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ONSOZ .

Gunluk yasantimizda, kavram olarak dirlinlerin 6nemi azalmis ve yerini
daha soyut ancak daha degerli bir varlik olan markalara birakmistir.
Markalarin glinimizde kazandi§i 6nem, insanlarin markalara gésterdigi ilgi
ve taleple daha da artmigtir. Markalar artik insanlar igin, ihtiyaglanni
giderdikleri bir Grinden daha cok; bir statl simgesi, vazgegemedikleri bir
deger ve tiiketimlerinde dnceliklerini belirleyen 6nemli bir etken halini almistir.

Gilnimuzde insanlar markalar hakkinda konusurlarken, zihinlerinden
markalarin birakti§! ¢agrisimlardan faydalandiklarini gérmekteyiz. Bunlar
¢ogu zaman markanin ismi olurken, kimi zaman da markanin logosu ya da
slogani olabilirler. O halde marka gagrisimlarini, marka icin 6nemli bir role

sahip, temel yapi taglan olarak kabul etmek yanlis olmayacaktir.

Bu calismada genel olarak; marka, marka degeri ve marka
cagrigimlari  Uzerinde durularak konu aydinlatiimaya cahsilmistir. Yine
calisma iginde tuketiciler tzerine bir- aragtirmaya yer verilmis ve &zellikle
marka cagrisimi tirleri temel alinarak secilen sektérlerde, tiiketici ilgisi
belirlenmeye cgaligilmis ve satin alma kararlarina etkisi arastiriimistir.

Bu caligmanin gergeklesmesinde, birgok kisinin destegini ve yardimini
gordim. Oncelikle, bilgi ve deneyimlerini benimle paylagan tez danigmanim,
Sayin Prof. Dr. Sanem ALKIBAY’a, degerli bilgi birikimlerini bana aktaran
hocalarim, Sayin Prof. Dr. Hasan Isin DENER ve Sayin Prof. Dr. Aydin
UNSAL’a, tim yardimlan igin, Hilal KARAKULAH’a, Birtan KUCUK'e ve
mesai arkadaglarima, her zaman yanimda olan ve destegini higbir zaman
esirgemeyen sevgili dostum Handan OZDEMIR’e, ve sevgili Aileme sonsuz
tesekkdirlerimle...
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GIRIS

[sletmelerin mal ve hizmetlerini markalamalari, toplumda var olan
sosyal ve ekonomik diizenin bir yansimasi olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Artan rekabet kosullarinin ve kiresellesmenin etkisi, mal ve hizmetlerin
diinya pazarina ve yerel pazarlara markalanarak sunulmasini bir zorunluluk
haline getirmigtir. Bunun sonucu olarak, marka, trGniin 6ntine gegmis ve

isletmeler Grline g6re markaya daha fazla yatinm yapar hale gelmislerdir.

Markaya yapilan yatinmlarla markaya stirekli olarak eklenen degerler,
gliclt markalarin olusturabilmesi agisindan énemlidir. Isletmelerin, markalarin
sahip oldugu degder agisindan ve hitap edilen tuketici kesimi tarafindan giicli
g¢agrigimlarla hatirlanmasi, zihinlerinde sirekli bir sekilde yer etmesi
markanin rakiplerine oranla daha etkili bir sekilde fark edilmesini ve tercih
edilebilirligini arttirmaktadir.

Isletmeler, markalari olusturduktan sonra onlara deger katmak ve
glglendirmek icin, marka cagnsimlarindan vyararlanirlar. Dodru marka
cagngimlarinin  seg¢imi ve uygulanmasi, tiketiciler agisindan markanin
hatirlanma derecesinin, taninmasinin ve tercih edilmesinin kolayligi
konusunda biylk 6nem tasimaktadir. Markanin adi, logosu, slogan: ve ait
oldugu Ulke gibi temel 6geler, markanin tiketici zihninde yer etmesi
agisindan markaya yilklenen cagrisimlara 6rnek olarak gdsterilebilir.
Belirlenen marka g¢agrigimlarinin zaman iginde gelistiriimesi, ¢esitli analiz ve
olcimlerle gegerliliginin test ediimesi ve yenilenmesi, c¢agrisimlarin

etkinliginin korunmasini ve arttirnlmasini saglamaktadir.

