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COKULUSLU ISLETMELERDE MARKA YONETIMI: ISTANBUL
ILINDE BiR UYGULAMA

OZET

Cokuluslu isletmelerin basarilari, bu isletmelerin faaliyet yapisinin incelenmesini gerekli
kilmis ve bu yondeki c¢alismalarin sayisini arttirmistir. Bu calismanin amaci c¢okuluslu
isletmelerdeki marka yoOnetimini agiklamaktir. Caligmada literatiir taramasi yonteminin
yaninda anket uygulanmis olup c¢alismanin yontemi olusturulmustur. Yapilan arastirma
sonucunda elde edilen sonuglar ¢okuluslu isletmelerin marka yonetimi birimlerinin siirekli
olarak gelisme ve yenilik¢ilik odaginda faaliyet gosterdigini ortaya koymustur. Ayrica
cokuluslu bir isletmenin basarili olmasinda marka yonetimi kapsaminda yer alan girisimlerin
biitiinlesik bir sekilde uygulaniyor olmasinin belirleyici oldugu, ¢alismanin sonuglarindan bir
digeridir. Calisma kapsaminda sadece Istanbul ilindeki ¢okuluslu isletmelerde arastirma

yapilmast, bu ¢alismanin sinirliligi olarak gériinmektedir.

Anahtar Kelimeler: Cokuluslu isletme, marka, marka yonetimi

ABSTRACT

The success of multinational corporations necessitated the analysis of these operations and
increased the number of studies in this regard. The purpose of this study is to describe the
brand management process in multinational corporations. In this study, in addition to the
literature review method, a survey has been conducted and a methodology has been
established. The results obtained from the research asserted that the brand management
departments of multinational corporations are focusing their operations on continuous
improvement and innovation. Another conclusion of this study indicates that an integrated
approach in the implementation of the initiatives within the scope of brand management plays
a decisive role in the success of a multinational corporations. The research having been
conducted on the multinational corporations located in only the Istanbul province, is

considered to be a constraint associated with this study.
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GIRIS

Giliniimiiz diinyasinda kiiresellesmenin etkileri ile birlikte ¢okuluslu isletmelerin faaliyetleri
oldukca onemli bir yere sahiptir. Kiiresel diizeyde faaliyet gosteren bu isletmeler, sahip
olduklar1 markalar1 diinyanin her yerinde ilgi odag: haline getirebilmektedirler. Dolayisiyla
cokuluslu isletmelerin marka yonetimi uygulamalari, giderek 6nem kazanmaktadir. Bu
caligmanin temel amaci, ¢okuluslu isletmelerin marka yonetimi faaliyetlerinin diizeyini ortaya

koymaktir.

Arastirma boliimiinde ¢okuluslu isletmelerin marka yonetimi girisimlerini belirlemek igin
saha caligsmasi yapilacaktir ve bu calisma kapsaminda anket uygulanmasi planlanmaktadir.
Uygulanacak olan dl¢ek, cokuluslu isletmelerin marka yonetimi faaliyetlerine dair daha somut

veriler sunacak olmas1 sebebiyle 6nem ifade etmektedir.

1. COK ULUSLU ISLETMELERIN GELIiSiMi VE OZELLIKLERIi

1.1. Cokuluslu isletmelerin Gelisimi

Cokuluslu isletmeler, “birden fazla iilkede kazang saglayici iktisadi faaliyetlerde bulunan ve
uluslararasi iiretim giiciine sahip firmalar” bigiminde a¢iklanmaktadir (Kaymake1, 2013: 226).
Kiiresellesme ile birlikte uluslararas1 diizeyde ekonomik etkilesimlerin artmasi, teknolojik
gelismelerle bir araya gelmek suretiyle cokuluslu isletmelerin gelisimlerini hizlandirmistir

(Tagraf, 2008: 3).

On altinci yiizyildan bugiine gelene kadar gelisim gosteren ¢okuluslu isletmeler, ikinci diinya
savasl ile birlikte baslayan donemde, yani yirminci yiizyilin ikinei yarisinda daha hizli bir
gelisim yasamistir (Dereli, 2005: 62). Bu donemde sadece ekonomik ve siyasi faktorler degil,

kiiltiirel faktorler de kiiresellesmenin gelisimini dogrudan etkilemistir.



1.2. Cokuluslu Isletmelerin Ozellikleri

Cokuluslu isletmelerin ayirt edici 6zelliklerinin basinda karar alma yapisina deginilmesi
gerekir. Birden fazla sayida karar alma merkezinin kontroliiniin varligi, cokuluslu isletmelerin
onemli Ozellikleri arasinda yer alir (Serinkan ve Bagci, 2012: 94). Sermaye ve teknoloji
transferi siirecinde aktif rol iistlenmesi, ¢okuluslu isletmelerin bir bagka temel 6zelligidir
(Unsar, 2007: 702). Belirtilen temel 6zellikler ¢cokuluslu isletmelerin sahip olduklar1 bakis
acisma dair fikir sunan bir yapidadir. Nitekim c¢okuluslu isletmelerin kiiresel bakis agisina
sahip olduklar1 bilinmekte ve bu husus cokuluslu isletmelerin o6zellikleri kapsaminda

degerlendirilmektedir (Tagraf, 2008: 7).

