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OZET

Bu ¢alismanmin amact marka yonetimi literatiiviinde siklikla birbirinin yerine kullanilan markalasma ve
markalama kavramlarini kuramsal diizeyde ayristirmak ve bu kavramlarin odak noktalarini, islevsel
strlarim ve aralarindaki neden—sonug iliskisini sistematik bigimde ortaya koymaktir. Calisma kavramsal
arastirma tasarimi ¢ergevesinde yiiriitiilmiis olup Scopus ve Web of Science Core Collection (SSCI) veri
tabanlarinda 1990-2025 yilart arasinda yayimlanmis 16 akademik ¢alismalar temel alinarak sistematik
literatiir taramasi ve kavramsal-tematik analiz yontemi kullanmilmistir. Literatiir incelemesi sonucunda
markalasmanin tiiketici zihninde zaman igerisinde olusan algisal ve davranigsal ¢iktilart temsil eden, uzun
vadeli ve birikimsel bir sonug alani oldugu, markalamanin ise bu ¢iktilar: miimkiin kilan, isletme tarafindan
bilingli bi¢imde tasarlanan stratejik, yonetsel ve orgiitsel siiregleri kapsadigi tespit edilmistir. Bulgular,
markalasma ve markalamanin birbirinin alternatifi degil, ardisik bigimde isleyen ve birbirini tamamlayan iki
farkli kavramsal yapi oldugunu géostermektedir.

ABSTRACT

The purpose of this study is to conceptually distinguish brand building and branding, two concepts that are
frequently used interchangeably in the brand management literature, and to systematically clarify their focal
points, functional boundaries, and the causal relationship between them. The study is conducted within a
conceptual research design and is based on a systematic literature review and conceptual—thematic analysis
of 16 academic studies published between 1990 and 2025 in peer-reviewed journals indexed in Scopus and
Web of Science Core Collection (SSCI). The findings indicate that brand building represents a long-term and
cumulative outcome domain consisting of perceptual and behavioral outputs formed over time in the minds of
consumers, whereas branding encompasses the strategic, managerial, and organizational processes
deliberately designed and implemented by firms to enable these outcomes. The results demonstrate that
branding and brand building are not alternative concepts but rather two distinct conceptual constructs that
operate sequentially and complement each other.
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1. GIRIS

Kiiresel rekabetin yogunlasmasi, pazarlarin doygunluga ulasmast ve {irlin—hizmet
farklilagtirmasinin giderek zorlasmasi, markayr igletmeler acgisindan ayirt edici bir unsur
olmaktan ¢ikararak stratejik bir deger yaratma mekanizmasina doniistiirmiistiir. Giiniimiizde
marka; yalnizca fiziksel 6zellikler ya da fonksiyonel faydalarla sinirli bir kavram olmaktan
ziyade, tiiketici algilari, deneyimler, duygusal baglar ve sembolik anlamlar {izerinden
sekillenen ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele alinmaktadir (Aaker, 1991; Keller, 1993; Keller,
2016; Kapferer, 2017). Bu doniisiim, marka yonetimi literatiiriinde markanin hem ekonomik
hem de psikososyal bir varlik olarak ele alinmasina yol agmis ve alanda yogun bir akademik

iiretimi beraberinde getirmistir.

Son otuz yilda marka degeri (brand equity), marka kimligi (brand identity), marka deneyimi
(brand experience) ve marka yonelimi (brand orientation) gibi kavramlar etrafinda genis bir
literatiir olusmustur (Aaker, 1996; Urde, 1999; Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009; Urde,
Baumgarth ve Merrilees, 2013). Bu g¢aligmalar markanin isletme performansi tlizerindeki
etkilerini tiiketici davranislartyla olan iligkisini ve uzun vadeli rekabet avantaji yaratmadaki
roliinii ayrintili bigcimde incelemistir. Ancak literatiirdeki bu niceliksel artisa karsin kavramsal

diizeyde ayni olctide bir aciklik ve tutarliligin saglandigini sdylemek giictiir.

Ozellikle marka ydnetimi literatiiriinde siklikla kullanilan markalasma (brand building / brand
equity) ve markalama (branding / branding activities) kavramlarinin ¢ogu c¢alismada acik
bicimde ayristirilmadigr goriilmektedir. Cok sayida arastirmada bu iki kavramin es anlamli
bicimde kullanildigi, hatta kimi zaman ayn1 degisken setleriyle ol¢iildiigii dikkat cekmektedir
(Heding, Knudtzen ve Bjerre, 2016; Keller ve Swaminathan, 2020). Oysa literatiirde bu
kavramlarin odak noktalari, islevsel sinirlar1 ve yonetsel karsiliklar: bakimindan farkli analitik
diizlemlere isaret ettigini savunan giiclii bir kuramsal damar bulunmaktadir (Kapferer, 2017;

Burmann, Riley, Halaszovich ve Schade, 2017).

Bu kavramsal belirsizlik yalnizca teorik tartismalar agisindan degil, ayn1 zamanda ampirik
arastirmalarin tasarimi ve yorumlanmasi ag¢isindan da Onemli sorunlar dogurmaktadir.
Markalama faaliyetleri ile markalagsma ¢iktilarinin birbirinden ayristirilmamasi, neden—sonug
iligkilerinin bulaniklagsmasina ve elde edilen bulgularin teorik katkisinin zayiflamasina yol
agcmaktadir. Nitekim marka deneyimi, marka iletisimi veya dijital etkilesimler lizerine yapilan
bircok calismada siire¢ degiskenleri ile ¢ikti degiskenlerinin aymi kavramsal cercevede ele
alindig1 goriilmektedir (Brakus vd., 2009; Lemon ve Verhoef, 2016; Iglesias, Ind ve Schultz,
2020).
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Son yillarda dijitallesme, sosyal medya ve etkilesim temelli pazarlama yaklagimlarinin
yayginlagmasi, markalama ve markalagma arasindaki ayrimin daha da kritik hale gelmesine
neden olmustur. Markalar artik yalnizca isletmeler tarafindan tasarlanan mesajlar araciligryla
degil, tiiketiciler, calisanlar ve diger paydaslarla kurulan ¢ok yonli etkilesimler lizerinden
anlam kazanmaktadir (Hatch ve Schultz, 2010; Merz, He ve Vargo, 2009). Bu durum
markalagmay: biiyiik 6l¢iide isletmenin kontrol alani disinda sekillenen bir sonug alani haline
getirirken, markalamay1 bu etkilesimlerin ¢ergevesini belirleyen stratejik bir siire¢ olarak dne

cikarmaktadir.

