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Amag - Aile isletmelerinin yasadig1 pazarlama ve markalasma sorunlarina dikkat cekmek ve bu
sorunlara yonelik giincel durum tespiti yaparak, markalasmanin Bilecik ilinin Boziiyiik ilgesindeki
aile isletmelerince ne dlgiide benimsendigi, s6z konusu isletmelerin pazarlama sorunlarinin neler
oldugunun belirlenmesidir.

Yontem - Arastirma sorularimin kapsamli dogasi geregi kesfedici ve betimsel bir yontem
benimsenerek, insanlarin “yasanmis tecriibelerini” arastirmak ve dogal olarak meydana gelen
olaylarin dogal ortamlarina odaklanmak icin nitel paradigma desenlerinden, fenomenolojik desenin
kullanilmas1 uygun goriilmiistiir. Aragtirma kapsaminda veriler goriisme yontemi kullarilarak elde
edilmisgtir.

Bulgular - Belirtilen amag¢ ve ydntem cercevesinde temel pazarlama sorunlarmin Tiirkiye’deki
mevcut sosyo-ekonomik durum ve bundan kaynakl tiiketici davranislarina bagh olarak diisen satis
rakamlari, artan rekabet, finansman igin bankalarla yapilan anlasmalar ve bankalara verilen
taahhiitler isletmelerin pazarlama ve satis stratejilerini belirlemesinde nemli rol oynamasi oldugu
gozlemlenmektedir. Markalasma siireci genelde liiks ve masrafli goriilmekte ve isletmelerin marka
secimleri biiyiik cogunlukla bircok aile isletmesinde oldugu gibi, soy isimlerine ve aile biiyiiklerinin
yasadiklari yerlere ve lakaplarina dayanmaktadir.

Tartisma - Calisma sonucunda elde edilen bulgular baglaminda kurumsallasma siirecinin
isletmelerin genel olarak pazarlama, markalasma ve yonetsel sorunlarinin azalmasma ve diger
problemlerin uzun vadede ¢oziilebilmesine katki saglayabilecegi ifade edilmektedir. Ote yandan
orneklem baglaminda aile isletmelerinde profesyonel yoneticilere sicak bakilmadigr ve

kurumsallasmamnn algisal olarak maliyetle eslendigi sonucu dikkat ¢ekici goriinmektedir.
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Purpose - To draw attention to the marketing and branding problems experienced by family
businesses and due diligence for these issues. Besides see the extent to which branding is adopted
by family businesses in the Boziiyiik district of Bilecik.

Design/methodology/approach - In this study, the use of phenomenological design, which is one of
the qualitative paradigm designs, was considered appropriate. The data were obtained by using
interview method. Content analysis was utilized in the analysis of the data and main and sub-
themes were determined within the framework of the resulting codes.

Findings - Within the framework of the stated purpose and method, it is seen that the basic
marketing problems caused by the current socio-economic situation in Turkey. In addition, sales
figures, increasing competition, and agreements with banks for financing are other problems. On the
other hand, the branding process is often seen as luxurious and costly. And the brand choices of the
enterprises are mostly based on their surnames and nicknames.

Discussion - In the context of the findings obtained from the study, the institutionalization process
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Onerilen Atif/ Suggested Citation:

Alkara, 1., Arici, A. (2019). Aile Isletmelerinde Yasanan Pazarlama ve Markalagsma Sorunlari: Boziiyiik TSO Uyeleri Uzerine Bir
Arastirma, Isletme Arastirmalart Dergisi, 11 (3), 1313-1331.


mailto:ibrahim.alkara@bilecik.edu.tr
mailto:ali.arici@bilecik.edu.tr
http://www.orcid.org/0000-0001-8575-2524
http://www.orcid.org/0000-0003-4027-8288

I. Alkara — A. Aric1 11/3 (2019) 1313-1331

is aimed at reducing the overall marketing, branding and managerial problems of enterprises. On
the other hand, in the context of the sample, it is understood that professional managers in family

businesses are not treated warmly.

Giris

Diinyadaki aile isletmelerinin genellikle kii¢iik Olgekli isletmeler oldugu goriilmektedir. ABD’de kayith
isletmelerin %90'1nin, Ispanya’da %80’inin, Italya’da %95'inin, Isvigre’de %85'inin ve Tiirkiye’de %95'inin
aile sirketleri konumundaki isletmeler oldugu ifade edilmektedir (Ates, 2005: 4; Yildirim, 2011: 186). Aile
isletmeleri sayesinde belirli bir aileye mensup bireyler kazang saglarken bir taraftan da istihdam ve
girisimcilik konularinda rol model olmaktadir (Demir ve Sezgin, 2014: 708). Bu bakimdan giiniimiizde aile
isletmelerinin basarili bir sekilde yonetilmesi ve nesilden nesle basarili bir sekilde devredilmesi hem {ilke
ekonomisi hem de aile bireyleri ac¢isindan oldukca 6nem arz etmektedir. Ancak yapilan arastirmalarda aile
sirketlerinin ¢ogunun en fazla {i¢ nesil devam ettigi ortaya ¢ikmaktadir (Yolag ve Dogan, 2011: 106-108).
Anne, baba ve ¢ocuk ortakliklari, kardes ortakliklari, kuzen ortakliklar: ve siirekli olmay1 basarabilen aile
isletmeleri en az iki neslin bir arada oldugu isletmelerdir. Aile sirketlerinde tepe yoneticisi ile firma sahibi
genellikle aymi kisidir. Kurucu ortaklar saghk problemi yasamadig: siirece isletmelerinin bir bagkasina
devrine sicak bakmamaktadir. Bu yiizden yonetimde yetki devrinde gecikmeler ve sorunlar
yasanabilmektedir (Giir, 2012:7).

Aile isletmesi sahipleri ayni zamanda isletmelerinin basinda yonetici olduklarinda, ¢ok ¢alisabilir, hizh
kararlar alabilir ve kisa zamanda iyi kazanglar elde edebilirler. Ancak is belli bir biiyiikliige geldiginde, isin
kendi giicliiklerine; yonetim, insan kaynaklari, kalite, verimlilik, muhasebe, insan iligkileri gibi aile isletmesi
sahiplerinin alistk olmadig1 hatta masrafli gordiigii kavramlar isin igine girmeye ve yeni sikintilar ortaya
¢ikmaya baslar. Ise hakim olmak cok 6nemli olmakla beraber kalicilik ve siirdiiriilebilirlik acisindan yeterli
goriinmemektedir. Bu kapsamda yapilan bir arastirmaya gore aile sirketi sahiplerinin %85'i asagidaki
sorunlar dile getirmektedir (S6nmez, 2011: 160):

e Kurumsallag(a)mama,

o Isin cekirdeginden gelme; eski aligkanliklar siirdiirme,
¢ Giig ve otorite kavgasi,

e Tiirk toplumunun lider bagimlilig1.

Sonmez (2011: 160) isletmeler i¢in en 6énemli sorunlarin; pazar kosullari, rekabet ve hiikiimet politikalari ile
yasal diizenlemelerle ilgili uygulamalardan kaynaklandigi sonucuna ulagmistir. Ote yandan aile
isletmelerinin sorunlarini isleyen arastirmalar incelendiginde kurumsallasamama konusu basta olmak {izere;
yetki devri, liderlik, strateji, finansal problemler, profesyonel yonetim, kusak catismasi, siirdiiriilebilirlik,
markalasma ve oOrgiitsel baglilik gibi basliklar 6n plana ¢ikmakta ve s6z konusu sorunlarin ¢oziimii dile
getirilen basliklar iizerinden analiz edilmektedir (Aricioglu vd., 2017: 65-66; Karakas, vd., 2016: 10-12;
Yazgan, 2010: 83-86; Kobal ve Yildirim, 2016: 117-118). Ayrica e-ticarete uyum saglayamamak, pazarlama
faaliyetlerini doniistiirememek; pazarlama miyoplugu yasamak, geleneksel yonetim kiiltiirlerinden
uzaklasamamak ve aile anayasalarindan kaynakli problemler aile isletmelerinin kendilerini yenilemesini
engelleyebilmektedir (Yildirim, 2011: 199 & Demir ve Sezgin, 2014: 724).

Aile isletmesi Kavrami ve Ozellikleri

Ozkul (2016: 9), aile sirketi olma kosullarinin ortaklik ya da yonetimde yer alan bireylerin kim olduguna
gore belirlendigini ifade etmektedir. Alayoglu'na gore akrabalik bagi olan bireylerin mal ya da hizmet
iretmek icin bir araya gelerek kurduklari kar amagh sosyal oOrgiitlere “aile isletmesi” denilebilir.
Glintimiizde aile isletmesi kavrami, yaygin olarak bu sekilde tanimlanmasina ragmen, kapsam ve smirlars,
kendine has ozellikleri dikkate alinarak, farkli bakis acilarina gore degisik sekillerde de tanimlanmaktadir
(Alayoglu, 2003: 42). Erdogmus (2007: 13) aile isletmelerinin temelde aile ve isletmeden olusan iki 6geli bir
sistem oldugunu ve aile {iyelerinin hem aile sisteminin hem de isletme sisteminin bir parcasi oldugunu ifade
etmektedir. Buna karsilik Sonmez (2011: 147), aile ve isletme sistemlerinin yaninda bir diger 6nemli faktoriin
sahiplik oldugunu ifade ederek, boyle isletmelerde aile, isletme ve miilkiyet olarak tanimlanan {i¢ sistemin
etkilesim halinde oldugunu belirtmektedir. Zimmerer ve Scarborough (1996) ise aile isletmesi kavramini;
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“Aileden en az iki veya daha ¢ok kisinin isletmenin finansal yapisini kontrol etme giiciine sahip oldugu
isletme yapis1” olarak tanimlamaktadir. Aile isletmeleri ¢cogunlukla kiiciik 6lgekli olup, basit 6rgiit yapisina
sahiptir. Yine bu isletmelerde cogunlukla tek iiriin ya da tek pazara odaklanma egilimine rastlanir. Ayrica
bu tiir aile isletmeleri, diger isletmelere kiyasla daha az degisime agiktir ve daha diisiik oranda risk
odaklhidir. Dolayisiyla aile isletmelerinde yabanci sermaye ve disaridan ortak kabul etme gibi dis kaynak
kullanimi, ailenin igletme iizerindeki kontroliinii kaybettirebilecegi endisesiyle pek kabul edilmemektedir
(Seymen ve Dig., 2004: 606). Aile sirketlerini diger isletme tiirlerinden ayiran ve sadece aile isletmelerine
0zgii olarak nitelendirebilecek birtakim 6zellikler bulunmaktadir. Bu ozellikler asagidaki gibi siralanabilir
(Karpuzoglu, 2001: 20-21; Sonmez, 2011:149):

¢ Genellikle aileden en az iki nesil isletme yonetimi ile ilgilenmektedir.
e Isletme politikas ile aile ¢ikarlari genel olarak birbiriyle uyumludur.
o Aile baglar1 yonetici konumundaki kisilerin belirlenmesinde énemli rol oynayabilir.

o GSirket sahibinin aile icinde sevdigi ve giiven duydugu kisiler, isletme icinde de girisimciye yakin olurlar.

Yoneticilerin ¢ocuklar: da ¢gogunlukla yonetimde gorev alirlar.

Genel olarak, aile isletmelerinde, aile iiyesi olmak profesyonellikten 6nce gelir ve iist diizey yonetime
aileden olmayan birinin getirilmesi hos karsilanmaz. Bu nedenle, insan kaynaklar1 departmaninda personel
ise alim ve terfilerinde aile {iyelerine dncelik verilmektedir (Iyiisleroglu, 2006: 7; Kobal ve Yildirim, 2016: 99).