Boyle bir aragtirmanin yapilmasindaki amag, i§l.etmeler tarafindan
olusturulan marka c¢agnsimlarinin tiiketicilerce  degerlendiriimesidir.
Aragtirmada marka ¢agnisimi tiirleri temel alinarak segilen sektérler bazinda,
tiketici ilgisi belirlenmeye c¢aligilmis ve satin alma kararlarina etkisi
arasgtinlmistir,



Turkiye'deki gen¢ nufusun genel niifus igindeki payinin daha fazla
olmasi ve bu payin giderek artmasi, isletmelerin hedef kitlelerini belirlerken
geng tiketicilere y6nelmesinde 6nemli etkiye sahiptir. Geng nifusun diger
yas gruplarina oranla markaya daha ¢ok 6nem verecekleri diistincesinden
yola cikilarak, arastirmada gen¢ nifusu temsilen 15-35 yas arasi tiketici

grubu segilmigtir.

Aragtirma dort bélimden olugsmaktadir. Birinci bolumde, markayla ilgili
temel kavramlar incelenmis; markalama kararlari, markanin

konumlandiriimasi ve markalama stratejileri tizerinde durulmustur.

lkinci bélimde, marka c¢agrisimlarini da icine alan marka degeri
kavrami Uzerinde durulmus; marka dederinin tanimi, unsurlarn ve marka

degerinin 6lcim ydntemleri incelenmistir.

Arastirmanin Gguncl bélumiinde, tezin konusunu da olusturan marka
cagrigimlarina yer verilmistir. Marka cagrnisimlarinin yaratilmas), marka
cagrisimi tirleri, marka gagnsimlarinin Slgimii ve marka cagrisimlarinin
segimi ile ilgili konular tizerinde ayrintili bir sekilde duruimustur.

Arastirmanin  dérdiincll  béluminde ise marka cagrisimlan ve

tlketiciler Uzerine bir aragtirmaya yer verilmistir.



BOLUM |
MARKA VE MARKALAMA STRATEJILERI

1.1. Marka Kavrami

Gunimizde mal ve hizmet ireten igletmeler arasinda yogun bir
rekabet yasanmaktadir. S6z konusu rekabet ortaminda tiketicilerin
beklentilerinin, bununla birlikte mal ve hizmet alanindaki segeneklerinin arttig
gorilmektedir. Bu nedenle igletmeler, hem tiketicilerin kendilerini tanimasi
hem de rinlerinin baska isletmelerden ayirt edilebilmesi igin Urtnlerini

markalama yoluna gitmiglerdir.

Markalar, giinlik yasantimizda vazgecilmez bir éneme sahiptir. Her
trintn bir adi, sekli ve rengi vardir. Ancak marka denildigi zaman o riin
tuketicilerin hafizasinda cok farkli sekillerde algilanabilmektedir. Ornegin,
daha pahali, daha gosterisli, daha kaliteli olarak ifade edilmektedirler. Uriin
yalnizca fiziki bir madde diger ifadeyle somut olarak algilanirken, marka
trine daha ¢ok soyut bir aniam yUklemektedir. Burada markanin tasidigs
soyut anlam; markanin tiiketici zihninde algilanmasi, yapmis oldugu
¢agngimlar, toplumda vyaratmis oldugu prestij ve gig¢ gibi degerleri

icermektedir.

Sagladigi yararlar nedeniyle, rriarka,- isletmenin sahip oldugu 6nemli
degerlerden biridir. Bu deger ile, isletmelerin Urlinleri, tuketicilerin bilyik bir
¢ogunlugu tarafindan yiiksek talep gérmektedir. Bu nedenle isletmelerde,
kaliteli Orin meydana getirme ve tiketicide marka sadakatini olusturma
¢abasi ortaya ¢ikmaktadir.

Markanin igletmeler agisindan énemli olmasinin baska bir nedeni de,
isletmenin sahip oldudu bina, arag-gere¢ ve hatta personel gibi varhklarinin
yerlerine yenisini koyabilecekken, bunun aksine, tiketicilerin alistigi ve

benimsedidi bir markanin yerini doldurmak c¢ok gii¢ olabilmektedir. Bu



nedenle, igléfmeler marka degderlerini koruma ve bununia da yetinmeyerek bu

degeri gliclendirme yoluna gitmektedir.