Bu baglamda markalasma ve markalama kavramlarinin acik bi¢cimde ayristirilmasi, marka
yonetimi literatiiriinde kavramsal tutarliligin saglanmasi agisindan kritik bir gereklilik olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢alisma séz konusu gereklilikten hareketle markalasma ve markalama
kavramlarimi kuramsal diizeyde ayristirmayi, bu kavramlarin odak noktalarini ve islevsel
siirlarini sistematik bi¢cimde ortaya koymay1 ve 6zellikle markalama kavramini siireg, strateji
ve yonetim eksenlerinde derinlemesine analiz etmeyi amaglamaktadir. Bu yoniiyle ¢alisma
marka yonetimi literatiiriinde kavramsal bir netlik saglamay1 ve gelecekte yapilacak ampirik

arastirmalar i¢in daha saglam bir analitik zemin sunmay1 hedeflemektedir.
2. MARKA

Markalasma ve markalama kavramlarimin saglikli bir bigimde ayristirilabilmesi, oncelikle
marka kavramimin kuramsal gelisim c¢izgisinin dogru ve biitiinciil sekilde anlasilmasini
gerektirmektedir. Ciinkli markaya iliskin benimsenen kuramsal yaklagim, markalasmanin
nasil bir sonug alan1 olarak konumlandirilacagin1 ve markalamanin hangi siirecleri igerecegini
dogrudan belirlemektedir. Bu baglamda marka kavraminin yalnizca tarihsel tanimlar
iizerinden degil, ayn1 zamanda klasik islevselci yaklagimlardan cagdas, iliskisel ve deger ortak
yaratimmna dayali paradigmaya uzanan genis bir perspektiften ele alinmasi 6nem arz
etmektedir. Dolayisiyla bu boliimde, marka kavraminin kuramsal doniisiimii sistematik
bi¢imde incelenerek, markalasma ve markalama siire¢lerinin kavramsal temellerinin daha net

bir sekilde ortaya konulmasi amaclanmaktadir.
2.1. Klasik Yaklasimlarda Marka

Marka kavrami; pazarlama disiplininin erken donemlerinde agirlikli olarak ayirt edici bir
tanimlayici olarak ele alinmistir. Amerikan Pazarlama Birligi (2025)’nin uzun yillar referans

alman taniminda “Marka, bir mal veya hizmeti tanimlayan isim, terim, tasarim veya sembol
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gibi aywrt edici herhangi bir ézelliktir.” seklinde tanimlanmaktadir. Bu yaklagimda markanin

temel islevi, pazarda tanina bilirlik saglamak ve iiriinler arasinda ayrim yaratmaktir.

Bu bakis agisi sanayi toplumunun iiretim ve dagitim odakli yapisiyla biiyiik Olcilide
ortiismektedir. Uriin &zelliklerinin gérece sinirli oldugu ve rekabetin daha ¢ok fiziksel
nitelikler ilizerinden sekillendigi donemlerde markanin islevsel bir tanimlayici olarak ele
alinmas1 yeterli gorilmiistiir. Ancak pazarlarin doygunluga wulagsmasi ve iiriin
farklilagtirmasinin zorlagsmasiyla birlikte bu yaklasim markanin yarattigi degeri agiklamakta

yetersiz kalmaya baglamistir (Kapferer, 2017).

Giliniimiizde marka yalnizca bir iirliniin digerlerinden ayirt edilmesini saglayan gorsel bir
amblem, isim veya fiziksel bir isaret olmanin ¢ok Otesine gectigi goriilmiistiir. Literatlirde
yasanan temel paradigma degisimi markayr somut bir varliktan ziyade, tiiketici zihninde
stirekli insa edilen ve anlam iireten dinamik bir yap1 olarak konumlandirmaktadir. Bu yeni
bakis agisina gore marka; tiiketicinin deneyimleri, duygular1 ve deger yargilariyla beslenen
psikolojik bir ekosistem olarak ifade edilmistir. Artik bir logonun tasarimindan ziyade, o
logonun bireyin zihninde hangi cagrisimlart tetikledigi ve nasil bir kimliklik sundugu,

markanin gercek giiciinii belirlemektedir.
2.2. Soyut ve Stratejik Bir Varhik Olarak Marka

Cagdas marka yonetimi literatiirii markay1 giderek daha fazla soyut ve stratejik bir varlik
olarak ele almaktadir. Keller’in (2016) tiiketici temelli marka degeri yaklagimi markanin
degerinin isletmenin yaptig1 faaliyetlerden ziyade, tiiketicinin zihninde olusan algilar ve
cagrisimlar lizerinden sekillendigini ortaya koymustur. Bu yaklasimda marka isletmenin
kontrol ettigi bir unsurdan cok, tiiketiciyle kurulan psikolojik iliskinin bir sonucu oldugu

gorilmiistiir.

Bu doniisiimle birlikte marka ekonomik degeri Olglilebilen stratejik bir varlik olarak
degerlendirilmeye baslanmistir. Markanin fiyat primi yaratabilmesi, sadakat olusturmasi ve
kriz donemlerinde dayaniklilik gostermesi bu soyut degerin somut ciktilar1 olarak ele
alimmaktadir (Kapferer, 2017). Dolayisiyla marka yalnizca pazarlama faaliyetlerinin bir
sonucu degil, isletmenin uzun vadeli rekabet stratejisinin merkezinde yer alan bir unsur haline

gelmistir.

Bu yaklagimi derinlestiren ¢aligmalardan biri de Burmann, Riley, Halaszovich ve Schade
(2017) tarafindan gelistirilen kimlik temelli marka yonetimi perspektifidir. Bu perspektife

gore marka yalnizca dis paydaslarin algilariyla degil, ayn1 zamanda orgiitsel degerler, kiiltiir
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ve c¢alisan davranislariyla da sekillenmektedir. Boylece marka isletme i¢i ve isletme disi

unsurlarin etkilesimi sonucunda olugan biitiinciil bir yap1 olarak ele alinmaktadir.
2.3. Marka Yonelimi ve Orgiitsel Perspektif

Marka kavraminin stratejik bir varlik olarak ele alinmasi isletmelerin markaya bakis acisini da
dontstiirmiistiir. Bu cercevede literatiirde marka yonelimi (brand orientation) kavrami 6n
plana ¢ikmaktadir. Urde, Baumgarth ve Merrilees (2013) marka yonelimini markanin
isletmenin stratejik karar alma siireclerinde merkezi bir rol iistlenmesi olarak tanimlamaktadir.
Bu yaklagimda marka pazarlama fonksiyonunun bir ¢iktis1 degil, tim orgiitsel faaliyetleri

yonlendiren temel referans noktasi olarak ifade edilmektedir.

Ortaya konulan perspektif markayr yalnizca iletisimle insa edilen bir unsur olmaktan
cikararak orgiitsel bir rehber haline getirmektedir. Marka degerleri isletmenin vizyonu, ¢alisan
davranislar1 ve miisteriyle kurulan etkilesimler arasinda tutarlilik saglanmasi marka yonelimli
yaklagimin temelini olusturmaktadir. Bu durum markalama faaliyetlerinin neden yalnizca

digsal iletigim unsurlariyla sinirli kalamayacagini da agiklamaktadir.
2.4. Tliskisel ve Ortak Deger Yaratimi Yaklasimlari

Marka kavramindaki evrimin bir diger Onemli asamasi iliskisel ve etkilesim temelli
yaklagimlarin literatiirde agirlik kazanmasi oldugu goriilmiistiir. Hizmet unsurunun baskin
oldugu bu mantik ¢ercevesinde gelistirilen yaklagimlar markanin degerinin isletme tarafindan
tek tarafli olarak yaratilmadigini, miisteriler ve diger paydaslarla kurulan etkilesimler

sonucunda ortaklasa iiretildigini savunmaktadir (Merz, He ve Vargo, 2009).

Bu yaklagimin marka literatiirlindeki en 6nemli yansimalarindan biri Hatch ve Schultz’un
(2010) gelistirdigi marka ortak yaratimi (brand co-creation) yaklasimi oldugu goriilmiistiir. Bu
modele gore markanin anlami isletme tarafindan tasarlanan kimlik unsurlar ile paydaslarin
deneyimleri arasindaki etkilesim sonucunda sekillenmektedir. Dolayisiyla marka sabit bir
kimlikten ziyade, siirekli miizakere edilen ve yeniden iiretilen bir anlam sistemi olarak

degerlendirilmektedir.

