamli bir farklilik gostermedigi
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(p>0,05) tespit edilmistir. Bu baglamda katilimcilarin erkek yada kadin olmasinin
marka algist olusturulmasina etkide bulunmadigi soylenebilir. Hipotez (Hi)

reddedilmistir.

3.3.3.3 Uriinlerin Markah Olup Olmadigina Gére Marka Algisinda

Farkliliklarin Analizi

Tablo 3.11. Uriinlerin Markali Olup Olmamasina Goére Marka Algisi
Karsilastirma Cizelgesi

Urlinlerin
markahv olup |N |Ortalama Sglg(riﬁa %r‘[t(;liln;?:sl? t Sd P
olmadig1
- Evet |55| 3,97 0,560 0,076 -1,28 | 59 | 0,207
Hayir (6 4,28 0,574 0,234 -1,25 (6,087 0,257
) Evet (55| 3,75 0,719 0,097 -1,86 | 59 | 0,067
Hayir | 6 4,33 0,753 0,307 -1,8 | 6,04 | 0,122
F3 Evet |55| 4,06 | 0,828 0,112 -1,26 | 59 | 0,214
Hayir | 6 4,50 |0,548 0,224 -1,75 [ 7,76 | 0,12
E Evet (55| 3,92 0,549 0,074 -0,32 | 59 [ 0,754
Hayir (6 4,00 | 0,704 0,288 -0,26 (5,683 0,806
Fs Evet |55| 4,08 0,530 0,071 -1,58 | 59 | 0,121
Hayir (6 444 | 0,544 0,222 -1,54 {6,081 0,174
F6 Evet |55| 3,84 | 0,584 0,079 -1,63 | 59 | 0,109
Hayir (6 4,25 0,671 0,274 -1,45 (5,857 0,198
= Evet |55| 4,18 0,492 0,066 -1,28 | 59 | 0,206
Hayir (6 444 10,455 0,186 -1,36 (6,346 0,22
Fg Evet |55 3,85 0,470 0,063 -0,26 [ 59 | 0,798
Hayir |6 390 [ 0,929 0,379 -0,15 (5,283 0,886
Fg Evet |55 3,93 0,730 0,098 -1,29 | 59 | 0,203
Hayir |6 4,33 0,632 0,258 -1,45 (6,545 0,194
F10 Evet |55 3,99 | 0,572 0,077 -0,44 | 59 | 0,662
Hayir (6 4,10 [ 0,518 0,211 -0,48 (6,411 0,649
GORT Evet |55 3,95 0,390 0,053 -1,43 [ 59 | 0,158
Hayir | 6 4,19 10,459 0,188 -1,25 (5,813 0,259
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Tablo 3.11°de goriildigl iizere katilimcilarin “Uriinlerin markali olup
olmamasi1” degiskenine gore marka algisi acisindan %95 giivenilirlikte anlamli bir
farklilik olup olmadig1 t - Testi ile test edilmistir. Analiz sonucunda Uriinlerin
markali olup olmamasi degiskenine gore marka algis1 ve boyutlar1 agisindan 0,05
anlamlilik ya da %95 giivenilirlikte anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir
(p>0.05). Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin {irettigi iiriinlerin markali yada
markasiz olmasmin marka algis1 ve boyutlar1 agisindan anlamli bir farklilik
olusturmadigi, yani alginin degismedigi tespit edilmistir. Dolayisiyla hipotez (He)
reddedilmistir.

3.3.34 Diyarbakir OSB Isletmeleri Yéneticilerinin Demografik
Ozelliklerine Gore Marka Algis1 Karsilastirilmas: (ANOVA) Analizleri

Marka algisinin demografik o6zelliklere gore farklilasip farklilagsmadigini
ortaya koymak lizere ikili degiskenler i¢in t-Testi ve li¢ ve daha fazla degiskenler icin
ANOVA analizleri yapilmistir. Farklilik olusmast durumunda t testleri igin
ortalamalar tizerinden kimin lehine oldugu, Anova analizlerinde ise PostHoc Tukey
HSD testleri yapilarak kimin lehine kimin aleyhine olduguna karar verilmis ve
yorumlanmustir. Analizler sonucunda sadece anlamli farkliligin oldugu bulgulara yer

verilmistir.

3.3.35 Diyarbakir OSB Isletmeleri Yoneticilerinin Marka Algisi

Ozelliklerinin  Yas Degiskenine Karsilastiriimas

Katilimeilarin  yas degiskenlerine gore marka algis1 acisindan yapilan
ANOVA testlerine iligkin bulunan anlamli degerler asagida Tablo 3.12°de

gosterilmistir.
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Tablo 3.12. Katihmcilarin Yas Degiskeni Farklihk Analizi

ANOVA

Yas oplam | * | karesi| P

Gruplar arast 1,039 2 0,519 1,667 0,198
F1 Grup ici 18,072 58| 0,312

Toplam 19,111 60

Gruplar arasi 1,607 2 0,804 1,505 0,231
F2 Grup ici 30,975| 58| 0,534

Toplam 32,582 60

Gruplar arasi 0,943 21 0,471 0,708 0,497
F3 Grup i¢i 38,614 58| 0,666

Toplam 39,557 60

Gruplar arasi 2,012 2 1,006 3,477 0,037
F4 Grup ici 16,779 58| 0,289

Toplam 18,791 60

Gruplar arasi 0,012 2 0,006 0,021 0,980
F5 Grup ici 17,328 58 0,299

Toplam 17,341 60

Gruplar arast 0,432 2 0,216 0,592 0,556
F6 Grup i¢i 21,146 58| 0,365

Toplam 21,578 60

Gruplar arast 0,948 21 0,474 2,027 0,141
F7 Grup i¢i 13,559 58| 0,234

Toplam 14,506| 60

Gruplar arasi 0,697 2 0,348 1,296 0,281
F8 Grup ici 15,588 58| 0,269

Toplam 16,284 | 60

Gruplar arasi 0,866 2 0,433 0,817 0,447
F9 Grup ici 30,755 58| 0,530

Toplam 31,621| 60

Gruplar arast 0,098 2( 0,049 0,149 0,862
F10 Grup i¢i 18,982 58| 0,327

Toplam 19,079 60

Gruplar arast 0,459 21 0,229 1,459 0,241
GORT Grup i¢i 9,117 58] 0,157

Toplam 9,576 60
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Yapilan analiz sonucunda 0,05 anlamlilik seviyesi ya da %95 giivenilirlikte
yas degiskenine gore Diyarbakir OSB isletmeleri yOneticilerinin marka algis1 ve
boyutlar1 agisindan farklilik olup olmadig1 Anova (F) testi ile analiz edilmis, analiz
sonucunda %95 giivenilirlikte yas degiskenine gore katilimcilarin marka algisi
boyutlarindan “marka uygun konumlanmali” boyutunun anlamli farklilik gosterdigi (
F4=3,477; p<0,05) tespit edilmistir. Bu farkliligin kaynaginin degerlendirmek tizere

PostHoc Tukey testi yapilarak kimin lehine oldugu arastirilmistir.

Tablo 3.13. Katihmcilarin Yas Degiskeni Farkliik Kaynagi Analizi

Posthoc Tukeyhsd Testi
Coklu Karsilastirma
Ortalam
Bagimsiz a 95% Giivenilirlik
Degisken: Fa farklilig oid. Eal p: araligi
d-)
(D) yas (J) yas Alt smir | Ust Sinir
S 409" 0,167 0,045 0,01 0,81
30 yas alt1 [ Yas
40 ve + 0,368 0,175] 0,096 -0,05 0,79
30 yas -
-,409 0,167 0,045 -0,81 -0,01
Tukey |30-39 yas | altt
HSD 40 ve + -0,040 0,167 0,968 -0,44 0,36
Y 0368 0175 009%6| 079 0.05
40 ve + 30.39
i 0,040 0,167 0,968 -0,36 0,44
yas
*. Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamli.

Yapilan analiz sonucunda marka algis1 boyutlarindan “Marka uygun
konumlanmali” boyutu agisindan 30-39 yas grubu yoneticiler lehine; 30 yas alt1
yoneticiler aleyhine bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu durum daha olgun
yastaki yoneticilerin “marka konumlandirmada gen¢ yoneticilere gére daha duyarh
olduklari, marka algist olusturmada konumlandirmanin 6nemine daha ¢ok inandiklar

seklinde yorumlanabilir.
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Ayrica yas degiskenine gore diger marka algist boyutlar1 agisindan anlamli
bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05). Hipotez (H2) kismen kabul

edilmistir.