Gluntuimiizde marka, yalnizca triinler ya da paketlenmis mallarla ilgili
bir sézciik degil, ayni zamanda diigsince sireci ve 6nemli stratejilerle de ilgili
bir unsur olarak 6énem kazanmigtir. Bunun yaninda, marka sozcigiinin
glnlik hayatimzda gokga kullaniimaya baglanmasi ile birlikte bazi kavram
kargasasina da yol agmaktadir. En ¢ok karistirilan kavram, marka ismi ile
marka arasinda olugsmaktadir. Marka adi basit bir anlamda; iyi taninan bir
ticari markanin adini tagtyan mal ya da hizmet iken, marka; bazi ayirt edici
dzellikleriyle baskalarindan farkli olan bir sey yada bir tir olarak
tanimlanabilir. Marka, tiketici gbziinde essiz bir deger olarak algilanabilir.
Oysa marka ismi, tlketici tarafindan iyi taninabilir ancak birka¢ y&nlyle
bagkalarina benzeyebilmektedir. Gergekten, pek ¢cok marka yalnizca marka
ismidir, ciinkt benzerlerinden ayirt edici ya da benzersiz olma gibi bir

cabalan olmamistir.

Tuketiciler genellikle markasini bilmedikleri ya da bir marka adi
tagimayan urinleri satin almak istemeyebilirler. Bu durum daha ¢ok markasiz
urine duyulan kalite kaygisindan ya da bu 0UrinG tanimamaktan
kaynaklanmaktadir. Markasiz Griniin markali Griine oranla daha ucuz olmasi
durumunda bile, tuketicinin markali tGrini daha 6nce deneyerek o Urline
kargi bir gliven duymus olmasi, tiketicinin satin alma karar ;slras'mda etkili
olabiimektedir. Bir markanin glvenilir olmasi, tiiketicinin marka konusundaki
belirsizliklerinin &niine gegilmesini saglayacak ve markay!r tanimak icin
herhangi bir ¢abaya girmesine gerek kalmayacaktir (Erdem ve Swait,
2004:195). Bu nedenle taninmig, glvenilir bir markaya sahip bir isletme,
taninmayan ya da markasiz Griinler treten bir isletmeye oranla daha fazla
kazang elde etmesi beklenebilir. Bu durumun korunmasi ve gelistirilmesi,
yapilan yatinmlarla sirekli olarak glglenen marka degeri araciidiyla
saglanabilir.



Glnimiz markalari, i§letme’léf icin, &ncelikli bir ana sermaye haline
gelmislerdir. Gegmis dénemlerde bir isletmenin gercek degeri, sahip oldugu
fabrikalarla, binalarla, gozle gorilar varhklarla, arazilerle ve kullandidi
aracglarla olgiliyordu. Buginin anlayisinda isletmenin gergcek degeri,
potansiyel tiiketicilerin zihinlerinde yer almaktadir. Igletmeler Griin ve marka
aynimini bagarili bir sekilde yapmasi isletmeler igin bir ¢ikis olusturabilecektir.
Kabaca igletmenin drettigi 0rtn, tuketicilerin aldiklan ise markadir ve bu
durum hizmet sektdrli icinde ayni sekilde yorumlanabilir. Bir isletmenin en
onemlii geliri, gelecegini garanti altina alan markasinin sahip oldugu
farkindalhk imaji, verdigi glven, tiketicinin zihninde yaratmis oldugu giglii

cagnsimiar ve reputasyonudur (Kapferer, 1992:1).

Gunumuzde markanin pek cok farkh tanimi yapilimaktadir. Amerikan
Pazarlama Birligi'nin tanimina gére marka; bir triin ya da bir grup saticinin
trinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
drGnlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye, yarayan
isim, terim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tim bunlann bir birlesimidir.

(www.marketingpower.com /live/mg-dictionary.php).

Bir bagka tanimla marka; Uretici ya da satici isletmenin uriinlerinin
kimligi ve rakip Griinlerden ayirt edici simgesi ve adidir (Islamogiu, 1993:9).
Marka her ne bigimde sergilenirse sergilensin, treticiler icin pazarda Griinlerin
taninmasini, fark edilmesini, aranmasini, tekrar satin alinmasini,
degistiriimesini mumkan kilan, triine kimlik vermenin étesinde ona anlam

katan urlintin ve girketin degerini arttiran 6nemli bir aragtir (Tek, 1990:57).

