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ONSOz

Isletme ile tiketici arasindaki buimanin en 6nemli noktasi olan marka rekabetin
giderek ygunlastigi dinyamizda satin alimlari etkileyecek 6nemli &ktor haline

gelmistir.

Tuketicinin gecmyteki satin alma ile ilgili deneyimleri ve gelégeyodnelik satin alma
kararlarinda markalarin uyguladiklari imaj stratefiiketicilerin satin almalarina yon

verecek bir hal alngtir.

Bu calsmada, tuketicilerin sietmelerden beklentilerini, gendikleri markalari
yasamlarinin neresinde yer verdiklerinin, tiketicitegatin alimlarinda marka imajinin
nasil ve ne yonde ilerlegliincelenmsgtir. Bu amacla hazir giyim sektori secilerek bir

uygulama yapilngtir.

Calsmanin her gamasinda bana yardimci olan hocam Yrd.Do¢ F.AniINK®'a
katkilarindan dolay! gekktr ederim. Bize hegeyi ikram eden yiice ALLAH'A (C.C.)
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sektorinde bir agirma
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Rekabetin  seviyesinin her gecen gun @rtgunumizde sletmeler tuketiciler
karsisinda sadece Uretim, yonetim ve pazarlama komdlaki geleneksel yaldam

ile tuketicileri ikna edemeyecek duruma gelieidir. Birgcok secenek arasinde
tercih yapan tiketiciler icin marka ¢ok onemli bigudur.isletmeler icin zorlgan

sartlar kasisinda tiketicileri ikna etmede One geg¢me acisingeanka imajinin
oneminin ortaya cik@n gorilmektedir. Piyasada tutunabilmenin ve gelezeaha 6n
siralara gelebilmenin vazgecilmesi markadir. Durdlgesinde de marka olar
isletmeler her gecen gun krizleregnaen kendilerini ve imajlarini dinamik tutare
blyumektedirler. Gelege kucaklamak isteyen slietmeler markalarina yatirin
yapmakta ve toketicilerin satina alimlarinda naslr marka imajinin
yonlendirilecgini arastirip buna gore strateji adturmak zorundadir.

Isletmeler agisindan soyut ve dinamik bir olgu olaarka imajinin son yillarda sati
alma gilimine yon verdgi 6ngortlmektedir. Tiketiciler satin alma sirecindear
verirken sadece kalite ve fiyatl 6nplana c¢ikaragildsoyut bir kavrami da 6nd
gormek istemekte bu kavramda marka imaji olmaktadiiketiciler verdikleri
kararlarda marka imajini her gegen yil daha faikkade almaktadir.

“Marka Imajinin Tiketicilerin Satin Alma Niyetlerine EtkisiHazir Giyim
Sektdriinde Bir Argtirma” adli tezin amaci; marka imaji ile tiketicife satin alma]
egilimi arasindaki ilskiyi ortaya koymaktir. Bu amagcla ¢ghamizda veri toplamé
araci olarak anket kullanilgtir. Arastirma, Sakarya’da hazir giyim sektorl tzerin
calisan maazalardaki tuketicilere uygulangtr.

Arastirmada marka imajinin tiketicilerin satin almailinlerinde etkili oldysu
ortaya c¢ikmgtir. Satin alma niyetlerini etkileyen bu faktorldgisel imaj ile marka

imajinin  uyumlu olmasi, markalarinin yeniliklerinncéusi oldguna kanaat
getirmeleri ve farkhligl hizli bir sekilde sunmalariseklinde siralanngtir. Ayni

zamanda tuketiciler imajlari ile her konuda uyumldugu marka ile gelecekte tercih

etme ile kalmayip cevresine bu marka ile ilgili diidtavsiyelerde bulundiu
gozlenmektedir. Kisaca tiketicilerin satin almaetigrinde marka imajinin etkig
vardir.
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phenomenon for the consumers who are making ctimoe various alternatives. It

is

become more and more important for taking the lgadh anothers. Brand is
indispensable to stay and settle in the forefrdrthe market in the future. World-
wide brands are growing by keeping theirselves #&meir images dynamic.
Businesses who want to embrace the future, musttriheir brand and investigate

strategy in a that way.

Brand image which is a abstract and dynamic pfmemon for businesses is seen a
leading the way of purchasing in the last yearsisdmers who are in the process
purchasing are not only want to see the quality gk in the foreground but als
want to see an abstract concept which is calleandrimage’. Consumers consid
more and more for brand image by the years in aecimaking.

purchasing intention : Readywear example” showsréh&tionship between bran

sector in Sakarya.

with theirselves, they also make serious adviséh&r environment about it.Briefly
the brand image has the effect of consumers' psirofpérends.

Keywords: Brand, Brand Image, Consumers Purchasing Intention

viii

The purpose of thesis called “ The effects ondramage in terms of customers

In this research, we understood that brand imageery effective in purchasing
intention. These factors which is effecting the gasing intention, harmony
between personal image and brand image, convidtobrands are pioneers of
innovation, presenting the difference in a speedyy.At the same time, it is
observed that consumers are not just prefer thramdowhich has a good harmony

how the consumers purchasing guide them for dirgdtie brand image and create a

sa
in

o}

er

d

image and intention of purchasing.For this purpasguestionnaire is used as a tool
for data collection. Research is applied people \ah® consumers of readywear



GIRIS

Isletmelerin yeni donemde gelagekucaklamak, ticari faaliyetlerinde 6ne c¢ikmak
ctkmasi icin hizli ve farklilk olgturabilecek ortami ggamasi gerekmektedir. Hizli ve
kokll desisimlerin yasandgi, iletisimin hizli ve etkili bir yonde ilerlemesi ve §an
rekabetin ygandgl dinyamizdasietmeler marka faktortiind 6n plana ¢ikartmak zorunda
kalmistir. Isletmelerin gelegge yonelik hamlelerinde larili olmasini sglayacak
stratejilerin Uretilmesindsslietme vizyonunu ve misyonunu net bakilde belirleyip bu
istikamette kararhlikla ilerlemesi gerekmektedBelecge yonelik atilacak adimlarin
basinda kletmenin vizyon ve misyonuna uygun bir marka imajusturmasi o6ne

ctkmaktadir.

Kiresel pazarlarda tutunma, pazar payini korumgewe pazarlara aciima gy marka
stratejisi ve gletmenin kendisi ile uyumlu bir marka imajina salipnasina bghdir.
Marka imaji her gecen gun artan rekabet ortamimatzadazla 6n plana c¢ikmakta,
kiresel ekonomilerin s6z sahiplerinin her gecen géerine gittgi bir kavram olarak
dikkat cekmektedir. Sadece kalite Uretmenin yetgedyinimizde gletmeler
tuketicilerin satin almalarinda hangi yénde haredtaklerini aragtirip marka imajlarini

dogru bir yonde ilerletmenin ¢aimalarini yapmaktadir.
Calismanin Konusu

Isletmeleri ve tuketicileri yakindan ilgilendiren rkar imaji ve satin alma niyetleri
konulari ele alinmtir. Calsmada tuketicilerin markalardan beklentilerini vé&eticinin

zihninde marka imajini yonlendirecek faktorlerde gkenmaktadir.

Tezin ilk béliminde kavramsal boyutlara yer verglini Kavramsal boyutlar kisminda
ilk olarak marka kavrami ve ggini Gzerinde durulmgtur. Marka kavrami ve galmi;
markanin tarihi gegimi, markanin tanimi, marka ile triin arasindakkl&r, markanin
yararlarl, markanin fonksiyonlari ve marka anjayn yapital gibi konulardan
meydana gelmektedir. Firmalarin ginimiz tlketieishitap etmesini gdayacak en
onemli olgularin bgnda marka gelmektedidsletmelerin ygun rekabet ortaminda,
rakiplerine kagi gelebilecek gucli markalara sahip olmalari ilenmkiin olmaktadir.
Marka, bletmelere geleg@ kapsayarak pazarda rekabet Ustgalusalayacaktir.

Gunumuzde hazir giyim sektdrindeslogan “fast fashion” tabiri artik ngterinin



g6zinde marka olgusunu hizli moda Uretebilen veolkbilen markanin Ustinlik

kazandgl gorilmektedir.

Tezin ikinci bolumunde marka imaji ile ilgili ger kavramlara yer verilrgiir. Marka
imajinin  d@ru olwturulmasi icin gerekli 6zelliklerin neler oldu konularina
deginilmistir. Marka, tuketicilere bir ¢cok 6zeflin garantisini vermektedir. Markali
drinlerde bulunan somut 6zelliklerin yani sira naank tiketiciye vergi psikolojik bir
yararda s6z konusudur. Ancak bu psikolojik yaraiintin kullanicisinda markaya kar
olusmus gucll, s@lam ve olumlu bir marka imaji ile mimkin olmaktadWarkaya
yonelik imaj tuketicinin satin almag@imini buyik Olcide etkilemektedir. Uriiniin
markas! hakkinda tuketicilerin fikirleri, o GrGnimarka imajini olgturmaktadir. Marka
imaji, tiketicisinin trtine kag anlamin toplamidir. Olumlu duygulara hareketergec
bir marka imajinin; kurum, trdn ve kullanici imaikatkilari da olumlu olmaktadir.
Marka imajinin tuketiciye dgru ve etkili bir sekilde iletiimesi gerekmektedir. Satin
alma gilimini olumlu ybnde etkilemesi beklenen markanimajinin da dier
markalardan farkli ve olmasi gerekmektedir. Tezainbiliminde, marka imajina etki
eden temel kavramlar @&z altinda marka imajinin mastakil bir kavram olniadi

onu olumlu veya olumsuz etkileyecek bircok unsusutundigunu aciklannytir.

Calsmanin dguncu bdéluminde, marka imajinin satin alnmgetlerine etkisini
incelemek amaciyla tuketici algisi, tuketicilerinarka b&lli g, tuketicilerin marka

tercihleri, tiketicilerin tatmini ve tiketicilerimarka giveni acgiklanmtir.

Dorduncu ve son bolum, ¢cginanin uygulama kismini afiwrmaktadir. Marka imajinin
tuketicilerin satin alma niyetleri Gzerine etkisimcelemeye yonelik olarak yapilan

aratirma ve sonuclara yer verilmektedir.
Calismanin Amaci

Hazir Giyim sektdriinde marka imajinin tiketicilesatin alma niyetlerine etkisinin
hangi yonde oldgunu tespit etmektir. Tezin gkr amaclarl ise; tuketicilerin
markalardan beklentileri, hangi unsurlar satin aggiaminde etkilidir, marka imajinin

Onemi gibi sorulara da cevap vermektedir.



Calismanin Onemi

Gunumuzde drine anlam ve farkhlik katan gketme ile tiketici arasinda kopru
olusturan ara¢ marka kavramidir. Gatiamiz 6nemini gelecekte tuketicide iz birakacak
kavramin marka olmasindan dolayr almaktadir. Buegkb bu cakbma, kletme ile
tuketici arasindaki kQa aciklamg olup taraflarin birbirlerinden beklentilerini oyta

koymak gibi 6nemli birglevi yerine getirmytir.
Calismanin Yontemi

Sakarya’'da faaliyet gosteren Hazir Giyim sektorlndgetmeler ile anket caimasi
yapiimstir. Uygulama sonucunda elde edilen bulgular, fnskg/iizde metodu yardimi
ile analiz edilmgtir. Uygulama hipotezleri; faktor analizi ve regyes analizleri
yardimiyla test edilngtir. Tezin 6nceki boélimlerinde teorik olarak inaedm marka
imajinin satin alma niyetlerine etkisi uygulama dmilinde incelenmgiir. Calismanin
bazi kisitlari bulunmaktadir. Bu kisitlardan ilkygwlama icin sadece Sakarya'da
faaliyet goOsteren ngazalarin tuketicileri ile gosillmesidir. Elbette farkli yerlerde
uygulanmg olmasi halinde farkli sonuglar c¢ikmasi gd@lir. Calsmanin dger bir
kisitini uygulamanin kolayda drnekleme yardimiydalece 265 tuketiciyle yapilmasi

olusturmaktadir.



BOLUM 1 : KAVRAMSAL BOYUTUYLA MARKA VE MARKA
TURLERI

1.1. Marka Kavrami Ve Gelisimi
1.1.1. Markanin Tarihi Gelisimi

Markalgsma yeni bir fenomen ¢ddir. Zanaatkarlar ve Ureticiler GrUnlerini
digerlerinden ayirmak icin g#li i saretler kullanmglardir. ilk tanimlama garetleri tarih

oncesi zamanlara kadar dayanir.

Tarih 6ncesinin avcilari sahibini belirtmek icimagilarini imzalanglardir. Antik Yunak
ve Romali c¢omlekgiler, c¢aimalarini hentz islak haldeyken parmak izleriyle
isaretleyerek tanimlagiardir. Orta cg@larda ciftlik hayvanlarini saretle tanimlamak

cok olgzandi.

Antik caglarda sembolik ve dekoratif figtrler krallar, impéorlar ve hukimetler
tarafindan gilc ve otoriteyi ilan etmek icin kabdeya da ulusal amblemler olarak
kullaniimlardir. Orngin Japonlar krizantemi, Romalilar kartali, Fransizhslani
sembol olarak kullanmglardir (Knapp, 2000, 87).

Uriinlerin bir tir damgaya sahip olmalarinin temetleni, o Uriiniin ger drtinlerden
farklilasmasini  sglamasidir. ingilizce de “branding” —markalama sozginin
kokeninin  koylulerin  meralarda  birbirlerinden  ayakn i¢cin  sgirlarini

damgalamalarindan gelmesi bu tengkshie saret eder.

Marka (brand) kelimesi eskiskandinav dilinde ‘yanmak’ anlamina gelen “brandr”
kelimesinden tretilngtir. Brandr kelimesinin koken anlami, “sicak bitidtin birakig

bir iz” demektir. Bu anlam zaman icinde “belirlirbismi ya da gareti olan mallar”
seklinde dgisime usramstir (Elliott, Percy, 2007: 226).

Cagdas anlamda drUnlerin markalanmasi ve marka adi kuft@sina ise 19. yy
sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi devrimiyle kteli reklamcilik ve pazarlama
tekniklerinin gelgmesi sonucunda Urdnlerin iyi bir marka adi ile pamunulmasi 6nem
kazanmaya bdgamistir. Ornein, 1890’larda Amerika Birlgk Devletlerinde
ginimizde de vapgini sidrdiren bazi marka adlari, reklamlarda kulaaya

baslanmstir.



Ulkemizde marka korumasiyla ilgili ilk uygulamahee markanin tarihgesi giinimiizden
¢cok daha eski yillara dayanmaktadir.

20 Temmuz 1871'de Alameti Farika adi altinda malkaygili ilk korumalar
olusturulmustur.20 Eylul 1871 de yururfie giren ve incelemesiz marka tescilini baz
alan “Esya-i Ticari'ye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nimaame” dinyadaki ilk

marka korumasi 6rnekleri arasindadir.

23 Haziran 1857 tarihli Fransiz Markalar Kanunundalman 1871 tarihli bu
Nizamname sinai mulkiyet konusunda Turkiye Cumlairiyin ilk yasal uygulamasi
Ozelligini de taimaktadir. Ancak bu kanunlar ginimuizdeki kadarnetdimamakla
beraber, hukuki yaptirimlari yok denecek kadar raBdi kanun o zamanlgartlar ele
alindginda sinai miulkiyet haklari korumasi icin yeterlsa bile, ilerleyen sirecte
guinimuz keullarinda slevini iyice yitirmis ve yeni kanin gereksinimi kacinilmaz
olmustur.Ginimuze kadar da Osmanl do6neminden kalmagsi@® markanin
tarihcesi,12 Mart 1965’de 551 sayili marka kanurkmasiyla birlikte yeni bir ivme
kazandirmgtir (www.istekpatent.com, 26/06/2012).

Marka adlari ve markalamayi giindeme getirensgelerden en dnemlisi, ureticilerin
ticaret ve tuketiciler Gzerinde belli bir denetire etkinlik sglama gereklilgidir. Bu
gereklilik, sanayi devrimi sonucunda Uretici-tuketi iliskisinin farklilasmasi
toptancilarin hakim oldiu bir pazar yapisi ile goudan ilskilidir. Bu donemde artan
nifus vesehirlesmeye paralel olarak talepte de bir adlmus, talep aryl ve ulgimin
gelismesi, pazar yapilarini gatirmis, gengletmis ve perakendeci sayisini da
arttirmstir (Uztug, 2003, 14).

Bu da uretimde belirli bir agn ortaya cikarngtir. Ancak Uretici ve tuketici arasindaki
iletisim icin benzer gefimeler henliz ortaya ¢cikmagtir. Dagitim kanallari toptanci ve
perakendecilerin elinde olgundan Ureticilerin baamsiz hareket edebilme olanaklari
s6z konusu daldir. Ureticilerin bu donemde markasiz mallar gd#ri cok az ile§im
ve reklam cabasinda bulunduklari ve toptancilarigikl tcret taleplerine boyun
egdikleri gézleniyordu. Ureticilerin bu kaillara isyani markakma strecinin ilk atgni

vermis gorinmektedir.

Ureticilerin isyanini destekleyen en 6nemli gelé artan tiketici talebi ve teknolojik

gelisme olmytur. Bu kazanimlar Ureticilere gerir yelpazede Uretim yapisi kurmalari
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icin yatirim olang! salamis, bu dénemle birlikte guclenen dreticiler reklama@hgi ile
toptancilarin gicuni devresdbirakabilecek firsati elde etgtir. Talebi strekli kilma
ve pazar dinamiklerini toptancilarin elinden alndagnde reklamin cok dnemli biglev

Ustlendgi sdylenebilir.

Bu sirec¢ icinde Ureticiler, trlnlerin glami icin toptancilara en iyi olanaklar
sunmaktadirlar. Fakat bu durum, karda birsenaya yol acngtir. Bazi Ureticiler bu
durum kagisinda kar sikmasini amak icin trinlerini farklilgtirmaya karar vermekte
gecikmemgtirler. Ureticiler, farkllama amaciyla ad vererek, koruma icin patent
almlar ve reklami kullanarak toptanci ve perakendeaildistiinde mgterileriyle
dogrudan iletsim kurmulardir. Ureticilerin bu yondeki cabalari, marka gi@nanin
dogusu olarak dgerlendirilebilir. Bu surecgte yaratigginimizde de vagini
surdiaren ABD kokenli ilk markalara Levi's (1873),aMwell House (1873), Budweiser
(1876), Coca Cola (1886), Campell's Soup (1893kkmilarak verilebilir (Uztg, 2003,
15).

Uriin ya da mal ile marka arasindaki farklilik ilkphzar ile gunimiz pazarlari
arasindaki farkhlik ile de aciklanabilir. Uretieiin guiclenmesi ile Uriinlerin markalama
sureci baglamis ve marka adi ile birlikte logo ve gorsel semboll@riinlerin
farkhlastirilmasinda temel bir arag haline gedtin

Markanin gekim sdrecinde 6nemli bir sama, drinid tanimlayan ad ve gorsel
Ozelliklerin hukuksal olarak korunmasidgirketlerin Grettikleri Grlnleri markalama

surecisirketleri, pazarda Urint ve markasini korumak zdaubirakmgtir.

Markanin ticaret siciline gecirilmesi temelde bisgkorumay! sgamaktadir. Boylece
marka ureticiler acisindan yasal bir ara¢ halinenggir. Boylece markanin taklitlerine

kargsi korunmasi da gganmaktadir.

Gunumuzde kurumlar bircok nedenden dolayr en Onewaliliklarindan birinin
markalari oldgunu fark etmy durumdalar. Gucli markalarin kurumlargag@daki
faydalar getirdiine dair fikir birligi artmaktadir. Brad Van Auken’e gore bu
faydalar(VanAuken, 2003, 7) :

« Artan ciro ve pazar payi

» Azalan fiyat hassasiyeti



* Artan migteri sadakati
» Perakendecilere kan artan Ustunluk (Ureticiler igin)
* Artan karlilik
* Artan hisse senedi fiyatlari ve hissedageate
* Vizyonun daha fazla netlik kazanmasi
» Kurum kisilerinin hareket yeteneklerinin artmasi ve aktikate odaklanmasi
* Yeni Urun/servis kategorilerine gel@me yetenginin artmasi
» Daha iyi/kaliteli calsanlar firmaya cekebilme ve cgtirabilme
1.1.2. Markanin Tanimi

Tuketiciyi ve tuketicinin satin alma karar surecatkileyen vesekillendiren, 6zellikle
somut drdnleri birbirinden ayiran marka, pazarlaveareklam faaliyetlerinin odak
noktasidir. Pazarlama politikalarinin blyukggolugunun tiketiciler tarafindan arintin
tanimlanmasina, reklam uygulamalarinda ise tik##dietisim kurulmasina ve trinin
tuketicilere tanitilabilmesi amacina dayandiriimasigereklilgi markanin énemini 6n
plana c¢ikarngtir. Bu dgrultuda trinin benzerleri arasinda fark edilmesailayan
Ozellik marka olarak ifade edilmektedir (Algu, 2004:11).

Marka oldukc¢a gesibir kavramdir ve pazarlama literatirinde markdig&in pek cok
tanim gelstirilmi stir. Amerika Pazarlama Dergénin tanimina gore marka; “bir satici
veya bir grup saticinin driin ve hizmetlerini rakiphden ayirmak icin belirledikleri

isim, terim, karet, sembol, dizayn veya bunlarin kombinasyondur”.

556 sayili Kanun Hukminde Kararnameye goére magkasekilde tanimlanngtir.
Marka; bir teebblisin mal veya hizmetlerini bir dia teebbisin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi gamasi kguluyla kisi adlari dahil, 6zellikle sdzcukler
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi ve amagér gibi cizimle gdruntilenebilen
veya benzer bicimde ifade edilebilen baski yoly@sunlanabilen ve ggaltilabilen her
turlt isaretlerdir (TUrk Patent Enstitist ,www.turkpateow.dr, 26.06.2012).

Gunumuzde marka kavrami sadece ‘isim, sembolsaeeti olarak nitelemek kabul

goren bir anlay degildir. Cunkl artik marka, Uretici ve tuketici amagaki iletsimin
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anlami konumundadir. Bu lamda markanin dreticiden ¢ok tuketici i¢in anlagade
ettigini sdylemek mumkindidr. Kinin toplumda kendisini gormek istedi yere
ulasmasini sglayan marka; bir ikon, sembol veya biaiet olmaktan 6te, yalnizca
tuketicilerin olwturdugu bir iletisimdir (Schultz, Barnes,1999). Al Ries ve Laura Ries
(2005:13)"...bir paketin Ustiindeki marka ismi ile imtheki marka ismi ayni ggdir”
diyerek marka kavraminin Uriindn fiziksel varlve fiziksel imgesinden de 6te, soyut

algilamalara dayall ojuna dikkat cekerler.

Markalar; mamulleri rakiplerden ayirici isimlerdesgembollerden vesekillerden
olusmaktadir. Markalar, tiketicilerin mamulleri tanimahi ve tekrar satin
alabilmelerini sglarlar. Ayni zamanda markalar, kalici fiyat imagrgtarak mamullerin

pazarda bgarili olmalarini sglarlar (Pira, Kocabgve Yeniceri, 2005:62).

Kotler (2000:404)'e gbore marka; Uretici ve satigjnttketicilere belirli 6zellik ve
yararlari surekli olarak sunagain bir vaadi ve kalite garantisidir. Kotler buntenlama
dogrultusunda markanin iceggianlamlar alti gruba ayirmaktadir.

1.Nitelik: Marka bir Grunun niteliklerini simgeler. Orgi@, Volvo markasi;
guven, prestij gibi nitelikleri hatirlatir.

2.Yararlar: Niteliklerin uzantisi genelde tiketiciye ganan yararlari kapsar.
Ornesin, Volvo’nun giivenlik nitelgi, kullanicinin  kendisini bu arabada rahat
hissetmesini s#ar.

3.Deserler: Markanin tuketiciye sunduklari genelde markaya ailan
degerlerdir. Orngin, prestij ve giiven verme Volvo markasinin suhddeserlerdir.

4. Kultar : Markanin benimsegi degerler genelde ait oldiwnu vurguladi

ulkenin kalttrinin uzantisidir.

5.Kisilik : Marka, bir insana 6zgu olansg ki silik 6zelliklerine sahip olmalidir.
Ornesin, geng, dinamik, neli gibi

6.Kullanici: Bir marka kendisinin kimler tarafindan kullangcha dair
ipuclarini buinyesinde barindirir. Ole Porsche’nin ygli ve dar gelirli biri dgil de,

varlikl bir ailenin genc glu tarafindan kullaniliyor oldgunun dgtntlmesi gibi.

Uriinlerin giderek sitlendigi bugiinkii pazarlarda fark yaratmanin tek yolu marka

olmaktan ge¢cmektedir. Clnku rakiplerin markayaitatmekte gec kalmagh rekabetci
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bir pazar ortami s6z konusudur. Rekabetci pazaullawinda tiketiciler her zaman
rasyonel davranmazlar. Tuketiciler pazardaki tungesekleri bilemeyebilir ya da
arinin tim ozelliklerinde haberdar olmayabilirl®olayisiyla hem benzer Grinlerin
cok oldigu hem de tiketicilerin rasyonel olmadirekabetci pazar ortamlarinda;

firmanin Grtnu bir stire sonra fark edilmez haleeggmektedir.

Firmayl bu durumdan ancak gucli bir kurum imajitacabilecektir. Kurum imajini
gucli kilansey ise guclu bir marka imajidir. Bunlaraghaolarak; rekabetci Pazar
kosullarinda gletmelerin tlketicilerine yakkap, Urlnlerinin dgerlerinden farkli

oldugunu marka imajlarini vurgulayarak anlatmalari gerektedir.

Baska bir ifadeyle; marka, marka ismini vgaretini icermektedir. Marka ismi, Grinu
benzerlerinde farkli kilan bir terim, sembol ya @&arimdir. Marka ismi, markanin
seslerle ifade edilebilen parcasidir. Markareti ise; sesle ifadeden ¢ok gorsel olarak
algilanan parcay! temsil etmektedir. Markareti, zihinlerde kalacakekilde belirgin
renk, yazi karakterleri, sembol ya da resimlerddosus. Mercedes’in yildizi,
Marlboro’nun kovboyu, Mc Donalds’in altin kemeri rka isaretlerine érnek verilebilir
(Ozmen, 2003).

Marka kavraminin net olarak aciklanabilmesi icincéikle Griin-marka arasindaki
ayrimlarin yapilmasi gerekmektedir. Pazarlama karmginde yer alan temel
kavramlardan biri olan drun; gdi kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla
blatinleerek tiketim amaciyla pazara sunulan ve kullanimusonda ttketicinin istek
ya da talebini karlayabilecek herseydir. Uriin §levsel bir yarar sunarken marka,
arindn glevsel amacinin 6tesinde o Urandrgelni arttiran bir isim, sembol ya da
tasarimdir. Bu anlamda drin ile marka arasindafdomk s6z konusu olup, Urin
uretiimekte, marka ise dfturulmaktadir. Dger yandan bu Urin zaman iginde
degisebilirken marka daha akilda kalici olmaktagidien gostermektedir.

Bu acidan bakilganda marka, satin alma ve kullanma sonrasindakigaayn
ifadesidir ve bir marka trin karakteristiklerinimgmgunu icermektedir.

Bu 0zelliklersoyle siralanabilir:
* Markanin kullanicilari,

* Bir Ulkeye 6zgu olmasi,



« Orguitsel caristiricilarin varlgi,

» Marka kiili gi,

» Semboller,

» Marka-tuketici ilgkileri,

» Duygusal yararlar,

* Bireysel duygu gostergelerinin yararlari.

Bu dgsrultuda ayni ya da farkli, @i niteliklerde ve sektérlerdeki Grin\hizmetlerin
birbirinden kolayca ayrilmasini @ayan, yapilan drtin\hizmet dizaynlar ve gadalari
ile benzerlerinden farklikurilan Grtn ile birlikte onu piyasaya sunansildri ve
firmalari da tanimlayan, basim ve yayin yoluylaigditlelere duyuran, tanitan, onlari
baskalarinin taklit etmesi ya da haksiz davgbm kasisinda ait oldgu tlkenin ya da
uluslar arasi hukuk kurallarinin ¢ercevesinde kanyysim, sézcuk, sdézcik grubu, harf,
rakam, renksekil, ve dizayn bilgimine marka denir. Bu tanim dikkate aligehda bir
markanin Uriinden daha kapsaml @agorilmektedir. (Aktglu, 2004, 14-15)

1.1.3. Markaile Uriin Arasindaki Farkliliklar

Marka ile dUrin arasinda temel ayrimlar olmasinasikarmarkanin ne oldiunu
anlayabilmek driiniin ne olgunu anlayabilmekten gecer. Uriin bir fEteve
gereksinimi tatmin etmek icin pazara sunulan heghair seydir. Uriin; somut(araba,
giysi, parfim vb) nitelikte olabile@e gibi soyut(araba yikama servisi, bankacilik
hizmetleri, sigortacilik hizmetleri, hastane hizleet vb)nitelik de taiyabilir.

Levit(1980:83-91),bir Griinde var olmasi gerekenllideri bes gruba ayirmaktadir.

1-Oz Yarar: Uruniin tuketimiyle tiketicilerin tatmin olan temédtek ve
gereksinimlerine karlik gelen driintin 6z yararidir. Oggim, bir Gtinun kullamimi ile
kinsikhklar acihr. Oyleyse Gtunun(urin) 6z yarar kaghardaki  kirsikhiklari

diuzeltmektir.

2-Jenerik Urtin Ozelligi: Bir uriniin levini yerine getirebilmesi icin var
olmasi gereken temel niteliklerin tuma Grunin jéneizelligidir. Ornesin, Gtindn
kinsikhklari agmak icin gerekli teknik donanima sabimasi, glevini kesintisiz yerine

getirmesi bir Gtiide olmasi gereken jenerik Grlrlikderinin basidir.
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3-Umulan Urtn Ogzelligi: Bir uriniu satin alan tiketicilerin o drtinden
bekledikleri niteliklerdir. Orngin, Gtl satin alan tuketicilerin, bu Grinin kusaa
yakmamasi, parlatmamasi, kullaniminin kolay olnyésiinde beklentilerin var olmasi

umulan trtn 6zel§i olarak nitelendirilebilir.