Diinyada yasanan hizli degisimlere paralel olarak isletmelerin degisen yapilari, ¢okuluslu
isletmeler iizerinde de kendisini gostermistir. Bu siiregte cokuluslu isletmeleri ayiran
noktalardan birisi olusan firsatlar1 degerlendirmesi olmustur (Sahin ve Kalyoncuoglu, 2014:
92). Sonug olarak c¢okuluslu isletmeler; giiclii mali yapist olan, modern, esnek ve dinamik,
kazanglarinda 6zel sermayeye dayanan, hedefleri maksimuma ydnelik olan igletmeler olarak
nitelendirilmektedir (Ozcan, 2011: 11). Bu isletmelerin sahip olduklar1 &zellikler, ayni

zamanda gelisimlerini hizlandiran bir faktor olarak ortaya ¢ikmuistir.

2.COKULUSLU ISLETMELERDE MARKA YONETIMi

2.1 Marka ve Marka Yonetimi Kavramlari

>’Marka, bir yada kazanglarinda 6zel sermayeye dayanan, hedefleri maksimuma yonelik olan
isletmeler olarak “Marka, bir ya da bir grup iireticinin ya da saticinin mal ve hizmetlerini
tanitmaya, rakiplerinden ayirt etmeye ve farklilastirmaya hizmet eden isim, logo, kavram,
sOzciik, simge, tasarim, resim ve biitlin bunlarin bileskesi olan somut ve soyut bir kavram

seklinde tanimlanmaktadir” (islamoglu ve Firat, 2011: 7).

Marka yonetimi, markanin stirdiiriilebilir olma ve siirekli rekabet avantaji elde etme, tiiketiciyi
tamimlama, tiiketicinin markanin ne sekilde ve ne oranda faydalanacagi, markanin
faaliyetlerini ne sekilde siirdiirecegi gibi stratejileri igeren bir siireci ifade etmektedir (Cakirer,
2013: 41). Marka yonetimi bir slire¢ olup markanin olusturulmasiyla son bulmamaktadir.

Markanin varligin siirdiirebilmesi ve kendinden beklenilen olumlu katkiy1 firmaya saglamasi



icin basarili bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir” (Isik ve Sati, 2013: 4). Bu tanimlarin
aktardig1 tizere , marka ile ilgili kararlarin tamami marka yonetimi igeriginde yer almaktadir.
Pazarlama karmalari, marka yoOnetiminin olusumunda dogrudan etkilidir. Buna gore
pazarlama karmalarmi olusturan fiyat, Uiriin, dagitim, tutundurma, insanlar, siire¢ ve fiziksel
dagitim, basarili bir marka yonetimi igin etkin bir sekilde kendini gostermek durumundadir
(Gemci, Giilsen ve Kabasakal, 2009: 111). Ayrica markaya dair alinacak olan stratejik
kararlar, -pazarlama karmasi kararlar1 gibi- marka yonetimi kapsaminda biiyiikk 6neme sahiptir

(Cifci ve Cop, 2007: 71).

2.2. Marka Yoénetimi Siireci ve Onemi

Iyi yonetilen bir marka, miisteriler tarafindan yiiksek diizeyde kalitenin gostergesidir (Ak,
2009: 26). Yani etkin bir marka yOnetimi siireci, miisterilerin algilarin1 olumlu yonde
etkileyecek ve isletmenin kar oranlarini artiracaktir. Marka yonetimi siirecine dair deginilmesi
gereken hususlardan birisi de miisteri odakli stratejilere ihtiyag duyuldugudur. Miisteri odakli
stratejiler, marka yOnetimi silirecinde isletmelere rekabet istiinligii elde etme sansi
tanimaktadir (Isik ve Sati, 2013: 5). Tiim bu faktorler marka yonetimi siirecinin dnemini isaret
etmektedir.

Marka yoOnetimi siireci bes asamadan olusur. Bu asamalar sirasiyla; pazar analizi, marka
durum analizi, gelecekteki pozisyonu hedefleme, yeni secenekleri test etme, performans
planlama ve degerlendirme seklindedir (Oztiirk, 2010: 57). Her bir asama, marka yonetimi

slirecinin genisliginin gostergesidir.

Glinlimiiz kosullarinda bir markanin rekabet piyasasindaki varligimi siirdlirmesi, marka
yonetimi ile dogrudan ilgili bir konudur. Nitekim marka yonetimini énemli yapan konularin
basinda da markalarin iyi bir sekilde yonetilmesi ve disiplinli bir sekilde faaliyetlerine devam

etmedeki rolleri gelmektedir (Ak, 2009: 24).

Marka yonetiminin bugiin ulagtigi konum ve 6nemi, su ifadelerle aciklanabilir: “Gilinlimiizde
marka yonetimi, bir pazardaki yogun iletisim karmasasindan kurtulabilmenin anahtar1 olarak
goriilmekte; markaya ait orgiitsel ve bireysel farkliliklarin ve faaliyetlerin hemen taninmasini
saglamak amacina hizmet etmektedir. Marka yoOnetiminin temel faaliyet alani, marka

yaratmak ve o markanin siirekliligini saglamak olarak 6zetlenebilir” (Isik ve Sati, 2013: 5).