3.3.3.6 Diyarbakir Osb Isletmeleri Yoneticilerinin Marka Algisinin

Egitim Durumu Degiskenine Gore Farklilik Analizleri

Katilimeilarin egitim durumu degiskenine gore Diyarbakir OSB isletmeleri
yoneticilerinin marka algis1 boyutlar1 agisindan farklilik olup olmadigini analiz
etmek tlizere yapilan ANOVA (F) analizlerine iliskin bulunan degerler Tablo 3.14’de

gosterilmigtir.

Tablo 3.14. Katihmcilarin Egitim Durumu Degiskenine Gore Farklihk

Cizelgesi
ANOVA

Egitim Durumu giiﬁi sd Ort. Karesi F p

Gruplar arast 1,457 4 0,364 1,156 | 0,340
F1 Grup i¢i 17,654 56 0,315

Toplam 19,111 60

Gruplar arast 8,499 4 2,125 4,940 | 0,002
F2 Grup i¢i 24,083 56 0,430

Toplam 32,582 60

Gruplar arast 1,248 4 0,312 0,456 | 0,768
F3 Grup i¢i 38,310 56 0,684

Toplam 39,557 60

Gruplar arast 0,833 4 0,208 0,649 | 0,630
F4 Grup i¢i 17,958 56 0,321

Toplam 18,791 60

Gruplar arast 0,733 4 0,183 0,618 | 0,651
F5 Grup ici 16,607 56 0,297

Toplam 17,341 60
F6 Gruplar arast 2,012 4 0,503 1,440 | 0,233
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Grup i¢i 19,566 56 0,349

Toplam 21,578 60

Gruplar arast 0,745 4 0,186 0,758 | 0,557
F7 Grup i¢i 13,761 56 0,246

Toplam 14,506 60

Gruplar arasi 0,694 4 0,174 0,624 | 0,648
F8 Grup i¢i 15,590 56 0,278

Toplam 16,284 60

Gruplar arasi 2,632 4 0,658 1,271 0,292
F9 Grup ici 28,989 56 0,518

Toplam 31,621 60

Gruplar arast 1,269 4 0,317 0,998 [ 0,416
F10 Grup i¢i 17,810 56 0,318

Toplam 19,079 60

Gruplar arast 0,891 4 0,223 1,436 | 0,234
GORT Grup i¢i 8,685 56 0,155

Toplam 9,576 60

Yapilan analiz sonucunda 0,05 anlamlilik seviyesi ya da %95 giivenilirlikte

egitim diizeyir degiskenine gore Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin marka

algis1 ve boyutlar1 acisindan farklilik olup olmadigi Anova (F) testi ile analiz edilmis,

%095 giivenilirlikte egitim diizeyi degiskenine gore marka algisi boyutlarindan

“Marka belirgin olmal1”

(F2=4,940; p<0.05).

analizine tabi tutulmustur.

boyutunun anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir
Bu farkliligin kimin lehine oldugu Post Hoc Tukey HSD

Tablo 3.15. Katihmcilarin Egitim Durumu Degiskenine Gore Farkhihgin

Kaynagi Cizelgesi
Coklu Karsilastirma
Bagimli Degisken: F2 Ortalama 95% Giivenilirlik
.| Std. 151
(D) egitim durumu farklihig: Hata P- = g
(1-J) Alt sir | Ust Siir

Lise -1,129°| 0,342 0,014 -2,09 -0,17
Tukey HSD |ilkdgretim |Onlisans -0,867| 0,366( 0,139 -1,90 0,16
Lisans -1,0877( 0,316 0,009 -1,98 -0,20
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| YL

| -2,200°

0,549 0,002

-3,75

-0,65

*. Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamli.

Yapilan analiz sonucunda marka algis1 boyutlarindan

“Marka belirgin

olmal1” boyutu acisindan ilkdgretim mezunu isletme yoneticileri lehine; lise, lisans

ve yiiksek lisans mezunu yoneticiler aleyhine anlamli bir farklilik olmadig: tespit

edilmistir. Bu durum ilkogretim mezunu isletmecilerin marka algisinda markanin

belirgin olmasini daha cok arzu ettikleri, lise, lisans ve yiiksek lisans mezunu

yoneticilerin ise aldiklar1 egitim geregi markada belirginlikten ziyade daha sofistike

diisiiniiyor olduklar1 sdylenebilir. Hipotez (H3) kismen kabul edilmistir

3.3.3.7 Faaliyet Siiresi Degiskenine Gore Karsilastirmalar

Katilimeilarin faaliyet siiresi degiskenine gore Diyarbakir OSB isletmeleri

yoneticilerinin marka algis1 boyutlar1 agisindan farklilik olup olmadigini analiz

etmek iizere yapilan ANOVA (F) analizlerine iliskin bulunan degerler Tablo 3.16’da

gosterilmistir.

Tablo 3.16. Faaliyet Siiresi Degiskenine Gore Farkhihk Analizleri

Cizelgesi
ANOVA

Faaliyet Siiresi Egrlzfi sd K(a)lgsi F p

Gruplar arast 1,221 3 0,407 (1,297 0,284
Fl Grup i¢i 17,890 57 10,314

Toplam 19,111 60

Gruplar arasi 2,763 3 0,921 (1,760 0,165
k2 Grup ici 29,819 57 10,523

Toplam 32,582 60
o Gruplar arast 0,550 3 0,183 (0,268 0,848

Grup ici 39,007 57 (0,684
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Toplam 39,557 60

Gruplar arast 1,745 3 0,582 (1,945 0,133
k4 Grup ici 17,046 57 0,299

Toplam 18,791 60

Gruplar arast 1,011 3 0,337 (1,176 0,327
F
> Grup ici 16,330 57 0,286

Toplam 17,341 60

Gruplar arast 0,598 3 0,199 (0,541 0,656
il Grup i¢i 20,980 57 0,368

Toplam 21,578 60

Gruplar arast 1,119 3 0,373 (1,588 0,202
F
! Grup i¢i 13,387 57 0,235

Toplam 14,506 60

Gruplar arast 1,066 3 0,355 (1,331 0,273
F
L Grup ici 15,218 57 0,267

Toplam 16,284 60

Gruplar arast 3,392 3 1,131 12,283 | 0,089
F
g Grup i¢i 28,230 57 0,495

Toplam 31,621 60

Gruplar arast 2,527 3 0,842 (2,901 0,043
F1
L Grup i¢i 16,552 57 0,290

Toplam 19,079 60

Gruplar arast 1,208 3 0,403 (2,742 0,051
SRR Grup ici 8,368 57 0,147

Toplam 9,576 60

Tablo 3.17°de goriilecegi lizere katilimcilarin faaliyet siiresi degiskenine gore
marka algis1 ve boyutlar1 agisindan %95 giivenilirlikte anlamli bir farklilik olup

olmadig1 F (Anova) testi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda faaliyet siiresi
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degiskenine gore marka algis1 ve boyutlar1 arasinda 0,05 anlamlilik ya da %95

giivenilirlikte “Firma marka degerinin kaynaklarini denetlemeli” boyutu agisindan

anlaml bir farklilik tespit edilmistir (F=2,901; p<0.05). Bu farkliligin kimin lehine

oldugu Post Hoc Tukey HSD analizine tabi tutulmustur.

Tablo 3.17. Faaliyet Siiresi Degiskenine Gore Farklihik Kaynag:

Cizelgesi
Coklu Karsilastirma
Bagimhi . o
2. F10 Ortalama | Std. . 95% Giiven Seviyesi
Degisken: Sig.
Farki (I-J) | Hata
(I) faaliyet suresi Alt Smir | Ust Sinir
iz s 0,300 0,191 0,401 -0,20 0,80
Tukey |5-10 11-20
HSD il il 0,264 0,171( 0,419 -0,19 0,72
io yil ve ,617°| 0,220( 0,034 0,03 1,20

*. Ortalama fark 0.05 seviyesinde anlamli.

Yapilan analiz sonucunda 5-10 yil araliginda faaliyet siiresine sahip isletmeler

lehine 20 yildan fazla faaliyet siiresi olan isletmeler aleyhine anlamli bir farklilik

tespit edilmistir. Bu baglamda son on yil i¢erisinde kurulan igletmelerin marka algis1

boyutlarindan “Firma marka degerinin kaynaklarin1 denetlemeli” boyutu agisindan

ozellikle 20 yili askin faaliyet siiresine sahip olanlara gore marka algisint daha iy1

yonettikleri soylenebilir. Hipotez (H4) kismen kabul edilmistir.