4-Ek Urtin Ozelligi: Bir urinu rakip Urinlerden ayiraglévsel 6zelliklere ek
nitelikler ve hizmetlerdir. Rekabetin galdigi ginimuzde ek 6zelliklerin 6nemi ghd
olarak artmgtir. Ornesin; bir Gtinin, kigiklari agmak icin buhara dolayisiyla da
haznesine su konulmasina gereksinim olmamasi agkaatelik, alti ayda bir bakim

hizmeti verilmesi icin ayirici ek hizmettir.

5-Potansiyel Urin Ozellikleri: Bir Grinin zaman icinde sahip olma olgsili
yiksek tim niteliklerdir. Orngn, bir Gtinin elektrik kullanimina gerek olmadan

kullanilacak tarzda uretilebilme olaginin yukseklgi.

Marka ve Urtin birbirinden oldukca farkli kavramlardUrin farkli tlkelere gore
degisebilir ancak markanin konumlandiriimasi tim pazddaayni olursa kariya
ulastlir. Ornegsin McDonald’s Urinleri tUlkeden (lkeye buyiik farkul gosterir.
Hindistan’da daha fazla koyun eti ve sebze ice€an;de ise kdpek etli hamburgerleri
vardir. Icecekler de tilkeden Ulkeye farkltaaktadir. Ama dikkat edilirse McDonald’s

markasi farkh tlkelerde hep aynidir.

Markalarin kullanicilarini toplumsal gkilerinde temsil etmeleri nedeniyle eklenen
degerin yapisl, siklikla triniin somut 6zelliklerindgok, ona yuklenen soyut 6zellikler
icin aciklanmaktadir. Bu boyutuyla eklenengde imaj, tarz ve ilegim ile Grandn

somut yapisinin galiriimesini ifade etmektedir(Uz{2003: 21-23).

Goruldigu gibi marka, Grin 6zelliklerine dayali ve tikeiie iletisimi saglayan dnemli
bir pazarlama unsurudur. Tablo-1 marka ve Urin adagi farklhliklari ortaya
koymaktadir.
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Tablo 1
Uriin ile Marka Algisi Arasindaki Farklar

URUN MARKA BGISI

Fabrikada Uretilir Marka olturulur

Nesne ya da hizmettir Tuketici tarafindan algdani

Bicimi, Ozellikleri vardir Kalicidir

Zaman icinde dastirilebilir veya Tuketici intiyaclarinin giderilmesinde

gelistirilebilir tatmin sglar

Tuketiciye fiziksel yarar sdar Tuketici tarafindan statt gostergesi
degerlendirilebilir

Somuttur, fiziksel bilgenleri vardir Ksili gi vardir

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder . Beynih (suygusal) tarafina hitap
eder

Kaynak: Aktuglu, 2004:15
1.1.4. Markanin Yararlari

Marka, ayni tir drtinler arasinda fiyatgee kagilastirmasi yapiimasini kolayarir. Bu
Ozellik, tuketicilere kendileri icin uygun UrinUsgt etme; Ureticilere ya da aracilara da
uygun fiyat politikasi belirleme imkéani gar( P. Huddleson; N.L. Casill, 1990:255-
262).

Pazarlama programlarinin veletme sermayelerinin vazgecilmez bir unsuru haline
gelen marka; tuketici, Uretici ve araci gruplaraib@emli faydalar sgayarak onlara
avantaj kazandirir. Bu avantajlar sapidaki  gibi  siralamak = mumkindur.
(Karaosmangiu; 1996:70)

« Uretici firmanin taniniriini artirarak hatirlanmasini kolaytair,

« Uriiniin, marka imaji sayesinde bir kimlik kazakaneazarda konumlanmasini

kolaylastirir,

« Urtinuin kalitesi konusunda garanti verir,
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» Markali Urtintn ait oldgu Urlin grubu ile 6zdtestirilerek algilanmasi sonucunda hem
satglara destek gganir hem de marka imaji guglenir,

» Marka imajinin gucli olmasi firma imajini dgzksamlastirir,

* Olumlu imaja sahip bir marka, trlin ¢izgisinin gggmesine yardimci olur,
* Yasal agidan hem tuketicinin hem de Ureticinirukonasini sgar,

 Farkh pazar dilimlerine girme imkani glurur,

* Marka, belli bir statiyu temsil eginden dolayi; tuketicilerin Griine kar olan

psikolojik riskinin en aza indiriimesine yardimduo

Isletmelerin migteri bashligi saslayarak talebi, rakiplerinden kendilerine glo
cekmeleri, drunlerini bir imaja sahip marka altindanmalari ile mumkundur (
Demir,1999:1).

Marka olmak ya da yuksek bir marka imajina sahimal, firmalara kurum imaji
kazandiraca gibi onlarin finansal deerlerini de yukseltirSéyle ki; 1988 yilinda Philip
Morris C.o0. , Kraft Foods.” u 12,9 milyar dolaraisaalmstir. Bu rakamin 11,6 milyar
dolarhik kisminin maddi olmayan duran varliklamigzellikle de marka igin 6dengli
aciklanmgtir.(Baydg, 2002:218)

Isletmeler ti¢ ayri nedenle urtinlerini markalamakriste

a) Fiziki tanimlama: isletmenin sahip oldgu drinlerin tek tek fiziki
tanimlamalara, mamul hatlari, silan, stoklama, siralama, etiketleme ve
¢ssitli Grunlerin envanterini gikarma acgisindan onefinli

b) Yasal koruma: Ticari marka ara@lyla; Grun, Urine verilen marka ve
markanin caristirdigl degerlerin timui yasa tarafindan korumaya alinir.

c) Pazarlama cabalarina temegkié etme: Marka, Grind tanimlamak icin bir
yoldur ve ancak boylelikle anlaml bir pazarlamagrami uygulanabilir
(Karaosmanglu, 1995:65).

1.1.4.1. Marka Anlaysinin Onemi

Gunumuzde ygun rekabet ortaminda her gecen gin sayilari ar@nnitelikleri
benzgen urunler; gerek tuketiciler gerekse ureticilersagdan tehdit okturmaktadir.

Tuketicileri ve Ureticileri bu tehditten nispetearlayan en dnemli faktor ise ‘marka’ dir.
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Uriinu benzerlerinden aytirarak tiiketicilere ve ureticilere yararggmak markanin en
onemli slevidir. Asagida, markanin tuketiciler ve Ureticiler agisindagicigi dnem

kisaca irdelenmektedir.
1.1.4.1.1. Markanin Tuketiciler Agisindan Onemi

Tuketiciler, marka anlayinin 6zund olgturur. Cunkd, bir markanin ojturulma
kararlarinin arkasinda yatan temel kaynak, tuk&ciumunda bulunanlarin 6zellikleri,
gereksinimleri ve istekleridir. Mevcut ve potangiyeiketicileri gbz ardi ederek
yapilandirilan bir markanin karili olmasansi ¢cok zayiftir. Bir Grinin dreticilerini
tanimlayan marka, bu ozgiinedeniyle tiketicilerin Ureticilere belirli sordatuklar
yuklemelerine neden olur. Ber bir deysle, tuketicilerin bir markadan bekledikleri
aslinda o markaya ait Urinin Ureticilerden bekledikanlamina gelir. Markanin,
konumlandirmasi dgultusunda kimlik @elerini kullanarak verdikleri mesajlar ve bu
dogrultuda gerceklgen marka iletimi uygulamalari; tiketicilerin kendileri icin uygu
olan markalar belirlemelerini gkar. Bu sureg tiketicilerin birbirlerine benzer rkalar
arasindan secim yaparken zorlanmamalarina ve zkaylretmemelerine yardimci olur.
Tuketicilerin, verilen mesajlar sayesinde markaimegqcin fazla diginmemeleri i¢csel
arggtirma maliyetini, marka hakkinda bilgi arayia girme gereksinimi duymamalari ise
digsal aratirma maliyetini digurar (Keller vd,2008: 7-8).

Markaya yuUklenen soyut anlamlar, marka ile tiketariasinda ka olusmasini
dolayisiyla da, zaman icinde tuketicilerin markdasi sadakat duymalarina neden
olur. Markaya soyut anlamlar yiklenmesinde ise, kaaitetisimi kaldirag goérevini
Ustlenir. Markanin kendilerine sunglu islevsel ve sembolik avantajlar devam @tti
middetce, tuketiciler markayl satin almaya vekakrina tavsiye etmeye devam
ederler. Literaturde genel kabul gbéren g@rgore , Urlnler; agarma Urtnleri, deneyim
drinleri ve guven drunleri olmak uzere (¢ sinifarilmaktadir (Darby ve
Karni,1974:67-88).

Arastirma uranlerinin nitelikleri (boyutlar, renk, tasa vb), gorsellge dayali inceleme
ile anlailirken; deneyim drunlerinin niteliklerinin( kullam kolayligi, rahatlik, ek
hizmet kalitesi vb) ankalmasi icin kullanimi dier bir deysle deneyimi icin gereklidir.
Sigorta vb guven urunlerinin ozellikleriningenilmesi ise ¢ok nadiren gerceite

Cunki bu tar Grunleri denemek oldukca zor ve sdimelOrnesin, 6lim aninda

odenmek icin yaptirilan bir sigorta hizmetinin demesi gibi. Ozellikle deneyim ve
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guven arunlerinin 6zelliklerinin grenilmesinin zor bir sure¢ olmasindan dolayi, bu tu
drinler acisindan marka olmanin 6nemi buyuktir. KQuntketiciler bu tar Granleri
genellikle, ait olduklari markalarin imajlan glultusunda alirlar. CFer bir deysle,
markanin olgturdusu carisimlar, Grinin d§iindimeden ve uygulama gereksinimi

duyulmadan satin alinmasini gercgtitebilir.

Markalarin tiketiciler agisindan sahip atduislevlierin bginda, csitli riskleri onlar
adina azaltmasi gelir (Roselius, 1971: 56- 61;d€eitl, 2008:8).

Markanin imaji, vaadi ve sunulgu disinulen vyararlar; sievsel riski(Urindn
performansinin yeterli olmamasi), fiziksel riskijatin kullaniminin gaik acisindan
tehdit olgturmasi), sosyal riski(Urintn kullaniminirsigi rahatsiz etmesi), psikolojik
riski(irin kullaniminin  olgturdugu tatminsizlikten o6tirt  alternatif aramak icin
harcanan zaman) azaltir. d@r bir deysle tlketici markaya duyulan givenden 6tird,

yukarida belirtilen risklere girmegini disundar.

Kisacasl; markali drtnler, tiketicilerin  Grin  ve rkea enflasyonu karsinda
bulaniklaan zihinlerini, se¢im icin harcayacaklari zihinselfiziksel eforu azaltmanin
yani sira yuklendikleri sembolik anlamlar ile tlikéerinin kendilerini daha rahat ve

mutlu hissetmelerini $ar.
1.1.4.1.2. Markaninisletmeler Agisindan Onemi

Isletmeler agisindan, marka sahibi olmanin 6zelldd@imiizde 6nemi ve dolayisiyla
yararlari coktur. Oyle ki, glinimiizde hiletmenin yaayabilmesi adeta tretitiriinleri
markalama bgarisi ile dgru orantilidir. Uriiniin takibinde, hat kategori géatimesinde
ve diger tim gekmelerde sahip oldiu kimlik nedeniyle markaninsletmelerin §
sureclerini  6nemli dlcide kolayardigr ileri sdrtlmektedir (Charnotony ve
McWilliam, 1989: 339-349).

Her markanin somut 6zelliklerinin(isim, renk, logarakter vb) belirgin ve kendine
0zgu olmasi, sietmelerin markalarini yasal platformda da korumalakolaylatirir.
Ornesin, marka ismi, kayitlanan ticari isim hakkiyla;etim surecleri patentle; géi
tasarimlar telif haklariyla korunma altina alinabilBBu yasal korunma olanaklari,
isletmelerin markalarina yaptiklari yatirimin glveraigna alinmasini dolayisiyla da
markalarin gletmelerin 6nemli bir kayrma olmasini sglar. Markasiz Urinlerin ise, bu
anlamda korunmasi oldukga zordur.
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Marka anlawinin dgru uygulanmasi, tuketicilerin birbirine benzer tiginve markalar
arasindan kendisine en uygun olan markayr se¢mesitar. CuUnki sletmelerin
markalarina yaptiklari somut ve soyut 6zellikldrgkin yatirimlar, o markaya spesifik
anlamlar yukler. Bu anlam yiklenmesineghamarka tiketimi ise genelde sadakat
kokenlidir. Bir markaya duyulan sadakatgtzaninda yapilan satin almalarin yiksgkli
ise, pazara farkl rakiplerin girmesinde caydialkur. Diger bir deysle, gucli markalara
sahip olangletmeler fazla rakiple micadele etmek zorunda kalanaBu nedenle de,
ugraslarini; rakiple muicadele etmek yerine markalarialisgrmeye donik harcama

ortamini olgturmaya kolaylikla yonelirler.

Marka sadakatinin yiksek olmasi, yukarida beligilgibi sirekli satin almaya yonelik
satin alma davragina neden olur. Ayrica, gucli bir marka ismi, yénin hatlarina ve
kategorilere gigi kolaylastirir. Bilinen bir marka ismi ile bu alanlara girma maliyeti
ise, yeni bir marka ile girmenin maliyetinden cadlgiak olur. Bu durum isegletmelerin
daha dgtik maliyetli strecler icinde olmasinigar. Clnki cgitli arastirmalara gore,
mevcut migteriden gelen yeni sipaterin maliyeti, yeni miteriden gelen sipalerin
maliyetine oranla ortalama ddat daha azdir. Bir marka, ait ofglu isletmeye ayni
zamanda, daha rahaartlarda pazarlik etme, gam kanallarinda ve bu kanallarin
istedikleri raflarinda daha kolay yer alma olgima da sunar. Yiksek kar marji ve sahip
olunan gucli pazarlar yatirrmcinin gavenini artiBu durum ise, hisse fiyatlarinin ve

marka dgerinin yuksek olmasina ortam hazirlar(Moon ve Madh, 2003: 46-47).
1.1.5. Markanin Fonksiyonlari

Markalarin mali Ureten veya hizmetigtayan ile migteri arasindaki baoldugu dikkate
alinarak markaya farkli fonksiyonlar yuklentii.Bu fonksiyonlarin adlandiriimasi
degisen ekonomik ygama rgmen ayni kalmakla birlikte; fonksiyonlarin icegdi
anlamlarin dgismesi her zaman Onlenemsatim.Markanin icerdgi fonksiyonlari ¢
grupta toplamak mumkiandir (Camlibel Taylan,a.ge34). Bunlar; kaynak gosterme

fonksiyonu, garanti fonksiyonu ve reklam fonksiydou
1.1.5.1. Kaynak Gosterme Fonksiyonu

Kaynak gdsterme fonksiyonu ile bir marka, s6z kenigin ya da hizmetin kim veya
hangi firma tarafindan Uretilgini ya da sunuldgunu gosterir (Ath, 2001:75). Bir firma

uriin yelpazesini gegitutma stratejisini benimsemiolabilir. Uretilen her malin
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markasinin ayni olmasi halinde ise; tuketici elaldigi Urlnlerin ayni Ureticiye ait
oldugu kanisina varacaktir. Yani markanin, bir Gringeditrinlerden ayirt etme
Ozelliginin yani sira, kaynak gosterme fonksiyonu sayesifidetici sletmeleri de dier

isletmelerden ayirt etme 6zgini gostermektedir.
1.1.5.2. Garanti Fonksiyonu

Garanti fonksiyonu ile bir marka; ait olgu mala ya da hizmete gkin bazi garantileri
kullanicilara vermek zorundadir. Urtinden beklendtelik ve kalitenin teminati
markadir. Tuketici, markasina glvenerek bir Urialidga hizmeti tercih eder. Hatta
kullanicilar, bir markanin der Urdnlerini ya da ayni firmanin dGrgitidiger markalari,
nitelik kalitelerinin hep ayni olaga inanci ve beklentisi ile satin alirlar. Garanti
fonksiyonu; markanin aliciya bugtingeadigi mali yarin da bulagani temin etmesi
demektir. Dolayisiyla garanti fonksiyonu, ayni neark ambalajlar icinde ayni

mallarin,ayni kalitede bulungunu ifade eder (Atli, a.g.e., s:75).
1.1.5.3. Reklam Fonksiyonu

Mal sattiran markasidir. Riancesi, markanin reklam fonksiyonunun giderek ahian
oneme sahip olmasina neden oftnu Ozellikle taninny markalar, §letmenin mal ya

da hizmetlerinin en guclu reklam araclaridir (Tayla.g.e., s: 36).

Gunluk hayatta, birgaunun farkina varilmamasinagraen, bireyleri ¢cevrelemiolan
reklam mesaj ve sloganlari, bir yandan tuketim dastarini bicimlendirirken o6te

yandan da ygam tarzlarini dgstirmektedir.

Globallggen dinya kgullarinda reklami yapilmayan markalara gkagtvensizlik

duyulmaktadir. TUketiciler, Griinden ziyade marki@jetmektedirler(Guneri, 1996:68).

Sayisiz ve c¢gtli nitelikte birbirine benzer mal ve hizmetlerarz edildgi pazarlarda
fark olusturan en dnemli faktor markadir. Reklam faaliyetlse, markanin tuketiciler

tarafindan algilanarak kabultinu hizlandiran en diném gugtur.
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1.1.6 Marka Anlayisinin Yapitasi

Gunumuzde marka kelimesinin anlamini; ‘Bir nesnikiada bilgi vermek ve gaiusim
olusturmak icin o nesne ile ilintili olan pek caleyi kapsayan etiket’ olarak nitelemek
mumkundur. Bu etiketi oliuran ve olgan etiketi hedef kitleye ileten en 6nemgedise
marka iletsimidir. Marka iletsiminin 6z amaci; marka farkindah olusturmak ve
marka tutumu olgturmaktir. Dger bir deysle, farkindalik cakmasi ile bglayan
markalama sureci, tutum glurma ile olgunluk gamasina girer. Marka ilgtminin 6z
amacini gercekitirmesi ise, mesaj konumlandirmasiningddugu ve uygunlgu ile
mumkuindir. Geleneksel ve yeni medya da yer alanajiaes satin alma noktasi
iletisimi kapsaminda yer alan @aza atmosferi, ambalajlama, Grin sunumu gibi
calismalar ise bu kapsamda kullanilan temas noktalanukandadirlar (Donaghey,
Williamson,2003).

Marka; yukarida belirtimiz gibi, bir nesneye ait bilgi demeti anlamindigéncak bu
bilgi demetinin; o markay: rakiplerden agtrrarak ona dger katacak nitelikte olmasi
gerekir. Bu olgumu olgturmak icin ise, 0©ncelikle yapilmasi gereken

“konumlandirmadir”.

Kotler (2003)’'e gore markaya gkin mesaj konumlandirma; markanin, hedef kitle
tarafindan farkli, Gnemli ve derli olarak algilanmasinin ganmasidir. Bu hdamda,
marka yaklaaminda konumlandirmanin oncelikli bir roli ofglinu soylemek
miamkindiar. Bu nedenle marka iktni planlanmasinda, markanin nasil

konumlandirilmasi gerelgii dikkatle deerlendirilmelidir.

Marka konumlandirmayi; hedef kitleye, markanin amfan ve kim igin oldgunun
anlatildgr  bir tar iletisim sekli olarak nitelemek de mumkiandar. Marka
konumlandirmanin bu 6zetinden 6ttrt bu olgu ile iki temel ilgtm etkisi olan marka
farkindalgl ve marka tutumu arasinda yakin birskli s6z konusudur.(Elliott ve
Percy,2007:228-233). Alinan konumlandirma karaerel farkindalik gerekse tutum
olusumunu kolaylatiran veya zorlgtiran bir etmendir. Farkindalik sonrasindasatu
tutum olwumu ise, konumlandirmaningaauli olmasinin gostergesidir. Farkingah ve
tutumun olgumu icin ise, markanin @ou hedef kitle ile dgru iliskide bulunmasi
gerekir. Gerek hedef kitlenin gerekse kurulagkihin dogru olmasi iletilen mesajlarin
hizli algilanmasini gar. Algilanmanin istenilen goultuda olmasi, markaya gkin

olarak vurgulanan avantajlarin motive edici nitediblmasiyla yakindan Bentihdir.
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Bir markanin, ileg§im calsmalarinda vurgulanan avantajlarinin secimpgadaki
belirtilen t¢ temel etken goultusunda belirlenir (Boulding vd,1994:159-172).

1.0Onemlilik: Vurgulanan avantaj, satin alma gudusi yaratacaklikie
olmahdir. Dger bir deysle, markanin sundiu avantaj gudulerle gkili oldugu takdirde
onemli olur. Orngin, bir arabay! satin alma gudiisu guiven yerineotanm Kiiler igin, x
araba markasinin guvenli sgr@vantajina dair vurgulama yapmasi, bu avantajmdie

kilar.

2.Ulasllabilirlik: Markanin, tiketiciler acisindan dnemli ogduicin vurguladg
avantajin, gercekiebilir olmasi gerekir. ¥er bir deysle, marka Onergi avantaji
gerceklgtirebilme giiciine sahip olmalidir. Ogtie, glvenli sirg avantajini sunan x
araba markasinin, gdi ozellikleri aracilgl ile bu vaadini gerceki@irebilecesine

inaniimasi gerekir.

3.Benzersizlik: Markanin sundgu o6nemli ve ulalabilir avantajin, rakip
markalara ait avantajlardan farkli ve Ustin olmgerekir. Hedef kitleye iletilen

mesajlar, avantajin benzersghi 6zellikle vurgulamalidir.

Markanin sundgu avantajin marka seciminde cok énemli olmasinigenmi, Keller
(1978:2-9) tarafindan getirilen ARCS modeli kapsaminda agiklamak mumkuanéir.
¢cok motivasyon kuramindan yararlanilarak gellen bu model daha ¢ok; Fisbein ve
Ajzen (1975)a ait olan beklenti-der(expentancy-value theory) modeline
dayanmaktadir. Beklenti- gder kuramina gore; kiierin bir seye yonelik beklentileri ile
bu seyin sonuclari arasinda kurulangba yakinlgl dogrultusunda, oseye yonelik

motivasyon artmaktadir.

Bu kuram; kgilerin bir seye iliskin edindikleri bilgilerin nicelgi ve niteligi ile, bu
bilgilerin kendileri i¢in tgidigi Gnem arasindaki gkinin o seye ait tutumu belirledi
savini ileri surmektedir. Keller, bu modeli it calsmalari agisindan getirerek

Ozellikle marka acisindan 6nemiggan ARCS Modelini ileri strmyidr.

ARCS Modeli; Attention(Dikkat), Relevance(Uygunluk)Confidence(Guven) ve

Satisfaction(Tatmin) olmak Gzere dort temgéden olgmaktadir.

1.Dikkat(Attention): Motivasyon olgturmanin ilk @amasin konumunda olan

dikkat, hedef kitlenin ilgisini hemen cekerek gn ilgiyi sirdirmeyi amaclar. Bu
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asamanin gercekimesi icin; algisal uyariima, agamaya yonelik uyariima ve
degiskenlik olmak Uzere ug¢ alt byenin varlgl gereklidir. Yenilikler, surprizler vb.
ortamlar olgturularak algisal uyarilma, dlerin konu ile ilgili argtirma yapmalari
yoninde istek okturularak argtirmaya yonelik uyariima, ayni temada farkl mesajl

yoluyla da dgiskenlik sa&lanarak dikkat ¢cekilme gercektailmeye calgilir.

2.Uygunluk(Relevance): Sunulan avantajlarin hedef kitlenin beklentilerine
ihtiyaclarina ve ilgi alanlarina uygun nitelikte nwsi gerekir. Uyguniun
gerceklgmesi icin; ginalik, hedefe yoneltme ve gudinin uyg@ulwlmak tzere g alt
bilesenin uygulanmasi gerekir. Sunulan avantajlarinjlererbilgilerin ve kullanilan
kaynaklarin kgilerin onceki deneyimleri ile igkilendirilecek nitelikte olmasi ile
asinalik; kisilerin beklentilerinin gergeklgcesinin vurgulanmasi ile hedefe ydneltme;

hedef kitlenin mevcut gudulerine uygun mesajlarlesrk gudi uygunlgu olusturulur.

3.Guven(Confidence): Markanin vaat ettiklerine hedef kitle tarafindaiven
duyulmali ve markanin kullaniminin onlar igin farkjonlerden yararli olagamna
inaniimalidir. Glvenin okumu icin; baari beklentisi, dgisim olana! ve destekleme
durumu bilgenlerinin gercekligiriimesi gerekir. Hedef kitlenin markayi kullan&ra
amagclari dgrultusunda bgarili olacaklarinin vurgulanmasiyla daai beklentisi;
kullanim i¢in uygursartlarin sunulmasiyla gesim olanai; markayi kullananlara somut
veya soyut odullendirmeler gerceftieerek destekleme durumu ganarak markaya

karsi gliven olgturulur.

4. Tatmin(Satisfaction):  Tuketicilerin  markanin  sun@gu  avantajlara
ulasilabilmeli ve yararlandiklari avantajlar onlarinkbantilerini kagilayarak tatmin
olmalarini sglamalidir.Bu sirecin gerceklmesi icin ise gerek i¢sel gereksessail
motivasyon olgturulmalidir. Orngin, bir markanin kullanilmasiyla farkh bir sosyal
sinifa ait olunaga disiincesine yonelik icsel motivasyon, mesajlarda kuliéan

karakterler, Uslup vb. ggal motivasyon geleriyle desteklenmelidir.
1.2. Marka Alanlari Ve Turleri
1.2.1. Marka Alanlari

Gunumuzde hemen hemen herin markalamasina gereksinim bulunmaktadir. Elle

tutulan ve gozle gorulen somut drunler; hizmet Initede soyut drunler; kiler,

kurumlar, mekan nitelindeki ulkeler, sehirler, bolgeler; fikirler; online drtnler
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tuketicilerine egmek ve bu egimi surekli kilmak icin marka niteli tasima cabasi
icinde olmaktadir.

Fiziksel nitelgi tastyan somut drtnler(mallar); tuketici pazarina ydonehallar ve
orgutsel pazara yonelik mallar olmak tzere iki gralyrilir.

Kisisel veya ailesel gereksinimi kaamak icin ceitli Urlnleri satin alanlarin
olusturdusu tiketici pazarina seslenen Urinler adeta herfitara sarmalangtir.
Kozmetikler, arabalar, ileri teknoloji gerektirerrialer, giyim Grlnleri vb. tuketici
pazarlarina seslenebilmek icin, rakiplerden kemidilegerek slevsel gerekse sembolik
anlamlarda farklilgtirmak adina ‘marka’ olmak zorundadirlar. Bu tUdrilerin anlamh
bir sekilde farklilgmasi icin, tiketicilerin var olan tutumlarini dangatir. Cunku
mevcut tutumlara seslenmeyen markalarin, markamuwtwlwturmasi cok zordur.
Tuketici davrarginin; kilttrel, sosyal, kisel ve psikolojik olmak Uzere kargalik
niteligine sahip faktorlerden etkilenmemesi, bu pazaraléirinlerin marka olmasini

kacginilmaz kilmaktadir.

Cesitli GrUnleri, kimi zaman kendi drunlerinin Uretinde kimi zaman isesleyis
sureclerinde kullanmak veyagdba kisi ve kurulylara satmak amaciyla satin alanitge
kuruluslarin olwturdusu orgitsel pazarlarin alicilari; endustriyel kuitakar, aracilar ve
kamu kurumlaridir. Ggtli Grtnleri kendi Grdnlerinin Uretiminde kullandmek icin
satin alan endustriyel pazarlarinsloea 6zelliklerisunlardir: Belirli bélgelerde toplanan
alicilarin sayisi azdir ancak satin alim miktarktgn Bu tur Grlnlere olan talebi
tuketicilerin satin aldiklari mallara Bla olmasindan otirt, turetilmi talep s6z
konusudur. Orngn, lastik jantlarina olan talep otomobil talebibeglidir. Uretimde
kullanilan drinlerin fiyatindaki dgsmeler endustriyel pazarin talebini ¢ok etkilemez.
Bu nedenle talep inelastiktir. Bu tur Grtnlerinisaglmalari o konuda uzmanshkerce
gerceklatirilir. Talep diizeyi, paranin maliyeti, yasal dagmeler, teknolojik dg&sim,
rekabet gibi cevresel faktorlerin yani sira; stgeckistemler gibi 6rgutsel faktorler,
Kisiler arasi etkilgim faktorleri ve kgisel faktorler endustriyel kullanicilarin satin @am
davranginda etkilidir. Belli bir karla bgkalarina satmak icin mallari alan aracilar pazari
ise; zaman, yer ve mulkiyet faydasi yaratir. Kannwknlarinin olgturdusu pazar ise,
isleyis sureclerini gercekigirmek amaciyla cgtli mallari satin alir. Ancak bu pazarin
satin almaekli ¢esitli yasal diizenlemeler kapsaminda gercgkl@riikselen, 1998:83-
89).
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Ozellikle, orgiitsel pazarlama kapsaminda yer aladistriyel pazarlar agisindan
‘kurumsal marka’ olmanin 6nemi buyudktir. Cunkl areadde veya hammadde
niteliginde olan Urlinler genelde ayri ayri markalanmaz. (Binler genelde Uretici
kurumun markasi olan kurumsal magemsiyesinde satilir. Orgim, civi igin ayri bir
marka olgturulmaz ama civi kendini Ureten kurumun markasyesade sagini
gerceklatirir. Bu nedenle, bu tur drtnleri Ureten kurumllurumsal marka okturma
cabalarina 6nem vermelidir. Aracilar pazarina aatilirinlerin nihai kullanicisi
tuketiciler old@gu icin ise, bu pazara yonelik trtnlerin kendi méakaa calgmalar
yapiimaldir. Kamu pazarlar agisindan igerlekli olarak kurumsal markalar 6nemli
olmakla birlikte, Grin markalarini da tamamen g&di setmek d@ru olmaz. Bu
pazarlara yonelik gercelgiirilen marka iletsimi calismalarinda, genellikle profesyonel
mesleki yayinlar ve internet ortami kullanmak garektkilesimli medya, bu pazarlara
ulasma acisindan c¢ok dnemlidir. Mesajlarin temasi genélevsel yararlar tzerine
konumlandirilmali ve zihni bulanikfaracak uygulamalardan kaginilmalidir. Satin
alimin genelde uzman gdier tarafindan fayda-maliyet analizi ¢cercevesirydgilmasi
nedeniyle, mesajlar net olmali vgleivsel 6zelliklerin yani sira 6deme ve teslimat

kosullari 6zellikle vurgulanmalidir.

