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ONSOZ

Giintimiizde tiiketicilerin 6zellikle isletmelerden beklemis olduklar kaliteyi elde
etmeleri amaci ile tercih ettikleri markalar1 kullanmaya 6zen gosterdikleri
bilinmektedir. Bunun iizerine ise tiiketicilerin marka tercihlerinde Onem
verdikleri hususlardan 6zellikle ekonomik olmasi, kullanim yoniinden saglikli
ve saglam olmasi da en 6nemli tercih nedenlerindendir. Yapacagimiz ¢alismada
ise firmalarin tiiketicilere kars1 uygulamis olduklar1 markanin tiiketici agisindan
yeterli seviyede olup olmadigini ayrica tiiketicilerin se¢mis olduklart markay1
tercih etme nedenleri ve tercihe iten sebepleri incelemektir.
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ULUSLARARASI MARKALASMA VE MARKA BAGLILIGININ MUSTERI
TERCIHLERINE ETKISi

OZET

Gliniimiiz ekonomik kosullar1 igerisinde firmalar pek ¢ok itici ve ¢ekici giiciin
etkisiyle uluslararasi pazarlarda bulunmak istemektedirler. Uluslararasilasma olarak
adlandirilan, ulusal pazar smirlarinin digindaki isletme faaliyetleri, giiclii rekabeti
beraberinde getirmektedir. Bu nedenle, firmalar {iriinlerini diger iirlinlerden ayirmak
ve bu sekilde iirlinlerine sadik miisteriler olusturmak i¢in markalar yaratmaktadir.
Cagdas anlamda marka kavrami ve kullaniminin gerekliligi, sanayi devrimi
sonucunda iiretimde yasanan artis ve standartlagsmanin, tiiketimi hizlandirmasi ile
baslamaktadir. Zamanla tiiketicinin de bilinglenmesi ve isteklerinin artmasi,
birbirinin aynis1 olan iriinlerin birbirinden ayrilmasi gerekliligini 6nemli hale
getirmistir. Literatiirde pek ¢ok tanimi bulunan marka, iiretici ile tiiketici arasindaki
bag olarak iirliniin 6tesinde bir kavramdir.

Uluslararasilasmaya  baglayan firmalarin  markalar1 da  uluslararasilasmaya
baslamaktadir. Bu her bir uluslararasi pazar i¢in ¢evresel, ekonomik, yasal vs. gibi
farkli kosullar altinda yonetilmesi gereken siirekli ve Onemli bir siireci ifade
etmektedir. Yani uluslararast pazarlardaki basari, etkin bir marka yonetimini
gerektirmektedir.

Bu tez kapsaminda marka ve marka yonetimi ile ilgili temel kavramlar agiklanarak,
uluslararasilagsma siireci igerisindeyken basarili bir marka yOnetimi i¢in neler
yapilmas1 gerektigi incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Markalagsma, Marka Y 6netimi
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INTERNATIONAL BRANDING, EFFECTS OF THE BRAND CONCEPT ON
COSTUMER CHOICES: A PRACTICE

ABSTRACT

In today’s economic conditions, companies want to exist in international markets, the
effect of push and pull of power. Business activities outside of the national market’s
boundaries, which is called internationalization, brings with strong competition.
Therefore, the companies create brands to distinguish their products from other
products and to create loyal customers to their products in that way.

The concept and necessity of usage of the brand in modern meaning has begun with
accelerating of consumption because of increase and standardization in production as
a result of the industrial revolution. Over time, awareness of consumers and increase
in their requests has made significant the need of separation of the products are
identical. Brand has many definitions in literature, is a concept beyond the product as
a link between producers and consumers.

The brands whose the companies begining internationalization, start
internationalization too. This means continuous and important process that must be
managed under different conditions such as environmental, economic, legal, etc. for
each international market. In other words, success in international markets requires
an effective brand management.

Within the scope of this thesis, by explaining the basic concepts of brand and brand
management, will be examined what needs to be done for a successful brand
management in internationalization process.

Key words: Brand, Branding, Brand Management
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1 GIRIS

Uriinler arasindaki farklarin neredeyse kalmadigi, tiiketicilerin bilinglendigi
glinimiliz pazar kosullarinda, “marka” kavrami, hem firiinii farklilastirip,
tiiketicisiyle bir bag olusturmak isteyen firmanin; hem de kalitesinden emin

olarak, bir yasam tarzi satin almak isteyen tiiketicinin istegini vermektedir.

Firmalar {irlinlerinin ve hizmetlerinin disinda markalar1 ile 6ne ¢ikmaktadirlar.
Miisteriler kars1 karsiya kaldiklar: {irlin ve hizmet cesitliligi nedeniyle iiriin ve
hizmetleri degil; kendi kisilikleri ile 06zdeslestirdikleri markalar1 satin

almaktadirlar.

Bu tiiketici istek ve beklentileri lizerine kurulu pazarlama anlayist altinda,
ekonomik sinirlarin kalktigi, teknolojik gelismelerle pazarlarin birbirine entegre
oldugu giinlimiiz kosullarina adapte olmak i¢in dis pazarlara agilarak
uluslararasilagma siirecine giren firmalarin markalar1 da uluslarasilasmaktadir.
Zaten yogun bir rekabet ortaminin var oldugu uluslararasi pazarlarda basari
saglayabilmek firmanin sahip oldugu deger yaratan, gii¢lii bir marka ile esdeger

konumdadir.

Uluslararasilagsma siirecinde isletmelerin rekabet istiinliigii elde edebilmeleri
sahip olduklari somut ve soyut kavramlar1 en etkin sekilde kullanabilmelerine
bagli olmaktadir. Bunun ic¢in de ¢agdas bir marka ydnetimi ve pazarlama
anlayisina sahip olmalari ve de wuluslararasi faaliyetlerini bu anlayis

cercevesinde yiiriitmeleri gerekmektedir.

[lk béliimde marka ve marka ile ilgili kavramlara ve temel marka stratejilerine

yer verilmektedir.

Uluslararas1 marka yonetimi siireci, oncelikle firmalarin uluslararasi pazarlara
acilmaya karar vermeleri ile baslamaktadir. Tez ¢alismasinin ikinci boliimiinde,
uluslararasilasma kavrami, nedenleri ve uluslararasi pazarlara giris yontemleri
agiklanmaktadir. Ayni zamanda marka yonetimi kavrami ve tarihine

deginildikten sonra; uluslararasilasma icerisinde marka yOnetim siirecine



gecilerek, uluslararasi marka yonetimini etkileyen faktorler, konumlandirma,

marka unsurlar1 ve iletisimleri gibi kavramlar 6rmekler ile aciklanmaktadir.



2 MARKA iLE ILGIiLi GENEL KAVRAMLAR

2.1 Marka Kavram

Piyasada ki diger c¢esit mallardan kendi mallarin1 ayirmak i¢in yapilan sembol,
yazi, tasarim, isim vb. etiketlemelere marka denir, bu tanimla Amerika
Pazarlama Derneginin yapmis oldugu tanimlamadir. Baska bir firmaya ait marka
tanimlamas1 da; tiiketici ve miisterilerin algilarinda kalan imge, ayricalikli
olusan bir konum izlenimlerinin ig¢sellestirilmis 6zetine denir (Kirdar, 2003:

233).

Markanin yazili veya sdzlii olarak ifade edilmesine marka adi denilir. Isletmeler
genel olarak kendi ad ve sekillerini olusturacak bigimde markalarini belirlerler.
Sembol markada hafizalara islenen marka sembolii ad1 altinda kullanim alanidir.
Tasarim yapilirken marka semboliiniin akillarda rahat bir sekilde kalmasi i¢in

daha bigimsel ve renk bir o kadar 6zenle segilir.

Marka isaretlerinden en bilindiklerine 6rnek verecek olursak; sar1 M sembolii
McDonalds’1in, Apple’ nin beyaz elmasi, Coca Cola’ nin kirmizi zemin {izerine
beyaz yazisi Ornek gosterilebilir. Bu glin gelinen noktada ise marka,
tanimlandig1 seklinden ¢ok daha fazla 6nem kazanmistir. Tiiketici kendi
kafasinda markaya bir kisilik kazandirmaktadir. Bu da markanin iiriinden daha
one c¢ikmasina yol a¢gmaktadir. Sekil 2.1°de bu agikca goriilmektedir (Kirdar,
2003: 234).



MARKA

Marka
Kisiligi

Organizasyonel
Isbirligi

Ulke
Mensei

URUN
Fonksiyon
Kalite
Ozellik
Kullanilis
Tarz

Semboller

J

Kullanici
Betimlemesi Marka-Miisteri

Tliskiler

Kisiyi
Etkileyici Duygusal
Favdalar Faydalar

Sekil 2.1: Marka ve Uriin iliskisi Kaynak (Kirdar, 2003: 234))
2.2 Marka Baghhg

Baglilik kavrami pazarlamaya ‘marka bagliligi (brandloyalty)’ kavramiyla
birlikte gelmistir Konu, literatiirde ise ilk defa tam olarak ‘marka baglhihigr’
ifadesi kullanilmasa da “marka 1srar1 ya da kararlilig1 (insistance)” kavramiyla
1923 yilinda Copeland tarafindan gilindeme getirilmistir. Marka baghlig:
(brandloyalty) basliginda ise 48 kavram 1969 yilinda Day tarafindan kullanilmis
ve Jacoby 1971 yilinda onu destekleyen calismalar yapmistir. 1980’11 yillardan
sonra da pazarlamacilarin iizerinde yogunlastigi konulardan birisi olmustur.
Heinz markasinin eski CEO’su O’Reilly marka bagliligini; tiiketicinin bir
magazada bulamadig1 bir {iriinli almak i¢in alternatiflerini almayarak baska bir
magazaya gitmesi olarak yorumlamaktadir. Oliver ise saglanan iirlin ya da
hizmetin bir memnuniyetsizlik yasanmadigi siirece satin alinmaya devam

edilmesini miisteri baglilig1 ile agiklamaktadir (Koksal, 2012: 49).

Marka zamana bagli, psikolojik ve dogal bir siiregtir. Kisa siirede gergeklesmesi
beklenmemelidir. Marka bagliliginin 3 (i) asamada gergeklestigini
savunulmaktadir. Birinci asama; markanin tanimlanmasi (brand recognition):

markanin ve iiriinlerinin pazarda varligindan haberdar olunmasi asamasidir.

Diger markalardan farklari, sagladig1 avantajlar bu siirecte anlasilacaktir. Ikinci
asama; markanin tercih edilmesi (brand preference): markanin rakipleri ile

karsilastirildigr bir¢ok yonden {istiin gelmeye basladigr ve tercih edilir oldugu



safthadir. Ugiincli asama; marka 1srar1 (brand insistence)’nin yasandigi

durumdur.

Marka baghiligi; rekabet, karlilik, maliyet, markanin varligini devam
ettirebilmesi gibi temel kavramlarla yakindan ilgilidir. Rekabet kosullarinin
zorlagmasi, miisteri beklentilerinin artmasi, tiiketicilerin goriis ve Onerilerini
paylasarak birbirlerini pozitif ya da negatif olarak etkilemeleri marka bagliligi
kavramini daha da oOnemli hale getirmektedir. Kitle iletisim kanallarindaki
zenginlikle birlikte, tliketicilerin kendileri igin yararli gordiikleri bir satis
uygulamasini kisa slirede duymalarini ve bu avantajlardan yararlanmak igin
yillardir tercih ettikleri iriin ve markalardan kisa siirede vazgegmelerini

saglayabilmektedir.

Dinamik pazar kosullarinda miisteri kaybetme kagilmaz bir durumdur. Bu
oranin olabildigince diigliriilmesi isletmelerin temel hedefleri arasinda oldugu
goriilmektedir. Marka baglilig1r miisterileri elde tutmada 6nemli bir aragtir. Elde
edilen kazanimlarin korumas: ve yeni kazanimlar elde edilmesi isletmenin
miisteri potansiyeliyle yakindan ilgilidir ve bagli miisteri ile karlilik arasinda
pozitif korelasyon mevcuttur. Sadik miisteri yiizdesindeki kii¢iik bir artigin bile
firma i¢in yliksek bir karliliga sebep olacagi hatta miisteri sadakatindeki %5’lik
bir ilerlemenin %80’e varan bir kar artisi saglayabilecegi savunulmaktadir

(Kotler ve Keller, 2016).

100 95 a0y

Miigteri Degerinde ghriilen Net Arts
oo E385L 388
%ﬁ y a
4, PR
%, | . s
RN
wn
o EEEEREEE O
% .
&
.

& @ & & T
Q‘:f .-.&fﬁ ;:'6‘ & ;@*‘ & -"\)"5.'@ .j&'i* & &
o of - S -
o = W
‘q"a'- _.'\.'35?)\- = @ﬁ ;P\:‘\ -x??
& P Q_{‘b
o
| Endiistri Kollar: |

Sekil 2.2: Miisteriyi Elde Tutma Oranindaki 5 Puanlik Artisin Net Miisteri Degeri
Uzerindeki Etkisi Kaynak: (Koksal, 2012: 56)



2.3 Marka Baghh@ Yaklasimlar:

Tutumsal ve davranigsal yaklasim olarak literatiirde marka bagliligi konusu
goriilmektedir. Ek olarak da bazi yapilan ¢alismalarda karma yaklasim olarak
goruldiigii belirtilmektedir. Davramigsal ve Tutumsal yaklasim arasinda
Davranigsal niyet (Behavioral Intent) olarak adlandirilan, ilk defa veya tekrar

satin almaya karst igsel bir niyetlenmeyi ifade eden yaklasimlara da

rastlanmaktadir
Baghhk Kategorisi J| Tutumsal Yaklasim
Tutsaklar Markaya kars1 notrdiirler.

Markaya karst 0Ozel tutumlari yoktur. Bazi markalarin

Uygunu Arayanlar .
ygunu Aray uygunluk durumlarinda tercih ederler.

Halinden . . ;
Memnunlar Markaya kars1 pozitif tutum icerisindedirler.

Markalarindan olduk¢a memnundurlar halleriyle ve agizdan
Adanmiglar

iletisimleriyle markaya miisteri kazandirirlar.

Baghhik Kategorisi | Davrams Sekli ‘

Secenekleri olmadigl i¢in iirlin veya hizmet satin almaya
devam ederler.

Tutsaklar

Uygunu Arayanlar Satin alma oranlan diisiiktiir.

Uriinlerin tutunmasina ve gelismesine katki saglarlar. Marka
sahipleri veya yoneticileri i¢in iligkileri gelistirmeye uygun
bir miisteri profilidir.

Halinden
Memnunlar

Bagka markalar her zaman ilgi alanlar1 disindadir. Ya
Adanmislar bagkalarmni1 etkilemek ya da kendi markalarinin degerini
Olgmek i¢in baska markalara yaklagirlar.

Sekil 2.3: Baglilik Profilleri Tutumsal ve Davranissal Ozellikler Kaynak (Kotler ve
Keller, 2016)



2.3.1 Davramssal yaklasimda marka baghhg:

Davranigsal marka bagliligi miisterilerin siirekli satin aldiklar1 markalar1 satin

alma sikliklari, miktar1 ve yiizdesine dayanmaktadir.

2.3.2 Tutumsal yaklasimda marka baghhgi

Marka bagliligint sadece satin alma davranist ile degerlendirmek yaniltici
olabilmektedir. Satin alma davranisinin altinda yatan bagka sebepler olabilir.
Satin alinan markaya veya tercih edilen magazaya baglilik hissi duyulmasa bile
fiyatlari, ulasim kolaylig1 gibi farkli etkenler satin alma davranisinda etkin
olabilir. Bu sebeple marka bagliliginda satin alma davranisindan baska pozitif
tutumsal bir yaklastmin da varligina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bireyin bir
markadan daha c¢ok hoslanmasi tutumsal marka bagliligi  olarak
adlandirilabilmektedir. Bu yaklasimin operasyonel kriterleri ise, tercihli satin
alma egilimi, g¢evreye tavsiyede bulunma, markayla ilgili pozitif fikirler
paylasma vb. olarak olusturulabilir. Tutumsal marka baglilig1 ile davranigsal
marka baghligi arasinda siki iliskiler goriilmekte ve tutumsal baglilik,
davranigsal marka bagliligini olumlu yonde etkilemektedir. Bandyopadhyay ve
Martell (2007) arastirmalarinda tutumsal baghiliginin davranigsal marka

bagliligina etkilerini ortaya koymuslardir.

Tutum; kisinin nesne, kan1 ya da ortamlara yonelik olarak olumlu ya da olumsuz
tepkide bulunma egilimidir. Tutumlar 6grenilerek kazanilir ve olusana kadar
belli sathalarin ve zaman araliginin yasanmasi gerekmektedir. Solomon’un;
tutumlarin ABC modeli olarak da adlandirdigr 3 tamamlayicis1 vardir. A
(Affect-Etki); tiiketicilerin nesne veya durum karsisindaki neler hissettikleri,
Odabas1 ve Barig’ 1in yaklasimiyla A (Duygusal bilesen) B (Behavior-Davranis);
kisinin harekete ge¢gme niyetini ifade eder. C (Cognition-Biligsellik); kisinin
nesne ve olaylar karsisinda inandigi durumlardan olusur. Tutumlarin, 3 farkh
hiyerarsik silirecte yukarida bahsedilen 3 farkli bilesenle olustuklar:
goriilmektedir. Standart 6grenme siireci, biligsel bilgi tabanli, diisiik katilimli
O0grenme siireci; davranigssal 6grenme tabanli ve deneyimsel siire¢ ise; hazci
tiketim (hedonic consumption) tabanli olarak gergeklesmektedir (Koksal, 2012:
67).



Tutumlarin olusmasina pek c¢ok etken kaynaklik edebilir. Kisilerin yasam
tarzlari, deneyimleri, kisilik yapilari, aile, sosyal ¢evre, kitle iletisim araglar
gibi pek cok faktor bu konuda etkin olabilir. Ana basliklariyla tutumlarin

olusmasinda etkili olan bilgi kaynaklar1 sekilde gosterilmektedir.

Kisilik )

"~

\ ISR,
Davranisin ‘ Olaylardan\

Olusmasi ]

Yasanmis

Olaylar l Etkilenme

Marka iIetiﬁN

Araglari |
(Tv, internet,
Gazete)

Sekil 2.4: Tutumlarin Olusmasinda Etkili Olan Bilgi Kaynaklari

Davraniglarin olusmasinin psikolojik temelli olmasindan dolay1 yasanan olaylar yeni
Ogrenilen bilgiler 15181nda davranislar degiskenlikler gdstermektedir. Yakin zamanda
yasadigimiz davranislarin degisebilecegi gibi uzun siireli davranislarimizda olaylarin

onemine gore de degisiklik gosterebilir.

2.4 Markanin Unsurlar

Markanin unsurlart marka farkindaligi, marka cagrisimlari, markaya yonelik tutum,
marka kimligi, marka kisiligi, marka sadakati, marka degeri ve marka imajindan

olusmaktadir. Bu basliklar daha detayli olarak asagidaki sekilde agiklanmaktadir.



2.4.1 Marka farkindahg

Belli bir potansiyele dahil olan alici, belli markanin belli bir iriine dahil
oldugunu animsamasina marka farkindalig1 denir. Marka farkindaligi, markanin
tiiketicinin zihninde yarattig1 etkidir. Tiiketicinin marka hakkinda sahip

oldugunun olumlu ya da olumsuz bilgiler toplamidir.

Keller ise marka farkindaligini, tiiketicinin farkli kosullarda bir markay1 tanima
yetenegi, hafizasinda bulunan markaya dair bilgisinin olmasi1 olarak
tanimlamistir. Marka farkindaligi, tiiketicinin markayr tanima ve hatirlama

performansidir (Keller, 1993: 3).

Aaker, marka farkindalig1 diizeylerini, markanin belirsiz tanindig1 bir duygudan,
iirlin sinifindaki tek iirlin oldugu inancina kadar degisen araliklarla farkindalik
piramidi ile kategorize etmistir. Piramidin en altinda markadan habersizlik yer
almaktadir. En diislik seviye markay1 tanima, yardimli hatirlama testine dayanir.
Bu asamada bir dizi marka ismi tiiketiciye sdylenir ve daha once duyduklari
markayr sdylemeleri istenir. Boylece, marka ve iiriin sinifi arasinda baglanti
olmas1 gerekirken, bunun giiclii olmas1 gerekmez. Markayr tanima, marka
farkindaliginin minimum seviyesidir. Ozellikle, bir alic1 satis noktasinda bir
marka sectiginde Onemlidir. Bir sonraki seviye markayr hatirlamadir. Bu
tilketiciye bir liriin sinifindaki bir markay1 sdylenmesi istenir. ilk hatirlanan ve
sOylenen marka 6zel bir konuma sahip olur. Gergek anlamda sdylenen o marka,
o kisinin zihninde diger markalarin 6niindedir. Ilk akla gelen marka olma marka
farkindalig1 diizeyinin ii¢lincli seviyesidir. Bu seviyede yer alan marka, eger
soru sorulan kisilerin ¢ogunlugunda hatirlanan tek marka ise o marka egemen
bir marka olacaktir. Fakat Aaker, bunu farkindalik piramidinde almamistir

(Aaker, 2009: 14).

Marka farkindaligi, marka degerinin belirleyicilerinden biridir. Tiiketici
tanimadig1r bir markayr satin almayacagina goére satin almayi1 baslatmak icin
once markay1 tiiketiciye duyurmak gerekmektedir. Tanitimi tekrarlayarak

markay1 hatirlatmak ve satin almaya tesvik etmek de gerekmektedir.



2.4.2 Marka cagrisimlari

Marka cagrisimlari, bir marka ile ilgili zihinde yer alan her seydir. Bu nedenle,
marka cagrisimlari tiiketicilerin satin alma kararlarini almada yardimci olacak

bilgilerin islenmesini, organize edilmesini ve 6ziimsenmesini kolaylastirir.

Genel olarak markanin kiymetini, marka kisiligi ve kurumsal cagrisimlar
etkilemektedir. Tiiketici temelli marka degeri, markanin olumlu cagrisimlara

sahip olmasini zorunlu kilmaktadar.

Degerli bir marka olusturmak isteyen firma, markasi i¢in, uygun, giiclii essiz
bir marka c¢agrisim sistemi olusturmalidir. Markanin tiiketicilerde yaratacagi
cagrisimlar ile markanin nitelikleri, faydalar1 ve de kimligi tiiketicilerin

hafizasinda marka degerinin yiliksek olmasina yardimci olmaktadir (Yaprakl: ve

Can, 2009: 270).

Marka c¢agrisimlart hem pazarlamacilar hem de tiiketiciler icin Onemlidir.
Pazarlamacilar marka ¢agrisimlarini, markaya dogru olumlu tutumlar ve
duygular olusturmak ve belirli marka kullanmanin veya satin almanin
avantajlarin1 gostermek i¢in farklilagtirma, konumlandirma ve genisletmede

kullanirlar.

Tiiketiciler ise, marka cagrisimlarini, siirece ve organize olmaya yardim etmesi
ve zihindeki bilginin yeniden edinilmesi ve onlara satin alma kararlarinda

destek olmasi i¢in kullanirlar (Erdil ve Basarir, 2009: 219).

Marka c¢agrisimlari, marka hakkindaki bilgileri islemeye ve hatirlamaya yardim
eder, markayi, diger markalardan farklilastirir ve iiriiniin konumlanmasina
yardime1 olur, tiiketici i¢in satin alma sebebi olabilir, tiiketici nezdinde marka
hakkinda olumlu duygular ve tutumlar yaratmada etkilidir. Ayn1 zamanda marka
genigletme icin de yardimci bir faktdrdiir. Marka cagrisimlari konumlandirma

yontemi olarak kullanilabilir.