3.3.4 iliski (Korelasyon) Analizleri

Arastirma da kullanilan marka algis1 ve sahip oldugu boyutlar1 arasindaki

iliskilerin diizeyini tespit etmek {izere korelasyon analizleri yapilmis ve asagida

Tablo 3.18’de gosterilmistir.
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Tablo 3.18. Katimcilarin Marka Algis1 ve Boyutlar1 Arasi iliski
Cizelgesi

Korelasyon
F1 | F2 | F3 | F4 | F5 | F6 | F7 | F8 | F9 | F10

Pearson 534

F2 Korelasyon !

3 Pearson ,603 ,41*7* 1
Korelasyon
Pearson ,331(,4001 0,23

F4 - e 1
Korelasyon 3

F5 Pearson ,46j 0,24 ,333 ,43*£ 1

Korelasyon 7

Pearson 4141 .,541] ,4471,543 1,520

2 Korelasyon

Pearson ,3801,3141 0,23 ,483 1,621,543

K7 Korelasyon | * 0

Pearson ,3541.,40710,231,589] 0,13 ,602 | ,397

it Korelasyon ' 21 2

Pearson ,3531,4321,297(,567],540(,506| ,462 | ,424

i Korelasyon

Pearson 0,121,2941 0,061 0,20 ,281 [ ,403 [ ,434|,315|,394

L Korelasyon 2 5 6

GO | Pearson ,6151,649],511|,7441,618],826|,696|,739|,737|,555
RT Korelasyon sk E sk ek sk ek sk ek E sk

**_ Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamli (2-kuyruklu).
*. Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamli (2-kuyruklu).

Ural ve Kilig'a gore degiskenler arasindaki iliskinin diizeyi, korelasyon
katsayisinin (0-0,29) arasinda olmasi durumunda zayif veya diisiik, (0,30-0,64)
arasinda olmasi durumunda orta, (0,65-0,84) arasinda olmasi durumunda kuvvetli
veya yiiksek, (0,85-1) arasinda olmasi durumunda ise ¢ok kuvvetli veya c¢ok yiiksek
seklinde yorumlanir. Korelasyon katsayisinin karesine (r*) "belirlilik (determinasyon)
katsayis1" denir. Bu katsayi, bir degiskenin diger degiskene hangi oranda baglh
oldugunu gosteren, bir degiskendeki degisimlerin yiizde kacinin diger degisken
tarafindan agiklanacagini belirten katsayidir. Bu say1 0 ile 1 arasinda deger alir (Ural
& Kilig, 2013: 245). Tablo 3.18’deki, iliski (Korelasyon) analizleri incelendiginde

asagidaki bulgulara ulasilmistir.
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Marka algist élgceginin  “marka arzu edilen avantajlart karsilamalt”

boyutunun diger boyutlarla iligki analizleri

2

“Marka arzu edilen avantajlar1 karsilamali ” ile “marka belirgin olmali”
ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve orta siddette
(r=0,534), anlamli bir iligki vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina
cevrildiginde (r’= 0.285) olmaktadir. Yani marka algisimin “marka arzu edilen
avantajlar1  karsilamal1” boyutundaki degisimin; “marka belirgin olmali”

boyutundaki degisime %28 oraninda bagl oldugunu gostermekte ve marka algisinin

%28’ini agikladigini ifade etmektedir.

“Marka arzu edilen avantajlar1 kargilamali” ile “fiyatlandirma stratejisi kalite
anlayis1 tizerine kurulmali” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte anlamli negatif
yonlli, dogrusal ve orta siddette (r=0,606), anlamli bir iliski vardir (p<0,01). Bu
durum belirlilik katsayisina ¢evrildiginde (r*= 0.367) olmaktadir. Yani marka
algisinin  “marka arzu edilen avantajlar1 karsilamali”  boyutundaki degisimin;
“marka belirgin olmali” boyutundaki degisimin yaklasik %37 oraninda bagh

oldugunu gostermekte ve marka algisinin %37’sini agikladigini ifade etmektedir.

“Marka arzu edilen avantajlar1 karsilamali” ile “marka uygun konumlanmal1”
ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte anlamli pozitif yonlii, dogrusal ve orta siddette
(r=0,331) anlamh bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina
cevrildiginde (r’= 0.109) olmaktadir. Yani marka algisinin “marka arzu edilen
avantajlart karsilamali”  boyutundaki degisimin; “Marka uygun konumlanmali”
boyutundaki degisimin yaklasik %11 oraninda bagli oldugunu gostermekte ve marka

algisinin %11°1ni agikladigini ifade etmektedir.

“Marka arzu edilen avantajlar1 karsilamali” ile “marka tutarli olmal1” ifadeleri
arasinda %99 giivenilirlikte anlamli pozitif yonlii, dogrusal ve orta siddette (r=0,464)
anlaml bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina ¢evrildiginde (r°=
0.215) olmaktadir. Yani marka algisinin “marka arzu edilen avantajlar1 karsilamali”
boyutundaki degisimin; “marka tutarli olmali” boyutundaki degisimin yaklasik %22
oraninda bagl oldugunu gostermekte ve marka algisinin %22’ini agikladigini ifade

etmektedir.
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“Marka arzu edilen avantajlar1 karsilamali” ile “marka portfoyii ve hiyerarsi
anlam tasir ” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte anlamli pozitif yonlii, dogrusal ve
orta siddette (r=0,414) anlamh bir iligki vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik
katsayisina cevrildiginde (r>= 0.171) olmaktadir. Yani marka algisinin “marka arzu
edilen avantajlar karsilamali” boyutundaki degisimin; “marka portfoyii ve hiyerarsi
anlam tasir”  boyutundaki degisimin yaklasik %17 oraninda bagli oldugunu

gostermekte ve marka algisinin %17’sini agikladigini ifade etmektedir.

“Marka arzu edilen avantajlar1 karsilamali” ile “deger yaratmada pazarlama
aktivitelerini kontrol etmeli” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte anlamli pozitif
yonlli, dogrusal ve orta siddette (r=0,380) anlamli bir iliski vardir (p<0,01). Bu
durum belirlilik katsayisma ¢evrildiginde (1= 0.144) olmaktadir. Yani marka
algisinin “marka arzu edilen avantajlart karsilamali” boyutundaki degisimin; “deger
yaratmada pazarlama aktivitelerini kontrol etmeli” boyutundaki degisimin yaklasik
%14 oraninda bagli oldugunu gostermekte ve marka algisinin %14’iini acgikladigini

ifade etmektedir.

“Marka arzu edilen avantajlar1 karsilamali” ile “markanin tiiketiciler i¢in ne
anlama geldigi bilinmeli” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte anlaml1 pozitif yonlii,
dogrusal ve orta siddette (r=0,354) anlamli bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum
belirlilik katsayisna gevrildiginde (r>= 0. 125) olmaktadir. Yani marka algisinin
“marka arzu edilen avantajlari karsilamali” boyutundaki degisimin; “markanin
tiiketiciler i¢in ne anlama geldigi bilinmeli ” boyutundaki degisimin yaklasik %13
oraninda bagli oldugunu gostermekte ve marka algisinin %13 iinii agikladigini ifade

etmektedir.

“Marka arzu edilen avantajlar1 karsilamali” ile “markaya destege devam
edilmeli ” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte anlamli pozitif yonlii, dogrusal ve
orta siddette (r=0,353) anlamli bir iligki vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik
katsayisia cevrildiginde (r>= 0.124) olmaktadir. Yani marka algisinin “marka arzu
edilen avantajlar1 karsilamali” boyutundaki degisimin; “markaya destege devam
edilmeli”  boyutundaki degisimin yaklasitk %12 oraninda bagli oldugunu

gostermekte ve marka algisinin %12’sini agikladigini ifade etmektedir.
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“Marka arzu edilen avantajlari kargilamali” ile “firma marka degerinin
kaynaklarin1 denetlemeli” ifadeleri arasinda %95 giivenilirlikte anlamli bir iliski

olmadig1 (p>0,05) tespit edilmistir.

Marka algist olceginin “marka belirgin olmalt” boyutunun diger boyutlarla

iliski analizleri

“Marka belirgin olmali” ile “fiyatlandirma stratejisi kalite anlayis1 iizerine
kurulmali” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve orta
siddette (r=0,417), anlaml1 bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina
cevrildiginde (r>= 0.173) olmaktadir. Yani marka algisinin “marka belirgin olmal1”
boyutundaki degisimin; “fiyatlandirma stratejisi kalite anlayisi iizerine kurulmali”
boyutundaki degisime %17 oraninda bagli oldugunu gostermekte ve marka algisinin

%17’sini acgikladigin ifade etmektedir.

