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ÖZET 

ĠġLETMELERDE KURUMSALLAġMA VE MARKALAġMA SÜRECĠ: 

JANTSA ÖRNEĞĠ 

Eftade TOKYÜZ 

Yüksek Lisans Tezi, ĠĢletme Anabilim Dalı  

Tez DanıĢmanı: Dr. Öğretim Üyesi Mustafa DOĞANER 

2019, XXIV + 199 sayfa  

KurumsallaĢma ve markalaĢma kavramları iĢletmenin rakiplerinden farklılaĢarak 

rekabet avantajı sağlamasında, varlığını koruması ve sürekliliğini sağlaması konusunda 

iĢletmeler için en önemli iki faktörü oluĢturmaktadır. KurumsallaĢmayı baĢarabilen iĢletme 

toplum içerisindeki tüm paydaĢlar tarafından güçlü, güvenilir, itibar sahibi, etik bir iĢletme 

olarak görülebilmektedir. Ayrıca doğru stratejilerle doğru markalar yaratıp bunları 

güçlendirebilen, tüm kesimler için bir değer haline dönüĢtürebilen ve uluslararası bir marka 

haline getirip sadık müĢteriler kazanabilen iĢletmeler rekabet yarıĢında çok büyük avantajlar 

sağlamakta ve sürdürülebilirliği yakalayabilmektedir. 

ÇalıĢmada, ele alınan kurumsallaĢma ve markalaĢma kavramlarına iliĢkin kavramsal 

çerçeve oluĢturulmuĢ ve bir nitel uygulamaya yer verilmiĢtir. Otomotiv yan sanayiinde 

faaliyet gösteren bir iĢletmede yapılmıĢ olan nitel araĢtırma, iĢletmenin kurumsallaĢma ve 

markalaĢma süreçlerinde izlediği aĢamaları, uygulamaları ve mevcut durumunu ortaya 

koymayı amaçlamıĢtır. Bu kapsamda Jantsa A.ġ.‟nin kurumsallaĢma ve markalaĢma 

hususunda geçirdiği süreçler ve yer verdiği uygulamalar incelenmiĢ, kurumsallaĢma ve 

markalaĢma düzeyleri hakkında çıkarımlar yapılmıĢ, bu surette sektör bazında ve makro 

düzeyde durum değerlendirmesi yapılmıĢtır. 

AraĢtırma sonucunda eriĢilen bulgular, iĢletmede kurumsallaĢma ve markalaĢma 

bilincinin var olduğunu, bu kapsamda yoğun bir gayretin bulunduğunu, süreçler içerisinde 

belirli aĢamaların kaydedildiğini, bunların bir örgüt kültürüne dönüĢmekte olduğunu ve bu 

yöndeki çalıĢmaların iyileĢtirerek devam ettirildiğini ortaya koymuĢtur. 

 

ANAHTAR SÖZCÜKLER: KurumsallaĢma, MarkalaĢma, Marka Yönetimi, Jantsa 



viii 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ix 

ABSTRACT 

INSTITUTIONALIZATION AND BRANDING PROCESS IN 

BUSINESS: JANTSA CASE 

Eftade TOKYÜZ 

Master's Thesis, Department Of Business 

Supervisor: Asst. Prof. Mustafa DOĞANER 

2019, XXIV + 199 pages 

The notions of institutionalization and branding are the two most important factors 

for the enterprises in terms of ensuring the competitive advantage by differentiating, 

maintaining its existence and ensuring the institutional sustainability. Enterprise that can 

achieve institutionalization may be seen as a strong, reliable, reputable and ethical by all 

stakeholders within the society. Moreover, enterprises that can create the right brand by the 

right strategies and strengthen, internationalization it, provide the brand equity for all 

stakeholders and gain loyalty may ensure a great advantage in the rivalry and achieve 

sustainability.  

In the study, a conceptual framework for the concepts of institutionalization and 

branding has been established and applied to a qualitative research. This qualitative research 

conducted in a company operating in the automotive sub-industry. The aim of this 

qualitative research is to reveal the stages, applications and current situation in 

institutionalization and branding processes. In this context, the processes, applications and 

levels of the two notions of Jantsa A.ġ. in terms of institutionalization and branding were 

examined, sector-based and macro-level inferences and assessments were made about the 

processes,  

The findings of the study revealed that institutionalization and branding awareness 

existed in the enterprise, there was an intensive effort in this scope, certain stages were 

recorded in the processes, they were transformed into an organizational culture and the 

works in this direction were continued improvingly. 

 

KEY WORDS: Institutionalization, Branding, Brand Management, Jantsa 

https://www.seslisozluk.net/institutional-sustainability-nedir-ne-demek/
https://www.seslisozluk.net/internationalization-nedir-ne-demek/
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1 

GĠRĠġ 

Günümüz yoğun rekabet koĢullarında iĢletmeler büyük bir değiĢim ve geliĢim 

yaĢayan çevresel faktörleri yakından takip etmek ve bu değiĢim ve geliĢimlere ayak 

uydurmak durumundadır. Diğer yandan, iĢletmenin çevresel faktörlerini oluĢturan 

paydaĢların da iĢletmeden bir takım beklentileri bulunmaktadır. ĠĢletme bir yandan temel 

amacı olan kârı doğrultusunda hareket ederken, bir yandan da paydaĢların çıkarlarını 

korumak zorundadır. Tüm faaliyetlerinde Ģeffaf, adil, hesap verebilen, sosyal 

sorumluluklarına önem veren, toplum yararını gözeten, gerek toplumsal gerekse faaliyet 

alanıyla ilgili etik değerlere önem veren, doğal çevreyi gözeten, dürüst olan, vergisini tam 

ve zamanında ödeyen, verdiği sözlerde duran, tutarlı davranıĢlar sergileyen ve tüm ele 

alınan bu unsurların sürdürülebilirliğini sağlayan, bu surette tüm paydaĢlarının çıkarlarını 

dengeleyebilen iĢletme güvenilir, itibar sahibi, güçlü bir iĢletme olarak anılmaktadır. 

Dolayısıyla gerek yatırımcılar, kredi verenler, devlet, tüketiciler gerekse diğer tüm paydaĢlar 

tarafından arzu edilen bir iĢletme modeli olmaktadır. Burada kurumsallaĢmanın önemi açığa 

çıkmaktadır. ĠĢletmenin adı geçen niteliklere haiz olabilmesi için öncelikle bir 

kurumsallaĢma kültürünün oluĢturulması, geliĢtirilmesi ve bunun sürdürülmesi önem arz 

etmektedir. Dolayısıyla rekabet avantajı kazanmak, meĢruluk kazanmak, değiĢme ve 

geliĢmelere ayak uydurmak, yaĢam süresini daim kılmak ve büyümek amacında olan 

iĢletmelerin kurumsallaĢma konusuna önem vermeleri, bu yönde stratejik adımlar atmaları 

gerekmektedir. 

KurumsallaĢma kavramının yanı sıra, gerek iç gerekse dıĢ pazarlarda faaliyet 

gösteren iĢletmeler için markalaĢma kavramı da en önemli hususlardan birini teĢkil 

etmektedir. Yoğun rekabet ortamında ve sınırların ortadan kalktığı küresel bir ortamda, 

teknolojik geliĢmeler, ürün çeĢitliliğinin ve hareket kabiliyetinin artması, tüketicilerin 

bilinçlenmesi, istek ve ihtiyaçlarının değiĢmesi ve tasarımdan satıĢ sonrası hizmetlere kadar 

tüm süreçlerde söz sahibi haline gelmesi, tutum ve davranıĢlardaki değiĢimler sonucu 

markaların önemi daha iyi anlaĢılmıĢtır. Çok sayıda aynı veya benzer ürünün bulunduğu bir 

sektörde iĢletmelerin rakiplerinden ayrıĢmasında en önemli araç markalaĢma olmaktadır. 

Günümüz koĢullarında rekabet artık markalar arasında yaĢanmaktadır. Dolayısıyla 

markasını doğru bir biçimde yöneten, doğru bir kimlik kazandıran ve konumlandıran, 

faaliyetleriyle onu güçlendirebilen, değerini artırabilen ve uluslararası bir marka haline 

getirebilen iĢletmeler rekabet yarıĢında çok büyük avantajlar sağlamaktadır. Tüketici 
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zihninde güçlü bir marka değeri oluĢturabilen ve bu konuda istikrar gösterebilen iĢletme 

varlığını nesilden nesile aktarabilecektir. 

KurumsallaĢma ve markalaĢmanın bu anlamda ortak noktası, iĢletmenin varlığını 

korumak, güçlendirmek ve sürekliliğini sağlamak konusunda en önemli iki faktör olmaları 

ve birbiriyle yakın iliĢki içerisinde olmalarıdır. KüreselleĢme markalaĢmayı, markalaĢma da 

küreselleĢmeyi destekler niteliktedir. Ġki olgu da yatırımlar gerektiren, yoğun bir çaba, uzun 

bir süreç gerektiren ve iĢletmede en alt kademeden tepe yönetime kadar tüm süreçlerde 

içselleĢtirilmesi, benimsenmesi gereken olgulardır. 

Bu çalıĢmada bu iki kavram ayrıntılarıyla ele alınıp, aralarındaki iliĢkinin ortaya 

konması ve bir iĢletme üzerinden gerçek hayattaki karĢılığı araĢtırılmaktadır. Bu amaçla 

kurumsallaĢma ve markalaĢma süreci ele alınmıĢ ve bir otomotiv yan sanayii iĢletmesinde 

yapılan nitel araĢtırmanın sonuçlarına yer verilmiĢtir. 

ÇalıĢma üç bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde kurumsallaĢma kavramı geniĢ 

çaplı olarak irdelenmiĢtir. Ġkinci bölümde marka ve markalaĢma kavramı hakkında bilgiler 

sunulmuĢtur. ÇalıĢmanın son bölümünde ise Aydın ilinde otomotiv yan sanayiinde faaliyet 

gösteren bir anonim Ģirket ile yapılan yarı yapılandırılmıĢ görüĢme sonuçlarına yer 

verilmiĢtir. 
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1. BÖLÜM 

1. KURUMSALLAġMA 

ÇalıĢmanın bu bölümünde kurumsallaĢma kavramı açıklanmıĢ, kurumsallaĢmanın 

önemi, temel bileĢenleri, ölçütleri, sonuçları ve iĢletmelerin kurumsallaĢma sürecine iliĢkin 

bilgi verilmiĢtir. KurumsallaĢma kavramının iĢletmeler açısından önemi irdelenmiĢtir. 

1.1. KurumsallaĢma Kavramı 

KurumsallaĢma kavramı, bu kavrama iliĢkin tanımlar, yaklaĢımlar ve kurumsal 

yönetim baĢlıkları altında incelenmiĢtir. Bu kapsamda, öncelikle kurumsallaĢma kavramına 

getirilen tanımlar ele alınmıĢtır. 

1.1.1. KurumsallaĢma Tanımı 

KurumsallaĢma kavramını açıklamadan önce, bu kavramın kökenini oluĢturan 

“kurum” kavramının incelenmesinde fayda görülmektedir. Kurum, toplum içerisinde belirli 

iĢlevleri yerine getirmek amacıyla kurulmuĢ olan, üyelerinin görev ve sorumluluklarının 

belirli bir yapıda olduğu, uyulması gereken kuralların, prosedürlerin bulunduğu kontrollü 

yapılar, sistemler olarak tanımlanabilmektedir (Özer, 2007: 6). Belirli kurallara ve 

standartlara dayalı sosyal uygulamaların bir araya geldiği bir düzen (Dillard vd., 2004: 508), 

rutinlerden, programlardan ve kurallar bütününden oluĢan bir yapıdır (Holm, 1995: 398). 

Kurumların sosyolojik olarak ortaya çıkıĢı, insanların belirli ihtiyaçları 

doğrultusunda eyleme geçmeleri ve sonrasında bu eylemlerin süreklilik kazanarak bir nevi 

alıĢkanlığa dönüĢmesi, alıĢkanlıkların ise geleneklere, geleneklerin de zaman içerisinde 

kurallaĢarak normlara dönüĢmesi sonucunda ortaya çıkmaktadır (Kösemihal, 1995: 259). 

Kurumlar, sosyal etkileĢimlerin tümü için gerekli temeli oluĢturmaktadır (Özalp ve 

Tonus, 2000: 3). Toplumun temel yapısal öğeleri olan kurumlar, insanların istek ve 

ihtiyaçlarına yanıt vermek amacıyla oluĢturulmuĢ ve bazı temel değerler üzerine inĢa 

edilmiĢ yapılardır (Türkkahraman, 2009: 25). Kurumlar, toplumsal değerler için oluĢturulan 

ve belli amaçlar, kurallar, ilkeler, prosedürler doğrultusunda süreklilik arz eden ve yaĢanan 

geliĢmeler doğrultusunda kendi kendini yenileyen ve denetleyen özgün yapılanma 

biçimlerdir (Sungurtekin, 2008: 56). Zaman içerisinde bahsedilen bu kurallar 
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değiĢebilmektedir. Dolayısıyla bu anlamda kurumlar bu değiĢim ve geliĢimlere açık, esnek 

bir yapıyı teĢkil etmektedir (Giddens, 1984: 375). 

Kökenini kurum ve kurumla ilgili anlamına gelen kurumsal sözcüğünden alan ve 

Ġngilizce karĢılığı “institutionalization” olan kurumsallaĢma Türk Dil Kurumu güncel 

Türkçe sözlüğüne göre; “kurumsal duruma gelmek, örgütlü duruma gelmek, süreklilik 

kazanmak” olarak tanımlanmıĢtır (Türk Dil Kurumu, 2018). GeniĢ bir kullanım alanına 

sahip olan kurumsallaĢma kavramıyla ilgili olarak literatürde çok farklı tanımlamalar 

olmakla beraber genel hatlarıyla belirli hususlar üzerinde mutabakat olduğu görülmektedir. 

KurumsallaĢma kavramı içeriğinde çok sayıda faktörü barındıran bir kavram 

olduğundan dolayı çeĢitli bakıĢ açılarına göre farklı anlamlar yüklenebilmekte ve farklı 

tanımlar getirilebilmektedir. Örneğin, iĢletme sahipleri veya yöneticilerin bakıĢ açısıyla 

kurumsallaĢma; iĢletmelerin varlıklarını kiĢilere bağlı kalmaksızın uzun vadede sürdürmesi 

ve bürokratik bir yönetim yapısına sahip olması Ģeklinde ele alınmaktadır. ÇalıĢanların 

bakıĢ açısıyla kurumsallaĢma; iĢletmenin ve yöneticilerinin çalıĢanlarını motive edebilmesi 

ve iĢletmeye karĢı güven duygusu oluĢturabilmeleri Ģeklinde tanımlanmaktadır. ĠĢ çevresini 

oluĢturan diğer kiĢi ve kuruluĢlar için bir iĢletmenin kurumsallaĢma göstergeleri; iĢletmenin 

kendilerine karĢı olan sorumlulukları vaktinde yerine getirebilmesi ve etkin bir biçimde 

çalıĢması gibi unsurlar olabilmektedir. Tüketiciler açısından ise kurumsallaĢma, iĢletmenin 

üretmiĢ olduğu ürün veya hizmetlerle ilgili olası hataları vaktinde belirleyip, bunları telafi 

etmesi ve topluma karĢı duyarlı olması gibi özelliklerle özdeĢleĢtirilebilmektedir (Akat ve 

Atılgan, 1992: 18; Yıldız, 2010: 4). 

Karpuzoğlu (2004: 45) kurumsallaĢmayı “bir iĢletmenin kiĢilerden bağımsız olarak 

kurallara, standartlara, prosedürlere sahip olması, değiĢen çevre koĢullarını takip eden 

sistemleri kurması ve geliĢmelere uygun olarak organizasyonel yapısını oluĢturması, 

kendisine özgü iletiĢim ve iĢ yapma usul ve yöntemlerini kültürü haline getirmesi ve 

böylece diğer iĢletmelerden farklı, ayırt edici bir kimliğe bürünmesi süreci” olarak 

tanımlamıĢtır. 

KurumsallaĢma kavramının kurucularından olan Selznick (1996: 270) ise 

kurumsallaĢmayı “istikrarsız, disiplin bulunmayan organizasyon kalıpları ya da dar teknik 

aktivitelerden, düzenli, istikrarlı, sosyal olarak bütünleĢen kalıpların ortaya çıkıĢı” Ģeklinde 

tanımlamıĢtır. 
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Alacaklıoğlu (2011: 47) bu kavramı, “iĢletmenin yönetimine ve kontrolüne etkide 

bulunan süreçler, politikalar, gelenekler, kanunlar ve kuralların toplamı” Ģeklinde ele 

almıĢtır. Türkel ve YaĢa (2006: 616) ise “amaçlara uygun bir örgüt yapısı oluĢturulup, iĢ ve 

görev tanımlarının yazılı olduğu, iç yönetmeliklerin hazırlanıp, yetki ve sorumlulukların 

dağıtıldığı profesyonel yönetim” olarak açıklama getirmiĢtir. KurumsallaĢma, iĢletme 

içerisinde bir sistemin oluĢturulması ve sistemdeki ve alt sistemlerindeki tüm unsurların 

rollerinin tayin edilmesiyle, sistemin çalıĢır duruma gelip sıkı bağların kurulduğu bir 

altyapının bulunmasıdır (Kırım, 2001: 10). Ġyi bir teknik altyapı, alanında eğitimli 

çalıĢanlar, görev tanımları yazılı ve net bir Ģekilde belirlenmiĢ iĢletme birimleri ve 

örgütlenmeyle beraber istikrar gösterecek bir anlayıĢı ifade etmektedir (Gün, 2003: 8; 

Aktaran Ulukan, 2005: 31). 

KurumsallaĢma, iĢletme içindeki tüm eylemlere belirli standartlar getirilmesi ve 

iĢletmenin sürekliliğinin sağlanması (Konak ve Kendirli, 2014: 115), sürdürülebilir bir 

iĢletme baĢarısı için gerekli olan iyi yönetim sistemlerinin uygulanması (KocabaĢ ve 

Baytekin, 2004: 427), yeniden yapılanma ve değiĢim süreci (Bozkurt, 2005: 14) olarak da 

ele alınmaktadır. Ayrıca yönetimde özerklik, giriĢimciliğin teĢvik edilmesi, müĢteriler ve 

çalıĢanlar yönelimli olunması ve yönetim fonksiyonlarının etkin bir biçimde yerine 

getirilmesini de kapsayan bir kavramdır (Efil, 1987: 188). 

1.1.2. KurumsallaĢma YaklaĢımları 

Zucker (1988: 69), kurumsallaĢmanın olağan ve sıradan hareketlerden oluĢan, zaman 

içinde tekrarlanan ve tekrarlandıkça herkes tarafından benimsenen ortak bir anlam kazanan 

bir süreç olduğunu savunmuĢtur. Zucker‟in bu görüĢüne göre kurumsallaĢma, örgüt 

içerisindeki kiĢilerin hareketlerinin gelenekselleĢmesi ve tekrarlanması sonucunda 

oluĢmaktadır. KurumsallaĢma köklerini hayatın her alanından alan bir süreçtir. Örgüt 

içerisinde yerine getirilen iĢleri kolaylaĢtırmak için ortak ölçütler yaratılır oluĢturulur ve 

bunlar daha sonra ortak anlayıĢlara dönüĢür (Mütevellioğlu Bekki, 2011: 7). 

KurumsallaĢma kavramı ilk olarak Merton (1949) tarafından dolaylı yoldan ele 

alınmıĢtır. ÇalıĢanlar üzerinde uyguladığı araĢtırmalar sonucunda fonksiyonel mantık 

üzerine kurguladığı “Fonksiyon Teorisi” ni ortaya çıkarmıĢtır. Bu teoriye göre örgütler ayrı 

ayrı parçalardan meydana gelmektedir ve örgütsel değiĢim, yapısal düzenlemelerin 

fonksiyonel yardımlarıyla gerçekleĢmektedir. KurumsallaĢmanın bir teori olarak ele 
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alınmasının baĢlangıcı ise Philip Selznick‟in literatüre kazandırdığı “Doğal Sistem Modeli” 

ne dayanmaktadır. Modelde, örgütler açısından en önemli unsurun hayatta kalabilmek 

olduğu varsayılmaktadır (Ataman, 2001: 193-198). 

1977 yılında kurumsallaĢma teorisini ele alan Zucker‟e göre örgütler, iç dinamikler 

veya dıĢ dinamiklerin etkisiyle bazı normatif baskılara maruz kalmaktadır. Bu baskılar 

altında çevresiyle bir uyum süreci yaĢamak durumunda kalmaktadır. Bu etkenlerle beraber 

örgütler yaĢamını sürdürebilmek için çevresine benzemeye baĢlayacak ve bu doğrultuda 

kabullendikleri meĢru prosedürleri rehber edinmeleri halinde ayakta kalabileceklerdir 

(Koçel, 2003: 280). Dolayısıyla iĢletmeler kurumsallaĢma ile varoluĢlarına bir meĢruiyet 

kazandırmakta ve çevreleriyle uyumlaĢtırılmıĢ bir yapıya ulaĢmaktadır (Apaydın, 2007: 11). 

Meyer ve Rowan da (1977), Zucker‟e benzer bir Ģekilde örgütler ve çevreleri 

arasındaki iliĢkiler üzerine odaklanmıĢ, ortak değerler üzerine kurulu sosyal bir düzen 

fikrini benimsemiĢlerdir. Ayrıca, kurumsallaĢmada “mit” adını verdikleri kültürel etkenlerin 

(normatif değerler, inançlar, sembolik ve bilinçsel sistemler gibi) önemi üzerinde 

durmuĢlardır ve bu teoriyi “Örgütsel Hayatta Kalma” adını verdikleri bir model ile 

açıklamıĢlardır. Yazarlara göre bu mitler kurumsallaĢmanın baĢarılmasında ve örgütlerin 

hayatta kalmalarında en etkili yoldur (Alayoğlu, 2003: 79; Apaydın, 2009: 5; Candan, 2015: 

36-37). 

KurumsallaĢmayı bir adaptasyon aracı olarak ele alan DiMaggio ve Powell (1983), 

toplumdaki kültürel beklentilerin ve baskıların, aynı çevre koĢullarına maruz kalan 

iĢletmeleri birbirleriyle benzeĢmeye (eĢbiçimleĢmeye) zorlayacaktır. Dolayısıyla meĢruiyet 

kazanmak isteyen ve süreklilik sağlamak isteyen iĢletmenin, çevresindeki hali hazırda baĢarı 

sağlamıĢ olan iĢletmeleri taklit etmesiyle bulunduğu sektör içinde baĢarıyı 

yakalayabileceğini öne sürmüĢlerdir (Alayoğlu, 2003: 84; Bakoğlu, 2010: 28). 

Friedland ve Alford‟un kurumsallık modeli, çeĢitli baskılar altında olan iĢletmenin 

çevresine uyum sağlamak yerine, çevreyi değiĢtirmeye çalıĢmasını içermektedir. 

ĠĢletmelerin temel amaçları, menfaatlerini korumak ve bunun sürdürülebilirliğini 

sağlamaktır. Bu yaklaĢımı diğerlerinden ayıran yönü iĢletmelerin kurumsallaĢmak için 

çevreye uyum sağlamak yerine, çevreyi değiĢtirmek gerektiğine inanmalarıdır (Candan, 

2015: 39). Ele alınan bu yaklaĢımlara iliĢkin bir özet Tablo 1.1‟de sunulmuĢtur; 

Tablo 1.1. KurumsallaĢma YaklaĢımları 
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AraĢtırmacı 
KurumsallaĢma 

YaklaĢımı 
KurumsallaĢma ġekli Örgütsel Amaç 

Merton 

(1949) 

Fonksiyonel 

Yapılar oluĢturulması 
Yapısal düzenlemelere gidilerek FonksiyonelleĢme 

Selznick 

(1957) 
Adaptasyon aracı Değerler oluĢturarak 

Denge, 

MeĢruiyet 

Zucker 

(1977) 

Sosyal düzenin 

oluĢması 

Çevreyle birlikte ortak, uygun ve 

anlamlı davranıĢlar geliĢtirip diğer 

kiĢilere aktararak 

Uygunluk, 

MeĢruiyet 

Meyer ve 

Rowan 

(1977) 

Sosyal düzenin 

oluĢması 

PaylaĢılan değerler sistemi 

oluĢturarak 

MeĢruiyet, 

Kaynakları artırma, 

YaĢamını sürdürme 

DiMaggio ve 

Powell (1983) 
Adaptasyon aracı BaĢarılı örgütleri taklit ederek 

Belirsizlikten 

kurtulma 

Friedland ve 

Alford (1987) 

Bilinçsel ve normatif 

baskıları etkileme 

Çıkarlarını korumak için 

kurumsal çevreyi değiĢtirerek 

Menfaatlerin takip 

edilmesi 

Kaynak: Scott (1987: 493-511)‟den uyarlayan Apaydın (2009: 4) 

1.1.3. Kurumsal Yönetim 

ĠĢletmeler, günümüzde yaĢanan iletiĢim hızına, yoğun rekabete ve değiĢimlere bağlı 

olarak varlıklarını korumak ve sürekliliklerini sağlamak için kurumsallaĢmaya ihtiyaç 

duymaktadırlar. KurumsallaĢma, bu anlamda iĢletmelerin çevrelerine nasıl uyum 

gösterebileceklerini ortaya koyan sistemsel bir olgu durumundadır. Bu kapsamda ele 

alındığında kurumsallaĢma; iĢletmenin dıĢ çevresiyle etkileĢiminde ortaya çıkan uyumlu ve 

kontrollü faaliyetler sistemi ve bu sistemin sonucu meydana gelen kuralların, uygulamaların 

ve prosedürlerin icra edilmesi süreci olarak ifade edilebilmektedir (Cevher, 2014: 588). 

KüreselleĢmenin beraberinde getirdiği yoğun rekabet koĢulları iĢletmelerde 

yönetimsel değiĢimler ve yeni bakıĢ açıları konusunda güçlü bir motivasyon açığa 

çıkarmaktadır. Günümüzde paydaĢlar ve diğer taraflar iĢletmelerin daha Ģeffaf ve hesap 

verebilir olmasını talep etmektedir. Bir baĢka açıdan, iĢletmeler için karlılık, büyüme gibi 

baĢarı unsurları önemli olmakla beraber özellikle sürdürülebilirlik kavramı büyük önem 

kazanmıĢ durumdadır. Çünkü bu tür baĢarılar sürdürülebilir olmadığı sürece yatırımcılar ve 

paydaĢlar için yeterli görülmemektedir. ĠĢletmeler yakaladıkları baĢarıların sürdürülebilirlik 

özelliğine sahip olduğu hususunda paydaĢları ikna etmek durumundadır. Bu durum 

iĢletmeleri kurumsallaĢmıĢ bir örgütsel yapıya doğru yönlendirmektedir (Onbulak, 2017: 

103-104). Çünkü bunu baĢarmanın yolu kurumsallaĢmadan geçmektedir. 

ĠĢletmenin bunu sağlaması için günün koĢullarına uygun olan yönetimsel yapıyı 

sağlayarak, bu yönde gerekli standartları oluĢturması ve bunları yazılı bir hale getirip 

uygulamaya koyması gerekmektedir (Civan ve YaĢar, 2005: 261). Bu standartlar ve 
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prosedürlerin, iĢletmenin en alt kademesinden en üst kademesine bütün çalıĢanlar tarafından 

iyi bilinmesi ve benimsenmiĢ olması gerekmektedir (Dilbaz, 2005: 62). Bu kapsamda 

iĢletmenin iĢleyiĢinden alınan kararlara kadar her Ģey bir düzen içinde yürümelidir (TaĢhan, 

2010: 32). 

KurumsallaĢmanın diğer bir unsuru da kurumsal itibarı korumak ve geliĢtirmek için 

iĢletmenin paydaĢlarına, çalıĢanlarına, tedarikçilerine, müĢterilerine ve toplumun diğer 

kesimlerine karĢı yalnızca yasalar bakımından değil, aynı zamanda vermiĢ olduğu sözler, 

taahhüt ettiği değerler, iĢ etiği ve kurumsal yönetim ilkeleri açısından da tutarlı davranıĢların 

istikrarının temin edilmesidir (Argüden, 2008: 1). 

ĠĢletmelerin kurumsallaĢmıĢ olduğuna dair bir çıkarım yapmak zor olsa da; eğer 

iĢletme içerisinde çalıĢanların uzmanlığı artmıĢ, yönetimini profesyonel yöneticiler 

üstlenmiĢ, yerine getirilen her bir iĢin, görevin, sorumluluğun yazılı hale getirilmiĢ bir 

prosedürü varsa, örgüt içerisinde tüm birimler ve çalıĢanlar etkileĢimli ve uyumlu bir sistem 

içerisinde faaliyet gösteriyorsa kurumsallaĢmadan bahsetmek mümkündür (Gürol, 2011: 5). 

KurumsallaĢmıĢ bir iĢletme, toplumda ve etkinlik gösterdiği piyasada bir istikrar ve 

güven unsuru olarak nitelenmektedir (AteĢ, 2005: 135). ÇalıĢanların görevlerini tam olarak 

yerine getirdiği, haklarını ve sorumluluklarını bildiği ve iĢletmenin en iyi kurumsal 

becerilerle kazanç sağlayabildiği bir sistem mevcuttur (ÇavuĢ ve Demir, 2011: 418). 

Belirlenen amaç, ilke ve değerler iĢletme sahipleri, yöneticileri dâhil olmak üzere iĢletmede 

çalıĢan herkesi bağlamaktadır (Kahveci, 2007: 43). Burada modern iĢletmecilik anlayıĢı 

hâkimdir ve iĢletmenin tüzel kiĢiliği üzerinde oturtulmuĢ bir sistem söz konusudur. ĠĢ akıĢı 

planlı bir Ģekildedir, iĢletmenin kaynakları hakkında hassas değerlendirmeler yapılır ve 

iĢlere yön verilir. Bu surette belirli kiĢilerin kararlarına dayanarak aksiyon alınmadığından 

hata yapma olasılığı da azaltılmıĢ olmaktadır (Ural, 2009: 19). 

KurumsallaĢmanın ana felsefesi, iĢletme içerisindeki iĢlerin ve süreçlerin belirli 

kiĢiye veya kiĢilere değil bir modele dayandırılmasıdır. Böyle bir halde, iĢletmenin 

yöneticilerinin veya sahiplerinin kim ya da kimler olduğunun iĢletmenin sürekliliği 

açısından bir önemi yoktur (Yazıcıoğlu, 2008: 43). Dolayısıyla kurumsallaĢmak isteyen 

iĢletmelerin, kiĢiye veya kiĢilere olan bağımlılıklarını en aza indirgeyecek bir sistemi 

iĢletme içinde kurmaları gerekmektedir. 
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Ayrıca kurumsallaĢma sayesinde iĢletmelerin kapasiteleri artmakta, daha rahat bir 

Ģekilde büyümekte ve oluĢan değerler ve inançların iĢletme içerisinden tüm taraflar 

tarafından kabul görmesi ve paylaĢılması sayesinde daha uzun süreli bir yaĢam boyunca 

faaliyetine devam edebilmektedir (Apaydın, 2008: 122-123). KurumsallaĢma kendi içinde 

rekabeti ve yenileĢmeyi beraberinde getireceğinden iĢletmede geliĢmenin sürekliliği söz 

konusu olacaktır (Yazıcıoğlu, 2008: 43). Bu sayede, iĢletmenin faaliyet süreçlerinin 

oluĢturulmuĢ olan bir sistem içerisinde gerçekleĢeceğinden ve bu faaliyetlerin, iĢleyiĢini 

kiĢilerden bağımsız bir Ģekilde sürdüreceğinden, iĢletmenin yaĢam süreci yalnızca bir 

kiĢinin veya belirli kiĢilerin ömrü ile sınırlı olmayacak ve çok daha uzun süreler boyunca 

faaliyetlerini sürdüreceği bir ortam bulunacaktır (ġahman vd., 2008: 5). 

KurumsallaĢma ile beraber iĢletmenin kazanç seviyelerinin ve pazar değerini 

artırılması, insan kaynakları bakımından tercih edilen bir iĢletme haline gelmesi, pazar 

paylarının ve Ģirket performansının artıĢı sağlanabilmektedir. Ayrıca, kurumsallaĢmanın 

getirdiği sürdürülebilirlik, kendi içerisinde yeni bir değer halini almaktadır. Devamlılık arz 

eden kurumsal bir yapıya sahip olmak gibi iĢletmeye değer kazandıran konuların, yeniden 

bir baĢka değere dönüĢmek suretiyle sürdürülebilir performans ve etkinlik yönelik 

uygulamalar geliĢtirilebilmesini de beraberinde getirmektedir (Abdioğlu, 2007: 47). 

KurumsallaĢma diğer bir yandan, yönetim kalitesini geliĢtirmenin ve bu geliĢimi sürekli 

kılmanın yolunu oluĢturmaktadır. Dolayısıyla kurumsallaĢma konusunda baĢarılı olan 

iĢletmelerde neyin, ne zaman ve nasıl yapılacağı konusunda her zaman bir usul ve bir fikir 

birliği vardır (Argüden, 2008: 1). 

Fındıkçı (2014: 81-87) kurumsallaĢmanın iĢletmeye kazandıracağı faydaları Ģu 

Ģekilde sıralamıĢtır; 

 KurumsallaĢma süreci çevreyle olan iletiĢimi daha iyi bir hale getirir. 

 KurumsallaĢmıĢ bir iĢletmede çalıĢanlar yöneticilerle kurduğu iyi veya kötü 

iliĢkilere bağlı olarak değil, yerine getirdikleri görev ve gösterdikleri performansa 

bağlı olarak değerlendirilir. 

 Ücret politikalarının belirlenmesinde adil bir tutumun gösterilmesini sağlar. 

 ĠĢletme bütçesinin daha iyi planlanmasını sağlar. 

 Sürdürülebilirliğin sağlanmasını kolaylaĢtırır. 
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 Daha objektif kararların alınmasını sağlar. 

 Diğer iĢletmeler ve paydaĢlarla iĢbirliği sürecini kolaylaĢtırır. 

 Günün koĢullarının daha iyi takip edilmesini sağlar. 

 ÇalıĢanların da yönetimde söz sahibi olmalarını sağlayarak, statik bir yapıdan 

dinamik bir yapıya geçilmesine ve çalıĢanların kendilerini organizasyonun bir 

parçası olarak görmelerine yardımcı olur. 

 Alınabilecek risk seviyelerinin daha iyi tespit edilmesini sağlar. 

Bir iĢletmenin kurulması, büyümeye ve geliĢmeye baĢlamasıyla beraber ile 

kurumsallaĢma süreci gündeme gelmeye baĢlamaktadır. Ancak kurumsallaĢmaya iliĢkin bu 

sürecin kapsamı ve hızı iĢletmenin yapısına göre değiĢiklik göstermektedir. Bazı 

iĢletmelerde bu süreç daha sınırlı ve daha yavaĢ bir hızda gerçekleĢirken, bazı iĢletmelerde 

daha kapsamlı ve daha hızlı olabilmektedir (Kimberly, 1979: 447). Ancak bu süreçte 

iĢletmelerin yapıları ve uygulamaları bir bütün olarak, içinde bulundukları çevreyle 

etkileĢimli olarak kurumsallaĢmalıdır (Holm, 1995: 399). KurumsallaĢma sürecinde 

örgütlerin yasal düzenlemelerle birlikte sosyal yaĢam kurallarını ve toplumsal değerleri de 

yakından takip ederek bu alanda yaĢanan değiĢimlerin takipçisi olması gerekmektedir. 

Çevresinde yaĢanan geliĢmelerle etkileĢim içinde bulunan ve bu anlamda aktif etkinliğini 

sürdüren iĢletmeler varlığını sürekli hale getirebilecek yeteneğe sahip olacaklardır (Doğan, 

2014: 8-10). 

KurumsallaĢma; iĢletmelerin çevresinde yaĢanan geliĢme ve değiĢimlere olan 

duyarlılığı sonucunda ortaya çıkan değiĢimlere uyum sağlama çabalarıyla oluĢan dinamik 

(ġanal ve Özgen, 2013: 15), inovasyona açıklık, inanç ve bağlılık gerektiren bir süreçtir 

(Özuysal, 2006: 77). Zira kurumsallaĢma yaklaĢımı belirli bir çevrede faaliyette bulunan 

örgütlerin yapılarını ve iĢleyiĢ özellikleriyle çevrenin yapısı ve iĢleyiĢi arasında bir 

benzeĢme, paralellik öngörmektedir (Koçel, 2003: 292). Selznick‟e (1995: 271) göre 

iĢletmelerin faaliyette bulundukları çevreyle olan entegrasyonu ve bunun sonucunda zaman 

içerisinde iĢletmenin bütünü üzerinde ortaya çıkardığı olumlu etkiler kurumsallaĢma 

sürecine iĢaret etmektedir. March (1996: 278-279) kurumsallaĢma konusunda çevreye vurgu 

yapmıĢ ve iĢletmede kurumsallaĢmadan söz ederken, çevresel değiĢimle beraber örgütsel 

değiĢimin yaĢandığı, bu değiĢimin öğrenildiği ve bu değiĢim sonucunda da 

standardizasyonun sağlandığı ve geliĢtirildiğini savunmuĢtur. Meyer ve Rowan (1977: 340-
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341) ise sürecin iĢletmenin dıĢ çevresiyle etkileĢiminden ortaya çıkan uyumlu ve kontrollü 

faaliyetler sisteminin oluĢturulmasıyla baĢladığını aktarmıĢtır. 

KurumsallaĢma dinamik, canlı ve güçlü bir süreçtir. Sürekli değiĢkenlik arz eden dıĢ 

konjonktürler kurumsallaĢmak amacında olan iĢletmeler tarafından aralıksız olarak takip 

edilmeli, iĢletmenin hedefleri, yapısı, çalıĢanların nitelikleri, teknolojileri ve iĢ yapma 

metotları ve modelleri bu sürekli değiĢimlere ayak uydurmalıdır (Çiftçi, 2006: 31). Bu 

kapsamda, iĢletme içerisindeki iĢ süreçlerinin ve faaliyetlerin içselleĢtirilmesi ve dıĢ 

çevreden gelen baskılara gerek kalmaksızın kendiliğinden yapılmasının normal bir hale 

dönüĢmesi kurumsallaĢmanın bir göstergesi olarak ifade edilmektedir (McNally, 2002: 180). 

ĠĢletmelerin kurumsallaĢmasının temel göstergeleri olarak, örgüt kültürünün 

geliĢtirilmesi, yönetimin profesyonelleĢmesi, eğitim faaliyetleri, iĢletmenin insana bakıĢ 

açısı, sistemli bir organizasyon yapısı, faaliyetlerin belli bir plan ve politikalar ıĢığında 

yürütülmesi, iĢ/ süreçlerin standartlaĢtırılması Ģeklinde sıralanabilmektedir (AlkıĢ ve 

Temizkan, 2010: 74). 

DeğiĢimlerin büyük bir hızla gerçekleĢtiği yoğun rekabet koĢullarında iĢletmelerin 

günün koĢullarına uyum sağlaması varlığını devam ettirmesi noktasında büyük önem arz 

etmektedir. Bu anlamda kurumsallaĢma düzeyi yüksek olan iĢletmeler çevresindeki koĢullar 

ile uyumlu bir hale geldikten sonra iĢletme içi yapılarını ve sistemlerini oturtmakta ve 

bunları, kiĢilerin ve örgüte yarar sağlamayan herhangi bir durumun etkilemesine olanak 

vermeyecek hale getirerek, iĢletmenin misyon, amaç, kural, değerler ve politikalar ile 

çevrelerini de etkilemeye baĢlamaktadır (Karpuzoğlu, 2004: 71). ĠĢletmenin 

kurumsallaĢmasını sağlamak için adı geçen bu misyon, vizyon ve diğer temel değerleri her 

çalıĢan tarafından benimsenmelidir (YaĢa, 2006: 43). 

KurumsallaĢma ile birlikte iĢletmeye fayda sağlayan değerler iĢletme bünyesinde 

tutulurken, iĢletmeye zarar veren ve değiĢime açık olmayan değerler atılırlar. 

KurumsallaĢmayı baĢaramamıĢ olan iĢletmeler ise yaĢanan değiĢimleri kendilerine adapte 

edememektedir (MeĢe, 2005: 20). Bu yüzden kurumsallaĢma düzeyi yüksek olan iĢletmeler 

rakipleri karĢısında rekabet avantajını elde edebilmektedir (Kimberly, 1979: 447). 

ĠĢletmenin kurumsallaĢma sürecini baĢarıyla yerine getirmesi ve sürekliliğini 

koruması için kurumsallaĢma kavramını iyi bir Ģekilde anlaması gerekmektedir. 

KurumsallaĢmanın yanlıĢ anlaĢıldığı durumlarla sıklıkla karĢılaĢılmaktadır. KurumsallaĢma 
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iĢletme sahiplerinin kontrolü elden bırakıp, iĢi tamamen profesyonellere devretmesi, kendi 

fikirlerinden çok baĢkalarının fikrine göre hareket etmek veya iĢletmenin sırrı sayılabilecek 

bilgileri dıĢarıya açıklamak demek değil, iĢletmenin sahipleriyle, çalıĢanlarıyla, 

müĢterileriyle bir bütün olarak bir sistem haline gelebilmesini ifade etmektedir (Pazarcık, 

2004: 36). KurumsallaĢma, iĢletme sisteminin tüm parçalarını, çalıĢanların iĢletme içindeki 

görev ve sorumluluklarını, sistemin bütünü içinde sahipler ve çalıĢanlar arasındaki iliĢkilerin 

ve etkileĢimlerin, yetki devirlerinin biçimini ve düzeyini belirlemeyi ve buna uygun bir 

Ģekilde davranıĢ kalıpları ve yükümlülükler oluĢturmayı gerektirmektedir (Vural ve 

Sohodol, 2004: 131). Bu yükümlülükler iĢletme içerisindeki çalıĢanlardan baĢlayıp faaliyet 

gösterilen çevredeki diğer aktörlere ve oradan toplumum tamamına kadar uzanmaktadır 

(Sharfman, 1994: 239). 

KurumsallaĢmayla beraber ele alınan kurumsal yönetim kavramı ise 

kurumsallaĢmanın baĢarılmasının ardından gündeme gelmektedir. Ġlk olarak Amerika 

BirleĢik Devletleri‟nde 1930‟lı yıllarda yaĢanan büyük ekonomik krizin ardından anılmaya 

baĢlamıĢ ve daha sonra Ġngiltere‟ye, 1990‟lı yıllarda ise Avrupa ve Asya‟da gündeme 

gelmiĢtir (Kahraman, 2008: 9). Dünya Bankası‟nın 1989 yılında yayınladığı raporda bu 

kavram “iyi yönetim (good governance)” olarak ifade edilmiĢtir (Çiftçi, 2005: 189). 

Kurumsal yönetim kavramının oluĢmasında 1990‟lı yıllarda meydana gelen iĢletme 

skandalları ve aynı dönemde yaĢanan ekonomik krizlerin payı büyüktür. KüreselleĢme 

süreciyle beraber özellikle finansal piyasaların birbiriyle entegrasyonuyla beraber birçok 

iĢletme bu durumdan etkilenmiĢtir. Meydana gelen bu durumlar, iĢletmelerin yaĢanabilecek 

krizlere karĢı daha güçlü bir yapıya sahip olması gerekliliğini ortaya koymuĢtur. Örneğin, 

Amerika BirleĢik Devletleri‟nde Enron, Worldcom, Ġngiltere‟de Maxwel, Ġtalya‟da Parmalat 

ve benzeri dev Ģirketlerin iflaslarını açıklaması piyasaya olan güveni zedelemiĢ ve bu krizler 

“iyi yönetim” adı altında ele alınan yaklaĢımları tekrar gündeme taĢımıĢtır. Bu kapsamda 

gerçekleĢtirilen en önemli çalıĢma, Dünya Bankası ve OECD (Ekonomik ĠĢbirliği ve 

Kalkınma Örgütü) tarafından yürütülmüĢ, 1999 yılında ilk kurumsal yönetim prensipleri 

yayınlanmıĢ ve 2004 yılında bu prensipler revize edilmiĢtir. Adı geçen bu prensipler; 

Ģeffaflık, adillik, hesap verebilirlik ve sorumluluk ilkeleri ve bunların alt sistemleri olan, iç 

kontrol, iç denetim ve risk yönetimi olarak açıklanmıĢtır (Adıgüzel, 2019: 13). 

Konunun önem kazanmasıyla beraber pek çok ülkede kurumsal yönetimin ilkeleri 

belirlenmiĢ ve belirlenen bu ilkelerin ülke içerisinde faaliyet gösteren iĢletmeler tarafından 
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uygulanmasını öngörmüĢtür. Türkiye‟de de benzer Ģekilde Türk Sanayicileri ve ĠĢ Ġnsanları 

Derneği (TÜSĠAD) ve Sermaye Piyasası Kurulu (SPK) tarafından kurumsal yönetimin 

ilkelerinin belirlenmesine yönelik çalıĢmalar yapılmıĢtır. Bununla beraber iĢletmeler de 

kendi bünyelerinde bu yönetim ilkeleri doğrultusunda kendi iĢletmelerine özgü olan bazı 

yönetim ilkeleri oluĢturmaya baĢlamıĢlardır. Birçok ülkede kurumsal yönetimle ilgili 

çalıĢmalar yapılması ve her bir ülkenin kendine has özellikleri olmasından dolayı tek bir 

kurumsal yönetim modelinden bahsetmek mümkün olmamaktadır (Ġpçioğlu vd., 2008: 231). 

Ülkemizde, TÜSĠAD tarafından 2002‟de yayınlanan raporda, kurumsal yönetimin 

evrensel olarak kabul gören ve geçerliliğe sahip olan temel prensiplerinin OECD tarafından 

açıklanan prensipler olan Ģeffaflık, adillik, hesap verebilirlik ve sorumluluk olduğu ve bu 

prensipler ıĢığında kurumsal yönetimin, kurumun maksimum performans, kâr, baĢarı ve 

rekabetçi olmasını hedef aldığı üzerinde durmaktadır (TÜSĠAD, 2002: 35). 

Türkiye‟de özellikle Gümrük Birliği kapsamında uluslararası pazarlara açılma 

giriĢimleri, sosyal sorumluluk ve iĢ etiği ve kavramlarına daha fazla önem verilmeye 

baĢlanması, iĢletmelerin büyüme, geliĢme ve süreklilik konusunda baĢarıya eriĢmek 

istemeleri, kurumsallık düzeyi yüksek, güçlü ve etkin iĢletmelerin ülkenin sosyo-ekonomik 

yaĢantısını yönlendirebileceğini fark etmeleriyle beraber iĢletmelerin kurumsallaĢma ve 

kurumsal yönetim kavramına verdikleri önemin artmasını sağlamıĢtır (Yıldız, 2014: 48-49). 
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Tablo 1.2. Kurumsal Yönetimin Türkiye‟de Gösterdiği GeliĢim 

Yıl ÇalıĢma 

2002 
* “TÜSĠAD tarafından OECD Kurumsal Yönetim Ġlkeleri temel alınarak hazırlanan 

“Kurumsal Yönetim: En Ġyi Uygulama Kodu” rehberi yayınlandı.” 

2003 

* “SPK tarafından “Kurumsal Yönetim Ġlkeleri” yayınlandı. 

* SPK tarafından “Sermaye Piyasalarında Derecelendirme Faaliyeti ve Derecelendirme 

KuruluĢlarına ĠliĢkin Esaslar Tebliği” (Seri: VIII, No: 40) yayınladı. (2006 yılında Seri: 

VIII, No: 47 tebliğ ile değiĢikliğe uğradı.)” 

2004 

* “SPK, ĠMKB‟de iĢlem gören iĢletmelerin kurumsal uyum raporlarının, faaliyet raporları 

içerisinde yer almasını ve internet sitelerinde uyum raporlarını içeren bir yatırımcı 

iliĢkileri bölümü açılmasını zorunlu hale getirdi.” 

2005 

* “SPK, OECD Kurumsal Yönetim Ġlkelerinde oluĢan değiĢikliklerden sonra bir takım 

düzenlemeler yaparak Kurumsal Yönetim Ġlkelerini güncelledi. 

* BCG (Boston Consulting Group) ve TKYD tarafından “Türkiye Kurumsal Yönetim 

Haritası” araĢtırma raporu tamamlanarak yayınlandı.” 

2006 

* “BDDK tarafından bankalara yönelik olarak hazırlanan “Kurumsal Yönetim Ġlkeleri 

Yönetmeliği” yayınlandı. 

* OECD tarafından yapılan “Corporate Governance in Turkey: A Pilot Study” 

araĢtırmasının sonuçları açıklandı.” 

2007 

* “SPK tarafından “Sermaye Piyasalarında Derecelendirme Faaliyeti ve Derecelendirme 

KuruluĢlarına ĠliĢkin Esaslar Tebliği” (Seri: VIII, No: 51) güncellenerek yayınladı. 

(2010, Seri: VIII, No: 68 tebliğ ile değiĢikliğe uğradı.) * BĠST tarafından “Kurumsal 

Yönetim Endeksi (XKURY)” hesaplanmaya baĢlandı.” 

2009 
* “SPK tarafından “Özel Durumların Kamuya Açıklanmasına ĠliĢkin Esaslar Tebliği” 

yayınladı.” 

2011 

* “6102 sayılı “Türk Ticaret Kanunu” TBMM‟de kabul edildi ve Resmi Gazete‟de 

yayınlandı. (1 Temmuz 2012‟de 6335 sayılı kanun ile beraber yürürlüğe girdi.) 

* SPK tarafından “Kurumsal Yönetim Ġlkelerinin Belirlenmesine ve Uygulanmasına ĠliĢkin 

Tebliğ” (Seri IV, No:54, 56) ve “SPK Kurumsal Yönetim Ġlkeleri Eki” yayınlandı.” 

2012 

* “SPK tarafından “Kurumsal Yönetim Ġlkelerinin Belirlenmesine ve Uygulanmasına ĠliĢkin 

Tebliğ‟de DeğiĢiklik Yapılmasına Dair Tebliğ” (Seri IV, No:57, 60) yayınlandı ve 

BĠST‟te iĢlem gören bankalar için yılsonu itibariyle yürürlüğe girmiĢtir.” 

2013 
* “SPK tarafından “Kurumsal Yönetim Ġlkelerinin Belirlenmesine ve Uygulanmasına ĠliĢkin 

Tebliğ‟de DeğiĢiklik Yapılmasına Dair Tebliğ” (Seri IV, No: 63) yayınlandı.” 

2014 
* “SPK tarafından hazırlanan, II-17.1 sayılı “Kurumsal Yönetim Tebliği”, 3 Ocak 2014 

tarih ve 28871 sayılı Resmi Gazete‟de yayımlanarak yürürlüğe girmiĢtir.” 

Kaynak: TKYD (2009: 11); TSKB (2015); SPK (2015); GeliĢtiren, Ataman vd. (2017: 167-168) 

Kurumsal yönetim, bir iĢletmenin tüm paydaĢlarının çıkarlarını dengeleyerek etkin 

faaliyet göstermesine, finansal ve insan kaynaklarına yönelik sermayeyi çekmesine ve 

böylece toplumsal değerlere saygı gösterirken, uzun vadede iĢletmenin devamlılığını 

sağlayarak tüm paydaĢlarına değer sağlamasına olanak veren her türden kurallar, 

yönetmelikler, kodlar, ilkeler ve uygulamalar olarak ifade tanımlanmaktadır (TÜSĠAD, 

2002: 6). Bir iĢletmenin yönetimi, yönetim kurulu, hissedarları ve iyi yönetim 

uygulamalarının geliĢtirilmesi kapsamındaki diğer paydaĢları arasındaki iliĢkileri 

kapsamakta ve iĢletmenin oluĢturmuĢ olduğu yapının korunmasını ve hissedarların menfaati 

yönünde belirlemiĢ olduğu amaçlara ulaĢılması yönünde gösterilen performansın takip 
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edilmesi ve etkin izlenmesini kolaylaĢtıran araçların ve yöntemlerin belirlenmesidir (OECD, 

2004: 11). 

 

Kaynak: Aktan (2013: 154) 

ġekil 1.1. ĠĢletmenin PaydaĢları 

Öztürk ve DemirgüneĢ‟in (2008: 395) getirdiği tanıma göre kurumsal yönetim; 

iĢletmenin tüm pay sahipleri, yönetim kurulu üyeleri, yöneticileri ve çalıĢanları ile iĢ iliĢkisi 

içerisinde olduğu diğer kurum, kuruluĢ ve kiĢilerle olan iliĢkilerin, oluĢturulmuĢ olan belli 

kural, ilke ve standartlara bağlanmasıdır. ĠĢletmenin iyi bir biçimde yönetildiğinden ve tüm 

paydaĢlara hesap verilebilirlik ve adil bir geri dönüĢün sağlandığından emin olmak ve bu 

konuda teĢvik ve disiplinin oluĢturulmasını sağlamaktır (Iskander ve Chamlou, 2000: 17). 

Bir iĢletme içerisinde ve bir bütün olarak ekonomi içerisinde etkili kurumsal yönetim 

sisteminin varlığı, bir piyasa ekonomisinin düzgün çalıĢması için gerekli olan bir güveni 

sağlamaya yardımcı olmaktadır. Sermaye maliyetini düĢürecek, iĢletmeler kaynakları daha 

verimli kullanmaya baĢlayacak ve böylece büyümenin temeli oluĢturulacaktır. Ek olarak, iĢ 

etiği ve iĢletmenin faaliyet gösterdiği piyasanın çevresel ve sosyal çıkarlarının farkındalığı 

gibi faktörlerin de iĢletmenin itibarı ve uzun vadeli baĢarısı üzerinde etkisi olabilecektir. 

ĠĢletmelerin iyi kurumsal yönetimin temel ilkelerini ne ölçüde uydukları, piyasa içerisindeki 

karar vericilerin yatırım kararları için giderek daha önemli gelmiĢ bir faktörü 

oluĢturmaktadır (OECD, 2004: 11-12). 

 ĠġLETME 

ÇalıĢanlar 

Yabancı 

Ortaklar 
MüĢteriler 

Sendikalar 

Bankalar ve 

Kreditörler 

Devlet 

Toplum 

Tedarikçiler 
Hissedarlar 

Rakipler 

Kurucu/ 

Sermayedar 

Kurumsal 

Yatırımcılar 
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Kaynak: Muir ve Saba (1995); Iskander ve Chamrou (2000), Uyarlayan: Ġpçioğlu vd. (2008: 236) 

ġekil 1.2. Kurumsal Yönetim Modeli 

Bu açıklamalar ıĢığında örgütleri kurumsal olmaya yönelten en temel nedenleri, 

aĢağıdaki Ģekilde sıralamak mümkündür (Efil, 1987: 191); 

 Örgütleri, kiĢisel beklenti ve algılamaların etkilerinden tamamen kurtarmak, 

 Örgütleri, yaĢamlarını kiĢilere göre değiĢmeyecek kurallarla devam ettirebilecek 

duruma getirmek, 

 Örgütleri belirsizliklerin olumsuz etkilerinden korumak, 

Ġçsel DıĢsal 

HĠSSEDARLAR ÖZEL DÜZENLEYĠCĠ 

 

YÖNETĠM 

KURULU 

YÖNETĠM  

TEMEL 

FONKSĠ-

YONLAR 

ÇIKAR 

GRUPLARI 

TANINMIġ 

VEKĠLLER* 

- Muhasebeciler 

- Avukatlar 

- Kredilendirme 

kuruluĢları 

- Yatırım bankaları 

- AraĢtırma 

kurumları 

- Kurumsal 

yönetim 

analizcileri 

STANDARTLAR 
- Muhasebe 

- Denetim 

- Diğerleri 

Kanunlar ve 

Düzenlemeler 

FĠNANSAL 

SEKTÖR 
- Borç 

- Sermaye 

PAZARLAR 
- Rekabetçi faktörler 

ve ürün pazarları 

- Doğrudan yabancı 

sermaye yatırımları 

- ġirket kontrolü 

 

Rapor 

verir 

Atama 

yapar ve 

gözetler 

ÇalıĢtırır 

* TanınmıĢ vekiller; özel sektör vekillerini, kendini düzenleyen yapıları, medya 

ve bilgi asimetrisini azaltan, firmaların gözetlenmesini iyileĢtiren ve fırsatçı 

davranıĢlara ıĢık tutan sivil toplumu ifade eder. TanınmıĢ vekillerin yaptığı 

çalıĢmalar hükümetleri ve Ģirketleri etkiler. 
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 Örgütlere, dıĢ çevreye (değiĢim ve geliĢmelere) daha kolay adapte olabilir bir yapı 

kazandırmak, 

 Örgütlere meĢru, dengeli ve sağlam bir yapı kazandırmak. 

Aynı hususu ele alan DemirbaĢ ve Uyar (2006: 28), bu kurumsal yönetime duyulan 

ihtiyacın altında yatan nedenleri aĢağıdaki gibi ele almıĢtır; 

 Gerek iĢletme için gerekse ülke ekonomisindeki kaynakların etkin kullanımını 

sağlamak, 

 Ulusal ve uluslararası yatırımcılara güvence sağlamak, 

 ĠĢletme faaliyetlerinin; kanunlara, düzenlemelere ve toplumun beklentilerine 

uygunluğunu sağlamak, 

 ĠĢletmenin, önceden tahmin edilemeyen değiĢikliklere ve önlenemeyen krizlere hızlı 

bir Ģekilde uyum sağlayabilmesini ve yanıt verebilmesini sağlamak, 

 BaĢarısızlıkları durumunda yerlerine yenilerinin geleceğini bilen yöneticilerin, 

iĢletme yararına odaklanmalarını ve böylece daha etkin bir Ģekilde performans 

göstermelerini sağlamak. 

