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OZET

ISLETMELERDE KURUMSALLASMA VE MARKALASMA SURECH:
JANTSA ORNEGI

Eftade TOKYUZ

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dal1
Tez Danismant: Dr. Ogretim Uyesi Mustafa DOGANER
2019, XXIV + 199 sayfa

Kurumsallasma ve markalagma kavramlar1 isletmenin rakiplerinden farklilagarak
rekabet avantaji saglamasinda, varligini korumasi ve siirekliligini saglamasi konusunda
isletmeler i¢in en 6nemli iki faktorii olusturmaktadir. Kurumsallagmay1 basarabilen isletme
toplum igerisindeki tiim paydaslar tarafindan giiclii, giivenilir, itibar sahibi, etik bir isletme
olarak goriilebilmektedir. Ayrica dogru stratejilerle dogru markalar yaratip bunlar
giiclendirebilen, tiim kesimler i¢in bir deger haline doniistiirebilen ve uluslararasi bir marka
haline getirip sadik miisteriler kazanabilen isletmeler rekabet yarisinda ¢ok biiyilik avantajlar

saglamakta ve siirdiiriilebilirligi yakalayabilmektedir.

Calismada, ele alinan kurumsallasma ve markalagsma kavramlarina iliskin kavramsal
gergeve olusturulmus ve bir nitel uygulamaya yer verilmistir. Otomotiv yan sanayiinde
faaliyet gosteren bir isletmede yapilmis olan nitel arastirma, isletmenin kurumsallasma ve
markalasma siireglerinde izledigi asamalari, uygulamalar1 ve mevcut durumunu ortaya
koymayr amaglamistir. Bu kapsamda Jantsa A.S.’nin kurumsallasma ve markalagsma
hususunda gecirdigi siiregler ve yer verdigi uygulamalar incelenmis, kurumsallagsma ve
markalasma diizeyleri hakkinda g¢ikarimlar yapilmis, bu surette sektér bazinda ve makro

diizeyde durum degerlendirmesi yapilmistir.

Arastirma sonucunda erisilen bulgular, isletmede kurumsallasma ve markalasma
bilincinin var oldugunu, bu kapsamda yogun bir gayretin bulundugunu, siire¢ler igerisinde
belirli asamalarin kaydedildigini, bunlarin bir 6rgiit kiiltiirtine déntismekte oldugunu ve bu

yondeki caligmalarin iyilestirerek devam ettirildigini ortaya koymustur.

ANAHTAR SOZCUKLER: Kurumsallasma, Markalagsma, Marka Y6netimi, Jantsa
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ABSTRACT

INSTITUTIONALIZATION AND BRANDING PROCESS IN
BUSINESS: JANTSA CASE

Eftade TOKYUZ

Master's Thesis, Department Of Business
Supervisor: Asst. Prof. Mustafa DOGANER
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.S. in terms of institutionalization and branding were
examined, sector-based and macro-level inferences and assessments were made about the

jprocesses,

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
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GIRIS

Glinlimiiz yogun rekabet kosullarinda isletmeler biiyiik bir degisim ve gelisim
yasayan cevresel faktorleri yakindan takip etmek ve bu degisim ve gelisimlere ayak
uydurmak durumundadir. Diger yandan, isletmenin ¢evresel faktorlerini olusturan
paydaslarin da isletmeden bir takim beklentileri bulunmaktadir. Isletme bir yandan temel
amact olan kar1 dogrultusunda hareket ederken, bir yandan da paydaglarin c¢ikarlarim
korumak zorundadir. Tim faaliyetlerinde seffaf, adil, hesap verebilen, sosyal
sorumluluklarina 6nem veren, toplum yararin1 gézeten, gerek toplumsal gerekse faaliyet
alantyla ilgili etik degerlere 6nem veren, dogal ¢evreyi gozeten, diiriist olan, vergisini tam
ve zamaninda Odeyen, verdigi sozlerde duran, tutarli davranislar sergileyen ve tiim ele
alinan bu unsurlarin siirdiiriilebilirligini saglayan, bu surette tiim paydaslarinin ¢ikarlarini
dengeleyebilen isletme giivenilir, itibar sahibi, giliclii bir isletme olarak anilmaktadir.
Dolayisiyla gerek yatirimeilar, kredi verenler, devlet, tiiketiciler gerekse diger tiim paydaslar
tarafindan arzu edilen bir isletme modeli olmaktadir. Burada kurumsallagmanin 6nemi agiga
cikmaktadir. Isletmenin adi gecen niteliklere haiz olabilmesi igin oncelikle bir
kurumsallagsma kiiltiirliniin olusturulmasi, gelistirilmesi ve bunun siirdiiriilmesi 6énem arz
etmektedir. Dolayisiyla rekabet avantaji kazanmak, mesruluk kazanmak, degisme ve
gelismelere ayak uydurmak, yasam siiresini daim kilmak ve biiyiimek amacinda olan
isletmelerin kurumsallasma konusuna 6nem vermeleri, bu yonde stratejik adimlar atmalari

gerekmektedir.

Kurumsallagsma kavramimin yam sira, gerek i¢ gerekse dis pazarlarda faaliyet
gosteren isletmeler i¢in markalasma kavrami da en Onemli hususlardan birini teskil
etmektedir. Yogun rekabet ortaminda ve smirlarin ortadan kalktigi kiiresel bir ortamda,
teknolojik gelismeler, iirtin cesitliliginin ve hareket kabiliyetinin artmasi, tiiketicilerin
bilin¢lenmesi, istek ve ihtiyaglarinin degismesi ve tasarimdan satis sonrast hizmetlere kadar
tim siireclerde soz sahibi haline gelmesi, tutum ve davramislardaki degisimler sonucu
markalarin 6nemi daha iyi anlasilmistir. Cok sayida ayni veya benzer iiriiniin bulundugu bir
sektorde isletmelerin rakiplerinden ayrismasinda en onemli ara¢ markalasma olmaktadir.
Gilinlimiiz kosullarinda rekabet artik markalar arasinda yasanmaktadir. Dolayisiyla
markasint dogru bir bicimde yoneten, dogru bir kimlik kazandiran ve konumlandiran,
faaliyetleriyle onu giiglendirebilen, degerini artirabilen ve uluslararasi bir marka haline

getirebilen isletmeler rekabet yarisinda ¢ok biiylik avantajlar saglamaktadir. Tiiketici



zihninde giiclii bir marka degeri olusturabilen ve bu konuda istikrar gosterebilen isletme

varligini nesilden nesile aktarabilecektir.

Kurumsallagsma ve markalagmanin bu anlamda ortak noktasi, isletmenin varligini
korumak, giliclendirmek ve siirekliligini saglamak konusunda en 6nemli iki faktér olmalari
ve birbiriyle yakin iligki igerisinde olmalaridir. Kiiresellesme markalasmayi, markalagsma da
kiiresellesmeyi destekler niteliktedir. Iki olgu da yatirimlar gerektiren, yogun bir ¢aba, uzun
bir siire¢ gerektiren ve isletmede en alt kademeden tepe yOnetime kadar tiim siireclerde

icsellestirilmesi, benimsenmesi gereken olgulardir.

Bu calismada bu iki kavram ayrintilariyla ele alinip, aralarindaki iliskinin ortaya
konmas1 ve bir isletme ilizerinden gergek hayattaki karsiligi arastirilmaktadir. Bu amagcla
kurumsallasma ve markalasma siireci ele alinmis ve bir otomotiv yan sanayii isletmesinde

yapilan nitel aragtirmanin sonuglarina yer verilmistir.

Calisma ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde kurumsallasma kavrami genis
capli olarak irdelenmistir. Ikinci boliimde marka ve markalasma kavrami hakkinda bilgiler
sunulmustur. Caligmanin son boliimiinde ise Aydin ilinde otomotiv yan sanayiinde faaliyet
gosteren bir anonim sirket ile yapilan yari yapilandirilmis goriisme sonuglarmna yer

verilmistir.



1. BOLUM

1. KURUMSALLASMA

Calismanin bu boliimiinde kurumsallasma kavrami agiklanmis, kurumsallasmanin
onemi, temel bilesenleri, olgiitleri, sonuglar1 ve isletmelerin kurumsallagma siirecine iligkin

bilgi verilmistir. Kurumsallagsma kavraminin isletmeler agisindan 6nemi irdelenmistir.
1.1. Kurumsallasma Kavrami

Kurumsallasma kavrami, bu kavrama iliskin tanimlar, yaklasimlar ve kurumsal
yonetim bagliklar altinda incelenmistir. Bu kapsamda, dncelikle kurumsallasma kavramina

getirilen tamimlar ele alinmistir.
1.1.1. Kurumsallasma Tanimi

Kurumsallasma kavramini agiklamadan once, bu kavramin kokenini olusturan
“kurum” kavraminin incelenmesinde fayda goriilmektedir. Kurum, toplum igerisinde belirli
islevleri yerine getirmek amaciyla kurulmus olan, iiyelerinin gorev ve sorumluluklarinin
belirli bir yapida oldugu, uyulmasi gereken kurallarin, prosediirlerin bulundugu kontrollii
yapilar, sistemler olarak tanimlanabilmektedir (Ozer, 2007: 6). Belirli kurallara ve
standartlara dayali sosyal uygulamalarin bir araya geldigi bir diizen (Dillard vd., 2004: 508),

rutinlerden, programlardan ve kurallar biitiiniinden olusan bir yapidir (Holm, 1995: 398).

Kurumlarin sosyolojik olarak ortaya c¢ikisi, insanlarin belirli ihtiyaglari
dogrultusunda eyleme gegmeleri ve sonrasinda bu eylemlerin siireklilik kazanarak bir nevi
aligkanlhiga doniismesi, aliskanliklarin ise geleneklere, geleneklerin de zaman igerisinde

kurallasarak normlara doniismesi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Kosemihal, 1995: 259).

Kurumlar, sosyal etkilesimlerin tiimii i¢in gerekli temeli olusturmaktadir (Ozalp ve
Tonus, 2000: 3). Toplumun temel yapisal 6geleri olan kurumlar, insanlarin istek ve
ihtiyaglarina yanit vermek amaciyla olusturulmus ve bazi temel degerler iizerine insa
edilmis yapilardir (Tirkkahraman, 2009: 25). Kurumlar, toplumsal degerler i¢in olusturulan
ve belli amagclar, kurallar, ilkeler, prosediirler dogrultusunda siireklilik arz eden ve yasanan
gelismeler dogrultusunda kendi kendini yenileyen ve denetleyen ozgiin yapilanma

bigimlerdir (Sungurtekin, 2008: 56). Zaman igerisinde bahsedilen bu kurallar



degisebilmektedir. Dolayisiyla bu anlamda kurumlar bu degisim ve gelisimlere acik, esnek

bir yapiy1 teskil etmektedir (Giddens, 1984: 375).

Kokenini kurum ve kurumla ilgili anlamina gelen kurumsal sozciigiinden alan ve
Ingilizce karsiigi “institutionalization” olan kurumsallasma Tiirk Dil Kurumu giincel
Tirkce sozliigline gore; “kurumsal duruma gelmek, orgiitli duruma gelmek, siireklilik
kazanmak” olarak tanimlanmistir (Tirk Dil Kurumu, 2018). Genis bir kullanim alanina
sahip olan kurumsallagsma kavramiyla ilgili olarak literatiirde ¢ok farkli tanimlamalar

olmakla beraber genel hatlariyla belirli hususlar iizerinde mutabakat oldugu goriilmektedir.

Kurumsallagsma kavrami igeriginde cok sayida faktorii barindiran bir kavram
oldugundan dolay1 ¢esitli bakis agilarina gore farkli anlamlar yiiklenebilmekte ve farkli
tammlar getirilebilmektedir. Ornegin, isletme sahipleri veya yoneticilerin bakis agistyla
kurumsallagma; isletmelerin varliklarini kisilere bagl kalmaksizin uzun vadede siirdiirmesi
ve biirokratik bir yonetim yapisina sahip olmasi seklinde ele alinmaktadir. Calisanlarin
bakis agisiyla kurumsallasma; isletmenin ve yoneticilerinin ¢alisanlarin1 motive edebilmesi
ve isletmeye kars1 giiven duygusu olusturabilmeleri seklinde tanimlanmaktadir. Is gevresini
olusturan diger kisi ve kuruluslar icin bir igletmenin kurumsallagsma gostergeleri; isletmenin
kendilerine karsi olan sorumluluklari vaktinde yerine getirebilmesi ve etkin bir bigimde
calismasi gibi unsurlar olabilmektedir. Tiketiciler a¢isindan ise kurumsallasma, isletmenin
tiretmis oldugu lirlin veya hizmetlerle ilgili olasi hatalar1 vaktinde belirleyip, bunlar telafi
etmesi ve topluma kars1 duyarli olmasi gibi 6zelliklerle 6zdeslestirilebilmektedir (Akat ve
Atilgan, 1992: 18; Yildiz, 2010: 4).

Karpuzoglu (2004: 45) kurumsallagsmay1 “bir isletmenin kisilerden bagimsiz olarak
kurallara, standartlara, prosediirlere sahip olmasi, degisen c¢evre kosullarini takip eden
sistemleri kurmasit ve gelismelere uygun olarak organizasyonel yapisini olugturmasi,
kendisine 6zgii iletisim ve is yapma usul ve yodntemlerini kiiltiirii haline getirmesi ve
boylece diger isletmelerden farkli, ayirt edici bir kimlige biirtinmesi siireci” olarak

tanimlamstir.

Kurumsallasma kavraminin  kurucularindan olan Selznick (1996: 270) ise
kurumsallasmay1 “istikrarsiz, disiplin bulunmayan organizasyon kaliplar1 ya da dar teknik
aktivitelerden, diizenli, istikrarli, sosyal olarak biitiinlesen kaliplarin ortaya ¢ikisi” seklinde

tanimlamustir.



Alacaklioglu (2011: 47) bu kavrami, “isletmenin yonetimine ve kontroliine etkide
bulunan siiregler, politikalar, gelenekler, kanunlar ve kurallarin toplami” seklinde ele
almigtir. Tiirkel ve Yasa (2006: 616) ise “amaclara uygun bir orgiit yapist olusturulup, is ve
gbrev tanimlarinin yazili oldugu, i¢ yonetmeliklerin hazirlanip, yetki ve sorumluluklarin
dagitildig1 profesyonel yonetim” olarak agiklama getirmistir. Kurumsallagsma, isletme
igerisinde bir sistemin olusturulmasi ve sistemdeki ve alt sistemlerindeki tiim unsurlarin
rollerinin tayin edilmesiyle, sistemin calisir duruma gelip siki baglarin kuruldugu bir
altyapimin  bulunmasidir (Kirim, 2001: 10). Iyi bir teknik altyap:, alaninda egitimli
calisanlar, goérev tanimlar1 yazili ve net bir sekilde belirlenmis isletme birimleri ve
orgiitlenmeyle beraber istikrar gosterecek bir anlayisi ifade etmektedir (Gtin, 2003: 8;
Aktaran Ulukan, 2005: 31).

Kurumsallagma, isletme igindeki tiim eylemlere belirli standartlar getirilmesi ve
isletmenin siirekliliginin saglanmas1 (Konak ve Kendirli, 2014: 115), siirdiiriilebilir bir
isletme basaris1 i¢in gerekli olan iyi yOnetim sistemlerinin uygulanmasi (Kocabas ve
Baytekin, 2004: 427), yeniden yapilanma ve degisim siireci (Bozkurt, 2005: 14) olarak da
ele alinmaktadir. Ayrica yonetimde ozerklik, girisimciligin tesvik edilmesi, miisteriler ve
calisanlar yonelimli olunmasi ve yonetim fonksiyonlarinin etkin bir bi¢imde yerine

getirilmesini de kapsayan bir kavramdir (Efil, 1987: 188).
1.1.2. Kurumsallagsma Yaklasimlari

Zucker (1988: 69), kurumsallasmanin olagan ve siradan hareketlerden olusan, zaman
icinde tekrarlanan ve tekrarlandikga herkes tarafindan benimsenen ortak bir anlam kazanan
bir siire¢ oldugunu savunmustur. Zucker’in bu goriisiine goére kurumsallagsma, Orgiit
igerisindeki kisilerin hareketlerinin  geleneksellesmesi ve tekrarlanmasi sonucunda
olugsmaktadir. Kurumsallasma koklerini hayatin her alanindan alan bir siirectir. Orgiit
icerisinde yerine getirilen isleri kolaylastirmak igin ortak Olgiitler yaratilir olusturulur ve

bunlar daha sonra ortak anlayislara dontisiir (Miitevellioglu Bekki, 2011: 7).

Kurumsallagsma kavrami ilk olarak Merton (1949) tarafindan dolayli yoldan ele
almmistir. Calisanlar tizerinde uyguladigi arastirmalar sonucunda fonksiyonel mantik
tizerine kurguladig1 “Fonksiyon Teorisi” ni ortaya ¢ikarmistir. Bu teoriye gore orgiitler ayri
ayr1 pargalardan meydana gelmektedir ve orgiitsel degisim, yapisal diizenlemelerin

fonksiyonel yardimlariyla gerceklesmektedir. Kurumsallagmanin bir teori olarak ele



alimmasinin baglangici ise Philip Selznick’in literatiire kazandirdig1 “Dogal Sistem Modeli”
ne dayanmaktadir. Modelde, oOrgiitler agisindan en Onemli unsurun hayatta kalabilmek

oldugu varsayilmaktadir (Ataman, 2001: 193-198).

1977 yilinda kurumsallasma teorisini ele alan Zucker’e gore orgiitler, i¢ dinamikler
veya dis dinamiklerin etkisiyle bazi normatif baskilara maruz kalmaktadir. Bu baskilar
altinda c¢evresiyle bir uyum siireci yagamak durumunda kalmaktadir. Bu etkenlerle beraber
orgiitler yasamini siirdiirebilmek icin ¢evresine benzemeye baslayacak ve bu dogrultuda
kabullendikleri mesru prosediirleri rehber edinmeleri halinde ayakta kalabileceklerdir
(Kogel, 2003: 280). Dolayisiyla isletmeler kurumsallasma ile varoluslarina bir mesruiyet

kazandirmakta ve gevreleriyle uyumlastirilmis bir yapiya ulagsmaktadir (Apaydin, 2007: 11).

Meyer ve Rowan da (1977), Zucker’e benzer bir sekilde orgiitler ve g¢evreleri
arasindaki iliskiler {lizerine odaklanmis, ortak degerler {izerine kurulu sosyal bir diizen
fikrini benimsemislerdir. Ayrica, kurumsallagsmada “mit” adin1 verdikleri kiiltiirel etkenlerin
(normatif degerler, inanglar, sembolik ve bilingsel sistemler gibi) 6nemi iizerinde
durmuslardir ve bu teoriyi “Orgiitsel Hayatta Kalma” adim1 verdikleri bir model ile
aciklamiglardir. Yazarlara gore bu mitler kurumsallagsmanin basarilmasinda ve orgiitlerin
hayatta kalmalarinda en etkili yoldur (Alayoglu, 2003: 79; Apaydin, 2009: 5; Candan, 2015:
36-37).

Kurumsallagmay1 bir adaptasyon araci olarak ele alan DiMaggio ve Powell (1983),
toplumdaki kiiltiirel beklentilerin ve baskilarin, ayni c¢evre kosullarina maruz kalan
isletmeleri birbirleriyle benzesmeye (esbigimlesmeye) zorlayacaktir. Dolayisiyla mesruiyet
kazanmak isteyen ve siireklilik saglamak isteyen isletmenin, ¢evresindeki hali hazirda basari
saglamis olan isletmeleri taklit etmesiyle bulundugu sektér iginde basariyi

yakalayabilecegini one siirmiislerdir (Alayoglu, 2003: 84; Bakoglu, 2010: 28).

Friedland ve Alford’un kurumsallik modeli, ¢esitli baskilar altinda olan isletmenin
cevresine uyum saglamak yerine, cevreyi degistirmeye c¢alismasini igcermektedir.
Isletmelerin temel amagclari, menfaatlerini korumak ve bunun siirdiiriilebilirligini
saglamaktir. Bu yaklasimi digerlerinden ayiran yonii igletmelerin kurumsallagmak igin
cevreye uyum saglamak yerine, ¢evreyi degistirmek gerektigine inanmalaridir (Candan,

2015: 39). Ele alinan bu yaklagimlara iliskin bir 6zet Tablo 1.1°de sunulmustur;

Tablo 1.1. Kurumsallagsma Yaklagimlari



Kurumsallasma . o
Arastirmaci Sl Kurumsallasma Sekli Orgiitsel Amac
Merton Fonksiyonel . o .
(1949) Yapilar olusturulmasi Yapisal diizenlemelere gidilerek Fonksiyonellesme
Selznick - Denge,
(1957) Adaptasyon aract Degerler olusturarak Mesruiyet
Zucker Sosyal diizenin Gevreyle birlikte ortak,. uygun ve Uygunluk,
(1977) lusmast anlamli davranislar gelistirip diger Mesruivet
olugmas kisilere aktararak esrulye
IEET Sosyal diizenin Paylasilan degerler sistemi Mesruiyet,
Rowan olusmasi olusturarak Kaynaklari artirma,
(1977) ¥ ¥ Yasamini siirdiirme
DiMaggio ve et 1 Belirsizlikten
Powell (1983) Adaptasyon aract Basarili orgiitleri taklit ederek kurtulma
Friedland ve | Bilingsel ve normatif Cikarlarini korumak igin Menfaatlerin takip
Alford (1987) | baskilar1 etkileme kurumsal ¢evreyi degistirerek edilmesi

Kaynak: Scott (1987: 493-511)’den uyarlayan Apaydin (2009: 4)

1.1.3. Kurumsal Yonetim

Isletmeler, giiniimiizde yasanan iletisim hizina, yogun rekabete ve degisimlere bagl
olarak varliklarim1 korumak ve siirekliliklerini saglamak i¢in kurumsallasmaya ihtiyag
duymaktadirlar. Kurumsallasma, bu anlamda isletmelerin ¢evrelerine nasil uyum
gosterebileceklerini ortaya koyan sistemsel bir olgu durumundadir. Bu kapsamda ele
alindiginda kurumsallagma; isletmenin dis cevresiyle etkilesiminde ortaya ¢ikan uyumlu ve
kontrollii faaliyetler sistemi ve bu sistemin sonucu meydana gelen kurallarin, uygulamalarin

ve prosediirlerin icra edilmesi siireci olarak ifade edilebilmektedir (Cevher, 2014: 588).

Kiiresellesmenin beraberinde getirdigi yogun rekabet kosullart isletmelerde
yonetimsel degisimler ve yeni bakis acilar1 konusunda giiclii bir motivasyon agiga
cikarmaktadir. Giinlimiizde paydaslar ve diger taraflar isletmelerin daha seffaf ve hesap
verebilir olmasini talep etmektedir. Bir baska a¢idan, isletmeler i¢in karlilik, biiylime gibi
basar1 unsurlart 6nemli olmakla beraber 6zellikle siirdiiriilebilirlik kavrami biiyiik 6nem
kazanmis durumdadir. Cilinkii bu tiir basarilar siirdiiriilebilir olmadig1 siirece yatirimcilar ve
paydaslar igin yeterli goriilmemektedir. Isletmeler yakaladiklar: basarilarin siirdiiriilebilirlik
ozelligine sahip oldugu hususunda paydaslari ikna etmek durumundadir. Bu durum
isletmeleri kurumsallagmis bir orgiitsel yapiya dogru yonlendirmektedir (Onbulak, 2017:

103-104). Ciinkii bunu basarmanin yolu kurumsallasmadan gegmektedir.

Isletmenin bunu saglamasi i¢in giiniin kosullarma uygun olan ydnetimsel yapiy1
saglayarak, bu yonde gerekli standartlari olusturmasi ve bunlar1 yazili bir hale getirip

uygulamaya koymasi gerekmektedir (Civan ve Yasar, 2005: 261). Bu standartlar ve



prosediirlerin, isletmenin en alt kademesinden en iist kademesine biitiin ¢aligsanlar tarafindan
iyi bilinmesi ve benimsenmis olmasi gerekmektedir (Dilbaz, 2005: 62). Bu kapsamda
isletmenin isleyisinden alinan kararlara kadar her sey bir diizen i¢inde yiirtimelidir (Tashan,

2010: 32).

Kurumsallagsmanin diger bir unsuru da kurumsal itibar1 korumak ve gelistirmek i¢in
isletmenin paydaslarina, g¢alisanlarina, tedarikcilerine, miisterilerine ve toplumun diger
kesimlerine kars1 yalnizca yasalar bakimindan degil, ayn1 zamanda vermis oldugu sozler,
taahhiit ettigi degerler, is etigi ve kurumsal yonetim ilkeleri ac¢isindan da tutarli davraniglarin

istikrarinin temin edilmesidir (Argiiden, 2008: 1).

Isletmelerin kurumsallasmis olduguna dair bir ¢ikarim yapmak zor olsa da; eger
isletme icerisinde c¢alisanlarin uzmanligi artmis, yoOnetimini profesyonel yoneticiler
iistlenmis, yerine getirilen her bir isin, gorevin, sorumlulugun yazili hale getirilmis bir
prosediirii varsa, orgiit icerisinde tiim birimler ve caligsanlar etkilesimli ve uyumlu bir sistem

igerisinde faaliyet gosteriyorsa kurumsallasmadan bahsetmek miimkiindiir (Gtirol, 2011: 5).

Kurumsallagmis bir isletme, toplumda ve etkinlik gdsterdigi piyasada bir istikrar ve
giiven unsuru olarak nitelenmektedir (Ates, 2005: 135). Calisanlarin gorevlerini tam olarak
yerine getirdigi, haklarini ve sorumluluklarmi bildigi ve isletmenin en 1yi kurumsal
becerilerle kazang saglayabildigi bir sistem mevcuttur (Cavus ve Demir, 2011: 418).
Belirlenen amag, ilke ve degerler isletme sahipleri, yoneticileri dahil olmak {izere isletmede
calisan herkesi baglamaktadir (Kahveci, 2007: 43). Burada modern isletmecilik anlayisi
hakimdir ve isletmenin tiizel kisiligi iizerinde oturtulmus bir sistem sdz konusudur. Is akis1
planli bir sekildedir, isletmenin kaynaklar1 hakkinda hassas degerlendirmeler yapilir ve
islere yon verilir. Bu surette belirli kisilerin kararlarina dayanarak aksiyon alinmadigindan

hata yapma olasilig1 da azaltilmis olmaktadir (Ural, 2009: 19).

Kurumsallasmanin ana felsefesi, isletme igerisindeki islerin ve siireclerin belirli
kisiye veya kisilere degil bir modele dayandirilmasidir. Boyle bir halde, isletmenin
yoneticilerinin veya sahiplerinin kim ya da kimler oldugunun isletmenin siirekliligi
acisindan bir énemi yoktur (Yazicioglu, 2008: 43). Dolayisiyla kurumsallasmak isteyen
isletmelerin, kisiye veya kisilere olan bagimliliklarini en aza indirgeyecek bir sistemi

isletme i¢inde kurmalar1 gerekmektedir.



Ayrica kurumsallagsma sayesinde isletmelerin kapasiteleri artmakta, daha rahat bir
sekilde biliylimekte ve olusan degerler ve inanglarin isletme igerisinden tiim taraflar
tarafindan kabul goérmesi ve paylasilmasi sayesinde daha uzun siireli bir yasam boyunca
faaliyetine devam edebilmektedir (Apaydin, 2008: 122-123). Kurumsallasma kendi iginde
rekabeti ve yenilesmeyi beraberinde getireceginden isletmede gelismenin siirekliligi s6z
konusu olacaktir (Yazicioglu, 2008: 43). Bu sayede, isletmenin faaliyet siireglerinin
olusturulmus olan bir sistem igerisinde ger¢ekleseceginden ve bu faaliyetlerin, isleyisini
kisilerden bagimsiz bir sekilde siirdiireceginden, isletmenin yasam siireci yalnizca bir
kisinin veya belirli kisilerin émri ile sinirli olmayacak ve ¢ok daha uzun siireler boyunca

faaliyetlerini siirdiirecegi bir ortam bulunacaktir (Sahman vd., 2008: 5).

Kurumsallagsma ile beraber igletmenin kazang seviyelerinin ve pazar degerini
artirllmasi, insan kaynaklar1 bakimindan tercih edilen bir isletme haline gelmesi, pazar
paylarmin ve sirket performansimnin artist saglanabilmektedir. Ayrica, kurumsallasmanin
getirdigi siirdiiriilebilirlik, kendi igerisinde yeni bir deger halini almaktadir. Devamlilik arz
eden kurumsal bir yapiya sahip olmak gibi isletmeye deger kazandiran konularin, yeniden
bir baska degere donlismek suretiyle siirdiiriilebilir performans ve etkinlik yonelik
uygulamalar gelistirilebilmesini de beraberinde getirmektedir (Abdioglu, 2007: 47).
Kurumsallagma diger bir yandan, yonetim kalitesini gelistirmenin ve bu gelisimi siirekli
kilmanin yolunu olusturmaktadir. Dolayistyla kurumsallasma konusunda basarili olan
isletmelerde neyin, ne zaman ve nasil yapilacagi konusunda her zaman bir usul ve bir fikir

birligi vardir (Argiiden, 2008: 1).

Findik¢1 (2014: 81-87) kurumsallasmanin isletmeye kazandiracagi faydalar su
sekilde siralamustir;
e Kurumsallagma siireci ¢evreyle olan iletisimi daha iyi bir hale getirir.

e Kurumsallasmis bir igletmede c¢alisanlar yoneticilerle kurdugu iyi veya koti
iliskilere bagli olarak degil, yerine getirdikleri gérev ve gosterdikleri performansa

bagli olarak degerlendirilir.
e Ucret politikalarinin belirlenmesinde adil bir tutumun gésterilmesini saglar.
e Isletme biitcesinin daha iyi planlanmasini saglar.

o Siirdiiriilebilirligin saglanmasini kolaylagtirir.



¢ Daha objektif kararlarin alinmasini saglar.
e Diger igletmeler ve paydaslarla igbirligi siirecini kolaylagtirir.
e Giiniin kosullarinin daha iyi takip edilmesini saglar.

e Calisanlarin da yonetimde s6z sahibi olmalarimi saglayarak, statik bir yapidan
dinamik bir yapiya gecilmesine ve calisanlarin kendilerini organizasyonun bir

parcasi olarak gormelerine yardimci olur.

¢ Alinabilecek risk seviyelerinin daha iyi tespit edilmesini saglar.

Bir isletmenin kurulmasi, biiyiimeye ve gelismeye baslamasiyla beraber ile
kurumsallasma siireci giindeme gelmeye baslamaktadir. Ancak kurumsallasmaya iliskin bu
siirecin kapsami ve hizi isletmenin yapisina gore degisiklik gostermektedir. Bazi
isletmelerde bu siire¢ daha sinirli ve daha yavas bir hizda gerceklesirken, bazi isletmelerde
daha kapsamli ve daha hizli olabilmektedir (Kimberly, 1979: 447). Ancak bu siirecte
isletmelerin yapilar1 ve uygulamalari bir biitiin olarak, i¢inde bulunduklar1 gevreyle
etkilesimli olarak kurumsallasmalidir (Holm, 1995: 399). Kurumsallasma siirecinde
orgiitlerin yasal diizenlemelerle birlikte sosyal yasam kurallarin1 ve toplumsal degerleri de
yakindan takip ederek bu alanda yasanan degisimlerin takipgisi olmasi gerekmektedir.
Cevresinde yasanan gelismelerle etkilesim i¢inde bulunan ve bu anlamda aktif etkinligini

stirdiiren isletmeler varligin siirekli hale getirebilecek yetenege sahip olacaklardir (Dogan,

2014: 8-10).

Kurumsallagma; isletmelerin ¢evresinde yasanan gelisme ve degisimlere olan
duyarlilig1 sonucunda ortaya c¢ikan degisimlere uyum saglama c¢abalariyla olusan dinamik
(Sanal ve Ozgen, 2013: 15), inovasyona aciklik, inang ve baglilik gerektiren bir siirectir
(Ozuysal, 2006: 77). Zira kurumsallasma yaklasimi belirli bir cevrede faaliyette bulunan
orgiitlerin yapilarimi ve isleyis Ozellikleriyle ¢evrenin yapisi ve isleyisi arasinda bir
benzesme, paralellik 6ngormektedir (Kogel, 2003: 292). Selznick’e (1995: 271) gore
isletmelerin faaliyette bulunduklar1 ¢cevreyle olan entegrasyonu ve bunun sonucunda zaman
icerisinde isletmenin biitiinii iizerinde ortaya c¢ikardigi olumlu etkiler kurumsallasma
stirecine isaret etmektedir. March (1996: 278-279) kurumsallasma konusunda ¢evreye vurgu
yapmis ve isletmede kurumsallasmadan s6z ederken, ¢evresel degisimle beraber orgiitsel
degisimin yasandigi, bu degisimin Ogrenildigi ve bu degisim sonucunda da

standardizasyonun saglandig1 ve gelistirildigini savunmustur. Meyer ve Rowan (1977: 340-
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341) ise siirecin igletmenin dis ¢evresiyle etkilesiminden ortaya ¢ikan uyumlu ve kontrollii

faaliyetler sisteminin olusturulmasiyla basladigini aktarmstir.

Kurumsallagma dinamik, canli ve gii¢lii bir siiregtir. Siirekli degiskenlik arz eden dis
konjonktiirler kurumsallasmak amacinda olan isletmeler tarafindan araliksiz olarak takip
edilmeli, isletmenin hedefleri, yapisi, ¢alisanlarin nitelikleri, teknolojileri ve is yapma
metotlart ve modelleri bu siirekli degisimlere ayak uydurmalidir (Cift¢i, 2006: 31). Bu
kapsamda, isletme igerisindeki is siireglerinin ve faaliyetlerin igsellestirilmesi ve dis
cevreden gelen baskilara gerek kalmaksizin kendiliginden yapilmasinin normal bir hale

donilismesi kurumsallagsmanin bir gostergesi olarak ifade edilmektedir (McNally, 2002: 180).

Isletmelerin kurumsallasmasinin  temel gostergeleri olarak, orgiit kiiltiiriiniin
gelistirilmesi, yonetimin profesyonellesmesi, egitim faaliyetleri, isletmenin insana bakis
acis1, sistemli bir organizasyon yapisi, faaliyetlerin belli bir plan ve politikalar 1s181inda
yuriitiilmesi, is/ siireglerin standartlastirilmas1 seklinde siralanabilmektedir (Alkis ve
Temizkan, 2010: 74).

Degisimlerin biiylik bir hizla gerceklestigi yogun rekabet kosullarinda isletmelerin
giiniin kosullarma uyum saglamasi varligini devam ettirmesi noktasinda biiyiikk 6nem arz
etmektedir. Bu anlamda kurumsallagsma diizeyi yiiksek olan isletmeler ¢evresindeki kosullar
ile uyumlu bir hale geldikten sonra isletme i¢i yapilarin1 ve sistemlerini oturtmakta ve
bunlari, kisilerin ve orgiite yarar saglamayan herhangi bir durumun etkilemesine olanak
vermeyecek hale getirerek, isletmenin misyon, amag, kural, degerler ve politikalar ile
cevrelerini  de etkilemeye baslamaktadir (Karpuzoglu, 2004: 71). Isletmenin
kurumsallagsmasini saglamak i¢in adi gegcen bu misyon, vizyon ve diger temel degerleri her

calisan tarafindan benimsenmelidir (Yasa, 2006: 43).

Kurumsallasma ile birlikte isletmeye fayda saglayan degerler isletme biinyesinde
tutulurken, isletmeye =zarar veren ve degisime acik olmayan degerler atilirlar.
Kurumsallagmay1 basaramamis olan isletmeler ise yasanan degisimleri kendilerine adapte
edememektedir (Mese, 2005: 20). Bu yiizden kurumsallasma diizeyi yiiksek olan isletmeler
rakipleri karsisinda rekabet avantajini elde edebilmektedir (Kimberly, 1979: 447).

Isletmenin kurumsallasma siirecini basariyla yerine getirmesi ve siirekliligini
korumasi i¢in kurumsallasma kavramini iyi bir sekilde anlamasi gerekmektedir.

Kurumsallagmanin yanlis anlagildigir durumlarla siklikla karsilasilmaktadir. Kurumsallagsma
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isletme sahiplerinin kontrolii elden birakip, isi tamamen profesyonellere devretmesi, kendi
fikirlerinden ¢ok baskalarin fikrine gore hareket etmek veya isletmenin sirr1 sayilabilecek
bilgileri digsariya aciklamak demek degil, isletmenin sahipleriyle, c¢alisanlariyla,
miisterileriyle bir biitiin olarak bir sistem haline gelebilmesini ifade etmektedir (Pazarcik,
2004: 36). Kurumsallagsma, isletme sisteminin tiim pargalarini, ¢alisanlarin isletme i¢indeki
gorev ve sorumluluklarini, sistemin biitiinii i¢inde sahipler ve ¢alisanlar arasindaki iliskilerin
ve etkilesimlerin, yetki devirlerinin bi¢imini ve diizeyini belirlemeyi ve buna uygun bir
sekilde davramis kaliplar1 ve yiikiimliliikler olusturmay: gerektirmektedir (Vural ve
Sohodol, 2004: 131). Bu yiikiimliliikler isletme igerisindeki ¢alisanlardan baslayip faaliyet
gosterilen c¢evredeki diger aktorlere ve oradan toplumum tamamina kadar uzanmaktadir

(Sharfman, 1994: 239).

Kurumsallagsmayla beraber ele alinan kurumsal yonetim kavrami ise
kurumsallasmanin basarilmasinin ardindan giindeme gelmektedir. Ilk olarak Amerika
Birlesik Devletleri’'nde 1930’11 yillarda yasanan biiyiik ekonomik krizin ardindan anilmaya
baslamis ve daha sonra Ingiltere’ye, 1990’1 yillarda ise Avrupa ve Asya’da giindeme
gelmistir (Kahraman, 2008: 9). Diinya Bankasi’nin 1989 yilinda yayimnladigi raporda bu
kavram “iyi yonetim (good governance)” olarak ifade edilmistir (Cift¢i, 2005: 189).

Kurumsal y6netim kavraminin olusmasinda 1990’11 yillarda meydana gelen isletme
skandallar1 ve ayni donemde yasanan ekonomik krizlerin pay1 biiyiiktiir. Kiiresellesme
stireciyle beraber Ozellikle finansal piyasalarin birbiriyle entegrasyonuyla beraber bir¢ok
isletme bu durumdan etkilenmistir. Meydana gelen bu durumlar, isletmelerin yasanabilecek
krizlere kars1 daha giiclii bir yapiya sahip olmas1 gerekliligini ortaya koymustur. Ornegin,
Amerika Birlesik Devletleri’nde Enron, Worldcom, Ingiltere’de Maxwel, italya’da Parmalat
ve benzeri dev sirketlerin iflaslarini agiklamasi piyasaya olan giiveni zedelemis ve bu krizler
“lyi yonetim” adi altinda ele alinan yaklasimlari tekrar giindeme tagimistir. Bu kapsamda
gerceklestirilen en &nemli calisma, Diinya Bankasi ve OECD (Ekonomik Isbirligi ve
Kalkinma Orgiitii) tarafindan yiiriitiilmiis, 1999 yilinda ilk kurumsal y&netim prensipleri
yaymlanmig ve 2004 yilinda bu prensipler revize edilmistir. Adi gegen bu prensipler;
seffaflik, adillik, hesap verebilirlik ve sorumluluk ilkeleri ve bunlarin alt sistemleri olan, i¢

kontrol, i¢ denetim ve risk yonetimi olarak agiklanmustir (Adigiizel, 2019: 13).

Konunun 6nem kazanmasiyla beraber pek ¢ok iilkede kurumsal yonetimin ilkeleri

belirlenmis ve belirlenen bu ilkelerin iilke icerisinde faaliyet gdsteren isletmeler tarafindan
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uygulanmasini éngdrmiistiir. Tiirkiye’de de benzer sekilde Tiirk Sanayicileri ve Is Insanlar1
Dernegi (TUSIAD) ve Sermaye Piyasasi Kurulu (SPK) tarafindan kurumsal ydnetimin
ilkelerinin belirlenmesine yonelik ¢aligmalar yapilmistir. Bununla beraber isletmeler de
kendi biinyelerinde bu yonetim ilkeleri dogrultusunda kendi isletmelerine 6zgii olan bazi
yonetim ilkeleri olusturmaya baslamislardir. Bircok iilkede kurumsal yonetimle ilgili
caligmalar yapilmasi ve her bir {lilkenin kendine has ozellikleri olmasindan dolay1 tek bir

kurumsal yénetim modelinden bahsetmek miimkiin olmamaktadir (Ipgioglu vd., 2008: 231).

Ulkemizde, TUSIAD tarafindan 2002°de yaymlanan raporda, kurumsal ydnetimin
evrensel olarak kabul goren ve gecerlilige sahip olan temel prensiplerinin OECD tarafindan
aciklanan prensipler olan seffaflik, adillik, hesap verebilirlik ve sorumluluk oldugu ve bu
prensipler 1s1ginda kurumsal yonetimin, kurumun maksimum performans, kar, basar1 ve

rekabetci olmasini hedef aldig iizerinde durmaktadir (TUSIAD, 2002: 35).

Tiirkiye’de 0Ozellikle Glimriik Birligi kapsaminda uluslararasi pazarlara agilma
girisimleri, sosyal sorumluluk ve is etigi ve kavramlarina daha fazla 6nem verilmeye
baslanmasi, isletmelerin biiylime, gelisme ve siireklilik konusunda basariya erismek
istemeleri, kurumsallik diizeyi yiiksek, gii¢lii ve etkin isletmelerin tilkenin sosyo-ekonomik
yasantisini yonlendirebilecegini fark etmeleriyle beraber isletmelerin kurumsallasma ve

kurumsal y6netim kavramina verdikleri 6nemin artmasini saglamistir (Yildiz, 2014: 48-49).
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Tablo 1.2. Kurumsal Yonetimin Tiirkiye’de Gosterdigi Gelisim

Yil Calisma
* “TUSIAD tarafindan OECD Kurumsal Yonetim Ilkeleri temel almarak hazirlanan

2002 “Kurumsal Yénetim: En Iyi Uygulama Kodu” rehberi yayimland.”
* “SPK tarafindan “Kurumsal Yonetim Ilkeleri” yaymlandi.
2003 * SPK tarafindan “Sermaye Piyasalarinda Derecelendirme Faaliyeti ve Derecelendirme

Kuruluglarma Iligkin Esaslar Tebligi” (Seri: VIII, No: 40) yaymladi. (2006 yilinda Seri:

VIII, No: 47 teblig ile degisiklige ugradi.)”

“SPK, IMKB’de islem goren isletmelerin kurumsal uyum raporlarimin, faaliyet raporlari

2004 icerisinde yer almasini ve internet sitelerinde uyum raporlarini igeren bir yatirimei
iligkileri boliimii agilmasini zorunlu hale getirdi.”

* “SPK, OECD Kurumsal Yonetim Ilkelerinde olusan degisikliklerden sonra bir takim
diizenlemeler yaparak Kurumsal Y6netim ilkelerini giincelledi.

2005 * BCG (Boston Consulting Group) ve TKYD tarafindan “Tiirkiye Kurumsal Yonetim
Haritas1” aragtirma raporu tamamlanarak yayinlandi.”
* “BDDK tarafindan bankalara yonelik olarak hazirlanan “Kurumsal Yonetim Ilkeleri
2006 Yonetmeligi” yaymlandi.
* OECD tarafindan yapilan “Corporate Governance in Turkey: A Pilot Study”
aragtirmasinin sonuglari agiklandi.”
* “SPK tarafindan “Sermaye Piyasalarinda Derecelendirme Faaliyeti ve Derecelendirme
2007 Kuruluslarma iliskin Esaslar Tebligi” (Seri: VIII, No: 51). giincellenerek yayinladi.
(2010, Seri: VIII, No: 68 teblig ile degisiklige ugradi.) * BIST tarafindan “Kurumsal
Yonetim Endeksi (XKURY)” hesaplanmaya baglandi.”
2009 * “SPK tarafindan “Ozel Durumlarin Kamuya Agiklanmasma Iliskin Esaslar Tebligi”
yayinladi.”
* “6102 sayili “Tiirk Ticaret Kanunu” TBMM’de kabul edildi ve Resmi Gazete’de
2011 yayinlandi. (1 Temmuz 2012°de 6335 sayili kanun ile beraber yiiriirliige girdi.)

* SPK tarafindan “Kurumsal Y&netim Ilkelerinin Belirlenmesine ve Uygulanmasina liskin
Teblig” (Seri 1V, No:54, 56) ve “SPK Kurumsal Y&netim ilkeleri Eki” yaymlandi.”

* “SPK tarafindan “Kurumsal Yo6netim Ilkelerinin Belirlenmesine ve Uygulanmasina iliskin

2012 Teblig’de Degisiklik Yapilmasma Dair Teblig” (Seri IV, No:57, 60) yayinlandi ve
BIST’te islem goren bankalar icin yilsonu itibariyle yiiriirliige girmistir.”

* “SPK tarafindan “Kurumsal Yo6netim Ilkelerinin Belirlenmesine ve Uygulanmasina iliskin
Teblig’de Degisiklik Yapilmasina Dair Teblig” (Seri IV, No: 63) yaymlandi.”

* “SPK tarafindan hazirlanan, II-17.1 sayili “Kurumsal Yo6netim Tebligi”, 3 Ocak 2014
tarih ve 28871 sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirlige girmistir.”

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

2013

2014

Kurumsal yonetim, bir isletmenin tiim paydaslarinin ¢ikarlarim1 dengeleyerek etkin
faaliyet gostermesine, finansal ve insan kaynaklarma yonelik sermayeyi ¢ekmesine ve
boylece toplumsal degerlere saygi gosterirken, uzun vadede isletmenin devamliligini
saglayarak tiim paydaslarina deger saglamasina olanak veren her tiirden kurallar,
yonetmelikler, kodlar, ilkeler ve uygulamalar olarak ifade tammlanmaktadir (TUSIAD,
2002: 6). Bir isletmenin yOnetimi, yonetim kurulu, hissedarlar1 ve iyi yOnetim
uygulamalarinin  gelistirilmesi  kapsamindaki diger paydaslart arasindaki iliskileri
kapsamakta ve isletmenin olusturmus oldugu yapinin korunmasini ve hissedarlarin menfaati

yoniinde belirlemis oldugu amaglara ulasilmasi yoniinde gosterilen performansin takip
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edilmesi ve etkin izlenmesini kolaylastiran araglarin ve yontemlerin belirlenmesidir (OECD,

2004: 11).

Sendikalar
Miisteriler Yabanci
Ortaklar
Calisanlar Bankalar ve
Kreditorler
Kurumsal
Yatirimcilar Devlet
Kurucu/ Toplum
Sermayedar
; Tedarikciler
Rakipler . ¢
P Hissedarlar

Kaynak: Aktan (2013: 154)
Sekil 1.1. Isletmenin Paydaslar

Oztiirk ve Demirgiines’in (2008: 395) getirdigi tamima gore kurumsal yonetim;
isletmenin tiim pay sahipleri, yonetim kurulu tiyeleri, yoneticileri ve ¢alisanlari ile is iliskisi
icerisinde oldugu diger kurum, kurulus ve kisilerle olan iliskilerin, olusturulmus olan belli
kural, ilke ve standartlara baglanmasidir. isletmenin iyi bir bigimde yonetildiginden ve tiim
paydaslara hesap verilebilirlik ve adil bir geri doniisiin saglandigindan emin olmak ve bu

konuda tesvik ve disiplinin olusturulmasini saglamaktir (Iskander ve Chamlou, 2000: 17).

Bir isletme igerisinde ve bir biitiin olarak ekonomi igerisinde etkili kurumsal yonetim
sisteminin varligl, bir piyasa ekonomisinin diizgiin ¢aligmasi i¢in gerekli olan bir giiveni
saglamaya yardimci olmaktadir. Sermaye maliyetini disiirecek, isletmeler kaynaklar1 daha
verimli kullanmaya baglayacak ve bdylece biiyiimenin temeli olusturulacaktir. Ek olarak, is
etigi ve isletmenin faaliyet gosterdigi piyasanin ¢evresel ve sosyal ¢ikarlarinin farkindaligi
gibi faktorlerin de isletmenin itibar1 ve uzun vadeli basarisi lizerinde etkisi olabilecektir.
Isletmelerin iyi kurumsal yonetimin temel ilkelerini ne dlgiide uyduklari, piyasa igerisindeki
karar vericilerin yatirnm kararlar1 i¢in giderek daha Onemli gelmis bir faktori

olusturmaktadir (OECD, 2004: 11-12).
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fcsel Dissal

HISSEDARLAR OZEL DUZENLEYICi
. CIKAR || STANDARTLAR
YONETIM N GRUPLARI “1| - Muhasebe
KURULU ) - Denetim
< - Digerleri
e ' Kanunlar ve
T | |  TANINMIS | )
Rapor Atama | VEKILLER* ! Diizenlemeler
verir  yaparve | - Muhasebeciler |
gozetler | I
- Avukatlar |
l 4_= - L(redliler;dirme |_> FiNANSAL
. . | uruluslari | SEKTOR
YONETIM | - Yatirim bankalar1 | - Borg
| - Arastirma :  Sermaye
| kurumlarn I
: - Kurumsal |
Calistirir I yon?tlm . I
| analizcileri | PAZARLAR
r— — — e — — 1 - Rekabetci faktorler
ve Urilin pazarlar
- Dogrudan yabanci1
TEMEL
FONKSI- sermaye yatirimlari
YONLAR - Sirket kontrolii

* Taninmus vekiller; 6zel sektor vekillerini, kendini diizenleyen yapilari, medya
ve bilgi asimetrisini azaltan, firmalarin gozetlenmesini iyilestiren ve firsatci
davraniglara 11k tutan sivil toplumu ifade eder. Taninmis vekillerin yaptig1
calismalar hiikiimetleri ve sirketleri etkiler.

Kaynak: Muir ve Saba (1995); Iskander ve Chamrou (2000), Uyarlayan: ipgioglu vd. (2008: 236)
Sekil 1.2. Kurumsal Y&netim Modeli

Bu agiklamalar 1s18inda oOrgiitleri kurumsal olmaya yonelten en temel nedenleri,

asagidaki sekilde siralamak mimkiindiir (Efil, 1987: 191);

e Orgiitleri, kisisel beklenti ve algilamalarm etkilerinden tamamen kurtarmak,

e Orgiitleri, yasamlarin1 kisilere gore degismeyecek kurallarla devam ettirebilecek

duruma getirmek,

e Orgiitleri belirsizliklerin olumsuz etkilerinden korumak,
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e Orgiitlere, dis ¢evreye (degisim ve gelismelere) daha kolay adapte olabilir bir yap1

kazandirmak,

e Orgiitlere mesru, dengeli ve saglam bir yap1 kazandirmak.

Ayni1 hususu ele alan Demirbas ve Uyar (2006: 28), bu kurumsal yonetime duyulan

ihtiyacin altinda yatan nedenleri asagidaki gibi ele almistir;
e Gerek isletme icin gerekse iilke ekonomisindeki kaynaklarin etkin kullanimini
saglamak,
e Ulusal ve uluslararasi yatirimeilara glivence saglamak,

e [sletme faaliyetlerinin; kanunlara, diizenlemelere ve toplumun beklentilerine

uygunlugunu saglamak,

e [sletmenin, dnceden tahmin edilemeyen degisikliklere ve 6nlenemeyen krizlere hizl

bir sekilde uyum saglayabilmesini ve yanit verebilmesini saglamak,

e Basarisizliklart durumunda yerlerine yenilerinin gelecegini bilen yoneticilerin,
isletme yararina odaklanmalarin1 ve boylece daha etkin bir sekilde performans

gostermelerini saglamak.

Aktan (2006: 7) ise kurumsal yonetime ihtiya¢ duyulmasinin nedenlerini su sekilde

ele almistur;

e [sletmenin tepe yonetiminin elinde bulundurdugu giic ve yetkilerin keyfi

kullanilmasinin ortadan kaldirilmasi,

e Pay sahipleri ile isletme yoneticileri arasindaki c¢ikar catigmalarinin minimize

edilmesi,
e Maliyetlerin azaltilmast,

e Kamuoyu ile olan iletisimin ve kurumsal yatirimci ve diger pay sahipleri adina
Oonem arz eden bilgilerin kamuoyu ile paylasilmasinin etkin bir sekilde, eksiksiz ve

zamaninda yapilabilmesi.

Pound’a (1995) gore kurumsal yonetimin isletmeye sagladigi faydalar su sekilde

siralanabilmektedir;
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e Kurumsal yonetime sahip isletmelerde yoneticiler, hissedarlar ve yonetim kurulunun
kararlarda s6z hakki sahibi oldugu i¢in karar alma siiregleri daha katilimci1 olmakta,

bu da etkili bir sekilde karar almay1 saglamaktadir.

¢ Boyle katilimci bir ortamda daha fazla sayida ve nitelikte fikirlerin ortaya ¢ikmasi

kolaylagsmaktadir.

e Yonetim ve denetim siiregleri kisilere bagli degildir. Faaliyetlerin performansina
iligkin yapilacak denetimlerde Olgiit etkinlik ve basaridir. Dolayisiyla kurumsal
yonetim mekanizmasi ne kadar saglamsa etkinlik 6l¢timleri o kadar objektif olacak

ve basar1y1 getirecektir.

e Kurumsal yoOnetime sahip isletmelerde ¢ikar elde etmek amaciyla yapilan gizli
anlagsmalar gibi konular ve hatali stratejiler yliziinden zarara ugrama riski

azalacaktir.

e Kurumsal yonetim sayesinde isletmenin izledigi politikalar, icerisinde bulundugu

sektorlin oyuncularina karst daha hesap verebilir bir hale getirmektedir.