“Marka belirgin olmali” ile “marka uygun konumlanmali” ifadeleri arasinda
%99 gilivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve orta siddette (r=0,400), anlamli bir
iliski vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina gevrildiginde (r’= 0.16)
olmaktadir. Yani marka algisinin “marka belirgin olmali” boyutundaki degisimin;
“marka uygun konumlanmali” boyutundaki degisime %16 oraninda bagli oldugunu

gostermekte ve marka algisinin %16’sin1 agikladigini ifade etmektedir.

“Marka belirgin olmal” ile “marka portfoyli ve hiyerarsi anlam tasir
ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve orta siddette
(r=0,541), anlaml bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina
cevrildiginde (r*= 0.29) olmaktadir. Yani marka algisinin “marka belirgin olmali”
boyutundaki degisimin; “marka portfOyii ve hiyerarsi anlam tasir” boyutundaki
degisime %29 oraninda bagli oldugunu gostermekte ve marka algisinin %29’unu

acikladigini ifade etmektedir.

“Marka belirgin olmal1” ile “deger yaratmada pazarlama aktivitelerini kontrol
etmeli ” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve orta siddette
(r=0,541), anlamli bir iligki vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina

cevrildiginde (r>= 0.098) olmaktadir. Yani marka algisnin “marka belirgin olmali”
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boyutundaki degisimin; “deger yaratmada pazarlama aktivitelerini kontrol etmeli”
boyutundaki degisime %10 oraninda bagl oldugunu gostermekte ve marka algisinin

%10’unu agikladigini ifade etmektedir.

“Marka belirgin olmali” ile “markanin tiiketiciler i¢in ne anlama geldigi
bilinmeli” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve orta
siddette (r=0,407), anlaml1 bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina
cevrildiginde (r>= 0.165) olmaktadir. Yani marka algisinin “marka belirgin olmal1”
boyutundaki degisimin; “markanin tiiketiciler i¢cin ne anlama geldigi bilinmeli ”
boyutundaki degisime yaklasik %17 oraninda bagli oldugunu gostermekte ve marka

algisinin %17’sini agikladigini ifade etmektedir.

“Marka belirgin olmali” ile “Markaya destege devam edilmeli” ifadeleri
arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve orta siddette (1=0,432),
anlaml bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina ¢evrildiginde (r’=
0.186) olmaktadir. Yani marka algisinin “marka belirgin olmali” boyutundaki
degisimin; “markaya destege devam edilmeli ” boyutundaki degisime yaklasik %19
oraninda bagli oldugunu gostermekte ve marka algisinin %19 unu agikladigini ifade

etmektedir.

“Marka belirgin olmali” 1ile “firma marka degerinin kaynaklarim
denetlemeli ” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve zayif
siddette (r=0,294), anlaml bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina
cevrildiginde (r>= 0.086) olmaktadir. Yani marka algisinin “marka belirgin olmali”
boyutundaki degisimin; “firma marka degerinin kaynaklarini denetlemeli
boyutundaki degisime yaklasik %9 oraninda bagli oldugunu gostermekte ve marka

algisinin %9’unu agikladigini ifade etmektedir.

“Marka belirgin olmali” ile “marka tutarli olmal” boyutlar1 arasinda %95

giivenilirlikte anlamli bir iligki olmadig1 (p>0,05) tespit edilmistir.

Marka algis1 olgeginin “fiyatlandirma stratejisi kalite anlayist iizerine

kurulmaly” boyutunun diger boyutlarla iligki analizleri
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“Fiyatlandirma stratejisi kalite anlayisi lizerine kurulmali” ile “marka tutarl
olmal1” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve orta siddette
(r=0,339), anlaml bir iligki vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina
cevrildiginde (r>= 0.114) olmaktadir. Yani marka algisinin “fiyatlandirma stratejisi
kalite anlayis1 iizerine kurulmali” boyutundaki degisimin; “marka tutarli olmali ”
boyutundaki degisime yaklasik %11 oraninda bagli oldugunu gostermekte ve marka

algisinin %11’°1ni agikladigini ifade etmektedir.

“Fiyatlandirma stratejisi kalite anlayis1 iizerine kurulmali” ile “marka
portfoyli ve hiyerarsi anlam tasir ” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif
yonlli, dogrusal ve orta siddette (r=0,447), anlamli bir iligski vardir (p<0,01). Bu
durum belirlilik katsayisma ¢evrildiginde (= 0.199) olmaktadir. Yani marka
algisiin “fiyatlandirma stratejisi kalite anlayisi iizerine kurulmali” boyutundaki
degisimin; “marka portfoyli ve hiyerarsi anlam tasir” boyutundaki degisime yaklagik
%20 oraninda bagl oldugunu gostermekte ve marka algisinin %20’sini agikladigini

ifade etmektedir.

“Fiyatlandirma stratejisi kalite anlayisi tizerine kurulmali” ile “markaya
destege devam edilmeli ” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonli,
dogrusal ve zayif siddette (r=0,297) anlamli bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum
belirlilik katsayisma cevrildiginde (r’= 0.088) olmaktadir. Yani marka algisinin
“fiyatlandirma stratejisi kalite anlayisi lizerine kurulmali” boyutundaki degisimin;
“markaya destege devam edilmeli” boyutundaki degisime yaklasik %9 oraninda

bagli oldugunu gostermekte ve marka algisinin %9’unu agikladigini ifade etmektedir.

“Fiyatlandirma stratejisi kalite anlayisi tizerine kurulmali” ile “marka uygun
konumlanmali” boyutlar1 arasinda %95 giivenilirlikte anlamli bir iligki olmadigi

(p>0,05) tespit edilmistir.

“Fiyatlandirma stratejisi kalite anlayis1 ilizerine kurulmali” ile “deger
yaratmada pazarlama aktivitelerini kontrol etmeli” boyutlar1 arasinda %95

giivenilirlikte anlaml1 bir iliski olmadigi (p>0,05) tespit edilmistir.
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“Fiyatlandirma stratejisi kalite anlayisi lizerine kurulmali” ile “markanin
tiketiciler icin ne anlama geldigi bilinmeli” boyutlar1 arasinda %95 giivenilirlikte

anlamli bir iliski olmadig1 (p>0,05) tespit edilmistir.

Marka algisi olceginin “Marka uygun konumlanmalt” boyutunun diger

boyutlarla iliski analizleri

“Marka uygun konumlanmali” ile “marka tutarli olmali” ifadeleri arasinda
%99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve orta siddette (r=0,431), anlamli bir
iliski vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina gevrildiginde (r’= 0.185)

b

olmaktadir. Yani marka algisinin “marka uygun konumlanmali > boyutundaki
degisimin; “marka tutarli olmali” boyutundaki degisime yaklasik %19 oraninda
bagli oldugunu gostermekte ve marka algisinin %19’unu acgikladigini ifade

etmektedir.

“Marka uygun konumlanmali” ile “marka portfoyli ve hiyerarsi anlam tagir”
ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve orta siddette
(r=0,543), anlamh bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina
cevrildiginde (r>= 0.294) olmaktadir. Yani marka algisinin “marka uygun
konumlanmali”  boyutundaki degisimin; “marka tutarli olmali”  boyutundaki
degisime yaklasik %29 oraninda baglh oldugunu gostermekte ve marka algisinin

%29’unu agikladigini ifade etmektedir.

“Marka uygun konumlanmali” ile “deger yaratmada pazarlama aktivitelerini
kontrol etmeli” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve orta
siddette (r=0,483), anlaml1 bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina
cevrildiginde (r>= 0.233) olmaktadir. Yani marka algisinin “marka uygun

2

konumlanmali boyutundaki degisimin; “marka tutarli olmali” boyutundaki
degisime yaklasik %23 oraninda bagli oldugunu gostermekte ve marka algisinin

%23 1inii agikladigini ifade etmektedir.

“Marka uygun konumlanmali” ile “markanin tiiketiciler i¢cin ne anlama
geldigi bilinmeli” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve

orta siddette (r=0,589), anlamli bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik
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katsayisina gevrildiginde (r?= 0.346) olmaktadir. Yani marka algisinin “marka uygun

b

konumlanmali ” boyutundaki degisimin; “markanin tiiketiciler i¢in ne anlama
geldigi bilinmeli” boyutundaki degisime yaklasik %35 oraninda bagli oldugunu

gostermekte ve marka algisinin %35’°ini agikladigini ifade etmektedir.