Bu noktada marka kavrami markalagsma ve markalama ayriminin teorik temelini olusturan
kritik bir esik haline gelmektedir. Zira markanin anlaminin kontrol edilemez ve dinamik
olmas1 markalagmanin neden dogrudan yonetilemeyen bir sonug alan1 oldugunu, buna karsilik

markalamanin neden stratejik bir siire¢ olarak ele alinmasi gerektigini agiklamaktadir.
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Bu goriisii destekleyen giincel calismalar marka kimliginin ¢alisanlar, yoOneticiler ve
miisteriler arasinda ortaklasa {retildigini ve bu silirecin Orgiitsel sinirlart  astigini
gostermektedir (Iglesias, Ind ve Schultz, 2020). Boylece marka yalnizca bir pazarlama varligi

degil, ¢ok paydasl bir sosyal yapi1 olarak ele alinmaktadir.
3. MARKALASMA KAVRAMI: CIKTI VE SONUC OLARAK

Onceki béliimde marka kavraminin tarihsel ve kuramsal evrimi ele alinmis; markanin,
yalnizca ayirt edici bir igsaret olmanin Gtesine gegerek ¢ok paydasli, ¢ok katmanli ve stratejik
bir deger sistemine doniistiigii ortaya konmustur. Bu doniisiim, markalasma kavraminin nasil
anlasilmasi gerektigine iliskin 6nemli kuramsal ¢ikarimlar1 da beraberinde getirmektedir. Zira
markanin anlaminin dinamik, iliskisel ve biiyiik dlciide tiiketici zihninde insa edilen bir yapiya
sahip olmasi, markalasmanin dogrudan ve tam anlamiyla yonetilebilen bir siire¢ olmaktan
ziyade, belirli stratejik faaliyetlerin biitiinciil etkisi sonucunda ortaya ¢ikan bir ¢ikt1 alani
olarak degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir. Bu c¢ercevede markalasma ydOnetimsel
miidahalelerle yalnizca yonlendirilip desteklenebilen, ancak nihai olarak paydas etkilesimleri,
tilketici deneyimleri ve baglamsal faktorler tarafindan sekillenen bir deger iiretim siireci

olarak konumlanmaktadir.
3.1. Markalasma (Brand Building)

Markalasma (brand building), marka yonetimi literatiiriinde ¢ogunlukla marka degeri (brand
equity) yaklasimi ¢ergcevesinde ele alinmaktadir. Bu yaklasimda markalasma, bir markanin
zaman i¢inde tiiketici zihninde kazandigi farkindalik, olumlu veya olumsuz c¢agrisimlar,
algilanan kalite ve marka sadakati gibi unsurlarin biitiiniinii ifade etmektedir (Keller, 2016).
Dolayisiyla markalasma, tekil pazarlama faaliyetlerinin anlik sonuglarindan ziyade, uzun

vadeli, tutarli ve ¢ok boyutlu tiiketici etkilesimlerinin bir iirlinii olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu ¢ercevede markalagmanin en temel niteligi, dogas1 geregi gecikmeli ve kiimiilatif bir siire¢
olmasidir. Markaya yonelik tutum ve degerlendirmelerin olugsmasi, pekismesi ve istikrarli héle
gelmesi belirli bir zaman dilimini gerektirmekte; bu siirecte ortaya ¢ikan tutarsizliklar veya
olumsuz tiiketici deneyimleri, markalasma ciktilar1 tizerinde kalic1 etkiler birakabilmektedir.
Bu nedenle literatiirde markalagsma kisa vadede dogrudan yonetilebilen bir degisken olarak
degil, orgiitsel eylemler biitliniiniin zaman i¢inde biriktirdigi etkiler dogrultusunda dolayli
bicimde yonlendirilebilen bir sonu¢ alani olarak konumlandirilmaktadir (Keller ve

Swaminathan, 2020).
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3.2. Markalasmanin Algisal ve Davramissal Boyutlar:

Markalagma kavraminin kapsamli bicimde anlasilabilmesi, algisal ve davranigsal boyutlarinin
birlikte ele alinmasini gerektirmektedir. Algisal boyut; marka imaji, marka ¢agrisimlari ve
algilanan kalite gibi tliketici zihninde olusan bilissel ve duygusal degerlendirmeleri
kapsamaktadir. Davranigsal boyut ise marka tercihi, tekrar satin alma egilimi ve marka

sadakati gibi dogrudan gozlemlenebilir ¢iktilardan olusmaktadir (Keller, 2016).

Bu iki boyut arasindaki iligkinin dogrusal bir yapidan ziyade etkilesimsel bir nitelik tasidigi
vurgulanmaktadir. Olumlu algilar her zaman davranigsal sadakate doniismeyebilecegi gibi,
tekrarlayan satin alma davraniglar1 da mutlaka giiclii bir marka bagliligina isaret etmeyebilir.
Bu durum, markalagmanin ¢ok boyutlu dogasini ortaya koymakta ve neden yalnizca basit

performans gostergeleri lizerinden dl¢limlenemeyecegini agiklamaktadir.

Bu baglamda markalagsma, markanin tiiketici zihninde “ne anlama geldigi” ile tiiketicinin
marka karsisinda “nasil davrandig1r” arasindaki dinamik iligkinin biitlinciil bir ¢iktis1 olarak
tanimlanmaktadir. Dolayisiyla markalagma ¢iktilari, yalnizca iletisim faaliyetlerinden degil;
iirlin deneyimi, hizmet kalitesi, ¢alisan-tiiketici etkilesimleri ve tiim marka temas noktalarinin
birlesik etkisinden beslenen, genis kapsamli bir degerlendirme siireci olarak ortaya

cikmaktadir.
3.3. Markalasma ve Zaman Boyutu

Markalagsma literatiiriinde siklikla vurgulanan bir diger unsur zaman boyutudur. Giigli
markalagma, kisa vadeli kampanyalarin veya donemsel iletisim g¢abalarinin dogrudan bir
sonucu olarak degil; siireklilik arz eden, tutarli ve stratejik bigimde siirdiiriilen markalama
faaliyetlerinin zaman i¢inde birikmesiyle olusmaktadir. Bu noktada Kapferer (2017),
markalasmayr markanin “zaman i¢inde kazandigi itibar ve giliven sermayesi” olarak

kavramsallastirmakta ve bu sermayenin birikimsel niteligine 6zellikle dikkat ¢cekmektedir.

S6z konusu birikimsel yapi, markalasmayi dogrudan yonetilebilen bir siire¢ olmaktan
uzaklastirmaktadir. Bu nedenle isletmelerin markalasma diizeyini tek basina belirlemeleri
miimkiin gériinmemektedir. Ancak isletmeler; marka iletisiminin tutarliligi, deger 6nerisinin
stirekliligi, marka deneyiminin biitlinselligi ve temas noktalarinin uyumu gibi markalamanin
icerik ve uygulama alanlarmi yoneterek markalagsma siirecini dolayli bi¢imde

etkileyebilmektedir.

