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OZET

MARKA KiMLiGi OLUSTURMANIN MARKALASMAYA ETKIiLERi

DULGER, Mevliit

Yiiksek Lisans, Stratejik Pazarlama ve Marka Y&neticiligi, Altinbas Universitesi

Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Hande Begiim Bumin DOYDUK
Tarih: Agustos 2022

Sayfa: 52

Marka kimligi ve marka olusturma ¢aligmalarina yatirim yapmak, bugiin sadece biiyiik 6l¢ekli
sirketlerin kurumsal stratejisi degil, orta ve kiiciik 6l¢ekli sirketlerin de yoneldikleri bir
calismadir. Bunun bir nedeni, kiiresellesmenin etkisiyle artan rekabet kosullarinin sirketleri
farkli agilardan diisiinmeye zorlamasiyken, bir diger neden de, teknolojik degisimle beraber
sosyal medya kullanim aliskanliginin artmasi, sirketler ve kisiler arasindaki iletisimin daha
dogrudan ve hizli gergeklesmesidir. Tiim bu kosullar, orta ve kii¢iik 6l¢ekli sirketleri miisteri
memnuniyeti konusunda daha kurumsal c¢alismalar yapmaya ve marka yaratmaya
yoneltmektedir. Marka algist ile ilgili ticari markalar 6zelinde ¢ok sayida calisma olmasina
ragmen kiiciik ve orta dlgekli sirketlerden olusan 6zel egitim ve rehabilitasyon 6zelinde kisith
arastirma bulunmaktadir. Markalagsma ¢alismalarina son yillarda 6nem vermeye baslayan Tiirk
0zel egitim ve rehabilitasyon sektoriindeki kurumlar, hedef kitlesi olan ailelerin veya bir bagka
tabirle miisterilerin zihinlerinde yer edinmeye ¢alismaktadir. Bu amagla kendilerini gelistirmeye
cabalamakta, egitim 6gretim metotlarina yenilerini ekleme ve marka kimligi olusturma gayreti
gostermektedirler. Bu bilgiler 15181nda orta 6lgekli 6zel bir egitim kurumunun marka bir kurum
olma yolundaki avantajlarini ve dezavantajlarin1 gézden gegirip, daha saglam yapida bir gelecek
ingaa etmek diisiincesiyle, Ozel Egitim Kurumlarinin marka algisin1 olusturan temeller ortaya

cikarilmaya c¢alisilmistir. Marka tanimindan bagimsiz iletisimi, bir marka kimligi esliginde



siirdiirmeleri marka sadakati basta olmak {izere isletmelere yeni kazanimlar saglayacagi gibi
marka konumlandirmasini saglayacak ve rakiplerinden hangi konuda ayrigsmasi gerektigini
netlestirecektir. Ulkemizdeki sayilar1 3000'e vardigi tahmin edilen dzel egitim merkezlerinin
tamamiyla pandemi sartlarinda gériismenin miimkiin olmamasi ve demografik agidan karma bir
sehir olmas1 nedeniyle ¢alismanin sadece Istanbul sehri 6zelinde yapilmas1 uygun goriilmiistiir.
Kalitatif aragtirma yontemi ile aragtirmanin amaci kapsaminda 6zel egitim sektoriinde calisan
yetkililerle derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Arastirmanin sonunda bulunan temel
bulgular ise; firmalar stratejik kararlar alirken kitlelerini dikkate aldiklari, egitim sistemi ve
egitimci se¢imine Ozen gosterdikleri, sdylem dillerine 6nem verdikleri ve dijital pazarlama
araclarimi aktif kullanmalar1 gerektigi yoniinde oldugudur. Bunun i¢in somut bir marka kimlik
kilavuzu olusturarak marka vaatlerini, tasarimlarina uygun bir sekilde ve cagrisimlara 6zen

gostererek iletisim faaliyetlerinde bulunulmasi gerektigi ortaya ¢ikmuistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Stratejileri, Marka Kimligi, Ozel Egitim Sektdriinde
Markalasma, Ozel Egitim Markast,
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ABSTRACT

THE EFFECT OF CREATING BRAND IDENTITY ON BRANDING

DULGER, Mevlut
M.A, Strategical Marketing and Brand Management, Altinbas University,
Supervisor: Dr. Hande Begiim Bumin DOYDUK
Date: Agust/2022

Pages: 52

Investing in brand identity and brand building studies is not only the corporate strategy of large-
scale companies, but also medium and small-sized companies. One reason for this is that the
increasing competitive conditions with the effect of globalization force companies to think from
different perspectives, while another reason is that the habit of using social media increases with
the technological change, and the communication between companies and individuals is more
direct and faster. All these conditions lead medium and small sized companies to do more
corporate work on customer satisfaction and to create a brand. Although there are many studies
on brand perception specific to trademarks, there is limited research on special education and
rehabilitation consisting of small and medium-sized companies. Institutions in the Turkish
special education and rehabilitation sector, which have started to attach importance to branding
efforts in recent years, are trying to gain a place in the minds of their target audience, families
or, in other words, customers. For this purpose, they strive to improve themselves, add new
education methods and create a brand identity. In the light of this information, the basis of the
brand perception of Private Education Institutions has been tried to be revealed, with the idea of

reviewing the advantages and disadvantages of a medium-sized private educational institution

Vil



on the way to becoming a brand institution, and building a more solid future. Continuing
communication independent of the brand definition, accompanied by a brand identity will
provide new gains to businesses, especially brand loyalty, as well as provide brand positioning
and clarify what it should differentiate from its competitors. Due to the fact that it is not possible
to meet all of the special education centers in our country, whose number is estimated to reach
3000, under pandemic conditions and because it is a mixed city in terms of demographics, it
was deemed appropriate to conduct the study only in the city of Istanbul. In-depth interviews
were conducted with the officials working in the private education sector within the scope of
the purpose of the research with the qualitative research method. The main findings at the end
of the research are; companies take their audiences into account when making strategic
decisions, they pay attention to the education system and the choice of trainers, they attach
importance to the language of discourse and they should use digital marketing tools actively.
For this, it has emerged that communication activities should be carried out by creating a
concrete brand identity guide, in accordance with brand promises, designs and by paying

attention to connotations.

Keywords: Brand, Brand Strategies, Brand Identity, Branding in Special Education Sector,

Special Education Brand,
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1. GIRIS

Global diinyada kiiresellesme, yeni olusan pazarlar, hizli teknolojik degisim, ve tiiketici
beklentilerindeki degisimler gibi faktorleri 6n plana ¢ikarmis ve her gegen giin rekabet ortami
icinde daha kuvvetli bir baski yaratmistir. Rekabet kosullarindan kurumlarin rakiplerine karst
tistlinliik saglamak icin hazirlikli ve daha planli olmak zorundadirlar. Kurumlar artik stratejik
planlama, stratejik diisiinme ve stratejik karar almay1 gecmise gore daha fazla 6nem vermeye

baslamiglardir (Kisacik, 2005: 1).

Kurumlar, rakiplerine karsi siirdiiriilebilir stratejilerle Gistiinliik saglayabilmesi ve hedef kitleleri
ile iletisim kurabilmesi i¢in bir¢ok ¢alisma yapmaktadir. Rakiplerine gore farklilasmak, kendi
markalarin1 olusturmak bu g¢aligmanin ana konularini olusturmaktadir. Markalasma yolunda
adim atan, belli bir hedef kitlesine ulasabilen ve tiiketicilerin algilarinda pozitif fikirler

yaratabilen firmalar basarili olacaktir.

Ulkemiz iiretmesini bilen ancak iirettiklerini degerli kilmasini heniiz bilmeyen bir iilke. Bu
nedenle biiyiik ekonomik sikintilar yasiyoruz ve bunu ulus olarak hak etmiyoruz. Bu sikintinin
asilabilmesi i¢in degerin nasil ve nerede olustugu konusunda her 6lgekte kurum ve kurulusun

her kademesinin bilgi sahibi olmas1 ve zaman kaybetmeden harekete gecmesi gerekmektedir.

Fiziki olmayan varliklardan ¢ok fiziki varliklara olan bagliligimiz bu konuda en 6nemli engel.
Fiziki olmayan varliklarin sirket degerleri icerisinde pay1 her gegen giin artarken Tiirkiye nin
bu yarista geride kalmasi her alanda rekabet giicilinii azaltmaktadir. Rekabet giiciinii arttirmak

icin Oncelikle marka olmay1 hedeflemek gerekmektedir.

Marka, bir iiriiniin veya hizmetin tiiketici i¢cin ne anlama geldigini temsil eden her seydir. Bu
sebeple markalar isletmeler i¢in degerli varliklardir. Hedef kitleye yonelik ¢ok daha 6nemli bir
konum elde etmek i¢in ilk olarak marka olmak gerekiyor. Diger bir avantaj da, ekonomik
anlamda istiinliik saglamalaridir. Anlayisimizin, bakis agimizin artik degismesi gerektigini
diisiindiigiimiiz i¢in bir firmanin marka olusumunu bu ¢alismada gostermeye calistik. Markalar
dikkatli bir sekilde olusturulup yonetilmesi gereken kuvvetli varliklardir. Marka olusturmak

bir¢ok zor kararin verilmesini gerektirmektedir.



Bu calismanin amaci, Tiirkiye’de Ozel Egitim alaninda faaliyet gdsteren kurumlarm stratejik

plan ve marka kimligi olusturmalarinin markaya katacagi degeri gostermektedir.

Markalasma stirecinde egitim gibi 6nemli bir konunun incelenmesi 6zellikle nis bir alan olan
ozel egitimde yapilan bu calisma 6rnek olmasi acisindan biiyiik bir éneme sahiptir. Ozel

gereksinimli bireylerin ebeveynleri ile dogru bir iletisim kurmak 6nem arz etmektedir.
1.1. MARKA VE MARKALASMA KAVRAMI

19. yiizyilin ortalarinda biiylikbas hayvan siiriilerinin sahipleri tarafindan gergeklestirilmesi,
markanin en bilinen kullanimi olarak kabul edilmektedir. Hayvan sahiplerinin gilineybati
bolgesinden baslayarak ortabatiya dogru siirii yoniinde, kendi hayvanlarini diger hayvanlardan
ayirt edebilmek ve farkli olmalari i¢in yaptiklar1 damgalama, “marka” kavraminin temelini
olusturmustur. Eski Iskandinav dillerinde Marka (brand) kelimesi “yanmak” anlamma gelen
“brandr” kelimesinden tiiremistir. Aslen Brandr kelimesi, “sicak bir iitiiniin biraktig1 iz”” anlami
tagimaktadir. Zaman i¢inde bu anlam “belirli bir ismi ya da isareti olan mallar” olarak degisime

ugramistir (Elliot ve Percy, 2007: 226).

Kotler’e gore marka, kurumlarin tiiketicilere sagladigi {iriin ve hizmetlerinin 6zelliklerini ve
faydalarin1 sunacagi bir kalite garantisidir. Kotler, marka kavramini; yararlar, kiiltiir, nitelik,
kisilik, kullanic1 ve degerler olarak 6 gruba ayiriyor (Kotler, 2000: 404’den akt. Tosun, 2017:
4). David Aaker markay1, bir isim ve sembol olmanin disinda bir kurumun miisterisine yalnizca
islevsel degil duygusal anlamda da markanin tasidig1 degeri verme soziidiir (Aaker, 2016: 17).

olarak tanimlamistir.

Amerika Pazarlama Dernegi tarafindan marka; bir grup saticinin tiiketicilere sagladigi {iriin veya
hizmetler biitiiniinii belirlemeye ve rakiplerinden farklilasmasina yardimci olan isim, sembol,
isaret, terim, tasarim ve tiim bunlarin birlesimi olarak tanimlanmaktadir (2022). Marka Nedir?
Marka Kavraminin Tanimi Ve Kapsami. Branding Tiirkiye.

https://www.brandingturkiye.com/marka-nedir-marka-kavraminin-tanimi-ve-kapsami/


https://www.brandingturkiye.com/marka-nedir-marka-kavraminin-tanimi-ve-kapsami/

Markanin tarihi, arastirmalara gére Milattan Once bes bin (M.O 5000) yilina kadar dayandigi
sOylenir. Bu goriis ortaya konurken “marka” kavraminin; “farkhhk”, “farkindahk” “ayirt
edicilik”, ozelliklerine deginilmistir. Ciinkii magaralara yapilan c¢izimlerin gercek amaci
farklilik, farkindalik, ayirt edicilik kavramlarmi uygulamak icindir. ilk insan da olsa tuhaf bir
sekilde bugiiniin insan1 gibi fark edilmek istiyordu. Magaraya ¢izilen bu sekillerin iletisim sekli
oldugu tahmin edildigi gibi fark edilme arzularinin disar1 vurmasidir. Evrim siirecinde insanligin
duygusal alt yapisi, farkli olma ve fark edilme diirtiistindedir. Uzun bir ge¢mise sahip olan marka
olma eylemleri her gecen donemde artmis ve varligini siirdiirmeye devam etmistir. Markanin
onemi kiiresellesme sonrasi farkli bir boyut kazanmis ve 6nemi ¢ok daha net anlasilmistir. Hitap
edilen kitle daha genis kesimi kapsamasi ve markaya sahip kisilerin kiiresellesme nedeniyle
gelistirilen teknolojinin getirmis oldugu yeniliklerden faydalanarak varliklarinin global ¢evrede

sunabilmis olmalaridir.