“Marka uygun konumlanmali” ile “markaya destege devam edilmeli”
ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve orta siddette
(r=0,567), anlamh bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina
cevrildiginde (r>= 0.321) olmaktadir. Yani marka algismin “marka uygun

2

konumlanmali boyutundaki degisimin; “markaya destege devam edilmeli”
boyutundaki degisime yaklasik %32 oraninda bagli oldugunu gostermekte ve marka

algisinin %32’sini agikladigini ifade etmektedir.

“Marka uygun konumlanmali” ile “firma marka degerinin kaynaklarim
denetlemeli” boyutlar1 arasinda %95 giivenilirlikte anlamli bir iliski olmadig

(p>0,05) tespit edilmistir.

Marka algis1 olgeginin “marka tutarl olmalt” boyutunun diger boyutlarla

iliski analizleri

2

“Marka tutarli olmal1” ile “marka portfyii ve hiyerarsi anlam tasir > ifadeleri
arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve orta siddette (r=0,520),
anlaml bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina ¢evrildiginde (r’=
0.27) olmaktadir. Yani marka algisinin “marka tutarli olmali”  boyutundaki
degisimin; “marka portfoyii ve hiyerarsi anlam tasir” boyutundaki degisime yaklasik
%27 oraninda bagh oldugunu gostermekte ve marka algisinin %27’sini agikladigini

ifade etmektedir.

“Marka tutarli olmali” ile “Deger yaratmada pazarlama aktivitelerini kontrol
etmeli ” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve orta siddette
(r=0,621), anlamli bir iligki vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina
cevrildiginde (r>= 0.385) olmaktadir. Yani marka algisiin “marka tutarli olmali”

boyutundaki degisimin; “Deger yaratmada pazarlama aktivitelerini kontrol etmeli”
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boyutundaki degisime yaklasik %39 oraninda bagli oldugunu gostermekte ve marka

algisinin %39 unu agikladigini ifade etmektedir.

“Marka tutarli olmali” ile “markaya destege devam edilmeli” ifadeleri
arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve orta siddette (r=0,540),
anlamli bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina cevrildiginde (r*=
0.291) olmaktadir. Yani marka algisimin “Marka tutarli olmali”  boyutundaki
degisimin; “markaya destege devam edilmeli” boyutundaki degisime yaklasik %29
oraninda bagl oldugunu gostermekte ve marka algisinin %29 unu ac¢ikladigini ifade

etmektedir.

“Marka tutarli olmali” ile “Firma marka degerinin kaynaklarini denetlemeli”
ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlli, dogrusal ve orta siddette
(r=0,281), anlamh bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina
cevrildiginde (r>= 0.078) olmaktadir. Yani marka algismnin “marka tutarli olmali”
boyutundaki degisimin; “firma marka degerinin kaynaklarini denetlemeli”
boyutundaki degisime yaklasik %8 oraninda bagli oldugunu gostermekte ve marka

algisinin %8’ini agikladigini ifade etmektedir.

“Marka tutarli olmali” ile “markanin tiiketiciler i¢in ne anlama geldigi
bilinmeli” boyutlar1 arasinda %95 giivenilirlikte anlamli bir iligski olmadig1 (p>0,05)

tespit edilmistir.

3

Marka algisi olceginin  “marka portfoyii ve hiyerarsi anlam tasir’

boyutunun diger boyutlarla iligki analizleri

“Marka portfoyli ve hiyerarsi anlam tasir” ile “deger yaratmada pazarlama
aktivitelerini kontrol etmeli” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonli,
dogrusal ve orta siddette (r=0,543), anlamli bir iligki vardir (p<0,01). Bu durum
belirlilik katsayisina cevrildiginde (r>= 0.294) olmaktadir. olup olmadig, marka
algisinin “marka portfoyli ve hiyerarsi anlam tasir ” boyutundaki degisimin; “deger
yaratmada pazarlama aktivitelerini kontrol etmeli” boyutundaki degisime yaklasik
%29 oraninda bagli oldugunu gdstermekte ve marka algisinin %29’unu agikladigini

ifade etmektedir.
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“Marka portfoyii ve hiyerarsi anlam tasir” ile “markanin tiiketiciler i¢in ne
anlama geldigi bilinmeli” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonli,
dogrusal ve orta siddette (r=0,602), anlaml bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum
belirlilik katsayisina cevrildiginde (r>= 0.362) olmaktadir. Yani marka algisinin
“marka portfoyii ve hiyerarsi anlam tasir” boyutundaki degisimin; “markanin
tilkketiciler i¢cin ne anlama geldigi bilinmeli” boyutundaki degisime yaklasik %36
oraninda bagl oldugunu gostermekte ve marka algisinin %36’sin1 agikladigini ifade

etmektedir.

“Marka portfoyii ve hiyerarsi anlam tasir” ile “markaya destege devam
edilmeli” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve orta
siddette (r=0,506), anlaml bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina
cevrildiginde (r’= 0.256) olmaktadir. Yani marka algismin “marka tutarli olmali”
boyutundaki degisimin; “markaya destege devam edilmeli” boyutundaki degisime
yaklasik %26 oraninda bagli oldugunu gostermekte ve marka algisinin %26’simni1

acikladigini ifade etmektedir.

“Marka portfoyli ve hiyerarsi anlam tasir” ile “firma marka degerinin
kaynaklarin1 denetlemeli” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii,
dogrusal ve orta siddette (r=0,403), anlaml bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum
belirlilik katsayisina gevrildiginde (r’= 0.162) olmaktadir. Yani marka algisimin
“marka tutarli olmali” boyutundaki degisimin; “firma marka degerinin kaynaklarini
denetlemeli”  boyutundaki degisime yaklasik %16 oraninda bagli oldugunu

gostermekte ve marka algisinin %16’sin1 agikladigini ifade etmektedir.

Marka algist olgeginin “deger yaratmada pazarlama aktivitelerini kontrol

etmeli” boyutunun diger boyutlarla iliski analizleri

“Deger yaratmada pazarlama aktivitelerini kontrol etmeli” ile “markanin
tiikketiciler i¢in ne anlama geldigi bilinmeli” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte
pozitif yonli, dogrusal ve orta siddette (r=0,397), anlamli bir iliski vardir (p<0,01).
Bu durum belirlilik katsayisina gevrildiginde (r?=0.157) olmaktadir. Yani marka
algisinin “deger yaratmada pazarlama aktivitelerini kontrol etmeli” boyutundaki

degisimin; “markanin tiiketiciler icin ne anlama geldigi bilinmeli” boyutundaki
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degisime yaklagik %16 oraninda bagli oldugunu gostermekte ve marka algisinin

%16’s1m1 acikladigini ifade etmektedir.

“Deger yaratmada pazarlama aktivitelerini kontrol etmeli” ile “markaya
destege devam edilmeli” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal
ve orta siddette (r=0,462), anlamli bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik
katsayisina cevrildiginde (r>=0.213) olmaktadir. Yani marka algismin “deger
yaratmada pazarlama aktivitelerini kontrol etmeli”  boyutundaki degisimin;
“markaya destege devam edilmeli” boyutundaki degisime yaklasik %21 oraninda
bagli oldugunu gostermekte ve marka algisinin %21’ini acikladigimi ifade

etmektedir.

“Deger yaratmada pazarlama aktivitelerini kontrol etmeli” ile “Firma marka
degerinin kaynaklarimi denetlemeli” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif
yonlli, dogrusal ve orta siddette (r=0,434), anlamli bir iliski vardir (p<0,01). Bu
durum belirlilik katsayisina ¢evrildiginde (r?=0.188) olmaktadir. Yani marka
algisinin “deger yaratmada pazarlama aktivitelerini kontrol etmeli” boyutundaki
degisimin; “firma marka degerinin kaynaklarin1 denetlemeli” boyutundaki degisime
yaklasik %19 oraninda bagli oldugunu gostermekte ve marka algisinin %19’unu

acikladigini ifade etmektedir.