Aktan (2006: 7) ise kurumsal yönetime ihtiyaç duyulmasının nedenlerini Ģu Ģekilde 

ele almıĢtır; 

 ĠĢletmenin tepe yönetiminin elinde bulundurduğu güç ve yetkilerin keyfi 

kullanılmasının ortadan kaldırılması, 

 Pay sahipleri ile iĢletme yöneticileri arasındaki çıkar çatıĢmalarının minimize 

edilmesi, 

 Maliyetlerin azaltılması, 

 Kamuoyu ile olan iletiĢimin ve kurumsal yatırımcı ve diğer pay sahipleri adına 

önem arz eden bilgilerin kamuoyu ile paylaĢılmasının etkin bir Ģekilde, eksiksiz ve 

zamanında yapılabilmesi. 

Pound‟a (1995) göre kurumsal yönetimin iĢletmeye sağladığı faydalar Ģu Ģekilde 

sıralanabilmektedir; 
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 Kurumsal yönetime sahip iĢletmelerde yöneticiler, hissedarlar ve yönetim kurulunun 

kararlarda söz hakkı sahibi olduğu için karar alma süreçleri daha katılımcı olmakta, 

bu da etkili bir Ģekilde karar almayı sağlamaktadır. 

 Böyle katılımcı bir ortamda daha fazla sayıda ve nitelikte fikirlerin ortaya çıkması 

kolaylaĢmaktadır. 

 Yönetim ve denetim süreçleri kiĢilere bağlı değildir. Faaliyetlerin performansına 

iliĢkin yapılacak denetimlerde ölçüt etkinlik ve baĢarıdır. Dolayısıyla kurumsal 

yönetim mekanizması ne kadar sağlamsa etkinlik ölçümleri o kadar objektif olacak 

ve baĢarıyı getirecektir. 

 Kurumsal yönetime sahip iĢletmelerde çıkar elde etmek amacıyla yapılan gizli 

anlaĢmalar gibi konular ve hatalı stratejiler yüzünden zarara uğrama riski 

azalacaktır. 

 Kurumsal yönetim sayesinde iĢletmenin izlediği politikalar, içerisinde bulunduğu 

sektörün oyuncularına karĢı daha hesap verebilir bir hale getirmektedir. 

Sonuç olarak kurumsallaĢma operasyonel faaliyetlerin daha doğru bir Ģekilde 

yapılması amacını güderken kurumsal yönetim; iĢletmenin yönetim anlayıĢının 

kurumsallaĢması sürecini anlatmaktadır (Atılgan, 2011: 26). Bu çalıĢmadaki yaklaĢım 

kurumsallaĢma kavramı üzerine odaklanmaktadır. Bu kapsamda, kurumsallaĢmanın 

vazgeçilemez temel bileĢenlerinin incelenmesi önem arz etmektedir. 

1.2. KurumsallaĢmanın Temel BileĢenleri 

KurumsallaĢmanın temel bileĢenleri, formalleĢme (biçimselleĢme), 

profesyonelleĢme, sosyal sorumluluk ve Ģeffaflık (hesap verebilirlik) olarak ele 

alınmaktadır. Bu bileĢenler sırasıyla aĢağıda ele alınmıĢtır. 

1.2.1. FormalleĢme (BiçimselleĢme) 

ĠĢletmelerin örgütsel hedeflere etkin bir Ģekilde ulaĢması için üyelerinin faaliyetlerini 

baĢarılı bir Ģekilde koordine etmesi gerekmektedir. Koordinasyon ise, hiyerarĢik yapıların 

oluĢturulması ve üstlerden astlara tüm birimlere yönelik kural ve prosedürlerin belirlenmesi 

ve bunların uygulanmasının sağlanmasıyla mümkün olabilmektedir (Agarwal, 1993: 717). 
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ĠĢletme içerisinde çalıĢanların sahip oldukları roller arasındaki ast- üst iliĢkilerinin, 

iletiĢimin ve denetimin iĢlerliğini sürdürebilmesi hiyerarĢik düzenin temin edilmesine ve 

formalleĢmiĢ bir örgüt yapısına bağlı bulunmaktadır. FormalleĢmenin bulunduğu bir 

ortamda iĢletmenin faaliyet yeteneği artacaktır (Adler ve Borys,1996: 61-63). 

FormalleĢme, çalıĢanların görev, yetki ve sorumluluklarının belirlenmesi, iĢletme 

faaliyetlerinin yürütüldüğü sürecin yeniden tasarlanması, örgütsel yapının Ģekillendirilmesi, 

faaliyet gösteren bölümlerin birbirleriyle olan iliĢkilerinin düzenlenmesi ve doküman haline 

getirilmesi olarak tanımlanmaktadır. KurumsallaĢma sürecinde önemli bir yere sahip olan 

formalleĢmede temel amaç örgüt faaliyetlerinin bireysellikten ayrılarak belirli ve 

sürdürülebilir bir düzeye taĢımaktır (Walker, 1997: 76, Aktaran Uzunlular, 2018: 26). Pugh 

vd. (1963: 303) ise formalleĢmeyi kısaca bir organizasyondaki iletiĢim ve prosedürlerin ne 

oranda yazıldığı ve kayıt altına alındığıyla ilgili bir kavram olarak ele almıĢ, daha sonraki 

çalıĢmalarında (1968: 75) bu açıklamaya kurallar ve talimatları eklemiĢlerdir. 

FormalleĢme kavramı ilk olarak Weber (1947) tarafından “formal örgüt” baĢlığında 

ele alınmıĢtır. Bu kapsamda formalleĢme, standartlar ve sistematik prosedürler iĢletme 

faaliyetlerinin hedefe yönelik olmasını sağlayan bir bileĢen olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Ayrıca, formalleĢmiĢ bir örgütte her bir alt bölüm veya fonksiyonun, bir üst bölümün 

kontrol ve gözetimi altında olduğu kabul edilmektedir. Tüm yönetimsel iĢlemler, kararlar ve 

kurallar yazılı olarak formüle edilip, kaydedilmektedir (Weber, 1947: 332). Tüm bunların 

rasyonel ölçütler çerçevesinde belirlenmesi gerekmektedir. Bu hususa eğilen Blauner (1964: 

9) formalleĢmekte olan örgütleri, iĢletme kurallarının düzenli olarak sistematik bir 

rasyonalizasyona içerisinde oluĢturulduğu, resmi kural ve prosedürlerin kiĢisel düĢüncelerin 

yerine geçme eğiliminde olduğu örgütler olarak ele almıĢtır. 

FormalleĢme, iĢletmede belirsizliği ve rol çatıĢmalarını azaltmaktadır (Apaydın, 

2009: 12). Yürütülen faaliyetlerin kiĢisel inisiyatife değil, sistemin kurallarına bağlı olması, 

iĢletmede kalıcı hafızaya ve örgütsel öğrenmeye katkıda bulunmaktadır. ÇalıĢanların iĢletme 

sistemine adaptasyonun kolaylaĢtırılmasıyla beraber, deneyimli bir çalıĢanın iĢten ayrılması 

halinde dahi faaliyetlerin düzeninin aksamadan yürütülmesini sağlamaktadır. Ayrıca 

formalleĢmiĢ olan iĢletme süreçlerinde bilginin sistematik olarak aktarımı, iĢlerin belirli bir 

düzen içerisinde yapılması iĢletmenin etkin ve verimli çalıĢmasına olanak tanımaktadır 

(ÇalıĢkanel, 2018: 28-29). FormalleĢmeyle beraber uzmanlığın geliĢmesi kolaylaĢmakta, 
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dolayısıyla süreçlerde daha az hata meydana gelmekte, performans ve verimlilikte artıĢ 

sağlayacak bir zemin hazırlanmaktadır (Hage, 1965: 297). 

FormalleĢme sayesinde çalıĢanların faaliyetlerinin denetimi kolaylaĢmakta ve 

çalıĢanlar ve birimler arasındaki çatıĢmalar azalmaktadır (Dündar, 2010: 33). Konuyla ilgili 

olarak Michaels vd. (1988), formalleĢmeyi inceledikleri çalıĢmalarının sonuçlarına göre, 

örgütsel formalleĢme seviyesinin yüksek olduğu iĢletmelerde iĢe yabancılaĢmanın daha az 

biçimde gerçekleĢtiği ve çalıĢanların örgütsel bağlılıklarının arttığını belirtmiĢtir (Michaels, 

1996: 9). FormalleĢme iĢletme istikrarı yanında, kurumsallaĢma için de atılmıĢ önemli bir 

adım olarak kabul görmektedir (Demir, 2014: 38). Bu tür nedenlerle organizasyon 

Ģemasının, görev tanımlarının, raporlama sisteminin, diğer bir deyiĢle örgütsel yapının 

formalleĢtirilmesinin önemini açığa çıkmaktadır. 

Pugh vd. (1963: 303-304) formalleĢmenin kurallar, roller ve prosedürler kapsamında 

özellikle Ģu alanlarda kaçınılmaz olduğunu belirtmiĢtir; 

 Karar alma (Sermaye kararları, istihdam vb.), 

 Karar ve talimatların iletilmesi (Planlar, tutanaklar, talepler vb.), 

 Geri bildirim dahil olmak üzere birimler arasında bilgilerin paylaĢımı. 

Bir organizasyon yapısı içinde formalleĢmenin çerçevesini çizen unsurlar Koçel 

(2003: 271) tarafından Ģu Ģekilde ele alınmıĢtır; 

 Organizasyondaki yönetim kademelerinin sayısı, 

 Organizasyonu oluĢturan alt birimlerin sayısı, 

 Kontrol alanı, 

 Emir- komuta zinciri, 

 ĠĢbölümü ve uzmanlık dereceleri, 

 Yönetim yoğunluğu (yönetici/ yönetim oranı), 

 Karar verme yetkisinin kullanılma tarzı, 

 ĠletiĢim kanalları ve Ģekli. 
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Hall vd. (1967: 907) ise bir örgütün formalleĢme derecesine iliĢkin göstergeleri 

Tablo 1.3‟teki Ģekilde tanımlamıĢtır; 

Tablo 1.3. Örgütün FormalleĢme Derecesine ĠliĢkin Göstergeler 

Göstergeler Ġçerik 

Roller 
Örgütteki pozisyonların somut olarak tanımlanma derecesi 

Yazılı iĢ tanımlarının varlığı veya yokluğu 

Yetki ĠliĢkisi 

Otorite yapısının ne ölçüde resmileĢtirildiği (otorite hiyerarĢisinin açık 

tanımı) 

Otorite yapısının yazılı olarak ne ölçüde resmileĢtirildiği 

ĠletiĢim 
Yazılı iletiĢime verilen önem derecesi 

ĠletiĢim sürecinde kullanılan kanalların önem derecesi 

Normlar ve Yaptırımlar 

Yazılı kural ve politikaların sayısı 

Kural ihlallerine iliĢkin yaptırımların açıkça belirtilme derecesi 

Kural ihlaline iliĢkin cezaların ne ölçüde yazılı olarak düzenlendiği 

Prosedürler 

Yeni örgüt üyeleri için oryantasyon programlarının resmileĢme derecesi 

(tüm yeni katılımcılar için sistematik sosyalleĢme) 

Yeni örgüt üyeleri için hizmet içi eğitim programlarının resmileĢme 

derecesi (yeni üyelerin sistematik olarak ve sürekli sosyalleĢmesi) 

Kaynak: Hall vd. (1967: 907) 

Günümüzün modern iĢletmecilik anlayıĢında formalleĢmenin gözlemlenebileceği 

pek çok örnek mevcuttur. Kurumsal çevrenin düzenleyici boyutu, formalleĢme gereğini 

ortaya çıkaran en önemli sebeplerden biridir. ĠĢletmeler, formal bir yapıya geçmeyi, 

yalnızca yasal düzenlemelere uyum sağlamak açısından bir zorunluk olarak değil, aynı 

zamanda iĢ hacmini büyütmek için bir yol olarak da görebilmektedir (Ġnalkaç, 2018: 24). 

Dolayısıyla formalleĢme ağır bürokratik iĢlemler olarak görülmemelidir. Elbette 

gereğinden fazla bürokrasi iĢletmeye yarardan çok zarar verebilmekte, süreçleri 

hızlandırmaktan ziyade yavaĢlatabilmektedir. Bu nedenle iĢletmenin kendi yapısı, 

büyüklüğü, sektörü gibi faktörler kapsamında en uygun, en rasyonel olan formal yapının 

uygulanması gerekmektedir. 

1.2.2. ProfesyonelleĢme 

KurumsallaĢma kavramı içerisinde profesyonelleĢme önemli bir anlam taĢımaktadır. 

ProfesyonelleĢme, iĢletmenin faaliyet gösterdiği alanda gerekli olan tüm bilgi birikiminin, 

uzmanlığın ve deneyimin en iyi Ģekilde kullanılabilmesidir. 

Profesyonel, ustalaĢmıĢ, uzmanlaĢmıĢ kiĢi anlamını taĢımaktadır (Türk Dil Kurumu, 

2019). Profesyonel “ bir görevi, bir mesleği düzenli ve en az hata ile sürdüren kiĢi” olarak 

tanımlanabilir. “Bir iĢin profesyoneli olmak”, onu “en ince ayrıntılarına kadar kavramıĢ 
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olmayı” ve “uygulayabilmeyi” gerektirmektedir (ġanal, 2011: 41). Profesyonelin özelliği; 

diğer insanların ulaĢamadığı bir bilgi birikimine sahip olmalarıdır (Myburgh, 2005: 2). 

Bahsedilen bu bilgi birikimi, kendi kiĢisel gözlemleri deneyimleri sonucu olmuĢmuĢ bir 

birikim değil, meslektaĢlarının ve mesleki uygulamaların ortak katkı ve değerlendirmeleri 

sonucunda oluĢmuĢ bir birikimdir (McGregor, 1960: 3). Kerr vd. (1977: 332) bir 

profesyonelin sahip olması gereken temel özellikleri Ģu Ģekilde sıralamıĢtır; 

 Meslek konusunda bilgi birikimi (uzmanlık bilgisi), 

 Özerklik, 

 Kendini mesleğine adamıĢ olma (mesleki bağlılık), 

 Kendini mesleğiyle özdeĢleĢtirme, 

 Hizmet ideali ve etik kurallara bağlılık. 

Bir kiĢinin profesyonellik düzeyinin belirlenmesi meslekten mesleğe, sektörden 

sektöre, kiĢiden kiĢiye değiĢebilen, son derece karmaĢık bir iĢtir. Bu anlamda literatürde 

farklı görüĢler mevcut olsa da bireysel tutumları ele alan tutumsal yaklaĢım kabul görmüĢ 

durumdadır. Bu konuda Hall (1968) tarafından ortaya atılan beĢ tutumsal unsur vardır. 

Bunlar Ģu Ģekilde sıralanabilir (Hall, 1968: 93); 

 Alınan kararlar ve fikirlerde mesleki örgütün temel referans alınması, 

 Mesleğin icrasının para kazanmaktan veya bireysel çıkarlardan öte topluma hizmet 

için olduğu inancı, 

 Yaptığı iĢin kontrolünün yalnızca meslektaĢları ve diğer profesyoneller tarafından 

yapılması gerektiğine dair inanç, 

 Kendini mesleğine adamıĢ olmak, 

 ĠĢin yapılıĢı ve alınacak kararlarda bağımsız olma isteği. 

Ġngilizce karĢılığı “professionalization” olan profesyonelleĢme ise yönetimde 

profesyonellerin istihdam edilmesi, iĢletme ikliminin profesyonel çalıĢanların özelliklerini 

destekleyecek Ģekilde geliĢtirilmesi ve iĢletmenin sektördeki profesyonel ve sektörel 

kurumlarla iliĢki içerisinde bulunması olarak tanımlanabilmektedir (Staggenborg, 1988: 

594; Hall, 1968: 92; Kostova, 1999: 312). ĠĢletmelerin kurumsallaĢması bağlamında 

profesyonelleĢmeye doğru gidiĢatında iĢletme içindeki çalıĢanlar arasındaki profesyonellerin 
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oranı önemli bir unsur olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bu oranın yüksek olması, yani 

profesyonel çalıĢan sayısının fazla olması örgüt için bu anlamda bir avantaj oluĢturmaktadır. 

Profesyonel sayısı arttıkça iĢletmenin profesyonellik özelliği de artmaktadır (Apaydın, 

2007: 57). Örgüt içinde bulunan profesyoneller, örgütün tamamına etkide bulunarak 

profesyonel bir kültürün oluĢmasına katkıda bulunmaktadır. Ayrıca, iĢletmede 

profesyonellerin bulunmasıyla beraber örgüt üyelerinin profesyonelliğin yüksek olarak 

algılamasını, bununla birlikte örgütsel adalet algısının da yüksek oluĢmasını sağlamaktadır 

(Hall, 1968: 93; Kostova, 1999: 316). Bununla beraber ortaya çıkan örgüte bağlılık, 

paylaĢılan değerlerin çalıĢanlarca kabullenmesini sağlamakta, çalıĢanların kendilerini 

örgütle bir tuttuğu bir kavram olan örgütsel özdeĢleĢmeyi de artmaktadır (Apaydın, 2007: 

58). 

Profesyonel niteliğe haiz yöneticiler, amaç belirlemede, amaç-araç iliĢkilerini 

kurmada, karar almada ve yürütmede ve faaliyet sonuçlarını değerlendirmede iĢletmeye yeni 

standartlar kazandırmaktadır. KurumsallaĢma sürecinde büyük öneme sahip olan 

profesyoneller, iĢletme sahiplerinden baĢka, kendileriyle beraber rakiplerinin de amaçlarını 

izleyen, iĢletmenin varlığını koruyan ve devamlılığını sağlayabilen yöneticilerdir (Akat ve 

Atılgan, 1992: 52). Profesyonel yönetimin bir diğer özelliği, baĢta bulunan yöneticinin 

herhangi bir sebepten dolayı ayrılmasıyla ortaya çıkabilecek bir yönetim boĢluğu ve krizini 

önleyip, iĢletmenin devamlılığını temin edebilmesidir. Bu surette iĢletmenin istikrarı 

bozulmamaktadır (Güven Kangal, 2007: 57). 

Profesyonel bir çalıĢan, çalıĢmayı, sorumluluk almayı ve mesleğini icra etmekle 

uğraĢmayı yönetimin talebiyle veya herhangi bir denetimden dolayı değil, mesleğinin doğası 

gereğince olduğunu düĢünmekte, içten gelen bir istekle yapmaktadır (Alvesson, 2000: 1106-

1007). Bu tutum diğer çalıĢanları etkileyebilecek, örgütsel davranıĢ ve iklim üzerinde etki 

gösterebilecektir. Bunun yanında, bünyesinde profesyoneller olan iĢletmeler, bu sayede 

diğer örgütlerde yaĢanan değiĢimleri yakından izleme olanağı bulmaktadır. Profesyonel 

yöneticiler, giriĢimci özelliğe sahip olmakta ve yeteneklerini iĢletmelere transfer 

edebilmektedir. Bu açıdan bakıldığında, iĢletmelerde profesyonel yöneticilerin istihdam 

edilmesinin, iĢletmelerin bilgi ve tecrübesini artıracağından, iĢletmelerin uyum yeteneklerini 

olumlu yönde etkilediği düĢünülmektedir (Ünsalan ve ġimĢeker, 2009: 135). 

KurumsallaĢma ile profesyonelleĢme bazen karıĢtırılmakta, birbiri yerine 

kullanılabilmektedir. Çoğu zaman kurumsallaĢmadan anlaĢılan profesyonelleĢme 
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olmaktadır. Ancak bu iki kavramın birbirinden ayrıĢtırılması gerekmektedir. Kavramlar 

arasındaki temel farklardan bazıları Tablo 1.4‟teki gösterilmiĢtir; 

Tablo 1.4. KurumsallaĢma ve ProfesyonelleĢme Kavramları Arasındaki Farklılıklar 

KurumsallaĢma ProfesyonelleĢme 

ĠĢlerin belirli kurallar dâhilinde yürütülmesidir. 
ĠĢlerin alanında uzman kiĢiler eliyle yapılmasıyla 

ilgilidir. 

ĠĢletmenin iĢ akıĢındaki sistematik ile ilgilidir. Bu sistematiği yürütecek insan kaynağı ile ilgilidir. 

ĠĢletme içi süreçlerin tanımlı, sistemli ve 

belirgin olmasını gerektirir. 

Söz konusu sistematiği yürütecek nitelikte 

elemanların istihdam edilmesini gerektirir. 

Kaynak: Tuncel (2011: 33) 

FormalleĢmenin bir anlamda profesyonelleĢme ile iliĢkisi bulunmaktadır. 

Staggenborg‟un (1988) KOBĠ‟ler üzerinde gerçekleĢtirdiği çalıĢmasına göre formalleĢmenin 

bulunmadığı örgütler profesyonel olmayan bir yönetimle iliĢkilendirilirken, daha formal bir 

yapıya doğru hareket eden tüm örgütlerin, bunu profesyonel yöneticilerin önderliğinde 

gerçekleĢtirdiği bulgulanmıĢtır. Buradan hareketle, profesyonel yöneticilerin formalleĢme 

eğilimine sahip oldukları ve bu konuda güçlü bir motivasyona sahip oldukları çıkarımı 

yapılabilmektedir. Bu durum iĢletmelerde kurumsallaĢma konusunda geliĢim elde etmeyi 

kolaylaĢtırmaktadır (Staggenborg, 1988: 595). 

1.2.3. Sosyal Sorumluluk 

ĠĢletmeler için önemli bir sorun, iĢletmede karar vericilerin karlılık amacı dıĢındaki 

meselelerle ilgilenip ilgilenmemeleri gerektiğidir. ĠĢletmenin yasalara ve etik normlara 

uymak, çalıĢanlarına adil davranmak, toplumu ve çevreyi korumak ve toplumsal fayda 

sağlayan kar amacı gütmeyen toplumsal kurumlara, organizasyonlara katkıda bulunmak, 

sponsor olmak gibi önemli sorumluluk alanlarını da bulunmaktadır. Buradan hareketle 

sosyal sorumluluğu, örgütün toplum üzerindeki olası tüm olumsuz etkileri minimize etmek 

veya tamamen bertaraf etmek ve uzun vadede topluma yönelik faydaları maksimize etmeyi 

içeren taahhüdü (Mohr vd., 2001: 47) olarak tanımlamak mümkündür. Sosyal sorumluluklar 

genel anlamda iĢletmenin ekonomik ve yasal koĢullara, iĢ etiğine, gerek iĢletme içi gerekse 

iĢletme dıĢındaki kiĢi ve kurumların beklentilerine uygun faaliyetler bütünü, stratejileri ve 

politikaları belirlemesine, toplum içerisindeki bireyleri bu anlamda memnun etmesine 

yönelik bir kavramdır (Eren, 1990: 110). 

Post vd. (1996) örgütlerde sosyal sorumluluk olgusunu iki ana unsur dayandırmıĢ ve 

sosyal sorumluluğun temelini bu iki unsur üzerinden kurgulamıĢtır (Tablo 1.5). 
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Tablo 1.5. Sosyal Sorumluluğun Temel Unsurları 

 Gönüllülük Unsuru Vekillik Unsuru 

Tanım 

 ĠĢletmeler muhtaç birey ve gruplara 

gönüllü yardımlarda bulunmalıdır. 

 ĠĢletmenin aldığı kararlar ve izlediği 

politikalardan etkilenenlerin beklentileri 

örgüt tarafından tıpkı bir kamuoyu 

vekili gibi göz önüne almalıdır. 

Modern Biçimi 

 ĠĢletme hayırseverliği, 

 Sosyal refahı destekleyen gönüllü 

faaliyetler 

 ĠĢletme ve toplum dayanıĢmasını 

destekleme, 

 Toplumdaki çok çeĢitli grupların 

çıkarları ve beklentileri arasında denge 

kurma. 

Örnekler 

 ĠĢletme tarafından kurulan yardım 

kuruluĢları, 

 Sosyal sorunların çözümü için özel 

çözümler baĢlatma, 

 ÇeĢitli muhtaç gruplar ile sosyal 

ortaklıklar oluĢturma. 

 Stratejik planlarda “etkilenenler 

yaklaĢımı”nı göz önüne alma, 

 Kısa dönemli maksimum karlılık yerine 

uzun dönemli optimal karlılığı 

hedefleme. 

 Bilinçli ve bilgili kiĢisel çıkarlara 

yönelik davranıĢ 

Kaynak: Post vd. (1996: 44), Dalyan (2007: 33) 

Sosyal sorumluluk alanında çalıĢmalar yapan Carroll (2016), sosyal sorumluluğun 

özelliklerini ve yapı taĢlarını ortaya koymak üzere dört parçadan oluĢan bir piramit ortaya 

koymuĢtur. Bu piramitte ekonomik sorumluklar piramidin temeli olarak yerleĢtirilmiĢtir. 

Tıpkı binanın temellerinin tüm yapıyı ayakta tutabilmesi için güçlü olması gerektiği gibi, 

sürdürülebilir kârlılık da iĢletmelerin toplumun beklentilerini destekleyebilmesi için güçlü 

olmalıdır. Buradaki nokta, sosyal sorumluluğun altyapısının ekonomik olarak sağlam ve 

sürdürülebilir bir iĢletme öncülüne dayandığıdır. Bir üst basamakta iĢletmenin toplumun 

genelini ilgilendiren temel kurallara, yasalara ve yönetmeliklere uymasının beklendiği 

göstermektedir. Bunun yanında iĢletmeden faaliyetlerinde etik değerlere uyması 

beklenmektedir. ĠĢletmenin etkileĢimde bulunduğu tüm paydaĢlara zarar vermekten 

kaçınması, olası olumsuz etkilerin en az düzeye indirilmesini içeren bir yükümlülüğü temsil 

etmektedir. Son olarak, iĢletmeden iyi bir tüzel vatandaĢ olması ve topluma finansal, 

fiziksel, insan kaynakları gibi unsurlar bakımından faydalı olması beklenmektedir (Carroll, 

2016: 4). 
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Kaynak: Carroll (2016: 7) 

ġekil 1.3. Carroll‟un Sosyal Sorumluluklar Piramidi 

Toplumsal konulara yaptıkları katkılarla ön plana çıkan iĢletmeler aynı zamanda 

potansiyel müĢterileri ve kamu yönetimi gözünde de değer kazanmaktadır. Bu değerin, 

kiĢisel çıkar sağlayarak değil, toplumsal katkı sağlayarak kazanmak saygın bir yaklaĢım 

olarak kabul edilmektedir (Argüden, 2009: 41). Günümüzde toplumu oluĢturan tüketiciler 

iĢletmenin bir ürününü yalnızca fiyat, kalite, fayda ve benzeri değerleriyle değil; bu ürünü 

üreten iĢletmenin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile birlikte değerlendirerek satın alma 

kararları vermektedir. Dolayısıyla sosyal sorumluluk hususuna ciddiyetle yaklaĢıp bu alanda 

baĢarılı olabilen iĢletmeler önemli kazanımlar sağlamaktadır. ĠĢletmenin itibarı, marka 

değeri ve dolayısıyla piyasa değerleri artmaktadır (Aktan ve Börü, 2007: 18). Sosyal 

sorumluluk, yalnızca kurumsal itibarın temininde değil, marka imajının da oluĢturulmasında 

ve geliĢtirilmesinde de son derece önem arz etmektedir. Sosyal sorumluluğa önem veren ve 

bu anlayıĢı faaliyetlerinin bir parçası haline getiren iĢletmelerin ürün ve hizmetleri tüketici 

zihninde pozitif bir etki yaratmakta, tüketici ile bir bağ kurulmakta ve satın alma tutumlarını 

pozitif yönde etkilemektedir (Lembet, 2006: 2). Sosyal sorumluluğun iĢletemeye ve 

paydaĢlarına faydaları Tablo 1.6‟da verilmiĢtir. 

 

 

 

Hayırsever 
(Gönlüllü) 

Sorumluluklar 

Etik Sorumluluklar 

Yasal Sorumluluklar 

Ekonomik Sorumluluklar 
Toplumun tarafından 

gerekli görülen 

 

Toplumun tarafından 

gerekli görülen 

Toplum tarafından 

beklenen 

Toplum tarafından 

arzu edilen 
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Tablo 1.6. Sosyal Sorumluluğun Sağlayacağı Faydalar 

ĠĢletmeye Sağlayacağı Faydalar 

 Hisse senetlerinde değer artıĢı, 

 Etkin risk yönetimi, 

 Hassas yatırımcılara ve finansman 

kaynaklarına ulaĢım, 

 Karlılıkta artıĢ, 

 Marka değeri oluĢturma, 

 Ġtibar sağlama, 

 Kurumsal imajın artması, 

 Toplumsal saygınlık, 

 Nitelikli çalıĢanı cezp etme ve elde tutma, 

 MüĢteri sadakati, 

 Yeni pazarlara girme kolaylığı, 

 Rekabet avantajı, 

 Kurumsal öğrenme ve yaratıcılık, 

 Faaliyetlerde etkinlik, 

 Verimlilik ve kalite artıĢı, 

 ĠĢbirliklerinin geliĢimi. 

PaydaĢlara Sağlayacağı Faydalar 

Kurum içi PaydaĢara                      Kurum DıĢı PaydaĢlara 

Yöneticilere 

 Gurur duyma 

 Motivasyon artıĢı sağlayacak 

insan kaynakları politikaları, 

 Etik konularda daha fazla 

farkındalık, 

 Etik eğilimlerle, çalıĢanlara 

karĢı daha çok güven, 

 ÇalıĢanların iĢletme 

amaçlarını benimsemesi ve 

içselleĢtirmesi, 

 Yaratıcı düĢünce ve 

uygulamaların ortaya 

çıkması. 

MüĢterilere 

 Dürüst fiyat ve kaliteli ürün, 

 Satın alma sürecinde bilgi 

temini, 

 Taleplerinin tanımlanması ve 

yerine getirilmesi, 

 ġikâyetlerinin dikkate alınması 

ve çözümlenmesi. 

Rakiplere 

 Bilgilendirme ve kıyaslama 

örneği, 

 Adil rekabet 

Tedarikçilere 

 Fiyatlandırma ve ödeme 

koĢullarında dürüstlük, 

 Faaliyetlerine destek olacak 

tedarikçilere finansal destek. 

Hissedarlara 

 Firma faaliyetlerine 

yatırımların artması 

 Sosyal sorumluluk yatırım 

projelerine kolay fon temini 

 ĠĢletme değerindeki artıĢ 

 Sermaye temininde kolaylık 

 Sosyal performans ölçütü 

oluĢturma 

Topluma 

 Ġnsan haklarının geliĢtirilmesi, 

 Eğitim, sağlık ve kültür 

alanlarına yatırım, 

 Kadın ve çocuk iĢgücünün 

yaĢadığı zorluklarla mücadele 

 Sürdürülebilirliğe olan katkı 

ÇalıĢanlara 

 Daha iyi çalıĢma koĢulları 

 ĠĢgücü iliĢkilerinde daha az 

anlaĢmazlık, 

 ġirket içi iletiĢimin ve 

verimliliğin artması, 

 Fırsat eĢitliği ve eriĢim 

hakları, 

 ĠĢçi standartlarında iyileĢme 

Devlete 

 Yasalara bağlılık 

 Yolsuzlukla mücadele, 

 Kamusal alanlara yatırım, 

 Ekonomik ve sosyal sorunlara 

destek verme, 

 Ġstihdam oluĢturma 

Çevreye 

 Çevre kirliliğinin azaltılması, 

 Kültürel mirasın korunması, 

 Bitki ve hayvanların korunması, 

 Daha temiz üretim süreçleri, 

enerji tasarrufu, geri dönüĢüm, 

 Eko-verimlilik, 

 Çevresel teknoloji kullanımı 

Kaynak: (Aktan ve Börü, 2007: 20-21) 

Johnson (2003: 36), konuya iliĢkin araĢtırmaları sonucunda çevreye zarar veren, 

sorumsuz iĢletmelerden toplumsal ve çevresel unsurları odağına alan ve adeta sosyal 

avukata dönüĢen iĢletmelere kadar devam eden bir skala üzerinde beĢ farklı düzey olduğunu 

savunmuĢtur. Bu skala ġekil 1.4‟te gösterilmiĢtir; 
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Kaynak: Johnson (2003: 36) 

ġekil 1.4. Sosyal Sorumluluk Skalası 

Buna göre, birinci düzeydeki iĢletmeler, genellikle sağlık, güvenlik, ücret, çalıĢma 

saatleri ve diğer istihdam konularını düzenleyen yasaları ihlal etmektedir. Muhasebe 

beyanlarını yanlıĢ bildiren, rekabet yasalarına uygunsuz reklam yapan veya diğer yasa dıĢı 

uygulamalara dahil olan iĢletmelerdir. Ġkinci düzeydeki iĢletmeler, ürün fiyatı, kalitesi, 

asgari ücret, eĢit istihdam imkanı, çalıĢanların sağlık güvenceleri, atık malzemelerin bertaraf 

edilmesi veya iĢle ilgili diğer birçok düzenlemeyle minimum düzeyde uyum içerisindedir. 

Yasalara uymanın dıĢında herhangi bir sosyal olarak sorumluluk faaliyetinde 

bulunmamaktadır. Üçüncü düzeydeki iĢletmeler, yasalara uymanın yanında sosyal 

sorumluluk alanında sınırlı sayıda ek faaliyette bulunmaktadır. Etkinliklere katılmakta, ürün 

kalitesi konusunda belgelendirmeler yapmaktadır. Sosyal taahhütleri stratejik değil, 

genellikle minimal, parça parça ve karmadır. Kendisine yakın gördüğü kurumları 

desteklemek veya iĢgücü piyasasındaki vasıflı çalıĢanları kendisine çekmek gibi amaçlarla 

inisiyatif alabilmektedir. Dördüncü düzeydeki iĢletmeler, özellikle finansal performansı 

artıracağını düĢündükleri alanları içeren stratejik bazı sosyal sorumluluk faaliyetleri 

göstermektedir. ÇalıĢanların seçimi, iĢe alımını ve yönetimi gibi insan kaynakları yönetimi 

önemlidir. Tüketici ihtiyaçlarını belirleme, periyodik anketler düzenleme, iyi bir müĢteri 

hizmetleri sunma, tüketici problemlerini hızlı bir Ģekilde çözme, kiĢiye özelleĢtirilmiĢ ürün 

veya hizmet sunma gibi alanlarda uzmanlaĢmıĢlardır. Büyük seviyedeki iĢletmeler 

genellikle güçlü etik politikalarına sahiptir. Geri dönüĢüm programları, dönüĢebilir girdi 

kullanımı ve daha fazla “yeĢil” ürünün geliĢtirilmesi yoluyla “çevre dostu” olmayı 

hedeflemektedir. Yerel topluluklarla, sivil toplum örgütleriyle iĢbirliği yapmakta, 

etkinliklere gönüllü sponsor olmaktadır. BeĢinci düzeydeki iĢletmeler ise iĢletmenin her 

koĢul altında “iyi” olması gerektiği inancını temel alan ahlaki iĢletmelerdir. Kar amaçları 

vardır; ancak kısa vadeli kar elde etmekten çok daha farklı bir amaçla, fayda odaklı faaliyet 

göstermektedir. Güçlü insan kaynakları politikaları, müĢteri memnuniyetine odaklanma, 

güçlü etik ve toplum hizmeti gibi dördüncü düzeydeki iĢletmelerin özelliklerine 

      

DÜZEY 1 

Sorumsuz, 

yasadıĢı 

DÜZEY 2 

Uyumlu 
DÜZEY 3 

AyrıĢmıĢ 

DÜZEY 4 

Stratejik 
DÜZEY 5 

Sosyal 

Avukat 
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hakimlerdir; ancak, ayırt edici özellikleri, sosyal değiĢime olan bağlılıklarıdır. Birçoğu 

azınlık tedarikçileri tercih etmekte, ekonomik açıdan dezavantajlı insanları iĢe almakta, 

ürünlerinde doğal malzemeler kullanmakta ve nükleer testlerin kaldırılması, ormanların 

korunması ve küresel ısınma gibi sosyal konular için aktif olarak kampanyalar 

yürütmektedir. Gelirlerinin bir kısmını Greenpeace, Earthwatch gibi aktivist kuruluĢlara 

açıkça bağıĢlayabilmektedir (Johnson, 2003: 36-37). KurumsallaĢma bakımından skalanın 

solundan sağına doğru aĢama kaydeden iĢletmeler kurumsallaĢma alanında baĢarıya daha 

çok yaklaĢmaktadır denebilir. 

Ayrıca, iĢletmelerin verdiği sözü yerine getirebilmesi, vizyonu, misyonu, politikaları, 

stratejileri ile eylemleri arasındaki uyum, aynı sektördeki benzer iĢletmelere benzeme ve 

benzer durumlarda benzer tepkileri verme olarak tanımlanan tutarlılık konusunda da baĢarılı 

olabilmesi, bu uyumu aldıkları kararlara ve eylemlerinde gösterebilmeleri kurumsallaĢmak 

konusunda baĢarıya ulaĢmak noktasında gerekli görülmektedir (Apaydın, 2007: 78). 

1.2.4. ġeffaflık (Hesap Verebilirlik) 

ĠĢletmeler hem pay sahiplerine hem de iĢletme ile ilgili diğer kiĢi ve kurumlara, mali 

veya mali olmayan bilgileri açıklamakla sorumludurlar. Açıklanan bu bilgilerin eriĢilebilir, 

açık, net ve anlaĢılır olması önem arz etmektedir. Bu sebeple iĢletmeler kurumsallaĢma 

yönünde geliĢim sağlamalı, iĢletmeyle ilgili karar vericilere güven tesis etmek bu bunu 

koruyabilmek durumundadır. ġeffaflığın ve kamuyu aydınlatma toplumun her kesimini 

ilgilendirdiğinden kurumsallaĢmanın en önemli bileĢenlerinden birini oluĢturmaktadır. 

ĠĢletmelerin sürdürülebilirliği Ģeffaflık ilkesinin benimsenmesiyle sağlanabilir (Pamukçu, 

2011: 134). 

KurumsallaĢmanın en önemli bileĢenlerinden biri olan Ģeffaflık, iĢletmeyle ilgili 

olarak ticari sırlar dıĢında kalan tüm finansal ve finansal olmayan bilgilerin zamanında, 

doğru, anlaĢılabilir, kapsamlı ve kolayca analiz edilebilir bir biçimde sunulmasını ifade 

etmektedir (SPK, 2005: 20). Bu bileĢenin bir gereği olarak iĢletme yönetimi, iĢletmenin 

finansal durumu, performansı, mülkiyeti ve yönetimi dahil olmak üzere, kurumla ilgili tüm 

önemli konularda zamanında ve doğru bir açıklama yapılmasını sağlamalıdır (OECD, 2004: 

22). 

Kamuoyuna açıklanacak bilgilerin Ģu özelliklerde olması gerekir (Aktan, 2013: 167); 



30 

 Bilgi açık ve anlaĢılır olmalıdır, 

 Açıklanan bilgi doğru olmalıdır, 

 Bilginin tam bir tarafsızlık içerisinde sunulması ve bu bilgileri kullanacakları 

yanıltmaması gerekir, 

 Bilgi eksiksiz sunulmalıdır, 

 Bilgi kullanıcılar tarafından analizler yapmaya imkan sağlamalıdır, 

 Bilgi, düĢük bir maliyetle sunulmalıdır, 

 Bilgiye eriĢim kolay olmalıdır, 

 Bilgiye zamanında eriĢim imkanları olmalıdır. 

ġeffaflık, kamunun bilme hakkı ile iĢletmenin saklama hakkının kesiĢme noktasında 

bulunmaktadır. Kamunun bilme hakkı, menfaat sahiplerinin iĢletme yönetimi, faaliyetleri ve 

stratejileriyle ilgili bilgi sahibi olma hakkını ifade etmektedir. ĠĢletmenin saklama hakkı ise, 

iĢletmeyle ilgili tüm bilgilerin toplanmasının, kullanımının ve açıklanmasının kontrolünü 

elinde tutma hakkını ifade etmektedir (Borgia, 2005: 20; Poroy Arsoy, 2008: 20). 

ġeffaflığın iĢletmede benimsenmesi, paydaĢların haklarının korunması ve 

kamuoyunun güveninin tesis edilmesi için bir gereklilik durumundadır. ĠĢletmeler 

uluslararası alanda kabul görmüĢ ilkeleri ve rehber niteliğindeki prensipleri izleyerek, 

kurumsal Ģeffaflık düzeylerini arttırabilecek ve paydaĢlarının güvenini kazanabilecektir 

(Çetin, 2011: 99). 

Ülkemizde bu alanda, Ģeffaflığın temini amacıyla, 2002 yılında Bakanlar Kurulu 

Kararıyla „Türkiye‟de Saydamlığın Artırılması ve Kamuda Etkin Yönetimin GeliĢtirilmesi 

Eylem Planı‟nın kabulünün ardından, 2003 yılında 4982 sayılı Bilgi Edinme Hakkı Kanunu 

yürürlüğe konulmuĢtur (Canat Sürekli, 2013: 18). BaĢkaca; OECD kurumsal yönetim 

ilkeleri ve SPK kurumsal yönetim ilkeleri bu konu üzerinde ayrıntılı bir Ģekilde durmakta ve 

bu konuda iĢletmelere rehberlik etmektedir. SPK bu ilkeler içerisinden kamuyu aydınlatma 

ve Ģeffaflık ilkesinde, iĢletme ve pay sahipleri, yönetim kurulu üyeleri ve yöneticiler 

arasındaki, iliĢkilerin kamuya açıklanması, periyodik mali tablo ve raporlar, bağımsız 

denetimin iĢlevi, ticari sırlar, kamuya açıklanması gereken önemli olaylar ve geliĢmeler 

çerçevesinde esas ve araçları belirlemiĢtir (SPK, 2003). 
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Literatürde kurumsal yönetim ve finansal alanında Ģeffaflık ve hesap verebilirlik 

ilkeleri ayrı ayrı ele alınsa da kurumsallaĢma bağlamında bu iki kavram benzer durumları 

ifade etmekte ve bir bütünü oluĢturmaktadır. Bu kapsamda Ģeffaflık kavramıyla beraber ele 

alınacak olan hesap verebilirlik ilkesi, “yönetim kurulu üyelerinin esas itibarıyla anonim 

Ģirket tüzel kiĢiliğine ve dolayısıyla pay sahiplerine karĢı olan hesap verme zorunluluğunu” 

ifade etmektedir (SPK, 2005: 3). ĠĢletmenin menfaat sahiplerine hesap verebilmesini ve 

iĢletmeyle ilgili bilgilerin doğrulanabilirliğini kapsamaktadır (Dinç ve Abdioğlu, 2009, 

160). 

Hesap verebilirlik, iĢletme bünyesinde karar veren ve faaliyette bulunan kiĢilerin, bu 

karar ve faaliyetlerinden sorumlu olmaları ve bunlar çerçevesinde gerektiğinde hesap verme 

zorunluluğunu ifade etmektedir. ĠĢletme faaliyetlerden etkilenen tüm paydaĢların, iĢletme 

yönetimi tarafından alınan kararları ve yapılan uygulamaları sorgulayabilmesini ve hesap 

sorabilmesini sağlamaktadır (Öğreten, 2005: 23-27). 

Bu kavram iĢletmede otorite ve yetki sahibi olan kiĢilerin iĢletme faaliyetleri 

çerçevesinde nasıl bir yol izlediklerinin, hangi yöntemlere baĢvurduklarının, bunları nasıl 

kullandıklarının değerlendirilmesi için ön plana çıkmıĢtır. Bu tür kararlar ve faaliyetler 

sonucundaki hareketlerin ve bunların sonucu olarak ortaya çıkan performansların paydaĢlara 

açıklaması gerekmektedir (Çemberci, 2013: 8). 

ĠĢletmenin gerçekleĢtirdiği faaliyetler sırasında, öncesinde ve sonrasında açıklama 

yapılmasını öngören Ģeffaflık ilkesinin tersine, hesap verebilirlik ilkesi faaliyet sonrasını 

dikkate almaktadır. Tepe yöneticilerin yönetim kuruluna ve hissedarlara karĢı hesap 

verebilirliğinin temin edilmesini içermektedir. Bunun temin edilebilmesi için tepe yönetimle 

yönetim kurulu arasında yetki ve sorumlulukların hangi Ģekilde paylaĢıldığının net bir 

biçimde ortaya konması gerekmektedir. Aksi halde, kararlara iliĢkin yetki ve 

sorumlulukların hangisinde olduğu belirsiz olacak, bu da hesap verebilirliği zedeleyecektir. 

Dolayısıyla tepe yönetim ve yönetim kurulu arasında etkin bir iĢ bölümü olması 

gerekmektedir. Bu nedenle yönetim kurullarının yapısı ve iĢleyiĢiyle ilgili düzenlemeler 

önem arz etmektedir. Böylece bu ilke iĢletmenin paydaĢlarının çıkarını koruyacak bir yapıyı 

temin etmektedir (ġen, 2013: 65). 

ġeffaflık ve hesap verebilirlik bileĢeni kapsamında iĢletme, finansal göstergelerinin 

yanı sıra ortaklık yapısı, yönetim kurulunun yapısı, yönetim kurulu seçim kriterleri, 
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kamuoyunu aydınlatmadan sorumlu ve imza yetkisine sahip yöneticilerin bilgisi, insan 

kaynakları politikası gibi konularda paydaĢlara bilgi açıklamak durumundadır (ġanal, 2011: 

44-45). 

KurumsallaĢmanın ilkeleri kapsamında ele alınan bu ilkelerin tümünün bir arada 

sağlanması gerekmektedir. Bu ilkeler kurumsallaĢmanın temel öğelerini oluĢturmaktadır. 

Yukarıda ele alınan bu ilkelerin içeriği ve iĢlevlerine yönelik olarak bir özet Tablo 1.7‟de 

verilmiĢtir; 

Tablo 1.7. KurumsallaĢma Ġlkeleri 

 Ġçeriği ĠĢlevleri 

FormalleĢme 

 Yazılı prosedürlerin varlığı, 

 ĠĢlerin prosedürlere göre yapılması, 

 Görev, sorumluluk ve iĢ 

tanımlarının olması. 

 Ġstikrar kazandırmakta, 

 Kontrolü sağlamakta, 

 Koordinasyonu sağlamakta. 

ProfesyonelleĢme 

 Profesyonel yöneticilerin istihdamı, 

 Profesyonel ve mesleki örgütlere 

üyelik, 

 Profesyonellerin otonom olması, 

 Profesyonellerin mesleki normlara 

bağlılığı. 

 Uyum sağlamayı kolaylaĢtırma, 

 Güvenirlik kazandırmakta, 

 Örgüt kapasitesini artırmakta. 

ġeffaflık/ Hesap 

verebilirlilik 

 Eylemlerin çevresel paydaĢların 

normlarına uygun olarak 

kaydedilmesi, 

 Saydamlık, 

 Eylemlerin ilgili sektörel ve 

mesleki kurumlarca onaylanması. 

 MeĢruluk kazandırmakta, 

 Güvenirlik kazandırmakta. 

Sosyal sorumluluk 

 Etik kuralların, normların ve 

değerlerin kabullenilme düzeyi, 

 Etik kuralların, normların ve 

değerlerin yaygın olması. 

 Kontrolü kolaylaĢtırmakta, 

 Koordinasyonu kolaylaĢtırmakta. 

Tutarlılık 

 Verilen sözün tutulması, 

 Misyon, strateji ve eylemler 

arasındaki uyum, 

 Aynı sektördeki benzer iĢi yapan 

iĢletmelere benzeme, 

 Benzer durumlarda benzer tepkileri 

verme. 

 Güvenirlilik kazandırmakta, 

 MeĢruluk kazandırmakta. 

Kaynak: Apaydın (2007: 47)‟den uyarlanmıĢtır. 

1.3. KurumsallaĢmanın Ölçütleri 

ĠĢletmelerde kurumsallaĢma düzeylerinin belirlenmesine olan temel teĢkil eden 

ölçütler farklılaĢma, sadelik, esneklik ve özerkliktir. 
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1.3.1. FarklılaĢma 

KurumsallaĢma düzeyinin belirleyicilerinden biri olan farklılaĢma kavramı üç 

Ģekilde ele alınabilmektedir. Ġlk olarak, örgüt içerisindeki bireylerin aynı birimde olmasına 

rağmen kiĢisel veya mesleki özellikleri bakımından farklılaĢabilmesi durumudur. Ġkincisi ise 

iĢletmenin, bireyler veya birimler açısından dikey hiyerarĢilere ayrılabilmesi durumudur. 

Son olarak, örgütsel bir hiyerarĢide aynı seviyede yatay birimler Ģeklinde farklılaĢma 

olabilmektedir (Schmidt ve Cummings, 1976: 459). 

ĠĢletmeler yetki sorumlulukları çeĢitli Ģekillerde alt bölümlere bölerek oluĢturdukları 

bir hiyerarĢi ile faaliyetlerin yerine getirilmesini kolaylaĢtırmakta, zor problemlerle baĢa 

çıkmakta ve alt ve üst birimlerdeki yöneticilerin, çalıĢanların örgüt içinde çalıĢmalarını 

kolaylaĢtırmaktadır. Basit, rutin görevler, karmaĢık, eğitim ve deneyim gerektiren 

görevlerden ne kadar ayrılırsa, iĢleri yerine getirmek o kadar kolaylaĢmaktadır. 

Sorumlulukların alt bölümlere ayrılması, her bir çalıĢanın belirli iĢ türlerine yoğunlaĢmasını 

ve deneyim kazanmasını sağlamaktadır (Blau, 1970: 203). 

FarklılaĢma, iĢletmenin hangi pazarda olduğuna ve pazarın gereklerine göre 

değiĢkenlik göstermektedir. Bulunduğu konum itibariyle ve rekabet yoğun bir pazarda ise 

hızlı karar alabilen, çabuk sonuca ulaĢabilen, dinamik bir yapıda farklılaĢmıĢ olması 

gerekmektedir. FarklılaĢma düzeyinin yüksek olması gerektiği böyle durumlar olduğu gibi, 

durağan ve ani kararlar gerektirmeyen bir pazarda farklılaĢma düzeyinin düĢük olması 

gereken durumlarda ortaya çıkabilmektedir. Çünkü farklılaĢma düzeyinin yüksek olması 

dinamik bir yapı sağlarken, bir yandan da kontrol zorluğunu artırmaktadır (Karpuzoğlu, 

2004: 75; MeĢe, 2005: 23). Bu nedenle, eğer örgütün iĢleyiĢi ve yapısı yüksek düzeyde 

farklılaĢmıĢ ise, bütünleĢme ihtiyacı da artmaktadır. Bu bütünleĢme ise, emir- komuta 

zinciri, ilkeler, yöntem ve standartlar sistemi, dar kontrol alanı, geçmiĢi örnek alma, 

bütünleĢmeyi sağlayabilecek özel birimlerin oluĢturulması gibi araçlar yardımıyla 

sağlanmaktadır. Bu da örgütlerin kurumsallaĢma düzeylerinin bir göstergesi olmaktadır 

(Koçel, 2003: 234). 

KurumsallaĢmıĢ iĢletmelerin örgütsel yapıları dahlindeki birimler arasında yüksek 

düzeyde farklılaĢma mevcuttur (Günay, 2014: 41). ĠĢletmenin yapısı ve fonksiyonları 

bakımından farklılaĢma düzeyi ne kadar yüksekse, kurumsallaĢma düzeyi de o kadar yüksek 

olacaktır (Mütevellioğlu Bekki, 2011: 119). FarklılaĢma çerçevesinde iĢletmenin meydana 
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getirdiği farklı ve kendisine özgü bir örgütsel yapı, örgütsel iklimin ve kültürün oluĢmasıyla 

beraber kurumsallaĢmanın ve sürekliliğin sağlanmasında önemli bir aĢamayı 

oluĢturmaktadır. Ancak, iĢletmede farklılaĢma oluĢturulurken, karmaĢıklığa da neden 

olmamak gerekmektedir. Örgüt yapısının oluĢturulmasında sadelik önemli bir öğeyi 

oluĢturmaktadır. 

1.3.2. Sadelik 

Bir örgüt yalnızca bütünü itibariyle değil; aynı zamanda organizasyonun çeĢitli 

birimlerinin iliĢkili oldukları alt çevre unsurlarının özellikleriyle de yapı ve iĢleyiĢ 

bakımından farklılık gösterebilmektedir. DeğiĢik alt çevre koĢullarının varlığı ilgili 

organizasyon birimlerinin birbirinden farklı iliĢki ve görevlere, farklı ilke ve yöntemlere, 

farklı değerleme ve kontrol sistemlerine ve farklı zaman ve amaç yönelimlerine sahip 

olmalarını gerektirebilmektedir. Bu kapsamda mümkün olan en kısa iĢ akıĢlarının 

oluĢturulması, en kısa sürede, en az hareketle örgüt faaliyetlerinin yerine getirilmesini 

sağlayacak açık iĢletme politikaların belirlenmiĢ ve çalıĢma sistemlerinin oluĢturulmuĢ 

olması, iĢ tanımlarının, iĢ akıĢlarının, prosedürlerin, standartların kısacası tüm eski 

alıĢkanlıkları ele almaları, gereksiz olan tüm uygulamalardan ve aĢamalardan kurtulmaları, 

ihtiyaç duyulmayan her Ģeyden iĢletmeyi arındırmaları ve böylece örgütte birimlerin ve 

süreçlerinin olabildiğince sade ve yalın hale getirilmesi önem arz etmektedir (Karpuzoğlu, 

2004: 75; Bilgin, 2007: 34; Ertürk, 2012: 285-288; Candan, 2015: 23). 

Sadelik genel anlamda örgütsel süreçlerde ihtiyaç duyulmayan her Ģeyden 

kurtulmaktır (Dalay, 2002: 454). ĠĢletmeler bu sayede gereksiz masrafları ortadan kaldırmıĢ 

olacak ve böylece daha az bir maliyetle daha yüksek getiriler elde edebileceklerdir (Acar, 

2014: 48). 

Sadelik kavramı yalın düĢünceye temas etmektedir. Buna göre, yalın düĢünce ve 

organizasyon kapsamında sadeleĢmenin odaklandığı noktalar Ģu Ģekilde ele alınabilir 

(Özkol, 2004: 121-122); 

 Yönetim ve üretim süreçlerindeki her türlü israfı ve artı değer katmayan her türlü 

faaliyeti ve adımı ortadan kaldırmak, 

 ĠĢ ve malzeme akıĢını hızlandırarak, sürekli iyileĢtirme ve geliĢtirme yapmak, 



35 

 DeğiĢen ve artan müĢteri talep ve isteklerine en hızlı Ģekilde cevap verebilecek 

esnek ve hızlı bir üretim sistemine sahip olmak, 

 Yeterli ölçüde bir biliĢim sistemini yalın prensiplere göre kurmak ve iĢletmek, 

 Değerli olan zamanı israf etmeyen, uygulaması kolay ve hızlı olan bir yazılım-

donanım sistemini kurmak. 

Bu itibarla, iĢletmelerin farklılaĢma düzeyini dikkate almak suretiyle olabildiğince 

sade bir örgütsel oluĢturmaları kurumsallaĢma göstergelerinden biri olarak kabul 

edilmektedir (Türk, 2007: 48). 

1.3.3. Esneklik 

ĠĢletmelerin bilgi, hukuksal zorunluluklar, rekabetçiler, teknolojik geliĢmeler, 

tedarikçiler, tüketiciler gibi çevresini oluĢturan faktörlerle ilgili değiĢimler yaĢanması doğal 

görülmektedir. ĠĢletmelerin karĢı karĢıya kaldığı bu değiĢimlere geliĢmelere verebileceği 

tepkiler örgüt yapısının esnek olup olmadığıyla ve kurumsallaĢma sürecindeki 

geliĢmiĢliğiyle ilgilidir (Yılmaz, 2018: 47). Yüksek derecede örgütsel esneklik gösteren 

iĢletme iç ve dıĢ çevre koĢullarındaki değiĢikliklere hızlı bir Ģekilde yanıt verebilme 

yeteneğine sahip olmaktadır (Yi vd., 2008: 19). 

ĠĢletmenin kurumsallaĢma düzeyi belirlenirken, içinde bulunduğu çevreye esnek 

veya katı bir nitelikle uyum sağlama ölçütüne dikkat edilmektedir. ĠĢletmenin çevreye uyum 

yönünden esnek davranıĢ becerisinin yüksek olması kurumsallaĢma düzeyinin de yüksek 

olduğuna dair ölçüt oluĢturmaktadır. Aksi halde, iĢletmenin çevreye uyumunda katı davranıĢ 

özelliklerini taĢıyor olması ise kurumsallaĢma düzeyinin düĢük olduğuna iĢaret etmektedir 

(TaĢ, 2002: 24; Yıldız, 2010: 28). 