Sonu¢ olarak kurumsallasma operasyonel faaliyetlerin daha dogru bir sekilde
yapilmasi amacin1 gliderken kurumsal yonetim; isletmenin yOnetim anlayisinin
kurumsallagsmasi siirecini anlatmaktadir (Atilgan, 2011: 26). Bu calismadaki yaklagim
kurumsallasma kavrami {izerine odaklanmaktadir. Bu kapsamda, kurumsallagmanin

vazgecilemez temel bilesenlerinin incelenmesi 6nem arz etmektedir.
1.2. Kurumsallasmanin Temel Bilesenleri

Kurumsallasmanin temel bilesenleri, formallesme (bicimsellesme),
profesyonellesme, sosyal sorumluluk ve seffaflik (hesap verebilirlik) olarak ele

alinmaktadir. Bu bilesenler sirasiyla asagida ele alinmistir.
1.2.1. Formallesme (Bicimsellesme)

Isletmelerin 6rgiitsel hedeflere etkin bir sekilde ulasmast icin iiyelerinin faaliyetlerini
basarili bir sekilde koordine etmesi gerekmektedir. Koordinasyon ise, hiyerarsik yapilarin
olusturulmasi ve listlerden astlara tiim birimlere yonelik kural ve prosediirlerin belirlenmesi

ve bunlarin uygulanmasinin saglanmasiyla miimkiin olabilmektedir (Agarwal, 1993: 717).
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Isletme igerisinde galisanlarin sahip olduklari roller arasindaki ast- iist iliskilerinin,
iletisimin ve denetimin islerligini slirdiirebilmesi hiyerarsik diizenin temin edilmesine ve
formallesmis bir oOrgiit yapisina bagli bulunmaktadir. Formallesmenin bulundugu bir

ortamda isletmenin faaliyet yetenegi artacaktir (Adler ve Borys,1996: 61-63).

Formallesme, c¢alisanlarin gorev, yetki ve sorumluluklarinin belirlenmesi, isletme
faaliyetlerinin ytirtitiildiigii siirecin yeniden tasarlanmasi, orgiitsel yapinin sekillendirilmesi,
faaliyet gosteren boliimlerin birbirleriyle olan iligkilerinin diizenlenmesi ve dokiiman haline
getirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Kurumsallagma siirecinde nemli bir yere sahip olan
formallesmede temel amag¢ oOrgiit faaliyetlerinin bireysellikten ayrilarak belirli ve
stirdiiriilebilir bir diizeye tasimaktir (Walker, 1997: 76, Aktaran Uzunlular, 2018: 26). Pugh
vd. (1963: 303) ise formallesmeyi kisaca bir organizasyondaki iletisim ve prosediirlerin ne
oranda yazildig1 ve kayit altina alindigiyla ilgili bir kavram olarak ele almig, daha sonraki

calismalarinda (1968: 75) bu agiklamaya kurallar ve talimatlari eklemislerdir.

Formallesme kavrami ilk olarak Weber (1947) tarafindan “formal orgiit” baslhiginda
ele alimmistir. Bu kapsamda formallesme, standartlar ve sistematik prosediirler isletme
faaliyetlerinin hedefe yonelik olmasimi saglayan bir bilesen olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ayrica, formallesmis bir orgiitte her bir alt boliim veya fonksiyonun, bir {ist bdliimiin
kontrol ve gozetimi altinda oldugu kabul edilmektedir. Tiim yonetimsel islemler, kararlar ve
kurallar yazili olarak formiile edilip, kaydedilmektedir (Weber, 1947: 332). Tiim bunlarin
rasyonel Olgiitler cergevesinde belirlenmesi gerekmektedir. Bu hususa egilen Blauner (1964:
9) formallesmekte olan Orgiitleri, isletme kurallarinin diizenli olarak sistematik bir
rasyonalizasyona icerisinde olusturuldugu, resmi kural ve prosediirlerin kisisel diisiincelerin

yerine ge¢me egiliminde oldugu orgiitler olarak ele almistir.

Formallesme, isletmede belirsizligi ve rol ¢atigmalarini azaltmaktadir (Apaydin,
2009: 12). Yiiriitiilen faaliyetlerin kisisel inisiyatife degil, sistemin kurallarina bagli olmasi,
isletmede kalic1 hafizaya ve orgiitsel 6grenmeye katkida bulunmaktadir. Calisanlarin isletme
sistemine adaptasyonun kolaylastirilmasiyla beraber, deneyimli bir ¢alisanin isten ayrilmasi
halinde dahi faaliyetlerin diizeninin aksamadan yiiriitiilmesini saglamaktadir. Ayrica
formallesmis olan isletme siireclerinde bilginin sistematik olarak aktarimu, islerin belirli bir
diizen igerisinde yapilmasi isletmenin etkin ve verimli c¢aligmasina olanak tanimaktadir

(Caliskanel, 2018: 28-29). Formallesmeyle beraber uzmanligin gelismesi kolaylagsmakta,
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dolayisiyla siireclerde daha az hata meydana gelmekte, performans ve verimlilikte artig

saglayacak bir zemin hazirlanmaktadir (Hage, 1965: 297).

Formallesme sayesinde c¢alisanlarin faaliyetlerinin denetimi kolaylasmakta ve
calisanlar ve birimler arasindaki ¢atismalar azalmaktadir (Diindar, 2010: 33). Konuyla ilgili
olarak Michaels vd. (1988), formallesmeyi inceledikleri ¢alismalarinin sonuglarina gore,
orgiitsel formallesme seviyesinin yliksek oldugu isletmelerde ise yabancilagsmanin daha az
bicimde gerceklestigi ve ¢alisanlarin orgiitsel bagliliklarinin arttigini belirtmistir (Michaels,
1996: 9). Formallesme isletme istikrar1 yaninda, kurumsallasma igin de atilmig 6nemli bir
adim olarak kabul gormektedir (Demir, 2014: 38). Bu tiir nedenlerle organizasyon
semasinin, gorev tanimlarinin, raporlama sisteminin, diger bir deyisle orgiitsel yapinin

formallestirilmesinin 6nemini a¢iga ¢ikmaktadir.

Pugh vd. (1963: 303-304) formallesmenin kurallar, roller ve prosediirler kapsaminda

Ozellikle su alanlarda kacinilmaz oldugunu belirtmistir;

e Karar alma (Sermaye kararlari, istihdam vb.),
e Karar ve talimatlarin iletilmesi (Planlar, tutanaklar, talepler vb.),

e Geri bildirim dahil olmak iizere birimler arasinda bilgilerin paylagimu.

Bir organizasyon yapisi iginde formallesmenin ¢ercevesini ¢izen unsurlar Kogel

(2003: 271) tarafindan su sekilde ele alinmistr;

¢ Organizasyondaki yonetim kademelerinin sayist,
¢ Organizasyonu olusturan alt birimlerin sayist,

e Kontrol alani,

e Emir- komuta zinciri,

e Isboliimii ve uzmanlik dereceleri,

¢ Yonetim yogunlugu (yonetici/ yonetim orant),

e Karar verme yetkisinin kullanilma tarzi,

e [letisim kanallar1 ve sekli.
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Hall vd. (1967: 907) ise bir orgiitiin formallesme derecesine iligskin gostergeleri
Tablo 1.3’teki sekilde tanimlamastir;

Tablo 1.3. Orgiitiin Formallesme Derecesine Iliskin Gostergeler

Gistergeler icerik

Orgiitteki pozisyonlarin somut olarak tanimlanma derecesi

Yazil ig tanimlarinin varligi veya yoklugu

Otorite yapisinin ne Olclide resmilestirildigi (otorite hiyerarsisinin agik
Yetki fliskisi tanimi)

Otorite yapisinin yazili olarak ne 6l¢iide resmilestirildigi

Yazili iletigsime verilen 6nem derecesi

Iletisim siirecinde kullanilan kanallarin 6nem derecesi

Yazil kural ve politikalarin sayisi

Normlar ve Yaptirimlar Kural ihlallerine iliskin yaptirimlarin agikca belirtilme derecesi

Kural ihlaline iliskin cezalarin ne dl¢iide yazili olarak diizenlendigi

Yeni Orgiit iiyeleri igin oryantasyon programlarinin resmilesme derecesi
(tiim yeni katilimcilar i¢in sistematik sosyallesme)

Yeni orgiit iyeleri i¢in hizmet igi egitim programlarinin resmilesme
derecesi (yeni iiyelerin sistematik olarak ve siirekli sosyallesmesi)

Roller

Tletisim

Prosediirler

Kaynak: Hall vd. (1967: 907)

Glinlimiiziin modern isletmecilik anlayisinda formallesmenin gdzlemlenebilecegi
pek cok Ornek mevcuttur. Kurumsal ¢evrenin diizenleyici boyutu, formallesme geregini
ortaya cikaran en &nemli sebeplerden biridir. Isletmeler, formal bir yapiya gecmeyi,
yalnizca yasal diizenlemelere uyum saglamak agisindan bir zorunluk olarak degil, ayni

zamanda is hacmini biiyiitmek i¢in bir yol olarak da gérebilmektedir (Inalkag, 2018: 24).

Dolayistyla formallegsme agir biirokratik islemler olarak goriilmemelidir. Elbette
gereginden fazla biirokrasi isletmeye yarardan ¢ok =zarar verebilmekte, siirecleri
hizlandirmaktan ziyade yavaslatabilmektedir. Bu nedenle isletmenin kendi yapisi,
biiytikliigii, sektorii gibi faktorler kapsaminda en uygun, en rasyonel olan formal yapinin

uygulanmasi gerekmektedir.
1.2.2. Profesyonellesme

Kurumsallasma kavram igerisinde profesyonellesme 6nemli bir anlam tagimaktadir.
Profesyonellesme, isletmenin faaliyet gosterdigi alanda gerekli olan tiim bilgi birikiminin,

uzmanligin ve deneyimin en iyi sekilde kullanilabilmesidir.

Profesyonel, ustalagsmig, uzmanlagmis kisi anlamini tasimaktadir (Tiirk Dil Kurumu,
2019). Profesyonel “ bir gorevi, bir meslegi diizenli ve en az hata ile siirdiiren kisi” olarak

tanimlanabilir. “Bir isin profesyoneli olmak”, onu “en ince ayrintilarina kadar kavramis
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olmay1” ve “uygulayabilmeyi” gerektirmektedir (Sanal, 2011: 41). Profesyonelin 6zelligi;
diger insanlarin ulasamadigi bir bilgi birikimine sahip olmalaridir (Myburgh, 2005: 2).
Bahsedilen bu bilgi birikimi, kendi kisisel gozlemleri deneyimleri sonucu olmusmus bir
birikim degil, meslektaslarinin ve mesleki uygulamalarin ortak katki ve degerlendirmeleri
sonucunda olusmus bir birikimdir (McGregor, 1960: 3). Kerr vd. (1977: 332) bir

profesyonelin sahip olmasi gereken temel 6zellikleri su sekilde siralamistir;
e Meslek konusunda bilgi birikimi (uzmanlik bilgisi),
o Ozerklik,
¢ Kendini meslegine adamis olma (mesleki baglilik),
e Kendini meslegiyle 6zdeslestirme,

e Hizmet ideali ve etik kurallara baglilik.

Bir kisinin profesyonellik diizeyinin belirlenmesi meslekten meslege, sektdrden
sektore, kisiden kisiye degisebilen, son derece karmasik bir istir. Bu anlamda literatiirde
farkli gortisler mevcut olsa da bireysel tutumlari ele alan tutumsal yaklasim kabul gérmiis
durumdadir. Bu konuda Hall (1968) tarafindan ortaya atilan bes tutumsal unsur vardir.

Bunlar su sekilde siralanabilir (Hall, 1968: 93);

¢ Alinan kararlar ve fikirlerde mesleki orgiitiin temel referans alinmasi,

e Meslegin icrasinin para kazanmaktan veya bireysel ¢ikarlardan 6te topluma hizmet

icin oldugu inanci,

e Yaptig1 isin kontroliiniin yalnizca meslektaslar1 ve diger profesyoneller tarafindan

yapilmasi gerektigine dair inang,
¢ Kendini meslegine adamig olmak,

e Isin yapilis1 ve alinacak kararlarda bagimsiz olma istegi.

Ingilizce karsihg “professionalization” olan profesyonellesme ise ydnetimde
profesyonellerin istihdam edilmesi, isletme ikliminin profesyonel calisanlarin 6zelliklerini
destekleyecek sekilde gelistirilmesi ve isletmenin sektordeki profesyonel ve sektorel
kurumlarla iligki igerisinde bulunmasi olarak tanimlanabilmektedir (Staggenborg, 1988:
594; Hall, 1968: 92; Kostova, 1999: 312). isletmelerin kurumsallasmas1 baglaminda

profesyonellesmeye dogru gidisatinda isletme i¢indeki ¢alisanlar arasindaki profesyonellerin
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orant Onemli bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu oranin yiliksek olmasi, yani
profesyonel ¢alisan sayisinin fazla olmasi 6rgiit icin bu anlamda bir avantaj olugturmaktadir.
Profesyonel sayisi arttikga igletmenin profesyonellik 6zelligi de artmaktadir (Apaydin,
2007: 57). Orgiit iginde bulunan profesyoneller, orgiitin tamamma etkide bulunarak
profesyonel bir kiiltiiriin  olusmasimma katkida bulunmaktadir. Ayrica, isletmede
profesyonellerin bulunmasiyla beraber oOrgiit tiyelerinin profesyonelligin yiiksek olarak
algilamasini, bununla birlikte orgiitsel adalet algisinin da yiiksek olugsmasini saglamaktadir
(Hall, 1968: 93; Kostova, 1999: 316). Bununla beraber ortaya ¢ikan orgiite bagllik,
paylasilan degerlerin calisanlarca kabullenmesini saglamakta, c¢alisanlarin kendilerini
orgiitle bir tuttugu bir kavram olan orgiitsel 6zdeslesmeyi de artmaktadir (Apaydin, 2007:
58).

Profesyonel nitelige haiz yoneticiler, amag¢ belirlemede, amac-ara¢ iliskilerini
kurmada, karar almada ve yiiriitmede ve faaliyet sonuglarini1 degerlendirmede isletmeye yeni
standartlar kazandirmaktadir. Kurumsallasma siirecinde biiyilk 6neme sahip olan
profesyoneller, isletme sahiplerinden baska, kendileriyle beraber rakiplerinin de amaglarini
izleyen, isletmenin varligin1 koruyan ve devamliligini saglayabilen yoneticilerdir (Akat ve
Atilgan, 1992: 52). Profesyonel yonetimin bir diger 6zelligi, basta bulunan yoneticinin
herhangi bir sebepten dolay1 ayrilmasiyla ortaya cikabilecek bir yonetim boslugu ve krizini
Onleyip, isletmenin devamliligini temin edebilmesidir. Bu surette isletmenin istikrari

bozulmamaktadir (Giiven Kangal, 2007: 57).

Profesyonel bir calisan, ¢alismayi, sorumluluk almayi ve meslegini icra etmekle
ugrasmay1 yonetimin talebiyle veya herhangi bir denetimden dolay1 degil, mesleginin dogas1
geregince oldugunu diisiinmekte, igten gelen bir istekle yapmaktadir (Alvesson, 2000: 1106-
1007). Bu tutum diger calisanlar etkileyebilecek, orgiitsel davranis ve iklim tizerinde etki
gosterebilecektir. Bunun yaninda, biinyesinde profesyoneller olan isletmeler, bu sayede
diger orgiitlerde yasanan degisimleri yakindan izleme olanagi bulmaktadir. Profesyonel
yoneticiler, girisimci 0Ozellige sahip olmakta ve yeteneklerini isletmelere transfer
edebilmektedir. Bu agidan bakildiginda, isletmelerde profesyonel yoneticilerin istihdam
edilmesinin, isletmelerin bilgi ve tecriibesini artiracagindan, isletmelerin uyum yeteneklerini

olumlu yénde etkiledigi diisiiniilmektedir (Unsalan ve Simseker, 2009: 135).

Kurumsallasma ile profesyonellesme bazen karistirilmakta, birbiri  yerine

kullanilabilmektedir. Cogu zaman kurumsallasmadan anlasilan profesyonellesme
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olmaktadir. Ancak bu iki kavramin birbirinden ayristirilmasi gerekmektedir. Kavramlar

arasindaki temel farklardan bazilar1 Tablo 1.4’teki gosterilmistir;

Tablo 1.4. Kurumsallasma ve Profesyonellesme Kavramlar1 Arasindaki Farkliliklar

Kurumsallasma Profesyonellesme
islerin belirli kurallar dahilinde yiiriitiilmesidir. ilféflri‘d“iralanmda uzman kisiler eliyle yapimastyla
Isletmenin is akisindaki sistematik ile ilgilidir. | Bu sistematigi yiiriitecek insan kaynagi ile ilgilidir.
Isletme ici siireclerin tamimli, sistemli ve | S6z konusu sistematigi yiiriitecek nitelikte
belirgin olmasini gerektirir. elemanlarin istihdam edilmesini gerektirir.

Kaynak: Tuncel (2011: 33)

Formallesmenin bir anlamda profesyonellesme ile iliskisi bulunmaktadir.
Staggenborg’un (1988) KOBI’ler iizerinde gerceklestirdigi calismasina gore formallesmenin
bulunmadig: orgiitler profesyonel olmayan bir yonetimle iliskilendirilirken, daha formal bir
yaptya dogru hareket eden tiim Orgiitlerin, bunu profesyonel yoneticilerin onderliginde
gergeklestirdigi bulgulanmistir. Buradan hareketle, profesyonel yoneticilerin formallesme
egilimine sahip olduklar1 ve bu konuda gii¢lii bir motivasyona sahip olduklar1 ¢ikarimi
yapilabilmektedir. Bu durum isletmelerde kurumsallagsma konusunda gelisim elde etmeyi

kolaylastirmaktadir (Staggenborg, 1988: 595).
1.2.3. Sosyal Sorumluluk

Isletmeler icin 6nemli bir sorun, isletmede karar vericilerin karlilik amaci disindaki
meselelerle ilgilenip ilgilenmemeleri gerektigidir. Isletmenin yasalara ve etik normlara
uymak, c¢alisanlarina adil davranmak, toplumu ve g¢evreyi korumak ve toplumsal fayda
saglayan kar amaci giitmeyen toplumsal kurumlara, organizasyonlara katkida bulunmak,
sponsor olmak gibi 6nemli sorumluluk alanlarin1 da bulunmaktadir. Buradan hareketle
sosyal sorumlulugu, orgiitiin toplum tizerindeki olas1 tiim olumsuz etkileri minimize etmek
veya tamamen bertaraf etmek ve uzun vadede topluma yonelik faydalari maksimize etmeyi
iceren taahhtiidii (Mohr vd., 2001: 47) olarak tanimlamak miimkiindiir. Sosyal sorumluluklar
genel anlamda isletmenin ekonomik ve yasal kosullara, is etigine, gerek isletme i¢i gerekse
isletme disindaki kisi ve kurumlarin beklentilerine uygun faaliyetler biitiinii, stratejileri ve
politikalar1 belirlemesine, toplum icerisindeki bireyleri bu anlamda memnun etmesine

yonelik bir kavramdir (Eren, 1990: 110).

Post vd. (1996) orgiitlerde sosyal sorumluluk olgusunu iki ana unsur dayandirmis ve

sosyal sorumlulugun temelini bu iki unsur iizerinden kurgulamistir (Tablo 1.5).
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Tablo 1.5. Sosyal Sorumlulugun Temel Unsurlar1

Goniilliiliik Unsuru Vekillik Unsuru
» {sletmeler muhtag birey ve gruplara | = isletmenin aldig1 kararlar ve izledigi
g6niillii yardimlarda bulunmalidur. politikalardan etkilenenlerin beklentileri

Tanim e .
orgiit tarafindan tipki bir kamuoyu
vekili gibi gbz oniine almalidir.

» {sletme hayirseverligi, *» sletme ve toplum dayanismasim
= Sosyal refahi destekleyen goniillii | destekleme,

Modern Bi¢imi faaliyetler = Toplumdaki ¢ok ¢esitli  gruplarin
c¢ikarlar1 ve beklentileri arasinda denge
kurma.

» fsletme tarafindan kurulan yardim | = Stratejik planlarda “etkilenenler
kuruluslari, yaklagimi”n1 géz oniine alma,
= Sosyal sorunlarin ¢6ziimii i¢in 6zel | = Kisa donemli maksimum karlilik yerine
Ornekler ¢ozlimler baslatma, uzun  donemli  optimal  karlilig
= Cesitli muhtag gruplar ile sosyal hedefleme.
ortakliklar olugturma. = Bilingli ve bilgili kisisel ¢ikarlara
yonelik davranig

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

Sosyal sorumluluk alaninda ¢alismalar yapan Carroll (2016), sosyal sorumlulugun
ozelliklerini ve yap1 taglarini ortaya koymak iizere dort par¢adan olusan bir piramit ortaya
koymustur. Bu piramitte ekonomik sorumluklar piramidin temeli olarak yerlestirilmistir.
Tipkt binanin temellerinin tiim yapiy1 ayakta tutabilmesi i¢in giiclii olmas1 gerektigi gibi,
stirdiirtilebilir karlilik da isletmelerin toplumun beklentilerini destekleyebilmesi igin giiglii
olmalidir. Buradaki nokta, sosyal sorumlulugun altyapisinin ekonomik olarak saglam ve
stirdiiriilebilir bir isletme Onciiliine dayandigidir. Bir iist basamakta isletmenin toplumun
genelini ilgilendiren temel kurallara, yasalara ve yonetmeliklere uymasinin beklendigi
gostermektedir. Bunun yaninda isletmeden faaliyetlerinde etik degerlere uymasi
beklenmektedir. Isletmenin etkilesimde bulundugu tiim paydaslara zarar vermekten
kaginmasi, olas1 olumsuz etkilerin en az diizeye indirilmesini i¢eren bir yiikiimliiligii temsil
etmektedir. Son olarak, igletmeden iyi bir tiizel vatandas olmasi ve topluma finansal,
fiziksel, insan kaynaklar1 gibi unsurlar bakimindan faydali olmas1 beklenmektedir (Carroll,

2016: 4).
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Hayirsever

(Gonlilla) Toplum tarafindan
Sorumluluklar arzu edilen
. Toplum tarafindan
Etik Sorumluluklar beklenen

Yasal Sorumluluklar Toplumun tarafindan
gerekli goriilen

Toplumun tarafindan

Ekonomik Sorumluluklar verekli goriilen

Kaynak: Carroll (2016: 7)

Sekil 1.3. Carroll’un Sosyal Sorumluluklar Piramidi

Toplumsal konulara yaptiklar1 katkilarla 6n plana c¢ikan isletmeler ayni zamanda
potansiyel miisterileri ve kamu yonetimi goziinde de deger kazanmaktadir. Bu degerin,
kisisel cikar saglayarak degil, toplumsal katki saglayarak kazanmak saygin bir yaklasim
olarak kabul edilmektedir (Argiiden, 2009: 41). Giiniimiizde toplumu olusturan tiiketiciler
isletmenin bir iirliniinii yalnizca fiyat, kalite, fayda ve benzeri degerleriyle degil; bu iirtinii
tireten isletmenin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile birlikte degerlendirerek satin alma
kararlar1 vermektedir. Dolayisiyla sosyal sorumluluk hususuna ciddiyetle yaklasip bu alanda
basarili olabilen isletmeler énemli kazammlar saglamaktadir. Isletmenin itibari, marka
degeri ve dolayisiyla piyasa degerleri artmaktadir (Aktan ve Borii, 2007: 18). Sosyal
sorumluluk, yalnizca kurumsal itibarin temininde degil, marka imajinin da olusturulmasinda
ve gelistirilmesinde de son derece 6nem arz etmektedir. Sosyal sorumluluga énem veren ve
bu anlayis1 faaliyetlerinin bir pargasi haline getiren isletmelerin iiriin ve hizmetleri tiiketici
zihninde pozitif bir etki yaratmakta, tiiketici ile bir bag kurulmakta ve satin alma tutumlarini
pozitif yonde etkilemektedir (Lembet, 2006: 2). Sosyal sorumlulugun isletemeye ve
paydaslarina faydalar: Tablo 1.6’da verilmistir.
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Tablo 1.6. Sosyal Sorumlulugun Saglayacagi Faydalar

isletmeye Saglayacag Faydalar
= Hisse senetlerinde deger artisi, = Nitelikli ¢aligan1 cezp etme ve elde tutma,
= Etkin risk yonetimi, = Miisteri sadakati,
= Hassas yatirimeilara ve finansman | = Yeni pazarlara girme kolayligi,
kaynaklarina ulagim, = Rekabet avantaji,
= Karlilikta artis, = Kurumsal 6grenme ve yaraticilik,
= Marka degeri olusturma, = Faaliyetlerde etkinlik,
» jtibar saglama, = Verimlilik ve kalite artisi,
= Kurumsal imajin artmast, » sbirliklerinin gelisimi.
= Toplumsal sayginlik,
Paydaslara Saglayacagi Faydalar
Kurum i¢i Paydasara Kurum Dis1 Paydaslara
= Gurur duyma = Diiriist fiyat ve kaliteli {iriin,
= Motivasyon artis1 saglayacak = Satin alma siirecinde bilgi
insan kaynaklar politikalart, temini,
= Etik konularda daha fazla | Miisterilere = Taleplerinin  tanmimlanmasi1  ve
farkindalik, yerine getirilmesi,
= Etik egilimlerle, calisanlara = Sikayetlerinin dikkate alinmasi
Yéneticilere kars1 daha ¢ok giiven, . ve ¢oziimlenmesi.
= Calisanlarin isletme = Bilgilendirme ve kiyaslama
amaglarim1 benimsemesi ve | Rakiplere Ornegi,
icsellestirmesi, = Adil rekabet
= Yaraticl diistince ve * Fiyatlandirma ve 6deme
uygulamalarin ortaya Tedarikcil kosullarinda diiriistliik,
¢ikmasi. cdanieriere | Faaliyetlerine  destek  olacak
tedarik¢ilere finansal destek.
= Firma faaliyetlerine * {nsan haklarinin gelistirilmesi,
yatirimlarin artmasi » Egitim, saghk ve  kiiltir
= Sosyal sorumluluk yatirim alanlarina yatirim,
. projelerine kolay fon temini » Kadin ve c¢ocuk isgiicliniin
ASEEe BT = [sletme degerindeki artis leplii yasadig1 zorluklarla miicadele
= Sermaye temininde kolaylik = Sirdiirtilebilirlige olan katki
= Sosyal performans Olgiitii
olusturma
= Daha iyi ¢alisma kosullari = Yasalara baglilik
= [sgiicii iliskilerinde daha az = Yolsuzlukla miicadele,
anlasmazlik, Devlete » Kamusal alanlara yatirim,
= Sirket i¢i iletisimin  ve = Ekonomik ve sosyal sorunlara
verimliligin artmas, destek verme,
= Firsat  esitligi  ve erisim » {stihdam olusturma
Calisanlara haklari, = Cevre kirliliginin azaltilmasi,
* [s¢i standartlarinda iyilesme = Kiiltiirel mirasin korunmasi,
= Bitki ve hayvanlarin korunmasi,
Cevreye = Daha temiz {retim siiregleri,
enerji tasarrufu, geri doniistim,
= Eko-verimlilik,
= Cevresel teknoloji kullanimi

Kaynak: (Aktan ve Borii, 2007: 20-21)

Johnson (2003: 36), konuya iligskin arastirmalari sonucunda ¢evreye zarar veren,
sorumsuz isletmelerden toplumsal ve cevresel unsurlari odagina alan ve adeta sosyal
avukata doniisen isletmelere kadar devam eden bir skala iizerinde bes farkli diizey oldugunu

savunmustur. Bu skala Sekil 1.4’te gosterilmistir;
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DUZEY 1 DUZEY 2 DUZEY 3 DUZEY4  DUZEYS5
Sorumsuz, Uyumlu Ayrismis Stratejik Sosyal
yasadist Avukat

Kaynak: Johnson (2003: 36)
Sekil 1.4. Sosyal Sorumluluk Skalas1

Buna gore, birinci diizeydeki isletmeler, genellikle saglik, giivenlik, iicret, ¢calisma
saatleri ve diger isttihdam konularini diizenleyen yasalar1 ihlal etmektedir. Muhasebe
beyanlarin1 yanlis bildiren, rekabet yasalarina uygunsuz reklam yapan veya diger yasa dis1
uygulamalara dahil olan isletmelerdir. Ikinci diizeydeki isletmeler, {iriin fiyati, kalitesi,
asgari licret, esit istthdam imkani, ¢alisanlarin saglik giivenceleri, atik malzemelerin bertaraf
edilmesi veya isle ilgili diger bir¢ok diizenlemeyle minimum diizeyde uyum igerisindedir.
Yasalara uymanin disinda herhangi bir sosyal olarak sorumluluk faaliyetinde
bulunmamaktadir. Uciincii diizeydeki isletmeler, yasalara uymanm yaninda sosyal
sorumluluk alaninda sinirli sayida ek faaliyette bulunmaktadir. Etkinliklere katilmakta, {iriin
kalitesi konusunda belgelendirmeler yapmaktadir. Sosyal taahhiitleri stratejik degil,
genellikle minimal, parca parga ve karmadir. Kendisine yakin gordiigli kurumlari
desteklemek veya isgiicli piyasasindaki vasifli ¢alisanlar1 kendisine ¢ekmek gibi amaglarla
inisiyatif alabilmektedir. Dordiincii diizeydeki isletmeler, 6zellikle finansal performansi
artiracagimi digiindiikleri alanlar1 igeren stratejik bazi sosyal sorumluluk faaliyetleri
gostermektedir. Calisanlarin se¢imi, ise alimini ve yonetimi gibi insan kaynaklar1 yonetimi
onemlidir. Tiiketici ihtiyaglarini belirleme, periyodik anketler diizenleme, iyi bir miisteri
hizmetleri sunma, tiiketici problemlerini hizli bir sekilde ¢ozme, kisiye 6zellestirilmis {iriin
veya hizmet sunma gibi alanlarda uzmanlagsmislardir. Biiyiik seviyedeki isletmeler
genellikle giiclii etik politikalarina sahiptir. Geri doniisiim programlari, doniisebilir girdi
kullanim1 ve daha fazla “yesil” {irliniin gelistirilmesi yoluyla “cevre dostu” olmay1
hedeflemektedir. Yerel topluluklarla, sivil toplum orgiitleriyle isbirligi yapmakta,
etkinliklere goniillii sponsor olmaktadir. Besinci diizeydeki isletmeler ise isletmenin her
kosul altinda “iyi” olmasi gerektigi inancin1 temel alan ahlaki isletmelerdir. Kar amaglari
vardir; ancak kisa vadeli kar elde etmekten ¢ok daha farkli bir amagla, fayda odakli faaliyet
gostermektedir. Gii¢lii insan kaynaklar1 politikalari, miisteri memnuniyetine odaklanma,

giclii etik ve toplum hizmeti gibi dordiincii diizeydeki isletmelerin 06zelliklerine
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hakimlerdir; ancak, ayirt edici 6zellikleri, sosyal degisime olan bagliliklaridir. Birgogu
azinlik tedarikgileri tercih etmekte, ekonomik acidan dezavantajli insanlar1 ise almakta,
tiriinlerinde dogal malzemeler kullanmakta ve niikleer testlerin kaldirilmasi, ormanlarin
korunmasi ve kiiresel 1sinma gibi sosyal konular icin aktif olarak kampanyalar
yuriitmektedir. Gelirlerinin bir kismin1 Greenpeace, Earthwatch gibi aktivist kuruluslara
acikca bagislayabilmektedir (Johnson, 2003: 36-37). Kurumsallagma bakimindan skalanin
solundan sagma dogru asama kaydeden isletmeler kurumsallasma alaninda basariya daha

¢ok yaklagsmaktadir denebilir.

Ayrica, isletmelerin verdigi sozii yerine getirebilmesi, vizyonu, misyonu, politikalari,
stratejileri ile eylemleri arasindaki uyum, ayni sektordeki benzer isletmelere benzeme ve
benzer durumlarda benzer tepkileri verme olarak tanimlanan tutarlilik konusunda da basarili
olabilmesi, bu uyumu aldiklar1 kararlara ve eylemlerinde gdsterebilmeleri kurumsallagmak

konusunda basariya ulasmak noktasinda gerekli goriilmektedir (Apaydin, 2007: 78).
1.2.4. Seffafhik (Hesap Verebilirlik)

Isletmeler hem pay sahiplerine hem de isletme ile ilgili diger kisi ve kurumlara, mali
veya mali olmayan bilgileri agiklamakla sorumludurlar. Ag¢iklanan bu bilgilerin erisilebilir,
acik, net ve anlasilir olmas1 6nem arz etmektedir. Bu sebeple isletmeler kurumsallagsma
yoniinde gelisim saglamali, isletmeyle ilgili karar vericilere giiven tesis etmek bu bunu
koruyabilmek durumundadir. Seffafligin ve kamuyu aydinlatma toplumun her kesimini
ilgilendirdiginden kurumsallasmanin en Onemli bilesenlerinden birini olusturmaktadir.
Isletmelerin siirdiiriilebilirligi seffaflik ilkesinin benimsenmesiyle saglanabilir (Pamukgu,

2011: 134).

Kurumsallagsmanin en 6nemli bilesenlerinden biri olan seffaflik, isletmeyle ilgili
olarak ticari sirlar disinda kalan tiim finansal ve finansal olmayan bilgilerin zamaninda,
dogru, anlasilabilir, kapsamli ve kolayca analiz edilebilir bir bigimde sunulmasini ifade
etmektedir (SPK, 2005: 20). Bu bilesenin bir geregi olarak isletme yonetimi, isletmenin
finansal durumu, performansi, miilkiyeti ve yonetimi dahil olmak {izere, kurumla ilgili tiim
onemli konularda zamaninda ve dogru bir agiklama yapilmasini saglamalidir (OECD, 2004:

22).

Kamuoyuna agiklanacak bilgilerin su 6zelliklerde olmasi gerekir (Aktan, 2013: 167);
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e Bilgi acik ve anlasilir olmalidir,
¢ Aciklanan bilgi dogru olmalidir,

e Bilginin tam bir tarafsizlik igerisinde sunulmasi ve bu bilgileri kullanacaklar

yaniltmamasi gerekir,
e Bilgi eksiksiz sunulmalidir,
e Bilgi kullanicilar tarafindan analizler yapmaya imkan saglamalidur,
e Bilgi, diisiik bir maliyetle sunulmalidir,
e Bilgiye erisim kolay olmalidir,

e Bilgiye zamaninda erisim imkanlar1 olmalidir.

Seffaflik, kamunun bilme hakki ile isletmenin saklama hakkinin kesisme noktasinda
bulunmaktadir. Kamunun bilme hakki, menfaat sahiplerinin isletme yonetimi, faaliyetleri ve
stratejileriyle ilgili bilgi sahibi olma hakkini ifade etmektedir. Isletmenin saklama hakki ise,
isletmeyle ilgili tiim bilgilerin toplanmasinin, kullaniminin ve agiklanmasinin kontroliinii

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

Seffafligin  isletmede benimsenmesi, paydaglarin haklarinin korunmasi ve
kamuoyunun giiveninin tesis edilmesi igin bir gereklilik durumundadir. Isletmeler
uluslararas1 alanda kabul gormiis ilkeleri ve rehber niteligindeki prensipleri izleyerek,
kurumsal seffaflik diizeylerini arttirabilecek ve paydaslarinin giivenini kazanabilecektir

(Cetin, 2011: 99).

Ulkemizde bu alanda, seffafligin temini amaciyla, 2002 yilinda Bakanlar Kurulu
Karariyla ‘Tiirkiye’de Saydamligin Artirilmast ve Kamuda Etkin Yonetimin Gelistirilmesi
Eylem Plani’nin kabuliiniin ardindan, 2003 yilinda 4982 sayil1 Bilgi Edinme Hakki Kanunu
yuriirlige konulmustur (Canat Siirekli, 2013: 18). Baskaca; OECD kurumsal yonetim
ilkeleri ve SPK kurumsal yonetim ilkeleri bu konu iizerinde ayrintili bir sekilde durmakta ve
bu konuda igletmelere rehberlik etmektedir. SPK bu ilkeler igerisinden kamuyu aydinlatma
ve seffaflik ilkesinde, isletme ve pay sahipleri, yonetim kurulu iiyeleri ve yoneticiler
arasindaki, iligkilerin kamuya aciklanmasi, periyodik mali tablo ve raporlar, bagimsiz
denetimin islevi, ticari sirlar, kamuya agiklanmasi gereken onemli olaylar ve gelismeler

gergevesinde esas ve araglari belirlemistir (SPK, 2003).
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Literatiirde kurumsal yonetim ve finansal alaninda seffaflik ve hesap verebilirlik
ilkeleri ayr1 ayri ele alinsa da kurumsallasma baglaminda bu iki kavram benzer durumlari
ifade etmekte ve bir biitiinii olusturmaktadir. Bu kapsamda seffaflik kavramiyla beraber ele
alinacak olan hesap verebilirlik ilkesi, “yonetim kurulu iiyelerinin esas itibariyla anonim
sirket tiizel kisiligine ve dolayisiyla pay sahiplerine karsi olan hesap verme zorunlulugunu”
ifade etmektedir (SPK, 2005: 3). Isletmenin menfaat sahiplerine hesap verebilmesini ve
isletmeyle ilgili bilgilerin dogrulanabilirligini kapsamaktadir (Ding ve Abdioglu, 2009,
160).

Hesap verebilirlik, isletme bilinyesinde karar veren ve faaliyette bulunan kisilerin, bu
karar ve faaliyetlerinden sorumlu olmalar1 ve bunlar ¢ergevesinde gerektiginde hesap verme
zorunlulugunu ifade etmektedir. Isletme faaliyetlerden etkilenen tiim paydaslarin, isletme
yonetimi tarafindan alinan kararlar1 ve yapilan uygulamalar1 sorgulayabilmesini ve hesap

sorabilmesini saglamaktadir (Ogreten, 2005: 23-27).

Bu kavram isletmede otorite ve yetki sahibi olan kisilerin isletme faaliyetleri
cercevesinde nasil bir yol izlediklerinin, hangi yontemlere basvurduklarinin, bunlar1 nasil
kullandiklarinin degerlendirilmesi i¢in 6n plana ¢ikmistir. Bu tiir kararlar ve faaliyetler
sonucundaki hareketlerin ve bunlarin sonucu olarak ortaya ¢gikan performanslarin paydaslara

aciklamasi gerekmektedir (Cemberci, 2013: 8).

Isletmenin gerceklestirdigi faaliyetler sirasinda, oncesinde ve sonrasinda agiklama
yapilmasint ongoéren seffaflik ilkesinin tersine, hesap verebilirlik ilkesi faaliyet sonrasini
dikkate almaktadir. Tepe yoneticilerin yonetim kuruluna ve hissedarlara kars1 hesap
verebilirliginin temin edilmesini igermektedir. Bunun temin edilebilmesi i¢in tepe yonetimle
yonetim kurulu arasinda yetki ve sorumluluklarin hangi sekilde paylasildiginin net bir
bi¢imde ortaya konmasi gerekmektedir. Aksi halde, kararlara iliskin yetki ve
sorumluluklarin hangisinde oldugu belirsiz olacak, bu da hesap verebilirligi zedeleyecektir.
Dolayisiyla tepe yonetim ve yoOnetim kurulu arasinda etkin bir is bolimii olmast
gerekmektedir. Bu nedenle yonetim kurullarinin yapisi ve isleyisiyle ilgili diizenlemeler
onem arz etmektedir. Boylece bu ilke isletmenin paydaslarinin ¢ikarini koruyacak bir yapiy1

temin etmektedir (Sen, 2013: 65).

Seffaflik ve hesap verebilirlik bileseni kapsaminda isletme, finansal gostergelerinin

yani sira ortaklik yapisi, yonetim kurulunun yapisi, yonetim kurulu se¢im Kkriterleri,

31



kamuoyunu aydinlatmadan sorumlu ve imza yetkisine sahip yoneticilerin bilgisi, insan
kaynaklar1 politikas1 gibi konularda paydaslara bilgi agiklamak durumundadir (Sanal, 2011:
44-45).

Kurumsallasmanin ilkeleri kapsaminda ele alman bu ilkelerin tiimiiniin bir arada
saglanmas1 gerekmektedir. Bu ilkeler kurumsallasmanin temel 6gelerini olusturmaktadir.
Yukarida ele alinan bu ilkelerin icerigi ve islevlerine yonelik olarak bir 6zet Tablo 1.7°de

verilmistir;

Tablo 1.7. Kurumsallasma ilkeleri

icerigi islevleri
= Yazili prosediirlerin varligi, » fstikrar kazandirmakta,
» Islerin prosediirlere gore yapilmasi, | = Kontrolii saglamakta,

Formallesme = Gorev, sorumluluk  ve  is | = Koordinasyonu saglamakta.
tanimlarinin olmasi.
= Profesyonel yoneticilerin istihdami, | ® Uyum saglamayi kolaylastirma,
= Profesyonel ve mesleki Orgiitlere | = Giivenirlik kazandirmakta,
Frotesyonelicsine iyelik, . = Orgiit kapasitesini artirmakta.
= Profesyonellerin otonom olmast,
= Profesyonellerin mesleki normlara
baglilig.
= Eylemlerin ¢evresel paydaslarin | = Mesruluk kazandirmakta,
normlarina uygun olarak | = Giivenirlik kazandirmakta.
Seffaflik/ Hesap kaydedilmesi,
verebilirlilik = Saydamlik,

= Eylemlerin  ilgili  sektorel ve
mesleki kurumlarca onaylanmasi.

= Etik  kurallarin, normlarin  ve | = Kontrolii kolaylastirmakta,
degerlerin kabullenilme diizeyi, = Koordinasyonu kolaylastirmakta.

= Etik  kurallarin, normlarin  ve
degerlerin yaygin olmast.

= Verilen soziin tutulmasi, = Guvenirlilik kazandirmakta,

= Misyon, strateji ve eylemler | = Mesruluk kazandirmakta.
arasindaki uyum,

Tutarlilik = Ayn1 sektordeki benzer isi yapan
isletmelere benzeme,

= Benzer durumlarda benzer tepkileri
Verme.

Sosyal sorumluluk

Kaynak: Apaydin (2007: 47)’den uyarlanmustir.

1.3. Kurumsallasmanin Olgiitleri

Isletmelerde kurumsallasma diizeylerinin belirlenmesine olan temel teskil eden

Olciitler farklilagsma, sadelik, esneklik ve 6zerkliktir.
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1.3.1. Farkhilasma

Kurumsallagsma diizeyinin belirleyicilerinden biri olan farklilasma kavrami {ig
sekilde ele alinabilmektedir. 11k olarak, drgiit ierisindeki bireylerin ayn: birimde olmasina
ragmen kisisel veya mesleki 6zellikleri bakimindan farklilasabilmesi durumudur. Ikincisi ise
isletmenin, bireyler veya birimler agisindan dikey hiyerarsilere ayrilabilmesi durumudur.
Son olarak, oOrgiitsel bir hiyerarside ayni seviyede yatay birimler seklinde farklilagma

olabilmektedir (Schmidt ve Cummings, 1976: 459).

Isletmeler yetki sorumluluklar cesitli sekillerde alt béliimlere bolerek olusturduklari
bir hiyerarsi ile faaliyetlerin yerine getirilmesini kolaylastirmakta, zor problemlerle basa
cikmakta ve alt ve {ist birimlerdeki yoneticilerin, ¢alisanlarin orgiit i¢inde c¢alismalarini
kolaylagtirmaktadir. Basit, rutin gorevler, karmasik, egitim ve deneyim gerektiren
gorevlerden ne kadar ayrilirsa, isleri yerine getirmek o kadar kolaylagmaktadir.
Sorumluluklarin alt boliimlere ayrilmasi, her bir ¢alisanin belirli is tiirlerine yogunlagsmasini

ve deneyim kazanmasini saglamaktadir (Blau, 1970: 203).

Farklilagma, isletmenin hangi pazarda olduguna ve pazarin gereklerine gore
degiskenlik gostermektedir. Bulundugu konum itibariyle ve rekabet yogun bir pazarda ise
hizli karar alabilen, ¢abuk sonuca ulasabilen, dinamik bir yapida farklilagmis olmasi
gerekmektedir. Farklilagsma diizeyinin yiiksek olmasi gerektigi boyle durumlar oldugu gibi,
duragan ve ani kararlar gerektirmeyen bir pazarda farklilagsma diizeyinin diisiik olmasi
gereken durumlarda ortaya g¢ikabilmektedir. Ciinkii farklilagsma diizeyinin yiliksek olmasi
dinamik bir yap1 saglarken, bir yandan da kontrol zorlugunu artirmaktadir (Karpuzoglu,
2004: 75; Mese, 2005: 23). Bu nedenle, eger orgiitiin isleyisi ve yapisi yiiksek diizeyde
farklilasmis ise, biitiinlesme ihtiyaci da artmaktadir. Bu biitiinlesme ise, emir- komuta
zinciri, ilkeler, yontem ve standartlar sistemi, dar kontrol alani, ge¢misi Ornek alma,
biitiinlesmey1 saglayabilecek 6zel birimlerin olusturulmasi gibi araglar yardimiyla

saglanmaktadir. Bu da orgiitlerin kurumsallagsma diizeylerinin bir gostergesi olmaktadir

(Kogel, 2003: 234).

Kurumsallagmis isletmelerin orgiitsel yapilar1 dahlindeki birimler arasinda yiiksek
diizeyde farklilasma mevcuttur (Giinay, 2014: 41). Isletmenin yapis1 ve fonksiyonlari
bakimindan farklilasma diizeyi ne kadar yiiksekse, kurumsallagsma diizeyi de o kadar yiiksek

olacaktir (Miitevellioglu Bekki, 2011: 119). Farklilasma gergevesinde isletmenin meydana
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getirdigi farkl ve kendisine 6zgii bir orgiitsel yapi, orgiitsel iklimin ve kiiltiiriin olugsmasiyla
beraber kurumsallasmanin ve siirekliligin saglanmasinda 6nemli bir asamay1
olugturmaktadir. Ancak, isletmede farklilasma olusturulurken, karmasikliga da neden
olmamak gerekmektedir. Orgiit yapisinin olusturulmasinda sadelik 6nemli bir 6geyi

olusturmaktadir.
1.3.2. Sadelik

Bir orgiit yalnizca biitlinii itibariyle degil; ayn1 zamanda organizasyonun g¢esitli
birimlerinin 1iliskili olduklar1 alt ¢evre unsurlarinin ozellikleriyle de yap1 ve isleyis
bakimindan farklilik gosterebilmektedir. Degisik alt ¢evre kosullarmin varligr ilgili
organizasyon birimlerinin birbirinden farkl iliski ve gorevlere, farkli ilke ve yontemlere,
farkl1 degerleme ve kontrol sistemlerine ve farkli zaman ve amag¢ yodnelimlerine sahip
olmalarin1 gerektirebilmektedir. Bu kapsamda miimkiin olan en kisa is akislarinin
olusturulmasi, en kisa siirede, en az hareketle orgiit faaliyetlerinin yerine getirilmesini
saglayacak acik isletme politikalarin belirlenmis ve g¢alisma sistemlerinin olusturulmus
olmasi, is tanimlarinin, is akislarmin, prosediirlerin, standartlarin kisacasi tiim eski
aligkanliklar ele almalari, gereksiz olan tiim uygulamalardan ve agamalardan kurtulmalari,
thtiyag duyulmayan her seyden isletmeyi arindirmalari ve bdylece Orgiitte birimlerin ve
slireglerinin olabildigince sade ve yalin hale getirilmesi 6nem arz etmektedir (Karpuzoglu,

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

Sadelik genel anlamda Orgiitsel siireglerde ihtiyag duyulmayan her seyden
kurtulmaktir (Dalay, 2002: 454). Isletmeler bu sayede gereksiz masraflar1 ortadan kaldirmis
olacak ve boylece daha az bir maliyetle daha yiiksek getiriler elde edebileceklerdir (Acar,
2014: 48).

Sadelik kavrami yalin diigiinceye temas etmektedir. Buna gore, yalin diisiince ve
organizasyon kapsaminda sadelesmenin odaklandigi noktalar su sekilde ele alinabilir

(Ozkol, 2004: 121-122);

e Yonetim ve iiretim slireclerindeki her tiirlii israfi ve arti deger katmayan her tiirli

faaliyeti ve adimi1 ortadan kaldirmak,

e Is ve malzeme akisini hizlandirarak, siirekli iyilestirme ve gelistirme yapmak,
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e Degisen ve artan miisteri talep ve isteklerine en hizli sekilde cevap verebilecek

esnek ve hizli bir iiretim sistemine sahip olmak,
o Yeterli 6l¢iide bir bilisim sistemini yalin prensiplere gére kurmak ve isletmek,

e Degerli olan zamani israf etmeyen, uygulamasi kolay ve hizli olan bir yazilim-

donanim sistemini kurmak.

Bu itibarla, isletmelerin farklilasma diizeyini dikkate almak suretiyle olabildigince
sade bir Orgiitsel olusturmalart kurumsallasma gostergelerinden biri olarak kabul

edilmektedir (Tiirk, 2007: 48).
1.3.3. Esneklik

Isletmelerin bilgi, hukuksal zorunluluklar, rekabetciler, teknolojik gelismeler,
tedarikgiler, tiiketiciler gibi ¢evresini olusturan faktorlerle ilgili degisimler yasanmasi dogal
goriilmektedir. Isletmelerin karsi karstya kaldigi bu degisimlere gelismelere verebilecegi
tepkiler orgiit yapismmin  esnek olup olmadigiyla ve kurumsallasma siirecindeki
gelismisligiyle ilgilidir (Yilmaz, 2018: 47). Yiiksek derecede orgiitsel esneklik gdsteren
isletme i¢ ve dis cevre kosullarindaki degisikliklere hizli bir sekilde yanit verebilme
yetenegine sahip olmaktadir (Yi vd., 2008: 19).

Isletmenin kurumsallasma diizeyi belirlenirken, icinde bulundugu cevreye esnek
veya kat1 bir nitelikle uyum saglama &lgiitiine dikkat edilmektedir. isletmenin ¢evreye uyum
yoniinden esnek davranig becerisinin yiiksek olmasi kurumsallasma diizeyinin de yiiksek
olduguna dair 6lciit olusturmaktadir. Aksi halde, isletmenin ¢evreye uyumunda kat1 davranis
ozelliklerini tastyor olmasi ise kurumsallasma diizeyinin diisiik olduguna isaret etmektedir

(Tas, 2002: 24; Yildiz, 2010: 28).

Orgiit ici iliskiler ve siireclerde de esneklik kavrammnin en alt diizeyden en iist
diizeye kadar tiim orgiitsel siireglerle iliskili oldugunu séylemek miimkiindiir. Calisanlardan
beklenen davranislarin cesitlilik arz ettigi, kabul edilebilir davranig araliginin genis oldugu
ve gorev ve faaliyetlerde calisanlara serbestlik taniyan organik siireglerin hakim oldugu
orgiit yapilarinda esnekligin hakim oldugu sdylenebilmektedir. Esneklik egilimi yiiksek olan
orgiitler ayn1 zamanda girisimcilik ve yenilik faaliyetlerinin yogun oldugu, insan merkezli,
biiyiimeye ve yeni kaynaklara yonelmeye vurgu yapan, risk almaya istekli yapilardir

(Gelfand vd., 2006; Wasti ve Fis, 2010; Ozener, 2011; Ustiin, 2015; Ustiin ve Kilig, 2017:
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965). Esnek orgiitlerde hata ve yanliglara daha olumlu bir yaklasim gosterilmesi
beklenirken, orgilit de genel anlamda yeni deneyimlere ve degisime daha aciktir.
Yaptirimlarin ve hesap verme zorunlulugunun gorece daha diisiik oldugu bu tip orgiitlerde
yetkilendirmenin ve kisisel inisiyatif alabilmenin genis bir yelpazeye yayilmasi

beklenmektedir (Wasti ve Fis, 2010: 8).

Esneklik ayn1 zamanda igletmenin biiylime ve kar elde etmesine hizmet eden bir arag
durumundadir (Dinger ve Fidan, 2009: 48). Ayni zamanda biiylime ve karlilik gdsteren
isletmenin, siirdiiriilebilirligi saglamasi acisindan sahip olacagi esnek yapr 6nemli bir
faktordiir (Aslanbay, 2008: 55). Dolayisiyla karlilik, biiyime ve esneklik isletmenin basariy1

yakalamasi noktasinda birbirleriyle etkilesim halinde olan bir biitiinii olusturmaktadir.
1.3.4. Ozerklik

Ozerklik, bir kisi veya bir orgiitiin baskalarmin rizasi olmadan 6nemli kararlar
verebilme serbestisi olarak tanimlanabilir. Orgiit icindeki ¢alisan seviyesinde veya yonetici
seviyesinde isiyle ilgili diger kisilerden izin almaksizin 6nemli kararlarin biiyiik bir kismini
alabiliyorsa 0zerk olarak adlandirilabilmektedir. Dolayisiyla bir orgiitiin kurumsallagmast

ozerklik derecesine gore de 6lgiilebilmektedir (Brock, 2003: 58-59).

Ozerklik, isletmenin kendi kararlarmi verme ve uygulama kapasitesiyle ilgili bir
ogedir. Isletme, baska bir isletmeye, kuruma, drgiite bagimli olmadiginda kurumsallagmus
kabul edilebilmektedir. Bu durumun saglanmasi i¢in de bagimsiz biitce ve gelir

kaynaklarinin bulunmasi gerekmektedir (Peters, 2000: 8).

Kurumsallagsma acisindan ilerleme kaydetmis olan isletmelerde kararlar ve
faaliyetlere iliskin siirecler bakimindan diger isletmelerden ayirt edici bazi 6zelliklere haiz
bulunmakta ve bagimsiz bir kimlige sahip olmaktadir. Bu tiir isletmelerde orgiitler ve
yonetimler Ozerkliklerini elinde bulundurmaktadir. Faaliyet gosterdigi sektorde diger
isletmelere bagimlilig1 olan isletmelerde ozerklikten bahsetmek miimkiin olmamaktadir.
Dolayisiyla kurumsallagmak isteyen isletmeler kendi misyonlari, vizyonlari, orgiitsel
kimlikleri ve stratejik hedefleri ¢ergevesinde yonetsel ve uygulamaya doniik kararlarda ve
yurittiikleri faaliyetlerde serbestce davranabilme oOzgiirliigline sahip olmali ve diger
isletmelerden farkli bir kimlik kazanmalidir (Selznick, 1996: 270-273; Karpuzoglu, 2004:
77-78).
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Kurumsallasan isletmelerde ¢alisanlar kadar yoneticiler de kurumsallagsmanin ¢izdigi
amaglar cercevesinde ve isletme misyon-vizyonuna uygun bir bi¢imde idari ve yliriitmeye
uygun kararlart almakta oOzgiirdiirler. Kurumsallasma diizeyi arttik¢a yonetimdeki

profesyonellerin serbestligi de artacaktir (Mese, 2005: 23).