Marka algist olgeginde “markanin tiiketiciler icin ne anlama geldigi

bilinmeli” boyutunun diger boyutlarla iliski analizleri

“Markanin tiiketiciler i¢in ne anlama geldigi bilinmeli” ile “markaya destege
devam edilmeli ” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve orta
siddette (r=0,424), anlaml bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina
cevrildiginde (r*=0.179) olmaktadir. Yani marka algismin “markanin tiiketiciler igin
ne anlama geldigi bilinmeli” boyutundaki degisimin; “markaya destege devam
edilmeli” boyutundaki degisime yaklasik %18 oraninda bagli oldugunu gostermekte

ve marka algisinin %18’ini acikladigini ifade etmektedir.

“Markanin tiiketiciler i¢in ne anlama geldigi bilinmeli” ile “firma marka

degerinin kaynaklarmmi denetlemeli” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif
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yonlli, dogrusal ve orta siddette (r=0,315), anlamli bir iliski vardir (p<0,01). Bu
durum belirlilik katsayisma ¢evrildiginde (r?=0.099) olmaktadir. Yani marka
algisinin  “markanin tiiketiciler i¢in ne anlama geldigi bilinmeli” boyutundaki
degisimin; “firma marka degerinin kaynaklarin1 denetlemeli” boyutundaki degisime
yaklasik %10 oraninda bagli oldugunu gdstermekte ve marka algisinin %10 unu

acikladigini ifade etmektedir.

Marka algist olceginin “Markaya destege devam edilmeli” boyutunun diger

boyutlarla iliski analizleri

“Markaya destege devam edilmeli” ile “firma marka degerinin kaynaklarini
denetlemeli” ifadeleri arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve orta
siddette (r=0,394), anlaml bir iliski vardir (p<0,01). Bu durum belirlilik katsayisina
cevrildiginde (r?=0.155) olmaktadir. Yani marka algisinin “markanin tiiketiciler igin
ne anlama geldigi bilinmeli” boyutundaki degisimin; “firma marka degerinin
kaynaklarini denetlemeli” boyutundaki degisime yaklasik %16 oraninda bagh
oldugunu gostermekte ve marka algisinin %16’si1 agikladigini ifade etmektedir. H7

hipotezi dogrulanmstir.

3.3.5 Etki (Regresyon) Analizleri

Bu béliimde Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin “egitim diizeyleri”,
“Marka birimi olup olmamas1” ve “markayr tanimlama bi¢imi” degiskenleri ile
marka algis1 arasindaki etkinin olup olmadigini 6lgmek lizere regresyon analizi

kullanilmis ve yorumlanmistir

3.3.5.1 Katthmcilarin Demografik Ozellikleri ve Marka Algis1  Arasindaki
Etkinin (Regresyon) Analizi

Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin demografik 6zellikleri ile marka

algis1 arasindaki etki analizi Tablo 3.19’ da verilmistir.
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Tablo 3.19.

Boyutlar1 Arasi Etki Cizelgesi

Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Marka Algis1 ve

Ozet Model”
... |Tahminin| R? F p.F .
2 Diizelti .. .. [df | df .. . | Durbin-
Model | R R Imis R? Std, D.eg.l 3 ng} 112 D?glsl Watson
Hatasi imi | simi mi
1 14300210046 0413 [o021] P03 aaf0.820 2,020
a. Belirleyici: (Sabit), markatanimlama, egitimdurumu, markabirimi
b. Bagimli Degisken: GORT
ANOVAa
Kare Kare .
Model Toplhm: df Y. F Sig.
Regresyon 0,157] 310,052 0,307 ,820°
1 Kalan 7,490| 4410,170
Toplam 7,647 47

a. Bagimli Degisken: GORT

b. Belirleyici: (Sabit), markatanimlama, egitimdurumu, markabirimi

Katsayilar
Standart Standart Coklu Dogrusal
Olmayan Katsavilar t p. Korelasyon Baslant:
Model Katsayilar Y g
B Std. Beta Ikili | Kismi Yarl‘ Tolerans | VIF
Hata Kismi
(Sabit) 4,02710,635 6,340 0,000
Egitim 0,041 0,060 0,112]0,679 (0,501 0,134 | 0,102 0,101 0,824 |[1,213
durumu
1| Marka - - -
birimi -0,038 10,137 -0,046 0276 0,784 0.078 | 0,042 -0,041( 0,811 1,233
Marka - - -
tammlama -0,116]0,436 -0,042 0.266 0,791 0.048 | 0,040 -0,040| 0,915 |[1,092
a. Bagimli Degisken: GORT

Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin “demografik 6zelliklerinin” marka

algis1 ve boyutlar lizerine etkisi 0,05 anlamlilik seviyesinde yani %95 giivenilirlikte

yapilan coklu regresyon (etki) analiziyle (Tablo 3.19°da) incelenmistir. Yapilan

regresyon analizi sonucunda 0.05 anlamlilik seviyesinde demografik degiskenler ile
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marka algis1 arasinda anlamli diizeyde bir etkilesim bulunmadigi tespit edilmistir (R=

0,143; R?>=0,021; Diizeltilmis R? =-0,046; p>0.05). Hs hipotezi reddedilmistir.

Olustulun hipotezlerin Kabul-Red Durumlart ve agiklamalari

asagidaki Tablo 3.20 ‘de belirtilmistir.

Tablo 3.20. Hipotezlerin Kabul - Red Cizelgesi

Hipotez Aciklama Kabul Red
Hy Katilimcilarin ~ cinsiyetine gore marka algisinda Red
farklilik vardir.
Hs Katilimeilarin  yaglar1 bakimindan marka algisinda KismenKabul
farklilik vardir.
Hs Katilimeilarin  egitim diizeyleri bakimindan marka KismenKabul
algisinda farklilik vardir.
Ha Firmalarin faaliyet siireleri bakimindan marka KismenKabul
algisinda farklilik vardir.
H Firmalarin marka birimlerinin varligi bakimindan Red
> marka algisinda farklilik vardir.
H Urettigi iiriinlerin markali olup olmamasina gore Red
6 marka algisinda farklilik vardir.
Hy Marka algis1 ile boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki Kabul
vardir.
Hs Katilimeilarin =~ demografik  6zelliklerinin - Marka Red

algisina etkisi vardir.

114



SONUC

Sektor farki gozetmeksizin dogrudan tiiketiciye ya da yan sanayi olarak
biiylik isletmelere {iriin imal eden isletmeler, markalagsma faaliyetleri ile birlikte
giiclii bir marka olusturarak ve olusturulan bu markalar ile piyasalarda kalic1 olmak
ve rekabet piyasasinda giicli konumda olmak gibi olumlu sonuclar elde
edebilmektedirler. Zamanla bir ¢ok isletme faaliyetleri, ciddi tecriibeler sonucunda

markalagma konusunda belli bir agamaya gelmislerdir.

Isletmeler markalasma adina uyguladiklar stratejik planlamalar ile miisteriler
icin gliven duygusu, deger, sadakat gibi duygularin olusmasini saglamis, bu sayede
de karliliklarini arttirabilmislerdir. Yalnizca karlilik hedefli olmamakla birlikte ayni
zamanda olusturulan marka kimligi ile birlikte isletmelerin stratejik olarak
vizyonuna, degerlerine ve hedeflerine katki saglayabilmektedirler. Marka
olusturmanin sayilan bu kadar olumlu etkisi ile isletmeler potansiyel miisteriler i¢in

ciddi bir gii¢ elde etmektedirler.

Bir ¢ok st diizey isletme yoneticileri tarafindan isletmeler igin
markalagmanin 6nemi kabul edilmekte ancak markalagmanin nasil ve hangi
yontemlerle yapilacagi konusunda fazla bir bilgi birikimi bulunmamaktadir. Bunun
en bliylik sebeplerinden birisi ise yoOneticilerin markalasma kavramini net olarak

anlayamamalaridir.

Literatiirde marka algis1 lizerine ¢esitli sektdrler ve uygulama alanlarinda
calismalar yapilmigtir. Sadik Sercek (Sercek, 2016) tarafindan hazirlanan ‘Turizm
Paydaslar1 Acisindan Diyarbakir’in Marka Algis1i Ve Gelecegi’ adli makalede,
Diyarbakir ilinin turizm ve marka algist arasindaki iligki anlatilmaya ¢alisilmistir.
Hipotez testleri yapilarak, yas, egitim durumu, medeni durum, kidem, cinsiyet gibi

parametrelerle hipotezler test edilmeye caligilmig, ve kent markasi olusturabilmek
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adma Onerilerde bulunulmustur. Diyarbakir ili i¢in Yakup Durmaz ve Ali A¢ikgoz
(Durmaz & Acgikgoz, 2019) tarafindan yapilan baska bir marka algisi ¢aligmasinda
‘Kurumsallasmanim Markalasma Uzerindeki Etkisi Ve Diyarbakir Merkezinde Bir
Alan Calismast’ konu edinilmis, marka algisi ile kurumsallagsma arasindaki iligki
irdelenmistir. Bu ¢aligma sonucunda kurumsallasmanin markalagmay1 olumlu yonde
etkiledigi sonucu elde edilmistir. Yiritiilen bu ¢alisma konusu ile ilgili daha 6nce
Diyarbakir Organize Sanayi Bolgesi i¢in yapilan bir c¢alisma olmadigindan,

gergeklestirilen uygulama bir ilk niteligi tagimaktadir.