Aile isletmeleri genellikle kiiciik 6lgekli olsa da bir¢ok sayida ¢ok uluslu dev isletmenin aslinda aile isletmesi
oldugu goriilebilir. ABD’de Mars, Ford, Este Lauder, Levi Strauss; 1sveg’te Tetra Laval, Hermes ve H&M;
Fransa’da Michelin, Bic, L’Oreal; Kanada’da Seagram ve Bata gibi bir¢ok isletme bu tiir isletmelere 6rnek
olarak verilebilir. Ulkemizde ise Kog, Sabanci, Ulker, Yeni Karamiirsel, Dogus, Komili ve Eczacibasi gibi
firmalar biiyiik aile isletmeleri 6rnekleri arasinda yer almaktadir (Yalgin ve Giinel, 2004: 75).

Marka Kavrami ve Onemi

16. ylizyila kadar iiretilen iirtinii kimin {rettigini bilmek veya {ireticiler agisindan {irettikleri {r{iniin
kendilerine ait oldugunu ispatlayici simgeler kullanmak yeterliyken, 17. ve 18. ylizyillarda iiretim yapan
kesimin artmasi ve ikame iiriinlerin ¢ogalmasi gibi nedenlerden dolay: isletmeler iiriinlerini farkh bir boyuta
tasiyan farklilastirma yani diger tiirtinlerden ayirt edici Ozelliklerin 6n plana ¢ikarilmas: asamasina
gecmislerdir (Corukoglu, 2006: 52; Atilgan, 2011: 47). Bu asamadan sonra eski Norve¢'cedeki ‘brandr’
kelimesinden gelen ve yakmak anlaminda olan marka kavrami daha fazla énem kazanmaya baslamistir.
Marka, onceleri ciftcilerin hayvanlarini damgalamak i¢in daha sonralari ise ticari alicilarin gelisimiyle
birlikte bir ciftligin sahip oldugu hayvan ile diger ciftlikler arasinda bir ayrim araci olarak kullanilmistir
(Clifton ve Simmon, 2003: 10; Yagmur ve Kolukisa, 2016: 81). Marka kelimesi dilimize Halyanca “marca”
kelimesinden ge¢mistir ve Tiirk Dil Kurumu tarafindan da Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina benzer
bir sekilde “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya
isaret” olarak tanimlamistir (Ozbaysal ve Onay, 2018: 182). Aaker (1996) markayi, tek bir satic1 veya bir grup
mal ya da hizmet saticisinin rakiplerine kars: kendi mal veya hizmetlerinin ayirt edilmesini saglayan isim
veya sembol (logo ya da ambalaj dizayni gibi) seklinde tanimlamaktadir (Kayaman ve Arasli, 2007: 96).

Giintimiizde benimsenen iiriinlerin markalanmasi ve marka adinin kullanilmas: ise 19. ytiizyilin sonlarina
rastlandigy disiiniilmektedir. Bunda sanayi devriminin etkileri oldugu goézlemlenmekle birlikte rekabetin
dogusu ve bundan kaynakli pazarlama tekniklerinin 6neminin ortaya ¢ikmasi, markanin en biiyiik avantajt
olan farklilik yaratma ve tanitimin gereksiniminin etkili oldugu diisiiniilebilmektedir. Buna ek olarak;
kurumsallasma bir isletmenin kisilere bagh olmadan varligini devam ettirmesini amaclarken, markalasma
iirtin ve/veya hizmetin tiiketici tarafindan her bakimdan tercih sebebi olmasimi amaglamaktadir. Ancak her
iki unsurun da ortak bir noktas: isletmenin varligini giiclii bir sekilde devam ettirebilmesini destekliyor
olmalaridir (Atilgan, 2011: 47). Ote yandan sirketlerin is gevreleri tarafindan kabulii ve bagarili olma durumu
zaman ve maddi imkan gerektiren faktorlerdir. Aile sirketleri, ailenin taninmis unvanini kullanarak bu
durumu avantaj olarak degerlendirmektedir. Taninmus aile unvani isletmeye kredi saglama, girdi temini ve
pazarlama faaliyetleri gibi bir¢ok sorunu ¢6zmek hususunda iistiinliik saglamaktadir (Giir, 2012: 23).
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Aragtirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, aile isletmelerinin yasadig1 pazarlama ve markalasma sorunlarina dikkat ¢cekmek ve bu
sorunlara yonelik giincel durum tespiti yaparak, markalasmanin Bilecik ilinin Boziiyiik ilgesindeki aile
isletmelerince ne olglide benimsendigi, s6z konusu isletmelerin pazarlama sorunlarinin neler oldugunun
belirlenmesidir. Arastirmada, farkli sektorlerden alaninda lider isletmelerle goriisiilerek, isletmelerin
pazarlama ve markalasma temalarindaki ortak problemlerinin neler oldugunun belirlenmesi ile bu
kavramlara verdikleri 6nemin ortaya konulmasina ¢alisilmistir. Bu amaci gergeklestirmek i¢in literatiirde yer
alan ve Tablo 1.de verilen benzer calismalardan yararlanilmis ve arastirma sorulari ile yontemi
belirlenmistir.

Tablo 1. Onceki Arastirmalar

Yazarlar

Baslik

Yontem

Bulgular

Emin Emirza (2010)

Endiistriyel Isletmelerde
Markalasma Diizeyinin

Nicel, tesadiifi
olmayan kartopu

Isletme boyutlarma ve iiretilen {iriin
tiiriine gore marka ilgi diizeyi

Sirketlerinin Kurumsallasma Ve

ikincil veri

Olciilmesine Yonelik Bir Alan ornekleme degismektedir.
Aragtirmasi
Seda Yildirim Kurumsallasamayan Aile Nitel yontem, Aile Isletmelerinin pazarlama
(2011) Sirketlerinde Pazarlama amach 6rnekleme faaliyetlerinde yasadig1 sorunlar
Sorunlar1 Uzerine Nitel Bir 3 aile igletmesi ortaya konulmustur. Yeterince
Calisma kurumsallagsma olmadig; i¢in, orta
ve uzun vadede plansizlik ve e-
ticaretten isletmelerin yeterince
yararlanmadig1 goriilmiistiir.
Seckin Celiktel Markalagma Siireci ve Uzmanlik tezi, Markalagma kavramy, siireci ve
(2008) Stratejilerinin Belirlenmesi kavramsal ¢aligma stratejileri ile ilgili kavramlar genis
bir sekilde agiklanmaktadir.
Aile Sirketlerinde Yiiksek lisans tezi Ozellikle aile sirketlerinde
Aylin Atilgan Kurumsallagsma ve Markalasma | kesifsel arastirma yonetimsel ve sistematik yapidaki
(2011) Tiirkiye'de ileri Gelen Aile modeli, bosluklar ortaya konulmaktadir.

Markalasma Ornekleri ile Tiirk
Hazir Giyim Sektoriinde Bir

Uygulama
Fatih F. Cetinkaya Aile Igletmeleri ve Kayirmacilik: | Nitel arastirma Aile igletmelerinin yonetsel,
Emine Sener Nitel Bir Arastirma fenomenolojik kurumsal ve diger konulardaki
Fatma Korkmaz desen problemleri ile kayirmacilik konusu
(2017) 5 aile igletmesi incelenmistir.
Yontem

Nitel arastirmalarda, bazi uzmanlar teoriyi bir arastirmanin yiiriitiilmesinde kullanilan metodolojilerle ve
bunlarin altinda yatan epistemolojilerle esitlemektedir. Denzin ve Lincoln'e gore paradigmalar teoriye esittir
ve aragtirmaciy1 yonlendiren aragtirmacimnin “epistemolojik, ontolojik ve metodolojik Onciillerini” tagir.
Aslhinda aragtirmaci “diinyaya bir dizi fikirle, belirli yontemlerle inceledigi, bir dizi soru (epistemoloji)
belirleyen bir cerceve (teori, ontoloji)” ile yaklasir. Bu tartisma, teoriler ve metodolojiler arasinda acik bir
baglanti oldugunu ortaya koymaktadir. Denzin ve Lincon (2005), nitel arastirmanin, gozlemciyi diinyaya
konumlandiran yerlesik bir etkinlik oldugunu ve diinyay: goriiniir kilan bir dizi yorumlayici, maddi
uygulamalardan olustugunu ifade etmektedir. Bu uygulamalar, Diinyay1 alan notlari, roportajlar,
konugmalar, fotograflar, kayitlar ve notlar gibi bir dizi temsile doniistiiriirler. Bu seviyede nitel aragtirma,
diinyaya yorumlayici, dogalci bir yaklasimi igerir (Tavallaei ve Talib, 2010: 571). Benzer sekilde, Yildirim ve
Simsek (2003) nitel aragtirmayi, gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin
kullanildigs, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gergekgi ve biitiinciil bir bigimde ortaya konmasina yonelik
nitel bir siirecin izlendigi arastirma olarak tanimlamaktadir. Baska bir deyisle, kuram olusturmay1 temel alan
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bir anlayisla sosyal olgular1 bagli bulunduklar1 gevre igerisinde arastirmay1 ve anlamay1 6n plana alan bir
yaklasim olarak tanimlamak miimkiindiir (Yildirirm ve Simsek, 2003: 19). Nitel arastirma, bireylerin
yasamlarindaki rutin ve problematik anlar1 ve anlamlari tanimlayan calismalarin yan: sira, kisisel deneyim,
icebakis, yasam Oykiisii, goriisme, gozlemsel, tarihsel ve gorsel metinler icermektedir. Nitel arastirmalarda
yaygin kullanima sahip teknikler, katihmli gozlem ve goriismedir (Kus, 2003: 77). Yin (2008) ise diger nitel
aragtirma tasarimlarindan farkli olarak, vaka calismasi arastirmasmin aragtirmanin baginda teorik bakis
acgisinin  belirlenmesi gerektigini, ¢ilinkii arastirma sorularini, analizini ve bulgularin yorumlanmasin
etkiledigini ve “tamamlanmis (6rnek olay incelemesi) arastirma tasariminin, mevcut bilgi tabanindan elde
edilen ¢alismanin teorisini igerdigini savunur (Yin, 2008: 28). Bir diger nitel arastirma deseni ise fenomolijik
(olgubilim) desenidir. Annels (2006) bu yontemle, yaygin uygulamalar1 ortaya ¢ikarmanin, katihmcilar
tarafindan olusturulan anlamlari tanimlamanin ve agiklamanin amaglanabilecegini belirtir. Creswell (2013)’e
gore bu yontemle “ Bu olguya iliskin algi/deneyimler nelerdir? Ve bu olguya iliskin deneyimlerin meydana
geldigi ortam ve kosullar nelerdir?” seklindeki iki soruya yamt aranabilir (Ersoy, 2014: 50).

Bu calismada da arastirma sorularinin kapsamli dogasi geregi kesfedici ve betimsel bir yontem
benimsenerek, insanlarin “yasanmus tecriibelerini” arastirmak ve dogal olarak meydana gelen olaylarin
dogal ortamlarina odaklanmak icin nitel paradigma desenlerinden, fenomenolojik desenin kullanilmasi
uygun goriilmiistiir. Arastirma kapsaminda veriler goriisme yontemi kullanilarak elde edilmistir. Verilerin
analizinde igerik analizinden yararlamilmis ve alt temalar belirlenmistir. Aragtirma stireci Sekil 1.de
goriilmektedir.