Marka icin yapilan bagka bir tanimda ise, markanin isletme agisindan
trtin ve hizmetlerin adlandirimasi ya da simgelenmesinden daha fazla anlam
tagidig) ifade edilmigtir. Marka; pazarin bélimlenmesi, farkl tiketici istek ve
gereksinimlerini farkli Grtin ve markalarla karsilanmas! agisindan dnemli bir
stratejidir. Marka bir Griinin dunt ve yanmdir, Griine kimlik ve anlam
kazandirnr ve bunun da 6tesinde dolayh olarak igletme ve tiiketici arasinda



duygusal bir bag kurulmasint saglamaktadir (Kapferer, 1992:17). Yine ayni
sekilde, marka yonetilmesi ve korunmasi gereken karmasik, degerli ve soyut
bir is degderidir. Marka yalnizca bir logo degildir. Marka igletmenin pazarlama
béluminde ya da fabrikada dedil, tuketicinin zihninde yaratiimalidir (La Croix,
1999:118). ‘

Tiiketiciler agisindan baktigimizda, marka 0riinin kendisi kadar
onemlidir. Ayni zamanda bir isletme de bir marka kullanmadan, kendi
urinlerini  benzerlerinden  ayit  edemeyebili. ~ Marka  aligverigi
kolaylastirmakta, belli bir diizeyde kaliteyi garanti etmekte ve Grlinin kendini

ifade etmesine olanak saglamaktadir (Doyle, 1994: 88).

Diger taraftan marka, hem tiketiciler hem de markay! satanlar igin
cesitli avantajlar sunabilmektedir. Marka, tiiketiciler i¢in belli Grlinler igcinde
ayinm yapabilme olanagdi saglarken, ayni zamanda tliketicilerin
gereksinimlerini  karsilarken verdikleri satin alma _kararlannin  da
kolaylagmasini saglayabilmektedir. Markanin olmadigi bir ortamda, urin
secimi rasgele olacaktir. Clnku tiiketiciler satin alma kararlar sirasinda
hangi Urini sectiklerinden emin olamayabilirler. Stiper marketlere ya da
buyuk aligveris merkezlerine giden tuketicilerin  bir boéluminin, belli
markalara kargl sadakati bulunabilmektedir. Oyle ki, tuketicinin aligmig
oldugu rafta aradigi markay bulamamasi durumunda bile, bir takim tiiketici
sikayetlerini gindeme getirebilmektedir.

Marka, tuketicilerin, 0rUnlerin  6zellikleri konusunda yorum
yapamadiklari durumlarda, Grinlerin kalitesi konusunda degerlendirme
yapmalarina olanak tanimaktadir. Bir bagka deyisle, marka, tiiketicilerin satin
alma davraniglari sirasinda katlandiklan riski en aza disurtr. Ayrica, tiiketici,
markast olan bir Uriine sahip oldugunda, beraberinde psikolojik bir &diil
olarak, o triintin yiikledigi statliye de sahip olacag: kabul edilmektedir (Dibbs,
Pride ve Ferrell, 1997:258).



Tuketiciler kadar saticilar da markadan ¢esitli yararlar
saglamaktadirlar. Her igletmenin markasinin, kendini benzerlerinden
ayirmasi, tiketicilerin satin alma iglemlerinde bir kolaylik saglayabilmektedir.
Isletmeler agisindan gézlenen baska bir yarar ise, yeni g¢ikardiklan ve
piyasaya sirdikleri Grinlerini daha énce varolan ve tiiketicilerin asina oldugu
marka adiyla piyasaya sirmeleridir. Bu stratejiyle isletmeler yeni bir Grini
yeni bir markayla satarak katlanacakiari maliyeti dustrecektir. Bununla
birlikte, tiiketicinin 6nceden tanidigl, glvendigi ve kalitesini bildigi markayi
tercih etmesi saglanabilecek ve yeni ¢ikan markanin tutundurma faaliyetlerini
de kolaylagtiracaktir. Bu nedenle; isletmenin sahip oldugu her markalanmig
trin igin yaptlan tutundurma galismalari dolayll olarak yeni markalanmig

dranler icinde gecerli olacaktir (Dibbs, Pride ve Ferrell, 1997:60).