Ileri teknoloji gerektiren urunlere duyulangkeetin her gecen gin artmasi, bu tir
urtinlerin marka olma miicadelesini giindemde tutnaaktinternet kullanimi tlkeden
ulkeye farklihk gostermekle birlikte Avrupa Bigii Uye ulkelerin internet kullanma
ortalamasi yakkak %50°'dir. Teknolojinin hizli gefimi, bu alanda da benzer Griinlerin
cogalmasina yol acmaktadir. Artik, bilgisayarlar, defefonlari, Ipodlar vb. birbirine
benzer ozellikleri tamakta biraz farkli olanin bu farkigh uzun sirmemektedir. Bu
nedenlerden o6tart, bu tur Grdnlerin satilmasinitu,ymnarka olmaktan gec¢cmektedir.
fleri teknoloji gerektiren Griin markalarinda temakigsim, kullanici konumlandirmasi,
buginin yani sira gelegie de markasi olmak ve ek hizmetler Uzerinde
odaklanmaktadir. Bu markalarin dikkat etmesigedi bir nokta ise, marka
hiyerasileridir(Tickie vd,2003: 21-26)ileri teknolojiye dayali imajlari bozmamak igin,
arin hatti ve kategori geshetmesi kapsamindaki marka ggatme stratejilerinde ¢ok
dikkatli olmalidirlar. Dger bir deysle, marka genietmesi ileri teknoloji gerektiren

arnler bglaminda gercekkgirilmelidir.

Kisilerin marka olma gerekligi giinimuizde yaygin olarak kabul edilen bgiliendir.

Politikacilar, sanatcilar, sporcular gibi halkinst#ine ihtiyac duyan ve onlarin
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nezdindeki cgrisimlari ile degerleri artan kgiler, bu sirecin gerceldmesi igcin marka
olma cabasina girmekte ve bu konuda profesyoneeki@gmaktadirlar. Unli kilerin
disinda, herhangi bir alanda(avukatlik, doktorluk, ddmisyenlik gibi) kariyer yapmak
ve bu alanda tutunmak isteyersilkarin de marka olabilmeleri onlarin g sansini
onemli 6lcude artirnir. Farkli alanlarda gah kiilerin marka olabilmesi, onlarin bu
alanda mesleki karilarinin yani sira marka olma gatialarini gerceklgirmelerini de
gerektirir. Diger bir deysle, kisilerin marka olabilmesi, mesleki f@inin yani sira
marka olmaya ikkin 6zel calgmalarin yapiimasini da gerektirir. Ancak, markacala
seyin ‘insan’ olmasi ayni hizmet de ofglugibi ¢alsmayi zorlgtirmaktadir. Bu nedenle
marka olmak isteyen #nin kendisini, ayni somut bir trin gibi ¢cerceveksngerekir.
Bu cerceveleme gorselgélerini, davrarglarini, kongma tarzini, bgkalariyla olan

ili skilerini, ve iliski icinde bulunacg cevreyi kapsamall ve bu kapsam vurgulanmalidir.

Cesiti  kurum ve organizasyonlarin amagclarini  gercgliimelerinde marka
olabilmelerinin etkisi buydktir. Kurumsal markanmlusumu igin, kurumun tim
fonksiyonlarinin ve birimlerinin bu dwultuda egudimlid bir cakma iginde
bulunmalari gerekir. Kurumsal ilgtm, kurumsal marka okturmada katalizér gorevi
gorur. Dier bir deysle, marka ilegimi kurumsal bazda gercektailir. Gunimuzde
kurumlar acisindan giderek artan rekabet ortamheeef gruplarin bilgi dizeyinin
iletisim teknolojisindeki gelimeler sonucunda ivme kazanmasindan o6turi kurumsal
iletisim, marka olmak isteyen kurumlarin sistematik vélibiesik calismalar yapmalari
gereken bir alan nitgdi kazanmgtir. Kanimizca, marka ileiim, literatirde halen bu
konuda bir takim bguklar olmasina r@gmen; kapsaminin ve cga alaninin
gensgliginden kurumsal ilegim ile eg anlamhdir. Clnkd, kurumsal ilgiin niteliginden

Oturda sadece bir kurumun kendisinigdedrunlerini de etkiler (Tosun, 2010, 18-20).
1.2.2. Marka Turleri

Markalari, kanimizca; kullanim alanlarina gore,igl@ninin konumuna gore, taniril
cevreye gore, tescilin etkisini gostefidcografi alana gore, duyusal algilamaya goére
olmak Uzere alti temel gruba ayirmak miumkuindur(Wesavd, 2004: 21-35; 2004:14-
24).

Kullanim Alanina Goére Markalar: Markalarin temel kullanim amaci daha 6énce de
belirtildigi gibi, bir Grtinin dger Grtnlerden ayirt edilmesinig@amak dger bir deysle

farklhlastirmaktadir. Bu farklilstirma gerek somut gerekse soyut 6zellikleglaminda
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gerceklatirilmelidir. Kimi zaman Ureticiler, kimi zaman @gdicilar kimi zaman isse
hizmet Ureten sletmeler Urdnlerini markaf@irmak isterler. ‘Markalarin korunmasi
hakkinda 556 sayili hikminde kararnamenin uygulagekini gosterir yonetmelik’in
8.maddeye gore; “Ticaret markasi, hiletmenin imalatini ve/veya ticaretini yagti
mallari bgka isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayaaretlerdir'. Diger bir
deysisle ticaret markalari, tretici ve gduct markalarini kapsama alanina almaktadir. Bu
dogrultuda, markalarin kullanim alanlarinisagida belirtildigi gibi tce ayirmak

mimkunddr.

1-Ticaret Markasi Niteliginde Uretici Markasi: Bu tir markalar; bir Grinin
dretimini  yapan gletmelerin, UrUnlerini rakiplerden farklgarmak amaciyla
markalamalari ve olurduklari markay! tescil ettirmeleri durumundasolu Diger bir
deysle drindn Ureticisi, Urandn nitelikleri hakkindasitle kesimlere, olgturdusu

marka aracifil ile taahhttte bulunarak sorumlglutstlenir.

2-Ticaret Markasi Niteliginde Dagitici Markasi: Belirli GrGnleri satan
isletmeler konumunda bulunan gam kanallarinin bazi GOrdnleri, Yealarina
uUrettirerek kendi markalageklinde saga sunmalari durumunda ‘giéaci markasi’ sz
konusu olur. Bu markalan perakendeci markasi klaraelemek de mumkundir.
Ornesin, Tansa gibi kurumsal markalar, belirli Grinleri de bu rkaradi altinda
satmaktadir.

3-Hizmet Markasi: Bir igletmenin Uretgii hizmetleri dger isletmelerin Uretgi

hizmetlerden ayirmak i¢in kullanilan markalar, hegrmarkasi olarak nitelenir. Fiziksel
unsurlara sahip olmayan dolayisiyla soyutluk ritetiasiyan hizmetlerin marka olma
yarisl gunimuizde kiyasiya sUrmektedir. Hizmet sektoriingiegmeti sunan insan
faktorinan tadigi 6nem bu tdr Grdnlerin kalitesinin sureldilni zorlastirmakta ve
kalite kontrolunu kimi zaman g¢ikmaza sokmaktadiizrietin Gretimi ile tuketiminin
ayni anda olmasi kalite kontrolinin yani sira stokiasini da zogaran bir etmendir.
Stok yapilamamasindan o6tirt ise, talebin kapasitaynasi durumunda, bazi
kullanicilara hizmetin sunulamamasi s6z konusu ilmlabBu durumlar hizmet
markalarinin en o6nemli sorunlaridir. Hizmetler ddtup halinde siniflandirihir
(Lovelock, 1996:10-1; akt. Yiksel, 1998: 24-242).

1. insan bedenine yonelik hizmetler: Giizellik saloplayolcu tgima,

Restaurantlar vb
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2. Fiziksel varliklara yonelik hizmetler: Depolama, rhutemizleme, araba
yikama, nakliye vb.

3. Insan zihnine vyonelik hizmetler:iletisim calsmalari, dangmanlik,
kultar/sanat, gitim vb

4. Soyut varlklara yodnelik hizmetler: Bankacilik, sitp, aratirma, yasal

hizmetler vb.

Hizmet nitelgi tagiyan urtnlerin yukarida belirtilen genel niteliklebu tir Grinlerin
markalgmasini bir yandan zosgarirken bir yanda ise zorunlu kilmaktadir. Tuketin,
ne tdr bir Grin satin alagmi kesin olarak bilmesinin mimkin olmamasindani@tiu
tur drtnlerde givene dayal imaj oldukca onemlidu imajin olgumunda marka

calismalari, hizmetin soyut yapisini somgtlana yoninden oldukca etkilidirler

Sahiplerinin Konumuna Goére Markalar: Markalari sahiplerinin niteli acisindan;
bireysel markalar, ortak markalar ve garanti makallmak Uzere tce ayrilir (Yasaman
vd, 2004: 22-23).

Bireysel markalar: Marka, bir gercek veya tuzelskye ait olup o markanin geadig
haklar sadece bir gercek veya tuzeailya aitse boyle markalara, bireysel marka denir
(Sanal,2004:14). Bireysel markalar; gercek veya tikgilerin hi¢c kimseye bg
olmadan tek bana kullandiklari ve b#alarina kagyi korunma ve tecavizin

onlenmesini isteme hakkina sahip olduklari markafgbDonmez, 1992: 3).

Ortak markalar: Bir isletmenin mal ve hizmetlerini gerlerinden ayirt ettirme yerine
bir s6zlgme kapsaminda bir araya gelesillerin olusturdusu dahil gletmelerin mal ve
hizmetlerini rakiplerinden ayirt ettirmeye yarayararkalara ortak marka denir. Ortak
markanin sahibi s6zme cercevesinde bir araya gelgietmelerden olgan grup dgil

gruba dahil gercek ve tuzelskerdir (Arkan, 45).

Sekil 1 : Serbest Mali Mgavirler Odasi
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Ortak markalara Serbest Mali favirler Odasr’'na ait marka 6rnek olarak gostetileb
(Cakmak, 2004:57).

Garanti Markasi: Bir c¢ok isletme tarafindan marka sahibinin kontrolu altinda
kullanilan ve s6z konusyletmelerin mal ve hizmetlerinin Gretigekli ve usullng,
kullanilan hammaddenin tlrini ve tedarik edifgogeri, denetim usulini, markanin
kullanim usul vesekli ile garanti markasini kullanacaklardan alinad#creti ve
kalitesini garanti etmeye yarayagaietle garanti markasidir (Yasaman ve Yuksel 2004:
985-986). Orngin, ‘Woolmark’ markasi, kullanilgy tekstil Grtiniinin saf yiinden
yapildgl yonunde tiketicilere garanti @ayan bir garanti markasidir. Goruglu gibi
garanti markalari, a markalar tarafindan tiketicilere belirli 6zeldikn vaadinde
bulunma amaciyla kullaniimaktadir. Bugloltuda, garanti markasinin kullanimi igin

mutlaka bir bgka marka varfiinin gerektgini sdyleyebiliriz.

1R

Sekil 2 : Garanti Markalari
Kaynak:www.sabanci.com.tr, 26.06.2012

Tanindigl Cevreye Gore Markalar: Markalar icinde bulunduklari ¢cevrede taninma

derecelerine gore ikiye ayrilir (Yasaman vd,2004£223

1. Alelade Marka: Hi¢ bilinmeyen markalardir.

2. Taninmg Marka: Taninmyg markanin her somut olaya gore farklilik
gostermesi ve 6nceden belirlenen olcutlere her mamyanamasi nedeniyle
bu kavram ilgili kanunlarda genelde tanimlanmgmi Ancak, 556 sayili
Kanun Hiukmuinde Kararname’nin 7(1) maddesinin (indiede, ‘Paris
Sozlgmesi'nin 1.mukerrer 6. Maddesine gore tangymarkalar’ denilmgtir
(Yasaman, vd, 2004:24).

Tescilin Etkisini Gosterdigi Cografi Alana Gore Markalar: Marka tescilinin gecerl

oldugu alan ulusal ve uluslar arasi diizeyde olabilirrkdaescilinin etkisinin belirli bir
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ulke icinde gecerli olmasi durumunda ‘ulusal markéz konusudur. AB mevzuati
icinde yer alan Topluluk MarkasiI Hakkinda Tuzuk ide, Topluluk Markasi kavrami
gindeme gelngtir. Ispanya’da yer alan OHMI( Office for the Harmonisatiof the
Internal Market)’e yapilan gauru, markanin tim topluluk Uyesi tGlkelerde korusma

sglamaktadir. Bu ofis belisani resmi lisan olarak kabul etmektedir (Yiin2001:27).

Duyusal Algilamaya Gore Markalar: Bireylerin karar almasamasinda beyinlerinin
duygusal kisimlarini rasyonel kisimlardan daha &aKandiklarini savunan ‘néro
pazarlama’, markalari duyusal algilamaya gore lamdirma yaklgminin arka planidir.
Diger bir deysle néro pazarlama, bireylerin g# duyusal algilamalarini yansitan
zihinsel durumun norolojik olarak incelenmesidirerklere cgtli gostergelerin
sunulan sirasinda beyinleri  fonksiyonel ~manyetik zoreans cihazlari ile
goruntulenmektedir. Bu gorunttlemede genelde begrta 6n korteksinde aydinlanma
saptandil takdirde, bu aydinlamanin seviyesine gore, hireguyusal etkilenme
noktasinda oldgu sonucuna varilabilmektedir.(Craston, 2004) Bundda yapilan
calismalar, koku ve rengin birlikte kullaniminin aydintaa dizeyinin artmasina neden
oldugunu gostermektedir. Orgim, deneklere bir yandan cilek kokusu koklatirken b
yandan da ekranda kirmizi bir cilek gortntistinustgimesi, sadece kokuya veya
sadece goruntlye oranla daha zihinsel tepkiuphuna neden olngtur (Braeutigam vd,
2004:293-302). Bir gier calsmada ise, deneklere dnce sadece gorsel ve saitset i
daha sonra ise gorsgjlive isitselligi ayni anda kullanan mesajlar gosteritmi Bu
esnada yapilan zihinsel gorintileme, her iki duyayal anda seslenen mesajlarin
tutum olgumunda daha etkili oldwnu ortaya koymgiur (Macklern, 2005:66-68). Bu
argtirmalar seslenilen duyu sayisinin artmasiyla etkile orani arasinda sHi
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu gkinin varligl ise, Kkgilerin karar vermelerinde
duygularinin  belirleyici oldgunun gdostergesidir. Cunkt duyular aragiliile
yakaladiklarimiz farkli duygularin alumuna neden olurlar. Ber bir deysle,
duygulara seslenmenin yolu duyulari kullanmaktapegeBu bglamda; gérme,sitme,
koklama, tatma ve dokunma duyularinasolanin markalamanin kerisi icin gerekl

oldugunu séylemek mumkandur.

Bes duyuyu olgturan goéruntd, ses, koku, tat ve dokunmajtiteluygularla yakindan
ili skili olduklari igin bir cok veri icerirler. Orngin bir kekin kokusu bireyin bir anda
cocukluk yillarini, annesini animsamasinglagabilir. Bu animsama ise, skyi olumlu

veya olumsuz duygulara surikleyebilir. Gorigdugibi duyusal algilamalar, bellekte
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kayith bazi olaylarin gaisimini sglayarak duygu olgumunu hizlandirir. Bu nedenle
guinimuizde, markalari duyusal algilamaya gore amdfrma yaklgmi giderek 6nem
kazanmaktadir. Orgn Kellogg’'s markasi, ses markasi olarak konumlatmalistir.
Marka, Danimarkall bir muzik laboratuar ile agdeak kahvalti gevggne 6zgi bir
citirtt sesi olgturdu. Bu farkh citirti sesi vesilesiyle , mesejla gortlen gevggn
Kellogg'sa ait oldgu hemen ankalabilecekti. Bu ses zaman icinde marka ile
Ozdslesti. Boylece marka, gérme ve tatma ile ilgili olmanitesine gecip seslerdi
duyulari arttirmg oldu (Lindstrom, 2006:22-23). Ancak ayirici duyessold@gu icin
marka kendisini ses markasi olarak konumlandiotdu.

Markanin duygulara uganasinin ygunlugu arttirmasi icin, seslenilen duyusal
platformun geniletiimesi gerekmesine k@n, bir duyunun ayirici g olarak kullanimi

etkiyi artirir.
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BOLUM 2 : MARKA iMAJI VE MARKA iMAJI iLE iLiSKiLi
KAVRAMLAR

Marka ve marka imaji,sietmelerin 6nemle Uzerinde durmalari gereken kodala
biridir. Ancak 6éneminin daha iyi kavranmasi icin nkeyla ilgili temel kavramlarin
neler oldgunun iyi bilinmesi gerekmektedir. Markayla ilgiliakramlar birbirleriyle
Oyle i¢ icedirler ki; bazen uygulamada marka im&isiligi ve marka denkginin
birbirinin yerine kullanildg gorilmektedir (Ozmen, 2003:151).

2.1.Marka Imaj

Marka imaji genel olarak, tiketicilerin markaniglevsel 6zelliklerinden c¢ok soyut
Ozellikleri hakkindaki dgiincelerini kapsar. @er bir deysle, tiketicilerin psikolojik ve
sosyal gereksinimlerini katayan ozellikler imajin icegini olusturur. Imaj,
cagrisimlarin - butinaddr. Bu nedenle farkll soyut alanlayénelik olwturulan
cagrisimlar, aralarinda okan bglantilar yoluyla imaji meydana getirir. Bugaimlar;
tuketicinin kendi ysadiklar ile ilgili olan deneyimler sonucu glmdan veya reklam,
halkla iligkiler kaynakli haberler, referans grubundan duydukkeklinde dolayh

olusabilir.

Bagska bir ifadeyle marka imaji; tiketicilerin drunlezléstirdikleri anlam ya da
tuketicilerin Grinden anladiklarinin toplamidangw.danismend.con6/06/2012).

Tuketici; caitli kaynaklardan edingi bilgiler ve izlenimler sonucu mamulin
markasina yonelik bazi algilamalaggave bu algilar marka imajini ghurur. Ezer; bu
olgu yapay bilgilerle beslengsie marka imajinin zedelenmesi s6z konusu olacaktir.
Tuketicinin bilgi edindgi kaynaklardan herhangi birinden algcalumsuz bir izlenim,
negatif marka imajinin dwnasina neden olacaktir. Tuketici algilarinin sahaunu
salayan bu kaynaklar; Griinin denenmesi, Ureticinmriiasligi, Griin ambalaji, marka
ismi, kullanilan reklam formati, reklamin sunugdumedya...seklinde siralanabilir.
Dogru iletilmis bir marka imaji, mamulin kaitadigi intiyaclarin tiketiciler tarafindan
daha iyi algilanmasini gkyaca gibi markayi rakiplerinden ayirma konusunda da
faydali olacaktir (Karaosmapioi, 1999:112).

Marka imaji; kurum imaji, trin imaji ve kullanianaji olarak ¢ temel bijenden

olusur (Ozgoban, 2003:23). Bu bjenlerin marka imajini destekleme durumu, driin
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kategorisine ve markaya goregtignektedir. Ancak bu ¢ bijen icinden marka imajini
en cok destekleyen kullanici imajidir. Kullanicirsahip oldgu ya da sahip olmak
istedigi imaj dizeyi 6nemli dlciide rol oynamaktadir. Kallenin sahip oldgu imaja
yonelik bir marka prezantasyonu, kendine glvenenkeedi stilini taniyan birini
etkilerken; kullanicinin olmak istegliimaja yonelik prezantasyonu daha c¢ok agayi
icinde olan kullaniclyr cekmede etkili olmaktaditiketiciler; ben olgusuyla yansitmak
istedikleri kiisel imaji bircok 0rinle koruyup gstirebilirler. Kisilerin kendileri
hakkindaki izlenimlerle kullandiklari marka imajiamn benzerli ya da uygunlgunun
kisisel glivene giden yollardan biri olgiw gozlenmektedirimaj uygunlgu hipotezi
tuketicilerin ben olgusu ve §sel imajlariyla benzerlik icinde olan marka imajiea
pozitif yaklsstiklarini savunmaktadir. Buna gore; marka hakkiny@gilan olumlu
degerlendirme ya da markaya olanghAgin olusmasi, tamamen marka imajinirsikel
imaja yakinlgi ile ilgili bir seydir (Kipdz, 1998:256). Bu durumda; tuketicilerfidin
niteliginden ¢ok onun markasini satin almaktadirlar. Ueing¢ok marka ve imaj
tuketen buglnin tuketicisi, s6z konusu markalalitdsaanden dolay! d&l, kendilerine
sgilayacal sayginliktan ya da sosyal statllerine uygun @ldaan dolay! tercih
etmektedir. Zengindii, soylulusu, romantizmi, gengli vb. simgelemekte olan marka
kimligi ile ttketicinin kendisine ikkin algisi, imaji bltlnlgiginde tiketicinin zihninde
yer kapma amaciyla surdirilen sgaa zaferle dontlmektedir. Clnku; imaj sayesinde
uretici firma tarafindan piyasaya arz edilmektenatéger trlinlerin saglari da garanti
altina alinmaktadir (Gineri, 1996:68).

Marka imajinin bilgenlerini gagidaki sekil yardimiyla 6zetlemek mumkandar

MNlarka Imaja Triin Tmaja Rakip

Markalarm Imaja

Marka Imaji

Kullanici Imaja

Sekil 3 : Markaimajinin Bilgenleri

Kaynak: A. L. Biel, .How Brand Image Drives Brandkty., Journal of Advertising
Research, Vol: 32, 1992; akt. Tosun, 2010

30



Marka imaji ¢ kategoride siniflandirilabilir (Calky 2004: 82):

1. Ozellikler: Uriinle iliskili olan ve olamayan 6zelliklegeklinde iki alt gruba
ayrilabilir. Uruinle ilskili olamayan ozellikleri; fiyat, paketleme, kullam tasviri
seklinde siralamak mumkindir. Uriinle skili olan 6zellikler ise drinin

binyesinde bulunan, nitgiiolan 6zelliklerdir.

2. Faydalar: Fizyolojik ihtiyaclara bglanan fonksiyonel faydalar, Grin
kullanimiyla ortaya ¢ikan deneysel faydalar ve absyaylama veya kisel itibar

icin gerekli olan sembolik faydalardir.
3. Marka tutumlari:Tuketicilerin bir markayla ilgili buttin dgerlendirmeleridir.

Marka imaji planlamasinda; 6ncelikle iketn streci gbz 6ninde bulundurulmahdir.
Ancak bir marka imaji, markanin piyasaya sungidandan itibaren tiketiciyle ilgtm
sonucunda okur. Dolayisiyla gletmeler 6ncelikle, tiketicilerin marka ve urtnéerl

ilgili bilgi toplama algkanliklarini analiz etmelidirler.

Kotler'e gére marka imaji planlama sirecigddtusunda, etkin bir marka imajinin ¢
islevi bulunmaktadir. Bunlar (Cakmak, 2004: 82):

1. Marka vaadini ve Urin karakterini eluran tek bir mesaj iletilmesi,

2. Bu mesajin iletiimesinde rakiplerin benzer njlasgla karsmasinin

onlenmesi,

3. Tuketicilerin zihinlerine oldgu kadar duygularina da hitap eden duygusal

etkinin aktariimasi.

Isletmeler olgturacaklari giiclii marka ve marka imaji sayesindeagaki yerlerini

koruyabilirler.

Marka imaji, miterilerin 0Ozdglestirdikleri anlam yada myierilerin Grtinden

anladiklarinin toplami olarak da tanimlanabilir.

Marka imaji, miterinin bir markayla ilgili ¢gitli kaynaklardan edingi izlenimlerin
sonucunda okur. Bu kaynaklar arasinda, markal Grind deneme&tidi firmanin
arin, Grin ambalaji, marka ismi, kullanilan rekldommati ve icergi ve reklamin

sunuld@gu medya gibi pek ¢ok faktor yer almaktadir.
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Marka olgumunda trtinun belirgin Ozellikleri valevleri, arti dgerlerle birlgerek,
markanin dgerini olusturmaktadir. Bir endustriyel tasarim drind iginfiin temel
Ozellikleri, kullaniciya yonelik fiziksel veslievsel gereksinimlerini kadamasi anlamina
gelirken, drandn artt  dgerlerinin - de  méterinin  psikolojik  gereksinimlerin
karsilanmasiyla olgtugu gorilmektedir. Buna k@n, bir moda drtnd, dretim ve
pazarlama surecleriyle endustriyel bir tasarim Grdimasina karn, tiketici agisindan
temel anlamin psikolojik bir dizi gereksinimlerirkdayan, arti dgerlerde ygunlasan
bir obje olarak var olmaktadir. Uriiniin sahip @doa inanilan bu arti derler ise,
direk olarak markaya gecer yada markanin semboliksilig Urdnin
konumlandirilmasina yansir ve belki deggozaman moda marka igin bunlar temel
degerler olarak algilanir. Arti derleri birka¢ etkenirsekillendirdigi gézlenmektedir.
(Kipbz, 1998: 254)

Bunlar;

Markanin kullanimi ve denenmesiyle olgan arti degerler; markanin bilinirlgi ve
guvenilirliginden kaynaklanir. Bir bakima marka, gteri icin eski bir dost haline gelir
ve bu dger markanin rakiplere karkonumlandiriimasinda énemli bir rol oynar. Bu
anlamda, marka daha cok gmalilikla ve arkadg tavsiyesiyle tuketiimektedir.
Sarardan kumg pantolon alan bir meri, pantolonun kesiminden, bedenine
oturisundan dolayr ¢ok rahat edebilir, dahasi cevresindeden imajina yonelik

ovguler alabilir.

Uriinun kullanan ki silerin 6zellikleri, rol modelleri ve moda liderleri aracihgiyla
olusan arti degerler; kullanicinin markanin anlamina skin farkh yargilarda
bulunmasini gdayacaktir. Belirli markali bir jean pantolonu idish ya da sosyal
gortsleri guclu kgiler giyiyorsa, marka birgcok ki icin demokratik bir dgerleri
yansitmaktadir. Motosiklet kullanicilari tarafind&nllaniliyorsa, riske ve maceraya
yonelik aktif bir dgeri iletmektedir. Yiksek sosyete tarafindan giyilenjean markasi
ise, luks gibi arti dgerleri yansitacaktir. Ayrica, toplumun g6zi onundelsanlar
tarafindan kullanilan bir marka, hayran olunan businkn 0zellikleriyle
degerlendiriimektedir. Bu, moda dinyasinda marka pmezsyonunda c¢ok fazla

kullanilan bir yontemdir.

Markanin etkili oldu guna yo6nelik disince Onyargilardan kaynaklanan art

degerler; markali bir Grandn icerdiklerinin ve faydalarinimarkalanmangi Griinin
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iceriklerinden daha guclu ve etkili olguna yonelik bir d§tncenin gostergesidir. Bu,
gercekte moda Uriinlerin kapsaminda kullanilincaniki gérinimiinde guzelerici ve
genclatirici mucizevi etkilere sahip oldiuna inanilan kozmetik ve g¢sel bakim
arunleri sektorinde gecerlidir. Bununla birliktardok stilistin sihirli dggnege sahip
oldugunu digtinen yuzlerce insan, moda sektorini milyar dolasirkendustri haline

getirmistir.

Markanin gorinumunden kaynaklanan artt degerler, tam olarak da yi
ambalajlanmy olarak tanimlanan moda UdrUnleri ve hayati gugzeten moda
kavramlarina uygundur. Moda tiketicilerinin blyUk ¢ogunlugunun fazla bir giysiye
ihtiyaci yoktur ve sadece Urinu sevdikleri icingaerirler, bu yargl herhangi bir estetik
elemanlasekillenebilir, bir renk, bicim ya da kumngagibi... Nitekim moda markal Uriin,

Kisiyi cekici ve glizel gosterme gerine sahip olan nadir tGrlnlerden biridir.

Bir markayi olgturan dgerin var olmasi, algilanmasiyla ilgilidir. Bu gkxlerin bir

markanin pazarlama ortami ¢ergcevesinde pozitif yeetgtif dgerlendirilmesi, marka
imajini olwturur. Alicilar ve migteriler icin, markaya yonelik okan bu algilari, pozitif
bir imaji yansitiyorsa, satin alma kararina d@&cektir. GUcli bir marka imajinin

avantajlarsoyle siralanabilir (Kipoz: 1998: 254).

Prim fiyat duzeyleri saglanabilir; pozitif imaja sahip bir marka daha yuksek kar
oranlari getirecek ve rekabete yonelik guclerin digha az etkisinde olacaktir.
Dolayisiyla, dguk fiyatlara satmaya ya da indirime yonelik daha keski icinde
olacaktir.

Uriin talep edilecektir; insanlarin iyi oldgunu dtnd(t bir marka Ozellikle
sorulacaktir.insanlar, gercekten istedikleri markalarisaralar ve bir sekilde onlara

ulasirlar.

Rakip markalar captan dusecektir; gucli bir marka rakiplerin trtnlerini deneyen
misteriler icin bir bariyer gérevi gérecektir. Marksabit kgullara kagl bir savunma

aracli haline gelecektir.

iletisimler daha rahat kabul edilecektir; bir triine ilskin pozitif duygular, insanlarin
onun performansi ve yansitilan pozitif nitelikléeiylgili yeni iddialar konusunda daha
kolay ikna olmasini gerceldrcek, dolayisiyla mgierilerin kafasinda satin alma
dUstincesi gektirecektir.
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Bir marka i slenebilir ve gelistirilebilir; Iyi bilinen ve saygin bir marka, pozitif imajin
bazi yonlerine ikkin yeni Grtinler eklemek ve sunmak icin iyi bir fiéam olusturur.