Markanin degerini yiikseltmesi marka yOnetiminin faydalar1 arasinda yer alir (Aktepe ve
Sahbaz, 2010: 72) ve marka yonetimini onemli hale getirir. Ayrica marka yonetimi ile birlikte
tiiketici ile marka arasinda iletisim kurulmasi miimkiin olacaktir. Tiiketicinin degisen talep
yapist ve marka yonetiminin islevleri, marka yonetimini onemli hale getiren bir baska

husustur (Yalg¢in ve Ene, 2013: 130).

2.3. Cokuluslu Isletmelerde Marka Yonetimini Etkileyen Marka ile Tlgili Kavramlar
2.3.1. Marka Kimligi

Cokuluslu isletmeler ve marka yoOnetimi igeriginde yer alan bir baska kavram, marka
kimligidir. “Marka kimligi, isletmelerin miisterilere sunduklar1 tim hizmetlerin toplamini
ifade eder” (Cifci ve Cop, 2007: 72). Marka kimligi, markalarin gelisimlerinin devam etmesi
ve siireklilik kazanmas1 adina gereken temel kavramlardan bir tanesidir (Cakirer, 2013: 20).
2.3.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, ¢okuluslu isletmelerde marka yonetimini etkileyen bir baska kavramdir.
“Marka kisiligi, marka ile anilan tiim insani kisilik 6zellikleridir” (Aysen, Yayli ve Helvaci,
2012: 184). Tiiketicilerin ¢ok tercih ettikleri markalar incelendiginde, agirlikli olarak
kendilerine yakin gordiikleri markalar1 se¢gmeleri, marka kisiliginin ¢okuluslu isletme i¢in
anlamini isaret etmektedir (Uca Ozer ve Kayaalp Ersoy, 2012: 176).

2.3.3. Marka Imaji

Kiiresel diizeyde faaliyet gosteren c¢okuluslu isletmelerin marka yonetimlerini etkileyen
kavramlarin baginda marka imaj1 gelir. “Marka imaji, isletme tarafindan olusturulan marka
setlerinin tiiketiciler tarafindan anlasilmasidir” (Islamoglu ve Firat, 2011: 118). Dolayisiyla
tiiketicinin zihnindeki algilar, marka imaj1 igeriginde yer alir (Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014:
150). Cokuluslu isletmenin tiiketici tarafindan nasil algilandigi, marka imaji ile birlikte
olacagi icin bu etkilesim kaginilmazdir.

2.3.4. Marka Degeri

Marka degeri, marka yonetiminin en 6nemli kavramlarindan birisidir ve ¢okuluslu igletmeler
icin marka degeri hedefi kaginilmazdir. “Marka degeri, herhangi bir iiriiniin markaya kattig1
deger, markanin pazardaki rekabet giiciiniin yansimasi, iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi,
yeni bir mamul sinifina girerken mevcut olan bir markanin kullanilmasidir” (Yildiz, 2015:
30). Marka degeri olmaksizin ¢okuluslu isletmelerin basarili olmalart miimkiin degildir ve bu

husus ¢okuluslu isletmelerde marka degerini odak noktasi haline getirmektedir.



2.3.5. Marka Farkindahg

Faaliyet gosterilen pazarlarda ¢okuluslu isletmelerin farkindalik olusturmalart gerekir. Bu
paralelde varlig1 ortaya ¢ikan marka farkindaligi, “farkli kosullar altinda tiiketicinin markay1
tantyabilme yetenegi” olarak tanimlanir (Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014: 149). Marka
farkindaligi, bir markanin tiiketici tarafindan hatirlanma diizeyidir (Avcilar, 2008: 14).
Cokuluslu bir isletme icin bu diizeyin yiiksek olmasi1 beklenmektedir ve bu da marka yonetimi
ve cokuluslu igletme iligkisi igeriginde yer alir.

2.3.6. Marka Sadakati

Cokuluslu isletmede marka yonetimini etkileyen kavramlardan sonuncusu marka sadakatidir.
Faaliyet gosterilen pazarlarda katlanilan maliyetler her gecen giin artmaktadir (Ayas, 2012:
168). Bu da marka sadakatinin varligini igaret eder. “Marka sadakati, tiiketicinin belirli siire
icinde bir {iriin kategorisi i¢cinde yer alan bir ya da ¢ok markaya kars1 takindigi olumlu tutum

ve davranigsal tepkidir” (Cakirer, 2013: 27).

2.4. Cokuluslu Isletmelerde Marka Yonetimi

Gilinlimiizde tiiketiciler, markalarin sagladig1 faydalarin yaninda kendilerine sundugu kimlik,
imaj gibi soyut degerlere énem vermektedir (Ozcelik ve Torlak, 2011: 363). Cokuluslu bir
isletme i¢cin marka yonetiminin varligini sart kilan bu husus, tiiketicinin degisen taleplerinin
driintidiir. Faaliyet 6l¢egi ve hitap edilen kitle géz oniine alindiginda ¢okuluslu isletmelerin
marka yOnetimi ¢aligmalarin daha zorlu oldugu sdylenebilir. Bu nedenle ¢okuluslu isletmede

marka yonetimi ¢abalar1 nispeten etkin olmak durumundadir.