Bir marka yapisi olusturulurken, bu yapiyi tanimlayan bir takim
6nctlleri ve sonuglart da g6z ardi etmemek gerekir. Marka tanimi bagligi
altinda 12 maddeden olusan ve bu tanimlara bagl olarak 6nciiler ve sonugclar

Tablo 1’de 6zetlenmistir.

1.2. Marka Unsurlari

Marka bir isimden daha genis anlamlar igermektedir. Bir giyim
markasi olan Lacoste’un rakiplerine kiyasla daha pahali ve kaliteli gériilmesi -
ornek olarak gosterilebilir. Marka, ¢ekirdek ériintin sagladigi yararlarin yani
sira o Urlindn iginde bulundugu ambalaj, Graniin garantisi, imaji ve prestiji de
bir takim yararlar iginde sayilabilir. Buniar bir Grin icin markanin ifadesidir.
Ancak marka Uriiniin en genis tamimlanan halinin de 6tesinde daha bagka
anlamlar tagimaktadir. Bundan kastedilen; markanin somut 6zelliklerinin
yaninda psikolojik unsurlarini da beraberinde getirdigidir. Buradan hareketle
markanin unsurlar; marka adi, marka sembolleri, ambalaj, garanti ve marka
imajindan olugmaktadir (Assael, 1990: 297).



Tablo.1 Marka Yapisi Onciilleri ve Sonuglar

Marka Tanimi

Onciiler / Temeller

Sonuglar

Sahiplik isareti. Ad, logo,

Marka taklitlerine karsi

1- Yasal Arag tasarim. “Trademark” haklarin ihialini engelleme.
Ad, isaret, sembol, tasarim, | Kimiik, ad ve gotrsel kimlik ile

2-Logo Urin 6zellikleri. farklilagsma. Kalite garantisi.
Taninmis kurum adi ve Uzun dénemli
imaji. Ktltur, insanlar, érgiut | degerlendirme. Kurumsal

3- Kurum programi, kurumsal kisiligin | kisilikten 0rlin dizisine

tanimi.

aktanlan yarar. Tam ilgili
cevrelere taginan tutarl
mesaj.

4- Kisaltmalar (Shorthand)

Bilginin niteligine degil,
niceliine vurgu yapar.

Marka gagrisimlarinin hizla
taninmasi. Bilgi isleme
slrecini ve hizli karar almayi

olusturma.
. e e Beklentilerin karsilanmasi Marka bir kontrattir,
5- Risk Dugdriici konusunda guven. anlagmadir.

6- Kimlik Sistemi

Bir adin étesinde biittinctl
olarak yapilanmis, kisiligi de
iceren alti boyut.

Yoénelim, anlam, stratejik
konumlandirma. ligiti
cevrelerin timuyle iletisimin
oz0.

7- imaj

Tuketici merkezli, tiketici
zihninde marka gergekligi.

Kimligin degistirilmesi igin
sirketin girdi olusturan
faaliyetlerinin yonetimi.

8- Deger Sistemi

Tuketicinin degerleri
markaya yanstr.

Marka degeri tuketici
degerleri ile eslesmeli.

Psikolojik deger, reklam ve
ambalaj araciliglyla

Sembolizmle farklifasma.
Insani degerlerin

9- Kisilik tanimlanan marka kisiligi. yansitilmasi, yiklenmesi.
Eklenen de§ere vurgu.
Tuketici markaya yonelik bir | Kisili icin tanima ve saygt.
10- iligki tutuma sahiptir. Marka bir lligkiyi geligtirme.

insan gibi tiketiciye yonelik
bir tutuma da sahiptir.

11- Eklenen Deger

Islevsel ekstralar yok.
Tatmini saglayan deger.
Tuketicinin markaya
yukledidi 6znel anlam satin
alma igin yeterlidir. Estetik.

Anlam ile farklilagsma.
Taketici deneyimi. Kullanici
algisi. Performanstaki inang.

12- Evrim Gegiren Sey

Geligiminin agamalarinda.