Anket sorularinin yoneltildigi isletme yoneticilerinin biiyiik ¢ogunlugunun
erkeklerden olustugu, egitim durumununun Lisans-Yiiksek Lisans araliginda
yogunlastigl ve yas araliklarinin daha ¢ok 30-39 arasinda oldugu tespit edilmistir.
Daha cok geng isletme yoneticilerinin olmasi ve egitim diizeylerinin lisans-yiiksek
lisans araliginda yogunlasmasi, Diyarbakir OSB’de faaliyet gosteren isletme
yoneticilerinin igletmeyi tanima agamasinda oldugu, zamanla teorik olarak dgrenilen

bilgilerin isletmelerde uyarlanabileceginin gostergesidir.

Isletme faaliyet siirelerine bakildiginda, isletmelerin biiyiik kisminin 5-10 y1l
araliginda faaliyet siirdiirdligli, bu isletmelerin sadece %13,1°lik kisminin 20 yil ve
lizerinde faaliyet gosterdigi tespit edilmistir. Uzun siire faaliyet gosteren isletme
sayisinin daha az olmasi, isletmelerin kurumsallik kavramini tam anlamiyla
oturtmadigy, ilerleyen zamanla birlikte isletmelerin siireglerini daha profesyonel bir

hale getireceginin bir gostergesidir.

Yapilan ¢alismada isletmelerin biiylik bir oraninda marka ile ilgili goérev
almis personelin olmadigi ve bu isletmelerde ya markalasma ¢alismasinin olmadig:
ya da belirli bir markaya sahip olup marka tutundurma ¢alismasi yapmadiklar1 ortaya
cikmaktadir. Ancak iseltmeler iirettigi iirlinlerin biiylik ¢cogunlugunu markali iiretip,
piyasaya sunmaktadir. Arastirmaya katilan isletmelerin bir¢ogu kendi markasi igin
iriinler tasarlayip iiretmekte, isletmelerin 9%26,2°si hem kendi markas1 i¢in hem de

baska markalar i¢in liretim yapmaktadir.

Arastirmaya katilan igletme temsilcilerinin verdikleri bilgilere gore biiyiik bir

orana sahip isletme daha ¢ok kurumsal pazar {izerinde ¢alismakta oldugundan direkt

116



tilkketiciye hitap etmemekte ve bu isletmelerde satis i¢in daha ¢ok araci birimler
oldugundan calisanlarda giiclii bir marka algis1 ya da markalasma kaygisi
bulunmamaktadir. Arastirmaya katilan isletmelerin %47,5’inin {irinlerinin pazarlama
yontemi olarak igletme satis temsilcisi+toptanci kullanmakta, isletmelerin %37,7’si

pazarlama yontemi olarak birebir pazarlama yontemini kullanmaktadir.

Arastirmaya katilan isletme temsilcilerinin biiyiilk c¢ogunlugu marka igin
kaliteli iiretim yapmaktir goriisiinii benimserken, marka icin isletmenin itibaridir

goriisii ise en fazla benimsenen diger bir kavramdir.

Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin marka algis1 boyutlar1 acisindan
cevaplar1 degerlendirildiginde her bir boyutun yiiksek degerle degerlendirildigi
goriilmektedir. Bu baglamda marka algis1 6lgegi boyutlarindan en yiiksek aritmetik
ortalama ile “deger yaratmada pazarlama aktivitelerini kontrol etmeli” boyutu
oldugu, diger bir ifade ile deger yaratmada pazarlama aktivitelerini kontrol etmenin
marka algis1 olusturmada en temel nitelige sahip oldugu sdylenebilir. Yine,
Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin marka algis1 boyutlarindan hangisinin

daha ¢ok tercih edildigi incelendiginde ve sirasiyla;
“Marka tutarl olmali” boyutu ;
“Fiyatlandirma stratejisi kalite anlayis1 tizerine kurulmali” boyutu ;
“Marka arzu edilen avantajlari karsilamali” boyutu ;
“Firma marka degerinin kaynaklarini1 denetlemeli” boyutu;
“Markaya destege devam edilmeli” boyutu ;
“Marka uygun konumlanmali” boyutu ;

“Marka portfoyii ve hiyerarsi anlam tasir” boyutu; diisiik aritmetik ortalama
ile “Markanin tiiketiciler i¢in ne anlama geldigi bilinmeli” boyutu; ve en diisiik
aritmetik ortalama ile “marka belirgin olmali” boyutu oldugu tespit edilmistir. Bu

baglamda Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin marka algisinda markanin
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belirgin, gorlinlir ve hatirlanmasi kolay simgelerden olusmali diigiincesine en az

katildiklar1 soylenebilir.

Diyarbakir OSB isletmelerinde “marka ile ilgili bir birim olup olmamasina”
gore marka algis1 ve boyutlar1 agisindan bir farkliligin olmadigi tespit edilmistir. Bu
baglamda isletmelerde marka ile dogrudan ilgilenen bir marka birimi ya da personeli

olmasinin marka algist olusturulmasina etkide bulunmadigi sdylenebilir.

“Uriinlerin markal1 olup olmamas1” degiskenine gore marka algis1 agisindan
anlamli bir farklilik olmadig1 tespit edilmistir.  Diyarbakir OSB isletmeleri
yoneticilerinin {rettigi iiriinlerin markali yada markasiz olmasimin marka algis1 ve
boyutlar1 agisindan anlamli bir farklilik olusturmadigi, yani alginin degismedigi

sOylenebilir.

Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin marka algis1 ve boyutlar
acisindan yas degiskeni acgisindan, marka algist boyutlarindan “marka uygun
konumlanmali” boyutunun anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu farkliligin
kaynagimmin 30-39 yas grubu yoneticiler lehine; 30 yas alt1 yoneticiler aleyhine
oldugu tespit edilmistir. Bu durum daha olgun yastaki yoneticilerin “marka
konumlandirmada gen¢ yoneticilere gore daha duyarli olduklari, marka algisi
olusturmada konumlandirmanin  6nemine daha c¢ok inandiklar1 seklinde

yorumlanabilir.

Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin egitim diizeyi degiskenine gore
marka algis1 ve boyutlar1 agisindan, marka algis1 boyutlarindan “Marka belirgin
olmali” boyutunun anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu farkliligin
kaynaginin ilkogretim mezunu isletme yoneticileri lehine; lise, lisans ve yiiksek
lisans mezunu yoneticiler aleyhine oldugu tespit edilmistir. Bu durum ilkgretim
mezunu isletmecilerin marka algisinda markanim belirgin olmasini daha ¢ok arzu
ettikleri, lise, lisans ve yiiksek lisans mezunu yoneticilerin ise aldiklar1 egitim geregi
markada belirginlikten ziyade  daha sofistike diisiiniiyor olduklar1 seklinde

yorumlanabilir.
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Katilimcilarin faaliyet siiresi degiskenine gére marka algisi ve boyutlari
acisindan, “Firma marka degerinin kaynaklarini denetlemeli” boyutu agisindan
anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu farkliligin kaynaginin 5-10 yil
araliginda faaliyet siiresine sahip isletmeler lehine 20 yildan fazla faaliyet siiresi olan
isletmeler aleyhine oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda son on yil igerisinde
kurulan isletmelerin “Firma marka degerinin kaynaklarin1 denetlemeli” marka algisi
boyutu agisindan 6zellikle 20 yili agskin faaliyet siiresine sahip olanlara gore daha iyi

yonettikleri sdylenebilir.

Diyarbakir OSB isletmeleri yoneticilerinin “demografik 6zelliklerinin” marka
algist ve boyutlar lizerine etkisi ¢oklu regresyon (etki) analiziyle incelenmis ve
analizi sonucunda demografik degiskenler ile marka algis1 arasinda bir etkilesim
bulunmadig: tespit edilmistir. Bu durum katilimeilarin yas, cinsiyet, egitim durumu,
isletmede marka birimi olup olmamasi gibi parametrelerin marka algisi lizerinde
etkisinin olmadigini, yani marka algisinin bu degiskenlerde olusan durumlara bagh

olarak degismedigi seklinde yorumlanabilir.