Marka yonetimi siirecinde ¢ok uluslu isletmelerin faaliyet gosterecegi pazarlar ¢ok genis
oldugu i¢in, pazarlari belirleme ve pazarlarda boliimlendirme yapilmasi suretiyle faaliyetlerin
uygulamaya gecirilmesi gerekmektedir. Etkin bir Pazar boliimlendirilmesi yapilmasi igin
gereken bes temel sart; Olgiilebilirlik, ulasilabilirlik, yeterlilik, ayirt edilebilirlik ve harekete
gecirebilirlik seklindedir. (Oztiirk,2011:63)

Cokuluslu bir isletmenin marka yonetiminin etkinligi, insan kaynaklar1 yOnetiminin
etkinligini gerektirir. Organizasyon yapisi, marka yonetimini etkileyen bir unsurdur.
Cokuluslu isletmeler organizasyon yapisina yiiksek diizeyde onem verir (Dereli, 2005: 65).

Bu da marka y6netimi caligmalarinda belirleyici olur.



Cokuluslu bir isletmenin marka yonetimi ¢aligmalar1 olduk¢a uzun vadeli bir siirecte gelisir

ve bu siirece dair unsurlar arastirma kisminda incelenecektir.

3. ARASTIRMA: iISTANBUL ILINDEKi COKULUSLU ISLETMELERIN MARKA
YONETIMLERI

Bu boliimde uygulanacak dlgek Isik ve Ecevit Sat1 (2013) eserinden uyarlanmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, kiiresel diizende ekonomik sistemin en onemli pargalarindan birisi olan
cokuluslu isletmelerin ve marka yonetimi incelemektir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Kiiresellesme ile birlikte ¢okuluslu isletmelerin sahip olduklari etkinin her gegen giin artmasi,
bunun yaninda marka yonetiminin rekabet edebilmedeki katkilari, arastirmanin Onemini
olusturmaktadir.

3.3. Yontem ve Data

Calismada literatiir taramas1 yonteminin yaninda anket ¢alismast uygulanmis olup ¢alismanin
yontemi olusturulmustur.Calisma kapsaminda Istanbul ili igerisinde 50 adet ¢ok uluslu
isletmenin yetkililerine ulasilmis , 16 ifade ve 5’li likert seklinde olusan anket formu 50
katilimciya uygulanmig, anketi olusturan sorular katilimcilara ¢ikt1 olarak dagitilmig ve
cevaplarin tamamlanmasi ardindan formlar toplanarak degerlendirmeye alinmigtir. Yapilan bu
caligmada katilimci bireylerden elde edilen veriler SPSS23 paket programi araciligi ile analiz
edilmistir. Bireylerden toplanan demografik ozelliklerin tespiti icin tanimlayict
istatistiklerden olan frekans ,ylizde,ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanarak
yorumlanmigtir. Arastirmada kullanmis oldugumuz 6lg¢egin giivenirlikleri igin Cronbach alfa
katsayis1 hesaplanmis ve yorumu yapilmustir. 1ki Grup karsilagtirmalarinda T testi, ikiden

fazla grup karsilastirmalarinda ise Tek Yonlii Varyans (ANOVA) testi kullanilmistir.



3.3. Demografik Ozelliklere Ait Bulgular
Tablo 1. Demografik Ozellikler

f %
Kadin 19 38,0
Cinsiyet Erkek 31 62,0
Toplam 50 100,0
Yonetim Kurulu Uyesi 7 14,0
Genel Mudiir/Mud.Yard. 2 4.0
Dis Tic.Mid/Miid. Yard. 11 22,0
Pozisyon Ithalat Sorumlusu 11 22,0
Pazarlama Miud./Mid.Yard. 15 30,0
Diger 4 8,0
Toplam 50 100,0
Hkégretim 1 2,0
Lise ve on lisans 6 12,0
Egitim Durumunuz Lisans 25 50,0
Yiksek Lisans ve Doktora 18 36,0
Toplam 50 100,0
25-34 yas 8 16,0
35-44 yas 26 52,0
Yas 45-54 yag 12 24,0
55 yas ve lizeri 4 8,0
Toplam 50 100,0
2 yildan az 1 2,0
2-5 yil aras1 2 4,0
Toplam Mesleki Tecrilbe 6-10 yil 21 42,0
11-15 y1l 15 30,0
16 yil ve iizeri 11 22,0
Toplam 50 100,0
6-10 y1l 2 4,0
Firma Toplam Faaliyet 11-15 Yil 13 26,0
Stiresi 15 yil ve iizeri 35 70,0
Toplam 50 100,0
50-99 kisi 5 10,0
100-149 kisi 10 20,0
Firma Calisan Sayisi 150-199 kisi 6 12,0
200-299 kisi 10 20,0
300 ve tlizeri kisi 19 38,0
Toplam 50 100,0
Gida Sanayi 11 22,0
Metal ve Kimya Sanayi 10 20,0
Faaliyet gosterilen Sektdr Plastik, Kagit ve insaat 3 6,0
Tekstil 9 18,0
Saglik Hizmetleri 4 8,0
Diger 13 26,0