Örgüt içi iliĢkiler ve süreçlerde de esneklik kavramının en alt düzeyden en üst 

düzeye kadar tüm örgütsel süreçlerle iliĢkili olduğunu söylemek mümkündür. ÇalıĢanlardan 

beklenen davranıĢların çeĢitlilik arz ettiği, kabul edilebilir davranıĢ aralığının geniĢ olduğu 

ve görev ve faaliyetlerde çalıĢanlara serbestlik tanıyan organik süreçlerin hakim olduğu 

örgüt yapılarında esnekliğin hakim olduğu söylenebilmektedir. Esneklik eğilimi yüksek olan 

örgütler aynı zamanda giriĢimcilik ve yenilik faaliyetlerinin yoğun olduğu, insan merkezli, 

büyümeye ve yeni kaynaklara yönelmeye vurgu yapan, risk almaya istekli yapılardır 

(Gelfand vd., 2006; Wasti ve FiĢ, 2010; Özener, 2011; Üstün, 2015; Üstün ve Kılıç, 2017: 
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965). Esnek örgütlerde hata ve yanlıĢlara daha olumlu bir yaklaĢım gösterilmesi 

beklenirken, örgüt de genel anlamda yeni deneyimlere ve değiĢime daha açıktır. 

Yaptırımların ve hesap verme zorunluluğunun görece daha düĢük olduğu bu tip örgütlerde 

yetkilendirmenin ve kiĢisel inisiyatif alabilmenin geniĢ bir yelpazeye yayılması 

beklenmektedir (Wasti ve FiĢ, 2010: 8). 

Esneklik aynı zamanda iĢletmenin büyüme ve kar elde etmesine hizmet eden bir araç 

durumundadır (Dinçer ve Fidan, 2009: 48). Aynı zamanda büyüme ve karlılık gösteren 

iĢletmenin, sürdürülebilirliği sağlaması açısından sahip olacağı esnek yapı önemli bir 

faktördür (Aslanbay, 2008: 55). Dolayısıyla karlılık, büyüme ve esneklik iĢletmenin baĢarıyı 

yakalaması noktasında birbirleriyle etkileĢim halinde olan bir bütünü oluĢturmaktadır. 

1.3.4. Özerklik 

Özerklik, bir kiĢi veya bir örgütün baĢkalarının rızası olmadan önemli kararlar 

verebilme serbestisi olarak tanımlanabilir. Örgüt içindeki çalıĢan seviyesinde veya yönetici 

seviyesinde iĢiyle ilgili diğer kiĢilerden izin almaksızın önemli kararların büyük bir kısmını 

alabiliyorsa özerk olarak adlandırılabilmektedir. Dolayısıyla bir örgütün kurumsallaĢması 

özerklik derecesine göre de ölçülebilmektedir (Brock, 2003: 58-59). 

Özerklik, iĢletmenin kendi kararlarını verme ve uygulama kapasitesiyle ilgili bir 

öğedir. ĠĢletme, baĢka bir iĢletmeye, kuruma, örgüte bağımlı olmadığında kurumsallaĢmıĢ 

kabul edilebilmektedir. Bu durumun sağlanması için de bağımsız bütçe ve gelir 

kaynaklarının bulunması gerekmektedir (Peters, 2000: 8). 

KurumsallaĢma açısından ilerleme kaydetmiĢ olan iĢletmelerde kararlar ve 

faaliyetlere iliĢkin süreçler bakımından diğer iĢletmelerden ayırt edici bazı özelliklere haiz 

bulunmakta ve bağımsız bir kimliğe sahip olmaktadır. Bu tür iĢletmelerde örgütler ve 

yönetimler özerkliklerini elinde bulundurmaktadır. Faaliyet gösterdiği sektörde diğer 

iĢletmelere bağımlılığı olan iĢletmelerde özerklikten bahsetmek mümkün olmamaktadır. 

Dolayısıyla kurumsallaĢmak isteyen iĢletmeler kendi misyonları, vizyonları, örgütsel 

kimlikleri ve stratejik hedefleri çerçevesinde yönetsel ve uygulamaya dönük kararlarda ve 

yürüttükleri faaliyetlerde serbestçe davranabilme özgürlüğüne sahip olmalı ve diğer 

iĢletmelerden farklı bir kimlik kazanmalıdır (Selznick, 1996: 270-273; Karpuzoğlu, 2004: 

77-78). 
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KurumsallaĢan iĢletmelerde çalıĢanlar kadar yöneticiler de kurumsallaĢmanın çizdiği 

amaçlar çerçevesinde ve iĢletme misyon-vizyonuna uygun bir biçimde idari ve yürütmeye 

uygun kararları almakta özgürdürler. KurumsallaĢma düzeyi arttıkça yönetimdeki 

profesyonellerin serbestliği de artacaktır (MeĢe, 2005: 23). 

Özerklik sayesinde kendine özgü kuralları, prosedürleri olan ve dıĢa bağımlı 

olmayan örgüt ortaya çıkacaktır (ġengün, 2011: 29). Bu öğe, aynı zamanda 

kurumsallaĢmanın bir sonucu olarak iĢletmeye meĢruluk kazandıracağından profesyonel 

çalıĢanlara özerklik verilmesi iĢletme açısından bir kazanç olacaktır. Çünkü profesyonellerin 

faaliyetleriyle ilgili kararları özgürce verebilmesi profesyonel normlara bağlılığı artıracak, 

bu da iĢletmenin meĢruluk kazanmasına yardımcı olacaktır (Arndt and Bigelow, 2000: 496). 

Profesyonellerin özerkliğinin olması iĢletmeye olan bağlılıklarının ve dolayısıyla 

performanslarının artmasını sağlamaktadır (Wallace, 1995: 232; Matsuno et al, 2002: 20; 

Apaydın, 2007: 34;57). Ayrıca, örgütte özerkliğin bulunması motivasyon, performans, 

memnuniyet ve iĢe devamsızlık ile ilgili olumlu çıktılar da sağlamaktadır (Hackman ve 

Oldham, 1976: 271-272). 

Brooke (1984), özerklik düĢüncesine farklı bir açıdan yaklaĢmıĢtır. Güç ve yetki 

arasındaki ayrıma atıfta bulunarak; gücün bir durum karĢısında karĢısındaki kiĢiyi etkileme 

becerisi, yetkinin ise meĢru ve resmi bir otorite tarafından verilmiĢ bir durum olduğuna 

dikkat çekmiĢtir. Buna benzer Ģekilde özerkliğin de pozitif bir motivasyon unsuru veya çaba 

oluĢmadığı sürece ortaya çıkmayacağını savunmuĢtur. Diğer bir deyiĢle özerklik herhangi 

bir otorite tarafından verilen bir durum değil, belirli Ģekillerde açığa çıkarılan, önü açılan bir 

durumdur. Buna ek olarak özerklik, yönetimsel, teknolojik ve finansal kaynaklar dahil 

olmak üzere çeĢitli kaynakları gerektirmektedir (Young ve Tavares, 2004: 216). 

1.4. KurumsallaĢmanın Sonuçları 

1.4.1. MeĢruluk Kazanma 

ĠĢletmeler faaliyetleriyle iliĢkili sosyal değerler ile parçası oldukları geniĢ sosyal 

sistemdeki kabul edilebilir davranıĢ normları arasında uyum tesis etmeye çalıĢmaktadır. Bu 

iki değer sistemi arasındaki uyumun tahsis edilebilmesiyle beraber meĢruluk kavramı ortaya 

çıkmaktadır. Eğer iki değer sistemi arasında gerçek veya potansiyel bir eĢitsizlik söz konusu 

ise, iĢletmenin meĢruiyeti için bir tehdit durumu oluĢacaktır. Bu tehditler yasal, ekonomik 
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olabileceği gibi diğer sosyal yaptırımlar biçiminde de olabilecektir (Dowling ve Pfeffer 

(1975: 122). 

MeĢruluk, “bir iĢletmenin eylemlerinin, toplumsal olarak inĢa edilmiĢ normlar, 

değerler, inançlar ve kurallar sistemi içinde arzulanan, doğru veya uygun olduğu algısı veya 

anlayıĢı” (Suchman 1995: 574) olarak tanımlanmaktadır. MeĢruluk teorisinin örgütsel 

anlamda uygulanmasında öncü olan Scott'a (1995) meĢruluk, sahip olunan veya değiĢ tokuĢ 

edilen bir emtia değil, kültürel uyum, normatif destek veya ilgili kurallar veya yasalarla 

uyumluluk durumudur (Scott 1995: 45). Dolayısıyla örgütler ancak faaliyetlerinin üst düzey 

sistemin hedeflerine uygun olduğu ölçüde meĢru kabul edilebilmektedir (Dowling ve Pfeffer 

(1975: 123). Parsons (1960: 175) ise iĢletme eylemlerinin sosyal sisteme sosyal sistem 

içerisindeki ortak değerler açısından değerlendirmesi olarak ele almıĢtır. 

ĠĢletmelerin kurumsallaĢma amaçları açısından temel ve öncelikli amaç olan 

meĢrulaĢma, pazar çevresindeki aktörlerce oluĢturulan normlara, düzenlemelere, yasalara 

uygun faaliyetler ve yapılar geliĢtirerek, iĢletmelerin resmi, yasal, tanınır ve kabul görür bir 

iĢletme olmasını sağlama çabasıdır. MeĢruluk yasallık ya da iĢletme eylemlerinin iĢletme 

çevresince kabullenilmesini ifade etmektedir. ĠĢletme eylemlerinin çevresince kabul 

görmesi, bu eylemlerin meĢru olmasıyla doğru orantılıdır. Dolayısıyla iĢletmenin kimliği, 

faaliyetleri, çıktıları meĢru oldukça iĢletmelerin çevrece kabul görmeleri kolaylaĢmaktadır 

(Warren, 2003: 154; Boons ve Strannegard, 2000: 11; Apaydın, 2007: 31-32). 

MeĢruluk kazanmanın bir baĢka boyutu ise, iĢletmenin devlet tarafından belirlenmiĢ 

olan yasalara, yönetmeliklere ve benzeri kurallara uygun davranıĢlar ve faaliyetler içerisinde 

bulunmasıdır. Örneğin kurumsallaĢmıĢ bir iĢletmenin yasal çalıĢma sürelerine ve iĢ 

koĢullarına uyması, sigortasız iĢçi çalıĢtırmaması, maaĢ ödemelerini tam ve zamanında 

yapması, ürettiği mal ve hizmetlerde devlet tarafından belirtilen yönergelere uyması, aynı 

zamanda vergisel boyutta dürüst davranması beklenmektedir (Dursun, 2004: 15). 

Dolayısıyla anayasa, yasalar, tüzükler, yönetmelikler gibi hukuki yapının zorlayıcılığı 

iĢletmelerin örgütsel yapılarını büyük oranda etkilemekte ve meĢruiyeti için belirleyici 

olmaktadır. BaĢkaca, gerek iç denetimin gerekse bağımsız denetimin de artması anlamına 

gelmektedir (Yarar, 2008: 25; Özbezek, 2011: 62). ĠĢletmelerin mali tablolarının ve 

faaliyetlerinde yaĢanabilecek aksilik meĢruiyetine büyük zarar verecek, geleceğini 

etkileyecektir. 
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MeĢruiyet algısı sosyal sistem içerisindeki aktörlere göre de değiĢebilmektedir. 

Belirli bir aktör açısından meĢru bir iĢletme, söz konusu aktörün benimsediği normlara 

uygun hareket eden iĢletmedir. Örneğin ödemelerin düzenli ve vadesinde yapılması 

gerektiği yönünde katı bir kurumsal norm sahibi olan bir tedarikçi açısından ödemelerini 

sürekli aksatan bir iĢletme meĢruiyetini kaybetme noktasındadır (Sundu, 2013: 100). 

Hatch ve Cunliffe‟e (2006: 87) göre bir iĢletme sermaye, hammadde, iĢgücü bilgi ve 

donanıma ihtiyaç duyduğu kadar, yapmıĢ olduğu faaliyetlerin de içinde bulunduğu toplum 

tarafından kabul görmesini de beklemektedir. Bu bakıĢ açısıyla meĢruiyet de iĢletme için 

örgütsel kaynak durumundadır (Aslanbay, 2008: 13). Buna iliĢkin bir Ģekil aĢağıda 

verilmiĢtir. 

 

Kaynak: Hatch ve Cunliffe (2006: 87), Aslanbay, 2008: 13‟den uyarlanmıĢtır. 

ġekil 1.5. ĠĢletme Süreçlerinde Örgütsel Kaynak Olarak MeĢruiyet 

ĠĢletmenin kazanacağı meĢruluk, çevresini oluĢturan paydaĢların, bireylerin örgüte 

yönelik düĢüncelerini, algılarını, davranıĢlarını etkilemektedir. Dolayısıyla bireyler meĢru 

bir örgütü daha değerli, daha anlamlı, daha öngörülebilir ve güvenilir bulmaktadır. ĠĢletme 

kamunun onayladığı değerlerden sapmadığı sürece meĢruluğunu koruyabilecektir 

(Suchman, 1995: 574-575). 

Dolayısıyla meĢruluk iĢletmede kurumsallaĢmanın amacı ve sonucu konumundadır. 

Ancak kurumsal düzeyde gerçekleĢebilmekte, kurumsallaĢma ile sağlanabilmektedir 

(Parsons (1960: 175-177). Bu nedenle iĢletme, içerisinde bulunduğu sosyal sistemin 

değerlerini, normlarını iyi okumalı, yakından takip etmeli ve bunları örgütünün değerleri ile 

uyumlaĢtırarak örgütsel bir kültür haline getirmelidir. 

 Hammadde, 

 ĠĢgücü, 

 Yönetim, 

 Sermaye, 

 Makine, 

 Donanım, 

 Bilgi, 

 Enerji, 

 Finansman 

GĠRDĠLER 
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(Faaliyetler) 
ÇIKTILAR 

 Ürün, 

 Hizmet, 

 Bilgi, 

 Karar, 

 Fikir 

MEġRUĠYET 
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Perrow‟a (1970: 4) göre iĢletmede meĢruluk kazanmak için uygulanabilecek üç yol 

bulunmaktadır. Bunlar; 

 ĠĢletme, çıktılarını, amaçlarını ve çalıĢma yöntemlerini geçerli meĢruiyet tanımlarına 

uyumluluğu sağlamak için çalıĢmalar yapabilir, 

 ĠletiĢim yoluyla, sosyal meĢruiyet tanımını değiĢtirmeye çalıĢabilir, böylece 

kuruluĢun mevcut uygulamalarına, çıktısına ve değerlerine uyumlaĢtırmaya 

çalıĢabilir, 

 Güçlü bir sosyal meĢruiyet temeline sahip semboller, değerler veya normları kendisi 

tanımlanmaya ve oluĢturmaya çalıĢabilir. 

Sosyal normların değiĢtirilmesi zor bir süreç olduğundan, çoğu iĢletme ya meĢru 

olma zorunluluğunun getirdiği kısıtlamalara uyum gösterme yoluna gidecek ya da mevcut 

çıktılarını, değerlerini ve çalıĢma yöntemlerini tanımlamaya çalıĢacaktır (Perrow, 1970: 4). 

Meyer ve Rowan (1977: 341) iĢletmeler meĢruiyeti ve böylece etkinliğini ancak toplumda 

kalıplaĢmıĢ olan prosedürleri ve uygulamaları kabul etmek ve uygulamak yoluyla 

sağlayabilmektedir. 

Ayrıca, meĢruiyet endiĢesi iĢletmelerin alacağı kararları ve belirleyeceği stratejilerini 

de etkilemektedir. KurumsallaĢma çerçevesinde iĢletmeler stratejilerini toplumsal normlara 

uyumlu bir Ģekilde oluĢturmaya çalıĢmaktadır. Bu anlamda stratejinin oluĢumu iĢletme 

paydaĢların iĢletmeyle ilgili beklentilerine de bağlı bulunmaktadır (Yıldız, 2010: 14). 

1.4.2. Varlığın Sürekli Kılınması (Ġstikrar Kazanma) 

ĠĢletmenin faaliyette bulunduğu veya henüz bulunmadığı fakat potansiyele sahip bir 

pazarda fırsat veya potansiyel keĢfetme, pazar paylarını arttırma isteği, teknolojide yaĢanan 

geliĢmeler, taleplerde yaĢanan değiĢmeler, tüketicilerin zevk ve tercihlerinde yaĢanan 

değiĢmeler ve buna paralel olarak mal ve hizmetlerin değiĢmesi, bu kapsamda yaĢanan bu 

değiĢimlere uyumlu mal ve hizmetler üretme gibi bazı faktörler iĢletmeleri büyümeye teĢvik 

etmektedir. ĠĢletmenin büyüyebilmesi be geliĢebilmesi için de öncelikle varlığını 

koruyabilmesi ve devamlılığını sağlayabilmesi gerekmektedir. Büyümek ve varlığını 

sürdürmek, kar elde etmek kadar iĢletmenin temel amaçlarını oluĢturmaktadır. Eğer bir 

projeden söz edilmiyorsa, hiçbir iĢletmenin belirli bir süreliğine faaliyet göstermek için 
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kurulmadığını, iĢletme için sürekliliğin ve büyüme ve geliĢmenin esas olduğunu söylemek 

yanlıĢ olmayacaktır. 

ĠĢletmeler kuruluĢ aĢamasında amaçları, kapasitesi, büyüklüğü, dağıtım kanalları gibi 

temel faktörleri analiz ederek iĢletme içi görev, faaliyet ve davranıĢları düzenleyen bir yapı 

oluĢturmaktadır. Bu yapı, günün değiĢken Ģartlarına uyum sağlayabilecek esneklikte olduğu 

sürece ve ihtiyaçları karĢılaĢabilecek niteliğe sahip olmaya devam ettikçe varlıklarını 

koruyabileceklerdir (Ülgen, 1990: 172). Bunun için iĢletmenin değiĢen çevre koĢulları, 

teknoloji, müĢteri talepleri ve rekabet koĢullarına göre süreçlerini yeniden gözden 

geçirmesi; buna bağlı olarak gereken tüm önlemlerin zaman kaybedilmeden alması 

gerekmekte (Sönmez, 2010: 19), bunu sağlamaya yönelik olarak örgütsel düzenlemeleri 

zamanında ve doğru bir Ģekilde yapması (Aslan ve Çınar, 2010: 91) ve iç ve dıĢ çevrenin ve 

bu çevre içerisindeki paydaĢların ölçütlerine ve normlarında uygun olarak davranması 

gerekmektedir. Varlıklarını koruyabilen ve sürdürebilen iĢletmeler örgütsel amaçlar ile 

paydaĢların amaçları çerçevesinde bir uyum yakalayarak gerek ekonomik, gerek psiko-

sosyal, gerekse toplumsal konumlarını güçlendirebileceklerdir. ĠĢletmede örgütsel süreçler 

buna göre tasarlanıp, uyum içerisinde uygulanabilir ve çalıĢanların tümü süreklilik 

kavramına odaklanabilirse, iĢletme varlığı karĢısında tehdit oluĢturan faktörleri en aza 

indirerek uzun dönemli amaçlarına ulaĢabilecek, varlığını devam ettirebilecektir (Tutar, 

2009: 54). 

ĠĢletmelerde istikrar kavramı Scott (1987: 498), sürekli değiĢmekte olan pazar 

Ģartlarına ayak uydurabilmek için iĢletmelerin örgüt kapasitelerini geliĢtirerek, daha geniĢ 

pazar payı ve daha geniĢ müĢteri portföyüne ulaĢabilmesi, değiĢen ürün ve hizmet 

taleplerine hızlı bir Ģekilde yanıt verebilmesini sağlayacak esnek, etkin bir yapı ve uzun 

vadeli değiĢimleri gerçekleĢtirmesi, bunu yerine getirirken geçmiĢte yaĢadığı olaylardan ve 

tecrübelerinden yararlanarak yeni yetenekler kazanması olarak ele alınmıĢtır. 

ĠĢletme, dinamik bir istikrar yakalamak durumundadır. Kendisinde mevcut bulunan 

süreç yeteneklerinden vazgeçmeden, bunların üzerine yeni deneyimler, bilgiler ekleyerek 

geliĢim sağlamalıdır. Bu yetenekler, kazanılan deneyimler ve bilgi birikimi iĢletmeye 

istikrar kazandıran unsurlardır. Böylece iĢletme hem dinamik bir yapıyı, hem de istikrarı 

sağlayabilecektir (Boynton ve Victor, 1991: 53-56). 
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KurumsallaĢma sürecinde iĢletme yöneticilerine düĢen en önemli görev, örgüt 

içindeki uyumun sağlanmasıdır. Bu kapsamda, örgütün geleceğe yönelik önceliklerini 

çalıĢanlarının katılımını sağlayarak tespit etmek ve bu önceliklerin örgütün tüm üyeleri 

tarafından anlaĢılmasını ve benimsenmesini sağlamak olmalıdır. Bu uyum sağlanmadığı 

takdirde, istenilen verimin ve katılımcılığın sağlanması mümkün olmayacak, iĢletmenin 

istikrarı zarar görecektir (Büber, 2008: 44). Bu noktada, iĢletme yapısının belirli bir disiplin 

altına alınması ve uzun yıllar boyunca ekonomik sistemdeki ve diğer dıĢ çevre 

unsurlarındaki değiĢimler göz önüne alınarak, iĢletmenin baĢarıyı yakaladığı düzende 

devam edebilmesini sağlayacak olan süreçlerin kurulması kritik önem arz etmektedir (Ak 

Güngör 2010, 85). 

Tüm bunların yanında, iĢletmenin sahip veya yöneticilerinden, diğer bir deyiĢle kiĢi 

ve kiĢilerden bağımsız bir Ģekilde varlığını sürdürebilmesi esastır. ĠĢletme böylece kiĢilerin 

yaĢam süresinden bağımsız bir nitelik kazanarak, süreklilik kazanabilecektir (Dursun, 2004: 

15-16). 

ĠĢletmeler içinde varlıklarını sürekli kılmayı ve uzun ömürlü faaliyet göstermeyi 

baĢarabilenlerin genel olarak Ģu özelliklere sahip oldukları söylenebilmektedir (Acuner, 

2000: 3-5); 

 MüĢteri memnuniyetini sağlanması: ĠĢletmenin amaçlarının ve faaliyetlerinin 

müĢterilere veya daha genel anlamıyla tüketicilere yönelik olması, istek ve 

ihtiyaçların doğru zamanda, doğru bir Ģekilde karĢılanarak memnuniyetin 

sağlanmasını ifade etmektedir. 

 Öğrenebilme yeteneğinin yaratılması: Örgüt içindeki üyeler bazında öğrenmeyi 

sürekli kılmak, bunun yanında sürekli bir iyileĢtirmeyi, değiĢikler karĢısında duyarlı 

ve uyumlu hale gelmeyi ve bu davranıĢların bir kurumsal kültür olarak 

kabullenilmesini ve nihayetinde örgüt halinde öğrenmeyi kapsamaktadır. 

 Örgütsel bir kimliğin kazanılması: Uzun ömürlü iĢletmelerde örgütsel kimliğin 

gerekleri yalnızca yatırım karlılığının önceliğe alındığı sermaye optimizasyonu 

değil, aynı zamanda bunu destekleyen insan öğesinin optimizasyonu da bir 

tamamlayıcı unsur olarak yer almaktadır. Bir topluluk olan örgüt, esas olarak 

geliĢmeyi ve uzun ömürlü olmayı hedeflemektedir, yatırım karlılığı ise bu hedefine 

ulaĢtıracak olan bir araç niteliğindedir. Bu nedenle, çalıĢanların bir sosyal varlık 
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olduklarını kabul ederek; seçiminden, eğitimine ve geliĢimine kadar tüm süreç, 

sistem, yapı ve politikaların belirlenmesi gerekmektedir. 

 Vizyon sahibi olunması: Örgütün vizyonu, yalnızca sahibinin ortaya koymuĢ 

olduğu bir vizyon olursa, çalıĢanlar buna uyum gösterseler de bağlılık 

gösteremeyecektir. Örgütün tamamını kapsayan, beraberce oluĢturulmuĢ olan ve tüm 

üyeler arasında paylaĢılan ve benimsenen bir vizyon, o örgütün devamlılığını 

sağlayabileceğin bir göstergesidir. Dolayısıyla bu kavram, örgütlerin yaĢamlarını 

sürdürebilmeleri, sürekli değiĢebilmeleriyle ve yenilik üretebilmeleriyle yakından 

iliĢkilidir. 

Bu amaçlar doğrultusunda kurumsallaĢma amacında olan bir örgütte; 

 Varlığı üzerinde üyelerin her zaman canlı bir ilgi duymaları sağlanmaya çalıĢılmalı, 

 Varlığına yönelik tehlikeler azaltılmaya çalıĢılmalı, 

 Kısa vadeli hedef ve planlar yerine uzun vadeli hedefler, planlar ve strajilerin 

gerçekleĢmesine çalıĢılmalıdır (Yarar, 2008: 26). 

ĠĢletmelerin meĢruluk kazanma konusunda farklı stratejileri olabilmektedir. 

ĠĢletmeler sosyal bir sistem içerisindeki normlara uyum sağlamak konusunda 

farklılaĢabilmektedir. Bazı iĢletmeler normlara tamamen uyarken, bazıları da kurumsal 

çevreyi değiĢtirerek ve etkileyerek normları kendi davranıĢlarına uyumlu hale getirmeye 

çalıĢabilmektedir. Dolayısıyla değiĢik stratejiler durumsal olarak iĢletmeler tarafından 

uygulanmaktadır. Bunlar Ģöyle sıralanabilmektedir (Sundu, 2013: 100-104); 

 Kabullenme: Normlara tam anlamıyla uyma davranıĢıyla beraber tercih edilen, 

uygun, meĢru bir iĢletme olarak kabul edilme amacını gütmektedir. 

 UzlaĢma: Kurumsal normların birbiriyle çatıĢması veya kurumsal normlarla iĢletme 

hedeflerinin çatıĢması gibi durumlarda iĢletme bazı normlara uyarken bazılarını göz 

ardı etmek Ģeklinde kısmi bir kurumsallaĢma eğilimi gösterebilmektedir. Böyle bir 

durumda iĢletme, uzlaĢmacı bir tavır sergileyerek paydaĢların beklentilerini 

dengelemeye çalıĢmakta ya da belirli kurumsal baskılardan kaçma eğilimi içine 

girebilmektedir. 

 Kaçınma: ĠĢletmenin sembolik olarak normları kabul etmesi ve bu yönde gerçek 

gibi görünen fakat gerçek olmayan davranıĢlarda bulunması suretiyle normlara 
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uyuyormuĢ gibi görünme çabalarıdır. MeĢruiyet kazanabilmek için bir yandan 

topluma yönelik olarak toplumsal normlara uygun mesajlar verilirken diğer taraftan 

da bunlara uygun davranılmamasına rağmen toplumun desteği elde edilebilmektedir. 

 Manipülasyon: Bu davranıĢta, normları ve bu normlar çerçevesinde ortaya çıkan 

baskılar değiĢtirme, beklentileri etki altına alma veya Ģekillendirmeye çalıĢma 

çabaları bulunmaktadır. 

1.4.3. Bireysel ve Örgütsel Amaçların UyumlaĢtırılması 

Her örgüt belirli amaçlar için bir araya gelmiĢtir. Her örgütün temelini sosyal bir 

varlık olan bireyler oluĢturmaktadır ve bireylerin örgüte kendi ihtiyaçları, istekleri ve 

çıkarları doğrultusunda dahil olmakta, bu amaçlarla örgütten yararlanmaktadır. Aynı Ģekilde 

örgütler de kendi hedefleri ve amaçları doğrultusunda bireylerden yararlanmaktadır. 

Bireylerin ve örgütlerin amaçları birbirleriyle uyumlu olduğu sürece örgüt içerisinde bir 

etkinlikten ve süreklilikten söz edilebilmektedir. Dolayısıyla örgütlerin baĢarısını ve 

sürekliliğini sağlamak için kendi yapısına uygun bir düzen kurup bunu sürekli kılmak ve 

uyumlaĢtırmak gerekmektedir. KurumsallaĢmayı hedef edinen örgütlerin baĢlıca 

görevlerinden biri çalıĢanlarının amaç ve ihtiyaçları ile kendi amaç ve ihtiyaçlarını 

uyumlaĢtırmalarıdır (Karpuzoğlu, 2004: 80). 

ÇalıĢanların örgüt içerisinde bireysel taleplerinin dıĢında örgütsel anlamda talep 

ettikleri bazı durumlar (tatmin edici ücret, kariyer olanakları, saygınlık, güvence, uygun 

görev, uygun görev yeri vb.) bazen örgütsel amaçların dahi önüne geçebilmektedir. 

Dolayısıyla iĢletmenin tüm bunları göz önüne alarak kendi amaçları çerçevesinde aynı 

zamanda çalıĢanların da tatminini sağlayacak önlemler alması, bu yönde örgüt yapısı 

tasarlaması ve uyumlaĢtırması gerekmektedir. Burada örgütsel öğrenmenin önemi de açığa 

çıkmaktadır. ÇalıĢanların kendi amaçları yanında örgütün amaçlarını benimsemesi ve 

örgütle bütünleĢmesi bir öğrenme süreci gerektirmektedir (Özel, 2008: 71). 

Örgütler kendi içlerinde bir uyuma veya ahenkleĢmeye gidemedikleri takdirde 

iĢletmenin amaçlarına ulaĢması mümkün görünmemektedir (Eren, 2001: 39). Bu 

uyumlaĢtırma sağlandığı takdirde, çalıĢanların örgütsel amaçları benimsedikleri ve 

içselleĢtirdikleri ölçüde bu amaçları baĢarmak hususunda motivasyonları ve örgütte kalma 

istekleri pekiĢecek ve örgütsel bağlılık, özdeĢleĢme duygusu güçlenecektir (Kılıç, 2010: 23). 

Bireylerin örgütün yöntemlerine, kurallarına, değerlerine alıĢmaları, kendilerini örgütle 
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özdeĢleĢtirmeleri, örgütü onlar için değer verdikleri bir kiĢisel doyum kaynağı durumuna 

yükseltecektir. Böylece örgüt, daha büyük istikrar ve bütünleĢme ölçüsüne ulaĢacak ve 

üyeleri için yalnızca bir araç olmaktan çıkıp, kendi baĢına değerli bir niteliğe kavuĢacaktır 

(Güven Kangal, 2007: 56). Bu açıdan bakıldığında, kurumsallaĢma düzeyi yüksek olan 

iĢletmeler, çalıĢanların amaçlarını, istek ve ihtiyaçlarını dikkate alarak, örgütsel amaçlarla 

bütünleĢtirmeyi baĢarabilen bir yapıya sahip olacaktır. KurumsallaĢma düzeyi düĢük olan 

iĢletmelerde ise, örgütsel amaçlar ve bireysel amaçlar arasında bir kopukluk söz olacak, bu 

da örgütsel baĢarının önünde engel oluĢturacaktır (Türk, 2007: 53). 

ĠĢletmenin bahsedilen bu uyumu sağlayabilmesi için dört yoldan söz etmek 

mümkündür. Bunlar Ģu Ģekilde sıralanabilir (Barrett, 1970: 3-14); 

 BütünleĢen amaçlar: ĠĢletme bireysel amaçlar ve örgütsel amaçlar arasında 

bütünleĢen ortak noktalara odaklanacak, bunlar üzerinde baĢarı sağlamaya çalıĢacak 

ve ortak noktaları artırmaya uğraĢ verecektir, 

 Amaç takası: ĠĢletme örgüt üyelerine teĢvik gibi bazı motivasyonel unsurlarla 

bireysel amaçlar ile örgütsel amaçları değiĢ- tokuĢ etmelerini sağlayacak bir model 

kuracaktır, 

 SosyalleĢtirme: ĠĢletme bireyleri kendi kiĢisel amaçlarını bir kenara bırakarak 

örgütsel amaçları benimsemeleri için çalıĢmalar yürütecek ve bireylerin örgüt 

amaçlarını kendi amaçları gibi görmelerini sağlayacak sosyal örgütü inĢa edecektir, 

 UzlaĢma: ĠĢletme bireylerin amaçlarını dikkate alarak, örgütün amaçlarını bireylerin 

amaçlarına uyumlaĢtırmaya çalıĢacaktır. Burada örgütle ilgili prosedürlerin, 

kuralların, kararların ortaya çıkıĢında bireyler söz sahibi olacaktır. 
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Kaynak: Barrett (1970: 5-9) 

ġekil 1.6. Bireysel ve Örgütsel Amaçların UyumlaĢtırılması 

1.4.4. Kurumsal Kimlik Kazanma 

Bir toplum içerisinde bütün kurum ve kuruluĢların kendilerine özgü bir kimliği 

bulunmaktadır. ĠĢletmeler, bilhassa rekabet yoğun sektörlerde diğer iĢletmeler arasında fark 

edilmek, öne çıkabilmek için kendine özgü, güçlü bir kurum kimliğini oluĢturması 

gerekmektedir. Kurum kimliği, görsel unsurları (logo, tipografi, üniforma, renk vb.) ve 

iletiĢim, davranıĢ, değerler gibi unsurlarından meydana gelmekte; bu unsurlar da 

birbirleriyle etkileĢim halinde bulunmaktadır. Bu unsurların bir iĢletme veya bir örgütte 

kendine özgü bir Ģekilde kullanılması kurum kimliğini oluĢturmaktadır (Okay, 2003: 38-39). 

Bu kimlik, iĢletmenin ürün veya hizmetlerinin isminden logosuna, antetli kağıdından yazı 

karakterine, taĢıtlarının renginden binasının mimarisi ve tasarımına, çalıĢanların 

üniformalarından davranıĢlarına, yönetim biçiminden iĢletmesine, yöneticilerinin 

niteliğinden üretimine, hizmet ve servis anlayıĢından pazarlama ve halkla iliĢkiler 

çalıĢmalarında kullandıkları her türlü görüntü, tarz, iletiĢim biçimi ve verdiği mesajlara 

kadar uzanan geniĢ bir yelpazedir (Meral, 2011: 7). 

Kurumsal kimlik, iĢletmenin akılda kalıcı karakteristik özelliklerinin ve onu diğer 

iĢletmelerden ayıran örgütsel yapısı, değerler ve iliĢkiler sistemi, yeteneklerinin 

tasarlanması, yansıtılması ve sonuç olarak iĢletmenin somut kiĢiliğinin ortaya konulmasıdır. 

Bu kapsamda kurumsal kimliğin, iĢletmenin farklılığını ve hatırlanabilirliğini sağlayan bir 

araç olduğunu söylemek mümkündür. Kurumsal kimlikle beraber iĢletmenin yönetim ve 

      

Bireysel amaçlar Örgütsel amaçlar 

UyumlaĢtırılmıĢ amaçlar 
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iĢletme Ģekli, anlayıĢı, tutumu, estetiği ve tüm bunların bir bileĢkesi resmi ifadesi olarak 

ortaya konulmakta, iĢletmenin tüm paydaĢları arasında açık ve net bir biçimde algılanabilir 

hale getirilmektedir (Güven Kangal, 2007: 55). 

Bu itibarla, iĢletmelerin hatırlanması ve ayırt edilmesinde önemli bir rol oynayan 

kimlik, iĢletmelerin iliĢkide olduğu tüm kiĢi, kurum ve kuruluĢlar karĢısında kendisini ifade 

etmelerini, tanıtmalarını ve onları etkilemelerini sağlamaktadır. Dolayısıyla doğru bir 

biçimde oluĢturulmuĢ kimlik, iĢletmenin kendisini doğru bir Ģekilde anlatmasını ve daha iyi 

tanıtabilmesini sağlamak noktasında önem arz etmektedir (Karsak, 2008: 167-168). 

Adıgüzel (2019: 37-43), kurumsal kültürü oluĢturan temel faktörleri Ģu Ģekilde 

sıralamıĢtır; 

 Temel değerler, 

 Öyküler (efsaneler, mitler), 

 Semboller ve sloganlar, 

 Seremoniler, törenler, 

 Tutum ve davranıĢlar, 

 Liderler ve kahramanlar. 

Melewar (2003/2003: 181) ise kurumsal kimliğe iliĢkin yaptığı kapsamlı araĢtırma 

çerçevesinde iĢletmenin kurumsal kimliğinin oluĢumunda yer alan unsurları ġekil 1.7‟deki 

gibi modellemiĢtir; 
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Kaynak: Melewar (2003: 181) 

ġekil 1.7. Kurumsal Kimliğin Unsurları 

ġekil 1.7‟de görüleceği üzere, kurumsal kimlik birçok öğenin bir araya gelmesinden 

oluĢan çok faktörlü bir yapı ve sağlam bir zemin üzerine oturması uzun zaman alan bir 

süreçtir. Bu öğelerin her birinin iĢletme tarafından doğru bir Ģekilde ele alınıp çıktılarıyla 

beraber planlanması gerekmektedir. Ayrıca, kurumsal kimliğin baĢarısı açısından tüm öğeler 

arasında bir uyumun yakalanması gerekmektedir. 

Kurumsal kimliğin ve kurumsal imajın oluĢturulması, öncelikle iç paydaĢlar 

tarafından benimsenmesi ve daha sonra dıĢ paydaĢlar tarafından kabul görmesi iĢletmelerin 

kurumsallaĢma sonuçlarından birini oluĢturmaktadır. Bu sürecin baĢarıyla tamamlanmasıyla 
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iĢletme güçlü bir kurumsal itibar kazanabilecek, kurumsallaĢmanın diğer değiĢkenleriyle 

beraber sürdürülebilir baĢarı göstermesi halinde rekabet ortamında avantaj sağlayacaktır. 

1.5. KurumsallaĢma Süreci 

ĠĢletmeler için kurumsallaĢmanın oluĢturulması belirli bir süreç gerektirmektedir. 

KurumsallaĢma, sistem haline gelebilmek olarak ifade edildiğinde, bu sistemin mevcudiyeti 

gerek iĢletmenin dıĢ çevresinde gerçekleĢen politik, sosyal, hukuksa, ekonomik değiĢimlerin 

ve geliĢmelerin etkisi altında, gerekse iĢletmenin özellikleri ve yapısıyla biçimlenen bir 

sürecin sonucunda gerçekleĢmektedir (Saral Kobal, 2014: 48). KurumsallaĢma bir yeniden 

yapılanma ve değiĢim sürecidir; bu süreçte iĢletmede önemli bir değiĢim yaĢanacağından, 

kurumsallaĢmanın uzun bir zaman ve sabır gerektirmektedir (Paksoy vd., 2009: 105). 

KurumsallaĢmanın belirli bir zaman alan bir süreç olduğunu ve iĢletmelerin bu 

süreçlerden geçerek kurumsallaĢtığını öne süren McNally (2002), bu süreç içerisinde birçok 

aĢamanın bulunduğunu belirtmiĢtir. Süreç, kurumsallaĢma fikrinin fark edilmesi ve kabul 

edilmesiyle baĢlamaktadır. Zamanla kavram olgunluk kazanmakta ve kabul görmektedir. 

Daha sonra kurumsallaĢma yönünde yapılacak uygulamalar tanımlanmakta ve bunlardan 

iĢletmenin yapısına ve amaçlarına uygun olanlar seçilmektedir. Bu uygulamaların etkinliğini 

sürdürmesi sonucunda içselleĢtirme gerçekleĢecek ve bu uygulamalar iĢletme içerisinde bir 

kültüre, normlara dönüĢecektir. Böylelikle kurumsallaĢmanın en üst düzeyine ulaĢmak 

mümkün olacaktır (McNally, 2002: 182). Bu sürece iliĢkin olarak ortaya atılmıĢ olan model 

ġekil 1.8‟de gösterilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: McNally (2002: 182); Apaydın (2007: 30) 

ġekil 1.8. KurumsallaĢma Süreci 
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Konu üzerinde araĢtırmalar yapan Lawrence vd. (2001: 626-627) ise, kurumsallaĢma 

sürecine farklı bir yaklaĢım getirmiĢler ve bir iĢletmede kurumsallaĢma sürecinin dört 

aĢamadan oluĢan bir süreç olduğunu öne sürmüĢlerdir. Bu model ġekil 1.9‟da gösterilmiĢtir; 

 

Kaynak: Lawrence (2001: 626) 

ġekil 1.9. Geleneksel KurumsallaĢma Eğrisi 

Modelde eğri Ģeklinde ele alınan bu süreç fark edilme ile baĢlamakta, az sayıda aktör 

tarafından kabul edilmesi aĢamasına geçmekte, bunu geniĢ bir yayılma izlemekte ve son 

aĢamada ise geniĢ bir alanda kabul görmesi yer almaktadır. Bu süreç iĢletmeden iĢletmeye 

değiĢse de genel olarak “S” Ģeklinde gerçekleĢmektedir. ġekilde kurumsallaĢma hızı olarak 

ifade edilen kısım kurumsallaĢma uygulamasının iĢletme içerisinde yaygın olarak kabul 

görmesi için geçen süre olarak ele alınmaktadır. KurumsallaĢma dengesi ise geçen süre ile 

kurumsallaĢmanın etkililiği arasındaki dengeyi ifade etmektedir. Çözülme olarak ifade 

edilen kısım ise iĢletmenin mevcut alıĢkanlıklarının kurumsallaĢma kapsamında değiĢimini 

ifade etmektedir (Lawrence vd., 2001: 627). Dolayısıyla burada kurumsallaĢma sürecinin 

yeniliklerin yayılmasını, benimsenmesini ve meĢrulaĢmasını içeren bir eğri olarak ele 

alındığı görülmektedir. 
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Tolbert ve Zucker (1994: 15-16), kurumsallaĢmaya iliĢkin bu süreci alıĢkanlıkların 

yerleĢmesi, nesnelleĢme ve olgunlaĢma olmak üzere üç aĢamadan oluĢtuğunu 

savunmuĢlardır. Bu aĢamaları Ģu Ģekilde açıklamak mümkündür; 

 AlıĢkanlıkların yerleĢmesi (adetleĢme) aĢaması: ĠĢletmedeki problemlerin 

belirlenmesi ve bu problemlere çözüm getirmek için yeni politikaların, prosedürlerin 

ve yapısal düzenlemelerin oluĢturulmasını içermektedir. Bu aĢama ön 

kurumsallaĢma aĢamasıdır. 

 NesnelleĢme aĢaması: Uygulamalar üzerinde fikir birliği oluĢmaktadır. 

KurumsallaĢma iç ve dıĢ paydaĢlar tarafından benimsenmeye baĢlamıĢtır. Daha 

kalıcı ve yaygın bir hal almaktadır. NesnelleĢtirme arttıkça kurumsallaĢma düzeyi de 

artacaktır. Bu aĢama yarı kurumsallaĢma aĢamasıdır. 

 OlgunlaĢma (tortullaĢma) aĢaması: KurumsallaĢmanın tamamen gerçekleĢtiği, 

yapılaĢtığı aĢamadır. Uygulamalar derinlik ve geniĢlik kazanmaktadır. Bu aĢamada 

iĢletme uzun yıllar boyunca sürekliliğini sağlayabilecek, köklü bir örgüte sahiptir. 

Ele alınan bu aĢamalar ġekil 1.10‟da görsel olarak sunulmuĢtur; 

 

Kaynak: Tolbert ve Zucker (1994: 42) 

ġekil 1.10. KurumsallaĢma Sürecinin BileĢenleri 
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Bu modelde kurumsallaĢma sürecinin zaman içerisinde oluĢan, kabul gördükçe 

iĢletme içerisinde yerleĢmeye baĢlayan ve nihayetinde olgunlaĢarak devamlılığını 

koruyabilecek bir yapıya dönüĢen bir süreç olarak ele alındığı görülmektedir. 

  



53 

2. BÖLÜM 

2. MARKALAġMA 

Bu bölümde marka kavramı, markanın amacı, faydaları, türleri, bileĢenleri, 

markalaĢma süreci ve marka yönetimi, marka stratejileri ve marka iletiĢimleri ve 

kurumsallaĢmayla olan iliĢkisi hakkında bilgiler verilecek, markalaĢmanın iĢletmeler 

açısından önemi irdelenecektir. 

2.1. Marka Kavramı 

Marka kavramına iliĢkin olarak literatürde getirilmiĢ olan birçok farklı tanım 

bulunmaktadır. Marka kavramınının anlaĢılmasında bu tanımların incelenmesi; farklı 

yönleriyle ve çeĢitli yaklaĢımlarla beraber irdelenmesinde fayda görülmektedir. 

2.1.1. Markanın Tanımı 

Etimolojik kökeni Ġtalyanca “Marca” Almanca‟da “Marc”, Fransızca‟da “Marque”, 

Ġngilizce‟de “Mark”, yani iĢaret, iĢaretleme sözcüğünden gelen marka, Türk Dil Kurumu 

Sözlüğü‟nde “bir malı, herhangi bir nesneyi tanıtmaya, benzerinden ayırmaya yarayan özel 

ad veya iĢaret” olarak tanımlanmaktadır (Türk Dil Kurumu, 2018). Türk Patent ve Marka 

Kurumu 556 sayılı KHK madde 5/1 kapsamında markayı “bir iĢletmenin mal ve/veya 

hizmetlerini bir baĢka iĢletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayırt etmeyi sağlaması 

koĢuluyla, kiĢi adları dâhil, özellikle sözcükler, Ģekiller, harfler, sayılar, malların biçimi 

veya ambalajları gibi çizimle görüntülenebilen veya benzer biçimde ifade edilebilen, baskı 

yoluyla yayımlanabilen ve çoğaltılabilen her türlü iĢaret” Ģeklinde tanımlamıĢtır (Türk 

Patent ve Marka Kurumu, 2018). 

Aaker (2007: 25) markayı, “iĢletmelerin ürün veya hizmetlerini belirlemeye ve 

bunları rakiplerinden farklılaĢtırarak ayırt etmeye yarayan isim, logo, ambalaj ve tasarım 

gibi semboller” olarak tanımlamıĢtır. Amerikan Pazarlama Birliği (American Marketing 

Association) ise markayı “bir isim, terim, iĢaret, sembol veya diğer göstergelerin bir 

satıcının ürününü diğerlerinden ayırt edici nitelikte olmasıdır” Ģeklinde tanımlamıĢtır 

(Tosun, 2014: 3). 

Bu tanımlara bakıldığında, tümünde ortak noktasında markanın benzerlerinden ayırt 

etmeyi sağlama temel özelliğine yapılan vurgunun olduğu görülmektedir. Fakat bu genel 
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tanımlamaların dıĢında marka çok daha geniĢ bir anlam ifade etmektedir ve bu kavramın 

kesin ve tek bir tanımını yapmak mümkün olmamaktadır. Çünkü marka kavramının bir 

bütünleyicisi olarak tüketicilerin ürün ve hizmetlere yönelik algıları sebebiyle marka kiĢiden 

kiĢiye farklı anlamlar ifade etmektedir. Böylece marka farklı bakıĢ açılarına göre 

değiĢmekte ve karmaĢıklaĢmaktadır. Bu nedenle günümüzde üreticinin bir marka yaratıp, 

buna belli imajlar yükleyip bazı mesajlarla tüketiciden satın almasını beklemesi mümkün 

değildir (Croft ve Dalton, 2003: 72; Arslanoğlu, 2015;5-6). 

Markanın tanımlanmasında tüketicinin veya iĢletmenin perspektifinden farklı 

yaklaĢımlar ortaya çıkmaktadır. Ayrıca, marka bazen amaçlarına göre, bazen de özellikleri 

ile tanımlanmaktadır. Birçok tanımda ürün farklılaĢtırmaya ulaĢmak için kullanılan 

yöntemlere ve tüketicinin satın alma sürecinde elde ettiği faydalara vurgu yapmaktadır 

(Wood, 2000: 664). Konuya iliĢkin olarak, marka tanımının kapsamının geniĢliği üzerine 

Ġngiltere‟de yapılmıĢ bir araĢtırmanın sonucunda dokuz farklı yaklaĢım ortaya çıkmıĢtır. 

Bunlar (Bakkaloğlu, 2000: 91-99; Aktaran Corukluoğlu, 2006: 49): 

 Bir yasal araç olarak marka, 

 Bir farklılaĢtırma aracı olarak marka, 

 ĠĢletme olarak marka, 

 Bir kimlik olarak marka, 

 Tüketici zihninde bir imaj olarak marka, 

 Bir kiĢilik özelliği olarak marka, 

 Bir iliĢkilendirme olarak marka, 

 Katma değer; girdi ve çıktı olarak marka. 

Kotler (2000a: 404) marka kavramının içerdiği anlamları altı gruba ayırarak 

incelemiĢtir. Bunlar; 

 Nitelikler: Marka bir ürünün niteliklerini simgeler ve zihinde bu niteliklere yönelik 

çağrıĢımlar yapar. 

 Faydalar: Niteliklerin uzantısı genelde tüketiciye sağlanan faydaları kapsar. 

 Değerler: Markanın tüketiciye sundukları genelde markaya ait olan değerlerdir. 
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 Kültür: Markanın benimsediği değerler genelde ait olduğunu vurguladığı ülkenin 

kültürünün uzantısı, temsilcisidir. 

 KiĢilik: Marka, insana özgü olan belirli kiĢilik özelliklerine (neĢeli, genç, samimi 

gibi ) sahiptir. 

 Kullanıcı: Bir marka kendisinin kimler tarafından kullanıldığına dair ipuçlarını 

bünyesinde barındırır. 

De Chernatony ve Riley (1998: 418-424) markanın tanımlanmasında ele alınabilecek 

on iki farklı kategori öne sürmüĢlerdir. Bunlar Tablo 2.1‟de verilmiĢtir. 

Tablo 2.1. Marka Kavramının Farklı Yönleri 

Yasal Araç Yönü 
Markayla beraber iĢletme, rakiplerine karĢı yasal korunma sağlamakta, hak 

ihlallerinin önüne geçmektedir. 

Logo Yönü 
Ġsim, logo, sembol, tasarım vb. ile bir kimlik yaratma imkanı bulmakta ve 

rakiplerinden farklılaĢmaktadır. 

Firma Yönü 

TanınmıĢ bir firma adı ve imajı, kurumsal kiĢilik gibi firmanın itibarına yönelik 

kazanımlar sağlar. Ayrıca var olan güçlü bir kurumsal kiĢiliğin, ürünlere 

aktarılması yoluyla yarar sağlar. 

Kısa Yol 

(Shorthand) Yönü 

Tüketicide bazı özelliklere, faydalara yönelik çağrıĢımlar yapar, anlamları 

hatırlatır, bilgi iĢleme sürecini, seçim ve satın alma karar alma sürecini 

hızlandırır. 

Risk Azaltma Yönü 

Marka verilen bir sözdür. Tüketicilere beklentilerinin karĢılanması konusunda 

güvence verir. Tüketicilerin algıladığı performans riski, finansal risk, sosyal 

risk gibi risk faktörlerini azaltır. 

Kimlik Yönü 
ĠĢletmenin, ürün veya hizmetlerinin bir kimlik kazanmasını, diğerlerinden 

farklılaĢtırılmasını ve belirli özellikler çerçevesinde konumlanmasını sağlar. 

Ġmaj Yönü 
Tüketicinin algılarına hitap ederek, zihninde bir imaj, itibar oluĢturmaya veya 

var olan imajın istenen yönde değiĢtirilmesine yardımcı olur. 

Değer Sistemi Yönü 

Marka, semboller ve tasarımlar tarafından temsil edilen değerler sistemidir. 

Marka sayesinde belirli değerler üzerinden konumlandırma sağlanarak tüketici 

değerleri ile eĢlemesi sağlanır. 

KiĢilik Yönü 

Reklam, sembol, ambalaj gibi araçlarla tanımlanan marka kiĢiliği değerlere 

vurgu yapar, ürünlere bazı insana özgü özellikler kazandırarak bir kiĢilik 

oluĢturmaya yardımcı olur. Taklit edilemez duygusal değerler markanın 

benzersizliğinin güvencesini oluĢturur. Ayrıca tüketicinin kiĢiliğine veya olmak 

istediği kiĢiliğe vurgu yaparak ürün ile kendisini iliĢkilendirmesini sağlar. 

ĠliĢki Yönü 

Marka, tüketicilerin kendileri hakkındaki düĢüncelerini meĢrulaĢtırır, 

kendilerini anlamalarını sağlar. Aynı zamanda tüketicinin markaya yönelik 

tutumuyla beraber beğenilerini baĢkalarına yansıtmada onlara yardımcı olurlar. 

Ek Değer Yönü 

Markanın somut özelliklerinin ötesinde duygusal faydalarının açığa çıkarılması 

sonucu oluĢan değerlerdir. Aynı zamanda diğer markalardan farklı olarak artı 

bir değer sağladığı mesajını vermesine imkan verir. 

GeliĢen Varlık 

Yönü 

Marka kavramının yıllar içerisinde uğradığı kavramsal değiĢimler marka 

tanımının değiĢen varlık olarak da ele alınmasına neden olmuĢtur. Marka 

tasarımından tüketim sonrasına kadar bir süreçtir ve aynı zamanda marka belirli 

bir yol kat ederek marka olmuĢtur. Bir hikâyesi vardır. GeliĢmekte, 

değiĢmektedir. 

Kaynak: De Chernatony ve Riley (1998: 418-424); Uztuğ (2008: 19); Yarar (2008: 54-57) ve Ünal (2011: 

93)‟dan uyarlanmıĢtır. 



56 

Bu bilgiler ıĢığında, markayı oluĢturan özelliklerin biliĢsel veya duygusal, gerçek 

veya hayali, somut veya soyut olabildiğini söylemek mümkündür (Akın ve Avcılar, 2007: 

40). Dolayısıyla marka, içerdiği somut değerlerin yanı sıra, hedeflenen algılar gibi soyut 

değerleri de kapsamakta ve insanların ürün veya hizmeti kullanarak veya tüketerek 

yaĢadıkları tecrübe sonucunda zihinlerinde yer alan bilgilerin toplamından oluĢmaktadır 

(Erdil ve Uzun, 2009: 19-21). Markanın somut ve soyut değerleri içeren bir kavram olması, 

hem fiziksel hem de psikolojik bir niteliği olduğu göstermektedir. Fiziksel anlamda logo, 

tasarım, Ģekil, renk, ambalaj; psikolojik anlamda duygu, değer, inanç gibi tüketici kiĢiliğiyle 

ilgili faktörleri içermektedir (OdabaĢı ve Oyman, 2002: 365-366). Bu anlamda markayı, 

tüketicinin algıladığı, fiziksel ve duygusal tatminler sağlayan bir karıĢım olarak ifade etmek 

mümkündür (Borça, 2007: 91). Buradan hareketle, markanın yalnızca bir isim veya bir 

sembolden çok daha fazlasını ifade ettiğini söylemek doğru olacaktır. Markalar, tüketicilerin 

ürünler hakkındaki duygularını ve algılamalarını ve ayrıca ürün veya hizmetlerin tüketici 

için anlamını yansıtmaktadır. Böylece markalar tüketicilerin zihninde yer etmeyi 

baĢarmaktadır. Dolayısıyla güçlü bir markanın asıl değeri, tüketicilerin o markayı tercih 

etmesi ve markaya olan bağlılığının kuvvetine bağlı bulunmaktadır (Kotler vd., 2006: 248). 

Geoffry‟e (2005: 15-17) göre, insanlar doğası gereği canlı ve cansız tüm varlıklar için 

tanımlayıcı bazı algılar oluĢturmaktadır. Bu yüzden kendi zihninde marka değeri yaratmak 

ve oluĢturmak insanoğlunun doğasında bulunmaktadır. Dolayısıyla markayı nesnel bir olgu 

değil, öznel değerlendirmelerin bir uzlaĢısı olarak ifade etmek mümkündür. Tüketiciler bir 

ürünün, onu diğerlerinden ayrıĢtıran kendine özgü bir kimliği olduğunu algılayabiliyor, 

bunu tanımlayabiliyor ve sağladığı benzersiz niteliklerin neler olduğunu söyleyebiliyorlarsa, 

o ürünün bir marka olduğu söylenebilmektedir (Emirza, 2010: 58). Kavrama bu yönden 

bakan Knapp (2002: 18-19) markayı, “tüketicilerin zihinlerinde algılanan rasyonel ve 

duygusal faydalara dayanan, ayrıcalıklı bir konum yaratan tüm izlenimlerin içselleĢtirilmiĢ 

bir özeti” olarak ele almıĢ ve tüketicilerin marka kelimesini telaffuz ettiğinde, aslında bir 

marka ismi veya o marka tarafından üretilmiĢ olan ürün ya da hizmeti aklından geçirmekte 

olduğunu savunmuĢtur. 

2.1.2. Markanın Önemi ve Sağladığı Faydalar 

Marka, özelliği gereği üretici ile tüketici arasındaki iletiĢimi sağlayan bir bağlantı 

noktası durumundadır (Blythe, 2001: 139; Perry ve Wisnom, 2003: 12). Marka, bir 

iĢletmenin parmak izidir (Bayraktar, 2010: 5). Tüketicinin zihninde diğerlerinden farklı bir 
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“iz” bırakan, algılanan değerin ifadesidir (Uztuğ, 2008: 22). Bir marka tüketicinin 

belleğinde ne ölçüde farklı veya ayrıcalıklı ise o kadar özgün bir hal almaktadır. Dolayısıyla 

böyle bir marka “gerçek marka” tanımına o kadar yaklaĢmaktadır denilebilir (Knapp, 2002: 

7). Aynı konuya vurgu yaparak markayı ele alan Keegan ve Green‟e (2005: 330) göre 

marka, tüketicilerin zihnindeki imaj ve deneyimlerin karmaĢık bir toplamıdır. 