Desen ve Amag Orneklem ve Katilimcilar Verilerin Toplanmast

ve Analizi
Amacli 6rnekleme
Desen: Fenemolojik *Aile I§1etmesi *Derinlemesine GoOrtisme
Amag: Pazarlama ve *Isletme Sahibi *Acik Uglu Sorular
markalasma sorunlarini *Meclis Uyesi :> *Ses Kayd1
belirlemek *Sektoriinde Oncii 9 *Icerik Analizi
katillma

Sekil 1. Arastirma Stireci
Orneklem Secimi

Calismanin yapildigl, Boziiyiik Sanayi ve Ticaret Odasi'nda toplamda 9 farkli sektdrden olusan meslek
komiteleri bulunmaktadir. Birinci komite gida sektoriinden olusmakta ve toplamda 133 iiye isletme
bulunmaktadir. 2. komite tekstil gurubundan olusmakta ve toplamda 55 {iye isletme bulunmaktadir. 3.
komite nakliye ve lojistikten olusmakta ve 52 iiye isletme bulunmaktadir. Ingaat ve yapi gereglerinin
olusturdugu 4. komitede 37 isletme yer almaktadir. 5. komitede otel, restoran ve lokanta gibi hizmet
sektoriinde faaliyette olan 100 iiye isletme bulunmaktadir. 6. komitede insaat ve taahhiit sektoriinde yer alan
148 fiiye isletme bulunmaktadir. 7. komite, imalat sanayinde faaliyette bulunan 110 iiye isyerinden
olusmaktadir. 8. komitede mobilya ve ev egsyasi sektoriinde faaliyette bulunan 95 iiye is yeri bulunmaktadir.
9. komitede ise otomotiv, yedek parca ve akaryakit sektdriinde yer alan 58 iiye isletmeden olusmaktadir.
Ancak komitelerdeki tiye isletmelerinin kag¢ tanesinin aile isletmesi oldugu tam olarak bilinmemektedir.
Eisenhardt (1989), bu tiir calismalarda 4-12 vaka kullanmanin en iyisi oldugunu 6ne siirmektedir, ¢iinkii bu
araliktaki vakalar arastirmalarda analizler yapilirken gereginden fazla yiik yaratmaksizin yeterli veriye
ulagmayi temin etmektedir. Nitel aragtirma, aragtirma sorularini ele almak igin spesifik vakalarin segilmesine
de izin vermektedir. (Freeman ve Cavusgil, 2007: 10). Bu yiizden ¢alismadaki 6rneklem olusturulurken 9
ayrt sektorden Boziiyiik Ticaret ve Sanayi Odasina iiye olan 9 aile isletmesi sahibi katilmci olarak
belirlenmis ve arastirmanin 6rneklem biiyiikliiglinii ve niteli§ini olusturmustur. Bu igletmelerin bir diger
ortak Ozelligi ise kendi sektorlerinde lider olmalar1 ve isletme sahiplerinin de Boziiyiik Ticaret ve Sanayi
Odasi’'nda meclis tiyesi olmasidir.
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Saha Calismasi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda, Boziiyiik Ticaret ve Sanayi Odasi is birligi ile katihma isletmeler tespit edilmis
kendileriyle iletisime gecilerek goriismeler gergeklestirilmistir. Arastirmada sorulan sorularin
hazirlanmasinda; Emirza (2010) ile Celiktel (2008)" in ¢alismalarindan yararlanilmis ve pazarlama ile ilgili 4
ve markalasma ile ilgili 8 soruyu igeren toplamda 12 adet soru hazirlanmistir. Aile isletmesi sahipleri ile yiiz
ylize yapilan ve ortalama birer saat siiren goriismelerle veriler elde edilmistir. Bu isletmeler Tablo 2’de
gortilmektedir. Her isletme igin yapilan goriismeler bulgular bashg: altinda verilmis ve goriismelerin
degerlendirilmesi sonug boliimiinde 6zetlenmistir.

Tablo 2. Katilimar Listesi

Katilimai Listesi Kategori Kodlama
Tekeli Perakende, Toptanci K1
Bozalan Gida K2
Yetimler Tasmacilik, Lojistik K3
Bakici Yap1 Malzemeleri, Ingaat K4
Karacali Otelcilik, Turizm K5
Alve Insaat Ké6
Seker Petrol Ofisi K7
Tung Giyim K8
Koftecioglu Magazacilik, Giyim K9

Tablo 2’de yer alan her bir isletme ile yaklasik 1 saat olmak iizere goriisiilmiis ve dnceden hazirlanan sorular
sorulmustur. Tablo 3’de ise goriisme takvimi ve goriisiilen kisilerin statiisii yer almaktadir. Goriisiilen
yetkililerin ortak 6zellikleri isletmede hem ortak hem de yonetici isveren pozisyonunda olmalaridir. Buna ek
olarak Boziiyiik Ticaret ve Sanayi Odast Meclis Uyesi konumlar1 da bulunmaktadir.

Tablo 3. Gorlisme Takvimi ve Gortigiilen Yoneticiler

KURUM Gériisiilen Kisi Statiisii TARIH (2017)
Sahipik/Yonetici/Ortak
Tekeli Gida Ltd. Sti Isletme Sahibi 3 Subat Cuma 14:00
Bozalan Tavukguluk Ltd. Sti Isletme Sahibi 4 Subat Cumartesi 12:00
Yetimler Tagimacilik Isletme Sahibi 6 Subat Pazartesi 11:30
Bakicilar Ingaat Ltd. Sti. Isletme Sahibi 6 Subat Pazartesi Saat: 15:30
Karagali Otelcilik Isletme Sahibi 7 Subat Sal1 11:30
Al Ve Insaat Isletme Sahibi 8 Subat Cargsamba 11:30
Koftecioglu Mobilya A.S. Isletme Sahibi 9 Subat Persembe 16:00
Seker Petrol A. S. Isletme Sahibi 9 Subat Persembe 11:30
Tung Giyim Isletme Sahibi 13 Subat Pazartesi 16:00
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Verilerin Analizi

Nitel arastirmalarda veriler analiz edilirken kullanilan modellerden biri Walcott (1993) tarafindan
gelistirilmistir. Bu modelde veri analizi siirecinde, {i¢ farkli yontemin izlenebilecegi belirtilmektedir. Bu
yontemlerden ilki, katilmcilardan toplanan verilerin arastirma raporuna oldugu gibi yansitilmasidir. Baska
bir ifadeyle, bu yontemde arastirmaci goriisme kayitlarini, alan notlarin1 ve metinler {izerinde yapmis
oldugu caligmalar sonunda elde etmis oldugu tiim verileri rapora blok seklinde aktarabilir. Tkinci veri analiz
yontemi ise agirlikli olarak birinci yontem tizerine kurulur. Bu asamada veriler dikkatli ve sistemli bir
sekilde analiz edilir. BOylece veriler icerisinde yer alan anahtar faktorler ortaya cikartilarak, veriler
arasindaki iliski yapilar1 tanimlanmaya calisilir. Uciincii veri analizi yontemi ise birinci ve ikinci yonteme
bagl olarak mevcut verilerin yorumlanmasi siirecini kapsar. Bu yontem de ise incelenen konuyla ilgili
olarak arastirmaci 6znel yorumlarini analizlere ekleyebilir. Yukarida ifade edildigi tizere; Walcott (1993),
veri analiz yontemlerini betimleme, analiz ve yorumlama olmak {izere tiglii bir kategorilendirme igerisinde
ele almaktadir. Bununla birlikte; bu {i¢ yontem arasinda kesin sinirlar olmadigini ve bu ii¢ analiz yonteminin
de birbirini mutlak anlamda takip etmesinin zorunlu olmadigini ifade etmektedir (akt. Ozdemir, 2010: 331).
Fenomenolojik arastirmalarda veri analizi, yasantilar1 ve anlamlar: ortaya ¢ikarmaya yonelik oldugu i¢in bu
amaca ulasmada icerik analizi yapilarak verinin kavramsallastirilmasi ve olguyu tanimlayabilecek temalarin
ortaya ¢ikarilmasi amaglanir. Sonuglar betimsel bir anlatimla sunularak, ortaya ¢ikan temalar ve Oriintiiler
cercevesinde elde edilen bulgular agiklanarak yorumlanmaya ¢alisilir. Bu siiregte ise analiz dort asamadan
olusur. Bunlar: Tanimlama, belirleme, iligkilerin tanimlanmasi ve 6zlerin kavramsallagtirilmasidir (Goger,
2013: 31).

Aragtirmada goriisme sorulariyla elde edilen veriler icerik analizi ile incelenmistir. Inceleme sirasinda
yorumlama ve ¢ikarimlarda bulunma yollar: ile derinlemesine analiz yapilmaya calisilmistir. Iki kisiden
olusan arastirma ekibi tiim goriismelerde hazir bulunmus ve ses kaydi ve notlar almak suretiyle topladiklari
verileri 6nce kagida daha sonra da bilgisayara aktarmislar ve gereksiz goriilen kisimlar1 ¢ikartmislardir.
Daha sonra elde edilen temalar ve ortak sorunlar “Arastirma Bulgular1” bashg: altinda verilmistir.

Arastirma Bulgulan

Arastirma bulgular1 2 ayr1 ana tema bashg1 altinda yorumlanmistir. Anket formunda belirlenen bu iki ana
temaya uygun olarak sorular hazirlanarak katilimcilara uygulanmistir. Katilimcilarin iizerinde onemle
durdugu ve tekrarladig: ifadeler alt temalar bashg: altinda tabloda gosterilmistir. Bu temalar Tablo 4'te
goriilmektedir. Goriisme sorularinin bittigi her bir ana temanin altinda ise Tablo 5 ve Tablo 6'da
katilimcilarin ortak ifadeleri 6zetlenmistir.

Tablo 4. Ana ve Alt Temalar

Ana temalar Alt Temalar

Pazarlama sorunlari ve | Satabilmek, tedarik zinciri, perakende, fiyatlandirma, reklam aldatmacasi,
ifadeleri cantaci/plasiyer, sermaye, taahhiit, kiigiik pazar, biiyiik rakipler, bankalarla
anlasmalar, Tiirkiye giindemi, ekonomik daralma, kur

Markalasma sorunlar1 Maliyet, imaj, soy isim, lakap, unvan, logo, amblem, yaz1 karakteri, giiven,
ve ifadeleri itibar, taninurlik, profesyonellesme, gizli sosyal sorumluluk, taahhiit, algt
Diger Alim giicti, Tiirkiye sartlari, yerel ekonomi, yeni nesil, nesil farki, Suriye krizi

“Pazarlama Temas1” le flgili Sorulara Verilen Cevaplar
1. Uriinlerinizin gelistirilmesinde ve iiretilmesinde karsilasti§iniz sorunlar nelerdir?

Tekeli (Perakende, Toptanci): “Isletmemim genel yapisi al-sat, iireten bir firma degil, iiretilenleri satwyjoruz.
Dolayisiyla bunun iizerinden bayilik paylar: ve karlariyla ticaret yapan bir firmayiz. Miisterinin; iireticinin temel
sorunu pazarda tiviiniiniin tanitmak ve rakibiyle yarismak. Ben onlarin ortag: olmadigim icin onlarin ¢abasinda benim
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payim ¢ok yok, dolayisiyla performansimi ona harcamam. Uriiniin ikamesi, muadili varsa da miigteri ne istiyorsa onu
bulundurman lazim.”

Bozalan (Gida): “Uretimdeki zorluklarumiz konusuyla ilgili olarak; biz iiretimde yeterince uzmanlagtigimiz icin cok
biiyiik bir zorluk yasamyoruz. Tedarik ettiimiz iiriinler var ve bu iiriinleri de burada hazirlayarak, paketliyoruz ve
%90" 11 yurtdigina ihrac ediyoruz. Bu mal temininde bazi stkintilarimiz oluyor. Istedigimiz kalitede iiriin bulmakta
stkinti gekebiliyoruz.”

Yetimler (Tasmacilik, Lojistik): “Yurtdisinda su an ¢ok sorun yasamiyoruz ama yurticindeki sorunlarumiz mesela
motorinin pahali olusu. Yani bizim biliyorsunuz girdi maliyetlerimiz motorin. Dolayisiyla gecen seneyle bu senenin
arasmmda biiyiik %35 gibi bir fark var.”