Ozerklik sayesinde kendine o6zgii kurallari, prosediirleri olan ve disa bagimli
olmayan Orgiit ortaya c¢ikacaktir (Sengilin, 2011: 29). Bu 08e, aym zamanda
kurumsallasmanin bir sonucu olarak isletmeye mesruluk kazandiracagindan profesyonel
calisanlara 6zerklik verilmesi isletme agisindan bir kazang olacaktir. Ciinkil profesyonellerin
faaliyetleriyle ilgili kararlar1 6zgilirce verebilmesi profesyonel normlara bagliligi artiracak,
bu da isletmenin mesruluk kazanmasina yardimci olacaktir (Arndt and Bigelow, 2000: 496).
Profesyonellerin  6zerkliginin olmasi isletmeye olan baghliklarinin ve dolayisiyla
performanslarinin artmasini saglamaktadir (Wallace, 1995: 232; Matsuno et al, 2002: 20;
Apaydin, 2007: 34;57). Ayrica, orgiitte Ozerkligin bulunmasi motivasyon, performans,
memnuniyet ve ise devamsizlik ile ilgili olumlu ¢iktilar da saglamaktadir (Hackman ve

Oldham, 1976: 271-272).

Brooke (1984), ozerklik diisiincesine farkli bir agidan yaklasmistir. Gii¢ ve yetki
arasindaki ayrima atifta bulunarak; giiciin bir durum karsisinda karsisindaki kisiyi etkileme
becerisi, yetkinin ise mesru ve resmi bir otorite tarafindan verilmis bir durum olduguna
dikkat ¢ekmistir. Buna benzer sekilde 6zerkligin de pozitif bir motivasyon unsuru veya ¢aba
olugmadig: siirece ortaya ¢ikmayacagini savunmustur. Diger bir deyisle 6zerklik herhangi
bir otorite tarafindan verilen bir durum degil, belirli sekillerde agiga ¢ikarilan, 6nii agilan bir
durumdur. Buna ek olarak 6zerklik, yonetimsel, teknolojik ve finansal kaynaklar dahil

olmak iizere ¢esitli kaynaklar1 gerektirmektedir (Young ve Tavares, 2004: 216).
1.4. Kurumsallasmanin Sonuclari
1.4.1. Mesruluk Kazanma

Isletmeler faaliyetleriyle iliskili sosyal degerler ile pargasi olduklar1 genis sosyal
sistemdeki kabul edilebilir davranis normlar1 arasinda uyum tesis etmeye ¢aligmaktadir. Bu
iki deger sistemi arasindaki uyumun tahsis edilebilmesiyle beraber mesruluk kavrami ortaya
cikmaktadir. Eger iki deger sistemi arasinda gergek veya potansiyel bir esitsizlik s6z konusu

ise, isletmenin mesruiyeti i¢in bir tehdit durumu olusacaktir. Bu tehditler yasal, ekonomik
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olabilecegi gibi diger sosyal yaptirimlar bi¢iminde de olabilecektir (Dowling ve Pfeffer
(1975: 122).

Mesruluk, “bir isletmenin eylemlerinin, toplumsal olarak insa edilmis normlar,
degerler, inanglar ve kurallar sistemi i¢cinde arzulanan, dogru veya uygun oldugu algis1 veya
anlayis1” (Suchman 1995: 574) olarak tamimlanmaktadir. Mesruluk teorisinin Orgiitsel
anlamda uygulanmasinda oncii olan Scott'a (1995) mesruluk, sahip olunan veya degis tokus
edilen bir emtia degil, kiiltiirel uyum, normatif destek veya ilgili kurallar veya yasalarla
uyumluluk durumudur (Scott 1995: 45). Dolayisiyla orgiitler ancak faaliyetlerinin st diizey
sistemin hedeflerine uygun oldugu 6l¢iide mesru kabul edilebilmektedir (Dowling ve Pfeffer
(1975: 123). Parsons (1960: 175) ise isletme eylemlerinin sosyal sisteme sosyal sistem

icerisindeki ortak degerler acisindan degerlendirmesi olarak ele almistir.

Isletmelerin kurumsallasma amaglar1 acisindan temel ve Oncelikli amac olan
mesrulagma, pazar c¢evresindeki aktorlerce olusturulan normlara, diizenlemelere, yasalara
uygun faaliyetler ve yapilar gelistirerek, isletmelerin resmi, yasal, taninir ve kabul goriir bir
isletme olmasini saglama cabasidir. Mesruluk yasallik ya da isletme eylemlerinin isletme
cevresince kabullenilmesini ifade etmektedir. Isletme eylemlerinin g¢evresince kabul
gbrmesi, bu eylemlerin mesru olmasiyla dogru orantilidir. Dolayisiyla isletmenin kimligi,
faaliyetleri, ¢iktilar1 mesru oldukga isletmelerin ¢evrece kabul gérmeleri kolaylasmaktadir

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

Mesruluk kazanmanin bir baska boyutu ise, isletmenin devlet tarafindan belirlenmis
olan yasalara, yonetmeliklere ve benzeri kurallara uygun davraniglar ve faaliyetler icerisinde
bulunmasidir. Ornegin kurumsallasmis bir isletmenin yasal c¢alisma siirelerine ve is
kosullarma uymasi, sigortasiz is¢i ¢alistirmamasi, maas O6demelerini tam ve zamaninda
yapmasl, iirettigi mal ve hizmetlerde devlet tarafindan belirtilen yonergelere uymasi, ayni
zamanda vergisel boyutta diirlist davranmasi beklenmektedir (Dursun, 2004: 15).
Dolayisiyla anayasa, yasalar, tiiziikkler, yonetmelikler gibi hukuki yapimin zorlayiciligi
isletmelerin orgiitsel yapilarmi biiyliik oranda etkilemekte ve mesruiyeti igin belirleyici
olmaktadir. Baskaca, gerek i¢ denetimin gerekse bagimsiz denetimin de artmasi anlamina
gelmektedir (Yarar, 2008: 25; Ozbezek, 2011: 62). Isletmelerin mali tablolarmnin ve
faaliyetlerinde yasanabilecek aksilik mesruiyetine biiyiik zarar verecek, gelecegini

etkileyecektir.
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Mesruiyet algist sosyal sistem igerisindeki aktorlere gore de degisebilmektedir.
Belirli bir aktor agisindan mesru bir isletme, séz konusu aktériin benimsedigi normlara
uygun hareket eden isletmedir. Ornegin 6demelerin diizenli ve vadesinde yapilmasi
gerektigi yoniinde kat1 bir kurumsal norm sahibi olan bir tedarik¢i agisindan 6demelerini

stirekli aksatan bir isletme mesruiyetini kaybetme noktasindadir (Sundu, 2013: 100).

Hatch ve Cunliffe’e (2006: 87) gore bir isletme sermaye, hammadde, isgiicii bilgi ve
donanima ihtiya¢ duydugu kadar, yapmis oldugu faaliyetlerin de i¢inde bulundugu toplum
tarafindan kabul goérmesini de beklemektedir. Bu bakis agisiyla mesruiyet de isletme i¢in

orgiitsel kaynak durumundadir (Aslanbay, 2008: 13). Buna iliskin bir sekil asagida

verilmistir.
GIRDILER » DEGISIM SURECI »  CIKTILAR ]
(Faaliyetler)
e Hammadde, _—
C e . e Uriin,
* Isglict, e Hizmet
e YoOnetim, o
e Bilgi,
e Sermaye,
. e Karar
e Makine, L
o Fikir
e Donanim,
e Bilgi,
e Enerji, <«——— MESRUIYET
e Finansman

Kaynak: Hatch ve Cunliffe (2006: 87), Aslanbay, 2008: 13’den uyarlanmustir.
Sekil 1.5. Isletme Siireglerinde Orgiitsel Kaynak Olarak Mesruiyet

Isletmenin kazanacagr mesruluk, cevresini olusturan paydaslarin, bireylerin drgiite
yonelik diisiincelerini, algilarini, davranislarint etkilemektedir. Dolayisiyla bireyler mesru
bir 6rgiitii daha degerli, daha anlamli, daha ongoriilebilir ve giivenilir bulmaktadir. Isletme

kamunun onayladigi degerlerden sapmadigi siirece mesrulugunu koruyabilecektir

(Suchman, 1995: 574-575).

Dolayistyla mesruluk isletmede kurumsallagmanin amaci ve sonucu konumundadir.
Ancak kurumsal diizeyde gergeklesebilmekte, kurumsallasma ile saglanabilmektedir
(Parsons (1960: 175-177). Bu nedenle isletme, igerisinde bulundugu sosyal sistemin
degerlerini, normlarini iyi okumali, yakindan takip etmeli ve bunlar1 orgiitiintin degerleri ile

uyumlastirarak orgiitsel bir kiiltiir haline getirmelidir.
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Perrow’a (1970: 4) gore isletmede mesruluk kazanmak i¢in uygulanabilecek ii¢ yol

bulunmaktadir. Bunlar;

e Isletme, ¢iktilarini, amagclarii ve calisma ydntemlerini gecerli mesruiyet tanimlarina

uyumlulugu saglamak i¢in ¢aligmalar yapabilir,

e {letisim yoluyla, sosyal mesruiyet tammii degistirmeye calisabilir, bdylece
kurulusun mevcut uygulamalarina, ¢iktistna ve degerlerine uyumlastirmaya

calisabilir,

e Giiglii bir sosyal mesruiyet temeline sahip semboller, degerler veya normlar1 kendisi

tanimlanmaya ve olusturmaya calisabilir.

Sosyal normlarin degistirilmesi zor bir siire¢ oldugundan, cogu isletme ya mesru
olma zorunlulugunun getirdigi kisitlamalara uyum gosterme yoluna gidecek ya da mevcut
ciktilarini, degerlerini ve ¢alisma yontemlerini tanimlamaya ¢alisacaktir (Perrow, 1970: 4).
Meyer ve Rowan (1977: 341) isletmeler mesruiyeti ve boylece etkinligini ancak toplumda
kaliplasmis olan prosediirleri ve uygulamalar1 kabul etmek ve uygulamak yoluyla

saglayabilmektedir.

Ayrica, mesruiyet endisesi isletmelerin alacagi kararlar1 ve belirleyecegi stratejilerini
de etkilemektedir. Kurumsallagsma g¢ercevesinde isletmeler stratejilerini toplumsal normlara
uyumlu bir sekilde olusturmaya calismaktadir. Bu anlamda stratejinin olusumu isletme

paydaslarin isletmeyle ilgili beklentilerine de bagli bulunmaktadir (Yildiz, 2010: 14).
1.4.2. Varhgn Siirekli Kihlnmas: (istikrar Kazanma)

Isletmenin faaliyette bulundugu veya heniiz bulunmadig1 fakat potansiyele sahip bir
pazarda firsat veya potansiyel kesfetme, pazar paylarini arttirma istegi, teknolojide yasanan
gelismeler, taleplerde yasanan degismeler, tiiketicilerin zevk ve tercihlerinde yasanan
degismeler ve buna paralel olarak mal ve hizmetlerin degigmesi, bu kapsamda yasanan bu
degisimlere uyumlu mal ve hizmetler iiretme gibi baz1 faktorler isletmeleri biiyiimeye tesvik
etmektedir. Isletmenin biiyiiyebilmesi be gelisebilmesi icin de oOncelikle varligmni
koruyabilmesi ve devamliligini saglayabilmesi gerekmektedir. Bilylimek ve varligim
siirdiirmek, kar elde etmek kadar isletmenin temel amaclarini olusturmaktadir. Eger bir

projeden s6z edilmiyorsa, higbir isletmenin belirli bir siireligine faaliyet gostermek igin
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kurulmadigini, isletme icin stirekliligin ve biiylime ve gelismenin esas oldugunu séylemek

yanlis olmayacaktir.

Isletmeler kurulus asamasinda amaglar1, kapasitesi, biiyiikliigii, dagitim kanallar1 gibi
temel faktorleri analiz ederek isletme i¢i gorev, faaliyet ve davranislar1 diizenleyen bir yap1
olusturmaktadir. Bu yap1, giinlin degisken sartlarina uyum saglayabilecek esneklikte oldugu
stirece ve ihtiyaglar1 karsilasabilecek nitelige sahip olmaya devam ettikge varliklarini
koruyabileceklerdir (Ulgen, 1990: 172). Bunun igin isletmenin degisen ¢evre kosullari,
teknoloji, miisteri talepleri ve rekabet kosullarmma gore siireglerini yeniden godzden
gecirmesi; buna bagli olarak gereken tiim Onlemlerin zaman kaybedilmeden almasi
gerekmekte (Sonmez, 2010: 19), bunu saglamaya yonelik olarak orgiitsel diizenlemeleri
zamaninda ve dogru bir sekilde yapmasi (Aslan ve Cinar, 2010: 91) ve i¢ ve dis ¢cevrenin ve
bu ¢evre icerisindeki paydaslarin OSlgiitlerine ve normlarinda uygun olarak davranmasi
gerekmektedir. Varliklarin1 koruyabilen ve siirdiirebilen isletmeler Orgiitsel amaglar ile
paydaslarin amaglar1 cergevesinde bir uyum yakalayarak gerek ekonomik, gerek psiko-
sosyal, gerekse toplumsal konumlarimi giiglendirebileceklerdir. Isletmede orgiitsel siiregler
buna gore tasarlanip, uyum igerisinde uygulanabilir ve ¢alisanlarin timi siireklilik
kavramina odaklanabilirse, isletme varlig1 karsisinda tehdit olusturan faktorleri en aza

indirerek uzun dénemli amaglara ulasabilecek, varligin1 devam ettirebilecektir (Tutar,

2009: 54).

Isletmelerde istikrar kavramu Scott (1987: 498), siirekli degismekte olan pazar
sartlarina ayak uydurabilmek icin isletmelerin orgiit kapasitelerini gelistirerek, daha genis
pazar payr ve daha genis miisteri portfOyiine ulasabilmesi, degisen lriin ve hizmet
taleplerine hizli bir sekilde yanit verebilmesini saglayacak esnek, etkin bir yap1 ve uzun
vadeli degisimleri gerceklestirmesi, bunu yerine getirirken ge¢miste yasadigi olaylardan ve

tecriibelerinden yararlanarak yeni yetenekler kazanmasi olarak ele alinmustir.

Isletme, dinamik bir istikrar yakalamak durumundadir. Kendisinde mevcut bulunan
stire¢ yeteneklerinden vazge¢meden, bunlarin iizerine yeni deneyimler, bilgiler ekleyerek
gelisim saglamalidir. Bu yetenekler, kazanilan deneyimler ve bilgi birikimi isletmeye
istikrar kazandiran unsurlardir. Béylece isletme hem dinamik bir yapiy1, hem de istikrar

saglayabilecektir (Boynton ve Victor, 1991: 53-56).
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Kurumsallasma siirecinde isletme yoneticilerine diisen en onemli gorev, orgiit
icindeki uyumun saglanmasidir. Bu kapsamda, orgiitiin gelecege yonelik Onceliklerini
calisanlarmin katilmimi saglayarak tespit etmek ve bu oOnceliklerin Orgiitin tim iyeleri
tarafindan anlagilmasini ve benimsenmesini saglamak olmalidir. Bu uyum saglanmadigi
takdirde, istenilen verimin ve katilimciligin saglanmasi miimkiin olmayacak, isletmenin
istikrar1 zarar gorecektir (Biiber, 2008: 44). Bu noktada, isletme yapisinin belirli bir disiplin
altina alinmasi ve uzun yillar boyunca ekonomik sistemdeki ve diger dis ¢evre
unsurlarindaki degisimler géz Oniline alinarak, isletmenin basariyr yakaladigi diizende
devam edebilmesini saglayacak olan siireglerin kurulmasi kritik 6nem arz etmektedir (Ak

Giingdr 2010, 85).

Tiim bunlarin yaninda, isletmenin sahip veya y0neticilerinden, diger bir deyisle kisi
ve kisilerden bagimsiz bir sekilde varligmi siirdiirebilmesi esastir. Isletme boylece kisilerin
yasam siiresinden bagimsiz bir nitelik kazanarak, siireklilik kazanabilecektir (Dursun, 2004:

15-16).

Isletmeler iginde varliklarmi siirekli kilmayr ve uzun &miirlii faaliyet gdstermeyi
bagarabilenlerin genel olarak su ozelliklere sahip olduklari sdylenebilmektedir (Acuner,
2000: 3-5);

e Miisteri memnuniyetini saglanmasi: Isletmenin amagclarinin ve faaliyetlerinin
miisterilere veya daha genel anlamiyla tiiketicilere yonelik olmasi, istek ve
ihtiyaglarin dogru zamanda, dogru bir sekilde karsilanarak memnuniyetin

saglanmasini ifade etmektedir.

e Ogrenebilme yeteneginin yaratilmasi: Orgiit icindeki iiyeler bazinda 6grenmeyi
stirekli kilmak, bunun yaninda siirekli bir iyilestirmeyi, degisikler karsisinda duyarl
ve uyumlu hale gelmeyi ve bu davramiglarin bir kurumsal kiiltiir olarak

kabullenilmesini ve nihayetinde 6rgiit halinde 6grenmeyi kapsamaktadir.

e Orgiitsel bir kimligin kazamlmasi: Uzun omiirlii isletmelerde orgiitsel kimligin
gerekleri yalnmizca yatinm karliliginin oncelige alindigi sermaye optimizasyonu
degil, ayn1 zamanda bunu destekleyen insan 06gesinin optimizasyonu da bir
tamamlayict unsur olarak yer almaktadir. Bir topluluk olan oOrgiit, esas olarak
gelismeyi ve uzun 6miirlii olmay1 hedeflemektedir, yatirnm karlilig1 ise bu hedefine

ulastiracak olan bir arag¢ niteligindedir. Bu nedenle, ¢alisanlarin bir sosyal varlik
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olduklarimi kabul ederek; se¢iminden, egitimine ve gelisimine kadar tiim siireg,

sistem, yap1 ve politikalarin belirlenmesi gerekmektedir.

e Vizyon sahibi olunmasi: Orgiitiin vizyonu, yalnizca sahibinin ortaya koymus
oldugu bir vizyon olursa, calisanlar buna uyum gosterseler de baglhihk
gosteremeyecektir. Orgiitiin tamamini kapsayan, beraberce olusturulmus olan ve tiim
tiyeler arasinda paylasilan ve benimsenen bir vizyon, o orgiitin devamliligini
saglayabilecegin bir gostergesidir. Dolayisiyla bu kavram, orgiitlerin yasamlarini
stirdiirebilmeleri, siirekli degisebilmeleriyle ve yenilik iiretebilmeleriyle yakindan
iliskilidir.

Bu amaglar dogrultusunda kurumsallasma amacinda olan bir orgiitte;

e Varlig1 lizerinde tiyelerin her zaman canli bir ilgi duymalar1 saglanmaya caligilmali,
e Varligina yonelik tehlikeler azaltilmaya ¢alisiimali,

e Kisa vadeli hedef ve planlar yerine uzun vadeli hedefler, planlar ve strajilerin

gerceklesmesine ¢aligilmalidir (Yarar, 2008: 26).

Isletmelerin mesruluk kazanma konusunda farkli stratejileri olabilmektedir.
Isletmeler sosyal bir sistem igerisindeki normlara uyum saglamak konusunda
farklilagsabilmektedir. Bazi igletmeler normlara tamamen uyarken, bazilar1 da kurumsal
cevreyi degistirerek ve etkileyerek normlari kendi davranislarina uyumlu hale getirmeye
calisabilmektedir. Dolayisiyla degisik stratejiler durumsal olarak isletmeler tarafindan
uygulanmaktadir. Bunlar s6yle siralanabilmektedir (Sundu, 2013: 100-104);

e Kabullenme: Normlara tam anlamiyla uyma davranisiyla beraber tercih edilen,

uygun, mesru bir igletme olarak kabul edilme amacini giitmektedir.

e Uzlasma: Kurumsal normlarin birbiriyle ¢catismasi veya kurumsal normlarla isletme
hedeflerinin ¢atigmasi gibi durumlarda isletme bazi normlara uyarken bazilarin1 géz
ard1 etmek seklinde kismi bir kurumsallagma egilimi gosterebilmektedir. Boyle bir
durumda isletme, uzlagsmaci bir tavir sergileyerek paydaslarin beklentilerini
dengelemeye calismakta ya da belirli kurumsal baskilardan kagma egilimi igine

girebilmektedir.

e Kaginma: Isletmenin sembolik olarak normlar1 kabul etmesi ve bu yonde gercek

gibi goriinen fakat gercek olmayan davranislarda bulunmasi suretiyle normlara
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uyuyormus gibi goriinme ¢abalaridir. Mesruiyet kazanabilmek icin bir yandan
topluma yonelik olarak toplumsal normlara uygun mesajlar verilirken diger taraftan

da bunlara uygun davranilmamasina ragmen toplumun destegi elde edilebilmektedir.

e Manipiilasyon: Bu davranista, normlar1 ve bu normlar ¢er¢evesinde ortaya ¢ikan
baskilar degistirme, beklentileri etki altina alma veya sekillendirmeye ¢alisma

¢abalar1 bulunmaktadir.
1.4.3. Bireysel ve Orgiitsel Amaclarin Uyumlastirilmasi

Her orgiit belirli amaglar i¢in bir araya gelmistir. Her orgiitiin temelini sosyal bir
varlik olan bireyler olusturmaktadir ve bireylerin orgiite kendi ihtiyaclari, istekleri ve
c¢ikarlar1 dogrultusunda dahil olmakta, bu amaclarla orgiitten yararlanmaktadir. Ayni sekilde
orgiitler de kendi hedefleri ve amaglar1 dogrultusunda bireylerden yararlanmaktadir.
Bireylerin ve orgiitlerin amaglar1 birbirleriyle uyumlu oldugu siirece o6rgiit icerisinde bir
etkinlikten ve siireklilikten s6z edilebilmektedir. Dolayisiyla orgiitlerin basarisini ve
siirekliligini saglamak i¢in kendi yapisina uygun bir diizen kurup bunu siirekli kilmak ve
uyumlastirmak gerekmektedir. Kurumsallasmay:r hedef edinen Orgiitlerin  baslica
gorevlerinden biri ¢alisanlarinin amag¢ ve ihtiyaglart ile kendi amag¢ ve ihtiyaclarini

uyumlastirmalaridir (Karpuzoglu, 2004: 80).

Calisanlarin orgiit igerisinde bireysel taleplerinin disinda orgiitsel anlamda talep
ettikleri bazi1 durumlar (tatmin edici Ucret, kariyer olanaklari, sayginlik, giivence, uygun
gorev, uygun gorev yeri vb.) bazen Orgiitsel amaglarin dahi Oniine gecebilmektedir.
Dolayisiyla isletmenin tiim bunlar1 gbéz Oniine alarak kendi amaglar1 cergevesinde ayni
zamanda c¢alisanlarin da tatminini saglayacak oOnlemler almasi, bu yonde oOrgiit yapisi
tasarlamasi ve uyumlastirmasi gerekmektedir. Burada orgiitsel 6grenmenin 6nemi de agiga
cikmaktadir. Calisanlarin kendi amaglari yaninda Orgiitiin amaglarini benimsemesi ve

orgiitle biitiinlesmesi bir 6grenme siireci gerektirmektedir (Ozel, 2008: 71).

Orgiitler kendi iglerinde bir uyuma veya ahenklesmeye gidemedikleri takdirde
isletmenin amagclarina ulagmasi miimkiin goérinmemektedir (Eren, 2001: 39). Bu
uyumlastirma saglandig1r takdirde, c¢alisanlarin oOrgiitsel amaglar1 benimsedikleri ve
icsellestirdikleri dlglide bu amaglar1 basarmak hususunda motivasyonlar1 ve orgiitte kalma
istekleri pekisecek ve orgiitsel baglilik, 6zdeslesme duygusu giiclenecektir (Kilig, 2010: 23).

Bireylerin Orgiitiin yontemlerine, kurallarina, degerlerine alismalari, kendilerini orgiitle
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0zdeslestirmeleri, orgiitii onlar i¢in deger verdikleri bir kisisel doyum kaynagi durumuna
yiikseltecektir. Boylece orgiit, daha biiyiik istikrar ve biitlinlesme Ol¢iisiine ulasacak ve
tiyeleri icin yalnizca bir ara¢ olmaktan ¢ikip, kendi basina degerli bir nitelige kavusacaktir
(Giiven Kangal, 2007: 56). Bu agidan bakildiginda, kurumsallasma diizeyi yiiksek olan
isletmeler, calisanlarin amaclarini, istek ve ihtiyaglarini dikkate alarak, orgiitsel amaglarla
biitiinlestirmeyi bagarabilen bir yapiya sahip olacaktir. Kurumsallagma diizeyi diisiik olan
isletmelerde ise, Orgiitsel amaglar ve bireysel amaglar arasinda bir kopukluk s6z olacak, bu

da orgiitsel basarinin 6niinde engel olusturacaktir (Tiirk, 2007: 53).

Isletmenin bahsedilen bu uyumu saglayabilmesi i¢in dért yoldan sdz etmek

miimkiindiir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Barrett, 1970: 3-14);

e Biitiinlesen amaclar: Isletme bireysel amaclar ve orgiitsel amaclar arasinda
biitiinlesen ortak noktalara odaklanacak, bunlar {izerinde basar1 saglamaya g¢alisacak

ve ortak noktalari artirmaya ugras verecektir,

e Amac takasi: Isletme orgiit iiyelerine tesvik gibi bazi motivasyonel unsurlarla
bireysel amagclar ile orgiitsel amaclar1 degis- tokus etmelerini saglayacak bir model

kuracaktir,

e Sosyallestirme: Isletme bireyleri kendi kisisel amaglarini bir kenara birakarak
orgiitsel amaclar1 benimsemeleri i¢in ¢aligmalar yiirlitecek ve bireylerin Orgiit

amaglarini kendi amaglar1 gibi gérmelerini saglayacak sosyal orgiitii insa edecektir,

e Uzlasma: Isletme bireylerin amagclarim dikkate alarak, 6rgiitiin amaclarini bireylerin
amaclarina uyumlastirmaya calisacaktir. Burada Orgiitle ilgili prosediirlerin,

kurallarin, kararlarin ortaya ¢ikisinda bireyler s6z sahibi olacaktir.
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. Uyumlagtirilmig
Bireysel amaglar Orgiitsel amaglar sosyal orgiit
A B C
Uyumlastirilmig amaglar

Kaynak: Barrett (1970: 5-9)
Sekil 1.6. Bireysel ve Orgiitsel Amaglarin Uyumlastiriimasi

1.4.4. Kurumsal Kimlik Kazanma

Bir toplum igerisinde biitliin kurum ve kuruluglarin kendilerine 6zgii bir kimligi
bulunmaktadir. Isletmeler, bilhassa rekabet yogun sektdrlerde diger isletmeler arasinda fark
edilmek, oOne cikabilmek i¢in kendine ozgii, giiclii bir kurum kimligini olusturmasi
gerekmektedir. Kurum kimligi, goérsel unsurlart (logo, tipografi, iniforma, renk vb.) ve
iletisim, davranig, degerler gibi unsurlarindan meydana gelmekte; bu unsurlar da
birbirleriyle etkilesim halinde bulunmaktadir. Bu unsurlarin bir isletme veya bir Orgiitte
kendine 6zgii bir sekilde kullanilmas1 kurum kimligini olusturmaktadir (Okay, 2003: 38-39).
Bu kimlik, isletmenin {irin veya hizmetlerinin isminden logosuna, antetli kagidindan yazi
karakterine, tasitlarinin renginden binasinin mimarisi ve tasarimina, c¢alisanlarin
iiniformalarindan  davraniglarina, yonetim bi¢iminden isletmesine, yoOneticilerinin
niteliginden iiretimine, hizmet ve servis anlayisindan pazarlama ve halkla iliskiler
calismalarinda kullandiklar1 her tiirli goriintii, tarz, iletisim bi¢imi ve verdigi mesajlara

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

Kurumsal kimlik, isletmenin akilda kalict karakteristik 6zelliklerinin ve onu diger
isletmelerden ayiran Orgiitsel yapisi, degerler ve iligkiler sistemi, yeteneklerinin
tasarlanmasi, yansitilmasi ve sonug olarak isletmenin somut kisiliginin ortaya konulmasidir.
Bu kapsamda kurumsal kimligin, isletmenin farkliligin1 ve hatirlanabilirligini saglayan bir

ara¢ oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kurumsal kimlikle beraber isletmenin yonetim ve
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isletme sekli, anlayisi, tutumu, estetigi ve tim bunlarin bir bileskesi resmi ifadesi olarak
ortaya konulmakta, isletmenin tiim paydaslar1 arasinda agik ve net bir bicimde algilanabilir

hale getirilmektedir (Giiven Kangal, 2007: 55).

Bu itibarla, isletmelerin hatirlanmast ve ayirt edilmesinde 6nemli bir rol oynayan
kimlik, isletmelerin iliskide oldugu tiim kisi, kurum ve kuruluslar karsisinda kendisini ifade
etmelerini, tanitmalarimi1 ve onlar1 etkilemelerini saglamaktadir. Dolayisiyla dogru bir
bicimde olusturulmus kimlik, isletmenin kendisini dogru bir sekilde anlatmasini ve daha iyi

tanitabilmesini saglamak noktasinda 6nem arz etmektedir (Karsak, 2008: 167-168).

Adigiizel (2019: 37-43), kurumsal kiiltiiri olusturan temel faktorleri su sekilde
siralamistir;
e Temel degerler,
e Oykiiler (efsaneler, mitler),
e Semboller ve sloganlar,
e Seremoniler, torenler,
e Tutum ve davranislar,

e Liderler ve kahramanlar.

Melewar (2003/2003: 181) ise kurumsal kimlige iliskin yaptig1 kapsamli arastirma
cercevesinde igletmenin kurumsal kimliginin olusumunda yer alan unsurlar1 Sekil 1.7’deki

gibi modellemistir;
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Kontrollii kurumsal iletisim

Kontrol edilmeyen iletisim

Detayli iletisim

W

Kurumsal
iletigim

Kurumsal gorsel kimlik

sisteminin uygulamalari

Kurumsal — gorsel kimlik

Kurumsal felsefe

Kurumsal degerler

Kurumsal misyon

Kurumsal ilkeler

Kurumsal rehber

Kurumsal tarih

Isletmenin kurucusu

Anavatan

Anakultir

Kurumsal davranig

Kurumsal
tasarim

Kurumsal
kaltar

KURUMSAL
KiMLIK

Calisanlarin davranisi

Y Onetimin davranisi

Davranis

Marka yapisi

Orgiitsel yap1

AN O\

Kurumsal yapi

Endiistri kimligi

Farklilastirma stratejisi

Yerlestirme stratejisi

\

Kurumsal
strateji

Kaynak: Melewar (2003: 181)

Sekil 1.7. Kurumsal Kimligin Unsurlar

Sekil 1.7°de goriilecegi tizere, kurumsal kimlik bir¢ok 6genin bir araya gelmesinden
olusan ¢ok faktorlii bir yap1 ve saglam bir zemin iizerine oturmasi uzun zaman alan bir
stiregtir. Bu 0gelerin her birinin isletme tarafindan dogru bir sekilde ele alinip ¢iktilariyla

beraber planlanmas1 gerekmektedir. Ayrica, kurumsal kimligin basarist a¢isindan tim 6geler

arasinda bir uyumun yakalanmas1 gerekmektedir.

Kurumsal kimligin ve kurumsal imajin olusturulmasi, oncelikle i¢ paydaslar
tarafindan benimsenmesi ve daha sonra dis paydaslar tarafindan kabul gérmesi isletmelerin

kurumsallagsma sonuclarindan birini olugturmaktadir. Bu siirecin bagariyla tamamlanmasiyla
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isletme giiglii bir kurumsal itibar kazanabilecek, kurumsallasmanin diger degiskenleriyle

beraber siirdiiriilebilir basar1 gostermesi halinde rekabet ortaminda avantaj saglayacaktir.
1.5. Kurumsallasma Siireci

Isletmeler igin kurumsallasmanin olusturulmasi belirli bir siire¢ gerektirmektedir.
Kurumsallagsma, sistem haline gelebilmek olarak ifade edildiginde, bu sistemin mevcudiyeti
gerek isletmenin dis ¢evresinde gergeklesen politik, sosyal, hukuksa, ekonomik degisimlerin
ve gelismelerin etkisi altinda, gerekse igletmenin ozellikleri ve yapisiyla bigimlenen bir
stirecin sonucunda gergeklesmektedir (Saral Kobal, 2014: 48). Kurumsallagsma bir yeniden
yapilanma ve degisim siirecidir; bu siirecte isletmede 6nemli bir degisim yasanacagindan,

kurumsallasmanin uzun bir zaman ve sabir gerektirmektedir (Paksoy vd., 2009: 105).

Kurumsallagsmanin belirli bir zaman alan bir siire¢ oldugunu ve isletmelerin bu
stireclerden gecerek kurumsallastigini 6ne siiren McNally (2002), bu siireg icerisinde birgok
asamanin bulundugunu belirtmistir. Siire¢, kurumsallasma fikrinin fark edilmesi ve kabul
edilmesiyle baglamaktadir. Zamanla kavram olgunluk kazanmakta ve kabul gérmektedir.
Daha sonra kurumsallagsma yoniinde yapilacak uygulamalar tanimlanmakta ve bunlardan
isletmenin yapisina ve amaclarina uygun olanlar se¢ilmektedir. Bu uygulamalarin etkinligini
siirdlirmesi sonucunda icsellestirme gerceklesecek ve bu uygulamalar isletme igerisinde bir
kiiltiire, normlara dontisecektir. Boylelikle kurumsallagsmanin en {ist diizeyine ulagsmak
miimkiin olacaktir (McNally, 2002: 182). Bu siirece iliskin olarak ortaya atilmis olan model
Sekil 1.8°de gosterilmistir.

Kavramin .| Kavramin R Kavramin N Kavramin
fark edilmesi olgunlasmasi kabul gormesi uygulanmasi
A 4
Uygun olan Kural veya
uygulamalarin » Icsellestirme > kanunlara
se¢ilmesi doniismesi

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

Sekil 1.8. Kurumsallasma Siireci
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Konu tizerinde arastirmalar yapan Lawrence vd. (2001: 626-627) ise, kurumsallasma
siirecine farkli bir yaklasim getirmisler ve bir isletmede kurumsallagsma siirecinin dort

asamadan olusan bir siire¢ oldugunu 6ne stirmiislerdir. Bu model Sekil 1.9°da gosterilmistir;

Kurumsallagma Kurumsallagsma
4 Hizi Dengesi
I |
I I I Kurumsallasmanin
Coziilmesi
=
s
% Yayilma
=
5 l Mesrulasma
£ .
= Yenilik
()
; l
Zaman

Kaynak: Lawrence (2001: 626)
Sekil 1.9. Geleneksel Kurumsallagma Egrisi

Modelde egri seklinde ele alinan bu siire¢ fark edilme ile baglamakta, az sayida aktor
tarafindan kabul edilmesi asamasina gecmekte, bunu genis bir yayilma izlemekte ve son
asamada ise genis bir alanda kabul gérmesi yer almaktadir. Bu siire¢ isletmeden isletmeye
degisse de genel olarak “S” seklinde gergeklesmektedir. Sekilde kurumsallasma hizi olarak
ifade edilen kisim kurumsallagma uygulamasinin isletme igerisinde yaygin olarak kabul
gérmesi i¢in gegen siire olarak ele alinmaktadir. Kurumsallagma dengesi ise gecen siire ile
kurumsallasmanin etkililigi arasindaki dengeyi ifade etmektedir. Coziilme olarak ifade
edilen kisim ise isletmenin mevcut aligkanliklarinin kurumsallagsma kapsaminda degisimini
ifade etmektedir (Lawrence vd., 2001: 627). Dolayisiyla burada kurumsallasma siirecinin
yeniliklerin yayilmasini, benimsenmesini ve mesrulagmasint igeren bir egri olarak ele

alindig1 goriilmektedir.
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Tolbert ve Zucker (1994: 15-16), kurumsallasmaya iliskin bu siireci aligkanliklarin

yerlesmesi, nesnellesme ve olgunlagma olmak iizere {i¢ asamadan olustugunu

savunmuslardir. Bu asamalari su sekilde agiklamak miimkiindiir;

e Alskanhklarin yerlesmesi (adetlesme) asamasi: Isletmedeki problemlerin

belirlenmesi ve bu problemlere ¢ézliim getirmek i¢in yeni politikalarin, prosediirlerin

ve yapisal diizenlemelerin olusturulmasim1 igermektedir. Bu asama 6n
kurumsallagsma asamasidir.
e Nesnellesme asamasi: Uygulamalar tizerinde fikir birligi olusmaktadir.

Kurumsallasma i¢ ve dis paydaslar tarafindan benimsenmeye baslamistir. Daha
kalic1 ve yaygin bir hal almaktadir. Nesnellestirme arttik¢a kurumsallagsma diizeyi de

artacaktir. Bu asama yar1 kurumsallagsma asamasidir.

¢ Olgunlasma (tortullasma) asamasi: Kurumsallasmanin tamamen gergeklestigi,
yapilastigi asamadir. Uygulamalar derinlik ve genislik kazanmaktadir. Bu asamada

isletme uzun yillar boyunca siirekliligini saglayabilecek, koklii bir orgilite sahiptir.

Ele alinan bu agamalar Sekil 1.10°da gorsel olarak sunulmustur;

Teknolojik  Yasalar ve Pazar
degisimler  diizenlemeler  giicii
\ 1 4
\ 1 4
\ 1 ,,
1 v
Inovasyon
l
|
1
: o
Aligkanliklarin
3 A ™  Nesnellesme =~ [ -~~~ » Olgunlasma
yerlesmesi 4 > 4 A D>
1 \ 7 1 \
II \\ /l I| \
l \ ’ 1 \
! \ )/ 1 N
P kar Cikar
Orgiitlerarasi Olumlu G
giZIeme Kuramlagtirma sonuglar gruplarnin - gruplarmimn
direnisi miidafaasi

Kaynak: Tolbert ve Zucker (1994: 42)

Sekil 1.10. Kurumsallagsma Siirecinin Bilesenleri
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Bu modelde kurumsallagma siirecinin zaman igerisinde olusan, kabul gordiikge
isletme icerisinde yerlesmeye baglayan ve nihayetinde olgunlasarak devamliligini

koruyabilecek bir yapiya doniisen bir siirec olarak ele alindigi goriilmektedir.
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2. BOLUM

2. MARKALASMA

Bu bolimde marka kavrami, markanin amaci, faydalar, tiirleri, bilesenleri,
markalagsma silireci ve marka yoOnetimi, marka stratejileri ve marka iletisimleri ve
kurumsallagsmayla olan iligkisi hakkinda bilgiler verilecek, markalasmanin isletmeler

acgisindan 6nemi irdelenecektir.
2.1. Marka Kavram

Marka kavramina iligkin olarak literatiirde getirilmis olan bircok farkli tanim
bulunmaktadir. Marka kavramminin anlagilmasinda bu tanimlarin incelenmesi; farkli

yonleriyle ve ¢esitli yaklasimlarla beraber irdelenmesinde fayda goriilmektedir.
2.1.1. Markamin Tanimi

Etimolojik kokeni Italyanca “Marca” Almanca’da “Marc”, Fransizca’da “Marque”,
Ingilizce’de “Mark”, yani isaret, isaretleme sdzciigiinden gelen marka, Tiirk Dil Kurumu
Sozligii’'nde “bir mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel
ad veya isaret” olarak tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu, 2018). Tiirk Patent ve Marka
Kurumu 556 sayili KHK madde 5/1 kapsaminda markayr “bir isletmenin mal ve/veya
hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi
veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayimlanabilen ve g¢ogaltilabilen her tiirlii isaret” seklinde tanimlamistir (Tiirk

Patent ve Marka Kurumu, 2018).

Aaker (2007: 25) markayi, “isletmelerin iriin veya hizmetlerini belirlemeye ve
bunlar1 rakiplerinden farklilastirarak ayirt etmeye yarayan isim, logo, ambalaj ve tasarim
gibi semboller” olarak tanimlamistir. Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing
Association) ise markayr “bir isim, terim, isaret, sembol veya diger gostergelerin bir
saticinin iirlinlinii digerlerinden ayirt edici nitelikte olmasidir” seklinde tanimlamistir

(Tosun, 2014: 3).

Bu tanimlara bakildiginda, tiimiinde ortak noktasinda markanin benzerlerinden ayirt

etmeyi saglama temel o6zelligine yapilan vurgunun oldugu goriilmektedir. Fakat bu genel
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tanimlamalarin disinda marka ¢ok daha genis bir anlam ifade etmektedir ve bu kavramin
kesin ve tek bir tanimini yapmak miimkiin olmamaktadir. Ciinkii marka kavraminin bir
biitiinleyicisi olarak tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere yonelik algilari sebebiyle marka kisiden
kisiye farkli anlamlar ifade etmektedir. Boylece marka farkli bakis acilarna gore
degismekte ve karmasiklagsmaktadir. Bu nedenle giliniimiizde iireticinin bir marka yaratip,
buna belli imajlar yiikleyip bazi1 mesajlarla tiiketiciden satin almasini beklemesi miimkiin

degildir (Croft ve Dalton, 2003: 72; Arslanoglu, 2015;5-6).

Markanin tanimlanmasinda tiiketicinin veya isletmenin perspektifinden farkli
yaklagimlar ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, marka bazen amacglarina gore, bazen de 6zellikleri
ile tamimlanmaktadir. Birgok tamimda iiriin farklilastirmaya ulasmak i¢in kullanilan
yontemlere ve tiiketicinin satin alma siirecinde elde ettigi faydalara vurgu yapmaktadir
(Wood, 2000: 664). Konuya iliskin olarak, marka tanimmin kapsaminin genisligi lizerine
Ingiltere’de yapilmis bir arastirmanin sonucunda dokuz farkli yaklasim ortaya ¢ikmustir.
Bunlar (Bakkaloglu, 2000: 91-99; Aktaran Corukluoglu, 2006: 49):

¢ Bir yasal arag olarak marka,

¢ Bir farklilagtirma araci olarak marka,

e Isletme olarak marka,

e Bir kimlik olarak marka,

e Tiiketici zihninde bir imaj olarak marka,
e Bir kisilik 6zelligi olarak marka,

e Bir iliskilendirme olarak marka,

e Katma deger; girdi ve ¢ikt1 olarak marka.

Kotler (2000a: 404) marka kavraminin igerdigi anlamlar1 alti gruba ayirarak

incelemistir. Bunlar;

e Nitelikler: Marka bir {iriiniin niteliklerini simgeler ve zihinde bu niteliklere yonelik
cagrigimlar yapar.
e Faydalar: Niteliklerin uzantis1 genelde tiiketiciye saglanan faydalari kapsar.

e Degerler: Markanin tiiketiciye sunduklar1 genelde markaya ait olan degerlerdir.
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e Kiiltiir: Markanin benimsedigi degerler genelde ait oldugunu vurguladig: iilkenin

kiltiriiniin uzantisi, temsilcisidir.

o Kisilik: Marka, insana 6zgii olan belirli kisilik 6zelliklerine (neseli, geng, samimi

gibi ) sahiptir.

e Kullamicr: Bir marka kendisinin kimler tarafindan kullanildigina dair ipuglarim

bilinyesinde barindirir.

De Chernatony ve Riley (1998: 418-424) markanin tanimlanmasinda ele alinabilecek

on iki farkli kategori 6ne siirmiislerdir. Bunlar Tablo 2.1°de verilmistir.

Tablo 2.1. Marka Kavraminin Farkli Yonleri

Markayla beraber isletme, rakiplerine karst yasal korunma saglamakta, hak

Yasal Arag Yoni ihlallerinin dniine gegmektedir.
oo Vo Isim, logo, sembol, tasarim vb. ile bir kimlik yaratma imkani bulmakta ve
rakiplerinden farklilagmaktadir.
Tanmmusg bir firma ad1 ve imaj1, kurumsal kisilik gibi firmanin itibarina yonelik
Firma Yoni kazanimlar saglar. Ayrica var olan giicli bir kurumsal kisiligin, iiriinlere
aktarilmasi yoluyla yarar saglar.
Tiiketicide bazi Ozelliklere, faydalara yonelik ¢agrisimlar yapar, anlamlar
Kisa Yol oo - . .
- hatirlatir, bilgi isleme siirecini, se¢im ve satin alma karar alma siirecini
(Shorthand) Yonii
hizlandirir.
Marka verilen bir sdzdiir. Tiiketicilere beklentilerinin karsilanmasi konusunda
Risk Azaltma Yonii | giivence verir. Tiiketicilerin algiladig1 performans riski, finansal risk, sosyal
risk gibi risk faktorlerini azaltir.
Kimlik Yénii Isletmenin, {irin veya hizmetlerinin bir kimlik kazanmasim, digerlerinden
farklilastirilmasini ve belirli dzellikler ¢er¢evesinde konumlanmasini saglar.
ey Tiiketicinin algilarina hitap ederek, zihninde bir imaj, itibar olusturmaya veya

var olan imajin istenen ydnde degistirilmesine yardimci olur.

Deger Sistemi Yoni

Marka, semboller ve tasarimlar tarafindan temsil edilen degerler sistemidir.
Marka sayesinde belirli degerler {lizerinden konumlandirma saglanarak tiiketici
degerleri ile eslemesi saglanir.

Kisilik Yonii

Reklam, sembol, ambalaj gibi araglarla tanimlanan marka kisiligi degerlere
vurgu yapar, Uriinlere bazi insana 6zgii Ozellikler kazandirarak bir kisilik
olusturmaya yardimer olur. Taklit edilemez duygusal degerler markanin
benzersizliginin giivencesini olusturur. Ayrica tiiketicinin kisiligine veya olmak
istedigi kisilige vurgu yaparak {iriin ile kendisini iligkilendirmesini saglar.

Iliski Yonii

Marka, tiketicilerin kendileri hakkindaki diisiincelerini mesrulastirir,
kendilerini anlamalarin1 saglar. Ayn1 zamanda tiiketicinin markaya yonelik
tutumuyla beraber begenilerini bagkalarina yansitmada onlara yardimei olurlar.

Ek Deger Yonii

Markanin somut 6zelliklerinin 6tesinde duygusal faydalarinin agiga ¢ikarilmasi
sonucu olusan degerlerdir. Ayn1 zamanda diger markalardan farkli olarak arti
bir deger sagladig1 mesajini vermesine imkan verir.

Gelisen Varlik
Yonil

Marka kavrammin yillar icerisinde ugradigi kavramsal degisimler marka
taniminin degisen varlik olarak da ele alinmasma neden olmustur. Marka
tasarimindan tiiketim sonrasina kadar bir siiregtir ve ayn1 zamanda marka belirli
bir yol kat ederek marka olmustur. Bir hikdyesi vardir. Gelismekte,
degismektedir.

93)’dan uyarlanmustir.

Kaynak: De Chernatony ve Riley (1998: 418-424); Uztug (2008: 19); Yarar (2008: 54-57) ve Unal (2011:
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Bu bilgiler 1s18inda, markay1 olusturan 6zelliklerin bilissel veya duygusal, gergek
veya hayali, somut veya soyut olabildigini s6ylemek miimkiindiir (Akin ve Avcilar, 2007:
40). Dolayistyla marka, igerdigi somut degerlerin yani sira, hedeflenen algilar gibi soyut
degerleri de kapsamakta ve insanlarin iirlin veya hizmeti kullanarak veya tiiketerek
yasadiklar1 tecrilbbe sonucunda zihinlerinde yer alan bilgilerin toplamindan olusmaktadir
(Erdil ve Uzun, 2009: 19-21). Markanin somut ve soyut degerleri igceren bir kavram olmasi,
hem fiziksel hem de psikolojik bir niteligi oldugu gostermektedir. Fiziksel anlamda logo,
tasarim, sekil, renk, ambalaj; psikolojik anlamda duygu, deger, inang gibi tiiketici kisiligiyle
ilgili faktorleri igermektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 365-366). Bu anlamda markayi,
tiikketicinin algiladigi, fiziksel ve duygusal tatminler saglayan bir karigim olarak ifade etmek
miimkiindiir (Borga, 2007: 91). Buradan hareketle, markanin yalnizca bir isim veya bir
sembolden ¢ok daha fazlasini ifade ettigini sdylemek dogru olacaktir. Markalar, tiiketicilerin
irtinler hakkindaki duygularim1 ve algilamalarin1 ve ayrica {iriin veya hizmetlerin tiiketici
icin anlamini1 yansitmaktadir. Bodylece markalar tiiketicilerin zihninde yer etmeyi
basarmaktadir. Dolayisiyla gii¢lii bir markanin asil degeri, tiiketicilerin o markay: tercih
etmesi ve markaya olan bagliliginin kuvvetine bagli bulunmaktadir (Kotler vd., 2006: 248).
Geoffry’e (2005: 15-17) gore, insanlar dogasi geregi canli ve cansiz tiim varliklar i¢in
tanimlayict bazi algilar olusturmaktadir. Bu yiizden kendi zihninde marka degeri yaratmak
ve olusturmak insanoglunun dogasinda bulunmaktadir. Dolayisiyla markay1 nesnel bir olgu
degil, 6znel degerlendirmelerin bir uzlasisi olarak ifade etmek miimkiindiir. Tiiketiciler bir
iriintin, onu digerlerinden ayristiran kendine 6zgli bir kimligi oldugunu algilayabiliyor,
bunu tanimlayabiliyor ve sagladigi benzersiz niteliklerin neler oldugunu sdyleyebiliyorlarsa,
o Urliniin bir marka oldugu sdylenebilmektedir (Emirza, 2010: 58). Kavrama bu yonden
bakan Knapp (2002: 18-19) markay1, “tiiketicilerin zihinlerinde algilanan rasyonel ve
duygusal faydalara dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tiim izlenimlerin igsellestirilmis
bir 6zeti” olarak ele almis ve tiiketicilerin marka kelimesini telaffuz ettiginde, aslinda bir
marka ismi veya 0 marka tarafindan iiretilmis olan iirin ya da hizmeti aklindan gecirmekte

oldugunu savunmustur.
2.1.2. Markanin Onemi ve Sagladigi Faydalar

Marka, 6zelligi geregi iiretici ile tiiketici arasindaki iletisimi saglayan bir baglanti
noktast durumundadir (Blythe, 2001: 139; Perry ve Wisnom, 2003: 12). Marka, bir

isletmenin parmak izidir (Bayraktar, 2010: 5). Tiiketicinin zihninde digerlerinden farkli bir
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“iz” birakan, algilanan degerin ifadesidir (Uztug, 2008: 22). Bir marka tiiketicinin
belleginde ne dl¢iide farkli veya ayricalikli ise o kadar 6zgiin bir hal almaktadir. Dolayisiyla
boyle bir marka “gercek marka” tanimina o kadar yaklasmaktadir denilebilir (Knapp, 2002:
7). Aym konuya vurgu yaparak markayr ele alan Keegan ve Green’e (2005: 330) gore

marka, tiiketicilerin zihnindeki imaj ve deneyimlerin karmasik bir toplamudir.

Marka, karsilikli iligkilere dayali olan bir sdz ve garanti kalitesini de ifade
etmektedir. Isletme ile tiiketici arasindaki koprii islevi gorerek bir bag yaratmaktadir
(Uniisan ve Sezgin, 2007: 136). Uretici isletmenin bir kartviziti gibidir ve tiiketiciye
kalitenin ayn1 kalacagi veya daha fazla gelistirilecegi konusunda garanti sunmaktadir
(Yiksel ve Yiiksel, 2005: 13). Dolayisiyla marka tiiketicilere verilen ve yerine getirilmesi
gereken biiylik sozler olarak ifade edilebilmektedir. Bir marka kullanimi veya tiiketimi
esnasinda veya sonrasinda tiikketiciye hem duygusal hem de fonksiyonel olarak soz
verilenden, beklenenden de fazlasini verebildiginde gii¢lii bir marka olabilmektedir. Vermis
oldugu bu so6zlerin karsiligini1 veremeyen bir marka tiiketici nezdinde inanilirligini, itibarini
ve dolayisiyla degerini kaybedecektir (Pringle ve Thompson, 2000: 51). Ciinkii tiiketiciler
bir markay1 digerlerine tercih edip bir satin alma kararimi verdiginde 6dedigi bedelin
karsiligin1 ve beklentilerini karsilayip karsilamayacagi, diger bir deyisle verilen sdzlerin
tutulup tutulmayacagi konusunda riskli bir karar vermis bulunmaktadir. Eger bu siirecin
sonucunda bir tatmin ortaya ¢ikarsa tiiketici riskleri azaltmak giidiisliyle bu markay1 tercih
etmeye devam edecektir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45). Bu yiizden tiiketiciler alistiklari,
memnun olduklar1 markadan satin alma davranislarini tekrarlama egiliminde olmakta, onlar
icin yeni, tanimadigi, alistk olmadig1 veya giicsliz buldugu bir markaya karsi tedirgin
yaklasabilmektedir. Diger yandan, satin aldiklar1 markaya giivendiklerinde, marka hakkinda
olumlu diisiincelere sahip olduklarinda, satin almanin tekrarinin yani sira, o markaya ait
baska iiriin kategorilerine ve hatta markanin tamamen bambagka bir alandaki iiriinlerine
veya hizmetlerine de markaya duydugu inangtan dolay1 giivenip, satin alabilmektedir.

Buradan giiclii bir markanin 6nemi anlagilabilmektedir.

Davis’e (2000: 6) gore tiiketicilerin bir markadan beklentileri su sekilde

siralanabilmektedir;

o Kalite ve gliven,

e Tutarli bir performans,
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e Tanidiklik,

¢ Ulagilabilirlik,

e Fiyat- deger tutarliligi,

e Kisilige uygunluk,

e Problem ¢6zme yetenegi,

e Sat1s sonrasi hizmetler.