Marka, karĢılıklı iliĢkilere dayalı olan bir söz ve garanti kalitesini de ifade 

etmektedir. ĠĢletme ile tüketici arasındaki köprü iĢlevi görerek bir bağ yaratmaktadır 

(Ünüsan ve Sezgin, 2007: 136). Üretici iĢletmenin bir kartviziti gibidir ve tüketiciye 

kalitenin aynı kalacağı veya daha fazla geliĢtirileceği konusunda garanti sunmaktadır 

(Yüksel ve Yüksel, 2005: 13). Dolayısıyla marka tüketicilere verilen ve yerine getirilmesi 

gereken büyük sözler olarak ifade edilebilmektedir. Bir marka kullanımı veya tüketimi 

esnasında veya sonrasında tüketiciye hem duygusal hem de fonksiyonel olarak söz 

verilenden, beklenenden de fazlasını verebildiğinde güçlü bir marka olabilmektedir. VermiĢ 

olduğu bu sözlerin karĢılığını veremeyen bir marka tüketici nezdinde inanılırlığını, itibarını 

ve dolayısıyla değerini kaybedecektir (Pringle ve Thompson, 2000: 51). Çünkü tüketiciler 

bir markayı diğerlerine tercih edip bir satın alma kararını verdiğinde ödediği bedelin 

karĢılığını ve beklentilerini karĢılayıp karĢılamayacağı, diğer bir deyiĢle verilen sözlerin 

tutulup tutulmayacağı konusunda riskli bir karar vermiĢ bulunmaktadır. Eğer bu sürecin 

sonucunda bir tatmin ortaya çıkarsa tüketici riskleri azaltmak güdüsüyle bu markayı tercih 

etmeye devam edecektir (Aktuğlu ve Temel, 2006: 45). Bu yüzden tüketiciler alıĢtıkları, 

memnun oldukları markadan satın alma davranıĢlarını tekrarlama eğiliminde olmakta, onlar 

için yeni, tanımadığı, alıĢık olmadığı veya güçsüz bulduğu bir markaya karĢı tedirgin 

yaklaĢabilmektedir. Diğer yandan, satın aldıkları markaya güvendiklerinde, marka hakkında 

olumlu düĢüncelere sahip olduklarında, satın almanın tekrarının yanı sıra, o markaya ait 

baĢka ürün kategorilerine ve hatta markanın tamamen bambaĢka bir alandaki ürünlerine 

veya hizmetlerine de markaya duyduğu inançtan dolayı güvenip, satın alabilmektedir. 

Buradan güçlü bir markanın önemi anlaĢılabilmektedir. 

Davis‟e (2000: 6) göre tüketicilerin bir markadan beklentileri Ģu Ģekilde 

sıralanabilmektedir; 

 Kalite ve güven, 

 Tutarlı bir performans, 
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 Tanıdıklık, 

 UlaĢılabilirlik, 

 Fiyat- değer tutarlılığı, 

 KiĢiliğe uygunluk, 

 Problem çözme yeteneği, 

 SatıĢ sonrası hizmetler. 

Ayrıca ürüne bir kimlik kazandırma yoluyla rakiplerine göre üstünlük yaratma iĢlevi, 

rekabet gücünün artmasıyla iĢletmeye avantaj kazandırma ve fiyat rekabetini önleme gibi 

yararları da bulunmaktadır. ĠĢletmeler pazarda ürünlerine farklı kimlikler kazandıran 

markaları geliĢtirerek bölümleme yapılması zor olan pazarlama ürünlerine rekabet avantajı 

kazandırabilmektedir (Tek ve Özgül, 2008: 303). 

Tüm bunların yanında, marka, aynı zamanda iĢletmeyi taklit, kopya gibi haksız 

rekabete karĢı hukuki olarak da koruma altına alma fonksiyonuna sahiptir (Keller, 1998: 

204). Markanın yasal olarak korunması hem iĢletmeye hem de tüketiciye bazı avantajlar 

sağlamaktadır. ĠĢletmeyi ve ürünlerini rekabet ortamında korurken, aynı zamanda tüketici 

haklarını koruma altına almaktadır. Tescil edilmiĢ bir marka hukuksal olarak güvence 

sağlayarak yüzyıllar boyu faaliyetlerini aynı isim ve sembol altında sürdürebilme imkânına 

sahip olmaktadır (Çebi, 2012: 5). ĠĢletme için markanın taklitlere karĢı yasal olarak 

korunmasının yanında iĢletme/ ürün ve tüketici arasındaki iletiĢimi sağlamak konusunda 

fayda yaratırken; tüketiciye de prestij sağlama, güven, risklerden kaçınma, satıĢ garantileri 

gibi konularda fayda sağlamaktadır. Tüketici, markayı bir çeĢit sigorta, ürünün bir bakıma 

ürünün güvencesi olarak görmektedir (Yükselen, 1994: 81). Tüketici için ürünü 

tanımlamanın en kolay yöntemi ürünün markasını kullanmaktır. Marka, ürünlerin menĢeini, 

kaynağını göstermekte, kalite güvencesini taĢımakta (Çabuk ve Ar, 2006: 63), ürünlerin 

kalitesi hakkında fikir vermekte, birbirinden ayrılmasını ve seçimini kolaylaĢtırmakta ve 

böylece tüketiciler için alıĢveriĢ eylemini daha güvenli bir hale getirmektedir (ġahin ve 

Orucevic, 2015: 5; Aktaran Çolak, 2018: 7). 

Genel olarak bir markanın fonksiyonları aĢağıdaki gibi incelenmektedir (Belén del 

Rio vd., 2001: 411-412; Klein, 2005: 183; Marangoz, 2006: 109-111; Saka, 2010: 42-44; 

Temel, 2018: 7-9): 
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 Sosyal kimlik fonksiyonu: Tüketiciler toplum içerisinde benzer yaĢam tarzlar, 

benzer müzik keyfi, moda anlayıĢı gibi noktalarda ortak iliĢkiler kurmayı 

isteyebilmektedir. Belirli markalara karĢı olumlu tutumlar sergileyen tüketiciler için 

de benzer bir durum söz konusu olabilmektedir. ĠĢte bu noktada marka, gerek 

iĢletme ve tüketici arasında, gerekse tüketicilerin birbirleri arasında ortak iliĢkilerin 

ve bağlılığın kurulmasına aracılık etmektedir. 

 Statü fonksiyonu: Tüketicilerin kullandıkları markalar kendilerinin kiĢiliği 

hakkında bilgiler verebilmektedir. Dolayısıyla tüketiciler bir sosyal gruba dahil 

olmak, bir sosyal statüye veya üne sahip olmak, itibar kazanmak adına belirli 

markaya sahip olmak isteyebilmektedir. Tüketici, markayı kullanarak prestij 

kazandığını düĢünmektedir. Sembolik tüketim olarak adlandırılan bu durumda, 

tüketicinin kendi kiĢiliği hakkında diğer kiĢileri etkilemek istemesi veya olmak 

istediği kiĢinin özelliklerini yansıtması anlamında markaların önemi açığa 

çıkmaktadır. 

 Kalite güvence fonksiyonu: Bu fonksiyon markanın tüketici beklentilerini ve 

performans özelliklerini etkin bir Ģekilde karĢılaması ve güven vermesiyle ilgilidir. 

Marka bu konularda tüketiciye garanti sağlamaktadır. 

 KiĢisel kimlik fonksiyonu: Markalar çeĢitli pazarlama çabalarıyla belirli bir kimlik 

özelliği ile özdeĢleĢtirilmeye çalıĢılmakta veya belirli karakteristik özellikleri, yaĢam 

biçimleri, değer algıları, görüĢ farklılıkları gibi faktörler bakımından tüketicilerle 

benzer noktalar yakalayarak bütünleĢmek amacını taĢımaktadır. Tüketiciler bazı 

markaları bu sebeplerden dolayı kendilerine yakın görmekte ve satın alma 

davranıĢında kendi kiĢiliklerine uygun olduğunu düĢündükleri markaları tercih 

etmektedir. Buna göre, markanın imajı ile tüketicinin imajı arasındaki tutarlılığı ne 

ölçüde yüksek olursa, tüketici açısından marka değerlendirmesi o kadar iyi olacak ve 

satın alma niyetine olumlu etki sağlayacaktır. 

 Odaklanma fonksiyonu: Marka, tüketicilerin çok fazla çeĢitliliğin olduğu ürün 

sayısı içerisinde seçim yapmalarını kolaylaĢtırmakta, seçenekleri kategorize 

etmesine ve satın alma kararını vermesine yardımcı olmaktadır. 

 Fiyat Primi fonksiyonu: Marka, iĢletmelere benzer ürünleri daha yüksek fiyatlarla 

satabilme olanağı tanırken, tüketicilerin fiyat esnekliklerini azaltabilmektedir. 
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 Tanıtım fonksiyonu: Marka, özellik, fayda, değer taĢıyıcısı olarak reklam ve 

tanıtım faaliyetlerini kendisi üstlenir, tanındıkça bu yöndeki maliyetlerin azalmasını 

sağlayabilmektedir. 

 Hedef kitle pazarlaması fonksiyonu: Marka, farklılaĢtırma sayesinde 

segmentasyonu mümkün kılmakta, belirli bir hedef kitleye baĢarılı pazarlama 

faaliyetleri yapılabilmesine olanak tanımaktadır. 

Tüm bunların yanında, makro açıdan bakıldığında, markalar, menĢei oldukları 

ülkelere ekonomik ve toplumsal faydalar sağlamakta (AltunıĢık vd., 2016: 316), ülke 

imajını artırmakta, milli gelire katkı sağlamakta ve kendi ülkesinin insanlarına özgüven 

sağlamaktadır (Ġslamoğlu ve Fırat, 2016: 13). Bilhassa geliĢmekte olan ülkeler için markalar 

çok önemlidir ve büyüme ve zenginleĢmesi için en kısa yolu oluĢturmaktadır. Marka 

açısından zengin olan ülkeler gerek ekonomik yönden, gerek iĢgücü yönünden, gerekse 

finansal borsaların derinliği açısından fazlaca hareketli olmaktadır (Anholt, 2004: 285). 

Örneğin Sony, Toyota (Japonya), Nike (ABD), Mercedes, Audi (Almanya) ve Samsung 

(Güney Kore) gibi dünya çapındaki markalar yarattıkları ekonomik faydaların yanında 

menĢei oldukları ülkelerin itibarına da katkıda bulunmaktadır (AltunıĢık vd., 2016: 316). 

Rolex, Nestlé, Milka, Schindler, Geberit, Novartis, Tissot, Lindt, Mövenpick, Logitech, 

Swatch gibi dünyada ve ülkemizde tanınmıĢ küresel markalar Konya büyüklüğünde yüz 

ölçümüne sahip olan Ġsviçre‟de hem ekonomik canlılık sağlamakta hem de Ġsviçre‟yi marka 

ülke haline getirmektedir (Derici, 2002: 10; Sündal, 2011: 14). 

2.2. Ürün ve Marka Arasındaki Farklılıklar 

Ürün ve marka kavramları birbirine benzemekle, hatta çoğu zaman birbiri yerine 

kullanılmakta beraber farklı anlamlar taĢımaktadır. Bu iki kavramın ayrıĢtırılması önemlidir. 

Ürün tüketicinin somut tüketim ihtiyaçlarını karĢılarken, marka soyut beklentilerine 

hitap etmektedir. BaĢka bir ifadeyle ürün somut ve iĢlevsel bir fayda yaratırken marka, bu 

iĢlevselliğin üzerinde yaratılan soyut bir değeri ifade etmektedir (OdabaĢı ve Oyman, 2002: 

306; Karcı, 2018: 8). Marka bir üründen ve ürünün özelliklerinden daha çok sübjektif değer 

yargılarına sahip bir bütündür (Ar, 2007: 12). 

Ürünler, farklı iĢletmeler tarafından üretilse de çoğunlukla homojenlik göstermekte, 

birbirine benzemekte, benzer niteliklere sahip olmakta, bazen ayırt dahi edilememektedir 
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(Bylthe,2001: 135). Fakat marka, tektir, ayrıĢmıĢtır, algısal konumu diğerlerinden farklılık 

arz etmektedir. Nitekim bu, markanın temel iĢlevini oluĢturmaktadır. 

Ürün farklı ülkelere göre değiĢebilmekteyken, marka tüm pazarlarda, tüm ülkelerde 

aynı ifadelerle konumlandırılabilmekte, aynı Ģeyi ifade edebilmektedir (Somaklar, 2006: 

22). 

Her ürün bir marka değildir veya olması da gerekmez. Ancak, her markanın mutlak 

surette bir ürünü veya hizmeti içermesi gerekmektedir. Bu anlamda ürün, markanın bir alt 

unsurudur denilebilir. Ürün genel olarak fiziksel maddelerden oluĢurken marka, üründen 

daha kapsamlı ve fiziksel özelliklerin ötesinde bazı anlamlar taĢımaktadır. Bir ürün artık 

üretilmediği takdirde dahi bir markanın adı altında zihinlerde kalabilmektedir (Erdil ve 

Uzun, 2009: 25; Onur, 2011: 4). 

Marka ile ürün arasındaki temel farklılıklar aĢağıdaki gibi ele alınabilmektedir (Sarı, 

2009: 11): 

 Ürün fabrikada üretilirken, marka tüketici zihninde oluĢmaktadır. Marka, üründen 

daha fazlasını ifade etmekte, ürünün değerini arttırmaktadır. Marka ürünün kendisi, 

ambalajı, reklam ve diğer pazarlama iletiĢimleriyle bütünleĢik olarak sunumundan 

oluĢan, estetik, akılcı, duygusal öğelerin bir sentezidir (Uztuğ, 2008: 22). 

 Ürünün bir patent koruması altında olduğu (örneğin ilaç sektörü) ve yüksek teknik 

bilgi gerektiren sektörler haricinde ürünler rakip iĢletmeler tarafından kolayca taklit 

edilebilmektedir. Ancak, markayı taklit etmek ürünü taklit etmekten çok daha zordur 

(Seetharaman vd., 2001: 244). 

 Bir ürünün belirli bir hayat seyri vardır. Kısa sürede modası geçebilirken, baĢarılı bir 

markanın yaĢamı sonsuzdur (Seetharaman vd., 2001: 244). Ürün ve hizmetler geçici, 

ancak markalar süreklidir. Ayrıca marka, ürün ve hizmetten ibaret değildir, ürün ve 

hizmeti satın alan tüketicinin deneyimlerinden oluĢan tecrübelerdir (Bedburry ve 

Fenichell, 2002: 16). 

 Bir tüketicinin geçmiĢ tecrübelerine göre marka o kiĢi için pek çok anlam ifade 

edebilir (Seetharaman vd., 2001: 244). Dolayısıyla markanın içeriği çok daha geniĢ 

bir anlam taĢımaktadır. Bu anlamları ortaya çıkaran markanın kiĢiliği, semboller, 

iliĢkiler, duygusal faydalar gibi unsurlar mevcuttur (Aaker, 1996: 73). 
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Bu kapsamda ele alınan farklılıklara iliĢkin bir Ģekil aĢağıda sunulmuĢtur. 

 

Kaynak: Aaker (2010: 89) 

ġekil 2.1. Ürün ve Marka Arasındaki Farklar 

Ancak burada dikkat edilmesi gereken bir husus bulunmaktadır. Gerçekte marka, 

ürünün sahip olduğu değerleri tüketiciye yansıtan bir araç veya semboldür. Tüketiciye 

avantaj sunmayan, fiziksel veya sembolik nitelikleri bakımından diğerlerinden farklılık arz 

etmeyen bir ürünün pazarda baĢarılı olması mümkün değildir. Dolayısıyla bu açıdan 

bakıldığında ürünün jenerik değerinin diğerlerinden üstün ya da farklı olması birinci 

koĢuldur. Marka, sahip olduğu ürün ve pazarlama karması ile değer kazanmaktadır (Tek ve 

Özgül, 2008: 303-304). 

2.3. Marka Türleri 

Türk Ticaret Kanunu‟nda içinde yer alan 556 sayılı Markalar Koruması Hakkında 

Kanun Hükmünde Kararname‟ye göre marka türleri dört kapsamda ele alınmıĢtır. Bunlar 

garanti markası, ticari marka, hizmet markası, ortak markadır. Bu marka türleri aĢağıdaki 

gibi tanımlanmaktadır (Tek, 1999: 355): 

 Garanti markası: Marka sahibinin kontrolü altında birçok iĢletme tarafından o 

iĢletmelerin ortak özelliklerini, üretim usullerini, coğrafi menĢelerini ve kalitesini 

garanti etmeye yarayan iĢarettir. (Bardakçı ve SarıtaĢ, 2005: 38-39; TaĢkın ve Akat, 

2012: 20). Garanti markası sahiplerin, markasının itibarına zarar gelmemesi için 

ÜRÜN 

ÇağrıĢımlar 

Tüketici 

imgeleri 

KiĢisel 

Faydalar 

Duygusal 

Faydalar 

ĠliĢkiler 

Semboller 

KiĢilik MenĢe 

MARKA 



63 

sürekli olarak markasını kullanan iĢletmeleri belirli Ģartlara tabi tutmakta ve 

denetlemektedir (Ar, 2004: 18). Marka sahibinin belirlediği standartlara uyan her 

iĢletme, marka sahibinin izni ve kontrolü altında kendi ürünleri için bu markayı 

kullanma hakkına sahip olmaktadır (Bardakçı ve SarıtaĢ, 2005: 39). Bu markalara, 

CE, TSE, Woolmark, ISO9001 örnek verilebilir. 

    

ġekil 2.2. Garanti Markası Örnekleri 

 Ticari marka: Ticari marka (trademark) bir iĢletmenin üretimini ve/veya ticaretini 

yaptığı ürünleri, baĢka iĢletmelerin ürünlerinden ayrıĢtırmaya yarayan iĢarettir. En 

yaygın kullanım alanına sahip ve en bilinen marka türüdür. 

    

ġekil 2.3. Ticari Marka Örnekleri 

 Hizmet markası: Bir iĢletmenin hizmetlerini, diğer iĢletmelerin hizmetlerinden 

ayırt etmeye yarayan iĢarettir. TaĢımacılık, mali müĢavirlik, bankacılık, sigortacılık, 

konaklama gibi hizmet alanlarında faaliyet gösteren iĢletmeler, hizmetlerini bir 

markaya bağlayarak kiĢiselleĢtirebilmekte, ayrıĢtırabilmekte ve bu sayede marka 

haklarını koruyabilme olanağına sahip olabilmektedir (Gemci vd., 2009: 109). 

  

ġekil 2.4. Hizmet Markası Örnekleri 

 Ortak marka: Üretim, ticaret veya hizmet iĢletmelerinden oluĢan bir grubun 

(örneğin birlik, kooperatif vb.), grup halinde üretim yapan iĢletmelerin mal ve 

hizmetlerini diğer iĢletmelerin mal veya hizmetlerinden ayırt etmeye yarayan 

iĢarettir. Ortak marka, yalnızca ortak marka Ģartnamesinde belirlenmiĢ olan 

standartlara uyan ve marka sahibi birliğe üye olan iĢletmeler tarafından 

kullanılabilmektedir. Ortak markaya örnek olarak Ege bölgesinin farklı alanlarındaki 

tarım kooperatiflerinin birleĢerek tescil ettirdiği TariĢ markası verilebilir (Bardakçı 

ve SarıtaĢ, 2005: 39-40; TaĢkın ve Akat, 2012: 20). 
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ġekil 2.5. Ortak Marka Örnekleri 

Bu sınıflamanın dıĢındaki marka türlerine Ģu Ģekilde örnek verilebilir (Bayındır, 

2008: 11-13): 

 Üretici markası: IBM gibi birçok endüstriyel ürün üreticisi olan iĢletmeler, kendi 

iĢletme adını aynı zamanda marka adı olarak da kullanmayı tercih edebilmektedir. 

Üretici markaları ülke çapında reklam desteği aldıkları, daha geniĢ dağıtım 

imkânlarına sahip oldukları için pazara girme, pazar payını büyütme ve rekabet 

avantajı sağlama imkânına sahip olmaktadır (Özkale vd., 1995: 13). 

 Bireysel marka: Marka, bir gerçek veya tüzel kiĢiye ait olup o markanın sağladığı 

haklar yalnızca o gerçek veya tüzel kiĢiye ait ise bireysel marka olarak 

adlandırılmaktadır (ġanal, 2004: 14). Unilever ve Procter & Gamble Ģirketleri her 

ürün için, farklı bir marka kullanmayı tercih etmiĢ ve iĢletme ismini ön plana 

çıkarmaktan kaçınmıĢlardır. Unilever çamaĢır suyu için Domestos, Ģampuan için 

Elidor, diĢ macunu için Signal marka ismini kullanmaktadır. Bu marka türünde her 

bir ürün/ marka için ayrı tutundurma ve reklam faaliyetleri gerekmektedir ve bu 

durum da ek maliyet ortaya çıkarmaktadır. Ancak bu durumun yanı sıra yüksek 

kalitesi ve lüks segment ürünleri ile tanınan bir iĢletme bu sayede iĢletme adına zarar 

vermeden ve tüketici algısını bozmadan daha ekonomik ürün talep eden tüketicilere 

hitap edebilmekte, daha uygun fiyatta ürünleri pazara sürebilmektedir. Ayrıca 

iĢletme, kendi markaları içinden herhangi birinde yaĢanabilecek olumsuz bir durum 

halinde göreceği zararı asgari düzeye indirmekte ve pazara sunulan baĢarısız bir 

ürünün bütün iĢletmeyi olumsuz etkilenmesine izin vermemektedir. 

 Aile markası: Tek bir iĢletme adı ve markası altında satılan ürün grubuna verilen ad 

olarak aile markaları tek bir ürünün reklamının, aynı ismi taĢıyan bütün ürün grubu 

açısından da tanıtımını sağlamaktadır. Philips, Mercedes, Nivea, Heinz gibi 

iĢletmeler, Ģirket isimlerini bütün ürünlerinde marka olarak kullanmayı tercih 

etmiĢlerdir. Aile markaları stratejisini benimseyen iĢletmeler, yeni marka ismini 

aramak gibi büyük pazarlama yatırımlarına girmek durumunda kalmamakta ve 
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marka tanınırlığı yüksek olduğunda, yeni ürün tanıtımında zorlanmamaktadır 

(Somaklar, 2006: 10). 

 Saldırgan marka: ĠĢletme pazar pozisyonunu korumak veya geniĢletme için aynı 

ürün grubunda iki farklı marka ortaya çıkarması halinde bu tür markalara saldırgan 

markalar denilmektedir. Örneğin; Marsa Kraft, Luna margarin markasına sahipken 

aynı ürün kategorisinde ayrıca Sabah kase margarin markasının da sahibidir (Pira 

vd.,2005: 70). 

 Aracı/ perakendeci marka: Toptancı, perakendeci, dağıtıcı ya da pazarlama 

aracısının markası olarak ifade edilmektedir. Temel çalıĢma alanı ürün dağıtımı ve 

perakende satıĢ olan iĢletmeler tarafından satın alınan ve kontrol edilebilen 

markalardır. Dağıtıcı markalarına en sık temizlik, kuru gıda ve süt ürünlerinde 

rastlanmaktadır. Migros‟un pirinç, yoğurt, süt, et, makarna vb. ürünleri bu marka 

Ģekline örnek olarak verilebilir. 

 Duyusal algılamaya göre marka: Tüketicilerin satın alma kararı aĢamasında 

beyinlerinin duygusal bölümlerini rasyonel bölümlerinden daha çok kullandıklarını 

savunan nöro pazarlama anlayıĢına göre markaları duyusal algılamaya göre 

sınıflandırmak mümkündür. BeĢ duyuyu oluĢturan ses, görüntü, koku, tat ve 

dokunma; çeĢitli duygularla yakından iliĢkili oldukları için birçok veri içermektedir. 

Tüketici, duyumsama anında olumlu veya olumsuz duygulara sürüklenebilmektedir. 

Örneğin Kellogg‟s markası, ses markası olarak konumlandırılmıĢtır. Marka, kahvaltı 

gevreğine özgü bir çıtırtı sesi yaratarak bunu kullanmıĢ ve bu ses zaman içerisinde 

markayla özdeĢleĢmiĢtir. Dolayısıyla bu sesin duyulduğu anda Kelloggs‟a ait olduğu 

hemen anlaĢılabilmektedir (Lindstrom, 2006: 22-23; Tosun, 2014: 25-27). Bir 

iĢletme tarafından üretilen ürünü, diğer iĢletmeler tarafından üretilen ürünlerden 

veya markalardan kokusal olarak ayıran iĢarete ise koku markası denilmektedir. Bir 

ürünün koku markasını alabilmesi için, o kokunun duyumsandığı anda iĢletmeyi, 

ürünü veya hizmeti hatırlatması gerekmektedir. Kokuyu oluĢturan kimyasal 

bileĢenler marka altında tescil edilebilmektedir (Ġslamoğlu ve Fırat, 2016: 28). 

2.4. Marka BileĢenleri 

Amerikan Pazarlama Birliği‟ne marka bileĢenleri “isim, logo, sembol, ambalaj 

dizaynı veya diğer özellikleri belirtmek, ayırt etmek için kullanılan bileĢenler” olarak 
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tanımlanmıĢtır. Marka kimliğini oluĢturan marka ismi, logosu, sembolü, karakteri, markayı 

temsil eden kiĢiler, sloganı, Ģarkısı, ambalajı ve iĢareti seçimini markanın değerini arttıracak 

biçimde gerçekleĢtirmek markanın baĢarısı için önem arz etmektedir (Elmasoğlu, 2016: 84-

85). 

2.4.1. Marka Ġsmi 

Markanın bileĢenlerinden marka ismi, ürünün tüketicinin zihninde canlı tutan, 

hatırlamasını sağlayan temel faktördür. Konumlandırma süreci içinde iĢletmenin ürünü ne 

Ģekilde isimlendireceği verebileceği en önemli pazarlama kararıdır denilebilir (Ries ve 

Trout, 2001: 71). Marka ismi, bir iĢletmenin en temel ve uzun ömürlü varlıkları arasında 

bulunmaktadır (Martin vd., 2005: 275). Phillips‟e (2012: 9) göre marka ismi, markanın 

hayat damarlarından birini oluĢturmaktadır. 

ĠĢletmeler ürün veya hizmet markalarını isimlendirirken çeĢitli adlardan 

yararlanabilirler: Bir kiĢi ismi (McDonald‟s, Ford, Honda, Giorgio Armani, Calvin Klein, 

Bosch, Harley Davidson), bir yer ismi (American Airlines, Kentucky Fried Chicken), bir 

niteliği temsil eden isim (Safeway, Duracell), bir yaĢam tarzını temsil eden isim (Weight 

Watchers, Nature‟s Way, Healty Choice), herhangi bir anlamı olmayan bir yapay bir isim 

(Exxon, Kodak) (Kotler, 2000b: 90), bir hayvan ismi (Mustang, Dove, Puma, Red Bull), bir 

nesne ismi (Shell, Apple) (Keller, 2003: 3; Çifci ve Cop, 2007: 74) hatta tarih ve mitoloji 

kaynaklı bir isim (Nike, Hermes) olabilmektedir. Ayrıca, kelimelerin baĢ harflerinden veya 

kelimelerin ilk hecelerinin birleĢtirilmesinden de de isimler oluĢturulmaktadır. Bunlar 

içerisinde HP (Hewlett Packard), BP (British Petrol), YKM (Yeni Karamürsel Mağazaları), 

BĠFA (Bisküvi Fabrikası), MTV (Music Television), KFC (Kentucky Fried Chicken) örnek 

olarak gösterilebilmektedir (Phillips, 2012: 142-143). Ayrıca 3M, 7UP gibi alfanümerik 

marka isimlerine rastlamak mümkündür (KuruĢçu, 2017:161). 

Marka isimleri belirlenirken Ģu noktalara dikkat edilmelidir (Croft ve Dalton, 2003: 

42): 

 Marka ismi açık bir Ģekilde anlaĢılır ve özgün olmalıdır. 

 Sade ve basit olmalıdır. 

 Marka ismi global olmalıdır. BaĢka ülkelerde problem yaratabilecek isimler 

seçilmemelidir. 
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 Ġsmin telaffuzu kolay olmalı ve söylendiğinde kulağa hoĢ gelmelidir. 

 Uluslararası internet protokolü hukuku çerçevesinde korunabilirliğe sahip olmalıdır. 

 Marka ismi, marka imajını ve fonksiyonunu desteklemeli, güçlendirebilmelidir. 

 Ġsim, markanın duygusal faydalarını hatırlatıcı ve yönlendirici olmalıdır. 

Kotler ve Proertsch‟e (2010: 117-118) göre ise bir marka isminin taĢıması gereken 

kriterler Ģöyle sıralanabilmektedir; 

 Hazır Olmak (Markanın unsurlarının tüm pazar ortamları için elveriĢli ve kullanıma 

hazır olması), 

 Anlamlılık (Marka isminin, unsurlarıyla beraber markanın özüyle, faydalarıyla bir 

bütünü yaratacak Ģekilde anlamlı olması), 

 Akılda kalıcılık (Kolayca telaffuz edilebilecek nitelikte olması, görüldüğünde 

duyulduğunda akılda kalmasının ve hatırlamasının kolay olması), 

 Korunabilirlik (Markanın arz edileceği tüm pazarlar ve ülkelerde yasal olarak 

korunabileceği bir zemin olması), 

 Gelecek odaklılık (DeğiĢimlere, geliĢmelere ayak uydurabilecek, uyarlanabilir, 

güncellenebilir olması), 

 Olumluluk (Tüketicilerde olumlu çağrıĢımlar ve duygular uyandırması), 

 Aktarılabilirlik (Mevcut veya yeni bir pazarda, yeni bir ürüne aktarılabilir öğeleri ve 

özellikleri barındıracak bir yapıda olması). 

Markaya koyulan ismin, markaya verilmek istenen kimlik, kiĢilik yapısıyla, 

çağrıĢımlarıyla uyum gösterecek Ģekilde olması önem arz etmektedir (Phillips, 2012: 128). 

Marka adı, ürüne baĢarı getirebileceği gibi; baĢarısız sonuçlar alınmasına da sebebiyet 

verebilmektedir. Dolayısıyla yeni bir ürüne marka ismi verilirken stratejik konular dikkatle 

ele alınmalıdır (Blythe, 2001: 136). Ayrıca, marka uluslararası pazara girecekse ismi 

üzerinde daha geniĢ çaplı olarak çalıĢılmalıdır. Çünkü oluĢturulan marka isminin yabancı 

dillerdeki anlamı markanın baĢarısını etkileyebilmektedir. Dünyaca ünlü markalardan 

bazıları bile, farklı dillerde ve kültürlerde olumsuz anlamlar içerdiği veya çağrıĢımlar 

yaptığı için baĢarısızlığa uğrayıp ismini değiĢtirmek durumunda kalmıĢlardır (Ünlü, 2005: 

89). 
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Marka ismi belirlemek de bir süreç istemektedir, çünkü bir iĢletmede verilen en 

kritik kararlardan ve baĢarıyı etkileyen temel faktörlerden birini oluĢturmaktadır. Bu sürece 

iliĢkin bir Ģekil aĢağıda sunulmuĢtur (OdabaĢı ve Oyman, 2010: 364-365). 

 

Kaynak: OdabaĢı ve Oyman (2010:364) 

ġekil 2.6. Marka Ġsminin Belirlenmesi Süreci 

Marka isminin doğru bir Ģekilde belirlenmesinin yanında, tüketiciye markayı 

hatırlatacak sembol de markanın baĢarısında büyük bir etkendir (Aktuğlu, 2008: 140). 

Markanın ve marka imajının oluĢturulmasında ve korunmasında yürütülen faaliyetler 

süresince kullanılacak olan sembol ve renklerin doğru seçilmesi gerekmektedir. Ürünü 

anlatabilmeli, doğru çağrıĢımlar yapabilmelidir (Zengin ve Ġldeniz, 2005: 41). Trout‟a 

(2005: 32) göre bir marka için en iyi isim, yarattığı faydayla doğrudan iliĢkili olan isimdir. 

2.4.2. Sembol, Amblem ve Logo 

Marka sembolü, markanın gözle görülebilen Ģekilli kısmıdır. Bu bir iĢaret, dizayn, 

renklendirme veya harflerden veya bunların bütününden oluĢabilmektedir (Tek, 1999: 352). 

Marka sembolü, tüketicilerin algılamaları üzerinde büyük bir etkiye sahiptir. 

Tüketicilerin zihnine markayı hızlı ve etkili bir biçimde kazıyabilmekte büyük bir rolü 

bulunmaktadır (Elitok, 2003: 55). Semboller kolaylıkla tanınmakta, tüm hedef kitle için aynı 

anlamı taĢımakta ve olumlu duygular çağrıĢtırmaktadır (OdabaĢı ve Oyman, 2010: 364-

365). 
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Ġnsanların zihinlerinde görsel öğeleri tanımak ve hatırlamak konusunda kelimelere 

kıyasla daha baĢarılı olduğundan marka sembolü, tüketicinin zihninde algılanması ve yer 

etmesi açısından büyük önem taĢımaktadır (Schmitt ve Simons, 2000: 102). Hatta tüketiciler 

çoğu zaman sembolleri markalardan daha iyi tanımakta (Ar, 2007: 88), ismini bilmese veya 

hatırlamasa dahi, sembolü görsel olarak hatırlayabilmektedir. 

Logo, marka isminin ve vermek istediği iĢlevsel ve duygusal mesajların harf, 

kelimeler dizini veya görüntü gibi çeĢitli görsel öğeler kullanılarak sembolize edilmesidir. 

Ġki çeĢit logodan bahsetmek mümkündür; Ģekil esaslı logolar bir objeyi, süjeyi, kavramı 

resmetme yoluyla görsel logo veya tipografik logolar ise çeĢitli yazı karakterleri ve 

biçimleriyle logotype oluĢturulmaktadır (Tosun, 2014: 87). 

Logo basit, kolayca fark edilebilir, çarpıcı, etkileyici, dikkat çekici ve özgün 

olmalıdır. Kültürlerle uyumlu, marka adı ile uyumlu, ürünün kimlik ve kiĢiliğini temsil 

edebilen bir yapıda olmalıdır. Ayrıca görsel bakımdan kolayca hatırlanabilir bir özelliğe 

sahip olmalıdır. Logoda renk kullanımı da önemlidir. Çok fazla renk içeren logolar kafa 

karıĢtırabilmektedir. Logo için ideal renk sayısının dördü aĢmaması gerekmektedir 

(Ġslamoğlu ve Fırat, 2016: 136). 

Markayı temsil eden çizgi ve resimle yapılan soyut yada nesnel simgelere ise 

amblem adı verilmektedir. Amblem henüz harflerin kullanılmadığı dönemden günümüze 

kadar gelen, sözcük özelliği göstermeyen, yalnızca sembollerle yapılan iĢaretlemelerdir. 

Amblemin görsel öğelerden oluĢması markanın okuma- yazma bilmeyen kiĢiler tarafından 

algılanmasını kolaylaĢtırmaktadır (Özer, 2015: 15). Ayrıca tüm ülkelerde ve kültürlerde dil 

sorunu gündeme gelmeden fark edilmesini ve anlaĢılmasını sağlamaktadır. 

Logo, amblem ve sembol sıklıkla birbirine karıĢtırılan kavramlardır. Ancak sembol, 

tek baĢına iĢletmeyi veya markayı tanıtan bir araç değildir. Bu görevi sembol değil; logo ve 

amblem sağlamaktadır. Logo kurumun adını yansıtmaktadır, amblem bir anlam içeren Ģekil 

ve sembollerden oluĢmakta, logo ise harflerden, kelimelerden oluĢmaktadır. Örneğin; 

Google bir ambleme değil, logoya sahiptir. Sadece kelimeden ve fontlardan oluĢur. 

Amblemde marka ismi yer almamakta, yalnızca bir sembol bulunmaktadır. Örneğin 

Apple‟ın ısırılmıĢ elması bir amblemdir. Marka adı yer almadığı halde ısırılmıĢ elma 

görüldüğünde, ürünün Apple‟a ait olduğunu anlamak mümkündür (Altun, 2018). 

Dolayısıyla markalar, sadece harften, sadece harflerden, sadece görsel Ģekillerden 
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sembollerini oluĢturabilmekte, bazen bazı markalar tarafından logo ve amblemin bir 

birleĢiminin kullanıldığı da görülmektedir. 

 

 

   

 

   

 

  
 

   

   

    
 

ġekil 2.7. Logo ve Amblem Örnekleri 

2.4.3. Karakter ve Maskot 

Markaya ait karakterler de sembollerin uzantısı olarak kullanılmakta ve markanın 

tanıtımını ve farkındalığını ve imajını desteklemektedir. Bazı markalar hedef tüketici 

gruplarına göre çeĢitli karakterler, maskotlar kullanabilmektedir. 

Maskot, hem pazarlama iletiĢimi ve satıĢ geliĢtirme aracı, hem de markanın bir 

parçasıdır. Özellikle iĢletmelerin ürün veya hizmetlerinin hedef pazara sunum aĢamasında 

kullanımı önemli bir rekabet avantajı yaratabilmektedir. Maskotlar çok değiĢik karakterlerde 

olabileceği gibi genellikle kostümlü Ģekillerde olmaktadır. Maskot günümüzde özellikle 

Batı ülkelerinde sıklıkla kullanılmaktadır (TaĢkın ve Akat, 2012: 15). 

Markaların baĢarılı olabilmesi için, belirlemiĢ olduğu hedef kitleye en uygun 

duygusal mesajlarla yaklaĢmaları gerekmektedir. Marka için yaratılan karakter ve logolar, 

aradaki bu duygusal bağı oluĢturmak için en uygun araçlardır. Bu anlamda marka 

maskotlarının ve ikonlarının insani gerçeklilikleri ve tüketicilere anlatılabilecek hikayeleri 

olmalıdır. Bu konuda baĢarılı örnekler olarak Michelin‟in lastik adamı Bibendum, Turkcell 

maskotu Cell-O, Arçelik‟in robotu Çelik ve Nesquik‟in tavĢanını göstermek mümkündür 

(Ġlisulu, 2011: 156-157). 

 

 

Logo Amblem Amblem ve Logo 
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2.4.4. Slogan ve Melodi 

Markanın sloganları da diğer bileĢenler kadar önem arz etmektedir. Slogan, bir 

marka hakkında tanımlayıcı, betimleyici bilgileri ileten ve ikna edici bir güce sahip olan 

(Keller, 1998: 151), markanın temasını ortaya koymak için kolay hatırlanabilir mesajlar 

içeren kelime grubu (Uzoğlu, 2001: 154; AteĢoğlu, 2003: 260) olarak tanımlanmaktadır. 

Slogan, markanın duygusal ve iĢlevsel faydalarını tüketicilere dramatize eden ifadedir 

(Knapp, 2002: 104). 

Slogan, markanın hedef kitlesiyle iletiĢimi içerisinde en önemli araçlardan birini 

oluĢturmaktadır. Genellikle reklam kampanyaları çerçevesinde ele alınıp, tüm diğer 

mecralarda da kullanılan bir söylemdir (Ergüven, 2013: 87-88). 

Marka adı ve sembollerinde olduğu gibi sloganlar da spesifik, ilginç, kinayeli gibi 

sebeplerle hatırlanabilir oldukları takdirde etkili olabilmektedir. Ayrıca, sloganla marka 

arasında bir uyum olması gerekmektedir. Böyle bir sloganın uzun süreli olarak reklam ve 

diğer pazarlama iletiĢimi faaliyetlerinde kullanılması tüketicinin zihninde yer ederek, 

sloganı aklına getirdiği anda markayı hatırlamasını sağlamaktadır. Bu sloganlar fonksiyonel 

faydaları vurgulayan, sembolik ihtiyaçları vurgulayan ve kullanıma dönük deneyimsel 

faydaları vurgulayan sloganlar olarak çeĢitlendirilebilmektedir (Tek ve Özgül, 2008: 327-

328). 

ĠĢletmeler sloganlarında günlük hayatta sıkça kullanılan terim ve deyimleri 

kullanarak ilave reklamlar yayınlamadan da tüketicilerin bu deyim ve terimleri günlük 

hayatta duyması, söylemesi, tekrar etmesiyle beraber zihninde markayı canlandırması ve 

özdeĢleĢtirmesi sağlanmak istenmektedir (Koç, 2015: 202). 

Slogan bir markayla özdeĢleĢtiğinde bu durumu daha sonradan değiĢmek çok zordur. 

Çünkü tüketiciler sloganı markanın bir parçası olarak gördüğünde baĢka bir sloganı kabul 

etmemektedir. Bu nedenle slogan seçiminin diğer kimlik unsurlarıyla beraber uzun vadeli 

düĢünülerek belirlenmesi gerekmektedir (Tosun, 2014: 93). 

Bir sloganın taĢıması gereken özellikleri Ģöyle sıralamak mümkündür (Ergüven, 

2013: 87-88): 
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 Kısa ve net olmalıdır. 

 Özgün olmalıdır. 

 Tüketici, sloganı duyduğu anda zihninde markayı, markayı duyduğu anda da sloganı 

hatırlayabilmelidir. 

 Ahenkli ve kafiyeli olmalıdır. 

 Ġçinde marka adını barındırmalı ve markaya doğrudan atıf yapmalıdır. 

 Kısa sürede özgünlüğünü yitirecek söylem kullanılmamalıdır. 

 Rakip markaların sloganını çağrıĢtırmamalıdır, anımsatmamalıdır. 

Markanın bileĢenleri arasında marka Ģarkılarını veya melodilerini saymak da 

mümkündür. Marka Ģarkıları genellikle kısa, özlü bir biçimde markanın yararlarına referans 

etmektedir. Amaç, tüketicinin zihnine girmeyi ve melodilerin hatırlanma gücüyle beraber 

akılda kalmayı sağlamaktır. Çoğu zaman baĢarılı bir Ģekilde oluĢturulmuĢ reklam melodileri 

tüketicinin diline dolanarak markanın farkında olmasını ve tekrarlamak suretiyle de biliĢsel 

olarak markayı tanımalarını ve markaya yönlenmelerini sağlamaktadır (Ural, 2009: 61). 

2.4.5. Renk 

Renkler, hayalleri ve arzuları dıĢa vurabilen, soyut kavramları ve düĢünceleri 

sembolize eden, zaman ve mekanı hatırlatan etkilere sahiptir. Bu özellikleriyle iĢletmelerin 

ve dolayısıyla markaların ve pazarlama iletiĢimi çabalarında önemli bir araç durumundadır 

(Öztuna, 2007: 91). 

Renkler ile ürün değerinin iliĢkilendirilmesi sık rastlanan bir durumdur. Renkler bir 

ürününü kalitesi ve fiyatı hakkında iĢaret verebilmektedir. ĠĢletmeler bu faktörleri dikkate 

alarak stratejiler belirlemektedir. Örneğin; siyahın asil ve Ģık duruĢu, kırmızının lüksü 

simgelemesi, morun zenginliği temsil etmesi o ürünün kaliteli ve pahalı olduğu imajını 

yaratırken; turuncunun karmaĢıklık ve sıradanlık hissi veren rengi ucuzluğu yansıtmaktadır 

(ġen, 2015: 67-68). Ambalajda parlak kırmızı renk kullanımı tatlılığı ifade etmekte, mavi 

yeme iĢtah kapatma özelliğiyle diyet ürünlerde kullanılmakta, yeĢil doğanın rengi olarak 

organikliği ve sağlığa yararlı olduğunu belirtmektedir (Çınar, 2015: 39). Ürünlerin veya 

ambalajlarının renginde olduğu gibi marka logosu, amblemi, yazı karakteri, maskotu gibi 

araçlarında da renk unsuru önem kazanmaktadır. Renklerin taĢıdığı anlamlar bu araçlara 
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yansıtılmaya çalıĢılmaktadır. Eğer renk markayla yeterince iliĢkilendirilirse, bir süre sonra o 

renk markayı hatırlatan bir faktör olabilmektedir. Örneğin Kodak sarı ile, Coca Cola kırmızı 

ile özdeĢleĢmiĢtir (Caivano ve Lopez, 2007: 4; Aktaran Tekinarslan, 2018: 36-52). 

Bir logonun, amblemin, marka karakterinin, ambalajın mutlaka bir rengi 

bulunmaktadır. Markanın kimlik unsurları içerisinde yer alan renk, diğer kimlik unsurlarının 

bir bütünleyicisi durumundadır. Renklerin dikkat çekici özelliğiyle beraber markanın fark 

edilmesi ve tanınması sağlanmaktadır. Bir rengin tüketici tarafından beğenilmesi markanın 

da beğenilmesine destek olan bir etkendir. Ayrıca renkler markanın ortaya çıkarmaya 

çalıĢtığı bazı çağrıĢımları oluĢturmak için kullanılmaktadır. Fakat markanın bu amaçlara 

ulaĢması için kullandığı renk ile diğer kimlik unsurlarının uyumlaĢtırılması gerekmektedir. 

Marka rengi olarak konumlandırılan rengin değiĢimi çok zordur. Bu nedenle renklerin 

seçiminde hassasiyet gösterilmesi gerekmektedir (Tosun, 2014: 89-90). 

Bir iĢletmenin kurumsal kiĢiliğinde veya markasının kiĢiliğinde belirlemiĢ olduğu bir 

renk grubunu tutarlı bir Ģekilde kullanması baĢarı sağlayabilmektedir. Örneğin Caterpillar‟ın 

kurumsal kiĢiliğinde ve bütün ürünlerinde ısrarla sarı rengi kullanması ve bu konuda 

gösterdiği tutarlılık, bu rengin markayla özdeĢleĢmesini beraberinde getirmiĢtir. Dolayısıyla 

bir markanın rengini özümsemesi ve sahiplenmesi o marka için geliĢmenin ve bir dünya 

markası olabilmenin de kilit unsurlarından birini oluĢturmaktadır (ġen, 2015: 48). 

2.5. Marka Yönetimi, MarkalaĢma Süreci ve Marka Denkliğini OluĢturma 

ĠĢletmeler, pazardaki benzer ürünler arasında rekabet üstünlüğünü yakalamak adına 

fiziksel varlıklarının yanında marka gibi soyut varlıklarına daha fazla önem atfetmeye 

baĢlamıĢlardır. Bu sebeple güçlü markalar oluĢturarak pazarda uzun bir süre hayatta 

kalabilmek için marka yönetimine ihtiyaç duymaktadırlar (Alan ve Yeloğlu, 2013: 14). 

MarkalaĢma, markaların iĢletmelerin sahip olduğu en değerli gayri maddi varlıklarından biri 

olduğunun farkına varılmasıyla beraber günümüzde en üst düzey yönetim önceliği olarak 

ele alınmaya baĢlamıĢtır (Keller ve Lehmann, 2006: 740). Bir iĢletmenin ancak marka 

portföyünü incelikli bir Ģekilde yönetip bu doğrultuda doğru yatırımlar yapması halinde 

baĢarılı olabildiği görülmektedir (Bilsel Engin, 2016: 279). 

Türkiye‟de marka yönetimine 1990‟lı yıllara kadar pazarlama bilgisindeki 

eksiklikler, ekonomik yapı, piyasa koĢulları gibi nedenlerle gereken önemin verilmediği 

görülmektedir. Ancak, bu dönemlerin sonrasında yaĢanan küreselleĢme ortamıyla beraber 
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Türkiye de değiĢim sürecine ortak olmuĢtur. ġirket birleĢmeleri, yabancı yatırımcının ülkeye 

girmeye baĢlaması, yabancı kuruluĢlarla yapılan büyük ortaklıklar, teknolojinin geliĢim 

göstermesi ve pazarlama anlayıĢında yaĢanan çağdaĢ geliĢmeler ıĢığında Türkiye‟deki 

marka yönetimine yönelik uygulamalar hız kazandırmıĢtır (Aktuğlu, 2004: 46-48). 

Günümüzde marka, pazarlama bileĢenler içinde daha fazla öne çıkmaya baĢlayan ve 

dolayısıyla pazarlama yöneticilerinin de daha fazla önem atfetmeye baĢladıkları bir kavram 

halini almıĢtır. ĠĢletmeler kendilerini ve ürünlerini/ hizmetlerini ve diğer iĢletmelerden 

farklılıklarını marka vasıtasıyla tüketicilere aktarmaya çalıĢmaktadır. Bazı iĢletmeler 

bünyesinde markanın anlık olarak takibini sağlamak, eksikliklerini, hatalarını gidermek ve 

canlı tutabilmek amacıyla marka yöneticisi pozisyonu dahi oluĢturulmaktadır. Dolayısıyla 

günümüz küresel rekabet ortamında marka yönetimi, sürdürülebilir bir rekabet üstünlüğü 

sağlamada oldukça önem arz etmektedir (BiĢğin, 2015: 4). 

Marka yönetimi, bir kategori belirlenmesi, hedef kitleyi oluĢturan tüketicilerin 

zihninde algılanmak istenen yönde konumlandırmanın yapılması, bu karar çerçevesinde 

algılamarın gerçekleĢmesi için marka kimliğinin tasarlanması, bu tasarımın tüketicilere 

ulaĢtıracak marka iletiĢimi çalıĢmalarının planlanması, uygulanması, sonrasında marka 

denkliğinin oluĢturulması ve artırılması yönündeki tüm çalıĢmaları içeren bir süreçtir 

(Tosun, 2014: 27-28). 

ĠĢletme için marka kararları, faaliyetleri içerisinde en önemlilerinden birini 

oluĢturmaktadır. ĠĢletmenin pazardaki baĢarısı ve geleceği bu marka kararlarına bağlı 

bulunmaktadır. Çünkü marka, iĢletmenin tüm süreçlerini, kararlarını etkilemekte, 

değiĢtirmektedir. Güçlü bir marka yaratmak ve markanın baĢarısını sağlamak uzun bir süreç 

almakta ve üzerinde yoğun çaba gerektiren bir faaliyetler bütünüyle sağlanabilmektedir. 

Dolayısıyla güçlü bir marka, güçlü bir marka yönetimiyle mümkün olabilmektedir. 

Güçlü bir markaya sahip olmak, yüksek satıĢlar, yüksek karlar ve yüksek pazar payı 

anlamına gelmektedir. Günümüzde marka iĢletmeler için arttırılabilir bir değer olma 

özelliğine sahiptir ve iĢletmenin müĢterileri için bir sadakat yaratma aracı görevini 

görmektedir. Güçlü, tanınan bir marka, iĢletmenin yeni ürünleri için sağlam bir zemin 

sağlamakta ve olası rekabetçi saldırılara karĢı da iĢletmeye koruma sağlamaktadır (Uztuğ, 

2008: 21). Dolayısıyla markanın yönetilmesi önemli bir kavramı oluĢturmaktadır. 
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Marka yönetimi, iĢletmenin vizyon ve misyonunu önceliğine almak suretiyle ürün ya 

da hizmetleri için mevcut kaynaklarını kullanarak markaya ruh kazandırma, 

konumlandırma, kimlik ve imaj oluĢturması için yapılan planlama ve yürütme sürecini 

içermektedir (Meral, 2011: 88). Bu süreçte öncelikli olarak ürününü veya markasını 

rakiplerinden farklılaĢtırarak tüketici zihninde yer edindirmeyi hedeflemektedir. Uzun 

vadede ise marka imajının tüketici zihninde açık bir Ģekilde konumlandırılarak, tüketicilerin 

zihninde belirli bir imaj çerçevesinde güçlenmeyi ve nihayetinde marka sadakatini 

sağlamayı hedeflemektedir (Yurdakul, 2003: 209). Marka yönetiminde verilecek olan 

kararların, tüm iĢletme birimlerinin desteğiyle ve uyumuyla, pazarlama stratejilerine bağlı 

kalarak geliĢtirildiğinde hem rekabet ortamında büyük bir avantaj sağlayacak, hem uzun 

süreli karlılık hem de istenilen marka değeri sağlanmıĢ olacaktır (Aktuğlu, 2004: 82). Bu 

kapsamda marka farkındalığı oluĢturarak markanın bilinirliliğini artırmak, bunun devamında 

da tüketicide bir marka tercihi oluĢturmak ve sadakatini sağlayarak markanın lider konumda 

kalmasını sağlamak esas olacaktır (Yıldız, 2008: 51). Bu yönetim sürecine bir model ġekil 

2.8‟de verilmiĢtir. 



76 

 

Kaynak: Aktuğlu (2004: 91) 

ġekil 2.8. Marka Yönetim Süreci 

Marka oluĢturulması, güçlendirilmesi ve değerinin artırılmasına iliĢkin kararlar 

yukarıda ele alınan sürece göre alınmaktadır. Markanın, ürünün önemli ve büyük ölçüde 

ayrılmaz bir parçası haline geldiği düĢünüldüğünde pazarlama yönetimleri açısından 

markaya iliĢkin kararların ve bu süreçlerin yönetiminin önemi birkaç kat daha artmaktadır 
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(AltunıĢık vd., 2016: 316). Dolayısıyla bu süreç markanın oluĢturulmasından önce analizler 

ile baĢlamakta ve son aĢamada sürekli denetim ve değerlendirme ile devam eden bir yapıya 

sahiptir. Buna iliĢkin bir model ġekil 2.9‟da verilmiĢtir. 

 

Kaynak: Ġslamoğlu ve Fırat (2016: 31) 

ġekil 2.9. MarkalaĢma süreci 

MarkalaĢma süreci içindeki hedeflere iliĢkin model ise ġekil 2.10‟da verilmiĢtir. 

Tüketici Analizi Rakip Analizi Firma Analizi 

Marka Yatırım Kararı 

Öz Kimlik 

KiĢilik 

Konumlandırma 

Marka Adı 

Sembol 

Slogan 

Ambalaj 

Ürün 

Ġmaj 

MARKA KĠMLĠK SĠSTEMĠ 

ĠLETĠġĠM KARMASININ TASARIMI 

UYGULAMA 

DEĞERLENDĠRME 



78 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Aktuğlu (2004: 53) 

ġekil 2.10. Marka Yönetiminin Hedefleri 

2.5.1. Marka Kimliği, KiĢiliği ve Ġmajı 

Kimlik, herhangi bir nesneyi belirlemeye, benzerlerinden ayırt etmeye yarayan, 

özelliklerin bütünüdür (Derin ve Demirel, 2010: 158). Tıpkı insanlar gibi markalar da 

kimliklere sahip oldukça anlam kazanmaktadır (YeĢiltaĢ, 2008: 16). Bu bağlamda marka 

kimliği, iĢletme tarafından markaya yerleĢtirilmek istenen ve markanın kim olduğunu 

gösteren bir kavramdır. Ürünün özünü, rakiplerinkinden farklılıklarını, taĢıdığı ve 

özdeĢleĢmiĢ olduğu değerleri, yansıttığı kiĢiliği, temsil ettiği sosyal statüyü, seslendiği 

bireysel özellikleri, duyguları içermektedir (Ġslamoğlu ve Fırat, 2016: 14-15). 

Doğru bir marka kimliği oluĢturmak için öncelikle hedef tüketicileri doğru 

tanımlamak, bu tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını ve kimlik profillerini belirlemek ve 

nihayetinde bu tüketici profiline uygun bir marka kimliği oluĢturmak gerekmektedir (Elitok, 

2013: 45). Bu amaçla hedef kitlenin cinsiyet, yaĢ, eğitim durumu, gelir durumu, ilgi alanları, 

yaĢam tarzları gibi sosyo- demografik faktörleri hakkında bilgi toplamak önem arz 

etmektedir (Wesley vd., 2006: 168). 

Marka Farkındalığı Marka Tanınırlığı 
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Markayı Kabul Etme Markayı Kabul Etmeme 
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Heding vd. (2008: 12) markanın benzersizliği kapsamında ele aldığı marka 

kimliğinin uzun vadeli bir bakıĢ açısıyla ele alınması ve kalıcı bir nitelik taĢıması gerektiğini 

savunmuĢlardır. Bu itibarla, tutarlı ve kalıcı bir kimliğe sahip olmanın markanın yaĢamı için 

önemli olduğu ve bunu baĢarabilen markanın yaĢamının uzun vadeli olacağı belirtilmiĢtir. 

Marka kimliğinin baĢarılı bir Ģekilde oluĢturulmasıyla beraber iĢletmeye sağlayacağı 

faydalar genel olarak Ģu Ģekilde sıralanabilir (Aaker, 1996: 209): 

 FarklılaĢmayı sağlar, 

 Markayı satın alması için tüketiciye nedenler oluĢturur, 

 Markaya karĢı güven oluĢmasını ve bunu takiben bir satın alma alıĢkanlığı 

oluĢmasını sağlar, 

 Tüketicinin markayla ilgili algılamalarını ve düĢüncelerini etkiler, 

 ĠĢletmenin ve markanın pazara nüfuz etmesini ve baĢarılı bir konuma gelmesine 

olanak tanır. 

Ġlk kez Gardner ve Levy (1955) tarafından ortaya atılan ve Aaker‟ın (1997) 

araĢtırmasıyla literatürde kabul gören marka kiĢiliği kavramı, markaların da tıpkı insanlar 

gibi belirli kiĢilik özelliklerine, duygulara veya izlenimlere sahip olduğu varsayımına 

dayanmaktadır. ÇağdaĢ, entelektüel, tutucu, genç, yaĢlı gibi insani özelliklerin bir marka ile 

çağrıĢımlandırılmasıdır (TaĢlı, 2010: 55). 

Marka kiĢiliği, marka kimliğinin bir parçası olarak kabul görmektedir. Marka kiĢiliği 

stratejik araç olarak marka kimliğinin farklılaĢtırılmasına katkı sağlamakta ve onu 

desteklemektedir (Sevil, 2006: 72). 

Marka kiĢiliği, tüketicinin mutlak gerçeklik algısını değiĢtirmekte ve markanın 

lehine göreceli bir gerçeklik yaratmaktadır. Böylece iĢlevsel fayda anlamında diğer 

markalardan fazla farkı olmasa bile, ortaya koyduğu baĢarılı marka kiĢiliği sayesinde 

diğerlerinden daha iyi olduğu kanısı yaratmaktadır (Baltacıoğlu ve Demirbağ Kaplan, 2007: 

136). 