Toplam 50 100,0




Tablo 1°de goriildiigii lizere aragtirma katilimcilarinin ¢ogunlugu erkek olsa da kayda deger

diizeyde bayan katilimci da vardir. Pozisyon oOzelinde degerlendirme yapildiginda ise

pazarlama miidiirii ve yardimcisi, dis ticaret midiiri ve yardimcisi, ithalat sorumlusu

pozisyonlarmin yogun oldugu yine tablo 1’deki verilerde goriilmektedir. Katilimcilarin biiyiik

cogunlugunun orta yasl, egitim durumlarinin da biiyiik oranda lisans ve iizeri oldugu,

goriilmektedir.Calisan sayilarina gore inceleme yapildiginda ise 300 ve {izeri ¢alisana sahip

olan ¢okuluslu igletme sayisinin daha ¢ok oldugu saptanmustir. Faaliyet siiresi, ¢alisan sayisi

gibi veriler ¢okuluslu isletmelerin faaliyet yapilarina dair fikir verecek cinsten olup bu

isletmelerin kapsamli gabalar sonrasi ortaya ¢iktiklarini isaret etmektedir.

Tablo 2. Marka Yénetimi Olcegine Ait Tammlayic: Istatistikler

Std.
N % | Ort. | Sapma
Marka yonetimi ile ilgilenen bir ekibimiz Kararsizim 11 2,0%
vardir. Katiliyorum 16| 32,0% 464 53
Kesinlikle Katiliyorum 33| 66,0%]| '
Toplam 50 100,0%
Marka yonetimi kararlar diizenli olarak ~ Kararsizim 1 2,0%
gozden gecirilmektedir. Katiltyorum 17| 34,0% 462 53
Kesinlikle Katiliyorum 32| 64,0%] '
Toplam 50 100,0%
Marka yonetimi ¢aligmalarina {ist Kararsizim 1{ 2,0%
yonetim destek vermektedir. Katiliyorum 19| 38,0% 458 54
Kesinlikle Katiliyorum 30| 60,0%| ’
Toplam 501 100,0%
Marka yonetimi ¢aligmalari isletmenin Kararsizim 2 4,0%
diger boliimleriyle etkilesimli olarak Katiliyorum 25| 50,0% 442 57
yirttiilmektedir. Kesinlikle Katiltyorum 23| 46,0%| '
Toplam 50 100,0%
Marka Y o6netimi miz1 siirekli yenilikler ~ Kararsizim 11 2,0%
yoluyla canli tutmaya galisiriz. Katiliyorum 19| 38,0% 458 54
Kesinlikle Katiliyorum 30| 60,0%]| ’
Toplam 50(100,0%
Marka yonetimi isletmemizde stratejik Kararsizim 2 4,0%
kararlar arasinda degerlendirilmektedir.  Katiliyorum 21| 42,0% 450 58
Kesinlikle Katiliyorum 27| 54,0%| " '
Toplam 50 100,0%
Rakip firmalarin faaliyetleri siirekli Kararsizim 1] 2,0%
olarak izlenmektedir. Katilryorum 17| 34,0% 462 53
Kesinlikle Katiliyorum 32| 64,0%]| '
Toplam 501100,0%
Markamizla ilgili pazar analizleri stirekli ~ Kararsizim 11 2,0%
yapilmaktadir. Katiliyorum 13| 26,0% 470 51
Kesinlikle Katiliyorum 36| 72,0%]| " '
Toplam 501 100,0%




Marka yonetimi ¢aligmalarinin tamami Kesinlikle Katilmiyorum 21 4,0%
isletmemiz i¢inde yuritiilmektedir. Katilmiyorum 3 6,0%
Kararsizim 21 4,0%
Katiliyorum 18| 36,0% 4,221 1,06
Kesinlikle Katiliyorum 25| 50,0%
Toplam 501 100,0%
Marka y6netimi ¢alismalarimizla ilgili Kesinlikle Katilmiyorum 41 8,0%
isletme disindan destek almayiz. Katilmiyorum 1 2,0%
Kararsizim 9| 18,0%
Katiliyorum 11| 22,0% 4,041 1,23
Kesinlikle Katiliyorum 25| 50,0%
Toplam 50 100,0%
Ar-Ge faaliyetlerinin Markamiza olas1 Kararsizzim 1] 2,0%
etkileri stirekli takip edilmektedir. Katiliyorum 22| 44,0% 452 54
Kesinlikle Katiliyorum 27| 54,0%]| " '
Toplam 50 100,0%
Marka Yo6netimi miz1 lider konuma Katiltyorum 18] 36,0%
tagtyacak yenilikler i¢in stirekli ¢aba Kesinlikle Katiliyorum 32| 64,0%|4,64 48
harcanmaktadir. Toplam 50{100,0%
Marka yonetimi ile ilgili siirekli egitim Katilmiyorum 1] 2,0%
faaliyetleri planlamas1 yapilmaktadir. Kararsizim 3| 6,0%
Katiliyorum 21| 42,0%|4,40 ,70
Kesinlikle Katiltyorum 251 50,0%
Toplam 50 100,0%
Markamizin gelecek yillardaki konum Katiltyorum 21| 42,0%
belirleme ¢aligmalari yapilmaktadir. Kesinlikle Katiltyorum 29| 58,0% 4,58 ,50
Toplam 501 100,0%
Kararsizim 21 4,0%
Isletmemizdeki yenilik yonetimi Katiliyorum 32| 64,0%
caligmalart Markamizin 6zelliklerini Kesinlikle Katiliyorum 16| 32,0% (4,28 94
vurgulamada gerekli firsatlar
sun?naktadlr. i Toplam 501100,0%
Yenilik yonetimi ¢caligmalar1 Marka Kararsizim 2 4,0%
yonetimi faaliyetleri i¢in uygun ortami Katiliyorum 19| 38,0%
yaratmada katkida bulunmaktadir. Kesinlikle Katiliyorum 29| 58,0% 4,54 o8
Toplam 50 100,0%