“En az 4.000 yildir insanoglu hayvanlarini kizgin demirlerle daglayarak isaretlemektedir.
Stiriileri aywrt etmek igin kelimenin tam anlamiyla milyonlarca bazisi romantik, bazisi agirbagli,
hatta bazisi esprili tasarim ortaya ¢itkmistir... Her markanin arkasinda gergek bir hikaye vardir,
stklikla bir trajedi, bir komedi, dokunakli bir ask, en fazla da umudun bir ifadesi. — Walt
Whitman (Millman, 2012: 14).

Markalagma, isinize veya kendinize binlerce birey veya isletmeler arasinda ayirt edilme,
miisterilerin goziinden kendine 6zgii algilar yaratma siirecidir. Birbirine ¢ok benzeyen kitleler
icerisinde ayirt edilmek tercih edilmek, kalici olmak ve 6ne ¢ikmak isteriz. Cogu kimse biiyiik
sirketleri marka olarak algilasa da kiigiik girisimler dahi marka tekniklerini kullanarak
karsiligin1 aliyor. Bir zanaatkar kim oldugunu ve eserlerine kendi tasarladigi etiketi
yapistirdiginda bu zanaatkar da isini markalagtirmis oluyor. Markalagsmak diinyanin en pahali
markalarindan olan Coca Cola, Mercedes, Apple, Amazon gibi uluslararas1 isimlerle

bagdastirmak dogru degildir.



1.2. MARKA KAVRAMI

Marka bir bireyin, sirketin ya da sivil toplum kuruluslarinin pazara c¢ikardigi ticari bir
degisimdeki {iriin veya hizmetlerini, her hangi bir yerde bagka birey, orgiit ve isletmelerin iiriin
veya hizmetlerinden ayrilmasimi saglayan, kurumun, iiriin ve hizmetini pazara sundugu
faydalari, degerleri, kisi adlari, sayilar, harfler, sekiller, 6zel olarak belirlenmis sozciikler, tirtin
sekli, liriin ambalaj1 ya da hizmetin sunumu gibi ¢izimle veya benzer bicimde ifade edilebilen,
tirtin veya hizmeti digerlerinden farkli olarak onlar1 temsil edebilen, onlar1 animsatan her tiirlii
isaretlerdir. Anlasilacag: iizere marka, {iriin ya da hizmetin kendisi degildir. Uriin-hizmetin
tiiketici zihninde olusturdugu hislerdir.

Tirkiye’nin yetkin kurumlarindan olan TDK Soézliglinde “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel ad veya isaret.” Tanimiyla belirtilmektedir
(2022, 07, 05) Marka. Tiirk Dil Kurumu. https://sozluk.gov.tr/

“Etimolojik olarak incelendiginde, Italyanca marca kelimesi karsimiza ¢ikmaktadir ve Tiirkgeye
gecisi yine dogrudan bu dildendir” (Cif¢i ve Cop, 2007: 512).

Aaker 2009 yilinda yayinlamis oldugu bir yazisinda markayi su sekilde tanimlar; “bir veya bir
grup saticinin mallart veya hizmetlerini saglamaya ve bu mallar1 ya da hizmetleri
rakiplerinkinden farklilastirmaya yarayan ayirt edici bir isimler veya sembollerdir” (Aaker,
2009: 6).

Randall markanmn tanmmini, “lirtine bagka degerlerin eklenmesiyle olusan biitlinciil bir

bilesimdir” (Randall, 2005: 12) diye ifade etmektedir.

Tiirk Patent Enstitiisii (TPE) markay1: “bir isletmenin mal ve hizmetlerinin digerlerinden ayirt

edilmesini saglayan ve baski yoluyla yayinlanabilen her tiirlii isaret” olarak ifade etmektedir.

Markanin ilkel goriiniimii, tarihte ilk pazarlarda bile karsimiza ¢ikar. Ardindan zaman iginde
degisik noktalar iirlin-hizmeti bugiinkii anlaminda markaya kadar getirir. Zaman iginde
markanin ilk halinden bugiine kadar gecirdigi evrimde marka kavrami yerine gecen olgular
sirastyla sunlardir: Uriinii pazarda satan kisi, iiriinii digaridan kimin getirdigi, iiriiniin geldigi
bolge, trlinlin geldigi bolgede kim tarafindan yetistirildigi, lirliniin hangi kalite 6zellikleri,

tirlinlin yan faydalari, iirliniin garantisi, {iriiniin kalite standart garantisi, iiriinlin sekillerle



rakiplerden ayrigsmasi, iirliniin bir sekle ve ada sahip olmasi, iiriin isminin {iriinden ayr1 olarak
ayirict 6zellikte olmast ve en sonda da iirlin isminin-geklinin simdiki anlamiyla marka

kavraminin 6zelliklerini tasimasidir.

Markalar, bir {iriin veya hizmetin, isimler, vaatler, sembollerden olusan bir bilesimdir. Miisteri
ve tiiketici i¢in marka, tiikettigi hizmetin veya {irliniin ona ne kazandirdigini ifade etmeye
yarayan amblemlerdir. Bu agidan baktigimizda marka adi iiriin veya hizmet ile bire bir
ortiismeyebilir. Markalasma dedigimiz durum bir siliregten ibarettir. Tiiketicilerin pazarda,
rekabet kosullarinda "kimliklendirilmis bir {irlin veya hizmeti" rakiplerden ayristiracak sekilde
zihinlerinde tutmaya basladiklar1 an, o bir marka olmustur. Ozetle tercih edilen ve ayirt edilen

olma durumu baslamustir.

Genel olarak marka kavraminin islevleri sunlardir:
i. Ayt etme ve farklilastirma: Markanin en temel islevi rakiplerden ayirt edilmeyi ve

kendine 6zel olmasi nedeniyle de farklilasmay1 temsil etmesi.

Ii.  Kaynak gostermesi: Marka, kime tiriin-hizmetin kime ait oldugunu gosterir, kaynagi
isaret eder.

iii. Kalite Islevi: Marka icerdigi kavramlar ile her zaman belli bir standartta kalite ile
pazarda olacagini ve belirlenmis ihtiyaci ifade edildigi gibi giderecegini garanti eder.

Iv.  Tanitim iglevi: Marka, tek basina rakipleri arasinda ayirt edici bir 6zellige sahip oldugu

icin ayn1 zamanda tanitim islevini de iistlenir.

NOT: Bu genel marka kavramanin yani sira kurum markasi, igveren-galisan markasi, kiiltiir

markas1 gibi farkli amaglar1 olgular1 iceren marka kavramlarini da ayrica incelemek gerekir.
1.3. MARKA KiSIiLiGI

Marka kisiligi, markanin nasil davranacagimi, karakterini-huyunu belirler. Marka, durmadan
yenilenen canli bir methumdur. Tiim markalarin belli bir hedef kitlesi vardir. Ayrica markalar
da hedef kitlelerine gore degisiklik gosterebilirler. Bu hedef kitlede bahsi gegen marka, sadakat
olusturabiliyorsa iste o zaman basaridan bahsedebiliriz. Marka kisiligi pek ¢ok arastirmaci

tarafindan ele alinmistir. Yapilan aragtirmalarin bazi tanimlar1 su sekildedir:



Marka kisiligi: David Aaker’e gore “bir marka ile bagdastirilan insani 6zelliklerin bir kiimesi,
cinsiyet, yas, sosyo-ekonomik sinif gibi 6zelliklerin yani sira sicakkanly, ilgili ve duygusal olma

gibi klasik insani kisilik 6zelliklerini” barindirdigini sdylityor (Aaker, 2009: 11).

Marka kisiligini kisaca Ozetlemek gerekirse, markanin insan gibi degerlendirilmesi de
diyebiliriz. Pazarlama stratejisi uygulamalarina rehberlik eden, markaya 6nem veren, tiiketiciler

ile duygusal acidan bag kuran, insana 6zgii karakteristik 6zellikler ve nitelikler tamamidir.
1.4. MARKA KIMLIiGI

Markanin dis goriiniim ve tarif ifadesidir bir bagka deyisle nasil goriiniip algilanacagini belirler.
Markanin rekabette ayrigarak, farklilik noktalarinin ortaya konuldugu temeldir. Kokeninden
rengine, kokusundan tadina, adindan logosuna kadar her noktasini tanimlayan unsurlardir.
Tiiketici zihninde markanin maddi ve manevi tiim hissiyatini ifade eder. Bu nedenle de markaya
0zgl ¢agrisimlar: barindirir. Marka kimligi temelde ayni zamanda bir stratejik yaklasimdir.
Marka kimliginde yer alan ve rekabette markay: farklilagtiran temel unsurlar, markanin tiim
temas noktalarinda kendini gostermelidir. Iletisimden ambalaja, iiriin gelistirmeden mekan
tasarimina kadar her yerde marka kimligi unsurlar1 markay1 ifade eder ve zihinlerde onun bir
kimlik olarak yerlesmesini saglar. Marka kimligi olusturmada en ¢ok kullanilan temel modeller

Aaker Modeli, Kepferer Modeli ve Chernatony Modeli gibi uygulamalardir.

Marka kimligi, bir markanin gegmiste yaptig1 ve gelecekte planladigi tiim eylemlerin biitiinlesik
bir yansimasidir. Kavram ilk kez, Kapfarer tarafindan 1986 yilinda, bir markanin ne yaptigini,
nasil yaptigin1 ve kim oldugunu hedef tiiketicilerle paylasmak ve farkli bir noktaya

konumlandirilmak ihtiyaci ile kullanilir (Tosun, 2017: 75-76).

“Miisterilerini, rakiplerini ve kendisini analiz eden isletme, marka olustururken oncelikle marka
kimligini net bir sekilde belirlemelidir. Marka kimligi, isletmelerin miisterilere sunduklar tiim
hizmetlerin toplamini ifade eder. Bu, var olan dzellikleri, katkilari, faydalari, performansi,
kalitesi, tecriibesi ve markaya sahip olundugundaki degeridir. Marka kimligi, isletmelerin
miisteriler goziinde nasil algilandiklarinin 6ziidiir. Bir diger adi marka bagdaslastirma da olan

marka kimligi, insanlarin zihinlerinde, markaya karsi dogrudan ya da dolayli olarak iliski



kurduklart her seyi ifade etmektedir. McDonald’s markasi insanin zihninde, eglence ve hizli
servis; Volvo markast ise saglamlik ve giivenlik kavramlar: olusturabilir. Iste tiim bunlar marka
kimligini olusturur. Giiclii bir marka kimligi olusturmak isletmeye pek ¢ok acidan cesitli
faydalar saglayabilir” (Aaker, 1995: 209).

1.4.1. Marka Ad1

Pazarlama stratejisinde en biiylik adim marka adinin segilmesinden baglar. Diisiintilerek

bulunmusg bir marka ismi markanin degerini arttirir (Kohli ve LaBahn, 1997: 67-75).

Pazarlama kitaplarinin temelinde marka ismi se¢imine yonelik ipuglar1 yazar. Marka isminin
nasil belirlenecegine dair Onerilerde bulunsalar da kolay telaffuz edilmesi, genisletilebilir
olmasi, ay1rt edilebilmesi, yabanci bir dile ¢evrilebilmesi ve iiriin faydalarini iletme gibi bilgiler

onemli bir yer tutar (Kotler ve Armstrong, 2012).

Marka adi, marka kimliginin olusmasina biiyiik etki gosterir ve markanin hem kendi ¢evresinde
hem de uluslararasi pazarda tutunabilmesine ¢ok biiyiik etki gosterir. Cocuk isimli bir marka,
olusturmak istedigi algiy1 ideal bir sekilde saglamak istiyorsa eglence temelli sdylemler

kullanmalidir.
1.4.2. Sembol ve Logo

“Bir¢ok sirket, vasiflarinin markaya yansiyacagini timit ederek, ¢ok taninmis bir kisiyi sozcii
olarak seger ve bir anlagma ile onu kendine baglar. Nike, ayakkabilarinin reklamini yapmak
icin, diinya capinda taninan ve sevilen bir kisi olan Michael Jordan’1 sembol olarak kullanmistir”

(Kotler, 2002: 183).

Logo, bir markayi, firmayr anlatmak {izere basit hale getirilmis bir semboldiir. Bu, sirketin
adinin bas harflerinden de olusabilir. Miisterilerin, kendileriyle iletisim kuran firmanin, hangi
firma oldugunu animsamalarin1 saglayan bir kisaltmadir (Doganli, 2006: 69). Bu tanimdan da
goriilecegi gibi markalagma siirecinde logo, hedef kitle zihninde olusacak imaj i¢in 6nem arz

etmektedir.