Özellikle bazı sektörlerde veya kategorilerde ürünler birbirine çok benzediği için 

veya ürünün net bir fiziksel faydası olmadığından ayrıĢtırma tamamen marka kiĢiliği 

üzerinde yapılmaktadır (Borça, 2007: 144). 
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Dünyanın önde gelen pazarlama ve danıĢmanlık Ģirketlerinden Copernicus‟un 46 

ürün kategorisinde 1500 kiĢi ile görüĢülerek yapılmıĢ olan bir araĢtırma firmalara arasındaki 

marka benzerliğin dereceleri ortaya koymuĢtur. Dünyada benzeri ilk defa yapılan bu 

araĢtırma sonuçlarına iliĢkin bazı örnekler aĢağıda verilmiĢtir (Seyhan, 2007: 18-19). 

Tablo 2.2. Markaların Benzerlik Dereceleri 

Sektör Ürün/ Hizmet Benzerlik Derecesi (%) 

Kredi Kartı Visa / Mastercard 45 

Akaryakıt Mobil / Shell 34 

Spor Giyim Nike / Adidas 27 

Otomobil Toyota / Honda 23 

Bilgisayar IBM / Compaq 21 

Kaynak: Seyhan (2007: 19) 

Ar (2004: 76), iĢletmenin markası ile tüketicilerin arasındaki iliĢkinin güçlü bir 

Ģekilde kurulabilmesi için marka kiĢiliğinin taĢıması gereken bazı özellikler Ģöyle 

sıralamıĢtır; 

 Güven: Marka kiĢiliğinin en önemli özelliğidir. Güven olmadan markaya iliĢkin bir 

bağın geliĢtirilmesi imkânsızdır. 

 Önemseme: Hizmet kalitesi, çevreye ve toplumsal olaylara duyarlılık, sorumluluk, 

esneklik gibi tüketicinin önemsendiğinin hissettirilebileceği bir yapıda olmalıdır. 

 Heyecan Verici Olma: Markanın tüketiciyi harekete geçirmesi, heyecan ve 

sürprizler sunmasıdır. Bu tür durumlar tüketicinin markaya olan ilgisinin sürmesini 

ve iliĢkinin sürekliliğini sağlayacaktır. 

 Ġlham Verici Olma: Markanın tüketiciye yanında, yakınında olduğunu 

hissettirmesidir. Markaya sorgulanamayan bir bağlılık yaratır. Bu çok güçlü bir 

insani duygudur ve ancak iyi markalar elde edebilir. 

Marka kiĢiliği, Ogilvy (1983: 85) tarafından, tüketicinin markaya aktardığı insani 

özelliklerin toplamı olarak tanımlanmıĢtır. Bu yönüyle marka kiĢiliği tıpkı insan kiĢiliğine 

benzemektedir ve insan kiĢiliğinde olduğu gibi matematiksel olarak hesaplanamayacak 

kadar çok boyutlu bir yapıya sahiptir (Diamantopoulos vd.,2004: 132). Ancak belli baĢlı 

bazı özellikler, insan özelliklerinde olduğu gibi öne çıkmaktadır. Aaker‟a (1997: 352) göre 

marka kiĢiliğinin insan kiĢilik özellikleriyle özdeĢleĢmiĢ olan beĢ temel boyutu 

bulunmaktadır. Bu boyutlar ve boyutlar altındaki özellikler Tablo 2.3‟te verilmiĢtir. 
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Tablo 2.3. Marka KiĢiliğinin Boyutları 

Boyutlar Samimiyet Heyecan Ustalık Seçkinlik Sertlik 

Alt 

Boyutlar 

Pratik 

Dürüst 

Sağlıklı 

NeĢeli 

Cesur 

Canlı 

Yaratıcı ÇağdaĢ 

Güvenilir 

Zeki 

BaĢarılı 

Üst sınıf 

Çekici 

DıĢa dönük 

Güçlü 

Özellikler 

Pratik 

Aile yönlü 

Mütevazı 

Dürüst 

Samimi 

Gerçek 

Sağlam 

Orijinal 

NeĢeli 

Duygusal 

ArkadaĢ 

Canlısı 

Cesur 

Modern 

Heyecan verici 

Canlı 

Soğukkanlı 

Genç 

Yaratıcı 

EĢsiz 

ÇağdaĢ 

Bağımsız 

Güncel 

Güvenilir 

ÇalıĢkan 

Emin 

Zeki 

Bilimsel 

Kurumsal 

BaĢarılı 

Lider 

Uzman 

Üst Sınıf 

Cazibeli 

GösteriĢli 

Sevimli 

Feminen 

Düzgün 

DıĢa dönük 

Maskülen 

Batılı 

Güçlü 

Sert 

Kaynak: Aaker (1997: 352) 

Aaker‟ın (1997) araĢtırması Amerikan tüketicileri üzerinde yapılmıĢ bir araĢtırmadır. 

Türkiye‟de benzer bir araĢtırma ile Türkiye‟deki marka kiĢiliği profilini ortaya koymayı 

amaçlayan Aksoy ve Özsomer (2007: 3-5) ise dört boyuttan oluĢan bir yapıya sahip 

olduğunu ortaya koymuĢtur ve Aaker (1997) tarafından geliĢtirilmiĢ olan ölçek 

boyutlarından farklı olarak geleneksellik ve androjenlik boyutlarının oluĢtuğunu 

bulgulamıĢlardır. Bu boyutlar Türkiye‟ye özgü boyutlar olarak ortaya çıkmıĢtır. Bu boyutlar 

Tablo 2.4‟te verilmiĢtir. 

Tablo 2.4. Türkiye‟de Marka KiĢiliğinin Boyutları 

Boyutlar Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik 

Özellikler 

Profesyonel BaĢarılı 

Prestijli 

ĠĢini iyi yapan 

Güvenilir 

Sağlam 

Ġyi 

Kendine güvenen 

Global 

Ġstikrarlı 

Kaliteli 

Orijinal 

Bildik 

Ġddialı 

Genç 

Genç ruhlu Dinç 

Sportif Tutkulu 

BaĢtan çıkarıcı 

Çevik Özgürlükçü 

NeĢeli Eğlenceli 

Eğlendirici 

Sempatik 

Hareketli Hayatı 

seven 

Geleneksel 

Mütevazı Hesaplı 

Tutumlu 

Aile odaklı 

Muhafazakâr 

Klasik 

ġatafatlı Kadınsı 

Asi 

Erkeksi 

Kaynak: Aksoy ve Özsomer (2007: 3) 

Doğru bir marka kiĢiliği belirleyip, bunun sürekliliğini sağlamak önem arz 

etmektedir. Bunun için markanın sahip olduğu öz değerler dikkate alınmalıdır. Aksi takdirde 

marka kiĢiliği değiĢecek, bu durum da tüketici zihninde Ģüpheler oluĢmasına sebebiyet 
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verecektir. Bu Ģüphe durumu, marka ile tüketici arasındaki iliĢkiye zarar vermektedir. Bu, 

özellikle marka sadakatinde istenmeyen bir durumdur (Cop ve BaĢ, 2010: 324). 

Marka imajı, tüketicilerin markaya iliĢkin öğrendikleri bilgilerin, çeĢitli pazarlama 

iletiĢimi reklam çabalarıyla güçlendirilmiĢ olan bir bütünüdür (van Rekom vd., 2006: 182). 

Marka imajı, tüketiciler tarafından algılanan, markayla ilgili tüm bilgi ve duyguların 

toplamından oluĢmaktadır. Markanın kimliği, kiĢiliği gibi markaya iliĢkin tecrübeler tüketici 

zihnine yerleĢerek sonuçta bir imajın kaynağını oluĢturmaktadır (Yüksel ve Yüksel, 2005: 

95). Markanın logosu, ambalajı, satıĢ yeri ve tanıtım faaliyetleri gibi faktörlerin tümünden 

etkilemektedir (Peltekoğlu, 2001: 292). 

Tüketicilerde ürün veya hizmet açısından değerlendirilen soyut veya somut tüm 

etkenler markanın imajını olumlu veya olumsuz bir yönde etkilemektedir. Markanın 

tüketicide bıraktığı izlenimlerin toplamı marka imajını meydana getirmektedir (Buchanan 

vd., 1999: 347). Dolayısıyla tüketicilerin markaya iliĢkin bilgi ve tecrübelerin birikmesiyle 

beraber zihinlerinde markaya iliĢkin bir imaj oluĢmaya baĢlamaktadır. Ancak, marka 

imajının oluĢabilmesi tüketicinin markayı satın almıĢ veya kullanmıĢ/ tüketmiĢ olması gibi 

bir Ģart bulunmamaktadır. Tüketici satın alıp kullanmamıĢ dahi olsa markanın imajına 

yönelik bir algı oluĢturabilmektedir (Hung, 2008: 239). 

Franzen‟a (2005: 398) göre marka imajı üç kapsamda incelenebilmektedir. Bunlar 

Ģöyle sıralabilir; 

 Özellikli markalar: Ürünün fonksiyonel özelliklerine dair genel bir inanıĢın 

yarattığı güvene dayalı imaj durumudur. Tüketici, kaliteyi ve mevcut birçok ürün 

alternatifi arasında ürünlerin özelliklerini objektif olarak değerlendirmesi zor 

olduğunda, bazı özelliklere sahip olduğu iddia edilen ürünleri seçme yoluna 

gitmektedir. Örneğin, Volvo güvenilir otomobil imajı yaratmıĢken Mercedes 

konforlu sürüĢ imajı yaratmıĢtır. Bunlar markaların özelliklerine yönelik bazı 

inanıĢlardır. 

 Tutku Markaları: Bu tip markalar, markaları satın alan tüketicilerin imajını 

sembolize etmektedir. Ġmaj, ürün hakkında, ürünün fonksyionel faydaları hakkında 

çok az Ģey iddia ederken, arzulanan yaĢam stili, saygınlık, statü, ün, kendine güven 

hakkında çeĢitli vaatler sunmaktadır. “Rolex, profesyonel yöneticilerin kullandığı bir 
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saattir”, “Vakko, modayı takip edenlerin tercihidir” gibi yargıların kulanımı bu 

durumla ilgilidir. 

 Deneysel Markalar: Bu türden markalar, çağrıĢımlara ve duygulara ait bir imajı 

yansıtmakta, tutkunun da ötesine geçerek, tüketici ve ürün arasında bir felsefeyi 

yansıtmaktadır. Örneğin Coca Cola‟nın “Hayatın tadı” Loreal‟in “Ben buna 

değerim” tutumu deneysel markalara örnektir. 

Marka kimliği, marka kiĢiliği ve marka imajı kavramları birbiriyle 

karıĢtırılmamalıdır. Marka kimliği temelde stratejik bir imaj oluĢturma çabasıdır. 

Dolayısıyla kimlik, imajdan önce gelmektedir. Ġmaj ise, markanın tüketicilerin zihinlerinden 

algılamaların toplamıdır. Pazarlama iletiĢimi sürecinde iĢletme tarafından gönderilen tüm 

mesajlar (marka adı, simgeler, reklam, sponsorluk vb.) tüketicilerin zihninde marka imajını 

biçimlendiren mesajlardır. Bu durum bir iletiĢim süreci olarak düĢünüldüğünde imaj, 

tüketiciler tarafından gerçekleĢtirilen bir kod çözümlemesinin sonucudur. Marka kimliği, 

iletiĢim sürecinde kaynağın (iĢletmenin) imaj ise tüketicilerin kontrolü altındadır denilebilir 

(Uztuğ, 2008: 43). Yalnızca arzu edilen farkındalık düzeyine ulaĢıldıktan, marka kimliği ve 

kiĢiliği sağlandıktan sonra, marka imajı ortaya çıkmaktadır. Ġyi bir marka imajı sağladıktan 

sonra da marka değerinin sağlanması gündeme gelmektedir (Yılmaz, 2007: 18). 

Tablo 2.5. Marka Kimliği, KiĢiliği, Ġmajı ve Konumu Arasındaki Farklılıklar 

Marka Kimliği 
ĠĢletme tarafından oluĢturulan markanın tüketiciler tarafından nasıl 

algılanmasını istediğini gösterir. 

Marka KiĢiliği Markaya tüketici tarafından eklenen insansı kiĢilik özellikleridir. 

Marka Ġmajı Markanın tüketiciler tarafından nasıl algılandığını gösterir. 

Marka Konumu 
Marka kimliğinin ve değerlerinin tüketicilerle iletiĢimini sağlar ve markanın 

pazardaki durumunu gösterir. 

Kaynak: Ġslamoğlu ve Fırat (2016: 15) 

2.5.2. Marka Konumlandırma 

Konumlandırma stratejisi markanın tüketiciler tarafından tanımlanması ve rakip 

markalara göre tüketici zihninde belirli bir yer edinmesine yönelik faaliyetler olarak 

tanımlanmaktadır (Aktuğlu, 2008: 122). Hedef pazarın veya tüketici grubunun, markanın 

konumunu algılama Ģekli, zihinlerinde oluĢan yerin belirlenmesi ve yönetilmesine iliĢkin 

faaliyetler olarak ifade edilmektedir (Blythe, 2001: 81). 

Günümüz pazarlarında tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını karĢılayacak çok sayıda 

alternatif marka bulunmakta ve tüketiciler bu alternatifler arasından istek ve ihtiyaçlarını en 
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iyi Ģekilde karĢılayacak olan markayı seçmektedir. Çok sayıda iĢletme markalarla rekabette 

öne çıkma yarıĢı içindedirler ve bu yarıĢta karar verici konumunda tüketiciler 

bulunmaktadır. Bu süreçte iĢletmeler tüketicinin dikkatini çekmek, beğenisi kazanmak için 

öncelikli olarak tüketicinin zihninde rakip markalara kıyasla öne çıkması gerekmektedir. 

Dolayısıyla konumlandırma bu anlamda tüketicinin kalplerini ve zihinlerini fethetme süreci 

olarak düĢünülebilmektedir. Markaya yönelik tüketici algılarını, tutumlarını, alıĢkanlıklarını 

belirleme sürecidir (AltunıĢık vd., 2016: 227-233). 

Konumlandırma uygulamalarının etkin bir biçimde gerçekleĢtirilebilmesi için ürün 

veya hizmetin ayırt edici niteliklerinin ön plana çıkartılması gerekmektedir (Zengin ve 

Ġldeniz, 2005: 38). ĠĢletme, marka için kendisine hedef olarak belirlediği pazarda baĢarılı bir 

konumlandırma yapamazsa marka, tüketicilerin hafızasında bir değer yaratamayacaktır 

(Elitok, 2003: 66). 

Konumlandırma, tüketicilerin markayı algılama biçimini göstermeyi amaçlayan 

faaliyetler olduğuna göre, bu sürecin tüketicilerin zihninde yapılması gerekmektedir. 

Sonuçta pazarlama faaliyetleri tüketici istemediği sürece bir Ģeyi yapmaya veya yapmamaya 

zorlayamaz. Yalnızca tüketiciyi markayı anlama konusunda cesaretlendirecek stratejiler ve 

taktikler belirleyebilir. Bunun da sağlıklı bir biçimde belirlenebilmesi için iĢletmenin 

tüketicilerin pazarı nasıl gördüğünü anlamasına ve mevcut algıların belirlenmesine yönelik 

olarak bir konumlandırma analizine ihtiyacı olacaktır. Bu kapsamda nitel veya nicel 

tekniklerden istifade edilerek algılar belirlenmeye çalıĢılır. Bu tekniklerden biri ġekil 

2.11‟deki (elektrikli ev aletleri kategorisi) algısal konumlandırma haritalarıdır. Bu 

analizlerden sonra konumlandırma stratejileri belirlenebilmektedir (Eser vd., 2011: 258-

266). 



85 

 

Kaynak: Eser vd., (2011: 268) 

ġekil 2.11. Konumlandırma Haritası Örneği 

KarataĢ ve AltunıĢık (2015) yerli ve yabancı giyim markalarının tüketici zihnindeki 

konumlarını kalite, fiyat, tasarım ve marka imajı değiĢkenleri altında tespit etmek için 

yaptığı araĢtırmanın sonuçlarına göre ġekil 2.12‟deki grafik ortaya çıkmıĢtır. 

 

Kaynak: KarataĢ ve AltunıĢık (2015: 146) 

ġekil 2.12. Giyim Markalarının Tüketici Zihnindeki Konumları Örneği 

DüĢük 

Fiyat 
Yüksek 

Fiyat 

Yüksek Kalite 

DüĢük Kalite 

 Arçelik  

 Vestel  

 Siemens  

 Tefal  

 Bosch 

 King 

 Altus 

 Esse  

 Sinbo  
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ĠĢletmelerin marka konumlandırma faaliyetleri sırasında kullandığı stratejileri Ģu 

Ģekilde sınıflandırmak mümkündür (Tek, 1999: 332-333; Erdil ve Uzun, 2009: 75-76; 

Kotler, 2000a: 302; Sarı, 2011: 60-61): 

 ĠĢlevsel faydalara göre konumlandırma: Ürününün nitelikleri, içeriği, kalitesi 

veya faydalarına yönelik konumlandırmayı ifade etmektedir. Örneğin bir su 

markasının saflığını ve içerdiği mineralleri vurgulayan, bir otomobilin sağladığı 

konforu ve sürüĢ güvenliğini vurgulayan, bir teknolojik ürünün hızını ve 

performansını veya bir dayanıklı tüketim ürününün sağlamlığını vurgulayan 

markalar bu tür konumlandırma grubuna dahil olmaktadır. 

 Fiyat ve kaliteye göre konumlandırma: Bu tür konumlandırmada markanın 

yüksek fiyatının bir kalite ibaresi olarak kullanılması veya bir kalite ölçütüne göre 

en düĢük fiyattan satıĢa sunulması gibi uygulamaları içermektedir. 

 Kullanım alanına göre konumlandırma: Bu konumlandırmada esas olarak yer ve 

zaman kriterleri kullanılmaktadır. Örneğin bir içeceğin serinlemek ve susuzluğu 

gidermesi, bir ısıtıcının kıĢ günlerinde sıcak bir ortam yaratması, bir bisküvinin çay 

ile iyi gitmesi gibi durumlar kullanılarak buna göre bir konumlandırma 

yapılmaktadır. 

 Kullanıcılara göre konumlandırma: Burada markanın kullanıcılarına özgü olan 

özellikler vurgulanarak tüketicinin algısında kendisine özdeĢ bulacağı bir 

konumlandırma yapmak esastır. Eğlence arayanlar için, kendine güvenen özgür 

kadınlar için, doğa severler için, Ģıklığa önem verenler için gibi konumlandırmalar 

buna örnek olarak verilebilmektedir. 

 Belirli bir ürün sınıfına göre konumlandırma: Bazı durumlarda iĢletmeler 

markalarını belirli bir sınıfla iliĢkilendirmek veya belirli bir sınıfla iliĢkisini 

koparmak amaçlarıyla konumlandırma faaliyetleri yerine getirebilmektedir. Burada 

enerji tüketimi az, çevreyle dost, yakıt tasarruflu, diĢ dostu, sağlığa faydalı gibi 

nitelendirmeler kullanılmaktadır. 

 Rakiplere göre konumlandırma: Markanın ürünlerini rakiplerin ürünleriyle 

kıyaslayarak aralarındaki farkları öne çıkarması ve daha iyi, daha kaliteli, daha ucuz, 

daha estetik, daha üstün, daha hızlı gibi üstünlükleri belirtmesi suretiyle yapılan 

konumlamadır. 
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Konumlandırma faaliyetleri sayesinde ürün veya hizmetin fiyatının pazar koĢulları 

tarafından değil, markanın değeri üzerinden belirlenmesini sağlamaktadır. Böylece iĢletme 

fiyat üzerinde kontrol sağlayabilmekte ve pazardaki fiyat dengesi iĢletme tarafından 

belirlenebilmektedir (Aaker, 1997: 348). Markanın tüketiciler tarafından daha iyi bir 

biçimde tanınmasını ve daha kolay bir biçimde hatırlanmasını sağlamaktadır (Elitok, 2003: 

78). ĠĢletmeye ve markaya yönelik olarak tüketicilerin algısında iyi bir imaj oluĢturabilme 

imkanı tanımakta ve bu sayede mevcut satın alma davranıĢını sürdüren tüketicilerin yanında 

potansiyel tüketicilere de hitap etmesi ve tercih edilen marka haline gelmesine olanak 

tanımaktadır (Govers ve Schoormans, 2005: 190; Aktaran Sanaç, 2018: 53). 

ĠĢletme yönetimi, markanın konumlandırılmasında bir tutarlılık sağlamak 

durumundadır. Konumlandırma faaliyetleri çerçevesinde tüm iĢletme birimlerinin ve 

pazarlama karmasının her bir elemanının arsında bir bütünlüğün olmasını temin etmelidir. 

Yani, markanın konumlandırılması, ürün özelliklerinin yanı sıra reklam ve tanıtım mesajları, 

fiyatlar ve dağıtım noktalarının seçimi gibi faaliyetler ile de desteklenmeli ve tüm bunlar 

tutarlılık göstermelidir. Tutarlılığın baĢarılamaması markanın yeniden değerlendirilmesine 

yol açabilmekte, marka değerini düĢürebilmektedir (Buchanan vd., 1999: 345). 

2.5.3. Marka Denkliği (Değeri) 

Hem tüketiciler hem de iĢletmenin diğer paydaĢları tarafından göze çarpan, hayran 

olunan ve saygı duyulan markalar, yirmi birinci yüzyılda iĢ ortamının en büyüleyici 

fenomenlerinden birini temsil etmektedir. Güçlü ve değerli markalar adeta tüketicilerin 

varlığının bir parçası haline gelmiĢ durumdadır (Balmer ve Gray, 2003:972). Bu durum 

günümüz yoğun rekabet altındaki pazar Ģartlarında iĢletmelere çok büyük bir avantaj 

sağlamaktadır. Markaların bu baĢarıyı elde etmesi marka denkliğini sağlamasından 

geçmektedir. 

Marka denkliği, iĢletmenin, ürününe veya hizmetine, marka adı, sembolü gibi 

bileĢenlerin eklemiĢ olduğu ilave değerler setidir (Aaker, 1991: 15). Markanın, diğer 

markalar karĢısında tüketicilerin markaya atfettikleri değerlere bağlı olarak oluĢan gücünün 

toplamını göstermektedir. Tüketicilerin zihninde markanın tüm bileĢenleri çerçevesinde 

oluĢan bir değer olup tüketici yönlü bir kavram olduğunu söylemek mümkündür (Fırat ve 

Badem, 2008: 211). 
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Marka denkliğinin çalıĢılmasında için iki genel motivasyon söz konusu olduğu 

söylenebilir. Bunlar finansal açıdan (bilançodaki varlık değerlemesi açısından) veya 

birleĢme, satın alma veya elden çıkarma amaçları için daha kesin bir Ģekilde tahmin etmek 

için muhasebe yöntemlerini kullanarak markanın değerinin belirlenmek istenmesinden 

oluĢmaktadır. Marka değeri çalıĢmasının ikinci bir nedeni, pazarlama verimliliğini artırmayı 

amaçlayan stratejiye dayalı amaçlar kapsamında ele alınmaktadır. Maliyetlerin artması, 

rekabetin güçlenmesi ve taleplerde yaĢanabilen azalmalar sebebiyle iĢletmeler pazarlama 

harcamalarının etkinliğini artıracak bazı arayıĢlar içine girmiĢlerdir. Bunun bir sonucu 

olarak pazarlamacılar, bir iĢletmenin pazarlama verimliliğini artırılmasında en değerli 

varlığının, iĢletmenin yaptığı yatırımlarla tüketicinin zihninde canlandırdığı marka ile ilgili 

güçlü izlenim olduğunu anlamıĢlardır (Keller, 1993: 1). 

Buradan hareketle, marka denkliğinin tanımlanmasında tüketici temelli yaklaĢım, 

finansal temelli yaklaĢım ve bu iki yaklaĢımın birleĢiminden oluĢan karma bir yaklaĢım 

olmak üzere üç türde bakıĢ açısı hakimdir (Kim vd., 2003: 336). Finansal yaklaĢımda marka 

değerinin, markanın yaratılmasından pazarlanmasına kadarki süreçlerin tamamında neden 

olduğu tüm maliyetlerin toplanarak belirlenmesine yönelik sayısal bir metoda dayanan 

somut söz bir ölçümün yapılması konusudur (Kriegbaum, 1998: 9). Tüketici temelli 

yaklaĢımda ise somut ölçüm mümkün olmamaktadır. Bunun yerine değerin belirlenmesinde 

tüketici algıları belirleyici olmakta (Lassar vd.,1995: 13), maddi değerlerden öte tüketiciye 

sunulan değerler (Aaker, 1991: 4), tüketicinin bilgisi (Keller,1993: 5), marka tercihi (Park 

ve Srinivasan, 1994: 272), markayla ilgili tutumu ve marka sadakati (Feldwick, 1996: 12) 

gibi kavramlar değeri ortaya koymaktadır. Bu iki yaklaĢımı bir arada ele alan karma 

yaklaĢım ise finansal yaklaĢımın tüketici algılarını ele almaması, tüketici temelli yaklaĢımın 

ise markanın somut varlıklarını ve finansal değerini hesaba katmaması gibi eksikliklerin 

giderilmesi için ortaya atılmıĢ ve bu iki yaklaĢımı birleĢtirmiĢtir (Kim vd., 2003: 338; 

Aktaran Yapraklı ve Can, 2009: 267). Marka denkliği ile ilgili mevcut literatürdeki 

yaklaĢımları geniĢ çaplı bir incelemeyle sınıflandıran Bilsel Engin (2016: 282-288) finansal 

yaklaĢım ve pazarlama yaklaĢımı yatay düzlemde, tüketici odağı ve iĢletme odağı dikey 

düzlemde olmak üzere bir matris üzerinde özetlemiĢtir (ġekil 2.13). 
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Not: 1-Farquhar (1989); 2-Aaker (1991); 3-Keller (1993); 4-Simon ve Sullivan (1993); 5-Kamakura ve Russel 

(1993); 6-Yoo vd. (2000); 7-Ailawadi vd. (2003); 8-Srinivasan vd. (2005); 9-Ambler (2008); 10-Keller 

ve Lehmann (2006); 11-Raggio ve Leone (2007) 

Kaynak: Bilsel Engin (2016: 284) 

ġekil 2.13. Marka Denkliği Kavramları Matrisi 

Bahsedilen bakıĢ açılarının farklılaĢması nedeniyle marka değeri kavramı, literatürde 

farklı Ģekillerde ifade edilmekte ve tanımlanmaktadır. Marka değeri, markanın ismine ve 

sembolüne bağlı olarak tüketiciye veya iĢletmeye ek değer kazandıran (veya kaybettiren) 

varlıklar ve sorumluluklar grubudur ve söz konusu varlıklar grubu dört ana baĢlık altında 

toplanmaktadır. Bunlar; marka farkındalığı, marka çağrıĢımları, algılanan kalite ve marka 

sadakatidir (Aaker, 1996: 7; Alkibay, 2005: 86). 

Marka değerini esas alan çalıĢmalarda bu kavrama iliĢkin çeĢitli modeller öne 

sürülmüĢtür. Modeller marka değeri bileĢeni olarak temelde aynı faktörleri ele almakta 

beraber bazen marka değerinin bir bileĢeninin farklı bir alt baĢlık altında değerlendirildiği 

görülmektedir. Örneğin Keller‟in (1993; 1998) yaklaĢımında marka çağrıĢımı, marka imajı 

baĢlığı altında incelenirken, Aaker (1996) ise bu iki kavramı birbirlerinden ayrı 

değerlendirmektedir. Marka değeriyle ilgili olarak literatürde yer alan marka değeri 

bileĢenleri arasında genel olarak algılanan kalite, marka kimliği, marka kiĢiliği, marka 

çağrıĢımı, marka bilinirliği, marka imajı, marka konumlandırması ve marka sadakatinin yer 

aldığı görülmektedir (Yener, 2013: 89). Bu çalıĢmada literatürde (Swait vd., 1993; Park ve 

Srinivasan, 1994; Lassar vd., 1995; Cobb- Wolgren vd., 1995; Sinha ve Pappu, 1998; Erdem 

ve Swait, 1998; Yoo ve Donthu, 2001; Washburn ve Plank, 2002; Alkibay, 2005; Atılgan, 
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2005; Pappu ve Quester, 2006; Aaker ve McLoughlin, 2007; Marangoz, 2007a; Tong ve 

Hawley, 2009; TaĢkın ve Akat, 2010; ErciĢ vd., 2013; Koçoğlu ve Aksoy, 2016) genel 

olarak kabul gören Aaker‟in (1996) modeli esas alınarak marka değeri; marka farkındalığı, 

marka çağrıĢımları, algılanan kalite ve marka sadakati kapsamında değerlendirilecektir. 

Marka denkliğinin bu unsurlarına ilave olarak tescilli marka varlıklarının da ele alındığı 

model ġekil 2.14‟te detaylı olarak verilmiĢtir. 
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Kaynak: Aaker (1991: 1; 1996: 9)‟den uyarlayan Yılmaz (2007: 33) 
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katmaktadır. Yatırımcılar bir markanın değerini, iĢletmenin diğer varlıklarının toplam 

değerinden ayrıĢtırmak için kullanmaktadır. Öte yandan, üretici ve perakendeci iĢletmeler 

marka değerinin stratejik sonuçları ile daha fazla motive olmaktadır. Daha fazla üretim ve 

satıĢ hacmi, daha yüksek kar marjları sağlamaktadır. Ayrıca, yeni ürünler arz etmek 

açısından da bir güven sağlamakta ve rekabetçi saldırılara karĢı korumaktadır. Perakende 

için de mağaza trafiğinin artmasını, tutarlı satıĢ hacimlerini olumlu yönde etkilemektedir 

(Cobb-Walgren vd., 1995: 26). 

Markalarla ilgili istatistiksel veriler ve analizler paylaĢan ve geleneksel olarak her yıl 

dünyanın en değerli 100 markası listesini yayınlayan marka danıĢmanlık firması 

Interbrand‟in 2018 yılı raporuna göre markaların durumu Tablo 2.6‟da verilmiĢtir. 

Tablo 2.6. Dünyanın En Değerli Markaları 

Sıra Marka Sektör Ülke 
DeğiĢim 

(%) 

Marka 

Değeri  

(milyon $) 

1 Apple Teknoloji ABD +16 214,480 

2 Google Teknoloji ABD +10 155,506 

3 Amazon Perakende ABD +56 100,764 

4 Microsoft Teknoloji ABD +16 92,715 

5 Coca Cola MeĢrubat ABD -5 66,341 

6 Samsung Teknoloji Güney Kore +6 59,890 

7 Toyota Otomotiv Japonya +6 53,404 

8 Mercedes Otomotiv Almanya +2 48,601 

9 Facebook Teknoloji ABD -6 45,168 

10 McDonald‟s Restaurant ABD +5 43,417 

20 Honda Otomotiv Japonya +4 23,682 

30 H&M Giyim Ġsveç -18 16,826 

40 Nissan Otomotiv Japonya +6 12,213 

50 Adidas Spor Ürünleri Almanya +17 10,772 

100 Subaru Otomotiv Japonya - 4,214 

Kaynak: Interbrand (2019) 

Uluslararası marka değerlendirme ve danıĢmanlık kuruluĢu olan ve markaların 

değerlerini hesaplayan Brand Finance‟in 2018 yılı verilerini içeren ve Türkiye‟nin en 

değerli yüz markasını gösteren raporuna göre su sonuçlar elde edilmiĢtir (Brand Finance, 

2018); 

 Türkiye‟nin en değerli yüz markasının toplam değeri 27.5 milyar dolardır. 

 Rapor sonuçlarına göre 2,042 milyar dolar marka değeri ile Türk Hava Yolları 

Türkiye‟nin en değerli markası olarak saptanmıĢtır. 

 En yüksek değer artıĢı %91 oran ile Aselsan tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir. 
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 En büyük değer kaybı %53 ile Karsan Otomotiv‟de olmuĢtur. Bimeks %52 kayıpla 

hemen ardında yer almıĢtır. 

 Toplam değerin %70‟ini hizmet, %30‟unu ise sanayi sektörü oluĢturmaktadır. 

 En büyük payın sahibi %34 oranı ile bankacılık sektörüdür. 

Açıklanan bu rapor kapsamında Türkiye‟nin en değerli markaları sıralaması Tablo 

2.7‟de verdildiği Ģekilde gerçekleĢmiĢtir. 

Tablo 2.7. Türkiye‟nin En Değerli Markaları 

Sıra Marka Sektör 
DeğiĢim 

(%) 

Marka 

Değeri (milyon $) 

1 Türk Hava Yolları Havayolu +6 2,042 

2 Türk Telekom Telekomünikasyon -27 1,907 

3 Turkcell Telekomünikasyon -6 1,841 

4 Akbank Bankacılık +4 1,649 

5 Garanti Bankacılık +2 1,584 

6 Ziraat Bankası Bankacılık +9 1,432 

7 ĠĢ Bankası Bankacılık +7 1,334 

8 Arçelik Dayanıklı Tüketim -2 1,258 

9 Yapı Kredi Bankacılık -1 937 

10 Ford Otosan Otomotiv +11 878 

20 Opet Akaryakıt +20 365 

30 TEB Bankacılık +16 245 

50 Tat Gıda -25 78 

100 Lokman Hekim Sağlık - 8 

Kaynak: Brand Finance (2018) 

 

Kaynak: Brand Finance (2018) 

ġekil 2.15. Marka Değerlerinin Yılları Ġçinde Seyri 

Tüm bu bilgiler ıĢığında, bir marka için yüksek bir marka değerinin bulunmasıyla 
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markayla ilgili olumlu çağrıĢımlara sahip oldukları, markayı yüksek kalitede algıladıkları ve 

markaya karĢı sadık olduklarını söylemek mümkündür (Keller, 2013: 73). Marka denkliği 

kuvvetli olan markalar, markanın satın alınma miktar ve zamanını mevcut tüketiciler 

açısından arttırmanın yanında yeni tüketiciler kazanılmasında da etkili olmasını 

sağlamaktadır. Böylece pazar paylarının ve tüketici cüzdan paylarının yüksek olması 

sebebiyle hızlı ve güçlü bir gelir akıĢına sahip olmaktadır. Buna bağlı olarak inelastik bir 

talep ve inelastik bir fiyat yapısı sağlamaktadır. Bu durum da yatırımların geri dönüĢ oranını 

artırmakta, kar marjını yükseltmektedir. Ayrıca satıĢ ve dağıtım kanallarına yönelik 

faaliyetlere duyulan gereksinim azalmakta ve bu da maliyetleri düĢürmektedir. Çünkü 

denkliği güçlü olan marka her zaman yoğun bir talep görecektir. Böylece yeni rakiplerin 

pazara girmesinde caydırıcı bir durum da ortaya çıkmakta, markanın konumunu 

koruyabilmesi, geniĢlemesi ve yeni pazarlara girmesi yönünde avantaj sağlamaktadır 

(Tosun, 2014: 200-201). 

2.5.3.1. Marka farkındalığı 

Marka farkındalığı, tüketicinin markayı tanıma veya hatırlama becerisine veya 

performansına iliĢkin bir kavramdır (Kim vd., 2008: 77). Tüketicilerin zihninde bir 

markanın varlığının gücünü ifade etmektedir. Farkındalık ile satın alma davranıĢı arasında 

bir iliĢki söz konusudur. Çünkü tüketiciler hakkında bir bilgiye sahip olmadıkları ürünleri 

satın almaktan kaçınma davranıĢı gösterebilmektedirler (Erdil ve Uzun, 2009: 241). Tersi 

bir durumda ise, tüketicinin marka farkındalığının olması halinde özellikle kolayda 

ürünlerde geçerli olmak üzere satın alma kararını verecekleri kısa süre içerisinde, markanın 

tanıdıklığından dolayı yeterli bir sebep görülüp satın alma kararı verilebilmektedir (Pitta ve 

Katsanis, 1995: 53). 

Marka denkliğinin sağlanması noktasında en temelde tüketicinin markanın farkında 

olmasının ve tanınırlığın gerekliliği bulunmaktadır (Esch vd., 2006: 99). Markanın 

tanınırlığı ancak öncesinde bir farkındalık yaratılarak sağlanabilmektedir. Doğal olarak 

tanınmadan önce fark edilmesi gerekmektedir. Bu anlamda farkındalık, tüketicinin marka 

için attığı ilk bilinçli adımdır (Elitok, 2003: 103). 

Marka farkındalığı, markanın tüketici zihninde sahip olduğu izlerin gücü olarak 

temelde marka tanınırlığı ve marka hatırlanırlılığını da içeren bir kavramdır. Markaya iliĢkin 

farkındalık markaya yönelik olan algıların ve fikirlerin oluĢması için bir ön Ģart niteliği 
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taĢımaktadır. Farkındalıktan sonra gelen tanınırlık, markanın ürün kategorisi içerisinde 

diğerlerinden ayrılarak değerlendirilmesini, ambalajı, logosu gibi bileĢenlerinin 

görüldüğünde markanın tanınabilmesini ifade etmektedir. Marka hatırlanırlığı ise tüketiciye 

markaya dair herhangi bir ipucu verildiğinde tüketicinin, zihninde markaya iliĢkin 

oluĢturduğu bilgileri kullanarak markayı hatırlamasını ifade etmektedir. Dolayısıyla 

bunların oluĢabilmesi için öncelikle farkındalığın oluĢması gerekmektedir. Marka 

farkındalığının belirlenmesinde kullanılabilecek olan düzeyleri, Ģu baĢlıklar altında 

toplamak mümkündür (Uztuğ, 2008: 29-30): 

 Tanınırlık (X markasını hiç duydunuz mu?) 

 Hatırlama (Hangi araba markalarını hatırlıyorsunuz?) 

 Hatırlanan ilk marka (Aklınıza gelen ilk marka hangisidir?) 

 Markanın baskınlığı (Belirli bir ürün grubu içerisinde hatırlanan tek marka) 

 Marka bilgisi (Markanın konumunu biliyor musunuz?) 

 Marka görüĢü (Marka hakkında bir fikre sahip misiniz?) 

Marka bilinirliliği genel olarak beĢ aĢamada değerlendirilmektedir (Aktuğlu, 2008: 

38-39): 

 Markayı kabul etmeme (Brand rejection): Tüketicilerin bir markanın ürününü 

hâlihazırdaki haliyle ve en azından imajı değiĢinceye kadar satın almayacağı 

anlamını taĢımaktadır. Bu durum, üründe değiĢikliklere, markanın 

konumlandırılmasında değiĢikliklere gidilmek durumunda kalınabilmektedir. Ayrıca 

marka imajına yönelik çalıĢmaların veya hedef pazarda değiĢikliğin yapılmasını 

gerekli kılabilir. Farkındalığın arttırılması için çalıĢmalar yapılmalıdır. Özellikle 

hizmet sektörü için daha önemli bir kavramdır. 

 Markanın tanınmaması (Brand non-recognation): ĠĢletmenin ve aracı veya 

perakendeci iĢletmelerin tanıtım ve tutundurma faaliyetlerine rağmen tüketicilerin 

tamamı tarafından markanın tam olarak tanınmaması veya hiç bilinmemesi 

durumunu tanımlamaktadır. 

 Markanın tanınması (Brand recognation): Tüketicilerin markayı tanıdığını ve 

hatırladığını ifade etmektedir. Belirli bir pazarda, özellikle rekabetin yoğun olduğu 

alanlarda diğer markalardan farklılaĢma konusunda avantaj getirmektedir. Tüketici, 
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satın alma davranıĢı esnasında iĢletmenin markasını herhangi bir yardım almaksızın 

hatırlayamıyorsa, mağaza rafları arasında daha az bilinen markalara 

yönelebilmektedir. 

 Marka tercihi (Brand preference): Tüketicilerin –burada artık müĢteri olarak da 

ifade edilebilir- geçmiĢ tecrübelerine ve alıĢkanlıklarına dayanarak markalar içinde 

genel olarak belirli bir markayı tercih etmesi ve o markadan satın alma davranıĢını 

tekrarlamaya eğimli olması durumunu ifade etmektedir. Tüketicinin markaya olan 

güveni sarsılmadığı sürece veya çok daha avantajlı bir durumla karĢılaĢıp 

davranıĢını değiĢtirmediği sürece tercih ettiği marka da değiĢmeyecektir. 

 Marka ısrarı (Brand insistence): MüĢterilerin bir iĢletmenin markasına ait 

ürünlerin satın alınmasında noktasında ısrarcı olması ve sürekli olarak bu markayı 

aramasını ifade etmektedir. MüĢteri, baĢka fırsatlar yakalasa veya satın alma kararını 

değiĢtirebilecek etkenlerin altında kalsa dahi bu markaya yönelmekte, sadakat 

göstermektedir. Bu durum bir iĢletmenin en büyük hedeflerinden birini 

oluĢturmaktadır. 

Aaker, marka farkındalığı kavramının düzeylerine iliĢkin olarak bir piramit 

önermiĢtir. ġekil 2.16‟da verilen bu piramide göre farkındalığın dört düzeyi bulunmaktadır. 

 

Kaynak: Aaker (1996: 300) 

ġekil 2.16. Marka Farkındalığı Piramidi 

 

 

Marka  

ismi  

hâkimiyeti 

Akla gelen ilk gelen 
marka olmak 

Marka hatırlanırlığı 

Marka tanınırlığı 



97 

Marka tanınırlığı, tüketicinin markaya karĢı oluĢmuĢ olan aĢinalığını, yeterli 

düzeyde bilgi sahibi olmasını temsil etmektedir. Bu bağlamda tanınırlık, markanın kendi 

kategorisi içinde diğerlerinden ayrılmasını sağlamaktadır. Marka hatırlanılırlığı, tüketiciye 

markanın ait olduğu ürün sınıfı belirtildiğinde, markanın tüketicinin aklına gelmesidir 

(Aaker, 1996: 11). Akla ilk gelen marka olmak düzeyinde tüketiciler, markanın tamamen 

farkındadır. Ürün kategorisi içinde ilk akla gelen marka olmak o kategoride en çok farkında 

olunan marka olmak anlamındadır. ĠĢletmeler için çok arzulanan bir durumdur. Marka ismi 

hâkimiyeti ise en üst farkındalık düzeyidir ve piramidin en üstünü oluĢturmaktadır. 

Tüketicilerden belirli bir ürün sınıfına ait marka isimleri istendiğinde tamamına yakınının 

sadece tek bir markayı dile getirmesini ifade etmektedir (Aaker, 1996: 15). Bu düzeyin biraz 

ilerisinde, markanın ürün kategorisinin yerine geçtiği bir durum söz konusu olacaktır 

(Aktepe ve BaĢ, 2008: 85). Jenerik marka olarak adlandırılan bu tür markalara örnek olarak 

Borcam, Oralet, Selpak, Nescafe, Pimapen, Uhu, Vileda, Kot, Jelibon, Sana, Topkek 

verilebilir. 

Elitok‟a (2003: 107-108) göre iĢletmeler marka farkındalığını arttırmak için Ģu 

hususlara dikkat etmelidir; 

 Tüketicilerin ürün ya da hizmeti tercih etmesine değer bir fark yaratmalı, 

 Markaya özgü bir slogan veya melodi geliĢtirmeli, 

 Güçlü, akılda kalıcı bir sembol oluĢturmalı, 

 Reklam, halkla iliĢkiler ve tanıtım faaliyetlerine önem vermeli, 

 ÇeĢitli etkinliklere, toplumsal faaliyetlere sponsorluk yapılmalı, 

 Gündem oluĢturacak pozitif çıkıĢlarda bulunulmalıdır. 

2.5.3.2. Marka çağrıĢımları 

Marka çağrıĢımı, markayla ilgili herhangi bir öğenin akla gelmesi, görülmesi ya da 

duyulması halinde tüketicinin zihninde oluĢan düĢünce, duygu ve görüĢler olarak 

tanımlanmaktadır (Sözer, 2009: 75). Tüketicinin markayla ilgili olarak zihninde canlanan 

her Ģeydir (Aaker, 1991: 109). Marka duyulduğu anda, o marka ile ilgili akla gelen renk, tip, 

Ģekil, güç, benzersizlik, kullanıĢlılık gibi markayı diğerlerinden farklı bir konuma eriĢtiren 

çağrıĢımlardır denilebilir (Aydın ve Ülengin, 2011: 61). 
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Marka çağrıĢımları, birincil ve ikincil kaynaklardan oluĢmaktadır. Birincil kaynaklar, 

tüketicinin markayı satın almıĢ ve kullanmıĢ olmasından ileri gelen geçmiĢ deneyimlerden 

oluĢmaktadır. Ġkincil kaynaklar ise, ağızdan ağza pazarlama, referans gruplarının görüĢ ve 

önerileri, yorumlar, reklamlar gibi kaynaklardan oluĢmaktadır (Yüce, 2010: 51; Srinivasan 

vd., 2005: 1437; Yazgan vd., 2014: 239). 

Bir iĢletmenin markasının tüketicinin belleğinde istenen biçimde yer edinmesi ve bir 

takım çağrıĢımlar oluĢturularak markanın sürekli güncel tutulması ve akılda kalması için 

baĢarılı bir çağrıĢım yaratma çabası gerekmektedir (Atılgan, 2011: 50). 

Bir markanın gücü, tüketicilerin zihninde markanın nasıl algılandığıyla iliĢkilidir. 

Güçlü bir marka yaratmak için iĢletmenin temel görevi tüketicilerin ürün ve hizmetlerle 

ilgili doğru deneyimler yaĢatmak olmalıdır. Böylece tüketicilerin duyguları, düĢünceleri, 

hayalleri, inançları ve görüĢlerinin markayla ilgili olumlu bir Ģekilde iliĢkilendirilmesi 

mümkün olabilecektir (Hoeffler ve Keller, 2002: 79). 

Keller (1993: 22) marka çağrıĢımlarını beĢ temel baĢlık altında sınıflandırmıĢtır. Bu 

sınıflandırma Ģu Ģekildedir (Koçoğlu ve Aksoy, 2016: 76-77): 

 Markanın faydaları: Marka performans, güvenilirlik gibi tüketiciye sağladığı 

faydaları çağrıĢtırmalıdır. 

 ĠĢletme değerleri: ĠĢletmenin sahip olduğu çevre dostu, Ģeffaf, sorumluluk sahibi 

gibi değerleri çağrıĢtırmalıdır. 

 KiĢilik: Yenilikçi, heyecan verici, güçlü, gösteriĢli, çevik, samimi gibi kiĢilik 

özelliklerini çağrıĢtırmalıdır. 

 Kullanıcılar (hedef kitle): Hedef kitleyi çağrıĢtırmalıdır. Giyimine dikkat edenler 

Ģu markayı tercih eder, hız tutkunları bu marka otomobile biner, bu marka saati satın 

alanlar prestije önem verirler, doğayı sevenler bu markayı tercih eder gibi markanın 

bir grubu çağrıĢtırmasını içermektedir. 

 Markanın nitelikleri: Marka konforlu, kaliteli, dayanıklı, hızlı gibi bazı nitelikleri 

çağrıĢtırmalıdır. 

Marka çağrıĢımlarının temel iĢlevleri ise Ģöyle sıralanabilmektedir (Aaker, 1991: 

110-113): 
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 Markayla ilgili bilgilerin tüketicilere aktarılması ve zihinlerinde olan mevcut 

bilgilerin hatırlanmasını sağlamak, 

 Markanın rakip markalardan farklılaĢmasını sağlamak, 

 Markaya karĢı olumlu algıların ve duyguların ortaya çıkmasını sağlamak, 

 Tüketiciler için bir satın alma nedeni oluĢturmak, 

 Marka geniĢlemesine zemin hazırlamak. 

2.5.3.3. Algılanan kalite 

Algılanan kalite, tüketicilerin marka hakkında mükemmellik ya da üstünlük 

yargılarıdır (Uslu vd., 2006: 36). Tüketiciler genel olarak kalite konusunda özellikle 

bilinirliği yüksek olan ve imajı güçlü olan markalara daha fazla güvenmektedir. Bu sebeple 

de bu tür markalara diğerlerine kıyasla daha yüksek bir bedel ödemeye de razı 

olmaktadırlar. Bahsedilen markaların arasındaki fiyat farkı da tüketiciler tarafından kalite 

göstergesi olarak görülmektedir (Kocabay, 2014: 14). Algılanan kalitenin nesnel olarak 

ölçülmesi mümkün değildir. Markanın ürünlerinin veya hizmetlerinin tüketicinin iĢlevsel ve 

psikolojik beklentilerini karĢılama oranına göre değiĢmektedir (Lee vd., 2011: 1093). 

Algılanan kalite, markaya ait duyguları ve soyut değerlerin yanı sıra ürüne ait 

özellikleri de içermektedir. Ürün özelliklerinin yanında markayla iliĢkilendirilmiĢ olan 

performans, dayanıklılık, güvenilirlik, tutarlılık gibi boyutları da bulunmaktadır (Gil vd., 

2007: 189). Dolayısıyla ürünün ekonomik ömrü, kusursuzluğu, performansının sürekliliği, 

ürünü destekleyici ek hizmetler ve satıĢ sonrası destekler ve tüm bunların kalitesine yönelik 

algılar da kalitenin belirleyicileri olarak kabul görmektedir (Aaker, 1991: 86; ErciĢ vd., 

2013: 28). 

Algılanan kalite tüketiciler için statü sembolü de olmaktadır. Sembolik etkisinin 

yanında tüketicilerin satın alırken güven içerisinde hareket edebilmesini sağlamakta, satın 

alma sürecini kolaylaĢtırmaktadır. Ayrıca iyi bir kalite algısının iĢletmelere de sağladığı bazı 

faydalar bulunmaktadır. En baĢta tüketici satın alma karar sürecini olumlu yönde 

etkilemektedir. Tüketicilere iĢlevsel faydanın yanında duygusal doyum da sağlamaktadır. 

Tüketicilerin markanın sosyal referans grubuna dahil olmalarını sağlayarak markanın doğal 

bir tanıtıcısı ve tavsiye edicisi olmasını sağlamaktadır (Sözer, 2009: 100). Bunun için güçlü 

bir kalite algısı oluĢturmak gerekmektedir. 
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Halis (2004: 49-50) bir markaya yönelik kalite algısının güçlü olabilmesi için 

tüketicilerin talep ettiği temel özellikleri Ģu Ģekilde sınıflandırmıĢtır; 

 Performans (somut ve soyut verimlilik) 

 Güvenilirlik (performansın sürekliliği konusunda emin olma) 

 Estetik (görsel, iĢitsel, biçimsel özelliklerin etkileyici olması) 

 KullanıĢlılık (markanın kendisinin ve satıĢ sonrası ek hizmetlerinin sorunsuzluğu) 

 Devamlılık (kullanım süresi bakımından uzun veya taahhüt edildiği ölçüde olması) 

 Güvenlik (tüketici için zararlı olan, tehlike arz eden özelliği olmaması) 

 Mükemmeliyet (tüketicilerin tüm istek ve ihtiyaçlarına yönelik, tüm beklentilerine 

yönelik tatmin sağlaması). 

Algılanan kalite marka denkliğinin önemli bir bileĢenidir. Algılanan kalitenin düzeyi 

arttıkça markanın tercih edilme payı da artacak, ayrıca marka denkliği de yükselecek, değer 

kazanacaktır (Zeithaml, 1988: 3). Algılanan kalitenin yüksek olması tüketicilerin markanın 

farklılıklarının ve üstün yönlerinin bilincinde oldukları anlamına gelmektedir. Bu da 

tüketiciler için markayı tercih etme sebebi oluĢturmakta, uzun süreli iliĢkiler ve deneyimler 

kurmaya imkan tanımaktadır. Böylece marka denkliği de bu oranda artmaktadır (Yoo vd., 

2000: 197). 

2.5.3.4. Marka sadakati 

Marka sadakati kavramı, bir markaya olan tutkunluk ve bağlılık derecesini ifade 

etmektedir (Aaker, 2007: 58). Tüketicinin markayla ilgili olumlu algı ve düĢüncelere sahip 

olduğu bunun da satın alma eylemlerinde tekrara dönüĢtüğü bir durumdur (Keller, 1993: 8). 

Belirli bir markaya karĢı olumlu bir tutum ve savunma davranıĢı arasındaki iliĢkinin gücünü 

ifade etmektedir (Dick ve Basu, 1994: 106). Oliver‟a (1999: 40) göre yalnızca geçmiĢ 

deneyimlere bağlı olarak değildir ve gelecekte de aynı Ģekilde aynı markayı tekrar satın 

almak ve tekrar savunmak için sahip olunan güçlü bir kararlılık ve vaat söz konusudur 

(Oliver, 1999: 40). 

Bu itibarla marka sadakatini, tüketicinin aynı ürün kategorisinde bulunan alternatif 

markalar arasında yaptığı olduğu karĢılaĢtırmanın sonucunda, belirli bir markaya karĢı 

geliĢtirmiĢ olduğu göreceli tutum ile bu göreceli tutumun gücüne bağlı olarak markanın 
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tüketici tarafından tekrarlı olarak satın alınması davranıĢı olarak tanımlamak mümkündür 

(Güneren, 2004: 51; Alkibay, 2005: 86). 

Marka sadakatinde, potansiyel olarak davranıĢ değiĢtirmesine neden olabilecek pazar 

çabalarına ve dıĢ etkenlere rağmen (Oliver, 1999: 40), baĢka bir ifadeyle, rakip markaların 

daha düĢük fiyatlar veya çeĢitli promosyonlar teklif etmeleri durumunda dahi, tüketicinin 

tek bir markayı arama ve satın alma niyeti söz konusu olmaktadır (Palumbo ve Herbig, 

2000: 116). Tüketicinin marka sadakati arttıkça, rakip markalara yönelme olasılığı 

azalmaktadır (Aaker, 1991: 39). Bu durum rakip iĢletmelerin markalarına ve pazarlama 

çabalarına tüketiciyi duyarsızlaĢtırmakta ve rakipler karĢısında bir engel oluĢturarak sadık 

bulunduğu markaya rekabet avantajı sağlamaktadır (Delgado-Ballester ve Munuera-

Aleman, 1999: 1238). 

Güçlü bir markanın temel özelliği, kendisine sadık bir tüketici kitlesi yaratmasıdır. 

Stratejik açıdan kendi ürün kategorisinde marka sadakati geliĢtirmiĢ bir marka, pazara yeni 

ürünlerin giriĢi konusunda bir engel oluĢturabilmektedir. Dolayısıyla yeni ürün ve 

markaların rekabet gücü azalmaktadır (Uztuğ, 2003: 33-35). Bu anlamda güçlü markalar 

tüketicilerin gözünde çok önemli bir konum kazandıklarından yüksek satıĢ oranları ve kar 

marjlarının yanında, gelecekteki oluĢacak talepleri tahmin etmek ve fiyatta ayarlamalar 

yapmak konusunda avantaj yakalayacaklardır (Knapp, 2002: 90). 

Literatürde marka sadakatine iliĢkin olarak davranıĢsal (Brown, 1952; Cunningham, 

1961; Tucker, 1964) veya tutumsal bir olgu olduğuna yönelik tartıĢmalar bulunmaktadır. 

Marka sadakatine yönelik davranıĢsal olgu yaklaĢımıyla sadakat, tüketicinin belirli bir 

markadan tekrar eden satın alma davranıĢını kapsamaktadır. Aynı markanın tekrarlı satın 

alınması veya alınmamasının bu olguyu açıklamak için yeterli olduğu savunulmaktadır. 

Ayrıca satın alma davranıĢı öncesindeki değerlendirme süreci ve davranıĢı etkileyen 

faktörler, yani tüketici davranıĢlarının nedenleri kapsam dıĢında tutulmaktadır. Sadakati 

yalnızca tekrar eden satın alma davranıĢı olarak ele alan ve bu doğrultuda satın alma sıklığı 

gibi değiĢkenlerle ölçen çalıĢmalar bazı durumları açıklamakta yetersiz kalmıĢtır. Tutumsal 

yaklaĢımda (Day, 1969; Park vd., 1987) ise gerçek marka sadakatinden bahsedebilmek için 

tekrarlı satın almanın yanında tüketicinin markaya karĢı olumlu tutumlar da sergiliyor 

olması gerektiği görüĢü bulunmaktadır. Bu görüĢün dikkat çektiği bir diğer konu ise gerçek 

sadakat ile sahte sadakat ayırımının yapılmasına iliĢkindir. Day (1969) gerçek marka 

sadakatini, sahte sadakat olarak adlandırdığı psikolojik dayanağı olmayan tekrar satın 
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almadan ayırmıĢtır. Sahte marka sadakatinde tüketici bazı etkenlerden etkilenerek 

değiĢtirebilmektedir. Ancak, gerçek marka sadakatinde tüketiciler için markanın 

özelliklerinin, faydalarının yanında kendileri için ifade ettiği değere önemlidir ve markayı 

değiĢtirme ihtimalleri azdır (Delgado- Ballester ve Munuera- Aleman, 2005: 189). Ayrıca, 

davranıĢsal görüĢte sadık olan ve sadık olmayan tüketicinin ayırt edilmesinde rakamsal 

değerler kullanırken, tutumsal görüĢte sadakatin belirli seviyeleri olduğu öne sürülerek bu 

seviyeler belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Bu iki yaklaĢımı birleĢtiren tutum bazlı davranıĢsal 

yaklaĢımda (Jacoby ve Kyner, 1973; Sheth, 1974; Dick ve Basu, 1994; Fournier ve Yao, 

1997, Stern, 1997; Bowen ve Chen, 2001) ise hem davranıĢsal hem de tutumsal sadakatin 

var olması gerektiğine dair bir görüĢ öne çıkmaktadır ve satın alma davranıĢına neden olan 

niyetlere önem atfetmektedir. Yalnızca geçmiĢteki satın alma davranıĢları değil, gelecekteki 

satın alma niyetleri de dikkate alınmaktadır (Rundle- Thiele, 2005: 415; 492; Amine, 1998: 

306; Devrani, 2009;408-409; Demir, 2011: 269; Kocabay, 2014: 19-22). Marka sadakati bu 

anlamda süreklilik arz eden bir tutum ve davranıĢ bütünüdür. Dolayısıyla sadakatten söz 

edebilmek için satın alma davranıĢının tekrarlanmasının yanında ve gelecekte de 

tekrarlanacak olması esas alınmaktadır (Salegna ve Goodwin, 2005: 52). 