2.4.3 Markaya yonelik tutum

Markaya yoOnelik tutum, genel anlamda hafizada tutulan markanin
degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir. Markaya yonelik tutumlar tiiketicinin

markaya karsi olan davraniginin temelini olusturmaktadir.
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Markaya karsi olusmus olan olumlu tutum satin alma davranisi, markanin tercih

edilmesi noktasinda 6nem kazanmaktadir (Kagit¢ibasi, 1999: 102).

Marka imaj1 kavrami Oziinde, kisilerin o varlikla iliskili olarak gelistirdikleri
siibjektif diislinceleri ifade etmektedir. Siibjektif olarak gelistirilen bu
diisiinceler, davranisi belirleyecek ve imaj tlizerinde etkili olacak bilgi ve

degerlerden olusmaktadir.

Imaj degiskenleri s6z konusu oldugunda tutumla ilgili degiskenlerin aynilari
kullanilmaktadir. Bir baska degisle, tutum psikolojisi icerisinde yer alan imaj
kavrami, tutumlarin ¢ok degiskenli bir yapis1 olarak ifade edilmektedir (Assael,

1992: 192).

Tiiketim davranis1 sonrasinda, ya tiiketicinin markaya iliskin tutumlari
gliclenerek marka bagimliligi olusmakta ya da tutumlar negatif yonde

gelismekte ve marka tercihinin yeniden belirlemesi giindeme gelmektedir.

Kisinin bilgisi ve inanglar1 tirline karst gelistirilen tutumun bilissel (kavramsal-
diisiince) yoniinii ifade etmektedir. Tutum bileseni lizerinde etkili olan marka
degerlemesi tutumun duygusal yanini, satin alma niyeti de tutumun davranigsal
yanini temsil etmektedir (Assael, 1992: 196). Bir tutumun meydana getirdigi
sadece bir davranmis egilimi ya da sadece bir duygu degil; diisiince, duygu,
davranig egilimi biitiinlesmesidir. Biligsel duygusal ve davramigsal Ogeler
yerlesmis ve giigli tutumlarda tam olarak bulunurken, daha zayif olan

tutumlarda 6zellikle davranigsal 6ge ¢ok zayif olabilir.

2.4.4 Marka kimligi

Marka kimligi, pazarlamacilarin tiiketiciye vermek istedigi mesajdir.
Tiiketicinin sahip oldugu marka imaji, onun marka hakkinda kendisine sunulan

mesajlar1 (marka kimligini) yorumlamasinin bir sonucudur.

Marka kimligi, isletmenin tiiketicilere sundugu tiim hizmetlerin toplamini ifade
etmektedir. Marka kimligi, tiiketicilerin goziinde isletmenin nasil algilandig: ile
ilgilidir. Gii¢lii bir marka olusturmak isletmeye bir ¢cok yarar saglar. Farklilasmay1
saglar, miisteriye satin almak i¢in sebepler sunar, miisteriye tutarlilik ve giliven asilar,

marka yayma ic¢in saglam temeller sunar, isletmeye pazarda giiglii bir
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konumlandirma saglar. Biitlin bunlar1 saglamak i¢in isletme, marka ismi, slogan,

renkler ve semboller/logolar kullanmalidirlar.

2.4.5 Marka Kisiligi

Marka kisiligi, baska bir aciklamaya gore “markayla iliskilendirilebilen insan
Ozelliklerinden olusan bir kavram”dir. Marka kisiligi, trtinle ilgili 6zellikler,
iirlin kategorisine ait cagrisimlar, marka ismi, sembolii, logosu, reklam tarzi,
fiyat ve dagitim kanali gibi uygulamalarla sekillenmektedir. Marka kisiligi;
marka ve tiliketici arasinda olusan bir bag ve tiiketicinin bir markay1 kolayca
tanimlayip, ifade edebildigi bir 6zelliktir. Marka kisiligi, markanin fonksiyonel
destek ve sembolik degerlerin birlesiminden olusmaktadir. Marka kisiligi,
insanlarin, markanin ne oldugu veya ne yaptigi yoniindeki diislincelerini degil,

marka hakkinda nasil hissettiklerini etkiler.

Insanlar genel olarak markalara insanlarin kisilik yapilarini yiiklemektedirler.
Marka kisiligi reklam aracililigi ile dogrudan olusabilecegi gibi, farkli yollarla
da olusturulabilir. Bundan dolayidir ki markalarin 6zelligine insanlarin kisilik
ozellikleri yiiklenir. Mesela markanin faydasi “basar1” ise, marka kisiligi
“basarili” veya “kendinden emin” gibi anlatilmaktadir (Ak, 2009: 5).

2.4.6 Marka sadakati

Markanin en 6nemli deger araci; olusturma ve Ol¢medir. Marka sadakatinin
varlig1 baska kisilere sunulup sunulmayacagi sualiyle dl¢iilmektedir. Literatiirde
marka sadakati agiklamasina 3 ayr1 yonden géormekteyiz. Davranigsal Yaklasim,

Tutumsal Yaklasim, Davranigsal ve Tutumsal Yaklagimin kombinasyonudur.

Marka sadakati oldugunu sdyleyebilmemiz icin bir ka¢ sart olmasi1 gereklidir
(Ak, 2009: 11).

e Marka sadakati tesadiifi degildir.

e Davranigsal bir tepkidir. Bununla birlikte bilissel siireclerinde etkisi s6z

konusudur.
e Belirli bir zaman siiresinde ortaya ¢ikar.
e Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.

e Bir veya birden fazla marka secenegi olmalidir.
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Marka sadakat Ol¢iimiinde tiiketiciler arasinda cesitli sadakat tiirleri karsimiza

¢ikmaktadir. Bu sadakat tiirleri asagida gosterilmistir (Ak, 2009: 11).

a.

2.4.7

Uzun Donemli Sadakat: Yalnizca tek markayr satin alarak uzun

donemde kullanmay1 ifade eder.

Kisa Donemli Sadakat: Birden fazla markanin satin alinmasina ragmen

uzun ya da kisa donemli kullanilmasini, ifade eder.

Degisken Sadakat: Biri digerinin ardindan c¢esitli markalarin satilmasini

ifade eder

Alis Veris Sirasinda Secici: Genellikle alis veris sirasinda satin alma,

sinirli markalar arasinda bir se¢imi gerektirir.

Fiyat Yonelimli Satin Alma: Birden ¢ok markayr satin alma, temel

olarak jenerik yada 6zel nitelikli marka satin almay1 ifade etmektedir.

Hafif Kullanim: Satin alma kalib1 dl¢iilemeyecek diizeyde ¢ok az satin

alanlar ve diger satin alicilar olarak siralanmaktadirlar.

Marka degeri

Marka degeri, marka satildiginda veya envanterde gosterildiginde ayristirilabilir

bir varlik olarak toplam degeridir. Markanin degeri, markanin farkindalik

derecesine, algilanan kalitesine ve toplam miisteri memnuniyetine baglidir.

Bir marka tiiketicinin iirlin hakkindaki diislincesidir fikri, marka degerinin ilk

ilkesi olarak diisiiniilebilir. Marka degerini iki c¢esit degerle ile diisiiniilebilir.

Bunlardan ilki yapisal degerdir. Klasik pazarlama degiskenleri olan iiriin, fiyat

ve ambalajin dagitimla birlikte 6l¢iilmiis marka imajidir.

Ikincisi ise, eklenen degerdir. Interband Group, 7 farkli 6lgiit iizerinden

markalar1 degerlendirmektedir (Ak, 2009: 8).

Pazar pay1 ve siralamada markanin istikrari
Uriin kategorisinin istikrari

Uluslar arasi nitelik

Pazar egilimleri

Reklam ve promosyonel destek
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e Markanin sahip oldugu iin

e Yasal koruma

2.4.8 Marka imaji

Uriiniin bilindik markasinin alicinin hafizasina kazidig izlenime marka imaji
denir. Uriinii kullanan kisinin kafasinda olusan biitiinciil resme marka imajidir

(AK, 2009: 4).

2.5 Tammms Marka Kavram

Bilinen markalarin durumlar1 yer ve zamana bakildiginda devasa farkliliklar
gostermektedir. Yargitay’in vermis oldugu bir kararinda bilinen marka ile ilgili:
“Bir sahsa veya tesebbiise siki bir sekilde marufiyet, garanti, kalite, kuvvetli
reklam, yaygin bir dagitim sistemine bagli, miisteri, akraba, dost, diisman ayrimi
yapilmadan, cografi simir, kiiltiir, yas farki gozetmeksizin ayni ¢evredeki
insanlar tarafindan refleks halinde ortaya ¢ikan bir ¢agrisim” gibi anlatilmistir.
bilinen marki bu tarz agiklanmis olsa da uygulama esnasinda ortaya ¢ikarmak

bir hayli zordur. Maddi verilere gére markanin durumu ortaya ¢ikarilir.

Bununla birlikte bagka bazi hususlarin da birlikte degerlendirilmesi zorunludur.

Taninmig markanin fonksiyonlari arasinda; (Stimbiil, 2010: 24)
e Taninmis markada koken gésterme zorunlulugu vardir.
e Taninmis markanin ikinci fonksiyonu garanti fonksiyonudur.
e Imaj fonksiyonu vardir.

e Taninmis markanin son olarak reklam fonksiyonu vardir.

2.5.1 Tammnms markalar

Markalar arasinda "taninmis marka" kategorisinin belirmis olmasi ve Onem
kazanmasinin nedenleri ii¢ grupta toplanabilir. Bunlardan ilki diinya ticaretinin
simdiye kadar gormedigimiz bir Onemde genislemesi, hiz ve yogunluk
kazanmasidir. Bu olay 2. Diinya Savasi'ndan sonra baslamistir. Ulasim vasitalar1
biiylik miktarlarin nakline imkan verirken, iireticiler yabanci tiiketicileri de g6z

oniinde tutarak iiretimlerini planlamaktadirlar. Ikinci neden ise, ¢cagimiz artik,
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kitle tiretimi olgusuna dayanmaktadir. Sinai ve teknik alanda gozle goriiliir bir
sekilde standartlagsmaya gidilmistir. Uretici bundan dolayr mamullerini popiiler
hale getirerek, miimkiin oldugu kadar genis bir miisteri cevresine yaymaya calis-
maktadirlar. Ugiincii neden de, modern ilanciligin ve reklamciligin giiniimiizde

ulastig1 etkidir.

Reklam yolu ile mamuller kolaylikla taninmakta ve genis halk kitlelerine
ulagsmaktadir (Jaton, 1961: 25).

Nitekim bir ¢ok devletler bunu kanunlarla diizenlemislerdir. Bizde de bu

Markalar Kanunu'nun 11. maddesinde ifadesini bulmustur.

2.5.2 Taninms marka kavrami
2.5.2.1 Terminoloji

Incelemekte oldugumuz marka kategorisinde mahkeme kararlarinda ve
doktrinde degisik terimler kullanilmaktadir. Bunlar maruf markalar (marque
notoire); ¢ok taninan (marque largement connue), iyi taninan (marque bien
connue), sliper taninan (marque siiper connue), meshur (marque celebre), namli
markalar (marque illustre), diinyaca taninan markalar (marque mondiale),
uluslararas1 maruf markalar (marque de notoriete internationale), isletmeyi
simgeleyen markalar (marque symbolisant [I'entreprise), slogan markalar
(marque slogan), istisnai taninmis markalar (marque renommee exceptionnelle)
ve taninmis markalar (marque de haute renommee) gibi terimlerdir (Jaton, 1961:

141) .

Diinyaca taninan markalar da kavrami1 agsmaktadir. Bir marka, bir iilke ya da kita
iginde tanind1g1 halde, biitiin diinyada taninmayabilir. Bunun aksine uluslararasi

bir iine sahip marka, bir iilkede taninmayabilir.

Taninmis marka (la marque de haute renommee) terimi en iyi ifade eden bir
terimdir. Taninmis, genis ya da ¢ok genis halk kitlesi tarafindan bilineni ifade
eder. Isvicre ve Fransiz doktrininde kullanilan "Haute - Yiiksek" kelimesi ise
cok kimse tarafindan taninan, {insiyet kazanilan bir manay1 ifade eder. Yiiksek

kelimesi ayrica "olaganiistii" fikrini de kapsamaktadir (Jaton, 1961: 143).
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Tirk Hukukunda da kullanilan terim taninmis markadir. Markalar Kanununun
11. maddesinde de bu terim kullanilmistir. Doktrin ve igtihatlar taninmis marka

terimini benimsemekte ve kullanmaktadirlar.
2.5.2.2 Taninmis marka kavram

Isletmeler mallarin rakiplerinin mallarindan ayirmak, yeni miisteriler kazanmak
ve mevcut miisteriler ¢evresini korumak amaciyla imal ettikleri veya pi-yasaya
siirdiikleri mallar iizerine 6zel ve ayirt edici bir isaret koyarlar (Karayalgin,
1968: 402). Diger bir deyisle marka, ayni cins mallari, bunlar1 imal veya istihsal
eden veyahut piyasaya siliren miiesseselere atfen, birbirinden ayirmaya yarayan
isaretlerdir (Poroy: 201). Segilen bu isaretler, ilk 6nce belli ¢evrede taninir,
giderek o iilkenin tiimiinde ve daha sonra diger iilkelerde de taninabilir. Bir
marka ne zaman taninmis hale gelir? Bunun kistaslari nelerdir? Ne zaman

taninmis bir markanin varligindan bahsedilebilir?

Bolla"ya gore, markanin tamamen degisik bir malda kullanildigi ve diger malin
reklam giiciinde bir eksilme meydana getirdigi takdirde, marka taninmis
demektir (Troller, 1953: 75). Bodenhausen ise markanin yogun kullanilmasi ve
onemli derecede reklaminin yapilmasi sonucunda ait oldugu tilkede oldugu gibi,
uluslararas: ticaret alaninda da belli malin ayirici isareti mahiyetinde ise marka
taninmistir (Troller, 1953: 75). Magnin, yogun kullanim1 ve reklam1 dolayisi ile
halkin dikkatine tesir eden marka, taninmis markadir demektedir (Troller, 1953:
76). Bu bakimdan markanin kullanilmasinin bir rolii yoktur. Markanin tamamen
degisik mallarda kullanilmasi halinde dahi fikir ¢agrisimi hemen sartlar altinda
korunacagini diizenlemektedir, Isvigre ve Fransiz Markalar Kanunlarinda da
taninmis markanin tanimi yapilmamistir. Bunun tanimi1 mahkeme karalarina ve

doktrine diismektedir.

Asil karakteristik yonii, onun ayir edici giiclindedir. Bu bakimdan, alicilarin bu
markay1 taniyip tanimadiklar1 dnem tasimaz. Ilk defa kullanilan bir marka dahi

bu ayirict vasfa sahip olabilir.

Malin iireticisi ya da saticis1t markayr malinin {istiine koyarken yalniz bu isaretin
diger rakiplerinin mallarindan tefrik edilebilsin diisiincesinde degildir; Onun
amaci, markanin piyasada malin1 belirleyici bir nitelik kazanmasidir (Troller,

1953: 76).
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Markalar Kanunu taninmis markanin tanimini yapmamistir. Markalar Kanunu
11. maddesi sadece taninmis markanin hangi sartlar altinda korunacagini

diuzenlemektedir.

Isvicre ve Fransiz Markalar Kanunlarinda da taninmis markanin tanimi

yapilmamistir. Bunun tanimi: mahkeme kararlarina ve doktrine diismektedir.

Ocal taninmis markanmn unsurlarin1 su sekilde tespit etmistir: "kuvvetli bir
reklam, garanti, bir sahsa veya tesebbiise siki bir sekilde bagli marufiyet, iyi

dagitim sistemi".

Taninmis marka tamamen ekonomik verilere gore tespit edilmektedir. Nitekim
Sanayi Komisyonunun 'Markalar Hakkindaki raporu ve kanun metnini' ihtiva
eden raporunda, bir markanin uzun ve temiz c¢alisma, fazla itina gosterme,
biiyiik fedakarliklara mal olan tanitma ve bu suretle elde edilen hakli sohret ile
taninmig bir marka olacagi belirtilmistir (Saglam, 1973: 85) . Tiirkiye'de bir
markanin taninmis olup olmadigina karar verecek ii¢c merci vardir: Sanayi
Bakanligi, Danistay ve Adliye Mahkemeleridir. Danistay 12. Dairesi 969/3565

K; 1971/296 sayili kararinda aynen "... taninmis markadaki himaye farkh
emtialar i¢in dahi bu kadar 6nem veren ve bunun igin 11. maddeyi sevk eden
kanun koyucunun taninmis marka ic¢in bir takim kistaslar koyarak tanimis
markayr bu kistaslarla tahdit etmemesi, bu konudaki kistaslarin idarece
konularak bunlara gdre bir markanin taninmis olup olmadiginin idarece tahdit

edilmesini istemesindendir".
2.5.3 Taninmis markanin fonksiyonlar:

2.5.3.1 Koken gosterme fonksiyonu:

Markanin en Onemli fonksiyonlarindan biri koken gostermedir. Tarih
bakimindan ilk zamanlar markalar {irliniin nerede ve kimin olusturdugunu

belirtir.

Hemen isaret etmek gerekir ki, markanin malin ismi haline gelmesi ve halk
dilinde markanin esyanin adi yerine kullanilmasi ve bu sebeple isaretin ayirtici
giiciinlin ortadan kalkacag ileri siiriilebilir. "Bu bir Eastman degilse, Kodak da

degildir; Hakiki FRIGIDAIRE (tescilli marka) aliniz, seklinde ilanlar verildigi
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goriilmektedir. Bunun gibi bir ¢ok tescil edilmis marka bugiin konusma dilinde

kullanilmaktadir: gramofon, klakson, termos, gabardin...
2.5.3.2 Garanti fonksiyonu

Alic1 tarafindan ¢ok ¢ok ehemmiyet olmasi markanin garanti bildirmesidir.
Genelleme yapacak olursak tiiketici bir mali kimin ve nerde c¢ikardigi ile
ilgilenmez daha 6nceden kullanip memnun kaldig1 malla bugiinkii almis oldugu
malin ayni olup olmamasidir. Alict bakimindan begenmis oldugu marka esittir
kalite demektir. Uretici ise tiiketicinin diisiincesi degismesin iiriiniin kalitesi

diismesin diye elinden geleni yapmaktadir.
2.5.3.3 Reklam fonksiyonu

Marka secilirken onun Ozellikle reklam kabiliyetine sahip olmasina, halkin
ilgisini gekmesine ve gdz-kulak hafizasia hitap etmesine dikkat edilir . Ornegin
secilen isaretin orijinalligi, kelimelerin uyum halinde olmasi1 ya da c¢arpici
olmasi, kelimenin bir fikir uyandirmasi, meshur bir kaynaktan yararlanilmasi

olabilir .

Secilen isaret ya kendi niteliginden ya da reklam vasitast ile cekici hale
getirilmeye calisilir. Bu sayede marka uzak yerlere kadar duyurulur ve alicilar
sartlandirilir. Bunun yaninda malin kalitesinin 1yi olmasi nedeni alic1 kiitlesi
tarafindan benimsenmesiyle markanin taninmishgi artar ve marka bir reklam

vasitasi olur.

2.5.4 Taninmis markanin karsilasacag tehlikeler
2.5.4.1 Karistirma

Markalar tiiketicinin mal1 secerken tercihi {izerinde etki yapar ve onu

yaniltabilir. Karigtirma ii¢ halde ortaya cikabilir:

e Tiiketicinin zihninde bir tek ve ayni marka vardir; diisiindiigii mali

alacagi yerde bir baskasini satin alir (isarette karigtirma).

e Tiketici farkin bilincindedir, fakat mamullerin ayn1 isletme tarafindan

yapildigin1 zannetmektedir (dar anlamda isletmelerin karigtirilmast).
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e Alict iki ayrt isletmenin varliginin bilincindedir. Fakat birinin digeri
iizerinde ekonomik, finansal ya da ticari etkisi oldugu diisiincesindedir

(genis anlamda isletmelerin karistirilmasi) .

Sokaktaki adamin sinai ve ticari hayat tizerindeki fikirleri ¢ok basittir . Zaten
tiikketici bir mal satin alirken fazla diisiinmeden, fazla yorulmadan hareket etmek
ister; Bu siirtimii ¢cok olan maddelerde daha fazla kendini gosterir. Alic1 daha
cok Onceden bildigi bir mali, markayr almaya yoneliktir. Aklindaki marka onun

icin bir garanti teskil eder.

Bu markanin benzer ya da baska bir malda kullanilmasi, onun aklindaki garanti
fikrini uyandirir ve malin satin alinmasina sebep olur. Ancak yayin vasitalar
dolayis1 ile halk eskisine nazaran daha dikkatlidir; markalar daha 1iyi

taninmaktadir.

Markanin karistirilma tehlikesi, markanin daha ¢ok taninmis olmasi ile degil ve
fakat meydana getirdigi etki ile ol¢lilmektedir. Alicilar bir markanin bir ¢cok mal
tizerine konulduguna alismislarsa, (0rnegin Lux markasi) markanin taninmis

olmasina ragmen, hata ihtimali azalir.
2.5.4.2 Sohrete yapilan tecaviiz

Bir markanin halk iizerindeki etkisi bir ¢ok faktorlere baglidir. Bunlardan en
onemlisi sliphesiz ki, sembolize ettigi sOhrettir. Taninmis markanin rakipler
tarafindan kullanilmasi ilk bakista markanin sahibi agisindan korkulacak bir
durum degildir. Ancak s6z konusu olan menfaatlerin bir kism1 sahsi, bir kismi1
da maddidir. Sahsi menfaatlerden bir isim s6z konusu oldukga, herkes yasadig:
toplumda 1iyi anilmak ve degerlendirilmek ister; hele faili ve sorumlu olmadigi

fi- ilerden dolay1 kotii bir s6hrete dugar olmak istemez.

Taklit etme, baska bir malda da ger¢eklesse, bazen taninmis markanin séhretine
bir tecaviiz teskil edebilir. Ornegin NewYork'da cok meshur bir ekmek firmnimin
markasinin tuvalet kapaklarina konmasi halinde marka tiiketicilerde bir

igrenclik duygusu yaratacaktir .
2.5.4.3 Markanin cekici giiciinden istifade etme

Bir marka tanindig1 andan itibaren, ortaya bu markay:1 taklit eden becerikli

bir¢ok kisi ¢ikmaktadir. Bu ayn1 malda oldugu gibi, tamamen degisik mamuller
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de de olmaktadir. Bu son durumda kanun, acik¢a serbest biraktigi i¢in markay1

taklit edenleri tesvik dahi etmektedir.

Tiiketici cogu kez malin kaliteli olmasindan ¢ok sohretine 6nem vermektedir.
Bu bakimdan taninmis bir markanin taklit edilme Mgood-will"in kapitalise

etmeye tesebbiistiir .

Genel olarak tamamen ayr1 nitelikteki mallar s6z konusu ise ayni diislince dogru
olamaz. Taninmis bir marka tamamen ayr1 bir mal i¢in de kullanilsa, taninmis
markanin c¢ekici giiciinden istifade eder. Bu da taninmis marka sahibinin

zararina sebep olabilir.

Kendi aklinin ve calismasinin sonucu olan enteresan bir isaretin, pasif olarak
zarara ugramasi adaletli bir sonu¢ degildir. Hele bu hal iltibas edenin bir parazit

oldugu durumlarda daha az agik olarak ortaya ¢ikar .

Taninmis markanin, baskasi tarafindan her kullanimi, markanin orijinalligini
belli bir 6lgiide azaltir, giderek bir ¢ok mal i¢in kullanilmasi markanin ¢ekici

gliclinii yok edebilir.