1.4.3. Slogan

Slogan, markanin kimligini olustururken miisteri ile en hizli zamanda iletisim kurmaya
yarayacak miikemmel bir hatirlaticidir. Markanin sloganlarini belirlerken baz1 degiskenleri
diisinmek gereklidir; Sosyo-ekonomik veya kiiltiirel degiskenler gibi. Yurt i¢i ve yurtdist
pazarda var olan markalar, sloganlarini birbirlerinden farkli olarak belirlemelidir. Ciinki
yurticinde etkin olan markalarin bolgenin unsurlarin1 dikkate almalar1 gerekmektedir.
Yurtdisinda etkin olan markalarin tiim miisteri kitlesi i¢in herkese yonelik bir algiya hitap

etmeleri gerekir (Ozden, 2013: 14).
1.4.4. Renkler

Markanin kimligini belirleyen 6geler bir biitiin i¢inde olmali ve markanin kimligini tasiyan
renkler bu 6gelerin i¢inde var olmalidir. Marka kavrami daha 6nce de bahsedildigi gibi genel
olarak benzer hizmetlerden farkli olarak ortaya ¢ikmistir. Markanin kimligini tagiyan renkler de
bu cagrisimi biiylik 6l¢iide hafizaya getirecek unsurlardan birisidir. Markanin rengi belirlenirken

kendine has ozellikleri olmasina dikkat edilmelidir.
1.5. MARKA ILETIiSiMI

Marka iletisimi, liretici ve saticinin hedef tiiketiciyle dogrudan pazarlama, halkla iliskiler,
reklam, promosyon araciligi ile iletisime ge¢cmesidir. Mevcut bir markanin veya pazara yeni
girecek bir kurumu markalastirmak amaciyla, o markanin itibarin1 korumak ve gelistirmek igin
yapilan iletisim stratejisidir. Marka yonetimiyle rakiplerden farkli hale gelmek, pazardaki diger
rakiplere karsi markanin mevcut giiciinii saglamlastirmak ve korumak, tiiketicilerinin markayla

duygusal iligki kurmasini saglayarak tiiketici bagliligini gergeklestirmektir.

Marka iletisiminin planlanmas1 siireci, analiz ve arastirmayla baglatip, stratejik kararlar
alinmasi, denetim ve uygulama seklinde siralayabiliriz. Analiz ve aragtirma siirecinde, rakipler,
pazar, Uriin, ve tiliketiciyle ilgili derinlemesine analizler yapilacak ve amacin belirlenmesi,
stratejik kararlari, hedef kitleyi tanimlamak, hedef kitleyi ikna edebilecek ve hedef kitle i¢in

cazip olan iiriinii rakiplerinden ayristiracak plani belirlemek, diger pazar bilesenleriyle



etkilestirmek ve medya stratejisi olusturmak seklinde diisiinebiliriz. Biitiin bu siireglerin
uygulanmasi1 ve sonrasinda belli periyotlarla incelenmesi, marka iletisimindeki siirekliligin

korumasini saglayacaktir (Cengel, 2006: 31).
1.6. MARKA SADAKATI

Literatiirde marka sadakati hakkinda ilk ¢aligmalardan birini yapan Brown (1952) gére marka
sadakati; “tiiketicinin o markaya dair daha onceden edindigi olumlu tecriibelerden

dogmaktadir”.

Aaker (1991) icin ise; “bir markay: tercih eden ve duydugu memnuniyet sayesinde tekrar ayni
markay: tercih etmeye yonelen bir tiiketicinin, bu yonelmeye engel olabilecek unsurlara ragmen,

halen o markayt tercih etme kararliligi olarak bilinmektedir.”

Ayrica marka sadakati, hizmet aldig1 marka haricinde, diger markalarin sundugu faydalardan,
istek ve ihtiyaclarimi karsilayacak farkli alternatifleri olmasina ragmen vazge¢ip mevcut

markaya bagl kalmak olarak ifade edilebilir.
1.6.1. Marka Sadakatinin Onemi

Miisteri veya tiiketicilerden alinan olumlu geri doniisler ve firmaya olan bagliliklarinin artmasi
firmalar i¢in olduk¢a Onemlidir. Yeni miisteri kazanmak yerine mevcut miisterileri korumak

bazi arastirmalara gore alt1 kat daha az maliyetli oldugunu gosteriyor

“Belli bir markaya bagh olan miisterilerin, o markaya uzun siiredir duyduklari inang, sadece

varolan satiglarin kaynagini degil, ileride daha karli olabilecek satiglar icin de biiyiik onem arz

etmektedir” (Schoenbachler vd. 2004: 489).
Aaker (1991) i¢in marka sadakati;

I.  “Marka degeri yaratmakta ve pazarlama giderlerini diisiirmektedir.
ii.  Markaya sadik olan miisteriler ile rakip firmalarin iletisime ge¢meye c¢alismast

sonucunda firmalar arasi rekabet artmakta ve ticari avantaj saglanmaktadir.



iii.  Markayr etkin olarak kullanan miisterilerin, ¢evresine marka ile ilgili bilgiler ve
tavsiyeler vermesi sonucunda, markanin bilinirligini artmakta ve aday miisteriler igin
bir giivence olusturmaktadir.

IVv.  Rakip firmalarin sebep oldugu tehditlere karsi korunma ve savunma i¢in zaman
tammaktadir.”

Bir firma miisterileri i¢in marka sadakati olusturmak istiyorsa, miisterinin kendisine ve
tercihlerine 6nem vermesi gerekir. Miisterilerle kurulan daha yakin iligkiler ve onlarin giivenini

kazanmak marka sadakati agisindan 6nemli bir rol oynuyor.
1.7. MARKA CAGRISIMI

Markanin degerli olmasinda “marka farkindalig1” ile “marka bilinirligi” ne destek veren en
Oonemli unsur “marka cagrisimlar1” dir. Pazarda rakiplerin olmasi halinde, hizmetin ¢esitlerine

gore olusturulmak istenen, farkli olma durumu zorlagsmaktadir (Aaker, 1990: 48).

Marka ¢agrisimlari tiiketicinin-miisterinin zihninde markaya iligkin olarak, o markay1 hatirlatan,

deger katan tiim bilesenlere verilen addir.

Sozciigiin kendisinden de goriilecegi gibi, markayr animsatan, markayla 6zdeslestirilen,
markanin temel ayirt edici 6zelliklerini ifade eden biitiin ilkeler marka ¢agrisimina isaret eder.
Bundan sebepli marka cagrisimlar tiiketici zihninde olusturulmak istenen markanin, “marka
imaj1” i¢in, markanin adimlarinda kimlige, konumlandirma igerisinde ilerletilen tiim ¢alismalar
olabilir. Marka cagrisimlar1 kendiliginden olusmaz. Marka ¢agrisimlari markalamanin
belirlenmesi esnasinda markanin hatirlanmasini saglayacak unsurlar olarak belirlenir. Kimlik,

kisilik ve konumlandirmada islenmek tizere...

Miisteri markayla iliskili olmasa bile, markay1 cagristiran unsurlarla kars1 karsiya kaldiginda
markay1 hatirliyorsa, markanin miisteri algisina yonelik ¢agrisimlari getirdigi anlasilir. Ornegin
markanin kisilik ve kimligini yansitan, markaya 6zgii renkler. Bu renkleri iletisim ¢alismalart,
ambalaj, gorsel diizenleme ya da herhangi bir etkinlikte kullanarak, tiiketicinin bu renkler ile
markay1 hatirlamasi planlanmis olur. Tiiketici markayla birebir yiiz ylize olmadig1 anlarda, bu

0zel renklerle karsilastiginda markay1 hatirlar.
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Bir bagka 6rnek de markanin fiyat kategorisi... Ekonomik bir iirin mii, liiks bir iiriin mii?

Miisteri-tiiketici ilgili tirtinle ilgili bir fiyat karsilastirmasi sirasinda, markanin iiriin fiyatlari,

markay1 ¢agristirirsa, ¢agrisim yerini bulmus demektir.

Anlagilacagi lizere, cagrisimlar ya da tam olarak en giiclii ¢cagrisim, markanin konumunun da

gostereni olmaktadir. Aaker, Keller, Chen, Supphellen, Hoeffler gibi pek ¢ok marka uzmani

marka c¢agrisimlarinin kategorize etmislerdir. Ancak, hepsinin kendi kimlik gelistirme

yontemlerinde oldugu gibi ¢agrisimlar1 kategorilendirmede de farkliliklar gostermektedirler.

Yine genel olarak bakildiginda asagida, marka c¢agrisimlarinin hangi alanlarda, nelerle

yaratilabilecegini gorebiliriz.

Tablo 1.1: Marka Cagrisimlari

Marka islevsel Marka |Duruma Gére Sembolik ) 3
. A Kaynak ’ Fiyat Kalite Sunum Tamtim
Sinyalleri ) Anlamlan Anlamlar Anlamlar )
Oznel
Logo, harf L . Kull C . . s Yer.
020, 1At Uretici Uriinler R el lamer Tipleri|Mutlak Fiyat| Degerlenirilmis Magaza &
karakteri Zamanlar1 B . : N Ortam
Kalite
. o Kullanim Marka Kisilik B Géreli Algilanmig —
Renk Sahip Dig Goriiniim Durumlars Oellikleri Géreli Fiyat Kalite Sube Igerik
Tasarim/ .. Pazarmn Ilk . . . Tletisi
asanin Yer Karakteristikler | ~ mm Deger Sistemi Ambalaj s.:. s
Bigim Uriinii Tiirleri
Malzeme Bolge Hizmet Duygular Gaorsel Diizenleme
Ses Mengei Kullamm Yerleri .K:argllanr.nam@ Urlin Yerlestirme
i Ihtiyaci Giderme i
Koku Markanin Tarihi Inovatif Marka
Doku Unlii Kullamm
Tarz Milliyeteilik
Trend Ozgiirliik
Marka Yiizii
Marka Elcisi

1.8. MARKANIN ONEMIi

“Glinlimiiz bilgi temelli ekonomilerinde, soyut varliklar, sirketlerin bilangolarinda goériinen

somut varliklardan daha 6nemlidir. 1960’11 yillarda sonra eren endiistriyel ¢cagda; hisse senedi

piyasasinda, degerli bir miilke sahip olundugunda ya da etkin fabrika ve donanimlar1 oldugunda,

o sirketin sozli gegerli olurdu. Bu sirketler diinyanin en iinlii otomobillerini, makinelerini,

gidalarin1 ve kimyasallarini iiretebilmislerdi. Ancak bugiiniin degerli sirketlerinden pek azi
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ornegin Microsoft, kar beklentilerini, iirettikleri {iriinlerin iizerine odaklamaktadir. Sirketlerin
sattiklari, tirtinler i¢in iiretimlerinin bile disarida yapilmasi s6z konusudur. Ciinkii zirvedeki
sirketlerin cogu hizmet endiistrisindedir ve temel varliklar bilgi, marka isimleri ve miisterileri

ile ortaya koyduklari iligkileridir” (Doganli, 2006: 37).
1.8.1. Tisletmeler Acisindan Onemi

“Tiiketicisine kendisini tercih etmesi icin iyi nedenler sunan ve baghligini koruyacak giiclii
duygusal baglar olusturan isletmelerin markalarindan vazge¢mek kolay degildir. Kriz
donemleri bunun en uygun zamanlaridir. Tiirkiye 'de kriz oncesi irili ufakl bir siirii zincir, stiper
market bulunmaktaydi ve kimilerine gére de, bunlarin biiyiik ¢ogunlugu markaydi ama
astronomik satis bedellerinden bahsedilmekteydi. Yasanan krizler sonrasinda ¢ogunun marka

degil isim oldugu anlagsild:” (Borga, 2004: 78).
1.8.2. Ulkeler Acisindan Onemi

Firmalar marka degerlerini bilangolarina yansitma olanagi bulmasi ile, firma sahipleri icin
marka tiretmek {iriin tiretebilmekten daha 6nemli bir konuya doniismiistiir. Markalar, iirliinlerden
daha anlagilamayan bir yapiya sahip olmustur. “Insanlarin bir iiriinii satin alirken sadece o

tiriintin ozelliklerini dikkate almazlar, tiriiniin markaswn iliskilendirdikleri sembol ve ozellikleri

de satin alirlar” (Aaker, 1997: 349).

“Uluslararasi pazarlarda devletlerin ekonomik ve kiiltiirel giicii, diinya markasi olmus iiriin,
hizmet ve bilgi iireten kuruluslardan kaynaklanmaktadir. Rekabet ortamlarinda, devletlerin
yerini trtin, hizmet ve bilgi tiretiminde diinya standartlarini belirleyen kurum ve kuruluslar

almigtir” (Doganli, 2006: 40).
1.8.3. Tiiketiciler Acisndan Onemi

Markalar, isletmeler ve iilkeler agisindan onemli oldugu kadar tiiketiciler a¢isindan da dnemi
biiytiktiir. Markal1 {irtinler tiiketici ve miisterilere kalite glivencesi saglar. Markali bir iiriin alan
miisteriler, tirtinle ilgili istedigi bilgililere ulasabilir, firmanin sundugu garanti ve degistirme gibi

hizmetlerinden yararlanabilmektedirler. Rekabet igerisinde yer alan markalar, siirekli AR-GE
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yaparak {iriinlerine yeni Ozellikler katarak ve iyilestirerek tiiketici haklarinin korunmasini

saglayacaklardir.