Bu ayrim, markalagma ile markalama arasindaki teorik farkin anlagilmasi agisindan kritik

oneme sahiptir. Markalama, isletmeler tarafindan planlanip yiiriitiilen stratejik bir faaliyet
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alaniyken; markalasma, bu faaliyetlerin zaman i¢indeki toplam etkilerinin tiiketici zihninde ve
piyasa algisinda nasil bir deger irettigini yansitan bir sonug¢ alanidir. Dolayisiyla
markalasmay1 agiklarken stireklilik, tutarlilik ve zaman icindeki etkilesimlerin biitiinciil yapisi

temel belirleyiciler olarak 6ne ¢ikmaktadir.
3.4. Markalasmanin Sinirlar1 ve Yonetilebilirlik Sorunu

Markalagma kavraminin sonug¢ odakli yapisi beraberinde 6nemli bir yonetilebilirlik sorununu
da giindeme getirmektedir. Tiiketici algilar1 isletmenin kontrol alani disinda sekillenen ¢ok
sayida faktorden etkilenmektedir. Sosyal ¢evre, dijital platformlardaki kullanici igerikleri ve
bireysel deneyimler markalasma siirecini isletmenin niyetlerinden bagimsiz bigimde

yonlendirebilmektedir.

Markalagmanin neden stratejik bir hedef olarak ele alinmasi gerektigini, bu nedenle bir
yonetim aract olarak kullanilamayacagin1 goriilmiistlir. Literatiirde sik¢a karsilasilan
hatalardan biri markalasmay1r dogrudan “yapilabilir” bir faaliyet gibi ele almak oldugu
goriilmiistiir. Oysa markalagma, markalama faaliyetlerinin tiiketici zihninde yarattig1 toplam

etkinin bir yansimasi olarak ifade edilmistir.

Markalagma markalama kavraminin teorik karsiti degil, tamamlayicis1 olarak ele alinmasi
gerektigi goriilmistiir. Markalasma, “ne elde edildigi” sorusuna yanit verirken; markalama,
“bu sonucun nasil elde edildigi” sorusuna odaklanmaktadir. Bir sonraki boliimde markalama
kavrami bu neden—sonug iliskisi cergevesinde siire¢ ve yonetim perspektifinden ayrimntili

bigimde ele alinacaktir.
4. MARKALAMA KAVRAMI: SUREC, YONETIM VE STRATEJI OLARAK

Onceki boliimde markalasma kavramu tiiketici zihninde zaman igerisinde olusan algisal ve
davranigsal ¢iktilar baglaminda ele alinmistir. Bu noktada kaginilmaz olarak su soru ortaya
cikmaktadir: Markalagsma dogrudan yonetilemeyen bir sonug alani ise isletmeler bu sonuglari
hangi mekanizmalar araciligiyla etkileyebilmektedir? Bu sorunun yaniti, marka yonetimi

literatiiriinde markalama kavrami ¢ercevesinde sekillenmektedir.
4.1. Markalama (Branding)

Markalama (Branding) literatiirde c¢ogu zaman markalasma ile es anlamli bi¢imde
kullanilmasina ragmen kuramsal acidan farkli bir analitik diizleme isaret etmektedir.
Markalama; bir markanin neyi temsil edecegine, hangi degerler etrafinda

konumlandirilacagina ve bu degerlerin hedef kitleye hangi araglarla aktarilacagina iligskin



Studies on Social Science Insights, 2026, C.6, S.1, ss.1-22

bilingli, planl1 ve yonetsel faaliyetler biitliniinii ifade etmektedir (Heding, Knudtzen ve Bjerre,

2016; Keller ve Swaminathan, 2020).

Bu tanim markalamay1 bir sonu¢ degil, bir siire¢ olarak konumlandirmaktadir. Markalama
markanin anlam evrenini tasarlamaya yoOnelik stratejik kararlari ve bu kararlarin hayata
gecirilmesini kapsarken, markalasma bu siirecin tiiketici zihnindeki yansimasi olarak ortaya
cikmaktadir. Dolayistyla markalama, markalasmanin onciilii ve belirleyici girdisi niteliginde
oldugu agiklanmistir. Bu ayrim literatiirde siklikla g6z ardi edilen ancak hem teorik tutarlilik

hem de yonetsel uygulamalar agisindan kritik 6neme sahip bir noktay1 temsil etmektedir.
4.2. Markalama Siirecinin Temel Bilesenleri

Markalama siireci tek boyutlu bir faaliyet alan1 degildir. Aksine birbirini tamamlayan ¢ok
sayida bilesenden olusan biitiinciil bir yapiya sahip oldugu goriilmiistiir. Literatiirde bu
bilesenler farkli sekillerde siniflandirilmakla birlikte ortak nokta markalamanin yalnizca
iletisim faaliyetleriyle sinirlandirilamayacagi yoniindedir. Calismanin bu kisminda markalama
stirecinin temel bilesenleri olan marka kimligi ve anlam ingasi, konumlandirma ve deger

onerisi, deneyim ve temas noktalar1 agiklanacaktir.

4.2.1. Marka Kimligi ve Anlam Ingas

Marka kimligi markanin “kim oldugu” ve “neyi temsil ettigi” sorularina verilen yanitlar
icermektedir. Kapferer (2017), marka kimligini markanin igsel 6zii ve anlam mimarisi olarak
tanimlamaktadir. Bu mimarinin bilingli bi¢imde tasarlanmasinin markalamanin temelini
olusturdugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda markalama markaya iliskin anlamlarin

rastlantisal bicimde degil, stratejik bir ¢erceve icerisinde insa edilmesini amag¢lamaktadir.

Bu anlam ingas1 markalamanin neden ydnetsel bir siire¢ oldugunu acik bicimde ortaya
koymaktadir. Zira hangi degerlerin 6ne ¢ikarilacagi, hangi ¢agrisimlarin gii¢lendirilecegi ve

hangi anlamlarin dislanacagi bilingli stratejik tercihler sonucunda belirlenmektedir.
4.2.2. Konumlandirma ve Deger Onerisi

Markalama siirecinin bir diger temel bileseni markanin rekabet ortaminda nasil
konumlandirilacagina iliskin kararlar1 kapsadigir ifade edilmektedir. Konumlandirma,
markanin hedef kitle zihninde rakiplerden nasil ayrisacagini belirlemektedir. Payne, Frow ve
Eggert (2017), markalama siirecinin merkezinde gii¢lii ve tutarli bir deger Onerisinin yer
aldigim1 ve bu degerin tiim temas noktalarinda ayni bigimde deneyimlenmesi gerektigini

vurgulamaktadir.
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Bu noktada markalama yalnizca ne sdylendigiyle degil, neyin yasatildigiyla da dogrudan
iliskili oldugu ac¢iklanmistir. S6ylem ile deneyim arasindaki tutarsizliklar, markalama siirecini

zayiflatmakta ve markalagma ¢iktilar1 iizerinde olumsuz etkiler yarattig1 goriilmiistiir.
4.2.3. Deneyim ve Temas Noktalar1 Yonetimi

Giincel literatliir markalamanin en kritik boyutlarindan birinin marka deneyimi oldugunu
ortaya koymaktadir. Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009), marka deneyimini tiiketicinin
marka ile dogrudan veya dolayli etkilesimleri sonucunda ortaya ¢ikan duyusal, duygusal,
biligsel ve davranissal tepkiler olarak tanimlamaktadir. Bu yaklasim markalamanin yalnizca

mesaj liretmekten ibaret olmadigini, deneyim tasarlamay1 da kapsadigini gostermektedir.