2.5.5 Tamnmis markanin korunmasi
2.5.5.1 Tanmmmms markanin korunma zorunlulugu

Ticari hayatta miitesebbisler kendi mal ve hizmetlerini digerlerinden ayirt etmek
icin markalart kullanmiglardir. Bu markalar giderek mali temsil etmeye

baslamislar ve basli baslarina bir ekonomik degere sahip olmuslardir.

Rekabet piyasasinda mallarinin adin1 duyurabilmek amaciyla bir ¢ok yatirimlar
yapmislar ve bunlarin semeresi olarakta halk nazarinda itibar gormislerdir.
Ekonomik degere sahip markalar da kanunlar tarafindan korunmaya
baslamiglardir. Markalarin korunmasinin amaci, baskasinin faaliyetine haksiz

bir sekilde zarar vermeyi dnlemektir .
2.5.5.2 Tammmms markanin korunma sartlari

a) Emtia 'ya iliskin sart

Kanunumuzun sistemine gore bir markanin korunmasi tescil edilen ve sicilde
gosterilen emtia ile sinirlidir. Bu marka, sahibi tarafindan baska bir emtia i¢in
kullanildig1 zaman Markalar Kanununun koruma kapsamina girmez. Bunun gibi,

bu markay1 sahibinden baska biri, degisik emtia i¢in kullansa, bu kullanma
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gecerli olur ve bunun tescili dnlenemez. Buna karsi taninmis bir marka soz
konusu oldugunda, Markalar Kanunu, bu markanin veya benzerlerinin baska bir

emtia i¢in kullanilmasini marka sahibinin iznine tabi tutmustur.

Fransiz Hukukunda koruma sadece tescilde belirtilmis mallara hasredilmistir.
Ancak mahkeme kararlar1 bunu genisletip benzer mallarda da korumanin
sinirlarin1 genisletmislerdir . Taninmis marka s6z konusu oldugunda, taninmis

markanin korunmasi yolunda bazi kararlar alinmistir .

Fransiz Markalar Kanununda taninmis markanin, tamamen degisik bir emtia i¢in
kullanilmasini 6nleyici dogrudan dogruya bir hiikiim yoktur. Mahkemeler daha
¢ok markanin orijinal olmamasindan, haksiz rekabet teskil etmesinden, iyi niyet
kurallarindan, hakkin kdétiiye kullanilmasindan yararlanarak taninmis markanin,

diger bir emtia iizerinde kullanilmasini 6nlemektedirler .

1964 tarihli Fransiz Markalar Kanununun 4. maddesinde taninmis markalardan
bahsedilmektedir. Soyle ki, anilan maddeye gore Paris Antlagsmasinin 6.
miikerrer maddesi anlaminda taninmis bir markanin sahibi, kendi markasi ile

karisikliga yol agabilecek markanin terkinini isteyebilmektedir.

Isvigre Hukukunda da koruma markanin ayni ya da benzeri emtia igin
kullanildig1 zaman s6z konusu olmakta, markanin tamamen farkli nitelikte bir
mal iizerinde kullanilmasi1 halinde markayi ilk kullanan bunun Markalar Kanunu
icinde kullanilmasini dnleyememektedir. Isvigre Markalar Kanunu taninmis
markalarin korunmasina iliskin herhangi bir hiikiim ihtiva etmemektedir. Bu

nedenle Isvigre'de taninmis markalar haksiz rekabet kurallar1 ile korunmaktadir .

Tirk Markalar Kanunu yalniz belli taninmis bir markanin baska bir emtia
tizerinde kullanilmasini degil ve fakat benzer markanin da kullanilmasini izne
baglamistir. Benzer markadan ne anlasilmaktadir? Bu konuda 5/c ve 47.
maddelerden faydalanmak miimkiindiir. Anilan maddeye gore: "Baskasina ait
tescilli bir markanin, bi¢im, mana veya bunlardan birisi itibar1 ile esini renk
itibar1 ile veyahut dikkatle bakilmadik¢a farkina varilamayacak kadar ciiz'i

surette degistirilmis seklini kullanan kimse bu markay1 aynen kullanmis sayilir.

Baskasina ait tescilli bir markaya, toplu olarak biraktigr umumi intiba itibariyle

ilk bakista kolaylikla tefrik edilemeyecek sekilde benzeyen ve bu suretle iltibasa
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sebebiyet verecek bir markayi kullanan kimse o markanin benzerini kullanmig

sayilir."

Markalar Kanunu benzer markadan ne anlasilmak gerektigini agiklamistir. Bu
kistas1 uygularken de toptan alicilar degil ve fakat perakende alicilar1 goz

oniinde tutmak ve ortalama bir dikkate sahip kimseleri nazara almak gerekir .

Bir markanin diger bir markaya benzeyip benzemedigini tayinde, markanin
biitliniiniin biraktig1 intiba géz oniinde tutulmak gerekir (Markalar Kanunu 7.

madde). Miinferit unsurlar burada ikinci planda kalirlar .

b) Tescil Sarti

Taninmis markanin Markalar Kanunu kapsami i¢inde korunabilmesi igin,
memleketimizde tescil edilmesi lazimdir. Yeni tescil, taninmis markanin tescil
edildigi emtiadan baska bir emtia i¢in yapilmis olmalidir. Ayn1 emtia i¢in tescil
s0z konusu oldugunda Markalar Kanunu 11. maddesi degil ve fakat Markalar

Kanununun 47. maddesi uygulanir.

Markalar Kanununun 11. maddesi Tiirkiye'de tescil yapilmig ve iilke i¢inde veya
disinda taninmis markalar hakkinda uygulanir. Burada iki sorun ile karsilasilir.
Bunlardan ilki, taninmis yabanci bir markanin Bern'deki Uluslararasi biiroya
tescil edilmis ve fakat Tiirkiye'de tescil edilmemis olmasi halinde, Markalar
Kanununun 11. maddesi, bunlara da uygulanacak midir? Diger sorun ise,
memleketimizde tescil edilmemis fakat maruf hale gelmis bir markanin

Markalar Kanununun 11. maddesi kapsamina girebilecek midir?

Bunlardan ilk soruna menfi cevap vermek gerekecektir. Markalar Kanununun
11. maddesi agik¢ca memleketimizde tescil edilmis taninmis markalari
korumaktadir. Tiirkiye'nin dahil oldugu anlasmalar uyarinca korumay: taahhiit

ettigi markalar s6z konusu oldugunda, bu markalar Tiirkiye'de de korunacaktir.

Tiirkiye 1883 Paris Antlagsmasinin ve 1891 Madrid antlasmasina taraf olmustur.
Son olarak 30. Ocak. 1957'de Paris Antlagmasinin Londra metnine baglandik.
Bu antlagmalara gore, iilkesinde gegerli olarak tescil edilmis markalar, iiye
devletlerde de himaye gorecegi yolunda idi. Bir ¢ok yabanct markanin
Tirkiye'de korunmasina karsilik, c¢ok az Tiirk markasinin yabanci
memleketlerde korundugu ve Odedigimiz harglarinda agir olmasi nedeni

antlagsmalardan 25.May1s.1955 tarih ve 4/5215 sayil1 karari ile ayrildik.
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12.2.1956 tarih ve 4/8446 sayili Kararname ile 10.Eyliil.1956 tarihine kadar
tescil edilmis uluslararasi markalar, antlagmanin 6. maddesi uyarinca mense
memlekette korunmasinin devami sart1 ile, uluslararas: tescil miiddeti sonuna

kadar memleketimizde de himayesinin devami kabul edilmistir . Buna gore 10

Eylil 1956 tarihinden sonra uluslararasi biiroda tescil edilen markalar

Tirkiye'de 6zel korumadan faydalanamayacaklardir.

Markasin1 korumak isteyen yabanci marka sahibi, Tiirkiye'de de ayrica Tiirk

mevzuatina gore tescil yaptirmak zorunda kalacaktir.

Netice olarak yabanci taninmis bir markanin, Tirkiye Paris Antlagmasindan
¢iktigr i¢in, Markalar Kanununun 11. maddesine gore konulabilmesi igin

Tiirkiye'de tescil edilmis olmalar1 gerekmektedir.

Paris Antlasmasinin 6. miikerrer maddesi maruf markalardan (les marques
notoirement connues) bahsetmektedir. Bu maddede de taninmis markanin tanimi
yapilmamistir. Bu madde, karisikliga sebebiyet vererek taklit, tagyir ile maruf
markanin aynit ya da benzeri emtia i¢in kullanilmasini, ya mevzuata goére
dogrudan dogruya ilgili merci ‘nin; ya da ilgilinin istegi {izerine kullanilmasini,

tescilin reddini ya da terkinini 6ngdérmektedir.

Anlasmanin yapilmasindan sonra, AIPPI'nin (Association International pour la
Protection de la Propriete Industrielle) 1954'deki kongresinde taninmis marka
sorunu goriisiilmiis ve sonucta her iilkenin taninmis markalar1 saptamasi ve
uluslararasi biiroya bunlar1 bildirmeleri istenmis ve bildirilen bu markalar1 dergi

ile iiye iilkelere duyurulacagi ongoriilmistiir .

Paris Antlagsmasinin 6. miikerrer maddesinde korumanin ayni ya da benzer
mallarda s6z konusu oldugu belirtilmekte ve taninmis markanin tamamen farkli
emtiada kullanilmasi halini kapsamaktadir. AIPPI'nin 1952'deki kongresinde
korumanin farkli mallar1 da kapsamasi Ongoriilmiis, fakat bu neticeye

baglanamamistir .

Ikinci sorun ise, iilkemizde tescil edilmemis ve fakat taninmis marka séz konusu
oldukg¢a, Markalar Kanununun 11. maddesinin uygulanip uygulanamayacagidir.
Markalar Kanununun 11. maddesi kesin olarak tescilden bahsetmektedir. Buna
nazaran maddenin kesin ifadesi karsisinda bu hiikmii tescil edilmemis ve fakat

taninmig bir markaya uygulamak olanag1 yoktur.
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Markalar Kanununun 15/11. maddesi maruf hale gelmis markalar
diizenlemektedir. Buna gore: "Bagka sahis, ayn1 emtia i¢in ayn1 markay1 daha
once fiilen ihdas ve istimal ettigini ve piyasada maruf hale getirdigini, tescil
edilmis marka sahibine karsi iddia., etmek hakkini haizdir." Burada ayni emtia

icin maruf hale gelmis markalar korunmaktadir.

Maruf hale gelmis marka ile taninmis marka arasindaki fark nedir? Bu iki tip
marka arasindaki fark ancak ekonomik faktdrlere gore tespit edilebilir. Maruf
marka, markanin taninmisliginin belli bir ¢evre ile sinirli oldugu hallerde s6z
konusu olur. Ornegin, marka sadece malin iiretildigi ya da piyasaya siiriildiigii
ticari ortamda veya bu mal ile ilgili alic1 kitlesi tarafindan tanindigi takdirde, bir
markanin maruf oldugundan bahsedilebilir. Bu c¢evre asildikga marka artik

taninmaz.

Buna karsilik taninmis marka, maruf markanin tanindig1 ¢evreyi de asip, biiyiik
kitleler tarafindan bilindiginde ortaya ¢ikar. Markay1 yalniz ilgili tacirler ya da
o malin alicilar1 degil, bu mal ile ilgisi olmayanlar tarafindan da markanin

bilinmesi halinde taninmis marka ile kars1 karsiya oldugumuzu anlariz.

Markalar Kanununun 15/11. maddesinin korumak istedigi menfaat belli bir
ekonomik biiyiikliige ulasmis markanin korunmasi yolundadir. Kanunun bundan
daha biiylik bir menfaati de korumak isteyecegi tabiidir. Bu nedenle tescil
edilmemis ve fakat taninmis bir marka sahibi, markasinin baskasi tarafindan
tamamen degisik bir mali koyup tescil ettirdigi takdirde Markalar Kanununun

15/11. maddesinden yararlanabilmelidir.
¢) Siire Sarti

Taninmis marka sahibi, baskasi tarafindan kullanilan markasinin terkinini,
markanin tescilinden sonar bes sene zarfinda istenip dava acilabilir. (Markalar

Kanunu 11 /II). Buradaki siire hak diisiiriicii stiredir.

Markay1 tescil ettiren kotii niyetli ise, yani sectigi markanin taninmis marka
oldugunu biliyor ya da bilebilecek durumda ise, taninmis marka sahibinin dava

agma hakki bir stire ile sinirli degildir (Markalar Kanunu 11 /I11).

Bunun gibi, tescil edilmemis taninmis markalar i¢in de Markalar Kanununun 15.
maddesini kiyasen uygulanabilecegi kabul edilebilirse, Markalar Kanununun 15.

maddesindeki siirelere uyulmak gerekecektir. Buna gore bu hak, markanin
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tesciline veya kullanildigina ittila tarihinden itibaren 6 ay ve herhalde tescilin

ilanindan itibaren 3 yil i¢inde kullanilmak gerekir (Markalar Kanunu 15/11).
d) Izin Sart1

Taninmis markanin baskasi tarafindan kullanilabilmesi ancak taninmis marka

sahibinin iznine baglidir. Boyle bir izin olmadan taninmis marka kullanilamaz.

Markalar Kanununun 11. maddesinde, marka sahibinin izninden bahsetmektedir.
Bu izin sadece sarih mi olmalidir? Yoksa marka sahibinin markasinin baskasi
tarafindan kullanilmasina ses c¢ikarmamasi izin sayilabilir mi? Markalar
Kanununun 11. ve 28. maddeleri beraber incelendiginde, bu iznin sarih olmasi
araniyor intibain1 vermektedir. 28. maddeye gore, Sanayi Bakanligi 11.
maddeye aykirilik halinde miiracaati reddedebilir. Bu maddenin lafzindan
Sanayi Bakanligi re ‘sen bir arastirma yapmakta ve bir markanin diinya ya da

memleket sathinda taninmis oldugu kanaatine vardiginda tescili reddetmektedir.

Sanayi Bakanligi, Sinai Miilkiyet Miidiirliigii tescil i¢in zaruri vesikalar yaninda
bir de taninmis marka sahibinin ag¢ik iznini arayacaktir. Bu iznin bulunmamasi

halinde miiracaat edenin bunlar1 tamamlamasi i¢in mehil verecektir.

Sanayi Bakanliginin bir markayi taninmis marka olarak nitelemesi ve tescili
reddetmesi iizerine, miiracaat eden 28/IV maddeye dayanarak Danistay’a dava
acabilir. Bir markanin taninmis olup olmadiginin belirtilmesi artik Danistay'a ait
olacaktir. Burada korunan menfaat nedir? Marka sahibinin menfaati mi, yoksa
kamunun menfaati mi? Marka sahibinin menfaati ise, Marka Kanununun 28/11.
maddesinin anlami yoktur. Clinkii Danistay'a agilan davada, davanin taraflari
miiracaat eden kimse ile Sanayi Bakanligi'dir. Davada marka sahibi taraf
degildir. Bu halde Sanayi Bakanliginin sifati olmamasi gerekir. Bunun
karsisinda korunan kamu menfaati ise, bu koruma ile halkin aldanmasi

Onlenmek isteniyorsa 28/11 madde anlam kazanacaktir.
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2.5.6 Paris Anlagsmasi anlaminda taninmis markalar
2.5.6.1 Paris Anlasmasi

1883 yilinda 11 iilke arasinda sinai miilkiyetin uluslararasi korunmasi ile Paris

Anlagmasi1 imzaya alinmistir.

Paris Anlagsmasinda "umumen malum oldugu miitalaa edilen marka"dan
bahsedilmistir. Paris Anlasmasinin Fransizca ve Ingilizce metinleri su

sekildedir:

"d'une marque que l'autorite competente du pays de l'enregistrement ou de

I'usage estimera y etre notoirement connue"

"a mark considered by the competent authority of the country of registration or

use to be well known in that country”.

2.5.7 Tammms marka
2.5.7.1 Tiirk doktrininde taninmis marka kavrami

Taninmis marka igin bir ¢ok terim kullanilmaktadir. Maruf marka (marque
notoire), iyi taninan marka (marque bien connue), diinyaca taninan marka (
marque mondiale), uluslararas1 taninan markalar (marque de notoriete
internationa- le), taninmis markalar (marque de haute renommee). Tekinalp,
diinya capinda maruf olmasa bile Paris Sozlesmesine iiye lilkelerde, hatta iiye
iilkelerin bazilarinda bilinen marka "taninmis marka" kategorisi icinde

sayilacagini savunmustur .

Tekinalp "Yeni Marka Hukukunda Tescil Ilkesi ve Tescilsiz Isaretlerin Hukuki
Durumu" adli makalesinde taninmis marka ile Paris Anlasmasinda belirtilen

markanin farkli kavramlar oldugu ileri siirmiis ve aynen sunlar1 yazmigtir:
Prof.Dr. Sabih Arkan, Ticari Isletme Hukuku adli eserinde bu konuda su
goriisleri ileri stirmiistiir :

"Taninmis marka, sadece ilgili tacirler ya da malin alicilar1 tarafindan degil o
malla ilgisi olmayanlar tarafindan da bilinen markalardir. Bu tiir markalar,
tescilli bulunduklar1 mal ve hizmetlerin kapsamini asmislar ve basli basina bir

kalite sembolii olarak reklam araci haline gelmislerdir".
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Tekinalp, "Uye iilkelerde ve Tiirkiye'de taninan, fakat ait oldugu mal Tiirkiye'de
satilmayan veya s0z konusu hizmetin Tirkiye'de ahzedilmedigi markalar da

Paris S6zlesmesi anlaminda taninmistir".

Nazmi Ocak, "Markalarda Tescilin Sagladigi Korumanin Kapsami1" adli

makalesinde su goriisii ile slirmiistiir:

" Burada sozii edilen markanin Tiirkiye'de kullanilmis olmasi gerekmez ise de,

Tiirkiye'de biliniyor olmas1 gerekir".
2.5.7.2 Yargitay kararlarina gore taninmis marka

Yargitay 11. HD.sinin 29.1.1999 tarih ve E. 998/5372, K. 999/256 sayil1 karar1

onemli bir karardir :

"Dava konusu olayda da davaci markasi, davalidan 6nce Paris Sozlesmesine
dahil bulunan Kore'de sicile tescil ettirilmis bulunduguna gore, yine ilke olarak
davaci markas1 ayni sdozlesmeyi imzalamig bulunan Tiirkiye'de olarak 556 sayili
KHK'nin 3. maddesi anlaminda koruma altinda bulunmaktadir. Dava konusu
olay acisindan KHK'nin 8/3 maddesinde de tescilsiz dahi olsa bir isaret veya bir
markanin ticari hayatta kullanilmasi sart1 ile daha sonra ayni markanin tescil
edilmesine itiraz ve dolayis1 ile aynt Kararnamenin 42/b maddesine dayali
hiikiimsiizliik iddiasinda bulunabilme imkani taninmis bulunmaktadir. Nitekim,

doktrinde de bu goriis benimsenmis bulunmaktadir.

Davaci markasinin Kararnamenin 25. maddesinde Ongoriilen siire igerisinde
Tiirkiye'de tescil yoniinden riichan hakkini1 kaybetmis olmasi, kosullan olusan
bu diizenleme acisindan haklarini ileri siirmesine bir engel teskil etmemesi
gerekir.

Biitiin bunlarin disinda davalinin, davaci tarafindan markasini tasiyan saatlerin
yine bir marka adi altinda davacidan (Kore'den) ithal edip Tirkiye'de
pazarladiktan ve bu saatlerin ithalinin ve dolayisiyla Tiirkiye'deki satis
yetkisinin elinden alinmasi sebebiyle bu markay: iltibasa meydan verebilecek
sekilde kendi adina tescil ettirmesi hukukun temel ilkelerinden olan MK' nun 2.
maddesinde yer alan 1iyi niyet kurallar1 g¢ercevesinde hareket etme
yukiimliliigiine de ters diismekte oldugundan hukuken himayesi miimkiin

goriilmemistir".
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551 sayili Markalar Kanunun yiiriirliikkte oldugu zamanda verilmis Yargitay 11.

HD.sinin 10.11.1987 tarihli karar1 su sekildedir:

" Dosya kapsamina gore davaci s6z konusu markay1 davalidan ¢ok O6nce diinya
capinda tanitip meshur hale getirmistir. Her ne kadar dava konusu markanin
Tirkiye'de tescili davali tarafindan davacidan daha evvel gergeklestirilmis ve
Markalar Kanunu'nun 15. maddesinde so6zii edilen hak diigliriicii siire
gergeklesmis ise de, olayda bu madde hiikmiiniin degil Paris Sozlesmesinin
uygulanmasi1 gerekmesine ve davalinin tescilin suiniyete miistenit bulundugu
acgik olmasina gore S6zlesmenin 6. (miikerrer) liclincii fikrasi uyarinca davacinin
siireye tabi olmadan davali markasinin sicilden terkinini her zaman i¢in talep

etmeye hakki bulunmaktadir" .
Yargitay 11. HD.sinin 6.7.1998 tarihli karar1 da 6énemli bir karardir :

"Bir ¢ok iilkede tescilli bulunan, hele somut olayda Fikri Miilkiyet Biirosuna
tescilli davacit markasinin korunmasi gerekmesine, davalinin (parfiim) konusu
uzman bir kurulus olup diinyadaki parfiim buluslari, gelismelerini ve bununla
ilgili marka tescillerini takip etmek zorundadir. Bu basiretli tacir olmanin zaruri
sonucudur. O halde, ayn1 sahada ¢alisan davalinin 22 iilkede tescilli bu markay1
bilmedigi ve o nedenle Tiirkiye'de tescil ettirdigini ileri stirmesi MK.nun 2.

md.ne gére miimkiin gortiilmemigtir" .
2.5.7.3 lsvi¢cre Federal Mahkeme kararlarina gore tamnms marka

Isvigre Federal Mahkemesinin kararlar1 da yukarida belirtilen ilkelere uygundur.
Federal mahkemenin 24 Mart 1998 tarihli "Nike" karari1 olduk¢a Onemli bir
karardir. Bir Isvigre firmasi Ispanya'dan "Nike" marka parfiimeri ithal
etmektedir. Ayrica "Nike" markasin Isvigre’de tescil ettirmistir. Amerikan
Sirketi de "Nike" isaretini spor mamullerinde kullanilmak iizere Isvigre’de tescil
ettirmistir. Mahkeme spor iiriinlerinde kullanilan "Nike" markasinin Isvigre’de
cok taninan bir marka oldugunu ileri siirerek Ispanya'dan gelecek parfiimlerin
ithalini dnlemistir" .

Isvigre Federal Mahkemesinin "Yeni Rak1" ile ilgili verdigi karar ilgingtir (BGE
120 II 144). Bu karar Poroy/Yasaman ‘in "Ticari Isletme Hukuku" adli

eserlerinin. 324. sahifesinin 68 no. ‘lu dipnotunda anlatilmistir:
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"Federal Mahkeme "Yeni Raki" ile ilgili verdigi kararda Paris Anlagsmasinin 6.
miikerrer maddesinde belirlenen taninmis markanin korunmasinin iilkesellik
ilkesinin bir istisnas1 oldugunu, bu markanin Isvigre’de veya baska bir iilkede
kullanilip kullanilmamasinin 6nemli olmadigini, ancak kendisinin taninmis
olmasinin koruma i¢in yeterli oldugu sonucuna varmistir. "Yeni Raki"
markasinin 6zellikle Tirk tiiketicilerine yonelik milli bir i¢ki oldugu "Rak1"
kelimesinin tasvir edici karaktere sahip oldugu, Tekel'e ait bu markanin
Isvigre’de tescil edilmemesine ragmen korunmasi gerektigi ve "Yeni Raki"
altinda Isvicre’de satis yapan firmanin eyleminin haksiz rekabet teskil ettigi

kanaatine varmistir".

Burada Federal Mahkeme koruma icin Tiirk markasinin Isvicre’de tescilini
aramadig1 gibi, bu markanin Isvicre’de taninmis olmasini da aramamistir. Bu
markanin kendi iilkesinde bizatihi taninmis olmasi, Paris Anlagmasi uyarinca

korunmas1 gerektigi sonucuna varmistir.