Bakict (Yapt Malzemeleri, Insaat): “Temel pazarlama sorunu olarak; bizim gibi lokal, kiiciik dlcekteki isletmelerin
karsisindaki biiyiik rakipler. Fabrikalarla gidip konusuyoruz, diyoruz ki “bizim yapr marketlerde bu iiriin bu paraya
satiliyor, benimle aymi paraya mu veriyorsun bunu?”; cikartiyor faturayi, aymi paraya alwjorlar bizim bayilik
sistemimizle alis1 ayni. Bu adam benimle ayni paraya satiyor, “nasil dokuz-on taksit yapabiliyor?” diye sorun; adamin
bankast var, senin bankan yok, fark burada. Bizim gibi ufak saticilarin en biiyiik sorunu o. Buna ¢oziim noktasinda
hichir sey yapilamaz. Kogtag 0rnegin, adamin bankas: Yap: Kredi, adam bankastyla dokuz taksit yapabiliyor.”

Alve  (Insaat): “Bizim sektorle ilgili, Tiirkiye'de ticaretin t'si ile ugrasan herkesin aslinda sikintist “haksiz rekabet”.
Ornegin fiyatlandirma yapiyoruz, isi aliyoruz. B firmas: da fiyatlandirma yapwor. Biz 10 numara is yapryoruz, 6biirii
tamamen eksik bir sekilde isi teslim ediyor. Bir sonraki iste yine esit sartlarda yarisiyoruz. Sana arti ya da eksi
verilmiyor; bir puanlama sistemi yok. Yaptiimz iyi is bize rekabet iistiinliigiinii hissettirmiyor. Hissettirmeyince de
maalesef kalite diisiiyor.”

Seker (Petrol Ofisi): “Biz daha cok hizmet sektoriindeyiz, koklii bir firmayiz ve potansiyel bir miisterimiz var.
Akaryakat icin konusursak dagitim konusunda insanlar kendileri gelip aldiklar: icin zaten bir sikint1 olmuyor. Biz belli
markalarin temsilciliklerini yapiyoruz ve onlarin kararlarimi uyguluyoruz.”

Tung  (Giyim): “Biz iiretim yapmiyoruz. Su anda tamamen hazir olarak alip satiyoruz. Sektoriimiiz cok gelisen bir
sektor degil. Su anlamda degil; artik rakiplerimiz kendi esnafimiz degil, giiniimiizde AVM ler oldu.”

Koftecioglu ~ (Magazacilik, Giyim): “Biz iiretim yapmiyoruz. Hazir mobilya alip satwyoruz. Imalatcilardan
iiriinleri topluyoruz. Biz burada kurulumu wve montaji yapip, satiyoruz. Kurumsal bir firmaya miisteri olarak
gittiginizde, iceri girdiginizde iiriinlerin fiyatlarina bakiyorsunuz. Fiyatlar édeme kosullariyla beraber iiriinlerin
iizerinde yaziyor. Ama bizim gibi kurumsal olmayan firmalarda fiyat iizerinde yazsa da, fiyat da esnemedigin zaman
miisteriye mal satmakta sitkint1 yagiyorsun.”

2. Pazarlama iletisimini yoneten profesyonel bir biriminiz var m1? Varsa isleyisi nasil saglaniyor? Yoksa
kararlar1 kim aliyor?

Tekeli (Perakende, Toptanci): “Bizim dilimizde; isimizde onun adi “¢antact” ya da “plasiyer”. O da sorun olmaya
baglayan bir sektor. Bizim satmak i¢in aldigimiz iiriinii pazarda miisterime iletecek kisi, “ne istiyorsun?” diye soracak
kisi o. Farkli kanallardan (sanal ortam, SMS wvs.) miisterinin taleplerini toplayacak kisi o. Cantaci dedigimiz
calisanlarimiz var, bizde 3 tane var. Digerleri zaten kendileri profesyonelce yonetiyorlar. Biz verimliligi én planda
tutup, nasil daha az maliyetle daha cok kar ederiz ona bakmaya calisiyoruz ama kararlar: veren de benim.”

Bozalan (Gida): “Evet var. Ortagumizin o§lu Ingilizce biliyor. Muhasebe departmanminda caligan elemanimizda
Ingilizce biliyor. Yurtdist ile goriismelerde dil sorunu yasanmuyor.”

Yetimler (Tasmacilik, Lojistik): “Yok almwyorum kendim ugrasiyorum bunlarla. -Kararlari tamamen siz
alyorsunuz yani pazarlama noktasinda- aynen dogru.”

Bakict (Yapt Malzemeleri, Insaat): “Hayir yok. Kararlar: kendimiz veriyoruz.”

Alve  (Insaat): “Biiyiik ve kurumsal markalar maliyet reetelerini doviz bazli yaptig: icin fiyatlar siirekli artiyor.
Yaprya degil topraga yapilan yatirim kazandirtyor. Toprak ¢ok deerlendi. Bizim sektirde sahada bagarili degilsen
yoksun.”

Seker (Petrol Ofisi): “Kendi icimizde ¢cok da profesyonel olmayan bir sekilde yapiyoruz. Ben daha cok idari yapryla
ilgileniyorum. Ama kararlar alinirken cogu onemli kararlar istisare edilerek alinyor.”
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Tun¢  (Giyim): “Pazarlama iletisimini yonetmede 6zel bir birimimiz yok. Babamizdan Qordiigiimiiz ve diger
gozlemlerimizle yapryoruz.”

Kéftecioglu  (Magazacilik, Giyim): “Pazarlama iletisimini yoneten profesyonel bir ekibim yok. Kararlar: ben
veriyorum.”

3. Isletmenizde pazarlama faaliyetlerinin diizenli bir sekilde yiiriitiildiigii soylenebilir mi?

Tekeli (Perakende, Toptanci): “Sahsa yonelik oldugu icin stkinti var. Ornein plasiyerim grip oldu, bir hafta onun
yerine sevkiyatciyr gonderdim. Yani plasiyer siparis alir, sevkiyatci da onu gotiiriir. Dolayistyla az buguk onunla
iligkisi oldugu icin sevkiyat¢r mali da miisteriyi de bilir. Calisanlarin 6zel isleri oldugunda ya da raporlu olduklarimda
aksayabilen bir sistem. Bire bir sipariste boyle ama sanal sipariste aksayan bir sey yok. Isin en kitii tarafi aile
sirketlerinde en iistteki/tepedeki hep iyi olmak zorunda, hi¢ yorulmamak zorunda. Yedek plan yok, olmuyor. Tabi plan
yaptigim zamanlarda oldu, yolculuklara gittik geldik. Ama geldigimde... Durmadigum bir giin belki ii¢ giin olarak
doniiyor burada. Diin mesela toplantilarim wvardi, Kent Konseyi gorevimden dolay: yetkililer geldi. Onlarla
ugragirken... Tabi o da ayrica zevk duydugum bir is. Tekrar buna dénmek bana zul geliyor, tekrar adapte olmak yarim
glindimii alyor. Olmadiim giinde birikmis isi ¢ozmem de iki giinii aliyor.”

Bozalan (Gida): “Pazarlama faaliyetleri cok diizgiin bir sekilde yiiriitiiliiyor, herhangi bir aksama yok. Ozellikle bu
konuda ¢ok titiz davraniyorum. Miisteriyi hep memnun etmek ve vazgecilmez olmak gerekiyor. Bunu da basardigimizi
diisiiniiyorum.”

Yetimler (Tasimacilik, Lojistik): “Simdi soyle bir sey var. Onceden béyle devaml ugrasiyordum simdi kendi esimi
de yetistirdim ben burada Sevim Hanim’1. Dolayisiyla benim olmadigim zamanlarda -gecen bir ay yurtdisindaydim-
Sevim Hamm organize ediyor. Su an sikintt yasamiyoruz yani. Kendiniz de yurt disina ¢ikiyor musunuz? Tabi ki
donem donem ¢ikiyorum.”

Bakict (Yapt Malzemeleri, Insaat): “Cok eski bir isletmeyiz biz. Fabrikaya fiyatlar gelir, geldikten sonra calismig
oldugumuz bayileri arariz, “fiyatlar bunlar oldu, bu yil bu sekilde devam edeceSiz” deriz. Yapms oldugumuz biitiin
pazarlama faaliyeti bu agikcast. Baska bir faaliyet yapmiyoruz. Orne§in “bir bayi aldik, gidelim onunla ilgili gelistirme
yapalim, brogiir bastiralim vs.” demiyoruz. Burast kiiciik bir yer oldugu icin insanlarla her giin olmasa da
goriisiiyoruz.”

Alve  (Insaat): “Evet yiiriitiiliiyor. Cok fazla deisikligimiz olmuyor, kurulugtan beri birlikte calistigimiz arkadaslar

”

oar.

Seker (Petrol Ofisi): “Biz genellikle bayilik sistemiyle calistigumz igin, bizim bagh bulundugumuz sirketlerin
almig oldugu kararlara uygun olarak, kampanyalart uygulama durumumuz var. Turizmde, akaryakitta ve
sigortaciliktaki pazarlama stratejilerini onlarin kampanya kararlariyla destekliyoruz.”

Tung (Giyim): “Cok soylenemez. Yiiz yiize satis yapilryor. Uzun vadeli planlar yok.”

Kéftecioglu (Magazacilik, Giyim): “Cok diizenli yiiriittiigiimiizii soyleyemem. Tam bir program icinde degiliz.
Bazen giinliik kararlar alabiliyoruz. Bazen sektordeki arkadaslarmmn fikirlerini de altyorum. Bazen Istanbul'daki
mobilya fuarlarma katiliyoruz. Benim de kendime gore bir biitcem var. Ornegin aylik su kadar ciro yapmalyim diye
kafamda planliyorum.”

4. Pazarlama kararlarinda izlediginiz belirli bir strateji ve plan var m1? Yatinnmci/paydas iliskilerinizde
nasil bir yol izliyorsunuz?

Tekeli (Perakende, Toptanci): “Paydas bizim miisterimiz, diger paydasimiz da tedarikcimiz. Agabey kardes ortagiz,
aile sirketi olarak ticiincii nesil. Babam, bizler ve bizim cocuklarimiz.”

Bozalan (Gida): “Prensibimiz su; iiriinii gonderdigimiz miisterimize iiviiniin siirekli ve zamamnda ulasmasim
saglamamiz lazim. Siirekli olacak ve zamamnda ulasacak. Yani bu konuda dikkat etmeye ¢alistyoruz. Ikinci olarak da
maldaki kaliteyi hep ayn1 sekilde tutmamiz gerekiyor. Yumurtanin kalitesi ¢ok onemlidir. Tiiketici alirken ¢ok inceliyor.
Kabugundan, kirliliginden, ambalajindan, biiyiikliigiinden, tadindan, iiretim tarihinden, icinin renginden vb.
ozelliklerinden dolay: iiriiniiniiz olumsuz etkilenebilir. Bu yiizden kalici olabilmek icin belli kalitede bir iiriinii siirekli
ve zamaninda sunabilmeniz lazim.”
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Yetimler (Tasmacilik, Lojistik): Yok tamamen dogaclama oluyor hocam. O giin sartlar ne getirirse ona gore hareket
ediyorum. Hangi acidan mesela?... Yani yasadi§iniz sikintilart ¢oziim noktasinda veya basta iligkiyi kurarken nasil bir
yazili bir sozlesmeden vs mi?... Tabi ki yazili bir sézlesmeler yapryoruz. Genelde problem yasamiyoruz eger olacak gibi
olursa mesela sozlesmeyi karsilikli fes ediyoruz boyle yani iyi niyet cercevesinde. Yani ben olmazsa olmaz gibi degil de
yani kars: tarafinda miisaadesini alarak mesela isimize gelmeyen tarafta arkadas biz bunu denedik ama bu olmuyor
deyip sozlesmeyi fes edebiliyoruz. Tabi aymi sey kars: taraf icinde gecerli. Yani sektorde bu sorunlar béyle kolayca
agilabiliyor.”