Ayrica triine bir kimlik kazandirma yoluyla rakiplerine gore tistiinliik yaratma islevi,
rekabet giiciiniin artmasiyla isletmeye avantaj kazandirma ve fiyat rekabetini onleme gibi
yararlari da bulunmaktadir. Isletmeler pazarda iiriinlerine farkli kimlikler kazandiran
markalar1 gelistirerek boliimleme yapilmasi zor olan pazarlama {iriinlerine rekabet avantaji

kazandirabilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2008: 303).

Tiim bunlarin yaninda, marka, ayn1 zamanda isletmeyi taklit, kopya gibi haksiz
rekabete karsi hukuki olarak da koruma altina alma fonksiyonuna sahiptir (Keller, 1998:
204). Markanin yasal olarak korunmasi hem isletmeye hem de tiiketiciye bazi avantajlar
saglamaktadir. Isletmeyi ve iiriinlerini rekabet ortaminda korurken, ayn1 zamanda tiiketici
haklarim1 koruma altina almaktadir. Tescil edilmis bir marka hukuksal olarak giivence
saglayarak yiizyillar boyu faaliyetlerini ayni isim ve sembol altinda siirdiirebilme imkanina
sahip olmaktadir (Cebi, 2012: 5). Isletme icin markanin taklitlere karsi yasal olarak
korunmasinin yaninda isletme/ iirlin ve tliketici arasindaki iletisimi saglamak konusunda
fayda yaratirken; tiiketiciye de prestij saglama, giiven, risklerden kaginma, satis garantileri
gibi konularda fayda saglamaktadir. Tiiketici, markay1 bir ¢esit sigorta, iirliniin bir bakima
iriiniin  glivencesi olarak gormektedir (Yikselen, 1994: 81). Tiiketici ig¢in iriini
tanimlamanin en kolay yontemi iiriniin markasin1 kullanmaktir. Marka, iirlinlerin menseini,
kaynagin1 gdstermekte, kalite giivencesini tasimakta (Cabuk ve Ar, 2006: 63), iirlinlerin
kalitesi hakkinda fikir vermekte, birbirinden ayrilmasini ve se¢imini kolaylastirmakta ve
boylece tiiketiciler i¢in aligveris eylemini daha giivenli bir hale getirmektedir (Sahin ve

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

Genel olarak bir markanin fonksiyonlar1 asagidaki gibi incelenmektedir (Belén del
Rio vd., 2001: 411-412; Klein, 2005: 183; Marangoz, 2006: 109-111; Saka, 2010: 42-44;
Temel, 2018: 7-9):

58



e Sosyal kimlik fonksiyonu: Tiiketiciler toplum igerisinde benzer yasam tarzlar,
benzer miizik keyfi, moda anlayisi gibi noktalarda ortak iligkiler kurmay1
isteyebilmektedir. Belirli markalara karsi olumlu tutumlar sergileyen tiiketiciler i¢in
de benzer bir durum sdz konusu olabilmektedir. iste bu noktada marka, gerek
isletme ve tiiketici arasinda, gerekse tiiketicilerin birbirleri arasinda ortak iligkilerin

ve bagliligin kurulmasina aracilik etmektedir.

e Statii fonksiyonu: Tiketicilerin kullandiklar1 markalar kendilerinin kisiligi
hakkinda bilgiler verebilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler bir sosyal gruba dahil
olmak, bir sosyal statiiye veya tline sahip olmak, itibar kazanmak adina belirli
markaya sahip olmak isteyebilmektedir. Tiiketici, markay:r kullanarak prestij
kazandigin1 diisiinmektedir. Sembolik tliketim olarak adlandirilan bu durumda,
tiiketicinin kendi kisiligi hakkinda diger kisileri etkilemek istemesi veya olmak
istedigi kisinin Ozelliklerini yansitmasi1 anlaminda markalarin Onemi acgiga

¢cikmaktadir.

¢ Kalite giivence fonksiyonu: Bu fonksiyon markanin tiiketici beklentilerini ve
performans ozelliklerini etkin bir sekilde karsilamasi ve giiven vermesiyle ilgilidir.

Marka bu konularda tiiketiciye garanti saglamaktadir.

o Kisisel kimlik fonksiyonu: Markalar ¢esitli pazarlama c¢abalariyla belirli bir kimlik
ozelligi ile 6zdeslestirilmeye calisiimakta veya belirli karakteristik 6zellikleri, yasam
bicimleri, deger algilari, goriis farkliliklar1 gibi faktorler bakimindan tiiketicilerle
benzer noktalar yakalayarak biitlinlesmek amacini tasimaktadir. Tiketiciler bazi
markalar1 bu sebeplerden dolayr kendilerine yakin goérmekte ve satin alma
davranisinda kendi kisiliklerine uygun oldugunu diisiindiikleri markalar1 tercih
etmektedir. Buna gore, markanin imaj1 ile tiiketicinin imaj1 arasindaki tutarlilii ne
olgtide yiiksek olursa, tiiketici agisindan marka degerlendirmesi o kadar iyi olacak ve

satin alma niyetine olumlu etki saglayacaktir.

e Odaklanma fonksiyonu: Marka, tiiketicilerin ¢ok fazla gesitliligin oldugu iiriin
sayist igerisinde se¢im yapmalarmi kolaylastirmakta, secenekleri kategorize

etmesine ve satin alma kararin1 vermesine yardimci olmaktadir.

¢ Fiyat Primi fonksiyonu: Marka, isletmelere benzer {irlinleri daha yiiksek fiyatlarla

satabilme olanagi tanirken, tliketicilerin fiyat esnekliklerini azaltabilmektedir.
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e Tamitim fonksiyonu: Marka, ozellik, fayda, deger tasiyicisi olarak reklam ve
tanitim faaliyetlerini kendisi tistlenir, tanindik¢a bu yondeki maliyetlerin azalmasini

saglayabilmektedir.

e Hedef kitle pazarlamasi fonksiyonu: Marka, farklilastirma sayesinde
segmentasyonu miimkiin kilmakta, belirli bir hedef kitleye basarili pazarlama

faaliyetleri yapilabilmesine olanak tanimaktadir.

Tiim bunlarin yaninda, makro agidan bakildiginda, markalar, mensei olduklari
iilkelere ekonomik ve toplumsal faydalar saglamakta (Altunisik vd., 2016: 316), iilke
imajm1 artirmakta, milli gelire katki saglamakta ve kendi lilkesinin insanlarina 6zgiliven
saglamaktadir (Islamoglu ve Firat, 2016: 13). Bilhassa gelismekte olan iilkeler i¢in markalar
¢ok Onemlidir ve biiyiime ve zenginlesmesi i¢in en kisa yolu olusturmaktadir. Marka
acisindan zengin olan tlkeler gerek ekonomik yonden, gerek isgiicii yoniinden, gerekse
finansal borsalarin derinligi agisindan fazlaca hareketli olmaktadir (Anholt, 2004: 285).
Ormegin Sony, Toyota (Japonya), Nike (ABD), Mercedes, Audi (Almanya) ve Samsung
(Giiney Kore) gibi diinya capindaki markalar yarattiklar1 ekonomik faydalarin yaninda
mensei olduklar iilkelerin itibarina da katkida bulunmaktadir (Altunisik vd., 2016: 316).
Rolex, Nestlé, Milka, Schindler, Geberit, Novartis, Tissot, Lindt, Movenpick, Logitech,
Swatch gibi diinyada ve iilkemizde taninmis kiiresel markalar Konya biiyiikliigiinde yiiz
dl¢iimiine sahip olan Isvicre’de hem ekonomik canlilik saglamakta hem de Isvigre’yi marka

tilke haline getirmektedir (Derici, 2002: 10; Siindal, 2011: 14).
2.2. Uriin ve Marka Arasindaki Farklihklar

Urilin ve marka kavramlar1 birbirine benzemekle, hatta ¢ogu zaman birbiri yerine

kullanilmakta beraber farkli anlamlar tagimaktadir. Bu iki kavramin ayrigtirilmasi 6nemlidir.

Uriin tiiketicinin somut tiiketim ihtiyaclarim karsilarken, marka soyut beklentilerine
hitap etmektedir. Baska bir ifadeyle iirtin somut ve islevsel bir fayda yaratirken marka, bu
islevselligin lizerinde yaratilan soyut bir degeri ifade etmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:
306; Karci, 2018: 8). Marka bir iirlinden ve tiriiniin 6zelliklerinden daha ¢ok siibjektif deger
yargilarina sahip bir biitiindiir (Ar, 2007: 12).

Uriinler, farkli isletmeler tarafindan iiretilse de gogunlukla homojenlik gdstermekte,

birbirine benzemekte, benzer niteliklere sahip olmakta, bazen ayirt dahi edilememektedir
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(Bylthe,2001: 135). Fakat marka, tektir, ayrismistir, algisal konumu digerlerinden farklilik

arz etmektedir. Nitekim bu, markanin temel islevini olusturmaktadir.

Uriin farkli iilkelere gore degisebilmekteyken, marka tiim pazarlarda, tiim iilkelerde
ayni ifadelerle konumlandirilabilmekte, ayni seyi ifade edebilmektedir (Somaklar, 2006:
22).

Her {irlin bir marka degildir veya olmasi da gerekmez. Ancak, her markanin mutlak
surette bir iirlinii veya hizmeti i¢germesi gerekmektedir. Bu anlamda {irlin, markanin bir alt
unsurudur denilebilir. Uriin genel olarak fiziksel maddelerden olusurken marka, iiriinden
daha kapsamli ve fiziksel 6zelliklerin 6tesinde bazi anlamlar tagimaktadir. Bir iirlin artik
tiretilmedigi takdirde dahi bir markanin adi altinda zihinlerde kalabilmektedir (Erdil ve

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

Marka ile iirlin arasindaki temel farkliliklar agagidaki gibi ele alinabilmektedir (Sar1,

2009: 11):

e Uriin fabrikada iiretilirken, marka tiiketici zihninde olusmaktadir. Marka, iiriinden
daha fazlasini ifade etmekte, iirliniin degerini arttirmaktadir. Marka {iriiniin kendisi,
ambalaji, reklam ve diger pazarlama iletisimleriyle biitiinlesik olarak sunumundan

olusan, estetik, akilci, duygusal 6gelerin bir sentezidir (Uztug, 2008: 22).

e Uriiniin bir patent korumas1 altinda oldugu (&rnegin ilag sektorii) ve yiiksek teknik
bilgi gerektiren sektorler haricinde iiriinler rakip isletmeler tarafindan kolayca taklit
edilebilmektedir. Ancak, markayi taklit etmek iriinii taklit etmekten ¢ok daha zordur
(Seetharaman vd., 2001: 244).

e Bir {iriiniin belirli bir hayat seyri vardir. Kisa siirede modasi gegebilirken, basarili bir
markanin yasami sonsuzdur (Seetharaman vd., 2001: 244). Uriin ve hizmetler gegici,
ancak markalar siireklidir. Ayrica marka, iiriin ve hizmetten ibaret degildir, {iriin ve
hizmeti satin alan tiiketicinin deneyimlerinden oOlusan tecriibelerdir (Bedburry ve

Fenichell, 2002: 16).

e Bir tiiketicinin ge¢mis tecriibelerine gére marka o kisi i¢in pek ¢ok anlam ifade
edebilir (Seetharaman vd., 2001: 244). Dolayisiyla markanin igerigi ¢ok daha genis
bir anlam tagimaktadir. Bu anlamlar1 ortaya c¢ikaran markanin kisiligi, semboller,

iliskiler, duygusal faydalar gibi unsurlar mevcuttur (Aaker, 1996: 73).
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Bu kapsamda ele alinan farkliliklara iligkin bir sekil asagida sunulmustur.

Mense Kisilik

Cagrisimlar Semboller

Tiuketici

_ _ Mliskiler
imgeleri

Duygusal
Faydalar

Kisisel
Faydalar

Kaynak: Aaker (2010: 89)
Sekil 2.1. Uriin ve Marka Arasindaki Farklar

Ancak burada dikkat edilmesi gereken bir husus bulunmaktadir. Ger¢ekte marka,
iriinlin sahip oldugu degerleri tiiketiciye yansitan bir ara¢ veya semboldiir. Tiiketiciye
avantaj sunmayan, fiziksel veya sembolik nitelikleri bakimindan digerlerinden farklilik arz
etmeyen bir irlinlin pazarda basarili olmasi miimkiin degildir. Dolayisiyla bu agidan
bakildiginda iirliniin jenerik degerinin digerlerinden iistiin ya da farkli olmasi birinci
kosuldur. Marka, sahip oldugu iiriin ve pazarlama karmasi ile deger kazanmaktadir (Tek ve

Ozgiil, 2008: 303-304).
2.3. Marka Tiirleri

Tiirk Ticaret Kanunu’nda icinde yer alan 556 sayili Markalar Korumas1 Hakkinda
Kanun Hiikmiinde Kararname’ye gore marka tiirleri dort kapsamda ele alinmistir. Bunlar
garanti markasi, ticari marka, hizmet markasi, ortak markadir. Bu marka tiirleri asagidaki

gibi tanimlanmaktadir (Tek, 1999: 355):

e Garanti markasi: Marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan o
isletmelerin ortak oOzelliklerini, tiretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini
garanti etmeye yarayan isarettir. (Bardak¢1 ve Saritag, 2005: 38-39; Taskin ve Akat,

2012: 20). Garanti markast sahiplerin, markasinin itibarina zarar gelmemesi icin
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siirekli olarak markasini kullanan isletmeleri belirli sartlara tabi tutmakta ve

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

isletme, marka sahibinin izni ve kontrolii altinda kendi iirlinleri i¢in bu markay1

kullanma hakkina sahip olmaktadir (Bardak¢1 ve Saritas, 2005: 39). Bu markalara,
CE, TSE, Woolmark, ISO9001 6rnek verilebilir.
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Sekil 2.2. Garanti Markas1 Ornekleri

e Ticari marka: Ticari marka (trademark) bir isletmenin tiretimini ve/veya ticaretini

yaptig1 iriinleri, baska isletmelerin iirlinlerinden ayristirmaya yarayan isarettir. En

yaygin kullanim alanina sahip ve en bilinen marka tiiriidiir.
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Sekil 2.3. Ticari Marka Ornekleri

e Hizmet markast: Bir isletmenin hizmetlerini, diger isletmelerin hizmetlerinden

ayirt etmeye yarayan isarettir. Tagimacilik, mali miisavirlik, bankacilik, sigortacilik,

konaklama gibi hizmet alanlarinda faaliyet gosteren isletmeler, hizmetlerini bir

markaya baglayarak kisisellestirebilmekte, ayristirabilmekte ve bu sayede marka

haklarini koruyabilme olanagina sahip olabilmektedir (Gemci vd., 2009: 109).
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Sekil 2.4. Hizmet Markas1 Ornekleri

e Ortak marka: Uretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grubun

(6rnegin birlik, kooperatif vb.), grup halinde iiretim yapan isletmelerin mal ve

hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan

isarettir. Ortak marka, yalnmizca ortak marka sartnamesinde belirlenmis olan

standartlara uyan ve marka sahibi birlige {iiye olan isletmeler tarafindan

kullanilabilmektedir. Ortak markaya 6rnek olarak Ege bolgesinin farkli alanlarindaki

tarim kooperatiflerinin birleserek tescil ettirdigi Taris markasi verilebilir (Bardake1

ve Saritas, 2005: 39-40; Taskin ve Akat, 2012: 20).
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Sekil 2.5. Ortak Marka Ornekleri

Bu siiflamanin disindaki marka tiirlerine su sekilde o6rnek verilebilir (Bayindir,

2008: 11-13):

64

e Uretici markasi: IBM gibi bircok endiistriyel {iriin iireticisi olan isletmeler, kendi
isletme adini1 ayn1 zamanda marka adi olarak da kullanmayi tercih edebilmektedir.
Uretici markalar1 iilke ¢apmnda reklam destegi aldiklari, daha genis dagitim
imkanlarina sahip olduklar i¢in pazara girme, pazar paymi biiyiitme ve rekabet

avantaj1 saglama imkanina sahip olmaktadir (Ozkale vd., 1995: 13).

Bireysel marka: Marka, bir gercek veya tiizel kisiye ait olup o markanin sagladigi
haklar yalnizca o gergek veya tiizel kisiye ait ise bireysel marka olarak
adlandirilmaktadir (Sanal, 2004: 14). Unilever ve Procter & Gamble sirketleri her
irlin icin, farkli bir marka kullanmay: tercih etmis ve isletme ismini 6n plana
cikarmaktan kag¢inmiglardir. Unilever ¢amasir suyu i¢in Domestos, sampuan ig¢in
Elidor, dis macunu i¢in Signal marka ismini kullanmaktadir. Bu marka tiiriinde her
bir iirlin/ marka i¢in ayr1 tutundurma ve reklam faaliyetleri gerekmektedir ve bu
durum da ek maliyet ortaya ¢ikarmaktadir. Ancak bu durumun yani sira yiiksek
kalitesi ve liiks segment {irlinleri ile taninan bir isletme bu sayede isletme adina zarar
vermeden ve tiiketici algisin1 bozmadan daha ekonomik iiriin talep eden tiiketicilere
hitap edebilmekte, daha uygun fiyatta {riinleri pazara siirebilmektedir. Ayrica
isletme, kendi markalar1 i¢inden herhangi birinde yasanabilecek olumsuz bir durum
halinde gorecegi zarar1 asgari diizeye indirmekte ve pazara sunulan basarisiz bir

{iriiniin biitlin isletmeyi olumsuz etkilenmesine izin vermemektedir.

e Aile markasi: Tek bir isletme adi ve markasi altinda satilan tiriin grubuna verilen ad
olarak aile markalar1 tek bir iirlinlin reklaminin, ayn1 ismi tasiyan biitiin {iriin grubu
acisindan da tanitimini saglamaktadir. Philips, Mercedes, Nivea, Heinz gibi
isletmeler, sirket isimlerini biitiin irlinlerinde marka olarak kullanmay1 tercih
etmislerdir. Aile markalar1 stratejisini benimseyen isletmeler, yeni marka ismini

aramak gibi biliylikk pazarlama yatirimlarina girmek durumunda kalmamakta ve



marka tanmirhig yiikksek oldugunda, yeni iirlin tanittiminda zorlanmamaktadir

(Somaklar, 2006: 10).

e Saldirgan marka: Isletme pazar pozisyonunu korumak veya genisletme igin ayni
tirlin grubunda iki farkli marka ortaya ¢ikarmasi halinde bu tiir markalara saldirgan
markalar denilmektedir. Ornegin; Marsa Kraft, Luna margarin markasma sahipken
ayni Uriin kategorisinde ayrica Sabah kase margarin markasinin da sahibidir (Pira

vd.,2005: 70).

e Aracl/ perakendeci marka: Toptanci, perakendeci, dagitici ya da pazarlama
aracisinin markasi olarak ifade edilmektedir. Temel ¢alisma alani {iriin dagitimi1 ve
perakende satis olan isletmeler tarafindan satin alinan ve kontrol edilebilen
markalardir. Dagitict markalarina en sik temizlik, kuru gida ve siit {irlinlerinde
rastlanmaktadir. Migros’un piring, yogurt, siit, et, makarna vb. iiriinleri bu marka

sekline 6rnek olarak verilebilir.

¢ Duyusal algilamaya gore marka: Tiiketicilerin satin alma karar1 asamasinda
beyinlerinin duygusal bdliimlerini rasyonel boliimlerinden daha ¢ok kullandiklarini
savunan noro pazarlama anlayisina gore markalar1 duyusal algilamaya gore
siniflandirmak miimkiindiir. Bes duyuyu olusturan ses, goriintii, koku, tat ve
dokunma; ¢esitli duygularla yakindan iliskili olduklar1 i¢in birgok veri igermektedir.
Tiiketici, duyumsama aninda olumlu veya olumsuz duygulara siiriiklenebilmektedir.
Ornegin Kellogg’s markasi, ses markasi olarak konumlandirilmistir. Marka, kahvalti
gevregine 0zgii bir ¢itirt1 sesi yaratarak bunu kullanmig ve bu ses zaman igerisinde
markayla 6zdeslesmistir. Dolayisiyla bu sesin duyuldugu anda Kelloggs’a ait oldugu
hemen anlasilabilmektedir (Lindstrom, 2006: 22-23; Tosun, 2014: 25-27). Bir
isletme tarafindan fretilen iirlint, diger isletmeler tarafindan {iretilen iirlinlerden
veya markalardan kokusal olarak ayiran isarete ise koku markasi denilmektedir. Bir
iirliniin koku markasin1 alabilmesi i¢in, o kokunun duyumsandigi anda isletmeyi,
iriini veya hizmeti hatirlatmas1 gerekmektedir. Kokuyu olusturan kimyasal

bilesenler marka altinda tescil edilebilmektedir (Islamoglu ve Firat, 2016: 28).
2.4. Marka Bilesenleri

Amerikan Pazarlama Birligi’ne marka bilesenleri “isim, logo, sembol, ambalaj

dizaym1 veya diger Ozellikleri belirtmek, ayirt etmek igin kullanilan bilesenler” olarak
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tanimlanmigtir. Marka kimligini olusturan marka ismi, logosu, sembolii, karakteri, markay1
temsil eden kisiler, slogani, sarkisi, ambalaji ve isareti se¢imini markanin degerini arttiracak

bicimde gergeklestirmek markanin basarisi i¢in 6nem arz etmektedir (Elmasoglu, 2016: 84-
85).

2.4.1. Marka Ismi

Markanin bilesenlerinden marka ismi, Uriiniin tiiketicinin zihninde canli tutan,
hatirlamasini saglayan temel faktordiir. Konumlandirma siireci i¢inde isletmenin iiriinii ne
sekilde isimlendirecegi verebilecegi en Onemli pazarlama kararidir denilebilir (Ries ve
Trout, 2001: 71). Marka ismi, bir isletmenin en temel ve uzun 6miirlii varliklar1 arasinda
bulunmaktadir (Martin vd., 2005: 275). Phillips’e (2012: 9) gore marka ismi, markanin

hayat damarlarindan birini olusturmaktadir.

Isletmeler iiriin veya hizmet markalarini isimlendirirken cesitli adlardan
yararlanabilirler: Bir kisi ismi (McDonald’s, Ford, Honda, Giorgio Armani, Calvin Klein,
Bosch, Harley Davidson), bir yer ismi (American Airlines, Kentucky Fried Chicken), bir
niteligi temsil eden isim (Safeway, Duracell), bir yasam tarzim1 temsil eden isim (Weight
Watchers, Nature’s Way, Healty Choice), herhangi bir anlami 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; Cifci ve Cop, 2007: 74) hatta tarih ve mitoloji
kaynakli bir isim (Nike, Hermes) olabilmektedir. Ayrica, kelimelerin bas harflerinden veya
kelimelerin ilk hecelerinin birlestirilmesinden de de isimler olusturulmaktadir. Bunlar
icerisinde HP (Hewlett Packard), BP (British Petrol), YKM (Yeni Karamiirsel Magazalar1),
BIFA (Biskiivi Fabrikas1), MTV (Music Television), KFC (Kentucky Fried Chicken) 6rnek
olarak gosterilebilmektedir (Phillips, 2012: 142-143). Ayrica 3M, 7UP gibi alfaniimerik

marka isimlerine rastlamak miimkiindiir (Kurusgu, 2017:161).

Marka isimleri belirlenirken su noktalara dikkat edilmelidir (Croft ve Dalton, 2003:
42):
e Marka ismi agik bir sekilde anlasilir ve 6zgiin olmalidir.
e Sade ve basit olmalidir.

e Marka ismi global olmalidir. Bagka iilkelerde problem yaratabilecek isimler

secilmemelidir.
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e Ismin telaffuzu kolay olmali ve séylendiginde kulaga hos gelmelidir.
e Uluslararasi internet protokolii hukuku ¢ercevesinde korunabilirlige sahip olmalidir.
e Marka ismi, marka imajin1 ve fonksiyonunu desteklemeli, giiglendirebilmelidir.

e Isim, markanin duygusal faydalarini hatirlatic1 ve ydnlendirici olmalidir.

Kotler ve Proertsch’e (2010: 117-118) gore ise bir marka isminin tagimasi gereken

kriterler soyle siralanabilmektedir;

e Hazir Olmak (Markanin unsurlarinin tiim pazar ortamlar1 i¢in elverisli ve kullanima

hazir olmast),

e Anlamlilik (Marka isminin, unsurlartyla beraber markanin 6ziiyle, faydalariyla bir

biitiinii yaratacak sekilde anlamli olmast),

e Akilda kalicilik (Kolayca telaffuz edilebilecek nitelikte olmasi, goriildiigiinde

duyuldugunda akilda kalmasinin ve hatirlamasinin kolay olmast),

e Korunabilirlik (Markanin arz edilecegi tiim pazarlar ve iilkelerde yasal olarak

korunabilecegi bir zemin olmast),

e Gelecek odaklilik (Degisimlere, gelismelere ayak uydurabilecek, uyarlanabilir,

giincellenebilir olmasi),
e Olumluluk (Tiiketicilerde olumlu ¢agrisimlar ve duygular uyandirmasi),

o Aktarilabilirlik (Mevcut veya yeni bir pazarda, yeni bir lirline aktarilabilir 6geleri ve

ozellikleri barindiracak bir yapida olmast).

Markaya koyulan ismin, markaya verilmek istenen kimlik, kisilik yapisiyla,
cagrisimlartyla uyum gosterecek sekilde olmasi 6nem arz etmektedir (Phillips, 2012: 128).
Marka adi, lirline basar1 getirebilecegi gibi; basarisiz sonuglar alinmasina da sebebiyet
verebilmektedir. Dolayisiyla yeni bir iirline marka ismi verilirken stratejik konular dikkatle
ele alinmahidir (Blythe, 2001: 136). Ayrica, marka uluslararasi pazara girecekse ismi
tizerinde daha genis capli olarak caligilmalidir. Clinkii olusturulan marka isminin yabanct
dillerdeki anlami markanin basarisin1 etkileyebilmektedir. Diinyaca iinlii markalardan
bazilar1 bile, farkli dillerde ve kiiltiirlerde olumsuz anlamlar icerdigi veya cagrisimlar
yaptif1 icin basarisizhiga ugrayip ismini degistirmek durumunda kalmuslardir (Unlii, 2005:
89).
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Marka ismi belirlemek de bir siire¢ istemektedir, ¢ilinkii bir isletmede verilen en
kritik kararlardan ve basariy1 etkileyen temel faktorlerden birini olusturmaktadir. Bu siirece

iliskin bir sekil asagida sunulmustur (Odabasi ve Oyman, 2010: 364-365).

1. Asama Marka ismi amaclarini belirleme
2. Asama Marka ismi adaylarini belirleme
\ 4
3. Asama Belirlenen aday isimlerin degerlendirilmesi
\ 4
4. Asama Bir marka ismi se¢cme
\ 4
S. Asama Marka isminin tescil edilmesi

Kaynak: Odabasi ve Oyman (2010:364)

Sekil 2.6. Marka Isminin Belirlenmesi Siireci

Marka isminin dogru bir sekilde belirlenmesinin yaninda, tiiketiciye markay1
hatirlatacak sembol de markanin basarisinda biiyliik bir etkendir (Aktuglu, 2008: 140).
Markanin ve marka imajimin olusturulmasinda ve korunmasinda yiriitiilen faaliyetler
siiresince kullanilacak olan sembol ve renklerin dogru secilmesi gerekmektedir. Uriinii
anlatabilmeli, dogru cagrisimlar yapabilmelidir (Zengin ve Ildeniz, 2005: 41). Trout’a
(2005: 32) gore bir marka i¢in en iyi isim, yarattig1 faydayla dogrudan iligkili olan isimdir.

2.4.2. Sembol, Amblem ve Logo

Marka sembolii, markanin gozle goriilebilen sekilli kismidir. Bu bir isaret, dizayn,

renklendirme veya harflerden veya bunlarin biitiiniinden olusabilmektedir (Tek, 1999: 352).

Marka sembolii, tiiketicilerin algilamalar1 {izerinde biiyiik bir etkiye sahiptir.
Tiiketicilerin zihnine markay1 hizli ve etkili bir bi¢imde kaziyabilmekte biiylik bir rolii
bulunmaktadir (Elitok, 2003: 55). Semboller kolaylikla taninmakta, tiim hedef kitle i¢in ayni
anlami tasimakta ve olumlu duygular ¢agristirmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2010: 364-
365).
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Insanlarin zihinlerinde gorsel 6geleri tanimak ve hatirlamak konusunda kelimelere
kiyasla daha basarili oldugundan marka sembolii, tiiketicinin zihninde algilanmasi ve yer
etmesi acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Schmitt ve Simons, 2000: 102). Hatta tiiketiciler
¢ogu zaman sembolleri markalardan daha iyi tanimakta (Ar, 2007: 88), ismini bilmese veya

hatirlamasa dahi, sembolii gorsel olarak hatirlayabilmektedir.

Logo, marka isminin ve vermek istedigi islevsel ve duygusal mesajlarin harf,
kelimeler dizini veya goriintli gibi ¢esitli gorsel 6geler kullanilarak sembolize edilmesidir.
Iki cesit logodan bahsetmek miimkiindiir; sekil esasli logolar bir objeyi, siijeyi, kavrami
resmetme yoluyla gorsel logo veya tipografik logolar ise ¢esitli yazi karakterleri ve

bi¢imleriyle logotype olusturulmaktadir (Tosun, 2014: 87).

Logo basit, kolayca fark edilebilir, garpici, etkileyici, dikkat cekici ve ozgiin
olmaldir. Kiiltiirlerle uyumlu, marka adi ile uyumlu, {riiniin kimlik ve kisiligini temsil
edebilen bir yapida olmalidir. Ayrica gorsel bakimdan kolayca hatirlanabilir bir 6zellige
sahip olmalidir. Logoda renk kullanimi da 6nemlidir. Cok fazla renk iceren logolar kafa
karigtirabilmektedir. Logo i¢in ideal renk sayisinin dordii agmamasi gerekmektedir

(Islamoglu ve Firat, 2016: 136).

Markay1 temsil eden ¢izgi ve resimle yapilan soyut yada nesnel simgelere ise
amblem adi1 verilmektedir. Amblem heniiz harflerin kullanilmadigi dénemden giiniimiize
kadar gelen, sozciik 6zelligi gdstermeyen, yalnizca sembollerle yapilan isaretlemelerdir.
Amblemin gorsel 6gelerden olusmasi markanin okuma- yazma bilmeyen kisiler tarafindan
algilanmasini kolaylastirmaktadir (Ozer, 2015: 15). Ayrica tiim iilkelerde ve kiiltiirlerde dil

sorunu giindeme gelmeden fark edilmesini ve anlasilmasini saglamaktadir.

Logo, amblem ve sembol siklikla birbirine karistirilan kavramlardir. Ancak sembol,
tek basina isletmeyi veya markay1 tanitan bir ara¢ degildir. Bu gorevi sembol degil; logo ve
amblem saglamaktadir. Logo kurumun adin1 yansitmaktadir, amblem bir anlam igeren sekil
ve sembollerden olusmakta, logo ise harflerden, kelimelerden olusmaktadir. Ornegin;
Google bir ambleme degil, logoya sahiptir. Sadece kelimeden ve fontlardan olusur.
Amblemde marka ismi yer almamakta, yalnizca bir sembol bulunmaktadir. Ornegin
Apple’in 1sirilmis elmast bir amblemdir. Marka adi yer almadigi halde 1sirilmis elma
goriildiigiinde, triniin Apple’a ait oldugunu anlamak mimkiindir (Altun, 2018).

Dolayistyla markalar, sadece harften, sadece harflerden, sadece gorsel sekillerden
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sembollerini olusturabilmekte, bazen bazi markalar tarafindan logo ve amblemin bir

birlesiminin kullanildig1 da goriilmektedir.

o | L @
CHANEL

mastercard.

0 A

ALGIDA
; l‘.‘ y ER
’ S BURG
qoftmrcn ugcﬁwmn ’ ING HARLEY-DAVIDSON
¢ ’ S
Logo Amblem Amblem ve Logo

Sekil 2.7. Logo ve Amblem Ornekleri

2.4.3. Karakter ve Maskot

Markaya ait karakterler de sembollerin uzantisi olarak kullanilmakta ve markanin
tanmittmim1 ve farkindaligini ve imajin1 desteklemektedir. Bazi markalar hedef tiiketici

gruplaria gore cesitli karakterler, maskotlar kullanabilmektedir.

Maskot, hem pazarlama iletisimi ve satis gelistirme araci, hem de markanin bir
parcasidir. Ozellikle isletmelerin {iriin veya hizmetlerinin hedef pazara sunum asamasinda
kullanim1 6nemli bir rekabet avantaj1 yaratabilmektedir. Maskotlar ¢cok degisik karakterlerde
olabilecegi gibi genellikle kostiimlii sekillerde olmaktadir. Maskot gilinlimiizde 6zellikle

Bati iilkelerinde siklikla kullanilmaktadir (Taskin ve Akat, 2012: 15).

Markalarin basarili olabilmesi igin, belirlemis oldugu hedef Kitleye en uygun
duygusal mesajlarla yaklasmalar1 gerekmektedir. Marka i¢in yaratilan karakter ve logolar,
aradaki bu duygusal bagi olusturmak i¢in en uygun araglardir. Bu anlamda marka
maskotlarinin ve ikonlariin insani gerceklilikleri ve tiiketicilere anlatilabilecek hikayeleri
olmalidir. Bu konuda basarili 6rnekler olarak Michelin’in lastik adami Bibendum, Turkcell
maskotu Cell-O, Argelik’in robotu Celik ve Nesquik’in tavsanini gostermek miimkiindiir
(Ilisulu, 2011: 156-157).
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2.4.4. Slogan ve Melodi

Markanin sloganlari da diger bilesenler kadar 6nem arz etmektedir. Slogan, bir
marka hakkinda tanimlayici, betimleyici bilgileri ileten ve ikna edici bir giice sahip olan
(Keller, 1998: 151), markanin temasini ortaya koymak i¢in kolay hatirlanabilir mesajlar
iceren kelime grubu (Uzoglu, 2001: 154; Atesoglu, 2003: 260) olarak tanimlanmaktadir.
Slogan, markanin duygusal ve islevsel faydalarini tiiketicilere dramatize eden ifadedir

(Knapp, 2002: 104).

Slogan, markanin hedef kitlesiyle iletisimi igerisinde en Onemli araclardan birini
olusturmaktadir. Genellikle reklam kampanyalar1 cercevesinde ele alinip, tim diger

mecralarda da kullanilan bir séylemdir (Ergiiven, 2013: 87-88).

Marka adi ve sembollerinde oldugu gibi sloganlar da spesifik, ilging, kinayeli gibi
sebeplerle hatirlanabilir olduklar1 takdirde etkili olabilmektedir. Ayrica, sloganla marka
arasinda bir uyum olmasi gerekmektedir. Boyle bir sloganin uzun siireli olarak reklam ve
diger pazarlama iletisimi faaliyetlerinde kullanilmasi tiiketicinin zihninde yer ederek,
slogan1 aklina getirdigi anda markay1 hatirlamasini saglamaktadir. Bu sloganlar fonksiyonel
faydalar1 vurgulayan, sembolik ihtiyaglar1 vurgulayan ve kullanima doniik deneyimsel
faydalar1 vurgulayan sloganlar olarak gesitlendirilebilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2008: 327-
328).

Isletmeler sloganlarinda giinliik hayatta sikga kullanilan terim ve deyimleri
kullanarak ilave reklamlar yayinlamadan da tiiketicilerin bu deyim ve terimleri giinliilk
hayatta duymasi, sOylemesi, tekrar etmesiyle beraber zihninde markay1 canlandirmasi ve

Ozdeslestirmesi saglanmak istenmektedir (Kog, 2015: 202).

Slogan bir markayla 6zdeslestiginde bu durumu daha sonradan degismek cok zordur.
Ciinki tiiketiciler slogani markanin bir parcasi olarak gordiiglinde bagka bir slogani kabul
etmemektedir. Bu nedenle slogan se¢iminin diger kimlik unsurlariyla beraber uzun vadeli

diistiniilerek belirlenmesi gerekmektedir (Tosun, 2014: 93).

Bir sloganin tagimasi gereken ozellikleri soyle siralamak miimkiindiir (Ergiiven,

2013: 87-88):
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e Kisa ve net olmalidir.
e Ozgiin olmalidir.

e Tiiketici, slogant duydugu anda zihninde markay1, markay1 duydugu anda da slogani

hatirlayabilmelidir.
e Ahenkli ve kafiyeli olmalidir.
e Icinde marka adin1 barindirmali ve markaya dogrudan atif yapmalidir.
e Kisa stirede 6zgiinliigiinii yitirecek soylem kullanilmamalidir.

e Rakip markalarin sloganini ¢agristirmamalidir, animsatmamalidir.

Markanin bilesenleri arasinda marka sarkilarimi veya melodilerini saymak da
miimkiindiir. Marka sarkilar1 genellikle kisa, 6zIi bir bicimde markanin yararlarina referans
etmektedir. Amag, tiiketicinin zihnine girmeyi ve melodilerin hatirlanma giiciiyle beraber
akilda kalmay1 saglamaktir. Cogu zaman basarili bir sekilde olusturulmus reklam melodileri
tiikketicinin diline dolanarak markanin farkinda olmasini ve tekrarlamak suretiyle de bilissel

olarak markay1 tanimalarini ve markaya yonlenmelerini saglamaktadir (Ural, 2009: 61).
2.4.5. Renk

Renkler, hayalleri ve arzulari disa vurabilen, soyut kavramlari ve diistinceleri
sembolize eden, zaman ve mekani hatirlatan etkilere sahiptir. Bu 6zellikleriyle isletmelerin

ve dolayisiyla markalarin ve pazarlama iletisimi ¢abalarinda énemli bir ara¢ durumundadir

(Oztuna, 2007: 91).

Renkler ile iirlin degerinin iliskilendirilmesi sik rastlanan bir durumdur. Renkler bir
{iriiniinii kalitesi ve fiyat1 hakkinda isaret verebilmektedir. Isletmeler bu faktorleri dikkate
alarak stratejiler belirlemektedir. Ornegin; siyahin asil ve sik durusu, kirmizinin liksii
simgelemesi, morun zenginligi temsil etmesi o {irliniin kaliteli ve pahali oldugu imajini
yaratirken; turuncunun karmasiklik ve siradanlik hissi veren rengi ucuzlugu yansitmaktadir
(Sen, 2015: 67-68). Ambalajda parlak kirmizi renk kullanimi tatlilii ifade etmekte, mavi
yeme istah kapatma ozelligiyle diyet iiriinlerde kullanilmakta, yesil doganin rengi olarak
organikligi ve sagliga yararli oldugunu belirtmektedir (Cinar, 2015: 39). Uriinlerin veya
ambalajlarinin renginde oldugu gibi marka logosu, amblemi, yaz1 karakteri, maskotu gibi

araclarinda da renk unsuru 6nem kazanmaktadir. Renklerin tagidigi anlamlar bu aracglara
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yansitilmaya calisilmaktadir. Eger renk markayla yeterince iliskilendirilirse, bir siire sonra o
renk markay1 hatirlatan bir faktor olabilmektedir. Ornegin Kodak sari ile, Coca Cola kirmiz1
ile 6zdeslesmistir (Caivano ve Lopez, 2007: 4; Aktaran Tekinarslan, 2018: 36-52).

Bir logonun, amblemin, marka karakterinin, ambalajin mutlaka bir rengi
bulunmaktadir. Markanin kimlik unsurlari i¢erisinde yer alan renk, diger kimlik unsurlarinin
bir biitiinleyicisi durumundadir. Renklerin dikkat c¢ekici 6zelligiyle beraber markanin fark
edilmesi ve taninmasi saglanmaktadir. Bir rengin tiiketici tarafindan begenilmesi markanin
da begenilmesine destek olan bir etkendir. Ayrica renkler markanin ortaya cikarmaya
calistif1 bazi cagrisimlar1 olusturmak icin kullanilmaktadir. Fakat markanin bu amaglara
ulagmasi i¢in kullandig1 renk ile diger kimlik unsurlarinin uyumlastirilmasi gerekmektedir.
Marka rengi olarak konumlandirilan rengin degisimi ¢ok zordur. Bu nedenle renklerin

seciminde hassasiyet gosterilmesi gerekmektedir (Tosun, 2014: 89-90).

Bir igletmenin kurumsal kisiliginde veya markasinin kisiliginde belirlemis oldugu bir
renk grubunu tutarli bir sekilde kullanmasi basar1 saglayabilmektedir. Ornegin Caterpillar’m
kurumsal kisiliginde ve biitiin {irlinlerinde 1srarla sar1 rengi kullanmasi ve bu konuda
gosterdigi tutarlilik, bu rengin markayla 6zdeslesmesini beraberinde getirmistir. Dolayisiyla
bir markanin rengini 6ziimsemesi ve sahiplenmesi o marka icin gelismenin ve bir diinya

markas1 olabilmenin de kilit unsurlarindan birini olusturmaktadir (Sen, 2015: 48).
2.5. Marka Yonetimi, Markalasma Siireci ve Marka Denkligini Olusturma

Isletmeler, pazardaki benzer iiriinler arasinda rekabet iistiinliigiinii yakalamak adina
fiziksel varliklarinin yaninda marka gibi soyut varliklarina daha fazla 6nem atfetmeye
baslamislardir. Bu sebeple gii¢lii markalar olusturarak pazarda uzun bir siire hayatta
kalabilmek i¢in marka yonetimine ihtiyag duymaktadirlar (Alan ve Yeloglu, 2013: 14).
Markalasma, markalarin isletmelerin sahip oldugu en degerli gayri maddi varliklarindan biri
oldugunun farkina varilmasiyla beraber giiniimiizde en iist diizey yonetim Onceligi olarak
ele alinmaya baslamistir (Keller ve Lehmann, 2006: 740). Bir isletmenin ancak marka
portfoyiinii incelikli bir sekilde yonetip bu dogrultuda dogru yatirnmlar yapmasi halinde
basarili olabildigi goriilmektedir (Bilsel Engin, 2016: 279).

Tirkiye’de marka yonetimine 1990’li yillara kadar pazarlama bilgisindeki
eksiklikler, ekonomik yapi, piyasa kosullart gibi nedenlerle gereken onemin verilmedigi

goriilmektedir. Ancak, bu donemlerin sonrasinda yasanan kiiresellesme ortamiyla beraber

73



Tirkiye de degisim siirecine ortak olmustur. Sirket birlesmeleri, yabanci yatirirmcinin iilkeye
girmeye baslamasi, yabanci kuruluslarla yapilan biiyiik ortakliklar, teknolojinin gelisim
gostermesi ve pazarlama anlayisinda yasanan cagdas gelismeler 1s18inda Tiirkiye’deki

marka yonetimine yonelik uygulamalar hiz kazandirmistir (Aktuglu, 2004: 46-48).

Giliniimlizde marka, pazarlama bilesenler i¢inde daha fazla 6ne ¢ikmaya baslayan ve
dolayisiyla pazarlama yoneticilerinin de daha fazla 6nem atfetmeye basladiklari bir kavram
halini almustir. Isletmeler kendilerini ve iiriinlerini/ hizmetlerini ve diger isletmelerden
farkliliklarin1 marka vasitasiyla tiiketicilere aktarmaya ¢aligmaktadir. Bazi isletmeler
bilinyesinde markanin anlik olarak takibini saglamak, eksikliklerini, hatalarin1 gidermek ve
canli tutabilmek amaciyla marka ydneticisi pozisyonu dahi olusturulmaktadir. Dolayisiyla
giiniimiiz kiiresel rekabet ortaminda marka ydnetimi, siirdiiriilebilir bir rekabet iistlinliigi

saglamada olduk¢a 6nem arz etmektedir (Bisgin, 2015: 4).

Marka yoOnetimi, bir kategori belirlenmesi, hedef kitleyi olusturan tiiketicilerin
zihninde algilanmak istenen yonde konumlandirmanin yapilmasi, bu karar cergevesinde
algilamarin gergeklesmesi i¢in marka kimliginin tasarlanmasi, bu tasarimin tiiketicilere
ulagtiracak marka iletisimi c¢alismalarinin planlanmasi, uygulanmasi, sonrasinda marka
denkliginin olusturulmasi ve artirilmasi yoniindeki tiim caligmalar1 igeren bir siirectir

(Tosun, 2014: 27-28).

Isletme icin marka kararlari, faaliyetleri icerisinde en &nemlilerinden birini
olusturmaktadir. Isletmenin pazardaki basaris1 ve gelecegi bu marka kararlarina bagh
bulunmaktadir. Cilinkii marka, isletmenin tiim siire¢lerini, kararlarin1 etkilemekte,
degistirmektedir. Giiglii bir marka yaratmak ve markanin basarisin1 saglamak uzun bir siire¢
almakta ve lizerinde yogun g¢aba gerektiren bir faaliyetler biitlinliyle saglanabilmektedir.

Dolayistyla giiclii bir marka, giiglii bir marka yonetimiyle miimkiin olabilmektedir.

Giiclii bir markaya sahip olmak, yiiksek satislar, yiiksek karlar ve yiiksek pazar pay1
anlamma gelmektedir. Glinlimiizde marka isletmeler i¢in arttirilabilir bir deger olma
Ozelligine sahiptir ve isletmenin misterileri i¢in bir sadakat yaratma araci gorevini
gormektedir. Giglii, taninan bir marka, isletmenin yeni lriinleri i¢in saglam bir zemin
saglamakta ve olas1 rekabetc¢i saldirilara karsi da isletmeye koruma saglamaktadir (Uztug,

2008: 21). Dolayisiyla markanin yonetilmesi 6nemli bir kavrami olusturmaktadir.
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Marka yonetimi, igsletmenin vizyon ve misyonunu dnceligine almak suretiyle iiriin ya
da hizmetleri icin mevcut kaynaklarm1 kullanarak markaya ruh kazandirma,
konumlandirma, kimlik ve imaj olusturmasi icin yapilan planlama ve yiiriitme siirecini
icermektedir (Meral, 2011: 88). Bu siirecte Oncelikli olarak iirliniinii veya markasini
rakiplerinden farklilastirarak tiiketici zihninde yer edindirmeyi hedeflemektedir. Uzun
vadede ise marka imajinin tiiketici zihninde agik bir sekilde konumlandirilarak, tiiketicilerin
zihninde belirli bir imaj c¢ercevesinde giliglenmeyi ve nihayetinde marka sadakatini
saglamay1 hedeflemektedir (Yurdakul, 2003: 209). Marka yonetiminde verilecek olan
kararlarin, tiim isletme birimlerinin destegiyle ve uyumuyla, pazarlama stratejilerine bagl
kalarak gelistirildiginde hem rekabet ortaminda biiyiik bir avantaj saglayacak, hem uzun
stireli karlilik hem de istenilen marka degeri saglanmis olacaktir (Aktuglu, 2004: 82). Bu
kapsamda marka farkindalig1 olusturarak markanin bilinirliligini artirmak, bunun devaminda
da tiiketicide bir marka tercihi olusturmak ve sadakatini saglayarak markanin lider konumda
kalmasini saglamak esas olacaktir (Yildiz, 2008: 51). Bu y6netim siirecine bir model Sekil

2.8’de verilmistir.
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Globellesmenin Etkisi

Tiiketici Yapisindaki

Teknolojinin Etkisi

Degisimler

A 4

Markalagma Stratejilerinin
Gelistirilmesi

Y

Marka Adinin ve

Markalagma Kararlar1

Semboliiniin

A
A\ 4
A

Belirlenmesi

A

Marka Tescili

A

v

Konumlandirma
Stratejilerinin Belirlenmesi

Pazarlama letigimi
Stratejilerinin Belirlenmesi

I

Reklama iliskin [ | Halkla iliskilere |, Satig .| Diger Tamtim
Kararlar hilg iliskin Kararlar > Gelistirmeye  [¢®|  Faaliyetlerine
Iligkin Kararlar Iligkin Kararlar
A A
Stratejilerin Uygulanmasi ve
Degerlendirilmesi
Pazarlama Stratejileri Rekabet Kosgullari

Kaynak: Aktuglu (2004: 91)

Sekil 2.8. Marka Yonetim Siireci

Marka olusturulmasi, giiclendirilmesi ve degerinin artirilmasina iliskin kararlar
yukarida ele alinan siirece gore alinmaktadir. Markanin, {iriniin 6énemli ve biiylik dlcilide
ayrilmaz bir parcast haline geldigi disiintildiigiinde pazarlama yonetimleri acisindan

markaya iliskin kararlarin ve bu siireclerin yonetiminin énemi birka¢ kat daha artmaktadir
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(Altunisik vd., 2016: 316). Dolayisiyla bu siire¢ markanin olusturulmasindan once analizler
ile baglamakta ve son asamada siirekli denetim ve degerlendirme ile devam eden bir yapiya

sahiptir. Buna iligkin bir model Sekil 2.9°da verilmistir.

Tiiketici Analizi Rakip Analizi Firma Analizi

A

Marka Yatirim Karari

v

A

\ 4

MARKA KIMLIK SISTEMI

Marka Ad1

A

A

Kisilik

Oz Kimlik

Konumlandirma

A

Ambalaj

A 4
ILETISIM KARMASININ TASARIMI

v

UYGULAMA

v

DEGERLENDIRME

Kaynak: Islamoglu ve Firat (2016: 31)
Sekil 2.9. Markalagma siireci

Markalasma siireci i¢cindeki hedeflere iliskin model ise Sekil 2.10’da verilmistir.
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Marka Farkindalig: Marka Taninirlig

\/

Marka Bilinirligi

A 4

Marka Imaji

Markay1 Kabul Etme Markay1 Kabul Etmeme

Marka Tercihi

Marka Sadakati

Kaynak: Aktuglu (2004: 53)
Sekil 2.10. Marka Y 6netiminin Hedefleri

2.5.1. Marka Kimligi, Kisiligi ve imaji

Kimlik, herhangi bir nesneyi belirlemeye, benzerlerinden ayirt etmeye yarayan,
ozelliklerin biitiintidiir (Derin ve Demirel, 2010: 158). Tipk: insanlar gibi markalar da
kimliklere sahip olduk¢a anlam kazanmaktadir (Yesiltas, 2008: 16). Bu baglamda marka
kimligi, isletme tarafindan markaya yerlestirilmek istenen ve markanin kim oldugunu
gosteren bir kavramdir. Uriiniin 6ziinii, rakiplerinkinden farkliliklarini, tasidigi ve
O0zdeslesmis oldugu degerleri, yansittigi kisiligi, temsil ettigi sosyal statliyii, seslendigi

bireysel 6zellikleri, duygular1 icermektedir (Islamoglu ve Firat, 2016: 14-15).

Dogru bir marka kimligi olusturmak igin Oncelikle hedef tiiketicileri dogru
tanimlamak, bu tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim1 ve kimlik profillerini belirlemek ve
nihayetinde bu tiiketici profiline uygun bir marka kimligi olusturmak gerekmektedir (Elitok,
2013: 45). Bu amagla hedef kitlenin cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir durumu, ilgi alanlari,
yagam tarzlart gibi sosyo- demografik faktorleri hakkinda bilgi toplamak Onem arz
etmektedir (Wesley vd., 2006: 168).

78



Heding vd. (2008: 12) markanin benzersizligi kapsaminda ele aldigi marka
kimliginin uzun vadeli bir bakis acisiyla ele alinmasi ve kalici bir nitelik tagimasi1 gerektigini
savunmuslardir. Bu itibarla, tutarli ve kalict bir kimlige sahip olmanin markanin yagami i¢in

onemli oldugu ve bunu basarabilen markanin yagaminin uzun vadeli olacagi belirtilmistir.

Marka kimliginin basarili bir sekilde olusturulmasiyla beraber isletmeye saglayacagi

faydalar genel olarak su sekilde siralanabilir (Aaker, 1996: 209):

e Farklilagsmay1 saglar,
e Markay1 satin almasi igin tiiketiciye nedenler olusturur,

e Markaya kars1 giiven olugmasini ve bunu takiben bir satin alma aligkanlig

olugmasini saglar,
e Tiiketicinin markayla ilgili algilamalarini ve diisiincelerini etkiler,

e [sletmenin ve markanin pazara niifuz etmesini ve basarili bir konuma gelmesine

olanak tanir.

[Ik kez Gardner ve Levy (1955) tarafindan ortaya atilan ve Aaker’in (1997)
aragtirmasiyla literatlirde kabul géren marka kisiligi kavrami, markalarin da tipki insanlar
gibi belirli kisilik oOzelliklerine, duygulara veya izlenimlere sahip oldugu varsayimina
dayanmaktadir. Cagdas, entelektiiel, tutucu, geng, yash gibi insani 6zelliklerin bir marka ile

cagrisimlandirilmasidir (Tasl, 2010: 55).

Marka kisiligi, marka kimliginin bir parcasi olarak kabul gérmektedir. Marka kisiligi
stratejik ara¢ olarak marka kimliginin farklilagtirllmasina katki saglamakta ve onu

desteklemektedir (Sevil, 2006: 72).

Marka kisiligi, tliketicinin mutlak gerceklik algisin1 degistirmekte ve markanin
lehine goreceli bir gergeklik yaratmaktadir. Boylece islevsel fayda anlaminda diger
markalardan fazla farki olmasa bile, ortaya koydugu basarili marka kisiligi sayesinde
digerlerinden daha 1yi oldugu kanis1 yaratmaktadir (Baltacioglu ve Demirbag Kaplan, 2007:
136).

Ozellikle baz1 sektorlerde veya kategorilerde iiriinler birbirine ¢ok benzedigi igin
veya lrlinlin net bir fiziksel faydasi olmadigindan ayrigtirma tamamen marka kisiligi

tizerinde yapilmaktadir (Borga, 2007: 144).
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Diinyanin 6nde gelen pazarlama ve damigsmanlik sirketlerinden Copernicus’un 46
iiriin kategorisinde 1500 kisi ile goriisiilerek yapilmis olan bir arastirma firmalara arasindaki
marka benzerligin dereceleri ortaya koymustur. Diinyada benzeri ilk defa yapilan bu

arastirma sonuglarina iligkin bazi 6rnekler asagida verilmistir (Seyhan, 2007: 18-19).