Degisim.

(Kaynak: De Chernatony ve Dal’Olmo, 1999: 426).

1.2.1. Marka ismi

Marka ismi, markanin konusulabilen ya da harflerle, kelimelerle ve
sayllarla tammlanabilen kismidir. Bir marka ismi olmadan bir isletme
artnlerini baskalarindan ayiramazdi. Marka isimleri aligverisi kolaylastiran,



belli bir oranda kalite glivencesi veren ve kendini tanimlamasini saglayan bir
unsurdur (Dibbs, Pride ve Ferrell, 1997 264).

1.2.2. Marka Sembolii (Logpsu)

Marka sembolil, en basit tanimla markanin gézle gériinebilen kismidir.
Bu kisim, bir marka ya da isletmeyi géstermek igin kullanilan marka ismini
belirten bir ticari tasarim, sekil olabilecegi gibi, marka isminin tamami da
olabilmektedir. Bu agidan marka sembolii, hafizada markayi cagristiran ya
da markayla iligkilendirilebilen 6zgiin geometrik sekil, nesne, insan, tema,
cizgi karakter, harf ya da kelimeler ya da bunlarin bir bilesimini iceren bir

tasarim olarak algilanabilir (Henderson ve Cote, 1998:15).
1.2.3. Marka Ambalaji

Ambalaj bir markanin en 6nemli 6gelerinden biridir. Ambalaj tanim
olarak en basit haliyle Grini icine koydugumuz kabin adidir ve gesitli yazi,
grafik ve sekillerle renklendirilerek desteklenmektedir. Ambalaj riinii daha
gosterigli, glivenli ve kullanim agisindan daha kolay bir hale getirebilir. Bunun
yaninda ambalaj, isletmenin Urlinlerini rakiplerinden ayirabilmesi agisindan
da biylik 6nem tagimaktadir (Dibbs, Pride ve Ferrell, 1997:267).

1.2.4. Garanti

Garanti, Urlin bozuldugunda ya da tiiketici tarafindan beklenen
performansi vermediginde, Uretici ya da perakendeci tarafindan belli bir stire
zarfi igin geri alinacagim ya da tamir edilecegini taahhiit etme yéniinde
imzalanan bir gesit s6zlesme olarak tanimlanabilir. Garanti siresi uzun olan
bir Grliniin bagka urlinlere oranla satin alinma sansi daha yiiksek olabilir.
Bagak bir deyisle, tuketici agisindan garanti siiresi fazla olan markali bir Griin
tercih sebebi olabilir. Bunun yaninda markanin garanti siiresinin uzun olmasi
marka imajl, prestiji ve kalitesi agisindan art! bir deger katmaktadir. Bu durum



10

daha ¢ok tiketiciler acisindan otomobil, elektronik esya ve giyim sektéri gibi
sektdrler icin 6nem tasiyabilmektedir. Bunun sebebi, bu tarz Grtnlerin satin
alinma sikliginin nispeten daha az olmasi ve tiketicilerin satin aldiklari bu

Urinleri uzun sire sorunsuz bir sekilde kullanmay! istemeleridir.
1.2.5. Marka imaji

Marka imaji geleneksel olarak marka ile iligkili en temel ve bilinen
kavramlardan biridir. Marka imaji tiiketicinin zihninde yer alan markanin
bitinctul resmi olarak tanimlanabilir (Howard, 1989: 32). Bu resmin
olusmasini etkileyen &geler, marka taninirhid), markaya yonelik tutum ve
markanin kalitesine duyulan glivendir. Marka imaji, tuketici belleginde
cagrigimlara bagl olarak marka konusunda yansitilan algilamalardan olusur
(Keller, 1993:3). Bu degerlendirmeler sonucunda marka imaji; tiiketicilerin
akilcl ya da duygusal temelde yaptiklari yorumlamalarla bicimlenen genis
anlamda 6znel ve duygusal bir algi olarak 6zetlenebilir (Dobni ve Znkhen,
1990:143).