Lemon ve Verhoef (2016) ise marka deneyimini miisteri yolculugu perspektifinden ele
almakta ve markanin temas ettigi her noktanin markalama siirecinin ayrilmaz bir parcasi
oldugunu savunmaktadir. Bu bakis acis1t markalamanin neden biitiinciil bir yonetim anlayisi

gerektirdigini agiklamaktadir.
4.3. Stratejik ve Taktiksel Markalama Ayrim

Markalama literatiiriinde 6nemli bir diger ayrim stratejik ve taktiksel markalama faaliyetleri
arasinda yapilmaktadir. Stratejik markalama markanin uzun vadeli vizyonu, temel degerleri
ve kimligiyle ilgili kararlar1 kapsarken, taktiksel markalama bu stratejinin kisa vadeli

uygulamalarla hayata gecirilmesini ifade etmektedir (Keller ve Swaminathan, 2020).

Bu iki diizey arasindaki uyum markalama siirecinin basaris1 agisindan belirleyici bir faktor
olarak degerlendirilmektedir. Stratejik cerceveden kopuk taktiksel uygulamalar kisa vadeli
goriiniirliik saglasa dahi uzun vadede markalagsma ¢iktilar1 lizerinde kalici bir etki yaratmadigi

aciklanmustir.
4.4. Dijitallesme, Etkilesim ve Ortak Deger Yaratimi

Son yillarda dijital platformlarin yayginlagsmas: markalama kavramini koklii bigimde
doniistiirmiistiir. Markalar artik tek yonlii mesajlar araciligiyla degil; kullanicilar, ¢alisanlar ve
diger paydaslarla kurulan c¢ok yonli etkilesimler iizerinden anlam kazanmaktadir. Bu

dontlistim markalamayi etkilesim temelli ve katilimer bir siirece doniistiirm{istir.

Hatch ve Schultz’un (2010) gelistirdigi marka ortak yaratimi yaklagimi markanin anlaminin
isletme ve paydaglar arasinda birlikte iiretildigini savunmaktadir. Bu yaklasim, Iglesias, Ind
ve Schultz (2020) tarafindan gelistirilen c¢aligmalarda daha da derinlestirilmis ve

markalamanin orgiitsel sinirlar1 asan bir siire¢ oldugu ortaya konmustur.
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Bu ¢ercevede markalama kontrol etmeye dayali bir yonetim anlayisindan, yonlendirmeye ve
kolaylastirmaya dayali bir anlayisa evrilmektedir. Isletmeler markanmn anlamimi dogrudan
belirlemekten ziyade, bu anlamin tutarli bicimde olugmasini saglayacak ortamlart ve

deneyimleri tasarlamaktadir.

5. MARKALASMA VE MARKALAMA ARASINDAKi KAVRAMSAL
KARSILASTIRMA

Onceki boliimlerde markalasma tiiketici zihninde zaman icinde olusan algisal ve davranigsal
ciktilar olarak, markalama ise bu ¢iktilar1 sekillendiren siireg, yonetim ve strateji alan1 olarak
ele alimmistir. Bu boliimde iki kavram arasindaki farklari sistematik bicimde karsilagtirarak
literatiirdeki terminolojik belirsizligi gidermek ve marka yonetimi ¢aligmalarinda daha tutarh

bir kavramsal ¢erceve sunmaktir.
5.1. Siire¢c—Sonu¢ Ayrimi

Literatiirde markalasma agirlikli olarak sonu¢ odakli bir kavram olarak ifade edilmektedir.
Marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati gibi degiskenler
markalasmanin temel gostergeleri olarak ele alinmaktadir (Keller, 2016). Bu yaklasimda
markalagma belirli bir zaman diliminde tiiketici zihninde olusan birikimli algilarin yansimasi

olarak tanimlanmaktadir.

Buna karsilik markalama siire¢ odakli bir yap1 sergiledigi goriilmiistiir. Markanin kimliginin
tasarlanmasi, deger Onerisinin belirlenmesi, konumlandirma kararlar1 ve temas noktalarinin
yonetimi markalamanin kapsamina girdigi ifade edilmistir (Heding, Knudtzen ve Bjerre,
2016; Keller ve Swaminathan, 2020). Dolayisiyla markalama markalasmanin ortaya ¢ikmasini
mimkiin kilan 6nciil bir mekanizma olarak tanimlanmaktadir. Bu ayrim kavramlarin es

anlaml kullanilmasinin neden analitik sorunlara yol actigini acik¢a gostermektedir.
5.2. Yonetilebilirlik ve Kontrol Alani

Markalagmanin sonug odakli yapis1 onun dogrudan yonetilebilirligini sinirladigi goriilmiistiir.
Tiiketici algilari; bireysel deneyimler, sosyal ¢evre, dijital platformlar ve kullanici igerikleri
gibi isletmenin kontrolii disindaki cok sayida faktérden etkilenmektedir. Bu nedenle
markalagma yoneticiler tarafindan dogrudan “yapilan” bir faaliyet olarak degil, dolayl
bicimde yonlendirilen bir sonug alani olarak ele alinmas1 gerektigi ifade edilmistir (Kapferer,

2017).
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Buna karsilik markalama yoneticilerin dogrudan miidahale edebildigi bir kontrol alani
olusturdugu aciklanmistir. Marka kimligi, iletisim dili, deneyim tasarimi ve deger Onerisi gibi
unsurlar bilingli stratejik kararlar yoluyla sekillendirilebilmektedir (Payne, Frow ve Eggert,
2017). Bu durum markalamanin neden yoOnetsel bir siire¢ olarak ele alinmasi gerektigini

aciklamaktadir.
5.3. Zaman Perspektifi ve Birikimsellik

Markalasma, dogasi geregi uzun vadeli ve birikimsel bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir.
Giiglii markalagsma kisa vadeli kampanyalarla degil, siireklilik arz eden tutarli markalama
faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Kapferer (2017), markalagmay1 markanin zaman
icinde kazandig1 giiven ve itibar sermayesi olarak tanimlamakta ve bu sermayenin geri

dondiiriilemez bir birikim mantigina sahip oldugunu vurgulamaktadir.

Markalama ise kisa, orta ve uzun vadeli kararlar1 kapsayan dinamik bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Stratejik markalama uzun vadeli bir vizyonu ifade ederken, taktiksel
markalama bu vizyonun kisa vadeli uygulamalarla hayata gegirilmesini saglamaktadir (Keller
ve Swaminathan, 2020). Bu esneklik markalamanin markalasmadan temel farklarindan biri

oldugu agiklanmistir.
5.4. Tliskisel ve Etkilesimsel Boyut

Giincel literatiir markanin anlamimnin isletme tarafindan tek tarafli olarak belirlenmedigini,
paydaslarla kurulan etkilesimler sonucunda ortaklasa tiretildigini ortaya koymaktadir (Hatch
ve Schultz, 2010; Iglesias, Ind ve Schultz, 2020). Bu durum markalasmanin neden kontrol

edilmesi gli¢ bir sonug alan1 oldugunu daha da goriiniir kilmaktadir.

Markalama ise bu etkilesimlerin ¢ergevesini belirleyen bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir.
Isletmeler markanin anlamm dogrudan dayatmaktan ziyade, bu anlamin tutarli bigimde
olusmasini saglayacak deneyimleri, temas noktalarini ve iletisim ortamlarini tasarlamaktadir.
Bu bakis agis1 markalamay1 yonlendirme ve kolaylastirma temelli bir yonetim anlayis1 olarak

konumlandirmaktadir.
6. YONTEM

Bu c¢aligma kavramsal arastirma tasarimi c¢ercevesinde yapilandirilmistir. Kavramsal
arastirmalar belirli bir olguyu nicel ya da nitel verilerle test etmekten ziyade, mevcut
literatiirde yer alan kavramlarin, yaklasimlarin ve kuramsal iligkilerin sistematik bi¢imde

analiz edilmesini ve yeniden yorumlanmasini amaglamaktadir (Gilson ve Goldberg, 2015). Bu
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baglamda calismanin temel amaci marka yonetimi literatiiriinde siklikla birbirinin yerine
kullanilan markalagma ve markalama kavramlarini analitik diizeyde ayristirmak ve bu

kavramlar arasindaki neden—sonug iligkisini kuramsal olarak ortaya koymaktir.