“Marka yonetimi, iiriin kalabaligi arasinda bogulan tiiketicilerin marka bagliliklarin

kazandiracak ve onu zaman kaybindan kurtaracaktir” (Oztiirk, 2010: 55).
1.9. MARKA YONETIMi

En Onemli faktorlerden biri olan marka yonetimi sirketler icin onemli bir yere sahiptir.
Markalagsma ve marka konumlandirmasi agisindan marka yonetim stireci, tek bir baslik altinda
birgok unsuru barindirirken, markalara basarilarin kapilarini acgiyor. Kisaca biitiin pazarlama

tekniklerinin bir iiriin veya markaya uygulanmasi da denilebilir.

Glinlimiizde iyi yoOnetilen markalar miisteriler tarafindan kaliteli olarak kabul gérmekte ve
firmalar etkin marka yOnetimi ile pazar paylarinda artis elde etmektedirler. Marka yonetim
siirecinin ¢ikis noktasi1 pazar analizidir. Rakip isletmelerin durum analizini yapabilmek icin
oncelikle pazarin ayrintili bir haritas1 ¢ikarilmasi gerekmektedir. “Hedef kitlenin egilimleri
arastirilmali ve isletme faaliyetleri bu yonde gelistirilmelidir. Daha sonra markamn kisilik
ozelliklerinin pazardaki algilanis bicimleri de dikkate alinmali ve marka ile ilgili yapilmasi

gereken degisiklikler gozden gecirilmelidir” (Oztiirk, 2010: 56).

“Marka ve rakiplerle ilgili analizler yapildiktan sonra izlenecek pazarlama stratejiler
belirlenmeli ve kurumlarin onlerinde duran segenekleri kontrol eden bir 6n uygulama

yapmalidir. Bunun en genel yollarindan biri reklamdir. En son yapilan bu ¢alismalarin tamami

degerlendirilmelidir” (Demir, 2006: 45).

Marka yonetimi, bir kurulusun gelecekteki pazar yonelimiyle ilgili kararlar almasi ve bu
kararlar1 uygulamasiyla ilgilidir. Marka yonetiminin temeli, basarili bir marka vizyonu
gelistirmek ve bunu yonetebilmektir. Dunyada, katma degeriyle 6ne ¢ikan basarili markalar

farkli marka yonetimi stratejileri uygulayarak rekabette 6ne ¢ikmaktadirlar (Okur ve Akpinar,

2013:176-178).
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Marka kimligi acisindan, 6zel egitim ver rehabilitasyon merkezlerinin yonetim siireci en basta
marka yatirim karari ile baglar. Daha sonra analiz metriklerinin igerisinde yer alan hedef kitle,
pazar, ortaklar, iiriin, hizmet, konum, demografik yapi, rakipler ve miisteriler derin ve detayl
bir sekilde arastirilir. Elde edilen bu veriler ile somut olarak bir marka kimligi olusturulur.
Markay1 bir insan gibi ele alarak marka kimliginin detaylar1 bir klavuz haline getirilir. Markanin
disaridan goriiniisii/tiikketicinin goriisii marka kimligini olusturur. Bir baska deyisle tiiketicinin
zihninde hangi rolde konumlandirilacagini gosterir. Marka kimligi olusturulurken hazirlanan
marka 6zii, marka kisiligi ve marka vaadlerini, tasarimlarina uygun bir sekilde ve ¢agirisimlara
0zen gostererek iletisim faaliyetlerinde bulunulmasi gerekir. Daha sonra belirli donemlerde

glinliik, haftalik, aylik ve yillik raporlamalar yapilmalidir.
1.10. SEGMENTASYON/BOLUMLEME

Pazarlamada, genis miisteri-tiiketici kitlesinin i¢inde yer alan farkli talepleri degerlendirerek bu
farklilagan taleplere markalarin farkli cevaplar vererek ihtiyaclari karsilamasi amaciyla, biiytik

hedef kitlesini belli 6zelliklere gore ayristirmasina denir.

Cinsiyet, yas, gelir durumlari, meslekleri, egitim durumlari, yasam tarzlari, davranis sekilleri vb
pek cok farkli unsur, pazar segmentasyonunun konusu olabilir. Diinya genelinde 6zellikle

perakende sektoriindeki sirketler arasinda besbine varan segment uygulayanlari bulunuyor.

Segmentlere ayrilan miisteri-tiiketici kitlelerin markalardan beklentileri, onlara ayr1 ayr1 vaatleri
ile bir araya getirilir. Buradaki en 6dnemli unsur deger Onerisidir. Boylelikle genel bir ihtiyag
karsilama ile mutsuz birakilan baz1 hedef kitleler de pazarlama siireci igerisinde tutulur. Bu
stratejinin en temel 6zelligi markanin segmentlere gore iletisim, sunum, iirlin gelistirme, satis

ve satis sonrasi hareketlerinin belirlenmesidir,
1.11. MARKA MIMARISI

Bir sirketin, i¢inde yer alan tiim markalarinin (ister kurum isterse iiriin-hizmet markasi olsun),
nasil yapilandirildigi, nasil isimlendirildigi. Aralarindaki hiyerarsik ve kurmay diizen ve tiim
marka isimlerinin birbirleriyle olan iligkilerini diizenleyen sisteme marka mimarisi ad1 verilir.

Isimlendirme stratejisi, alt markanin ana markaya ne kadar yakin ve bagl ya da uzak ve
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bagimsiz olacagi ile ilgilidir. Ana markaya yakinlik-uzaklik, markanin satis ve iletisim
yontemini ve iirlin kategorisini etkiler. Temelde iirlin markasi, semsiye marka, ana marka,

destekleyici marka, kaynak marka, marka yaratma olarak alt1 yaklagim vardi.
1.12. MARKA DEGERI

Marka degeri kavram tiiketicinin diigiincesinde yarattig1 olumlu veya olumsuz izlenimlerin
misteriye kattigi ek degerlerdir. Olusturulan bu olumlu izlenimler isletmelerin pazardaki
degerini daha da kiymetli hale getirmektedir. Marka degeri ile ilgili yapilan tanimlamalarin
birkagina bakacak olursak Kotler ve Amstrong su sekilde ifade etmistir. “Marka degeri ile
marka ve miisterilerin iiriin ve iiriin performanst hakkindaki hissettikleri ve algilart ortaya
ctkmaktadwr. Giiclii bir markanmin degeri; markanin miisteri tercihini ve sadakatini

yakalayabilme giictinii gostermektedir” (Kotler ve Armstrong, 2004: 291).
Ekonomik ac¢idan baktigimizda ise Somaklar ve VanAuken su sekilde ifade etmektedir.

“Marka varliklarinin kendi ekonomik degeri olarak, markanin kontrol ettigi en yiiksek fiyat
(son tiiketici veya ticariye kadar) olarak, markanin neden oldugu uzun donemli miisteri

sadakati olarak, ya da digerlerinin i¢inde kazanilan pazar payt olarak” (Somaklar, 2006, 31-
32).

“Bir ekonomistin bakis a¢isindan, marka degeri bir iiriin veya hizmetin talep egrisini yukart
kaldiran marka giiciidiir. (viiksek fiyat diizeyi veya pazar paymmn kazanimast igin)”

(VanAuken, 2004, 6)

Tiiketici ile duygusal bag kurmadan markaya deger katmak miimkiin degildir. Aktuoglu bunu

su sekilde tanimlamustir.

“Tiirkce’'de marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan (brand equity) nin sézliik
anlamu ise tiiketici tarafindan satin alinan, fiziksel ozelliklerinin yani sira duygusal baglantisi

sahsiyeti olan ve tatmin yaratan bir karisim, yani insa edilen bir markadir” (Aktuglu , 2004,

39)
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2. KURUMSAL KiMLIK

2.1. MARKA KiMLIK KLAVUZU

Markalar, iriinler, hizmetler, markalanmamis ancak tanimlanmis unsurlar, kurum ig¢indeki
davranis tarzi, kurum i¢inde ve disinda is yapis sekli, kurumsal itibar unsurlari, rekabet
ortaminda kurumun rakiplerinden ayrigtiran noktalardir. Kurum kiiltiirii ¢cer¢cevesinde birlikte
yasanmasini saglayan kurallarin biitiiniine “Marka Kimlik Kilavuzu” denir.

Kurumsal kiiltiirin temellerini olusturan Kurumsal Kimlik Kilavuzunda davranis ve yasam
kiltiiri ile kimligini ortaya koyan karakter, huy ve yapisal 6zellikler yer almaktadir. Kilavuz ile
kurumu tanimak isteyen yeni is ortaklari, halen birlikte is yapilan paydaslarin ve kurum iginde

yer alan paydaslari kurum kiiltiiriinii kolayca anlamalarini saglayacagini diisiiniilmektedir.
2.2. KURUMSAL DEGERLER

Bir kuruma neyin yararli neyin zarar getirecegini, yOnetimin hangi konuyu Onemseyip

onemsemedigi ve ne olup olmamasi gerektigi hakkinda bilgi veren temel inanglara denir.

“Degerler herhangi bir kurum kiiltiiriiniin temel ilkeleridir. Bir sirketin basariya ulasma
felsefesinin ozii olarak degerler tiim ¢alisanlar icin ortak bir yon hissi saglar ve giinliik
davramslarina rehberlik eder. Bu basart formiilleri kurumsal kahramanlar, mitler, ritiieller ve

seremoniler gibi kiiltiir tiplerini belirler” (Deal ve Kennedy, 2000: 21).

“Paylasilan degerler onlara sahip olanlar i¢in kurumun temel karakterini ve onlari
digerlerinden aywan tutumlar: belirler. Bu sayede kurum ¢alisanlart igin kimlik duygusu yaratir
ve ¢alisanlarin kendini 6zel hissetmesini saglar. Dahasi degerler sadece iist diizey yoneticiler
degil, sirket icinde ¢ogu ¢alisan tarafindan kabul goriir. Paylasilan degerleri bu kadar etkili
yapan sey birlikte harekete gecirme hissidir” (Deal ve Kennedy, 2000: 23).

2.3. KURUMSAL GECMI$
Kurumlarin, hangi tarihte, nerede, nasil ve hangi amagla kuruldugu neye hizmet etigi bilgilerinin

hikayelestirilerek yer aldig1 bolimdiir.
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2.4. FAALIYET ALANI

Kurumlarin, sirket ana sdzlesmelerinde belirtildigi sekilde hangi sekdtiirde hizmet verdiklerinin

gosterildigi bolimdiir.
2.5. KURUMSAL KISILIK ARKETIPLERI

Yasaminin 6nemli bir kismin1 kolektif bilingdis1 ve arketip kavramini arastirmaya vermis olan
psikanalitik teorisyenlerinden psikiyatrist Carl G. Jung, kolektif bilin¢dis1 kavramini “aklin
kisisel bilingdisindan ayrilmis bir parcasi” olarak tanimlamaktadir. “Freud 'un bahsettigi kisisel
bilin¢disi kavraminin baskilanmus biling disi egilimlerden (komplekslerden), ortak bilingdiginin
ise arketiplerden olustugunu belirtmektedir” (Jung, 1973: 42).

Tablo 2.1: Mark & Pearson’n Marka Kisiligi Olgmede Kullandiklar1 Arketip Olgegi

Arketip Islevi Marka Ornegi

Yaratici (Creator) Yeni bir seyler yaratmak Williams-Sonoma

Yardimsever (Caregiver) Koruyucu, kollayici AT&T (Ma Bell)

Kral (Ruler) Kontrol saglayici American Express

Soytan (Jester) Eglendirici Miller Lite

Siradan adam(Regular Guy) Halinden memnun olmak Wendy’s

Asik (Lover) Sevgi bulmak ve vermek Hallmark

Kahraman (Hero) Cesur davranmak Nike

Asi (Outlaw) Kurallari yikmak Harley-Davidson

Stihirbaz (Magician) Etkiyi iletmek Calgon

Masum (Innocent) Inanci1 korumak veya tazelemek | Ivory

Kasif (Explorer) Ozgiirliigii korumak Levi’s

Bilge (Sage) Kendi diinyasini anlamak Oprah’s Book
Club

Kaynak: Mark, M., & Pearson, C_, (2001), 13

2.6. KURUMSAL MARKA OZU

Kurumsal kiiltiiri olusturan kurumsal marka kimliginde yer alan temel kavramlardir. Marka
Ozii, ortak paydada bulusularak marka ruhunun ortaya konuldugu ve varolus nedenin agiklayan

onemli bir ¢aligmadir. Bu sayede marka kimligini olusturan tiim unsurlar gelip gegici
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ifadelerden kurtularak detaylandirilmis olur. Marka 6ziinii olusturmak i¢in sormus oldugumuz
“Markay1 nasil tanimlarim? Marka bana kendimi nasil hissettirir? Marka ile nasil goriiniirim?
Marka benim i¢in ne yapar? sorularina vermis oldugumuz cevaplar marka stratejimizi
belirlememizde karsimiza ¢ikacak marka vaadi, marka tonu, marka arketipleri, marka
konumlandirmasi1 ve marka kimligi basliklarinin altin1 doldurmamizda bize gerekli verileri
saglamis olacak.