1.3. Markalama Kararlari

Marka, hem tiketiciler hem de Ureticiler ve perakendeciler icin énemli
yararlari  bulundugundan  Ureticiler, Urtnlerini  markalama  yoluna
gitmektedirler. Bazen de Griinleri markalamama bir tercih olabilmektedir. Bu
durum, rln 6zelliklerinin ya da reticinin tercihinin bir sonucudur. Pazarlarda
ambalajsiz olarak satilan meyve ve sebzeler ile bakkallarda satilan
makarnalar bunlara érnektir. Ancak markanin tiiketici tercihlerinde 6nemli bir
etmen oldudu distnllduginde, marka konusunun {izerinde neden 6nemle
duruldugu daha iyi anlagilabilir (Odabasgi ve Mine, 2002:362).

Markalama, pazarda saglam bir konuma gelmek isteyen isletmeler icin
kalitesi yuksek Griinler tretmeyi ve bunlar pazarlama sorumlulugunu da
beraberinde getirmektedir. Ancak bu sorumluluktan kagmak isteyen ya da
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‘belli standartlarin tzerinde wrtn Uretme maliyetine girmek istemeyen
isletmeler, Urlnlerini markasiz olarak piyasaya sunarlar. Ayrica bu tarz
isletmeler, toptan alisveris yerleri ya da perakendeciler i¢in fason olarak da
tretim yaparlar. Bu durumda sorumluluk Uretici igletmeden, trlnlerin Gzerine
kendi markalarini koyan toptancilar ve perakendecilere gegmis olur (Markin,
1982:65).

Markalama, rin stratejisinde gok énemli bir konu haline gelmistir. Bir
taraftan, markalanmis bir Griin gelistirme, uzun vadede tasarlanmig bir
pazarlama yatinmina gereksinim duyar. Ornegin Tayvanli imalatgilar, diinya
capinda ¢ok sayida (retilen giyim, elektronik esyalar ve bilgisayar gibi
arinlerde pay! buyiiktir ancak bu Grinler diinya da Tayvan markali olarak

satiimamaktadir.

Markalama guntimizde markayl bir yapt olarak somut ve soyut
_degerler karisiminin bir araya getirilmesi, batitnlestiriimesi ve korunmasi
seklinde tanimlanabilir. Bununla beraber bu degerlerin tiliketicilerin
beklentilerine uygun olmasi ve baska bir Ureticiden anlaml ve uygun bir
sekilde ayirt edilebilmesidir (Murphy, 1987:1-2). Markanin icerigine
bakildiginda da tutarh, uygun, ayirici, korumaci ve miisteriler agisindan gekici
olan urln 6zelliklerinin ve degerlerinin gelistiriimesini ve korunmasini da icine

almaktadir.

Ticari agidan bakildiginda, pazardaki markalama ile ciftliklerdeki
damgalama birbirine ¢ok benzemektedir. Her ne kadar ciftlikteki butiin
hayvanlar birbirine benzese de bir damgalama sistemi sahip olunan hayvanin
farklilagtinilmasi amacini tasiyacaktir. Basanl bir markalama programi,
benzersizlik kavrami (izerine tasarlanmalidir. Bu program, potansiyel
misterilerin zihninde, pazarda sahip olunan marka gibi tek bir triin olmadigi

algilamasini yaratmalidir (Ries ve Ries, 1998:15).
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Markalama s[]reci"ijg baslik altinda toplanabilir. Bunlar; bir marka ismi
yaratma, yaratilan bu marka ismine bir kimlik kazandirma ya da olusturma ve

de son olarak kimligi olusturulan markanin konumlandiriimasidir.
1.3.1 Marka ismi Yaratma

Marka ismi, markanin harﬂerle, kelimelerle, rakamlarla baska bir
deyisle sézle soylenebilen kismidir. Ornedin Coca-Cola. Marka ismi
genellikle bir Griinlin yalnizca ayirt edilebilen 6zelligidir. Bir marka ismi
olmadan igletmelerin Urlinlerini benzerlerinden farklilagtirmalari mimkin
olmayabilir. Tiketiciler igin ise marka ismi, Uriinin en az kendisi kadar
énemlidir. Marka isimleri, alisverisin kolaylagsmasina, belli bir dizeyde
kalitenin garanti edilmesine ve markanin kendini ifade etmesine olanak
tanimaktadir (McNeal ve Zeren, 1981: 35).