Tablo 2.2. Markalarin Benzerlik Dereceleri

Sektor Uriin/ Hizmet Benzerlik Derecesi (%)
Kredi Kart1 Visa / Mastercard 45
Akaryakit Mobil / Shell 34
Spor Giyim Nike / Adidas 27
Otomobil Toyota / Honda 23
Bilgisayar IBM / Compag 21

Kaynak: Seyhan (2007: 19)

Ar (2004: 76), isletmenin markas: ile tiiketicilerin arasindaki iliskinin gii¢lii bir
sekilde kurulabilmesi i¢in marka kisiliginin tasimasi gereken bazi Ozellikler soyle

stralamistir;

e Giiven: Marka kisiliginin en 6nemli 6zelligidir. Gliven olmadan markaya iliskin bir

bagin gelistirilmesi imkansizdir.

e Onemseme: Hizmet kalitesi, cevreye ve toplumsal olaylara duyarlilik, sorumluluk,

esneklik gibi tiiketicinin 6nemsendiginin hissettirilebilecegi bir yapida olmalidir.

e Heyecan Verici Olma: Markanin tiiketiciyi harekete gegirmesi, heyecan ve
stirprizler sunmasidir. Bu tiir durumlar tiiketicinin markaya olan ilgisinin stirmesini

ve iliskinin stirekliligini saglayacaktir.

e ilham Verici Olma: Markanin tiiketiciye yaminda, yakininda oldugunu
hissettirmesidir. Markaya sorgulanamayan bir baglilik yaratir. Bu ¢ok gii¢lii bir

insani duygudur ve ancak iyi markalar elde edebilir.

Marka kisiligi, Ogilvy (1983: 85) tarafindan, tiiketicinin markaya aktardigi insani
Ozelliklerin toplam1 olarak tanimlanmistir. Bu yoniiyle marka kisiligi tipki insan kisiligine
benzemektedir ve insan kisiliginde oldugu gibi matematiksel olarak hesaplanamayacak
kadar ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir (Diamantopoulos vd.,2004: 132). Ancak belli bash
baz1 6zellikler, insan 6zelliklerinde oldugu gibi 6ne ¢ikmaktadir. Aaker’a (1997: 352) gore
marka kisiliginin insan kisilik ozellikleriyle 0Ozdeslesmis olan bes temel boyutu

bulunmaktadir. Bu boyutlar ve boyutlar altindaki 6zellikler Tablo 2.3’te verilmistir.
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Tablo 2.3. Marka Kisiliginin Boyutlari

Boyutlar Samimiyet Heyecan Ustalik Seckinlik Sertlik
Pratik Cesur Giivenilir Ust smif | Disa doniik
Alt Diirtist Canli Zeki Cekici Giiclii
Boyutlar Saglikli Yaratic1 Cagdas | Basarili
Neseli
Pratik Cesur Giivenilir Ust Smif | Disa doniik
Aile yonlii | Modern Caliskan Cazibeli Maskiilen
Miitevazi Heyecan verici Emin Gosterisli Batili
Diiriist Canli Zeki Sevimli Giiclii
Samimi Sogukkanl Bilimsel Feminen Sert
a Gergek Geng Kurumsal Diizgiin
Ozellikler Saglam Yaratici Basarilt ¢
Orijinal Essiz Lider
Neseli Cagdas Uzman
Duygusal Bagimsiz
Arkadas Giincel
Canlis1

Kaynak: Aaker (1997: 352)

Aaker’in (1997) arastirmas1 Amerikan tiiketicileri iizerinde yapilmis bir arastirmadir.
Tiirkiye’de benzer bir arastirma ile Tiirkiye’deki marka kisiligi profilini ortaya koymay1

amaclayan Aksoy ve Ozsomer (2007: 3-5) ise dort boyuttan olusan bir yapiya sahip

oldugunu ortaya koymustur ve Aaker (1997) tarafindan gelistirilmis olan Olgek

boyutlarindan farkh
bulgulamiglardir. Bu boyutlar Tiirkiye’ye 6zgii boyutlar olarak ortaya ¢ikmustir. Bu boyutlar

Tablo 2.4’te verilmistir.

Tablo 2.4. Tirkiye’de Marka Kisiliginin Boyutlari

olarak geleneksellik ve androjenlik boyutlarinin = olustugunu

Boyutlar Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
Profesyonel Basarili Geng Geleneksel Satafatl Kadinsi
Prestijli Geng ruhlu Ding Miitevazi Hesapli | Asi
Isini  iyi  yapan | Sportif Tutkulu Tutumlu Erkeksi
Giivenilir Bastan ¢ikarici Aile odaklh
Saglam Cevik Ozgiirliik¢ii | Muhafazakar
Iyi Neseli Eglenceli | Klasik

Ozellikler Kendine giivenen Eglendirici

Global Sempatik
Istikrarli Hareketli Hayat1
Kaliteli seven
Orijinal
Bildik
Iddiali

Kaynak: Aksoy ve Ozsomer (2007: 3)

Dogru bir marka kisiligi belirleyip, bunun siirekliligini saglamak oOnem arz
etmektedir. Bunun i¢in markanin sahip oldugu 6z degerler dikkate alinmalidir. Aksi takdirde

marka kisiligi degisecek, bu durum da tiiketici zihninde siipheler olusmasina sebebiyet
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verecektir. Bu siiphe durumu, marka ile tiiketici arasindaki iliskiye zarar vermektedir. Bu,

ozellikle marka sadakatinde istenmeyen bir durumdur (Cop ve Bas, 2010: 324).

Marka imaji, tiiketicilerin markaya iligkin 6grendikleri bilgilerin, ¢esitli pazarlama
iletisimi reklam g¢abalariyla giiglendirilmis olan bir biitiiniidiir (van Rekom vd., 2006: 182).
Marka imaji1, tiiketiciler tarafindan algilanan, markayla ilgili tim bilgi ve duygularin
toplamindan olugmaktadir. Markanin kimligi, kisiligi gibi markaya iliskin tecriibeler tiiketici
zihnine yerleserek sonugta bir imajin kaynagini olusturmaktadir (Yiiksel ve Yiiksel, 2005:
95). Markanin logosu, ambalaji, satis yeri ve tanitim faaliyetleri gibi faktorlerin tiimiinden

etkilemektedir (Peltekoglu, 2001: 292).

Tiketicilerde liriin veya hizmet acisindan degerlendirilen soyut veya somut tiim
etkenler markanin imajini olumlu veya olumsuz bir yonde etkilemektedir. Markanin
tilketicide biraktig1 izlenimlerin toplami marka imajin1 meydana getirmektedir (Buchanan
vd., 1999: 347). Dolayisiyla tiiketicilerin markaya iliskin bilgi ve tecriibelerin birikmesiyle
beraber zihinlerinde markaya iliskin bir imaj olusmaya baslamaktadir. Ancak, marka
imajimin olusabilmesi tiikketicinin markay1 satin almig veya kullanmig/ tiikketmis olmasi gibi
bir sart bulunmamaktadir. Tiiketici satin alip kullanmamis dahi olsa markanin imajina

yonelik bir algi olusturabilmektedir (Hung, 2008: 239).

Franzen’a (2005: 398) gore marka imaj1 lic kapsamda incelenebilmektedir. Bunlar

sOyle siralabilir;

e Ozellikli markalar: Uriiniin fonksiyonel o6zelliklerine dair genel bir inanisin
yarattig1 giivene dayali imaj durumudur. Tiiketici, kaliteyi ve mevcut birgok iiriin
alternatifi arasinda {riinlerin ozelliklerini objektif olarak degerlendirmesi zor
oldugunda, bazi Ozelliklere sahip oldugu iddia edilen friinleri segme yoluna
gitmektedir. Ornegin, Volvo giivenilir otomobil imaji yaratmisken Mercedes
konforlu siirlis imaj1 yaratmigtir. Bunlar markalarin 6zelliklerine yonelik bazi

inaniglardir.

e Tutku Markalari: Bu tip markalar, markalari satin alan tiiketicilerin imajini
sembolize etmektedir. Imaj, {iriin hakkinda, iiriiniin fonksyionel faydalar1 hakkinda
cok az sey iddia ederken, arzulanan yasam stili, sayginlik, statii, iin, kendine giiven

hakkinda ¢esitli vaatler sunmaktadir. “Rolex, profesyonel yoneticilerin kullandig: bir
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saattir’, “Vakko, moday1 takip edenlerin tercihidir” gibi yargilarin kulanimi bu

durumla ilgilidir.

e Deneysel Markalar: Bu tiirden markalar, ¢cagrisimlara ve duygulara ait bir imaji
yansitmakta, tutkunun da Otesine gecgerek, tiiketici ve iriin arasinda bir felsefeyi
yansitmaktadir. Ornegin Coca Cola’nin “Hayatin tadi” Loreal’in “Ben buna

degerim” tutumu deneysel markalara ornektir.

Marka kimligi, marka kisiliZi ve marka 1imaj1 kavramlar1 birbiriyle
karigtirtlmamalidir. Marka kimligi temelde stratejik bir imaj olusturma g¢abasidir.
Dolayisiyla kimlik, imajdan dnce gelmektedir. imaj ise, markanin tiiketicilerin zihinlerinden
algilamalarin toplamidir. Pazarlama iletisimi siirecinde isletme tarafindan gonderilen tiim
mesajlar (marka adi, simgeler, reklam, sponsorluk vb.) tiiketicilerin zihninde marka imajini
bicimlendiren mesajlardir. Bu durum bir iletisim siireci olarak diislintildiiglinde imaj,
tilkketiciler tarafindan gergeklestirilen bir kod ¢oziimlemesinin sonucudur. Marka kimligi,
iletisim siirecinde kaynagin (isletmenin) imaj ise tiiketicilerin kontrolii altindadir denilebilir
(Uztug, 2008: 43). Yalnizca arzu edilen farkindalik diizeyine ulasildiktan, marka kimligi ve
kisiligi saglandiktan sonra, marka imaji ortaya ¢ikmaktadir. Iyi bir marka imaj1 sagladiktan

sonra da marka degerinin saglanmasi giindeme gelmektedir (Yilmaz, 2007: 18).

Tablo 2.5. Marka Kimligi, Kisiligi, Imaji ve Konumu Arasindaki Farkliliklar

Isletme tarafindan olusturulan markanmn tiiketiciler tarafindan nasil

Marka Kimligi e

algilanmasini istedigini gosterir.
Marka Kisiligi Markaya tiiketici tarafindan eklenen insansi kisilik 6zellikleridir.
Marka imaj1 Markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini gosterir.

Marka kimliginin ve degerlerinin tiiketicilerle iletisimini saglar ve markanin
pazardaki durumunu gosterir.

Kaynak: Islamoglu ve Firat (2016: 15)

Marka Konumu

2.5.2. Marka Konumlandirma

Konumlandirma stratejisi markanin tiiketiciler tarafindan tanimlanmasi ve rakip
markalara gore tiiketici zihninde belirli bir yer edinmesine yonelik faaliyetler olarak
tanimlanmaktadir (Aktuglu, 2008: 122). Hedef pazarin veya tiiketici grubunun, markanin
konumunu algilama sekli, zihinlerinde olusan yerin belirlenmesi ve yoOnetilmesine iliskin

faaliyetler olarak ifade edilmektedir (Blythe, 2001: 81).

Gilinlimiiz pazarlarinda tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 karsilayacak ¢ok sayida

alternatif marka bulunmakta ve tiiketiciler bu alternatifler arasindan istek ve ihtiyaglarini en
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1yi sekilde karsilayacak olan markay1 segmektedir. Cok sayida isletme markalarla rekabette
one c¢ikma yarist icindedirler ve bu yarista karar verici konumunda tiiketiciler
bulunmaktadir. Bu siirecte isletmeler tliketicinin dikkatini ¢ekmek, begenisi kazanmak igin
oncelikli olarak tiiketicinin zihninde rakip markalara kiyasla one ¢ikmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla konumlandirma bu anlamda tiiketicinin kalplerini ve zihinlerini fethetme siireci
olarak diisiiniilebilmektedir. Markaya yonelik tiiketici algilarini, tutumlarini, aligkanliklarini

belirleme siirecidir (Altunigik vd., 2016: 227-233).

Konumlandirma uygulamalarinin etkin bir bigimde gercgeklestirilebilmesi igin {iriin
veya hizmetin ayirt edici niteliklerinin 6n plana ¢ikartilmasi gerekmektedir (Zengin ve
[1deniz, 2005: 38). Isletme, marka i¢in kendisine hedef olarak belirledigi pazarda basarili bir
konumlandirma yapamazsa marka, tiliketicilerin hafizasinda bir deger yaratamayacaktir

(Elitok, 2003: 66).

Konumlandirma, tiiketicilerin markay1 algilama bi¢imini gdstermeyi amaclayan
faaliyetler olduguna gore, bu siirecin tliketicilerin zihninde yapilmasi gerekmektedir.
Sonugta pazarlama faaliyetleri tiiketici istemedigi siirece bir seyi yapmaya veya yapmamaya
zorlayamaz. Yalnizca tiiketiciyi markayi anlama konusunda cesaretlendirecek stratejiler ve
taktikler belirleyebilir. Bunun da saglikli bir bigimde belirlenebilmesi i¢in isletmenin
tiikketicilerin pazari nasil gordiigiinii anlamasina ve mevcut algilarin belirlenmesine yonelik
olarak bir konumlandirma analizine ihtiyaci olacaktir. Bu kapsamda nitel veya nicel
tekniklerden istifade edilerek algilar belirlenmeye calisilir. Bu tekniklerden biri Sekil
2.11°deki (elektrikli ev aletleri kategorisi) algisal konumlandirma haritalaridir. Bu
analizlerden sonra konumlandirma stratejileri belirlenebilmektedir (Eser vd., 2011: 258-
266).
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Yiksek Kalite

e Siemens
e Arcelik e Tefal
o Vestel e Bosch
Disik o Esse Yiiksek
Fiyat Fiyat
» King
¢ Sinbo
e Altus
Diisiik Kalite

Kaynak: Eser vd., (2011: 268)

Sekil 2.11. Konumlandirma Haritas1 Ornegi

Karatag ve Altunigik (2015) yerli ve yabanci giyim markalarinin tiiketici zihnindeki

konumlarim1 kalite, fiyat, tasarim ve marka imaji1 degiskenleri altinda tespit etmek icin

yaptig1 arastirmanin sonuglarina gore Sekil 2.12°deki grafik ortaya ¢ikmustir.

VAKKO
MAVi JEANS 10 KiGILI

LACOSTE 3 SARAR

TOMMY HILFIGER PIERRE CARDIN
GAP D'S DAMAT

BENETTON ROMAN

MUDO MARKS & SPENCER

COLLEZIONE KOTON

DEFACTO MANGO
Low STEFANEL
TIFFANY
........ KALITE FIYAT == == «TASARIM MARKA IMAJI

Kaynak: Karatas ve Altumsik (2015: 146)
Sekil 2.12. Giyim Markalarinin Tiiketici Zihnindeki Konumlari Ornegi
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Isletmelerin marka konumlandirma faaliyetleri sirasinda kullandig1 stratejileri su

sekilde siniflandirmak miimkiindir (Tek, 1999: 332-333; Erdil ve Uzun, 2009: 75-76;
Kotler, 2000a: 302; Sar1, 2011: 60-61):
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o islevsel faydalara gére konumlandirma: Uriiniiniin nitelikleri, icerigi, kalitesi
veya faydalarina yonelik konumlandirmay: ifade etmektedir. Ornegin bir su
markasinin safligim1 ve igerdigi mineralleri vurgulayan, bir otomobilin sagladigi
konforu ve siirlis gilivenligini vurgulayan, bir teknolojik iirliniin hizin1 ve
performansint veya bir dayanikli tliketim iirliniiniin saglamligim1 vurgulayan

markalar bu tiir konumlandirma grubuna dahil olmaktadir.

e Fiyat ve kaliteye gore konumlandirma: Bu tir konumlandirmada markanin
yiiksek fiyatinin bir kalite ibaresi olarak kullanilmasi veya bir kalite 6l¢iitiine gore

en diisiik fiyattan satisa sunulmasi gibi uygulamalar1 igermektedir.

¢ Kullanmim alanina gore konumlandirma: Bu konumlandirmada esas olarak yer ve
zaman kriterleri kullamlmaktadir. Ornegin bir igecegin serinlemek ve susuzlugu
gidermesi, bir 1siticinin kis gilinlerinde sicak bir ortam yaratmasi, bir biskiivinin ¢ay
ile iyi gitmesi gibi durumlar kullanilarak buna gore bir konumlandirma

yapilmaktadir.

e Kullanicilara gore konumlandirma: Burada markanin kullanicilarina 6zgii olan
Ozellikler vurgulanarak tiiketicinin algisinda kendisine 06zdes bulacag bir
konumlandirma yapmak esastir. Eglence arayanlar i¢in, kendine glivenen ozgiir
kadinlar i¢in, doga severler i¢in, sikliga dnem verenler i¢in gibi konumlandirmalar

buna Ornek olarak verilebilmektedir.

e Belirli bir iiriin smifina gore konumlandirma: Bazi durumlarda isletmeler
markalarin1 belirli bir smifla iligskilendirmek veya belirli bir simifla iligkisini
koparmak amaglariyla konumlandirma faaliyetleri yerine getirebilmektedir. Burada
enerji tikketimi az, ¢evreyle dost, yakit tasarruflu, dis dostu, saglhiga faydali gibi

nitelendirmeler kullanilmaktadir.

e Rakiplere gore konumlandirma: Markanin {iriinlerini rakiplerin iriinleriyle
kiyaslayarak aralarindaki farklar1 6ne ¢ikarmasi ve daha iyi, daha kaliteli, daha ucuz,
daha estetik, daha distiin, daha hizli gibi istiinliikleri belirtmesi suretiyle yapilan

konumlamadir.



Konumlandirma faaliyetleri sayesinde iiriin veya hizmetin fiyatinin pazar kosullari
tarafindan degil, markanin degeri iizerinden belirlenmesini saglamaktadir. Boylece isletme
fiyat lizerinde kontrol saglayabilmekte ve pazardaki fiyat dengesi isletme tarafindan
belirlenebilmektedir (Aaker, 1997: 348). Markanin tiiketiciler tarafindan daha iyi bir
bi¢imde taninmasini ve daha kolay bir bi¢imde hatirlanmasini saglamaktadir (Elitok, 2003:
78). Isletmeye ve markaya yonelik olarak tiiketicilerin algisinda iyi bir imaj olusturabilme
imkan1 tanimakta ve bu sayede mevcut satin alma davranigini siirdiiren tiiketicilerin yaninda
potansiyel tiiketicilere de hitap etmesi ve tercih edilen marka haline gelmesine olanak

tanimaktadir (Govers ve Schoormans, 2005: 190; Aktaran Sanag, 2018: 53).

Isletme yonetimi, markanmn konumlandirilmasinda bir tutarlilik  saglamak
durumundadir. Konumlandirma faaliyetleri cercevesinde tiim isletme birimlerinin ve
pazarlama karmasinin her bir elemaninin arsinda bir biitiinliiglin olmasini temin etmelidir.
Yani, markanin konumlandirilmasi, iiriin 6zelliklerinin yani sira reklam ve tanitim mesajlari,
fiyatlar ve dagitim noktalarinin se¢imi gibi faaliyetler ile de desteklenmeli ve tiim bunlar
tutarlilik gostermelidir. Tutarlilifin basarilamamasi markanin yeniden degerlendirilmesine

yol acabilmekte, marka degerini diisiirebilmektedir (Buchanan vd., 1999: 345).
2.5.3. Marka Denkligi (Degeri)

Hem tiiketiciler hem de isletmenin diger paydaslar tarafindan géze carpan, hayran
olunan ve saygi duyulan markalar, yirmi birinci yilizyilda is ortaminin en biiyiileyici
fenomenlerinden birini temsil etmektedir. Giigli ve degerli markalar adeta tiiketicilerin
varliginin bir pargasi haline gelmis durumdadir (Balmer ve Gray, 2003:972). Bu durum
giiniimiiz yogun rekabet altindaki pazar sartlarinda isletmelere c¢ok biiyiik bir avantaj
saglamaktadir. Markalarin bu basarty1 elde etmesi marka denkligini saglamasindan

geemektedir.

Marka denkligi, isletmenin, iiriinline veya hizmetine, marka adi, sembolii gibi
bilesenlerin eklemis oldugu ilave degerler setidir (Aaker, 1991: 15). Markanin, diger
markalar karsisinda tiiketicilerin markaya atfettikleri degerlere bagl olarak olusan giiciiniin
toplamimi gostermektedir. Tiiketicilerin zihninde markanin tim bilesenleri c¢er¢evesinde
olusan bir deger olup tliketici yonlii bir kavram oldugunu sdylemek miimkiindiir (Firat ve

Badem, 2008: 211).
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Marka denkliginin ¢alisilmasinda i¢in iki genel motivasyon s6z konusu oldugu
sOylenebilir. Bunlar finansal agidan (bilancodaki varlik degerlemesi agisindan) veya
birlesme, satin alma veya elden ¢ikarma amaglari i¢in daha kesin bir sekilde tahmin etmek
icin muhasebe yoOntemlerini kullanarak markanin degerinin belirlenmek istenmesinden
olusmaktadir. Marka degeri caligmasinin ikinci bir nedeni, pazarlama verimliligini artirmay1
amaglayan stratejiye dayali amaglar kapsaminda ele alinmaktadir. Maliyetlerin artmasi,
rekabetin giliglenmesi ve taleplerde yasanabilen azalmalar sebebiyle isletmeler pazarlama
harcamalarinin etkinligini artiracak bazi arayislar i¢ine girmiglerdir. Bunun bir sonucu
olarak pazarlamacilar, bir isletmenin pazarlama verimliligini artirilmasinda en degerli
varliginin, isletmenin yaptig1 yatirimlarla tiiketicinin zihninde canlandirdigi marka ile ilgili

giiclii izlenim oldugunu anlamislardir (Keller, 1993: 1).

Buradan hareketle, marka denkliginin tanimlanmasinda tiiketici temelli yaklasim,
finansal temelli yaklasim ve bu iki yaklagimin birlesiminden olusan karma bir yaklagim
olmak iizere {i¢ tiirde bakis acis1 hakimdir (Kim vd., 2003: 336). Finansal yaklasimda marka
degerinin, markanin yaratilmasindan pazarlanmasina kadarki siireclerin tamaminda neden
oldugu tiim maliyetlerin toplanarak belirlenmesine yonelik sayisal bir metoda dayanan
somut s6z bir Ol¢limiin yapilmasit konusudur (Kriegbaum, 1998: 9). Tiiketici temelli
yaklagimda ise somut 6l¢iim miimkiin olmamaktadir. Bunun yerine degerin belirlenmesinde
tiikketici algilari belirleyici olmakta (Lassar vd.,1995: 13), maddi degerlerden ote tiiketiciye
sunulan degerler (Aaker, 1991: 4), tiiketicinin bilgisi (Keller,1993: 5), marka tercihi (Park
ve Srinivasan, 1994: 272), markayla ilgili tutumu ve marka sadakati (Feldwick, 1996: 12)
gibi kavramlar degeri ortaya koymaktadir. Bu iki yaklagimi bir arada ele alan karma
yaklasim ise finansal yaklasimin tiiketici algilarini ele almamasi, tiiketici temelli yaklagimin
ise markanin somut varliklarin1 ve finansal degerini hesaba katmamasi gibi eksikliklerin
giderilmesi i¢in ortaya atilmis ve bu iki yaklagimi birlestirmistir (Kim vd., 2003: 338;
Aktaran Yaprakli ve Can, 2009: 267). Marka denkligi ile ilgili mevcut literatiirdeki
yaklagimlart genis capli bir incelemeyle siiflandiran Bilsel Engin (2016: 282-288) finansal
yaklagim ve pazarlama yaklasimi yatay diizlemde, tiiketici odagi ve isletme odagi dikey

diizlemde olmak tizere bir matris tizerinde 6zetlemistir (Sekil 2.13).
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Tiiketici Odag1
8 3 2
5
10
Finansal 1 pazarlama
Yaklasim Yaklasimi
6
4
11
7
Isletme Odag:

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)
Sekil 2.13. Marka Denkligi Kavramlar1 Matrisi

Bahsedilen bakis agilarinin farklilagmasi nedeniyle marka degeri kavramu, literatiirde
farkli sekillerde ifade edilmekte ve tanimlanmaktadir. Marka degeri, markanin ismine ve
semboliine bagl olarak tiiketiciye veya isletmeye ek deger kazandiran (veya kaybettiren)
varliklar ve sorumluluklar grubudur ve s6z konusu varliklar grubu dort ana baglik altinda
toplanmaktadir. Bunlar; marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka

sadakatidir (Aaker, 1996: 7; Alkibay, 2005: 86).

Marka degerini esas alan c¢alismalarda bu kavrama iligkin ¢esitli modeller 6ne
stirilmiistiir. Modeller marka degeri bileseni olarak temelde aymi faktorleri ele almakta
beraber bazen marka degerinin bir bileseninin farkli bir alt baslik altinda degerlendirildigi
goriilmektedir. Ornegin Keller’in (1993; 1998) yaklasiminda marka ¢agrisimi, marka imaji
baslig1 altinda incelenirken, Aaker (1996) ise bu iki kavrami birbirlerinden ayr1
degerlendirmektedir. Marka degeriyle ilgili olarak literatiirde yer alan marka degeri
bilesenleri arasinda genel olarak algilanan kalite, marka kimligi, marka kisiligi, marka
cagrisimi, marka bilinirligi, marka imaji, marka konumlandirmasi ve marka sadakatinin yer
aldig1 gortilmektedir (Yener, 2013: 89). Bu ¢alismada literatiirde (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; Atilgan,
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2005; Pappu ve Quester, 2006; Aaker ve McLoughlin, 2007; Marangoz, 2007a; Tong ve
Hawley, 2009; Taskin ve Akat, 2010; Ercis vd., 2013; Kogoglu ve Aksoy, 2016) genel
olarak kabul goren Aaker’in (1996) modeli esas alinarak marka degeri; marka farkindaligi,
marka c¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati kapsaminda degerlendirilecektir.
Marka denkliginin bu unsurlarina ilave olarak tescilli marka varliklarinin da ele alindigi

model Sekil 2.14’te detayl olarak verilmistir.
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e Pazarlama
maliyetlerinin
_ Marka »|  azalmasi, -
Sadakati e Ticari Gistiinliik,
¢ Yeni miisteri
cezbetme,
¢ Rakip tehditlere o
zamaninda yanit Tiiketiciye deger
verme sunar
o Bilgiyi
e Diger ¢agrisimlari —»  yorumlamada,
Marka etkileme, e Satin alma
Farkindaligi »| e Bilinirligi artirma, | | giiveninde,
¢ Taahhiit etme, o Kullanim
e GOz 6niinde memnuniyetinde
bulundurulan
markalara dahil
olma
e Satin alma nedeni
olusturma,
MARKA - A1g1le_1nan Ly e Farklilik yaratma,
DENKLIGI || Kalite * Yiksek
fiyatlandirma, —
e Dagitim kanal
iiyelerinin ilgisini v
¢ekme, -
e Marka Isletmeye deger
genislemelerine sunar
olanak verme
e Pazarlama
programlarinin
yeterliligi ve
e Markay1 N etkinliginde,
Marka »|  farklilastirma, * Marka -
Cagrisimlari e Satin alma nedeni sadakatinde,
olusturma, B . Mar.ka '
e Olumlu duygu ve genislemelerind
davraniglar &
yaratma, e Ticari
e Marka istiinliikte,
genislemelerine * Rekabet
olanak verme avantajinda
Tescilli Marka
Varliklari |  Rekabet avantaji [

Kaynak: Aaker (1991: 1; 1996: 9)’den uyarlayan Yilmaz (2007: 33)
Sekil 2.14. Marka Denkliginin Unsurlar

Marka degeri yatirimcilar, iiretici isletme, perakendeci isletmeler ve tiiketiciler

acisindan ele alinabilmektedir. Marka degeri sayilan tiim gruplarin her birine artt deger
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katmaktadir. Yatirimcilar bir markanin degerini, isletmenin diger varliklarinin toplam
degerinden ayrigtirmak icin kullanmaktadir. Ote yandan, iiretici ve perakendeci isletmeler
marka degerinin stratejik sonuglari ile daha fazla motive olmaktadir. Daha fazla {iretim ve
satis hacmi, daha yiiksek kar marjlar1 saglamaktadir. Ayrica, yeni triinler arz etmek
acisindan da bir giiven saglamakta ve rekabet¢i saldirilara karsi korumaktadir. Perakende
icin de magaza trafiginin artmasini, tutarli satis hacimlerini olumlu yonde etkilemektedir

(Cobb-Walgren vd., 1995: 26).

Markalarla ilgili istatistiksel veriler ve analizler paylasan ve geleneksel olarak her y1l
diinyanin en degerli 100 markas: listesini yaymlayan marka danmigsmanlik firmasi

Interbrand’in 2018 yil1 raporuna gore markalarin durumu Tablo 2.6’da verilmistir.

Tablo 2.6. Diinyanin En Degerli Markalar1

. - Degisim Marka
Sira Marka Sektor Ulke Degeri
(%) .
(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 Mesrubat ABD -5 66,341
6 Samsung Teknoloji Giiney 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 Isveg -18 16,826
40 Nissan Otomotiv Japonya +6 12,213
50 | Adidas Spor Uriinleri Almanya +17 10,772
100 | Subaru Otomotiv Japonya - 4,214

Kaynak: Interbrand (2019)

Uluslararast marka degerlendirme ve danmismanlik kurulusu olan ve markalarin
degerlerini hesaplayan Brand Finance’in 2018 yili verilerini igeren ve Tiirkiye’'nin en
degerli yliz markasin1 gésteren raporuna gore su sonuglar elde edilmistir (Brand Finance,
2018);

e Tiirkiye’nin en degerli yliz markasinin toplam degeri 27.5 milyar dolardir.

e Rapor sonuglarma gore 2,042 milyar dolar marka degeri ile Tiirk Hava Yollar

Tiirkiye’nin en degerli markasi olarak saptanmustir.

¢ En yiiksek deger artis1 %91 oran ile Aselsan tarafindan gergeklestirilmistir.
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¢ En biiyilik deger kayb1 %53 ile Karsan Otomotiv’de olmustur. Bimeks %52 kayipla

hemen ardinda yer almistir.

e Toplam degerin %70’ini hizmet, %30’unu ise sanayi sektorii olusturmaktadir.

¢ En biiylik payin sahibi %34 orani ile bankacilik sektoriidiir.

Aciklanan bu rapor kapsaminda Tiirkiye’nin en degerli markalari siralamasi Tablo

2.7°de verdildigi sekilde gerceklesmistir.

Tablo 2.7. Tirkiye’nin En Degerli Markalar1

. Degisim Marka
Sira Marka Sektor (%) Degeri (milyon $)
1 Tirk Hava Yollar1 Havayolu +6 2,042
2 Tiirk Telekom Telekomiinikasyon -27 1,907
3 Turkcell Telekomiinikasyon -6 1,841
4 Akbank Bankacilik +4 1,649
5 Garanti Bankacilik +2 1,584
6 Ziraat Bankasi Bankacilik +9 1,432
7 Is Bankas1 Bankacilik +7 1,334
8 Argelik Dayanikli Tiiketim -2 1,258
9 Yap1 Kredi Bankacilik -1 937
10 Ford Otosan Otomotiv +11 878
20 Opet Akaryakit +20 365
30 TEB Bankacilik +16 245
50 Tat Gida -25 78
100 | Lokman Hekim Saglik - 8
Kaynak: Brand Finance (2018)
Marka Degeri

$36

$34

$32

$30

$28

$26

$24

$22

$20

2008 2009 2010 2011 § 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 @ 2017 @ 2018
Marka Degeri
(milyon $) 26.2 25.68 29.87 33.07 26.72 31.25 30.85 34.38 29.29 27.41 275

Kaynak: Brand Finance (2018)
Sekil 2.15. Marka Degerlerinin Yillar1 Iginde Seyri

Tiim bu bilgiler 151831nda, bir marka icin yiiksek bir marka degerinin bulunmasiyla

beraber, tiiketicilerin genel olarak markanin yiiksek bir diizeyde farkinda olduklar,
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markayla ilgili olumlu ¢agrisimlara sahip olduklari, markay1 yiiksek kalitede algiladiklar1 ve
markaya kars1 sadik olduklarini séylemek miimkiindiir (Keller, 2013: 73). Marka denkligi
kuvvetli olan markalar, markanin satin alinma miktar ve zamanini mevcut tiiketiciler
acisindan arttirmanin yaninda yeni tiiketiciler kazanilmasinda da etkili olmasim
saglamaktadir. Bdylece pazar paylarinin ve tiiketici clizdan paylarinin yiiksek olmasi
sebebiyle hizli ve giiglii bir gelir akisina sahip olmaktadir. Buna bagl olarak inelastik bir
talep ve inelastik bir fiyat yapisi saglamaktadir. Bu durum da yatirimlarin geri doniis oranin
artirmakta, kar marjin1 yiikseltmektedir. Ayrica satis ve dagitim kanallarina yonelik
faaliyetlere duyulan gereksinim azalmakta ve bu da maliyetleri diisiirmektedir. Ciinkii
denkligi giiclii olan marka her zaman yogun bir talep gorecektir. Boylece yeni rakiplerin
pazara girmesinde caydirict bir durum da ortaya c¢ikmakta, markanin konumunu
koruyabilmesi, genislemesi ve yeni pazarlara girmesi yoOniinde avantaj saglamaktadir
(Tosun, 2014: 200-201).

2.5.3.1. Marka farkindahg:

Marka farkindaligi, tiiketicinin markay1 tanima veya hatirlama becerisine veya
performansina iligkin bir kavramdir (Kim vd., 2008: 77). Tiiketicilerin zihninde bir
markanin varligimin giiciinii ifade etmektedir. Farkindalik ile satin alma davranis1 arasinda
bir iliski s6z konusudur. Ciinkii tiiketiciler hakkinda bir bilgiye sahip olmadiklar1 {iriinleri
satin almaktan kaginma davranigi gosterebilmektedirler (Erdil ve Uzun, 2009: 241). Tersi
bir durumda ise, tiiketicinin marka farkindaliginin olmasi halinde o6zellikle kolayda
iirtinlerde gecerli olmak {izere satin alma kararii verecekleri kisa stire icerisinde, markanin
tanidikligindan dolay1 yeterli bir sebep goriiliip satin alma karar1 verilebilmektedir (Pitta ve

Katsanis, 1995: 53).

Marka denkliginin saglanmasi noktasinda en temelde tiiketicinin markanin farkinda
olmasmin ve tanmirh@in gerekliligi bulunmaktadir (Esch vd., 2006: 99). Markanin
taninirligt ancak Oncesinde bir farkindalik yaratilarak saglanabilmektedir. Dogal olarak
taninmadan Once fark edilmesi gerekmektedir. Bu anlamda farkindalik, tiiketicinin marka

i¢in attig1 ilk bilingli adimdir (Elitok, 2003: 103).

Marka farkindaligi, markanin tiiketici zihninde sahip oldugu izlerin giicli olarak
temelde marka taninirlig1 ve marka hatirlanirliligini da igeren bir kavramdir. Markaya iligkin

farkindalik markaya yonelik olan algilarin ve fikirlerin olugsmasi i¢in bir 6n sart niteligi
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tasimaktadir. Farkindaliktan sonra gelen taninirlik, markanin {iriin kategorisi igerisinde
digerlerinden ayrilarak degerlendirilmesini, ambalaji, logosu gibi bilesenlerinin
goriildiigiinde markanin taninabilmesini ifade etmektedir. Marka hatirlanirlig ise tiiketiciye
markaya dair herhangi bir ipucu verildiginde tiiketicinin, zihninde markaya iliskin
olusturdugu bilgileri kullanarak markay1r hatirlamasini ifade etmektedir. Dolayisiyla
bunlarin olusabilmesi i¢in Oncelikle farkindaligin olusmasi1 gerekmektedir. Marka
farkindaligimin  belirlenmesinde kullanilabilecek olan diizeyleri, su basliklar altinda
toplamak miimkiindiir (Uztug, 2008: 29-30):

e Taninirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)

e Hatirlama (Hangi araba markalarini hatirliyorsunuz?)

e Hatirlanan ilk marka (Akliniza gelen ilk marka hangisidir?)

e Markanin baskimlig: (Belirli bir {irlin grubu igerisinde hatirlanan tek marka)
e Marka bilgisi (Markanin konumunu biliyor musunuz?)

e Marka goriisii (Marka hakkinda bir fikre sahip misiniz?)

Marka bilinirliligi genel olarak bes asamada degerlendirilmektedir (Aktuglu, 2008:
38-39):

e Markay1 kabul etmeme (Brand rejection): Tiiketicilerin bir markanin iirliniinii
hélihazirdaki haliyle ve en azindan imaj1 degisinceye kadar satin almayacagi
anlammi  tasimaktadir. Bu  durum, {riinde degisikliklere, markanin
konumlandirilmasinda degisikliklere gidilmek durumunda kalinabilmektedir. Ayrica
marka imajma yonelik ¢aligmalarin veya hedef pazarda degisikligin yapilmasini
gerekli kilabilir. Farkindaligm arttirilmasi icin calismalar yapilmalidir. Ozellikle

hizmet sektorii i¢in daha 6nemli bir kavramdir.

e Markamin tammnmamas1 (Brand non-recognation): Isletmenin ve araci veya
perakendeci isletmelerin tanitim ve tutundurma faaliyetlerine ragmen tiiketicilerin
tamami tarafindan markanin tam olarak taninmamasi veya hi¢ bilinmemesi

durumunu tanimlamaktadir.

e Markanin taminmasi1 (Brand recognation): Tiiketicilerin markay1 tanidigini ve
hatirladigin1 ifade etmektedir. Belirli bir pazarda, 6zellikle rekabetin yogun oldugu

alanlarda diger markalardan farklilagma konusunda avantaj getirmektedir. Tiiketici,
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satin alma davranisi esnasinda isletmenin markasini herhangi bir yardim almaksizin
hatirlayamiyorsa, magaza raflar1 arasinda daha az Dbilinen markalara

yonelebilmektedir.

e Marka tercihi (Brand preference): Tiiketicilerin —burada artik miisteri olarak da
ifade edilebilir- gegmis tecriibelerine ve aligkanliklarina dayanarak markalar i¢inde
genel olarak belirli bir markay1 tercih etmesi ve o markadan satin alma davranigini
tekrarlamaya egimli olmasi durumunu ifade etmektedir. Tiiketicinin markaya olan
giiveni sarsilmadigir silirece veya cok daha avantajli bir durumla karsilagip

davranigini degistirmedigi siirece tercih ettigi marka da degismeyecektir.

e Marka 1srar1 (Brand insistence): Miisterilerin bir igletmenin markasina ait
tirtinlerin satin alinmasinda noktasinda 1srarct olmasi ve siirekli olarak bu markay1
aramasini ifade etmektedir. Miisteri, baska firsatlar yakalasa veya satin alma kararin
degistirebilecek etkenlerin altinda kalsa dahi bu markaya yonelmekte, sadakat
gostermektedir. Bu durum bir isletmenin en biiyilkk hedeflerinden birini

olusturmaktadir.

Aaker, marka farkindaligi kavraminin diizeylerine iliskin olarak bir piramit

Onermistir. Sekil 2.16’da verilen bu piramide gore farkindaligin dort diizeyi bulunmaktadir.

Marka
ismi
hakimiyeti

Akla gelen ilk gelen
marka olmak

Marka hatirlanirligi

Marka taninirligi

Kaynak: Aaker (1996: 300)
Sekil 2.16. Marka Farkindalig1 Piramidi
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Marka tanmirhg, tiketicinin markaya karsi olusmus olan asinaligini, yeterli
diizeyde bilgi sahibi olmasini temsil etmektedir. Bu baglamda taninirlik, markanin kendi
kategorisi i¢inde digerlerinden ayrilmasini saglamaktadir. Marka hatirlanihirhgy, tiiketiciye
markanin ait oldugu iirtin sinifi belirtildiginde, markanin tiiketicinin aklina gelmesidir
(Aaker, 1996: 11). Akla ilk gelen marka olmak diizeyinde tiiketiciler, markanin tamamen
farkindadir. Uriin kategorisi icinde ilk akla gelen marka olmak o kategoride en ¢ok farkinda
olunan marka olmak anlamindadir. Isletmeler i¢in ¢ok arzulanan bir durumdur. Marka ismi
hakimiyeti ise en ist farkindalik diizeyidir ve piramidin en ustiinii olusturmaktadir.
Tiiketicilerden belirli bir liriin siifina ait marka isimleri istendiginde tamamina yakininin
sadece tek bir markay1 dile getirmesini ifade etmektedir (Aaker, 1996: 15). Bu diizeyin biraz
ilerisinde, markanin iiriin kategorisinin yerine gectigi bir durum s6z konusu olacaktir
(Aktepe ve Bas, 2008: 85). Jenerik marka olarak adlandirilan bu tiir markalara 6rnek olarak
Borcam, Oralet, Selpak, Nescafe, Pimapen, Uhu, Vileda, Kot, Jelibon, Sana, Topkek

verilebilir.

Elitok’a (2003: 107-108) gore isletmeler marka farkindaligini arttirmak igin su
hususlara dikkat etmelidir;
e Tiiketicilerin {irlin ya da hizmeti tercih etmesine deger bir fark yaratmali,
e Markaya 0zgii bir slogan veya melodi gelistirmeli,
o Giiclii, akilda kalic1 bir sembol olusturmali,
e Reklam, halkla iliskiler ve tanitim faaliyetlerine 6nem vermeli,
o Cesitli etkinliklere, toplumsal faaliyetlere sponsorluk yapilmali,

¢ Giindem olusturacak pozitif ¢ikislarda bulunulmalidir.
2.5.3.2. Marka ¢agrisimlar

Marka cagrisimi, markayla ilgili herhangi bir 6genin akla gelmesi, goriilmesi ya da
duyulmas: halinde tiiketicinin zihninde olusan diislince, duygu ve goriisler olarak
tanimlanmaktadir (Sozer, 2009: 75). Tiiketicinin markayla ilgili olarak zihninde canlanan
her seydir (Aaker, 1991: 109). Marka duyuldugu anda, o marka ile ilgili akla gelen renk, tip,
sekil, gli¢, benzersizlik, kullanighilik gibi markay1 digerlerinden farkli bir konuma eristiren

cagrisimlardir denilebilir (Aydin ve Ulengin, 2011: 61).
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Marka ¢agrisimlari, birincil ve ikincil kaynaklardan olugsmaktadir. Birincil kaynaklar,
tilkketicinin markay1 satin almig ve kullanmis olmasindan ileri gelen ge¢mis deneyimlerden
olusmaktadir. ikincil kaynaklar ise, agizdan agza pazarlama, referans gruplarmin goriis ve
oOnerileri, yorumlar, reklamlar gibi kaynaklardan olusmaktadir (Yiice, 2010: 51; Srinivasan
vd., 2005: 1437; Yazgan vd., 2014: 239).

Bir igletmenin markasinin tiiketicinin belleginde istenen bi¢cimde yer edinmesi ve bir
takim cagrisimlar olusturularak markanin siirekli giincel tutulmasi ve akilda kalmasi i¢in

basarili bir ¢agrisim yaratma ¢abasi gerekmektedir (Atilgan, 2011: 50).

Bir markanin giicii, tiiketicilerin zihninde markanin nasil algilandigiyla iliskilidir.
Giiglii bir marka yaratmak i¢in isletmenin temel gorevi tiiketicilerin tiriin ve hizmetlerle
ilgili dogru deneyimler yasatmak olmalidir. Bdylece tiiketicilerin duygulari, diisiinceleri,
hayalleri, inanglar1 ve goriislerinin markayla ilgili olumlu bir sekilde iliskilendirilmesi

miimkiin olabilecektir (Hoeffler ve Keller, 2002: 79).

Keller (1993: 22) marka ¢agrisimlarini bes temel baglik altinda siniflandirmistir. Bu
smiflandirma su sekildedir (Kogoglu ve Aksoy, 2016: 76-77):

e Markanin faydalari: Marka performans, giivenilirlik gibi tiiketiciye sagladigi

faydalar1 ¢agristirmalidir.

o Isletme degerleri: Isletmenin sahip oldugu ¢evre dostu, seffaf, sorumluluk sahibi

gibi degerleri ¢agristirmalidir.

e Kisilik: Yenilik¢i, heyecan verici, giliclii, gosterisli, ¢evik, samimi gibi kisilik
ozelliklerini ¢agristirmalidir.

e Kullanicilar (hedef kitle): Hedef kitleyi ¢agristirmalidir. Giyimine dikkat edenler
su markay1 tercih eder, hiz tutkunlar1 bu marka otomobile biner, bu marka saati satin

alanlar prestije onem verirler, dogay1 sevenler bu markayi tercih eder gibi markanin

bir grubu ¢agristirmasini icermektedir.

e Markanin nitelikleri: Marka konforlu, kaliteli, dayanikli, hizli gibi baz1 nitelikleri

cagristirmalidir.

Marka c¢agrisimlarinin temel islevleri ise soyle siralanabilmektedir (Aaker, 1991:

110-113):
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e Markayla ilgili bilgilerin tiiketicilere aktarilmasi ve zihinlerinde olan mevcut

bilgilerin hatirlanmasini saglamak,
e Markanin rakip markalardan farklilagsmasini saglamak,
e Markaya kars1 olumlu algilarin ve duygularin ortaya ¢ikmasini saglamak,
o Tiiketiciler i¢in bir satin alma nedeni olusturmak,

e Marka genislemesine zemin hazirlamak.
2.5.3.3. Algilanan kalite

Algilanan kalite, tiiketicilerin marka hakkinda miikemmellik ya da {stiinlik
yargilaridir (Uslu vd., 2006: 36). Tiiketiciler genel olarak kalite konusunda o6zellikle
bilinirligi yiiksek olan ve imaj1 giliclii olan markalara daha fazla giivenmektedir. Bu sebeple
de bu tir markalara digerlerine kiyasla daha yiiksek bir bedel O6demeye de razi
olmaktadirlar. Bahsedilen markalarin arasindaki fiyat farki da tiiketiciler tarafindan kalite
gostergesi olarak goriilmektedir (Kocabay, 2014: 14). Algilanan kalitenin nesnel olarak
Olclilmesi miimkiin degildir. Markanin {iriinlerinin veya hizmetlerinin tiiketicinin iglevsel ve

psikolojik beklentilerini karsilama oranina gore degismektedir (Lee vd., 2011: 1093).

Algilanan kalite, markaya ait duygular1 ve soyut degerlerin yani sira {irline ait
ozellikleri de igermektedir. Uriin 6zelliklerinin yanimda markayla iliskilendirilmis olan
performans, dayaniklilik, giivenilirlik, tutarlilik gibi boyutlar1 da bulunmaktadir (Gil vd.,
2007: 189). Dolayistyla iiriiniin ekonomik 6mrii, kusursuzlugu, performansinin siirekliligi,
tirtinii destekleyici ek hizmetler ve satig sonrasi destekler ve tiim bunlarin kalitesine yonelik
algilar da kalitenin belirleyicileri olarak kabul gormektedir (Aaker, 1991: 86; Ercis vd.,
2013: 28).

Algilanan kalite tiiketiciler i¢in statii sembolii de olmaktadir. Sembolik etkisinin
yaninda tiiketicilerin satin alirken giiven igerisinde hareket edebilmesini saglamakta, satin
alma siirecini kolaylastirmaktadir. Ayrica 1yi bir kalite algisinin isletmelere de sagladig1 bazi
faydalar bulunmaktadir. En basta tiiketici satin alma karar siirecini olumlu yonde
etkilemektedir. Tiiketicilere islevsel faydanin yaninda duygusal doyum da saglamaktadir.
Tiiketicilerin markanin sosyal referans grubuna dahil olmalarin1 saglayarak markanin dogal
bir taniticis1 ve tavsiye edicisi olmasini saglamaktadir (S6zer, 2009: 100). Bunun igin giiglii

bir kalite algis1 olusturmak gerekmektedir.
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Halis (2004: 49-50) bir markaya yonelik kalite algisiin giiglii olabilmesi igin

tiikketicilerin talep ettigi temel 6zellikleri su sekilde siniflandirmstir;

e Performans (somut ve soyut verimlilik)

e Giivenilirlik (performansin siirekliligi konusunda emin olma)

e Estetik (gorsel, isitsel, bicimsel 6zelliklerin etkileyici olmasi)

e Kullanishlik (markanin kendisinin ve satis sonrasi ek hizmetlerinin sorunsuzlugu)
e Devamlilik (kullanim siiresi bakimindan uzun veya taahhiit edildigi 6l¢iide olmasi)
¢ Giivenlik (tiiketici i¢in zararli olan, tehlike arz eden 6zelligi olmamasi)

e Miikemmeliyet (tiiketicilerin tiim istek ve ihtiyaclarina yonelik, tiim beklentilerine

yonelik tatmin saglamast).

Algilanan kalite marka denkliginin 6nemli bir bilesenidir. Algilanan kalitenin diizeyi
arttikga markanin tercih edilme pay:1 da artacak, ayrica marka denkligi de yiikselecek, deger
kazanacaktir (Zeithaml, 1988: 3). Algilanan kalitenin yiiksek olmas: tiiketicilerin markanin
farkliliklarinin ve istiin yonlerinin bilincinde olduklari anlamina gelmektedir. Bu da
tilketiciler i¢in markay1 tercih etme sebebi olusturmakta, uzun siireli iligkiler ve deneyimler
kurmaya imkan tanimaktadir. Boylece marka denkligi de bu oranda artmaktadir (Yoo vd.,

2000: 197).
2.5.3.4. Marka sadakati

Marka sadakati kavrami, bir markaya olan tutkunluk ve baglilik derecesini ifade
etmektedir (Aaker, 2007: 58). Tiiketicinin markayla ilgili olumlu alg1 ve diisiincelere sahip
oldugu bunun da satin alma eylemlerinde tekrara doniistiigii bir durumdur (Keller, 1993: 8).
Belirli bir markaya karsi olumlu bir tutum ve savunma davranisi arasindaki iligskinin giiciinii
ifade etmektedir (Dick ve Basu, 1994: 106). Oliver’a (1999: 40) gore yalnizca gegmis
deneyimlere bagl olarak degildir ve gelecekte de ayni sekilde ayni markay: tekrar satin
almak ve tekrar savunmak icin sahip olunan giiclii bir kararlilik ve vaat s6z konusudur

(Oliver, 1999: 40).

Bu itibarla marka sadakatini, tliketicinin ayni {iriin kategorisinde bulunan alternatif
markalar arasinda yaptigi oldugu karsilastirmanin sonucunda, belirli bir markaya karsi

gelistirmis oldugu goreceli tutum ile bu goreceli tutumun giicline baglh olarak markanin
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tiikketici tarafindan tekrarli olarak satin alinmasi davranisi olarak tanimlamak miimkiindiir

(Glineren, 2004: 51; Alkibay, 2005: 86).

Marka sadakatinde, potansiyel olarak davranis degistirmesine neden olabilecek pazar
cabalarma ve dis etkenlere ragmen (Oliver, 1999: 40), baska bir ifadeyle, rakip markalarin
daha diisiik fiyatlar veya cesitli promosyonlar teklif etmeleri durumunda dahi, tiikketicinin
tek bir markay1 arama ve satin alma niyeti s6z konusu olmaktadir (Palumbo ve Herbig,
2000: 116). Tiiketicinin marka sadakati arttik¢a, rakip markalara yonelme olasiligi
azalmaktadir (Aaker, 1991: 39). Bu durum rakip isletmelerin markalarina ve pazarlama
cabalarina tliketiciyi duyarsizlagtirmakta ve rakipler karsisinda bir engel olusturarak sadik
bulundugu markaya rekabet avantaji saglamaktadir (Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 1999: 1238).

Giiglii bir markanin temel 6zelligi, kendisine sadik bir tiiketici kitlesi yaratmasidir.
Stratejik a¢idan kendi iiriin kategorisinde marka sadakati gelistirmis bir marka, pazara yeni
triinlerin girisi konusunda bir engel olusturabilmektedir. Dolayisiyla yeni {iriin ve
markalarin rekabet giicii azalmaktadir (Uztug, 2003: 33-35). Bu anlamda gii¢lii markalar
tiikketicilerin gozlinde ¢ok onemli bir konum kazandiklarindan yiiksek satis oranlar1 ve kar
marjlarinin yaninda, gelecekteki olusacak talepleri tahmin etmek ve fiyatta ayarlamalar

yapmak konusunda avantaj yakalayacaklardir (Knapp, 2002: 90).

Literatlirde marka sadakatine iliskin olarak davranigsal (Brown, 1952; Cunningham,
1961; Tucker, 1964) veya tutumsal bir olgu olduguna yonelik tartismalar bulunmaktadir.
Marka sadakatine yonelik davranigsal olgu yaklasimiyla sadakat, tiiketicinin belirli bir
markadan tekrar eden satin alma davranisini kapsamaktadir. Ayn1 markanin tekrarl satin
alinmasi veya alinmamasmin bu olguyu aciklamak icin yeterli oldugu savunulmaktadir.
Ayrica satin alma davranigi Oncesindeki degerlendirme siireci ve davranisi etkileyen
faktorler, yani tiiketici davraniglariin nedenleri kapsam digsinda tutulmaktadir. Sadakati
yalnizca tekrar eden satin alma davranisi olarak ele alan ve bu dogrultuda satin alma siklig1
gibi degiskenlerle dlgen caligsmalar baz1 durumlari agiklamakta yetersiz kalmigtir. Tutumsal
yaklagimda (Day, 1969; Park vd., 1987) ise ger¢ek marka sadakatinden bahsedebilmek igin
tekrarli satin almanin yaninda tiiketicinin markaya karsi olumlu tutumlar da sergiliyor
olmasi gerektigi goriisii bulunmaktadir. Bu goriisiin dikkat ¢ektigi bir diger konu ise gercek
sadakat ile sahte sadakat ayiriminin yapilmasina iliskindir. Day (1969) gercek marka

sadakatini, sahte sadakat olarak adlandirdigi psikolojik dayanagi olmayan tekrar satin
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almadan ayirmustir. Sahte marka sadakatinde tliketici bazi1 etkenlerden etkilenerek
degistirebilmektedir. Ancak, gercek marka sadakatinde tiiketiciler i¢in markanin
Ozelliklerinin, faydalarinin yaninda kendileri i¢in ifade ettigi degere onemlidir ve markay1
degistirme ihtimalleri azdir (Delgado- Ballester ve Munuera- Aleman, 2005: 189). Ayrica,
davranigsal goriiste sadik olan ve sadik olmayan tiiketicinin ayirt edilmesinde rakamsal
degerler kullanirken, tutumsal goriiste sadakatin belirli seviyeleri oldugu 6ne siiriilerek bu
seviyeler belirlenmeye calisilmistir. Bu iki yaklasimi birlestiren tutum bazli davranigsal
yaklagimda (Jacoby ve Kyner, 1973; Sheth, 1974; Dick ve Basu, 1994; Fournier ve Yao,
1997, Stern, 1997; Bowen ve Chen, 2001) ise hem davranigsal hem de tutumsal sadakatin
var olmasi gerektigine dair bir goriis 6ne ¢ikmaktadir ve satin alma davranisina neden olan
niyetlere 6nem atfetmektedir. Yalnizca ge¢misteki satin alma davranislar: degil, gelecekteki
satin alma niyetleri de dikkate alinmaktadir (Rundle- Thiele, 2005: 415; 492; Amine, 1998:
306; Devrani, 2009;408-409; Demir, 2011: 269; Kocabay, 2014: 19-22). Marka sadakati bu
anlamda siireklilik arz eden bir tutum ve davranig biitiinlidiir. Dolayisiyla sadakatten s6z
edebilmek icin satin alma davramisinin tekrarlanmasinin yaninda ve gelecekte de

tekrarlanacak olmasi esas alinmaktadir (Salegna ve Goodwin, 2005: 52).