Calisma, kavramsal inceleme yaklasimina dayanmaktadir. Bu yaklasim literatiirdeki mevcut
bilgilerin yalnizca 6zetlenmesiyle smirli kalmayip, kavramlar arasindaki iligkilerin yeniden
cergevelenmesini ve alana yonelik yeni teorik ¢ikarimlar gelistirilmesini hedeflemektedir
(Jaakkola, 2020). Bu dogrultuda calisma betimleyici bir literatiir taramasindan ziyade,

elestirel ve sentezleyici bir bakis agisiyla tasarlanmistir.

Literatiir taramasi, Scopus ve Web of Science Core Collection (SSCI) veri tabanlarinda
indekslenen hakemli akademik dergilerde 1990-2025 yillar1 arasinda yayimlanmig
caligmalarla sinirlandirilmistir. Bu zaman araliginin tercih edilmesinin temel nedeni marka
yonetimi literatlirlinde markalasma ve markalama kavramlarinin 1990’11 yillardan itibaren
sistematik bi¢imde kuramsallastirilmaya baslanmasi ve bu kavramlarin 6zellikle stratejik
marka yOnetimi, tliketici temelli marka degeri ve kurumsal marka yaklasimlar ¢ergevesinde

olgunlagma siirecine girmesidir.

Bu dénemin devami olarak 2000°li yillarin basindan itibaren internetin etkilesimli bir yapiya
everilmesiyle birlikte Web 2.0 teknolojilerinin yayginlagsmas1 markalarin yalnizca isletme
tarafindan insa edilen yapilar olmaktan cikarak tiiketicilerle birlikte anlam {tretilen dinamik
sosyal varliklara doniismesine yol actig1 gorilmiistiir. Dijital platformlar, sosyal medya ve
kullanic tiirevli igeriklerin yiikselisi, markalagsma siirecini ¢ok paydasli, siirekli ve etkilesim
temelli bir olgu haline getirirken, markalama faaliyetlerinin de stratejik iletisim, deneyim
tasarimi ve dijital etkilesim boyutlarini kapsayacak sekilde yeniden yapilandirilmasini zorunlu

kilmistir (O’Reilly, 2005; Kaplan ve Haenlein, 2010; Keller, 2016).

Dijital dontisiim stireci markalagma ve markalama arasindaki kavramsal ayrimi daha goriiniir
ve analitik olarak izlenebilir hale getirmistir. Web 2.0 (devaminda Web 3.0 ve Web 4.0
teknolojileri) teknolojileri ve sosyal medya platformlariyla birlikte markalasma tiiketicilerin
dijital ortamlardaki etkilesimleri, algilar1 ve deneyimleri sonucunda zaman igerisinde olusan
bir ¢ikt1 olarak sekillenmektedir. Buna karsilik markalama bu ¢iktiyr miimkiin kilan, dijital
iletisim stratejileri, icerik yonetimi, ¢evrimi¢i deneyim tasarimi ve etkilesim mimarisi gibi
unsurlar1 kapsayan, igletme tarafindan planlanan ve yiiriitiilen bir siire¢ niteligi tagimaktadir.
Bu baglamda dijitallesme markalasmay1 isletmenin dogrudan kontrol edemedigi ancak

yonlendirebildigi bir sonug¢ alanina doniistiiriirken, markalamayi ise ¢ok kanalli, veri temelli
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ve etkilesim odakli stratejik bir yonetim siireci olarak yeniden tanimlamaktadir (Kaplan ve

Haenlein, 2010; Keller, 2016; Kietzmann vd., 2011).

flgili veri tabanlarinin tercih edilme nedeni ise bu platformlarin marka yonetimi alaninda
yiliksek akademik etkiye sahip, hakemlik siirecleri giiclii ve uluslararasi kalite standartlarini
temsil eden dergileri sistematik olarak indekslemesidir. Literatiir taramasina yalnizca tam
metnine erisilebilen, markalasma, markalama ve marka yonetimi kavramlarini dogrudan ele

alan akademik caligsmalar dahil edilmistir.

Buna karsilik kitap boltiimleri, konferans bildirileri, teknik raporlar ve Scopus veya SSCI
kapsaminda indekslenmeyen dergilerde yayimlanan ¢aligmalar hakemlik ve etki diizeylerinde
heterojenlik gostermeleri ve kavramsal karsilastirilabilirligi ve teorik tutarliligi sinirlama
potansiyelleri nedeniyle analiz kapsami diginda birakilmistir. Ayrica erisim kisitlar1 nedeniyle
tam metnine ulasilamayan yayimlarin var olabilecegi kabul edilmekte olup, bu durum

caligmanin kapsamina iliskin metodolojik bir sinirlilik olarak degerlendirilmektedir.

99 ¢

Tarama siirecinde “branding”, “brand building”, “brand equity”, “brand management”, “brand
orientation”, “internal branding” ve “brand co-creation” gibi anahtar kelimeler farkl
kombinasyonlarla kullanilmistir. Ayrica Tiirkce literatiirde yer alan “markalama” ve

“markalagsma” kavramlar1 da tarama kapsamina dahil edilmistir.

Literatiir taramasi siirecinde ampirik c¢alismalarin yani sira kuramsal makaleler, sistematik
derlemeler ve alami sekillendiren temel eserler de kapsama alimmustir. Bu yaklasim
markalagsma ve markalama kavramlarinin tarihsel gelisimini, kavramsal doniisiimiinii ve
giincel kullanim bigimlerini biitiinciil olarak degerlendirebilmek amaciyla tercih edilmistir
(Webster ve Watson, 2002). Calismaya dahil edilen 16 makalenin se¢ciminde su kriterler esas

almmugtir:
e (Caligmanin marka yonetimi literatiiriiyle dogrudan iligkili olmasi,

e Markalasma, markalama veya bu kavramlarla iliskili siire¢ ve ¢iktt boyutlarini ele

almasi,

e 1990-2025 aras1 SSCI veya Scopus veri tabanlarinda taranan hakemli dergilerde

yayimlanmis olmasi,

e Kavramsal ¢ergceve, model veya kuramsal tartisma igermesi.
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Bu kriterler dogrultusunda marka degerinin sonug olarak ele alindig1 ¢alismalar ile markalama
faaliyetlerini siire¢, yetkinlik veya strateji baglaminda inceleyen c¢alismalar ozellikle ayirt

edilerek analiz edilmistir.

Secilen calismalar kavramsal-tematik analiz yOntemiyle incelenmistir. Tematik analiz
literatiirde tekrar eden kavramlarin, argiimanlarin ve yaklasimlarin sistematik bigimde
siniflandirilmasina olanak tanimaktadir (Braun ve Clarke, 2006). Bu kapsamda calismalar
markalagma ve markalama kavramlarmin odak noktasi (siire¢ / ¢ikt1), zaman perspektifi (kisa
vadeli / uzun vadeli), yonetilebilirlik diizeyi, 6l¢iim ve degerlendirme bigimleri acisindan

karsilastirmali olarak analiz edilmistir.