Bakict (Yapt Malzemeleri, Insaat): “Bu konuda agikcast kolaycuyiz. Rakiplerimizin durumuna bakwyoruz, onlar
inceliyoruz, ona gore bir strateji belirleyip yiiriitiiyoruz. Insaat malzemeleri alaminda 6n plandayiz, biiyiik firmalardan
birka¢ bayili§imiz var, drne§in kiremit fabrikasinin bayisi biziz, eskiden kaynakli bu; ¢imentonun ana bayisi biziz,
birkac demir saticisindan bir tanesi biziz.”

Alve  (Insaat): “Simdi bizim mesela Ocak ayinda yaptigimz planlamada en az bes en fazla 7 santiye kuracagiz diye
hedef koyuyoruz. Bizim kadromuz 5 santiyeyi rahat kaldiracak bir kadro. 7'yi zorlariz, iistiinde ilave ekipman ve
personele ihtiyac duyuyoruz. Zaten bolgemizde de ortalama 4 ile 6 aras: is yapabiliyoruz. Hatta gegen sene Kiitahya'ya
agilmak zorunda kaldik.”

Seker (Petrol Ofisi): “Tiirkiye'nin ekonomik yapisi stkintili oldugu icin oyle uzun vadeli kararlar alma sansimiz
yok. Ama sirketi biiyiitmek ve calisanlar: motive etmek adna calistigimiz markalarin belirledigi satis kotalar1 ve
hedeflerine uygun olarak stratejiler gelistiriyoruz.”

Tung  (Giyim): “Bizim uzun vadeli olarak izledigimiz belli bir strateji yok. Bazi iinlii markalarin bayiligini almak
icin onlara mijracaat ediyoruz. Biz onlarm bayiligini alabilmek icin onlarm belirlemis oldugu sartlar kabul etmek
zorundayiz. Yani biz hicbir sart sunamiyoruz. Tamamen Onceden hazirlanmis sartlardan olusan bir sozlesmeye bir
imza atarak, kosullart kabul etmis oluyoruz.”

Kéftecioglu (Magazacilik, Giyim): “Belli bir strateji yok. Nakit ihtiyacumiza gore ¢esitli kampanyalar yapryoruz.”

Tablo 5. isletmelerin Ortak Pazarlama Ifadeleri

Katilimar Listesi Kategori Ortak Pazarlama ifadeleri

Tekeli (K1) Perakende, Toptanci

Tiirkiye’deki mevcut sosyo-ekonomik durum ve
Bozalan (K2) Gida bundan kaynakli tiiketici davranislarina baglh

olarak diisen satis rakamlari, artan rekabet,

Yetimler (K3) Tasmacilik, Lojistik finansman icin bankalarla yapilan anlasmalar ve

bunlara verilen taahhiitler isletmelerin pazarlama
Bakici (K4) Yap1 Malzemeleri, Ingaat ve satis stratejilerini belirlemesinde 6nemli rol
oynamakta ve ortak sorunlar1 arasinda yer

almaktadir.
Karagal1 (K5) Otelcilik, Turizm
Alve (K6) Insaat
Seker (K7) Petrol Ofisi
Tung (K8) Giyim
Koftecioglu (K9) Magazacilik, Giyim

Katilima firmalarin pazarlama sorunlarina yonelik ifadeleri incelendiginde tiiketicinin alim giiciine bagh
sekilde satis rakamlar1 ve rekabet kosullarmnin temel sorunlar oldugu goézlemlenmektedir. Genel olarak
Tiirkiye'nin sosyal ve ekonomik konjonktiiriiniin s6z konusu sorunlarin ana nedeni oldugu belirtilmekte ve
sermaye agiginin 6zel sektore yonelik etkisinden bahsedilmektedir. Ote yandan banka anlagmalari, plasiyer
(cantacilik) uygulamalari, reklam aldatmacasi, perakende isleyisi; yogunlugu, taahhiit tizerine kurulu sektor
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gercekligi gibi alt temalar “pazarlama sorunlar1” ana temasmin temel degiskenleri olarak dikkat
cekmektedir.

“Markalagsma Temas1” ile Tlgili Sorulara Verilen Cevaplar

1. Markalagsma adina stratejik planlamalar yapiliyor mu? Profesyonel destek (marka yoneticisi, ajans
gibi) veya danisman hizmeti aliyor musunuz?

Tekeli (Perakende, Toptanct): “Yazili olmasa da planlama yapworuz. Profesyonel seviyede almiyoruz, o seviyede
ben destek verebilirim birilerine. Bir de yeni sistemde akilli cihazlar, hangi iiriiniin ¢cok satti§ini, istatistigini falan
veriyor ya ben onlarin hepsini elimin tersiyle masann altma atarim. Oyle bir yapim var. Neden? Bulunmayan
satmak, az satilsa bile biiyiik bir reklam; maliyetsiz bir reklam. Babam rahmetli bakkal diikkamindayken “ya aradim
aradim da sunu bir yerde bulamadim, Ahmet Aga da var bilmiyor musunuz?” lafim dedirttirebilmek icin ugrasirdi.
Firmalar bu dedirttirebilmek icin milyarlar harciyorlar veklamlarda. Mesela Boziiyiik'te bir marketimiz var; Cetin
Market, su saatte tiipiim bitmis, su yok bu yok dediginde, adam Oyle bir imaj yapmus ki onda var diyorsun.”

Bozalan (Gida): “Bulundugumuz asamada boyle bir uygulama yok. Profesyonel bir destek almiyoruz. Bunu kendimiz
yapworuz. Internet sitemiz var. Su an yenileme calismalarimiz siiriiyor. Ancak internetten dogrudan satigimiz yok.”

Yetimler (Tasimacilik, Lojistik): “Bizim icin markalagmak erken, kiiciik firmalarda markanin ¢ok 6nemli oldugunu
diisiinmiiyorum. Sen isini saglam yaparsan -taahhiitlerini yerine getirirsen- yavas yavas markalasirsmn. Ileride
profesyonel destekle markalasma olabilir tabi ki.”

Bakict (Yapt Malzemeleri, Insaat): “Markalasma konusunda destek almay: diisiinmedim. O kadar biiyiimek bir
noktadan sonra yoruyor. Isleri bir yerden sonra biiyiitmek istemiyorsun. Daha da biiyiirsen kiigiik bir hatayi-riski
drtemezsin, kaldiramazsin, faturasini 6deyemezsin. Simdi bir hatay: bir sekilde ortiip finanse edebilirsin.”

Karagalr (Otelcilik, Turizm): “Markalasma konusunda profesyonel bir destek aldik. Eskisehir’den profesyonel bir
damsmanlik firmaswyla ¢alistik. Bunlar 6-7 yil kadar onceydi. Yine eskiden Turizm Bakanligi'nda gérev yapmis eski
Bursa Turizm Il Miidiirii Vatan Ercan ile de calistik. Kendisi halen bizim turizm danmismanimiz. Bize hem turizm
konusunda hem de yatirim konusunda destek verdi. Aymi zamanda egitimlerimizi planlyoruz. Hizmet kalitemizi
iyilestirmek adina personelimize hizmet ici egitimler aldiriyoruz. Bunlara ek olarak gectiimiz yil yaptiimiz basvuru
neticesinde kendi sektiriimiiz icinde, Bilecik ilinde faaliyette bulunan isletmeler icinde, hibe almaya hak kazanan
isletmeler arasinda 2 isletmeden biri olduk ve KOSGEB’ ten destek aldik. Calisanlarimiz, proje kapsaminda personel
egitimleri, yonetici egitimleri ve Ingilizce egitimleri aldi. Cogu 5 yildizli otelde verilemeyen egitimler bile proje
kapsaminda personelimize verilmis oldu.”

Alve  (Insaat): “Dedigim gibi planlamalar yapiyoruz, destekler altyoruz.”

Seker (Petrol Ofisi): “Bizim calistigumiz bu akaryakit sektoriinde, kendi adimiza bir marka yaratma durumumuz
pek miimkiin olamaz. Bizim bayiligini yapti§imiz girketlerin zaten belli marka degerleri var ve biz islettigimiz
istasyonlarda onlarin tavsiye ve talimatlar1 dogrultusunda calismalar yapryoruz. Bunlarin sonuclart da simdiye kadar
hep olumlu oldu.”

Tung¢  (Giyim): “Ozel bir damsmanlik hizmeti alinmuyor.”
Koéftecioglu (Magazacilik, Giyim): “Hayir yapilmiyor, 6zel bir hizmet almiyoruz.”

2. Markalasmanin o6nemi ve gerekleri hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Marka ve markalasma
kavramlarina inaniyor musunuz?

Tekeli (Perakende, Toptancy): “Burada markamiz Tekeli, iiriin deil. Imaj deriz, marka m1 deriz ama kurum ad
Tekeli. Buna da inaniyorum, olmas: gerekiyor. Iyi veya kétii sekilde aniliyor. Bazi markalar icin “birak onu ya” deniyor
ama o adanun o haliyle markas: var. Bir Ankarali toptanct geldi mesela. Ismi Rampa. Tavukcu imis eskiden. Bugiinkii
tavuk rampa fiyatlar: derken, rampa diye diye adumiz rampact kaldr dedi. Degistirmeyi diisiiniiyoruz ama yerine
koyacak bir sey bulamyoruz, firmanin adi oldu dedi. O kendini tanitan bir marka. Isminin giizelligi de énemli.”

Bozalan (Gida): “Markalagma kavramina inantyorum. Ciinkii ben kendimi “Bozalan” diye tanitiyorum. Isim olarak
tanttmiyorum. Isim soy isim olarak insanlar beni tantmayabiliyor ama firma ismiyle tanimiyorum.”

Yetimler (Tasimacilik, Lojistik): “Markalasmak her sektér icin 6nemli.”
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Bakici (Yap1 Malzemeleri, in§uut): “Markalasma kavramina inaniyoruz tabii, onun igin ¢alistyoruz.”

Karacal (Otelcilik, Turizm): “Marka isletmenin karsidan cekilmis bir fotografidir. O fotograf diizgiin olursa, giizel
olursa kisi o fotografa pozitif olarak bakiyor. Markamn da 0zii giiven. Biraz dnce de konustugumuz gibi. Turist iilkeye
giiveniyorsa gelir, glivenmiyorsa gelmez. O isletme de giivenli bir isletmeyse markaya geliyordur. Kalitesini biliyordur
ve onu yasayacaktir. Booking.com’daki miisteri puanumz bu yil 8.3’ten 8.6'ya yiikseldi. Hakkimizdaki yorumlar:
okumanizi da éneririm. Iki yildir miikemmellik 6diilii de alryoruz.”

Alve  (Insaat): “Marka tabi ki cok 6nemli. Kimligidir, imajidir firmanin. Her ne kadar az 6nce anlattigim konularda
bir avantaj saglamasa da isi alum konusunda... Ama satin alma konusunda iki adim 6ne atiyor seni. Her seyi kolay
¢ozebiliyorsun. Giiven ve itibar da bununla birlestigi zaman tabi ki cok onemlidir.”

Tun¢ (Giyim): “Markalasma ve marka degeri kavramlar: ¢ok onemli. Tiirkiye'de tekstil sektirii icin konusursak,
kiiresel markalarm degerine ulasmak pek miimkiin degil. Kendi adimiza biz “Tun¢ Giyim” olarak ulusal anlamda
markalasamayiz. Yerelde zaten belli bir imajimiz var.”

Kéftecioglu ~ (Magazacilik, Giyim): “Bizim sektorde genelde millet birbirinden model ¢altyor. Mesela biiyiik bir
A markast bir kanepe modeli ¢ikarinca, B firmasi onun kolunu, C firmas: sirtini, D firmas: ayagini, F firmas: kumagini
kopyalayabiliyor, hepsi bir tarafindan bir seyler alip kullanabiliyor. Ama aymi modeli ¢ikartmadan farkli modeller
ctkartilmig oluyor. Bizim sektdrde markalasmak i¢in ARGE nin giizel olmasi lazim. Tasarimcimn ufkunun iyi olmasi,
yurtdisi fuarlara katilmas: lazim. Bunlarin hepsi maliyet artirici seyler.”