Day’in (1969) goriisiine gore genel olarak zorunluluktan veya yalnizca aligkanliktan
ileri gelen tekrar satin almalar “sahte marka sadakati”; markanin alternatif markalara
ragmen tercih edilmesi, markaya kars1 duygusal bir bag kurulmasi, markaya bir sekilde
erisilememesi halinde satin alma faaliyetinden vazgecilmesi gibi durumlarsa “gercek marka
sadakati” olarak ele alinmistir. Bu yaklasima paralel olarak Dick ve Basu (1994: 101) sahte
sadakat ve gergek sadakat kavramlar1 dahil olmak iizere marka sadakati agisindan Sekil
2.17°deki gibi dért farkli durum oldugunu savunmuslardir (Ozaltin Tiirker ve Tiirker, 2013:
52-53).
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Tekrarh Satin Alma

Yiiksek Diistik
Yiiksek . .
Gergek Gelismemis
Sadakat Sadakat
Goreceli
Tutum
pisik | Sante Sadakatsizlik
st Sadakat

Kaynak: Dick ve Basu (1994: 101)
Sekil 2.17. Marka Sadakatinin Diizeyleri

Aaker (2007: 59) ise marka sadakatinin diizeyleri bir piramit yardimiyla agiklamistir
(Sekil 2.18). Buna gore piramidin en alt kisminda sadakatsiz tiiketiciler bulunmaktadir. Bu
tiir tiiketiciler icin markanmn bir dnemi yoktur ve genel olarak fiyat onemlidir. Ikinci
diizeyde markadan genel olarak memnun olan tiiketiciler bulunmaktadir. Bir tiir aligkanlik
lizerine satin alma yapmakta, memnuniyetsizlik s6z konusu olmadig1 siirece bu
aliskanlhiklarmi  siirdiirmektedirler.  Uglincii  diizeydeki tiiketiciler de  markadan
memnunlardir. Bunun yaninda marka degistirme maliyetleri (para, zaman, performans gibi)
onem arz etmektedir. Degistirme maliyetlerine katlanmaya deger bir ¢ikar durumu olmadig:
siirece markadan satin almaya devam edeceklerdir. Dordiincii diizeyde markay ictenlikle
seven tiiketiciler bulunmaktadir. Markayla aralarinda arkadaslik gibi duygusal bir bag
bulunmaktadir. Zirvede ise markaya kendini adamis olan, tamamen sadik tiketiciler
bulunmaktadir. Markaya c¢ok giivenmekte, alicist olmaktan biiyiik bir kivang duymakta,
yakin g¢evresine marka ile ilgili olumlu tutumlarindan s6z etmekte ve tavsiye etmektedir

(Aaker, 2007: 59).

103



endini
adamig

Markay1
begenenler, arkadas
olarak gorenler

Degistirme maliyetlerine
bagli memnuniyet

Markadan memnun, degistirmek i¢in
neden yok

Fiyat duyarlilig1 olanlar, kayitsizlar, N\
sadakatsizler N\

Kaynak: Aaker (2007: 59)
Sekil 2.18. Marka Sadakati Piramidi

Eser vd. (2011: 367) ise tiiketicilerin sadakat profillerine gore sadik miisteriler ve
gdcmenler olarak temelde iki gruba ayrilabilecegini ve bu iki temel grubun da alt profilleri

oldugunu savunmuslardir. Buna gore alt1 tiiketici profili ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar su

sekildedir (Eser vd., 2011: 367):
e Sadik Tiiketiciler

o Duygusal tiiketiciler: En sadik tiiketici grubudur. Siirekli ayn1 markay1
kullanmay1 tercih ederler ve satin alma kararlarin1 kolay kolay degistirmezler.
Ortalamanin {izerinde harcama yaparlar. Isletmeler bu kategorideki tiiketici
sayisini artirabilmek i¢in marka imajmi destekleyen duygusal unsurlara yatirim

yaparlar.

o Temkinli tiiketiciler: Sik sik fiyat- performans analizi yaparlar. Sadiklardir, fakat

sadakatleri ¢cok yiiksek degildir.

o Hareketsiz tiiketiciler: Bu gruptaki tiiketiciler de sadiktir fakat, onlarin bu
durumu genellikle iiriinle az iliskide bulunmaktan ya da karar degistirmenin

maliyetlerinden ve risklerinden kaginmaktan kaynaklanir.
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e Go¢menler

o Yasam bicimini degistirenler: Cocuk sahibi oldugu ic¢in yasam tarzi degisen,
yasadig1 sehri degistirerek bagka yere tasinan, belirli bir goriise, tarza destek

vermeye baslayan (6rnegin vejetaryenlik) tiiketicilerde goriilen durumdur.

o Temkinli gocmenler: Devamli olarak satin alma siireglerini gézden gegiren,

rasyonel kriterler cercevesinde satin alma kararlar1 veren tiiketici grubudur.

o Hosnutsuz gocmenler: Isletmenin iiriiniinden veya satis sonrasi hizmetlerden
memnun kalmamis ya da isletmeyle direkt olarak alakali olmasa dahi, bir satis
temsilcisinin davranigt sebebiyle kirilmis, kizmis ve baska bir markaya gegis

yapmis olan tiiketici grubudur.

Marka sadakat piramidinin en list basamaginda yer alan sadik tiiketicilere sahip olma
oraninin yiiksek oldugu isletmeler su faydalar1 elde edebilmektedir (Seckin Biiyiik, 2002:
100-103; Islamoglu ve Firat, 2016: 52):

e Marka sadakati isletmenin pazarlama maliyetlerini diisiirebilmektedir.
e Rekabetci tehditlere zamaninda tepki verilebilmesine olanak tanimaktadir.

e Pazara yeni girenler i¢in 6nemli bir giris engeli olusturmakta ve isletmeye rekabet

avantaj1 saglamaktadir.

¢ Genisleme imkan1 saglamaktadir. Aracilar ve perakendeciler marka sadakati ytiksek
olan markalarin tiiketicilerin daima tercih sebebi olmasindan Otiiri satis

noktalarinda, raflarinda marka i¢in daha genis yer ayirmaktadir.

e Potansiyel tiiketicilere harekete gecirmektedir. Tatmin saglayan ve giivenilen bir
marka olmak, daha Once markadan satin almamis olan tiiketiciler i¢in olumlu
yonlendirme etkisine sahip olmak anlamina gelmektedir. Ayrica sadik tiiketiciler
kendi istekleriyle markanin tamitimi yapmakta, imajmmin yayilmasina katki

sunmaktadir.

Marka sadakatinin bir de yatay sadakat olarak adlandirilan bir tiiriinden bahsetmek
miimkiindiir. Yatay marka sadakatinde tiiketicinin kullandigi, memnun oldugu ve sadakat
duydugu bir markanin bagka firlinlerini de kullanma egilimine yonelik bir kavramdir.

Tiiketici markanin kalitesine, imajma olan giiveniyle markanin diger irtinlerini de
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denemekte tereddiit etmemektedir. Burada iirliniin degil, markanin giicliniin bir etkisi

bulunmaktadir (Sattarova, 2010: 33).
2.6. Markalasma Stratejileri

Markalasma stratejileri tiiketicinin zihninde markanin ve iirlinlerin en verimli sekilde
olusturulabilmesi ve smiflandirilmanin saglanabilmesi i¢in uygun marka bilesenlerinin
biitlinlestirilmesini igeren kararlarin alinmasi siirecini ifade etmektedir (Keller vd., 2008:
530). Tauber (1988:26-30) markalasma stratejilerinin igerigini asagidaki gibi ele almaktadir
(Tosun, 2014: 279):

e Mevcut iirlinii farkli bir bigimde sunmalk,

e Uriiniin icerik, koku, tat gibi dzellikleri yoniinden farkli varyasyonlarmi sunmak,
e Markay1 bagka bir markayla birlesik isimle sunmak,

¢ Ana markay1 bagka yan {iriinlerle birlikte sunmak,

e Isletmenin algilanan uzmanlik alan1 kapsaminda iiriin sunmak,

e Uriinii, markanin farklilastiric1 faydalarina dayal dzellikleri kapsaminda sunmak,

e Uriinii, markanin imaj ve itibarina dayal olarak sunmak.

Bir marka yalnizca isme, sembole, ambalaja, tasarima, belirli kalite 6zelliklerine
sahip olmanin Otesinde isletmeyi ve lriinlerini de temsil etmekte, isletmenin kurumsal
imajma katkida bulunmaktadir. Bunlarin tiimii tiiketicinin zihninde olusan algilarin
sonucudur. Dolayisiyla tiiketicilerin zihninde markanin algilanisinda giiclii ve basarili
olabilmesinde marka stratejilerinin biiyiik bir 6nemi bulunmaktadir (Peker, 2017: 48).
Dolayisiyla marka yonetimine dair tiim siireglerin sonuglari markalagma stratejilerine baglh

bulunmaktadir.

Markalagsma stratejileri bir igletmenin genel pazarlama stratejileri igerisinden en
onemlilerinden birini olusturmaktadir. Marka stratejilerinin basarisina bagl olarak isletme
marka denkligini olusturan unsurlari i¢in temel olusturacak; pazarda markasi i¢in gii¢lii bir
konum, giiclii bir tiiketici imtiyazi olusturacak ve bunu koruyup gelistirebilecektir (Douglas

vd., 2001: 97).
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Markalasma stratejileri hedef tiiketicilere bagli olarak isletme igindeki tim
markalarin biitiinlestirildigi isletme kurumsal stratejileri dogrultusunda ele alinmaktadir.
Markaya iligkin stratejik kararlarda kurumsal stratejiler ve pazarlama karmasinin elemanlari
biitiinlesmelidir. Sonrasinda marka stratejilerine iliskin detaylar ele alinarak markay: en
dogru, en iyi bir bigimde anlatacak olan vaadin sunulmasi ve pazarlama iletisi faaliyetleriyle
desteklenmesi gerekmektedir (Aktuglu, 2004: 117). Bu siiregte isletmenin karar verecegi
markalagma stratejileri isletmenin kapasitesi, imaj1, maddi ve gayrimaddi kaynaklari, yapisi,
amagclari, kurumsal stratejileri, pazarlama stratejileri, girilecek olan pazarin ozellikleri,
tiketicilerin ozellikleri ve rakip markalarin 6zellikleri gibi birgok faktoriin etkisi altinda

bulunmaktadir.

Kotler ve Armstrong (2004: 296), marka stratejilerine iliskin olarak, markanin ve
iriin kategorisinin mevcut veya yeni olusuna gore dort stratejik karar oldugunu

belirtmislerdir. Buna iligkin tablo asagida verilmistir.

Tablo 2.8. Marka Stratejileri

Uriin Kategorisi
Mevcut Yeni
S Mevcut Hat Genisletme Stratejisi Marka Genigletme Stratejisi
Marka Ismi - e - e
Yeni Coklu Marka Stratejisi Yeni Marka Stratejisi

Kaynak: Ambler ve Styles (1996: 11); Kotler ve Armstrong (2004: 296)

Buradan hareketle, bir isletmenin marka strajilerine iliskin hat genisletme, marka
genisletme, ¢oklu marka, yeni marka stratejisi olmak {lizere dort strateji ele alinacaktir.
Ancak bu kisma ge¢meden Once marka hiyerarsisi kavramini incelemek kavramlarin

ayristirtlmasinda faydali olacaktir.

Markalar markalasma stratejileri dogrultusunda farkli sekillerde
kullanilabilmektedir. Marka hiyerarsisi bu kullanima iliskin olarak bir yol gostermektedir.
Kabul goren siniflandirmaya goére marka hiyerarsisi kurumsal marka (isletmeyi temsil eden
ana marka), aile markasi (birden fazla kategoride ayn1 marka adinin kullanilmasi), bireysel
marka (bir marka isminin yalnizca tek bir kategoride kullanilmasi) ve belirtici marka (bir
tiriiniin  belirli bir versiyonunu veya modelinin kendine 6zel markasi) seklinde

siralanmaktadir.

Bu yaklagima iliskin bir model Sekil 2.19°da gosterilmistir (Elliott ve Percy, 2007,
Keller vd., 2008: 535; Tosun, 2014: 282).
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— Kurumsal Marka

Aile Markasi
(Grup Marka)

Marka Hiyerarsisi —

— Bireysel Marka

— Belirtici Marka

Kaynak: (Elliott vd., 2007; Keller vd., 2008: 535; Tosun, 2014: 282-283)
Sekil 2.19. Marka Hiyerarsisi

2.6.1. Hat Genisletme Stratejisi

Isletmenin mevcut bir iiriiniine benzer bir iiriine veya aym iiriiniin baska bir
versiyonuna olan bir talebi karsilamak iizere, ayni {irlin kategorisi i¢inde ve ayni marka
altinda farkli 6zelliklerle bir iirtin sunmasidir (Kotler, 1997: 452; Yiikselen, 2008: 199).
Buradaki belirleyici nokta ayni iiriin sinifina dahil olan iiriinlerde yapilan bir strateji

olmasidir.

Hat genisletme, yenilik¢i (yeni tatlar, light, sekersiz, kafeinsiz gibi segenekler veya
yeni igerikler vb.) olabilecegi gibi boyut farkliligi (100 gram 500 gram, 1 litre 2.5 litre veya
kiiciik boy, biiyiik boy, aile boyu gibi ambalaj segenekleri) seklinde de olabilmektedir.
Isletme, iiretim kapasite fazlasindan yararlanmak, farklilasan tiiketici ihtiyaglarmi
karsilamak, rakiplerin attigi adimlara yanit verebilmek ig¢in hat genisletme Stratejisine
basvurabilmektedir (Celik, 2007: 107).

2.6.2. Marka Genisletme Stratejisi

Isletmelerin markanin olusturulmas1 ve gelistirilmesine iliskin yaptiklar1 biiyiik
yatirimlarin yaninda bazi isletmeler ise yeni pazara yeni bir {irlin sunarken yeni bir marka
olusturmak yerine mevcut olan markasint genisletme yolunu tercih etmektedirler

(Marangoz, 2007b: 464).
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Isletmeler icin yeni bir marka olusturmak basli basina uzun bir siire¢ ve aym
zamanda da yiiksek maliyet anlamina gelmektedir. Bunun yani sira mevcut bir pazarda
taninan ve pazara hakim olan markalar oldugunda yeni bir markanin rekabet edebilme giicii
zayif olmaktadir (Smith ve Park, 1992: 296). Bu nedenle isletmeler, yeni pazarlara girmeyi
kolaylastirmak adina yeni iiriinleri i¢in mevcut marka isminin kullanilmasi stratejisini
benimseyebilmektedirler. Bu kapsamda marka genislemesi stratejisi, mevcut bir marka
isminin farkli ve yeni bir iiriin veya {iriin grubu i¢in kullanilmasi olarak ifade edilmektedir
(Aaker ve Keller, 1990: 27; Kapferer, 2001: 233). Bu stratejide isletme, gii¢lii oldugu alanda
yarattig1 markanin kaldira¢ etkisinden faydalanmak istemektedir (Salli, 2009: 23).

Isletmenin marka genisletme stratejisini uygulamasi, mevcut markanmn tiiketiciler
tarafindan halihazirda taninmakta ve gilivenilmekte oldugu varsayimi altinda isletmeye hiz
kazandirmakta ve yeni iiriine iligkin pazarlama faaliyetlerindeki maliyetlerin diigmesini
saglamaktadir. Bu noktada hem bir avantaj hem de risk s6z konusudur. Eger yeni iriin
basarili olursa markay1 giiclendirecek, deger kazandiracaktir. Fakat basarisiz olmasi halinde
ise zayiflatabilmekte, diger iirlinlerini de olumsuz etkileyebilmektedir. Baskaca, marka
belirli bir alanda veya {iriin ile fazlasiyla konumlanmis durumdaysa ve onu ¢agristirma giicii
ylksekse, bagka bir alanda genisletilmesi sonucunda asil iirlin satiglar1 bundan zarar
gorebilmektedir. Bu sebeple, genisletme yapilan {iriiniin marka altindaki diger {iriinlerle
uyum gostermesi isletmenin yararina olacaktir (Duncan, 2002:53-55; Bayindir, 2008:60-61).
Bu uyum diisiikse, tiiketicinin zihninde asil marka (parent brand) ve genisletilmis olan
marka arasinda ilgi kurulamayabilir ve bu genisletmeden verimli sonuglar alinamayabilir
(Keller ve Aaker, 1992: 35). Dolayisiyla genisletmeye dahil olan yeni iiriin ve mevcut
marka altindaki {iriiniin veya frilinlerin benzerligi ne kadar yiiksekse, genisletilmis olan
markanin yeni lirlinline yansiyacak olan etki de o kadar yiiksek olmaktadir (Aaker ve Keller,
1990: 29). Bahsedilen iiriin benzerligi uyumunu basaran markanin, uyumsuzluk igeren
tirtinlere sahip olan bir markaya kiyasla basarili olma sans1 daha fazla olacaktir (Dawar ve

Anderson, 1994: 119).

Isletme marka genisletme stratejisi ile marka ismi altindaki tiim iiriinler iizerinde
ortak bir fayda, kalite ve imaj saglamay1 amaglamaktadir. Diger yandan, ayn1 marka isminin
kullanilmas1 o marka adi altindaki tiim tiriinlerde veya tiim tiiketiciler tizerinde ayni etkileri
birakmayabilmektedir. Genisletme stratejisinin tiiketicilerde birakacagi etkiler ve olumlu ya

da olumsuz degerlendirmeden tiiketici algilarina bagh bulunmaktadir. Bu noktada marka
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genisletme stratejisine dahil edilen tiriinlerin birbirine ve asil markaya benzerligi biiyiik

oranda etkiye sahiptir (Uzun ve Erdil, 2004: 228).

Marka genislemesi yeni marka yaratmaya kiyasla tanitim doneminde ¢ok daha az bir
yatirimla, ¢ok daha iyi satis hacmi ve tutundurma g¢alismalarinda etkinlik getirebilmektedir
(Boyett ve Boyett, 2002: 91).

Bu stratejinin bir 6rnegi olarak Argelik markasi, derin dondurucu, buzdolabi, camasir
makinesi, bulasik makinesi gibi beyaz esya kategorisinin yani sira, ocak, firin, davlumbaz,
aspirator gibi ankastre kategorisi; televizyon, tablet gibi elektronik esya kategorisi; iiti,
kahve makinesi, elektrikli siipiirge gibi kiigiik ev aletleri kategorisi; klima, sofben,
vantilator, 1sitic1 gibi iklimlendirme iiriinleri kategorilerinin tiimiinde kendi marka ismi olan
Arcelik’i kullanmakta, iiriinlerinde model numarast verme yoluna gitmektedir (Argelik,

2019).
2.6.3. Coklu Marka Stratejisi

Coklu marka stratejisi, bir igletmenin ayni {iriin kategorisi i¢inde birbirinden farkli
marka kimligine sahip iki veya daha fazla marka olusturmasini igermektedir. isletmeler bu
stratejiyi genel olarak pazarin farkli boliimlerine niifuz edebilmek igin, farkli tiiketici
gruplarina hitap edebilmek ve farkli talepler dogrultusunda nitelikler kazandirilan {iriinler ile
satiglar1 desteklemek i¢in kullanmaktadirlar (Celik, 2007: 111; Kotler ve Armstrong, 2004:
297).

Bir ornek olarak, bu stratejiyi kullanan Unilever, deterjan kategorisinde Omo ve
Rinso, dondurma kategorisinde Carte D’or, Algida, Max, Cornetto, Magnum, so0s
iirlinlerinde Hellman’s ve Calvé, temizlik iiriinlerinde Domestos ve Cif, kisisel bakim
iiriinlerinde Axe, Rexona, Dové, Elidor ve Clear gibi (Unilever, 2019) ¢oklu marka

stratejisinin bagarili 6rneklerini sergilemektedir.

Morgan ve Rego (2009: 72) coklu marka stratejisine iligkin Fortune 500 listesindeki
72 firmay1 ele alarak yaptiklar1 ampirik incelemede bu stratejinin isletmelerin pazarlama ve
finansal performanslar1 acisindan 6nemli etkileri oldugunu gdstermistir. Coklu marka
icerisindeki her bir markanin basarili olmasi halinde ana markanin imajmna biiyiik katkis1
olacak ve bu markanin tiim markalarin ve tirlinlerinin giivenilir, kaliteli olduguna dair

algilamalar olusturabilmektedir.
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Coklu marka stratejisiyle isletme, dagitim ve teshir noktalarini, magaza raflarini ele
gecirip Ustiinlik saglamak istemektedir. Tiiketicilerin marka degistirmeye yonelik
tutumlarindan meydana gelen talep degisimlerini kendisine ¢ekmek istemektedir. Ayrica
herhangi bir iirlinde yasanabilecek bir basarisizlik diger {iriinleri etkilemeyebilmektedir.
Isletme igindeki markalarin rekabeti de isletmede bir sinerji yaratmaktadir. Ancak bu
markalar arasindaki rekabet bazen rakip markalar i¢in avantaj olusturabilmektedir. Bunun
yani sira her bir marka i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi belirlenmek zorunda olmasi,

tutundurma maliyetleri yiikseltmesi s6z konusu olabilmektedir (Islamoglu, 2009: 316).
2.6.4. Yeni Marka (Bireysel Marka) Stratejisi

Yeni marka stratejisinde igletmenin iiriin portfoyiindeki her bir {iriin 6zgiin bir marka
olarak pazara sunulur. Hedef pazara sunulacak yeni bir iiriine yeni gelistirilen marka adinin

verilmesidir (Alan ve Yeloglu, 2013: 16).

Bu stratejide isletmenin ismi ile tirettikleri iirlinlerin marka isimleri birbirinden farkli
olmaktadir. Burada bir isletmenin adi veya belirli bir markanin {izerine kurulu bir stratejinin
tersine, her bir iiriiniin ayr1 bir markasi olmasi s6z konusudur. Isletme isminin én plana
¢ikarilmasindan kaginilmaktadir. Bdylece mevcut aile ya da isletme isminin olumsuz veya
ilgisiz ¢agrisimlar uyandirabilecek anlamlarini yeni iirline yansitmadan iirlin i¢in en iyi
marka isminin secilmesine olanak tanimaktadir. Diger a¢idan {irliniin basarisiz olma
ihtimalinde isletmenin veya genel markanin zarar gérmesi 6nlenmek istenmektedir. Ayrica,
isletmenin iriinleri arasinda fiyat ya da kalite acisindan farkliliklar bulunmaktaysa bu

markalar arasindaki olumsuz etkilesim de engellemis olmaktadir (Corukluoglu, 2006: 87).
2.7. Biitiinlesik Marka Tletisimi

Markalagma siirecinde esas olan nokta tiiketicinin markay:1 algilayis bigcimi ve
markanin tiiketiciye sundugu deger ve faydalardir. Giiclii bir marka olabilmenin ve gercek
bir marka degeri olusturabilmenin yolu da tiiketiciyle dogru iletisim kanallar1 ve
yontemleriyle dogru bir iletisim kurulmasindan ge¢mektedir. Markanin tiiketiciye
anlatilmasinda bir¢ok iletisim yolu bulunmaktadir ancak, nemli olan markay1 dogru kitleye

dogru yollarla aktarabilmektir (Oztiirk ve Géneng, 2018: 299-301).

Tiketicinin markayr tanimasi, tanimlayabilmesi, markayla ilgili bilgi edinme

siirecinin hiz kazanmasi, tutumlarin yoniiniin ve giiciiniin belirlenebilmesi marka
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iletisiminin etkinligine bagli bulunmaktadir. Bu silirecin basariyla yerine getirilebilmesinde
isletme igerisinde tiim birimlerin marka hakkinda tutarli bir bilgi ve davranig biitiiniinii
saglayabilmesi gerekmektedir. Markayla ilgili katki sunabilecek herkesin ortak bir goriise
sahip olmasi ve ele alinan tiim bu unsurlarin tiiketici bakis agisiyla ele alinmasi

gerekmektedir (Can, 2007: 234).

Ayrica isletmelerin, markalasma siirecinde tiiketicilerle siirekli olarak iletisim
halinde olmalari, goriis ve Onerilerini siirekli olarak dinlemeleri gerekmektedir. Ciinkii
tilketiciler, yalnizca markanin sagladigi faydalar1 degil; bunun disinda isletmenin
yaklagimini, isletme calisanlarinin davraniglarini  ve isletmenin sosyal sorumluluk
faaliyetlerini de degerlendirmektedir. Boylece, isletmeyle ve markayla ilgili olarak diiriist,
giivenilir, duyarl gibi bir takim algilar olusmakta ve olusan bu algilar, tiiketicilerin markaya

bakis agilarini ve tutumlarini etkileyebilmektedir (Aydin, 2017: 300).

Tiketicilerin pazarlama iletisimleri ¢abalar1 dolayisiyla algilamalarinda mesajlari
veren kaynagin, yani isletmenin onemli bir etkisi bulunmaktadir. Tiiketicilerin igletme
hakkindaki olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri, tecriibeleri veya duyumlar1 etken
olmaktadir. Ornegin daha &nce isletmenin iiriiniinii kullanmis ve memnun kalmamis bir
tiikketici i¢in isletmenin verdigi mesajlar dogru ve gegerli olsa dahi giivenilirlik ve inanilirlik
algis1 yaratmayabilmektedir. Dolayisiyla mesajin algilanmasindan 6nce kaynak hakkindaki
degerlendirmeler mesajin nihai algilamasinin big¢imini belirlemektedir. Buna iliskin

aciklayici bir tablo asagida sunulmustur (Tablo 2.9).
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Tablo 2.9. Pazarlama Iletisimi Mesajlar1 ve Tiiketici Yargilarmin Degisimi

Mesajin Tiiketicinin Mesaji Almadan Once Marka Hakkindaki Yargisi
Icerigi Olumlu Kayitsiz Olumsuz
o Iyi anlama, tutumu |lyi anlama, olumlu | Anlama diisiik,
= Olumlu kuvvetlendirir. tutumu artirir. kaynagmm  inanilirhgm
_g Inanilirhs artirir. bozar, tutum degisir.
= Anlama diisiik, tutumu | Anlama diisiik, olumsuz | Iyi anlama, olumsuz
g degistirir. tutumu kuvvetlendirir. tutumu  kuvvetlendirir,
> Olumsuz . y . -
Q Inanilirlig: bozar. kaynak inanilirhgim
bozar.
N Anlama iletiye baghdir, | Anlama iletiye baghdir. | Anlama diisiik, kaynaga
2 Olumlu olumlu tutumu artirir. Olumlu tutumu | inantlirhig tam
5 kuvvetlendirir. anlamiyla bozar
) Anlama diisiik, kaynaga | Anlama iletiye baghdir. | Iyi anlama olumsuz
S inanilirhi g bozar. Olumsuz tutumu | tutumu kuvvetlendirir.
59 Olumsuz L - . .
= kuvvetlendirir. Kaynaga inanilirhgt
= bozar.
Anlama diisik veya | Anlama diisik ya da | Anlama diisik ya da
s 5 Olumlu iletiye baghdir, kaynaga | iletiye bagli, kayitsiz | iletiye bagl, kaynaga
= E inanilirhg artirir. kalmur. inanilirhig1 bozar.
= g Anlama disiik, kaynaga | Anlama diisik ya da | Anlama diisik ya da
M5 Olumsuz inanilirhg1 bozar. iletiye baghdir, kayitsiz | iletiye baghdir, kaynaga
kalinir. inanilirlig1 bozar.

Kaynak: Howard ve Sheth (1968)’den uyarlayan Baltacioglu ve Demirbag Kaplan (2007: 12)

Mesajlarin iletilmesinde 6nemli bir konu, pazarlama iletisiminin biitiinsel bir bakis
acistyla ele alinmasmin gerekliligidir. Pazarlama iletisimi i¢in tek bir arag¢ kullanmak,
tiikketicilerin markayr tanimasimi zorlastiracak, biitiinsel pazarlama iletisimi yaklasimina
sahip olan rakipler karsisinda hedef kitlenin bu markanin {iriin veya hizmetlerine olan inanc1
azalacaktir (Yilmaz, 2006: 54). Pazarlama iletisimi araclar1 bir biitlinliik igerisinde
bulunmazsa tiiketicilerin zihinleri karigmakta, verilen mesajlar etkinligini yitirmektedir. Bu
durum segici dikkat ve algisal savunmaya da neden olmaktadir. Ornegin bir markanin
reklaminda baska, satis elemanlarinin sdyledikleri baska, markanin ambalaji veya fiyati
baska mesajlar verirse iletisim zihin karisikligina neden olacak, olumlu etkiden 6te olumsuz

etkiler birakabilecektir (Islamoglu ve Firat, 2016: 210).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi olarak tanimlanan bu kavram iletisim teknolojilerinin
gelistigi, bireysel ve Kkitlesel iletisim olanaklarinin olaganiistii bir bigimde arttigi1 bu
donemde pazarlama iletisimi uygulamalarinin daha etkin ve daha planli bir sekilde
uygulanmasina yonelik ihtiyacin dogal bir sonucu olarak, giin gegtikge Onem
kazanmaktadir. Birbirleriyle hem iligkili olan hem de sebep sonug iliskisine sahip olan
markalagsma ve biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramlarinin 6nemi birbirlerine paralel

olarak artmaktadir. (Calik vd., 2013: 138). Diger yandan, giiniimiiz konjontriiriinde daha
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basarili sonuglar elde etmek icin Kitlesel pazarlama faaliyetlerinden, tiiketici odakli, hedef
pazardaki tiiketiciler igin daha kisisellestirilmis pazarlama karmalar1 ve iletisim araglarina

dogru yonelim artmaktadir (Goktas ve Parilti, 2016: 926).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi Kotler vd. (1999: 781) tarafindan isletmenin
kurumsal kisiligi, markalar1 ve {irtinleri/ hizmetleriyle ilgili agik, net, tutarli ve inandirici
mesajlar olusturmak amaciyla isletme icindeki tiim iletisim kanallarint ve pazarlama

iletisimi araglarini koordine etmesini ve biitiinlestirmesini saglayan bir uygulama alanidir.

Biitlinlesik pazarlama iletisimi, isletmenin hedefleri ger¢evesinde hedefler kitelere
yonelik tim iletisim araglarinin ve tutundurma araglarinin planlanmasi, uygulanmasi ve
kontroliinde en ekonomik, en verimli, en etkin bir yonetim ve orgiitlenme bigimini saglamak

amacini giiden bir siiregtir (Pickton ve Broderick, 2001: 67).

Tiiketicinin zihninde miimkiin olan en iist diizeyde ayricalikli hale gelecek “gercek”
bir marka i¢in (Knapp, 2002: 7), aciklanan bu biitiinlesme icerisinde {irlinler, hizmetler,
markanin kimligi ve imaj1 ile pazarlama iletisiminin araglar1 arasinda bir esgiidiim de
bulunmalidir. Ornegin markanin reklamlar1 markanin kimligine uygun olmalidir, websitesi

tilketici ayn1 gériinlim ve hissi yaratmalidir (Lindell, 1997: 6).
Verilen bu bilgiler 1s1g1nda marka iletisimi araglar1 sdyle siralanabilir;

e Reklam, tanitim, sergi ve fuarlar

e Satis gelistirme,

o Kisisel satis,

e Dogrudan pazarlama,

¢ Pazarlama halkla iligkileri ve sponsorluk

e Uriin yerlestirme, sanal ortam ve sosyal medya.
2.7.1. Reklam

Reklamlar tiiketicilerin marka hakkinda bilgilendirilmesi, markaya ait olan iiriin ve
hizmetlerin tanitilmasi amaglariyla stratejik olarak planlanan iletisim siirecidir. Reklamlarin

markay1 tanitmak kadar énemli bir diger misyonu ise tiiketiciyi satin almaya ikna etmektir.
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Reklamlar sayesinde tiiketicilerin satin alma konusunda giidiilenebilmektedir (Iplik¢i, 2015:

65-68).

Reklam faaliyetleri icin bir¢ok uygulama alant mevcuttur. Bunlar su sekilde

stralabilir (Celik, 2007: 152-161);

e Gorsel ve isitsel alanlar (Televizyon, sinema, radyo),
¢ Basili alanlar (gazete, dergi, ilan, katalog, brosiir, dogrudan postalama),

o Acikahava alanlar (fuar, 151kl ilanlar, duvar reklamlari, durak-istasyon reklamlari,

panolar, billboardlar)

e Internet.

Tiim bu alanlarda reklam, tiiketici zihninde biligli ya da bilingsiz olarak markanin
imajm1 olusturmak veya var olan bir imaj1 degistirmek ya da daha da giiclendirmek icin
kullanilan bir aragtir, marka ve tiiketici arasindaki bir bagdir (White, 2000: 5; Cengel ve
Tepe, 2003: 161-162). Kurulan bu bag ile markanin ve ambalajinin tanmirhigm arttirmak,
markaya olumlu tutum olusturmak (Savasgi, 2008: 156), tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar
cercevesinde markanin tstiin kalite 6zellikleri hakkinda garanti vadederek tiiketicide marka

degeri bilinci olusturulmak istenmektedir (Ar, 2004: 122).

Reklamlar ile genel olarak bir markanin {irettigi mal veya hizmeti duyurmak,
tiiketicilerin haberdar olmasini saglamak, kullanim, fiyat: hakkinda bilgi vermek ve olumlu
etkiler yaratmak amacini tagimaktadir. Bir reklam programinin gelistirilmesi i¢in 6ncelikle
hedef pazar ve hedef tliketiciler hakkinta ayrintili veriye sahip olunmali, durum tespiti
yapilmali, oncelikler saptanmali ve analiz edilmelidir. Ayrica tiiketicinin satin alma
davraniglart incelenmelidir. Tiiketim sikliklarinin ne oldugu, ne zaman tiiketildigi gibi
noktalar aragtirllmalidir. Tiiketicinin hangi kosullarda ve nereden satin aldiginin tespit
edilmesi gerekmektedir. Siiphesiz, tiim bu arastirmalar uzun bir siiregtir ve yogun cabalar
gerektirmektedir. Ancak bu verilerin elde edilmesiyle beraber hedefler kapsaminda dogru

bir reklam belirlenebilecek ve basarisi artacaktir (Giin, 1999: 67-70).
2.7.2. Satis Gelistirme

Pazarlama iletisimi karmasi i¢inde satis promosyonlar1 genellikle kisa vadeli tiiketim

davranislar iizerinde en giiglii etkiye sahip olan aractir (Laroche vd., 2003: 513). Kisa
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vadeli hedefler igerisinde satin almayi arttirmak ve dolaysuyla kapasite fazlasi iiretim
sonucunda gerceklesen fazla stoklari eritmek ve satis rakamlarini arttirmak amaci
bulunmaktadir. Uzun vadeli agidan ise pazar payini artirmak, marka imajin1 gelistirmek,
farklindalik ve taninirlik yaratmak amaglart bulunmaktadir (Alvarez Alvarez ve Vazquez

Casielles, 2005: 57).

Satig gelistirme c¢aligmalar1 kapsaminda uygulanan fiyat odakli ve fiyatdisi araglar

olmak iizere bircok yontem bulunmaktadir. Bunlar Tablo 2.10’da verilmistir.

Tablo 2.10. Satis Gelistirme Araglari

. Fiyat Dis1 Araclar

Fiyat Odakh Araglar Uriin Temelli Araclar iletisim Temelli Araclar
e Indirimli satislar, o Ucretsiz iiriin dagitimlari, e Satis noktas: gosterileri,
e Cekilisler, o Ornek iiriin dagitimlari, e Standlar,
o Kuponlar, o Uriin tanitimlari, e Etkinlikler,
¢ Bonuslar, e Markayla  birlikte  verilen | e Yarigmalar,
e Miisteri kart1 indirimleri, hediye iriinler, e Ozen giin organizasyonlari
e Odeme kolayliklar, o Esantiyonlar,
e Fiyat indirimleri, o Hediyeler
e Puan toplama uygulamalari

Kaynak: Brassington ve Pettit (1997)’den uyarlayan Islamoglu ve Firat (2016:228)

Satis gelistirme, ara sira goriilen, diizensizlik gosteren bir dizi tesvikten
olusmaktadir. Belirli bir markanin iiriiniiniin satin alinmasin1 tegvik etmek ve dogrudan satin
alma davranisini etkilemek i¢in kullanilmaktadir. Satis promosyonlari 6nceden tahmin
edilemeyen, periyodu belli olmayan, siireklilik arz etmeyen bir yapidadir. Buradaki amag,
ani bir etki yaratmaktir. Ancak, bu durumdan satis promosyonlarin isletme tarafindan
dogaclama olarak yapildigi anlamimi c¢ikarmamak gerekmektedir. Satis promosyonu
uygulamalar1 isletmenin pazarlama planina uygun bir sekilde planlanmali ve entegre
edilmelidir. Ayrica hedef kitlenin psikolojik, demografik ve davranis 6zellikleri ile rakip
markalarin eylemleri iyi analiz edilmelidir (Alvarez Alvarez ve Vazquez Casielles, 2005:
55-56).

Markadan satin alma aligkanliklarin1 siirdiiren mevcut tliketiciler i¢in satig
promosyonlari, markayt satin almalarin1 hatirlatmak, zihinlerinde markanin imajini
giiclendirmek, tercihlerini ve sadakatlerini arttirmak i¢in yapilmaktadir. Markadan satin
almayan potansiyel tiiketiciler icin ise satis promosyonlar1 markay1 denemeye tesvik etmek,
tutumlarii degistirmek ve satin almalar1 konusunda ikna etmek igin yapilmaktadir

(Delvecchio vd., 2006: 204).
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Reklama kiyasla daha az maliyetli, daha esnek ve daha kolay yiiriitiilen satis
gelistirme ¢alismalar1 gegici ve kisa omiirliidiir (Erdem, 2009: 46). Ancak genel olarak
reklam kampanyalar1 ile birlikte kullanilmakta, tanitim ve satis1 tesvik amaclariyla
uygulanan reklam veya kisisel satig faaliyetlerinin etkinliginin arttirilmasina katki

sunmaktadir (Savasci, 2008: 162).

Satis gelistirme cabalari, tiiketicilerin yani sira dagitim kanalina yonelik olarak da
baz1 amaclar tasimaktadir. Ortak reklam, ticari ayricaliklar, tesvikler, egitim programlari,
bayi toplantilar1 gibi uygulamalarla dagitim noktalarindaki etkinliklerin artiriimasi

hedeflenmektedir (Duncan, 2002: 586-587).
2.7.3. Satis Noktasi iletismi ve Kisisel Satis

Satin alma noktasi etkinliklerinin ve satis noktalarindaki kisisel satis etkinliklerinin

de pazarlama iletisimi i¢erisinde 6nemli bir yeri bulunmaktadir.

Satin alma noktasinin bilesenleri magaza imaji, magaza organizasyonu, Iiiriin
sunumu, magaza atmosferi olarak siralanabilir. Bu kapsamda magazanin i¢ ve dis dizayni,
calisanlarin 6zellikleri, davranis tarzlari, verilen hizmetler, satin alma noktasi reklamlar1 ve
tanitim faaliyetleri, magazanin yerlesimi, reyonlarin, raflarin ve {irlinlerin yerlesimi,
kullanilan renkler, poster, afis ve tamitim gorselleri, magaza i¢i reklamlar, anonslar,
aydinlatma, 1s1, miizik, koku gibi pek cok faktorii icermektedir. Tiim bunlar tiiketici
tutumlarin1 ve davranislarini etkileyen birer uyaran gorevi gormektedir. Bu nedenle
markalar ve magaza yoneticileri bu tiir uygulamalar i¢cin ¢ogunlukla birlikte ¢aligmaktadir

(Tosun, 2014: 426-430).

Satin alma noktalar {iriiniin tiiketici ile bulustugu heryeri icerebilmektedir. Yalnizca
fiziksel magaza degil, satis makineleri, kiosklar, internet siteleri, sanal magazalar ve mobil

uygulamalar da birer satin alma noktasidir.

Pazarlama iletisimi karmasi icerisinde kisisel satis ayr1 bir dneme sahiptir. Ozellikle
satis temsilcileri, tiiketici ile marka arasindaki iliskide uzun vadeli iliskilerin olusumunda
kilit bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler ve satis yapanlar arasindaki birincil baglant1 olarak,
tiiketicilerin markaya ve iriinlerine iligkin algisi, satis hizmetlerinin degeri ve dolayisiyla
tiikketicinin iligkinin siirdiiriilmesine olan ilgisi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Weitz ve

Bradford, 1999: 241). Kisisel satis, marka hakkindaki diisiincelerin, onerilerin ilk elde
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edildigi, tiiketici nabzinin ilk 6l¢iildiigii aractir. Ayni zamanda markanin ve isletmenin
kurumsal kimliginin tiiketicilere yansitildigi, tiiketicinin markaya ve isletmeye en yakin
temasta oldugu noktadir. Bu nedenle, kisisel satista marka imajindan uzaklagilmamasi,
markanin yaratti§i tiiketici algist ¢ergevesinde uygulamalar yapilmasi biiyilk onem arz

etmektedir (Atilgan, 2011: 59).

Kisisel satig aracinin diger pazarlama iletisimi araclarindan en belirgin farki, reklam
gibi kitlesel olmayip kisisel iletisim icermesidir. Bu nedenle uygulamada ¢ok esnektir. Satis
yerinde kisisel satigla gorevli ¢alisan, tiikketicinin istek ve ihtiyaglarini aninda saptayip tutum
ve davraniglarina gore iiriin ya da hizmeti sunusunu ayarlayabilmektedir. Tiiketiciden aldigi
geribildirim ile aninda en uygun yaklasima yonelebilmekte ve etkili ve ikna edici yonde
davranig gosterebilmektedir (Mucuk, 2002,114). Kisisel satis, potansiyel tiiketicileri satin
almalar1 konusunda ikna etmekte, tiiketici hakkinda bilgi saglamaya calismakta, istek ve
ihtiyaglarinm1 gozlemleyerek, ¢6ziim sunmaya ¢alismaktadir. Cift yonlii etkilesime dayali bu
iletisim siirecinde verilen mesajlarin bu gergevede belirlenen amaglara gore degismesi,
etkilesimin olusmasina ve mesajlarin tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina hitap edecek sekilde

degisebilmesine olanak saglamaktadir (Bozkurt, 2004: 243).

Kisisel satisin ilgi cekme, ikna etme, aninda tepki ve geribildirim alabilme, se¢ilmis
hedef kitleye yerinde ulasabilme gibi avantajlarinin yani sira zaman baskisi, az sayida
tilketiciye ulasabilme, yiiksek maliyet ve kontroliin oOrgilitlenmenin zor olmasi gibi

dezavantajlar1 bulunmaktadir (Tasoglu, 2009: 100).
2.7.4. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, tiiketiciler ile isletmenin ve markasinin direkt olarak, aracisiz

bir sekilde birbirlerine ulagsmasini iceren bir pazarlama iletisimi tiiriidiir (Hughes, 2004: 16).

Dogrudan pazarlamanin pazarlama iletisimi araglarinin ig¢ine dahil edilmesinin
nedeni mevcut veya potansiyel tiiketicilere mesajlarin dogrudan iletilmesi ve pazarlamanin
direkt olarak tiiketiciyle yapilmasi, diger bir anlamda direkt temasa gegebilme olanagi

vermesi ve satin almaya giidiilenmesidir (Argan, 1997: 5; Giiragag, 2006: 3).

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde kullanilabilecek iletisim araglar ¢esitlidir.
Bunlar (Tek ve Ozgiil, 2008: 600; Pickton ve Broderick, 2001: 590; Pirnar Tavmergen,
2006: 95; Erdem, 2009: 47):
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e Dogrudan postalama,

e Telefon,

o Kataloglar,

e Kitlesel medya araglar (Televizyon, radyo, gazete, dergi),
e E- posta,

e Internet,

e Dogrudan satis,

e Trigger ve zemin reklamlari,

e Mobil pazarlama,

e Insortler,

¢ Kiosk pazarlama.

Dogrudan pazarlamada, hi¢bir ayrim yapilmaksizin tiim halka tirtin/hizmet tanitimi
yapmak yerine, kisilerin 6zellikleri ve ihtiyaglar1 belirlenerek, o {iirline/hizmete ihtiyaci
olabilecek ya da satin alma potansiyelinin daha ytiksek oldugu belli bir hedef kitleye tanitim
yapilir. Boylece tanitim kampanyasina geri doniis orani arttirilmaya calisilir (Ling ve Li,

1998:217-225; Dolgun ve Ersel, 2014: 2).

Etkin bir dogrudan pazarlama uygulamasi etkin bir veritabani sisteminin mevcut
olmasina bagli bulunmaktadir. Ciinkii dogrudan pazarlama, veritabani esasli olarak
calismaktadir. Bu veritabam1 miisteriler, potansiyel miisteriler hakkinda detayli bilgi
icermektedir. Isim adres bilgilerinin disinda demografik, cografik, psikografik, tutumsal,
davranissal pek ¢ok bilgi yer alabilmektedir. Ornegin hangi miisterinin hangi iiriinleri satin
aldigi, ne miltar ve hangi fiyattan satin aldigi, sonraki donemler i¢in muhtemel harcama
tutarlar1 gibi bilgileri igerebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004:546). Ayrica, bu
verilerden bazi ¢ikarimlar yapmak, dogru miisterilere dogru sekillerde ulagsmak miimkiindiir.
Ornegin sadik miisterilerin belirlenip tercihleri, istek ve ihtiyaglar1, tutumlari, aliskanliklari

cercevesinde iletisim kurulabilmektedir (De Pelsmacker vd., 2001:336).

Dogrudan pazarlama sayesinde isletme i¢in genis capli istatistiki bilgiler, otomatik
olarak aninda elde edilebilmektedir. Ayrica tiiketicilerin satin alma eylemlerine iliskin

zamansal, tutarsal bilgileri, tutumsal ve davranigsal bilgileri a belirli zaman trendlerinde
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izlenme sanst da dogmaktadir. Boylece isletmeler belirli algoritmalar ¢ergevesinde
kisisellestirilmis iletisimler kurabilmekte, tiiketicilerin aliskanliklar1 c¢ercevesinde reklam
uygulamalar1 yapabilmekte ve tavsiyelerde bulunabilmektedir. Giinlimiizde milyonlarca
pazarlama mesajina maruz kalan tiiketicilerin de bu sayede daha kisisellestirilmis iletisim

mesajlarina daha olumlu sonuglar verebilecegi diisiiniilebilir.
2.7.5. Pazarlama Halkla iliskileri ve Sponsorluk

Bagimsiz bir yonetim fonksiyonu olan halkla iligkiler, baz1 pazarlama uzmanlar1 ve
aragtirmacilar tarafindan pazarlama karmasinin bir alt sistemi olarak da ele alinmaktadir. Bu
goriise gore halkla iligkiler kavrami pazarlama faaliyeti olarak yiiriitiilmelidir. Diger yandan,
baz1 halkla iliskiler uzmanlar1 ve arastirmacilar ise halkla iligskilerin lobicilik, kurumsal
halkla iliskiler, pazarlama halkla iligkileri, toplumsal halkla iligkiler gibi farkli uzmanlik
alanlarma ayrildigin1 savunmaktadirlar. Fakat genel egilim kurumsal halkla iliskiler ve
pazarlama halkla iligkileri olmak iizere temel iki alanda ayrilmasi gerektigi yoniindedir. Bu
gorlise gore kurumsal halkla iligkiler bir isletme fonksiyonu olarak, pazarlama halkla
iligkileri ise bir pazarlama iletisimi alt sistemi olarak degerlendirilmektedir (Tosun, 2014:

455).

Halkla iligkiler tiim iletisim siireclerinin ve tiiketiciye iletilen mesajlarin biitlinlesik
bir anlayisla ulastirilmasinda kilit bir rol oynamasinin yaninda tiiketicinin odaga alindigi
yaklagimlarin artis gostermesiyle beraber pazarlama yonelimli halkla iligkiler kendine 6zgii
bir uygulama alani bularak gelismistir ve gelismeye devam etmektedir (Gencer, 2006: 338-
339).

Bu kapsamda pazarlama iletisimi stratejleriyle ilgilenen ve bu anlamda pazarlamaya
destek veren, pazarlama hedeflerini gerceklestirmeye yonelik faaliyetler gergeklestiren
halkla iligkiler ¢alismalar1 pazarlama halkla iliskileri adi altinda ele alinmaktadir. Yeni
pazarlar olusturmak, ikincil pazarlara erismek, zayif olan pazarlari desteklemek, hedef
kitleyi genisletmek, tiiketicileri bilgilendirmek, bilin¢lendirmek, giiven olusturmak ve marka

imajini giiglendirmek amaglariyla pazarlamaya destek saglamaktadir (Ercis, 2013: 326-327).

Pazarlama halkla iligkileri, pazarlama hedeflerine ve stratejilerine hizmet etmekte,
tiikketicilerin ilgileri, meraklari, istek ve ihtiyaglarini teshis etmekte, giivenilir bir bilgi
iletisimi ve izlenimleriyle tiikketici memnuniyetini ve satin almay1 desteklemekte (Harris,

1993: 12; Okay ve Okay, 2015: 513), baski gruplarini, kamuoyu 6nderlerini etkilemekte
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(Kitchen, 1997: 32-34) isletmenin profilini, markasini gii¢clendirmektedir (Sibilia, 2008:
201).

Pazarlama halkla iligkilerin su alanlarda calismalar yapmaktadir. Bu calismalara

iligkin bilgiler Tablo 2.11°de verilmistir.

Tablo 2.11. Pazarlama Halkla iliskileri Calismalar:

Uriin Tanitimi

e Yeni uirlinleri tanitmak,

e Mevcut iriinleri canlandirmak veya yeniden
konumlandirmak,

e Mevcut iirlinlere yeni faydalarini aktatrmak,

o Tiiketicilerle markay1 ve trtinleri
biitiinlestirmek.

Pazarlama Destegi

o Satis gelistirme kampanyalarini giiclendirmek,

e Pazarlama programlarini bdlgelere, kiiltiirlere
gore yerellestirmek, uyarlamak,

e Sponsorluklar ile marka farkindaliginin ve
bilinirliginin arttirmak,

o Tiiketicilere ulagsmak igin yeni yollar ve araglar
olusturmak.

Reklam Destegi
e Reklamin etkinligini arttirmak,

o Tiiketicilerin reklama karsi
kirmak,

e Reklamlara haber degeri kazandirmak,

e Mesajlari giiclendirerek, mesrulastirarak
reklamlar1 desteklemek,

e Uriin ek avantajlarm ileterek reklama destek
olmak,

o Tiiketicileri markanin
uygulamalarina ¢ekmek,

e Reklaminin yapilmadigi alanlarda farkindalik
kazandirmak.

Satis Destegi
e Dagitim agin1 gelistirmek,

olan direncini

web sitelerine,

e Magaza trafigi olugturmak,

e Satis arastirmalar1 yapmak,

e Satig gliciinii motive etmek ve destegini
kazanmak.

Kaynak: Harris (2006: 6); Peltekoglu ve Hiirmerig (2012: 6-7)

Halkla iliskiler bu ¢alismalari medya, sivil toplum kuruluslari, meslek kuruluslari,
kamu kurumlari, finans kuruluslari, aracilar, tedarikgiler, dagitim kanali tiyeleri, kamuoyu
onderleri, ve tiiketicilerle iliskiler kurarak (Islamoglu ve Firat, 2016: 226), yarismalar,
odiiller, yildoniimleri, 6zel giinler, festivaller, fan kuliipleri, gorsel- isitsel- basili medya

yayinlari, konferanslar, web siteleri gibi etkinliklerle yiiriitmektedir (Tosun, 2014: 482-486).

Halkla iliskiler faaliyetlerinin bir destekleyicisi olarak isletmeler tanitimlarini

yapmak, isletme ve marka isimlerini duyurmak, farkindalik yaratmak, imajlarini
giiclendirmek, kurum kimliklerini yerlestirmek, toplumun goziinde iyi bir kurulus olarak
algilanmak, faaliyette bulundugu topluma katkida bulunmak gibi amaglarla sponsorluk
faaliyerleri de yapmaktadir. Hangi amagla yapilirsa yapilsin sponsorlukta amag¢ karsilikli

fayda elde etmektir (Okay ve Okay, 2015: 538).