Musteri tatmini gelistirebilir; pozitif bir imaj Grind kullanan ngterilere artan bir
tatmin kazandiracaktir. Onu almaktan dolayi, stetiler kendilerini daha guvende

hissedeceklerdir.

Dagitim kanalindaki guc artacaktir; insanlarin sordgu ve aradii bir marka,
misterilerin isteklerine kan son derece duyarli olan toptancilar perakendecitiaha

kolay satilacaktir.

Lisansorluk ve franchising olanaklari acilabilir; gtcli bir marka, firmalar arasindaki
verimli evlilikleri destekleyecek ve yeni kullaniarl yada yeni pazarlarda markanin

kullanim yollar agacaktir.

Firma satildiginda daha de&erli olacaktir; iyi bir marka ismine sahip olan firma,
markanin bgka bir firmaya satilmasi durumunda, hava parasi @¢ cok yuksek
primler belirleyebilir.

Marka imajina 6énem vermeyen ve gucli bir markayaipsalmayan firmalar, fiyat
indirimleri ve maliyet dglrme sorunlariyla yiz yize kalirlar. Cunki gtaiiler Grtine

yonelmek icin bgka hicbir neden géremezler (Kipdz, 1998: 255).

Moda misterisi i¢in imaj, kulturel bir tiketim sistemininapsimasi olarak, hiyergk
bir anlam zinciri olusturur. Imaj bir 6lciide tamamlayici bir tilketim sisteminiglirur
ve imajin elemanlari, kautiklari olarak birbirini glclendiren ya da yok edetkiler
tasir. Imaj, pazar yerinde bir kimlik ofturmaya hizmet eder. Seckin markal giyim
esyalari ya da moda araba gibi gosterge sistemlesatm alinmasi yoluyla edinilmesi,
isglcu piyasalarda kendini sunmanin son derece Onkmlunsuru ve dolayisiyla
bireysel kimlik, kendini gercekiirme ve hayatin anlami yonindeki axdagn icin
belirli unsur haline gelir. Dolayisiyla, bir Grirayda marka imaji, kisel imajin bir
yansimasidir. Bu, kilerin kendi yetenekleri, sinirh, §likleriyle birlikte gorinim ve
Ozelliklerini dezerlendirmeleridir.

Moda pazar gegledikge, migteriler giderek triintn fiziksel 6zelliklerinden gakarka
imajina yonelik satin alma davralair sergilemeye Bgamislardir. Moda ve tuketim

endustrileri, zamanla kitlesel Grinden ¢ok kitleés®dj Uretimi ve pazarlamasina yonelir
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hale gelmektedir. Dolayisiyla bu, Urinin sga erisinde daha c¢ok olgunluk
doneminde gecerli bir tiketim dokusu gilurmaya bglamistir.

Markanin ygam erisinin bginda marka pazarda rakipsiz arada bir sahip olunan
noktadadir. Zamanla bir rekabet sureci igine greerakip markalarla benzer ozelliklere
sahip olur hale gelir. Bu noktada, markalari birlden ayirtmaya c¢alan miteri icin,
aranun glevsel ozelliklerinin 6nemi silinir ve odak Urini@&embolik dgerlerinde ve
marka imajinda ygunlasilir. Bu imaja sahip olan druinler, pazardaki buateite kan
ustunlik kazanirlar. Benzeglevsel 6zelliklere ve igeriklere sahip olmalarinarskn,
birbiriyle marka imajlariyla cargan Coke ve Pepsi arasinda adil bir rekabet gldu
gozlenmektedir. Coca Cola Amerikan gelgine ve kokleri ifade eder, Pepsi ise yeni
jenerasyon imajina uymaktadir. Gorultyor ki, birrkaaimaji, yansitgii hedef kitle icin
dogru ya da yank dezerlendirilmelidir.

Marka hakkinda yapilan olumlu glerlendirme ya da markaya olanghhgin olusmasi,
tamamen marka imajinin ssel imaja yakinkg ile ilgilidir. Marka imajinin
olusturulmasinda ya da yansitiimasindajdal imaja yonelik iki dizey vardir; §nin
sahip oldgu ve olmak isted@j imaj... Kisinin sahip oldgu imaja yonelik bir marka,
kendine guvenli ve kendi stilini taniyan birini @gkken, ksinin olmak istedsi imaja
yonelik olanlar, daha cok aragyiicinde olan moda mterisini ¢cekmede etkili
olabilmektedir. Buradan da, moda Urinin marka inmajve markaya yonelik butin
uygulamalarin, hedef mgterinin kisisel imaji tUzerinde odaklanmasi gergktsonucu
ortaya ¢cikmaktadir (Kip6z, 1998:256).

Marka imajinin ksisel imajla butunlgtirilmesi, ayrica trinde kaliteye yonelik herhangi
bir negatif etkinin de gizlenmesine yada g6z adilingesine yol acabilmektedir. Tekstil
endustrisinde okiurulan polyester, naylon ve neopren kanii bir cok malzeme, yun,
keten, glenmis pamuk gibi dgerli malzemelerin yerini alirken, bir ¢cok modaci bu
kumalarla maliyeti digurebiliyor ve farkli etkiler olgturabiliyor. Giysilerinde bir cins
naylon kullanan Prada’nin bdylesine benimsenmestak sirri, yansit§i marka
imajidir. Bu insanlari o kadar etkilegtir ki, bu imajin olgturulmasinda malzemenin
katkisi da g6z onune alinarak herkesin naylon lgiysatin almak istemesine yol
acmstir (Kipoz, 1998:257). Yakin gecgte yaganilan, yirtilacakngikadar esking jean
firtinasida, markaya yuklenen sembolik gederin bir yansimasi olarak goze

carpmaktadir.
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Reklamcilar ve Pazar gtamacilari, marka imajini firmalarin faisinin temeli olarak
gormektedir. D@ru iletiimis marka imaji, hem markanin kdadigi ihtiyaclarin tiketici
tarafindan daha iyi anjdmasina yarar, hem de markay! rakiplerinden ayikarka
imajinin  olyturulmasinda o6nemli pay sahibi olan reklam kampkmyave de
pozisyonlandirma stratejileri  afturulurken, marka imajini  belirleyen  Grdn
Ozelliklerine, kullanici ve kullaningekline ait 6zelliklere, marka ismine, firma ismine
ve de Ulke kokenine 6nem verilmelidir. Bugtkenlerden hangisinde trin kuvvetli ise,
bunlar stratejilerde ve kampanyalarda vurgulanmatgyif olan yonler ise
kuvvetlendiriimeye ya da tiketicinin bu konudaki sdiicelerinin dgistiriimesine

calisiimahdir.

Marka imaji, mgterilerin satin alma olasgh, memnuniyet ve eminlik dereceleri ile
ilgili oldugundan, rakiplerden farkl, tutarli ve wgtériye uygun bir marka imaj

olusturmak, satlari da olumlu etkileyecektir.

Moda ticareti, aslinda alanlarla satanlarin memoidogu bir oyundur ve moda imajlari
bu oyunun en @enceli bolimiadir. Bu senaryo icerisinde insanlgkildirebilmek,
duygulandirmak, diiindtrebilmek yadaasirtmak gucli bir ilegim yéntemidir. Moda
ticareti, moda imajini marka imajina d@tiirerek migteriye sunmayi icerir. Ama bunu
yapabilmek ic¢in, 6ncelikle moda sahnesinin ve modajinin anlam giictine yaslanir.
Moda enddustrisi ger bir parca olsun bu anlami koruyup, giysiyi dadari bir meta
olmaktan kurtarabilgi 6lctide, markalar insanlar icin artigler olgturacak ve gucli

marka imajlari olgacaktir.

Uluslararasi bir marka gici eturmak, tamamen insanlar arasinda evrensel ve ortak
esprileri ve duygulari dikkate almayl ve Beyin herkes icin dgru olamayacgni
kabullenmeyi gerektiren bir yalklandir. Bu esprileri ve duygulari yakalayabilen
pazarlamacilar, belirli bir kitle icin uygun olamtiadezerlere sahip bir Grtiin ve bilingli

bir marka imaji olgturabilirler (Kip6z, 1998:258).

Oncelikle Griin markasi ojturmada, cevrenin ve rakiplerin cok iyi etut edibine
gerekmektedir. Daha sonra, hi¢c kimsenin soyleyegnddikl bir seyler vaat edilerek,
bir fark oluturulmaya cakilmalidir. Rakiplerinden temel bir farki olmayan nkanin

basari sansi azdir. Ancak, bugiiniin diinyasinda farkli bintiiretmek zordur. Uretilse
bile bu farki korumak neredeyse imkansizdir. Rakiptarafindan aninda taklit

edilmektedir.
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Iste drinde fark olgturamadgimiz ve iletsim bombardimani altinda yadgimiz
buginin dinyasinda, markay farkli kilmak igin, gusal faktorler giderek daha fazla
one cikmaktadir. Marka ilgimi, duygusal yararlar ve marka skigi Uzerine

kurulmaktadir.

Urlinler arasindaki farklar azaldikca, markailkii o markayl taiyan ana direk
olmaktadir. Ve bir marka kili gi olusturmak, sadece reklamda hoplayan ziplayan mutlu
insanlar koyarak gercekimemektedir. Marka kili gi olusturmak, gergcek bir uzmanlk
gerektiren zor birstir. CUnki olgturulan marka kilikleri, on yillar boyunca o markayi

ve iletisimi tasiyacaktir (Tuna, 1993:34).

Marka istikrar demektir. DUnyanin batin buydk mdaka temel vaatlerini ve
kisiliklerini yillarca koruyarak buralara gelgherdir. Gillette her zaman (karih)
erkeklere yonelik Grtnler sunar. Volvo emniyet, Betes mihendislik, BMW ise sgri
keyfidir. Turkiye’de moda Vakko'dur ve Vakkoroma d@nclere yonelik modanin ve
eglencenin dinamik adresidir. Solo hem yuak hem hesaplidir. Ha§ekir saf sabun,
Pantene sag¢i kokinden ucuna besleyen provitamgaripuandir. Bunlar tesaduf
degildir. Bu markalarin ambalaj ve reklamlarinin amhn gériinmeyen ruhlari vardir ve
bu isin uzmanlarinca bilimsel yontemler ile gerceki@mis, argtirmalarda test edilrgi
ve bunlarin yillarca ile§imi yapilmstir (Civitci, 2004, 141-143).

2.2. Marka Denkligi

Bir sirkete ya dairketin misterilerine; bir Grindn ya da hizmetingadigl dezerlere ek
olarak, markanin ismine ve logosunaglaaman dgerler grubuna marka dengii

denmektedir.

Bir markadan, dlevsel yararlarin 6tesinde, birtakimgaeler beklenir. Tuketiciler igin
marka, trinin belirlenmesini kolaytaan, ona given duyulmasinigiayan ve trinin
kalitesi konusunda garanti veren birgdedir. Ureticiler icin ise marka, fiyat g
rekabetin 6n kguludur. Dolayisiyla marka @eri, bir Griinin ya da hizmetinger o

markay! taimasaydi gozlenemeyecek getirileriningiuwdusu bir durumdur.

Marka degerinin iyi olmasi uretici firmalara bazi yararlaggar. Ornegin; iyi bir marka
degeri, Uretici sletmelere pazarda rekabet Usti@likazandirir. TUketiciler ise marka

degeri iyi olan drunler igin daha fazla 6demeye rdarlar.
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Marka denklgi dort kategoride toplanmaktadir:
1. Marka bghh g,
2. Marka adi farkindalt,
3. Algilanan kalite,
4. Marka c¢grisimlari.

Marka denklgi kavrami farkh anlamlarda kullanilabilen bir kawndir. Genelde
misteriler icin marka denkgi, eklenen ya da eksilen gkri olarak degerli varliklar

anlamina gelmektedir (Ozmen, a.g.e., s: 151-153).

Eklenen dger; sirketin driin veya hizmetigirketin misterileri tarafindan sganms
markanin adi ve sembolleriyle @antili, paraya dorgebilen bir varlik algilamasi
seklindedir. Bazen de marka dergliiyi niyet, olumlu etkilerin birikimi ve markanin
toplam dgeri gibi anlamlara da gelmektedir. Markagde, saygin bir markanin bir
urtne dger katmak icin kullanilmasidir. Ancak Ozetle; marttenkligi kavrami g
degisik anlamda kullanilir: (Ozmen, 1998:236)

1. Markanin satilganda ya da envanterde gostegiidde ayrstirilabilir bir varlik

olarak toplam dgeri,
2. Tuketicinin markayla @gantisini gosteren bir dlguim

3. Tuketicinin marka hakkindaki gasim ve inanclarinin tanimi.
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* Diisiik pazarlama maliyeti
Marka baglihig * Ticari fistiinlilk

* Yem miisterilen cekme
* Bilmirlik yaratma
* Garanfi saglama
* Rakip tehlikelerden korunma

* Diger galismalarla iliskilendirilme

* Benzerlik
Marka Adi * Markamn varhizin: belirtme
Farkindalig * Markamn degerlendirilmesini
saglama

* Satin alma nedeni olusturma
* Farklilastirma/konumlama
P ® Ty
Marka Denkligi . Fiyat
Algilanan kalite * Kanal iivelerinin 1lgisim ¢ekme
* Genisleme olanag

* Bilgi 15lemeye vardim

* Farklilastirma/konumlama

* Satin alma nedeni olusturma
* Olumlu izlenim yaratma

* Genisleme

Marka cagrisimlari

Diger vasal marka * Rekabet avantap
degerler1

Sekil 4 : Marka Denklgi
Kaynak: David Aaker; Building Strong Brands, The&Press, New York, 1996, s:9
2.2.1 Marka Baglili g

Marka ba&lil gl; tuketicilerin markaya olan inanclarinin guci rala tanimlanabilir.
Tuketiciler; ihtiyaglarinin nitefii, marka imaji, Uretici sletmelerin kurum imaji ve

pazarlama stratejileri gibi faktorlere @aolarak satin alma karar siireci sonunda bir
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markayi tercih edip kullanirlar ve bundan bir izlanelde ederler. Tuketicilerin
markadan elde efii tatmin duygusumarka doyumwlarak ifade edilir.

Marka doyumu daha sonraki satinskan dosrudan etkiler. Bu nedenle; tuketicinin
markadan olumlu doyum elde etmesi ve gelecek dodemranglarinda da farkli
seceneklere gmen ayni markay! tekrar secmesi, marka doyumunasiriite marka
baghligi kavramini ortaya cikarir (Ozmen, 2003:155). Doyuiiiketicinin gecm
deneyimlerini ifade ederken; sadakat, gelecektekinslerini ve marka davragiarini
belirlemektedir.

Marka balili g1; tiketicilerin gelecek dénemlerdeki satin almardaslarina yon veren
bir olgudur. Tuketicilerin; markada ayirt edici belirleyici bazi 6zellikler algilamasi ve

bunlardan etkilenmesi markaya olarghiag! arttirir.

Gucli bir marka, kendisine sadik vegbdiiketiciler yaratan markadifsletmeler, uzun

donemde sadik ngteriler yaratma amaciyla marka gétirler.

Marka balliginin 6lcimiu genelde, fiyat temelli bir glerlendirme ile sganir. Buna
gore; tuketici, fiyat farklarina gére markalarigeeendirir. Ttketici, daha ucuz olan bir
markaya rgmen sadik oldgu bir markay! tercih ediyorsa, markayakdrasliliktan sz
edilebilir. Ancak marka kgl g1; son donemde tek bir marka kullanimi yerine manka
satin alinma sikl acgisindan tanimlanmaktadir (Ozmen; a.g:€156).

Marka hakkinda bilgisi olan ya da markayl farkliykaklar ve referans grubu
yardimiyla taniyan tuketicinin satin alma sonucarkanin kalitesi hakkinda bir kanaati
olusur ve bunun olumlu y6nde gginesi marka doyumunun @andginin belirtisidir.
Tilketicinin zihninde yer alan marka, onun icin bellir kaliteyi ve sahipki

gostermesinin yani sira tercih gityasam bicimini de sergilemektedir.

Tuketiciler; denedikleri ve bir doyum elde ettiklemarkalara kan, markanin
performans ve Kalitesi ile ilgili bir olumsuzluk ggmadiklari sirece sadik kalacaklardir.
Cunku tuketiciler, yeni ve denenmaeniiriinler yerine; denenmve doyum sgadiklari

bir markaya bgl kalarak riski azaltmak istemektedirlergét; tuketicilerin mamul
hakkinda hicbir deneyimleri yoksa; pazarda taninaraji yiksek ve favori olan bir

markaya guvenmezdimi gostermeleri dgaldir (Karaosmangu, 1995:86).
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Marka b&lil gini ifade ederken sikga sz edilen 6nemli kavrawéabirbirleriyle olan

ili skileri asagidaSekil 5 yardimiyla 6zetlenebilir:

Miarka
/ Fanmm 151 @ \
Sadalcat
Performans
Kalitesi

\ Doyum

Sekil 5: Marka Balil g1 ile ilgili Kavramlar

Kaynak: Fred Selnes, .An Examination of the EffgcProduct Performance on Brand
Reputation, Satisfaction and Loyalty., Europeonrdaluof Marketing, Vol. 27, No: 9,
MCB University Pres, England - 1993: 19;akt. Ozr2603.

Tuketicilerin satin alma davramisirasinda herhangi bir markay! tercih etmesi, bu
kararin istikrarli oldgunu gostermez. Onemli olan; tiiketicilerin hangi roéimya da
markay! tercih etgi, satin alim miktari ve satin alma zamani, neredehangsartlarda
satin aldgl, hangi siklikta bu satin alimlarin tekrarlandiiki satin alim arasindaki

zaman, son satin alimda tercih edilen markaninisiaoigugudur.

Marka sadakati konusunda gercgkitlen argtirmalarda; tiketicinin yagii rutin satin
almalarda fikirlerinden, kampanyalardan, mamulig gbrinigt ve ambalaj kabinin
kullanigh olusundan etkilendikleri tespit edilgtir. Satin alma miktari ise; mamulin
tipine ve tuketicinin onu hangi ihtiyagc donemind&tis aldgina balidir. Arastirma
sonuclarina gore; genclere nazaran Ust galbunda yer alan tiketicilerin, marka
tercihinde daha tutucu olduklar tespit editimi Clnki gencler; arkagdagruplarindan
ve grup liderlerinden etkilenirler. Mamule yonelienilik ve deisiklikleri hemen
izleme ve deneme igteile dolu olmalari nedeniyle; marka g@anhliginin gencler icin

oturmu bir kavram olmady tespit edilmgtir (Karaosmanglu ; a.g.e, s: 87).
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Marka balhlig; Grintn tekrarlanan satin alimlarda pozitif megayma hali olarak
kabul edilir. Ancak satin alma karar slrecinde;nden bir doyum elde edebilen
tuketici, marka sadakatini ggiirebilir. Bu olgunun surekli tekrarlanmasi ise hear
bagliligina dongur. Tuketici, arttk homojen mallar arasindan ikammllar ile
ihtiyaclarini kagilama yolunu tercih etmez. Markal Grind tespitredkadar arayina
devam eder. Hatta bazen ihtiyaclariningkanmamasi ya da geciktiriimesi dahi soz

konusu olabilir.

Belli bir markanin satin alinmasindaki siralamayareg marka bgilig
bolumlenebilmektedir. ABD’ de Chicago Tribure Pandé ele alinan 100 hane
halkindan sglanan satin alma kayitlarina goére en cok alinamlériolarak; kahve,
portakal suyu, sabun ve margarin gibi sik satinaalidrinlere ait (A, B, C, D, E,
F...olarak bilinen) markalarin satin alma siralamagore dort dasik marka bglili gi

kategorisi olgturulmustur (Ar, 2002:85). Bunlar:

« Tam Balilik (A, A, A, A, ....)TUketicilerin her zaman tek marka satin almalaridir
Tuketici her seferinde A malini satin aliyorsa, kaarna sadik ttketici grubuna gigmi

olmaktadir.

» Bolunmig Baghlik (A, B, A, B, A, B, ....)Tuketicinin iki ya da (¢ markaya kar
baglilk gostermesidir. Tuketici A markasini kullanetk, dgisime duyd@u ihtiyac ya
da icinde bulundgu durum nedeniyle B markasini da tercih etmekteyssdekrar A

markasina donebilmektedir.

» Kararsiz Balihk (A, A, A, B, B, B, ....)Bu modelde tiketici, A markasinagha
iken kendisine d&sik 6zellik ya da faydalar sunan B markasina gegaditedir. Belli
bir sire B markasini kullandiktan sonra tekrar AvaveC markasina kaymasi ise

muhtemeldir.

* Bagimsiz Bglilik (A, B, C, D, E, F,...)Tuketicilerin herhangi bir markaya gldik
gostermedii durumlardir. Tuketici A markasini denedikten sormirayla B, C, D...

markalarina kayabilmektedir.

Marka baghliginin  olsum sekilleri ise tuketiciden tiketiciye farkhlik
gostermektedir (Guneri, 1996:74). Bunlar:
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* Tuketicinin gegirdgi bilincli bir sire¢ sonunda marka #di g1 olusabilmektedir.
Tuketici rasyonel davranmakta; satin alma Oncesrekdie bilgileri toplayip
deserlendirmektedir. Alternatifler arasinda secim yapa satin alma davramni

gerceklgtiren tuketici, bilincli birsekilde markaya Gdanmaktadir.

e Tuketicinin gecirdgi bilingsiz bir sire¢ sonunda da marka gliag
olusabilmektedir. Cocuklgundan beri X marka alkolstiz icgtetercih eden bir
tuketicinin, ergken doneminde de alternatifleri dikkate almadamiayparkay! satin

almaya devam etmesini 6rnek gostermek mumkunddr.

« Satg noktalarinda gorulip, tuketicinin zihnine ygda bir markanin, ihtiyac
aninda ortaya ¢ikarilmasi sonucunda da markaliga olusabilmektedir. Bu modelde;
tiketicinin satin alma niyeti ve Urinden elde eamile faydanin niteg§inin tiketici

tarafindan bilinmesi, marka gl ginin olisumuna yon veren énemli konulardir.
2.2.1.1 Marka Baslili g1 Ile Marka Imaji Arasindaki iliski

Markalarin ttketicilerin zihninde olumlu gasimlar olisturma amaciyla gutmelerinin
temel nedeni, markalarinin satilmasiniglamaktir. Dger bir deysler, variimak
istenilen nihai nokta satin alma daveamin olwsmasidir. Satin alma davramin

tutumla yakindan ikili oldugunu ve ikisinin birlgiminin marka bglilgini

olusturdusunu animsayacak olursak, imaj ile gbak arasinda bganti olduyunu

soyleyebiliriz.

Marka imajinin olgturulmasi, tiketicinin zihninde markayasKin i¢sellestirilmis bir
goriintinuin olgturulmasidir igsellgtirilmi's goriintli ise; somut, gorsel ve hissedilebilir
niteliktedir. Gorantiniin  hissedilebilir olmasi, aonuduygu yo6nlid oldgunun
gostergesidir. Bu durum ise, satin alma dayram ve tutumun olgmasinda cok
etkilidir. Clnku;

1. Duygu, dikkatin ygunlasmasini sglar

2. Duygu, neyi hatirlamamiz geregini belirler. Cunkl, deneyimler befie
depolanirken, deneyimler sonucu edinilen duygulafdoellese kaydolur.
Duygular, deneyimlerden ¢cok daha kolay hatirlaeibellekten ¢grilir.

3. Duygu, davrary bicimi gelistirilmesini sa&lar. Diger bir deysle 6nemli bir

motivasyon aracidir.
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4. Duygu ile davrary arasindaki ikki, disince ve davragiarasindaki ikkiden
daha kuvvetlidir. Clnkil beyin, bir duygunun uya@abn sonucunda kisa devre
yapmakta ve direkt olarak davrani sergileyen motor ndronlara
baglaniimaktadir. Bu yakkama gore; Ozellikle ani davragar duygular
tarafindan yonlendirilebilmekte ve davrgsal tepki, anlama ve kavramadan
once meydana gelmektedir (LeDoux, 1996).

2.2.2. Marka Farkindahgi

Markanin farkindaf; tiketicinin zihninde hazir bulunma gaglini ifade eden bir
kavramdir. Marka farkedilirfii, markay! hatirlamak Uzere tuketiciye verilen drin
kategorisi arasindan, o markanin secilebilme kegdililir. Kisaca; tiketicinin zihninde
markanin varlik gtici demektir. Marka tani@grlise; marka farkindgtindan daha ileri
dizey bir olgudur. Marka taningl, marka farkedilirigine bah olarak gelsen ve
tuketiciye markayla ilgili ipucu verilg durumlarda, gecmibilgi ve deneyimlerini
kontrol eden tuketicinin zihnide markayaskiin bilginin belirlenmesi sireci olarak
tanimlanmaktadir. Farkindalik, markaya dair algdimn ve fikirlerin olgmasi icin 6n
kosul niteligindedir (Oztg, 1997:29).

Marka farkindakkl; markayi tanima ve hatirlama performansini icéieolgudur. Ayni
zamanda; marka farkindgi) markanin kimlik olarakslevlerini ne denli yerine getirip

getirmedgini 6lcimlemektedir.

Bir Grindn marka farkindai hakkinda bilgi sahibi olmak, Ureticilere cok by
avantajlar sglar. Marka farkindafi, dretici sletmelerin markalarinin tiketiciler
tarafindan ne kadar iyi bilingiinin ve kabul gérdgtntn bir gostergesidir. Tuketicinin
marka farkindafii hakkinda bilgi sahibi olmalari, pazarlama {geleri icin yapilacak
planlama cadmalarinin belirlenmesi acisindan 6nemsirteaktadir (Karaosmargtu,
1995:80).

Tam bunlara bgh olarak ‘marka bilinirlgi” kavramini da izah etmek gerekir.Marka
bilinirli i, tlketicilerin bir firmanin Grunlerini nasil tagini ve kabul etgini ifade
etmektedir.lyi bir marka adi ve marka biliniginin olusmasi ile; kurum veya marka

imaji olumlu yonde gedir.

Marka bilinirligi genelde bgasamada incelenir (Glneri, 1996:65):
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« Itiraz: Tuketici, markayl denedikten sonra istgdioyumu elde edemenstir.
Yeni bir satin almada bu markay: tekrar tercih steeektir. Ayni tiketici; Griniin imaj!
dezismedigi stirece o markay! almayacaktir. Ureticiler, Urtibétedesisim ya da iyi bir
marka imaji icin hedef pazarda bir gilgm gerceklgtirmelidirler. Genelde hizmet

sektoriinde karlasilan bir durumdur.

» Farkinda Olmama: Tuketicilerin tumu tarafindan markanin bilinmemegai
da taninmamasidir. Tuketici acisindan, bazi mameumarkalar temelde ayni olarak
algilanmaktadir. Okul malzemeleri gibi.

» Farkinda Olma: Tuketicinin markayi hatirlamasi anlamina gelir. @i,
karar surecinin ilk gamalarinda bir tGrin ya da markayi, uygun konumlamaiaraciig
ile fark ettgi zaman satin alma sirecini skattigl gorulir. Eger tuketici, markayi
yardimsiz hatirlayamiyorsa ve urin de iyi konumiataimamssa; m@azadaki raflar

arasinda daha az bilinen markalara yonelebilir.

 Marka Tercihi: Tulketicinin; tecribelerine dayanarak gei markalar

karsisinda, isted@i marka Uzerinde secim yapmasi durumudur.

e Israrci Olma: Tuketicinin, firmayl ve markasini énemle ve Israal@masi
anlamina gelir. Bu durum, firma ve marka yonetioim en bluyuk hedeflerinden
biridir.

Tuketicinin markayi hi¢ tanimamasindan markayaré hale gelmesine kadar

gectigi evrelerde, urliine ve markaya averdigi reaksiyonlari gagida yer alarSekil 6
da da gorulmektedir (Guneri; a.g.e., S:66).
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Tiiketici Reaksivonlar

Marka / Markanmn | Markava kars: | Markanm Marka Markanin
Tanmmamalkta Tanimasi | olumsuz tutum | kabulii tercihi devamliligi
X markasmi X X'iasla X'isatin X Her zaman
hi¢ duymadm | markasmi satm alabilirim| digerlerinden altyorum
duvdum almam farkla

Sekil 6: Tuketici Reaksiyonlari

Kaynak: William F.Schoell Guiltinan ; Marketing, @Edition, Allyn and Bacom Inc,
USA, 1988:324.

Markanin farkinda olan; onu tercih eden hatta csraftan tuketici, tekrarlanan satin
alimlara yonelecektir. Dolayisiyla Uretici firmapghl olarak korunma altina girecektir.
Sats hacmi bluytiyecek ve promosyon masraflar azalacakarkindalg yiksek bir

markanin pazara etkisi de buyuk olgcaan, firmanin imaji da yikselecektir. Béylece

firmanin piyasaya sunagayeni Urtiin ve markalarinin kabuli de kolggeaktir.
2.2.3. Algilanan Kalite

Bir Grintn ve markanin ngteri tarafindan istek ve gereksinimlerini kdar nitelikte
gorilme derecesi ‘algilanan kalite’ dir. g@r bir deysle algilanan kalite, Grin ve
markanin mgteri tarafindan gortkitarzidir. Bu nedenle, bu markayakin algilanan
kalite kisiden ksiye desisebilir. Kisilerin demografik, psikolojik ve sosyal 6zellikleri
arasinda farkhliklar algilanan kalitenin subjelkgiinin temel nedenidir. Tuketicilerin
alternatif markalar bdaminda, bir markaya kar olan algl dizeyini ifade eden
algilanan kalite; fiyatlandirma, ilave hizmetler vaktorlerin etkisiyle, tiketicilerin
niteliklerine gore dgiskenlik gdsterebilir (Veliglu, Cokmaz, 2007:97). Bir marka,
birine gore kaliteli gorultrken bir geri icin kalitesiz olarak algilanabilir. Bu durum
algilanan kalitenin subjektif gerlere sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu rleden
de, bir markanin kalitesi hakkinda herkesin ortakyargida bulunabilmesi oldukca
guctur. Kkilerin, olasi kalite algisini saptamanin en gecggoliarindan birisi, kjinin
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ihtiyacglar hiyeraginin hangi basam@nda bulundgunun belirlenmesidir. Kinin
bulundigu basamak ile birlikte eynek istedgi en yakin basamaklar da, asikiin olasi

kalite algisini belirlenmesine yardimci olur.