3. Marka olmak adina son yillarda yaptigimiz (i¢ ve dis pazar) ¢alismalar neler?

Tekeli (Perakende, Toptanct): “Yok dyle bir sey. Fuarlara vs katimiyoruz. Marka olayim diye ugrasmiyoruz,
istemiyoruz oyle bir sey. Bana séyle inansinlar, beni ¢ok sevsinler, séyle ansinlar diye; markama baghlik tasisinlar falan
diye degil, sadece taleplerin bir yerden karsilandig1 kisi olmak adina ve goniil almak adina bir seyler yapryoruz.”

Bozalan (Gida): “Aslinda 6zel bir ¢abaya ihtiyacimiz olmuyor. Ciinkii biz biiyiimeyi de ¢cok fazla kontrollii bir sekilde
yapmaya calistyoruz. Ciinkii Tiirkiye gibi iilkelerde kontrolsiiz biiyiiyen batabiliyor. Istikrarsiz bir Pazar var. Mevcut
miigterilerimiz biiyiiyor biz de biiyiiyoruz. Hedeflerimiz tutuyor. Markalagma, biiyiime vb., konularda biraz kontrollii
ve tutucu olmakta fayda goriiyorum. Kontrolsiiz biiyiimeler iflasla sonuclanabiliyor. Markalasma, biiyiime gibi
konularda cok kontrolsiiz olmamak gerekir.”

Yetimler (Tastmacilik, Lojistik): “Firma logosunu her arabaya yaziyorsun, yayiimaya baslyor kendiliginden.”

Bakict (Yapt Malzemeleri, Insaat): “Acikcast yok onunla ilgili. Zaten 60-70 senedir bu markaya yatirim
yapryorsun. Bu saatten sonra, diiriist olarak, kendi adina bir sey soyletmeyerek zaten o marka oluyor. Saldiracaksan
biiyiik pazarlara, “isimi cok biiyiitecegim, artik kabima sigmayacagim vs” dersen o zaman bir strateji olusturursun,
yiiriirsiin. Soziinii veriyorsun, insanlar giiveniyor, parasini emanet ediyor. Bircok insan insaat yapmadan oOnce
parasin gelir verir, der ki “yazin insaat yapacagim, malzememsi getirirsin”. Onun dedigi zaman malzemeyi gotiirmek
bile markaya bir yatirirm sonugta. Biz bu baglamda devam ediyoruz (Logo var miydi1? Logomuz var).”

Karacali (Otelcilik, Turizm): “Aslinda Booking.com’da yer almak bile yapilan faaliyetler arasinda gosterilebilir. Tabi
sadece booking.com degil dijital ortamlardaki biitiin online platformlara kayitlniz. Trivago, tripadvisor, Hrs,
otelrunner gibi online sitelerle ve pek cok acenteyle birlikte calismaktayiz. Eskisehir’e kiiltiir turlar icin turist gonderen
acentelere destek oluyoruz. Bélgemizde tamitim faaliyetlerini siirdiiriiyoruz ve buradaki ticari firmalarla birebir
calistyoruz. Hepsiyle diyaloglarimiz ¢ok iyi durumda. Bu da tabi tanitim ve pazarlamanin énemini gsteriyor.”

Tun¢ (Giyim): “Faturalarimizda ve diger gorsellerimizde kullandigumiz logomuzu ben tasarlattim. Standart bir
yazi karakteri ve biiyiikliigii olan ismimizi logoyla birlikte antetli kagitlarimizda da kullantyoruz. Tlk logomuzu ashinda
rahmetli babamin zamamnda yillar 6nce bir resim 6gretmenime cizdirmek suretiyle yaptirmgtik.”

Kéftecioglu (Magazacilik, Giyim): “Ozel bir calisma yapmadik.”

4. Markalasma yolunda reklam, promosyon, sergi, fuar, sponsorluk, KSS, AR-GE gibi pazarlama
elemanlari nasil kullaniliyor?

Tekeli (Perakende, Toptanc): “Paylasmadigim, egitime destek ciktigim seyler var. Universite talebelerine destek
veriyorum, bursum var sirket olarak. Bir bankacim bir ben bilirim. Hatta abim bile bilmez, yiizde 50 goniil kisminda
hepsi, marka amacl degil. Verdigimiz cocuklarmn da cogunu tammiyorum. Icra kismini halktan degil de yaradan da
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beklemek adima yapilan igler bunlar. Biiyiik markalar, markalagma genelde diinya insanlarinin yoneldigi bir konu.
Diinya insanina bagka tiirlii kendini tanitamazsin, marka olmalisin.”

Bozalan (Gida): “Zaman zaman reklam veriyoruz. Afislerimizi kendimiz asiyoruz. Promosyon veriyoruz. Fuarlara
katilmiyoruz. Esasen bizim mevcut iiretim kapasitemizle yeni miisterilere cevap vermemiz cok zor. Ornegin isyeri
olarak da paketleme tesisimiz yeterli gelmiyor. Siirekli daha biiyiik yerlere tasinmak zorunda kaltyoruz. Biz sadece
markamizi koruyabilmenin derdindeyiz. Imajimizi muhafaza etmenin derdindeyiz. Ciinkii hali hazirda, dis pazarlarda
bile talep goriiyoruz. Ancak su an daha fazla biiyiimeye ve satmaya ihtiyacimiz yok.”

Yetimler (Tastmacilik, Lojistik): “Araclara logomuzu bastirtyoruz, kendi ismimizi yazdirtyoruz. Yavas yavas
ilerliyoruz. Ama onun disinda ekstra bir sey yapmiyoruz, daha zaman var digerleri igin.”

Bakict (Yapt Malzemeleri, Insaat): “Oralarda siirekli var olmaya calistyoruz. Ulusal deil yerel kapsamda tabii.
Olmamz gereken yerlerde olmaya calistyoruz. Yapti§umiz yardimlar: reklam aract olarak kullanmiyoruz; insanlarin
bilmesine gerek yok.”

Karagali (Otelcilik, Turizm): “ARGE c¢alismalart yapryoruz. Kendimizi iyilestirme yoniinde hep adimlar atmaya
calistyoruz. Tabi bu ekonomik biiyiimeyle de alakali. Kazandigimizi biz tekrar tesise yatiriyoruz. Gegtigimiz yil havuz
baginin yenilenmesini yaptik. 1000 m2 kapatma yaptik. Su anda dis cephemizi yeniliyoruz. Yani ARGE ¢alismalarini
devam ettiriyoruz. Sponsorluk ve sosyal sorumluluk konularmmda elimizden geldigince destek olmaya ¢alisiyoruz. Cok
da kendimizi o yonden reklam etmek istemiyoruz. Yaptigimiz ufak tefek yardimlar: kendimiz biliyoruz.”

Alve  (Insaat): “Biz de oyle bir sey zor zaten. Yanhs anlasilmalara yol acabilir. Kamu ile is yapti§imiz igin.
Ogrencilerle ilgili yakin cevremizde calisanlarimizla ilgili bir seyler yapiyoruz. Kendi icimizde yapiyoruz sosyal seyleri.
Zaman zaman kurumsal bir kimligimiz oluyor. Bir okulun bir ihtiyact oldugunda bize basvurabiliyor. Ornegin -bunlar
konusulmaz ama- Eskisehir’de bir sinifi donattik, video cekip yollamglar. Cocuklar tesekkiir etmis. Bu tiir seyleri resmi
olarak goziikmese de reklam olarak kullanmiyoruz. Ama ikili diyaloglarla zorunlu ya da goniillii yapmak zorunda
kalwyoruz. Kurumsal firmalar tabi bunu vitrin haline getirebiliyorlar. Insani noktada yapmaya calistyoruz.”

Seker (Petrol Ofisi): “Tabi elimizden geldigince Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ile ilgileniyoruz. Ama bunu
reklam olarak kullanmiyoruz. Bazi sosyal projelerde yer aliyoruz. Yine ailemizin biiyiikleri adina yaptirdigumiz okullar

”

oar.

Tung  (Giyim): “Tabi reklam veriyoruz ve reklam giderlerimiz oluyor. Kermes vb. organizasyonlara destek oluyoruz.
Sosyal projelerin iginde byle olmaya cahsiyoruz. Iicemiz ve élcegimiz belli oldugu icin biiyiik anlamda bir sey
yapmyoruz. Bazi turnuvalara ve spor organizasyonlarina forma, gomlek vb. verdigimiz oluyor. Mesela 1996 yilinda
TGRT ulusal yayiminda magazamizin reklanmini yaptirtmistik. Tabi o zaman AVM'ler yoktu ve o zamanki
kazanglarimiz su ana gore ¢cok daha ciddi bir sekilde fazlaydi.”

Kéftecioglu Magazacilik, Giyim): “Kiiciik yerlerde insamn isminin on plana ¢ikmast kisiye mutluluk verir.
Ben reklama 6nem veriyorum. Benim her ay 4-5 ayr1 platformda reklamim yaymlaniyor. Yine Tiirkiye icindeki imalatc
fuarlarina da katiliyorum.”

5. Markalasmak adina yeni mecralar1 ve stratejileri (internet, sosyal medya, mobil gibi) nasil
kullaniyorsunuz?

Tekeli (Perakende, Toptanci): “Yok kullanmiyoruz. Facebook kullaniyorum ama bireysel amacl. Hatta o tiir
kullanmak isteyenlere de “ya arkadas beni bu sekilde reklam igin kullanma” diyorum. Simdi reklam isin icine girdigi
zaman muhakkak “kandirma” vardir. Reklamin temel amact kandirmak degil ama -ikamesi olan- rakipten one gecme
arzusu var. Dolandirmak anlaminda degil bu ama bana gore isin bir tarafi da dolandirmaktir. Reklamin temel kaidesi A
markast yerine B markasim lanse edip, cok iyiymis dedirttirebilmek. Bir de teknolojiyi isinin amacina gore kullanip
bagimlilik yapmamak lazim. Siyaset yapmak, Otekini kotiilemek gibi seyler icin kullaniyorsan kiymeti yok.”

Bozalan (Gida): “Sosyal medyay: kendimiz kullanmaya calistyoruz. Bazen iiriinlerimiz icine (satis esnasinda
tiiketicilerin gorebilecegi sekilde) kendi duygularimizi iceren ifadelerin yer aldig1 bazi notlar koyuyoruz. Tiirkiye'de kus
gribi oldugunda satislar birden diismiistii. Ben o zamanlar tedbir olarak her hafta 1 veteriner hekimi alarak ciftliimize
gotiiriiyordum. Onun verdigi “ iiriinlerin saglhkli olmasi ile ilgili uygunluk” raporuyla Tarim Bakanhigi'ndan da

“uygqundur”, “saghklhdir” raporu alarak, bu raporu cogaltarak tiim iiviinlerin yamna ekliyordum. Yapti§imz bu
davramisla kus gribinden sonra imajimiz olumlu yonde gelisti.”
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Yetimler (Tasiumacilik, Lojistik): “Yeni yeni basladik, kurulum asamasindayiz. Web sitesi kurmak istiyoruz, sosyal
medyaya daha sira gelmediginden, yogun siirecten heniiz sira gelmedi. Web sitesi konusunda da hizmet aliyoruz.”

Bakict (Yapt Malzemeleri, Insaat): “Internet sitemiz var tabii ki, sosyal medyay: da takip etmek icin kullaniyoruz.
Bakict ismiyle kurumsal sosyal medya hesabimiz yok. Biz insaat malzemeleri isinde daha ¢ok miiteahhitlerle, saticilarla
calistigumiz icin bizde ona gerek yok; aracilarla ¢alistyoruz, bir tek markette son tiiketiciyle.. Biz hem toptanciyiz ve bi
de perakendede de baya kismini satiyoruz maln.”