Isletmelerde marka bilincinin arttirilmas: icin Diyarbakir Ticaret Odasi ,
Diyarbakir Organize Sanayi Bolge Miidiirliigii, Karacadag Kalkinma Ajansi ve Dicle
Univesitesi gibi paydaslara biiyiik rol diismektedir. Markalasma diizeyinin iilke
standartlarin1 yakalamasi durumunda, elde edilecek maddi ve manevi kazanglarin
isletmelere anlatilmasi, bu baglamda aksiyonlar i¢in yeterli destegin isletmelere
saglanmas:1 gerekmektedir. Marka algisi kavraminin yerlesmesiyle markalagma
diizeyi artacak, gerek i¢ piyasa gerekse ihracat asamalarinda isletmeler marka
edinimlerini kullanarak ¢ok daha iyi yerlere gelecek, bu kazanimla birlikte ek yatirim
ve ek istthdam gibi olasi segenekleri masaya yatirarak, Diyarbakir ilinin

kalkinmasinda pozitif bir rol oynayacaktir.
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EKLER

EK-1
ANKET FORMU
. Cinsiyetiniz? P Erc idin
[ ik gretim [] Lise [J On lisans
. Egitim durumunuz? [] Lisans [] Yiiksek lisans [
Doktora

. Yasimz?

. Isletmeniz kag
yildir faaliyet
gostermektedir.

() 5 yildan az () 5-10 y1il () 11-20 y1l () 20 yilin

tizerinde

. Isletmenizin marka
ile ilgilenen
personel veya

birimi var mi?

() Evet var () Hayir yok

. Isletmenizin iiretim
sekli nasildir?

(Marka ac¢isindan)

() Kendi markamiz icin drlinler tasarlayip

iiretiyoruz.

() Bagka markalar i¢in iiretim yapiyoruz.
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() Fason iiretim yapiyoruz.

() Sadece miisterilerin tasarladigi {riinleri

iretiyoruz.

() Hem kendi markamiz i¢in hem de bagka

markalar i¢in iiretim yapiyoruz.

(Liitfen Belirtiniz)

. Markay:

asagidakilerden
hangisiyle

tanimlarsimiz?

() Marka kaliteli iiretim yapmaktir.
() Marka {irtintin adidur.

() Marka reklam yapmaktir.

() Marka tirliniin bilinirligidir.

() Marka isletmenin itibaridir.

() Diger (Liitfen Belirtiniz) ...

. Urettiginiz  biitiin
uriinler markah
mi?

() Evet () Hayir

. Isletmenizin
iiriinlerinin
pazarlama
yontemleri

nelerdir?

() Isletme e-pazarlama yontemini kullaniyor.

() Isletme birebir pazarlama ydntemi kullaniyor.
() Isletme perakendeci kullaniyor.

() Isletme satis temsilcisi + toptanci kullaniyor
() Isletme dogrudan satis yontemini kullaniyor.

(Liitfen Belirtiniz)

134




Isletmeniz i¢in asagidaki sorulara, en uygun cevabi veriniz.
1:Kesinlikle Katihyorum 2: Katihyorum  3: Kararsizim 4: Katilmiyorum

5: Kesinlikle Katilmiyorum

Marka; tiiketicilerin karsilanmamis istek ve ihtiyaglarini ortaya

1.
cikarmaya calisir.
s Marka; miisterilerimizin iriin ve hizmet tecriibelerini azami
. seviyeye ¢ikarmaya odaklanir.
. Marka; degisimi saglayacak miisterilerin yorumlarmi almak
. i¢in bir sistem olusturur.
4 Marka; {irlin gelistirmede, miisterilerimize daha iyi deger

verecek, yeterli kaynak yatirimini yapar

5. | Marka; miisterilerimizin zevkleri ile stirekli iletisim halindedir

6. | Marka; mevcut pazar kosullari ile siirekli iletisim halindedir

Marka; mevcut pazar kosullari, tiiketici zevkleri ve yeni

trendler hakkinda pazarlama kararlarini temel alir

Marka; miisterilerin beklentilerini karsilamak veya agmak i¢in

hizmet/iiriin kalitesini, fiyatin1 ve degerini optimize eder

Marka; miisterilerin marka degeri algisin1 gosteren bir sistem
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olusturur

10.

Marka; miisterilerin iirlinlere ne kadar deger kattigin1 tahmin

eder

11.

Marka; belli bir iiriin / hizmetin belli bir kategoride rekabet
etmesi i¢in sahip olmasit gereken Ozellik ve faydalarin

belirlenmesine yardimci olur

Marka; hizmet/iiriin kategorisinde, rakiplerimiz ile rekabet

12.
edecegimiz dnemli noktalar1 belirler
3 Marka; hizmet/liriin  kategorisinde bizim acgikga {istiin
' oldugumuz fayda / 6zellikleri ortaya koyar
14 Marka; hedef kitlemize, markalarimiz hakkinda celiskili
) mesajlar gondermeyen pazarlama programlari gelistirir
Marka; mevcut durumu ve ayni anda miisterilerin zevklerinin
15. | degismesi hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in markanin pazarlama

programini ayarlar

Marka; portfoylimiizdeki tiim tiriinler i¢in kesintisiz bir kapsam

16.
yaratan bir ortak marka olusturur.
Marka; portfoylimiizdeki markalarin, birinin  digeriyle
17. | cakismayacagi, o6zel ve 1yi dlizenlenmis  boliimleri
hedefledigimizi kesinlestirir
18 Marka; portfoyiimiizdeki markalarin, pazar kapsamini tamamen
' cogalttigin1 kesinlestirir
19 Marka; personelimizin iyi anladig1 ve giizelce diisiiniilmiis bir
" | marka hiyerarsisi olugturur
20.

Marka; imajimiz1 artirma amagh olarak iiriin ve hizmetlerimiz
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icin marka ismi, logo, sembol, slogan, paketleme, imza vb.

dizayn eder

21.

Marka; hem dagiticilari, hem de misterileri hedeflemek i¢in

biitliinlesmis “itme ve ¢ekme” pazarlama aktiviteleri yiiriitiir

22,

Marka; yoneticilerin kendi markalarin1  kapsayan tiim

pazarlama aktivitelerin farkinda oldugunu kesinlestirir

23.

Marka; pazarlama aktivitelerinin yonetiminde bulunan herkesin

birbirinden haberdar olmasin1 saglar

24.

Marka; her bir iletisim aracinin kullanim kapasitesini arttirir

25.

Marka; miisterilerin neleri sevmedikleri hakkinda detayli bilgi

edinmeye yardime1 olur

26.

Marka; miisterilerin neleri sevdikleri hakkinda detayli bilgi

edinmeye yardime1 olur

27.

Marka; ister firmamiz tarafindan olusturulsun ya da
olusturmasin, insanlarin  markamiz ile yaptigi temel

birlikteliklerden bilgiler elde eder

28.

Marka; hedef miisterilerin, arastirmaya dayali ayrmtili

portrelerini ¢ikarir

29.

Marka; pazarlama programlar1 ve aktiviteleri i¢cin marka
biiylimesi ve talimatnamesi i¢in miisteriye dayali sinirlarin ana

hatlarin1 ¢ikarir

30.

Markamizin pazarlama programinin, degisiminden Onceki

basar1 ve basarisizliklarini iyt anlamamiza yardimci olur

31.

Marka; yeterli aragtirma ve gelistirme destegi saglar
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32.

Satis fiyatlarinin diismesine ve pazardaki diisiise tepki olarak
markanin, pazarlama desteginin azalmasi tehlikesine karsi

korur

33.

Markanin anlamimi ve esitligini ifade eden ve buna nasil

davranilacagini ifade eden bir marka patenti olusturur

34.

Markalarimizin giivenilirligini degerlendirmek i¢in periyodik

olarak marka denetimlerini yiiriitiir

3S.

Markalarimizin mevcut pazar basarisini degerlendirmek igin

rutin izleme ¢aligmalar yiiriitiir

36.

Satis gorevlilerine karar almalarinda yardimer olacak, alakali
tiim bilgi ve arastirmalar1 6zetleyen, diizenli bir pazar raporu

olusturur

37.

Marka esitligini korumak ve goézlemlemek i¢in firma igindeki

bir kisiye agik sorumluluk yiikler
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