Gunimuzun ygun rekabet ortaminda, bir markanin benzerindennligtiagisindan
ayrismasi, ksilerde o markaya igkin kalite algisinin dgmasina neden olmaktadir.
Algilanan kalite zihinde okan bir kavramdir. Bu nedenle skerin kalite algilamasini
olumlu yonde gedtirmek icin, kaliteli Gretim icin harcanan cabardaha fazlasinin
zihinde olgacak kalite algisi icin harcamak gerekir (Yaman#arsz, 2007:65-65).
Tuketici zihninde istenilen algilanin glumu ise, cgtli cagrisimlar yoluyla mamkin

olabilir.

Markaya ilskin kalite algisinin olgumunda, markanin ait oldu Urinin kalitesiyle
Ortistirulebilmesi 6nem tar. Clnkl, markanin gercek kalitesisdéd olan bir Grtnle
Ozdstiriimesi, markanin kalite algisini olumsuz etkildir markaya yonelik kalite
algisini da olumsuz etkiler. Bir markaya yonelikliteaalgisinin istenilen diizeyde
olabilmesi icin bir markada olmasi gerekergati bir deysle hedef kitlenin markada

gormek istedikleri temel 6zelliklegagida belirtiimektedir (Halis, 2004: 49-50).

1- Performans: Markaya ait Grinin ve markanin somut ve soyut ad&amtkili ve

verimli kullanilmasi gerekir.

2- Givenilirlik: Markanin kullanimi siresince performansin siurdklgjostermesi
gerekir. Kullanim sirasinda alan performans kaybi, markaya olan glvenin

sarsiimasina neden olur.

3- Estetik: Markanin ceitli gorsel, bicimsel, iceriksel vb 6zellikleriylekimlik
Ogeleriyle ve yolladii mesajlarla hedef kitlenin Benisini kazanmasi, duygulara

seslenebilmesi ve onlari etkileyebilmesi gerekir

4- Kullanislihk: Markanin kendisinin, ait oldiw Urinin ve ilave hizmetlerinin daha
once belirlenmyi sarthamelere uygun olmasi gerekir. Ayrica, markaiiketicilerden
gelen ceitli sikayetlere ¢c6zum Ureterek sorunlari gidermesi deakghlik kapsaminda

degerlendirilir.

5- Devamlilik: Markanin kullanim siresinin istenilen diizeyde amae gerekginde

tekrar edilebilmesinin zor olmamasi gerekir.
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6- Guvenlik: Markanin tiketici i¢cin, somut ve soyut herhangi tahlike icermemesi
gerekir.

7- Mukemmellik: Markanin tiketicilerin tim gereksinimlerini ve bektilerini

kargilayarak onlari tatmin etmesi oldukg¢a 6dnemli binkdur.

8- Toplumsal Duyarhlik: Marka, gerek toplumsal cevreye gerekse kullanizyaar
vermemeli ve toplumsal konularda duyarli davranargereken cagmalar

gerceklgtiriimemelidir.

9- Ayirici Ozellik: Marka, rakibi konumunda bulunanggr markalardan géli ilave

Ozellikler yoluyla kendini aystirarak farkl kilmaldir.

10-iliski: Marka, gerek caganlari gerekse gercektedigi aktiviteler aracilgiyla hedef

kitle ile iyi ili skiler kurmali ve kendini sevdirerek gendirmelidir.

11- Taninmshk: Gegmi donemlerde gercelderdigi iletisim ¢abalari, somut ve soyut
Ozellikleri, oluturdusu carisimlar markanin hedef kitle gnda da olumlu olarak

taninmasina ve itibar kazanmasinglagabilir.
2.2.3.1 Algilanan Kalitenin Onemi

Bir markanin rakiplerine oranla sahip ofdutstunlikler ve genel kalitesi hakkinda
misterilerde olgan kani olan algilanan kalitenin, markayagladigi bir cok yarar
vardir. Satin alma nedeni eturarak pazar ve mgteri payini arttirmak, markanin
farklilasmasini sglamak, fiyat Ustanlgi olusturmak, dg&itim kanali tyelerinin ilgisini
cekmek, marka gegletmesine ortam hazirlamak, yatirimlarin geri  cimiil
hizlandirmak algilanan kalitenin markayalsaigl temel yararlardir (Aaker,1991: 86-

87). Bu yararlar, algilanan kalitenin 6nemini gostektedir.

Satin alma nedeni olgturarak pazar ve musteri payini arttirmak: Csesitli markalara
ait bilgi enflasyonu, dfiik ilgilenimden 6tura kiilerin bilgi araysi icine girmemeleri,
birbirine benzer markalarin giderek artmasi gibdexder yizinden tiketiciler; kimi
zaman, markalar objektif olarak gkrlendirmelerini sglayacak bilgileri edinmek
istemezler veya edinmekte zorluk ¢ekerler. Tukletim bilissel stregcten gecen marka
deserlendirmesi yapmadiklari zamanlar ise, markayifli kalite algisi satin almada
oldukca etkili olur. Algilanan kalitenin yikseglifazla dgunidlmeden bir markanin
satin alinmasini giar. Bir markani kolaylikla farkl kilere satilmasi ise, pazar
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payinin giderek artmasina yardimci olur. Bir markakaliteli oldyu kanisi ile
alinmasi ve satin alma eyleminden sonra da bu kamsiirmesi, ayni kilerin ayni
markadan tekrar tekrar satin almalarinda énemlifdktordar. Ayni ksiler tarafindan
ayni markaya yonelik satin alma eyleminin tekrarlasi ise, mgteri payinin artmasi
anlamina gelmektedir. Mteri payinin artmasi ayni zamanda sadakafuohunun da
Onemli gostergeleri arasinda yer alir. Bu nededl@ightiizde, markalar ngi@ri payinin
artmasinda buyik énem vermektedir. Algilanan kaiitenCsteri payinin artmasindaki

etkisi, bu olgunun énemini acik olarak gostermekted

Markanin farklila smasini s&lamak: Marka konumlandirma stirecinde gercekle
markay! rakiplerden farkhkiran calgmalari ayni zamanda, glmasi istenilen kalite
algisini da belirler. Boyut, icgin niteligi, ambalaj, sekil gibi Grin 6zellikleri,
dayaniklihk, guvenilirlik, sunulan hizmet, perfoams, kaliteli Uretim soOylemleri;
markanin rakiplerden farklgamasini sglar. Konumlandirma stratejisini kaliteye 6zgu
Ozellikler Uzerine oturtarak farklgenayr gerceklgtirmek, bir markaya rakipler

kargisinda buyuk ayricalik gar.

Kalite algisinin yikseki#inden 6turd bir markanin satin alinmasi, o markanin
fiyatlandirmasinin inelastik olmasinda katkida lbwulu Diger bir deysle algilanan
kalitenin dizeyinin yikseldi, markanin yiksek fiyat politikasi izlemesinde gitli
sorunlar kagisinda fiyatini dgirme yoluna gitmemesinde etkili olur. Algilanan
kalitenin bir sonucu olarak yiksek fiyatlandirmapghilmesinin yaninda, yuksek
fiyatlandirmada da algilanan kaliteyi daha da gidilér. Bu nedenle prestij markalari
sezon indirimi zamanlarinda dahi olduk¢ai@ki bir indirim yapmakta ve kredi kartina
taksitlendirme sglamay tercih etmemektedir.

Dagitim kanali dyelerinin ilgisini ¢ekmek: Bir markaya ilskin kalite algisinin
yuksekliginin tiketicilerde satin almayi kamc¢ilamasi nedenigiggitim kanallari bu tur
alglya sahip markalari satmak isterler. Ayrica tiurharkalari satmanin prestij olarak

algilanmasi da, gatim kanallarinda okan ilginin bir dger nedenidir.

Marka genisletmesine ortam hazirlamak: Kalite algisi yiuksek olan bir markanin,
ismini ayni kategoride veya farkli kategoride y&nairinlere koymasi oldukca kolay
ve dagru olur. Cunku algilanan kaliteden otlri ayni maakia altinda yer alan klea

urtinler de tiketiciler tarafindan talep gorir. (@ine Armani marka ismi, t-shirtten

gozlige uzanan oldukca geriir Urlin yelpazesinde kullaniimakta ve satilmaktad
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Kalite algisi yuksek olan bir marka igcin mevcut gteilileri korumanin maliyeti cilk
olur. Kalite algisinin kolay dgsen bir olgu olmamasi ve rakiplerin bu algi §gamda
savunmasiz kalmalari bu durumun temel kgyha. Bu nedenle, bu tir markalarin ¢ok
yogun reklam ve halkla gkiler kampanyalari yapmalarina genelde gerek kalmaz
Dusuk nicelikte reklam ve halkla gkiler calsmalari, nitelikle dgrudan pazarlama
kampanyalar ile mevcut migriler elde tutulabilir. Bu h#lamda algilanan kalitenin;
iletisim maliyetlerini azaltmasi, pazar ve gbéri payini artirarak nakit akni
hizlandirmasi, yuksek fiyatlandirma politikasiniggulanmasina katkida bulunmasi
nedenlerinden 6tirt markanin kar oranini arttirgiahrim icin harcanan miktarin geri

donme sirecini kolaygairdigini sdylemek miamkundur (Aaker,1991: 88-90).
2.2.4. Marka Cagrisimlari

Marka carisimlari; tlketici zihninde markayla pantili olan hegeyi ifade etmektedir.
Ancak ca&risimlarin oldukca guclii olmasi gerekir. Uriine ait sone fiziksel 6zellikler
ile deneyimlerin bilgimi sayesinde marka gasimlar da kuvvetli olur. Gugla bir
marka algilamasi i¢in; marka gaimlarinin markanin reklamlarinda sik¢ca gorilmesi

gerekir.

Marka ca&risimlari; pazarlama iletimi icin 6nemli klevlere sahiptir. Marka
cagrisimlart hatirlanmayi ve zihinde kalmayi gtar; satin alma nedenini gsgirir
(Ozmen, 2003:161).

Uriinii dger markalardan farkli kilma konusuna 6nemli bir éérteskil eden marka
cagrisimlari; ayni zamanda genmarka ismiyle ve yeni Urln - tiketici arasinda wyg
duygular yaratarak, sketmelere Uriin gegletme stratejileri konusunda da fayda
olusturmaktadir. Dger yaratacak bir dolu mimkingaim ve birgok farkli yol vardir.
Cagrisimlarin firma ve miéterileri icin deger yaratmasisagidaki Sekil 7’ de belirtilmi
olan bg farkli yolla mumkindur (Aaker, 1991:109-112).
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Bilgilere erisilmesinde ve islenmesinde

/ yardim

> Farkhlasma / Konumlandirma
MARKA

CAGRISIMLARI \ Satin alma sebebi
Olumlu tutum / duygu yvaratma

Marka genislemesi icin temel

Sekil 7 : Marka Ca&risimlarinin Degeri
Kaynak: Aaker, 1991:111

1. Bilgi erisimi/ islenmesinde yardim: Bir gasim musteri icin idare edebile@ yogun
bilgi yigini salayabilir. Carisimlar gerceklerin yorumlanmasinda da etkili olabili
Ayrica Ozellikle karar almasamasinda, bilginin hatirlanmasindagiggimlar etkili

olabilir

2. Farkhlgma: Bir ca&rnsim farklilasma icin 6nemli bir temel g#ayabilir. Sarap,
parfum, giyim gibi bir takim Grtin siniflarindasgé markalar bircok méteri icin ayirt
edilebilir dezildir. Marka ismine ait ¢cgrisimlar bu durumda bir markaninggirlerinden

ayirt edilmesinde 6nemli bir rol oynayacaktir.

3. Satin alma sebebi: Uriin 6zellikleri veyasteii faydasi ile ilintili olan bircok marka
cagrisimi markanin satin alinmasi ve kullanimi igin sfesbir sebep yaratabilir.
Ornesin Colgate, temiz, beyaz gier s&lar; Mercedes ve American Express Gold kart
ise kullaniciya stati gkar. Bazi c@risimlar markaya guven duyulmasinigkeyarak
satin alma kararini etkilerler. Bir Wimbledogampiyonu belli bir tenis raketi
kullaniyorsa ya da profesyonel bir kuafor belli ba¢ boyasini kullaniyorsa, gtériler

bu markalarla kendilerini daha rahat hissedeceklerd

4. Olumlu tutum /duygu yaratma: Bazigegimlardan helanilir ve markaya transfer
olacak pozitif duygular tik eder. Cem Yilmaz gibi tnluler, Arcelik’in maskoolan
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Celik gibi semboller ya da 1igin1 yansit” gibi sloganlardan klanilabilir ve bunlar
markaya kan olumlu duygularn tgvik edebilir.

5. Marka uzantilari igin temel glfturma: Bir ¢&risim marka ismi ve yeni Uriin arasinda
bir uygunluk duygusu yaratarak, marka uzantisitemel olgturabilir ya da yeni Grtnu
satin alma icin sebep glurur. Honda’nin kic¢ik motorlardaki tecriibesi mditketten
dis motorlara ve ¢im bicme makinelerine kadar yenintrtizantilarini akla yatkin

Kilmistir.
2.2.5 Dger Tescilli Marka Varliklari

Diger marka varliklari, gr rakiplerin mevcut myferi grubu ve sadakatine zarar
vermesini engelliyorlarsa, cok geerlidirler. Ornein ticari bir marka, marka gerini
¢cok benzer bir ismi kullanarak mt@rilerin aklini kargtirmak isteyen bir rakipten
koruyacaktir. Bir patentger gicli ve mgteri tercihi ile ilgili ise, direkt rekabeti
engelleyebilir (Aaker, 1991:19-21).

2.3. Marka Vaadi

Eger farklilgsma ya da ayricaliklihk 6zgin markalar yaratmamabhdariysa o zaman
vaat bir markanin myerilerine sundgu essiz getirileri ifade etmelidir (Knapp,
2000:71).

Pazarda bganli bir konumlandirma elde etmek icin, bir matk&eticilere ilgi ¢cekici ve
zorlayici gelen farklilgtiriimis faydalar vaat etmelidir. Faydalar; fonksiyonalydusal

veya kendini ifade edegekilde olabilir.

Bir fayda sunmayan, yani vaadi olmayan bir markaidémeyiz. Bir gida markasi
karin doyurma, lezzet sunma, besleyici olma, iymg&ler yapma, bundan dolayi
cevreden takdir gorme, ekonomik olma gibi cokittievaatlerde bulunabilir. Bir otobts
firmasi sizi bir yerden bir yere gotirmeyi, birskasi emniyetli gétirmeyi, derleri
hizli ya da tam zamaninda go6tirmeyi, konfor icirgtgtirmeyi, yolda iyi hizmet
vermeyi vaat edebilirken bir Bleasinin vaadi sizi sevdiklerinize kasgurmak gibi ¢ok

daha duygusal bir yarar olabilw{w.markam.biz/makalelef6.06.12).

Inanilir olmak igin, marka vaatlerini destekleyiceaburi kanit noktalari olmali. Bir
marka vaadi (VanAuken, 2003:8-9) ;

« Onemli migteri intiyaclarini hedef almal,
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» Kurumun guclt yonlerini daha da guclendirmeltifanali,

* Farkhlagma ile rekabetci bir avantaj@amali,

* Her tiir organizasyonel karar, sistem, harekgiresesi yonetmeli, 6nculuk etmeli,
» Kurumun tum rdin ve hizmetlerinde kendini acikbgtya koymalidir.

Vaadi gelstirmenin amaci rekabet avantajigkamaktir. Bir kurum igin arintn kendi
degerleri Uzerinde durabilegai distinmesi yeterli dgldir. Musterileri Grianlerden
daha fazlasini bekler. Urlinlerin arkasindaki mankal hizmetleriyle kendilerini

desteklemek isterler.

“Rakiplerimizle kasilastirildiginda miteriye, bizim markamizin sunduklarinin farkh
oldugunu digtindiren nedir ?” sorusunu sormak 6nemlidir. Bu sorucevaplanmasi
bir kurumun, markanin algilanan farkginin sadece bir fikir d@l, hayat boyu bir
konuk oldi@gunu aklinda tutarak, tiketicinin zihnindeki alggalistirmek icin daha fazla
ne yapabilecgni disiinmesini mumkun kilar (Knapp, 2000:72) .

Uriinden tasarimlara, gaimdan iletiime, tim pazarlama faaliyetleri, temel ve gugli
bir marka vaadi Uzerine ga edilmektedir ve bu entegre olarak ylritigatide siner;ji
dogmakta ve marka daha da gucli hale gelmektedir. iBanada sireklilik olmazsa
olmaz kagullardandir. Tuketici ihtiyaglari tam olarak kavraali ve bu dgrultuda,
tuketicinin markayi tercih etmesinig@ayacak gucli bir vaat sunulmalidir.

Aslinda marka vaadi, firmaya uGrtnlerinin karindaaha fazla dger katmak icin

gelistirilir. Rakipler somut Urlin vaatlerini kolayca kgg edebilirler ancak marka
vaadini taklit edemezler ¢inku o, tuketicilerin inlerinde secimlerini markadan yana
yapmalarini sglayan en kalici 6zelidir. Ornesin, Nike’nin deser Onerisi, sadece
kaliteli ayakkabilar dgl, ayni zamanda tiketicide ghurdusu kendine given ve kari

ruhudur. Aagidaki Tablo-3'de gorulen 6rnekler bilinen marka tkex@nden sadece bir
kacidir (Borcam Giiven, Moda Osmanbey Derdisganlari Daha Cok Para Odeyip

Markalari Urtinleri Almaydten Nedir?, www.markam.biz/makaleler, 26.06.12).
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Tablo 2
Marka Vaadi Ornekleri

SIRKET IS ALANI MARKA VAAD |
FedEx Kurye Hizmetleri Aninda memnuniyet
Coca Cola Megrubat Serinletme/Tazeleme
Walt Disney EBlence Dinyasi Kendini iyi hissetme
Kinko’s Ofis alet ve malzemeleri Barili sunumlar

Kaynak: Borcam Giiven, Moda Osmanbey Dergisganlari Daha Cok Para Odeyip
Markalari Urtinleri Almaydten Nedir?, Egim: 26.06.12www.markam.biz/makaleler

2.4. Marka Kisili gi

Marka Kkiligi markanin yapisini cevreleyen fiziksel oOzellikierbir parcasi olup,
markay! sadece tanimlamayip markayi ifade edebietilketiciye marka hakkinda bir
seyler soyleyebilen fikirlerdir. Marka iigi kavrami, markalarin da insanlar gibi
Kisilik 6zelliklerine, belli duygular ya da izlenimlersahip oldgu yargisina dayanir. Bu
sekilde marka, y@ toplumsal-ekonomik sinif, cinsiyet gibi acilardan
degerlendirilebildigi gibi, sicak, duyarh, ilgili gibi tipik kgilik Ozellikleri ile de
degerlendirilebilinir.

Marka kgili gi, markayi tanimlayan komik, kibar, givenli, samisofistike, ngeli, eski
moda, guvenilir, vb. sifatlar kasteder. Tuketighemarka ksili gini nasil algiladiklarini

anlamak icin genellikle “marka bir ¢iiveya hayvan olsaydi nasil tanimlayacaklarini

soran kaliteli bir argtirma yapilir (VanAuken, 2004:9).

Marka Kkili gi, markanin fonksiyonel gerle sembolik dgerlerinin kombinasyonundan
olusmaktadir. Markanin sembolik gerleri icsel soyut Grin ozelliklerini (6zgurluk,
farkhlik, genclik, rahatlik vb.) tanimlamaktadfFonksiyonel dgerler ise dysal somut
arin  ozelliklerini  (uzun  omdarlaluk, dayaniklik, ukanslihk, kalite vb.)
tanimlamaktadir. Markanin i gini olusturan fonksiyonel ve sembolik gerler
arasinda dengenin kurulmasi isailkgin yansitiimasindaki en dnemli nokta olarak
deserlendirilmektedir (Aktglu, 2004:28).
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David Aaker da, marka i gini ilgili markanin ksisel karakteristiklerinin bir buttnt
olarak tanimlamaktadir (Aaker, 1996:141). ineNike atletik olarak kabul edilirken,

LA Gear daha modaya uygun olarak algilanir.

Marka Kili gi insan Kiili gi gibi hem ayirt edici hem de dayaniklidir. Ogirebir analiz
Coca Cola'nin gercek ve otantik olarak gorilmesiagnen Pepsi’nin geng ruhlu ve
insanmg gibi iletisim kurmaktalar, 6zellikle de marka giysi, arabai giblamli trinlere
ait ise zaman zaman insanlagun sekilde kongtugunu duymak mumkinddr: “Bazen
bilgisayarim bir sire dinlendirdikten sonra kendiiglaha iyi hissediyor” ya da “bazen

arabamin sadece beni irite etmek icin bozglohw digliiniyorum” (Aaker, 1996:142).

Marka Kiili gi, markaya bir “run” katmasindan dolayi oldukca iridir. Urlinlerin gok
fazla farklilgamadgl kategorilerde — kahve gibi- marka sikigi farklilasmada
kullanilan tek Ozellik olmaktadir. Tuketicinin bunsur d@rultusunda karar vermesi
marka ksili gini marka dgeri yaratmada da onemli bir faktor haline getirneelt
Dolayisiyla, markanin farkhif&iriimasinda, duygusal 6zelliklerinin glurulmasinda ve
tuketici icin kiisel bir anlam ifade etmesinde markailkgi etkili olmaktadir. Marka
kisili gi, insanlarin, markanin ne olgu veya ne yapsi yonundeki dgtincelerini degil,
marka hakkinda nasil hissettiklerini etkiler.

Bir marka icin tanimlanabilir kili gin olusumunda pek cok etken bulunmaktadir. Bu
etkenlerden birincisi; her gecen gun birbirine e¥nke birbirine rakip olan trinler
piyasaya sunulmaktadir ve markailkigi markayi rakiplerinden ayiran tek faktordur.
Ikincisi ise; duygusal tepkileri gerektiren (ya dwatta ona bamli olan ) satin alma
kararlarinda sevilen bir lik, tiketici ile gerekli olan duygusal Bntinin
kurulmasinda yarar gyan etmendir. Ugiincii olarak; g bir marka kiili gi sadece
markaya yardimci olmaz, hatta markanin reklaminadeettirir ve kolay taninmasina
yardimci olmaktadir. Marka #li ginin aciklanmasi amaciyla bireylere 6zgiilk
betimlemeleri kullanilmakta, ancak bireylerin nitédrini belirleyen demografik
Ozelliklerden (yg, cinsiyet gelir, sosyal sinif) daha gebir anlam taimaktadir. Marka
kisili gi; belirgin bir karakter, sembol, aktarimlar, sgan tarzi, kullanici tipleri gibi
unsurlar kapsamaktadir (Akiiu, 2004:28).

Yani marka kgiligi kavrami bir marka ile Ozdkestirilen insani 6zellikler olarak,

cagdas, geng, entelektiel, tutucu, gfagibi sifatlarin markalara gagmmasini aciklar.
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Ornesin Marlboro 1920'li yillarda bayanlara yonelik bisigara markasi olarak
konumlandirilmasina gmen gunimuizde erkeksi olarak algilaniyor. Cunkiarsig
sirketleri 1950’lerden sonra medyanin gk kanseri ve sigara tiryakiii arasindaki
baglantiyl giindeme getirmesi ile sigara tiketimindglgdyasamaya bsgladilar. Daha az
zararll oldguna inanildgl icin bayanlara yonelik dretilen filtreli sigarata talep
artmaya bgladi. Bu durumda Philip Morrisirketi markanin cinsiyetini dgstirmeye
karar verdi. Reklamci Leo Burnett o giine kadar dahamli ya da kadinsi karakterler
kullanirken marka kili gi ile 6rtiseceksekilde maco figurler kullanmaya fdadi (Pira,
Kocaba ve Yeniceri, 2005:75).

Arastirmalar tuketicilerin Grin/markanin fiziksel oazkleri ile birlikte markalarin
kisilikleri ile kendi kisilikleri arasinda bir uyumu dikkate aldiklarini aya
koymaktadir. Reklamin markaski gi ve imaji yaratmadaki Barisi, tiketicinin mesaji
algilama ve anlamlandirmasiylasKilidir. Zira, mesaj anlgglmaz veya planlanan
sekilde anlamlandirilamazsa ifade edilmek istenenrkeakisiligi ve imajl

olusmayacaktir.

Marka imaji ve marka Kili gi kavramlari siklikla birbirlerinin yerine kullamraktadir.
Marka Kkiligi temelde sirketin iletisim calsmalarinin bir sonucu olmasinagmaen,
marka imaji tuketicilerin bu kili gi algilama bicimine dayanir.

Pazarlamaci, stratejik olarak markasini, anlamli bggenilen bir marka kiligi
olusturarak ayri bir yere oturtabilir. MarkasKi gi genellikle, gsiz, tek ve 6nceden satin
alma hakki olmayan bigeydir. Bu nedenle rakipler markanin 6zelliklerire fiyatini

tamamen kopyalayabilirler, amaskiigini kopyalayamazlar.

Bir markanin kgili gi genellikle gagidaki maddelerin bir fonksiyonudur (VanAuken,
2004:43-44) :

» Firmanin kurucusunun i gi ve deserleri (bu ksinin guclt bir kiilige ve
glcli dgerlere sahip oldgu varsayilir)

» Firmanin mevcut liderinin kili gi ve degerleri (bu ksinin guclu bir kgili ge ve

glcliu dgerlere sahip oldgu varsayilir)
* Firmanin en tutkun /hevesli it@rilerinin/Gyelerinin kgili gi ve deserleri

» Markanin dikkatlice hazirlanmkonumu
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* Yukaridakilerin bir takim kombinasyonu

Marka Kkili gi Griin kategorisi ve markaya gore belirgiekilde farkhlik géstermesine
ragmen gucli markalasu kisilik 6zelliklerine sahip olmaya meyillidir: Durusik,
gerceklik, guvenilirlik, hayran duyulurluk, ¢ekitd| bir amag i¢in var olma, B@nilir
olma, popdlerlik, benzersiz olma, inanilir olmakygék kalite ve Ustiin performansli

servis ve Urlin ghama, hizmet odakli olma, yenilik¢i olma.
2.4.1. Marka Kisili ginin Olu sturulmasi

Nasil bir insanin kiligi kendisi ile ilintili olan herseyden —korgulari, arkadglari,
aktiviteler, giysiler ve iletim sekli- etkileniyorsa, aynisekilde marka kiligi de
etkilenir. Tablo 3 marka kili gini etkileyen, Uriinle ilgisi olan veya olmayan fakerin

gensli gini gbstermektedir.

Tablo 3

Marka Ki sili gini Etkileyen, Uriinle Tlgisi Olan Veya Olmayan Faktdrlerin
Karakteristikleri

Uriinile Ilgili Karakteristikler Uriinile ilgisi Olmayan Karakteristikler
Uriin kategorisi (banka) Kullanici imaji (Levi’'s 501
Paketleme (Gateway Bilgisayarlar) Sponsorluklavg&h)
Fiyat (Tiffany) Sembol (Marlboro Country)
Ozellikler (Coors Light) Ya (Kodak)

Reklam stili (Obsession)

Ulke Mensei (Audi)

Firmaimaji (Body Shop)

CEO (BIill Gates, Microsoft)

Unlu Onaylayicilar (Bill Cosby, Jell O)

Kaynak: Aaker, 1996:146

Urainle ilgili karakteristikler marka kili ginin ana surticuleri olabilirler. Hatta trtn sinifi

bile marka kgili gini etkileyebilir. Bir banka ya da sigortgirketi, ornezin tipik bir

57



bankaci kgiligi olarak (rekabetci, ciddi, erkeksi, dahaslyave ust sinif) olarak

algilanmaya meyillidir.

Marka Kiili gini trtin 6zellikleri de sik sik etkiler. Orgm bir marka “light” ise, marka
kisili gi ince ve atletik olarak tarif edilebilir. YUkseky&tli bir marka olan Tiffany,

varlikli, stil sahibi ve muhtemelen biraz da buhayvada olarak diinulebilir.

Reklam stili, Ulke megei, firma imaji, firma CEO su ya da onaylayan UetUdibi
aranle ilgili olmayan karakteristiklerde markasikigini etkileyebilir. Audi gibi bir
Alman markasi Almanlarin algilanan karakteristikier(kusursuz, ciddi ve cakan
olmak gibi...) yakalayabilir ya da Body Shop’un firnraaji “degisikli gi desteklemek
icin calsan bir sosyal eylemciyi” yansitabilir. Ber 6nemli karakteristikler sagidaki
gibidir (Aaker, 1996:146-147):

1.Kullanici imaji: Marka kullanicisi halihazirda bir gdik oldugu icin, kullanici imaji
marka kgiliginin - 6nemli bir sdrictst olabilir, boylelikle mark&isili ginin
kavramlatiriima zorlygu azaltilmg olur. Mercedes’in liks kiligi ve Calvin Klein'in

yenilikci ve sofistike kgili gi kullanici imajlarindan etkilenngierdir.

2.Sponsorluk: Marka tarafindan gercelglizrilen sponsorluk gibi aktiviteler markanin
kisili gini etkileyecektir. Orngin Swatch, akilmadik ve genc/dinamik kii gini;
Breckenridge'deki Dinya Serbest Kayak Kupasi ve Wkslararasi Breakdance
Sampiyonasi sponsorluklari ile gu¢lendirmektedir.

3.Yas: Markanin ne kadar uzun bir zamandir pazardagpidia kiili gini etkileyebilir.
Pazara yeni giren Apple, MCI ve Saturn gibi markalaha gen¢ bir marka g gine
sahip olmaya meyilli iken; IBM, AT&T ve Chevroletly markalar sikici, eski moda ve

daha yali kisiler icin bir marka olarak algilanirlar.