Tiim {iriin ve hizmet gelistirmelerinde, iletisim caligmalarinda, yeni yatirimlarda belirtilen
marka 6zili kavramlar1 yerini bularak, en basta da ifade edildigi gibi Kurumsal degerleri yagsatma

amaci giidiilecektir.
2.7. KURUMSAL MARKA KONUMLANDIRMASI

Markanin nasil rekabet edecegini belirler. “Konumlandirma, tiiketicilerin bir iiriinii 6nemli
ozeliklerine gore tamimlamalart demektir. Baska bir deyisle tiiketicinin zihninde bir iiriiniin

rakiplerine oranla hangi konumda yer aldigidir” (Kotler, 2003: 309)

Rekabetin yogun bir sekilde devam ettigi modern ¢agimizda, sirketlerin tiriin/hizmetlerini marka
yoluyla diger rakiplerinden ayristirmaya calismalart ¢ogu kez yeterli olmayabiliyor. Bu
durumda marka ile isletmenin kendi i¢inde ayirt etmesi ve ardindan tiiketicilerin zihninde ayirt
edilmesini saglamak durumundadir. Bunu basarabildiklerinde ise pazarda 6zel bir yer edinmis

olacaktir.
2.8. KURUMSAL MARKA VAATLERI

Marka vaadi, markanin tiiketicisinin hangi motivasyonunu karsilayacagini belirler. Marka
konumlandirmasinda modern c¢agda rekabetin bir hayli fazla oldugundan bahsetmistik.
Isletmeler bu rekabet ortaminda karlilik, pazar pay1, adet ve ciro gibi performans verileriyle kisa
vadeli sonuglara odaklanmalidirlar. Bunun i¢in de oncelik olarak tiiketici kitlesine daha sonra
calisanlarina, is ortaklarina ve toplupma vaat vermek zorunda ve bu vaatlerle rekabet etmek

durumundadirlar.
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2.9. KURUMSAL MARKA TONU

Tiiketiciyle olan iletisimde hangi tonun kullanilacagimm belirlenmesidir. Ozellikle iletisimde
yaratict ¢aligmalar1 yonlendirecek kavramlardir. Belirlenen hedef kitle ile iletisim kurulurken

0zel olarak kullanilacak spesifik ton, kitleye giiven duygusu asilayacag: gibi empati duygusunu
da kuvvetlendirir.

Sekil 2.1: Marka Kimlik Klavuzu

Cagdas, kendisini geligtirmesini
destekleyen, sosyal olanaklan
yiksek, is ortaminda iakim calig-
masi ile ig sirecini destekleyen is
velg ortami sunanz.

is oriaklarimiza,

Ozel gereksinimli cocuklanmizin
ve allelerimizin, editsel ve psiko-
lojik alaniarda, kanita dayal bilimi
kullanarak agik ve geffaf bir sekil-
de paydaslanimiza sunuyoruz.

Toplumumuza,

Ozel gareksinimli cocuklar ve
ailelerinin ¢agdas toplum ve edi-
timin elverdidi en iyi kogullarda
yagamiarini sirebilmelerini sagla-
yabilmek, ailelerin ve editimcilerin,
egitimle ilgili farkl kenular hak-

kinda bilgi sahibi olmasini, 2ditim
ve aragtirmanin Gzendirimesine
olanzak saglyoruz.

Kurumsal kalturumaizu olugturan
kurumsal marka kimligimizde yer
alan marka kisiligimiz, Jung arke-
tipleri iginden[YARDIMSEVER ko~
ruyucu, kollayici igleve sahip), ve
BILGE |(kendi dunyasini anlayan)
arkefiplerinin bir birlesimidir.

Kisilik 6zelliklerimiz, birliktelige
@nem veren, ¢dzdmci, yon gdste-
rici, konusunda uzman ve uzman-
ligindan yararlandiran

Marka kigiligimiz, iligki temellidir.
Alg1 GRUP, fayda temelli iligkilerini
catisi altindaki diger kurum mar-
kalan ile yonetir. Grup bazinda ise
kigiligi temelinde iligki yonetimini
@ne gikarr.

Aragtimacl,

Yenilikgi,

Hizli, kaliteli ve yogun dzel egitim hizmeti
vermek, “cocuk ve gelisim” mottosuyla
toplumumuza sirekli deger katma

Onea,

MARKA
KOMUMLANDIRMA

MARKA VAATLERI

_ MARKA KISILIGI ‘ MARKA TONU,

Ozeliikle iletisimde yaratici galis-
malan ydnlendirecek kavramlardir.
Umut veren, gelecede seslenen,
yardimsever, paylagimc, ¢ozam
odakli ve sorun ¢izen bir sdyleme
MARKA OZ0 sahibiz. Gagla, bilimsel, sihirli, sade
wve sakin bir ton kullaninz. Deneyim-
lerimizi aktararak gelecek igin yeni-
likgi metodlara yoneliriz.

CAGRISIMLAR;

Markamizin duyusal uyaranlandir.

MAE‘KA TONU VE Dikkat uyandiran mor ve sadeligi

CAGRISIMLAR _— simgeleyen beyaz ana renk ¢agri-
simlar

Cocuk figird

Dinyaya acilma algisi,

Dért ana renkte puzzle ile her tarz-

dan geligim geriligi cagnsimi,

Sonsuzludu ve ilerlemeyi cadnstiran

gokylzd ve ufuk izgileri

Lavanta ve yasemin kokusu.

mutiu ve bltlnlegtirme simgeleri.
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3. KURUMSAL CERCEVE
3.1. OZEL EGIiTiM

Ozel Egitim Hizmetleri Yénetmeliginde (2018) 6zel egitim; “bireysel ve gelisim ozellikleri ile
egitim yeterlilikleri a¢isindan akranlarindan anlamli diizeyde farklilik gosteren bireylerin
egitim ve sosyal ihtiyaclarini karsilamak iizere gelistivilmis egitim programlart ve ozel olarak

vetistirilmis personel ile uygun ortamlarda siirdiiriilen egitim” seklinde tanimlanmustir.

“Ozel egitim; 6grencilerin ortalama ozelliklerinden biiyiik oranda farkhilik gésteren égrencilere
saglanan, bireysel olarak planlanmis ve bireylerin kimseye bagimli olmadan yasama
olastliklarimin en iist diizeye ¢ikarilmasinin hedeflendigi egitim hizmetlerinin tamami olarak

tamimlanabilmektedir ” (Eripek, 2005: 1-14).
3.1.1. Ozel Egitimin Amaci ve Onemi

Ozel egitimin amac1, dzel gereksinimi olan ¢ocuklarin ihtiyaglar1 dogrultusunda hazirlanmis
olan bireysellestirilmis egitim programi ¢ergevesinde, en az kisitlayici olan ortamlarda, uzman
kisiler tarafindan egitim vererek, bireyi, kendine yetebilen, bagimsiz olabilen ve {iretici olarak
yetistirmektir (Akcamete, 2019: 2-28). Bu amaglarin yani sira i¢cinde yasadiklar1 topluma uyum
saglayabilme becerisi kazandirmak da 6zel gereksinimi olan bireyler i¢in temel amacglardandir

(Metin, 2018: 1-14).

“Ozel egitim, bireylerin yetersizliklerine uygun ortamlarda ve bu yetersizliklerine yénelik
gelistirilmis  egitim programlari ile ozel egitim ihtiyaglarimin  karsilanmas:  adina
gergeklestirilmesi ile birlikte, bu bireylerin en az kisitlama ile egitilmelerini olanakl kilmak
agisindan onem tagimaktadir. Zira birtakim yetersizlikleri ve/veya engelleri bulunan bireylerin
topluma kazandiwrilabilmesi ve bu bireyler icin istihdam olanaklar: yaratilabilmesi icin ozel

egitim gereklilik tasimaktadr” (Cavkaytar ve Diken, 2007: 12)

Bu baglamda “6zel gereksinime ihtiyag duyan ¢ocuklar” ifadesi de hem bedensel hem de

o0grenme yetenekleri bakimindan normal gelisim gdsteren ¢ocuklardan farklilagan ¢ocuklar icin
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kullanilmaktadir. Ortaya ¢ikan bu farkliligin derecesi, ¢ocugun 6zel egitim alip almamasinin

belirlenmesini saglamaktadir.

“Psikolojik ozellikler, sosyo — ekonomik diizey, egitim diizeyi, igerisinde yer alinan sosyo —
kiiltiirel yapi, hangi rekreasyon etkinliklerinden yararlanilabildigi vb. baglaminda ortaya
ctkabilen bu giicliikler de neticesinde, ozel egitimin bireysellestirilmesini zorunlu hale

getirebilmektedir” (Ozsenol ve digerleri, 2003).

“Bireylerin yetersizlikleri ozgiinliik gosterebilmekle birlikte, bu yetersizliklerin tanilanmasi,
vetersizliklere yonelik ihtiyaglarin belirlenmesi, egitim programlarmmin bu ihtiyaglar
kapsaminda diizenlenmesi ve planlanmast baglaminda o6zel egitim, asagida yer alan

smiflandirma kapsaminda uygulanabilmektedir;
i.  Zihinsel Engelli Bireylere Yonelik Ozel Egitim
ii. Isitme Engelli Olan Bireylere Yonelik Ozel Egitim
iii.  Gorme Engelli Olan Bireylere Yonelik Ozel Egitim
iv.  Ortopedik Engelli Olan Bireylere Yonelik Ozel Egitim
V.  Ozel Ogrenme Giicliigii Olan Bireylere Yonelik Ozel Egitim
Vi.  Dil ve Konusma Sorunu Olan Bireylere Yonelik Ozel Egitim
vVii.  Dikkat Eksikligi ve Hiperaktivite Bozuklugu Olan Bireylere Yonelik Ozel Egitim
viii.  Davranissal, Duygusal ve Sosyal Uyum Giicliigii Yasayan Bireylere Yénelik Ozel Egitim
ix.  Otistik Bireylere Yonelik Ozel Egitim

X.  Ustiin Zekal ve Ustiin Yetenekli Bireylere Yonelik Ozel Egitim” (Cavkaytar ve Diken,
2007);
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“Ozel egitim programlar, icerik agisindan ya da ozel egitim ihtiyact icerisinde bulunan bireye
nelerin dgretilmesi  gerektiginin  ozel olarak belirlenmesi baglaminda genel egitim
programlarindan farklilasmaktadir. Zira yas donemine uygun gelisim gdésteren ¢ocuklarin
kendiliginden edindikleri becerilerin, ozel egitim ihtiyaci icerisinde bulunan ¢ocuklara yogun
ve sistematik programlarla 6gretilmesi gerekmektedir. Ornegin; yas donemlerine uygun gelisim
gosteren ¢ocuklar giyinme, soyunma ya da yemek yeme becerilerini yetigkin bireyleri gozleyerek
ve onlart taklit ederek ogrenebilmekteyken, ozel egitim ihtiyact duyan ¢ocuklara bu becerilerin
ozel egitim programlar: kapsaminda kazandirilmas: gerekmektedir. Bu dogrultuda da, genel
egitim programlarinda egitim igerikleri yas donemlerine uygun gelisim gosteren ¢ocuklar icin
genel olarak belirlenmekteyken, ozel egitim icerikleri ¢ocugun ihtiyaglarina gére

belirlenmektedir” (Diken, 2008: 25-39).
3.1.2. Ozel Egitime ihtiya¢c Duyan Cocuklar

Ozel egitimin amaci, 6zel gereksinimi olan ¢ocuklarm ihtiyaglar1 dogrultusunda hazirlanmis
olan bireysellestirilmis egitim programi ¢ergevesinde, en az kisitlayici olan ortamlarda, uzman
kisiler tarafindan egitim vererek, bireyi, kendine yetebilen, bagimsiz olabilen ve {iretici olarak
yetistirmektir (Akcamete, 2019). Bu amagclarin yanmi sira iginde yasadiklart topluma uyum
saglayabilme becerisi kazandirmak da 6zel gereksinimi olan bireyler i¢in temel amaglardandir

(Metin, 2018).

“Ozel egitim, bireylerin yetersizliklerine uygun ortamlarda ve bu yetersizliklerine yonelik
gelistirilmis  egitim programlar: ile ozel egitim ihtiya¢larimin  karsilanmast adina
gergeklestirilmesi ile birlikte, bu bireylerin en az kisitlama ile egitilmelerini olanakli kilmak
acgisindan énem tasimaktadir. Zira birtakim yetersizlikleri ve/veya engelleri bulunan bireylerin
topluma kazandirilabilmesi ve bu bireyler igin istihdam olanaklar: yaratilabilmesi igin 6zel

egitim gereklilik tasimaktadr” (Cavkaytar ve Diken, 2007: 12)

“Gelisimsel donemlere gore ayiracak olursak, bebeklik doneminde yakin temasta goz goze
gelmiyorsa, annenin giildiirmesine tepki vermiyorsa, 7-9 aylikken annenin parmakla isaret ettigi
tarafa bakmiyorsa ve cee-ee oyunlarina ilgi gostermiyorsa bu durum énemli bir isaret olabilir.