2.6 lyi Bir Markanin Ozelligi

Genel olarak isletmelerinde kendi c¢aplarinda kendi hayatlarini devam
edebilmeleri i¢in liretim yaptiklar1 bir gergektir. Her zaman farkli sekildeki
triinlerin iretilmesindeki 6nem 1ise pazarda kalabilme i¢in miicadele
gostermeleridir. Cogunun ise bir ¢cok asamadaki iiretim yapmalarindaki titizligin
gerekli sekilde ortaya koymamalari durumunda son bulmaktadir. Uretimde
isletmenin gelecegi yoniinden bir ¢ok sikinti olusturmaktadir titizlik
saglamalar1. Uriinler yoniinde kar kazanmadan tiiketicinin talep beklememesi ise

en bilyiik etkendir.
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Iyi bir marka olusmasindaki en biiyiik etkenler ise sirayla su sekilde
belirlenmektedir: (Ak, 2009: 22):

a. Markanin kisa sekildeki sOylenisi, anlagilmasinin kolay olmasi, kulaga

hitap etmesi, ve hatirlanma yoniinden kolay ve basit olmasi.
b. Uretilen iiriiniin marka adiyla uygun olmasi.

c. Uretilmis olan farkli iiriinlerinde kurulusun adi olarak kullanilmamasi

gerekmektedir.
d. Marka adinin da 6zel isim olmamasina dikkat edilmelidir.
e. Marka isminin ¢ok ¢esitli yonlerde olmasi gerekmektedir.
f. Uygulanan yasalara uymasi gerekmektedir.
g. Marka isminin cografi sekilde olmamas1 gerekmektedir.
h. Biitiin dillerde s6ylenmesi kolay sekilde olmalidir.
I. Ambalajlamaya ve etiketlemeye uygun olmalidir.
J. Reklam araglariyla kolayca kullanilabilmelidir.
k. Dikkat ¢ekici olmalidir.
I.  Marka, malin niteliklerine ve kullanig yerlerine iliskin bilgi vermelidir.

m. Aldatici olmamalidir.
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3 ULUSLARARASILASMA SURECINDE MARKA YONETIiMi

3.1 Uluslararasilasma Kavram

Uluslarasilasma kavrami sirketlerin uluslararasi alanda gergeklestirdikleri
faaliyetleri ifade etmede basvurulan bir kavramdir. Uluslarasilasma
kavramindan s6z edilirken ithalat, ihracat yada dogrudan dis yatirim farki goz
etmeksizin  tim faaliyetler = bu  kapsamda degerlendirilmektedir.
Uluslararasilasma kavramini stratejik, yapisal, kaynaksal vb. gibi isletme
faaliyetlerinin uluslararasi ¢evreye uyum siireci olarak tanimlamakta mimkiindiir.
Uluslararas: isletmeler i¢ ve dis ¢evreyi etkiledikleri gibi kendileri de soz
konusu c¢evre kosullarindan etkilenirler. Uluslararasilasma tanimi yapilirken bir

isletme igin iki belirgin degisimden s6z edilmektedir:

e Sirketlerin dis faaliyetlerinde gerceklesen yiikselmeler yada odak

kaymalari

e Yonetim karar yapisi, deger sistemleri, bakis acist gibi isletme

niteliklerinde uluslararasi yapiya duyarli bir degisikliktir

Farkli bir deyisle wuluslararasilasma, sirketlerin uluslararast 6lgekte
karsilastiklar1 imkan ve tehlikelerin toplami olarak ifade edilebilir. isletmelerin
sahip olduklar1 imkan ve riskler uluslararasilasmayla dogru orantili olarak
degismektedir. Yani uluslararasilagsma arttikga bahsedilen faktorlerde de artis
meydana gelmektedir. Bu ac¢idan degerlendirildiginde wuluslarasilasma ile
birlikte sirketler i¢in yeni firsatlar meydana gelmekte ancak bunlarla birlikte
sirketlerin kiiresel Olcekte karsilagtigi risklerde artmaktadir. Bu durumda
sirketler uluslarasilasma siirecini yOnetmede riskleri en aza indirgemeyi

amagclamaktadir.

Isletmeler uluslarasilasmay1 gergeklestirebilmek amaciyla kiiresel pazarlara
girmeyi amaglamaktadir. Ancak kiiresel pazarlarin en 6nemli 6zelliklerinden bir

tanesi yogun rekabetin yasandigi pazarlar olmasidir. Rekabetin ylikselmesi
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isletmeleri bu rekabette ayakta kalabilmek i¢in yeni pazarlama stratejilerini

gelistirmeye ve uygulamaya zorlamaktadir.

Cagdas pazarlama ve klasik pazarlama anlayislar1 arasindaki temel fark cagdas
pazarlama tekniklerinin miisteri odakli gerceklestiriliyor olmasidir. Geleneksel
anlayista odak noktasi mal veya hizmettir ve miisteri, firmanin drettigi mal veya

hizmetleri satin alir.

3.2 Uluslararasilasma Nedenleri

Kiiresellesmenin ekonomik hayata yansimasinin en temel gostergeleri arasinda
kiiresel sermayenin hiz kazanmasi1 ve diinyanin ortak bir kiiresel pazar haline
doniismesi gosterilebilir. Bu durumun bir neticesi olarak isletmeler bdlgesel
yada ulusal olgekli kiigiik pazarlarda faaliyet goOsterirken uluslararasi kiiresel
pazarlarda faaliyet gdstermek zorunda kalmaktadir. Isletmeler bu biiyiik kiiresel
pazarda biliyiimek yada ayakta kalabilmek i¢in daha biiylik bir rekabet ortaminda
faaliyet gostermekte ve risk faktorii de artmaktadir. Buradan hareketle,
“Isletmeler neden uluslararas1 pazarlara acihyor?” sorusuna cevap verecek

olursak, soyle siralayabiliriz:

e Sirket yoneticilerinin disariya agilmaya yonelik istekleri yada disaridan

gelen ortaklik teklifleri
e Olgek ekonomilerden yararlanarak maliyetleri diisiirme,

e Uretim Kkapasitelerinin tamamen kullanmayan yada kapasitelerini
arttirma  imkanina sahip olan isletmelerin atil kapasitelerini

degerlendirerek disariya acilma ve karlarini arttirma istegi

o Isletmelerin daha hizli biiyiiyen kiiresel pazara ayak uydurarak

kendilerini de hizli bir biiyiime siirecine sokma istemeleri

o Isletmelerin faaliyet gosterdikleri ulusal pazarlarda meydana gelen
donemsel dalgalanmalarin etkilerini dis pazarlara agilarak en aza

indirgeme istegi
e Tiiketici goziinde prestij ve itibar saglamadir.

Isletmelerin uluslararasilasma isteklerinin nedenlerinin tamamini siralamak

miimkiin degildir. Ciinkii isletmeler 6zel yada genel c¢ok sayida nedenle
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uluslararasilagsmay1 isteyebilirler. Ancak isletmelerin temel ve ortak

ozelliklerinden bir tanesi karlarin1 maksimize etme istegidir.

Bu nedenle uluslararasilasmanin en temel ortak nedeni olarak isletmelerin
karlarin1  maksimize etme istekleri gosterilebilir. Ozellikle tamamen
kesfedilmemis nispeten bakir pazarlardaki karlarin yiiksek olusu isletmeleri bu
pazarlara girmeye yoneltmektedir. Ayn1 zamanda 6zellikle yabanci yatirimcilari
cekmek isteyen iilkelerdeki vergi indirimi ve diger tesviklerde isletmelerin
karlarin1 arttirmakta ve bu iilkelerdeki pazarlara girme konusunda iletmeleri
tesvik etmektedir. Ayn1 zamanda isletmelerin atil kapasitelerini yeni pazarlarla
degerlendirme istekleri de isletmeleri uluslararasilasmaya iten énemli nedenler

arasinda gosterilebilir.

Uluslararasilasma nedenlerine dort ana baslik altinda inceleyebiliriz:

3.2.1 Kaoken iilkenin itici faktorleri

Ic piyasa Kkosullarinin vyetersizligi: Ulkelerin mali yapilari, iiretimi
gerceklestirilen triinlerin ticaretinde eksik kalabilecegi gibi, firmalarin tiretim
kapasiteleri de ilke icindeki yerel pazarda tiiketilecek maksimum {iriin
miktarinin {izerinde de olabilir. Isletmeler tarafindan faaliyet gdsterilen yerel
pazarda meydana gelen talep dalgalanmalari belirli donemlerde talep
yetersizligi olarak ortaya g¢ikabilmektedir. Bu durumda isletmeler ellerindeki
tretim fazlasim dis pazarlarda degerlendirmek isteyebilir. Ayni zamanda
isletmelerin sahip olduklar1 atil kapasiteyi de dis pazarda kullanmak iizere
aktiflestirmesi de s6z konusudur. Bu durumda toplam satis miktarinda meydana
gelecek olan artis dogrudan isletme karini da arttiracaktir. Ayni zamanda
iiretimde meydana gelen artik birim maliyeti de diislireceginden isletmelerin

sadece toplam karlarin1 degil, karliliklarini da arttirict etkiye sahiptir.

Isletmeler tarafindan iiretilen iiriinlerin yalnizca bdlgesel pazarlar degil kiiresel
Olcekte pazarin tamamina hitap edebilmesi isletmelerin kiiresel pazara

acilmalarinda dnemli kolayliklar saglamaktadir.

Baz iilkelerde isgiiciliniin pahali olmasi yada iilkenin liretimde uyguladig: vergi
vb. uygulamalar nedeniyle isletmeler yiiksek maliyetlerle kars1 karsiya
kalabilmektedir. Bu durumda isletmeler vergilerin ve isgiicliniin daha disik

oldugu bdlgelere iiretimlerini kaydirmak isteyebilmektedir.
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Hammaddeye ulasma iiretimde biiyiik énem arz etmektedir. Uretimin temel
kaynagi olan hammaddeye ulasmanin zor yada maliyetli olmasi durumunda
iretim hammaddeye yakin bir konuma konumlandirilabilir. (Kutal ve

Biiyiikuslu, 1996: 42).

3.2.2 Ev sahibi iilkenin cekici faktorleri

Isgiicii iiretimde ©Onemli bir girdi faktoriidiir. Isgiiciiniin maddi karsili
iilkelerde farklilik arz etmektedir. Emegin pahali oldugu iilkelerdeki iireticiler
maliyetleri diislirmek amaciyla emegin daha ucuz oldugu iilkelere iiretimlerini
kaydirabilirler. Ozellikle yeterli iiretime ve sermayeye sahip olmayan
gelismekte olan iilkelerde sanayi ve iiretimin artmasina ydnelik olarak yabanci
yatirimlart vergi muafiyetleri yada 6zel imtiyazlarla desteklemektedirler. Bu
sekilde iireticiler bu imtiyazlardan yararlanarak daha ucuz iiretim ve dis ticaret

imkanina sahip olmakta ve karlarini arttirabilmektedir.

3.3 Uluslararasilasma Asamalari

Yerel bir isletme, uluslararasi bir isletme haline gelirken farkli asamalardan
olusan bir siireci takip etmektedir. Genel kabul gormiis yaklasima gore, siireg

genel olarak alti asamadan olusmaktadir
Asagida, uluslararasilasma siirecindeki asamalar kisaca agiklanmistir (Dunning:

193):

Inracat Asamasi: Thracat asamasi, isletmelerin genellikle dis piyasalarla ilk
etkilesimlerini gerceklestirme asamasidir. Isletmenin dis iilkelerle faaliyetler

gerceklestirmeye baslamasi igin iki temel nedenden s6z edilebilir:

1. Birincisi; yerel kaynaklardan daha disiik maliyetlerde girdi saglamak

amaciyla ithalat gergeklestirmektir.

2. lkincisi; yerel faaliyetler neticesinde gergeklestirilen iiretim, var olan
pazarlari elde tutmak yada yeni pazarlara girebilmek icin dis pazarlara

satmaktir.
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3.4 Uluslararasi Pazarlara Giris Yontemleri

Pazar ve gevresel faktorlere gore, kiiltirel veya fiziksel uzakliklar uluslararasi
pazarlarin seciminde 6nemli belirleyicidirler. Bu agidan, uluslar aras: pazarlara ilk
giris sirasinda firmalar ozellikle daha basit faal olabilecekleri, bildikleri ve
girerken daha az maliyetle karsilasacaklar: piyasalar secer ve hedef pazar olarak
belirlerler. Isletme uluslararasilasma siirecinde olgunlastikca, deneyim

kazandikga diger pazarlara yonelmektedirler (Cengiz ve digerleri, 2003: 20).

Cok cesitli pazara giris yontemleri bir takim degiskenlerin etkisi altindadir. Bu

degiskenler arasinda sunlar sayilabilir (Terpstra ve Sarathy, 2000 s. 317):
e Isletmenin hedefleri,
e Isletmenin biiyiikliigii ve kapasitesi,
e Rekabet giici,
e Uriin ve hizmetlerin say1 ve 6zellikleri,
e Hedef ve pazarlarin say1 ve biiyiikliikleri,
e Tahmini satis potansiyelleri,
e Tahmini kar hedefleri,
e Esneklik,
e Siyasi kosullar,
e Yonetsel kosullar.

Yukarida sayilan degiskenlerin, yonetimce degerlendirilmesi sonucunda
isletmeler uluslararas: pazarlara giris seklini belirleme asamasina girerler. Bu
yollar asagidaki gibidir (Mutlu, 2008: 101)

3.4.1 ihracat

Yabanci pazarlara girebilmenin en ¢ok tercih edilen ve nispeten daha basit yolu
ihracattir. Ihracatin, uluslararasilasmanin ilk asamasi gibi kabul edilip
uygulanmasi, pazar risklerini ve siyasi riskleri en diisiik seviyeye ¢cekmesi, sabit
kaynak yatirnmi gerektirmeyip ve disiik baslangig maliyetleriyle ticarete

imkan vermesinden kaynaklanir.
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Ihracat iki sekilde yapilabilir; dolayli ihracat ve dolaysiz ihracat.
3.4.1.1 Dolayh ihracat

Dolayli ihracat, ihracat yolu ile uluslararas1 pazarlara agilmayr diisiinen
firmalarin yabanci alicilarla veya yabanci pazarlara ulastirabilecek tiirden
aracilarla ihracat yapmasidir. Firmalar yeterli pazar bilgisine sahip olmadiklar:
zaman bu yolu secerler. Ozellikle ihracat konusunda ¢ok az veya hic tecriibesi
olmayan firmalar i¢in yurt icindeki bir aracinin kullanilmasi, ihracat¢iya hazirda
kullanilabilecek bir uzmanlik saglar.

Dis pazar bilgisi, dis iliskiler ve yatirnm gibi yonlerden fazla bir sey
gerektirmemesi bu yontemin yaygin olarak Kkullanilmasina yol ag¢maktadir.
Y 6netim yalnizca ihracat emrini verir. Ana tilkedeki ihracatgilar isi yapar.

3.4.1.2 Dolaysiz ihracat

Uretilen mal ve hizmeti sirketler araci kanal kullanmadan gergeklestirirler. Bu
ihracat yontemi risklidir. Biyiik isletmelerin bu ihracati gergeklestirdikleri

birimleri vardir.
Dolaysiz Thracatin Avantajlar;
e Kontrolii elinde tutmak,
e Yiiz yiize, dogru ve hizli iletigim,
e Bilgi ve deneyim (know -how),
e Dogrudan temsildir. Dolaysiz Ihracatin Dezavantajlari;
e Maliyet yiiksekligi,
e Riskin ¢oklugundan olugmaktadir.

Dogrudan ihracat yonteminde distribiitérler, yurtdisi satis birimleri, ithalatgilar

gibi arac1 kurumlar bulunmaktadir.

fhracat hacmi arttik¢a, dolayli ihracattan dolaysiz ihracata dogru kayma
yasanmaktadir. Dolayli ihracat yapan isletmelerin dagitim kanallari daha uzun
oldugu i¢in pazarlama, stoklama gibi maliyetleri artmaktadir. Dolaysiz ihracatta
isletmenin pazarlama faaliyetleri iizerindeki kontrolii ¢cok daha fazladir (Keegan
Warren, 1995: 351).
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3.4.2 Ortakhklar

Ortakliklar, genel olarak alti bashik altinda toplanabilir. Lisans anlasmalari,
Franchising, Soézlesmeli Uretim, Yonetim Sozlesmesi, Konsorsiyum, Joint

Venture (ortak girisim).
3.4.2.1 Lisans anlasmalari

Lisans tipi anlasmalar, dis pazarlara girmek i¢in izlenen kolay yollardan birisidir.
Lisans anlasmalarinda lisans6r (lisans veren) bir dretim  prosesini,
yontemlerini, marka ve patentleri lisans alana satmaktadir. Lisans veren lisansor,
alan lisansiye, yapilan anlagsmada lisans anlagsmasi adini almaktadir (Bradley,
2005: 384).

Isletme; iiriinlerinin iiretimi icin yetki verdigi sirketten, satilan her bir mal icin

lisansore belli bir miktar deme yapmaktadir (Ozalp, 1998: 7).

Bunlardan herhangi biri belirli yabanci pazarlarda kullanilmas: igin verilebilir
veya lisansiyeler birkag tilkede veya tiim kitada bu haklara sahip olabilirler.
(Terpstra ve Sarathy, 2000: 533)

3.4.2.2 Franchising

Franchising; trin ve hizmetlerin dreticiden tiiketiciye en etkili bigimde
ulagmasini saglayan dagitim kanalidir. Bu kanal lisans s6zlesmesiyle benzerlik
gostermektedir, lakin lisans sozlesmesinden farkli olarak biitiin faaliyetleri
kapsamaktadir. Bu faaliyetler firmanin imgelerini, kullandigi pazarlama

yontemlerini, markasini ve isletme stratejilerini igerir.

Franchising anlasmalarnin basariya ulasabilmesi i¢in ¢ok uluslu firmalarin
drinlerinin ve hizmetlerinin benzersiz olmas1 ve bir standarda uygun olmasi
gereklidir. Bu kosullarin gergeklesmesi durumunda karsilikli biiyiime ve karlilik

ka¢inilmaz olacaktir.

Franchising, Pazar stratejileri arasinda en yiiksek biiyiime hizina sahip olanidir.
Avrupa’nin dogusu, Rusya’dan ayrilan yeni cumhuriyetler ve Cin’de gelisen yeni
pazarlar franchisingler i¢in en dikkat ¢ekici noktalardir. McDonalds‘in
Moskova’da ki ilk fast food subesi biitiin diinyada konusulmustur (Cateora, 2002:
344).
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Franchise tipi sozlesme yontemi biitiin diinyada biiyiik bir hizla ilerlemesine
karsin, uluslararasi pazarda ¢ogu zaman problemler yasamaktadir. En belirgin
olan sorun ise hiikiimet miidahaleleridir. Ornegin, Filipinler’deki Franchising ve
isletme payr tizerindeki hiikiimet kisitlamalar1 Computer’s Land Manila
magazasinin servislerini genis alanlara yayilmasini engellemistir. Firma ile
Franchisee ayrilma noktasina gelmisler ve ortakliklarini sonlandirmislardir.
Franchiseelerin se¢imi ve egitimi de ayr1 bir problem yaratmaktadir. Ayrica ¢ogu
Franchising ortaklarni hizli biiyiime sonucunda Franchiseelerin yetersiz kalma

sorunu ile kars1 karsiyadir.
3.4.2.3 Sozlesmeli iiretim

Sozlesmeli tretim; farkli pazarlara girmeyi planlayan isletme, iiriinii yabanci
pazarda, pazarin Yerli freticisine yaptirir, pazarlama kismimi ise kendisi
gergeklestirir. Yontemin gerceklesebilmesi igin tiretimi yapacak firmanin iriini

uluslar arasi1 6lgiit ve standartlara uygun bicimde yapabilecek diizeyde olmalidir.

Sozlesmeli tretimde uluslararas: pazarlama faaliyetlerine katilan isletmelerin dis
pazarda bir tretim birimi kurmasi gerekmemektedir. Genel olarak sozlesmeli
iretim, diisiik hacimli pazar potansiyeli ile yiiksek tarife korumalari olan tilkeler
i¢in tercih edilir. Bu gibi durumlarda, yiiksek giimriik tarifelerinden kagmak igin

yerel iiretim avantajli goriniir.

Buna ek olarak; tiretim sozlesmesi bitince tekrar yenileme yapilmayabilir. Bu
yiizden sozlesmeli iiretim politik istikrarsizligr bulunan ve riski yiiksek pazarlar
icin daha makul bir pazara giris yolu olabilir. Ayrica iiretim baska bir igletme
tarafindan gergeklestigi i¢in yonetimsel aksaklik ve problemlerden de kaginilmig
olunur. Farkli pazarlarda yapilan iretimin i¢ pazara gore daha ucuz oldugu

zamanlarda firmanin dis pazarlarda rekabet giiciide artar.

Sozlesmeli tretimin problemleri ise olusacak karin boliinmesi ve son teknoloji

uretim tekniklerinin transfer edilme ihtimalidir.
3.4.2.4 Yonetim sozlesmesi

Bu sozlesme bicimi, uluslar arasi faaliyet gosteren bir firmanin yabanci bir
firmayla firmanin faaliyetlerinin  kismi  veya  biitiinsel  yOnetimini
gergeklestirmek amaciyla karsilikli yaptiklar1 anlagsma olarak agiklanabilir. Bu

yontemle firma belirli bir bedel karsiliginda yonetici personellerini farkl
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tilkedeki firmanin yonetimine yardim etmek i¢in gorevlendirir. Yabanci sirket
bu sekilde yonetim bilgi birikimi ve deneyimlerini transfer etmis olur. Baska
deyisle, yonetim soézlesmesiyle bilgi ve tecriibe ihraci saglanmis olmaktadir
(Mutlu, 2008: 113).

Bu s6zlesme belirli bir fiyat karsiligi olabilirken kardan pay, belirli bir tutarla
firmanin gelecek ortaklarindan olmak veya bu ihtimallerin birlesimi de olabilir.

Genel olarak bu sozlesme bigiminde gelecekte ortakliklar kurulabilir.

Yonetim sozlesmesi risksiz gelir demektir. Ayrica yonetici gonderilen tarafa
prestij kazandirmaktadir. Yonetim sozlesmeleriyle birden fazla uluslu sirket
herhangi bir yikimlilik tistlenmez; sartlar olumsuzlasinca yonetimi esas ortaga

devredebilmektedir.

Yabanci ortakli firma tdretim ve teknolojiyle alakali kilit personeli anlasma
tizerine gonderdigi zaman, tretilecek olan malzemenin iiretim siireci ve kalitesini
de takip edebilecektir. Ozellikle Joint Venture anlasmalarinda bu durum ok
onemlidir. Ciinkii anlasma geregi, Yyapilabilecek hatali faaliyetler g¢okuluslu

isletmenin ev sahibi iilkedeki prestijini sarsabilecektir.
3.4.2.5 Montaj operasyonlari

Isletmeler farkli iilkelerde iiretim gerceklestirmek istediginde yabanci pazarlarda
ihrag ve yerli iretim karmasi olan montaji orta yol olarak gorirler (Tek:
266).Parca birlestirme veya diizenleme igin gerceklestirilen yontemleri kaynak,

percin, lehim, yapistirici, hadde ve dikim olarak siralayabiliriz.

Miisterek kurulus veya diger adiyla Joint Venture, birden fazla sirketin ortak
olarak kurduklar1 bir firma araciligiyla gergeklesir. Farkli pazarlarda yatirim
yapmak isteyen isletmelerin ev sahibi iilkelerde anlastiklari taninmig ve itibarl
bir veya daha fazla sirketle bir araya gelip ortaklik kurarak satis, pazarlama ve

uretim faaliyetlerini gergeklestirmeleridir.