4.Sembol: Kontrol edilebildgi ve oldukca gucli gaisimlara sahip oldgu icin bir
marka sembolinin de markaikigi Uzerinde guclu etkileri olabilir. 1980’lerin bada
IBM bir imaj problemi ygams ve sikici bir kurumunsibilgisayari olarak algilangh

icin, bir kisinin ilk bilgisayari olarak rahat edebilegebir marka olarak gortulmenstir.

IBM bu problemi ¢ézmek icin Charlie Chaplin karaite kullanmis ve bu sekilde
marka ksili gini hafifletecek ve daha kullanici dostu birsikel bilgisayar 6zelfini

guclendirmek istengtir. (Ancak tam olarak barili olamadgl icin IBM halen bu imaj
problemi ile @grasmaktadir.)
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2.4.1.2 Marka Kisili ginin Faydalan

Marka Kkiligi marka uzmanina, insanlarin markayla ilgili algkarini ve markaya
kargi tutumlarini anlamada yardimci olarak, marka kimln farklilasmasina katkida
bulunarak, ile§im cabalarina rehberlik ederek ve marka denldlusturarak yardimci
olur (Aaker, 1996:150-151).

2.5. Marka Kimli gi

Marka kimligi genel olarak, bir markanin yapgrnueya yapacak oldiw tim calgmalarin
batinlgik yonetimini yansitan bir okumdur. Marka kimigi kavrami ilk olarak
Kapferer tarafindan 1986 yilinda kullanigtm. Bu kavramin markalar agisindan
tasidigl 6Gnem ve sahip olgw yaklgim gerek literatirde gerekse uygulamada ‘marka
kimlig’ tartismasinin kisa zamandagheset gormesine neden olgtur. Marka kimlgi
anlaysi bir markayi anlamli ve benzersiz kilan keyi kapsamaktadir. Bu anlagigore
marka, bir Urandn slevsel 6zelliklerinin yani sira marka kirginin gerektirdgi
unsurlar da icermektedir. Ginimuz teknolojik veafisal gelimeler sonucu rekabetin
giderek y@unlasmasi ve bu dgrultuda, ayni kategorideki drtnler arasindaki
farkhliklarin giderek azalmasi ile birlikte markamligi anlaysinin tgidigi dnem

artmstir.

Kapferer'e gore (2003:120-134), marka kignlasagida belirtilen sorularin cevaplar
dogrultusunda belirlenmelidir.

* Markanin amaci ve vizyonu nedir?

* Markayi benzerlerinden farkli kilan nedir?

* Marka tatmini nasil kazanilabilinir?

* Marka denklgi nedir veya ne olmalidir?

» Markanin yetend, gecerliligi ve marulugu nelerdir?

* Markanin taninmasindaki ve hatirlanmasindaki teghici 6zellikler

nelerdir?
2.5.1 Marka Kimli ginin Unsurlari

Marka kimligini olusturan unsurlarin kategorize edilmesi konusundadlitede farkli
gorisler mevcuttur. Yaygin olarak kabul géren g@eiiden birisi, Alman kurumsal
dizayn uzmanlarn Birkigt ve Stadler’e aittir. Bigtive Stadler'in(1986:28-29) onegdli
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modele gore, marka kingii sembolizm, davrag) iletisim ve kisilik olmak tzere dort
ana yapidan olmaktadir Fransiz sosyologlari Largon ve Reitter igemarkanin i¢ ve
dis hedef kitlesine sembolizm, davrgniletisim ve Kisilik unsurlarini yapilandirarak
ulasmasinin yeterli olamayagsi ve kultir unsurunun da bir marka i¢in vazgeeim
konumda oldgunu ileri sirmektedirler.(Cornelissen, 2008:67-6Bir markanin

yonetim tarzi, gelenekleri, der yargilari, inanclari ve davrgnnedenleri olarak
tanimlayabilecgimiz kultir, kanimizca da marka kimlik unsuru kaigkgrinden

birisidir. Cunkd marka kdltarintn, giér unsurlarin icinde de yansimalari bulugalu
icin bu unsuru kimiin disinda tutmak dgru olmaz. Bu bglamda, camamizda marka

kimlik unsurlari; semboller, kilik, kiltur, davrang ve iletisim olarak siniflandirilngtir.
2.5.1.1 Kimlik Unsurlarinin Ozellikleri

Marka kimligi calismasinin amaclarina eebilmesi, stratejilerini gercekldgrebilmesi
Icin tim unsurlarda var olmasi gereken alti teneelgenel 6zellik bulunmaktadir. Bu
Ozellikler; hatirlanabilirlik ve taninabilirlik, damhlik, besenilirlik, aktarilabilirlik,
uyarlanabilirlik ve korunabilirliktir.(Kellner, Apga ve Georgson, 2008:130-135). Bu
Ozelliklerden ilk G¢l daha cok yeni bir markaniusthrulmasinda, sonraki tu¢ 6zellik
ise daha ¢ok var olan markaningdanin anlam icerikleri, gorsel ozellikleri, tonlarb.
dikkat cekicilikleri, farkhliklar ile hatirlanalir ve taninabilir duruma getirilmelidir.

Anlamlilk Bu surec¢ icin 6zellikle, marka 6zelliklerinin glumunu yansitan ve
gelistiren 6ze ait anlamlarin kodlanmasina dikkat edildie Oze ait anlami iki gruba

ayirmak mamkandur:

1.0riin sinifinin 6zellikleriyle ilgili anlam: Markan icinde yer aldy Grin sinifinin
hangi glevlerini 6ncelikli olarak 6nerd, Urin sinifi igindeki guvenirdi konulari
kimlik unsurlarinin tadigi anlamin icinde yer almahdir. per bir deysle, tiketici
kimlik unsurlarini goérdgi veya duydgu zaman markanin hangi Grin sinifinda yer
aldigint ve o sinifa ikkin vaatlerini kavramalidir. Ancak urin marka gdgmesi
yapmay! planlayan markalar, drin sinifinin ozeadiiklle ilgili anlami kimlik

unsurlarinda barindirmaktan olabgulice kacinmalidir.

2.Markanin ayricaliklari ve vaatleri ile ilgili arh: Bilindigi gibi bir markanin

Ozelliklerinin butinu tlketiciye verilen vaadi kaps Bu nedenle, marka kimlik
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unsurlart 6ncelikle, markanin tiketiciye soyleme& vermek istediklerini, der

markalardan farkini yansitan anlamlar icermelidir.
Korunmasi veya artirilmasi sureglerinde 6nem kailzani

Hatirlanabilirlik ve taninabilirlik: Marka olgturmanin on kegullarindan birisinin
yuksek farkindalik sdamasindan oturd, marka unsurlari kolay hatirldiralvie
taninabilir nitelikte olmahdir. Bu nedenle isinogo, karakter, muzik gibi marka kil

unsurlarinin

Begenilirlik: Marka unsurlarinin tiketiciler tarafindangeeilmesi bir anlamda estetik
bulunmasi anlamina gelir. Hatirlanabilirlik ve anldik disinda, marka unsurlarinin
eglenceli, dikkat cekici, farkli ve ilging bulunmamarkaya dger katar. Uriinde rakip
urtnlerde olan 6zellikler mevcut bulungluve markanin rakipleri ¢cok olgu takdirde
marka unsurlarinin genilir olmasinin 6nemi artar. Benilirlik ile estetiklik arasinda
yakin bir iliski vardir. Schmit ve Simenson(2001:22-23) tarafmgazarlama estgii
diye adlandirilan terim, marka kirginin olusturdusu duyusal deneyimlerin marka
kimligine katkida bulunacak bicimde eturulmasini ifade eder. Bu alum igin ise,
oncelikle kimlik unsurlarinin tiketiciler tarafindebezenilmesi, he, cekici ve farkh

bulunmasi gerekir.

Uyarlanabilirlik: Bir markanin gugli ve dayanikli olabilmesi igig, ve dg cevresel
degisimlere ayak uydurabilmesi gir bir deysle dinamik bir yapi sergilemesi gerekir.
Marka unsurlarinin tamamen ggirilmeden gincellenebilmesi igin, ilk k@ unsur
seciminin cok dikkatli yapilmasi gerekir. Oiie Arcelik markasini kimlik unsurlarinin
degistirilebilmesi bu unsurlarin uyarlanabilir olmasimdeaynaklanmaktadir. Unlii GAP
markas! da kuguk harflerle yazilan gap logosuniBi8Bnda uzun, diiz, siyah cizgilerle
ve buyuk harf kullanarak GAReklinde dgistirdi. Elbette ki belirtilen bu d&simler
sadece logoda vyapilan ggmlerden ibaret dgldi. Konumlandirmada yapilan

degisimler, logo gibi kimlik unsurlarinin da ggmesine neden olngtu.

Korunabilirlik: Markalarin gerek yasal acidan gerekse rekabetndais korunmasi
markanin korunabilirii kapsaminda dgrlendirilebilir. Bir markanin bgrisini

surdurebilmesi, her iki agidan da korunabilmesinaghiir. Hukuki anlamda
korunabilirlik icin tescil glemlerinin gerek ulusal gerekse uluslar arasi ddeey

gerceklgtiriimesi ve bu konudaki dgsim ve gelsimlerin dikkatle takip edilmesi
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gerekir. Rekabet ortaminda korunabifii sgzlanmasi icin ise, marka unsurlarinin
taklit edilebilir, benzeri olgturulabilir 6zellikler tgimama nitelgine sahip olmasi
gerekir. Cunku gerek gorsel gerekse duyusal oldreRzer cgrisimlari oluturan

rakiplerin varlgl bir marka icin buyuk tehlikedir.
2.6. Marka Konumlandirma

1960’ yillarin sonlarinda rekabetin onlasmasi nedeniyle, Uriin ve markalar arasinda
onemli farklarin kalmamasisletmelerin kendi markalari ile rakiplerinin markala
arasinda somut veya soyut farkliliklar yaratma ab@a girmelerine neden olrtur.

Bu tir arawlarin yagsunlastigi donemde, konumlandirma kavrami ilk olarak 1972
yilinda ‘Advertising Age’ adli dergide, Jack Trowe Al Ries tarafindan yazilan ‘The
Positioning Era’ (Konumlandirma Zamani) adl birzidinakale ile gindeme gelgtr
(Myers, 1996:5).

Ries ve Trot daha sonra, ‘Konumlandirma: Aklinim igerilen Savg adli kitabr 1981
yilinda yayinlayarak, konumlandirma kavraminin ggmd yerlemesini s&ladilar.
Ries ve Trout(1981:2-21)‘a gore konumlandirma, rAgrdeki beklentiler kapsaminda
markaya dgerli bir yer olgturma faaliyetidir. Bu faaliyet bir UrGine yapilanr ey
degildir. Olasi miterinin zihnine yapilan biseydir. Clinkid markalar zihinlerdeki
gorinamler odakli konumlanmalidirlar. Bu taniminihagni yazarlar, sagida

belirtildigi gibi aciklamaktadirlar.

1. Konumlandirma, insanlarin zihinlerinde bir pencbregmak ve daha sonra
bu pencereyi agmak icin yapilan bir ealadir ve bu cajmada, dgru
zaman ve kgullarda gercekligirilen iletisimin katkisi buyuktdr.

2. Konumlandirma Uriine ne ya@imiz olmaktan ziyade, tuketicilerin zihnine
ne yaptginizdir.

3. Konumlandirmanin barili olabilmesi icin rakiplerden ©nce tiketicinin

zihnine, bir ayirici 6zelfii kullanarak ilk giren olabilmek 6nemlidir.

Kotler(2006:309) konumlandirmanin; tuketicilerinr bharkayr dnemli ve ayricalikli
Ozelliklerine gore tanimlamalari anlamina ggidii diger bir deysle tiketicinin
zihninde bir markanin rakiplerine oranla hangi kawa yer aldil 6lgutinin 6nemili
oldugunu savunmaktadir. Kotler ayrica, gunimuizin rekavttminda, sletmelerin,

ulasmalari gereken Pazar bolimlerine karar verdiktamrader bir Pazar bolima igin
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farkli konumlandirmalar gerekini belirtmektedir. Aaker(1996:184), hedef kitlelés
iletisim kurarak rakip markalara gore daha farkli ve @ftrkli 6zellikler sunuldgunu
gosteren marka kingi ve deseri ile etkilgim icinde bulunan 6nemli stratejinin
konumlandirma olarak adlandiriimasi gergiii iddia etmektedir. Cder bir gorige
gore ise konumlandirma;sletmelerin potansiyel nyierilerin bir markayla ilgili
gortslerini belirlemek ve etkilemek icin uygun pazarlakemasi olgturmak demektir
(Lamb vd, 2005:301).

Pazarlama stratejisinin merkezinde yer alan konodhtana, markanin hedef kitleye
sunduklarinin ve okiurmak istedii imajin tasarlama cagimasi nitelgini tagir.
Konumlandirma, isminden de agilaigl gibi, marka ve hedef pazara uygun konumun
saptanarak, hedef pazarin marka hakkinda istegékidde diglinmelerini sglamayi
kapsar. Dger bir deysle, konumlandirma aracgh ile markanin konumu tiketicilerin
zihnindesekillendirilir. Markay! d@ru konumlandirma, bir markanin 6zellikleriyle ve
ne sekilde farkll oldgunu, tlketicilerin markayr neden satin almalariegégini

acikhga kavyturarak, pazarlama stratejisine kilavuzluk ededl@€£008:95).

Yukarida verilen farkli tanimlarin ortak 6zglli konumlandirmanin; bir markanin
rekabete dayali olarak farklglarilmasi ancak bu farklgin algilama olarak tiketicinin
zihninde gergekkgiriimesidir. Gunimuizde bir markanin gaauli olarak tutunabilmesi
icin rasyonel yararlardan ¢ok duygusal yararlarnsast ve bu yararlarin tiketici
gereksinimlerini kaylamasi gerekliginden o6turid, konumlandirmanin zihinlerdeki
beklentileri kagilamasi dewi oldukca vyerindedir. Bu dpultuda marka
konumlandirmanin; hedef kitlenin kaestigi pek cok marka mesaji arasindan bir
mesajl secerken o mesajin ait @dumarkayi zihnindeki bir kavramlalestirmesi ve
markay! glestirdigi kavram bglaminda tercih etmesi olgunu séylemek mumkuandar.
Diger bir deysle, insan zihninde var olan kategorilendirme yayla; markayi en iyi
kategoriye oturtmak ve Kkategori i¢i siniflandirmada ilk siraya yerlgirerek

teklestirmek, bgarili konumlandirmanin vazgecilmezidir.

Konumlandirma kavrami igcinde var olmasi gerekenli@sr sunlardir(Burnett,
1984:180):

* Mevcut veya potansiyel tiketicggimlerine yonelik olmalidir.
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* Tuketicinin belirli bir markaya yonelik diinceler olarak algilagh
konumlandirma, Granidn somut 6zelliklerinden cokwtdyzelliklerinin zihinsel
olarak algilanmasina dayanir.

» Konumlandirma ¢amasinin bginda yapilan agirmada, tuketici
gereksinimleri, gilimleri, algilamalari, tutumlari, Grinleri kullaremedenleri

ve belirli konumlandirmalara gosterdikleri tepkilacelenmelidir.

Marka yonunden bakilg@inda, marka konumlandirma; markanin rakiplerden
farkhlastirilmasidir. Tuketici yoninden bakifdnda ise, markanin belirli bir pazarda
sahip oldgu yerdir (Bradley,1995:549).

Teknolojik ve finansal acgidan gy@nan olumlu geymeler paralelinde Uretimin sorun
olmaktan c¢ikmasi, ileim teknolojilerindeki gelmeler ve kireseligne olgusunun
onem kazanmasiyla birlikte rekabetin artmasi nedendnce urtnler hakimiyetlerini
markalara daha sonralari ise markalar hakimiyeiileiiketicilere teslim etnglerdir. Bu
gelismeler sirecinde, ilk samada, tuketiciler ‘bir Grinun rakiplerde olmayaaya
olmasina rgmen onlarin sdyleyemeditek bir ayirici rasyonel 6zeflin séylenmesi’
anlamina gelen benzersiz satinermesi(USP) gerceklaen Urlinleri segcmekteyken,
daha sonrakismada ‘bir markanin rakiplerde olmayan veya olnmasgdmen onlarin
soylemedgi tek bir ayirici duygusal 0zediin sOylenmesi’ anlamina gelen duygusal
sats onermesi(ESP) gercekteen markalara yonelglerdir. Ginimuzde ise, markalar,
duygusal sagl 6bnermesini tuketicilerin @imleri dogrultusunda yapmaktadirlar. Bu
noktada her ne kadar somut olarak satin alinan giingoriinse de, gercekte soyut
olarak dger satin alinmaktadir. Bu gerler ise tuketicilerin zihinlerindeki kavram
eslestirmeleriyle paralellik gostermektedir. Ougim, tiiketici bir araba satin alaga
zaman aslinda ‘guven’ satin almaktadir. Volvo'ngiiivenli ara¢’ konumlandirmasi
basarili konumlandirma Orneklerinden birisidir. Yildar ayni konumlandirmayi
kullanan Volvo, rakiplerinin de guvenlilik 6zelini iletisim mesajlarinda kullanmasini
engellemgtir. Bu konumlandirma ‘guvenli ara¢’ denifginde akla sadece Volvo'’nun
gelmesini splamakta ve tuketicinin zihninde Volvo'yu rakipledan ayrgtirmaktadir.
Dolayisiyla marka, kendini, rakiplerinden soyutgederle farklilgtirmaya dayali
konumlandirmasi aracg ile satglarini devamli kilma firsatini yakalaghr. Markanin

konumu sadece tuketici acisindangitiesektér acisindan da ©6nemlidir. Cunku
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konumlandirma aracgi ile marka, tuketicilerin zihinleri dinda sektér ortaminda da

bir yer edinecek ve bu yer bir kavrama dayali diaica
2.6.1. Zamansallik Agisindan Konumlandirma Turleri

Marka konumlandirmayi, konumlandirma zamani acaswindi¢ gruba ayirmak
mumkundur (Assael,1985:34).

1. Yeni markalarin KonumlandirilmasiPazara yeni sunulacak olan, bu nedenle kimse
tarafindan bilinmeyen markalarin konumlandiriimasiBu ttr konumlandirma, her
seye sifirdan bganilacak olmasindan 6turt oldukca zor ve uzunlisbinesurectir.
Ancak herseye sifirdan bganilacak olmasi, negatif bir yapilandirma olngadi
anlamina gelir. Bu durum ise yeni konumlandirmaam buyik avantajlarindan
birisidir.

2. Mevcut Markalarin KonumlandirilmasiMarkanin nerede olmasi gergiktyerine,
nerede oldgunu diger bir deysle konumlandiini belirginlgtirmek icin yapilan
konumlandirma turaddar.

3. Yeniden Konumlandirma:Markanin ilgkili bulundugu konular dizeyinde
gerceklgen deisim ve gelsmeler( teknolojik dgisimle, tuketici odakli d@simler,
rekabetin artmasi vb), markanin yeni bir konumlemdya gereksinim duymasina
neden olabilir. Mevcut bir konumlandirmanin dolayle imajin Ustiine dgsim
amaclyla yapilaga icin oldukca zorlu bir cagmadir. Ancak, kimi zaman marka,
sadece rakip markanin konumunu bozarak kendi mevciumuna dger
yukleyebilir Reis ve Trout(1981), rakiple oynayar&knumlandirmaya ivme katma

calismasina depositioning (konumlandirma) adini vernuikte
2.6.2 Marka Konumlandirma Olgdtleri

Konumlandirma, daha o©nce de belgithiz gibi, hedef kitleye neyin, nasil
sunuldgundan c¢ok hedef kitlenin bunu nasil algifadile baglantidir. Hedef kitle
algilamasi ise bircok parametreyeghair. Trout ve Ries (1981:32)'in belirgii gibi
konumlandirma, hedef Kkitlenin algisiyla @o orantii oldgunu ve markanin
hedefledgi konumlandirma ile hedef kitlenin zihninde markakkinda olgan

konumlandirmanin ayni gaultuda olmasi gereldini séylemek mumkuindur.

Merkeze hedef kitleyi almasindan o6turt, yapilan dmlandirma yanglar hedef
kitlenin marka ile her tir ilefim bigimini derinden etkiler ve hedef kitlenin kend
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markay! yakin bulmasini, markadan keyif almasiranln 6lctide engeller(Czerniawski,
Maloney,1999:24). Bu dgultuda; bir markay! tanimlayan ve farkiktaan tek @enin,
markanin hedef kitle zihnindeki algilansekli olmasinin ve hedef kitle zihninin
algilamasini etkileyen, markanin gatalari dginda pek cok i¢c ve gifaktoriin olasi
mevcudiyetinin, konumlandirmanin guglini net olarak ortaya koygunu

soyleyebiliriz.

Marka konumlandirmanin amaglarinasebilmesi i¢in bir konumlandirma mesajinda
var olmasi gereken temel Ozellikler Myers(1996:1vé)Jobber(2003:225) tarafindan,
‘benzersizlik’, inanilirhk ve Guvenilirlik’, Gereksinim kardama’, ‘netlik’, ‘tutarlilik’

seklinde belirtiimektedir.
1.Benzersizlik

Konumlandirmanin temel kurali rakiplerden farldrteaktir. Ancak bu farkligin hedef
kitle icinde dnemli bir anlaminin olmasi gerekiraMa ancak bgekilde, hedef kitlenin
zihninde rakiplerden faklikabilir. Bu nedenle marka, oncelikle, kendi sdylemek
istedigi Ozelligin daha Once soylenilmegli bir Pazar bolumi bulmahdi§ayet s6z
konusu pazara daha once ggme o Ozellgi sOylemi bir rakip bulundgu takdirde

markanin bgarisi s6z konusu olamaz.
2. Inanilirlik ve Guvenilirlik

Konumlandirmanin barili olmasi igin, verilen mesajin hedef kitle famdan inanilir
bulunmasi gerekir. Mesaj, gercek bir benzersizik rekiplerden aygma icerse de,
soylenilenlerin inandiriciliktan uzak olmasi dururda benzersizlik hi¢cbir anlam ifade
etmeyecektir. Bu nedenle belirtilen benzersizlikleolabildigince somut ifadeler
icerebilmesi gerekir. @er bir deysle, markanin zihinlerde farklgenasini sglayacak
olan mesajin hedef kitlenin inangcare guvenega bir noktaya odaklanmasi gerekir.
Bu nokta ise, markanin gergek giict olan sgndearardir.

3.Gereksinim Karsilama

Marka konumlandirmanin temelstebenzersizfiin, hedef kitlenin gereksinim duygu
bir konuda yapilmamasi halinde, benzergialiyine bir anlami olamaz. Bu nedenle

benzersizlik, tuketici icin 6nem ggran bir konuda gerceldtrilmelidir. Diger bir
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deyile, markanin kendini rakiplerden ayirici kgdi 6zelligin hedef kitlenin
gereksinimini kagilamasi gerekir.

4 Netlik

Konumlandirma temasinin olduk¢a yalin ve kolay shtaolmasi gereklidir. Hedef
kitlenin zihninde marka ile gkilendirilmek istenilen kavramin, kark, belirsiz ve ¢cok
soyut olmasi hgariyr engelleyebilir.(Aaker,1996:92-93). Cunku biir tkavramlari
tuketiciye c@ristiracak mesajlarin uygulanmasi oldukca zordur. deykonumlandirma
temasi net olsa dahi, bu temayl hedef kitleye dkkeolan ile§im mesajlarinin
karmalk ve anlailmasi gu¢ olmasi Barisizlga yol acan bir gier etkendir. Bu nedenle
gerek konumlandirma temasi gereksesigtimesajlarinin netlik ve anjdur yoninden

batinluk icinde bulunmalari gerekir.
5.Tutarhhk

Hedef kitlenin zihnine seslenen ve zihindeki kavi@mdasrultusunda sekillenen
konumlandirma mesajinin amacinasuoiasi icin genelde uzun bir strenin ge¢cmesi
gerekir. Bu uzun sire icinde hedef kitleye iletdecmesajlarda vurgulanan temalar,
kavramlar, kullanilan gorseller bir butinlik veamik gostermelidir. Orngn zaman
zaman prestije, zaman zaman ise performansa onteddajlar vermek, hedef kitlenin

zihnini bulandirarak konumlandirmanin gercegkiesine engel olabilir.
2.6.3. Marka Konumlandirma Stratejileri

Marka konumlandirmanin en 6nemgaanalarindan birisi, markanin hangi esaslara gore
konumlanacginin  belirlenmesidir.  Markanin  rakiplerden  hangi nigiden
farkhlastirilacagsl, vurgulanacak benzerlik ve Ustunliklerin neleacatl kullanilacak
konumlandirma stratejisinin  catisini  gurur. Markalarin  uygulayabilecekleri
konumlandirma stratejilersagida aciklanmaktadir (Loudon, Bitta,1998:138).

1.Uriin Ozelliklerine (Rasyonel yarar) gore Konumlardirma

Markalarin ait oldgu Urlnlerin rasyonel Ozelliklerine gkin farkliliklarin 6n plana
cikarildigl bu strateji, karar verme surecinde duygusal nederhareket etmeyen pazar
bolumlerine yoneliktir. Orngn, Becel yai icerdigi maddelerle, kolesterol aumunu
engelledgini vurgularken, Kristal Cola, cafeinsiz olglunu, bazi mobil telefonlar ise
teknolojik Gsttnluklerini gindeme getirmektedirler.
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Bu stratejide, triintn rakip drtnlerden farkliliklan plana ¢ikarilarak, Griniin imajinin
markaya transferinin gerceklaesi amaclanmaktadir. Ancak rasyonel 6gelldayal
rekabetin kolay oldgu glinimuzde, Uriin 6zdine gére konumlandirma oldukca zor ve
risklidir. Ayrica, marka gegietmenin yapilmasi durumunda, Urin OZglle goére

konumlandirma gecerliini kaybeder.
2.0riin Sinifina Gére Konumlandirma

Markanin ait oldgu kategori ile arasindaki peantiyl vurgulamasi, o kategori(iriin
sinifi) akla geldiinde, o kategorinin slevine gereksinim duyuldiunda markanin
hatirlanmasi anlamina gelir. gr bir deysle, bir Grinin glevi herhangi bir nedenle
gindeme gelginde, o glevi gerceklgtirecek bir markanin adinin hatirlanmasi, Grin
sinifina gore yapilan konumlandirmanin temel amac@rnesin, basimiz gridiginda
bir agri kesiciye gereksinim duygumuz icin aklhimiza Aspirin’in gelmesi, yolda

giderken acikfiimizda, Burger King'e gitmek istememiz.

Uriin sinifi grubunun gegletiimesi anlamina gelen marka ggetmenin var oldgu
durumlarda ise, bu konumlandirma stratejisini uggua yanktir. Ornesin Armani
markasi, marka gegtlemesini gercekkgirdigi icin, farkl triin sinif gruplari vardir. Bu

nedenle trtn sinifina gére konumlandirma yapilkagagaya yol acabilir.
3.Duygusal Yararlara Gore Konumlandirma

Tuketicilerin, belirli markalari rasyonel nedenlerd cok duygusal gereksinimlerini
kargilamasi amaciyla algh goristinden hareket eden bu strateji, markanin tiketiciye
saladigl duygusal yarari 0n plana ¢ikarmaktadir. Duygysahrlar, markaya sahip
olma gudusini kamcilamanin yani sira, kullanim yieriee de katki sglar. Ornegin,
Nokia ‘Connecting People’, Pepsi ‘Yeni neslin segimike ‘Just do it’ vurgulamalari

ile duygusal yarar Uzerine kendilerini konumlandglardir (Aaker,2009).
4.Rasyonel ve Duygusal Yarar Birlgimine Gore Konumlandirma

Rasyonel ve duygusal yararlari harmanlayan bu egitratkiplerden oldukca guclu

olmayi sglar. Diger bir deysle, tGrline ait rasyonel yararlarla, markaya ait alaygusal

macunu markas! ‘icetindeki maddeler ile dlerinizi tartarlardan kurtararak harka

gorinmenizi sgar’ vurgulamasi ile rasyonel ve duygusal yarariegiirmektedir.
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5.Kullanima Goére Konumlandirma

Markanin, tiketiciler tarafindan bazi 6zel kullanimedenleri ve sekilleri ile
ili skilendirmesi temeline dayandirilan konumlandirnratsiisidir. Orngin, bir camair
deterjanin “renklilerinizi daha renkli yapar”, ifasi kullanim nedenine; bir buyl&
deterjaninin sadece tableti gbze koyarak dunyadeakbulaigl yikayin” vurgulamasi

ise kullanimsekline dayali konumlandirmalardir.
6.Kullaniciya Gore Konumlandirma

Markay! kullanici kimlgine gére konumlandirmadir. Amag, markay belirfi kallanici
kimligi ile 6zdslestirerek o kimlikte olan veya o kinge 6zlem duyan kilere
ulasmaktir. Kullaniciya gore konumlandirma,ger bir deysle marka kgili gine gére
konumlandirma anlamina gelir. Markanin belirli binsiyet, ya dilimi, sosyal sinif,
yasam tarzi, dgerleri, sokulganlik, ice donukluk, yenilik¢ilik gilic Kisilik 6zellikleri
ile donatilmasi anlamina gelen markailkgi; genelde hedeflenen kullanici profiline
gore tespit edilir. Orngn, Apple bilgisayarlarinin ve yazilimlarinin 6zklé grafik
tasarimcilar i¢cin uygun olgu savunurlar. Tum markalarin bir skigi mevcuttur.
Ancak, sadece bu stratejidesikk 6n plana ¢ikarilarak konumlandirma yapiimaktad

Diger stratejilerde ise, &ilik daha geri planda kalmaktadir.
7.Bir Cografi Alana Gore Konumlandirma

Markayi, kendisine 0Ozellikle guvenilirlik gasimi ytkleyecek bir cgrafi alan ile
ili skilendirmek sik uygulanan konumlandirma stratdjiden birisidir. Ancak marka ile
ili skilendirilen cgrafi alan ayni zamanda markasikigini ve marka kultarini de
etkiler. Ayrica secilen bdlge, kategori ile de uyunolmalidir. Bu nedenle @oafi

alanin dikkatle ve cift yonlu danulerek secilmesi gerekir.