Karacali (Otelcilik, Turizm): “Bu kanallar1 giincel bir sekilde kullaniyoruz. Miisteriler buralardan rezervasyonlarini
da yaptirabiliyorlar. Web sitemizde her iki otelimiz icin iki ayr link ve giris var. Google’'a girip Bilecik ili tesislerini
sorgulatti$inizda hemen ilk siralarda tesislerimize ulagabilirsiniz.”

Alve (in§aat): “Alve olarak ¢ok fazla kullanmyoruz.”

Seker (Petrol Ofisi): “Biz farkli is kollar1 acisindan deZerlendirirsek; akaryakit olarak markalasmak adina yeni
mecralart kullanmiyoruz. Ancak sigorta ve turizm is kollarimiz sosyal medyay: daha fazla kullaniyor.”

Tung  (Giyim): “Internet sitesi bir ara yaptk ama 3 yildir kapattik. Sosyal medyay: kullaniyoruz. Cesitli
promosyonlar veriyoruz.”

Kéftecioglu (Magazacilik, Giyim): “Boziiyiik ilcemize ait olan haber sitelerine reklam veriyorum ve interneti
kullanmaya calisiyorum. Yine kisisel olarak sosyal aglar1 aktif bir sekilde kullanmaya ¢alissam da kurumsal olarak bir
hesabimiz yok.”

6. Sektor ve isletme bazinda markalasmanin 6niindeki en biiyiik veya temel sorun engel nedir?

Tekeli (Perakende, Toptancy): “Uretmek sorunsa Tiirkiye'de ondan daha zoru satmak. Satarken marka olman lazim.
O markamn pesinde devamli durman lazim.”

Bozalan (Gida): “Bizim i¢in markalagmanin bazi zorluklari var. Tiiketici -yumurta degil mi ne olacak- diye ucuzunu
alma telagina kapilabiliyor. Bu yiizden sizin markamz biitiin insanlar tarafindan bir Mercedes gibi veya baska bir
sektordeki iinlii bir markada oldugu gibi, kendi alaminda ¢ok da iyi olsa bizim sektorde isim olarak ¢ok da one
ctkmayabiliyor. Bizim sektorde boyle bir sorun var. Daha Once de soyledigim gibi, siz daha iyi ve kaliteli iiriinii daha cok
para harcayarak ve yatirim yaparak iiretebiliyorsunuz. Ama tiiketici diyor ki “Aman canum yumurta degil mi?” Ancak
100 kisiden 40-50 kisi yumurtada kalite algisina sahip oluyor. Bu konu Televizyonlarda cesitli programlarda yeni yeni
giindeme gelmeye baglady. Iste bu yiizden gezen tavuk yumurtalar pahalandi. Bu konuda biraz sikintilar var.”

Yetimler (Tasumacilik, Lojistik): “Markalagmak imkanlarla da alakali. Nakliye sektorii zor, kotii bir sektor. Kriz ilk
once bizi vuruyor. Bigak gibi kesiliveriyor islerimiz. Biz parsiyel degil tam tasimacilik yaptiimiz igin islem hacmi de
azalinca markalagmay: diisiinecek ortam olmayabiliyor.”

Bakict (Yapt Malzemeleri, Insaat): “Markaya yatirim yapmak, markay: bir yere getirmek kisa siirede olacakmis gibi
zannediliyor. Uzun siire destek veremeyecek firmalarin markalart daha yaratilamadan bitiyor. Markalasma konusunda
sabirl olmak, zamana baglamak, onun icin basamaklari bir bir ¢tkmak énemli. Once Boziiyiik'te bir marka olursun
sonra Eskisehir’de olursun, sonra Bursa’da olursun, sonra Tiirkiye'de olursun.”

Karacali (Otelcilik, Turizm): “Biitce ve isletme yapisiyla ilgili olarak markalasma kurumsallasmayla da ilgili,
reklam, tamitim, miisteri memnuniyeti cok onemli. Hizmet kalitenizi iyi tamitip sosyal medyada iyi yer edinmek
gerekiyor. Hizmet sektorii oldukca kirilgan bir sektor oldugu icin yine en biiyiik sorunlardan biri miisteri
memnuniyetinin tam olarak saglanabilmesi.”

Alve (Insaat): “Markalasma kalite ve egitim aslinda. Biz hedefe emek sarf etmeden cok kolay ulasmaya calistyoruz.
A ilinden bir firma hemen karsimiza ¢ikiyor, kaliteyi markay: diisiiviiyor. Emek sarf ederek gelmen lazim. Ama maalesef
sahsi fikrim bu.”

Seker (Petrol Ofisi): “1982'den beri buradayiz. Hile yapmiyoruz. Diiriist bir sekilde ¢calistyoruz. Giivenilirlik var.
Belli bir sadakat var ve dolayistyla sadik miisterilerimiz de var. Isletmemiz agisindan biiyiik bir sorun yok diyebiliriz.”

Tun¢  (Giyim): “Daha énce de belirttigim gibi AVM'lerin artmasi bizim sektorde yerel isletmeleri olumsuz
etkiliyor.”
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Koftecioglu (Magazacilik, Giyim): “Tabi markalasmak giizel bir sey aslinda ve halkimizda da marka olgusu var.
Ornegin bir iiriinii sohbet ederken “A” firmasmdan, “B” firmasindan aldim demek var. Bir de en iyi markanin
bayisinden aldum demek var. Bizim bayiligini yapti§umiz “Elit diye bir firmamiz var Kanal 7’ de Elif diye bir dizi var
ona reklam veriyor. Bizim calistigimiz iireticiler de reklam veremediginden degil, aslnda giicleri var ancak reklam
verdiklerinde talepler artiyor ve iiretim talepleri karsilayamayinca problemler yasaniyor. Mesela “Cennet” isminde bir
firma var 80 Trilyonluk bir firma. Yani ¢cok yere reklam verebilir ve ben de bayisi olarak 3 misli satabilirim. Ama bu kez
talebi karsilayamaz ve 300 tane daha is¢i almak zorunda kalir. Yani bizim sektorde hedeflere giderken dikkatli planlama
yapmak gerekiyor.”

7. Markalasmanin pazarlamaya etkisi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Tekeli (Perakende, Toptanc): “Cikarken, pazarlarken marka olacaksin. Boylece kendimi tamtmak igin ayri bir efor
sarf etmezsin. Ayni marka mesela burada hakimken Adana’ya gidersin kimse yiiziine bakmaz. En son mesela Kinik’ta
miidiir olmusg tecriibeli, oturakly bir arkadasimiz... Gittik bakkallara sorduk Tekeli’den aliyoruz Tekeli demisler. “Ya
bizim bayimiz ne ise yartyor burada” dedik diyor. Iste bu markamin sonucu. Tekeli'miz var, istedi§imiz zaman
istedigimiz iiriinii getiriyor, Allah razi olsun para bile sormuyor. Iste bu degisik bir markalasma; “giiven markast”.
Burada odak giivenirlik ve bulunurluk. Bendeki pazara ¢ikan “cantact” dedigimiz o arkadaslarimiza liste veririm ve
“higbir sey icin yok demeyin” derim. Babamdan kalma aliskanlik, ciinkii bir mala ulasmak en gec 3 giin. Kis kiyamette
bile gittik mesela ii¢c parca mal indirdik. Belki onun maliyeti benim karmm kurtarmaz. Ama iletisim onemli. Bir de
markaya yapilan yatirimlar: sana yapaca$ ilave doniis onemli.”

Bozalan (Gida): “Markalasmanin pazarlamaya ¢ok dnemli ve olumlu yonde etkisi vardir. lyi marka oldugunuzda iyi
satarsiniz ve istediginiz fiyattan satarsiniz. Fiyati kontrol etmenizi saglar.”

Yetimler (Tasimacilik, Lojistik): “Senin ne kadar biiyiik oldugunu o markamn tammirli§indan ¢ikarabiliyorsun,
dolayisiyla markalasma tabi ki cok 6nemli bir sey.”

Bakict (Yapt Malzemeleri, Insaat): “Biiyiik marka olmanin pazarlamada kolaylastirici etkisi olmas: konusunda:
lokal olmasaydik, biiyiik-ulusal caligsaydik tabii ki dogru. Biz bu isletmedeki satiglarin %80’ini bu marka sayesinde
yapryoruz. Belki miisteri “Bakici” soyadina giivendigi icin alyor, algiliyor. Bunun hem avantaji hem de dezavantaji
var ama biz avantajin kullanmaya calistyoruz. Marka olmaktan cok soyadina indirgeniyor, evet. Biz soyadimiz icin
yaswyoruz zaten. Boziiyiik'te herkes kendi soy ismi iizerine yer acms, herkes onu bir yere getivmek ve kendi sektoriinde
en dne ¢tkarabilmek icin ugragsiyor.”

Alve  (Insaat): “lyi bir markanin pazarlama giicii ¢ok yiiksek olur. Bir sifir 6ne gecersin rakip firmalardan.”

Seker (Petrol Ofisi): “lyi markalarm temsilcisi oldugunuzda bizim durumumuz icin daha kolay pazarlama
yapabiliyorsunuz.”

Tung  (Giyim): “Markalasma tabi cok énemlidir. Insanlar bildigi markaya daha rahat ve kolay yonelik satin
alworlar.”

Koftecioglu  (Magazacilik, Giyim): “Markalasma tabi ¢ok onemlidir. Daha 6nce de konustugumuz gibi satiglart
bizim sektorde misliyle artirabilir.”

8. Marka/imaj/alg1 arastirmalar1 yapiyor veya yaptirtyor musunuz?

Tekeli (Perakende, Toptanci): “Ben kendi kendime yapryorum o isi. Bakin mesela orada hurmam var, yilin 365
glinii bitmez. Kimin cam hurma istediyse bana gelir. Bu bir marka; “hurmay: nerede yiyecegim markasi”. Su da
karsima ¢ikiyor “abi o kadar cok ismini duydum ki, hususi gidip tamgacagim dedim” diyor. Sahisla yiiriiyen marka
durumu var. Osman Tekeli’yi merak eden, muhabbet etmek isteyen, anlatmak istiyorum diyen -ki birkag firmanin genel
miidiirii de- gelir. “Piyasa istihbarat1” gibi bakip gelen de oluyor, “abi” oluyorsun. Sekreter kizimiz Osman Bey derken
mesela kaymakam, milletvekili geliyor “Osman Abi” diyor, ciinkii 6yle anlatiyoruz, dyle anwyoruz diyorlar.
Yadirgamyorum, memnun oluyorum. Buraya on gelenden besi elimi Opiiyor. Rahmetli babam geldiginde markete,
birisi geldiginde “bak burasini ben baslattim, ben kurdum” derdi. Mahalle bakkalliGindan baglayan bir isimiz var.
Anlatirdi hep, zevk duyardi.”

Bozalan (Gida): ”Bir iki defa anket yaptirmistik. Ancak bunlar son tiiketiciden ziyade tedarikgilerle ilgiliydi. Onlarin
sikayetci oldugu konular ¢ikmigts.”
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Yetimler (Tasimacilik, Lojistik): “Kendimiz gozlemliyoruz. Bir yere bir sey gotiiriiyoruz, insanlara ulasiyyoruz,
arayis icinde oluyoruz. Sektire ulasiyoruz, bizim sektérde emsal ¢ok. Kétii is yaptigimizda firma sizle calismuyor.
Dolayisiyla direkt gozlemleyebiliyoruz. Diinya kadar nakliye firmas: var, sizden memnun degilse sizinle ¢calismiyor.”