Analiz siirecinde markalagsmanin agirlikli olarak tiiketici zihninde olusan algisal ve
davranigsal sonuglar1 temsil ettigi, markalamanin ise bu sonuglart sekillendiren stratejik,
yonetsel ve orgiitsel siiregleri kapsadigi yoniindeki kuramsal ayrim 6n plana ¢ikmistir. Bu
ayrim c¢alismanin ilerleyen boliimlerinde sunulan kavramsal karsilastirma ve bulgular

tablosunun temelini olusturmustur.

Ayrica caligma kavramsal bir nitelik tasimakta olup, ampirik veri toplamaya
dayanmamaktadir. Dolayisiyla elde edilen bulgular, istatistiksel genelleme iddiast
tasimamaktadir. Bununla birlikte kullanilan yontem literatiirdeki kavramsal tutarsizliklarin
giderilmesi ve gelecekte yapilacak ampirik ¢aligmalar i¢in daha net degisken tanimlari

sunulmasi agisindan giiglii bir teorik zemin saglamaktadir (Jaakkola, 2020).
7. BULGULAR

Asagida markalasma ve markalama kavramlari literatiirde 6ne cikan temel boyutlar esas
almarak karsilastirmali bir ¢cercevede sunulmaktadir. Bu karsilastirmali yaklagim iki kavramin
kavramsal odak noktalari, temel tanimlari, zaman perspektifi, yonetilebilirlik, kontrol alani,
temel bilesenler, 6l¢iim yaklagimlari, literatiirdeki rolii ve dijitallesme baglaminda yonetsel
karsiliklar1 ve sonu¢ dogurucu nitelikleri bakimindan birbirinden nasil ayristigini daha

sistematik bicimde ortaya koymay1 amaclamaktadir.

Tablo 1. Markalagma ve Markalama Kavramlarinin Karsilastirilmasi

Markalasma (Brand Building /
Boyut Markalama (Branding) Temel Literatiir
Brand Equity)

Aaker (1991); Keller
Kavramsal Odak Cikt1/ Sonug Siire¢ / Yonetim
(1993); Kapferer (2017)

Tiiketici zihninde zaman iginde Bu degeri olusturmay1 amaglayan Keller (2016); Heding vd.
Temel Tanim )
olusan algisal ve davranigsal deger  planli ve yonetsel faaliyetler biitiini  (2016)
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Zaman Kapferer (2017); Keller
Uzun vadeli, birikimsel Kisa—orta—uzun vadeli, dinamik
Perspektifi ve Swaminathan (2020)
Dogrudan yonetilemez, dolaylt Dogrudan yonetilebilir ve Urde (1999); Burmann vd.
Yonetilebilirlik
bigimde etkilenir tasarlanabilir (2017)
Biiyiik dlciide tiiketici ve paydas Isletmenin stratejik ve drgiitsel Hatch ve Schultz (2010);
Kontrol Alam

Temel Bilesenler

algilan

Marka farkindaligi, imaj, algilanan

kararlar1

Kimlik, konumlandirma, deger

Iglesias vd. (2020)
Keller (2003); Brakus vd.

kalite, sadakat oOnerisi, deneyim tasarimi (2009)
Ol¢iim Alg1 ve tutum temelli 6lgekler Siirec, uygulama ve faaliyet temelli ~ Keller (1993); Urde vd.
Yaklasimi (brand equity) gostergeler (2013)
Literatiirdeki Keller (2016); Jaakkola
Amag / performans gostergesi Arag / mekanizma
Rolii (2020)
o ) Lemon ve Verhoef
Dijitallesme Kullanici etkilesimleriyle Dijital temas noktalarinin ve
) ) ) o (2016); Gensler vd.
Baglam sekillenen sonug deneyimlerin yonetimi

(2013)

Tablo 1°de sunulan karsilastirmali bulgular marka yonetimi literatiirinde markalasma ve
markalama kavramlarinin temelde farkli odaklara sahip oldugunu gostermektedir. Bulgulara
gore markalasma agirlikli olarak tiiketici zihninde zaman igerisinde olusan algisal ve
davranigsal ¢iktilar1 temsil etmekte, marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka
sadakati gibi gostergeler iizerinden degerlendirilmektedir. Bu yOniiyle markalasma uzun
vadeli ve birikimsel bir yap1 sergilemekte ve dogrudan yonetilebilir bir siire¢ olmaktan ziyade

dolayl bigimde etkilenebilen bir sonug alan1 olarak konumlanmaktadir.

Buna karsilik markalama markalasma ciktilarinin olugmasini saglayan siire¢, yonetim ve

strateji  boyutlarin1  kapsamaktadir. Bulgular markalamanin marka kimligi tasarima,
konumlandirma, deger onerisi gelistirme ve deneyim yonetimi gibi isletme tarafindan bilingli
bicimde planlanan faaliyetlerden olustugunu ortaya koymaktadir. Ayrica markalama kisa, orta
ve uzun vadeli kararlar1 kapsayan dinamik bir siire¢ olarak ele alinmakta ve orgiitsel kontrol

alani igerisinde degerlendirilmektedir.

Bulgularin analitik yorumu markalagma ve markalama arasindaki farkin yalnizca terminolojik
bir ayrimdan ibaret olmadigini, aksine marka yonetimi literatiiriinde neden—sonug iliskisini
yeniden diisiinmeyi gerektiren temel bir kavramsal ayrigmaya isaret ettigini ortaya
koymaktadir. Markalasmanin ¢ikti odakli yapisi onun dogrudan yonetilememesine ve
cogunlukla performans gostergesi ya da stratejik hedef olarak ele alinmasina neden
olmaktadir. Buna karsin markalama, bu hedefe ulasmayr miimkiin kilan ve isletmeler

tarafindan tasarlanip uygulanabilen bir siire¢ olarak belirginlesmektedir.
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Ortaya konulan bu ayrim literatiirde markalasma ve markalama kavramlarinin es anlamh
bicimde kullanilmasinin neden analitik sorunlara yol a¢tigin1 aciklamaktadir. Siireg
degiskenleri ile sonuc¢ degiskenlerinin ayni kavramsal g¢ercevede ele alinmasi ampirik
caligmalarda nedensellik iliskilerinin bulaniklasmasina ve elde edilen bulgularin teorik
katkisinin zayiflamasina yol acabilmektedir. Bulgular markalamanin marka kimligi, temas
noktalar1 ve deneyim tasarimi yoluyla markalagma ¢iktilar1 iizerinde dolayli ancak belirleyici

bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Ayrica dijitallesme ve etkilesim temelli pazarlama yaklasimlarinin yayginlagmasi bu ayrimi
daha da goriiniir kilmaktadir. Giincel literatiirde markalasma paydas etkilesimleri sonucunda
sekillenen daha karmasik bir sonug¢ alani haline gelirken, markalama bu etkilesimlerin
tutarliligin1 saglayan stratejik bir yonlendirme siireci olarak yeniden konumlanmaktadir. Bu
cergevede bulgular markalasma ve markalamanin birbirinin alternatifi degil, birbirini
tamamlayan ve ardisik bigimde isleyen iki farkli kavramsal yapi oldugunu agik bicimde

ortaya koymaktadir.
8. SONUC

Bu ¢alisma marka ydnetimi literatlirlinde uzun siiredir var olan ancak ¢ogu zaman acik
bicimde tartisilmayan markalagsma ve markalama kavramlari arasindaki kavramsal belirsizligi
gidermeyi amaclamistir. Calisma kapsaminda Scopus ve Web of Science (SSCI) veri
tabanlarinda indekslenen 16 akademik yayin sistematik bi¢imde incelenmis, markalasma ve
markalama kavramlar1 odak noktalari, temel tanimlari, zaman perspektifi, yonetilebilirlik,
kontrol alani, temel bilesenler, Ol¢lim yaklasimlari, literatiirdeki rolii ve dijitallesme
baglaminda karsilastirmali olarak analiz edilmistir. Elde edilen bulgular bu iki kavramin
birbirinin alternatifi degil, neden—sonug iligkisi icerisinde isleyen tamamlayict yapilar

oldugunu agik bi¢imde ortaya koymaktadir.