Yapilan aratirmalara gore, bolge etkisinin kapsamggolukla Grin sinifina ghdir.
Ornezin, Japon elektrik Griinleri Japon yemeklerinden adglok tutulurken, Fransiz
modasi da Fransiz elektronik trlnlerinden dahakgddul gérmektedir. Bu gamda,
markanin bir Ulke veya bolge ile gdsstirimasinin, bir Glke veya bdlgenin bu
kategoride en iyi Grtnleri yapmakla ilgili bir geggnbulunmasi nedeniyle daha yiksek

kalite sunac@ anlamina geldini sdylemek mimkundur (Aaker,2009:97-98).
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8.Fiyat-Kalite Esasina Gore Konumlandirma

Yukarida anlatilan konumlandirma stratejilerinirtilgauni, markanin rakiplerden farkl
olan spesifik bir yararini vurgulamak eturmaktadir. Ancak tuketiciler genelde
vurgulanan bu yararlar icin 6deyecekleri bedelbdmek isterler. Dger bir deysle, bu
spesifik yararlardan faydalanmak icin ddeyeceHligatin kendilerine sglayacai yarar
da tlketicileri dgrudan ilgilendirir. Orngin, Nike, bir spor ayakkabisi modelini
‘Yurayus icin’ diyerek kullanima gore konumlandirma yaparkédidas da bir spor
ayakkabisi modelini aynsekilde ‘Yuruyls ayakkabisi’ olarak konumlandirgtr.
Goruldigu gibi, bu iki konumlandirma arasinda bir fark yokt Oysa daha 6nce
belirttigimiz konumlandirmanin temelini ‘rakiplerden farklinak’ olusturmaktadir. Bu
farkhligini olusturabilmek icin ise spesifik ancak kolaylikla kopsm@abilir yarar
alanlarini daha kapsamli bir hale getirmek gereBu. geng kapsam ise, spesifik

yararlarla fiyatin birlikte dgtintilmesi yoluyla gercekiebilir.

Kanimizca, Aaker’in (2009:109-118), ‘Bir marka tanglan migteriye dger s&layan
fonksiyonel, duygusal ve fiyat faydalarinin 6zetign bir ifadedir’ seklinde tanimlanan
‘Deger Onermesi’ kavrami, dar boyutlu stratejilerin iagini bertaraf eden, cok

boyutlu bir konumlandirma stratejisinin ipuclartegimaktadir.
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BOLUM 3: MARKA IMAJININ TUKET iCi SATIN ALMA
NIYETLER INE ETKIiSI

Tuketiciler icin marka bir Griini tanimanin en kolatudur. Uriin hakkinda tuketiciyi
bilgilendirir, bezenilen bir Grinin kolayca hatirlanmasini ve satinnzasini sglar.
Ayrica Urune ilgkin sikayetlerin ilgili yerlere ulgtirimasina aracilik ederek, Grindn
kalitesi konusunda gtivence verir. Marka; Ureticignsindan Urdndn tanitilmasina,
isletme ve Urin imaji yerdéiriimesine, farkli fiyat politikalari ile piyasaygeni trtnler
arasinda fiyat/ deer kagilastirmasini kolaylgtirir. Boylece tiuketiciler kendileri igin en
uygun Urint saptama, uretici veya saticilar isajygun fiyat politikalarini belirleyerek

Pazar paylarini kontrol etme old@ndulurlar (Géren ve Ozgen, 1993:56).

Tuketiciler satin alma karar surecinde ve markailierini gerceklgtirmede marka
imajindan etkilenmektedirler. Marka imaji skerin isteklerini ve beklentilerini
yansitiyorsa, tuketici markaya kabir baslilik duymaktadir. Tuketicilerin bir markayi
digerlerine tercih etmesinde en 6nemli unsur duygusdilissel olarak etkilenmesidir.
Bununla birlikte, tdketici ihtiyacinin nitgdi, markaya ait Ozelliklerin tuketiciler
tarafindan algilagi, markay Uretensietmelerin kurum imaji ve pazarlama stratejileri
vb. pek cok faktor marka tercihini belirlemektedim genele ifade ile marka tercihi,
tuketici ihtiyaclari ile tiketicinin markaya gkin inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle
markanin dgerlendiriimesi sonucunda satin alma karar siurecbeeli bir markanin
belirlenmesi olarak ifade edilmektedir. g@r bir deysle marka tercihi, hedef
tuketicilerin algkanhklari veya gecmgieki tecribelerine kg olarak alternatif
markalarin icinden genellikle belirli bir marka s davramini gostermesidir
(Aktuglu, 2004:36).

Bir tiketicinin bir markay! dgerlendirme gamasinda, markayi algilargekli, markaya
olan tutum ve davraglari, markaya olan IEhligr ve bunlarla ilgkili olarak marka
tercihleri, bu markadan elde ettikleri tatmin ve imarkaya duyduklari gtven buyuk

onem taimaktadir.
3.1 . Tuketicilerin Algisi

Marka yonetimi konusunda gerek bireysel, gerekseesel etmenlerin etkisinde gan
algilama birgcok bakimdan tiuketici davrgni etkilemektedir. Tuketicilerin algisi

markaya kan duyulan his ve duygular icermektedir. Tuketidibe isletmelerin
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artnlerini tercih etmeleri icin o Grind zihinler@dhasil algiladiklari ¢cok dnemlidir.
Bireylerin  bir markay!r algilamasindaki etmenlesu sekilde siralanabilir
(www.1bilgi.com, 26.06.2012)

Reklamin Algilanmasi

Daha onceki bélimlerde tutundurma faaliyetleri avda en 6nemli araglardan birisinin
urtin reklamlar oldguna dgilmisti. Reklamin bgarili olabilmesi igin goérulmesi ve
izlenmesi gereklidir. Reklam ger uyaricilarla rekabet halinde olmasinin yani sira
bireyin algilayacg nesneleri bir stizgecten gecirmektedir. Bu ylUzasam kuvvetli

bir gorsel etki olgturmali ve gorilmek isteneni géstermelidir. Gorismegslanms olsa
bile, bireylerin farkh algilama o6zelliklerinden kg1 reklamlarin da farkl

algilanabilecginden haberdar olunmalidir.
3.1.1.UriinImaj

Uriinuin algilanmaekli triniin gergek 6zelliklerinden ¢cok daha énemlidapilan bir
argtirmada bira icicilerine markasi belirlenmanbiralar sunulmg ve aralarindaki
Ozellik farklar sorulmstur. Sonucta farkh bir yargiya varamadiklari gomigtir. Bu
durum, Gran farkhhklarinin gercekte, algilamaddhrkta old@gunu gostermektedir
(Uzar, 1994).

Urlinler ashinda farkh dgllerken, reklamlar yoluyla tiketicinin farkli algmasi

sgglanmaktadir. Bu durumda markayaghanisteriler grubu olgturulmus demektir.

Marka imaji da, tuketicinin bir markayla ilgili g#i kaynaklardan edingi
izlenimlerin sonucunda odur. Bu kaynaklar arasinda markali Griini denemedtjdiir
isletmenin Und, marka ismi, Urin ambalaji, kullanilegklam formati ve icegi,
reklamin sunuldgu medya gibi pek ¢ok faktor yer almaktadir (Akka$899:101).

Reklamcilar ve Pazar gtamacilari marka imajinisietmelerin baarisinin temeli
olarak gormektedirler. DOgu iletiimis marka imaji hem markanin kdadig
ihtiyaclarin tiketici tarafindan daha iyi agllanasina yarar, hem de markayi
rakiplerinden ayirir. Marka imajinin aftwrulmasinda 6énemli pay sahibi olan reklam
kampanyalari ve de pozisyonlandirma stratejilerustokulurken, marka imajini
belirleyen trun 6zelliklerine, kullanici ve kullamgekline ait 6zelliklere, marka ismine,

isletme ismine ve de Ulke kdkenine 6nem verilmeli@iu desiskenlerden hangisinde
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arin kuvvetli ise bunlar stratejilerde ve kampaaydh vurgulanmali, zayif olan yonler
ise kuvvetlendiriimeye ya da tuketicinin bu konuddksiincelerinin dgistiriimesine
calisiimahdir. Marka imaji, tiketicilerin satin olmaashlgi, memnuniyet ve glven
dereceleri ile ilgili oldgundan rakiplerden farkli, tutarli ve tiketiciye wygbir marka

imaji olusturmak satlari da olumlu etkileyecektir (Akkaya, 1999: 1028)0
3.1.2. Isletme imaji

Tuketici Urinde oldgu gibi isletmeyi de algilar. Olumlu bir imaj ojturabilmek icin
tuketicilerin algilamalarinin c¢aimalarda dgerlendirilmesi zorunludur. En iyi imajin

kalite standartlarini tutturmayi beceren istikrgectgi fikri dogrudur.

Uretici isetmenin, kalite, giivence ve imaji anlamina gelenkmaisletmeden ok,
bireylerin tanitim gdrevini Ustlengndurumdadir. Tum sosyal tabakalari himayesi altina
alirken ayni zamanda “Sosyal gosteri” araci oladgk kullaniimaya bgamistir.
Ozellikle gencg insanlarin Gizerinde etkisini oldukgazun gosteren marka yasiniri
tanimaksizin genc — yla kadin — erkek, gizel- cirkin, zengin- yoksulnteksizin

sinirlarini gengleterek toplumu biytk olctde etkilemektedir.

Iyi bir marka yonetiminin hedef kitle tizerinde gtirdusu en buyik etki “gtiven’dir.
Boylece tuketici markanin farkina varir, onaskalgilarini her zaman, her yerde acik
tutar ve taraftar olmaya Mdar. Markanin ihtiyacglarini gorgiint dundr, cunki
markas! onu diiinerek, nabzini ¢ok iyi tutarak ve onu yakindamptakierek bir bakima
ona hizmet etmektedir. Algillanan @, 0Ordnin fiyatinin, malzeme+iretim+
paketleme+makul kar formillu ile glan fiyattan, cok daha farkl bir fiyata satilabilen
durumlarda, daha kolay asikabilir. Ornek olarak, Lacoste marka t-shirt’iiretim ve
pazarlama maliyeti, pazarda satilan benzer biirt‘gm belki sadece birka¢ kat fazla
iken, bu Urinin nazadaki sagl fiyati pazardaki Grtn fiyatinin belki 20-30 kati
olabilmektedir. TUketicinin bu kadar yiksek bir e&grazi olmasinin nedeni isgtei bu
“algilanan dger"dir. Cunku tiketicinin gézunde Lacoste t-shsddece bir t-shirt ¢id,
ayni zamanda sosyal bir statt ve kendini ifade etneracidir.

(www.pazarlamaturkiye.com, 26.06.2012).

Bir markanin ne kadar karili oldysunu 6lgmenin en guzel yollarindan biri, algilanan

deseri ne kadar yukseltebilgine bakmaktir. Bir trinin, algilanan giei, gercek

73



degerinin ne kadar Uzerindeyse, o marka, sadece tiwarka dgildir, misteri gbziinde
de marka olmgidemektir.

3.2. Tuketicilerin Marka Ba glili gi

Marka imajinin tiketici satin almaiémine en dnemli etkilerinden birisi de tiketiaile

Uzerinde gletmenin sundgu uriine kagt marka bglih g1 olusturulmasidir.
3.2.1. Marka Baglili g1

Marka ba&imliligl, bazi tiketicilerin belirli bir markay! dizenlievtutarli olarak satin
alma gilimi; ttketicilerin daha 6nceden satin alip detésti bir markayi satin almayi
surdurme gilimi; tuketicinin belirli bir stire icinde bir Grikategorisi iginde yer alan bir
ya da daha ¢ok markaya kagdsterdgi olumlu tutum(tercih) ve davragtepkisi olarak

tanimlanabilir (Prince, 1982:47).

Tuketicilerin bir markay! deneyip uUrinin performaman tatmin olup tekrar tekrar
satin almalari durumunda, o markanin gibdilari oldyu sdylenebilir.
(Kapfeerer,1992:454)

3.2.2. Marka Bazlil ginin Davranissal Boyutu

Baglilik gelecekte daha 6nceden bilinen veya tavsgiger mal veya hizmeti yeniden
satin alma glimine yogun bicimde yonelmesi ve katilmasidir. Bu yluzdenresel
sartlar ve pazarlama cabalari yonelme dawranipotansiyel olarak etkilese bile,
markaya veya birden cok nedeneglbaolmak satin almayl diuracaktir. Marka
bagimhligl (Aytug,1997:38);

» Bazi tiketicilerin belirli bir markayr duzenli veutarli olarak satin alma
egilimidir.

» Tuketicilerin daha 6nceden satin alip denedikleri rharkay! satin almayi
surdirme gilimidir.

» Tuketicinin belirli bir stire icerisinde bir Griin tegorisi icerisinde bir ya da daha

cok markaya kar takindgl olumlu tutum (tercih) ve davrantepkisidir.

Marka balil gindan s6z edebilmek icin ayriga kosullarin olmasi gerekir (Jacoby ve
Kyner, 1973:2):

* Marka bahli g1 belirli bir gabanin Grtinu olarak ortaya cikar.
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* Mark balih g1 davrangsal bir tepkidir en az bir nedene dayanir.
» Marka balli g1 belirli bir zaman suresinde ortaya c¢ikar.
* Marka balli gi alternatif markalarin vagiinda gecerlidir.

* Marka balli g1 karar verme sureci olarak ortaya ¢ikar.

Tuketiciler markay! algilayip gerlendirme gamalari sonucunda, benzer Urlnlerin
markalari arasindan bir tercih yapmak durumundaditierhangi bir markaya olan
bagliliklari da marka tercihlerini buyuk olctde etkektedir.

3.4. Tuketicilerin Marka Tercihi

Marka tercihi, tuketicinin markalar ile ilgili daa&ngsal boyutlarindan biridir.
Tuketicinin bir markay: tercih edip etmemesindeduk faktor etkili olmaktadir. (Tuna,
1993:36). Tuketiciler markalar arasindan sec¢im ykegag tercihlerini kendilerine en
yuksek faydaylr gdayacak markalardan yana kullanmaktadirlar (Dendi®99:1).

Tuketici ihtiyacinin nitelikleri, markaya ait 6zidlerin tiketici tarafindan algilanma
bicimi, marka imaji, alternatif markalara kartiketicide var olan tutumlar, dretici
isletmelerin izledgi pazarlama ve reklam stratejilerinin etkflitiketicinin demografik
Ozellikleri,satin alma davraginda bulunan ¢evrenin kilttrel 6zellikleri, sosgatif ve

referans gruplarinin nitelikleri, tiketicinin iciadoulundgu yssam dénemi ve hangi
sartlarda verildgi v.b faktorler, tiketicinin marka tercihini buyigkctde belirlemektedir
(Guneri, 1996:69).

3.5. Tuketicilerin Marka Tatmini

Musteri tatmini “tUketici satin alma oOncesi beklentite bali olarak, satin alma
sonrasinda yagh deserlendirme” olarak ifade edilmektedir (CiftyildizvSutiutemiz,
2007 : 37).

Bu baglamda birgok argirmaci, migteri tatminin tutum ve deerlendirme icerdii
konusunda birlgirmektedirler. Bu tutum ve derlendirmeler, mgterinin satin alma
oncesi beklentilerinin Griin veya hizmetten eldegetperformansla karlastiriimasi
sonucundaekillenmektedir. Tuketici beklentileri ise, gtérinin 0 ana kadar tGriin ya da
hizmetten elde efti performans d@rultusundaki subjektif algilamalariyla gantilidir
ve bu algilamalar, drin veya hizmetten ne elde &gee yonelik beklentileri
olusturmaktadir (Ciftyildiz ve Sititemiz, 2007:37)
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Bircok tekrar satin alma davramin temelinde tlketici tatmini yatar. Tuketiciler
deneme sonucu belli markalari tatmin edici oldukliatgrendikleri ya da markalara
karsi  kisisel balilik olusturduklari icin tekrarlanan satin alma davgani
gerceklatirirler. Bunun nedeni, tiketicinin aragifaydayl sg@lamasi, ygam tarzina
uymasi, urinin imajinin $li giyle ortismesi nedeniyle olabilir. Ayrica tuketiciyi
markaya bglayici indirimler, Grintn sergilenme bigimi, 6zeldtlar, uygulanan ygun
reklam cabalari, promosyonlar, gegrdeneyimler, referans gruplari ve sosyal siniflari,
markanin istenilen yer ve zamanda kolayca bulunadsl de tekrarlanan satin alimlari
kolaylastirir ve artirir. Buna kam s6z konusu marka tiketiciye eskisi gibi tatmin
sglamadginda, tercihler yon dgstirebilmektedir. Marka sec¢imi ve kullanimi yaninda
onun tamamlayicisi olan markagdgkli gi konusunda uzun sdredir tiketici alaninda
argtirma yapanlarin dikkatini cekmektedir. Tuketicilarasinda gorilen marka
degistirme davrargi da belli bir markaya duyulan gldik kadar dgaldir. Cgu tuketici
uzun dénemler boyunca belli bir marka ya glatmeye temelde Igh kalsa da donem

donem rekabet halindeki tGrtin ve markalari deneri@hsave Paul, 1970:508).

Daha 6nce kullanilan ve tatmin elde edilen bir driirbeklentileri kayilayamamasi
durumunda trtntn kullanimi ile kullanim sonucusatuolumlu tepkiler arasindaki ga
kopar ve tiketicinin alternatif markalari inceleme karmalk karar verme slreci
baslar. Tatminsizlgin yani sira bgka faktorler de tiketicinin marka gegikli gi
yapmasina neden olur. Bunlardan biri Grintn fiygdimeisiklik meydana gelmesi,
ornezin drtnun fiyatinin @ yikselmesidir. Bu durumda tuketiciggk alternatifleri
inceleyebilir. Bir dger faktor ise kullanilan markaya alternatif olabédk csitli
markalarda 6zel bir fiyat uygulamasi ve Urline yinessitli promosyonlarin (hediye
ceki, Ucretsi numune, indirim kuponu v.b ) yapildas Tuketiciler kullandg
markadan sikilma ve @siklik arama ist@ sonucu da marka @sikli gi davransina
gidebilirler. Ca@u tiuketici alskanlik nedeniyle satin alma sonucu karar vermecsiire
rutinlesmesinden kendini s&r1 derecede basit bir konumda bulabilir. Bu duramd
tuketici satin alma karari verirken yeni markalerceleyerek, talep efii markalar
degistirebilir.(paribus.tr.googlepages.com/a_ersoy.@6c06.2012).

3.6. Tuketicilerin Marka Guveni

Literatiirde given kavraminin aciklanmasina yongék cok tanimin bulungu

gorulmektedir. Bu durum given kavramini dar bir cegede tanimlamanin zor
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olmasindan kaynaklanmaktadir. Marka guveni acisindekildginda da farkl
tanimlara rastlamak muimkindir. Ogire Chaudhuri ve Holbrook (2002: 37) marka
glvenini, “tiketicinin, markanin belirlsievierini yerine getirmedeki yetegi@e inanma
istegi”
tedarik¢inin durtst, yardimsever ve vyeterli @doa iliskin kanaatleri” olarak

tanimlamaktadirlar (Ciftyildiz ve Suatlutemiz, 2007).3

olarak belirtmektedirler. Walter vd. (2000:3)eisnarka guvenini “mgierinin,

Buraya kadarki bélumlerde marka, marka imaji veetidgk satin alma davragiar teorik
olarak incelenngtir. Bundan sonraki bolimde ise konu ileskili olarak uygulama

calismasina yer verilecektir.
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BOLUM 4 : MARKA IMAJININ SATIN ALMA N IYETLERINE
ETKISI- HAZIR G IYIM ORNEGI

4.1. Arastirmanin Cergevesi

Calismamizin bu béliminde gtamanin amaci ve hipotez, 6rneklem,sarananin

yontemi ve argtirma modeli aciklanmgtir.
4.1.1. Arastirmanin Amaci Ve Hipotez:

Bu argtirmada tiketicilerin zihinlerindeki marka imajinsatin alma @limine olan
etkilerini demografik, psikolojik ve sosyal faktérldikkate alinarak aga cikartiimasi
hedeflenmektedir. Marka imaji 5 duzeyde ele algimi Kisisel imaj, dg cevre
yansimasi, tiketicinin goézindeki yer, satin alimlatkisi ve marka sadakatine

yansimasi olarak incelengtir.

Tuketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen hit¢ faktor arasindan marka imajinin ne

derece etkili oldgu argtirilmistir.
Hipotez 1: Marka imaji tiketicilerin satin alma @ilerine etki eder.
4.1.2. Orneklem

Arastirma, Sakarya’'da hazir giyim sektorii Uzerinde seallm&azalarda mgterilere
uygulanmsg olup ayrica Sakarya Universitesgréncilerine de uygulanstir. Toplam
265 adet anket uygulanghr.

4.1.3. Arastirmanin Yontemi

Calismamizda veri toplama araci olarak anket kullarsimiMarka imaji Aktiglu ve
Temel tarafindan galirilen soru formu araci ile o6lgeklendirilmitir.(Aktuglu ve
Temel, 2006). Marka imaji ile ilgili sorulan sorula diger bir kismi ise Cabuk ve Orel
tarafindan geitirilen marka imaji 6l¢gi kullanilarak o6lctulmgtir. (Cabuk ve Orel,
2008). Satin alma niyetleri ile ilgili kisim Zeittmh ve digerleri tarafindan gediirilen
soru formu aracin ile olculmdstir. (Zeithaml ve dierleri, 1996). Bu amagcla (¢
b6limden ve 41 sorudan ean anket formu hazirlangtir.

Birinci bolumde alveris tercihleri ile ilgili goriler, ikinci bélimde marka imaji ve
satin alma @limi ile ilgili gbrusler, Ggtinct bolimde demografik 6zellikler ile ilgil
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sorular yer almaktadir. Ankette marka imaji versatma ile ilgili cimleler getirilmi s
ve cevaplayicilarin bu cumlelere katilim derecetéli Likert 6lgegi ile olgUimistur.
Arastirmada, tanimlayici istatistikler, faktoér analizie regresyon analizlerinden
faydalanilmgtir. Icsel tutarhliklari hesaplama acgisindan CronbacHa Atlgseri
hesaplanmgtir. Anket yardimi ile elde edilen veriler SPSSQlistatistik programina
aktarilmsg, frekans ve yuzde g@dimlarinin bulundgu tablolar hazirlanmgtir.

4.1.4 Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli bir bgimh (satin alma @limi) ve bir bagimsiz(marka imaji)
degsiskenden meydana gelmektedir. Modelde buwigenin satin alma gdimini
artirdgini distintlmektedir.

Markamaiji —— | Satin Alma Niyetleri

Sekil 8 : Arastirmanin Modeli

4.2. Arastirma Bulgulari

Tablo 4
Demografik Ozelliklerin Frekans Dagilimi
FREKANS YUZDE
Yas
18 ve alti 19 7,2
19-32 207 85,6
33-46 16 6,0
47-53 3 11
Toplam 265 100
Cinsiyet
Bayan 164 61,9
Bay 101 38,1
Toplam 265 100
Ogrenim Durumu
fIkogretim 15 5,7
Lise 202 76,2
Onlisans 34 12,8
Lisans 8 3,0
Yuksek Lisans 4 1,5
Doktora 2 0,8
Toplam 265 100
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Tablo:4 devami

Medeni Durum

Evli 37 14,0
Bekar 228 86,0
Toplam 265 100
Meslek

Memur 5 1.9
Finans/Borsaci/Bankaci 6 2,3
Imalat/Bakim/Onarim 4 1,5
Salik personeli/Doktor 4 15
Mihendis 3 1,2
Serbest Meslek 21 7,9
Sats/Pazarlama 38 14,4
Ogrenci 167 63
Calismiyor 8 3,1
Diger 9 3,4
Toplam 265 100
Aylik Gelir

0-1000 212 80
1001-2000 33 12,5
2001-3000 10 3,8
3001 ve Uzeri 10 3,7
Toplam 265 100

Yukaridaki tabloda goruldiii gibi katilmcilarin ¢gu 19-32 ya aralginda olup, genel
profilleri, cogunlugunun aylik gelirleri 0-1000 arasinda ofguve @&renim durumlarinin
lise ve oOnlisans seviyesinde offlu yonundedir. Cgunlugu bayanlarin olgturdusu
katiimcilar ve medeni durumlarn arasinda bekarladaha ygun oldgunu
gorulmektedir. Katilimcilar arasindagr@ncilerin ygun oldysu gorulmigtir. Toplam
katilimcilarin %100’U olan 265 §iarasindan bitln sorulara veiidcevaplarin gecerli

oldugunu goralmigtar.

Yas ile ilgili soruya %19’unu olgturan 18 ve alti 19 katilimci, %85,6’sini guran 19-
32 ya aralginda 207 katilimci, %3,4'Un0 afturan 33-39 ya aralginda 9 katilimcl,
%2,6’sin1 olgturan 40-46 ys aralginda 7 katilimci, %21,1'ini okturan 47-53 ya

aralginda 3 katilimci vardir.

Katilimcilarin cinsiyetle ilgili soruya gecerli cap verenlerden (toplam katilimcilarin
%100’U olan 265 ki arasindan) %61,9’'unu alturan 164 katilimci bayan, %38,1’ini

olusturan 101 katilimci erkektir.

Katilimcilarin @renimle ilgili soruya gecerli cevap verenlerdenp(éan katilimcilarin

%100t olan 265 ki arasindan) %05,7’sini ofturan 15 kgi ilkd gretim,%76,2’sini

olusturan 202 ki lise, %12,8'ini olgturan 34 k§i onlisans, %3’UnU okiuran 8 Ksi
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lisans, %1,5'unu okturan 4 ksi yuksek lisans, %0,8'ini okiuran 2 kgi doktora

mezunudur.

Katilimcilarin medeni durumla ilgili soruya gecertevap verenlerden (toplam
katilimcilarin %100’G olan 265 #iarasindan) %14’Unu ofturan 37 kgi evli, %86’sini
olusturan 228 ki bekardir.

Katilimcilar meslek ile ilgili soruya gecerli cevajerenlerden (toplam katilimcilarin
%2100’U olan 265 ki arasindan) %1,9'unu ajturan 5 k§i memur, %2,3’Un0 olgturan
6 kisi finans/borsa/banka sektorlerinden herhangi bejn®bl,5’ini olyturan 4 kgi
imalat/bakim/onarim sektorlerinden herhangi birin®el,5’'ini olwturan 4 kgi saghk
personeli veya doktor, %1,2’sini gluran 3 ki mihendis, %7,9'unu ofturan 21 ksi
serbest meslek, %14,4’Unu gluran 38 k§i sats/pazarlama, %63’Unl ofturan 167
kisi 6grenci, %3’'Unu olgturan 8 k§i calismamakta olup %3,4’Un0 odturan 9 ksi

diger meslekleri yapmaktadir.

Katilimcilarin aylik gelirle ilgili soruya gecerievap verenlerden (toplam katilimcilarin
%100°'t olan 265 ki arasindan) %80’ini okiuran 212 kgi 0-1000 TL arasl,
%12,5'unu olgturan 33 ksi 1001-2000 TL arasi ve %10,1'ini gluran 20 ki de
2001'den fazla gelire sahiptir.

4.2.1. Alsverise Cikma Siklgi

Tablo 5
Alisverise ¢ikma siklginin frekans dagilimi
Frekans Yuzde
Haftada bir 29 10,9
15 gunde bir 23 8,7
Ayda bir 95 35,8
3 ayda bir 67 25,3
6 ayda bir 51 19,2
Toplam 265 100

Ankete katilan 265 katilimcidan giyim icingderis sikligi ile ilgili soruya gecerli cevap
veren 265 kinin (Toplam katilmcilarin %100°'0) %10,9'unu gturan 29 kgi haftada
bir kez, %8,7’sini olgturan 23 ksi 15 gtinde bir, %35,8’ini okiuran 95 k§i ayda bir,
%25,3’'Unu olgturan 67 ki 3 ayda bir, %19,2’sini okiuran 51 kgi 6 ayda bir giyim

icin aligverise ciktgini belirtmitir.
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4.2.2. Marka Tercihinin Unsurlari

Tablo 6
Cevaplayicilaricin Marka Tercihini Yaparken Etkilendikleri
Unsurlarin Frekans Dagilimi

Frekans Yizde

Kalite 215 81,1
Fiyat 143 54,0
Markdmajl 50 18,9
Marka Bilinirligi 47 17,7
Modaya Uygunluk 69 26,0
Dier 16 6,0

Marka tercihini yaparken etkilendikleri unsurlarakildginda cevaplayanlarin %81,1
arintn kalitesini, %54°0 fiyati, %18,9'u marka imaj %17,7 marka bilinir§ini,

%26,0 modaya uygunguinu ifade etgini belirtmektedir.

Kisaca tablodan da gorulgceéizere tiketiciler marka tercihini yaparken kalfigat ve

imaj unsurlari dne ¢ikmaktadir.

Marka Imajini Tiiketicinin Goziinde Artiran Reklam Mecralari

Tablo 7
Marka Imajinin Yiiksek Olmasini Sglayacak Reklam Mecralari
FREKANS YUZDE

TV 165 62,3
Radyo 18 6,8
Internet 122 46,0
Acik Hava 67 25,3
Ellanlari 20 7,5
Sponsorluk 26 9,8
Marka ile Ozdglesmis Kisiler 66 24,9
Kampanyalar 123 46,4

Cer 16 6

Katilimcilarin birden fazlaikki isaretleyebildgi bu soruda tiketicilerden marka imajini
yukseltecek reklam mecralarini sogdmuzda aldiimiz cevaplarda %62,3 ile TV
reklamlari 6nde gelirken onu %46,4 ile kampany#&ip etmekte ona en yakin %46

oraninda internet cevabi ortaya cikim Katilimcilar %25,3 oraninda acik hava
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reklamlarini imajini yiksel@ini disiinmektedir. Katiimcilar marka imajina katki
yapmasi agisindan marka ile ogdgmis kisilerin oraninin %24,9 oraninda okglunu

ifade etmigtir.