Kurulan yeni isletmeye de Joint Venture denmektedir. Ornegin; Ingiliz gida
perakendecisi J. Sainsbury’nin Belgikali G.I.B. ile ortak girisimi Belgika’li
firmanin Ingiliz pazarina girmesini saglamistir. Yine Toys ‘R’ Us Japon pazarina

bir firmayla ortaklik kurarak girmistir.
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3.4.2.6 Joint Venture

Ulkeler aras1 ortaklik kurma, bilinmeyen farkl: bir iilkenin pazarma girebilmenin
en kolay yolu bazen de tek ¢oziimii olabilir. Zira bazi iilkelerde %2100 yabanci
yatirnmina yasal engeller mevcut olabilmektedir. Bazen de bir takim iilkeler siyasi
olarak yakin olduklar tilkelerin sirketlerine yatirim izni verirler. Bundan sebeple
cok uluslu firmalar, farkl: iilkelere, o tilkenin yerli yatirimcisiyla ortaklik kurarak

yatirim yapma yoluna giderler.

Cokuluslu sirketler bu sekilde davranarak yerli ortak araciligiyla hem yatirim
riskini azaltir hem de ev sahibi iilkenin cevresel faktorleri hakkinda kolay bilgi

edinir.

Bazi avantajlarin yani sira, ¢okuluslu isletmeler agisindan diisiiniildiigiinde Joint
Venturelerin , teknoloji transferi nedeniyle kontrolii kaybetmesi gibi bir
dezavantaj da ortaya c¢ikabilmektedir. Bu tiir anlagsmalar, ¢okuluslu isletmelere
direkt yabanci yatirnmla sahip olduklar1 isletmeler kadar kontrol imkani

vermemektedir.

Bir baska dezavantaj da; elde edilen karlarin paylasimindan kaynaklanmaktadir.
Cokuluslu isletme ¢ogu kez direkt yatirimla elde edebileceginden daha az bir
karla yetinmek zorunda kalabilir.

3.4.2.7 Konsorsiyum

Konsorsiyum genelde biiyiik miiteahhitlik islerinde yurtigi veya uluslararasi bir
ihaleyi alabilmek igin yurti¢i veya yurtdisi, benzer alan veya uzmanlagmanin
oldugu dallarda faaliyet gosteren sirketler, mali ve teknik olanaklariyla ortaklik
kurarak isbirligi yapmaktadirlar (Mucuk: 49).

Isletmelerin  konsorsiyum  kurmalarinin  asil  sebebi, yalniz  olarak
sonuglandiramayacaklar1 biyiik projeleri birlikte yapmak, riski dagitarak
korunmaya calismak veya belirli bir projeyi birlikte gergeklestirmek olabilir.
Ornegin; diinyadaki en énemli ulasim projelerinden biri olan Marmaray Projesi

Japon ve Kore igletmelerin kurduklar1 konsorsiyumla yapilmaktadir.

Konsorsiyumlar da bir bakima joint venture anlagsmasi olarak varsayilabilir. Lakin

konsorsiyumlar da yeni bir firma kurma vardir. Ayrica, konsorsiyum anlasmalar

40



genel olarak vadesi uzun olan projelere yonelik kurulur. Anlagmalar projenin

tamamlanmasiyla kendiliginden sona ermektedir (Ball, McCulloch: 55).
3.4.2.8 Anahtar teslim projeler

Bir diger strateji anahtar teslimi projelerdir. Sirket anahtar teslim is yapmak
istiyorsa, tiim faaliyetlerin planlanmasindan ve hazirliklarin yapilmasindan
mesuldiir. Uluslararasi isletmeler cesitli tiirlerde anahtar teslim projeler alirlar.
Ornegin; diinyanin iinlii insaat firmalarindan biri olan ENKA firmasi,
Ukrayna’nin Donetsk sehrinde iilkenin en biyik stadyumu olan Shakhtar

Donetsk stadyumunu anahtar teslim projesi olarak insa etmistir.

3.4.3 Dogrudan yabanci yatirnm

Uluslararasi1 isletmeler is kurduklari iilkelerde politik ve ekonomik istikrari
saglamis olmasi sartiyla, uluslararasi pazarlardaki ucuz iscilik ve hammadde
licretlerinden yararlanarak, pazara hakim olma, pazari ¢esitli yonlerde ele
gecirme ev sahibi llkede prestij kazanma, pazar fiyatin1 istedigi yonde
belirleyebilmek icin ¢okuluslu isletmeler dogrudan yabanci yatirimi tercih

etmektedirler (Terpstra ve Sarathy: 399).

Dogrudan yabanci yatirim demek ev sahibi iilkeye en yogun bigimde niifuz
edilmesi anlamin1 tagimaktadir. Baska deyisle, dogrudan yabanci yatirim

yabanci bir lilkede ylizde yiiz isletme sahipligi anlamina gelmektedir.

Uluslararasi isletme, pazar yonetimi stratejisi kapsaminda iiretici pazara hizl bir
giris ve maksimum kontrol amagliyorsa, ev sahibi iilkedeki yerel bir isletmeyi
satin almay1 diisiinmelidir. Uriin/cografi ¢esitlilik, tecriibe kazanimi (teknoloji,

pazar ve yonetim) ve hizli giris bu stratejinin se¢ilmesinin nedenidir.

Ornegin; Renault satis organizasyonlar1 ve dagitim sebekeleri igin, American

Motors’u satin alma yoluna gitmigtir.

3.5 Uluslararasilasma Siirecinde Marka Yonetimi

“Markalama; yasam dongiisii boyunca, miisterilerin sat:n alma ve kullanma
deneyimleri ig¢in drin ve hizmetlerin sistematik ve tutarli bir big¢imde
tasarlanmas:, oykiilenmesi, medya ile iliskilerinin kurulmasi ve teknolojinin

uygulanmasidir (Moon ve Millison: 58).” Globallesme ve teknolojinin
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gelisimiyle degisen cevre kosullarini da dikkate alarak marka yonetim siireci

ayrintili olarak su sekilde incelenebilir:

Tiketicilerin ~ yerel markalara olan baghligi da kiiresel isletmelerin
karsilagsacaklart bir sorun olabilmektedir. Uluslararasi bir pazar dikkate
alindiginda, herhangi bir tlkede kiiresel triinii tercih edeceklerin yaninda yerel
iriinleri tercih edecek olan tiiketicilerin de olmasi nedeniyle kiiresel isletmeler
yerel ozellikleri dikkate alan markalar: da tiriin portfoylerine alarak daha yiiksek
bir tiiketici grubuna ulasmaya calismaktadirlar. Coca-Cola Tiirkiye’de kendi
triinleriyle beraber Turkuaz markasin1 da portfoyiine katarak faaliyetlerini
sirdiirmekte ve boylece farkli tatlar talep eden veya farkli disiince yapilarinda

olan tiiketicileri kazanmaya calismaktadir.

Ornegin, diinya markas1 olarak bir bira markasmin kullanildig1 bir iiriin, alkol
ile ilgili olmasa da Miisliman bir iilkede hos karsilanmayan bir konumda
olacaktir ve bu durum o markanin s6z konusu Miisliman tilkede basar1 sansini
sinirlayacaktir (Alashban ve digerleri, 2002: 22-48).

Her ne kadar isletmelerin marka ismini hedef iilke dillerine cevirmesi bu tiir
sorunlar yaratmaktaysa da, tiiketicilerin orijinal marka ismine kars1 gosterdikleri
tepkiler de bazi iilkelerde benzer hatta daha siddetli olmaktadir. Bu noktada

pazara uygun segimler 6nemlidir.

Ozellikle internetin kullanilmasinin yayginlasmasiyla birlikte tiim diinyadaki

tiikketicilere ulasmak ¢ok diisiik maliyetlerle miimkiin olmaktadir.

Gelisen teknoloji sadece iletisimin etkin bir sekilde saglanmasina degil, Giriinlerin
ve sermayenin daha distik maliyetlerle transfer edilebilmesine ve ulastirma
faaliyetlerinde maliyetlerin diisiik gerceklesmesine yonelik olumlu etkiye de sahip

olmaktadair.

Teknoloji agirlikh triinlere iliskin markalarin uluslararas: pazarlara dahil olmasi
daha kolay olabilmektedir. 2010 yilindaki en yiiksek marka degerine sahip ilk on
marka arasinda teknoloji agirlikli markalarnn c¢ogunlukta olmasi bu diisiinceyi
desteklemektedir. Ayrica liiks driinleri talep eden tiiketicilerin satin alma
davranis1 agisindan benzerlik gostermesi, liiks driinlerin farkli pazarlarda satis

stratejisinde kolaylik saglamaktadir.
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Isletmeler, uluslararasilasma siireglerinde rekabet edebilmek ve ayakta kalabilmek
icin sahip olduklart markalar1 kiiresel olgekte gelistirmeye baslamislardir.
Uluslararas1 pazarda markalasan firmalar incelendiginde, bunlarin 6ncelikle kendi
ic pazarlarinda markalastiklart ve daha sonra dis pazarlara agildiklar
gorilmektedir. Uluslararasi marka olusturma doért alt asamadan olusmaktadir
(Cheng ve digerleri: 1-11):

Yerel pazardaki firsatlar: Uluslararast markanin olusturulmasi, firmanin kendi
yerel pazarinda markalasmasi ve burada basar1 yakalamasi ile baslamaktadir.
Isletme, markasini ulusal pazarda tanitma misyonunu benimsemistir. ilk asamada
markanin oncelikle kendi pazarinda varligin1 korumasi ve basarili olmasi
hedeflenmelidir. Bu asamada ortaya ¢ikabilecek en o6nemli sorunlar, etkin
olmayan dretim sistemleri, teknik yetersizlikler, nitelikli ve uzman personel
eksikligi ve deneyimsizliktir. Bu sorunlarin istesinden gelebilmek igin; yabanci
markalara fason iretim yoluna gitmek, ortak girisim anlagsmalar veya deneyimli
personel kiralamak coziimler arasindadir. Ornegin, Hyundai Motor Company
Ford Motor i¢in motor tiretmistir. Ayn1 zamanda isletmenin dis pazardaki itibari,

yiikselen kalitesi sayesinde artmaya, uluslararasi 6l¢ekte taninmaya baslamistir.

Dis pazarlar hakkinda yeterli bilgiye sahip olunmamasi karsilasilan en 6nemli
sorundur. Bu nedenle dis pazardaki distribiitérler veya acentalar ile anlagmalar
imzalanmasi, tilkeyle ilgili spesifik bilgi edinmede firmaya yardimci olmaktadir.
(Brouthers 2001: 177-189). Perakende sektoriinden Marks&Spencer, Laura
Ashley gibi markalar girdikleri bazi uluslararas: pazarlarda yine ayni yolu

izlemistir. Fason iiretim anlasmalar: bu asamada en ¢ok kullanilan yontemdir.

Bu asamada yanlis pazarlama stratejileri, isletmenin tim bu ¢abasini bosa
cikarabilir. Ornegin diisiik fiyat stratejisiyle dis pazara girmek, isletmenin
diisik marka imaji ile konumlandirilmasina neden olabilir. Asamanin son

donemlerinde marka dis pazarlarda taninmaya baslamaktadir.

ikinci asama siiresince firmanin gelismis iilkelerde taninmis olmasi ve iiretimde
belirli bir 6lgege ulagmis olmasi, markalasma faaliyetlerinde firmaya kolaylik
saglamaktadir. Isletmenin kendi konumunu yukari tasimasi cesitli sorunlar1 da
birlikte getirir. Ortaya ¢ikan en 6nemli sorunlar, fason iiretim yapilan uluslararasi

markalarla rekabetin olusmasi, bu firmalarin alimlarinin azaltilmas: ve gelismis
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iilkelerden gelen teknoloji transferinin azalmasidir. Bu sorunlarin etkilerini
azaltmak igin isletmeler farkli ¢oziimler uygulamaktadirlar. Bunlar, yiiksek fiyath
satabilecekleri ileri teknoloji ve modaya uygun iiriinler tiretmek, gesitli kiiresel
etkinliklere sponsor olmak, marka imajmi daha olumluya ¢evirmek i¢in marka
ismini degistirmek ve “orjin {ilke etkisi”’nden yararlanmak igin isletmenin
merkezini gelismis iilkelere tasimaktir. Ornegin, Kia Motors 2001 Seul

Olimpiyatlari’na sponsor olmustur.

Fakat hizli biiyime, yatirnm hatalari, borg-sermaye orani gibi kosullar dikkat
edilmesi gereken noktalardir. Ve isletmeyi iflasa siiriikleyebilir. Daewoo
Motors’un General Motors ile birlesmeleri bundan dolayidir.

Uluslararas1 pazarlamada pazar bolimleri ¢ok farkli olabilmektedir. Bir iilke de
bir pazar olarak alinabilir, o tilkedeki belirli bir miisteri grubu da, bir bélgenin

insanlar1 da.

Pazar bolimlendirme yapilip buradan basariya ulasilmasi i¢in, 6ncelikle pazarin
bolimlerini ortaya koyacak degiskenlerin 6lgtilebilmesi gerekmektedir. Materyal
kiiltiir olarak tanimlanan niifus, egitim, gelir diizeyi gibi degiskenleri, ulusal ve
uluslararas: istatistiksel verileri kullanarak 6lgmek, bu sayede pazari bolimlere

ayirmak kolayken; kiiltiir 6gelerini 6lgmek hi¢ de kolay degildir.
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Sekil 3.1’de Pazar boliimlendirmesinde kullanilan degiskenlerden 6rnek verilmistir:
(Karafakioglu, 2000. s.101).

1-Sosyo Ekonomik Degiskenler Yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim diizeyi, aile

biiyiikligi, aile yapist, din,

k, dil, milliyet, sosyal sinif vs...

2-Cografi Degiskenler Bolge, iilke, iklim, topografik yapi,
yerlesim sekli (koy-kent), niifus

yogunlugu vs.

3-Politik ve Ekonomik Degiskenler Demokrasi, diktatorliik, serbest- gidiimli,

tarimsal-sanayilesmis vs.

4-Tiiketici Davranigi Degiskenleri Uriin veya hizmetin kullanim orani,
markaya baglilik, dagitim kanalina
baglilik, fiyat, reklam karsisinda

duyarlilik vs.

5-Kisilikle ilgili Degiskenler Cevre ile iliski (ige-disa doniik), atilgan-

Sekil 3.1: Boliimlendirmesinde Kullanilan Pazar Bazi Degiskenler Kaynak: Oztiirk,
2006: 46.

Uluslararas: pazarlarda pazar bolimlendirme yapilirken dikkate alinmas: gereken
bir  diger nokta ise, segilen pazara ulasilip  ulasilamayacaginin
degerlendirilmesidir. Dis pazarda talebi olan bir malin o {ilkeye ithalati, o
iilkenin yonetimince yasaklanmis olabilir, o iilkede veya gevre iilkede savas

olmas1 durumunda malin iilkeye tasinmas: miimkiin olmayabilir.

Konumlandirmay: dogrudan etkileyen en 6nemli unsurlar, hedef pazar ve hedef
kitle belirleme stirecidir. Hedef pazar ve kitlenin belirlenmesi, firmalarin belirli
ihtiyaca sahip olan miisteri kitlesine kolayca ulasmalarini ve o miisteri kitlesine

uygun iiriint sunarak misteri ihtiyaglarini tatmin etmelerini saglamaktadir.

“Marka konumlandirma, markay: hedeflenen kitlenin zihninde rekaber¢i distiinliik

tagryan bir konuma yerlestirme amacindadir. Bu anlamda marka konumlandirma,
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markanin tiiketiciye sundugu vaatlerin ve ozelliklerin toplamin: ifade eder.
(Uztug: 72)”

e Telaffuzu, hatirlanmasi ve soylenisi kolay olmalidir: Ornegin; Sony

13

firmasinin orijinal ad1 “ Tokyo Tsuschin Koggo Kabushici Kaishi” dir.
Soylenisi ve hatirlanmasi ¢ok zor olan bu sézciiklerin yerine 4 harflik,
uluslararasi alanda kolaylikla benimsenebilecek ve akilda kalici “Sony”

tercih edilmisgtir.

e Ayirt edici olmahdir: Marka adinin rakip firiiniin adiyla benzerlik
tasimamasina dikkat edilmeli, tiriini farklilagtiran, tiiketicinin dikkatini
ceken isimler tercih edilmelidir. Exxon veya Apple gibi, lirlinle ilgisi
olmayan fakat markanin bir benzerinin daha bulunmadigi imaj 1 veren

marka isimleri bu duruma Ornektir.

e Uyarlanabilir olmahdir: Sadece bayanlara yonelik iirlinler iireten genel
sembolik degerleri 6n plana ¢ikaran bir marka, belirli bir iiriin kadar,
trlin hattindaki diger iriinlere adapte edilebilmelidir. Nivea, Phillips,

Braun bu tiir alanlarda basarili olabilmis marka isimleridir.

Uluslararast marka olmak isteyen firmalar marka isminin yurt disinda
kullanilabilecek 6zellikleri olduguna dikkat etmelidir. Burada kastedilen sadece
telaffuz degil, ayn1 zamanda terimin uygunlugu ve global anlamda gegerliligidir.
Ornegin iilkemizde “Argelik” olarak bilinen beyaz esya firmasi, uluslararasi
alanda faaliyet gostermek istedigi zaman yabanci dilde “Arcelik” kelimesinin
soyleyis ve hatirda kalicihiginda zorluklar yasanabilecegi gibi nedenlerde dolayi,
bu ismi kullanmamistir. Hem i¢ pazara hem de dis pazara iriinlerini “BEKO”
markasiyla sunmustur. Yurt dis1 faaliyetlerini arttirmak isteyen markalar

oncelikle su sorulara yanit aramalidir (Aaker, 1991: 155):

Belirli sektorler ve triin gruplari da marka adinin kullanimini etkilemektedir.
Bilgisayar gibi endiistriyel bir iiriine gére donmus yiyecek gibi bir iriin i¢in yerel

bir dilin, sembollerin ve kiiltiirel unsurlarin kullanim: daha uygun olacaktir.
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Ornegin Unilever donmus yiyecek markas1 icin; Fransa’da Captain Igloo,
ingiltere’de Birds Eye, italya’da ise Findus adini1 kullanmistir (Kapferer, 1992:
357).

e Tek Marka Adi Kullanma: Tek bir uluslararast marka, cesitli triinleri
iceren marka yayma siirecini kolaylastirmaktadir. Marka adi daha genis bir
uluslararas1 sunum, farkindalik ve itibar demektir. Eger {riinler veya
hizmetler miisteri tatminini saglarsa, diinya ¢apinda tek bir marka adinin
kullanimi firmaya normalden daha kisa siirede avantaj saglar. Bu nedenle
diinya olgeginde tek bir marka tarafindan elde edilen ticari itibar, diger
pazarlara ve diger alanlara giris icin bir destek sunar. Bu durum Japon
yaklagimini hatirlatmaktadir. Japonlar kisa donemli sonugtan ¢ok, uzun
donemde ve global bir lgekte itibar ve farkindaliga yatirim yaparlar.

e Farkh Marka Adi1 Kullanma: Uluslararasilasan markalarda, ayni tirtin farkli
iilkelerde farkli marka adlar altinda pazarlanabilir. ingiltere’de Ariel adi ile
pazarlanan marka, ABD’de ad1 Tide olarak, Japonya’da Cheer ve Italya’da
adi ise Dash olarak, girdigi dis pazarlarda ulusal bir iin elde etmistir (Erdil ve
Uzun: 404).

Uluslararas: pazarlarda marka adinin kullamiminda dil ve kiltirel farkliliklar
gercek bir oneme sahiptir. Global markalamanin klasik bir 6rnegi haline gelen
Coca Cola Avrupa’daki bazi pazarlarinda tibbi bir anlam ifade ettigi i¢in “diet”
kelimesini kullanamamis, onun Yyerine iriin “Coca Cola Light” adin1 almistir.
(Douglas, Craig ve Nijssen, 2001: 97-114).

Markanin diger 6gelerde oldugu gibi, tiiketiciyle hizli bir iletisim kurabilmek igin
kullanilan sloganda da devamlilik esastir. Ancak, slogan degisiminin gerektigi
durumlar da vardir. Markalar kimi durumlarda tiiketici zihninde marka adina bir
tazelenme hissi yaratabilecegi séylenen slogan degisimini genellikle iki nedenden

dolayr yapmaktadirlar:

Uluslararasi pazarlarda markanin sloganinin oldugu gibi de kullanildigi durumlar
vardir. Ancak dil farki oldugunda slogan: aynen kullanmak sorun yaratabilir. Bu
nedenle sloganin farkl: dillere terciime edilebilir olmasi ve bu sekilde anlam

kaybina ugramamasi gerekmektedir (Deniz, 2008: 306).
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Ucggen prizma formu ile pek ¢ok rakibinden ayrilan ve her zaman ayricaligini
koruyan Toblerone c¢ikolatasi, ilging sise tasarimiyla diinyanin en degerli
markalarindan  biri olan Absolut Vodka’si, ambalajlarinin orjinalligi

sayesinde pazarlarda basarilarina basar1 eklemislerdir (Odabasi ve Oyman: 247).

Ihracattan uluslararas: pazarlamaya gecisin en &nemli kosullarindan birisi,
uluslararas1 pazarlarda gerekli tanitma c¢alismalarmin stirekli bir sekilde
yapilmasidir. Planli ve wuzun sireli tanitim ¢abalarn sayesinde firmalarin
mallar1 dis pazarlarda taninip, denenir, yer edinir ve giderek artan pazar paylarina
sahip olabilirler. Uriiniin farkliliklar, istiin 6zellikleri tanitilmis ve pazar
tarafindan benimsenmis ise, fiyat farkliliklarina ragmen tiiketicilerden gelen talep
nedeniyle firma malin1 uluslararasi pazarlarda satmaya devam edebilecektir.
Uluslararas: firmalar, mallarinin rakiplerinden farkliliklarini ve isttinliklerini
anlatmak ig¢in g¢esitli harcamalarda bulunurlar ve bu amag¢ i¢in yapilan
harcamalar, uluslararas1 bir pazara girmek, orada faaliyet gostermek ve biiyiimek

icin yapilmas1 gereken en 6nemli harcamalardir (Aktuglu: 154-155).

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin basarili sonuglar elde
edebilmeleri, bu pazarlarda uzun siireli ve kalici olabilmeleri i¢in olumlu bir
firma imaji yaratmalar1 gerekmektedir. Bunun igin tutundurma araglarina gereken
onem verilmeli ve titiz bir calisma ile bu araglardan nasil faydalanilacagi

belirlenmelidir.
Bir reklam araglarinin se¢iminde su asamalara dikkat edilmelidir:
e Hedef kitlenin biiyiikliigii,
e Hedef kitlenin kiiltiirel ve ekonomik diizeyi,
e Kullanilacak araclar,
e Zaman,
e Mesajin niteligi ve sayisi,
e Maliyetler ve biitce.

Reklam aracinin se¢imi iletilmek istenen mesaj acisindan da o6nemlidir. Bu
konuda hitap edilecek hedef kitle i¢in pazarin yapisi, verilecek mesajin niteligi ve

durumu g6z 6niinde bulundurulmalidir.
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Ayrica reklam, reklami yapilacak iiriin ile de uyumlu olmalidir. Mesaj dogru yer
ve zamanda uygun iletisim kanali kullanilarak hedef kitleye ulastirilmalidir.

Bunlarla beraber reklam biitgesi de dikkate alinmali ve biitge ile entegre bir
caligma yapilarak optimum bir reklam araci segilmelidir (Belch ve Belch, 2001,
s-306).