12-24 aylik donemde ise, 12. ayda tek kelimelik, 24. ayda ise iki kelimelik anlamli ifadeler yoksa,
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karsilama ve selamlama jestleri goézlemmiyorsa, adina yonelmiyorsa, jest ve mimikleri
anlasilmiyorsa ve yakin temastan huzursuz oldugunda énemli ipuglari verebilir. Genel olarak
insanlar arast karsilikli iletisimde; konugsmuyor (bir sey sdylemiyor), ismi soylendiginde
bakmuyor, kulak vermiyor, parmakla ya da elle istedigini gostermiyor, komutlar: anlamiyor ve
hep aymi seyleri yapryorsa ¢ocuk psikiyatri uzmanina vakit gegcirmeden danismak gereklidir.”
(2022, 07, 05). Erken Tam Onemli. Ozel Cocuklar Egitim ve Dayanisma Dernegi.

https://www.oced.org.tr/erken-tani-onemli/

3.1.3. Ozel Egitim Ogretmenlerinden Sahip Olmalar1 Beklenen Nitelikler

Ogretmenlik biitiiniiyle insan hayatmin sorumluluklarini tasiyabilecek, yiiksek yeterlilikler
gerektiren bir meslek olarak kabul edilmektedir. Ogretmen yeterlilikleri, yani 6gretmenlik
meslegine sahip olan bireylerden beklenen nitelikler, 6gretmenlerin 65 “6gretmenlik meslegini
etkili ve verimli bir sekilde yerine getirebilmek igin sahip olmalar1 gereken beceri, bilgi ve

tutumlar” olarak tanimlanmaktadir (MEB, 2017).

“Ozel egitimde égretmen; yol gosteren, yonlendirici, plan yapici ve uygulayici, aileyi egitime
dahil eden ve onlara rehberlik eden ve ¢cocuga egitim sunan kisi olarak karsimiza ¢ikmaktadr”

(Bahceci, 2019: 25-26).

Ozel gereksinimli cocuklara egitim verecek egitimciler, bu ¢ocuklarin kendine kars1 ve topluma
olan sorumluluklarini yerine getirmelerini, sahip oldugu yetenekleri ve yeterlilikleri en iist

seviyeye ¢ikarmalarini saglayan bireylerdir.
3.1.4. Ozel Egitimde Kullamlan Miidahale Yéntemleri

Basta otizm Specktrum Bozuklugu olmak iizere tiim 6zel gelisim gosteren ¢ocuklarda bireysel
egitim yontemleri kullanilarak bireye kazandirilmasi veya azaltilmasi istenilen davranislar
sistemli bir sekilde gézlem ve kayit altina alinir. Akabinde bu davraniglara miidahale edilirek
yontemin etkinligi degerlendirilir. Kurumlarin 6zel egitimde en ¢ok kullandigi miidahale
yontemlerinden biri Applied behavior analysis (ABA) tiirkce karsilig1 ise Uygulamali Davranisg
Analizi (UDA) dir.
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https://www.oced.org.tr/erken-tani-onemli/

“Uygulamalr Davranis Analizi (Applied Behavior Analysis) uzmanlarina sosyal ve ¢evresel
faktorleri analiz etme, tasarlama, uygulama ve degerlendirme imkanlar: sunan bir analiz
yontemidir. Yontem dogrudan géozlemleme, ol¢iim ve ¢evre ile davranis arasinda iglevsel analiz

stire¢lerini icermektedir” (BACB, 2014: 4)

Uygulamali Davranis Analizi, lilkemizde lisans egitimi veren iiniversitelerin 6zel egitim
boliimlerinde 4 yil boyunca miidahale yontemi olarak dgretilmektedir. Bu bdliimlerden mezun
olan bireyler 6zel egitim merkezlerinde 6zel egitim 6gretmeni {invaniyla isin uzmani olarak

calisma gostermektedirler.

Ozel egitimde uygulanan diger miidahale ydntemlerini ise; Erken Yogun Davranigsal Egitim,
Pecs, Floortime, Videoyla Model Olma, Sézel Davranis, Ayrik Denemelerle Ogretim, Etkinlik
Cizelgeleriyle Ogretim, Replik Siliklestirmeyle Ogretim, Firsat Ogretimi, Islevsel
Degerlendirme ve Analiz, Teach, Etecom, Sosyal Oykiiler, Kolaylastirilmis iletisim, Kiigiik

Adimlar Programi, Ses Temelli Okuma Yazma Ogretimi seklinde siralayabiliriz.
3.1.5. Ozel Egitim Merkezlerinde Saghk ve Giivenlik Onlemleri

Ozel egitim merkezlerinde &grenim géren gocuklarin, ailelerin ve personelin, tehlike ve

risklerden uzak tutarak giivenli bir ortam saglamay1 amaclamalidirlar.

Ozel gereksinimli bireylerin calistign ya da 6grenim gordiigii okullarda, kaygidan-stresten-
tehlikeden uzak bir ortamin olmasi 6zel gereksinimli bireyler i¢in kabul duygusunun oldugu bir

egitim ortami saglar (Mabie, 2003: 67).

“Ogretmenlerin, Ogrencilerin ve personelin kendilerini fiziksel ve psikolojik agidan rahat
hissetmeleri okul giivenligi kavramini karsilamaktadir. Bu bakimdan ISG uygulamalar:
kapsaminda olusturulacak giivenli bir okul ortami 6zel gereksinimli bireylerin kendilerini daha
rahat etmeleri, performanslarini en 1iyi sekilde ortaya koymalari bakimindan oJnemli

goriilmektedir” (D6nmez, 2001: 63-74).
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4, ARASTIRMA YONTEMI

Aragtirma boliimiinde arastirmanin Onemi ve amaci, yoOntemi ve uygulamasindan
bahsedilmektedir. Arastirmada 6lgekler kullanilarak veri toplama yontemi, bulgular ve analizler

ortaya konulmustur.
4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Yapilan literatiir taramalarinda ortaya ¢ikan marka kisiligi ve marka kimligi arastirmacilar
tarafindan iizerinde 6nemle durulmus ve ¢alisilmis konular olarak oniimiize ¢ikmaktadir. Bunun
nedeni ise; insanlarin daha fazla ve siirekli olarak tiriin ve hizmet satin alma ihtiyaglarinin
oldugu biliniyor. Bu ihtiyaglarin karsilanabilmesi i¢in de kurumlarin sayisinin giderek arttigin
gbzlemleyebiliyoruz. Bu da yogun rekabet ortamini olusturmakta ve bu rekabetin oldugu
piyasada, marka ve markaya bagli tim unsurlar 6nemli bir yere sahip olmakta. Marka
unsurlarindan sadece bir tanesi olan marka kisiliginin, tiiketicilerin iizerinde se¢im yapma
etkisini, isletmelerde de deger yaratmalarinda énemli rol oynamaktadir. Uriin veya hizmetlerin

tiiketiciler tarafindan rakiplerine gore tercih edilmesi marka kimliginin etkisine dayanmaktadir.

Marka kimligi diizgiin ve iy1 olusturulmus, kurgulanmis ve dogru yonetilmigse markaya ait iirtin
ve hizmetlerin degerini arttiracaktir. Tiiketicilerin algilarinda olumlu bir yere sahip olan igletme

tilkketicilerde marka sadakati ve satin alma niyeti olusturacaktir.
Tiiketicilerin markaya kars1 gosterdikleri sadakat, marka icin biiylik 6neme arz etmektedir.

Ciinkii bu sayede isletmelerin reklam ve pazarlama giderleri énemli oranda diisecek ve
karliliklar1 aratacaktir. Bazi arastirmalara gore, sadik miisterileri korumak yeni miisteri
kazanmaktan alt1 kat daha az maliyetlidir. “Ayn: zamanda marka sadakati, etkin miisterilerin
markayla ilgili ¢evrelerine bulunduklar: tavsiyeler sayesinde aday miisteriler icin bir giivence
olusturmaktadir” (Aaker 1991: 66). Bir tiikketici bir markaya kars1 sadakat gosterirse, satin alma
egilimi de gostermektedir. Daha 6nce satin aldig1 ve kullandigi icin tiiketicini satin alma niyeti
satin alma davranisina doniigiir. Bu da markalarin sektdrde rakiplerine karsi ticari avantaj

konumuna getirmektedir.
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Yukarida belirtilen bilgilere gore; marka sadakati ve karliliginin artmasini saglamasi i¢in, bu
calisma hem {iiriin hem de hizmet sunan isletmelere yol gosterecektir. Yapilan arastirmanin
amaci da; marka kisiliginin marka kimligine etkisi ile marka kimliginin de markalagsmaya
etkisini ortaya koymaktadir. Arastirmanin amaci kapsaminda 6zel egitim sektoriinde ¢alisan 6
kisiyle derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir. Veli iligkileri yoneticileri ve firma

sahiplerinin yer aldig1 dort kadin ve iki erkek bireyle goriistilmiistiir.
4.2. ORNEKLEME VE VERI TOPLAMA YONTEMI

“Arastirmada, nitel arastirmada amagl ornekleme yontemlerinden kolay ulasilabilir durum
orneklemesi yontemi kullanilmistir. Bu ornekleme tiirii, konunun tanidik bir 6rneklem iizerinden
calisilmaya daha uygun oldugu diisiiniildiigii icin tercih edilmistir” (Y1ldirim ve Simsek, 2011:
62-78).

“Veri toplama yontemi olarak standartlastiriimis agik uglu goriisme yontemi kullaniimistir.
Standartlagtirilmis agik uclu goriisme yontemi, tiim cevaplayicilara ayni sorularin ayni sirayla
soruldugu, birden ¢ok goriismecinin oldugu nitel arastirmalar i¢in onerilmektedir” (Yildirim
ve Simsek, 2011: 62-78). Bu ¢alismada toplamda 6 goriismeciyle telefon goriismesi kullanarak

veri toplanmas1 uygun goriilmiistiir.

“Verilerin analizinde, betimsel analiz yonteminden yararlanilmistir. Betimsel analizde goriisme
oncesi belirlenen temalar dogrultusunda elde edilen veriler tasnif edilmeye ¢alisilmaktadir.
Dogrudan alintilara yer verilmekte, bulgular onceden belirlenmis temalar ekseninde
yorumlanmaktadir” (Yildirim ve Simsek, 2011: 62-78). Bu ¢alismada da sorular belli bir tema
dogrultusunda sorulmus, yorumlama siirecinde pazarlamaya yoOnelik detaylandirmalara
odaklanilmistir. Arastirma verileri Subat-Mart 2022 tarihleri arasinda telefon goriismesi

yapilarak toplanmistir.
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4.3. ARASTIRMANIN ON CALISMALARI

Yapilan literatiir taramalarinda ortaya ¢ikan marka kisiligi ve marka kimligi arastirmacilar

tarafindan lizerinde 6nemle durulmus ve ¢alisilmis konular olarak oniimiize ¢gikmaktadir.

Bunun nedeni ise; glinlimiiz diinyasinda insanlarin daha fazla ve siirekli olarak {irlin ve hizmet
satin alma ihtiyaclarinin oldugu biliniyor. Bu ihtiyaglarin karsilanabilmesi i¢in de kurumlarin
sayisinin giderek arttigini gozlemleyebiliyoruz. Bu da yogun rekabet ortamini olusturmakta ve
bu rekabetin oldugu piyasada, marka ve markaya bagl tiim unsurlar 6nemli bir yere sahip
olmaktadir. Marka unsurlarindan sadece bir tanesi olan marka kisiliginin, tiiketicilerin lizerinde
se¢im yapma etkisini, isletmelerde de deger yaratmalarinda énemli rol oynamaktadir. Uriin veya
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan rakiplerine gore tercih edilmesi marka kimliginin etkisine

dayanmaktadir.

Marka kimligi diizgiin ve iyi olusturulmus, kurgulanmis ve dogru yonetilmisse markaya ait iirii
ve hizmetlerin degerini arttiracaktir. Tiiketicilerin algilarinda olumlu bir yere sahip olan isletme

tiiketicilerde marka sadakati ve satin alma niyeti olusturacaktir.
Tiiketicilerin markaya kars1 gosterdikleri sadakat, marka i¢in biiylik 6neme arz etmektedir.

Ciinkii bu sayede isletmelerin reklam ve pazarlama giderleri 6nemli oranda diisecek ve
karliliklar1 aratacaktir. Bazi aragtirmalara gore, sadik miisterileri korumak yeni miisteri

kazanmaktan alt1 kat daha az maliyetlidir.

Aynmi zamanda marka sadakati, etkin miisterilerin markayla ilgili ¢evrelerine bulunduklari
tavsiyeler sayesinde aday miisteriler i¢in bir giivence olusturmaktadir (Aaker 1991,66). Bir
tilkketici bir markaya kars1 sadakat gosterirse, satin alma egilimi de gostermektedir. Daha 6nce
satin aldig1 ve kullandigi i¢in tiikketicini satin alma niyeti satin alma davranisina doniisiir. Bu da

markalarin sektorde rakiplerine kars1 ticari avantaj konumuna getirmektedir.