4.2.3. Marka Tercihinde Taninirhk

Tablo 8
Giyim Ali sverisinde Bilinen Markalarin Tercihi
Frekans Yuzde
Evet 175 66
Hayir 90 34
Toplam 265 100

Ankete katillan 265 katilimcidan marka tercihindéinbn markalari tercih etmede
%66’sinI olgturan 175 ki alisverislerinde bilinen markalari tercih ettiklerini ve %

34’Un0 olgturan 90 k§ide algverislerinde bilinen markalari tercih etmedikleri

gorilmektedir.

4.2.4. Marka Imaji ve Kisiselimaj

Tablo 9
Marka imajinin satin almada kisisel imaj ile iliskisi
£ £ E 5
= 2 2 9 = =
v O o o > S v 3>
= 2| = |2 E 5 % 5
c E| E g 7 = £ 2
A - A A ¢ ¢
- Pz
S| % | S| % S % S| % S %

Kullandigim markanin imaji benim

imajima uygundur 2 08| 3| 11| 27| 10,2 109 41j]1 124 46,8

Kullandigim marka benim 14 | 53| 49| 185 71| 268 73 275 58 219
kimli gimi yansitir

Bu markanin imajiyla kisel bir

bag kurduzumu dtiniiyorum
® ® wanty 15 | 5,7 |61|230| 73 |27,5| 80 | 30,2| 36 | 13,6

Bu marka benim sosyal stati
gostergem olup; cevreme,

kimligime ve kiili gime dair 11 | 42 | 53| 200]| 84 | 31,7 77 | 291| 40 | 151
mesaijlar verir
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Tablo 9'da verilen cevaplarda gorufgil gibi katiimcilara sordtumuz soruya
aldigimiz cevaba gore katilimcilar toplamda %87,9 omaimarka imajinin satin
almalarda kullanicinin imaji ile uyumlu olgunu digunmektedir. Katilimcilar
verdikleri cevaba goére kullandiklari markanin kignlyansitmasi unsurunu 6n planda
tutarsak girhklh cevabin kullanilan markanin gisel kimligi yansittgini disginmekte
ancak %18,5’luk bir kitle buna katiimagini %26,8’lik kitle igin birsey fark etmediini
gorulmektedir. Katilimcilar arasinda kullandiklamarkanin kullanicinin  kimgini
yansittgini disiinenlerinin oraninin toplamda %40,6 atdwyorulmektedir. Katihmcilar
arasinda verdikleri cevaplarda kullandiklari markammajlari ile kgisel bir ba
kurdusunu ditnenlerin orani toplamda %43,8 oraninda olup katiliarin %56,2’si
kullandiklari markanin imaji ile kisel bir b& kurmadgini disinmektedir. Katilimcilar
arasinda verilen cevaplarda kullandiklar markaosyal statii gostergesi olup; cevreye,
kimligine ve kiili gine dair mesajlar vergini distinenler toplamda %44,2 oranindadir.
Katilimcilarin  %55,8'1  kullandiklari markanin sosyatatii godstergesi olgunu

disinmemektedir.

Sonucolarak tercih edilen markanin imajinirgisiel imaj ile uyumlu olmasi gerektni
diUstnenlerin orani %87,9 olup bu kriterin marka imagisatin alma@limine ¢ok ciddi
bir 6nem kattg gorulmdtar. Aldigimiz cevaplardan marka imaji ile sidel imaj
arasinda yakin bir #gki goérilmektedir. Katihimcilarin satin almalarindasisel
imajlarini,  kimliklerini  dginlp bu dg@rultuda tercihlerini  yonlendirdikleri
gorulmektedir. Kgisel imajin ve kgisel kimligin marka ile Ortgmesi kgilerin
kendilerini o markanin catisi altinda gormek igtedi aldigimiz cevaplardan

anlasiimistir.

4.2.5. Marka Imajinin Dis Cevreye Yansimasi

Tablo 10
Marka Imajinin Satin Almada D Cevreye Yansimasi
S S =
2 2 E 3 S €
90 o 3 o 2 L3>
= > > s > S ]
< E 1= 2 E 2 =
0 = - - = - 0 =
U ®© © LV EOE © U ©
Y X ZX Z x~ 4 Y X
S % | S| %| S| % S| % S %
Giydigim marka bana toplumsgl 5o 57 | 53 20 74 264 75 28l3 45 17
prestij kazandirir
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Tablo 10 devam
Bu markadan sosyal statlist

ylksek kiiler alisveris 22 | 83| 58 219 91 348 57 215 37 14
yapmaktadir

Bu marka 6zel yerlerde
kullaniimaktadir 9 | 34(30|11,3| 61| 23 | 104 |39,2| 61 | 23

Marka imajinin yiiksek olmasi
markay! tavsiye etmemig@ar | o | 55 | 15| 57 | 49| 18,5| 118 | 4955| 77 | 29.1

Satin almada yadgim sikintiyi

yakin ¢cevrem ile paytarim
18 | 6,8 |132]12,1|50|18,9| 108 | 40,8| 57 | 21,5

Tablo 10’da katilimcilarin verdikleri cevaplarn Hdte alirsak toplamda soruya cevap
verenlerin %45,3'U giygii markanin toplumsal prestij kazandgohi disinmektedir.
Katilimcilarin toplamda %35,5'i markadan sosyaltisé yiksek kilerin aligveris
yaptgini disinmektedir. Katiimcilar kullandiklari markangk ve 06zel yerlerde
kullanildigini distinenler %62,2 oranindadir. Katilimcilarin toplan8d@8,6’s1 marka
imajinin  yiksek olmasi markayl tavsiye etmesinigladigini disinmektedir.
Katilimcilar satin almada yadgi sikintiyr toplamda %62,3 oraninda yakin cevrksi i

paylaacaini disinmektedir.

Sonu¢ olarak kullanicilar markanin stati kazangunadi veya Ust bir pozisyonu
gosterdgini disinmemektedir. Katilimcilar buyidk oranda markalarigik ve ozel
yerlerde kullanildiini disinmektedir. Kullanicilar markalarinin olumlu ve wisuz

yonlerini paylama oranlari yiksek ¢ikmaktadir.

4.2.6. Satin Almada Tercih Edilen Markanin Tuketicide Olusturdu gu Imaj

Tablo 11
Marka imajinin satin almada ttiketicide olusturdu gu imaj

Katilmiyorum
Katilmiyorum
katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Ne

Ne
« Katiliyorum

O | Kesinlikle

% S %

S
0)]
S
(0]

%

0

Bu markay! bir tasarim markasj
olarak goéruyorum.

~
IRy
N
o
[09]

104 392 39 14,7

[EnY
N
>
(6]

39 14,7

Bu marka bilinen bir markadir 57 92| 347 148 558

N
o
o]
(o)
W
o
o
(&

I_E_Su r_lja__rkf_;}yenlllklerln 6 |23 20 75
Oncusudur.

a
oo

21,9 92 34(7 89 33,6
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Tablo 11'in devami
Kuvvetli bir sekilde bu markayal 39 | 14,7| 72 27,2 76 28,7 48 18,1 3( 11,3

bagliyim
Bu marka rekabet egiidiger 6 |23 | 27 10,2 69 26 112 42{3 51 19,2
markalardan farkhdir

Bu markanin gicli bir imaji 8 |30 | 29 10,9 86 326 97 36,6 45 17,0
vardir

Tablo 11'de katihmcilarin verdikleri cevaplari Hdte alirsak sorulara verilen
cevaplarda tiketiciler zihinlerinde gan marka imajlarina gore harekete etmektedirler.
Katilimcilar toplamda %53,9 oraninda kullandiklaarkay bir tasarim markasi olarak
gormektedir. Katilimcilar %90,5 oraninda zihinlei@ki markanin bilinen bir marka
oldugunu digunmektedir. Katiimcilar %68,3 oraninda kullandrklamarkayi
yeniliklerin 6ncist oldgunu digunmektedir. Katilimcilarin %70,6’'st bu markaya
kuvvetli bir sekilde b&li olmadgini ifade etmgtir. Katilimcilarin %61,5’'i markalarinin
rekabet et@ii diger markalardan farkli olduklarini savunmaktadir. tikacilarin

%53,6’s1 bu markanin gucli vesez bir marka imaji oldgunu digtinmektedir.

Sonu¢ olarak marka imajinin satin alma niyetlemti@sinde tercih edilen markanin
tuketicilerde olgturdusu imaji ele alirsak verilen cevaplarda tiketicilenaj
bakimindan olumlu yaktagi markalardan ajveris yapmakta ve zihinlerinde markaya

bir imaj yukledgi goérilmektedir.
4.2.7. Marka Imajinin Satin Alimlarda Etkileri

Tablo 12
Marka imajinin satin alimlarda olu sturdu gu etkiler

Katiimiyorum
Katilmiyorum
katilmiyorum
Katilyorum
Kesinlikle
Katilhyorum

Ne

Ne
©lw» Katilhyorum

% S %
139 525 63 23,8

ES
n

%
7,2

ES
"

© o | Kesinlikle

N
w
=
©
w
=
e
=5

Bu markanin imaji beni
kullandgim markayi
arkadalarima tavsiye etmemi
sgglar

Satin almaya niyet egiimde ilk | 10 | 3,8 | 29 10,9 63 23,8 105 39,6 58 21,9
akla gelen markadir

Sonraki algverislerimde bu 6 |23 | 11 42| 39 14,y 138 52[1 71 26,8
markay! tercih etmeyi
distindlyorum

Gelecekte bu markadan daha | 9 34 | 26 9,8 89 33,6 85 32|1 56 21,1
fazla satin alma ihtimalim var
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Tablo 12'de Katilimcilarin verdikleri cevaplari &#&te alirsak toplamda sorulara marka
imajinin satin almaya etki efthin cevap verildgini gortulmektedir. Katilimcilar
toplamda %76,3 oraninda bu markayr satin alimlarirtdrcih etigini ayrica
arkadalarina tavsiye etmesini glayaca&ini ifade etmjtir. Katihmcilar satin almaya
niyet ettiklerinde %60,5 oraninda akla ilk gelenrkamin marka imaji yiksek olan
marka oldgu ortaya c¢ikmytir. Katilimcilar marka imajina I olarak gelecekte de bu
markay! satin almaya devam edeceklerini %65,3 ndanifade etmektedir. Katilimcilar

gelecekte bu markadan daha fazla satin alma ihtimaldugunu %53,2 oraninda ifade

etmektedir.

Sonu¢ olarak marka imaji kapsaminda insanlar vindikevaplarda dizgin marka
imajini satin alimlarini etkilegini bunu cevreleriyle payi# markanin satin alimlarina

tesir ettgini gelecge yonelik satin alimlar i¢in ciddi oranda etki bargi goralmutar.

4.2.8. Marka Iimajinin Marka Sadakatine Yansimasi

Tablo 13
Marka imajinin satin alimlarda marka sadakatine yamnsimasi
S S
S |2 e 5 |¢ £
20 o 2 0o 2 9 3
x> > s > | o x5
c E £ 2 £ | = =
[ =} = = = = 0N =
U @ © VT OE © O ©
X ¢ ¥ ZXY2Z2x ¥ X ¢
S| % S % S % S % S %
Bu markayi duzenli olarak
kullaniyorum 8 |30 |21 |79 |73 275|117 | 44,2| 46 | 17,4
Fiyat avantaji olsa dahi kiea
markayi almayi dgtinmem 29| 10,9| 72 |27,2| 87 328|143 |16,2|34 |128
Aradigim markayi bulmak igin
gayret sarf ederim 17/6,4 |56 |21,1|76 253|141 |30,9|31 |16,2

Tablo 13'de Katilimcilar %61,6 oraninda bu markdyeenli olarak kullanmaktadir.
Katilimcilar marka sadakati fgginda incelediimiz bu anket grubunda fiyat avantajl
oldugunda dger markalara gitmeleri konusunda %38,1 oranindat fawantaji oldgu
zaman dier markalari tercih edebilegiai ayrica %29 oraninda ise fiyat avantaji olsa
dahi diger markalari tercin etmeyeceklerini sdiamdstir. Kalan %42,9'luk kisim bu
konuda ne katllip nede katilmgdi beyan etmstir. Katilimcilar %27,2 oraninda

aradiklar markay bulmalari icin gayret sarf etitsklerini beyan etrgiierdir.
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Sonug olarak marka imajinin satin alimlarda maddakatine yansimasi gdg1 altinda
inceledgimiz bu kisimda marka imajinin yuksek ogdunu digiinen tuketici istikrarl bir
alisveris yapabildgini ancak fiyat avantaji oldiunda tuketicilerin farkli markalara
yonelebilecgini veya aradiklari markayl bulamadiklari takdirdayret sarf etme

konusunda olumluluk oraninin giigiinti gérmekteyiz.
Guavenilirlik Analizi

Tuketicilerde marka imajinin satin alma niyetlerie&kisini degerlendirmek Uzere
sorulan 8 kritere verilen cevaplarin rastlantisatilp dagiimadgini test etmek icin
yapilan bu analizde cronbach alfa modeli kullangtmi Bu analiz sonucunda bulunan
marka imaji ile ilgili kisimda alfa geri 0,692 ile verilerin glvenilir oldiuna karar
verilmistir. Bu analiz sonucunda satin alma ile ilgili knsla alfa dgeri 0,773 ile
verilerin guvenilir oldguna karar verilmitir. Bu degerin 0’dan buydk olmasi verilerin

guvenilirligine karar vermek icin yeterli olmaktadir.
Faktor Analizi

Marka imajinin satin alma niyetlerine etkisinigddendirmek amaciyla 8 farkli soru
sorulmutur. 8 sorunun 4 tanesi satin alng@limlerini degerlendirmek Gzere sorulmu

olup, 4 tanesi ise marka imajinigdelendirmek i¢in sorulmgiur.

Faktor analizi satin alma niyetleri icin ayri, marknaji icin ayri yapilng ve boylelikle
birbirinden b&msiz soru gruplari kendi icerisinde gruplandirmaghi tutulmutur.
Satin alma niyetleri Tablo.14’de, marka imaji fakténalizi tablosu Tablo.15'de

verilmistir.

Bu faktor gruplar belirlenirken her satirdaki naltldeseri en buylk olan dgrler

belirlenmitir.
Satin Alma Niyetlerinin Faktor Analizi

Satin alma gliminin faktér grubu %59,865 oraninda ggkenlerin tamamini temsil
etmektedir. Faktor analizi sonucunda KMOgéee (0.767) kritik dger olan 0,7’den
fazladir. Satin alma niyetleri tek bir faktor grulga toplanny olup bu grubun
tamamini temsil etmektedir. Bu faktor grubu icerigki en ©6nemli unsurbu
markanin imaji beni kullandigim markayi arkadaslarima tavsiye etmemi sglar”
olmaktadir.
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Tablo 14
“Satin Alma Niyetleri” Konusundaki Anketin Faktér An alizi

Faktér Grubu Faktorin Adi Beskenin Adi Faktor Yukleri

Bu markanin imaji beni kullangim
markayi arkadgarima tavsiye etmemi | 0,791

sgilar.

Sonraki algverislerimde bu markayi tercih 0,786

) Satin Aima | etmeyi diglintyorum.
1.Faktor Grubu

Niyetleri
Gelecekte bu markadan daha fazla satn782

alma ihtimalim var.

Satin almaya niyet effimde ilk akla gelen 0,735

markadir.

KMO=0.767
Marka Imajinin Faktor Analizi

Marka imajinin faktor grubu %52,086 oranindagidieenlerin tamamini temsil
etmektedir. Faktor analizi sonucunda KMOgéee (0.709) kritik dger olan 0,7’den
fazladir. Marka imaji tek bir faktor grubunda tamtais bu grubun tamamini temsil

etmektedir.
Tablo 15
“Marka Imaji” Konusundaki Anketin Faktor Analizi
y Faktorin . : Faktor
Faktor Grubu Adi Degiskenin Adi Yiikleri
Bu markanin gucli bir marka imaji vardir. 0,756
Bu marka rekabet egii diger markalardan
0,751
farklidir.
2.Faktor Gruby Markaimaij
Bu marka yeniliklerin 6ncusudur. 0,738
Kullandigim markanin imaji benim imajima 0.635

uygundur.

KMO=0.709
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Hipotezin Testi

Hipotez 1: Marka imaji ile tlketicilerin satin alma niyetlarasinda anlamli bir gki

vardir.

Hipotezi test etmek amaciyla basit regresyon angéipiimstir. Bu analizde hem iki
degisken arasindaki gkinin yonu vesiddeti hem de marka imajinin tiketicilerde satin

alma niyetlerine etkisinin agiklanma derecesi betecektir.
Tablo 16.

Marka Imajinin Tiiketicilerin Satin Alma E gilimine Etkisine iliskin Basit

Regresyon Analizi

Katsayilar
Model B Standart Beta t p
Hata
1| Satin Alma
Niyetleri ,683 ,073 ,683 15,164  ,000
R=0,683 {0,466 F=229,946 p=0,000*

Bagimh Degisken=Satin Alma Niyetleri
Bagimsiz Dgisken= Markaimaiji

Marka imaji ile satin alma niyetleri arasindakiskinin belirlenebilmesi amaciyla
yapilan basit regresyon analizinde Tablo 16'da Igiigtu Gzere R dgeri 0,683
bulunmutur. Bu sonug ikkinin pozitif yonli old@gunu gostermektedir. Marka imajinin
satin alma Uzerindeki etkisini ve aciklama duzegni R Square deri, 0,466
bulunmutur. Yani, satin almagdimlerinin %46,6’'s1 marka imaji ile agiklanmaktadi
Tablodaki R Square deri ve uyarlanny R Square dgerine baktgimizda %46,6'ik R
Square dgeri %46,4'e digmektedir. Yani, satin alma niyetleri marka imajinin

%46,4’Unu aciklayabilmektedir.

Regresyon modelinin anlamh olup olmgem incelemek icin ANOVA testi
uygulanmaktadir. F testinin (229,946) sonucunummhl olmasi (yani 0,05'ten kicuk
olmasi) s6z konusu modelin el desiskeni agiklamada onemli katki gadig

yorumu yapilmaktadir.
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Beta katsayisi, 0,683 p<0,01 anlamhlik dizeyiadeisaretli olduzu icin, olumlu ve
anlamli bir birliktelik old@gunu gostermektedir. Bu sonugclarla, marka imajiatms
alma niyetlerine etkisi arasindakiskinin varligina iliskin gelistirilen birinci hipotez

kabul edilmitir.
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SONUC VE ONERILER

Gunumuzde sosyal hayattan siyasetgitimden teknolojiye kadar tum alanlarda
farkhilik ve desisim rlzgarlari esmektedir. Kireseda dinyadaki ile§im, egitim,
teknoloji alanlarindaki hizli dgsim ticarette de kendini géstermektedir. Bu ortamda
tuketiciler aradiklarini daha rahat bulmakta olypiave benzer birgok Uriine kisa surede
ulasabilmektedir. Bu durum rekabetin sadece geleneksell yerel bazda ¢é
iletisimin yayildigi her yerde ygun bir sekilde artgini gérmekteyiz. Tuketici ile
fiyattan daha ileri bir ba kurulmak istendii takdirde hi¢stiphesiz kaggmiza marka
ctkmaktadir. Kendisi @erlerinden farkh hissettirebilen markalarin kulleitari ile ba
digerlerine oranla daha @amdir. Burada 6ne c¢ikan faktorlerinsbada farkhlik ve

desisim vardir.

Tezde, tuketicilere marka imaji ve satin alma méyetile ilgili anket calsmasi
yapilmstir. Sakarya’da Hazir Giyim sektérinde faaliyet tgésn 3 m@azada ve
Sakarya Universitesiningdencileriyle toplam 265 anket uygulangtm. Anket verileri,

SPSS programi kullanilarak gexlendirilmistir.

Katilimcilarin %601 en az 3 ayda bir gazalara giyim averisi icin gitmektedir.

Tuketiciler marka tercihlerini yaparken sirasiyklite, fiyat, moda ve marka kavramlari
gelmektedir. Burada dikkat ¢ceken onemli bir nokialdén fazla cevap verme imkani
bulunan bu soruda moda ve marka imaji gibi konulsegalen dnem fiyata verilen
onemi gecmi bulunmaktadir.isletmeler imajlarini yonlendirirken kaliteden o6diin

vermeden fiyat politikas! uygulamasi gerekmektedir.

Tuketicilerin en fazla etkilendi reklam mecrasi sirasiyla TV, kampanya reklamlari,
internet ve acik hava reklamlaridir. Tuketicileen az 3'te 2’si bilinen bir markadan
alisveris yapmaktadir. Tuketiciler marka tercihlerini yapamk kendi kimlikleri ile
ortisen, kendi imajlari ile uyumlu olan markalari secteelk. Bu sebep ilesietmeler
hitap ettgi kitleyi dikkate alarak hareket etmek zorundadiyguladg reklamlardan,
yaptigl kampanyalarda hitap edti kitleyi g6z 6ninde bulundurup ona goére hareket

etmelidir.

Tuketiciler icin algveris yaptiklari markadan sosyal statlst yiuksefiddn alisveris
yapmasi herhangi bir 6nem gdstermemektedir. Tlkatiacisindan marka bilinigi

%90 oraninda 6nemsenmektedir.
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Tuketiciler markalarindan %78 oraninda yenilikgr marka olmasini beklemektedir.
Tuketicilere gore kullandiklart marka imaji ve gdr faktorler acisindan %61
seviyelerinde rakiplerinden farklihk gostermekterdda marka imajinin rakiplerin
onune gecmede cok dnemli bir arac @dou bize aciklamaktadir. Markalarinin gucli
bir imaji oldyzunu %53 oraninda bir kitle diinmektedir. Tiketiciler %76,3 oraninda
markalarini tavsiye etmektedir. Tuketiciler satimaya niyet ettiklerinde %60 oraninda
akillarina ilk olarak marka imaji yiksek olan makaelmektedir. Marka imaji ile
Ortlsen tiketici %78 oraninda sonraki sakrislerinde markasina devam etmektedir.
Aradigi markay!r bulmak icin gayret sarf edenlerin gaysetf etmeyenlere orani
birbirine yakin c¢ikmaktadir. Bu oran bizlergletmelerin imajlarinda tutarli olmasi
gerektgini aksi takdirde méterilerin  markaya olan sadakatinin stiipl
gozlemlenmektedir. Agtirmamizda marka imajinin ttketicilerin satin almgetlerini
etkiledigi ortaya ¢ikmgtir. Tuketicilerin satin alma kararlarinda, satlma aninda ve
satin alma sonrasinda, kisaca tum satin alma sdesdletmelerin Grunleri igin
planladiklari markaya gkin strateji ve taktikler, tlketiciler icin cok om#i karar ve

referans araclari olabilmektedir (Kayral, 2008).

Hazir Giyim sektdérinde marka imajinin ginden ginend arz etfiini anlamak ile
birlikte isletmelerin tiketicilerin gdzinde hizh gigebilen kendini yenileyen bir imaj
icerisinde gostermek gayretinde ofgmu gérmekteyizileriki yillarda cok daha artacak
olan hizlh moda d@&simi beraberinde hizli satigetirmekte oda indirimlerin tutarsiz bir
sekilde uygulanma tehdidini kamiza cikarmaktadir. A1 hizli hareketler marka
imajlarina ciddi darbeler vurmakta firmalar kengaklarina farkinda olmadan kun
sikmaktadirlar. Hazir giyim sektoriinde tuketici kemini 6zel bir yerde gorup ger
verdigi markasini kisa bir sire sonragdesiz birsekilde gormesi imajin kisa strede
dismesini getirmektedir. Hizh ve farkli olma gayreteki firmalar daha tutarli
indirimler ile tiketicilerin kagisina c¢ikabildii takdirde tiketici satin almasina devam

etmekle kalmayip cevresini bu konudgvik etmektedir.

Arastirma sonuclarindan yola cikarak hazir giyimde kenaecileresu oneriler

yapilabilir.

Sektdrde sezon bave kombinasyonlu kiyafet satiolayinin dgru anlatilmasi outlet ve
sezon sonu drdnlerin ne anlam ifade getti isletmeler tarafindan mteriye

bilgilendirme eksiinin  bulund@gunu gormekteyiz. Bu konuda wmtéri dagsru
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bilgilendirilmelidir. Hitap edilen miteri kitlesinin gilimlerinin aragtirmasi yapilip o
kitle ile oOrtlsen pazarlama faaliyetleri harekete gecirilmelidiarka sadakatine
yansiyacak uygulamalar gglrilmelidir. TUketiciyi heyecanlandiracak muadil
markalardan daha o©nde olabilmesini glagacak marka imajinin yansitiimasi
salanmalidir. Sektdrel galmeleri markalar tuketicileri ile payep tiketicileri bu turlt

gelismelere ortak etmelidir.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu

Sayin Katilimcl,

Bu anket ile tuketicilerin giyim ajverislerini gerceklstirirken marka imaji unsurunun
satin almaya yagii etki argtirilmaktadir.Bu anketten elde edilen veriler bigiah
amach kullanilacaktir.Veregmiz bilgilerin samimi dgiincelerinizi
yansitmasi,agiirmamiz acisindan énemlidir.Zaman aydrdiz icinsimdiden tgekkuirl
bir bor¢ bilirim.
Saygilarimla

Osman EINLER

S.A.U Sosyal Bilimler Fakultesi Uretim ve Pazarlamaolimi

1. Giyim aligverisi yapmaktan hoslanirmisiniz?

() Evet () Hayir

2. Giyim aligverislerinizi ne siklikla gerceklestirirsiniz?

() Haftada 1 () 15 giinde 1 () Ayda 1() 3 Aydg)16 Ayda 1

3. Giyim aligverislerinizi bir plan dahilinde mi gergeklestirirsiniz?
() Evet, her zaman () Evet; arada bir () Halyighir zaman

4. Giyim alisveriglerimde genellikle bilinen markalari tercih ederim;
() Evet () Hayir

5. Giyim alisverisleriniz icin marka tercihinizin olu smasinda etkili faktorleri dikkate
aldiginizda asagidaki ifadeleri Ghem sirasina gore numaralandirir msiniz(1 en énemli-2

o6nemli)

() Kalite () Fiyat () Marka imaji () Marka Bilirligi () Modaya Uygunluk () Diger...............
6.Marka imajinin yiiksek olmasini sglayacak reklam mecrasi sizce neresidir?(Birden

fazla secenek secebilirsiniz)
()TV ()radyo ()internet ( )acik hava (bilboarket,duvar,otobtis gdgiydirme) ()el ilanlari

()sponsorluklar ( )marka ile 6zdesmis Unlu kisiler ( )kampanyalar ( )der...
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7. Hazir giyim aligverisleriniz i¢in en ¢ok tercih ettiginiz marka (Bosluga yaziniz)

Asagidaki sorulari; “7. soruda yazdiginiz markay! | o £ £ § g g o g
g6z oniine =5 § 228 S £
alarak” cevaplandiriniz. 2 s | E®E E | §E
“2 12 | & g | *8
8 | Kullandigim markanin imaji benim imajima
uygundur
9 | Kullandigim markanin drdnlerinin - reklami
olmasi benim satin almami etkiler
10 | Giydigim marka bana toplumsal prestij
kazandirir.
Q S S g E | § £
) o o S S JONS]
. 2 2 N =
IFADELER 22 |E | wBes | | G%
¥ ¥ N zxz$ N4 ¢
11 Bu markay bir tasarim markasi olarak
goruyorum
12 | Bu markadan sosyal statlisu yuksek kiler alis-
veris yapmaktadir.
13 | Bu marka 6zel yerlerde kullanilabilmektedir.
14 | Bu marka bilinen bir markadir.
15 | Bu marka yeniliklerin 6nctsuddr.
16 | Kullandi gim marka benim kimli gimi yansitir.
17 | Bu markanin imajiyla ki sisel bir bag kurdu gumu
distndyorum
18 | Kuvvetli bir sekilde bu markaya bagliyim
19 | Marka imajinin ylksek olmasi markayi tavsiye
etmemi sglar
20 | Bu marka rekabet ettigi diger markalardan
farkhdir.
21 | Bu markanin gucli bir marka imaji vardir.
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22

Bu marka benim sosyal statli géstergem olup
;cevreme kimligime ve Kisili gime dair mesaj
vermektedir.

iFADELER

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Ne

Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

23

Bu marka arkadaslarim ve ¢cevrem tarafindan da
kullanilan bir markadir.

24

Sonraki alisverislerimde de bu markayi tercih
etmeyi distinlyorum

25

Bu markanin imaji beni kullandi gim markay!
arkadaslarima tavsiye etmemi s§lar.

26

Bu markayi diizenli olarak kullanmaktayim

27

Bu marka giyim alis-verisim icin ilk akla gelen
markadir

28

Fiyat avantaji olsa dahi bgka markayi almayi
disiinmem.

29

Aradigim markay1 bulabilmek icin gayret
sarfederim

30

Kullandi gim marka imajindan daha disik
markalar ucuz olsa dahi onlarasans vermem

31

Satin almaya niyet ettgimde ilk akla gelen
markadir

32

Satin alma surecinde ygadigim sikintiyi firma
calisanlariyla paylasirim

IFADELER

Kesinlikle
Katilyorum

Katilyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katiimiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

33

Satin alma surecinde ygadigim sikintiyr yakin
cevremle paylgirim.

34

Bu markayi gelecekte satin almaya devam
edecgim

35

Gelecekte bu markadan daha fazla satin alma
ihtimalim var
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1. Cinsiyetiniz () Bayan () Bay

2. Yas
()18 vealti () 19-32 () 33-46 () 47-53

3. En son mezun oldgunuz egitim kurumu
() ilkdgretim () lise () 6n lisans () lisans () yukdsans () doktora

4. Mesleiniz
() memur () bankaci () imalat — bakim — onarins&lik personeli / doktor () mihendis () serbest
meslek () pazarlama uzmani () satmisteri temsilcisi () @renci () finans / borsaci ()

egitimci / 6gretmen () insan kaynaklari uzmani () galyor ()dger ................coe.es

5. Ortalama aylik gelir dizeyiniz (YTL)
() 0—1000 () 1001 — 2000 () 2001 — 3000 (Q136 4000 () 4001 — 5000 () 5001 ve usti

6.Medeni durumunuz
()evli ()bekar

ANKET i CEVAPLADI GINIZ iCiN TESEKKUR EDERZ...
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