Tablo 2°de goriildiigii iizere, 6rneklemi olusturan katilimcilarin “Marka ve Marka Y 6netimi

ile ilgili Ifadelere yiiksek diizeyde katildiklar1 goriilmiistiir.

3.4.T Test ve Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Bulgular

Bu boliimde 6l¢ek puanlarmin demografik degiskenlere gore farklilasip farklilagsmadigini

incelemek amaciyla T Test ve Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) yapilmis ve bulgular

asagidaki tablolarda verilmistir.
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Tablo 3. Cinsiyet Degiskenine Ait Farklilik Analizi

Cinsiyetiniz N |Ort. Std. Sapma t p

Marka Y Onetimi Erkek 31 |4,4738 , 37665
Kadin 19 [4,5230 ,35613

-0,4558 0,649

Tablo 3’te goriilecegi gibi dlgeklerin Marka Yonetimi puanlarinin cinsiyet degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz
grup t testi sonucunda, gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak

anlamli bulunmamustir. (t=-0,458; p=0,649 > 0,05).

Tablo 4. Egitim Durumu Degiskenine Gore Olgek Puanlarina iliskin N, Ortalama Ve

Standart Sapma Degerleri

N Ort. Std. Sapma
[kogretim 1 4,3750 .
Lise ve On Lisans 6| 4,6142 ,34422
Marka Yonetimi Lisans 25 4,4225 ,41430
Yiiksek lisans veya Doktora 18 4,5556 ,30983
Toplam 50 4,4925 ,36610

Marka Yonetimi 6lgeginin ortalamalarina bakildiginda, en yiiksek puan ortalamanin 4,61 ile
lise- 6n lisans mezunu olan katilimcilara ait oldugu, onlari sirasiyla 4,55 ortalama ile yiiksek
lisans veya doktora mezunu, 4,42 ortalama ile lisans ve 4,37 ortalama ile ilkogretim mezunu
katilimcilarin izledigi tablo 4’ten anlasilmaktadir.

Tablo 5. Egitim Durumu Degiskenine Gore Olgek Puanlarina iliskin Varyans Analizi

Sonuclari
KT SD KO F p
Marka Y Onetimi Gruplar Arasi ,298 4 ,074 ,535 711
Gruplar ici 6,270 45 ,139
Toplam 6,567 49

Tablo 5 incelendiginde goriilecegi lizere Marka Yonetimi 6lgegi toplam puanlarinin egitim
durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gergeklestirilen tek yonlii varyans analizi sonucunda yas grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=0,535; p=0,711 > 0.05).
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Tablo 6. Gérev Unvanmimz Degiskenine Gore Olcek Puanlarina iliskin N, Ortalama Ve

Standart Sapma Degerleri

N Ort. Std. Sapma
Marka Y 6netimi Yénetim Kurulu Uyesi 7 4,5000 ,36264
Genel mid. \Yrd. 2 4,0625 ,00000
Dis Ticaret miid. \yard. 11 45852 ,24570
Ithalat 11 4,4318 ,41688
Pazarlama Md. \yard. 15 4,5500 ,35450
Diger 4 4,3906 ,60029
Toplam 50 4,4925 ,36610

Tablo 6’ya gore, Marka YoOnetimi Olgeginin ortalamalarina bakildiginda, en yiiksek puan

ortalamanin 4,58 ile dis ticaret sonrasinda, 4,55 ortalama ile pazarlama, 4,50 ortalama ile

yonetim kurulu, 4,43 ortalama ile ithalat, 4,39 ortalama ile diger ve 4,06 ortalama ile genel

miidiir veya yardimecisi unvanina sahip olan katilimcilarin izledigi goriillmektedir.

Tablo 7. Unvan Degiskenine Gore Ol¢ek Puanlarina iliskin Varyans Analizi Sonuclar

KT SD KO F p
Marka Yo6netimi Gruplar Arasi ,596 5 119 ,879 ,503
Gruplar Ici 5,971 44 ,136
Toplam 6,567 49

Tablo 7 incelendiginde goriilecegi gibi Marka Yonetimi Glgegi toplam puanlarinin unvan

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla

gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi sonucunda unvan grup ortalamalari arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. (F=0,879; p=0,503 > 0.05).