Day‟in (1969) görüĢüne göre genel olarak zorunluluktan veya yalnızca alıĢkanlıktan 

ileri gelen tekrar satın almalar “sahte marka sadakati”; markanın alternatif markalara 

rağmen tercih edilmesi, markaya karĢı duygusal bir bağ kurulması, markaya bir Ģekilde 

eriĢilememesi halinde satın alma faaliyetinden vazgeçilmesi gibi durumlarsa “gerçek marka 

sadakati” olarak ele alınmıĢtır. Bu yaklaĢıma paralel olarak Dick ve Basu (1994: 101) sahte 

sadakat ve gerçek sadakat kavramları dahil olmak üzere marka sadakati açısından ġekil 

2.17‟deki gibi dört farklı durum olduğunu savunmuĢlardır (Özaltın Türker ve Türker, 2013: 

52-53). 
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Gerçek 

Sadakat 

GeliĢmemiĢ 

Sadakat 

Sahte 

Sadakat 
Sadakatsizlik 

Kaynak: Dick ve Basu (1994: 101) 

ġekil 2.17. Marka Sadakatinin Düzeyleri 

Aaker (2007: 59) ise marka sadakatinin düzeyleri bir piramit yardımıyla açıklamıĢtır 

(ġekil 2.18). Buna göre piramidin en alt kısmında sadakatsiz tüketiciler bulunmaktadır. Bu 

tür tüketiciler için markanın bir önemi yoktur ve genel olarak fiyat önemlidir. Ġkinci 

düzeyde markadan genel olarak memnun olan tüketiciler bulunmaktadır. Bir tür alıĢkanlık 

üzerine satın alma yapmakta, memnuniyetsizlik söz konusu olmadığı sürece bu 

alıĢkanlıklarını sürdürmektedirler. Üçüncü düzeydeki tüketiciler de markadan 

memnunlardır. Bunun yanında marka değiĢtirme maliyetleri (para, zaman, performans gibi) 

önem arz etmektedir. DeğiĢtirme maliyetlerine katlanmaya değer bir çıkar durumu olmadığı 

sürece markadan satın almaya devam edeceklerdir. Dördüncü düzeyde markayı içtenlikle 

seven tüketiciler bulunmaktadır. Markayla aralarında arkadaĢlık gibi duygusal bir bağ 

bulunmaktadır. Zirvede ise markaya kendini adamıĢ olan, tamamen sadık tüketiciler 

bulunmaktadır. Markaya çok güvenmekte, alıcısı olmaktan büyük bir kıvanç duymakta, 

yakın çevresine marka ile ilgili olumlu tutumlarından söz etmekte ve tavsiye etmektedir 

(Aaker, 2007: 59). 
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Kaynak: Aaker (2007: 59) 

ġekil 2.18. Marka Sadakati Piramidi 

Eser vd. (2011: 367) ise tüketicilerin sadakat profillerine göre sadık müĢteriler ve 

göçmenler olarak temelde iki gruba ayrılabileceğini ve bu iki temel grubun da alt profilleri 

olduğunu savunmuĢlardır. Buna göre altı tüketici profili ortaya çıkmaktadır. Bunlar Ģu 

Ģekildedir (Eser vd., 2011: 367): 

 Sadık Tüketiciler 

o Duygusal tüketiciler: En sadık tüketici grubudur. Sürekli aynı markayı 

kullanmayı tercih ederler ve satın alma kararlarını kolay kolay değiĢtirmezler. 

Ortalamanın üzerinde harcama yaparlar. ĠĢletmeler bu kategorideki tüketici 

sayısını artırabilmek için marka imajını destekleyen duygusal unsurlara yatırım 

yaparlar. 

o Temkinli tüketiciler: Sık sık fiyat- performans analizi yaparlar. Sadıklardır, fakat 

sadakatleri çok yüksek değildir. 

o Hareketsiz tüketiciler: Bu gruptaki tüketiciler de sadıktır fakat, onların bu 

durumu genellikle ürünle az iliĢkide bulunmaktan ya da karar değiĢtirmenin 

maliyetlerinden ve risklerinden kaçınmaktan kaynaklanır. 
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 Göçmenler 

o YaĢam biçimini değiĢtirenler: Çocuk sahibi olduğu için yaĢam tarzı değiĢen, 

yaĢadığı Ģehri değiĢtirerek baĢka yere taĢınan, belirli bir görüĢe, tarza destek 

vermeye baĢlayan (örneğin vejetaryenlik) tüketicilerde görülen durumdur. 

o Temkinli göçmenler: Devamlı olarak satın alma süreçlerini gözden geçiren, 

rasyonel kriterler çerçevesinde satın alma kararları veren tüketici grubudur. 

o HoĢnutsuz göçmenler: ĠĢletmenin ürününden veya satıĢ sonrası hizmetlerden 

memnun kalmamıĢ ya da iĢletmeyle direkt olarak alakalı olmasa dahi, bir satıĢ 

temsilcisinin davranıĢı sebebiyle kırılmıĢ, kızmıĢ ve baĢka bir markaya geçiĢ 

yapmıĢ olan tüketici grubudur. 

Marka sadakat piramidinin en üst basamağında yer alan sadık tüketicilere sahip olma 

oranının yüksek olduğu iĢletmeler Ģu faydaları elde edebilmektedir (Seçkin Büyük, 2002: 

100-103; Ġslamoğlu ve Fırat, 2016: 52): 

 Marka sadakati iĢletmenin pazarlama maliyetlerini düĢürebilmektedir. 

 Rekabetçi tehditlere zamanında tepki verilebilmesine olanak tanımaktadır. 

 Pazara yeni girenler için önemli bir giriĢ engeli oluĢturmakta ve iĢletmeye rekabet 

avantajı sağlamaktadır. 

 GeniĢleme imkanı sağlamaktadır. Aracılar ve perakendeciler marka sadakati yüksek 

olan markaların tüketicilerin daima tercih sebebi olmasından ötürü satıĢ 

noktalarında, raflarında marka için daha geniĢ yer ayırmaktadır. 

 Potansiyel tüketicilere harekete geçirmektedir. Tatmin sağlayan ve güvenilen bir 

marka olmak, daha önce markadan satın almamıĢ olan tüketiciler için olumlu 

yönlendirme etkisine sahip olmak anlamına gelmektedir. Ayrıca sadık tüketiciler 

kendi istekleriyle markanın tanıtımı yapmakta, imajının yayılmasına katkı 

sunmaktadır. 

Marka sadakatinin bir de yatay sadakat olarak adlandırılan bir türünden bahsetmek 

mümkündür. Yatay marka sadakatinde tüketicinin kullandığı, memnun olduğu ve sadakat 

duyduğu bir markanın baĢka ürünlerini de kullanma eğilimine yönelik bir kavramdır. 

Tüketici markanın kalitesine, imajına olan güveniyle markanın diğer ürünlerini de 



106 

denemekte tereddüt etmemektedir. Burada ürünün değil, markanın gücünün bir etkisi 

bulunmaktadır (Sattarova, 2010: 33). 

2.6. MarkalaĢma Stratejileri 

MarkalaĢma stratejileri tüketicinin zihninde markanın ve ürünlerin en verimli Ģekilde 

oluĢturulabilmesi ve sınıflandırılmanın sağlanabilmesi için uygun marka bileĢenlerinin 

bütünleĢtirilmesini içeren kararların alınması sürecini ifade etmektedir (Keller vd., 2008: 

530). Tauber (1988:26-30) markalaĢma stratejilerinin içeriğini aĢağıdaki gibi ele almaktadır 

(Tosun, 2014: 279): 

 Mevcut ürünü farklı bir biçimde sunmak, 

 Ürünün içerik, koku, tat gibi özellikleri yönünden farklı varyasyonlarını sunmak, 

 Markayı baĢka bir markayla birleĢik isimle sunmak, 

 Ana markayı baĢka yan ürünlerle birlikte sunmak, 

 ĠĢletmenin algılanan uzmanlık alanı kapsamında ürün sunmak, 

 Ürünü, markanın farklılaĢtırıcı faydalarına dayalı özellikleri kapsamında sunmak, 

 Ürünü, markanın imaj ve itibarına dayalı olarak sunmak. 

Bir marka yalnızca isme, sembole, ambalaja, tasarıma, belirli kalite özelliklerine 

sahip olmanın ötesinde iĢletmeyi ve ürünlerini de temsil etmekte, iĢletmenin kurumsal 

imajına katkıda bulunmaktadır. Bunların tümü tüketicinin zihninde oluĢan algıların 

sonucudur. Dolayısıyla tüketicilerin zihninde markanın algılanıĢında güçlü ve baĢarılı 

olabilmesinde marka stratejilerinin büyük bir önemi bulunmaktadır (Peker, 2017: 48). 

Dolayısıyla marka yönetimine dair tüm süreçlerin sonuçları markalaĢma stratejilerine bağlı 

bulunmaktadır. 

MarkalaĢma stratejileri bir iĢletmenin genel pazarlama stratejileri içerisinden en 

önemlilerinden birini oluĢturmaktadır. Marka stratejilerinin baĢarısına bağlı olarak iĢletme 

marka denkliğini oluĢturan unsurları için temel oluĢturacak; pazarda markası için güçlü bir 

konum, güçlü bir tüketici imtiyazı oluĢturacak ve bunu koruyup geliĢtirebilecektir (Douglas 

vd., 2001: 97). 
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MarkalaĢma stratejileri hedef tüketicilere bağlı olarak iĢletme içindeki tüm 

markaların bütünleĢtirildiği iĢletme kurumsal stratejileri doğrultusunda ele alınmaktadır. 

Markaya iliĢkin stratejik kararlarda kurumsal stratejiler ve pazarlama karmasının elemanları 

bütünleĢmelidir. Sonrasında marka stratejilerine iliĢkin detaylar ele alınarak markayı en 

doğru, en iyi bir biçimde anlatacak olan vaadin sunulması ve pazarlama iletiĢi faaliyetleriyle 

desteklenmesi gerekmektedir (Aktuğlu, 2004: 117). Bu süreçte iĢletmenin karar vereceği 

markalaĢma stratejileri iĢletmenin kapasitesi, imajı, maddi ve gayrimaddi kaynakları, yapısı, 

amaçları, kurumsal stratejileri, pazarlama stratejileri, girilecek olan pazarın özellikleri, 

tüketicilerin özellikleri ve rakip markaların özellikleri gibi birçok faktörün etkisi altında 

bulunmaktadır. 

Kotler ve Armstrong (2004: 296), marka stratejilerine iliĢkin olarak, markanın ve 

ürün kategorisinin mevcut veya yeni oluĢuna göre dört stratejik karar olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Buna iliĢkin tablo aĢağıda verilmiĢtir. 

Tablo 2.8. Marka Stratejileri 

 Ürün Kategorisi 

Mevcut Yeni 

Marka Ġsmi 
Mevcut Hat GeniĢletme Stratejisi Marka GeniĢletme Stratejisi 

Yeni Çoklu Marka Stratejisi Yeni Marka Stratejisi 

Kaynak: Ambler ve Styles (1996: 11); Kotler ve Armstrong (2004: 296) 

Buradan hareketle, bir iĢletmenin marka strajilerine iliĢkin hat geniĢletme, marka 

geniĢletme, çoklu marka, yeni marka stratejisi olmak üzere dört strateji ele alınacaktır. 

Ancak bu kısma geçmeden önce marka hiyerarĢisi kavramını incelemek kavramların 

ayrıĢtırılmasında faydalı olacaktır. 

Markalar markalaĢma stratejileri doğrultusunda farklı Ģekillerde 

kullanılabilmektedir. Marka hiyerarĢisi bu kullanıma iliĢkin olarak bir yol göstermektedir. 

Kabul gören sınıflandırmaya göre marka hiyerarĢisi kurumsal marka (iĢletmeyi temsil eden 

ana marka), aile markası (birden fazla kategoride aynı marka adının kullanılması), bireysel 

marka (bir marka isminin yalnızca tek bir kategoride kullanılması) ve belirtici marka (bir 

ürünün belirli bir versiyonunu veya modelinin kendine özel markası) Ģeklinde 

sıralanmaktadır. 

Bu yaklaĢıma iliĢkin bir model ġekil 2.19‟da gösterilmiĢtir (Elliott ve Percy, 2007; 

Keller vd., 2008: 535; Tosun, 2014: 282). 
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Kaynak: (Elliott vd., 2007; Keller vd., 2008: 535; Tosun, 2014: 282-283) 

ġekil 2.19. Marka HiyerarĢisi 

2.6.1. Hat GeniĢletme Stratejisi 

ĠĢletmenin mevcut bir ürününe benzer bir ürüne veya aynı ürünün baĢka bir 

versiyonuna olan bir talebi karĢılamak üzere, aynı ürün kategorisi içinde ve aynı marka 

altında farklı özelliklerle bir ürün sunmasıdır (Kotler, 1997: 452; Yükselen, 2008: 199). 

Buradaki belirleyici nokta aynı ürün sınıfına dâhil olan ürünlerde yapılan bir strateji 

olmasıdır. 

Hat geniĢletme, yenilikçi (yeni tatlar, light, Ģekersiz, kafeinsiz gibi seçenekler veya 

yeni içerikler vb.) olabileceği gibi boyut farklılığı (100 gram 500 gram, 1 litre 2.5 litre veya 

küçük boy, büyük boy, aile boyu gibi ambalaj seçenekleri) Ģeklinde de olabilmektedir. 

ĠĢletme, üretim kapasite fazlasından yararlanmak, farklılaĢan tüketici ihtiyaçlarını 

karĢılamak, rakiplerin attığı adımlara yanıt verebilmek için hat geniĢletme stratejisine 

baĢvurabilmektedir (Çelik, 2007: 107). 

2.6.2. Marka GeniĢletme Stratejisi 

ĠĢletmelerin markanın oluĢturulması ve geliĢtirilmesine iliĢkin yaptıkları büyük 

yatırımların yanında bazı iĢletmeler ise yeni pazara yeni bir ürün sunarken yeni bir marka 

oluĢturmak yerine mevcut olan markasını geniĢletme yolunu tercih etmektedirler 

(Marangoz, 2007b: 464). 

Marka HiyerarĢisi 

Kurumsal Marka 

Aile Markası  

(Grup Marka) 

Bireysel Marka 

Belirtici Marka 
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ĠĢletmeler için yeni bir marka oluĢturmak baĢlı baĢına uzun bir süreç ve aynı 

zamanda da yüksek maliyet anlamına gelmektedir. Bunun yanı sıra mevcut bir pazarda 

tanınan ve pazara hâkim olan markalar olduğunda yeni bir markanın rekabet edebilme gücü 

zayıf olmaktadır (Smith ve Park, 1992: 296). Bu nedenle iĢletmeler, yeni pazarlara girmeyi 

kolaylaĢtırmak adına yeni ürünleri için mevcut marka isminin kullanılması stratejisini 

benimseyebilmektedirler. Bu kapsamda marka geniĢlemesi stratejisi, mevcut bir marka 

isminin farklı ve yeni bir ürün veya ürün grubu için kullanılması olarak ifade edilmektedir 

(Aaker ve Keller, 1990: 27; Kapferer, 2001: 233). Bu stratejide iĢletme, güçlü olduğu alanda 

yarattığı markanın kaldıraç etkisinden faydalanmak istemektedir (ġallı, 2009: 23). 

ĠĢletmenin marka geniĢletme stratejisini uygulaması, mevcut markanın tüketiciler 

tarafından hâlihazırda tanınmakta ve güvenilmekte olduğu varsayımı altında iĢletmeye hız 

kazandırmakta ve yeni ürüne iliĢkin pazarlama faaliyetlerindeki maliyetlerin düĢmesini 

sağlamaktadır. Bu noktada hem bir avantaj hem de risk söz konusudur. Eğer yeni ürün 

baĢarılı olursa markayı güçlendirecek, değer kazandıracaktır. Fakat baĢarısız olması halinde 

ise zayıflatabilmekte, diğer ürünlerini de olumsuz etkileyebilmektedir. BaĢkaca, marka 

belirli bir alanda veya ürün ile fazlasıyla konumlanmıĢ durumdaysa ve onu çağrıĢtırma gücü 

yüksekse, baĢka bir alanda geniĢletilmesi sonucunda asıl ürün satıĢları bundan zarar 

görebilmektedir. Bu sebeple, geniĢletme yapılan ürünün marka altındaki diğer ürünlerle 

uyum göstermesi iĢletmenin yararına olacaktır (Duncan, 2002:53-55; Bayındır, 2008:60-61). 

Bu uyum düĢükse, tüketicinin zihninde asıl marka (parent brand) ve geniĢletilmiĢ olan 

marka arasında ilgi kurulamayabilir ve bu geniĢletmeden verimli sonuçlar alınamayabilir 

(Keller ve Aaker, 1992: 35). Dolayısıyla geniĢletmeye dâhil olan yeni ürün ve mevcut 

marka altındaki ürünün veya ürünlerin benzerliği ne kadar yüksekse, geniĢletilmiĢ olan 

markanın yeni ürününe yansıyacak olan etki de o kadar yüksek olmaktadır (Aaker ve Keller, 

1990: 29). Bahsedilen ürün benzerliği uyumunu baĢaran markanın, uyumsuzluk içeren 

ürünlere sahip olan bir markaya kıyasla baĢarılı olma Ģansı daha fazla olacaktır (Dawar ve 

Anderson, 1994: 119). 

ĠĢletme marka geniĢletme stratejisi ile marka ismi altındaki tüm ürünler üzerinde 

ortak bir fayda, kalite ve imaj sağlamayı amaçlamaktadır. Diğer yandan, aynı marka isminin 

kullanılması o marka adı altındaki tüm ürünlerde veya tüm tüketiciler üzerinde aynı etkileri 

bırakmayabilmektedir. GeniĢletme stratejisinin tüketicilerde bırakacağı etkiler ve olumlu ya 

da olumsuz değerlendirmeden tüketici algılarına bağlı bulunmaktadır. Bu noktada marka 
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geniĢletme stratejisine dâhil edilen ürünlerin birbirine ve asıl markaya benzerliği büyük 

oranda etkiye sahiptir (Uzun ve Erdil, 2004: 228). 

Marka geniĢlemesi yeni marka yaratmaya kıyasla tanıtım döneminde çok daha az bir 

yatırımla, çok daha iyi satıĢ hacmi ve tutundurma çalıĢmalarında etkinlik getirebilmektedir 

(Boyett ve Boyett, 2002: 91). 

Bu stratejinin bir örneği olarak Arçelik markası, derin dondurucu, buzdolabı, çamaĢır 

makinesi, bulaĢık makinesi gibi beyaz eĢya kategorisinin yanı sıra, ocak, fırın, davlumbaz, 

aspiratör gibi ankastre kategorisi; televizyon, tablet gibi elektronik eĢya kategorisi; ütü, 

kahve makinesi, elektrikli süpürge gibi küçük ev aletleri kategorisi; klima, Ģofben, 

vantilatör, ısıtıcı gibi iklimlendirme ürünleri kategorilerinin tümünde kendi marka ismi olan 

Arçelik‟i kullanmakta, ürünlerinde model numarası verme yoluna gitmektedir (Arçelik, 

2019). 

2.6.3. Çoklu Marka Stratejisi 

Çoklu marka stratejisi, bir iĢletmenin aynı ürün kategorisi içinde birbirinden farklı 

marka kimliğine sahip iki veya daha fazla marka oluĢturmasını içermektedir. ĠĢletmeler bu 

stratejiyi genel olarak pazarın farklı bölümlerine nüfuz edebilmek için, farklı tüketici 

gruplarına hitap edebilmek ve farklı talepler doğrultusunda nitelikler kazandırılan ürünler ile 

satıĢları desteklemek için kullanmaktadırlar (Çelik, 2007: 111; Kotler ve Armstrong, 2004: 

297). 

Bir örnek olarak, bu stratejiyi kullanan Unilever, deterjan kategorisinde Omo ve 

Rinso, dondurma kategorisinde Carte D‟or, Algida, Max, Cornetto, Magnum, sos 

ürünlerinde Hellman‟s ve Calvé, temizlik ürünlerinde Domestos ve Cif, kiĢisel bakım 

ürünlerinde Axe, Rexona, Dové, Elidor ve Clear gibi (Unilever, 2019) çoklu marka 

stratejisinin baĢarılı örneklerini sergilemektedir. 

Morgan ve Rego (2009: 72) çoklu marka stratejisine iliĢkin Fortune 500 listesindeki 

72 firmayı ele alarak yaptıkları ampirik incelemede bu stratejinin iĢletmelerin pazarlama ve 

finansal performansları açısından önemli etkileri olduğunu göstermiĢtir. Çoklu marka 

içerisindeki her bir markanın baĢarılı olması halinde ana markanın imajına büyük katkısı 

olacak ve bu markanın tüm markalarının ve ürünlerinin güvenilir, kaliteli olduğuna dair 

algılamalar oluĢturabilmektedir. 
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Çoklu marka stratejisiyle iĢletme, dağıtım ve teĢhir noktalarını, mağaza raflarını ele 

geçirip üstünlük sağlamak istemektedir. Tüketicilerin marka değiĢtirmeye yönelik 

tutumlarından meydana gelen talep değiĢimlerini kendisine çekmek istemektedir. Ayrıca 

herhangi bir üründe yaĢanabilecek bir baĢarısızlık diğer ürünleri etkilemeyebilmektedir. 

ĠĢletme içindeki markaların rekabeti de iĢletmede bir sinerji yaratmaktadır. Ancak bu 

markalar arasındaki rekabet bazen rakip markalar için avantaj oluĢturabilmektedir. Bunun 

yanı sıra her bir marka için ayrı bir pazarlama karması belirlenmek zorunda olması, 

tutundurma maliyetleri yükseltmesi söz konusu olabilmektedir (Ġslamoğlu, 2009: 316). 

2.6.4. Yeni Marka (Bireysel Marka) Stratejisi 

Yeni marka stratejisinde iĢletmenin ürün portföyündeki her bir ürün özgün bir marka 

olarak pazara sunulur. Hedef pazara sunulacak yeni bir ürüne yeni geliĢtirilen marka adının 

verilmesidir (Alan ve Yeloğlu, 2013: 16). 

Bu stratejide iĢletmenin ismi ile ürettikleri ürünlerin marka isimleri birbirinden farklı 

olmaktadır. Burada bir iĢletmenin adı veya belirli bir markanın üzerine kurulu bir stratejinin 

tersine, her bir ürünün ayrı bir markası olması söz konusudur. ĠĢletme isminin ön plana 

çıkarılmasından kaçınılmaktadır. Böylece mevcut aile ya da iĢletme isminin olumsuz veya 

ilgisiz çağrıĢımlar uyandırabilecek anlamlarını yeni ürüne yansıtmadan ürün için en iyi 

marka isminin seçilmesine olanak tanımaktadır. Diğer açıdan ürünün baĢarısız olma 

ihtimalinde iĢletmenin veya genel markanın zarar görmesi önlenmek istenmektedir. Ayrıca, 

iĢletmenin ürünleri arasında fiyat ya da kalite açısından farklılıklar bulunmaktaysa bu 

markalar arasındaki olumsuz etkileĢim de engellemiĢ olmaktadır (Corukluoğlu, 2006: 87). 

2.7. BütünleĢik Marka ĠletiĢimi 

MarkalaĢma sürecinde esas olan nokta tüketicinin markayı algılayıĢ biçimi ve 

markanın tüketiciye sunduğu değer ve faydalardır. Güçlü bir marka olabilmenin ve gerçek 

bir marka değeri oluĢturabilmenin yolu da tüketiciyle doğru iletiĢim kanalları ve 

yöntemleriyle doğru bir iletiĢim kurulmasından geçmektedir. Markanın tüketiciye 

anlatılmasında birçok iletiĢim yolu bulunmaktadır ancak, önemli olan markayı doğru kitleye 

doğru yollarla aktarabilmektir (Öztürk ve Gönenç, 2018: 299-301). 

Tüketicinin markayı tanıması, tanımlayabilmesi, markayla ilgili bilgi edinme 

sürecinin hız kazanması, tutumların yönünün ve gücünün belirlenebilmesi marka 
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iletiĢiminin etkinliğine bağlı bulunmaktadır. Bu sürecin baĢarıyla yerine getirilebilmesinde 

iĢletme içerisinde tüm birimlerin marka hakkında tutarlı bir bilgi ve davranıĢ bütününü 

sağlayabilmesi gerekmektedir. Markayla ilgili katkı sunabilecek herkesin ortak bir görüĢe 

sahip olması ve ele alınan tüm bu unsurların tüketici bakıĢ açısıyla ele alınması 

gerekmektedir (Can, 2007: 234). 

Ayrıca iĢletmelerin, markalaĢma sürecinde tüketicilerle sürekli olarak iletiĢim 

halinde olmaları, görüĢ ve önerilerini sürekli olarak dinlemeleri gerekmektedir. Çünkü 

tüketiciler, yalnızca markanın sağladığı faydaları değil; bunun dıĢında iĢletmenin 

yaklaĢımını, iĢletme çalıĢanlarının davranıĢlarını ve iĢletmenin sosyal sorumluluk 

faaliyetlerini de değerlendirmektedir. Böylece, iĢletmeyle ve markayla ilgili olarak dürüst, 

güvenilir, duyarlı gibi bir takım algılar oluĢmakta ve oluĢan bu algılar, tüketicilerin markaya 

bakıĢ açılarını ve tutumlarını etkileyebilmektedir (Aydın, 2017: 300). 

Tüketicilerin pazarlama iletiĢimleri çabaları dolayısıyla algılamalarında mesajları 

veren kaynağın, yani iĢletmenin önemli bir etkisi bulunmaktadır. Tüketicilerin iĢletme 

hakkındaki olumlu veya olumsuz değerlendirmeleri, tecrübeleri veya duyumları etken 

olmaktadır. Örneğin daha önce iĢletmenin ürününü kullanmıĢ ve memnun kalmamıĢ bir 

tüketici için iĢletmenin verdiği mesajlar doğru ve geçerli olsa dahi güvenilirlik ve inanılırlık 

algısı yaratmayabilmektedir. Dolayısıyla mesajın algılanmasından önce kaynak hakkındaki 

değerlendirmeler mesajın nihai algılamasının biçimini belirlemektedir. Buna iliĢkin 

açıklayıcı bir tablo aĢağıda sunulmuĢtur (Tablo 2.9). 
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Tablo 2.9. Pazarlama ĠletiĢimi Mesajları ve Tüketici Yargılarının DeğiĢimi 

 Mesajın 

Ġçeriği 

Tüketicinin Mesajı Almadan Önce Marka Hakkındaki Yargısı 

Olumlu Kayıtsız Olumsuz 
K

ay
n
ağ

a 
Ġn

an
ıl

ır
 

Olumlu 

Ġyi anlama, tutumu 

kuvvetlendirir. 

Ġnanılırlığı artırır. 

Ġyi anlama, olumlu 

tutumu artırır. 

Anlama düĢük, 

kaynağın inanılırlığını 

bozar, tutum değiĢir. 

Olumsuz 

Anlama düĢük, tutumu 

değiĢtirir. 

Ġnanılırlığı bozar. 

Anlama düĢük, olumsuz 

tutumu kuvvetlendirir. 

Ġyi anlama, olumsuz 

tutumu kuvvetlendirir, 

kaynak inanılırlığını 

bozar. 

K
ay

n
ağ

a 
K

ay
ıt
sı

z 

Olumlu 

Anlama iletiye bağlıdır, 

olumlu tutumu artırır. 

Anlama iletiye bağlıdır. 

Olumlu tutumu 

kuvvetlendirir. 

Anlama düĢük, kaynağa 

inanılırlığı tam 

anlamıyla bozar 

Olumsuz 

Anlama düĢük, kaynağa 

inanılırlığı bozar. 

Anlama iletiye bağlıdır. 

Olumsuz tutumu 

kuvvetlendirir. 

Ġyi anlama olumsuz 

tutumu kuvvetlendirir. 

Kaynağa inanılırlığı 

bozar. 

K
ay

n
ağ

a 

Ġn
an

ıl
m

az
 

Olumlu 

Anlama düĢük veya 

iletiye bağlıdır, kaynağa 

inanılırlığı artırır. 

Anlama düĢük ya da 

iletiye bağlı, kayıtsız 

kalınır. 

Anlama düĢük ya da 

iletiye bağlı, kaynağa 

inanılırlığı bozar. 

Olumsuz 

Anlama düĢük, kaynağa 

inanılırlığı bozar. 

Anlama düĢük ya da 

iletiye bağlıdır, kayıtsız 

kalınır. 

Anlama düĢük ya da 

iletiye bağlıdır, kaynağa 

inanılırlığı bozar. 

Kaynak: Howard ve Sheth (1968)‟den uyarlayan Baltacıoğlu ve Demirbağ Kaplan (2007: 12) 

Mesajların iletilmesinde önemli bir konu, pazarlama iletiĢiminin bütünsel bir bakıĢ 

açısıyla ele alınmasının gerekliliğidir. Pazarlama iletiĢimi için tek bir araç kullanmak, 

tüketicilerin markayı tanımasını zorlaĢtıracak, bütünsel pazarlama iletiĢimi yaklaĢımına 

sahip olan rakipler karĢısında hedef kitlenin bu markanın ürün veya hizmetlerine olan inancı 

azalacaktır (Yılmaz, 2006: 54). Pazarlama iletiĢimi araçları bir bütünlük içerisinde 

bulunmazsa tüketicilerin zihinleri karıĢmakta, verilen mesajlar etkinliğini yitirmektedir. Bu 

durum seçici dikkat ve algısal savunmaya da neden olmaktadır. Örneğin bir markanın 

reklamında baĢka, satıĢ elemanlarının söyledikleri baĢka, markanın ambalajı veya fiyatı 

baĢka mesajlar verirse iletiĢim zihin karıĢıklığına neden olacak, olumlu etkiden öte olumsuz 

etkiler bırakabilecektir (Ġslamoğlu ve Fırat, 2016: 210). 

BütünleĢik pazarlama iletiĢimi olarak tanımlanan bu kavram iletiĢim teknolojilerinin 

geliĢtiği, bireysel ve kitlesel iletiĢim olanaklarının olağanüstü bir biçimde arttığı bu 

dönemde pazarlama iletiĢimi uygulamalarının daha etkin ve daha planlı bir Ģekilde 

uygulanmasına yönelik ihtiyacın doğal bir sonucu olarak, gün geçtikçe önem 

kazanmaktadır. Birbirleriyle hem iliĢkili olan hem de sebep sonuç iliĢkisine sahip olan 

markalaĢma ve bütünleĢik pazarlama iletiĢimi kavramlarının önemi birbirlerine paralel 

olarak artmaktadır. (Çalık vd., 2013: 138). Diğer yandan, günümüz konjontrüründe daha 
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baĢarılı sonuçlar elde etmek için kitlesel pazarlama faaliyetlerinden, tüketici odaklı, hedef 

pazardaki tüketiciler için daha kiĢiselleĢtirilmiĢ pazarlama karmaları ve iletiĢim araçlarına 

doğru yönelim artmaktadır (GöktaĢ ve Parıltı, 2016: 926). 

BütünleĢik pazarlama iletiĢimi Kotler vd. (1999: 781) tarafından iĢletmenin 

kurumsal kiĢiliği, markaları ve ürünleri/ hizmetleriyle ilgili açık, net, tutarlı ve inandırıcı 

mesajlar oluĢturmak amacıyla iĢletme içindeki tüm iletiĢim kanallarını ve pazarlama 

iletiĢimi araçlarını koordine etmesini ve bütünleĢtirmesini sağlayan bir uygulama alanıdır. 

BütünleĢik pazarlama iletiĢimi, iĢletmenin hedefleri çerçevesinde hedefler kitelere 

yönelik tüm iletiĢim araçlarının ve tutundurma araçlarının planlanması, uygulanması ve 

kontrolünde en ekonomik, en verimli, en etkin bir yönetim ve örgütlenme biçimini sağlamak 

amacını güden bir süreçtir (Pickton ve Broderick, 2001: 67). 

Tüketicinin zihninde mümkün olan en üst düzeyde ayrıcalıklı hale gelecek “gerçek” 

bir marka için (Knapp, 2002: 7), açıklanan bu bütünleĢme içerisinde ürünler, hizmetler, 

markanın kimliği ve imajı ile pazarlama iletiĢiminin araçları arasında bir eĢgüdüm de 

bulunmalıdır. Örneğin markanın reklamları markanın kimliğine uygun olmalıdır, websitesi 

tüketici aynı görünüm ve hissi yaratmalıdır (Lindell, 1997: 6). 

Verilen bu bilgiler ıĢığında marka iletiĢimi araçları Ģöyle sıralanabilir; 

 Reklam, tanıtım, sergi ve fuarlar 

 SatıĢ geliĢtirme, 

 KiĢisel satıĢ, 

 Doğrudan pazarlama, 

 Pazarlama halkla iliĢkileri ve sponsorluk 

 Ürün yerleĢtirme, sanal ortam ve sosyal medya. 

2.7.1. Reklam 

Reklamlar tüketicilerin marka hakkında bilgilendirilmesi, markaya ait olan ürün ve 

hizmetlerin tanıtılması amaçlarıyla stratejik olarak planlanan iletiĢim sürecidir. Reklamların 

markayı tanıtmak kadar önemli bir diğer misyonu ise tüketiciyi satın almaya ikna etmektir. 
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Reklamlar sayesinde tüketicilerin satın alma konusunda güdülenebilmektedir (Ġplikçi, 2015: 

65-68). 

Reklam faaliyetleri için birçok uygulama alanı mevcuttur. Bunlar Ģu Ģekilde 

sıralabilir (Çelik, 2007: 152-161); 

 Görsel ve iĢitsel alanlar (Televizyon, sinema, radyo), 

 Basılı alanlar (gazete, dergi, ilan, katalog, broĢür, doğrudan postalama), 

 Açıkahava alanları (fuar, ıĢıklı ilanlar, duvar reklamları, durak-istasyon reklamları, 

panolar, billboardlar) 

 Ġnternet. 

Tüm bu alanlarda reklam, tüketici zihninde biliçli ya da bilinçsiz olarak markanın 

imajını oluĢturmak veya var olan bir imajı değiĢtirmek ya da daha da güçlendirmek için 

kullanılan bir araçtır, marka ve tüketici arasındaki bir bağdır (White, 2000: 5; Çengel ve 

Tepe, 2003: 161-162). Kurulan bu bağ ile markanın ve ambalajının tanınırlığını arttırmak, 

markaya olumlu tutum oluĢturmak (SavaĢçı, 2008: 156), tüketicilerin istek ve ihtiyaçları 

çerçevesinde markanın üstün kalite özellikleri hakkında garanti vadederek tüketicide marka 

değeri bilinci oluĢturulmak istenmektedir (Ar, 2004: 122). 

Reklamlar ile genel olarak bir markanın ürettiği mal veya hizmeti duyurmak, 

tüketicilerin haberdar olmasını sağlamak, kullanımı, fiyatı hakkında bilgi vermek ve olumlu 

etkiler yaratmak amacını taĢımaktadır. Bir reklam programının geliĢtirilmesi için öncelikle 

hedef pazar ve hedef tüketiciler hakkınta ayrıntılı veriye sahip olunmalı, durum tespiti 

yapılmalı, öncelikler saptanmalı ve analiz edilmelidir. Ayrıca tüketicinin satın alma 

davranıĢları incelenmelidir. Tüketim sıklıklarının ne olduğu, ne zaman tüketildiği gibi 

noktalar araĢtırılmalıdır. Tüketicinin hangi koĢullarda ve nereden satın aldığının tespit 

edilmesi gerekmektedir. ġüphesiz, tüm bu araĢtırmalar uzun bir süreçtir ve yoğun çabalar 

gerektirmektedir. Ancak bu verilerin elde edilmesiyle beraber hedefler kapsamında doğru 

bir reklam belirlenebilecek ve baĢarısı artacaktır (Gün, 1999: 67-70). 

2.7.2. SatıĢ GeliĢtirme 

Pazarlama iletiĢimi karması içinde satıĢ promosyonları genellikle kısa vadeli tüketim 

davranıĢları üzerinde en güçlü etkiye sahip olan araçtır (Laroche vd., 2003: 513). Kısa 
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vadeli hedefler içerisinde satın almayı arttırmak ve dolaysııyla kapasite fazlası üretim 

sonucunda gerçekleĢen fazla stokları eritmek ve satıĢ rakamlarını arttırmak amacı 

bulunmaktadır. Uzun vadeli açıdan ise pazar payını artırmak, marka imajını geliĢtirmek, 

farklındalık ve tanınırlık yaratmak amaçları bulunmaktadır (Alvarez Alvarez ve Vázquez 

Casielles, 2005: 57). 

SatıĢ geliĢtirme çalıĢmaları kapsamında uygulanan fiyat odaklı ve fiyatdıĢı araçlar 

olmak üzere birçok yöntem bulunmaktadır. Bunlar Tablo 2.10‟da verilmiĢtir. 

Tablo 2.10. SatıĢ GeliĢtirme Araçları 

Fiyat Odaklı Araçlar 
Fiyat DıĢı Araçlar 

Ürün Temelli Araçlar ĠletiĢim Temelli Araçlar 

 Ġndirimli satıĢlar, 

 ÇekiliĢler, 

 Kuponlar, 

 Bonuslar, 

 MüĢteri kartı indirimleri, 

 Ödeme kolaylıkları, 

 Fiyat indirimleri, 

 Puan toplama uygulamaları 

 Ücretsiz ürün dağıtımları, 

 Örnek ürün dağıtımları, 

 Ürün tanıtımları, 

 Markayla birlikte verilen 

hediye ürünler, 

 EĢantiyonlar, 

 Hediyeler 

 SatıĢ noktası gösterileri, 

 Standlar, 

 Etkinlikler, 

 YarıĢmalar, 

 Özen gün organizasyonları 

Kaynak: Brassington ve Pettit (1997)‟den uyarlayan Ġslamoğlu ve Fırat (2016:228) 

SatıĢ geliĢtirme, ara sıra görülen, düzensizlik gösteren bir dizi teĢvikten 

oluĢmaktadır. Belirli bir markanın ürününün satın alınmasını teĢvik etmek ve doğrudan satın 

alma davranıĢını etkilemek için kullanılmaktadır. SatıĢ promosyonları önceden tahmin 

edilemeyen, periyodu belli olmayan, süreklilik arz etmeyen bir yapıdadır. Buradaki amaç, 

ani bir etki yaratmaktır. Ancak, bu durumdan satıĢ promosyonlarının iĢletme tarafından 

doğaçlama olarak yapıldığı anlamını çıkarmamak gerekmektedir. SatıĢ promosyonu 

uygulamaları iĢletmenin pazarlama planına uygun bir Ģekilde planlanmalı ve entegre 

edilmelidir. Ayrica hedef kitlenin psikolojik, demografik ve davranıĢ özellikleri ile rakip 

markaların eylemleri iyi analiz edilmelidir (Alvarez Alvarez ve Vázquez Casielles, 2005: 

55-56). 

Markadan satın alma alıĢkanlıklarını sürdüren mevcut tüketiciler için satıĢ 

promosyonları, markayı satın almalarını hatırlatmak, zihinlerinde markanın imajını 

güçlendirmek, tercihlerini ve sadakatlerini arttırmak için yapılmaktadır. Markadan satın 

almayan potansiyel tüketiciler için ise satıĢ promosyonları markayı denemeye teĢvik etmek, 

tutumlarını değiĢtirmek ve satın almaları konusunda ikna etmek için yapılmaktadır 

(Delvecchio vd., 2006: 204). 
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Reklama kıyasla daha az maliyetli, daha esnek ve daha kolay yürütülen satıĢ 

geliĢtirme çalıĢmaları geçici ve kısa ömürlüdür (Erdem, 2009: 46). Ancak genel olarak 

reklam kampanyaları ile birlikte kullanılmakta, tanıtım ve satıĢı teĢvik amaçlarıyla 

uygulanan reklam veya kiĢisel satıĢ faaliyetlerinin etkinliğinin arttırılmasına katkı 

sunmaktadır (SavaĢçı, 2008: 162). 

SatıĢ geliĢtirme çabaları, tüketicilerin yanı sıra dağıtım kanalına yönelik olarak da 

bazı amaçlar taĢımaktadır. Ortak reklam, ticari ayrıcalıklar, teĢvikler, eğitim programları, 

bayi toplantıları gibi uygulamalarla dağıtım noktalarındaki etkinliklerin artırılması 

hedeflenmektedir (Duncan, 2002: 586-587). 

2.7.3. SatıĢ Noktası ĠletiĢmi ve KiĢisel SatıĢ 

Satın alma noktası etkinliklerinin ve satıĢ noktalarındaki kiĢisel satıĢ etkinliklerinin 

de pazarlama iletiĢimi içerisinde önemli bir yeri bulunmaktadır. 

Satın alma noktasının bileĢenleri mağaza imajı, mağaza organizasyonu, ürün 

sunumu, mağaza atmosferi olarak sıralanabilir. Bu kapsamda mağazanın iç ve dıĢ dizaynı, 

çalıĢanların özellikleri, davranıĢ tarzları, verilen hizmetler, satın alma noktası reklamları ve 

tanıtım faaliyetleri, mağazanın yerleĢimi, reyonların, rafların ve ürünlerin yerleĢimi, 

kullanılan renkler, poster, afiĢ ve tanıtım görselleri, mağaza içi reklamlar, anonslar, 

aydınlatma, ısı, müzik, koku gibi pek çok faktörü içermektedir. Tüm bunlar tüketici 

tutumlarını ve davranıĢlarını etkileyen birer uyaran görevi görmektedir. Bu nedenle 

markalar ve mağaza yöneticileri bu tür uygulamalar için çoğunlukla birlikte çalıĢmaktadır 

(Tosun, 2014: 426-430). 

Satın alma noktaları ürünün tüketici ile buluĢtuğu heryeri içerebilmektedir. Yalnızca 

fiziksel mağaza değil, satıĢ makineleri, kiosklar, internet siteleri, sanal mağazalar ve mobil 

uygulamalar da birer satın alma noktasıdır. 

Pazarlama iletiĢimi karması içerisinde kiĢisel satıĢ ayrı bir öneme sahiptir. Özellikle 

satıĢ temsilcileri, tüketici ile marka arasındaki iliĢkide uzun vadeli iliĢkilerin oluĢumunda 

kilit bir rol oynamaktadır. Tüketiciler ve satıĢ yapanlar arasındaki birincil bağlantı olarak, 

tüketicilerin markaya ve ürünlerine iliĢkin algısı, satıĢ hizmetlerinin değeri ve dolayısıyla 

tüketicinin iliĢkinin sürdürülmesine olan ilgisi üzerinde önemli bir etkiye sahiptir (Weitz ve 

Bradford, 1999: 241). KiĢisel satıĢ, marka hakkındaki düĢüncelerin, önerilerin ilk elde 
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edildiği, tüketici nabzının ilk ölçüldüğü araçtır. Aynı zamanda markanın ve iĢletmenin 

kurumsal kimliğinin tüketicilere yansıtıldığı, tüketicinin markaya ve iĢletmeye en yakın 

temasta olduğu noktadır. Bu nedenle, kiĢisel satıĢta marka imajından uzaklaĢılmaması, 

markanın yarattığı tüketici algısı çerçevesinde uygulamalar yapılması büyük önem arz 

etmektedir (Atılgan, 2011: 59). 

KiĢisel satıĢ aracının diğer pazarlama iletiĢimi araçlarından en belirgin farkı, reklam 

gibi kitlesel olmayıp kiĢisel iletiĢim içermesidir. Bu nedenle uygulamada çok esnektir. SatıĢ 

yerinde kiĢisel satıĢla görevli çalıĢan, tüketicinin istek ve ihtiyaçlarını anında saptayıp tutum 

ve davranıĢlarına göre ürün ya da hizmeti sunuĢunu ayarlayabilmektedir. Tüketiciden aldığı 

geribildirim ile anında en uygun yaklaĢıma yönelebilmekte ve etkili ve ikna edici yönde 

davranıĢ gösterebilmektedir (Mucuk, 2002,114). KiĢisel satıĢ, potansiyel tüketicileri satın 

almaları konusunda ikna etmekte, tüketici hakkında bilgi sağlamaya çalıĢmakta, istek ve 

ihtiyaçlarını gözlemleyerek, çözüm sunmaya çalıĢmaktadır. Çift yönlü etkileĢime dayalı bu 

iletiĢim sürecinde verilen mesajların bu çerçevede belirlenen amaçlara göre değiĢmesi, 

etkileĢimin oluĢmasına ve mesajların tüketicinin istek ve ihtiyaçlarına hitap edecek Ģekilde 

değiĢebilmesine olanak sağlamaktadır (Bozkurt, 2004: 243). 

KiĢisel satıĢın ilgi çekme, ikna etme, anında tepki ve geribildirim alabilme, seçilmiĢ 

hedef kitleye yerinde ulaĢabilme gibi avantajlarının yanı sıra zaman baskısı, az sayıda 

tüketiciye ulaĢabilme, yüksek maliyet ve kontrolün örgütlenmenin zor olması gibi 

dezavantajları bulunmaktadır (TaĢoğlu, 2009: 100). 

2.7.4. Doğrudan Pazarlama 

Doğrudan pazarlama, tüketiciler ile iĢletmenin ve markasının direkt olarak, aracısız 

bir Ģekilde birbirlerine ulaĢmasını içeren bir pazarlama iletiĢimi türüdür (Hughes, 2004: 16). 

Doğrudan pazarlamanın pazarlama iletiĢimi araçlarının içine dahil edilmesinin 

nedeni mevcut veya potansiyel tüketicilere mesajların doğrudan iletilmesi ve pazarlamanın 

direkt olarak tüketiciyle yapılması, diğer bir anlamda direkt temasa geçebilme olanağı 

vermesi ve satın almaya güdülenmesidir (Argan, 1997: 5; Gürağaç, 2006: 3). 

Doğrudan pazarlama faaliyetlerinde kullanılabilecek iletiĢim araçları çeĢitlidir. 

Bunlar (Tek ve Özgül, 2008: 600; Pickton ve Broderick, 2001: 590; Pırnar Tavmergen, 

2006: 95; Erdem, 2009: 47): 
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 Doğrudan postalama, 

 Telefon, 

 Kataloglar, 

 Kitlesel medya araçları (Televizyon, radyo, gazete, dergi), 

 E- posta, 

 Ġnternet, 

 Doğrudan satıĢ, 

 Trigger ve zemin reklamları, 

 Mobil pazarlama, 

 Ġnsörtler, 

 Kiosk pazarlama. 

Doğrudan pazarlamada, hiçbir ayrım yapılmaksızın tüm halka ürün/hizmet tanıtımı 

yapmak yerine, kiĢilerin özellikleri ve ihtiyaçları belirlenerek, o ürüne/hizmete ihtiyacı 

olabilecek ya da satın alma potansiyelinin daha yüksek olduğu belli bir hedef kitleye tanıtım 

yapılır. Böylece tanıtım kampanyasına geri dönüĢ oranı arttırılmaya çalıĢılır (Ling ve Li, 

1998:217-225; Dolgun ve Ersel, 2014: 2). 

Etkin bir doğrudan pazarlama uygulaması etkin bir veritabanı sisteminin mevcut 

olmasına bağlı bulunmaktadır. Çünkü doğrudan pazarlama, veritabanı esaslı olarak 

çalıĢmaktadır. Bu veritabanı müĢteriler, potansiyel müĢteriler hakkında detaylı bilgi 

içermektedir. Ġsim adres bilgilerinin dıĢında demografik, coğrafik, psikografik, tutumsal, 

davranıĢsal pek çok bilgi yer alabilmektedir. Örneğin hangi müĢterinin hangi ürünleri satın 

aldığı, ne miltar ve hangi fiyattan satın aldığı, sonraki dönemler için muhtemel harcama 

tutarları gibi bilgileri içerebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004:546). Ayrıca, bu 

verilerden bazı çıkarımlar yapmak, doğru müĢterilere doğru Ģekillerde ulaĢmak mümkündür. 

Örneğin sadık müĢterilerin belirlenip tercihleri, istek ve ihtiyaçları, tutumları, alıĢkanlıkları 

çerçevesinde iletiĢim kurulabilmektedir (De Pelsmacker vd., 2001:336). 

Doğrudan pazarlama sayesinde iĢletme için geniĢ çaplı istatistiki bilgiler, otomatik 

olarak anında elde edilebilmektedir. Ayrıca tüketicilerin satın alma eylemlerine iliĢkin 

zamansal, tutarsal bilgileri, tutumsal ve davranıĢsal bilgileri a belirli zaman trendlerinde 
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izlenme Ģansı da doğmaktadır. Böylece iĢletmeler belirli algoritmalar çerçevesinde 

kiĢiselleĢtirilmiĢ iletiĢimler kurabilmekte, tüketicilerin alıĢkanlıkları çerçevesinde reklam 

uygulamaları yapabilmekte ve tavsiyelerde bulunabilmektedir. Günümüzde milyonlarca 

pazarlama mesajına maruz kalan tüketicilerin de bu sayede daha kiĢiselleĢtirilmiĢ iletiĢim 

mesajlarına daha olumlu sonuçlar verebileceği düĢünülebilir. 

2.7.5. Pazarlama Halkla ĠliĢkileri ve Sponsorluk 

Bağımsız bir yönetim fonksiyonu olan halkla iliĢkiler, bazı pazarlama uzmanları ve 

araĢtırmacılar tarafından pazarlama karmasının bir alt sistemi olarak da ele alınmaktadır. Bu 

görüĢe göre halkla iliĢkiler kavramı pazarlama faaliyeti olarak yürütülmelidir. Diğer yandan, 

bazı halkla iliĢkiler uzmanları ve araĢtırmacılar ise halkla iliĢkilerin lobicilik, kurumsal 

halkla iliĢkiler, pazarlama halkla iliĢkileri, toplumsal halkla iliĢkiler gibi farklı uzmanlık 

alanlarına ayrıldığını savunmaktadırlar. Fakat genel eğilim kurumsal halkla iliĢkiler ve 

pazarlama halkla iliĢkileri olmak üzere temel iki alanda ayrılması gerektiği yönündedir. Bu 

görüĢe göre kurumsal halkla iliĢkiler bir iĢletme fonksiyonu olarak, pazarlama halkla 

iliĢkileri ise bir pazarlama iletiĢimi alt sistemi olarak değerlendirilmektedir (Tosun, 2014: 

455). 

Halkla iliĢkiler tüm iletiĢim süreçlerinin ve tüketiciye iletilen mesajların bütünleĢik 

bir anlayıĢla ulaĢtırılmasında kilit bir rol oynamasının yanında tüketicinin odağa alındığı 

yaklaĢımların artıĢ göstermesiyle beraber pazarlama yönelimli halkla iliĢkiler kendine özgü 

bir uygulama alanı bularak geliĢmiĢtir ve geliĢmeye devam etmektedir (Gencer, 2006: 338-

339). 

Bu kapsamda pazarlama iletiĢimi stratejleriyle ilgilenen ve bu anlamda pazarlamaya 

destek veren, pazarlama hedeflerini gerçekleĢtirmeye yönelik faaliyetler gerçekleĢtiren 

halkla iliĢkiler çalıĢmaları pazarlama halkla iliĢkileri adı altında ele alınmaktadır. Yeni 

pazarlar oluĢturmak, ikincil pazarlara eriĢmek, zayıf olan pazarları desteklemek, hedef 

kitleyi geniĢletmek, tüketicileri bilgilendirmek, bilinçlendirmek, güven oluĢturmak ve marka 

imajını güçlendirmek amaçlarıyla pazarlamaya destek sağlamaktadır (ErciĢ, 2013: 326-327). 

Pazarlama halkla iliĢkileri, pazarlama hedeflerine ve stratejilerine hizmet etmekte, 

tüketicilerin ilgileri, merakları, istek ve ihtiyaçlarını teĢhis etmekte, güvenilir bir bilgi 

iletiĢimi ve izlenimleriyle tüketici memnuniyetini ve satın almayı desteklemekte (Harris, 

1993: 12; Okay ve Okay, 2015: 513), baskı gruplarını, kamuoyu önderlerini etkilemekte 



121 

(Kitchen, 1997: 32-34) iĢletmenin profilini, markasını güçlendirmektedir (Sibilia, 2008: 

201). 

Pazarlama halkla iliĢkilerin Ģu alanlarda çalıĢmalar yapmaktadır. Bu çalıĢmalara 

iliĢkin bilgiler Tablo 2.11‟de verilmiĢtir. 

Tablo 2.11. Pazarlama Halkla ĠliĢkileri ÇalıĢmaları 

Ürün Tanıtımı 

 Yeni ürünleri tanıtmak, 

 Mevcut ürünleri canlandırmak veya yeniden 

konumlandırmak, 

 Mevcut ürünlere yeni faydalarını aktatrmak, 

 Tüketicilerle markayı ve ürünleri 

bütünleĢtirmek. 

Pazarlama Desteği 

 SatıĢ geliĢtirme kampanyalarını güçlendirmek, 

 Pazarlama programlarını bölgelere, kültürlere 

göre yerelleĢtirmek, uyarlamak, 

 Sponsorluklar ile marka farkındalığının ve 

bilinirliğinin arttırmak, 

 Tüketicilere ulaĢmak için yeni yollar ve araçlar 

oluĢturmak. 

Reklam Desteği 

 Reklamın etkinliğini arttırmak, 

 Tüketicilerin reklama karĢı olan direncini 

kırmak, 

 Reklamlara haber değeri kazandırmak, 

 Mesajları güçlendirerek, meĢrulaĢtırarak 

reklamları desteklemek, 

 Ürün ek avantajlarnı ileterek reklama destek 

olmak, 

 Tüketicileri markanın web sitelerine, 

uygulamalarına çekmek, 

 Reklamının yapılmadığı alanlarda farkındalık 

kazandırmak. 

SatıĢ Desteği 

 Dağıtımı ağını geliĢtirmek, 

 Mağaza trafiği oluĢturmak, 

 SatıĢ araĢtırmaları yapmak, 

 SatıĢ gücünü motive etmek ve desteğini 

kazanmak. 

Kaynak: Harris (2006: 6); Peltekoğlu ve Hürmeriç (2012: 6-7) 

Halkla iliĢkiler bu çalıĢmaları medya, sivil toplum kuruluĢları, meslek kuruluĢları, 

kamu kurumları, finans kuruluĢları, aracılar, tedarikçiler, dağıtım kanalı üyeleri, kamuoyu 

önderleri, ve tüketicilerle iliĢkiler kurarak (Ġslamoğlu ve Fırat, 2016: 226), yarıĢmalar, 

ödüller, yıldönümleri, özel günler, festivaller, fan kulüpleri, görsel- iĢitsel- basılı medya 

yayınları, konferanslar, web siteleri gibi etkinliklerle yürütmektedir (Tosun, 2014: 482-486). 

Halkla iliĢkiler faaliyetlerinin bir destekleyicisi olarak iĢletmeler tanıtımlarını 

yapmak, iĢletme ve marka isimlerini duyurmak, farkındalık yaratmak, imajlarını 

güçlendirmek, kurum kimliklerini yerleĢtirmek, toplumun gözünde iyi bir kuruluĢ olarak 

algılanmak, faaliyette bulunduğu topluma katkıda bulunmak gibi amaçlarla sponsorluk 

faaliyerleri de yapmaktadır. Hangi amaçla yapılırsa yapılsın sponsorlukta amaç karĢılıklı 

fayda elde etmektir (Okay ve Okay, 2015: 538). 

Sponsorluk, iĢletmelerin belirli hedeflere yönelik olarak özel etkinliklere, gösterilere, 

spor müsabakalarına, turnuvalara, davalara vb. faaliyetlere yatırımlar yapması, maddi destek 

sağlamasını içeren bir pazarlama iletiĢimi aracıdır. Markanın vitrine çıkmasını sağlamakta, 
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görünürlüğünü arttırmakta, iĢletme imajının belirli etkinlik ve gösterilerle, belirli alanlarla 

bağdaĢtırılmasını, iĢletmenin sosyal sorumluluğunun vurgulanmasını sağlamakta ve 

kamuoyu desteğini kazanmaya çalıĢmaktadır (Tek ve Özgül, 2008: 749- 759). 