Reklamlarin tiiketici tizerinde biraktig etki de 6nemlidir. Bu nedenle reklamlar

maksimum 60 sn. uzunlukta olmalidir. Daha kisa siireli olabilir ama daha uzun

siireli olmas1 dikkat dagitir.

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilan firmalarin reklam kampanyalarin
planlarken, reklam araglarinin se¢iminde dis pazarlarin farkliliklarini ¢ok iyi analiz
etmeleri gerekmektedir.

(Ozcan, 2000: 207).

1841 yilinda ilk defa Amerika’da kurulan reklam ajansinin ginimiizdeki se¢imi,
dagitim kanallarinin se¢imi gibi dikkatle, 6zenle ve sistemli bir sekilde yapilmalidir.

Reklam ajansini segerken 6zellikle su noktalar incelenmelidir:
e Ajans hangi 6nemli kampanyalar1 hazirlamis, sonuglari ne olmustur?
e Mevcut ve etkin miisterilerin referanslar1 nasildir?
e (aligma felsefesi ve yontemleri nelerdir?
e Sahip ve yoneticileri kimlerdir?
e Ajansin reklam stratejisi ve biit¢cesine olan tepkileri nedir?

Her iilkenin kendine o6zgi ozelliklerinden dolayi, reklam ile ilgili cesitli
faaliyetlerin o iilke pazarinda faaliyet gosteren yerel ajanslar vasitasiyla yapilmasi
genel bir goriistiir. Yerel bir ajans, o pazara malin1 satmak isteyen ihracatgi bir
firmanin reklamin1 yerel bir tslup ve tat ile yapabilirse, basariyr yakalama
ihtimali ¢ok yiiksektir. Ayrica ortak ¢alisma yapilan bu ajanslardan o pazarlar ile
ilgili cok gesitli bilgiler de edinilebilir.

Ozellikle son yirmi yilda hizl1 bir sekilde artmis olan uluslararas: reklam ajanslar
da cesitli tilkelerde subeler agmislar ve bu subelerini uluslararas: faaliyette
bulunmak isteyen firmalarin hizmetine sunmuslardir. Bu biiyiik kuruluslar, kendi

dallarinda genis bir uluslararasi tecriibeye sahip olduklar: i¢in, 6zellikle evrensel
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nitelikte mal ve reklam politikalar1 takip eden firmalarin kullandiklar1 ajanslar

olmuslardir.

Bir¢cok firmanin uluslararas: reklam ajanslar: ile calismayr tercih etmesinin bir
diger nedeni de, ozellikle gelismemis ve gelismekte olan iilkelerde nitelikli

ajanslarin olmamasi veya ¢ok az olmasidir.

Gerek ulusal gerekse uluslararas: reklam ajanslar1 arasinda segimi yapip son karari
verilen asagidaki noktalara ¢ok dikkat edilmelidir (Karafakioglu,2000: 152):

e Hedef dis pazarlarin hepsine ayni anda ulasilmak isteniyorsa, uluslararasi

bir reklam ajans1 se¢ilmelidir.

e Yurtdisinda aktif bir pazarlama gayreti sarf edilecek ve yogun bir reklam
kampanyas1 siirdiiriillecekse, bu kampanyay1 ger¢eklestirebilecek biiyiik

ve finansal agidan giiclii bir reklam ajansi se¢ilmelidir.

e Reklam ajanslarinin faaliyet alanlari incelenmeli ve hedef alinacak dis

pazarlarin timiinde faaliyet gosteren ajanslar se¢ilmelidir.

e Kapsanabilen pazar alaninin yaninda sunulan hizmetin kalitesi de dikkate

alinmalidir.

e Reklam ajanslarinin pazarlama arastirmalari, halkla iliskiler gibi yan

hizmet sunabilme potansiyelleri de arastirilmalidir.

e Firmanin merkezcil veya merkezkag¢ bir orgiitlenme bi¢imine sahip
olmas1 da ajans se¢imini etkileyecektir. Uluslararas1 pazarlama
faaliyetlerinin, kendi karliliklarindan sorumlu ulusal yonetim merkezleri
tarafindan gergeklestirilmesi halinde ajans se¢cimi bu ulusal birimlerce

yapilacaktir.

Firmanin ¢ok sayida dis pazara yonelmesi durumunda satislar oraninda reklam
biitgesinin béliistiiriilmesi basit ve kolay olmaktadir. Ozellikle yeni girilen, marka
ve firma imajmin zayif oldugu pazarlarda yogun bir tutundurma faaliyetinin

yapilmas1 gerekmektedir.

Uluslararas: pazarlamada reklam harcamalarinin belirlenmesinde kullanilan diger
bir yontem de reklam biitgelerinin rakiplerin reklam harcamalari oraninda

pazarlar arasinda boliistiiriilmesidir.
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Ancak, yurtdisindaki rakiplerin etkinlikleri hakkinda veriler toplamak ¢ok zordur.
Ayrica ¢ogu zaman satilacak mal veya hizmetlerin, rakiplerin driinlerinden farkl

olmasi, degisik ve farkli reklam politikalarinin uygulanmasini gerektirir.

Amag ve gorev yonteminde, ulasilmak istenen satis miktar1 tizerinden gerekli
reklam hedefleri belirlenir ve bu hedeflere ulasilmasi i¢in gereken etkinlikler
planlanir. Bu yontemin etkin bir sekilde kullanilabilmesi igin dis pazarlar

hakkinda detayl1 bilgiler toplanmali ve dis pazarlar ¢ok iyi taninmalidir.

Reklam etkinliginin 6l¢iilmesi, planlanan reklam faaliyetlerinin uygulanmas: ile
belirlenen amaglara ulasilip ulasilmadigini ya da ne olg¢lide ulasildigini, hedef
Kitle tizerinde olusturacagi ya da olusturdugu etkiyi ve yapilan masraflarin bosa
gidip gitmedigini tespit etmeye ¢aligmaktir.

Firmalar odak noktas: olarak miisteri memnuniyetini benimsediklerinden; tipki
pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi, halkla iligskiler cabalari icerisinde de her
pazar kendine 6zgi yanlari ile ele alinmali, gerekli ayrimlar yapilmali ve bunun
neticesinde halkla iliskiler faaliyetleri yapilandirilmalidir. Bu esnada o6nemli
olan pazara firmanin kendini tanitmasi ve onlara yabanci bir gézle bakmaktan
kendini kurtarabilmesidir. Ve daha da 6nemlisi firma kendisini onlarin goziinden
gormeyi becerebilmelidir. Halkla iliskiler faaliyetlerinin ilk adim: pazar bilgisi
istinbaratidir. Gelismeler karsisinda kamuoyuna hizli cevaplar ve tepkiler
verebilmek c¢ok onemli bir husustur. Halkla iliskilerin ana amaci kar amaciyla
kisa vadeli satislart hedeflemek degil, uzun vadeli iliskiler kurabilmek olmalidir.
Bir diger onemli konu ise halkla iligkilerin pazarlamadan ayr1 olarak ele

alimmasi ve yilsonu Kkarlar1 ile l¢iilmemesidir.

Isletmeler farkli nedenlerle satis tutundurma c¢alismalar1 uygulayabilmektedirler.
Satis tutundurmada s6z konusu olabilecek amaglar asagidaki gibi siralanmaktadir
(Mentzer and Schwartz: 157-158):

e Yeni mamulleri tamitmak: Satis gelistirme cabalariyla miisterilerin
yeni mamulleri denemeleri, dagitimcilarin da bu mamulii satmaya ikna
edebilmeleri amaglanmaktadir. Buna yonelik olarak miisterilere ucuz
veya bedelsiz 6rnek mamul dagitimi, dagitimcilara yonelik olarak da

0zel fiyat indirimleri ve yeni kredi olanaklar1 saglanir.
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Yeni miisterileri etkilemek: Isletmeler adina yeni miisteriler
bulabilmek icin satis gelistirme yontemleri sik¢a kullanilmaktadir. Yeni
misterilerin mamulii kullanmaya tegvik edilmeleri i¢in 6rnek dagitim,
indirimler ve dikkat c¢ekici yarismalar diizenlenir. Isletme icin yeni
miisteriler genelde rakip isletmenin miisterisi oldugu i¢in miisterinin
mamulii arzu etmesini ve satin almasini saglayacak cezbedici imkanlar
saglamak yoluna gidilir.

Mevcut miisterilerin satin alma sikhgm arttirmak: Isletmeler,
mamuliin satis miktarint arttirmak i¢cin mevcut miisterilerin satin alma
sikligin1 arttirma yoluna giderler. Bu yolda yine en etkili araglardan biri
satig gelistirme yontemleridir.

Rekabet¢i avantaj saglamak: Isletmeler birbirlerine  karsi
rekabet¢i avantaji saglayabilmek i¢in satis araglarindan yararlanirlar.
Ayni endistri igerisinde faaliyet goOsteren isletmelerden biri satis
gelistirme uygulamalarina basladigr zaman, diger isletmelerin de
rekabette geri duruma diismemek i¢in satig gelistirme ydntemlerine
basvurduklar: goriilmektedir.

Sezon disinda da satislar1 canh tutmak: Bir¢ok mamuliin kullanimi
mevsimsel oldugundan bu donemlerde satislar1 arttirmak icin satis
gelistirme yontemleri kullanilir.

Dagitimcilarin stok miktarlarim arttirmak: Isletmeler tarafindan
gerceklestirilen  satis  gelistirme araglarindan  beklenen  sonug,
dagitimcilarin mamulden daha ¢ok stoklamalarini saglamaktir. Bu yolla
stok diizeyi artan aracilarin mamulii satabilmek i¢in daha istekli ve
agresif olduklar diisiiniilmektedir. (Keller: 309). Ornegin satis yerleri
icindeki sergilemeye yonelik cabalarla markanin etkili tanitimi
yapilarak, marka baglili1 yaratilmasi hedeflenmektedir. Indirimler ise
tilketicileri yeni markayr denemeye sevk ederek, piyasaya yeni giren
markanin kabuliine destek olmaktadir. Ornekler sunma veya armagan
dagitimi1 {irtin kullanimin1 arttirarak, hedef tiiketicinin farkindalik
diizeyini ylikseltmektedir. Boylece tanitimi yapilan markanin imajinin

gii¢lendirilmesi ve marka bagliliginin saglanmasi hedeflenmektedir.
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fkna giicii yiiksek olmasi nedeniyle giiniimiizde sik¢a basvurulan sicak satis veya
aktif satis da denen bir satis gelistirme faaliyeti olan kisisel satisi, Amerikan
Pazarlama Dernegi soyle tanimlamaktadir:” (Aktaran, Cengiz: 80) Satis yapmak
maksadi ile konusarak soézel sunusta bulunmaya kisisel satis denir. Avon,
Oriflame gibi bazi uluslararasi isletmelerin tutundurma politikalari, genis 6lgtide

kisisel satisa dayanir.

Kigisel satisin diger tutundurma karmasi elemanlarindan en biyiik farki;
tikketicilerle dogrudan birebir iletisim kurulmasi, harcanan ¢abanin ¢ok az bir
kisminin bosa gitmesi ve diger tutundurma karmas: elemanlar: kitlesel iletisime

dayanirken kisisel satisin bireysel iletisime dayaniyor olmasidair.

Kisisel satis faaliyetinde ana amag zorlama ve baskiya mahal vermeden Kkarsilikl
iliskiye dayanarak satisin gerceklestirilmesidir. Kisisel satis yiiz yiize iletisim
olmas1 nedeniyle sunulan mesaj esnektir. Tiiketicilerin tepkisine gore gerekli
aciklamalar aninda yapilabilir ve tiiketicinin ihtiyaglarina, gidiilerine,
davramislarina, tepkilerine gore satis faaliyetleri yonlendirilebilir.  Ayrica
tikketicilerle siirekli ve Kkarsilikli bir iliski kurulmasini gerektirmekte; bu da
baglilik duygusu olusturarak satisin devamliligin1 saglamaktadir. Biitiin bunlarin
yaninda maliyeti oldukea yiiksektir.

Uluslararasilasan firma, girilen yeni pazarda kisisel satisin nasil bir rol
oynayacagi kararimi vermelidir. Bu karar verildikten sonra satis giiciiniin
yonetilmesi kendi yerel pazarindakinden ilkesel anlamda ¢ok da farkli
olmayacaktir. Her pazarda kisisel satis konusunda esas belirleyici unsur o pazarin
ulusal ozellikleri oldugundan dolayi, uluslararas1 pazarlamacinin gergek anlamda
bir yonetiminden ziyade belki de yonlendirmesi oldugundan bahsedilebilir.
Ornegin Manufactoring Data Systems firmas1 ABD’de ortalama iki goriisme ile
satisa ulasirken, bu say1 Avrupa’da 6-7 olmakta ve Japonya’da ise ¢ok daha
fazla artmaktadir (Terpstra ve Sarathy: 500). Satis giiciiniin olusturulmas: karari
verildikten sonra ne boyutta olacag: belirlenir ve gerekligirisimler baslatilir. Bu
siirecte gecilen asamalar ise soyledir; satis giiciintin tespiti ve segilmesi, satis
giciiniin egitimi, satis ekibinin motive edilmesi ve de satis ekibinin

performansinin degerlendirilmesi.
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Kisisel satis kisisel temasi gerektirir ve iginde bir hayli yiikksek oranda kiiltiirel
baglar1 barindirir. Uluslararas: ticaret ve onun esliginde uluslararasi rekabet son
yillarda ¢ok gelismis olsa da kisisel satis ozelliklerinden dolay:r halen ulusal
diizeyde ele alinmaya devam edilen bir husustur. Oyle ki yeni pazarlar aym
zamanda kendi iclerinde de bolgesel ayrimlara tabi tutulmak zorunda kalinabilir.
Eger yeni girilen bir pazar kendi icinde bazi bolgesel farkliliklar tagiyorsa, ¢ok
aciktir ki bu farkliliklar dikkate alinarak her bolgeye karsi ayri bir yapilanma insa
edilip ayr1 bir planlama yapilmalidir. (Baybars, 1997: 328).

Sponsorluk; “kurumsal amaglara ulagsmak i¢in spor, sanat/kiiltiir veya sosyal
alanlarda, kisi veya organizasyonlarin para, arag/gere¢c ya da hizmet ile
desteklenmesi ve tiim bu aktivitelerin planlamasi, organizasyonu, yiiriitiilmesi ve
kontroludiir. (Balta Peltekoglu, 2001: 290)”

Sponsorluk c¢esitleri arasinda en fazla uygulanan spor sponsorlugudur. Spor
evrensel bir gekicilige sahiptir. “Giinimiizde saglikli ve aktif bir imaja sahip olma
egilimine spor sponsorlugu iistlenerek katilan isletmeler, degisik spor dallar
aracihigr ile farkli hedef Kitlelere ulasabilmektedirler.” (Peltekoglu: 296)
Sadece ulusal c¢apta degil, uluslararas: alanda da genis Kitlelere ulasan ve takip
edilen spor organizasyonlari, kurum ve markalarin pazarlama ve iletisim amaglan
dogrultusunda destekledikleri faaliyet alanlaridir. Spor organizasyonlarinin
yaninda, sporcular ve spor takimlari da sponsorluklarla desteklenmektedir. Dort
yilda bir diizenlenen Olimpiyat Oyunlar1 bunun en c¢arpici 6rneklerinden biridir.
Olimpiyat gelirleri her yil 9.000 milyon USD artmaktadir ve bu artis biiyiik
Olctide giiglic markalari sponsorlugundan ileri gelmektedir. Sirketler igin biiyiik
bir maliyet yaratmasina ragmen, 6 milyon insanin bu oyunlari seyretmesi bu

maliyete deger goriilmektedir.

Sponsorluk faaliyetleri bir marka i¢in olduk¢a maliyetli olmaktadir. Bu nedenle,
sirket markalarin1 hangi sponsorluk faaliyetinde kullanacaklarini ve bu alanda
hangi yolu izleyeceklerini iyi diistinmelidirler. Sponsorluk igin secilecek faaliyetin
belirlenmesinde, segilen faaliyetin marka i¢in belirlenen pazarlama hedefleri

ve iletisim stratejileri ile uyumlu olmasi gerekmektedir.
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Ideal bir sponsorluk faaliyetinin gergeklestirilebilmesi icin gerekli olan kosullar
sunlardir: (Erdil ve Uzun: 150)

Hedef kitleye uygun olmalidir.

Cok olumlu bi¢imde dikkat ¢cekmelidir.

Farkli olmalidir. Fakat pek ¢cok sponsoru igermemelidir.
Pazarlama faaliyetlerine yardimci olmalidir.

Sponsorun marka veya sirket imajina uygun olmali veya bu

arttirmalidir
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4 ARASTIRMA YONTEMI VE BULGULAR

4.1 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci; tiiketicilerin marka tercihlerini eetkileyen faktorlerin,
markanin uluslararasi taninirligi ve markanin 6zellikleri karsisinda incelenmesi
olup, bu faktorlerin Onem derecesini inceleyerek bunlarin katilimcilarin
ozelliklerine gore incelenerek ileride bu alanda yapilabilecek olan g¢alismalara
olan benzer calismalar i¢in 151k tutan bir kaynak olmasi, hem de literatiire

katkida bulunmasi da amag¢lanmistir.

4.2  Arastirma Modeli

Nicel yontem kullanilan bu arastirmada Istanbul ilinde ikamet uluslararasi markalar
tercih etme potansiyeli olan katilimcilarin sahip oldugu soyut ve somut 6zellikler
karsisinda, markanin 6zellikleri karsisinda satin alma egilimine yonelik fikir ve
kararlarini tespit etmek i¢in uygulanan anket formu ile veriler toplanmistir. Bu
amagla, marka tutumuna, marka etkilelimine ve deneyine, marka memnuniyetine,
markaya duyulan giivene, hizmet algisina ve miisteri sadakatine kars1 demografik
degiskenler arasinda bir farklilik olup olmadig: incelenmistir. Cesitli 6zellikleri ile
katilimcilarin 6zellikleri arasinda iliskinin olas1 marka tercihlerin etkisi incelenmistir.
Uygulanan anket 100 kisi ile sinirlandirilmis ve uygulanan ankette kolayda

ornekleme yontemi kullanilmistir.
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Marka iletisimine karst

tutum
Marka ile olan tiim iliski H2
etkilesim ve deneyimler Ci nSIyet
Markaya iligkin
memnuniyet ve mutluluk Yas

Miisterinin markaya
olan giiveni .l
Ogrenim Durumu

Miisterinin markanin
sundugu hizmetler ile ilgili
degerlendirmeleri

Aylik Gelir

Miisterinin sadakati

4.3 Arastirma Problemi ve Hipotez

Aragtirmada hipotez olarak, katilimcilarin marka tercihlerinde , marka iletigimine
kars1 tutum, marka ile olan tiim iliski etkilesim ve deneyimler, markaya iliskin
memnuniyet ve mutluluk, miigterinin markaya olan giiveni, miisterinin markanin
sundugu hizmetler ile ilgili degerlendirmeleri ve miisterinin sadakatine kars1
miisterinin cinsiyet, yas, 6grenim durumu ve aylik geliri a¢isindan bir farklilik olup

olmadig1 incelenmistir.

H1 Miisterinin arastirillan markalagsma faktorlerine yonelik tutumu cinsiyete
gore anlamh bir farkhihk gostermektedir.
o Hla: Miisterinin marka iletisim ¢aligsmalaria kars1 tutumu cinsiyete gore
anlamli bir farklilik géstermektedir.
o Hlb: Miisterinin marka ile olan tiim iliski, etkilesim ve deneyimleri
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
o Hilc: Miisterinin markaya iliskin memnuniyet ve mutlulugu cinsiyete gore
anlamli bir farklilik géstermektedir.
o HIld: Misterinin markaya olan giliveni cinsiyete gore anlaml1 bir farklilik

gostermektedir.
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o H1le: Misterinin markanin sundugu hizmetlere karsi tutumu cinsiyete
gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
o HI1f: Misterinin markaya iliskin sadakat durumu cinsiyete gére anlamli

bir farklilik géstermektedir.

H2 Miisterinin arastirillan markalasma faktorlerine yonelik tutumu yasa gore

anlamh bir farkhihk gostermektedir.

©)

H2a: Miisterinin marka iletisim c¢alismalarina kars1 tutumu yasa gore anlamli
bir farklilik géstermektedir.

H2b: Miisterinin marka ile olan tiim iliski, etkilesim ve deneyimleri yasa gore
anlaml bir farklilik géstermektedir.

H2c: Miisterinin markaya iliskin memnuniyet ve mutlulugu yasa gore anlamli
bir farklilik gostermektedir.

H2d: Miisterinin markaya olan giiveni yasa gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H2e: Miisterinin markanin sundugu hizmetlere karsi tutumu yasa gore
anlamli bir farklilik géstermektedir.

H2f: Miisterinin markaya iligkin sadakat durumu yasa gore anlamli bir

farklilik gostermektedir

H3 Miisterinin arastirillan markalasma faktorlerine yonelik tutumu 6grenim

durumuna gore anlamh farkhihk gostermektedir.

O

H3a: Miisterinin marka iletisim calismalarina karsi tutumu Ogrenim
durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H3b: Miisterinin marka ile olan tiim iliski, etkilesim ve deneyimleri 6grenim
durumuna gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H3c: Miisterinin markaya iligkin memnuniyet ve mutlulugu 06grenim
durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H3d: Miisterinin markaya olan giiveni 6grenim durumuna goére anlamli bir
farklilik gostermektedir.

H3e: Miisterinin markanin sundugu hizmetlere karsi tutumu Ogrenim
durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H3f: Miisterinin markaya iliskin sadakat durumu 6grenim durumuna gore

anlaml bir farklilik gdstermektedir

H4 Miisterinin arastirillan markalasma faktorlerine yonelik tutumu ayhk gelire

gore anlamh farkhhk gostermektedir.
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o H4a: Misterinin marka iletisim calismalarina kars1 tutumu aylik gelire gore
anlaml bir farklilik géstermektedir.

o H4b: Miisterinin marka ile olan tiim iligki, etkilesim ve deneyimleri aylik
gelire gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

o H4c: Miisterinin markaya iliskin memnuniyet ve mutlulugu aylik gelire gore
anlaml bir farklilik géstermektedir.

o H4d: Miisterinin markaya olan giiveni aylik gelire gére anlamli bir farklilik
gostermektedir.

o H4e: Miisterinin markanin sundugu hizmetlere karsi tutumu aylik gelire gore
anlaml bir farklilik géstermektedir.

o HA4f: Miisterinin markaya iliskin sadakat durumu aylik gelire gore anlamli bir
farklilik gostermektedir

H5 Markalagsmanin bireyler iizerindeki beklentilerine ait alt boyutlar birbirleri

ile iliski icerisindedirler

4.4  Arastirmanin evreni ve 6rneklemi

Bu calismanin evrenini Istanbul ilinde ikamet etmekte olan katilimcilar
olusturmaktadir. Bu evreni temsil etmesi amaci erisilebilirlikleri dikkate alinarak 100
adet goniillii katilime, drneklem olarak se¢ilmistir. Orneklem sayis1 ve kullanilan
orneklem secim yontemi goz dniinde bulunduruldugunda arastirmanin sadece bir 6n
aragtirma niteliginde oldugu g6z 6niinde bulundurulmus ve genelleme yapma 6zelligi

olmadig1 bir kisit olarak belirlenmistir.
Verilerin toplanmas1 yontemi

Arastirmanin bir diger kisiti da verilerin toplanmais ile ilgilidir. Arastirmada
degiskenlere yonelik hazir ve gecerliligi kanitlanmis 6lgeklerin kullanilmasi yerine
yeni bir dlcek gelistirme tercih edilmis ve veri toplama araci olarak, bir anket formu
gelistirilmigtir.  Anketin ilk boliimii demografik verilerden olusmakta olup;
katilimcilarin departman ve isletme tiirii degiskenlerini dlgmektedir. Ikinci boliimde
markalagmanin bireyler lizerindeki beklentilerini 6l¢gmek amaciyla 66 soruluk bir
anket kullanilmistir. Anket sorularinin cevaplart i¢in (1= kesinlikle katilmiyorum,

S5=kesinlikle katiliyorum) arasinda 1-5 tipi Likert 6l¢egi kullanilmaktadir.
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Anketin 7 alt boyutu bulunmaktadir. Marka iletisim ¢alismalari, marka ile olan

tim iliski, etkilesim ve deneyimler, markaya iliskin memnuniyet ve mutluluk,

markaya olan giiven, markanin sundugu hizmetler ve markaya iliskin sadakat

seviyeleri.