Tablo .8 Sektor Degiskenine Gore Olcek Puanlarina fliskin N, Ortalama Ve Standart

Sapma Degerler

N Ort. Std. Sapma
Marka Y Onetimi 50-99 kisi 5 45500 ,24367
100-149 kisi 10 4,5375 ,25207
150-199 kisi 6 4,5417 ,53716
200-299 kisi 10 4,2188 ,28144
300 kisi ve lizeri 19 4,5822 ,38361
Toplam 50 4,4925 ,36610

Marka Y6netimi 6l¢eginin ortalamalarina bakildiginda, en yiiksek puan ortalamanin 4,58 ile

Gida Sanayi sektoriinde olan katilimeilara ait oldugu, onlari sirasiyla 4,48 ortalama ile Metal
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ve Kimya Sanayi, 4,47 ortalama ile diger sektorler, 4,42 ortalama ile Tekstil, 4,37 ortalama ile
Plastik, Kagit ve Insaat Sanayi, 4,23 ortalama ile Saglik hizmetleri sektoriinde olan

katilimcilarin izledigi tablo 8’da goriilmektedir.

Tablo 9. Cahisan Sayis1 Degiskenine Gore Olgcek Puanlarina iliskin N, Ortalama Ve

Standart Sapma Degerleri

N Ort. Std. Sapma
Marka Y O6netimi Gida Sanayi 11 45852 ,22925
Metal ve Kimya Sanayi 10 4,4844 47973
Plastik, Kagit, Insaat 3 4,3750 .
Tekstil 9 4,4236 ,36414
Saglik Hizmetleri 4 4,2344 ,57367
Diger 13 4,4760 42737
Toplam 50 4,4925 ,36610

Marka Y 6netimi 6lgeginin ortalamalarina bakildiginda, en yiiksek puan ortalamasi1 4,58 ile
300 kisi ve iizeri’ne ait oldugu, onlar1 sirastyla 4,55 ile 50-99 kisi, 4,54 ile 150-199 kisi, 4,53
ortalama ile 100-149 kisi ve 4,21 ortalama ile 200-299 kisi olan katilimcilarin izledigi tablo
9’dan anlasilmaktadir.

4. Sonuc ve Degerlendirme

Istanbul’daki ¢okuluslu isletmelerde marka yonetimi faaliyetlerinin arastirildig: ¢alismada,
isletmelerin marka yonetimleri ile ilgilenen bir ekiplerinin oldugu sonucuna ulasilmistir.
Cokuluslu isletmelerin marka yonetimi kararlarinin diizenli olarak kontrol edilmesi gerektigi
sonucu da bu durumla dogrudan iligkilidir. Nitekim ¢okuluslu bir isletmenin marka
yonetiminde etkinligi saglamadan faaliyetlerine devam etmesinin miimkiin olmadig,

caligmanin dikkat ¢ceken sonuglar1 arasinda yer almaktadir.

Arastirmada yer alan isletmelerin marka yonetimine ile ilgili egitim faaliyetlerini siirekli hale
getirdikleri goriilmiistiir. Bu da ¢okuluslu isletmelerin insan kaynaklari yonetimi ile marka
yonetimi arasindaki etkilesimi isaret eder. Ayrica ¢okuluslu isletmelerin markayr lider hale
getirmek icin siirekli ¢aba harcadiklar1 sonucunun elde edilmis olmasi, egitim faaliyetlerinin
stirekliligi ile Ortlisen bir sonugtur. Marka yonetimi ile ilgili girisimlerin stirekliligi ile ilgili
sonuglarin var olmasi, ¢okuluslu isletmelerin rakipleri ile rekabet edebilmek icin gelisimi

stirekli hale getirmeleri gerektigini gostermektedir.
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Cokuluslu isletmeler, kendi faaliyetlerini marka yonetimine uygun hale getirmenin yaninda
rakiplerini de arastirmak durumundadirlar. Aragtirmaya dahil edilen isletmelerin incelenmesi
ile birlikte rakip firmalarin faaliyetlerinin siirekli takip edildigi sonucu elde edilmistir.
Cokuluslu isletmelerin pazar analizini siirekli hale getirdikleri sonucuna ulasilmasi, rekabet
edebilmek icin gerekli adimlarin atildiginin gdstergesi niteligi tasir. Sonugta ¢okuluslu bir
isletmenin rekabet ortaminda var olabilmesi i¢in marka yonetimini ¢alismalarin sart oldugu,
arastirmaya katilan isletmelerde yapilan arastirma ile birlikte goriilmistiir. Calisma
kapsamindaki ¢okuluslu isletmelerin marka yonetimi stratejilerinin ve faaliyetlerinin yenilik¢i

olmasinin yaninda rekabetci olmasi gerektigi sonucuna ulasilmistir.

14



Kaynak¢a

Ak, T., (2009), “Marka Yonetimi ve Tiiketici Karar Siirecine Etkileri”, Yiiksek Lisans Tezi,
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Karaman.

Aktepe, C. ve Sahbaz, R.P., (2010), “Tiirkiye’nin En Biiyilk Bes Havayolu Isletmesinin
Marka Degeri Unsurlar1 Acisindan Incelenmesi ve Ankara Ili Uygulamasi”, Cumhuriyet
Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 11 (2), 69-90.