Calismanin temel sonucu markalagmanin agirlikli olarak tiiketici zihninde zaman igerisinde
olusan algisal ve davranigsal ¢iktilar1 temsil ettigi, markalamanin ise bu ¢iktilar1 miimkiin
kilan siire¢, yonetim ve strateji alan1 oldugudur. Literatiirde marka farkindaligi, marka imaj,
algilanan kalite ve marka sadakati gibi gostergeler cogunlukla markalagsma kapsaminda ele
alinirken, marka kimligi tasarimi, konumlandirma, deger oOnerisi gelistirme ve deneyim
yonetimi gibi unsurlar markalamanin temel bilesenleri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu ayrim
marka yonetimi ¢alismalarinda siireg degiskenleri ile sonu¢ degiskenlerinin analitik olarak

ayristirilmasi gerektigini gostermektedir.
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Bu ¢alisma marka yonetimi literatiiriine dort temel teorik katki sunmaktadir;

Markalagma ve markalama kavramlarini agik bigimde ayrigtirarak literatlirde yaygin
bigimde goriilen terminolojik ortiismeyi azaltmaktadir. Bu yoniiyle ¢alisma, kavramsal
netlik saglayarak gelecekte yapilacak teorik ve ampirik arastirmalar i¢in daha tutarli

bir dil 6nermektedir.

Markalamayr markalasma ¢iktilarinin ~ Onciilii  ve belirleyici  girdisi olarak
konumlandirmakta ve bu iki kavram arasindaki neden—sonug iliskisini kuramsal
diizeyde aciklamaktadir. Bu yaklasim marka yonetimi literatiiriinde siklikla
karsilagilan ~ “yiikksek pazarlama ¢abasi—zayif marka degeri” paradoksunun

anlagilmasina katki saglamaktadir.

Calisma markalama kavramini yalnizca pazarlama iletisimi ya da gorsel kimlik
uygulamalariyla sinirli bir faaliyet alan1 olmaktan ¢ikararak oOrglitsel, stratejik ve
deneyim temelli bir siire¢ olarak ele almaktadir. Bu biitiinciil yaklasim markalama
literatiiriiniin marka yonelimi, igsel markalama ve marka deneyimi gibi alt alanlarla

daha gii¢lii bicimde iliskilendirilmesine olanak tanimaktadir.

Djjitallesme ve etkilesim temelli pazarlama yaklagimlarinin yayginlastigi giincel
baglamda markalasmanin giderek daha karmasik ve cok paydash bir sonug¢ alani
haline geldigini, buna karsilik markalamanin bu karmasikligi yoneten stratejik bir
cerceve sundugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgu markalama kavraminin cagdas
marka yOnetimi tartigmalarinda neden merkezi bir konuma sahip olmas1 gerektigini

teorik olarak desteklemektedir.

Bu c¢alisma kavramsal bir nitelik tagimakta olup, ampirik veri analizine dayanmamaktadir.

Dolayisiyla elde edilen sonuglar istatistiksel genelleme iddiasi tasimamaktadir. Bununla

birlikte calismada gelistirilen kavramsal ¢ergeve gelecekte yapilacak ampirik arastirmalar igin

giglii bir analitik zemin sunmaktadir. Gelecek c¢alismalarda markalama faaliyetleri ile

markalagsma c¢iktilar1 arasindaki iligkilerin nicel modellerle test edilmesi, farkli sektorler,

kiiltiirel baglamlar ve dijital platformlar iizerinden karsilagtirmali analizlerin yapilmasi

kavramlart netlestirilmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu g¢ercevede ortaya konulan

oneriler su sekildedir;
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Akademik Arastirmalara Yonelik Oneriler

Bu c¢alismanin bulgulart dogrultusunda gelecekte yapilacak akademik c¢alismalarin
markalama; marka kimligi tasarimi, konumlandirma kararlari, deneyim yonetimi ve temas
noktalar1 gibi siire¢ degiskenleriyle, markalasma ise marka farkindaligi, imaj, sadakat ve
algilanan kalite gibi sonu¢ degiskenleriyle ele alinmasi1 nedensellik iliskilerinin daha saglikli

test edilmesine olanak saglayacaktir.

Diger bir yandan markalama—markalagma iligkisinin boylamsal arastirma tasarimlar ile ele
alinmas1 Onerilmektedir. Markalasmanin birikimsel ve gecikmeli dogast gbz Oniinde
bulunduruldugunda kesitsel caligmalar bu iliskinin dinamik yapisini tam olarak yansitmakta
yetersiz kalmaktadir. Zaman boyutunu merkeze alan c¢aligmalar markalama faaliyetlerinin
markalagma ¢iktilar1  {izerindeki etkilerini daha giicli bigimde ortaya koyacagi

diistiniilmektedir.

Uciincii olarak dijital platformlar ve kullanic1 tarafindan iiretilen igeriklerin markalasma
tizerindeki roliinii markalama perspektifinden ele alan g¢aligmalarin artirilmasi literatiire katki
saglayacag1 goriilmiistiir. Ozellikle sosyal medya etkilesimleri, cevrim i¢i marka topluluklari

ve deneyim temelli temas noktalari, markalama siire¢lerinin sinirlarini genisletmektedir.
Uygulayicilara Yonelik Oneriler

Uygulama agisindan bakildiginda isletmelerin markalagsmay1r dogrudan “yaratilabilir” bir
hedef olarak gormek yerine, markalamanin dogal bir sonucu olarak ele almalar1 kritik 6nem
tagimaktadir. Bu nedenle isletmelerin markalamayr yalnizca iletisim kampanyalarina
indirgemeden, oOrgiitsel diizeyde biitlinciil bir yonetim siireci olarak konumlandirmalar

Onerilmektedir.

Ayrica markalama faaliyetlerinin yalnizca pazarlama departmaninin sorumlulugunda ele
alinmas1 markanin igsel tutarliligini zayiflatmaktadir. Calisan davraniglari, hizmet sunum
bicimleri ve orgiitsel kiiltiir markalama siirecinin ayrilmaz bir pargasi olarak degerlendirilmesi

Onerilmektedir.

Son olarak, dijitallesen pazarlama ortaminda isletmelerin markalama siireglerini kontrol
etmeye degil, yonlendirmeye ve kolaylastirmaya odaklamalar1 Onerilmektedir. Paydaslarla
kurulan etkilesimleri baskilamak yerine, bu etkilesimlerin marka kimligiyle uyumlu bigimde
gelismesini saglayacak ortamlarin tasarlanmasi markalagsma c¢iktilar1 iizerinde daha kalict ve

stirdiiriilebilir etkiler yaratacagi ifade edilmistir.
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