Sponsorluk, isletmelerin belirli hedeflere yonelik olarak 6zel etkinliklere, gosterilere,
spor miisabakalarina, turnuvalara, davalara vb. faaliyetlere yatirimlar yapmasi, maddi destek

saglamasini igeren bir pazarlama iletisimi aracidir. Markanin vitrine ¢ikmasini saglamakta,
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gOoriiniirliigiinii arttirmakta, isletme imajmin belirli etkinlik ve gosterilerle, belirli alanlarla
bagdastirilmasini, isletmenin sosyal sorumlulugunun vurgulanmasini saglamakta ve

kamuoyu destegini kazanmaya ¢alismaktadir (Tek ve Ozgiil, 2008: 749- 759).
2.7.6. Sanal Diinya, Sosyal Medya ve Uriin Yerlestirmeleri

Gliniimiizde, ¢ok onemli bir trend olan sosyal medya, isletmeleri dogrudan
tiiketicilerle bulusturan 6nemli bir pazarlama iletisimi firsat1 olmustur. Sosyal medyanin bir
ozelligi olarak iletisimser, kitlelere tek yonlii olarak yayilmaktan 6te karsilikli bir iletisim
icerisinde gergeklestirilmektedir. Sosyal medya, kullanicilarin kendi begenilerini ve
diisiincelerini paylastig1 bir ortam oldugundan, markayla ilgili paylasimlarda tiiketiciler de
aktif rol almaktadir. Markalar, sosyal medya araciligiyla markayla ilgili hikayeler anlatarak,
ilgi ¢ekici ve eglenceli paylasimlar yaparak ve karsilikli iletisimde bulunarak tiiketicilerle
sik1 baglar kurmak istemektedir (Barut¢u ve Tomas, 2013: 9-12). Bundan dolayi isletmeler
sosyal medya aglar1 iizerinde gerek kendi kurumsal kisiligine gerekse marka ve {iriinlerine
yonelik sayfalar ve paylasimlar olusturmaktadir. Boylece tiiketicilerin isletmeye istedigi
zaman kolayca ulagabilecegi, markalarini iiriinlerini tanitabilecegi, tiiketiciyle birebir temasa
gegebilecegi ve tutumlarin olugmasimi ve degismesini etkileyebilecegi sosyal ortamlar
olusturmaktadir. Tiiketici bir markaya yonelik sayfalar1 begenmemis dahi olsa, diger
kullanicilarin paylasimlari, begeniler cercevesinde markayla ilgili paylagimlara maruz

kalabilmekte ve bu da ilgi duyulmasina sebep olabilmektedir (Can ve Serhateri, 2016: 17).

Tiim bunlarin disinda, sosyal medya markalar i¢in yalnizca firsatlar, olumlu tutumlar
veya goriigler degil, ayn1 zamanda olumsuz bazi paylasimlar ve goriisbirligi risklerini de
beraberinde getirmektedir. Paylasilan olumsuz mesajlar biiylik etki yaratabilmektedir.
Ciinkii markanin kendisini anlatmasindan daha etkili olan, markanin iirliniinii hizmetini
kullanmis ve tecriibe etmis tiiketicilerin goriisleri potansiyel tiiketiciler i¢in daha fazla anlam
icermektedir. Bu yiizden markalar herhangi bir olumsuzluk karsisinda aninda miidahil
olabilecek, problemi ¢6ziimleyebilecek stratejiler tiretmelidir (Bulunmaz, 2011:33). Bunu
dogru bir sekilde yapabilen marka, olumsuz algiy1 tersine g¢evirip, bu krizden bir sempati

bile yaratabilmektedir.

Sosyal medya aglari; katilim ve igerik yaratma oOzellikleriyle tiiketicilere markanin
bir parcasi olmasini saglamaktadir. Sosyal medyanin bu 6zelligi farkli cografi alanlarda

yasayan ancak, benzer Ozelliklere sahip, benzer goriisleri paylasan, belirli bir marka
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tizerinde odaklanan tiiketicilerin bir araya gelerek sanal paydas topluluklarinin olusumunu
ve etkilesime girmeyi kolaylastirmaktadir (Elmasoglu, 2017: 225). Sanal marka topluluklari
isletmeler tarafindan olusturulabildigi gibi gonillii bir sekilde tiiketicilerin kendileri
tarafindan da olusturulabilmektedir. Tiiketen {ireticiler olarak adlandirilan bu tiiketici
gruplari, bilingli tiikketici olmanin yani1 sira bilgilerini ve deneyimlerini aktaran ve iireten bir
pozisyona gecmis durumdadirlar (Doganer, 2017: 31-32). Bu tiir sanal marka
topluluklarinda belirli bir markanin kullanicisi olan tiiketiciler markayla ilgili bilgi almakta,
eglenmekte, kendi gibi diisiinenlerle iletisime gegmekte ve kendi deneyimlerini paylasarak
fikirlerini duyurabilmektedir. Boylece tiiketicilerin markayla ve markanin kullanicisi diger
tiketicilerle iliskileri gelismekte, topluluk bilincinin gelismesini ve bir topluluga ait olma
duygusunun olusmasini saglamaktadir (Aslan ve Oztiirk, 2015: 63). Bu durum da markanin
taninirligini ve imajint kuvvetlendirmektedir Ayrica markalar karsilikli ve uzun siireli
iliskiler gelistirme, tiiketicilerini daha iyi taniyabilme ve geribildirimler alabilme ve yeni

tirlinleri i¢in fikirler toplama imkanina erismektedir (Bahar, 2015: 65).

Pazarlama iletisimi araglarindan bir digeri olan f{iriin yerlestirme, bir markanin
kosullanma ve model alma gibi etkiler yaratarak tiiketicilerin {iriinlerin ve markalarin
farkinda olmasini, hatirlamasini, olumlu tutumlar olusturmasini saglamak amaciyla sinema,
video, televizyon ve radyo programlari, internet, haber biiltenleri ve kitap gibi cesitli
eglence ve bilgi araclarmin igerisine planli bir sekilde 6ykii izleginin dogal bir bileseni
olarak yerlestirilmesini iceren bir pazarlama iletisimi faaliyeti olarak tanimlanmaktadir

(Cavusoglu vd., 2011: 151).

Uriin yerlestirme, hedef kitleye ulasma, marka veya iiriinle tiiketici yasanu arasinda
bag kurabilme, gilinliik hayatin icerisinde ve kullanim alaninda gosterme ve markalarin

tasidig1 ruhu daha iyi bir bigimde anlatabilmeyi amaglamaktadir (Oztiirk vd., 2016: 358).

Shapiro (1993) iiriin yerlestirme stratejilerini dort sekilde ele almistir (Argan vd.,
2007: 161-162);
e Markanin yalnizca gériinmesi (Ornegin, arka planda markanin isminin gériinmest),

e Markanm veya {iriiniin kullanilmas1 (Ornegin, karakterin markanin bir igecegini

tilketmesi),

e Markanin sdzel olarak ifade edilmesi (Ornegin, karakterin markadan sdz etmesi,

tutum belirtmesi)
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e Marka veya iiriiniin hem sozel olarak ifade edilmesi hem de kullanmasi.

Markalarin, {irlin yerlestirme uygulamalar i¢in kullandig1 bir diger mecra ise dijital
ortam tizerindeki internet gilinliikleri ve sosyal medya aglaridir. Sosyal medya aglarinda
markalar gerek resmi profillerinde yaptig1 metin, gorsel veya video paylasimlariyla, gerek
paylasimlar arasina yerlestirilen reklamlar yoluyla, gerekse kullanicilarin paylagimlari ve
hikayeleri igerisine yerlestirilmis iiriin tanittmlariyla belirgin veya ortiik bir sekilde (Oztiirk
vd., 2016: 359-363) tanitim yaparak tiiketicilerin algilarini etkilemeye, hem de birbirleri
arasinda goniilli bir paylagim yapmalarini saglayarak kartopu etkisine benzer sekilde

tanitim ¢aligmalarinin etkisini artirmak konusunda yontemler uygulamaktadirlar.

Biitiinlesik marka iletisimi i¢in diger bir ara¢ da yeni medya araglar1 igerisindeki
video oyunlar1 igerisinde iirlin yerlestirmeleri olmustur. Sanal diinya ic¢inde iirlin
yerlestirmenin kabul edilen ilk 6rnegi Pepsi tarafindan video oyunu {ireticisi Electronic Arts
ile anlagma saglayarak diinya genelinde 20 milyonu askin oyuncusu olan ve en popiiler
oyunlardan biri olma 6zelligini tasiyan SIMS oyunu igerisinde Pepsi iirlinlerini ve logosunu

yerlestirmistir (Shaw, 2002: 2; Eraslan Yayinoglu, 2006: 144-145).
2.8. Uluslararas1 Markalasma ve Turquality Program

Uluslararasilagma kavrami isletmelerin faaliyetlerini ulusal siirlarin Gtesine tagimasi
ulus dis1 pazarlara da yaymas: olarak tanimlanmaktadir (Erkutlu ve Eryigit, 2001: 150).
Uluslaras! isletmeciligin olmadig1 bir diinya hayal etmek giictiir. Uretilen ve tiiketiciler her
iriin uluslarast piyasalardan etkilenmektedir. En kii¢iigiinden en biiyligline kadar her iilke
degisik tiirden isletmecilik faaliyetini yiiriiten isletmelere sahiptir (Koparal, 2011: 3).
Diinyanin her yerinde tiiketiciler gordiigii, duydugu ve yeni teknolojiler yardimiyla bir
sekilde deneyimledigi iriinleri, hizmetleri ve yenilikleri talep eder duruma gelmektedir.
Bununla beraber de diinyanin farkli yerlerindeki tiiketicilerin istek ve ihtiyaclart daha
homojen bir yap1 kazanmaktadir. Boylelikle diinyanin biiyiik bir pazar olarak diisiiniilmesi
ve pazarlama etkinliklerinin de bu yonde degismesini saglamaktadir (Tenekecioglu, 2011:

173; Evans vd., 2009: 291).

Ozellikle son yillarda teknolojik, ekonomik, politik degisimler ve iletisim
teknolojilerinin imkanlariyla birlikte cografi uzakliklar ortadan kalkmis, biiyiik kitlelere
ulagmak kolaylasmistir. Bu kosullar isletmeleri farkli cografyalara daha hizli ve daha kolay

girmesine ve mal ve hizmetlerini sunmasina olanak tanimaktadir (Altuna, 2007: 160).
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Isletmeler i¢c pazarlarin durgunlasmasi, yasal kisitlamalar, talep fazlasi iiretimden
kaynaklanan stok eritme ihtiyaci, dis pazarlarda engellerin azalmasi veya bir firsat veya
potansiyel gorme, dis devletler tarafindan saglanan vergi indirimleri, yatirim tesvikleri,
Olcek ekonomisine ulasma istegi, i¢ pazara giren kiiresel markalar karsisinda kiiresellesme
ihtiyaci ve pazarlarin kiiresellesme egilimi gibi sebepler dis pazarlara agilmak istemektedir
(Mucuk, 2002: 298-299). Bu arayislar ve firsatlarla beraber markalari uluslarasi pazarlama
sunmak konusunda bir egilim ortaya ¢ikmaktadir. Bir markay1 uluslararas1 pazara tagimak
ve global bir markaya doniistiirebilmek gerek biiylime acisindan gerekse marka degeri

acisindan isletmeye ¢ok dnemli katkilar saglamaktadir (Doyle, 2003: 425).

Uluslararas1 pazarlarin baz1 temel Ozellikleri bulunmaktadir. Bunlar (Yiikselen,

2008: 165):

e Uluslararas1  pazarlarlarin  Ozellikleri  bulunduklar1  iilkenin  gelismislik

farklilagmaktadir.

e Uluslararas1 pazarlarda farkli biiyiikliikteki igletmeler pay alabilmek i¢in yogun

cabalar gostermektedirler ve bu nedenle bu pazarlarda rekabet daha yogundur.

e Bu pazarlarda, tiiketicilerin tutumlari ve satin alma aligkanliklar kiiltiirel ve ¢evresel

fakotlerin etkisiyle farklilik gosterebilmektedir.

e Bu pazarlarda iirlin kalitesi, ambalaji1, satin alma kiiltiirii gibi 6zellikleri ayr1 6nem
tasimakta ve bu konularda wulusal iiretimin disina ¢ikilmak durumunda

kalinabilmektedir.

Kiiresellesme alaninda yasanan gelismelerle birlikte, pek ¢ok isletme uluslararasi ve
kiiresel pazarlama yaklasimlarina gecmeye gayret gostermektedir. Bu durum isletmelerin
marka stratejileri lizerinde biiyiik etkisi olmakta ve isletmeler c¢abalarini uluslararasi
markalarin gelistirilmesi iizerinde yogunlagtirmaktadirlar (Schuiling ve Kapferer, 2004: 97).
Isletmelerin uluslararasilasmasi, isletmelerle beraber markalarmin da ulusaldan, uluslararasi

marka olmaya dogru doniisiimiinii beraberinde getirmektedir (Celik vd., 2015: 56).

Uluslararast marka birden fazla iilkede faaliyette bulunan ve bu kapsamda farkli
tilkelerdeki farkli kosullar altinda, farkli kiiltiirlere sahip tiiketicilerin farkli istek ve

ihtiyaglarini karsilayabilen ve olaganiistii deger sunabilen marka olarak tanimlanmaktadir

(van Gelder, 2005: 396).
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Uluslararast markalasmada dort asamadan s6z etmek miimkiindiir. Bunlar soyle

stralanabilir (Cheng vd., 2004: 1-11; Oztiirk, 2014: 53-55):

¢ Yerel pazardaki firsatlar: Uluslararasi markalasmanin olusumu, markanin kendi
yerel pazarinda markalagsmasi ve burada basar1 saglamasi ile baslayan bir siirectir.
Burada isletme, markasini ulusal pazarda tanitma ve benimsetme amacini

giitmektedir. Ulusal pazarda basarili olup, varligin siirdiirebilmek hedeflenmelidir.

e Kiiresel pazarda varolma: Bu asamada marka dis pazarlarda varolma ve marka
farkindaligi yaratmayr amacglamaktadir. Marka dis pazarlarda taninmaya

baslamaktadir.

¢ Uluslararas1 markalasma asamasi: Bu asamada isletme kiiresel pazarda varolma
asamasinda kazandigi tecriibelerle markasini uluslararasi pazarlarda duyurmaya
calismaktadir, konumunu saglamlastirma amacini giitmektedir. Markanin gelismis
iilkelerde taninmast ve {retimde belirli bir Olgege erismesi, markalagma

faaliyetlerinde isletmeye kolaylik saglamaktadir.

e Dis pazarlarda yerellesme: Gelismis iilkelerde marka basaris1 saglayan isletme
gelismekte olan iilkelere ve daha az gelismis iilkelere dogru genislemeyi, liretimini
bu iilkelere tagiyarak bazi avantajlar saglamay1 amaglamaktadir. Ornegin, LG, Cin,
Hindistan ve Endonezya’da iiretim faaliyetinde bulunmakta ve lirettigi iirlinlerin

%60’n1 yine bu iilkelerde satmaktadir.

Markalar giiniimiizde bulunduklar1 iilkenin sinirlarini agarak uluslararasi pazarlarda
faaliyet gostermesinde, bu pazarlarda kendini kabul ettirebilmesinde ve saygin bir imaja
sahip olmasinda mense iilke imajinin da etkisi bulunmaktadir. Baz: iilke iiriinlerinin global
pazarlarda kazandiklar1 imaj uluslararasi pazarlara girmek amacinda olan markalar igin
referans olmakta, bu kapsamda yapilan pazarlama iletisimi g¢alismalarinda bu o6zellik
vurgulanabilmektedir (Bing6l, 2017: 39). Bu kapsamda Tiirkiye’de dis pazarlara agilmada
ihracat desteklerinin disinda, uluslararasi markalasma konusunda isletmelere katki vermek

amactyla Turquality programi uygulamaya alinmis durumdadir.

Devlet destekli ilk ve tek marka destek programi olan Turquality programi
uluslararas1 markalasma potansiyeline sahip olan isletmelere itici bir gii¢ kazandirmayi ve
Tirk markalarinin dis pazarlarda olusturacagi taleple beraber iilkenin markali iiriin

ihracatinda da gelisme saglanmas1 amaglanmaktadir (Ozbaysal ve Onay, 2017: 182).
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Turquality programi misyonu ve hedefleri su sekilde siralanmustir (Turquality,
2019):

Misyonlar;

- “Kiiresel Tiirk markalarindan yurti¢inde lokomotif olugturmak”
- “Sirketlerin marka giicii ve kurumsal altyapisini giiclendirmek”

- “Yurticinde marka bilinci ve farkindalig1 yaratmak”
Hedefler;

- “Marka potansiyeli olan firmalara global bir marka olma yolunda finansal kaynak

saglamak.”

- “Global Tiirk markalar1 yaratabilmek icin firmalarin ve markalarinin gelisimlerine
yonelik strateji, operasyon, organizasyon ve teknoloji danismanlig1 ¢alismalari ile

destek olmak.”

- “Program kapsaminda bulunan firmalarin yonetim birimlerine yonelik egitim destegi

vermek.”

- “Yurtdisinda olumlu Tiirk mali imajinin olusturulmasit ve tutundurulmasi igin

iletisim ve tanitim faaliyetlerinde bulunmak.”
- “Tiirk firmalarinin marka bilincini artirmak.”

- “Tiirk firmalarinin pazar bilgisi dahlinde aksiyon alabilmeleri icin istihbarat destegi

saglamak.”

- “Secilmis Tiirk markalari i¢in bir inkiibator ve katalizér olmak.”

2006 yilinda yiriirliige konan Turquality programu ile ilgili olarak 2006/4 sayili
“Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tiitk Mali Imajinin Yerlestirilmesi ve
Turquality’nin Desteklenmesi Hakkinda Teblig” ¢ergevesinde “iilkemizin rekabet avantajini
elinde bulundurdugu ve markalasma potansiyeli olan {iriin gruplarina sahip firmalarimizin,
tiretimlerinden pazarlamalarina, satiglarindan satis sonrasit hizmetlerine kadar biitlin
stiregleri kapsayacak sekilde yoOnetsel bilgi birikimi, kurumsallasma ve gelisimlerini
saglayarak uluslararasi pazarlarda kendi markalariyla global bir oyuncu olabilmeleri ve s6z

konusu markalar araciligiyla olumlu Tiirk mali imajinin olusturulmasi ve yerlestirilmesi
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amaciyla olusturulmus devlet destekli ilk ve tek markalagsma programidir” seklinde bir

tanimalama yapilmigtir (Ticaret Bakanligi, 2018).
Program kapsaminda;

e Patent, faydali model, endiistriyel tasarim ve marka tesciline iliskin harcamalari,
e Sertifikasyona iliskin giderleri,

e Moda/ endiistriyel tiriin tasarimcisi/ sef/ as¢1 istihdamina iliskin giderleri,

e Tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetleri,

e Yurtdis1 birimlere iliskin giderleri,

e Danigsmanlik (Y Onetim, tasarim, hukuk, biligim)

giderleri desteklenmektedir. Anilan finansal desteklerin yaninda; firmalarin orta ve
iist diizey yoneticilerine Kog, Sabanci, Bilkent ve Istanbul Universiteleri’nde Y&netici
Gelistirme Programi kapsaminda egitim verilmekte; diinyaca {inlii markalasma
teorisyenlerinin davet edildigi Vizyon Seminerleri diizenlenmektedir (Ticaret Bakanligi,

2018).
2.9. Kurumsallasma ile Markalasma iliskisi

Kurumsallagma ile markalagma arasinda olumlu iliskiler oldugu aciktir. Basarili bir
kurumsallasmanin markalagsma siirecine olumlu katkilar1 olacaktir. Isletme iginde
formallesmis bir yapi, tlim siireclerin prosediir ve kurallar altina alinmasiyla beraber
isletmede yetki ve sorumluluklarin, gérev tanimlarinin belli olmasi, hangi durumda hangi
aksiyonlarin alinacaginin belirli olmasi daha etkin bir performans gdsterilmesini beraberinde
getirmektedir. Isletmede profesyonel yoneticilerin ve ¢alisanlarn olmas: siireglerin daha
verimli olmasina, stratejik kararlarin daha Ongoriilii ve dogru alinabilmesine olanak
tanimakta, isletmenin ufkunu genisletmektedir. Tiim bunlar iiriinlin tasarimindan satig
sonras1 hizmetlere kadar olumlu etkiler yaratmaktadir. Ayrica, kurumsal bir isletmenin
geregi olarak dirist, adil, seffaf uygulamalar ve sosyal sorumluluk projeleri paydaslarin
isletmeye olumlu tutum sergilemesini, dolayisiyla markasina karst da olumlu tutumlar ve
davraniglar sergilemesini saglayacagi agiktir. Kurumsal kimligin gii¢lii olmasi, markanin

giiclinii desteklemektedir. Marka degerinin artmasi da isletmenin kurumsal kimligine deger
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kazandirmaktadir. Dolayisiyla bu iki kavram birbirini destekler niteliktedir. Zira, literatiirde

bunu destekleyen bazi sonuglara ulagilmustir.

Durmaz ve Agikgéz’iin (2019: 508-509) aragtirmasinin sonuglarmma gore
kurumsallasma markalagsmay1 olumlu yonde etkilemektedir. Kurumsallagsma, markalasma
tizerindeki degisimin %50’sini agiklamaktadir. Kurumsallagsma ¢ercevesinde gergeklestirilen
uygulamalar ile marka adi ve markalagsma caligmalar1 arasinda giiglii iligkiler tespit
edilmistir. Kurumsallasmay: bilimsel olarak uygulayabilen isletmeler markanin

farkindaliginda ve taninirhiginda daha basarili olmaktadir.

Besiray Yekrek’e (2016: 84-85) gore tiiketiciler markay tercih ederken kurumsal
kimligine ve taninirligina de 6nem vermektedir. Ayrica, kurumsallasmis olan isletmelerin,

miisteri tercihlerinin yonetimi konusunda daha etkin yapilar1 bulunmaktadir.

Corukluoglu’na (2006: 192) gore ozellikle uluslarasi pazarlarda faaliyet gosteren
markalar, dis pazarlarda farkli uygulamalar, prosediirler gibi bazi sorunlarla kars1 karsiya
kalmaktadir. Bu sorunlar markanin kurumsal bir alt yapiya sahip olmasiyla

¢Oziilebilmektedir.

Atilgan’a (2011: 110-111) gore, isletmeler kurumsallasma ve markalagma siireclerini
beraber uyguladiklarinda daha etkin olmaktadir. Arastirmada tekstil sektoriinde bu siirecin
markalasma stireci ile baslayip, markay1 desteklemek amaciyla kurumsallagsma siirecine
girildigi ve bu siirecin sonrasinda birbirini tamamlayic1 sekilde beraber yiirtitiildiigii ve

isletmenin devamliligi i¢in biiyiikk 6nem tasidigi gozlemlenmistir.

Yarar (2008: 164-166) benzer sekilde 6zel hastaneler iizerinde yaptigi arastirma
sonucunda kurumsallasma ve markalagsma arasinda anlaml iligkiler tespit etmistir. Yazara
gbre emek ve yogun teknolojinin bir arada kullanildig1 hastanelerde farkli bilgi, egitim ve
beklentilere sahip olan birgok meslek grubunun bir arada c¢alistigi orgiitler s6z konusu
oldugundan ve sektorde yasanan siirekli degisimlere ayak uydurulabilmesi bakimindan etkin
bir organizasyon yapisi ve kurumsallagma biiylik 6nem arz etmektedir. Kurumsallagmanin
basarilmasiyla da isletmeler daha dogru stratejik kararlar verilebilmekte, dalgalanmalardan
daha az etkilenilmekte, kaynak kullanimi ve yatirnmlarda daha esnek olabilmekte, bu da

markalasma yolunda biiytik katkilar saglamaktadir.
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Bayindir’a (2008: 1) gore, Konya’da ayakkabi sektoriinde en biiylik problemlerden
biri markalasmanin basarilamamis olmasidir ve sektor bu konuda kurumsallasamamis

olmaktan yakinmaktadir.

Engil’e (2010: 67-68) gore, agirlikli olarak KOBI’lerden olusmakta olan mobilya

sektorii kurumsallagma sorunu yasadigi i¢in pazarlamaya gereken 6nemi verememektedir.
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3. BOLUM

3. UYGULAMA

Ik iki boliimde agiklanan bilgiler dogrultusunda c¢alismanin bu bdliimiinde

kurumsallagsma ve markalagma diizeyine iliskin nitel bir uygulamaya yer verilmistir.
3.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Aragtirma, kurumsallasma ve markalasma siireclerine iliskin kavramsal g¢ergeveyi
ortaya koyarak bir nitel uygulama kapsaminda incelenen isletmede mevcut olan yapiy1

analiz etmis ve bu kapsamda oneriler gelistirmistir.

Arastirmada, ilgili literatiirde kurumsallasma siireci ve markalagma stireci igerisinde
isletmenin uygulanmasi gereken adimlar1 belirlemek, bu noktada nitel arastirma yapilan
isletmenin, ayr1 ayr1 ele alinmak suretiyle kurumsallagma ve markalasma siireglerinde
izledigi asamalari, yer verdigi uygulamalar1 ve mevcut durumdaki vaziyetini ortaya koymak
amaglanmaktadir. Ayrica, calismanin ele alinan bu iki degiskenin teori ile isletme pratiginde
uygulanan faaliyetler arasinda karsilastirilmasi ve yorumlanmasi yoniinden de literatiire

katkida bulunmasi amaglanmaktadir.

Arastirma kapsaminda, Aydin ilinde otomotiv yan sanayiinde faaliyet gosteren bir
anonim sirketin kuramsal c¢ergeveye paralel olarak kurumsallagma ve markalagsma
hususunda geg¢irdigi siiregleri ve uygulamalarini izlemek, karsilastigi sorunlari tespit etmek,
kurumsallasma ve markalagsma diizeyleri hakkinda ¢ikarimlar yapmak, bu surette gerek
sektor bazinda da degiskenler acisindan durum degerlendirmesi yapmak ¢aligmanin
konusunu olusturmaktadir. Nihayetinde kurumsallasma ve markalasma ¢abalarinda

farkindaligin arttirilmasi yoniinden nacgizane katki saglamasi hedeflenmektedir.
3.2. Arastirmanin Yontemi ve Stmirhihiklar:

Arastirma i¢in veri elde etme yOntemlerinden nitel arastirma ydntemi tercih
edilmistir. Nitel arastirma yontemleri i¢cinden en ¢ok tercih edilen tekniklerden biri olan
sOzlii iletisim yoluyla ve birebir goriisme suretiyle verinin elde edildigi goriisme (miilakat)

teknigi kullanilmustir.
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Goriismeler yapilandirilmis, yar1 yapilandirilmis ve yapilandirilmamis goriisme
olmak iizere iice ayrilmaktadir. Yapilandirilmis gériismede sorular 6nceden belirlenmistir ve
yonlendiricidir. Ancak, yar1 yapilandirilmis goriismede bazi sorular agik ugludur. Sorularin
biiylik bir kismi1 6nceden belirlenmistir, fakat esneklik payr bulunmaktadir. Bazi sorularda
ve bazi konularda derinine inmek miimkiindiir. Yapilandirilmamis goriismede ise sorular
serbesttir. Goriismenin gidisatia gore sorular degisebilmektedir (Saruhan ve Ozdemirci,
2013: 301-302).

Bu arastirmada bu ii¢ yontemden, dnceden belirlenmis ve yanitlanmasi gereken
sorular olmasmin yaninda, gerek yanitlayictya rahatlik saglamasi gerekse yorumlamaya
tesvik etmesi acisindan yar1 yapilandirilmig goriisme yontemi tercih edilmistir. Goriisme
oncesinde sorulacak sorulara iligkin soru formu uzman goriisii alinarak teyit edilmistir.
Ayrica isletmeden goriismenin yapilabilmesi igin gerekli izinler alinmistir. Gorlisme,
isletmenin pazarlama yoneticisi ile yiliz ylize gergeklestirilmistir. Gorlisme sirasinda izin
alinmak suretiyle ses kaydi yapilmistir. Goriisme sonucunda elde edilen veriler oldugu gibi,
tizerinde degistirme yapilmaksizin aktarilmigtir. Daha sonra buradan yola ¢ikilarak

yorumlamalar yapilmistir.

Aragtirma degiskenleri kapsaminda sorulacak olan sorularin belirlenmesi igin
yapilan literatiir analizi sonucunda 6l¢eklerden faydalanarak konunun ele alinmasinin daha
dogru olacag diisiiniilmiistiir. Olcekler belirlenirken kurumsallasma ve markalasma igin
isletme bakis agisiyla ele alinabilecek ve bu degiskenlerin boyutlartyla incelenip
yorumlanmasina miisaade edecek olan Olgekler tercih edilmeye calisilmistir. Buradan
hareketle kurumsallasma o&lgegi Ozer (2007) ve Sanal (2001)’dan uyarlanarak
gelistirilmistir. Markalasma 6lgegi Unal’dan (2001) uyarlanmis olan on soruya bir soru
aragtirmact tarafindan eklenmek yoluyla olusturulmustur. Burada belirtilmelidir ki
faydalanilan oOlgekler nicel arastirmaya yonelik Olgekler olup, bu arastirma igin nitel
arastirma formatina uygun bigime doniistiiriilmesi i¢in anlam ve biitiinliigii bozmayacak

sekilde uyarlanmistir ve gozden gecirilmistir.

Bu itibarla, kurumsallasma 16 soru, markalagma 11 soru olmak lizere toplamda 27

soru yoneltilmis ve tamamina yanit alinmstir.

Gorlisme teknigi, arastirma teknikleri icerisinde gerek maliyet agisindan en pahali

araglardan biri olmasi1 gerekse izinlerin c¢ikarilmasi, goriisme randevularinin alinmast,
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goriisme i¢in hazirlanilmasi, goriismenin gergeklestirilmesi, kayit altina alinmasi gibi
siireglerden gectigi icin uzun bir siire¢ olmasi nedenleriyle arastirma smirlandirilmak
durumunda kalmistir. Bu itibarla aragtirma, Aydin ili otomotiv yan sanayiinde faaliyet
gosteren bir anonim sirket olan Jantsa A.S. ile smirlandirilmistir. Arastirmaya konu olan

isletme hakkinda genel bilgiler Ek 2’de verilmistir.
3.3. Nitel Arastirmanmin Bulgular

Nitel arastirma cergevesinde goriisme teknigi kullanilarak isletme yetkilisine
yoneltilen sorular ve alinan yanitlar kurumsallasma ve markalasma olmak {izere iki ayri
kapsamda ele alinmistir. Bu sorular ve yanitlar ¢ergevesinde elde edilen bulgular

yorumlanmustir.

3.3.1. Kurumsallasmaya Yonelik Nitel Arastirma Bulgular:
Soru 1.
Kurumsallagsma kavramui sizce ne ifade etmektedir?
Yamt 1.

Kurumsallasma bir ticaret faaliyeti icerisinde bir profesyonel yonetim anlayisidir.
Kisiye bagli olmayan bir isletme anlayisidir. Kurumsallagma bir sistemi ifade etmektedir.
Boliimler aras1 resmi iletisimi, boliimlerdeki hiyerarsik yapida en listten asagiya dogru
gorev ve sorumluluklarin belli oldugu bir sistemi ifade etmektedir. Yedeklemeyle beraber

bu sistem devam etmelidir.
Soru 2.
Isletmenizin belirlenmis bir vizyon ve misyon ifadesi var midir?
Yanit 2.

Var evet. Bununla ilgili bilgiler internet sitemizde ve sunum dosyalarimizda da
mevcuttur. Ac¢iklamak gerekirse, isletmemizin vizyonu, diinya standartlarinda iiriin tiretimi
yolunda, teknoloji yatirimlarina devam etmek ve degisen c¢evre kosullarina adaptasyonu

saglamak, yeni iirlin prosesi i¢in hizli karar alimint saglamak, kalifiye ve yetenekli personel
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yetistirmek, yurti¢i ve yurtdisi miisteri memnuniyetini saglamak i¢in iist diizeyde iletisim ve

servis sunumunu saglamak ve uluslararasi diizeyde, sektorde lider konumunu elde etmektir.
Soru 3.

Isletmenizde tiim faaliyetlerin, yetki ve sorumluluklarin yazili hale getirildigi

bigimsel bir orglit yapisi, plan, prosediir ve programlar var mi1?
Yamt 3.

Vardir. Tabii ki otomotiv sektdriinde oldugumuz igin belli standartlarin bize dikte
ettigi programlar prosediirlerdir. Tabii ki biz de 1SO-9001 kalite standart belgesinin
haricinde 16949 kalite sertifikamiz bu tiir presodiir ve programlarin hepsini kapsamakta,

isletmemiz de bu kapsamda faaliyetlerini siirdiirmektedir.
Soru 4.

Isletmenizde yonetim kurulunda aile disindan profesyonel yoneticiler bulunmakta

midir?
Yanit 4.

Bulunmaktadir, evet. Zaten kurumsallik da bunu gerektirir. Genel miidiirimiiz aile

disindandir. Diger iist yoneticiler de aile disindandir.
Soru 5.

Isletmenizde diizenli olarak aile i¢i veya dis1 ¢alisanlarmizin beraber katilim

sagladig ve isletme kararlariin alindig1 toplantilar diizenlenmekte midir?
Yanit 5.

Diizenlenmektedir. Isletmemizde ydnetim kademelerinde profesyoneller gorev aldig
icin, dolayisiyla kararlarda elbette s6z hakki sahibilerdir. Toplantilar bu yoénde katilim
saglanarak yapilmaktadir. Bunun yaninda, aile iiyeleri ve calisanlarin bir araya gelecegi
sosyal aktivitelerimiz de yapilmaktadir. Calisanlarimizla beraber katildigimiz sportif
faaliyetler de var. Bu yonde de insan kaynaklari departmanimizin diizenli olarak organize

ettigi birliktelikler olmaktadir. Bu tiir kararlar da yine beraberce alinmaktadir.
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Soru 6.
Isletmenizin organizasyon semasi bulunmakta midir?
Yanit 6.

Evet, bulunmaktadir. Tabii ki bazen bazi degisikliklere ugrayabilmektedir. Bununla
birlikte revizyon olmaktadir. Kisilerin basarisina gore, sirketin ihtiyacina gore, farkli
departmanlar ya da bdliimler veya gdrev tanimlart agilabiliyor. Tabi bunlar da bazen

revizyonlara ugrayabiliyor.
Soru 7.

Isletmenizde biitiin is ve faaliyetler belgelendirilmekte midir?
Yamt 7.

Belgelendirilmektedir tabii ki. Is ve faaliyetler dedigimiz, genel anlamda finans
departmanindan  baglaylp  asagiya  dogru  yaptigmmiz  tiim  faaliyetlerimiz
belgelendirilmektedir. Kisacasi yaptigimiz yazilmakta, yazdigimiz da yapilmaktadir.
Bunlarin tiimii sistem dahilinde mevcuttur, ayrica sistem disinda da tutulmakta,

dosyalanmaktadir.
Soru 8.

Isletme birimleriniz arasindaki isbirligi ve iletisim konusunda bilgi verebilir misiniz?

Yanit 8.

Isletme birimlerimiz arasinda c¢ok siki bir iletisim bagi olmalidir. Bunu tam
anlamiyla gergeklestirmeye ¢alistyoruz. Ornek vermek gerekirse; biz proje bazl galisiyoruz.
Proje bazli ¢alisirken ilisik boliimler (planlama- {iretim daha ziyade iletisim halindedir)
ongoriiler goriisiillip, planlamalar yapilip 6rnegin hatlardaki kapasite ¢ikarilip bunu {iretime
bildiriyor, iiretim de tabi bununla ilgili olarak geribildirim yapryor. lyilestirme yapabiliyor
mu, o hatta vardiya m1 agilmasi gerekli, hat mi1 kurulmasi gerekecek gibi iletisim halinde
¢Oziimler iretiliyor. Bu arada planlama da bu Ongoriileri satistan aliyor. Satis da bu
Ongorliyli misterilerle iletisime gecerek aliyor, miimkiin oldugunca dogru bir sekilde

miisterilerden talep topluyor. Toplamasi miimkiin olmadig1 zaman ise ge¢cmis yillara dayal
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bir ¢alisma yapiyor. Istatistikler ¢ikarip bunu planlamaya aktariyor. Planlama da bunlar
toplantilarda dile getiriyor. Bunlar genel olarak toplantilar halinde yapilmaktadir. Bu tabii ki
iletisim ag1 icerisinde yalnizca bir Ornek. Bunun haricinde yeni bir {iriin iiretilmesi
konusunda satis boliimiiyle Ar-Ge arasinda yogun bir iletisim olmaktadir. Bu konuda
miimkiin oldugunca detayli bilgileri Ar-Ge’ye aktarmakla miikelleftir. Ar-Ge de bir fizibilite
raporu olusturup bildiriyor. Tabii ki bu arada Ar-Ge de kalip boliimii, planlama bolimii gibi
boliimlerle iletisim halinde. Ornegin test yapilacaksa ne zaman yapilabilir? Uretim hatlart
uygun mu? Kaliplar uygun mu? Gibi hususlarda iletisim halindeler. Bunlar ilk 6nce e-

maille, sonra detaya inildik¢e toplantilar halinde devam etmektedir.
Soru 9.
Personel aliminda uzmanliga dayali bir segme ve yerlestirme sistemi mevcut mudur?
Yanit 9.

Mevcuttur. Insan kaynaklar1 departmaninin bununla ilgili planlamalari, programlari
var. Bu siireglere gore insan kaynaklarimiz objektif bir sekilde degerlendirip sirketimize

kazandiriyorlar.
Soru 10.

Calisanlarin yetki ve sorumluluklarinin onlarin basar1 ve kapasitelerine gore

belirlendigi uygulamalar var m1?
Yamt 10.

Var tabii ki. Yine insan kaynaklari departmanini ilgilendiren bir konu. Orada
calisanlarin egitim ihtiyaclari, KPI’lar1 (anahtar performans gostergeleri), kisisel performans
indikatorleri olup bunlara gore takipleri yapilmaktadir. Dolayisiyla elbette, yetki ve

sorumluluklar da bu dlgiitlere gore dagitilmaktadir.
Soru 11.

Isletmenizde objektif ve sistematik kriterlere dayali bir 6diil ve tesvik sistemi var

midir?
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Yamt 11.

Diyalog calismalar1 var. Bu ¢alismalar neticesinde ¢alisnanin performansi 6 aylik
donemlerde belirlenip, belirlenen hedeflerin yakalanip yakalanmadigiyla ilgili karsilikl

goriisiiliip buna gore bir 6diil ve tesvik anlaminda geridoniis saglanmaktadir.
Soru 12.

Is cevresinde (calisan, tedarik¢i, kamuoyu vb.) giivenilen bir kurum olmayi

hedefleyen yonetim uygulamalar1 var midir?
Yanit 12.

Var tabii ki. Borsaya kote olmus bir firmayiz. Bu nedenle seffaflik ¢ok 6nemli.
Seffaf bir firmayiz. Internet sitemizden bizleri tiim kesimler yakindan takip edebilmektedir.
Bunun yani sira giivenilen bir firma olmak tabii ki ¢ok dnemli. Miisteri nezdinde yaptigimiz
anket calismalarindan da ortaya ¢ikmaktadir. Bunun neticesinde sadik ve giivenilir bir firma
oldugumuz goriilebilmektedir. Tedarik¢iler kapsaminda da, 6deme performanslarimizla
ilgili yiiksek bir ylizdeye sahip oldugumuz i¢in orada da giivenilir bir firma oldugumuz

acikca goriilmektedir.
Soru 13.

Isletmenizde alinan stratejik kararlar ve planlarda profesyonellerin karar verme

ozerklikleri var midir?
Yanit 13.

Var tabii ki. Bu da kurumsallik anlayisi igerisinde olmasi1 gerken bir durum. Elbette
fizibilite ¢aligmalari, rakamlarla ifade edilen durumlar, fayda- zarar analizleri ger¢evesinde

kararlar alma yetkinlikleri ve 6zerklikleri bulunmaktadir.
Soru 14.

Isletmenizde finansal yonetim uzman kisilerce mi yiiriitiilmektedir?
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Yanut 14.

Evet, finans departmanimiz var. Finans catist altinda hem finans hem muhasebe

bolimlerimiz var. Burada da yine profesyonel ve sertifikali yoneticilerimiz var.
Soru 15.

Isletmenizin paydaslara kars1 (hissedar, miisteri, kamuoyu, kamu kurumlar vb.)

seffaf oldugunu diisiiniiyor musunuz?
Yamt 15.

Zaten borsada islem gdren bir firma oldugumuz i¢in tiim paydaslara yonelik seffaflik
esastir. Bunun haricinde yilda bir ortakliklarimiza davetiye mektuplar1 gonderilip burada yil

igerisindeki faaliyetlerimiz anlatilmaktadir.
Soru 16.

Isletmeniz sosyal sorumluluk ¢alismalar1 diizenlenmekte midir? Bu yonde

¢alismalariniz varsa bunlardan bahseder misiniz?
Yamt 16.

Tabii ki bulundugumuz bdlgede en biiyiik firmalardan biri olmamiz agisindan bu tiir
sorumluluklarimiz var. Sponsorluklarimiz var. Okullara, hastanelere makine-techizatlar
bagis verebiliyoruz. Yerel spor kuliiplerine sponsorluk yapabiliyoruz. Ornegin Nysa

harabeleri kazilar1 i¢in sponsor oluyoruz. Bu tarz ¢alismalarimiz oluyor.
3.3.2. Markalasmaya Yonelik Nitel Arastirma Bulgular

Soru 1.

Isletmeniz dis pazarlarda faaliyet gdstermekte midir?

Yamt 1.

Evet dis pazarda faaliyet gosteriyoruz. Su anda satiglarimizin %801 dis pazarlara
yapiliyor. Bunun iginde %45 civart Avrupa, %25’i Kuzey Amerika, kalan oran da digerleri

diyebilmemiz miimkiindiir.
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Soru 2.
Sizce marka nedir? Markanin 6nemi hakkinda goriislerinizi paylasabilir misiniz?
Yanit 2.

Marka, o iiriin ya da hizmetin, insanlara nasil yansidigiyla ve akilda kalmasiyla ilgili
bir kelime, bir nosyondur. Sadece iiriin anlaminda degil, her anlamla marka olunabilir. Bu
bir iirlin olabilecegi gibi kisi de marka olabilir. Tabi marka olabilmek i¢in bunun
altyapisinin ¢ok doldurulmasi lazim. Hemen olusabilecek bir olgu degildir, zamanla olusan,

yatirim gerektiren bir olgudur.
Soru 3.

Sahip oldugunuz marka isminin belirlenmesinde nasil bir yontem izlenmistir? Marka

isminin se¢iminde 6nem verilen nokta ne olmustur?
Yamt 3.

Jantsa “jant” kelimesinden tiiretildi. Biz jant {irettigimiz i¢in jant isminin kendisini
kullanip sanayi kelimesi ile birlestirip Jantsa marka ismini belirledik. Zaten bunun disinda

da bir markamiz yoktur. Alt markalarimiz yoktur.
Soru 4.

Marka imajimiz1 belirlerken odaklandigimiz alan nedir? Markanizi nerede

konumlandirtyorsunuz?
Yanit 4.

Bununla ilgili benchmarking (kiyaslama) faaliyetlerimiz oluyor. Dolayisiyla
konumlandirma agisindan bu alanda bilindik markalarin icerisinde diinya ¢apinda yaklasik
eger yirmi lretici varsa biz ilk beste konumlandiriyoruz kendimizi marka bilinirligi
anlaminda. Tabi bununla ilgili ¢aligmalarimiz devam ediyor ve bunu daha da arttirmak
pesindeyiz, bunun gibi hedeflerimiz de var. Markayla ilgili odaklandigimiz alan da
vizyonumuz ve degerlerimizle baglantili olarak kisiye saygi, miisteriye sadakat, sevgi gibi
alanlarda konumlandirarak markamizi yiikseltmeye calistyoruz. Bunun yaninda kalite,

zamaninda teslimat, giivenilirlik gibi alanlara odaklaniyoruz.
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Soru 5.

Yurtici ve yurtdis1 pazarlarda izlediginiz marka stratejileri hakkinda bilgi verebilir

misiniz?
Yanit 5.

Yurti¢i ve yurtdisi faaliyet gosteriyoruz. Yurti¢i faaliyetmizden baglayalim oncelikle.
Yurti¢cinde biz buradan direkt olarak ara¢ iireticilerine satis yapiyoruz. Diger kardes
firmamiz “Jantsan” yurti¢i satig agini yonetir, bununla ilgili de yurti¢i pazarlama
faaliyetlerini yiiriitiirler. Hem jant hem de lastik, hem setleme hem de servis saglarlar.
Tiirkiye’de yaklagik 3000- 3500 bayimiz var. Jantsan distribiitorligli vasitasiyla
uriinlerimizi bayiler araciligiyla satisa sunuyoruz. Jantsan 1988 yilinda kuruldu. Lastik ve
jantlarin Tirkiye’de dagitimini ve depolamasini yapmak tizere kurulan bir firmadir. Jantsa
sahiplerinin yiizdesel haklarinin bulundugu bir firma. Erkan Cercioglu tarafindan
yonetilmektedir. Yaklagik 35 calisan1 vardir ve yillik cirosu 35 milyon dolar civarinda olan
bir firmadir. Stratejik isbirligi i¢in ¢ok 6nemli bir nokta bizim i¢in. Yurtiginde 3500’e yakin
bayiye bizzat kendisi dagitimi yapiyor ve Jantsa’nin disinda bir aktivite gosteriyor. Direkt
alim yapmak isteyen lireticilere biz buradan hizmet veriyoruz, onun haricinde setleme isini

de biinyesine almak suretiyle Jantsan hizmet vermektedir.

Yurt disinda da marka bilinirligini arttirmak acisindan acisindan fuarlara katiliyoruz.
Bayilerimiz ve distribiitorlerimizin de iilkelerindeki yerel fuarlara katilim sagliyoruz. Marka
bilincini arttirmak adina bu tiir ¢alismalarimiz var. Bunun haricinde reklamlar veriyoruz.
Ornegin ilgili bir tarim fuar1 oldugunda dis alanina billboard reklamlari veririz, ¢ok
okundugunu gordiigiimiiz ilgili sektorlerin dergilerine reklamlar veririz. Yurt disinda da
bizim {retim alanimiza hitap eden dergilere reklamlar veririz. Bunlar alaninda iinli

dergilerdir.

Bunlarin haricinde yurtdisinda biinyemizde bulunan (su anda Tunus, Belarus,
Almanya) stratejik isbirligi yaptigimiz yabanci kokenli arkadaglarimiz var. Onlar da iilkenin
kendi dilinde faaliyet gosterdikleri i¢in bulunduklari bolgeyi daha iyi analiz ediyorlar,

verimliligi arttirip faaliyetlere hiz kazandiriyorlar.
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Soru 6.

Markalasmanin size getirdigi avantajlar neler olabilir? Ornegin biiyiimenizde katki
sagladi m1? Miisteri sayisinda, pazar etkinliginde, prestij ve giiven kazanmakta faydalar

sagladi mi1?
Yant 6.

Zaten marka demek giiven demektir. Zaten markamiz mevcut miisterilerine bu
giiveni verdigi i¢in potansiyel miisteriler de bize doniis sagliyorlar. Bunun avantajini elbette
yasiyoruz. Miisteri sayimmizda ve pazar etkinliginde yiikselmeler oluyor. Bunu yine
yaptigimiz anketlerde de goriiyoruz. Ornegin sirket i¢i anket yaptigimizda en giiclii yanimizi
sordugumuzda genelde c¢esitlilik 6n plana c¢ikiyor. Miisterilere sordugumuzda yaklagik
%70’inin bizi sadik, gilivenilir tedarik¢i olarak gordiigiinii anliyoruz. Cesitliligi bundan
sonraya koyuyorlar. Yine yaptigimiz bi ¢alisma sonucunda ihracata basladigimiz yillardan
bu zamana kadar miisterilerimizle birlikte ¢alisma stiremizin ortalama 17 yil oldugunu tespit
ettik. Ornek verecek olursak, baska bir iilkede bir dagitici miisterimiz var. Dagittig
yerlerdeki isletmeler ve kisiler de iizerindeki markay1 goriip, aradan bu dagitictyr ¢ikarip
direkt bizden almak isteyebiliyorlar. Fakat biz bu duruma miisaade etmiyoruz. Tabii Ki
mevcut olmayan baska projelerle gelirlerse seve seve yardimer oluyoruz. Ancak, mevcut
calistigimiz miisterimizle ayni lirinii almak isteyen baska bir potansiyel miisteriye, orada
dagiticimiz varken izin vermiyoruz. Dolayisiyla bu konuda miisterimiz miisterih oluyor.

Boylelikle bizi sadik olarak adlediyorlar.
Soru 7.

En sik kullandiginiz pazarlama etkinligi hangisidir?
Yanit 7.

Yilin basinda belirledigimiz bir pazarlama biitgemiz var. Cok genis bir yelpazede
pazarlama etkinlikleri gostermeye calisiyoruz. Arkadaglarimizla beraber kararlar verip
kurumsal yapiya hizmet edecek etkinliklerde bulunuyoruz. Bu anlamda en etkin oldugumuz
alan fuarlardir. Koydugumuz stratejik hedeflere bagli olmak iizere (ticari jant, zirai jant,
endiistriyel jant) bu yondeki fuarlara katiliyoruz. Lastik fuarlarina da katiliyoruz, ¢linkii jant
ve lastik etle tirnak gibidir. En biiyiik fuarlar genellikle Amerika, Almanya, Fransa ve

Italya’da oluyor. Fuarlara katildigimiz yerlerin icinde disinda reklamlar veriyoruz. Fuar
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sirasinda ¢esitli promosyonlar dagitiyoruz. Aymi zamanda fuarda bizi temsil eden
arkadaslarimizin kiyafetlerine kadar belirlenmis 6zellikler var, bunlar kurumsal yapimiza

uygun tarzda organize ediliyor.
Soru 8.

Isletmenizde marka konumlandirma ile ilgili ¢alismalar yapiyor musunuz?
Yapiyorsaniz hangi oOzelliklerini 6n plana ¢ikariyorsunuz? Bu konuda isletme dis1

danigmanliklardan yararlantyor musunuz?
Yanit 8.

Ozellikle benchmarkingden faydalaniyoruz. Bunun igin bir Ingiltere’den danigman
firma ile ¢alisiyoruz. Markayla ilgili olarak, bizim Jantsa olarak markamizla ilgili neyi 6n
plana ¢ikarmak istedigimizle ilgili ¢aligsmalar yapiliyor, swot analizleri yapildi ve yapiliyor.
Yapilan Swot analizi sonucunda gii¢lii yanlarimiz ¢esitlilik, esneklik, hizli (reaksiyon) yanit
verme gibi dzelliklerimiz 6n plana ¢ikmis durumda. Ozellikle tekliflerde ve siparislerde ¢ok
hizl1 geri doniisler sagliyoruz. Yalnizca satis anlaminda degil, Ar-Ge kanadindan da hizli
teknik resimlerin gelmesi, bunun satis ekibiyle biitiinlestirilmesi konusunda hizli siiregler
sonucu miisterilerimiz memnun kaliyor. Tabii ki bu bir takim g¢alismasidir. Dolayisiyla bu
anlamda hizli geri doniis saglayan bir marka olarak konumlaniyoruz. Bunun haricinde
miisteriyle ilgili olarak ¢aligmalar yapiyoruz. Miisteriler ile ilgili demografik bilgiler, yasam
tarzi, satin alma aligkanlar1 gibi veriler toplayip (6rnegin fiyata m1 odaklanir, kaliteye mi
odaklanir) bunlar1 dosyaliyoruz ve bir veritabanina doniistiiriiyoruz ve bir ag iizerinden
isletme i¢i erisilebilecek sekilde depoluyoruz. Kurumsallasmanin bir geregi olarak da bunu
yapmak durumundayiz. Kisiler degisse de bilgilerin kalmasi gerekli. Bu bilgilerin,

faaliyetlerle birlikte siireklililigini saglamak agisindan 6nemli goriiyoruz.
Soru 9.
Reklam kampanyalarinda hangi amagclari1 gergeklestirmeyi amagliyorsunuz?
Yanit 9.

Reklam kampanyalarinda marka bilinirligini arttirmak amaci  giidiiyoruz.
Reklamlarda markamizin ¢esitlilik vurgusunu yapiyoruz. Cesitlilikle miisteriye sunu

dedirtmeyi amagliyoruz: “Nerede bulursun? Jantsa’da bulursun. Var mudir? Vardir”.
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Ornegin baska bir sloganimiz “You name it, we make it/ Sen sdyle, biz yapalim.” bu da
esnekligimizi gostermektedir. Tedarik¢iden miisteriye kadar, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda
ilk akla gelen marka, giiven duyulan bir marka olmayi amacgliyoruz. Saglamlig1 ortaya
c¢ikartyoruz. Uriinlerde yaptigimiz gelistirme ¢alismalari var, bunlar1 én plana ¢ikariyoruz.
Uriinlere ismini verirken de bu 6ne ¢ikardigimiz ozelliklere dnem veriyoruz ve o zelligi

yansitacak mesajlar vermesini sagliyoruz. Reklamlarda da bunu kullaniyoruz.
Soru 10.

Isletmenizi yurti¢inde/ yurtdisinda markalasma konusunda yeterli buluyor musunuz?

Markalagsma konusundaki destek ve tesvik programlarindan yararlaniyor musunuz?
Yanit 10.

Yurticinde markalasma konusunda yeterliyiz, yurtdisinda da bu konuda
calismalarrmiz  var. Belirttigim gibi damisman firmalarla c¢alisiyoruz. Ihracatcilar
Birligi’ndeki tesviklerden yararlaniyoruz. Fakat bunlar Turquality’e gore daha sirh
kaliyor. Turquality ¢ok daha kapsamli, o yiizden Turquality konusunda c¢ok ciddi
calismalarimiz var. Tabi Turquality yolunda bir¢cok talep var bunlar1 gerceklestirmeye
calistyoruz. Bunun da destegiyle yurtdisindaki eksik gordiiglimiiz  yanlar1t da
kapatabilecegiz. Ornegin yurtdisinda bir showroom acabiliriz, yurtdisinda ¢alisan sayimizi
arttirabiliriz, reklam konusunda daha aktif olabiliriz, baz1 katilim goéstermedigimiz kiiciik
capl fuarlara da katilabiliriz. Bunlar tesvik destegiyle miimkiin olabilir. Biz Turquality i¢in
resmi bagvurumuzu yaptik, olumlu gectigini ve tesviklerden faydalanmaya baglayacagimizi

diisiiniiyoruz.
Soru 11.