Avcilar, M.Y., (2008), “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Ol¢iimii”, Cukurova Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 17 (1), 11-30.

Ayas, N., (2012), “Marka Degeri Algilamalarmm Tiiketici Satin Alma Davranisi Uzerine
Etkisi”, Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi, 7 (1), 163-183.

Aysen, E., Yayl, A. ve Helvaci, E., (2012), “Universitelerin Marka Kisiligi Algisinin
Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma”, Isletme Arastirmalar1 Dergisi, 4 (4), 182-204.

Cakirer, M.A., (2013), Marka Y&netimi ve Marka Stratejileri, Istanbul: Ekin Yaymevi.

(;ifci, S. ve Cop, R., (2007), “Marka ve Marka Yonetimi Kavramlari: Universite
Ogrencilerinin Kot Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma”, Finans Politik ve
Ekonomik Yorumlar Dergisi, 44 (512), 69-88.

Dereli, B., (2005), “Cokuluslu Isletmelerde Insan Kaynaklar1 Yonetimi”, Istanbul Ticaret
Un1vers1tes1 Sosyal Bilimler Dergisi, 4(7), 59-81.

Gemci, R., Giilsen, G. ve Kabasakal, F.M., (2009), “Markalar ve Markalasma Sartlar1”,
Uludag Universitesi Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi Dergisi, 14 (1), 105-114.

Helvacioglu, N. ve Ozutku, H., (2010), “Kiiltiirel Farkliliklarn Yénetiminde insan Kaynaklari
Stratejilerinin Rolii: IKEA Ornegi”, Ydnetim Bilimleri Dergisi, 8(1), 193-216.

Isik, O. ve Sat1, Z.E., (2013), “Inovasyon ve Marka Yonetimi Etkilesimi. Mobilya Sektériinde
MOSDER Uyesi Firmalara Yonelik Bir Arastirma”, Akademik Bakis Dergisi, 38, 1-18.

Islamoglu, A.H. ve Firat, D., (2011), Stratejik Marka Yonetimi (2. Baski), Istanbul: Beta
Yayinevi.

Kaymakei, O., (2013), “Kiiresel Ekonomide Cokuluslu Sirketler ve Tiirkiye’deki
Yansimalar1”, Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 11(1), 224-249.

Ozcan, T.E., (2011), Cokuluslu Slrketlerde Stratejik Planlama, Yiiksek Lisans Tezi, Kadir
Has Umversﬁem Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Ozgelik, D.G. ve Torlak, O., (2011), “Marka Kisiligi Algis1 ile Etnosentrik Egilimler
15



Arasmdaki iliski: LEVIS ve MAVI JEANS Uzerine Bir Uygulama”, Ege Akademik Bakis
Dergisi, 11 (3), 361-377.

Oztiirk ,A .(Pazarlama Ilkeleri (2. Bask1). Ankara : Gazi Kitabevi

Oztiirk, N., (2010), Marka Yonetimi, Yiiksek Lisans Tezi, Kadir Has Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Serinkan, C. ve Bagci, Z., (2012), “Cokuluslu Isletmelerin Faaliyet Sekilleri ve Organizasyon
Yapilar1”, Ekonomi ve Yonetim Arastirmalar1 Dergisi, 1(2), 91-117.

Sahin, B. ve Kalyoncuoglu, S., (2014), “Unilever Knorr’un Tiirkiye Pazar1 Igin Uriin
Kararlarinda Uyguladigi  Stratejilerin - Standardizasyon ve Adaptasyon Kapsaminda
Degerlendirilmesi”, Isletme Arastirmalar1 Dergisi, 6(4), 87-119.

Tagraf, H., (2008), “Kiiresel Stratejilerden Cokuluslu Stratejilere Gegis: Kiiresel Diistin Yerel
Davran”, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
10(14), 1-19.

Torlak, O., Dogan, V. ve Ozkara, B.Y., (2014), “Marka Farkindalig1, Marka Imaji, Markadan
Etkilenme ve Markaya Giivenin Marka Baglihig Uzerindeki Gérece Etkilerinin incelenmesi:
Turkcell Ornegi”, Bilgi Ekonomisi ve Yénetimi Dergisi, 9 (1), 147-161.

Uca Ozer, S. ve Kayaalp Ersoy, E.G., (2012), “Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Havayolu
Sirketlerinin Marka Kisiliklerini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”, Turizm Arastirmalar
Dergisi, 23 (2), 173-186.

Unsar, S., (2007), “Uluslararas: isletmelerde Uretim Stratejileri”, Yasar Universitesi Dergisi,
2(7), 695-708.

Yalcin, A. ve Ene, S., (2013), “Online Ortamda Kurumsal Marka Imajinin Marka Sadakati ile
Iliskisi Uzerine Bir Arastirma”, Marmara Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 34 (1), 113-134.

Yildiz, E., (2015), “Ttketici Temelli Marka Degerinin Marka Tercihlerine Etkisinde Ailenin

Aracilik Rolii”, Cankir1 Karatekin Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 5
(1), 29-46.

16



	1. ÇOK ULUSLU İŞLETMELERİN GELİŞİMİ VE ÖZELLİKLERİ