Bakict (Yapt Malzemeleri, Insaat): “Anket seklinde falan yaptirmiyoruz. Burast ufak yer, herhangi bir problem
olursa amnda geri doniis olur size. Onunla ilgili siirekli bir seyler duymak istiyorsunuz, anket yaptirmiyorum ama
kanallar siirekli agik. Kardesimin siyasi ayag: oldugu icin insanlar nereden yorumlayacak? Siyasetin riski konusunda
ise; her yerden miisterilerimiz var, biz siyasi olarak o riski goze aldik, fatura 6demeye razi olduk ve kardesimizi verdik.
Biz onu Allah’a hizmet olarak gordiigiimiiz icin verdik. Diiriist insana maddi olarak bir katkis1 yok sonucta. Boziiyiik’e
hizmet igin yapiyor.”

Karacali (Otelcilik, Turizm): “Her odada anketlerimiz var. Misafirlerimiz onlari dolduruyorlar. Anket kutularimiz
var. Isterlerse oraya da atabiliyorlar. Isterlerse odalarmda da birakabiliyorlar. Biz her ay o kutulart acryoruz.
Pazarlama, mali isler ve diger departmanlarla birlikte inceleyip, artilarimizi eksilerimizi goriip bir yol haritast
ciziyoruz.”

Alve  (Insaat): “Anket calismast demeyeyim ona da kendi hakkinizda bilgi altyoruz. Simdi A firmast veya B firmas
isleri diigtiigii zaman ilk bize gelirler ya da ararlar. A firmast mesela bize referans oluyor “ya Alve’ye kosarak git”
diyor. Alve bir sey istedi mi kosarak gidin diyor. Ekstra bir calisma yaptirmiyoruz. Ama B kurumu veya C kurumu
bizimle ¢alismak ister, siirece miidahale etmez ama isi bizim almamuzi ¢ok isterler. Biliyorlar ki isi alirsak en iyi sekilde,
en sorunsuz sekilde isi teslim edecegiz. Bunlart duyuyorsun ama ayrica bir anket calismamiz yok.”

Seker (Petrol Ofisi): “Hayir yaptirmiyoruz.”

Tung¢  (Giyim): “Ozel bir arastirma yaptirmadik. Ama kulaktan dolma da olsa insanlarin goriislerine ulasabiliyoruz.
Genelde isletmemizle ilgili olarak; 50 yildir Boziiyiik'te faaliyette oldugu biliniyor, cok kaliteli iiriin getirdigi ancak
biraz pahali oldu3u diisiiniiliiyor. Biz de kaliteden 6diin vermemek adina daha ucuz iiriin getirip satmiyoruz.”

Kéftecioglu (Magazacilik, Giyim): “Profesyonel olarak bir arastirma yaptirmadik. Ancak cevremizden
duydugumuz kadariyla, bizimle ilgili genel alg1 “mali kalitelidir ve sattig1 malin arkasinda durur” seklinde. Bu fikriniz
cok giizel boyle bir aragtirma yaptirabilivim.”

S0z konusu ifadeler baglaminda -Tablo 6’da da goriilebilecegi gibi- markalasma sorunlarina ve ifadelerine
bakildiginda “marka” olgusunun yerini soy isimlerin ve “lakap”larin aldig1 goriilmektedir. Kurumsallasma
beraberinde degerlendirilen markalasma pratiginin yiiksek maliyet gerektirdigi ve profesyonellesme ile es
anildig1 gozlemlenmekte; bu sebeplerle de isletmeler tarafindan goz ardi edilebilmektedir. Yoneticilerce
ihtiyag olarak algilanmayan ve biiyiime ile paralel sekilde “litks” olarak degerlendirilen markalasma siireci,
yerel gereklilikler ve lokal ekonomi sartlariyla uyum gostermedigi noktasinda elestirilmektedir. Isletmeler
tarafindan “algidan/imajdan ibaret” seklinde tanimlanabilen marka pazarlamasi, kiiresel gergekligi ve
degeri itibariyle onaylanarak modern hakki teslim edilmektedir. Yerel hedefler cercevesinde zor ve anlamsiz
bulunabilen markalasma, tanmirlik islevi 6n plana ¢ikarilarak anilmaktadir. Goriisiilen isletmelerde hibe,
sponsorluk, toplum goniilliiliigii gibi sosyal sorumluluk uygulamalarina olumlu bakildig1 ancak kurumsal
Olcekte yerlesmek yerine “anonim” sekilde uygulandigi goriilmektedir. Yerel degerler cercevesinde
hayirseverlik olarak nitelendirilen s6z konusu uygulamalar “gizli” sekilde icra edilerek markalasma
stirecine hizmet etmesi dogru bulunmamaktadir. Ote yandan markalasma adina arastirma yapmayan
katilimcr isletmeler, s6z konusu arastirma yontemlerini gerekli gormediklerini belirtmektedir.

Tablo 6. Isletmelerin Ortak Markalasma ifadeleri

Katilimci Listesi Kategori Ortak Markalagma ifadeleri

Tekeli (K1) Perakende, Toptanc Markalasma siireci genelde liiks ve masrafli goriilmekte
ve igletmelerin marka segimleri biiylik ¢ogunlukla
bir¢ok aile isletmesinde oldugu gibi, soy isimlerine ve

Bozalan (K2) Gida aile biiyiiklerinin yasadiklar1 yerlere ve lakaplarmna
dayanmaktadir. Butiin  igletmeler markalagsma
Yetimler (K3) Tasmacilik, Lojistik kavraminin énemine vurgu yapmis ve gereken &nemi
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Bakic (K4) Yap1 Malzemeleri, Ingaat verdiklerini belirtmistir. Hibe, sponsorluk, toplum
goniilliiliigii gibi sosyal sorumluluk uygulamalarina
olumlu bakildig1 ancak kurumsal Olgekte yerlesmek
yerine “anonim” sekilde uygulandii goriilmektedir.
Yerel degerler cercevesinde hayirseverlik olarak
Alve (K6) Insaat nitelendirilen s6z konusu uygulamalar “gizli” sekilde
icra edilerek markalasma siirecine hizmet etmesi dogru

Karagali (K5) Otelcilik, Turizm

. bulunmamaktadir.
Seker (K7) Petrol Ofisi
Tung (K8) Giyim
Koftecioglu (K9) Magazacilik, Giyim

Sektor fark etmeksizin dile getirilen “alim giicii”, “Tiirkiye sartlar1”, “yerel ekonomi”, “yerel degerler”,
“nesil farklihiklar1” ve “Suriye krizi” diger baghginda degerlendirilen alt temalar1 olusturmaktadir. Nesil
catismasinin aile isletmelerinde yarattig1 sorunlar ve anlayis farkliliklar1 en ¢ok dile getirilen sorunlardan
biri olarak ilgi cekerken Suriye krizinden dogan ekonomik kaygilar ve kayiplar da dillendirilmektedir.
“Diger” ana temasinda yer alan daralan pazar, alim giicii yetersizligi ve Tiirkiye ekonomisi gibi alt temalar
da goriismeler esnasinda siklikla ifade edilen sorunlardan birka¢ini olusturmaktadir.

Sonug

Arastirmada, Bilecik ilinin Boziiyiik ilgesinde faaliyette olan aile isletmeleriyle goriismeler yapilmistir ve iki
ana tema altinda (pazarlama ve markalasma) bu isletmelerin sorunlar1 gézlemlenmistir. Pazarlama sorunlari
konusunda farkli sektorlerden temsilcilerle goriisiildiigii icin sektorel Olgekte degerlendirmelerle
karsilasilmis ve 4P boyutunda fiyat ve dagitim unsurlarimin 6n plana ¢iktig1 gortilmiistiir. Fiyatlandirma ve
alim giicli noktasinda yasanan sikintilarin pazarlama sorunu olarak temel teskil ettigi arastirmada, dagitim
kanallarinda yasanan sikintilar -6zellikle perakendecilerle yapilan goriismeler 1siginda- dile getirilmistir.
Buna ek olarak katilimcilar finansman sorununu dile getirmis ve alacaklarinin da zamaninda 6denmedigini
ifade etmislerdir. Bu yilizden katilimci isletmelerce 6demelerde sorunlarin yasandig: ifade edilmistir.
Pazarlama iletisimi noktasinda profesyonel yoneticilerin olmadig1 s6z konusu aile isletmelerinde hukuk ve
finansman noktasinda destek alindig1 goriilmektedir. Aile disindan yoneticilere sicak bakilmadig1 veya
ihtiyag duyulmadigr i¢in yonetimin aile iginde alinan kararlarla yiriitiildiigli gozlemlenmektedir.
Asiri/gereksiz kurumsallasma olarak betimlenen her bransa 6zgii “uzman” veya “miidiir” isttihdami ekstra
maliyet olarak degerlendirilerek tercih edilmemektedir.

Marka kavrammin imaj ile esitlendigi aile isletmelerinde, marka yerine soy isim ve unvan 6n plana
cikarilmaktadir. Yerel gercekler baglaminda “son kalem” olarak ertelenen markalasma, ulusal veya
uluslararasi pazar séz konusu oldugunda gerekli addedilmektedir. Onemi, gerekliligi ve pazarlamaya
katkis1 noktasinda hakki teslim edilen marka kavrami ve markalasma siireci, arastirmaya katilan
isletmelerce “tanimirhik”, “etiket” ve “logo” seklinde yiizeysel olarak isleme dokiilebilmektedir.
Markalasmanin tek boyutta taninirlig;; unvam vurgulamak igin kullanildigi anlagilmakta ve markalasma
adma kurumsal sosyal girisimler, reklam, sergi, sponsorluklar, sosyal medya kanallar: gibi gesitli pazarlama
iletisimi mekanizmalar1 devreye sokulmamaktadir. Marka olmak yerine “yardim” yapmak adina gizliden
yapilan sosyal faaliyetler saklanarak, is yaparak marka olmanin; unvan edinmenin daha dogru olacag:
belirtilmektedir. Markalasarak pazarlamanin ivme kazanacagmni belirten aile isletmeleri, marka/imaj/alg:
arastirmasi tiirli yoklamalar1 ise bire bir pazarda kendileri informal yollarla yapmay: tercih etmektedir.
Resmi ve profesyonel baglamda algilanmayan marka ve markalasma, soyad: yankiss; ¢agrisimi formatinda
ylizeysel baglamda yerel ekonomi ve pazar gercekliginde kabul gormektedir. “Siz” yerine “sen”,
“sayin/bey” yerine “abi/abla” seslenislerinin bilingli olarak secildigi firmalarda, kurumsal sogukluk tersine
samimi iletisimin sicaklig1 -calisanlar1 da aile ferdi hissettirebilmek adina- tercih edilmektedir.

Markalasmanin 6nemi hemen hemen tiim katilimcr isletme sahiplerince vurgulansa da aile isletmelerinde
tam bir kurumsal yap: olmadig1 i¢in orta ve uzun vadede isletmelerin markalariyla ilgili farkindaligi
artirmaya yonelik bilingli bir halkla iliskiler ve reklam c¢alismalar1 iginde olmadiklar: gézlemlenmistir. Yine
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tretim yapanlar icin {iretim kapasitesinin siirli olmasi ve hizmet sektoriindeki isletmeler i¢in de isletmenin
hizmet tiretme ve satma becerisinin belli bir kapasiteye sahip olmasi ile plansiz biiyiime ya da fazladan
gelebilecek siparislere zamaninda cevap verememe korkusu gibi faktorler, ulusal ve uluslararas: diizeyde
tutundurma faaliyetlerinin yapilmasimi smirlamaktadir. Bu gozlemler Yildirim (2011) ile Cetinkaya ve
arkadaslarinin (2017) arastirmalarindaki bulgularla benzerlik gostermektedir. Markalasma ve pazarlamaya
ek olarak katihmcilar, Yildirim'in (2011) ¢alismasinda oldugu gibi daha fazla kurumsallasma olmasimnin
isletmenin genel olarak pazarlama, markalasma ve yonetsel sorunlarinin azalmasina ve diger problemlerin
de daha hizli bir sekilde ¢oziilebilmesine imkan taniyabilecegine inanmaktadir. Arastirmanin bundan sonra
yapilacak ilgili calismalara katk: saglamasi1 beklenmektedir.
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