2.7.6. Sanal Dünya, Sosyal Medya ve Ürün YerleĢtirmeleri 

Günümüzde, çok önemli bir trend olan sosyal medya, iĢletmeleri doğrudan 

tüketicilerle buluĢturan önemli bir pazarlama iletiĢimi fırsatı olmuĢtur. Sosyal medyanın bir 

özelliği olarak iletiĢimĢer, kitlelere tek yönlü olarak yayılmaktan öte karĢılıklı bir iletiĢim 

içerisinde gerçekleĢtirilmektedir. Sosyal medya, kullanıcıların kendi beğenilerini ve 

düĢüncelerini paylaĢtığı bir ortam olduğundan, markayla ilgili paylaĢımlarda tüketiciler de 

aktif rol almaktadır. Markalar, sosyal medya aracılığıyla markayla ilgili hikâyeler anlatarak, 

ilgi çekici ve eğlenceli paylaĢımlar yaparak ve karĢılıklı iletiĢimde bulunarak tüketicilerle 

sıkı bağlar kurmak istemektedir (Barutçu ve TomaĢ, 2013: 9-12). Bundan dolayı iĢletmeler 

sosyal medya ağları üzerinde gerek kendi kurumsal kiĢiliğine gerekse marka ve ürünlerine 

yönelik sayfalar ve paylaĢımlar oluĢturmaktadır. Böylece tüketicilerin iĢletmeye istediği 

zaman kolayca ulaĢabileceği, markalarını ürünlerini tanıtabileceği, tüketiciyle birebir temasa 

geçebileceği ve tutumların oluĢmasını ve değiĢmesini etkileyebileceği sosyal ortamlar 

oluĢturmaktadır. Tüketici bir markaya yönelik sayfaları beğenmemiĢ dahi olsa, diğer 

kullanıcıların paylaĢımları, beğeniler çerçevesinde markayla ilgili paylaĢımlara maruz 

kalabilmekte ve bu da ilgi duyulmasına sebep olabilmektedir (Can ve Serhateri, 2016: 17). 

Tüm bunların dıĢında, sosyal medya markalar için yalnızca fırsatlar, olumlu tutumlar 

veya görüĢler değil, aynı zamanda olumsuz bazı paylaĢımlar ve görüĢbirliği risklerini de 

beraberinde getirmektedir. PaylaĢılan olumsuz mesajlar büyük etki yaratabilmektedir. 

Çünkü markanın kendisini anlatmasından daha etkili olan, markanın ürününü hizmetini 

kullanmıĢ ve tecrübe etmiĢ tüketicilerin görüĢleri potansiyel tüketiciler için daha fazla anlam 

içermektedir. Bu yüzden markalar herhangi bir olumsuzluk karĢısında anında müdahil 

olabilecek, problemi çözümleyebilecek stratejiler üretmelidir (Bulunmaz, 2011:33). Bunu 

doğru bir Ģekilde yapabilen marka, olumsuz algıyı tersine çevirip, bu krizden bir sempati 

bile yaratabilmektedir. 

Sosyal medya ağları; katılım ve içerik yaratma özellikleriyle tüketicilere markanın 

bir parçası olmasını sağlamaktadır. Sosyal medyanın bu özelliği farklı coğrafi alanlarda 

yaĢayan ancak, benzer özelliklere sahip, benzer görüĢleri paylaĢan, belirli bir marka 



123 

üzerinde odaklanan tüketicilerin bir araya gelerek sanal paydaĢ topluluklarının oluĢumunu 

ve etkileĢime girmeyi kolaylaĢtırmaktadır (Elmasoğlu, 2017: 225). Sanal marka toplulukları 

iĢletmeler tarafından oluĢturulabildiği gibi gönüllü bir Ģekilde tüketicilerin kendileri 

tarafından da oluĢturulabilmektedir. Tüketen üreticiler olarak adlandırılan bu tüketici 

grupları, bilinçli tüketici olmanın yanı sıra bilgilerini ve deneyimlerini aktaran ve üreten bir 

pozisyona geçmiĢ durumdadırlar (Doğaner, 2017: 31-32). Bu tür sanal marka 

topluluklarında belirli bir markanın kullanıcısı olan tüketiciler markayla ilgili bilgi almakta, 

eğlenmekte, kendi gibi düĢünenlerle iletiĢime geçmekte ve kendi deneyimlerini paylaĢarak 

fikirlerini duyurabilmektedir. Böylece tüketicilerin markayla ve markanın kullanıcısı diğer 

tüketicilerle iliĢkileri geliĢmekte, topluluk bilincinin geliĢmesini ve bir topluluğa ait olma 

duygusunun oluĢmasını sağlamaktadır (Aslan ve Öztürk, 2015: 63). Bu durum da markanın 

tanınırlığını ve imajını kuvvetlendirmektedir Ayrıca markalar karĢılıklı ve uzun süreli 

iliĢkiler geliĢtirme, tüketicilerini daha iyi tanıyabilme ve geribildirimler alabilme ve yeni 

ürünleri için fikirler toplama imkânına eriĢmektedir (Bahar, 2015: 65). 

Pazarlama iletiĢimi araçlarından bir diğeri olan ürün yerleĢtirme, bir markanın 

koĢullanma ve model alma gibi etkiler yaratarak tüketicilerin ürünlerin ve markaların 

farkında olmasını, hatırlamasını, olumlu tutumlar oluĢturmasını sağlamak amacıyla sinema, 

video, televizyon ve radyo programları, internet, haber bültenleri ve kitap gibi çeĢitli 

eğlence ve bilgi araçlarının içerisine planlı bir Ģekilde öykü izleğinin doğal bir bileĢeni 

olarak yerleĢtirilmesini içeren bir pazarlama iletiĢimi faaliyeti olarak tanımlanmaktadır 

(ÇavuĢoğlu vd., 2011: 151). 

Ürün yerleĢtirme, hedef kitleye ulaĢma, marka veya ürünle tüketici yaĢamı arasında 

bağ kurabilme, günlük hayatın içerisinde ve kullanım alanında gösterme ve markaların 

taĢıdığı ruhu daha iyi bir biçimde anlatabilmeyi amaçlamaktadır (Öztürk vd., 2016: 358). 

Shapiro (1993) ürün yerleĢtirme stratejilerini dört Ģekilde ele almıĢtır (Argan vd., 

2007: 161-162); 

 Markanın yalnızca görünmesi (Örneğin, arka planda markanın isminin görünmesi), 

 Markanın veya ürünün kullanılması (Örneğin, karakterin markanın bir içeceğini 

tüketmesi), 

 Markanın sözel olarak ifade edilmesi (Örneğin, karakterin markadan söz etmesi, 

tutum belirtmesi) 
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 Marka veya ürünün hem sözel olarak ifade edilmesi hem de kullanması. 

Markaların, ürün yerleĢtirme uygulamaları için kullandığı bir diğer mecra ise dijital 

ortam üzerindeki internet günlükleri ve sosyal medya ağlarıdır. Sosyal medya ağlarında 

markalar gerek resmi profillerinde yaptığı metin, görsel veya video paylaĢımlarıyla, gerek 

paylaĢımlar arasına yerleĢtirilen reklamlar yoluyla, gerekse kullanıcıların paylaĢımları ve 

hikayeleri içerisine yerleĢtirilmiĢ ürün tanıtımlarıyla belirgin veya örtük bir Ģekilde (Öztürk 

vd., 2016: 359-363) tanıtım yaparak tüketicilerin algılarını etkilemeye, hem de birbirleri 

arasında gönüllü bir paylaĢım yapmalarını sağlayarak kartopu etkisine benzer Ģekilde 

tanıtım çalıĢmalarının etkisini artırmak konusunda yöntemler uygulamaktadırlar. 

BütünleĢik marka iletiĢimi için diğer bir araç da yeni medya araçları içerisindeki 

video oyunları içerisinde ürün yerleĢtirmeleri olmuĢtur. Sanal dünya içinde ürün 

yerleĢtirmenin kabul edilen ilk örneği Pepsi tarafından video oyunu üreticisi Electronic Arts 

ile anlaĢma sağlayarak dünya genelinde 20 milyonu aĢkın oyuncusu olan ve en popüler 

oyunlardan biri olma özelliğini taĢıyan SIMS oyunu içerisinde Pepsi ürünlerini ve logosunu 

yerleĢtirmiĢtir (Shaw, 2002: 2; Eraslan Yayınoğlu, 2006: 144-145). 

2.8. Uluslararası MarkalaĢma ve Turquality Programı 

UluslararasılaĢma kavramı iĢletmelerin faaliyetlerini ulusal sınırların ötesine taĢıması 

ulus dıĢı pazarlara da yayması olarak tanımlanmaktadır (Erkutlu ve Eryiğit, 2001: 150). 

Uluslarası iĢletmeciliğin olmadığı bir dünya hayal etmek güçtür. Üretilen ve tüketiciler her 

ürün uluslarası piyasalardan etkilenmektedir. En küçüğünden en büyüğüne kadar her ülke 

değiĢik türden iĢletmecilik faaliyetini yürüten iĢletmelere sahiptir (Koparal, 2011: 3). 

Dünyanın her yerinde tüketiciler gördüğü, duyduğu ve yeni teknolojiler yardımıyla bir 

Ģekilde deneyimlediği ürünleri, hizmetleri ve yenilikleri talep eder duruma gelmektedir. 

Bununla beraber de dünyanın farklı yerlerindeki tüketicilerin istek ve ihtiyaçları daha 

homojen bir yapı kazanmaktadır. Böylelikle dünyanın büyük bir pazar olarak düĢünülmesi 

ve pazarlama etkinliklerinin de bu yönde değiĢmesini sağlamaktadır (Tenekecioğlu, 2011: 

173; Evans vd., 2009: 291). 

Özellikle son yıllarda teknolojik, ekonomik, politik değiĢimler ve iletiĢim 

teknolojilerinin imkânlarıyla birlikte coğrafi uzaklıklar ortadan kalkmıĢ, büyük kitlelere 

ulaĢmak kolaylaĢmıĢtır. Bu koĢullar iĢletmeleri farklı coğrafyalara daha hızlı ve daha kolay 

girmesine ve mal ve hizmetlerini sunmasına olanak tanımaktadır (Altuna, 2007: 160). 
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ĠĢletmeler iç pazarların durgunlaĢması, yasal kısıtlamalar, talep fazlası üretimden 

kaynaklanan stok eritme ihtiyacı, dıĢ pazarlarda engellerin azalması veya bir fırsat veya 

potansiyel görme, dıĢ devletler tarafından sağlanan vergi indirimleri, yatırım teĢvikleri, 

ölçek ekonomisine ulaĢma isteği, iç pazara giren küresel markalar karĢısında küreselleĢme 

ihtiyacı ve pazarların küreselleĢme eğilimi gibi sebepler dıĢ pazarlara açılmak istemektedir 

(Mucuk, 2002: 298-299). Bu arayıĢlar ve fırsatlarla beraber markaları uluslarası pazarlama 

sunmak konusunda bir eğilim ortaya çıkmaktadır. Bir markayı uluslararası pazara taĢımak 

ve global bir markaya dönüĢtürebilmek gerek büyüme açısından gerekse marka değeri 

açısından iĢletmeye çok önemli katkılar sağlamaktadır (Doyle, 2003: 425). 

Uluslararası pazarların bazı temel özellikleri bulunmaktadır. Bunlar (Yükselen, 

2008: 165): 

 Uluslararası pazarlarların özellikleri bulundukları ülkenin geliĢmiĢlik 

farklılaĢmaktadır. 

 Uluslararası pazarlarda farklı büyüklükteki iĢletmeler pay alabilmek için yoğun 

çabalar göstermektedirler ve bu nedenle bu pazarlarda rekabet daha yoğundur. 

 Bu pazarlarda, tüketicilerin tutumları ve satın alma alıĢkanlıklar kültürel ve çevresel 

fakötlerin etkisiyle farklılık gösterebilmektedir. 

 Bu pazarlarda ürün kalitesi, ambalajı, satın alma kültürü gibi özellikleri ayrı önem 

taĢımakta ve bu konularda ulusal üretimin dıĢına çıkılmak durumunda 

kalınabilmektedir. 

KüreselleĢme alanında yaĢanan geliĢmelerle birlikte, pek çok iĢletme uluslararası ve 

küresel pazarlama yaklaĢımlarına geçmeye gayret göstermektedir. Bu durum iĢletmelerin 

marka stratejileri üzerinde büyük etkisi olmakta ve iĢletmeler çabalarını uluslararası 

markaların geliĢtirilmesi üzerinde yoğunlaĢtırmaktadırlar (Schuiling ve Kapferer, 2004: 97). 

ĠĢletmelerin uluslararasılaĢması, iĢletmelerle beraber markalarının da ulusaldan, uluslararası 

marka olmaya doğru dönüĢümünü beraberinde getirmektedir (Çelik vd., 2015: 56). 

Uluslararası marka birden fazla ülkede faaliyette bulunan ve bu kapsamda farklı 

ülkelerdeki farklı koĢullar altında, farklı kültürlere sahip tüketicilerin farklı istek ve 

ihtiyaçlarını karĢılayabilen ve olağanüstü değer sunabilen marka olarak tanımlanmaktadır 

(van Gelder, 2005: 396). 
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Uluslararası markalaĢmada dört aĢamadan söz etmek mümkündür. Bunlar Ģöyle 

sıralanabilir (Cheng vd., 2004: 1-11; Öztürk, 2014: 53-55): 

 Yerel pazardaki fırsatlar: Uluslararası markalaĢmanın oluĢumu, markanın kendi 

yerel pazarında markalaĢması ve burada baĢarı sağlaması ile baĢlayan bir süreçtir. 

Burada iĢletme, markasını ulusal pazarda tanıtma ve benimsetme amacını 

gütmektedir. Ulusal pazarda baĢarılı olup, varlığını sürdürebilmek hedeflenmelidir. 

 Küresel pazarda varolma: Bu aĢamada marka dıĢ pazarlarda varolma ve marka 

farkındalığı yaratmayı amaçlamaktadır. Marka dıĢ pazarlarda tanınmaya 

baĢlamaktadır. 

 Uluslararası markalaĢma aĢaması: Bu aĢamada iĢletme küresel pazarda varolma 

aĢamasında kazandığı tecrübelerle markasını uluslararası pazarlarda duyurmaya 

çalıĢmaktadır, konumunu sağlamlaĢtırma amacını gütmektedir. Markanın geliĢmiĢ 

ülkelerde tanınması ve üretimde belirli bir ölçeğe eriĢmesi, markalaĢma 

faaliyetlerinde iĢletmeye kolaylık sağlamaktadır. 

 DıĢ pazarlarda yerelleĢme: GeliĢmiĢ ülkelerde marka baĢarısı sağlayan iĢletme 

geliĢmekte olan ülkelere ve daha az geliĢmiĢ ülkelere doğru geniĢlemeyi, üretimini 

bu ülkelere taĢıyarak bazı avantajlar sağlamayı amaçlamaktadır. Örneğin, LG, Çin, 

Hindistan ve Endonezya‟da üretim faaliyetinde bulunmakta ve ürettiği ürünlerin 

%60‟nı yine bu ülkelerde satmaktadır. 

Markalar günümüzde bulundukları ülkenin sınırlarını aĢarak uluslararası pazarlarda 

faaliyet göstermesinde, bu pazarlarda kendini kabul ettirebilmesinde ve saygın bir imaja 

sahip olmasında menĢe ülke imajının da etkisi bulunmaktadır. Bazı ülke ürünlerinin global 

pazarlarda kazandıkları imaj uluslararası pazarlara girmek amacında olan markalar için 

referans olmakta, bu kapsamda yapılan pazarlama iletiĢimi çalıĢmalarında bu özellik 

vurgulanabilmektedir (Bingöl, 2017: 39). Bu kapsamda Türkiye‟de dıĢ pazarlara açılmada 

ihracat desteklerinin dıĢında, uluslararası markalaĢma konusunda iĢletmelere katkı vermek 

amacıyla Turquality programı uygulamaya alınmıĢ durumdadır. 

Devlet destekli ilk ve tek marka destek programı olan Turquality programı 

uluslararası markalaĢma potansiyeline sahip olan iĢletmelere itici bir güç kazandırmayı ve 

Türk markalarının dıĢ pazarlarda oluĢturacağı taleple beraber ülkenin markalı ürün 

ihracatında da geliĢme sağlanması amaçlanmaktadır (Özbaysal ve Onay, 2017: 182). 
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Turquality programı misyonu ve hedefleri Ģu Ģekilde sıralanmıĢtır (Turquality, 

2019): 

Misyonlar; 

- “Küresel Türk markalarından yurtiçinde lokomotif oluĢturmak” 

- “ġirketlerin marka gücü ve kurumsal altyapısını güçlendirmek” 

- “Yurtiçinde marka bilinci ve farkındalığı yaratmak” 

Hedefler; 

- “Marka potansiyeli olan firmalara global bir marka olma yolunda finansal kaynak 

sağlamak.” 

- “Global Türk markaları yaratabilmek için firmaların ve markalarının geliĢimlerine 

yönelik strateji, operasyon, organizasyon ve teknoloji danıĢmanlığı çalıĢmaları ile 

destek olmak.” 

- “Program kapsamında bulunan firmaların yönetim birimlerine yönelik eğitim desteği 

vermek.” 

- “YurtdıĢında olumlu Türk malı imajının oluĢturulması ve tutundurulması için 

iletiĢim ve tanıtım faaliyetlerinde bulunmak.” 

- “Türk firmalarının marka bilincini artırmak.” 

- “Türk firmalarının pazar bilgisi dahlinde aksiyon alabilmeleri için istihbarat desteği 

sağlamak.” 

- “SeçilmiĢ Türk markaları için bir inkübatör ve katalizör olmak.” 

2006 yılında yürürlüğe konan Turquality programı ile ilgili olarak 2006/4 sayılı 

“Türk Ürünlerinin YurtdıĢında MarkalaĢması, Türk Malı Ġmajının YerleĢtirilmesi ve 

Turquality‟nin Desteklenmesi Hakkında Tebliğ” çerçevesinde “ülkemizin rekabet avantajını 

elinde bulundurduğu ve markalaĢma potansiyeli olan ürün gruplarına sahip firmalarımızın, 

üretimlerinden pazarlamalarına, satıĢlarından satıĢ sonrası hizmetlerine kadar bütün 

süreçleri kapsayacak Ģekilde yönetsel bilgi birikimi, kurumsallaĢma ve geliĢimlerini 

sağlayarak uluslararası pazarlarda kendi markalarıyla global bir oyuncu olabilmeleri ve söz 

konusu markalar aracılığıyla olumlu Türk malı imajının oluĢturulması ve yerleĢtirilmesi 
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amacıyla oluĢturulmuĢ devlet destekli ilk ve tek markalaĢma programıdır” Ģeklinde bir 

tanımalama yapılmıĢtır (Ticaret Bakanlığı, 2018). 

Program kapsamında; 

 Patent, faydalı model, endüstriyel tasarım ve marka tesciline iliĢkin harcamaları, 

 Sertifikasyona iliĢkin giderleri, 

 Moda/ endüstriyel ürün tasarımcısı/ Ģef/ aĢçı istihdamına iliĢkin giderleri, 

 Tanıtım, reklam ve pazarlama faaliyetleri, 

 YurtdıĢı birimlere iliĢkin giderleri, 

 DanıĢmanlık (Yönetim, tasarım, hukuk, biliĢim) 

giderleri desteklenmektedir. Anılan finansal desteklerin yanında; firmaların orta ve 

üst düzey yöneticilerine Koç, Sabancı, Bilkent ve Ġstanbul Üniversiteleri‟nde Yönetici 

GeliĢtirme Programı kapsamında eğitim verilmekte; dünyaca ünlü markalaĢma 

teorisyenlerinin davet edildiği Vizyon Seminerleri düzenlenmektedir (Ticaret Bakanlığı, 

2018). 

2.9. KurumsallaĢma ile MarkalaĢma ĠliĢkisi 

KurumsallaĢma ile markalaĢma arasında olumlu iliĢkiler olduğu açıktır. BaĢarılı bir 

kurumsallaĢmanın markalaĢma sürecine olumlu katkıları olacaktır. ĠĢletme içinde 

formalleĢmiĢ bir yapı, tüm süreçlerin prosedür ve kurallar altına alınmasıyla beraber 

iĢletmede yetki ve sorumlulukların, görev tanımlarının belli olması, hangi durumda hangi 

aksiyonların alınacağının belirli olması daha etkin bir performans gösterilmesini beraberinde 

getirmektedir. ĠĢletmede profesyonel yöneticilerin ve çalıĢanların olması süreçlerin daha 

verimli olmasına, stratejik kararların daha öngörülü ve doğru alınabilmesine olanak 

tanımakta, iĢletmenin ufkunu geniĢletmektedir. Tüm bunlar ürünün tasarımından satıĢ 

sonrası hizmetlere kadar olumlu etkiler yaratmaktadır. Ayrıca, kurumsal bir iĢletmenin 

gereği olarak dürüst, adil, Ģeffaf uygulamalar ve sosyal sorumluluk projeleri paydaĢların 

iĢletmeye olumlu tutum sergilemesini, dolayısıyla markasına karĢı da olumlu tutumlar ve 

davranıĢlar sergilemesini sağlayacağı açıktır. Kurumsal kimliğin güçlü olması, markanın 

gücünü desteklemektedir. Marka değerinin artması da iĢletmenin kurumsal kimliğine değer 
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kazandırmaktadır. Dolayısıyla bu iki kavram birbirini destekler niteliktedir. Zira, literatürde 

bunu destekleyen bazı sonuçlara ulaĢılmıĢtır. 

Durmaz ve Açıkgöz‟ün (2019: 508-509) araĢtırmasının sonuçlarına göre 

kurumsallaĢma markalaĢmayı olumlu yönde etkilemektedir. KurumsallaĢma, markalaĢma 

üzerindeki değiĢimin %50‟sini açıklamaktadır. KurumsallaĢma çerçevesinde gerçekleĢtirilen 

uygulamalar ile marka adı ve markalaĢma çalıĢmaları arasında güçlü iliĢkiler tespit 

edilmiĢtir. KurumsallaĢmayı bilimsel olarak uygulayabilen iĢletmeler markanın 

farkındalığında ve tanınırlığında daha baĢarılı olmaktadır. 

Besiray Yekrek‟e (2016: 84-85) göre tüketiciler markayı tercih ederken kurumsal 

kimliğine ve tanınırlığına de önem vermektedir. Ayrıca, kurumsallaĢmıĢ olan iĢletmelerin, 

müĢteri tercihlerinin yönetimi konusunda daha etkin yapıları bulunmaktadır. 

Corukluoğlu‟na (2006: 192) göre özellikle uluslarası pazarlarda faaliyet gösteren 

markalar, dıĢ pazarlarda farklı uygulamalar, prosedürler gibi bazı sorunlarla karĢı karĢıya 

kalmaktadır. Bu sorunlar markanın kurumsal bir alt yapıya sahip olmasıyla 

çözülebilmektedir. 

Atılgan‟a (2011: 110-111) göre, iĢletmeler kurumsallaĢma ve markalaĢma süreçlerini 

beraber uyguladıklarında daha etkin olmaktadır. AraĢtırmada tekstil sektöründe bu sürecin 

markalaĢma süreci ile baĢlayıp, markayı desteklemek amacıyla kurumsallaĢma sürecine 

girildiği ve bu sürecin sonrasında birbirini tamamlayıcı Ģekilde beraber yürütüldüğü ve 

iĢletmenin devamlılığı için büyük önem taĢıdığı gözlemlenmiĢtir. 

Yarar (2008: 164-166) benzer Ģekilde özel hastaneler üzerinde yaptığı araĢtırma 

sonucunda kurumsallaĢma ve markalaĢma arasında anlamlı iliĢkiler tespit etmiĢtir. Yazara 

göre emek ve yoğun teknolojinin bir arada kullanıldığı hastanelerde farklı bilgi, eğitim ve 

beklentilere sahip olan birçok meslek grubunun bir arada çalıĢtığı örgütler söz konusu 

olduğundan ve sektörde yaĢanan sürekli değiĢimlere ayak uydurulabilmesi bakımından etkin 

bir organizasyon yapısı ve kurumsallaĢma büyük önem arz etmektedir. KurumsallaĢmanın 

baĢarılmasıyla da iĢletmeler daha doğru stratejik kararlar verilebilmekte, dalgalanmalardan 

daha az etkilenilmekte, kaynak kullanımı ve yatırımlarda daha esnek olabilmekte, bu da 

markalaĢma yolunda büyük katkılar sağlamaktadır. 
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Bayındır‟a (2008: 1) göre, Konya‟da ayakkabı sektöründe en büyük problemlerden 

biri markalaĢmanın baĢarılamamıĢ olmasıdır ve sektör bu konuda kurumsallaĢamamıĢ 

olmaktan yakınmaktadır. 

Engil‟e (2010: 67-68) göre, ağırlıklı olarak KOBĠ‟lerden oluĢmakta olan mobilya 

sektörü kurumsallaĢma sorunu yaĢadığı için pazarlamaya gereken önemi verememektedir. 
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3. BÖLÜM 

3. UYGULAMA 

Ġlk iki bölümde açıklanan bilgiler doğrultusunda çalıĢmanın bu bölümünde 

kurumsallaĢma ve markalaĢma düzeyine iliĢkin nitel bir uygulamaya yer verilmiĢtir. 

3.1. AraĢtırmanın Konusu, Amacı ve Önemi 

AraĢtırma, kurumsallaĢma ve markalaĢma süreçlerine iliĢkin kavramsal çerçeveyi 

ortaya koyarak bir nitel uygulama kapsamında incelenen iĢletmede mevcut olan yapıyı 

analiz etmiĢ ve bu kapsamda öneriler geliĢtirmiĢtir. 

AraĢtırmada, ilgili literatürde kurumsallaĢma süreci ve markalaĢma süreci içerisinde 

iĢletmenin uygulanması gereken adımları belirlemek, bu noktada nitel araĢtırma yapılan 

iĢletmenin, ayrı ayrı ele alınmak suretiyle kurumsallaĢma ve markalaĢma süreçlerinde 

izlediği aĢamaları, yer verdiği uygulamaları ve mevcut durumdaki vaziyetini ortaya koymak 

amaçlanmaktadır. Ayrıca, çalıĢmanın ele alınan bu iki değiĢkenin teori ile iĢletme pratiğinde 

uygulanan faaliyetler arasında karĢılaĢtırılması ve yorumlanması yönünden de literatüre 

katkıda bulunması amaçlanmaktadır. 

AraĢtırma kapsamında, Aydın ilinde otomotiv yan sanayiinde faaliyet gösteren bir 

anonim Ģirketin kuramsal çerçeveye paralel olarak kurumsallaĢma ve markalaĢma 

hususunda geçirdiği süreçleri ve uygulamalarını izlemek, karĢılaĢtığı sorunları tespit etmek, 

kurumsallaĢma ve markalaĢma düzeyleri hakkında çıkarımlar yapmak, bu surette gerek 

sektör bazında da değiĢkenler açısından durum değerlendirmesi yapmak çalıĢmanın 

konusunu oluĢturmaktadır. Nihayetinde kurumsallaĢma ve markalaĢma çabalarında 

farkındalığın arttırılması yönünden naçizane katkı sağlaması hedeflenmektedir. 

3.2. AraĢtırmanın Yöntemi ve Sınırlılıkları 

AraĢtırma için veri elde etme yöntemlerinden nitel araĢtırma yöntemi tercih 

edilmiĢtir. Nitel araĢtırma yöntemleri içinden en çok tercih edilen tekniklerden biri olan 

sözlü iletiĢim yoluyla ve birebir görüĢme suretiyle verinin elde edildiği görüĢme (mülakat) 

tekniği kullanılmıĢtır. 
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GörüĢmeler yapılandırılmıĢ, yarı yapılandırılmıĢ ve yapılandırılmamıĢ görüĢme 

olmak üzere üçe ayrılmaktadır. YapılandırılmıĢ görüĢmede sorular önceden belirlenmiĢtir ve 

yönlendiricidir. Ancak, yarı yapılandırılmıĢ görüĢmede bazı sorular açık uçludur. Soruların 

büyük bir kısmı önceden belirlenmiĢtir, fakat esneklik payı bulunmaktadır. Bazı sorularda 

ve bazı konularda derinine inmek mümkündür. YapılandırılmamıĢ görüĢmede ise sorular 

serbesttir. GörüĢmenin gidiĢatına göre sorular değiĢebilmektedir (Saruhan ve Özdemirci, 

2013: 301-302). 

Bu araĢtırmada bu üç yöntemden, önceden belirlenmiĢ ve yanıtlanması gereken 

sorular olmasının yanında, gerek yanıtlayıcıya rahatlık sağlaması gerekse yorumlamaya 

teĢvik etmesi açısından yarı yapılandırılmıĢ görüĢme yöntemi tercih edilmiĢtir. GörüĢme 

öncesinde sorulacak sorulara iliĢkin soru formu uzman görüĢü alınarak teyit edilmiĢtir. 

Ayrıca iĢletmeden görüĢmenin yapılabilmesi için gerekli izinler alınmıĢtır. GörüĢme, 

iĢletmenin pazarlama yöneticisi ile yüz yüze gerçekleĢtirilmiĢtir. GörüĢme sırasında izin 

alınmak suretiyle ses kaydı yapılmıĢtır. GörüĢme sonucunda elde edilen veriler olduğu gibi, 

üzerinde değiĢtirme yapılmaksızın aktarılmıĢtır. Daha sonra buradan yola çıkılarak 

yorumlamalar yapılmıĢtır. 

AraĢtırma değiĢkenleri kapsamında sorulacak olan soruların belirlenmesi için 

yapılan literatür analizi sonucunda ölçeklerden faydalanarak konunun ele alınmasının daha 

doğru olacağı düĢünülmüĢtür. Ölçekler belirlenirken kurumsallaĢma ve markalaĢma için 

iĢletme bakıĢ açısıyla ele alınabilecek ve bu değiĢkenlerin boyutlarıyla incelenip 

yorumlanmasına müsaade edecek olan ölçekler tercih edilmeye çalıĢılmıĢtır. Buradan 

hareketle kurumsallaĢma ölçeği Özer (2007) ve ġanal (2001)‟dan uyarlanarak 

geliĢtirilmiĢtir. MarkalaĢma ölçeği Ünal‟dan (2001) uyarlanmıĢ olan on soruya bir soru 

araĢtırmacı tarafından eklenmek yoluyla oluĢturulmuĢtur. Burada belirtilmelidir ki 

faydalanılan ölçekler nicel araĢtırmaya yönelik ölçekler olup, bu araĢtırma için nitel 

araĢtırma formatına uygun biçime dönüĢtürülmesi için anlam ve bütünlüğü bozmayacak 

Ģekilde uyarlanmıĢtır ve gözden geçirilmiĢtir. 

Bu itibarla, kurumsallaĢma 16 soru, markalaĢma 11 soru olmak üzere toplamda 27 

soru yöneltilmiĢ ve tamamına yanıt alınmıĢtır. 

GörüĢme tekniği, araĢtırma teknikleri içerisinde gerek maliyet açısından en pahalı 

araçlardan biri olması gerekse izinlerin çıkarılması, görüĢme randevularının alınması, 
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görüĢme için hazırlanılması, görüĢmenin gerçekleĢtirilmesi, kayıt altına alınması gibi 

süreçlerden geçtiği için uzun bir süreç olması nedenleriyle araĢtırma sınırlandırılmak 

durumunda kalmıĢtır. Bu itibarla araĢtırma, Aydın ili otomotiv yan sanayiinde faaliyet 

gösteren bir anonim Ģirket olan Jantsa A.ġ. ile sınırlandırılmıĢtır. AraĢtırmaya konu olan 

iĢletme hakkında genel bilgiler Ek 2‟de verilmiĢtir. 

3.3. Nitel AraĢtırmanın Bulguları 

Nitel araĢtırma çerçevesinde görüĢme tekniği kullanılarak iĢletme yetkilisine 

yöneltilen sorular ve alınan yanıtlar kurumsallaĢma ve markalaĢma olmak üzere iki ayrı 

kapsamda ele alınmıĢtır. Bu sorular ve yanıtlar çerçevesinde elde edilen bulgular 

yorumlanmıĢtır. 

3.3.1. KurumsallaĢmaya Yönelik Nitel AraĢtırma Bulguları 

Soru 1. 

KurumsallaĢma kavramı sizce ne ifade etmektedir? 

Yanıt 1. 

KurumsallaĢma bir ticaret faaliyeti içerisinde bir profesyonel yönetim anlayıĢıdır. 

KiĢiye bağlı olmayan bir iĢletme anlayıĢıdır. KurumsallaĢma bir sistemi ifade etmektedir. 

Bölümler arası resmi iletiĢimi, bölümlerdeki hiyerarĢik yapıda en üstten aĢağıya doğru 

görev ve sorumlulukların belli olduğu bir sistemi ifade etmektedir. Yedeklemeyle beraber 

bu sistem devam etmelidir. 

Soru 2. 

ĠĢletmenizin belirlenmiĢ bir vizyon ve misyon ifadesi var mıdır? 

Yanıt 2. 

Var evet. Bununla ilgili bilgiler internet sitemizde ve sunum dosyalarımızda da 

mevcuttur. Açıklamak gerekirse, iĢletmemizin vizyonu, dünya standartlarında ürün üretimi 

yolunda, teknoloji yatırımlarına devam etmek ve değiĢen çevre koĢullarına adaptasyonu 

sağlamak, yeni ürün prosesi için hızlı karar alımını sağlamak, kalifiye ve yetenekli personel 
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yetiĢtirmek, yurtiçi ve yurtdıĢı müĢteri memnuniyetini sağlamak için üst düzeyde iletiĢim ve 

servis sunumunu sağlamak ve uluslararası düzeyde, sektörde lider konumunu elde etmektir. 

Soru 3. 

ĠĢletmenizde tüm faaliyetlerin, yetki ve sorumlulukların yazılı hale getirildiği 

biçimsel bir örgüt yapısı, plan, prosedür ve programlar var mı? 

Yanıt 3. 

Vardır. Tabii ki otomotiv sektöründe olduğumuz için belli standartların bize dikte 

ettiği programlar prosedürlerdir. Tabii ki biz de ISO-9001 kalite standart belgesinin 

haricinde 16949 kalite sertifikamız bu tür presodür ve programların hepsini kapsamakta, 

iĢletmemiz de bu kapsamda faaliyetlerini sürdürmektedir. 

Soru 4. 

ĠĢletmenizde yönetim kurulunda aile dıĢından profesyonel yöneticiler bulunmakta 

mıdır? 

Yanıt 4. 

Bulunmaktadır, evet. Zaten kurumsallık da bunu gerektirir. Genel müdürümüz aile 

dıĢındandır. Diğer üst yöneticiler de aile dıĢındandır. 

Soru 5. 

ĠĢletmenizde düzenli olarak aile içi veya dıĢı çalıĢanlarınızın beraber katılım 

sağladığı ve iĢletme kararlarının alındığı toplantılar düzenlenmekte midir? 

Yanıt 5. 

Düzenlenmektedir. ĠĢletmemizde yönetim kademelerinde profesyoneller görev aldığı 

için, dolayısıyla kararlarda elbette söz hakkı sahibilerdir. Toplantılar bu yönde katılım 

sağlanarak yapılmaktadır. Bunun yanında, aile üyeleri ve çalıĢanların bir araya geleceği 

sosyal aktivitelerimiz de yapılmaktadır. ÇalıĢanlarımızla beraber katıldığımız sportif 

faaliyetler de var. Bu yönde de insan kaynakları departmanımızın düzenli olarak organize 

ettiği birliktelikler olmaktadır. Bu tür kararlar da yine beraberce alınmaktadır. 
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Soru 6. 

ĠĢletmenizin organizasyon Ģeması bulunmakta mıdır? 

Yanıt 6. 

Evet, bulunmaktadır. Tabii ki bazen bazı değiĢikliklere uğrayabilmektedir. Bununla 

birlikte revizyon olmaktadır. KiĢilerin baĢarısına göre, Ģirketin ihtiyacına göre, farklı 

departmanlar ya da bölümler veya görev tanımları açılabiliyor. Tabi bunlar da bazen 

revizyonlara uğrayabiliyor. 

Soru 7. 

ĠĢletmenizde bütün iĢ ve faaliyetler belgelendirilmekte midir? 

Yanıt 7. 

Belgelendirilmektedir tabii ki. ĠĢ ve faaliyetler dediğimiz, genel anlamda finans 

departmanından baĢlayıp aĢağıya doğru yaptığımız tüm faaliyetlerimiz 

belgelendirilmektedir. Kısacası yaptığımız yazılmakta, yazdığımız da yapılmaktadır. 

Bunların tümü sistem dahilinde mevcuttur, ayrıca sistem dıĢında da tutulmakta, 

dosyalanmaktadır. 

Soru 8. 

ĠĢletme birimleriniz arasındaki iĢbirliği ve iletiĢim konusunda bilgi verebilir misiniz? 

Yanıt 8. 

ĠĢletme birimlerimiz arasında çok sıkı bir iletiĢim bağı olmalıdır. Bunu tam 

anlamıyla gerçekleĢtirmeye çalıĢıyoruz. Örnek vermek gerekirse; biz proje bazlı çalıĢıyoruz. 

Proje bazlı çalıĢırken iliĢik bölümler (planlama- üretim daha ziyade iletiĢim halindedir) 

öngörüler görüĢülüp, planlamalar yapılıp örneğin hatlardaki kapasite çıkarılıp bunu üretime 

bildiriyor, üretim de tabi bununla ilgili olarak geribildirim yapıyor. ĠyileĢtirme yapabiliyor 

mu, o hatta vardiya mı açılması gerekli, hat mı kurulması gerekecek gibi iletiĢim halinde 

çözümler üretiliyor. Bu arada planlama da bu öngörüleri satıĢtan alıyor. SatıĢ da bu 

öngörüyü müĢterilerle iletiĢime geçerek alıyor, mümkün olduğunca doğru bir Ģekilde 

müĢterilerden talep topluyor. Toplaması mümkün olmadığı zaman ise geçmiĢ yıllara dayalı 
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bir çalıĢma yapıyor. Ġstatistikler çıkarıp bunu planlamaya aktarıyor. Planlama da bunları 

toplantılarda dile getiriyor. Bunlar genel olarak toplantılar halinde yapılmaktadır. Bu tabii ki 

iletiĢim ağı içerisinde yalnızca bir örnek. Bunun haricinde yeni bir ürün üretilmesi 

konusunda satıĢ bölümüyle Ar-Ge arasında yoğun bir iletiĢim olmaktadır. Bu konuda 

mümkün olduğunca detaylı bilgileri Ar-Ge‟ye aktarmakla mükelleftir. Ar-Ge de bir fizibilite 

raporu oluĢturup bildiriyor. Tabii ki bu arada Ar-Ge de kalıp bölümü, planlama bölümü gibi 

bölümlerle iletiĢim halinde. Örneğin test yapılacaksa ne zaman yapılabilir? Üretim hatları 

uygun mu? Kalıplar uygun mu? Gibi hususlarda iletiĢim halindeler. Bunlar ilk önce e-

maille, sonra detaya inildikçe toplantılar halinde devam etmektedir. 

Soru 9. 

Personel alımında uzmanlığa dayalı bir seçme ve yerleĢtirme sistemi mevcut mudur? 

Yanıt 9. 

Mevcuttur. Ġnsan kaynakları departmanının bununla ilgili planlamaları, programları 

var. Bu süreçlere göre insan kaynaklarımız objektif bir Ģekilde değerlendirip Ģirketimize 

kazandırıyorlar. 

Soru 10. 

ÇalıĢanların yetki ve sorumluluklarının onların baĢarı ve kapasitelerine göre 

belirlendiği uygulamalar var mı? 

Yanıt 10. 

Var tabii ki. Yine insan kaynakları departmanını ilgilendiren bir konu. Orada 

çalıĢanların eğitim ihtiyaçları, KPI‟ları (anahtar performans göstergeleri), kiĢisel performans 

indikatörleri olup bunlara göre takipleri yapılmaktadır. Dolayısıyla elbette, yetki ve 

sorumluluklar da bu ölçütlere göre dağıtılmaktadır. 

Soru 11. 

ĠĢletmenizde objektif ve sistematik kriterlere dayalı bir ödül ve teĢvik sistemi var 

mıdır? 
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Yanıt 11. 

Diyalog çalıĢmaları var. Bu çalıĢmalar neticesinde çalıĢnanın performansı 6 aylık 

dönemlerde belirlenip, belirlenen hedeflerin yakalanıp yakalanmadığıyla ilgili karĢılıklı 

görüĢülüp buna göre bir ödül ve teĢvik anlamında geridönüĢ sağlanmaktadır. 

Soru 12. 

ĠĢ çevresinde (çalıĢan, tedarikçi, kamuoyu vb.) güvenilen bir kurum olmayı 

hedefleyen yönetim uygulamaları var mıdır? 

Yanıt 12. 

Var tabii ki. Borsaya kote olmuĢ bir firmayız. Bu nedenle Ģeffaflık çok önemli. 

ġeffaf bir firmayız. Ġnternet sitemizden bizleri tüm kesimler yakından takip edebilmektedir. 

Bunun yanı sıra güvenilen bir firma olmak tabii ki çok önemli. MüĢteri nezdinde yaptığımız 

anket çalıĢmalarından da ortaya çıkmaktadır. Bunun neticesinde sadık ve güvenilir bir firma 

olduğumuz görülebilmektedir. Tedarikçiler kapsamında da, ödeme performanslarımızla 

ilgili yüksek bir yüzdeye sahip olduğumuz için orada da güvenilir bir firma olduğumuz 

açıkça görülmektedir. 

Soru 13. 

ĠĢletmenizde alınan stratejik kararlar ve planlarda profesyonellerin karar verme 

özerklikleri var mıdır? 

Yanıt 13. 

Var tabii ki. Bu da kurumsallık anlayıĢı içerisinde olması gerken bir durum. Elbette 

fizibilite çalıĢmaları, rakamlarla ifade edilen durumlar, fayda- zarar analizleri çerçevesinde 

kararlar alma yetkinlikleri ve özerklikleri bulunmaktadır. 

Soru 14. 

ĠĢletmenizde finansal yönetim uzman kiĢilerce mi yürütülmektedir? 
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Yanıt 14. 

Evet, finans departmanımız var. Finans çatısı altında hem finans hem muhasebe 

bölümlerimiz var. Burada da yine profesyonel ve sertifikalı yöneticilerimiz var. 

Soru 15. 

ĠĢletmenizin paydaĢlara karĢı (hissedar, müĢteri, kamuoyu, kamu kurumlar vb.) 

Ģeffaf olduğunu düĢünüyor musunuz? 

Yanıt 15. 

Zaten borsada iĢlem gören bir firma olduğumuz için tüm paydaĢlara yönelik Ģeffaflık 

esastır. Bunun haricinde yılda bir ortaklıklarımıza davetiye mektupları gönderilip burada yıl 

içerisindeki faaliyetlerimiz anlatılmaktadır. 

Soru 16. 

ĠĢletmeniz sosyal sorumluluk çalıĢmaları düzenlenmekte midir? Bu yönde 

çalıĢmalarınız varsa bunlardan bahseder misiniz? 

Yanıt 16. 

Tabii ki bulunduğumuz bölgede en büyük firmalardan biri olmamız açısından bu tür 

sorumluluklarımız var. Sponsorluklarımız var. Okullara, hastanelere makine-teçhizatlar 

bağıĢ verebiliyoruz. Yerel spor kulüplerine sponsorluk yapabiliyoruz. Örneğin Nysa 

harabeleri kazıları için sponsor oluyoruz. Bu tarz çalıĢmalarımız oluyor. 

3.3.2. MarkalaĢmaya Yönelik Nitel AraĢtırma Bulguları 

Soru 1. 

ĠĢletmeniz dıĢ pazarlarda faaliyet göstermekte midir? 

Yanıt 1. 

Evet dıĢ pazarda faaliyet gösteriyoruz. ġu anda satıĢlarımızın %80‟i dıĢ pazarlara 

yapılıyor. Bunun içinde %45 civarı Avrupa, %25‟i Kuzey Amerika, kalan oran da diğerleri 

diyebilmemiz mümkündür. 



139 

Soru 2. 

Sizce marka nedir? Markanın önemi hakkında görüĢlerinizi paylaĢabilir misiniz? 

Yanıt 2. 

Marka, o ürün ya da hizmetin, insanlara nasıl yansıdığıyla ve akılda kalmasıyla ilgili 

bir kelime, bir nosyondur. Sadece ürün anlamında değil, her anlamla marka olunabilir. Bu 

bir ürün olabileceği gibi kiĢi de marka olabilir. Tabi marka olabilmek için bunun 

altyapısının çok doldurulması lazım. Hemen oluĢabilecek bir olgu değildir, zamanla oluĢan, 

yatırım gerektiren bir olgudur. 

Soru 3. 

Sahip olduğunuz marka isminin belirlenmesinde nasıl bir yöntem izlenmiĢtir? Marka 

isminin seçiminde önem verilen nokta ne olmuĢtur? 

Yanıt 3. 

Jantsa “jant” kelimesinden türetildi. Biz jant ürettiğimiz için jant isminin kendisini 

kullanıp sanayi kelimesi ile birleĢtirip Jantsa marka ismini belirledik. Zaten bunun dıĢında 

da bir markamız yoktur. Alt markalarımız yoktur. 

Soru 4. 

Marka imajınızı belirlerken odaklandığınız alan nedir? Markanızı nerede 

konumlandırıyorsunuz? 

Yanıt 4. 

Bununla ilgili benchmarking (kıyaslama) faaliyetlerimiz oluyor. Dolayısıyla 

konumlandırma açısından bu alanda bilindik markaların içerisinde dünya çapında yaklaĢık 

eğer yirmi üretici varsa biz ilk beĢte konumlandırıyoruz kendimizi marka bilinirliği 

anlamında. Tabi bununla ilgili çalıĢmalarımız devam ediyor ve bunu daha da arttırmak 

peĢindeyiz, bunun gibi hedeflerimiz de var. Markayla ilgili odaklandığımız alan da 

vizyonumuz ve değerlerimizle bağlantılı olarak kiĢiye saygı, müĢteriye sadakat, sevgi gibi 

alanlarda konumlandırarak markamızı yükseltmeye çalıĢıyoruz. Bunun yanında kalite, 

zamanında teslimat, güvenilirlik gibi alanlara odaklanıyoruz. 
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Soru 5. 

Yurtiçi ve yurtdıĢı pazarlarda izlediğiniz marka stratejileri hakkında bilgi verebilir 

misiniz? 

Yanıt 5. 

Yurtiçi ve yurtdıĢı faaliyet gösteriyoruz. Yurtiçi faaliyetmizden baĢlayalım öncelikle. 

Yurtiçinde biz buradan direkt olarak araç üreticilerine satıĢ yapıyoruz. Diğer kardeĢ 

firmamız “Jantsan” yurtiçi satıĢ ağını yönetir, bununla ilgili de yurtiçi pazarlama 

faaliyetlerini yürütürler. Hem jant hem de lastik, hem setleme hem de servis sağlarlar. 

Türkiye‟de yaklaĢık 3000- 3500 bayimiz var. Jantsan distribütörlüğü vasıtasıyla 

ürünlerimizi bayiler aracılığıyla satıĢa sunuyoruz. Jantsan 1988 yılında kuruldu. Lastik ve 

jantların Türkiye‟de dağıtımını ve depolamasını yapmak üzere kurulan bir firmadır. Jantsa 

sahiplerinin yüzdesel haklarının bulunduğu bir firma. Erkan Çerçioğlu tarafından 

yönetilmektedir. YaklaĢık 35 çalıĢanı vardır ve yıllık cirosu 35 milyon dolar civarında olan 

bir firmadır. Stratejik iĢbirliği için çok önemli bir nokta bizim için. Yurtiçinde 3500‟e yakın 

bayiye bizzat kendisi dağıtımı yapıyor ve Jantsa‟nın dıĢında bir aktivite gösteriyor. Direkt 

alım yapmak isteyen üreticilere biz buradan hizmet veriyoruz, onun haricinde setleme iĢini 

de bünyesine almak suretiyle Jantsan hizmet vermektedir. 

Yurt dıĢında da marka bilinirliğini arttırmak açısından açısından fuarlara katılıyoruz. 

Bayilerimiz ve distribütörlerimizin de ülkelerindeki yerel fuarlara katılım sağlıyoruz. Marka 

bilincini arttırmak adına bu tür çalıĢmalarımız var. Bunun haricinde reklamlar veriyoruz. 

Örneğin ilgili bir tarım fuarı olduğunda dıĢ alanına billboard reklamları veririz, çok 

okunduğunu gördüğümüz ilgili sektörlerin dergilerine reklamlar veririz. Yurt dıĢında da 

bizim üretim alanımıza hitap eden dergilere reklamlar veririz. Bunlar alanında ünlü 

dergilerdir. 

Bunların haricinde yurtdıĢında bünyemizde bulunan (Ģu anda Tunus, Belarus, 

Almanya) stratejik iĢbirliği yaptığımız yabancı kökenli arkadaĢlarımız var. Onlar da ülkenin 

kendi dilinde faaliyet gösterdikleri için bulundukları bölgeyi daha iyi analiz ediyorlar, 

verimliliği arttırıp faaliyetlere hız kazandırıyorlar. 
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Soru 6. 

MarkalaĢmanın size getirdiği avantajlar neler olabilir? Örneğin büyümenizde katkı 

sağladı mı? MüĢteri sayısında, pazar etkinliğinde, prestij ve güven kazanmakta faydalar 

sağladı mı? 

Yanıt 6. 

Zaten marka demek güven demektir. Zaten markamız mevcut müĢterilerine bu 

güveni verdiği için potansiyel müĢteriler de bize dönüĢ sağlıyorlar. Bunun avantajını elbette 

yaĢıyoruz. MüĢteri sayımızda ve pazar etkinliğinde yükselmeler oluyor. Bunu yine 

yaptığımız anketlerde de görüyoruz. Örneğin Ģirket içi anket yaptığımızda en güçlü yanımızı 

sorduğumuzda genelde çeĢitlilik ön plana çıkıyor. MüĢterilere sorduğumuzda yaklaĢık 

%70‟inin bizi sadık, güvenilir tedarikçi olarak gördüğünü anlıyoruz. ÇeĢitliliği bundan 

sonraya koyuyorlar. Yine yaptığımız bi çalıĢma sonucunda ihracata baĢladığımız yıllardan 

bu zamana kadar müĢterilerimizle birlikte çalıĢma süremizin ortalama 17 yıl olduğunu tespit 

ettik. Örnek verecek olursak, baĢka bir ülkede bir dağıtıcı müĢterimiz var. Dağıttığı 

yerlerdeki iĢletmeler ve kiĢiler de üzerindeki markayı görüp, aradan bu dağıtıcıyı çıkarıp 

direkt bizden almak isteyebiliyorlar. Fakat biz bu duruma müsaade etmiyoruz. Tabii ki 

mevcut olmayan baĢka projelerle gelirlerse seve seve yardımcı oluyoruz. Ancak, mevcut 

çalıĢtığımız müĢterimizle aynı ürünü almak isteyen baĢka bir potansiyel müĢteriye, orada 

dağıtıcımız varken izin vermiyoruz. Dolayısıyla bu konuda müĢterimiz müsterih oluyor. 

Böylelikle bizi sadık olarak adlediyorlar. 

Soru 7. 

En sık kullandığınız pazarlama etkinliği hangisidir? 

Yanıt 7. 

Yılın baĢında belirlediğimiz bir pazarlama bütçemiz var. Çok geniĢ bir yelpazede 

pazarlama etkinlikleri göstermeye çalıĢıyoruz. ArkadaĢlarımızla beraber kararlar verip 

kurumsal yapıya hizmet edecek etkinliklerde bulunuyoruz. Bu anlamda en etkin olduğumuz 

alan fuarlardır. Koyduğumuz stratejik hedeflere bağlı olmak üzere (ticari jant, zirai jant, 

endüstriyel jant) bu yöndeki fuarlara katılıyoruz. Lastik fuarlarına da katılıyoruz, çünkü jant 

ve lastik etle tırnak gibidir. En büyük fuarlar genellikle Amerika, Almanya, Fransa ve 

Ġtalya‟da oluyor. Fuarlara katıldığımız yerlerin içinde dıĢında reklamlar veriyoruz. Fuar 
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sırasında çeĢitli promosyonlar dağıtıyoruz. Aynı zamanda fuarda bizi temsil eden 

arkadaĢlarımızın kıyafetlerine kadar belirlenmiĢ özellikler var, bunlar kurumsal yapımıza 

uygun tarzda organize ediliyor. 

Soru 8. 

ĠĢletmenizde marka konumlandırma ile ilgili çalıĢmalar yapıyor musunuz? 

Yapıyorsanız hangi özelliklerini ön plana çıkarıyorsunuz? Bu konuda iĢletme dıĢı 

danıĢmanlıklardan yararlanıyor musunuz? 

Yanıt 8. 

Özellikle benchmarkingden faydalanıyoruz. Bunun için bir Ġngiltere‟den danıĢman 

firma ile çalıĢıyoruz. Markayla ilgili olarak, bizim Jantsa olarak markamızla ilgili neyi ön 

plana çıkarmak istediğimizle ilgili çalıĢmalar yapılıyor, swot analizleri yapıldı ve yapılıyor. 

Yapılan Swot analizi sonucunda güçlü yanlarımız çeĢitlilik, esneklik, hızlı (reaksiyon) yanıt 

verme gibi özelliklerimiz ön plana çıkmıĢ durumda. Özellikle tekliflerde ve sipariĢlerde çok 

hızlı geri dönüĢler sağlıyoruz. Yalnızca satıĢ anlamında değil, Ar-Ge kanadından da hızlı 

teknik resimlerin gelmesi, bunun satıĢ ekibiyle bütünleĢtirilmesi konusunda hızlı süreçler 

sonucu müĢterilerimiz memnun kalıyor. Tabii ki bu bir takım çalıĢmasıdır. Dolayısıyla bu 

anlamda hızlı geri dönüĢ sağlayan bir marka olarak konumlanıyoruz. Bunun haricinde 

müĢteriyle ilgili olarak çalıĢmalar yapıyoruz. MüĢteriler ile ilgili demografik bilgiler, yaĢam 

tarzı, satın alma alıĢkanları gibi veriler toplayıp (örneğin fiyata mı odaklanır, kaliteye mi 

odaklanır) bunları dosyalıyoruz ve bir veritabanına dönüĢtürüyoruz ve bir ağ üzerinden 

iĢletme içi eriĢilebilecek Ģekilde depoluyoruz. KurumsallaĢmanın bir gereği olarak da bunu 

yapmak durumundayız. KiĢiler değiĢse de bilgilerin kalması gerekli. Bu bilgilerin, 

faaliyetlerle birlikte süreklililiğini sağlamak açısından önemli görüyoruz. 

Soru 9. 

Reklam kampanyalarında hangi amaçları gerçekleĢtirmeyi amaçlıyorsunuz? 

Yanıt 9. 

Reklam kampanyalarında marka bilinirliğini arttırmak amacını güdüyoruz. 

Reklamlarda markamızın çeĢitlilik vurgusunu yapıyoruz. ÇeĢitlilikle müĢteriye Ģunu 

dedirtmeyi amaçlıyoruz: “Nerede bulursun? Jantsa‟da bulursun. Var mıdır? Vardır”. 
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Örneğin baĢka bir sloganımız “You name it, we make it/ Sen söyle, biz yapalım.” bu da 

esnekliğimizi göstermektedir. Tedarikçiden müĢteriye kadar, bir ihtiyacın ortaya çıkmasında 

ilk akla gelen marka, güven duyulan bir marka olmayı amaçlıyoruz. Sağlamlığı ortaya 

çıkarıyoruz. Ürünlerde yaptığımız geliĢtirme çalıĢmaları var, bunları ön plana çıkarıyoruz. 

Ürünlere ismini verirken de bu öne çıkardığımız özelliklere önem veriyoruz ve o özelliği 

yansıtacak mesajlar vermesini sağlıyoruz. Reklamlarda da bunu kullanıyoruz. 

Soru 10. 

ĠĢletmenizi yurtiçinde/ yurtdıĢında markalaĢma konusunda yeterli buluyor musunuz? 

MarkalaĢma konusundaki destek ve teĢvik programlarından yararlanıyor musunuz? 

Yanıt 10. 

Yurtiçinde markalaĢma konusunda yeterliyiz, yurtdıĢında da bu konuda 

çalıĢmalarımız var. Belirttiğim gibi danıĢman firmalarla çalıĢıyoruz. Ġhracatcılar 

Birliği‟ndeki teĢviklerden yararlanıyoruz. Fakat bunlar Turquality‟e göre daha sınırlı 

kalıyor. Turquality çok daha kapsamlı, o yüzden Turquality konusunda çok ciddi 

çalıĢmalarımız var. Tabi Turquality yolunda birçok talep var bunları gerçekleĢtirmeye 

çalıĢıyoruz. Bunun da desteğiyle yurtdıĢındaki eksik gördüğümüz yanları da 

kapatabileceğiz. Örneğin yurtdıĢında bir showroom açabiliriz, yurtdıĢında çalıĢan sayımızı 

arttırabiliriz, reklam konusunda daha aktif olabiliriz, bazı katılım göstermediğimiz küçük 

çaplı fuarlara da katılabiliriz. Bunlar teĢvik desteğiyle mümkün olabilir. Biz Turquality için 

resmi baĢvurumuzu yaptık, olumlu geçtiğini ve teĢviklerden faydalanmaya baĢlayacağımızı 

düĢünüyoruz. 

Soru 11. 

Markanızın uluslararası pazarda tanınırlığı nasıldır? Bu konuda yaĢadığınız 

güçlükler var mı? 

Yanıt 11. 

Bizim özellikle Avrupa, Amerika ve Orta Doğu‟da markamızın tanınırlığı var. 