Markanizin uluslararas1 pazarda tanmirligi nasildir? Bu konuda yasadiginiz

giicliikler var m1?
Yanit 11.

Bizim ozellikle Avrupa, Amerika ve Orta Dogu’da markamizin tanmrligi var.
Buralarda etkinligimizin iyi oldugunu sdyleyebilirim. Yurtdisi pazarinda Giiney Amerika’da
bazi engeller, dolayistyla zorluklar oluyor. Oradaki bizim tirliniimiizii ithal edecek bir firma

{iriin oraya gidene kadar yaklasik %100 maliyetle kars1 karsiya kaliyor. ihracat maliyetleri,
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giimriikleme maliyetleri, ayrica biitiin tilkelere koymus olduklar1 kotalar sebebiyle
pazarlama faaliyetleri yapmak konusunda bazi problemler yasiyoruz. Ornegin Cin
Amerika’nin koydugu kotalar sebebiyle oraya odaklanmis durumda ve verdikleri diisiik
fiyatlarla vergi yiikiinii kaldirmalari, market fiyatinin gecerli olmast miimkiin olabiliyor.
Yine de Giliney Amerika’da yol dis1 jantlarda, zirai segmentte ve is makinesi segmentinde

variz.
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4. TARTISMA VE SONUC

Gliniimiiz rekabet kosullarinda ayakta kalabilmek, varligini giiclendirebilmek,
biiyiiyebilmek, rekabet avantaji yakalamak ve nesiller boyu siirdiiriilebilirligi saglamak
isteyen bir isletmenin basaris1 kurumsallasma ve markalasma kavramlarina nasil
yaklastiklart ve bu kavramlara yonelik uygulamalari ne oOlclide faaliyete gecirdikleri ile

yakindan ilgilidir.

Kurumsallasmanin saglanmasinda, Oncelikle kisi veya kisilerden bagimsiz,
profesyonel bir yonetim anlayisi benimsenmekte ve uygulanmaktadir. Profesyonellerin
ozerkligi saglanmaktadir. Isletme icerisindeki tiim gorevler, iletisimler, siirecler ve
uygulamalar belirli standartlar igerisinde ve resmi olarak siirdiiriilmekte, tiimii kayit altinda
tutulmaktadir. Ayrica tim bu faaliyetler bir sistem igerisinde Yyerine getirilmektedir.
Isletmenin, kendi biinyesi iginde tiim kademelerde bir biitiinliik oldugu gibi, paydaslariyla
olan iligkilerinde de sosyal sorumluluklar cercevesinde hassas ve tutarli olmasi, tiim
stireglerde, uygulamalarda ve faaliyetlerde hesap verebilir ve seffaf olmasi kurumsallasma

acisindan kilit oneme sahip bulunmaktadir.

Kurumsallasma, isletme igerisinde bir oOrgiit kiiltiiriine doniisecek bir bigcimde
benimsendigi ve uygulandig1 zaman ¢alisanlarin bagliliklart artmakta, kaynaklar daha etkin
kullanilmakta, isletmenin ¢evresine uyumu kolaylasmakta, giiniin kosullar1 igerisinde
yasanan gelismeler ve degismelere verilebilecek olan tepkilerin daha tutarli, daha saglikli ve
daha kisa siirede olmasmi saglamaktadir. Isletme paydaslarin goziinde mesruluk,
giivenilirlik ve sayginlik kazanmakta ve bu durum isletmeye istikrar saglamakta ve rekabet

stlinligli getirmektedir.

Isletmelerin nesiller boyu varligmi siirdiirebilmesinde kurumsallasmanm yaninda
markalasma kavrami da biiylik 6nem arz etmektedir. Cilinkii isletmenin gelecegi, markasinin
gelecegiyle dogru orantilidir. Dolayisiyla isletmenin basaris1 da markanin basarisina baglh
bulunmaktadir. Hedef grubun zihninde giiclii bir sekilde konumlanmis, olumlu 6zelliklerle

yer edinmis, taninan, saygi duyulan, giivenilen bir marka igletmeler i¢in en 6nemli degerdir.

Stiirekli degismekte ve gelismekte olan g¢evresel kosullar altinda, rekabetin yogun
oldugu bir sektor olan otomotiv sektorii de bu konjonktiirel dalgalanmalardan fazlasiyla

etkilenmektedir. Dolayisiyla doniisiimlere ayak uydurabilmekte en 6nemli araglardan olan
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kurumsallasma ve markalasma bu sektorde faaliyet gosteren isletmelerin en degerli

varliklar1 haline gelmektedir.

Cogu zaman bir markanin basl basina degeri, isletmenin marka dis1 toplam degerini
kat ve kat agsmakta, isletmeler marka degeri konusunda birbirleriyle rekabet etmektedir. Bu
anlamda teknoloji, teknik bilgi, uzmanlasma ve inaovasyonun yogun bir sekilde kullanildigi
otomotiv sektorii, bir lilkenin en 6nemli lokomotif sektorlerinden birini olusturmaktadir.
Diger yakin sektorlerle olan iliskisi de (demir-gelik, kimya, petrol-plastik, lastik vb.)
otomotivi, bu sektorlerin potansiyelini de artiran Oncii bir sektoér haline getirmektedir.
Ozellikle katma deger yaratmak konusunda ¢ok biiyiik bir potansiyele ve ekonominin
gelisiminde dogrudan bir etkiye sahiptir. Istihdam, dis ticaret, milli gelir gibi ekonomik
unsurlara katkisinin yaninda iilke imajina katkida bulunmak i¢in de giiglii bir alam

olusturmaktadir.

Bugiin en giiclii markalarin icerisinde bilisim sektoriiyle beraber otomotiv markalar
on planda bulunmakta, biiyilk Ar-Ge yatirimlar1 yapilmaktadir. Gelismekte olan iilkelerle
beraber Tiirkiye’de de bu sektorde gelisim goriilmekte, fakat diinyanin gerisinde
bulunmaktadir. Bu konuda Almanya, Amerika, Japonya, Cin, Fransa, Kanada, Meksika,
Ingiltere, Italya ve Giiney Kore basta olan iilkeler olmak {izere sektdriin basim Avrupa
¢ekmektedir. Dolayisiyla Tiirkiye’nin bu siliregte yogun yatirimlara, iiretim destegine
ihtiyac1 bulunmaktadir. Bu konuda yapilan Turquality projesi kapsaminda otomotiv
sektoriiniin ve yan sanayiinin oncii firmalar1 da tesvik ve desteklerden faydalanmakta,
ilkenin marka imaji arttirmak lizere calismalar yapilmaktadir. Bu projelerin devamliligi,
isletmeler i¢in hem bir motivasyon hem de biiyiik bir kaynak olusturmaktadir. Bu yonde

kendi markalarin ve tilke itibarini yiikseltmek i¢in ¢abalar yogunlagtirilmalidir.

Tiim bunlarin yani sira, kiiresel dalgalanmalardan, ekonomik krizlerden en ¢ok
etkilenen sektorlerden biri olarak otomotiv sektorii igerisindeki isletmeler, ¢evreye
adaptasyonu, hizli tepkiler verip degisimler ve doniisiimlere ayak uydurmay:1 saglayacak
olan kurumsallasmay1 da bagarmasi, hem saygimnlik, giivenilirlik kazanmasi hem de
markalagmay1 destekleyen en 6nemli unsurlardan biri olmasi agisindan 6nem arz etmektedir.
Bu anlamda gilicli bir markanin olusturulmasi, marka degerinin arttirilmasinda

kurumsallasma itici bir faktér konumunda bulunmaktadir.
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Bu bilgiler 1518inda, aragtirma kapsaminda isletme yetkilisine yoneltilen sorulara

alian yanitlar incelendiginde baslica asagidaki ¢ikarimlari yapmak miimkiin goriilmektedir;

e Isletmede kurumsallik bir kiiltiir olarak gériilmektedir ve bir anonim sirket olmanin
ve borsada islem gormenin de etkisiyle beraber kurumsalligin tiim boliimlerde ve
kademelerde tam anlamiyla uygulanmasi yolunda ¢abalar mevcuttur. Isletmenin bu yéndeki
cabalart kurumsallasmanin bir Orgiit kiiltiirline dontstiiriilmesi gerekliligine paralellik

gostermektedir.

e Kurumsallasma konusunda isletmede 6ne ¢ikan hususlar; isletmenin kisilere baglh
olmaksizin faaliyetlerini siirdiirebilmesi, profesyonel bir yonetim anlayisinin
benimsenmesi ve yetki ve sorumluluklarin, iletisim siireclerinin belirli prosediirlere
gore, yazili olarak yapilmasidir. Kurumsallasmanin baglica bilesenlerinden olan
profesyonellik ve formallesme c¢abalarina 6nem verilmekte, bu hususta c¢abalar

surdirilmektedir.

e Isletmede yoneticilerden aile disindan profesyonel kisiler bulunmaktadir. isletmenin
genel miidiirii aile disindan bir profesyoneldir. Bu anlamda isletmeden belirli kisi

veya kisilerden 6zerkligine 6nem verilmektedir.

e Kararlar aile i¢i ve aile dis1 profesyonellerle beraber alinmakta, profesyoneller
kararlarda s6z sahibi olmaktadir. Ayrica profesyonellerin karar vermede yetkileri ve

ozerklikleri bulunmaktadir.

e Tiim faaliyetler belgelendirilmekte, kayit altinda tutulmaktadir. Tiim ¢alisanlar i¢in
gorev tanimlari, yetki ve sorumluluklarin resmi olarak diizenlendigi yazih
prosediirler bulunmaktadir. Tiim siireclerin formallesme kapsaminda siirdiiriildigi

sOylenebilmektedir.

e [sletmenin birimleri ve c¢alisanlari arasinda resmi bir iletisim a1 bulunmakta,

iletisimler yazili olarak ve toplantilar halinde yapilmaktadir.

e Personel seciminde ve gelistirilmesinde uzmanliga dayali, kisisel performans
olgiitlerine dayali politikalar ve programlar izlemektedir. Personelin egitimi, gelisimi

ve terfiinde sistematik kriterler bulunmaktadir.
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e [sletme seffafliga dnem vermekte, karar alicilari ilgilendiren tiim siirec, faaliyet ve
bilgiler konusunda aydinlatma yapmaktadir. Kurumsallasmanin hesap verebilirlik ve

seffaflik ilkesine dnem verilmektedir.

e [sletme sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmakta, bagis ve sponsorluklar
yoluyla toplumsal faydalar yaratmak konusunda caligmalar yiiritmektedir. Bu
durum da isletmenin sosyal sorumluluk ilkesi geregince faaliyetlerde bulundugu

fikrini vermektedir.

e isletme yurt i¢i ve yurt dis1 faaliyet gostermektedir. Cogunlukla dis pazarlarda
faaliyet gostermekte, satiglarinin %80’ini dis pazarlara yapmaktadir. Bu payin

icerisinde Avrupa biiyiik cogunlugu olusturmaktadir.

e [sletme icin marka bilyiik dnem arz etmektedir. Markanin cogun ¢aba ve uzun
stirecler gerektiren bir kavram oldugunun farkindaligi mevcuttur ve bu kapsamda
calismalar yiiriitilmektedir. Markanin ve iriinlerin isimlendirilmesinden marka
iletigsimi ¢abalarina kadar marka odakli pazarlama calismalari1 yapilmakta, biitiinlesik

pazarlama anlayis1 benimsenmektedir.

e Isletme kendisini sektdriinde diinyada ilk beste konumlamak iizere calismalarini
stirdlirmektedir. Markasiyla 1lgili odaklandig1 noktalar duygulara hitap eden giiven,
sevgi, saygl, sadakat gibi unsurlarin yani sira faydaya hitap eden kalite, zamaninda

teslimat, giivenilirlik, dayaniklilik gibi niteliklerdir.

e Marka bilinirliginin arttirilmast ic¢in ¢esitli marka iletisim araglar1 kullanilmaktadir.
Bunlardan en 6nemlisi fuarlara katilim saglamak ve sektorii ilgilendiren alanlarda
reklam kampanyalar1 diizenlemektir. Bu calismalar yurt i¢i ve yurt disinda
stirdiiriilmektedir. Satis gelistirme calismalar1 ¢ergevesinde promosyon iirlinleri de
dagitmaktadir. Ayrica, tiim pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda ayn1 mesaji vermek
lizere  stratejiler  belirlenmektedir. Bu anlamda  calismalar  birbiriyle

uyumlastirilmaktadir.

e Markalagsma konusunda ve markanin taninirhigini ve degerini arttirmak tizere igletme
dis1 danigman firmalarin destegini almakta, birlikte ¢aligmalar yiiriitmektedir. Yogun

olarak benchmarkingden faydalanmaktadir.

e Marka konusunda ¢esitlilige, esneklige, giivenilirlige odaklanilmaktadir.



e [sletme markalasma konusunda ihracat desteklerinden yararlanmaktadir ve

Turquality projesi kapsaminda bagvurusunu yapmis bulunmaktadir.

e Marka yurt i¢in pazarda iyi bir taninirhia sahip bulunmaktadir. Yurt dis1 pazarda ise

Avrupa, Amerika ve Orta Dogu taninirligin giiglii oldugu bolgelerdir.

e Isletme markalasma konusundaki gayretlerini siirdiirmekte, bu konuda isletme dis
destekler almakta ve devlet destekli programlardan yararlanmak ic¢in ¢aligsmalarini

surdirmektedir.

Genel bir sonug olarak aragtirma kapsaminda yapilan goriismenin sonucunda elde
edilen bulgulardan yola ¢ikilarak yapilan yorumlar gercevesinde, isletmenin anonim sirket
olmanin, Tirkiye’de ilk 500 markanin i¢inde olmanin ve sektoriinde oncii isletmelerinden
biri olmanin da sorumlulugu ve bilinciyle kurumsallasma konusuna gereken hassasiyeti
gosterdigini sdylemek miimkiindlir. Markalagma siirecinin ve markalasmanin 6neminin
farkinda oldugunu, bu yonde cabalar sarfettigini ve markasini giiclendirmek ugruna

yatirimlar yaptigini sdylemek miimkiin goriinmektedir.

Arastirma otomotiv yan sanayiinden bir isletme ile sirlandirilmistir.
Kurumsallagma ve markalagma kavramlariyla ilgili olarak sektor bir 6rnek teskil etmektedir.
Sektor i¢i veya dist nicel bir analiz yapilmamistir. Literatiirde farkli sektorler i¢in nitel ve
nicel ¢alismalar da mevcut durumdadir. Orneklemin biiyiitiiliip farkli sektdrlere de
genisletilmesi, farkli degiskenlerle birlikte incelenmesi, nicel ve nitel yontemlerin beraber
ele alinmasiyla birlikte bu hususta farkindaligin artmasini saglanabilecek ve bilimsel

literatiir agisindan zenginlestirici olabilecektir.
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6. EKLER

Ek 1. Arastirma Kapsaminda Sorulan Sorular

1. Kurumsallasmaya iliskin sorular

Asagida verilen ifadeler, kurumsallasmanin temel bilesenleri olan formallesme,

ozerklik, profesyonellesme, seffaflik ve sosyal sorumlulugu 6lgmektedir.

1. Kurumsallagsma kavrami sizce ne ifade etmektedir?*

2. Isletmenizin belirlenmis bir vizyon ve misyon ifadesi var midir?*

3. Isletmenizde tiim faaliyetlerin, yetki ve sorumluluklarm yazil hale getirildigi bigimsel bir
orglit yapist, plan, prosediir ve programlar var mi?*

4. Isletmenizde yonetim kurulunda aile disindan profesyonel yoneticiler bulunmakta midir?
*

5. Isletmenizde diizenli olarak aile ici veya dis1 ¢alisanlarinizin beraber katilim sagladigi ve
isletme kararlarinin alindig1 toplantilar diizenlenmekte midir?*

6. Isletmenizin organizasyon semasi bulunmakta midir?*

7. Isletmenizde biitiin is ve faaliyetler belgelendirilmekte midir?*

8. Isletme birimleriniz arasindaki isbirligi ve iletisim konusunda bilgi verebilir misiniz?*

9. Personel aliminda uzmanliga dayal bir se¢cme ve yerlestirme sistemi mevcut mudur?*

10. Calisanlarin yetki ve sorumluluklarinin onlarin bagar1 ve kapasitelerine gore belirlendigi
uygulamalar var mi1?*

11. isletmenizde objektif ve sistematik kriterlere dayali bir 6diil ve tesvik sistemi var midir?*

12. Is gevresinde (galisan, tedarik¢i, kamuoyu vb) giivenilen bir kurum olmay1 hedefleyen
yonetim uygulamalar1 var midir?*

13. Isletmenizde alinan stratejik kararlar ve planlarda profesyonellerin karar verme
ozerklikleri var midir? +

14. Isletmenizde finansal yonetim uzman kisilerce mi yiiriitiilmektedir?+

15. Isletmenizin paydaslara kars1 (hissedar, miisteri, kamuoyu, kamu kurumlar vb) seffaf
oldugunu diisliniiyor musunuz? +

16. Isletmeniz sosyal sorumluluk ¢alismalar1 diizenlenmekte midir? Bu ydnde ¢alismalariniz
varsa bunlardan bahseder misiniz? +

* Ozer, B. S. (2007). Kiiciik ve Orta Olcekli Isletmelerde Kurumsallasma Diizeyinin Incelenmesi:
Mersin Ili Ornegi. Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Mersin Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Mersin.

+ Sanal, M. (2011). Aile Isletmelerinde Kurumsallasma ve Kurumsal Girisimcilik Uzerine Bir
Arastirma. Yayimlanmamig Doktora Tezi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Adana.

183



2. Markalasmaya iliskin sorular

1. lsletmeniz dis pazarlarda faaliyet gdstermekte midir?*

Sizce marka nedir? Markanin 6nemi hakkinda goriislerinizi paylasabilir misiniz?*
3. Sahip oldugunuz marka isminin belirlenmesinde nasil bir yontem izlenmistir? Marka
isminin se¢iminde 6nem verilen nokta ne olmusgtur? *

4. Marka imajimiz1 belirlerken odaklandiginiz alan nedir? Markaniz1 nerede
konumlandirtyorsunuz? *

5. Yurtigi ve -faaliyet gosteriyorsaniz- yurtdisi pazarlarda izlediginiz marka stratejileri
hakkinda bilgi verebilir misiniz?*

6. Markalasmanin size getirdigi avantajlar neler olabilir? Ornegin biiyiimenizde katki
sagladi m1? Miisteri sayisinda, pazar etkinliginde, prestij ve giiven kazanmakta faydalar
sagladi mi1?*

7. En sik kullandiginiz pazarlama etkinligi hangisidir?*

8. Isletmenizde marka konumlandirma ile ilgili calismalar yapiyor musunuz? Yapiyorsaniz
hangi 6zelliklerini 6n plana ¢ikariyorsunuz? Bu konuda isletme disi danigmanliklardan
yararlaniyor musunuz ?*

9. Reklam kampanyalarinda hangi amaglar1 ger¢eklestirmeyi amagliyorsunuz?*
10. Isletmenizi yurticinde/ yurtdisinda markalasma konusunda yeterli buluyor musunuz?
Markalagma konusundaki destek ve tesvik programlarindan yararlaniyor musunuz?*

11. Markamzin uluslararasi pazarda taninirlig1 nasildir? Bu konuda yasadigimiz giigliikler var

mi1?

* Unal, A. (2011). Kobi’lerde Pazarlama Iletisi ve Markalasma. Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.
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Ek 2. Isletme Hakkinda Genel Bilgi

Isletme hakkindaki bilgiler, isletmenin basili, gdrsel materyallerinden ve resmi web

sitesinden derlenmistir.

Jantsa Jant Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi 1977 yilinda Sefik Cergioglu
onderliginde 600 ortak tarafindan Aydin'in Sultanhisar ilgesine bagli Atca kasabasinda
kurulmustur. Uretimine tarim sektdriinde zirai jantlar ile baglayan isletme, 1980 yilinda agir
vasita janti, 1990 yilinda tubelles jant1 ve 2000 yilinda da is makinesi janti {iretimine
geemistir. Bugiin 100.000 m2 alan iizerinde kurulu tesislerinde traktdr, tarimsal arag, is
makinasi, agir- hafif ticari ara¢ jantlar1 ve savunma sanayii arag jantlar1 tiretmektedir. 300’
askin ebat ve 7000 adede yakin jant c¢esidiyle giiniimiiz otomotiv sanayiinin ihtiyaci olan
yiiksek performansli jantlar {iretmektedir. Uriinlerini elektro kataforez kaplama iizerine
200’e yakin renk ¢esidiyle sunabilen Jantsa, korozyon direncini standartlarin Otesine
tasimaktadir. Celik jant tiretim sektoriinde yurt iginde ve yurt disinda giderek artan bir
etkinligi vardir. %80’e ulasan oranla, 7 kita ve 85 iilkeye ihracat yapmaktadir. Jantsa

markasi yurt i¢i ve yurt dis1 marka tesciline sahiptir.

Jantsa 2011 yilinda yabanci sermaye yatirnmi igin Italyan CLN Group’un
istiraklerinden MW Italia S.P.A ile ortak girisim sézlesmesi imzalamistir. 14.878 m2 kapali
toplam 32.040 m2 alandaki fabrikada faaliyet gostermektedir. Bir vardiya da yillik 714.000

adet binek ve hafif ticari ¢elik jant iiretim kapasitesine sahiptir.

Isletmede ¢alisan personel sayis1 31.12.2018 itibariyle 902’dir. idari personel 138,
iiretimde ¢alisan personel 764°diir. Istirak isletmede ¢alisan sayis1 toplam 113, idari ¢alisan
37, iiretimde calisan 76’dir. Yillik tiretim kapasitesi yaklasik 1,8 milyon adet ile Tiirkiye nin

en biiyiik 500 firmasi icerisinde yer almaktadir.

Isletmede i¢ denetgi olarak 1 personel gorevlidir. Y1l icinde ¢alisma esaslarina uygun
olarak sirketin ve iliskili sirketlerin siire¢lerini kontrol etmektedir. Yonetim kuruluna
caligmalar1 hakkinda rapor ve bilgi sunmaktadir. Sirketin kredi riski, likitide riski, piyasa
riski, kur riski duyarliligi, faiz oran1 duyarliligr ile finansal oranlar1 denetim komitesi ve
Riskin erken saptanmasi komitesi tarafindan gézden gegcirilmekte, takip edilmektedir. Maddi

duran varliklar {izerinde sigorta diizenli yapilmaktadir.
Jantsa’nin Uiretimini gerceklestirdigi jantlar asagidaki gibidir:

e Ticari arag jant1: Kamyon, otobiis, kamyonet, minibiis jantlar
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e Tarimsal arag janti: Traktor, bigerddver, zirai alet, romork jantlar
e Endiistriyel is makinasi janti: Kazici, yiikleyici, tastyici, lift jantlar:
e Savunma sanayi jantt: Tanklar, romork, cekici jantlar

2016 yilinda baslattig1 yalin faaliyetleri, tretkenlik, is gilivenligi, kalite ve cevre
konularina ilave olarak 2018 yilinda olusturdugu Opex (Operasyonel Mitkemmellik Sistemi)
yapisiyla tiim siireglerini iyilestirmeye ve gelistirmeye devam etmektedir. Ayrica, is
giivenligi, ¢evre, kalite ve teslimat oncelikleri glivencelerine iligkin tiim siiregleri kontrol
etmek amaciyla {iretim yonetim sistemi olan MAS projesini hayata ge¢irmistir. Jantsa, is
saglhigr ve giivenligine en iist seviyede Onem vermekte olup, ziyaretgilerine de ayni
hassasiyeti gostermek amaciyla isletmenin girisinde oryantasyona tabi tutarak iiretim
sahasina almaktadir. Bunun yani sira, Jantsa operatorleri Dojo (Temel beceri gelistirme
alan1) egitim odasinda is saghg ve giivenligi egitimleri diizenlemektedir. Isletmede, gevre
korumaya yonelik olarak yenilenebilir enerji kaynaklarindan biri olan giines enerjisi
kullanilmakta ve uygulanan enerji yonetimi projeleriyle karbon ayakizi kontrol altina

almaktadir.

Isletme, Endiistri 4.0 uygulamalarmin da her gecen giin daha fazla isletme igine
girmesiyle kritik siire¢lerin tamaminda otomasyona gegis yapmis, ¢aga ayak uydurmus ve
maliyet avantaji saglamistir. Isletme donanimli Ar-Ge ve kalite laboratuvarlariyla tiim
siireglerinin ~ modern  teknolojiler  kullanilarak  arastirilmast  ve  gelistirilmesini
hedeflemektedir. Modernizasyon, robot ve otomasyon yatirimlart parga parga devaml

yapilmaktadir. Bu yatirimlar kapasitenin daha verimli kullanilmasina yardimei olmaktadir.

Isletme, 1997 yilinda ISO 9001, 2002 yilinda ISO 16949; 2008 yilinda ISO 14001
Cevre, ve OHSAS 18001 ve ISO TS 16949 sertifikalarin1 almis, 2005 yilinda ise iiretimde
5S sistemine gecmistir. ISO 9001 ve ISO TS 16949 kalite yonetim anlayisiyla calisan
Jantsa, ISO 14001 Cevre OHSAS18001 is saglig1 ve giivenligi, ISO 50001 Enerji Yonetim
Sistemi, ISO27001 Bilgi Glivenligi Yonetim Sistemi belgeleriyle ¢evresini, is sagligin1 ve
dogal kaynaklarim titizlikle korumakta 6zel bir proses olan kaynak operasyonlarini kontrol
altina alabilmek icin ISO3834 Kaynak Sistem Belgesi ile de tiiketicinin hizmetine sundugu
tiriinlin kalitesini belgelemekte ve gelisimini siirekli kilmaktadir. Yurtdisi pazarlara satig

yapabilmek amaciyla belli bagh {ilkelerde gerekli olan kalite sertifikasyonlarina sahiptir.
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Kalite Uygulamalar:

Isletme, 1997 yilinda TS.EN.ISO 9000:1994 versiyonu Kalite Belgesi alarak iiriiniin

gerceklesmesinde miisteri memnuniyetinin saglanmasi amacina yonelik hizmet vermistir.

Kalite yonetim sartlarina uymak ve etkinligi siirekli gelistirmek i¢in TS.EN ISO
9001:2008 ve ISO TS 16949:2009 versiyonlar1 alinmisg durumdadir.

Bu Kalite Yonetim Sistemi Belgesi ile amaglananlar sunlardir;
e Miisteri beklentisi ve taleplerini karsilamak,

e Dokiimantasyon sisteminin gelistirilmest,

e Miisteri beklentisi ve taleplerini karsilamak,

e Olumlu kiiltiirel gelisimi (kurulusta) saglamast,

e Kalite konusunda iyilesmenin saglanmasi,

e Verilimlilikte artis saglanmasi,

¢ Pazar avantaj1 yaratilmasi,

o Kurulus i¢i iletisimde etkinlik saglanmasi,

e Calismalarda standartlasmay1 saglamasi,

e lyilesen is sonuclarini getirmesi ve kar artis1 saglanmast,

e Uretim maliyetlerinin diisiiriilmesinin saglanmasi,

¢ Kurulusa giivenilirlik saglanmasi,

¢ Kalite anlayisinin gelismesi,

¢ Daha iyi ¢alisma kosullarini saglamasi,

e Rekabet avantaji saglanmasi,

e Istihdamda artan kararlilik, artan moral ve motivasyon saglamast,
e Miisteri memnuniyetinin artmasinin saglanmasi,

¢ Yasalara uyumun saglanmasina yardimc1 olmasi,

¢ Kurulusa siparislerde artis saglanmasi.
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Isletmenin Tarihi:

1977 Sefik Cercioglu tarafindan 1977 yilinda Aydin’in Atca ilgesinde kuruldu. Uretimine
ilk olarak zirai treyler jant1 yaparak basladi.

1983  [thracatina ilk olarak Orta Dogu’daki OEM miisterilerine yaptig1 satis ile basladh.

1983  [Tiirkiye’deki lider jant ve lastik satig bayilerinden biri olan Jantsan A.S. kuruldu.

1986  Jantsa ilk yurtdis1 organizayonu olarak Tunus fuarina katildi.

1987 Kamyon, zirai ve endiistriyel arag jantlar1 i¢in test merkezi kuruldu.

1988  [Tubeless kamyon jant1 iiretimine baglandi.

1995 Flow-forming teknolojisi liretim siirecine entegre edildi.

1997  [[SO 9001 sertifikalandirma siirecinden basari ile gegildi.

1998  |Umurlu Sanayi Bolgesi’ndeki yeni fabrikasina tagindi.

1999  (Uriin portfyiine endiistriyel ve is makinasi jantlarini ekledi.

1999  |ispanya’ da bulunan Brigestone- Firestone firmasini satin alarak, biitiin ekipmanlar1
Tiirkiye’ deki fabrikasina tasidi.

1999  Cember ve segman iiretimi i¢in yeni tesis kuruldu.

2001  |[Zirai ekipman jantlarinin iiretimine baglandi.

2001  |Avustralya'ya yapilan ilk satigla birlikte, Jantsa satig ag1 5 kitaya yayilmis oldu.

2002  [ISO 16949 sertifikalandirma siireci basari ile tamamlandi.

2002 Son teknoloji kullanilan, yeni boyama tesisi insa edildi.

2003  antsa, Amerikan Tagima Departmani’na (DOT) kaydini gergeklestirdi.

2004  |Belgrad'ta bulunan jant firmasini satin alarak, makinalari Tiirkiye’ ye getirdi.

2005  [antsa/ Titan ortakligi kuruldu ve traktor janti tiretimiyle Avrupa’da bulunan OEM
firmalar ile ¢alisilmaya baglandi.

2005  [Tim iiretim proseslerinde 5S sistemi kullanmaya baslad.

2008  [llk tam otomasyon disk hatt1 insa edildi.

2008  [Tiirkiye'nin en bilyiik 500 firmasi arasina girerek biiyiik bir bagariya imza atti.

2008 ISO 14001 ve ISO 18001 sertifikalandirma siiregleri basari ile tamamlandi.

2009  |GOST standartlar1 (Rusya) sertifikalandirma siireci basari ile tamamlandi.

2010  [Tunus, Meksika ve Canada ofisleriyle satig agini hizla genisletti.

2011  Jantsa/ CLN Group ortakligina imza atarak, binek ara¢ ve kamyon jant1 iiretimi i¢in
yeni tesis ¢aligmalarina basladi.

2012  Jantsa Borsa’da islem gérmeye basladi.
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Isletmenin Kalite Politikasi:

Yasalar ve standartlar dahlinde i¢ ve dis pazarda ulastigimiz tim miisterilerimizin
isteklerini karsilayabilmek icin bilylime, 6grenme, operasyonel, finansal kaynaklarimizi
giiclendirerek miisteri memnuniyetini arttirmay1 ilke edinen, bu yiizden entelektiiel
sermayeye yatirim yaparak personellerini yetkilendiren ve ileriye doniik strateji planlari ile;
Hedeflerimize ulagsmak icin belirledigimiz stratejiler dogrultusunda, dinamik birtakim

olusturarak projelerimizi yiiriitmek adina;

e Tim calisanlarimizin katilimini saglayarak, kalite yonetim sartlarma uygun,

zamaninda {iretim yapan,

e Fabrikamizda yeni ufuklara dogru gelismis teknolojiyi kullanarak, verimliligin

arttirilmasi, inovatif tirlinler ile pazarda tercih edilen,

e Siireclerini detayli analiz ederek karliligin arttirllmasimi saglayan, otomasyona
yatirim yapan, yenilik¢i projeler ile tiriinlerinde iz birakarak pazari etkileyen ve

etkinligini siirekli iyilestirerek jant sektoriinde pazari kendine ¢eken,
e Miisterimizin beklentileriyle ortiisen,

e Gilivenilir ve Uriiniiniin arkasinda satis sonrasi hizmetleriyle her zaman tercih

edilen,
e Jant sektoriinde lider ve kurumsal fabrika olmak.
Cevre, ISG ve Enerji Yonetim Sistemleri Politikasi:

e Faaliyetlerimizde ¢evreye ve insana verilen zarar1 kaynaginda onlemek, kirliligin
Onlenmesi, yaralanmalarin ve meslek hastaliklarinin azaltilmasi i¢in gerekli tiim

caligsmalar1 yapmak,

e Tiim faaliyetlerimizi kapsayan risk ve firsatlarimizi etkin sekilde belirlemek,

yonetmek ve siirekli iyilestirme faaliyetlerini planlamak,

e Faaliyetlerimiz sonucu olusan atiklar1 Oncelikle azaltmak, geri kazanilmasini
saglamak, bunun yapilamadig1 atiklar icin g¢evre etkilerini en aza indirgeyecek

sekilde giincel mevzuatlara uygun olarak bertaraf etmek,

e Teknolojik gelismeleri takip etmek, bu gelismeler dogrultusunda proseslerimizi
gozden gecirmek c¢evre, enerji ve insan sagligma dost makina, ekipman ve

malzemeler kullanarak yarattigimiz olumsuz etkileri azaltmak,
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e Enerji verimliligini arttirmak ve dncelikli olarak yenilenebilir enerji kaynaklarini

tercih etmek,

e Tiim calisanlarimiza ve paydaslarimiza cevre, is sagligi ve giivenligi ve enerji

tasarrufu bilinci konusunda egitim destegi saglamak,

e Tiim faaliyetlerimizi ilgili mevzuatlara, yasal ve diger sartlara uygun sekilde

sirdiirmek,

e Sirket politikasina uygun amag¢ ve hedeflerle performansimizi takip etmek ve

performansimizi siirekli iyilestirmek,

e Cevre, 15 saghg ve giivenligi, enerji yonetim sistemimizin siirekliligini saglamak

ve siirekli iyilestirilmesi i¢in gerekli kaynaklar1 temin etmek,

e Dogal kaynaklarimizin strdiiriilebilirligini saglayacak gerekli takipleri yaparak

tyilestirici faaliyetleri planlamak, uygulamak ve paylasmak,

e Saghkli ve giivenli is ortaminin olusturulmas1 amaciyla ¢alisanlara ve

temsilcilerine danismak ve iyilestirme ¢alismalarina katilimlarini saglamak,

e Yonetim Sistem Standartlarina uygun ¢alisarak gelecek nesillere yasanabilir bir
cevre birakmak, enerji kaynaklarmi etkin kullanmak, tim c¢alisan ve

paydaslarimizin is saglig1 ve glivenligini saglamaktir.
BGYS (Bilgi Giivenligi Yonetim Sistemleri) Politikasi:

ISO/IEC 27001 kapsami, Jant iiretimi altinda Ar-Ge, {iretim teknolojileri gelistirme,
atolye, tretim, planlama, satis pazarlama, satinalma, sevkiyat, bakim, idari isler, bilgi
teknolojileri, insan kaynaklari, kalite ve entegre yonetim sistemleri gibi faaliyetlerde yer

alan tiim bilgi varliklar1 ile bu varliklar1 korumak amaci ve kullanildigi bilisim gilivenligini;

e Kurulus igerisinde ilgili tiimyasalar ve mevzuatlar dogrultusunda bilgi

giivenliginin saglandigini gostermek,

e Risk yoOnetimini gilivence altina alarak bilgi giivenligi siire¢ performansini
O0lgmek ve bilgi giivenligi ile ilgili konularda f{i¢iincii taraflarla olan iligkilerin

diizenlenmesini saglamak,

¢ Bilgi giivenligi sisteminin {i¢ ana 0gesi olan gizlilik, biitiinliikk ve erisilebilirlik
kurallarina uygun bir sekilde risklerin degerlendirilmesini ve iyilestirilmesini

desteklemek,
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e Calisanlarimiz arasinda karsilikli giiven, saygi, sevgi, anlayis ve iletisimi

saglayarak motivasyonu yiiksek tutmak ve ¢alisan memnuniyetini arttirmak,

¢ [SO 27001 kapsaminda siirekli 1yilestirmeyi ve bilgi giivenligi bilincini saglamak

i¢in tlim siire¢ sahiplerine gerekli egitimleri vermek,
e Giivenlik ihlallerinde gerekli yatirimlari yonetim olarak desteklemek.
Insan Kaynaklar1 Politikasi

Jantsa A.S. kurulusundan itibaren hizla gelisen ve degisen rekabet istiinliigliniin,

yatirim yapilmis beyin giicii ile elde edildiginin bilincindedir.

Tiim aktivitelerinde miikemmelligi ve yiliksek performansin degerini artirmayi ve
gelistirmeyi ana ilke olarak belirlemistir. Yas, cinsiyet, uyruk, irk, etnik durum, din, politik
yaklagim ve fiziksel durum gozetmeksizin esit ¢alisma firsatlarinin saglanmasi gerekliligine
ictenlikle inanmaktayiz. Bu ilke; sirketimizde is ilanlarindan ise alim ve yerlestirmeye,
terfiden statii degisikligine, calisanlara iliskin cesitli uygulamalardan iicret ve diger yan

haklar ile egitim se¢imlerine kadar is hayatimizin tiim agamalar1 i¢in gecgerlidir.

Calisanlarimizin maddi ve manevi haklar1 gozetilerek bireysel ve kurumsal
degerlerin paylasildigr; Nitelikli, huzurlu ve sicak calisma ortami saglamak temel

amaclarimizdandir.

Sirketimiz, sahip oldugu bilgi birikimi, kullandig1 teknolojik sistemler ve iirettigi

Ozgiin iirlinler ile ulusal ve uluslararasi iiretim sektoriinde hak ettigi yeri almistir.

Calisanlarimiz i¢in seffaf ve esit yonetim politikas1 izleyerek sirketine bagliliklarini
on planda tutmanin ve gelistirmenin sahip oldugumuz beyin giiciiniin muhafazasi i¢in temel

kriter oldugunun bilincindeyiz.

Hedefimizi siirekli yiiksek tutarak, faaliyet gosterdigimiz sektorde lider yapimizi
koruyup, farkliliklar olusturarak kalici iistlinliikler saglayip, diinya markasi olmak ve bu

basariy1 tiim ¢alisanlarimizla paylagsmak temel ilkelerimizdendir..

Diinya markas1 olma yolunda; calisanlarimizin motivasyonlarim1 gelistirerek tiim
calisanlarimiz arasinda firsat esitligi saglamak, insan kaynaklar1 yaklagimimizin temel

diregini olusturmaktadir.
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Bu vizyonla olusturulan insan Kaynaklar1 Politikamiz; Sirketimizin stratejik plan ve
hedefleri dogrultusunda insan giicli ihtiyacini karsilamak, bu giiciin en verimli sekilde

degerlendirilmesini ve devamliligini saglamak amacindadir.

Politikamiz dogrultusunda; ¢alisanlarimiza egitim ve kendini gelistirme olanaklar
saglamak, kariyer haritalarini olusturarak verimliliklerini en iist seviyeye ¢ikarmak bu uzun

yolda bizi besleyen damarlarimizdir.

Jantsa A.S’yi bu noktaya getiren sirket kiiltliriimiiz ve temel prensiplerimizin tiim
calisanlarimiz tarafindan benimsenmis olmasi, basta iist yonetim kadromuz olmak {izere tiim

calisanlarimizin kendilerini siirekli 6grenmeye ve gelismeye agik tutmalaridir.

Basta bu politika olmak fizere; Tiim insan kaynaklar1 uygulamalarimizi giiniin
sartlarina gore gozden gegirmek, gilincellemek ve bdylelikle dinamik bir yapida tutarak

stirekli gelismesini saglamak temel politikamizdir.
Insan Kaynaklar1 Uygulamalar
Ise Alim ve Oryantasyon Siireci

Hedeflerini, her seyden once sahip oldugu insan kaynaklarindan aldigi giicle
gerceklestiren sirketimiz, karsilikli giiven ve sayginin hakim oldugu, katilimin ve ¢esitliligin
deger gordiigli bir sirket olma hedefini benimsemektedir. Sirketimiz iistiin nitelikli insan
kaynaginin teminine, ¢alisanlarin siirekli gelisimine ve motivasyonunu siirekli yiiksek
tutmaya Onem vermistir. Calisanlarin memnuniyetini ve gelisimini 6n planda tutarak bu
konulara kaynak ayiran sirketimiz farkli bakis agilarinin ve bilgi birikiminin harmanlanmasi

yolu ile yeni ve yaratici firsatlar yakalanabilecegine inanmaktadir.

Sirketimiz hedef ve ilkelerinden yola ¢ikarak en iyilerini biinyesine katabilmek adina
yil boyunca caligmalar yapmaktadir. Sirket olarak ise alimda en Onem verdigimiz
noktalardan birini yetkinlikler olusturmaktadir. Bagvuru formumuzda yer alan agik uglu
sorular adayin yetkinliklerini 06zgeg¢mis iizerinden anlayabilmemiz adina ipuglar
vermektedir. Hangi departman i¢in degerlendirilirse degerlendirilsin adaylarimizin

asagidaki yetkinliklere sahip olmasini beklemekteyiz.
Bu yetkinlikleri;
e Takim ¢aligmasi,

o [letigim,
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e Yaraticilik ve girisimcilik,

e Yon belirleme,

e I birligi gelistirme,

e Sonug odaklilik,

¢ Kendini ve ¢aligma arkadaslarini gelistirme,

e Miisteri duyarliligs,

e Farkliliklara uyum ve yonetme olarak siralamak miimkiindiir.

Tim bu degerlendirmeler neticesinde uygun bulunan adaylarimiza sirketimiz
tarafindan is teklifi yapilir ve pozisyona uygun bulanan aday ¢alismaya baslar. Burada
amacimiz, kisilerin bilgi beceri ve yetkinliklerini sorgulayarak, niteliklerine uygun dogru ise

yerlestirilmelerini saglamaktir.

Aramiza yeni katilan arkadaslarimizin hizla sirketimize entegre olmalarin1 saglamak

amaciyla, ise Uyum Progranu (Oryantasyon Programi) diizenlenir. Bu program dahlinde;
e Sirketimizin tanitimi, vizyon, strateji ve hedefleri
e Insan Kaynaklar stratejileri ve uygulamalari
e Fonksiyon ve pozisyona yonelik tanitim ve bilgilendirmeler aktarilir.
e Yetkinlik ve Performans Degerlendirme uygulanir.

Sirketimiz genelinde uygulanan performans yonetim sisteminin amaci, sirkette
milkemmel performans1 yakalamak ve c¢alisanlarin performanslarin1 ortak ilkeler

cercevesinde objektif bir sekilde degerlendirerek yonetmektir.

Y1l basinda yonetici ve ¢alisan arasinda gerceklestirilen hedef belirleme goériismesi
ile sirket hedefleri ile entegre bir sekilde yil igerisinde ¢alisanin kendisinden beklenen
hedefler belirlenir. Bu hedeflere ait gergeklesmeler yil igerisinde aylik/ii¢ aylik/alti aylik
donemlerde izlenir ve diizeltici onlemler alinir. Yilsonunda, ¢alisanin yilbasinda belirlenmis

olan hedeflerine ne 6l¢iide ulastig1 belirlenir.

360 derece yetkinlik degerlendirme sistemi ile de c¢alisanlar sirket Yetkinlikleri

dogrultusunda yoneticisi, es diizeyleri ve varsa astlar1 tarafindan degerlendirilir.
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Jantsa A.S. calisanlarindan beklenen yetkinlikler; yon belirleme, takim ¢alismasi,

iletisim, isbirligi gelistirme, sonu¢ odaklilik, yaraticilik ve girisimcilik, kendini ve ¢alisma

arkadaglarini gelistirme, farkliliklara uyum ve yonetme, miisteri duyarliligidir.

Tiim bu degerlendirme sonuclar1 iizerinden calisan ve yonetici birlikte yaptiklar

performans degerlendirme goriismesi ile ¢alisanin performansinin iyilestirilmesi ig¢in

yapilmas1 gerekenleri tespit eder ve calisanin gelisimini planlar. Gelisim planlari

sirketimizin gelisim ve egitim planinda elektronik ortamda yapilir ve kayit altina alinir.

Egitim ve Gelisim Planlama Siireci

Sirket ¢alisanlarinin gelisimini destekleyecek faaliyetlerin, Sirket/ Kisi ihtiyaglar1 géz

oniinde bulundurularak planlandig1 ve gerceklestirildigi bir egitim, gelisim ve paylasim

platformudur. Bu sistemin baslica faydalar asagidaki gibidir;
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e Diger IK sistemlerini tamamlamasi ve etkilerini artirmasi

¢ En giincel, en iyi egitim ve gelisim kaynaklarinin sirketlerimizle bulusturulmasi
e Farkli gelisim yontem ve araclari ile zengin gelisim ortami

o Sirket ve ¢alisanlar arasinda etkilesim, paylasim ve sinerjinin artmasi

e Calisanlarin kendi gelisimlerinde daha fazla sorumluluk almasi

e Her bir ¢alisan i¢in gelisim plani hazirlanmasi ve siirekli takip edilmesi

¢ Calisanlarin kendi kariyer gelecegini etkileyebilme olanagi

¢ Bu Siire¢ asamalar1 asagidaki gibidir;

e Oncelikle “gelisim ihtiyac1 kaynaklaridan” yola ¢ikilarak her ¢alisanin bir sonraki

donemde geligsmesi gereken alanlar belirlenir. Gelisim ihtiyaci kaynaklart;

¢ 360 derece degerlendirme, potansiyel degerlendirme, sirkete  Ozgi
degerlendirmeler, performans hedefleri, pozisyon gerekleri, yoneticilerin talepleri,

calisanlarin talepleri, zorunlu gelisim alanlar1 vb. olarak tanimlanabilir.

¢ Belirlenen gelisim ihtiyaclarindan yola c¢ikilarak, ¢alisanin yoOneticisi ve sirket
insan kaynaklari/egitim birimlerinin goriis ve yonlendirmeleriyle gelisim planlar

olusturulur.

e Gelisim planinda yer alan gelisim faaliyetlerinin gerceklestigi donemdir.

Calisanlar, yoneticileri ve Insan kaynaklari/egitim birimlerinin gdzetim ve yardim



altinda gelisimlerini gergeklestirir. Bu siiregte yil i¢inde takip ve yilsonunda
degerlendirme goriismeleri yapilir. Yilsonundaki degerlendirme goriismesini bir

sonraki yilin planlama goriismeleri takip eder.

e Her seviyede calisana, kariyer gelisimleri dogrultusunda belirlenen ihtiyaglara
gore, gerek sirket ici gerekse sirket dis1 egitimler verilir. Amag, kisisel gelisimin

organizasyon el gelisim ¢er¢evesinde gelistirilmesidir.
Kariyer Planlama ve Yedekleme Siireci

Sirket biinyesinde yapilan Kkariyer planlama ve yedekleme siirecinin amaci,
potansiyel ¢alisanlarin erken teshis edilmesi, gerekli olan mesleki bilgi, beceri ve gelisim
imkanlar1 verilmesi, daha fazla sorumluluk isteyen gorevlere hazirlanmasini planlamaktir.
Jantsa’ da uzmanlik ve yonetici kadrolarinin genellikle sirketimiz biinyesinden saglanmasi

ilkesi benimsenmistir.

360 derece Yetkinlik Degerlendirmesi ve Performans Degerlendirme sonuglari
dogrultusunda potansiyel havuzuna alinan adaylar Lider Gelistirme programlari ile gelecege
hazirlanirlar. Diizenli olarak yapilan IK Planlama toplantilariyla da potansiyel ¢alisanlarin

Kariyer Planlamalar1 takip edilmektedir.
Ucret Yonetimi

Sirketimizde, linvandan ve fonksiyondan bagimsiz, isin icerigine dayali bir is
degerlendirme sistemi uygulanmaktadir. Amag, calisanlarin toplam gelirlerini giincel {icret
piyasasina gore belirlenmis rekabet¢i ve adil kurumsal politikalara gore belirlemektir.
Bunun yani sira performansi ayristirip ddiillendirerek calisani motive edecek bir Ucret

Sistemi kullanilmaktadir.

Sirketler bazinda Tlicret politikalar1 sirketin rekabet giiclinii destekler bir sekilde
belirlenir, ¢alisanlarin ticret seviyeleri belirlenirken ise yetki ve sorumluklar1 ve performansi

g6zontiine alinir.
Sosyal Haklar

e Personel ulasimi, girket merkezinden degisik glizergahlara konulan servislerle

saglanir.

e Yemek hizmeti ise, yemekhanemizde verilmektedir.
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e Calisanlarimizin kigin aileleri ile birlikte 1sinabilmeleri igin yillik 1 ton kdmiir

yardimi yapilmaktadir.

e Motivasyonu arttirmak ve kurumsal iletisimi giiclendirmek i¢in ¢esitli sosyal ve

kiltirel aktiviteler diizenlenir.

Sirket i¢ yOnetmelik ve calisan el kitabi adi altinda yayimladigi bilgilerle tiim
personele kurumsal kimlik, politikalar, isyeri ve calisma hayati kurallari, is saghigi ve
giivenligi, iicret, sosyal haklar, 6diil, kariyer, egitim, seyahat, disiplin, bilgi teknolojileri
hakkinda imza karsilig1 bilgilendirme yapmaktadir. Cesitli egitimlerle bu konularda ve

mesleki konularda gelismeler i¢in 6nemli ¢abalar sarf etmektedir.
Ar-Ge Calismalan

Jantsa A.S. bircok miisterisinin ihtiyaclarmi karsilamaya odaklanmis bir firma
olarak, Ar-Ge faaliyetlerini basariya giden yoldaki anahtar faktorlerden biri olarak
benimseyip, ¢alismalarini araliksiz siirdiirmektedir. Devamli artan giivenlik, dayaniklilik,
agirlik ve yeni jant tasarimlarimlari konularinda miisteri gereksinimlerine endeksli olarak
gelistirme faaliyetlerini devam ettirmektedirler. Ar-Ge boliim aktivitelerini kisaca 6zetlemek

gerekirse:
e Miisteri isteklerine yonelik teknik verilerin toplanmasi
e Jantsa i¢i boliimlere gerekli teknik bilginin aktarilmasi

e Miisterilerimizin ilgili boliimleri ve arastirma kuruluslartyla birlikte ikili projeler

gelistirmek
e Materyal, proses ve Uriinler lizerinde rekabet¢i yenilikler gelistirmek

Yeni bir {riiniin gelisimi, misteri isteklerinin tatmini, pazar ihtiyaglar1 ve yeni
¢Oziim yollarmin bulunmast gibi fikirlerin dogmasiyla baglamakta. Tim veri ve
diisiincelerin analizinden sonra, toplanan fikirler, dizayn ¢6ziimleri i¢in gerekli birimlere
iletilir. Yeni iirlin gelistirme sathasinda APQP ekibi tarafindan ETRTO, TRA, TS4364,
DIN’ da belirtilen standartlar baz alinarak 2D model ¢izimleri ortaya ¢ikarilir ve ilgili
miisterilere teknik detay onayi i¢in gonderilir. Onay asamasindan gegen teknik resimler i¢in
ilgili tedarikg¢ilerimizden gerekli hammadde ve malzeme teklifleri alinir ve hazirlanan
sartnameler dogrultusunda fizibilite raporlart Ar-Ge boliimii tarafindan hazirlanir. Snoptik
akis semalar1 diizenlenmesiyle birlikte 3D modellemeleri ile jantin Finite Element

Method(FEM) hesaplamalari  dogrultusunda similasyonlar1 biraraya getirilir. FEM
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sonuglarima goére APQP ekibi olas1 zayif bdlgelerin diizeltilmesini saglayarak, iiriiniin
yiiksek performans ve diisiik kiloda son seklinin verilmesini saglarlar. Uretim siireci igin
gerekli kontrol planlari ve operator proses talimatlarinin hazirlanmasi ile birlikte iiriin
ambalaj ve sevk yontemleri belirlenir. FEM verileri dogrultusunda ortaya ¢ikan 3D model

icin kalip ¢alismalarina baslanir ve Jantsa tesislerinde iiretimi tamamlanir.

Sonraki adimda ise yeni tlirlin prototipi 3D modele uygun olarak {iretilir ve Jantsa
laboratuvarlarinda veya gercek yol kosullarmma gore testlere tabi tutulur. Olumlu test

sonuclarina gore, liriiniin seri iretim siireci ve miisteri tedarigine baslanir.

R&D uzmanlarimizin tiim ozverileriyle devamli olarak {retilen {riinlerin ve
teknolojinin gelistirilmesinde onemli rol oynamaktadirlar. Bu c¢aligmalar1 son teknoloji
imkanlarini kullarak AutoCAD-Mechanical, AutoCAD-2012, Inventor ve ANSY'S gibi son
versiyon miihendislik programlar1 yardimiyla dizayn ve yapilan test sonuglarindan

maksimum verim alinarak ¢aligmalarina devam etmektedirler.

Jantsa AS son miihendilik ¢oziimlerini uygulamada ulusal ve uluslarasi arastirma
enstitiileriyle birlikte ortak calismalar yiiriitmektedir. Calismalarimizi; DLG, Dokuz Eyliil
Universitesi, Ege Universitesi, BV (Bureu Veritas), TUV, TUBITAK, TSE gibi saygin
kuruluslarla birlikte yapmaktay1z.

Jantsa 34 yillik Ar-Ge alanindaki birikim, deneyim ve yenilik¢i ¢oziimleriyle
sektorde ulusal ve uluslarasi alanda onde kuruluslardan biri olarak, her zaman miisteri ve
pazar ihtiyaglarina yonelik iirinlerin gelistirilmesinde etkin roliine yiiksek deneyimli ve

ozverili AR-GE departmaniyla ¢alismalarina araliksiz devam edecektir.
Sosyal Sorumluluk Projeleri

2011 yilinda Izmir Bornova’ da Karacaoglan ilkdgretim Okulu yaptirilarak teslim
edilmigstir. Nysa Antik kent kazi ¢alismalarina destek verilmektedir. Cevrenin agaglanmasi
i¢in projelere destek verilmektedir. Cevrenin ve dogayla hayatin korunmasi, tiiketici haklar
ve kamu saglig1 konularinda duyarli olunur ve kurallara uyulur. Politikamiz gevresel etkileri
azaltmak, dogal kaynaklar1 korumak, atiklarimizi azaltmak, enerjiyi verimli kullanmak,
enerji yoOnetimini etkin yapmak, is saghigi ve giivenligi konusunda kalic1 standartlar
olusturmak, teknolojiyi yakindan izleyerek bu konularda performns ve verimliligi

artirmaktadir.
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