Arastirmada kullanilan 6lgegin geneline iliskin (Cronbach’s Alpha) giivenilirlik

katsayist a = 0,83 olarak hesaplanmistir.

45 Verilerin analizi

Ornekleme giren miisterilere Markalasmadan dolay1 elde edilen verilerin

analizinde SPSS 22.0 paket programi kullanilmistir. Verilerin analizinde izlenen

yol ise su sekildedir:

Orneklemi olusturan miisterilerin demografik bilgileri ile ilgili bulgular
icin frekans analizi uygulanacaktir. Bir ya da daha c¢ok degiskene ait
degerlerin ya da puanlarin dagilimina ait o6zelliklerini betimlemek
amaciyla verileri say1 ve ylizde olarak tablolastirabilmek i¢in frekans
analizi kullanilmaktadir (Biiylikoztiirk, 2010). Elde edilen bulgular
tablolastirilarak ylizde (%) ve frekans (f) olarak ifade edilecektir.

Orneklemi olusturan miisterilerden elde edilen verilerin sonucunda
arastirmanin alt problemlerinin analizinde; iki iligkisiz 6rneklemden elde
edilen puanlarin birbirinden anlamli bir sekilde farklilik gosterip
gostermedigini test etmek icin Bagimsiz T testi, iliskisiz iki ya da daha
¢ok oOrneklem ortalamasinin birbirinden anlamli bir sekilde farklilasip
farklilagmadigini test etmek i¢in Tek YoOnlii Varyans Analizi ( ANOVA)
uygulanacaktir. ANOVA sonucunda gruplar arasinda anlamli goriilmesi
durumunda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek igin,
Scheffe testi uygulanacaktir. Sayisal gelismelerle ilgili veriler tablolar
haline getirilip yorumlanmis, bagimsiz degiskenler arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigi a = 0.05 diizeyinde test edilmistir. (Bliyiikoztiirk,
2010).
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4.6 Bulgular

Cizelge 4.1: Demografik Ozellikler

Frekans Yiizde
18-29 101 30,8
30-39 82 25,0
Yas 40-49 76 23,2
50 ve usti 69 21,0
Toplam 328 100,0
kadin 176 53,7
Cinsiyet |erkek 152 46,3
Total 328 100,0
0-5000TL 86 26,2
Gelir 5001-10000 122 37,2
10000 stii 120 36,6
Toplam 328 100,0
[1kogretim 63 19,2
Lise 30 9,1
Egitim  |Lisans 170 51,8
Y .lisans ve doktora 65 19,8
Toplam 328 100,0
Ozel sektor 77 23,5
Meslek  [Kamu sektorii 153 46,6
Diger 98 29,9
Toplam 328 100,0

Katilimcilarin 101 kisi (%30,8) 18-29 yas, 82 kisi (%25,0) 30-39 yas, 76 kisi
(%23,2) 40-49 yas, 69 kisi (%21,0) 50 ve istii yastadir. 176 kisi (%53,7) kadin,
152 kisi (%46,3) erkektir. 86 kisi (%26,2) 0-5000TL arasi1, 122 kisi (%37,2)
5001-10000 TL aras1, 120 kisi (%%36,6) 10000 TL {iizeri gelire sahiptir. 63 kisi
(%19,2) ilkogretim, 30 kisi (%9,1) Lise, 170 kisi (%51,8) lisans ve 65 kisi
(%19,8) y.lisans mezunudur. 77 kisi (%23,5) 6zel sektor, 153 kisi (%46,6) kamu
sektori, 98 kisi (%29,9) diger meslek sahibidir.
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Cizelge4.2: Katilimcilarin Marka Iletisim Calismalari ile ilgili Degerlendirmeleri (Beko
Markas1 Kullanicilari).

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum
katilmiyorum katiliyorum

SORULAR Ort.
Sayt | Yiizde | Say1 | Yizde | Say1 | Yiizde | Sayr | Yiizde | Say1 | Yiizde

Reklam ve tanitim 57 17 90 27 94 29 69 21 18 5 2,70
¢alismalarina olumlu tutum

gosteririm.

Reklam ve tanitim 11 3 35 11 110 34 129 39 43 13 3,48

calismalarina pozitif
duygular beslerim.

Reklam ve tanitim 74 23 102 31 95 29 37 11 20 6 2,47
calismalar iyidir.

Reklam ve tanitim 60 18 99 30 117 36 36 11 16 5 2,54
caligmalar iyi ig yapar.

Reklam ve tanitim 66 20 106 32 108 33 41 13 7 2 2,44
¢aligmalari beni mutlu eder.

Reklam ve tanitim 66 20 104 32 107 33 33 10 18 5 2,49
¢aligmalarindan hoglanirim.

Daimi miisterilerini kisisel 19 6 28 9 153 47 87 27 41 13 3,31
olarak tanimaya zaman

ayirir

Daimi miisterileri ile 12 4 36 11 109 33 112 34 59 18 3,52
genellikle diizenli diyalog

halindedir.

Daimi miisterilerinin 17 5 27 8 96 29 124 38 64 20 3,58

mutluluk ve memnuniyetine
iliskin bilgi ister.

Daimi miisterilerini e-mail 7 2 26 8 109 33 143 44 43 13 3,59
ile bilgilendirir.

Daimi miisterilerini posta 11 3 30 9 135 41 119 36 33 10 3,41
gonderileri ile bilgilendirir.

Daimi miisterilerini 18 5 38 12 146 45 98 30 28 9 3,24
genellikle brogiirleri ile
bilgilendirir.

Daimi miisterilerini SMS ile 44 13 89 27 115 35 56 17 24 7 2,78
bilgilendirir

Yukaridaki tabloda katilimcilarin Marka lletisim Calismalari ile ilgili
degerlendirmelerine yer verilmistir. 5'li Likert Olgegine gore degerlendirilen

anket sorularinin ortalamalarina bakildiginda en yiliksek ortalamaya sahip olan

n

secenegin 3,59 ile " Daimi miisterilerini e-mail ile bilgilendirir." seklinde

degerlendirme oldugu; ikinci en yiiksek secenek ise 3,58 ile " Daimi
miisterilerinin mutluluk ve memnuniyetine iligkin bilgi ister." seklindeki
ifadelerdir. Katilimcilarin Marka Iletisim Calismalar1 ile ilgili en diisiik

n

ortalama ile cevapladiklar1 segenek ise 2,70 ile Reklam ve tanitim

caligmalarina olumlu tutum gosteririm." se¢enegidir.

63



Cizelge 4.3: Katilimcilarin iliski, Etkilesim Ve Deneyimleri ile ilgili Degerlendirmeleri

SORULAR

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katihiyorum | o+

Say1 | Yiizde | Sayi | Yiizde | Sayi | Yiizde | Say1 | Yiizde | Say1 | Yiizde

Bu markanin biitiin duyularim

16 5 45 14 159 48 66 20 42 13 |32

tizerinde giiclii etkileri vardir. 2
Bu markay1 goze ve kulaga 8 2 24 7 102 31 157 48 37 11 |35
hitap etmesi agisindan 8

begeniyorum.

Bu marka tiim duyularima

9 3 26 8 103 31 145 44 45 14 |35

(gdziime ve kulagima) hitap 9
ediyor

Bu markanimn duyularim 9 3 16 5 72 22 179 55 52 16 |37
iizerinde giiclii etkileri vardir. 6
Bu marka diistince ve 9 3 44 13 95 29 149 45 31 9 3,4
duygularimi uyararak beni 5

satin almaya ikna eder

Bu markaya yonelik giiglii
duygularim var.

11 3 25 8 90 27 175 | 53 27 8 35

Bu marka benim i¢in duygusal
bir deger tasir.

30 9 32 10 129 39 | 118 | 36 19 6 3,2

Bu marka diistince ve
duygularimi uyarir ve beni
satin almaya ikna eder

48 15 86 26 111 | 34 72 22 11 3 2,7

Bu markayi kullanirken
fiziksel hareket ve
davraniglarim canlanir.

18 5 60 18 103 | 31 (111 | 34 36 11 |32

Bu marka hareket odaklidir ve
beni harekete gegirir.

45 14 60 18 111 | 34 85 26 27 8 29

Bu markayi tiim bedenimle
yastyorum.

127 39 74 23 87 27 28 9 12 4 2,1

Bu markadan yararlanilirken
veya kullanirken birgok
diisiinceler yasarim.

112 34 79 24 80 24 32 10 25 8 2,3

Bu marka beni diistindiiriir.

117 36 91 28 62 19 35 11 23 7 2,2

6
Bu marka merak bende merak | 249 76 32 10 28 9 14 4 5 2 1,4
ve ilgi uyandirir 6

Yukaridaki tabloda

degerlendirmelerine

katilimeilarin iliski, Etkilesim Ve Deneyimleri ile ilgili

yer verilmistir. 5'li Likert Olgegine gdore degerlendirilen

anket sorularinin ortalamalarina bakildiginda en yiiksek ortalamaya sahip olan

secenegin 3,76 ile

n

Bu markanin duyularim iizerinde giiclii etkileri vardir.”

seklinde degerlendirme oldugu; ikinci en yiiksek se¢enek ise 3,59 ile "Bu marka

tim duyularima (goéziime ve kulagima) hitap ediyor." seklindeki ifadelerdir.

Katilimcilarn liski,

Etkilesim Ve Deneyimleri ile ilgili en diisiik ortalama ile

cevapladiklart segenek ise 1,46 ile " Bu marka merak bende merak ve ilgi

uyandirir." se¢enegidir.
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Cizelge 4.4: Katilimcilarin Markaya iliskin Memnuniyet Ve Mutluluk ile ilgili

Degerlendirmeleri
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum
katilmiyorum katiliyorum
SORULAR Ort.
Saytr | Yiizde | Sayr | Yiizde | Say1 | Yiizde | Say1 | Yiizde | Sayr | Yizde
Bu markanin 16 5 45 14 109 33 96 29 62 19 3,44
iiriintinden
memnunum.
Bu markadan 11 3 24 7 99 30 156 48 38 12 3,57
memnunum.
Bu marka ile 10 3 46 14 103 31 125 38 44 13 3,45
mutluyum
Sunulan hizmet ve 9 3 11 3 66 20 179 55 63 19 3,84
tirtinden gok
memnununum

Yukaridaki tabloda katilimcilarin Markaya iliskin Memnuniyet Ve Mutluluk ile
ilgili degerlendirmelerine yer verilmistir. 5'1i Likert Olcegine gore
degerlendirilen anket sorularinin ortalamalarina bakildiginda en yiiksek
ortalamaya sahip olan seg¢enegin 3,84 ile " Sunulan hizmet ve {riinden ¢ok
memnununum.” seklinde degerlendirme oldugu; ikinci en yiiksek secenek ise
3,57 ile " Bu markadan memnunum." seklindeki ifadelerdir. Katilimcilarin
Markaya Iliskin Memnuniyet Ve Mutluluk ile ilgili en diisiik ortalama ile
cevapladiklar1 secenek ise 3,44 ile " Bu markanin iiriinlinden memnunum."

secenegidir.
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Cizelge 4.5: Katilmcilarin Markaya Olan Giiven ile ilgili Degerlendirmeleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum
katilmiyorum katiliyorum

SORULAR Ort.

Sayt | Yizde | Sayr | Yiizde | Sayr | Yiizde Sayt | Yizde | Say1 | Yiizde

Bu marka verdigi sozii 21 6 48 15 122 37 98 30 39 12 3,26

tutar.

Bu marka giivenilir ve 20 6 41 13 93 28 107 33 67 20 3,49

giivenilmeye degerdir.

Marka belirli bir kalite 34 10 32 10 86 26 118 36 58 18 341

diizeyinde {irlin sunar.

Kullandigim tiriinde bir 19 6 26 8 100 30 131 40 52 16 3,52

problem oldugunda
firma ¢6ziimde yardimet

olur.

Marka ihtiyacimin 31 9 30 9 103 31 116 35 48 15 3,37

olabilecegi yeni tiriinler

sunar.

Memnuniyetimle 36 11 38 12 131 40 91 28 42 13 3,29
ilgilenir.
Bir miisterisi olarak bana | 43 13 89 27 102 31 66 20 28 9 2,84

deger verir.

Yukaridaki tabloda katilimcilarin  Markaya olan gliven ile 1lgili
degerlendirmelerine yer verilmistir. 5'li Likert Olgegine gore degerlendirilen
anket sorularinin ortalamalarina bakildiginda en yiiksek ortalamaya sahip olan
segenegin 3,52 ile " Kullandigim iiriinde bir problem oldugunda firma ¢6ziimde
yardimci olur.” seklinde degerlendirme oldugu; ikinci en yliksek secenek ise
3,49 ile " Bu marka giivenilir ve giivenilmeye degerdir." seklindeki ifadelerdir.
Katilimcilarin Markaya olan giiven ile ilgili en diisiik ortalama ile cevapladiklari

segenek ise 2,84 ile " Bir miisterisi olarak bana deger verir." se¢enegidir.
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Cizelge 4.6: Katilimcilarin Markanin Sundugu Hizmetler ile ilgili Degerlendirmeleri

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
SORULAR Ort.
Say1 | Yiizde | Sayi Yiizde | Say1 | Yiizde | Sayr Yiizde Say1 Yiizde

Bu markayi bagka bir marka ile 46 14,1 55 16,74 61 18,5 98 29,96 68 20,7 3,26
degistirmek benim i¢in ¢ok
zordur
Bu markadan uzaklasirsam 39 11,89 | 78 23,79 78 23,79 |74 22,47 59 18,06 3,11
hayatim olumsuz yonde etkilenir.
Bu markadan uzaklagmak benim | 61 18,5 82 25,11 85 2599 |62 18,94 38 11,45 2,80
icin asirt maliyetli olacaktir.
Satin aldigim tiriiniin fiyati ne 52 15,86 | 95 29,07 61 18,5 81 24,67 39 11,89 2,88
olursa olsun bu markayi tercih
ederim.
Bu marka ile olan ilisgkim 90 27,31 | 124 37,89 46 | 14,1 51 15,42 17 5,29 2,34
bozulursa ekonomik yonden
olumsuz etkilenirim.
Bu markanin diger markalara 38 11,45 |77 23,35 65 19,82 | 104 31,72 45 13,66 3,13
gore satis ve hizmet noktalarinin
ulagim ve erigim avantajlar
vardir.
Markayla iliskime devam etmek | 23 7,05 69 21,15 77 12335 | 110 33,48 49 14,98 3,28
istiyorum
Bu marka eger bir kisi olsaydi 56 17,18 |68 20,7 90 |27,31 |77 23,35 38 11,45 2,91
onu yemege gotiirmek isterdim.
Marka, tirtinii nasil kullandigim 6 1,76 17 5,29 92 28,19 | 144 44,05 68 20,7 3,77
ile ¢ok ilgileniyor
Markaya iligkin 17 529 |42 12,78 78 23,79 | 129 39,21 62 18,94 3,54

degerlendirmelerimle ilgili olarak
diizenli olarak geribildirimde
bulunuyorum

Yukaridaki tabloda katilimcilarin Markanin Sundugu Hizmetler ile ilgili
degerlendirmelerine yer verilmistir. 5'li Likert Olgegine gore degerlendirilen
anket sorularinin ortalamalarina bakildiginda en yiiksek ortalamaya sahip olan

n

secenegin 3,77 ile " Marka, {irlini nasil kullandigim ile ¢ok ilgileniyor.”
seklinde degerlendirme oldugu; ikinci en yiiksek secenek ise 3,54 ile " Markaya
iliskin degerlendirmelerimle ilgili olarak diizenli olarak geribildirimde
bulunuyorum." seklindeki ifadelerdir. Katilimcilarin Markanin  Sundugu
Hizmetler ile ilgili en diisiik ortalama ile cevapladiklar1 segenek ise 2,34 ile "Bu

marka ile olan iliskim bozulursa ekonomik yénden olumsuz etkilenirim."

secenegidir.
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Cizelge 4.7: Katilimcilarin Markaya Sadakat ile ilgili Degerlendirmeleri

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
SORULAR Ort.
Say1 | Yizde | Sayr | Yiizde | Sayr | Yizde | Sayr | Yiizde | Sayr | Yiizde
Gelecekte bu markay: satin 88 39 43 19 49 22 22 10 25 11 | 235
almaya devam edecegim.
Bu markay! satin almak igin 0 | 40 | m 18 52 | 23 | 23 10 21 | 9 |23
zaman ve emek harcarim.
Bu markanin diger {iriinlerini
.S . 130 57 26 11 36 16 17 7 18 8 1,97
satin alma niyetindeyim.
Bu marka kendi kategorisinde
ilk tercihimdir. 103 45 34 15 41 18 18 8 31 14 2,30
Yine bu kategoride bir seye
ihtiyacim olsa yine bu markay1 86 38 47 21 55 24 18 8 21 9 2,30
tercih ederim.
Bu markanin sadik bl}‘.mﬁ$t€r151 117 52 35 15 52 23 13 6 10 4 1,96
olmaya devam edecegim.
Markanin rakiplerinden daha
pahali olmasi halinde bile yine
123 54 34 15 36 16 16 7 18 8 2,00
bu markay1 satin alma
niyetindeyim.
Bu markay1 daha ucuz olursa
tekrar satin almay1 50 22 43 19 60 26 40 18 34 15 2,85
diistinebilirim.
Rakip markalarin
promosyonlart bumarkayl | gy | o3 | 39 | 17 | g5 | 20 | 39 17 | 32 | 14 | 28
tekrar satin alma konusundaki
ilgimi azaltmaz.
Bu marka hakkinda diger
insanlara olumlu goriiglerimi 110 48 34 15 49 22 16 7 18 8 2,11
iletecegim.
Tavsiyemi soran kisilere bu
.. o 129 57 23 10 43 19 16 7 16 7 1,97
markay1 onerecegim.
Bu markay tercih etmeleri
konusunda arkadas ve 67 30 50 22 73 32 22 10 15 7 2,42
akrabalarimi destekleyecegim.
Bu markal iriinii ¢ok ¢esitli
_ozelhkler bulundurmasi nedeni 138 61 27 12 2 15 17 7 11 5 1,84
ile kullanmaya devam
edecegim
il;;ffka aradigim Szellikleri | 456 | 47 | o 12 62 | 27 | 17 7 14 | 6 | 214
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Yukaridaki  tabloda  katilimcilarin ~ Markaya  Sadakat ile ilgili
degerlendirmelerine yer verilmistir. 5'li Likert Olgegine gore degerlendirilen
anket sorularinin ortalamalarina bakildiginda en yiiksek ortalamaya sahip olan
secenegin 2,85 ile "Bu markayr daha ucuz olursa tekrar satin almayi
diisiinebilirim.” seklinde degerlendirme oldugu; ikinci en yiliksek segenek ise
2,82 ile " Rakip markalarin promosyonlari bu markayr tekrar satin alma
konusundaki ilgimi azaltmaz." seklindeki ifadelerdir. Katilimcilarin Markanin
Sundugu Hizmetler ile ilgili en diisiik ortalama ile cevapladiklar1 segenek ise
1,84 ile " Bu markali iriinii ¢ok ¢esitli 6zellikler bulundurmasi nedeni ile

kullanmaya devam edecegim segenegidir.
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H1: Miisterinin aragtirilan markalagsma faktorlerine yonelik tutumunun cinsiyete gore

anlaml bir farklilik gdsterip gdstermediginin analizi i¢in 0,05 anlamlilik diizeyinde t-

testi uygulanmistir. Buna gore;

Cizelge 4.8: Grup Istatisikleri

cinsiyet N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Marka iletisim ¢alismalari kadin 176 39,7500 5,19395 ,39151
erkek 152 39,3026 4,70879 ,38193
Marka ile olan tiim iliski,etkilesim ve kadin 176 41,6591 6,08959 ,45902
deneyimler
erkek 152 41,3421 5,13410 ,41643
Markaya iliskin memnuniyet ve mutluluk | kadin 176 7,8182 3,60014 27137
erkek 152 7,4868 3,36713 27311
Markaya olan giiven kadin 176 17,4375 5,57305 ,42008
erkek 152 15,7171 5,03026 ,40801
Markanin sundugu hizmetler kadin 176 19,9545 7,67245 ,57833
erkek 152 19,1842 7,90542 ,64121
Markaya iligkin sadakat kadin 176 36,7955 12,63389 95231
erkek 152 36,3816 12,43363 1,00850
Sig.
t df (2-tailed)
Marka iletisim galismalari Equal variances assumed ,812 326 417
Equal variances not assumed ,818 325,219 414
Marka ile olan tiim iliski,etkilesim | Equal variances assumed ,505 326 ,614
ve deneyimler
Equal variances not assumed ,511 325,820 ,609
Markaya iliskin memnuniyet ve Equal variances assumed ,856 326 ,392
mutluluk
Equal variances not assumed ,861 323,915 ,390
Markaya olan giiven Equal variances assumed 2,916 326 ,004
Equal variances not assumed 2,938 325,353 ,004
Markanin sundugu hizmetler Equal variances assumed ,894 326 372
Equal variances not assumed ,892 316,103 373
Markaya iliskin sadakat Equal variances assumed ,298 326 ,766
Equal variances not assumed ,298 320,480 ,766
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Marka iletisim calismalari, marka ile olan tiim iliski, etkilesim ve deneyimler,
markaya iliskin memnuniyet ve mutluluk, markanin sundugu hizmetler ve markaya
iliskin sadakat seviyeleri i¢in yapilan analiz neticesinde p test degerleri 0,05’ten
bliyiik ¢cikmistir. Dolayisiyla bu madeler cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunamamistir. Sadece markaya olan giiven maddesinde test
degeri 0,05’ten kiigiik ¢ikmustur. dolayisiyla sadece H1d hipotezi KABUL
edilmistir. Kadinlarin markaya duydugu giiven erkeklerin duydugu giivenden daha

¢ok cikmustir.

H2: Miisterinin aragtirilan markalagma faktorlerine yonelik tutumunun yasa gore

anlaml bir farklilik gosterip gdstermediginin analizi ANOVA testi uygulanmistir.

Buna gore;
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Marka iletisim ¢aligmalar1 Between Groups 4,75 3 1,586 ,064 ,979
Within Groups 8080,64 324 24,940
Total 8085,40 327
Marka ile olan tim Between Groups 96,988 3 32,329 1,009 ,389
iliski,etkilesim ve
deneyimler Within Groups 10380,96 324 32,040
Total 10477,95 327
Markaya iliskin memnuniyet | Between Groups 26,699 3 8,900 728 ,536
ve mutluluk
Within Groups 3962,41 324 12,230
Total 3989,11 327
Markaya olan giiven Between Groups 141,41 3 47,137 1,632 ,182
Within Groups 9356,13 324 28,877
Total 9497,54 327
Markanin sundugu hizmetler | Between Groups 139,30 3 46,434 , 766 514
Within Groups 19647,57 324 60,641
Total 19786,88 327
Markaya iligkin sadakat Between Groups 384,368 3 128,123 ,815 ,486
Within Groups 50906,10 324 157,118
Total 51290,47 327
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Yapilan test neticesinde bulunan p degerleri 0,05’ten biiyiik ¢cikmistir. Dolayisiyla,
marka iletisim ¢alismalari, marka ile olan tiim iliski, etkilesim ve deneyimler,
markaya iliskin memnuniyet ve mutluluk, markaya olan giiven, markanin sundugu
hizmetler ve markaya iliskin sadakat seviyeleri arasinda yas degiskenine gore
istatistiksel agiadan anlamli bir farklilik bulunamamistir. Bu analiz sonucuna gore

H2 hipotezi KABUL edilmemistir.