Buralarda etkinliğimizin iyi olduğunu söyleyebilirim. YurtdıĢı pazarında Güney Amerika‟da 

bazı engeller, dolayısıyla zorluklar oluyor. Oradaki bizim ürünümüzü ithal edecek bir firma 

ürün oraya gidene kadar yaklaĢık %100 maliyetle karĢı karĢıya kalıyor. Ġhracat maliyetleri, 
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gümrükleme maliyetleri, ayrıca bütün ülkelere koymuĢ oldukları kotalar sebebiyle 

pazarlama faaliyetleri yapmak konusunda bazı problemler yaĢıyoruz. Örneğin Çin 

Amerika‟nın koyduğu kotalar sebebiyle oraya odaklanmıĢ durumda ve verdikleri düĢük 

fiyatlarla vergi yükünü kaldırmaları, market fiyatının geçerli olması mümkün olabiliyor. 

Yine de Güney Amerika‟da yol dıĢı jantlarda, zirai segmentte ve iĢ makinesi segmentinde 

varız. 
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4. TARTIġMA VE SONUÇ  

Günümüz rekabet koĢullarında ayakta kalabilmek, varlığını güçlendirebilmek, 

büyüyebilmek, rekabet avantajı yakalamak ve nesiller boyu sürdürülebilirliği sağlamak 

isteyen bir iĢletmenin baĢarısı kurumsallaĢma ve markalaĢma kavramlarına nasıl 

yaklaĢtıkları ve bu kavramlara yönelik uygulamaları ne ölçüde faaliyete geçirdikleri ile 

yakından ilgilidir. 

KurumsallaĢmanın sağlanmasında, öncelikle kiĢi veya kiĢilerden bağımsız, 

profesyonel bir yönetim anlayıĢı benimsenmekte ve uygulanmaktadır. Profesyonellerin 

özerkliği sağlanmaktadır. ĠĢletme içerisindeki tüm görevler, iletiĢimler, süreçler ve 

uygulamalar belirli standartlar içerisinde ve resmi olarak sürdürülmekte, tümü kayıt altında 

tutulmaktadır. Ayrıca tüm bu faaliyetler bir sistem içerisinde yerine getirilmektedir. 

ĠĢletmenin, kendi bünyesi içinde tüm kademelerde bir bütünlük olduğu gibi, paydaĢlarıyla 

olan iliĢkilerinde de sosyal sorumluluklar çerçevesinde hassas ve tutarlı olması, tüm 

süreçlerde, uygulamalarda ve faaliyetlerde hesap verebilir ve Ģeffaf olması kurumsallaĢma 

açısından kilit öneme sahip bulunmaktadır. 

KurumsallaĢma, iĢletme içerisinde bir örgüt kültürüne dönüĢecek bir biçimde 

benimsendiği ve uygulandığı zaman çalıĢanların bağlılıkları artmakta, kaynaklar daha etkin 

kullanılmakta, iĢletmenin çevresine uyumu kolaylaĢmakta, günün koĢulları içerisinde 

yaĢanan geliĢmeler ve değiĢmelere verilebilecek olan tepkilerin daha tutarlı, daha sağlıklı ve 

daha kısa sürede olmasını sağlamaktadır. ĠĢletme paydaĢların gözünde meĢruluk, 

güvenilirlik ve saygınlık kazanmakta ve bu durum iĢletmeye istikrar sağlamakta ve rekabet 

üstünlüğü getirmektedir. 

ĠĢletmelerin nesiller boyu varlığını sürdürebilmesinde kurumsallaĢmanın yanında 

markalaĢma kavramı da büyük önem arz etmektedir. Çünkü iĢletmenin geleceği, markasının 

geleceğiyle doğru orantılıdır. Dolayısıyla iĢletmenin baĢarısı da markanın baĢarısına bağlı 

bulunmaktadır. Hedef grubun zihninde güçlü bir Ģekilde konumlanmıĢ, olumlu özelliklerle 

yer edinmiĢ, tanınan, saygı duyulan, güvenilen bir marka iĢletmeler için en önemli değerdir. 

Sürekli değiĢmekte ve geliĢmekte olan çevresel koĢullar altında, rekabetin yoğun 

olduğu bir sektör olan otomotiv sektörü de bu konjonktürel dalgalanmalardan fazlasıyla 

etkilenmektedir. Dolayısıyla dönüĢümlere ayak uydurabilmekte en önemli araçlardan olan 
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kurumsallaĢma ve markalaĢma bu sektörde faaliyet gösteren iĢletmelerin en değerli 

varlıkları haline gelmektedir. 

Çoğu zaman bir markanın baĢlı baĢına değeri, iĢletmenin marka dıĢı toplam değerini 

kat ve kat aĢmakta, iĢletmeler marka değeri konusunda birbirleriyle rekabet etmektedir. Bu 

anlamda teknoloji, teknik bilgi, uzmanlaĢma ve inaovasyonun yoğun bir Ģekilde kullanıldığı 

otomotiv sektörü, bir ülkenin en önemli lokomotif sektörlerinden birini oluĢturmaktadır. 

Diğer yakın sektörlerle olan iliĢkisi de (demir-çelik, kimya, petrol-plastik, lastik vb.) 

otomotivi, bu sektörlerin potansiyelini de artıran öncü bir sektör haline getirmektedir. 

Özellikle katma değer yaratmak konusunda çok büyük bir potansiyele ve ekonominin 

geliĢiminde doğrudan bir etkiye sahiptir. Ġstihdam, dıĢ ticaret, milli gelir gibi ekonomik 

unsurlara katkısının yanında ülke imajına katkıda bulunmak için de güçlü bir alanı 

oluĢturmaktadır. 

Bugün en güçlü markaların içerisinde biliĢim sektörüyle beraber otomotiv markaları 

ön planda bulunmakta, büyük Ar-Ge yatırımları yapılmaktadır. GeliĢmekte olan ülkelerle 

beraber Türkiye‟de de bu sektörde geliĢim görülmekte, fakat dünyanın gerisinde 

bulunmaktadır. Bu konuda Almanya, Amerika, Japonya, Çin, Fransa, Kanada, Meksika, 

Ġngiltere, Ġtalya ve Güney Kore baĢta olan ülkeler olmak üzere sektörün baĢını Avrupa 

çekmektedir. Dolayısıyla Türkiye‟nin bu süreçte yoğun yatırımlara, üretim desteğine 

ihtiyacı bulunmaktadır. Bu konuda yapılan Turquality projesi kapsamında otomotiv 

sektörünün ve yan sanayiinin öncü firmaları da teĢvik ve desteklerden faydalanmakta, 

ülkenin marka imajını arttırmak üzere çalıĢmalar yapılmaktadır. Bu projelerin devamlılığı, 

iĢletmeler için hem bir motivasyon hem de büyük bir kaynak oluĢturmaktadır. Bu yönde 

kendi markalarını ve ülke itibarını yükseltmek için çabalar yoğunlaĢtırılmalıdır. 

Tüm bunların yanı sıra, küresel dalgalanmalardan, ekonomik krizlerden en çok 

etkilenen sektörlerden biri olarak otomotiv sektörü içerisindeki iĢletmeler, çevreye 

adaptasyonu, hızlı tepkiler verip değiĢimler ve dönüĢümlere ayak uydurmayı sağlayacak 

olan kurumsallaĢmayı da baĢarması, hem saygınlık, güvenilirlik kazanması hem de 

markalaĢmayı destekleyen en önemli unsurlardan biri olması açısından önem arz etmektedir. 

Bu anlamda güçlü bir markanın oluĢturulması, marka değerinin arttırılmasında 

kurumsallaĢma itici bir faktör konumunda bulunmaktadır. 
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Bu bilgiler ıĢığında, araĢtırma kapsamında iĢletme yetkilisine yöneltilen sorulara 

alınan yanıtlar incelendiğinde baĢlıca aĢağıdaki çıkarımları yapmak mümkün görülmektedir; 

 ĠĢletmede kurumsallık bir kültür olarak görülmektedir ve bir anonim Ģirket olmanın 

ve borsada iĢlem görmenin de etkisiyle beraber kurumsallığın tüm bölümlerde ve 

kademelerde tam anlamıyla uygulanması yolunda çabalar mevcuttur. ĠĢletmenin bu yöndeki 

çabaları kurumsallaĢmanın bir örgüt kültürüne dönüĢtürülmesi gerekliliğine paralellik 

göstermektedir. 

 KurumsallaĢma konusunda iĢletmede öne çıkan hususlar; iĢletmenin kiĢilere bağlı 

olmaksızın faaliyetlerini sürdürebilmesi, profesyonel bir yönetim anlayıĢının 

benimsenmesi ve yetki ve sorumlulukların, iletiĢim süreçlerinin belirli prosedürlere 

göre, yazılı olarak yapılmasıdır. KurumsallaĢmanın baĢlıca bileĢenlerinden olan 

profesyonellik ve formalleĢme çabalarına önem verilmekte, bu hususta çabalar 

sürdürülmektedir. 

 ĠĢletmede yöneticilerden aile dıĢından profesyonel kiĢiler bulunmaktadır. ĠĢletmenin 

genel müdürü aile dıĢından bir profesyoneldir. Bu anlamda iĢletmeden belirli kiĢi 

veya kiĢilerden özerkliğine önem verilmektedir. 

 Kararlar aile içi ve aile dıĢı profesyonellerle beraber alınmakta, profesyoneller 

kararlarda söz sahibi olmaktadır. Ayrıca profesyonellerin karar vermede yetkileri ve 

özerklikleri bulunmaktadır. 

 Tüm faaliyetler belgelendirilmekte, kayıt altında tutulmaktadır. Tüm çalıĢanlar için 

görev tanımları, yetki ve sorumlulukların resmi olarak düzenlendiği yazılı 

prosedürler bulunmaktadır. Tüm süreçlerin formalleĢme kapsamında sürdürüldüğü 

söylenebilmektedir. 

 ĠĢletmenin birimleri ve çalıĢanları arasında resmi bir iletiĢim ağı bulunmakta, 

iletiĢimler yazılı olarak ve toplantılar halinde yapılmaktadır. 

 Personel seçiminde ve geliĢtirilmesinde uzmanlığa dayalı, kiĢisel performans 

ölçütlerine dayalı politikalar ve programlar izlemektedir. Personelin eğitimi, geliĢimi 

ve terfiinde sistematik kriterler bulunmaktadır. 
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 ĠĢletme Ģeffaflığa önem vermekte, karar alıcıları ilgilendiren tüm süreç, faaliyet ve 

bilgiler konusunda aydınlatma yapmaktadır. KurumsallaĢmanın hesap verebilirlik ve 

Ģeffaflık ilkesine önem verilmektedir. 

 ĠĢletme sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmakta, bağıĢ ve sponsorluklar 

yoluyla toplumsal faydalar yaratmak konusunda çalıĢmalar yürütmektedir. Bu 

durum da iĢletmenin sosyal sorumluluk ilkesi gereğince faaliyetlerde bulunduğu 

fikrini vermektedir. 

 ĠĢletme yurt içi ve yurt dıĢı faaliyet göstermektedir. Çoğunlukla dıĢ pazarlarda 

faaliyet göstermekte, satıĢlarının %80‟ini dıĢ pazarlara yapmaktadır. Bu payın 

içerisinde Avrupa büyük çoğunluğu oluĢturmaktadır. 

 ĠĢletme için marka büyük önem arz etmektedir. Markanın çoğun çaba ve uzun 

süreçler gerektiren bir kavram olduğunun farkındalığı mevcuttur ve bu kapsamda 

çalıĢmalar yürütülmektedir. Markanın ve ürünlerin isimlendirilmesinden marka 

iletiĢimi çabalarına kadar marka odaklı pazarlama çalıĢmaları yapılmakta, bütünleĢik 

pazarlama anlayıĢı benimsenmektedir. 

 ĠĢletme kendisini sektöründe dünyada ilk beĢte konumlamak üzere çalıĢmalarını 

sürdürmektedir. Markasıyla ilgili odaklandığı noktalar duygulara hitap eden güven, 

sevgi, saygı, sadakat gibi unsurların yanı sıra faydaya hitap eden kalite, zamanında 

teslimat, güvenilirlik, dayanıklılık gibi niteliklerdir. 

 Marka bilinirliğinin arttırılması için çeĢitli marka iletiĢim araçları kullanılmaktadır. 

Bunlardan en önemlisi fuarlara katılım sağlamak ve sektörü ilgilendiren alanlarda 

reklam kampanyaları düzenlemektir. Bu çalıĢmalar yurt içi ve yurt dıĢında 

sürdürülmektedir. SatıĢ geliĢtirme çalıĢmaları çerçevesinde promosyon ürünleri de 

dağıtmaktadır. Ayrıca, tüm pazarlama iletiĢimi çalıĢmalarında aynı mesajı vermek 

üzere stratejiler belirlenmektedir. Bu anlamda çalıĢmalar birbiriyle 

uyumlaĢtırılmaktadır. 

 MarkalaĢma konusunda ve markanın tanınırlığını ve değerini arttırmak üzere iĢletme 

dıĢı danıĢman firmaların desteğini almakta, birlikte çalıĢmalar yürütmektedir. Yoğun 

olarak benchmarkingden faydalanmaktadır. 

 Marka konusunda çeĢitliliğe, esnekliğe, güvenilirliğe odaklanılmaktadır. 
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 ĠĢletme markalaĢma konusunda ihracat desteklerinden yararlanmaktadır ve 

Turquality projesi kapsamında baĢvurusunu yapmıĢ bulunmaktadır. 

 Marka yurt için pazarda iyi bir tanınırlığa sahip bulunmaktadır. Yurt dıĢı pazarda ise 

Avrupa, Amerika ve Orta Doğu tanınırlığın güçlü olduğu bölgelerdir. 

 ĠĢletme markalaĢma konusundaki gayretlerini sürdürmekte, bu konuda iĢletme dıĢı 

destekler almakta ve devlet destekli programlardan yararlanmak için çalıĢmalarını 

sürdürmektedir. 

Genel bir sonuç olarak araĢtırma kapsamında yapılan görüĢmenin sonucunda elde 

edilen bulgulardan yola çıkılarak yapılan yorumlar çerçevesinde, iĢletmenin anonim Ģirket 

olmanın, Türkiye‟de ilk 500 markanın içinde olmanın ve sektöründe öncü iĢletmelerinden 

biri olmanın da sorumluluğu ve bilinciyle kurumsallaĢma konusuna gereken hassasiyeti 

gösterdiğini söylemek mümkündür. MarkalaĢma sürecinin ve markalaĢmanın öneminin 

farkında olduğunu, bu yönde çabalar sarfettiğini ve markasını güçlendirmek uğruna 

yatırımlar yaptığını söylemek mümkün görünmektedir. 

AraĢtırma otomotiv yan sanayiinden bir iĢletme ile sınırlandırılmıĢtır. 

KurumsallaĢma ve markalaĢma kavramlarıyla ilgili olarak sektör bir örnek teĢkil etmektedir. 

Sektör içi veya dıĢı nicel bir analiz yapılmamıĢtır. Literatürde farklı sektörler için nitel ve 

nicel çalıĢmalar da mevcut durumdadır. Örneklemin büyütülüp farklı sektörlere de 

geniĢletilmesi, farklı değiĢkenlerle birlikte incelenmesi, nicel ve nitel yöntemlerin beraber 

ele alınmasıyla birlikte bu hususta farkındalığın artmasını sağlanabilecek ve bilimsel 

literatür açısından zenginleĢtirici olabilecektir. 
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6. EKLER 

Ek 1. AraĢtırma Kapsamında Sorulan Sorular 

1. KurumsallaĢmaya iliĢkin sorular 

AĢağıda verilen ifadeler, kurumsallaĢmanın temel bileĢenleri olan formalleĢme, 

özerklik, profesyonelleĢme, Ģeffaflık ve sosyal sorumluluğu ölçmektedir.  

1. KurumsallaĢma kavramı sizce ne ifade etmektedir?* 

2. ĠĢletmenizin belirlenmiĢ bir vizyon ve misyon ifadesi var mıdır?* 

3. ĠĢletmenizde tüm faaliyetlerin, yetki ve sorumlulukların yazılı hale getirildiği biçimsel bir 

örgüt yapısı, plan, prosedür ve programlar var mı?* 

4. ĠĢletmenizde yönetim kurulunda aile dıĢından profesyonel yöneticiler bulunmakta mıdır? 

* 

5. ĠĢletmenizde düzenli olarak aile içi veya dıĢı çalıĢanlarınızın beraber katılım sağladığı ve 

iĢletme kararlarının alındığı toplantılar düzenlenmekte midir?* 

6. ĠĢletmenizin organizasyon Ģeması bulunmakta mıdır?* 

7. ĠĢletmenizde bütün iĢ ve faaliyetler belgelendirilmekte midir?* 

8. ĠĢletme birimleriniz arasındaki iĢbirliği ve iletiĢim konusunda bilgi verebilir misiniz?* 

9. Personel alımında uzmanlığa dayalı bir seçme ve yerleĢtirme sistemi mevcut mudur?* 

10. ÇalıĢanların yetki ve sorumluluklarının onların baĢarı ve kapasitelerine göre belirlendiği 

uygulamalar var mı?* 

11. ĠĢletmenizde objektif ve sistematik kriterlere dayalı bir ödül ve teĢvik sistemi var mıdır?* 

12. ĠĢ çevresinde (çalıĢan, tedarikçi, kamuoyu vb) güvenilen bir kurum olmayı hedefleyen 

yönetim uygulamaları var mıdır?* 

13. ĠĢletmenizde alınan stratejik kararlar ve planlarda profesyonellerin karar verme 

özerklikleri var mıdır? + 

14. ĠĢletmenizde finansal yönetim uzman kiĢilerce mi yürütülmektedir?+ 

15. ĠĢletmenizin paydaĢlara karĢı (hissedar, müĢteri, kamuoyu, kamu kurumlar vb) Ģeffaf 

olduğunu düĢünüyor musunuz? + 

16. ĠĢletmeniz sosyal sorumluluk çalıĢmaları düzenlenmekte midir? Bu yönde çalıĢmalarınız 

varsa bunlardan bahseder misiniz? + 

* Özer, B. ġ. (2007). Küçük ve Orta Ölçekli İşletmelerde Kurumsallaşma Düzeyinin İncelenmesi: 

Mersin İli Örneği. YayımlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi, Mersin Üniversitesi Sosyal Bilimler 

Enstitüsü, Mersin. 

+ ġanal, M. (2011). Aile İşletmelerinde Kurumsallaşma ve Kurumsal Girişimcilik Üzerine Bir 

Araştırma. YayımlanmamıĢ Doktora Tezi, Çukurova Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Adana. 
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2. MarkalaĢmaya iliĢkin sorular 

1. ĠĢletmeniz dıĢ pazarlarda faaliyet göstermekte midir?* 

2. Sizce marka nedir? Markanın önemi hakkında görüĢlerinizi paylaĢabilir misiniz?* 

3. Sahip olduğunuz marka isminin belirlenmesinde nasıl bir yöntem izlenmiĢtir? Marka 

isminin seçiminde önem verilen nokta ne olmuĢtur? * 

4. Marka imajınızı belirlerken odaklandığınız alan nedir? Markanızı nerede 

konumlandırıyorsunuz? * 

5. Yurtiçi ve -faaliyet gösteriyorsanız- yurtdıĢı pazarlarda izlediğiniz marka stratejileri 

hakkında bilgi verebilir misiniz?* 

6. MarkalaĢmanın size getirdiği avantajlar neler olabilir? Örneğin büyümenizde katkı 

sağladı mı? MüĢteri sayısında, pazar etkinliğinde, prestij ve güven kazanmakta faydalar 

sağladı mı?* 

7. En sık kullandığınız pazarlama etkinliği hangisidir?* 

8. ĠĢletmenizde marka konumlandırma ile ilgili çalıĢmalar yapıyor musunuz? Yapıyorsanız 

hangi özelliklerini ön plana çıkarıyorsunuz? Bu konuda iĢletme dıĢı danıĢmanlıklardan 

yararlanıyor musunuz ?* 

9. Reklam kampanyalarında hangi amaçları gerçekleĢtirmeyi amaçlıyorsunuz?* 

10.  ĠĢletmenizi yurtiçinde/ yurtdıĢında markalaĢma konusunda yeterli buluyor musunuz? 

MarkalaĢma konusundaki destek ve teĢvik programlarından yararlanıyor musunuz?* 

11. Markanızın uluslararası pazarda tanınırlığı nasıldır? Bu konuda yaĢadığınız güçlükler var 

mı? 

* Ünal, A. (2011). Kobi’lerde Pazarlama İletişi ve Markalaşma. YayımlanmamıĢ Yüksek Lisans 

Tezi, Marmara Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Ġstanbul. 
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Ek 2. ĠĢletme Hakkında Genel Bilgi 

ĠĢletme hakkındaki bilgiler, iĢletmenin basılı, görsel materyallerinden ve resmi web 

sitesinden derlenmiĢtir. 

Jantsa Jant Sanayi ve Ticaret Anonim ġirketi 1977 yılında ġefik Çerçioğlu 

önderliğinde 600 ortak tarafından Aydın'ın Sultanhisar ilçesine bağlı Atça kasabasında 

kurulmuĢtur. Üretimine tarım sektöründe zirai jantlar ile baĢlayan iĢletme, 1980 yılında ağır 

vasıta jantı, 1990 yılında tubelles jantı ve 2000 yılında da iĢ makinesi jantı üretimine 

geçmiĢtir. Bugün 100.000 m2 alan üzerinde kurulu tesislerinde traktör, tarımsal araç, iĢ 

makinası, ağır- hafif ticari araç jantları ve savunma sanayii araç jantları üretmektedir. 300‟ü 

aĢkın ebat ve 7000 adede yakın jant çeĢidiyle günümüz otomotiv sanayiinin ihtiyacı olan 

yüksek performanslı jantlar üretmektedir. Ürünlerini elektro kataforez kaplama üzerine 

200‟e yakın renk çeĢidiyle sunabilen Jantsa, korozyon direncini standartların ötesine 

taĢımaktadır. Çelik jant üretim sektöründe yurt içinde ve yurt dıĢında giderek artan bir 

etkinliği vardır. %80‟e ulaĢan oranla, 7 kıta ve 85 ülkeye ihracat yapmaktadır. Jantsa 

markası yurt içi ve yurt dıĢı marka tesciline sahiptir.  

Jantsa 2011 yılında yabancı sermaye yatırımı için Ġtalyan CLN Group‟un 

iĢtiraklerinden MW Italia S.P.A ile ortak giriĢim sözleĢmesi imzalamıĢtır. 14.878 m2 kapalı 

toplam 32.040 m2 alandaki fabrikada faaliyet göstermektedir. Bir vardiya da yıllık 714.000 

adet binek ve hafif ticari çelik jant üretim kapasitesine sahiptir. 

ĠĢletmede çalıĢan personel sayısı 31.12.2018 itibariyle 902‟dir. Ġdari personel 138, 

üretimde çalıĢan personel 764‟dür. ĠĢtirak iĢletmede çalıĢan sayısı toplam 113, idari çalıĢan 

37, üretimde çalıĢan 76‟dir. Yıllık üretim kapasitesi yaklaĢık 1,8 milyon adet ile Türkiye‟nin 

en büyük 500 firması içerisinde yer almaktadır.  

ĠĢletmede iç denetçi olarak 1 personel görevlidir. Yıl içinde çalıĢma esaslarına uygun 

olarak Ģirketin ve iliĢkili Ģirketlerin süreçlerini kontrol etmektedir. Yönetim kuruluna 

çalıĢmaları hakkında rapor ve bilgi sunmaktadır. ġirketin kredi riski, likitide riski, piyasa 

riski, kur riski duyarlılığı, faiz oranı duyarlılığı ile finansal oranları denetim komitesi ve 

Riskin erken saptanması komitesi tarafından gözden geçirilmekte, takip edilmektedir. Maddi 

duran varlıklar üzerinde sigorta düzenli yapılmaktadır. 

Jantsa‟nın üretimini gerçekleĢtirdiği jantlar aĢağıdaki gibidir:  

 Ticari araç jantı: Kamyon, otobüs, kamyonet, minibüs jantları  
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 Tarımsal araç jantı: Traktör, biçerdöver, zirai alet, römork jantları  

 Endüstriyel iĢ makinası jantı: Kazıcı, yükleyici, taĢıyıcı, lift jantları  

 Savunma sanayi jantı: Tanklar, römork, çekici jantları 

2016 yılında baĢlattığı yalın faaliyetleri, üretkenlik, iĢ güvenliği, kalite ve çevre 

konularına ilave olarak 2018 yılında oluĢturduğu Opex (Operasyonel Mükemmellik Sistemi) 

yapısıyla tüm süreçlerini iyileĢtirmeye ve geliĢtirmeye devam etmektedir. Ayrıca, iĢ 

güvenliği, çevre, kalite ve teslimat öncelikleri güvencelerine iliĢkin tüm süreçleri kontrol 

etmek amacıyla üretim yönetim sistemi olan MAS projesini hayata geçirmiĢtir. Jantsa, iĢ 

sağlığı ve güvenliğine en üst seviyede önem vermekte olup, ziyaretçilerine de aynı 

hassasiyeti göstermek amacıyla iĢletmenin giriĢinde oryantasyona tabi tutarak üretim 

sahasına almaktadır. Bunun yanı sıra, Jantsa operatörleri Dojo (Temel beceri geliĢtirme 

alanı) eğitim odasında iĢ sağlığı ve güvenliği eğitimleri düzenlemektedir. ĠĢletmede, çevre 

korumaya yönelik olarak yenilenebilir enerji kaynaklarından biri olan güneĢ enerjisi 

kullanılmakta ve uygulanan enerji yönetimi projeleriyle karbon ayakizi kontrol altına 

almaktadır.  

ĠĢletme, Endüstri 4.0 uygulamalarının da her geçen gün daha fazla iĢletme içine 

girmesiyle kritik süreçlerin tamamında otomasyona geçiĢ yapmıĢ, çağa ayak uydurmuĢ ve 

maliyet avantajı sağlamıĢtır. ĠĢletme donanımlı Ar-Ge ve kalite laboratuvarlarıyla tüm 

süreçlerinin modern teknolojiler kullanılarak araĢtırılması ve geliĢtirilmesini 

hedeflemektedir. Modernizasyon, robot ve otomasyon yatırımları parça parça devamlı 

yapılmaktadır. Bu yatırımlar kapasitenin daha verimli kullanılmasına yardımcı olmaktadır. 

ĠĢletme, 1997 yılında ISO 9001, 2002 yılında ISO 16949; 2008 yılında ISO 14001 

Çevre, ve OHSAS 18001 ve ISO TS 16949 sertifikalarını almıĢ, 2005 yılında ise üretimde 

5S sistemine geçmiĢtir. ISO 9001 ve ISO TS 16949 kalite yönetim anlayıĢıyla çalıĢan 

Jantsa, ISO 14001 Çevre OHSAS18001 iĢ sağlığı ve güvenliği, ISO 50001 Enerji Yönetim 

Sistemi, ISO27001 Bilgi Güvenliği Yönetim Sistemi belgeleriyle çevresini, iĢ sağlığını ve 

doğal kaynaklarını titizlikle korumakta özel bir proses olan kaynak operasyonlarını kontrol 

altına alabilmek için ISO3834 Kaynak Sistem Belgesi ile de tüketicinin hizmetine sunduğu 

ürünün kalitesini belgelemekte ve geliĢimini sürekli kılmaktadır. YurtdıĢı pazarlara satıĢ 

yapabilmek amacıyla belli baĢlı ülkelerde gerekli olan kalite sertifikasyonlarına sahiptir. 
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Kalite Uygulamaları: 

ĠĢletme, 1997 yılında TS.EN.ISO 9000:1994 versiyonu Kalite Belgesi alarak ürünün 

gerçekleĢmesinde müĢteri memnuniyetinin sağlanması amacına yönelik hizmet vermiĢtir. 

Kalite yönetim Ģartlarına uymak ve etkinliği sürekli geliĢtirmek için TS.EN ISO 

9001:2008 ve ISO TS 16949:2009 versiyonları alınmıĢ durumdadır. 

Bu Kalite Yönetim Sistemi Belgesi ile amaçlananlar Ģunlardır; 

 MüĢteri beklentisi ve taleplerini karĢılamak, 

 Dökümantasyon sisteminin geliĢtirilmesi, 

 MüĢteri beklentisi ve taleplerini karĢılamak, 

 Olumlu kültürel geliĢimi (kuruluĢta) sağlaması, 

 Kalite konusunda iyileĢmenin sağlanması, 

 Verilimlilikte artıĢ sağlanması, 

 Pazar avantajı yaratılması, 

 KuruluĢ içi iletiĢimde etkinlik sağlanması, 

 ÇalıĢmalarda standartlaĢmayı sağlaması, 

 ĠyileĢen iĢ sonuçlarını getirmesi ve kar artıĢı sağlanması, 

 Üretim maliyetlerinin düĢürülmesinin sağlanması, 

 KuruluĢa güvenilirlik sağlanması, 

 Kalite anlayıĢının geliĢmesi, 

 Daha iyi çalıĢma koĢullarını sağlaması, 

 Rekabet avantajı sağlanması, 

 Ġstihdamda artan kararlılık, artan moral ve motivasyon sağlaması, 

 MüĢteri memnuniyetinin artmasının sağlanması, 

 Yasalara uyumun sağlanmasına yardımcı olması, 

 KuruluĢa sipariĢlerde artıĢ sağlanması. 
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ĠĢletmenin Tarihi: 

1977 ġefik Çerçioğlu tarafından 1977 yılında Aydın‟ın Atça ilçesinde kuruldu. Üretimine 

ilk olarak zirai treyler jantı yaparak baĢladı. 

1983 Ġhracatına ilk olarak Orta Doğu‟daki OEM müĢterilerine yaptığı satıĢ ile baĢladı. 

1983 Türkiye‟deki lider jant ve lastik satıĢ bayilerinden biri olan Jantsan A.ġ. kuruldu. 

1986 Jantsa ilk yurtdıĢı organizayonu olarak Tunus fuarına katıldı. 

1987 Kamyon, zirai ve endüstriyel araç jantları için test merkezi kuruldu. 

1988 Tubeless kamyon jantı üretimine baĢlandı. 

1995 Flow-forming teknolojisi üretim sürecine entegre edildi. 

1997 ISO 9001 sertifikalandırma sürecinden baĢarı ile geçildi. 

1998 Umurlu Sanayi Bölgesi‟ndeki yeni fabrikasına taĢındı. 

1999 Ürün portföyüne endüstriyel ve iĢ makinası jantlarını ekledi. 

1999 Ġspanya‟ da bulunan Brigestone- Firestone firmasını satın alarak, bütün ekipmanları 

Türkiye‟ deki fabrikasına taĢıdı. 

1999 Çember ve segman üretimi için yeni tesis kuruldu. 

2001 Zirai ekipman jantlarının üretimine baĢlandı. 

2001 Avustralya'ya yapılan ilk satıĢla birlikte, Jantsa satıĢ ağı 5 kıtaya yayılmıĢ oldu. 

2002 ISO 16949 sertifikalandırma süreci baĢarı ile tamamlandı. 

2002 Son teknoloji kullanılan, yeni boyama tesisi inĢa edildi. 

2003 Jantsa, Amerikan TaĢıma Departmanı‟na (DOT) kaydını gerçekleĢtirdi. 

2004 Belgrad'ta bulunan jant firmasını satın alarak, makinaları Türkiye‟ ye getirdi. 

2005 Jantsa/ Titan ortaklığı kuruldu ve traktör jantı üretimiyle Avrupa‟da bulunan OEM 

firmalar ile çalıĢılmaya baĢlandı. 

2005 Tüm üretim proseslerinde 5S sistemi kullanmaya baĢladı. 

2008 Ġlk tam otomasyon disk hattı inĢa edildi. 

2008 Türkiye'nin en büyük 500 firması arasına girerek büyük bir baĢarıya imza attı. 

2008 ISO 14001 ve ISO 18001 sertifikalandırma süreçleri baĢarı ile tamamlandı. 

2009 GOST standartları (Rusya) sertifikalandırma süreci baĢarı ile tamamlandı. 

2010 Tunus, Meksika ve Canada ofisleriyle satıĢ ağını hızla geniĢletti. 

2011 Jantsa/ CLN Group ortaklığına imza atarak, binek araç ve kamyon jantı üretimi için 

yeni tesis çalıĢmalarına baĢladı. 

2012 Jantsa Borsa‟da iĢlem görmeye baĢladı. 
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ĠĢletmenin Kalite Politikası: 

Yasalar ve standartlar dahlinde iç ve dıĢ pazarda ulaĢtığımız tüm müĢterilerimizin 

isteklerini karĢılayabilmek için büyüme, öğrenme, operasyonel, finansal kaynaklarımızı 

güçlendirerek müĢteri memnuniyetini arttırmayı ilke edinen, bu yüzden entelektüel 

sermayeye yatırım yaparak personellerini yetkilendiren ve ileriye dönük strateji planları ile; 

Hedeflerimize ulaĢmak için belirlediğimiz stratejiler doğrultusunda, dinamik birtakım 

oluĢturarak projelerimizi yürütmek adına; 

 Tüm çalıĢanlarımızın katılımını sağlayarak, kalite yönetim Ģartlarına uygun, 

zamanında üretim yapan, 

 Fabrikamızda yeni ufuklara doğru geliĢmiĢ teknolojiyi kullanarak, verimliliğin 

arttırılması, inovatif ürünler ile pazarda tercih edilen, 

 Süreçlerini detaylı analiz ederek karlılığın arttırılmasını sağlayan, otomasyona 

yatırım yapan, yenilikçi projeler ile ürünlerinde iz bırakarak pazarı etkileyen ve 

etkinliğini sürekli iyileĢtirerek jant sektöründe pazarı kendine çeken, 

 MüĢterimizin beklentileriyle örtüĢen, 

 Güvenilir ve ürününün arkasında satıĢ sonrası hizmetleriyle her zaman tercih 

edilen, 

 Jant sektöründe lider ve kurumsal fabrika olmak. 

Çevre, ĠSG ve Enerji Yönetim Sistemleri Politikası: 

 Faaliyetlerimizde çevreye ve insana verilen zararı kaynağında önlemek, kirliliğin 

önlenmesi, yaralanmaların ve meslek hastalıklarının azaltılması için gerekli tüm 

çalıĢmaları yapmak, 

 Tüm faaliyetlerimizi kapsayan risk ve fırsatlarımızı etkin Ģekilde belirlemek, 

yönetmek ve sürekli iyileĢtirme faaliyetlerini planlamak, 

 Faaliyetlerimiz sonucu oluĢan atıkları öncelikle azaltmak, geri kazanılmasını 

sağlamak, bunun yapılamadığı atıklar için çevre etkilerini en aza indirgeyecek 

Ģekilde güncel mevzuatlara uygun olarak bertaraf etmek, 

 Teknolojik geliĢmeleri takip etmek, bu geliĢmeler doğrultusunda proseslerimizi 

gözden geçirmek çevre, enerji ve insan sağlığına dost makina, ekipman ve 

malzemeler kullanarak yarattığımız olumsuz etkileri azaltmak, 
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 Enerji verimliliğini arttırmak ve öncelikli olarak yenilenebilir enerji kaynaklarını 

tercih etmek, 

 Tüm çalıĢanlarımıza ve paydaĢlarımıza çevre, iĢ sağlığı ve güvenliği ve enerji 

tasarrufu bilinci konusunda eğitim desteği sağlamak, 

 Tüm faaliyetlerimizi ilgili mevzuatlara, yasal ve diğer Ģartlara uygun Ģekilde 

sürdürmek, 

 ġirket politikasına uygun amaç ve hedeflerle performansımızı takip etmek ve 

performansımızı sürekli iyileĢtirmek, 

 Çevre, iĢ sağlığı ve güvenliği, enerji yönetim sistemimizin sürekliliğini sağlamak 

ve sürekli iyileĢtirilmesi için gerekli kaynakları temin etmek, 

 Doğal kaynaklarımızın sürdürülebilirliğini sağlayacak gerekli takipleri yaparak 

iyileĢtirici faaliyetleri planlamak, uygulamak ve paylaĢmak, 

 Sağlıklı ve güvenli iĢ ortamının oluĢturulması amacıyla çalıĢanlara ve 

temsilcilerine danıĢmak ve iyileĢtirme çalıĢmalarına katılımlarını sağlamak, 

 Yönetim Sistem Standartlarına uygun çalıĢarak gelecek nesillere yaĢanabilir bir 

çevre bırakmak, enerji kaynaklarını etkin kullanmak, tüm çalıĢan ve 

paydaĢlarımızın iĢ sağlığı ve güvenliğini sağlamaktır. 

BGYS (Bilgi Güvenliği Yönetim Sistemleri) Politikası: 

ISO/IEC 27001 kapsamı, Jant üretimi altında Ar-Ge, üretim teknolojileri geliĢtirme, 

atölye, üretim, planlama, satıĢ pazarlama, satınalma, sevkiyat, bakım, idari iĢler, bilgi 

teknolojileri, insan kaynakları, kalite ve entegre yönetim sistemleri gibi faaliyetlerde yer 

alan tüm bilgi varlıkları ile bu varlıkları korumak amacı ve kullanıldığı biliĢim güvenliğini; 

 KuruluĢ içerisinde ilgili tüm yasalar ve mevzuatlar doğrultusunda bilgi 

güvenliğinin sağlandığını göstermek, 

 Risk yönetimini güvence altına alarak bilgi güvenliği süreç performansını 

ölçmek ve bilgi güvenliği ile ilgili konularda üçüncü taraflarla olan iliĢkilerin 

düzenlenmesini sağlamak, 

 Bilgi güvenliği sisteminin üç ana öğesi olan gizlilik, bütünlük ve eriĢilebilirlik 

kurallarına uygun bir Ģekilde risklerin değerlendirilmesini ve iyileĢtirilmesini 

desteklemek, 
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 ÇalıĢanlarımız arasında karĢılıklı güven, saygı, sevgi, anlayıĢ ve iletiĢimi 

sağlayarak motivasyonu yüksek tutmak ve çalıĢan memnuniyetini arttırmak, 

 ISO 27001 kapsamında sürekli iyileĢtirmeyi ve bilgi güvenliği bilincini sağlamak 

için tüm süreç sahiplerine gerekli eğitimleri vermek, 

 Güvenlik ihlallerinde gerekli yatırımları yönetim olarak desteklemek. 

Ġnsan Kaynakları Politikası 

Jantsa A.ġ. kuruluĢundan itibaren hızla geliĢen ve değiĢen rekabet üstünlüğünün, 

yatırım yapılmıĢ beyin gücü ile elde edildiğinin bilincindedir. 

Tüm aktivitelerinde mükemmelliği ve yüksek performansın değerini artırmayı ve 

geliĢtirmeyi ana ilke olarak belirlemiĢtir. YaĢ, cinsiyet, uyruk, ırk, etnik durum, din, politik 

yaklaĢım ve fiziksel durum gözetmeksizin eĢit çalıĢma fırsatlarının sağlanması gerekliliğine 

içtenlikle inanmaktayız. Bu ilke; Ģirketimizde iĢ ilanlarından iĢe alım ve yerleĢtirmeye, 

terfiden statü değiĢikliğine, çalıĢanlara iliĢkin çeĢitli uygulamalardan ücret ve diğer yan 

haklar ile eğitim seçimlerine kadar iĢ hayatımızın tüm aĢamaları için geçerlidir. 

ÇalıĢanlarımızın maddi ve manevi hakları gözetilerek bireysel ve kurumsal 

değerlerin paylaĢıldığı; Nitelikli, huzurlu ve sıcak çalıĢma ortamı sağlamak temel 

amaçlarımızdandır. 

ġirketimiz, sahip olduğu bilgi birikimi, kullandığı teknolojik sistemler ve ürettiği 

özgün ürünler ile ulusal ve uluslararası üretim sektöründe hak ettiği yeri almıĢtır. 

ÇalıĢanlarımız için Ģeffaf ve eĢit yönetim politikası izleyerek Ģirketine bağlılıklarını 

ön planda tutmanın ve geliĢtirmenin sahip olduğumuz beyin gücünün muhafazası için temel 

kriter olduğunun bilincindeyiz. 

Hedefimizi sürekli yüksek tutarak, faaliyet gösterdiğimiz sektörde lider yapımızı 

koruyup, farklılıklar oluĢturarak kalıcı üstünlükler sağlayıp, dünya markası olmak ve bu 

baĢarıyı tüm çalıĢanlarımızla paylaĢmak temel ilkelerimizdendir.. 

Dünya markası olma yolunda; çalıĢanlarımızın motivasyonlarını geliĢtirerek tüm 

çalıĢanlarımız arasında fırsat eĢitliği sağlamak, insan kaynakları yaklaĢımımızın temel 

direğini oluĢturmaktadır. 
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Bu vizyonla oluĢturulan Ġnsan Kaynakları Politikamız; ġirketimizin stratejik plan ve 

hedefleri doğrultusunda insan gücü ihtiyacını karĢılamak, bu gücün en verimli Ģekilde 

değerlendirilmesini ve devamlılığını sağlamak amacındadır. 

Politikamız doğrultusunda; çalıĢanlarımıza eğitim ve kendini geliĢtirme olanakları 

sağlamak, kariyer haritalarını oluĢturarak verimliliklerini en üst seviyeye çıkarmak bu uzun 

yolda bizi besleyen damarlarımızdır. 

Jantsa A.ġ‟yi bu noktaya getiren Ģirket kültürümüz ve temel prensiplerimizin tüm 

çalıĢanlarımız tarafından benimsenmiĢ olması, baĢta üst yönetim kadromuz olmak üzere tüm 

çalıĢanlarımızın kendilerini sürekli öğrenmeye ve geliĢmeye açık tutmalarıdır. 

BaĢta bu politika olmak üzere; Tüm insan kaynakları uygulamalarımızı günün 

Ģartlarına göre gözden geçirmek, güncellemek ve böylelikle dinamik bir yapıda tutarak 

sürekli geliĢmesini sağlamak temel politikamızdır. 

Ġnsan Kaynakları Uygulamaları 

İşe Alım ve Oryantasyon Süreci 

Hedeflerini, her Ģeyden önce sahip olduğu insan kaynaklarından aldığı güçle 

gerçekleĢtiren Ģirketimiz, karĢılıklı güven ve saygının hakim olduğu, katılımın ve çeĢitliliğin 

değer gördüğü bir Ģirket olma hedefini benimsemektedir. ġirketimiz üstün nitelikli insan 

kaynağının teminine, çalıĢanların sürekli geliĢimine ve motivasyonunu sürekli yüksek 

tutmaya önem vermiĢtir. ÇalıĢanların memnuniyetini ve geliĢimini ön planda tutarak bu 

konulara kaynak ayıran Ģirketimiz farklı bakıĢ açılarının ve bilgi birikiminin harmanlanması 

yolu ile yeni ve yaratıcı fırsatlar yakalanabileceğine inanmaktadır. 

ġirketimiz hedef ve ilkelerinden yola çıkarak en iyilerini bünyesine katabilmek adına 

yıl boyunca çalıĢmalar yapmaktadır. ġirket olarak iĢe alımda en önem verdiğimiz 

noktalardan birini yetkinlikler oluĢturmaktadır. BaĢvuru formumuzda yer alan açık uçlu 

sorular adayın yetkinliklerini özgeçmiĢ üzerinden anlayabilmemiz adına ipuçları 

vermektedir. Hangi departman için değerlendirilirse değerlendirilsin adaylarımızın 

aĢağıdaki yetkinliklere sahip olmasını beklemekteyiz. 

Bu yetkinlikleri; 

 Takım çalıĢması, 

 ĠletiĢim, 
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 Yaratıcılık ve giriĢimcilik, 

 Yön belirleme, 

 ĠĢ birliği geliĢtirme, 

 Sonuç odaklılık, 

 Kendini ve çalıĢma arkadaĢlarını geliĢtirme, 

 MüĢteri duyarlılığı, 

 Farklılıklara uyum ve yönetme olarak sıralamak mümkündür. 

Tüm bu değerlendirmeler neticesinde uygun bulunan adaylarımıza Ģirketimiz 

tarafından iĢ teklifi yapılır ve pozisyona uygun bulanan aday çalıĢmaya baĢlar. Burada 

amacımız, kiĢilerin bilgi beceri ve yetkinliklerini sorgulayarak, niteliklerine uygun doğru iĢe 

yerleĢtirilmelerini sağlamaktır. 

Aramıza yeni katılan arkadaĢlarımızın hızla Ģirketimize entegre olmalarını sağlamak 

amacıyla, ĠĢe Uyum Programı (Oryantasyon Programı) düzenlenir. Bu program dahlinde; 

 ġirketimizin tanıtımı, vizyon, strateji ve hedefleri 

 Ġnsan Kaynakları stratejileri ve uygulamaları 

 Fonksiyon ve pozisyona yönelik tanıtım ve bilgilendirmeler aktarılır. 

 Yetkinlik ve Performans Değerlendirme uygulanır. 

ġirketimiz genelinde uygulanan performans yönetim sisteminin amacı, Ģirkette 

mükemmel performansı yakalamak ve çalıĢanların performanslarını ortak ilkeler 

çerçevesinde objektif bir Ģekilde değerlendirerek yönetmektir. 

Yıl baĢında yönetici ve çalıĢan arasında gerçekleĢtirilen hedef belirleme görüĢmesi 

ile Ģirket hedefleri ile entegre bir Ģekilde yıl içerisinde çalıĢanın kendisinden beklenen 

hedefler belirlenir. Bu hedeflere ait gerçekleĢmeler yıl içerisinde aylık/üç aylık/altı aylık 

dönemlerde izlenir ve düzeltici önlemler alınır. Yılsonunda, çalıĢanın yılbaĢında belirlenmiĢ 

olan hedeflerine ne ölçüde ulaĢtığı belirlenir. 

360 derece yetkinlik değerlendirme sistemi ile de çalıĢanlar Ģirket Yetkinlikleri 

doğrultusunda yöneticisi, eĢ düzeyleri ve varsa astları tarafından değerlendirilir. 
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Jantsa A.ġ. çalıĢanlarından beklenen yetkinlikler; yön belirleme, takım çalıĢması, 

iletiĢim, iĢbirliği geliĢtirme, sonuç odaklılık, yaratıcılık ve giriĢimcilik, kendini ve çalıĢma 

arkadaĢlarını geliĢtirme, farklılıklara uyum ve yönetme, müĢteri duyarlılığıdır. 

Tüm bu değerlendirme sonuçları üzerinden çalıĢan ve yönetici birlikte yaptıkları 

performans değerlendirme görüĢmesi ile çalıĢanın performansının iyileĢtirilmesi için 

yapılması gerekenleri tespit eder ve çalıĢanın geliĢimini planlar. GeliĢim planları 

Ģirketimizin geliĢim ve eğitim planında elektronik ortamda yapılır ve kayıt altına alınır. 

Eğitim ve Gelişim Planlama Süreci 

ġirket çalıĢanlarının geliĢimini destekleyecek faaliyetlerin, ġirket/ kiĢi ihtiyaçları göz 

önünde bulundurularak planlandığı ve gerçekleĢtirildiği bir eğitim, geliĢim ve paylaĢım 

platformudur. Bu sistemin baĢlıca faydaları aĢağıdaki gibidir; 

 Diğer ĠK sistemlerini tamamlaması ve etkilerini artırması 

 En güncel, en iyi eğitim ve geliĢim kaynaklarının Ģirketlerimizle buluĢturulması 

 Farklı geliĢim yöntem ve araçları ile zengin geliĢim ortamı 

 ġirket ve çalıĢanlar arasında etkileĢim, paylaĢım ve sinerjinin artması 

 ÇalıĢanların kendi geliĢimlerinde daha fazla sorumluluk alması 

 Her bir çalıĢan için geliĢim planı hazırlanması ve sürekli takip edilmesi 

 ÇalıĢanların kendi kariyer geleceğini etkileyebilme olanağı 

 Bu Süreç aĢamaları aĢağıdaki gibidir; 

 Öncelikle “geliĢim ihtiyacı kaynaklarından” yola çıkılarak her çalıĢanın bir sonraki 

dönemde geliĢmesi gereken alanlar belirlenir. GeliĢim ihtiyacı kaynakları; 

 360 derece değerlendirme, potansiyel değerlendirme, Ģirkete özgü 

değerlendirmeler, performans hedefleri, pozisyon gerekleri, yöneticilerin talepleri, 

çalıĢanların talepleri, zorunlu geliĢim alanları vb. olarak tanımlanabilir. 

 Belirlenen geliĢim ihtiyaçlarından yola çıkılarak, çalıĢanın yöneticisi ve Ģirket 

insan kaynakları/eğitim birimlerinin görüĢ ve yönlendirmeleriyle geliĢim planları 

oluĢturulur. 

 GeliĢim planında yer alan geliĢim faaliyetlerinin gerçekleĢtiği dönemdir. 

ÇalıĢanlar, yöneticileri ve Ġnsan kaynakları/eğitim birimlerinin gözetim ve yardımı 
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altında geliĢimlerini gerçekleĢtirir. Bu süreçte yıl içinde takip ve yılsonunda 

değerlendirme görüĢmeleri yapılır. Yılsonundaki değerlendirme görüĢmesini bir 

sonraki yılın planlama görüĢmeleri takip eder. 

 Her seviyede çalıĢana, kariyer geliĢimleri doğrultusunda belirlenen ihtiyaçlara 

göre, gerek Ģirket içi gerekse Ģirket dıĢı eğitimler verilir. Amaç, kiĢisel geliĢimin 

organizasyon el geliĢim çerçevesinde geliĢtirilmesidir. 

Kariyer Planlama ve Yedekleme Süreci 

ġirket bünyesinde yapılan kariyer planlama ve yedekleme sürecinin amacı, 

potansiyel çalıĢanların erken teĢhis edilmesi, gerekli olan mesleki bilgi, beceri ve geliĢim 

imkanları verilmesi, daha fazla sorumluluk isteyen görevlere hazırlanmasını planlamaktır. 

Jantsa‟ da uzmanlık ve yönetici kadrolarının genellikle Ģirketimiz bünyesinden sağlanması 

ilkesi benimsenmiĢtir. 

360 derece Yetkinlik Değerlendirmesi ve Performans Değerlendirme sonuçları 

doğrultusunda potansiyel havuzuna alınan adaylar Lider GeliĢtirme programları ile geleceğe 

hazırlanırlar. Düzenli olarak yapılan ĠK Planlama toplantılarıyla da potansiyel çalıĢanların 

Kariyer Planlamaları takip edilmektedir. 

Ücret Yönetimi 

ġirketimizde, ünvandan ve fonksiyondan bağımsız, iĢin içeriğine dayalı bir iĢ 

değerlendirme sistemi uygulanmaktadır. Amaç, çalıĢanların toplam gelirlerini güncel ücret 

piyasasına göre belirlenmiĢ rekabetçi ve adil kurumsal politikalara göre belirlemektir. 

Bunun yanı sıra performansı ayrıĢtırıp ödüllendirerek çalıĢanı motive edecek bir Ücret 

Sistemi kullanılmaktadır. 

ġirketler bazında ücret politikaları Ģirketin rekabet gücünü destekler bir Ģekilde 

belirlenir, çalıĢanların ücret seviyeleri belirlenirken ise yetki ve sorumlukları ve performansı 

gözönüne alınır. 

Sosyal Haklar 

 Personel ulaĢımı, Ģirket merkezinden değiĢik güzergâhlara konulan servislerle 

sağlanır. 

 Yemek hizmeti ise, yemekhanemizde verilmektedir. 
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 ÇalıĢanlarımızın kıĢın aileleri ile birlikte ısınabilmeleri için yıllık 1 ton kömür 

yardımı yapılmaktadır. 

 Motivasyonu arttırmak ve kurumsal iletiĢimi güçlendirmek için çeĢitli sosyal ve 

kültürel aktiviteler düzenlenir. 

ġirket iç yönetmelik ve çalıĢan el kitabı adı altında yayınladığı bilgilerle tüm 

personele kurumsal kimlik, politikalar, iĢyeri ve çalıĢma hayatı kuralları, iĢ sağlığı ve 

güvenliği, ücret, sosyal haklar, ödül, kariyer, eğitim, seyahat, disiplin, bilgi teknolojileri 

hakkında imza karĢılığı bilgilendirme yapmaktadır. ÇeĢitli eğitimlerle bu konularda ve 

mesleki konularda geliĢmeler için önemli çabalar sarf etmektedir. 

Ar-Ge ÇalıĢmaları 

Jantsa A.ġ. birçok müĢterisinin ihtiyaclarını karĢılamaya odaklanmıĢ bir firma 

olarak, Ar-Ge faaliyetlerini baĢarıya giden yoldaki anahtar faktörlerden biri olarak 

benimseyip, çalıĢmalarını aralıksız sürdürmektedir. Devamlı artan güvenlik, dayanıklılık, 

ağırlık ve yeni jant tasarımlarımları konularında müĢteri gereksinimlerine endeksli olarak 

geliĢtirme faaliyetlerini devam ettirmektedirler. Ar-Ge bölüm aktivitelerini kısaca özetlemek 

gerekirse: 

 MüĢteri isteklerine yönelik teknik verilerin toplanması 

 Jantsa içi bölümlere gerekli teknik bilginin aktarılması 

 MüĢterilerimizin ilgili bölümleri ve araĢtırma kuruluĢlarıyla birlikte ikili projeler 

geliĢtirmek 

 Materyal, proses ve ürünler üzerinde rekabetçi yenilikler geliĢtirmek 

Yeni bir ürünün geliĢimi, müĢteri isteklerinin tatmini, pazar ihtiyaçları ve yeni 

çözüm yollarının bulunması gibi fikirlerin doğmasıyla baĢlamakta. Tüm veri ve 

düĢüncelerin analizinden sonra, toplanan fikirler, dizayn çözümleri için gerekli birimlere 

iletilir. Yeni ürün geliĢtirme safhasında APQP ekibi tarafından ETRTO, TRA, TS4364, 

DIN‟ da belirtilen standartlar baz alınarak 2D model çizimleri ortaya çıkarılır ve ilgili 

müĢterilere teknik detay onayı için gönderilir. Onay aĢamasından geçen teknik resimler için 

ilgili tedarikçilerimizden gerekli hammadde ve malzeme teklifleri alınır ve hazırlanan 

sartnameler doğrultusunda fizibilite raporları Ar-Ge bölümü tarafından hazırlanır. Snoptik 

akıĢ Ģemaları düzenlenmesiyle birlikte 3D modellemeleri ile jantın Finite Element 

Method(FEM) hesaplamaları doğrultusunda similasyonları biraraya getirilir. FEM 
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sonuçlarına göre APQP ekibi olası zayıf bölgelerin düzeltilmesini sağlayarak, ürünün 

yüksek performans ve düĢük kiloda son seklinin verilmesini sağlarlar. Üretim süreci için 

gerekli kontrol planları ve operator proses talimatlarının hazırlanması ile birlikte ürün 

ambalaj ve sevk yöntemleri belirlenir. FEM verileri doğrultusunda ortaya çıkan 3D model 

için kalıp çalıĢmalarına baĢlanır ve Jantsa tesislerinde üretimi tamamlanır. 

Sonraki adımda ise yeni ürün prototipi 3D modele uygun olarak üretilir ve Jantsa 

laboratuvarlarında veya gerçek yol koĢullarına göre testlere tabi tutulur. Olumlu test 

sonuçlarına göre, ürünün seri üretim süreci ve müĢteri tedariğine baĢlanır. 

R&D uzmanlarımızın tüm özverileriyle devamlı olarak üretilen ürünlerin ve 

teknolojinin geliĢtirilmesinde önemli rol oynamaktadırlar. Bu çalıĢmaları son teknoloji 

imkanlarını kullarak AutoCAD-Mechanical, AutoCAD-2012, Inventor ve ANSYS gibi son 

versiyon mühendislik programları yardımıyla dizayn ve yapılan test sonuçlarından 

maksimum verim alınarak çalıĢmalarına devam etmektedirler. 

Jantsa AS son mühendilik çözümlerini uygulamada ulusal ve uluslarası araĢtırma 

enstitüleriyle birlikte ortak çalıĢmalar yürütmektedir. ÇalıĢmalarımızı; DLG, Dokuz Eylül 

Üniversitesi, Ege Üniversitesi, BV (Bureu Veritas), TUV, TUBITAK, TSE gibi saygın 

kuruluĢlarla birlikte yapmaktayız. 

Jantsa 34 yıllık Ar-Ge alanındaki birikim, deneyim ve yenilikçi çözümleriyle 

sektörde ulusal ve uluslarası alanda önde kuruluĢlardan biri olarak, her zaman müĢteri ve 

pazar ihtiyaçlarına yönelik ürünlerin geliĢtirilmesinde etkin rolüne yüksek deneyimli ve 

özverili AR-GE departmanıyla çalıĢmalarına aralıksız devam edecektir. 

Sosyal Sorumluluk Projeleri  

2011 yılında Ġzmir Bornova‟ da Karacaoğlan Ġlköğretim Okulu yaptırılarak teslim 

edilmiĢtir. Nysa Antik kent kazı çalıĢmalarına destek verilmektedir. Çevrenin ağaçlanması 

için projelere destek verilmektedir. Çevrenin ve doğayla hayatın korunması, tüketici hakları 

ve kamu sağlığı konularında duyarlı olunur ve kurallara uyulur. Politikamız çevresel etkileri 

azaltmak, doğal kaynakları korumak, atıklarımızı azaltmak, enerjiyi verimli kullanmak, 

enerji yönetimini etkin yapmak, iĢ sağlığı ve güvenliği konusunda kalıcı standartlar 

oluĢturmak, teknolojiyi yakından izleyerek bu konularda performns ve verimliliği 

artırmaktadır. 
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