Yukarida belirtilen bilgilere gore; marka sadakati ve karliliginin artmasini saglamasi i¢in, bu

calisma hem iiriin hem de hizmet sunan isletmelere yol gosterecektir.

27



Yapilan arastirmanin amaci da; marka kisiliginin marka kimligine etkisi ile marka kimliginin

de marka sadakati ve satin almaya yonelik etkisini ortaya koymaktadir.
4.4. ARASTIRMANIN YONTEMI VE UYGULAMASI

Yapilan ilk aragtirma agiklayici bir arastirma tiirli olan Kantitatif arastirma yontemi terch
edilmisti. Aciklayici arastirma, literatiirden veriler toplayarak ve hipotezleri dikkate alarak
eldeki degiskenlerin konumunu ve bu degiskenlerin birbirleri arasindaki iliskiyi veya birbirleri
tizerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Arastirmada anket yontemi kullanilmig olup toplanan
veriler IBM SPSS v25 programinda degerlendirilmistir. Ilk olarak frekans analizi yapilmis olup

katilimcilarin demografik 6zelliklere ayrisimi ortaya konmustur.

Aciklayicr faktor analizinin yaninda faktorlerin gecgerlilik analizi testi yapilmis ve daha sonra
giivenilirlik analizlerine bakilmustir. Tiiketici kisilik 6zellikleri, marka kisiligi ve marka kimligi
faktorlerine ait 6lgeklerin gegerliliginin saglandigini veya saglanmadigini tespit etmek ve dlgek
maddelerinin faktorler ile olan iliskisini degerlendirmek amaci ile Agiklayicit Faktdr Analizi
(AFA) uygulanmistir. AFA ile elde edilen sonuglar i¢in tiim faktorlerin gilivenilirlik analizi
yapilmis ancak 6l¢ek maddelerinin kendi aralarinda tutarli olmadigi ve arastirma konusunu
dogru yansitmadigi tespit edilmistir. Bu nedenle kolerasyon ve regresyon analizlerine gegis

yapilmamustir.

Bu bilgiler 1s1ginda arastirma yontemi degistirilmig kalitatif arastirma yoOntemine gecis

saglanmistir.

Arastirmada kullanilan roportaj sorularinin anlasilir ve giivenilir oldugu tespit edilmek iizere,
arastirma evreni olan 6zel egitim merkezi sahipleri ve personelleri iizerinde toplam 35 farkl
soru yonergesi sunulmustur. Pilot uygulama sonucunda rdportaj sorularinin bazilari ¢ikarilarak,

dogru oldugu kabul edilen sorularla arastirmaya devam edilmistir.
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4.5. ARASTIRMADA KULLANILAN YARI YAPILANDIRILMIS SORU FORMU

Derinlemesine yapilan arastirma goriismelerinde kullanilan yari-yapilandirilmis soru formu,
basta literatiir kaynaklar1 olmak {izere ayrica internet kaynaklarmin taranmasi ve veli

iligkilerinde ¢aligan personellerden gelen bilgiler neticesinde olusturulmustur.

Marka kisiligini olusturan sorularin kaynagini Coleman vd. ‘nin (2015) “B2B service brand
identity and brand performance: An empirical investigation in the UK’s B2B IT services sector”

konulu ¢alismasindan uyarlanmustir.

Marka kimligini olusturan sorularin kaynagini, Kim vd.’nin (2001) "The effect of brand
personality and brand identification on brand loyalty: Applying the theory of social
identification” konulu c¢alismasinda yer alan Mael ve Ashforth’a (1992) ait oOlceklerden

uyarlanarak alinmustir.

Marka sadakatini olusturan sorularin kaynagini, Kim vd.’nin (2001) "The effect of brand
personality and brand identification on brand loyalty: Applying the theory of social
identification” konulu ¢alismasinda yer alan; Aaker (1996) ve Ratchford (1987) tarafindan

olusturulmus, Kim (1998) tarafindan ise degistirilmis 6l¢eklerden uyarlanarak alinmistir.

Satinalma niyetini olusturan sorularin kaynagini ise, Hajli’nin (2015) “Social commerce
constructs and consumer’s intention to buy” konulu ¢alismasinda yer alan; Han ve Windsor
(2011), Lu ve Hsiao (2010) ile Gefen ve Straub’dan (2004) uyarlanmis oOl¢eklerden

faydalanilarak hazirlanmistir.

aynak incelemeleri sonucunda konunun ‘“marka iletisimi marka kimligi marka
Kaynak lemel da k “marka ilet ” “marka kimligi”, “mark

2 (13

cagrisimi’”,

9 (13

tiikketici tercihleri”, “marka sadakati” olarak 5 alt baslik altinda yorumlanarak
gruplandirilmistir. Yapilan goriismelerde kullanilan sorularin detaylari literatiirde yer alan

sorunlarin uyarlanmasiyla birlikte asagida yer almaktadir.

I.  Kurumunuzdan biraz bahseder misiniz?
ii.  Aileler size nasil ulastyorlar? Siz nasil bir ¢aligmalar yapiyorsunuz?

iii.  Ailelerle nasil goriisme sagliyorsunuz? Daha sonra bu iletisimi nasil sagliyorsunuz?
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iv.  Kurum olarak yapmis oldugunuz ¢alismalar diger kurumlara gére benzersiz midir?

v.  Rakiplerden sizi ayiran temel fark nedir?

vi.  Ailelerin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini karsiladigini diisiiniiyor musunuz?
vii.  Aileler, kurumun basarilarini sahipleniyorlar mi?
viii.  Aileler, insanlarin kurum hakkinda diisiince ve sdylemlerinden olumlu/olumsuz
etkileniyorlar mi1?

IX.  Sosyal medyada ¢ikan olumsuz bir habere kars1 ailelerin tepkileri neler oluyor?

X.  Aileler ¢evrelerine sizi anlatirken "biz" diye mi "onlar" diye mi bahsediyorlar?

Xi.  Aileleriniz kuruma sadik m1? Rakiplerden gelen tekliflerle ilgileniyorlar mi? Sadik
olmalarinin temel nedeni ne?

Xii.  Aileler kendisiyle ayni durumda olan benzer kisilere sizi tavsiye ediyor mu?
4.6. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirma bulgular1 detaylica incelenmis ve belirlenen bir tema iizerinden gidilerek goriisme

yapilan kisilerden elden edilen verilerle marka kimligi ekseninde yorumlama yapilmistir.
Buna gore asagida belirtilen 5 alt baslik altinda arastirma bulgusu elen alinmustir.

i.  Katilimcilarin ailelerin kurumlara nasil ulastiklar1 hakkindaki goriisleri,

ii.  Katilimcilarin kurumlarin ailelere nasil ulagtiklart hakkindaki goriisleri
iii.  Katilimcilarin marka kimlikleri ve vermis olduklart hizmetler hakkindaki goriisleri
iv.  Katilimcilarin sosyal medya paylagim ve etkilesim hakkindaki goriisleri

v.  Katilimcilarin ailelerin marka sadakatleri hakkindaki goriisleri

Asagida bulgulara iliskin detayli aciklamalar bu basliklar itibariyle yer almaktadir.

Katilimcilarin ailelerin kurumlara nasil ulagtiklar1 hakkindaki goriisleri,

Katilimcilar arasinda ailelerin kurumlara nasil ulastiklar1 hakkindaki goriisleri ortak bir dile
sahip. Siire¢ ister yonlendirme ister tavsiye lizerine olsun kurumla iletisime ge¢gmeden once
internet ve sosyal medya iizerinden 6n arastirma yapiyorlar. Siireci anlatan bir katilimcimizin

ifadeleri su sekildedir.
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“Aileler ¢cocuklarinda bir farklilik gézlemlediklerinde dncelikle doktora giderler. Doktorlar da
‘bu cocugun ozel egitime ihtiyact vardir. Ozel Egitim kurumlarindan birine gidin’ derler. Bu

)

noktadan sonra bizimle internetten, sosyal medyadan iletisim kurarlar.’
Bir bagka katilimcimizin ifadeleri ise;

“dilelerimiz ¢cocuklarin farkliliklarini kabul etmedikleri i¢in oncelikle krese gidiyorlar. Kresteki
ogretmenler ¢ocuktaki farklilig1 fark ettikleri zaman aileleri bir doktora, ¢ocuk ve ergen
psikiyatristine ya da bir ozel egitim merkezine ‘bence gidin bir test yaptirin’ diye yonlendirme

vapiyorlar. Daha sonra aileler internetten, sosyal medyadan bizi buluyorlar”,
Katilimcilarin kurumlarin ailelere nasil ulastiklart hakkindaki goriisleri

Kurumlarin ailelere ulasma yontemleri genellikle basta sosyal medya olmak tizere web sitelerini
glincel tutmaya 0zen gosteriyorlar. Birgok kurum bunun i¢in 6zel ekip olusturmus ve dijital

medya platformlarini yonetmelerini saglamislar.
Katilimcilarimizdan birinin ifadesi su sekilde;

“Sosyal medyay giincel kullanmaya ¢alisyyoruz ve bunun icin bir ekibimiz var. Egitim sistemini,
egitimcilerimizin makalelerini, ailelerimizin egitim hakkindaki goriiglerini web sitelerimizde
paylasiyoruz. Ayrica iiniversitelere, doktorlarin yer aldigi kongre ve seminerlere katilarak

kendimizi tanitmaya ¢alisiyoruz.”
Bir bagka katilimcimiz ise;

“Genel olarak sosyal medya hesaplarimiz iizerinden reklam veriyor, Izni olan ogrencilerimizin

’

videolarini paylasiyoruz... bu sekilde ailelere kendimizi duyurmaya ¢aligstyoruz.’
Katilimcilarin marka kimlikleri ve vermis olduklar1 hizmet hakkindaki goriisleri

Her kurum farkli bir marka kimligi benimsemis ve o kimligi uygulamaya calisiyorlar. Ortak

sOylemleri ise egitim metodu ne olursa olsun egitimcilerin burada 6n planda oldugudur.
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Katilimcilarimizin uygulamis olduklar1 egitim modelleri ve egitimcileri hakkinda su ifadelere

yer vermislerdir;

“Kurum olarak ABA teknigi olan ¢ok 6zel bir egitim sistemi kullaniyor ve markamizi bu kimlik
iizerine oturttuk. Ozel gelisim gésteren cocuklarin tedavisinde bilimsel olarak kamitlanmis tek
yontem ve usultiyle uygulayan birka¢ kurumdan biriyiz. Amerika’da BCBA adinda o6zel bir
sertifikasyon programi var. Bu sertifikaya sahip kisiler ile direkt olarak c¢alisiyor, ABA
Uzmanhg sertifikasyon programi ile yeni uzmanlar yetistiriyor ve bu uzmanlart biinyemizde

)

caligtiriyoruz.’

Diger bir katilimcimiz, yine egitimcilerinin 6zge¢mislerine vurgu yaparken ayrica ticari kaygi
giitmediklerini ve ailelerde bu algiy1 olusturmak istediklerini dile getirmislerdir. Katilimcimizin

ifadelerine bakacak olursak;

“ABA Terapisi dedigimiz Uygulamali Davranis Analizi egitim sistemini kullaniyoruz. Bu sistem
bir¢ok kurumda uygulaniyor ama bizler bu egitimi verecek olan egitimcilerimizin, 6zel egitim
uzmani olmasina onem gosteriyoruz... GCocugunu degerlendirmeye getiren velilerimizden

herhangi bir iicret talep etmiyoruz. Amacimiz aileler ticari bir kurum algisini olusturmamak.”

Konuya farkli bir bakis acist getiren bir katilimcimiz, sektdrde yer alan ABA Terapistligi
sistemini elestirerek igin alayli olmasi gerektigini ve bu isi yapabilmeleri i¢in iiniversitelerin

sadece ilgili boliimlerden mezun olmalar1 gerektigine vurgu yapmistir.

“Bizim diger kurumlardan ayiran en biiyiik ozelligimiz, ekip arkadaslarimiz ve kurum sahipleri
olarak bizlerin ozel egitim alant mezun olusumuz. Bir¢ok kurumun ABA Terapistligi altinda
calistirmis oldugu egitimciler mevcut. 3-5 aylik egitimlerle bu konuyla alakasi olmayan insanlar
sertifika alarak bu isi yapiyorlar. Ancak bizler bu alamn lisans okulunu okuduk ve

cocuklarimiza bu gekilde egitim veriyoruz.”

Bir baska katilimcimiz ¢aligtirmis oldugu personelin motivasyonuna vurgu yapmistir.
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“Bizler bir zincirin halkastyiz. Evet biz markayiz ama bizim marka olabilmemiz icin éncelikle
personelimizin motive olmast gerekir. Onlar motive olacak ki gelen velileri motive etsinler.