H3: Miisterinin aragtirilan markalasma faktorlerine yonelik tutumunun 6grenim
durumlarina gore anlamli bir farklilik gosterip gostermediginin analizi ANOVA testi

uygulanmistir. Buna gore;

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Marka iletisim ¢aligmalari Between Groups 16,07 3 5,35 ,215 ,886
Within Groups 8069,33 324 24,90
Total 8085,40 327
Marka ile olan tiim iligki,etkilesim | Between Groups 36,65 3 12,21 379 ,768
ve deneyimler
Within Groups 10441,29 324 32,22
Total 10477,95 327
Markaya iliskin memnuniyet ve Between Groups 140,27 3 46,75 | 3,936 ,009
mutluluk
Within Groups 3848,84 324 11,87
Total 3989,11 327
Markaya olan giiven Between Groups 875,93 3 291,97 | 10,97 ,000
Within Groups 8621,61 324 26,61
Total 9497,54 327
Markanin sundugu hizmetler Between Groups 361,46 3 120,48 | 2,010 112
Within Groups 19425,41 324 59,95
Total 19786,87 327
Markaya iligkin sadakat Between Groups 100,949 3 33,65 ,213 ,887
Within Groups 51189,52 324 157,99
Total 51290,47 327
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Yapilan test neticesinde marka iletisim c¢aligmalari, marka ile olan tim iliski,

etkilesim ve deneyimler, markanin sundugu hizmetler ve markaya iliskin sadakat

seviyeleri maddeleri i¢in p degerleri 0,05’ten biiyiikk ¢ikmistir. Dolayisiyla, bu

maddeler icin farkli 6grenim durumlar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir

farklilik bulunamamistir. Ancak markaya iliskin memnuniyet ve mutluluk ve

markaya olan giiven alt dl¢eklerinde p degeri 0,05’ten kiigiik ¢cikmistir. Dolayisiyla

ise farkli H3c ve H3d hipotezleri KABUL edilmistir.

H4: Miisterinin arastirilan markalasma faktorlerine yonelik tutumunun aylik gelir

durumuna gore anlamli bir farklilik gosterip gostermediginin analizi ANOVA testi

uygulanmistir. Buna gore;

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Marka iletisim ¢aligmalari Between Groups 4,359 2 2,179 ,088 ,916
Within Groups 8081,044 325 24,865
Total 8085,402 327
Marka ile olan tiim iliski,etkilesim | Between Groups 15,999 2 8,000 ,249 , 780
ve deneyimler
Within Groups 10461,952 325 32,191
Total 10477,951 327
Markaya iliskin memnuniyet ve Between Groups 65,085 2 32,543 2,695 ,069
mutluluk
Within Groups 3924,025 325 12,074
Total 3989,110 327
Markaya olan giiven Between Groups 196,420 2 98,210 3,432 ,064
Within Groups 9301,128 325 28,619
Total 9497,549 327
Markanin sundugu hizmetler Between Groups 42,996 2 21,498 ,354 , 702
Within Groups 19743,882 325 60,750
Total 19786,878 327
Markaya iligkin sadakat Between Groups 178,557 2 89,278 ,568 | 567
Within Groups 51111,919 325 157,267
Total 51290,476 327
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Yapilan test neticesinde bulunan p degerleri 0,05’ten biiylik ¢ikmistir. Dolayisiyla,
marka iletisim caligmalari, marka ile olan tim iligki, etkilesim ve deneyimler,
markanin sundugu hizmetler ve markaya iliskin sadakat icin farkli ayhik gelir
seviyeleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulunamamustir. Bu analiz

sonucuna gére H4 hipotezi RED edilmistir.

H5: Marka iletisim ¢alismalar1, marka ile olan tiim iliski, etkilesim ve deneyimler,
markaya iliskin memnuniyet ve mutluluk, markaya olan giiven, markanin sundugu
hizmetler ve markaya iliskin sadakat seviyeleri alt boyutlarinin aralarindaki iliskiler

Korelasyon ile incelenmistir. Buna gore;

£
13
= = =
iz S S x 5 o
2 E |52 8|8 |<
E s |ES| 5| 5| %
5 = S E = ?
s 5] =
g
Pearson Correlation 1
Marka iletigim . .
Sig. (2-tailed)
N 328
Miski etkilesim deneyim | Pearson Correlation ,963 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 328 328
Pearson Correlation ,955 ,973 1
Memnuniyet . .
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
mutluluk
N 328 328 328
Pearson Correlation ,960 ,983 978 1
gliven . .
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 328 328 328 328
Pearson Correlation ,988 ,966 ,945 ,965 1
hizmetler . .
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 [ ,000
N 327 327 327 327 327
Pearson Correlation ,945 ,937 ,881 ,910 971 1
sadakat . .
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 [ ,000 ,000
N 327 327 327 327 327 327
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H5 hipotezi KABUL edilmistir. Marka iletisim ¢alismalari diger tiim alt 6l¢ekler ile
anlamli birer iliski icerisindedir. Bu iliskilerin timii pozitif ve oldukca giiclii
iligkilerdir. Yani marka ile olan iletisim arttik¢a etkilesim,deneyim, memnuniyet,
giiven ve sadakat ayni oranda artmaktadir.

Marka ile olan tiim iliski,etkilesim ve deneyimler de diger tiim alt Slgekler ile anlaml
birer iliski igerisindedir. Marka ile olan tiim iliski,etkilesim arttikga memnuniyet, giiven
ve sadakat da ayni oranda artmaktadir.

Markaya iliskin memnuniyet ve mutluluk diger tiim alt dlgekler ile anlamli birer iliski
icerisindedir. Markaya iligkin memnuniyet ve mutluluk arttikca giiven, sadakat ve
markanin sundugu hizmetlere kars1 tutumda ayni oranda artmaktadir.

Markaya olan giiven de diger tiim alt Slgekler ile anlamli birer iliski igerisindedir.
Gliven arttikca sadakat ve markanin sundugu hizmetlere karsi tutumda ayni oranda
artmaktadir.

Markanin sundugu hizmetlere karsi tutumda diger tiim alt 6lgekler ile anlamli birer
iliski igerisindedir. Hizmetlere karsi tutum olumlu yonde arttikca sadakat de

artmaktadir.
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5 SONUC

Giinlimiizde, bir¢ok isletme kendi yerel pazarlarindan ¢ok fazla itici gii¢ ve
cekicilik ile etkilenmektedir. Faaliyetlerle uluslararasi pazarlara agilmak
istemektedirler. Ticaretin uluslararasilasmasiyla birlikte ulusal pazarlardaki
rekabet ortami daha da siddetlenir. Hem yogun hem ulusal rekabet ortamina
uyum saglamak ic¢in hem ulusal hem de uluslararasi piyasalarda, tiriini
tiiketicinin gdziinde benzer iiriinlerden ayirmak gerekiyor. Ote yandan, bu fark,
Tiirkiye'de son yillarda kabul goren marka kaynakli. Baska bir deyisle,
gliniimiizde isletmeler agisindan en Onemli rekabet gilicli markasidir. Marka,
tiiketicinin ve tiiketicinin tedarik karar siire¢lerini etkilemesine ve isletmeleri
digerlerinden ayirmasina ve operatér ortaminin iletisim ve siirekliligini

saglamak i¢in en etkili araclardan biri olmustur.

Giiniimiiziin uluslararas1 alanda gii¢lii markalarinin ¢ogu bu siirecte kiiciik ve
yerel bir marka olarak baslamistir. Yarinin biiylik markalarinin benzer bir rota
izleyecegini sdylemek zor degil. Ulusal ve uluslararasi ¢evrelerdeki isletmelerin
basarisi, deger markalamaya esdeger hale geldi. Bu nedenle, zamanla ulusal,
uluslararas1 ve global bir marka olmak i¢in pazarlama yoneticilerinin yapmasi

gereken stratejik kararlar vardir.

Kurulus, uluslararasilagsma siireci baslamadan Oonce yerel pazarda tiiketicisine
ulagmak i¢in markaya yatirim yapmalidir. Hedef kitlenin se¢imi, hedef tiiketici
algist icin istenen marka konumunun olusturulmasi, markanin tanimlanmasi,
markanin marka 6zetinin adi, logosu, slogani ve hatta ambalaji gibi Marka ve
bunlar1 uygun iletisim faaliyetleri araciligiyla tiiketiciye ulastirmak. Faaliyetler,
uzmanlar tarafindan birbirleriyle uyumlu olarak koordine edilmelidir. Amac,
tilketicinin zihninde olumlu nitelikler ve yararlar yaratmaktir; Yani, markanin
giicli bir imajin1 yaratarak, satin alma mantikli degildir ve her durumda,

markayla baglantili miisterileri kazanmaktir.

Ulusal pazarda giiclii bir marka olan isletmeler, yerel pazarda basarisizlikla

farkli yeni pazarlara girmek istiyor. Siire¢, hangi pazar'in girmesi karari ile
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baslar. Bu noktada ¢evresel faktorler titizlikle ele alinmasi1 gereken unsurlardir.
Genellikle ihracata baslanan uluslararasilasma, piyasalarda zamanla ve artan
tecriibesiyle artan siyasi, ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel bilgilerle lisans
anlasmalari, ortakliklar veya satin alimlar seklinde gelisir. Uluslararasi

pazarlara agilan sirketlerin markalar1 onlarla uluslararasilagsmaya baslamistir.

Isletmeler markalarini ydnlendirirken dikkatli olmali ve yerel piyasalarin
Otesine gecip uyumlu stratejiler gelistirerek sinirlar1 agsmaya 6zen gostermelidir.
Bu noktada 6nemli olan, firmanin mevcut markasiyla devam edip etmeyecegidir
yani tiim pazarlar i¢in olusturulan yerel uyarlamalarla desteklenen kiiresel bir
yaklasim mi1 yoksa faaliyet gosterdigi pazar i¢in yeni bir yerel marka yaratacagi
m1 ve bunu da farkli pazarlardaki yerel markalarla satin alma veya ortaklik
yapma yoluyla yapip yapmayacagidir. Bu karar, marka unsurlariyla ilgili
yapilacak kararlar1 da etkiliyor. Ornegin, yerel markasini ve uzun vadeli
uluslararas1 pazarlari hedef alan bir isletme, markanin uluslararasi

uygulanabilirligine dikkat etmelidir.

Piyasa oOzellikleriyle ilgili faktorlerde; kiiltiirel farkliliklar, piyasa rekabet
ortami, ekonomik ve politik durum, pazarin siyasi durumu, piyasanin altyapisi

goze carpmaktadir.

Uluslararasilagsma siirecinde marka yonetimi s6z konusu oldugunda, genellikle
bir standardizasyon - adaptasyon ikilemi vardir. Uretim ve dagitimda 6lgek
ekonomisi  saglama, pazarlama  maliyetlerini  diisiirme, pazarlama
uygulamalarinda tam uyumluluk ve benzerlik yaratma gibi avantajlara sahip
olan strateji, farkli pazarlardaki tiiketicilerin ihtiyaglarina odaklanmanin
dezavantajina sahiptir. Uyum stratejisinde pazarlardaki tiiketici davraniglar
belirlenmekte ve bu farkliliklara uygulanmaktadir. Tiiketici odakli uyum
stratejisi, firmalarin maliyetlerini en aza indirgemek yerine, misteri
memnuniyetini artirip satis rakamlarimi yiikselterek uzun vadeli kazang elde
etmeyi amacglamaktir. Uluslararast pazarlarda basar1 elde edebilmek icin
sirketler yerel ozelliklerle ilgili bilgili olmali ve standartlastirma ve uyarlama
uygulamalarin1 dengeli bir sekilde kullanmalidir. Uluslararas1 piyasalarda, bu
konumu korumak ve gelistirmek, ayn1 zamanda bir marka yaratmak ve piyasada
iyl bir yer edinmek gereklidir. Bu kosullar altinda, pazar yerlerini korumak ve

agir rekabete ayak uydurmak zorunda kalan sirketler, tiim bu tiiketici
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beklentilerini karsilamak ve marka veya hat genisletme gibi stratejileri
uygulamak i¢in arastirma ve gelistirme faaliyetlerine dikkat etmelidir. Bunun
icin, marka yonetimi, degisiklikleri goéz Oniline alarak esnek, yenilik¢i ve

dinamik olmalidir.

Kendini yabanci pazarlarda bulan marka i¢in basari, yerel veya global 6lgekte
bilinirligi ¢cok fazla olan rakipler arasindan siyrilarak, kendine bagli tiiketiciler
olusturmaktir. Ayn1 zamanda bu durum yerel pazardaki tiiketicilerinin goziinde
daha vyiiksek seviyede itibar saglamasi demektir. Sonucta markaya yapilan
pazarlama faaliyetlerinin marka degerini arttirirken, sirket degerini de arttirdig

unutulmamalidair.

Yaptigimiz ¢alisma sonucunda marka iletisim calismalari, marka ile olan tiim
iligki, etkilesim ve deneyimler, markaya iliskin memnuniyet ve mutluluk,
markaya olan giliven, markanin sundugu hizmetler ve markaya iliskin sadakat

seviyeleri yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Marka iletisim calismalari, marka ile olan tiim iligki, etkilesim ve deneyimler,
markaya iliskin memnuniyet ve mutluluk, markanin sundugu hizmetler ve
markaya iliskin sadakat seviyeleri cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Sadece markaya olan giiven maddesinde anlamli bir farklilik

bulunmustur. Kadinlarin ortalamasi erkeklerden yiiksek ¢ikmistir.

Marka iletisim ¢aligmalar1 ile marka ile olan tiim iliski, etkilesim ve deneyimler,
markaya iligkin memnuniyet ve mutluluk, markaya olan giliven, markanin
sundugu hizmetler ve markaya iliskin sadakat seviyeleri alt boyutlarinin tamami
arasinda anlamli birer iliski bulunmustur. Tim iligkiler oldukg¢a gii¢lii ve
pozitiftir. Dolayisiyla marka ile olan iletisim arttik¢a, marka miisterisi ile olan
iletisimini siirekli tutarsa miisterinin markaya olan memnuniyeti, mutlulugu

gliveni sadakati de artmaktadir.

Marka ile olan tiim iliski, etkilesim ve deneyimler alt boyutu da diger tiim alt
boyutlar ile anlamli bir iliski igerisindedir. Tim iliskiler pozitif ve oldukca
glicliidiir. Ayn1 sekilde miisterinin marka ile olan iliskisi ve etkilesimi arttik¢ca
miisterinin markaya olan memnuniyeti, mutlulugu, giiveni, sadakati de

artmaktadir.
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Markaya iliskin memnuniyet ve mutluluk alt boyutu da diger tiim alt boyutlar ile
anlamli bir iliski icerisindedir. Tim iliskiler pozitif ve olduk¢a gii¢liidiir. Yine
miisterinin marka iliskin memnuniyet ve mutlulugu arttik¢a miisterinin markaya

olan giiveni, hizmetlere bakis1 ve sadakati de artmaktadir.
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EKLER

EK-1 ANKET FORMU

1.Cinsiyet?

( ) Erkek ( ) Kadin

2.Yas?

() 18-29 ()30-39  ()40-49  ()50-Usti

3.Egitim Durumu?

( ) Ilkdgretim () Lise () Lisans () Lisansiistii

4.Aylik gelir durumu?

()0-5000TL  ( )5001-10000TL () 10001 TL ve iizeri

5.Meslek?

( ) Ozel Sektér () Kamu Sektorii () Diger
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s |8 8|8 s

~ oy 2 > 5] x g

= £ £ E = € 3

g = G = G & B

Y MoH M g I M Y M

1 2 3 4 5
/\.nl ota Irann alan mawvlzanin mawlra jlaticim calhiemalaviny dilzlzata alavalr iitfan acadgmdalzi cavnlaw
MI1 [Reklam ve tanitim caligmalarina olumlu tutum gosteririm. 1 2 3 4 5
Mi 2 |[Reklam ve tanitim galismalarina pozitif duygular beslerim. 1 2 3 4 5
Mi 3 |[Reklam ve tanitim ¢aligmalari iyidir. 1 2 3 4 5
Mi4 [Reklam ve tanitim calismalari iyi is yapar. 1 2 3 4 5
Mi 5 [Reklam ve tanitim ¢alismalar1 beni mutlu eder. 1 2 3 4 5
Mi 6 [Reklam ve tanitim ¢alismalarindan hoslanirim. 1 2 3 4 5
M 7 |Daimi miisterilerini kisisel olarak tanimaya zaman ayirir 1 2 3 4 5
MI 8 |Daimi miisterileri ile genellikle diizenli diyalog halindedir. 1 2 3 4 5
MI 9 |Daimi miisterilerinin mutluluk ve memnuniyetine iliskin bilgi ister. 1 2 3 4 5
MI 10 [Daimi miisterilerini e-mail ile bilgilendirir. 1 2|3 4 5
MI 11 |Daimi miisterilerini posta génderileri ile bilgilendirir. 1 2 3 4 5
MI 12 |Daimi miisterilerini genellikle brosiirleri ile bilgilendirir. 1 2 3 4 5
MI 13 |Daimi miisterilerini SMS ile bilgilendirir 1 2 3 4 5
Ankete konu olan marka ile olan tiim iliski, etkilesim ve deneyimlerinizi dikkate alarak liitfen
asagidaki sorulari cevaplaviniz.
MD 1 |Bu markanin biitiin duyularim iizerinde giiglii etkileri vardir. 1 2|13 4 5
MD 2 |Bu markay1 géze ve kulaga hitap etmesi agisindan begeniyorum. 1 2|13 4 5
MD 3 |Bu marka tiim duyularima (g6ziime ve kulagima) hitap ediyor 1 2|13 4 5
MD 4 |Bu markanin duyularim {izerinde gii¢li etkileri vardir. 1 2 3 4 5
MD 5 [Bu marka diigsiince ve duygularimi uyararak beni satin almaya ikna| 1 2|3 4 5
eder
MD 6 |Bu markaya yonelik giiclii duygularim var. 1 2 |3 4 5
MD 7 |Bu marka benim igin duygusal bir deger tasir. 1 2 13 4 5
MD 8 |[Bu marka diisiince ve duygularimi uyarir ve beni satin almaya ikna| 1 2 13 4 5
MD 9 |Bu markayi kullanirken fiziksel hareket ve davraniglarim canlanir. 1 2 |3 4 5
MD11 Bu marka hareket odaklidir ve beni harekete gegirir. 1 2 13 4 5
MD12 Bu markay1 tiim bedenimle yasiyorum. 1 2 13 4 5
MD14 Bu markadan yararlanilirken veya kullanirken birgok diigiinceler] 1 2 13 4 5
MD15 |Bu marka beni diisiindiiriir. 1 213 4 5
MD16 Bu marka merak bende merak ve ilgi uyandirir 1 2 13 4 5
\Anket konusu olan markaya iliskin memnuniyet ve mutlulugunuzu dikkate alarak liitfen asagidaki
isorulari cevaplaviniz.

M1 [Bu markanin iiriiniinden memnunum. 1 2 3 4 5
M 2  |Bu markadan memnunum. 1 2 13 4 5
M 3  |Bu marka ile mutluyum 1 2 13 4 5
M 4 |Sunulan hizmet ve iiriinden ¢ok memnununum 1 2|3 4 5
Anket konusu olan markaya olan giiveninizi dikkate alarak liitfen asagidaki sorular1 cevaplayimz.
Gl Bu marka verdigi sozii tutar. 1 2 13 4 5
G2 Bu marka giivenilir ve giivenilmeye degerdir. 1 2 13 4 5
G3 Marka belirli bir kalite diizeyinde {iriin sunar. 1 2 13 4 5
G4 Kullandigim iiriinde bir problem oldugunda firma ¢dziimde 1 2 13 4 5
G5 Marka ihtiyacimin olabilecegi yeni iiriinler sunar. 1 2 13 4 5
G6 Memnuniyetimle ilgilenir. 1 2 13 4 5
G7 Bir miisterisi olarak bana deger verir. 1 213 4 5
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G8 | Kullanimimin verimini artirmaya yonelik onerilerde bulunur. | 1 [ 2]3] 45
\Anket konusu olan markanin size sundugu hizmetleri dikkate alarak liitfen asagidaki sorulari
cevaplaviniz.

Bl Bu markay1 bagka bir marka ile degistirmek benim i¢in ¢ok zordur 1 2 13 4 5

B2 Bu markadan uzaklasirsam hayatim olumsuz yonde etkilenir. 1 2 |3 4 5

B3 Bu markadan uzaklagsmak benim icin asir1 maliyetli olacaktir. 1 2 13 4 5

B4 Satin aldigim iiriiniin fiyat: ne olursa olsun bu markay1 tercih 1 2 |3 4 5

B5 Bu marka ile olan iligkim bozulursa ekonomik yénden olumsuz 1 2 13 4 5

otkilanirim

B6 Bu markanin diger markalara gére satis ve hizmet noktalarinin 1 2 13 4 5

ulasim ve erisim avantajlar: vardir.

B7 Markayla iliskime devam etmek istiyorum 1 2 13 4 5

B8 Bu marka eger bir kisi olsaydi onu yemege gotiirmek isterdim. 1 2 13 4 5

B9 Marka, iiriinii nasil kullandigim ile ¢ok ilgileniyor 1 2 13 4 5

B10 Markaya iliskin degerlendirmelerimle ilgili olarak diizenli olarak 1 2 13 4 5

geribildirimde bulunuyorum

lAnket konusu olan markaya iliskin sadakatinizi dikkate alarak liitfen asagidaki

sorulari cevaplayiniz.

MS1 | Gelecekte bu markay1 satin almaya devam edecegim. 1 2 13 4 5

MS2 | Bu markayi satin almak i¢in zaman ve emek harcarim. 1 2 |3 4 5

MS3 | Bu markanin diger iiriinlerini satin alma niyetindeyim. 1 2 13 4 5

MS4 | Bu marka kendi kategorisinde ilk tercihimdir. 1 2 |3 4 5

MS5 | Yine bu kategoride bir seye ihtiyacim olsa yine bu markayi tercih 1 2 13 4 5

MS6 | Bu markanin sadik bir miigterisi olmaya devam edecegim. 1 2 13 4 5

MS7 | Markanin rakiplerinden daha pahali olmas1 halinde bile yine bu 1 2 |3 4 5
markayi satin alma nivetindeyim.

MS8 | Bu markay1 daha ucuz olursa tekrar satin almayi diisiinebilirim. 1 2 3 4 5

MS9 Rakip markalarin promosyonlart bu markayi tekrar satin alma 1 2 3 4 5
konusundaki ilaimi azaltmaz.

MS10 | Bu marka hakkinda diger insanlara olumlu goriiglerimi iletecegim. 1 2 3 4 5

MS11 | T avsiyemi soran kigilere bu markay1 6nerecegim. 1 2 3 4 5

MS12 | Bu markayi tercih etmeleri konusunda arkadas ve akrabalarimi 1 2 3 4 5
desteklevecegim.

MS13 | Bu markali iiriinii ¢ok ¢esitli 6zellikler bulundurmasi nedeni ile 1 2 3 4 5
kullanmava devam edecegim

MS14 | Bu marka aradigim 6zellikleri tasiyor. 1 2 3 4 5

MS15 | Odedigim paranin tiim karsiligim aldiginm diistiniiyorum. 1 2 3 4 5
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