’

Bizim kurumsal bakis acimiz bu sekilde.’
Katilimeilarin sosyal medya paylasim ve etkilesim hakkindaki goriisleri

Katilimeilarin tamaminin sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanip takip ettiklerini marka
iletisimi kisminda belirtmistik. Ailelerin de bu platformlarda yer aldigini ve siki takip ettiklerini
hatta etkilesim girmeseler bile daha sonra yiiz yiize bilgilendirme yaptiklarin bir katilimcimiz

su ifadelerle belirtmislerdir.

“Ailelerimiz sosyal medya hesaplarini yogun bir sekilde kullaniyoriar. Yorum yapmasalar bile
takip ediyor daha sonra bize gelip yiiz yiize ‘boyle bir yorum gérdiik olay uzamasin diye yorum

1

vapmadik. Bilginiz olsun’ diye haber veriyorlar.’

Katilimeilarimizdan biri kag1 sosyal medyada olumsuz bir olay yasadiklarini ve kurumlarinda
egitim alan ailelerin kurumu ve egitimcilerini savunan yorumlarda bulunduklarini su ifadelerle

anlatmislardir.

“... Bir defasinda sosyal medyada olumsuz bir olay yasadik. Yasadigimizda diger ailelerimiz,
kurumu ve ogretmelerimizi savundular. Bu da bizim i¢in iyi bir anlam tagidi. Daha sonra kurum

olarak biz de iletisim kurmaya ¢alistigimizi ifade eden bilgi paylasimlarinda bulunduk.”

“Kurum hakkinda olumsuz bir haber ¢iktiginda koordinatorlerimiz bilimsel olarak zaten bir
agtklama yapuyor. Ailelerimiz de ¢ocuklarmmin gelistiklerini bildikleri igin egitim gordiikleri

kurum hakkinda savunucu yorumlar yapiyorlar.”

Bir katilimcimiz sosyal medyay1 ¢ok fazla kullanmadigini ve veli kitlesinin de bu sekilde
oldugunu ifade etmistir. Ancak burada yanlis bir diisiince s6z konusu. Kurum hakkinda olumsuz

bir yorumu yine kendi velileri sosyal medyada goriiyor ve kendilerine ulagtiriyor.

“Sosyal medya hesaplarin ¢ok fazla takip etmiyoruz agik¢asi. Zaten bizim veli kitlemiz sosyal
medya hesaplarini takip ve yorum yapan kitle degil. Kendi ¢cocuklarinin ézel egitim gordiigiinii

¢ok da duyurmak isteyen insanlar degil. Sadece degerlendirmeye gelen ancak bizden egitim
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almamus bir aile vardi. Kurumun fiziki sartlar: kendilerine uygun olmadig: icin bizi sosyal
medya tizerinden elestiren bir yazi yazmis. Cocugu bizde egitim alan ailelerimizden biri gelip
boyle bir yorum yapilmis haberiniz var mi? Diye bilgi vermislerdi. Ancak o sekilde haberimiz

>

olmustu.’
Katilimeilarin ailelerin marka sadakatleri hakkindaki goriisleri

Katilimcilara gore, aileler ¢ocuklarinin almis oldugu egitimlerini ve gelisimlerini egitimcileri
ile bagdastiriyorlar. Egitimcileri kurumdan ayrilirsa onlar da ayriliyor. Marka sadakatleri

egitimcilerinin durumlaria gore degistigini ifade ediyorlar,

“Egitmeni iyiyse, kurum farketmeksizin egitmenini birakip gitmiyor ve bu kitle ¢ogunlukta.
Bilimsel agidan gercekten okuyan ve arastiran, ¢cocugunun seans sirasinda gelisimini géren ve

egitimden memnun olan aileler seanslarint dahi fazlalastiriyorlar.”

“dileler ¢ocugunun egitimcisi iyiyse kaliyor. Onlarin bakis agisindan bakarsak kurum onlara
hi¢hbir sey vermiyor. Egitimcisi ile bir yol aldiysa ve ¢ocuguna iyi geldiyse kurumda mutlu

>

hisseder zaten.’

Diger katilimcilara nazaran bir katilimcimiz markaya sadik kaldiklarini, egitimcileri ile beraber

gittiklerinde ise kurumun sistematigini tercih konusu yaparak geri geldiklerini ifade etmistir.

“Aileler genellikle markaya sadik kalyyorlar. Tabi ki egitimcilerimiz ayrildiklarinda pesinden
gitmek isteyen velilerimiz de oluyor. Ancak kurumuzun sistematigini ve kalitesini gittigi

kurumda géremeyince tekrar geri geliyorlar.”
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5. SONUC

Marka kimligini oturtmus biiyiik markalarda gorecegimiz lizere yillar 6nce olusturmus olduklari
kimliklerine bagli kalarak faaliyetlerini saglam bir sekilde devam ettirmektedirler. Ancak
arastirmasini yapmis oldugumuz Ozel Egitim ve Rehabilitasyon merkezlerinde bu durum Ticari

markalara gore biraz farklilik gostermektedir.

“Ticari marka, bir iireticinin itirettigi iiriinlerin digerlerinden farklilagmasini, ayni zamanda

lireticiye ait miilkiyetin yasal agidan korunmasini saglamaktadir.” (Aktuglu, 2004: 21)

Yapilan arastirma i¢in se¢mis oldugumuz isletmeler 6zel egitim sektoriinde faaliyet
gostermektedirler. Sunulan bulgular marka bilinci olusturma kararlarini nasil aldiklarini ve
tiikketici tutumlarmi nasil gordiiklerine iliskin bir bakis agis1 niteligindedir. Arastirma yontemi
secilirken Oncelikle kantitaf metod secilmistir. Literatiir taramasi yapilarak sorular netlestirilmis
ardindan data toplanmaya baslanmisti. Ancak devam eden c¢alisma esnasinda arastirilan
sektoriin ¢ok 6zel olmasi nedeniyle anket sisteminin dogruyu yansitmayacagina karar verilmis
ve bu metod yarida birakilmistir. Birebir goriisme ve derin analiz yapilmasinin daha dogru
sonuglar ile arastirmaya katki saglayacagi diistiniilmiis ve kalitatif arastirma yontemi

uygulanmaya devam edilmistir.

Arastirma bulgularini agiklayacak olursak; Yonetim ekibi markalasma stratejilerini sirketin
faaliyet gosterdigi sektor dikkate alinarak egitim odakli gelistirmislerdir. Ebeveynlik durumu,
cocuklarin 6zel egitime ihtiya¢c duymasi, gelir gruplar1 ve fiyat seviyeleri gibi durumlar marka
kararlar1 olusturulurken dikkate aldiklar1 kriterlerdir. Hedef kitlesine ulagmak i¢in bir arag¢ olan
Dijital Pazarlama araglarin1 kullanmanin 6neminin farkindalar, ancak arastirmaya konu olan
isletmeler heniiz olmak istedikleri kadar biiytikliige ve gelismislige sahip degillerdir. Bu nedenle
marka bilinirligi ve marka imaj1 i¢in daha iyi sonuglar elde etmek i¢in hem kendi biinyelerinde

calisanlarin1 egitmekte hem de disaridan ajans hizmeti almaktadirlar.

Ozel egitime ihtiya¢ duyan ¢ocuklarin anne ve babalar1 ¢ocuklarinda bir farklilik gordiiklerinde
oncelik olarak cocuk ve ergen psikitatristlerinden tani aliyor ve daha sonra siirec ister

yonlendirme ister tavsiye lizerine olsun kurumla iletisime gegmeden Once internet ve sosyal

35



medya lizerinden 6n arastirma yapiyorlar. Kurumlar da bu siiregte basta sosyal medya olmak

tizere web sitelerini giincel tutmaya 6zen gostermektedirler.

Hedef kitlesi 6zel egitime ihtiya¢ duyan ¢ocuklar oldugu i¢in ebeveynleri ile ylizyiize iletisim
kurarak hizmetlerini aktarmaktadirlar. Cocuklarinin normal gelisim gosteren ¢ocuklardan farkli
olmasi nedeniyle psikolojik agidan ¢ok hassas olduklari igin ticari bir igletme algisini hicbir
sekilde kars1 tarafa yansitmamakta, ailelere miisteri/tiiketici gibi sOylemlerde dahi
bulunmamaktadirlar. Oyle ki veliler 6zel egitim alanma sektdr bile denilmesinden hosnut

olmadiklarim belirtmektedirler.

Dijital pazarlama ve sosyal medya araclarini kullanirken sdylem dillerine bu minvalde 6zen
gostermektedirler. Ayrica paylasimlarinda egitimcilerinin makalelerine, giindeme dair egitim
iceriklerine ve gorislerine, uygulamis olduklar1 egitim metodlarna ait gorsel ve video
iceriklerine de yer vererek Ozel egitime ihtiyagc duyan c¢ocuklarin ailelerine erismeye

calismaktadirlar.

Isletme yonetimi ve veli iliskileri departmaninda gorevli personeller, duygusal agidan aileler ile
bag kurmanin onlar1 rahat hissettirdiklerini, kendileri gibi ¢ocugu egitim alan ailelerin de
cocuklarinin egitim goriiyor olmasi yalniz olmadiklar1 hissiyatint vermektedir. Ailelerin
cogunlugu, cocuklarmin almis oldugu egitimlerini ve gelisimlerini egitimcileri ile
bagdastirmaktadirlar. Egitimcileri kurumdan ayrilirsa aileler de ayrilmakta, marka sadakatleri
egitimcilerinin durumlarina gore degisim gostermektedir. Bu nedenle tiim 06zel egitim
merkezleri marka konumlandirmalarini egitim ve egitimci kalitesi ilizerine kurgulamakta,
alternatif egitim modelleri sunarak ve tecriibeli egitimcileri biinyelerine katarak markalarini

rakiplerinden farklilagtirmay1 amaglamaktadirlar.

Basta arastirmaya konu olan ve sektdrde yer alan tiim isletmelerin yapmasi gereken, somut bir
marka kimligi olusturmalar1 ve bu kimlige sadik kalarak pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmeleridir. Oncelikle marka degeri saglayarak kendi i¢inde motivasyon kaynagi
yaratmal1 ve birlikte hareket etme bilinci olusturularak hizmet etmelidirler. Daha sonra hedef
kitlelerine duygusal ve fiziksel olarak tatmin edici vaatler sunmalidirlar. Velilerin egitim

almadan 6nce ugradiklar1 sosyal medya araglarinda bilgi verici hatta hayatlarina dokunacak
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icerikleri tireterek ve 6zellikle sdylem dillerine dikkat ederek iletisim kurmay1 hedeflemelidirler.
Cinkii marka cagirnsimi  dedigimiz tanim, rekabbete velilere kendini hatirlatacagi
olumlu/olumsuz “her sey” demektir. Velilerin ¢ocuklar1 i¢in her seye ¢ok 6zen gosterdigi
unutulmamali. Bu nedenle personel alimi yaparken egitimciler 6zenle seg¢ilmelidir. Egitimin
kalitesini velilere seffaf bir sekilde agiklamali ve ¢ocuklarinin gelisimleri hakkinda diizenli bilgi
aktariminda bulunulmalidir. Marka konumlandirmasin1 saglamali ve rakiplerinden hangi

konuda ayrismasi gerektigini netlestirmesi gerekmektedir.

Marka kimligi olusturulduktan sonra marka vaatlerini, tasarimlarmma uygun bir sekilde ve
cagirisimlara 6zen gostererek iletisim faaliyetlerinde bulunulmasi gerekir. Daha fazla kisiye
ulagmak i¢in ise dijital pazarlama faaliyetlerine cok daha yogun bir sekilde 6nem vermesi ve bu
konuda gerekli tiim ¢alismalar1 yapmalar1 gerekmektedir. Bu sayede literatiirde yer alan marka
taniminda bagimsiz bir sekilde yiiriitiilen isletme ve iletisim faaliyetlerini bir marka kimligi
esliginde siirdiirmeleri marka sadakati basta olmak {izere isletmelere yeni kazanimlar

saglamaktadir.

Bu aragtirma pandemi sartlar1 g6z dniinde bulundurularak kendi sektoriinde isim yapmis sadece
Istanbul ilinde faaliyet gdsteren Ozel Egitim ve Rehabilitasyon Merkezi isletmeleri ile kismen
yiizyiize kismen online goriisme saglanarak yapilmustir. Istanbul’da yapilmasimin temel nedeni
tilkenin bir¢ok bolgesinden kisilere ev sahipligi yapmis olmasidir. Aragtirmanin gelistirilmesi
hatta bir adim 6teye tasinmasi i¢in ¢ok daha uzun bir siiregte bolgesel olarak ¢alisma yapilmasi
gerektigidir. Bu durum {lkemizin sosyo-kiiltiirel agidan farkli kitlelerinde nasil sonuglar
cikacagini gosterecek ve marka bilinci olusturulmasina fayda saglayacaktir. Bir bagka calisma
ise devlet okullar1 haricinde 6zel egitim veren Izmir Ozel Tiirk Koleji, Bilfen, Bahgesehir Koleji
gibi kurumlarimin marka kimligi karsilagtiritlmasi yapilabilir. Pandeminin sona ermesi ile birlikte

iilke genelinde de caligma ylriitiilebilir, yurtdisi ile karsilastirilma yapilabilir.
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