Marka, surekli bir sekilde tuketiciyi hedef alan, Griin konusunda nitelik
ve mesaj ileten karmasik bir yapiya sahiptir. Marka ismi, belli bir kimlik yapisi
icinde markanin ne oldugunu ifade eden kismidir. Marka isminin bu sekilde
mal/hizmeti tanimiamasi sebebiyle tuketici, triin ile ilgili tim g¢agrisimiar
marka ismiyle iligkilendirir (Aaker, 1991: 187).

Artik ginimizde igletmelerin verecegi en énemli markalama karari
malin ya da hizmetin isminin ne olacag: ile ilgilidir. Clinkli uzun vadede
baktigimizda bir marka, bir isimden bagka bir sey degildir. Marka isminin
uzun émirld olabilmesi, benzersiz bir fikir ya da olusuma sahip olabilmesi,
yeni bir kategoride ilk olmasi ve/veya zihinde bir kelimeye sahip olmasi
gerekir. Ancak bu sayilan ¢zellikler bile marka isminin uzun vadede kalici
olmasina yetmeyebilir. Bu durumda isletme yetkilileri siirekli olarak marka

ismine yatirim yapmali, markay! korumal ve gelistirmelidirler.

Isletmelerin marka ismi secimini dikkatli ve bilimsel kriterlere uygun bir

sekilde yapmasi gerekir. Marka ismi segimi, Urlinin ve onun yararlarinin
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hedef pazarin ve potansiyel pazarlama stratej'i'lerinin gozden gegirilmesini
gerektirir (Kotler ve Armstrong, 1991: 254). Bunun yaninda hedef kitlenin
beklentileri, istek ve gereksinimleri ile bu kitleye sunulan mal/hizmetin
niteliklerinin 6rtiismesi gerekir. lyi segilmis bir ad, markay! yoktan var etmez
ya da varligini ortadan kaldirmaz ancak marka isminin basar ya da

basarisizlik konusunda ¢ok 6nemli bir roli bulunmaktadir.

Basanli bir marka ismi, her seyden once anlamli bir butinluk
olusturmalidir. Bir marka ismi, urtinin yltksek kategori agamasini ya da
sinifinl vurgulayabilir. Bu durumda marka siliregelen, 6nem tasiyan ve
kendine 6zgll bir anlam barindirmalidir. Anlamsal butinitgin saglanmasi,
misgteri imaji acisindan da 6nem tasimaktadir. Bunun yaninda bir marka ismi
yaratici ve hayal giiciine dayali bir yapiya sahip olmalidir. Béyle bir durum
musteri (izerinde olumlu bir etki yaratacaktir. Ornegin, Birosit markasi, hem
biiroda kullanilan bir araci hem de oturmayi tanimlamaktadir. Ayrica basarili
bir ticari isim kolayca taninabilir olmalidir. Ornegin; Michael Jordan isimli bir
spor ayakkabi kolaylikla tantnacaktir. Ticari bir isim, tiiketicide imrenme etkisi
yaratabilmeli ve kisinin onu edinmesinde gii¢ saglayici bir imaj birakmaldir.
Bu nedenle, belirli kelimelerin secilmesi marka isminin prestij degerine
katkida bulunacaktir. Ornegin, siiper, ultra, multi vb... (Elitok, 2003: 4-5).

Markalama siirecinde, marka ismi secimi énemli bir karar agamasidir.
Marka isimlerini belirlemede bes segenekten séz edilebilir. Bunlardan ilki
jenerik marka, bagka bir deyisle Grin tiriyle ayni ismi tasiyan markadir.
Sabun dreten bir isletmenin Urintne, “Sabun” marka ismini vermesi 6rnek
olabilir. Ikincisi, tanimlayici markadir. Lazer yazicilar i¢cin “Laserjet” markasi
ornek olabilir. Uglincust fikir-verici markadir. Marka ismi ilk duyuldugunda
marka konusunda ipuglan veren isimlerdir. Pil igin “Eveready” markasi 6rnek
gosterilebilir. Dérdiinci olarak ise, keyfi, rast gele segilmis isimlerdir. Baska
bir deyigle Urlini tanitmasi ya da hatirlatmasi s6z konusu degildir. Sigara

markas! olarak “Camel” kullanilmasi buna 6rnektir. Son olarak da, kavramsal
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olarak bir anlami olmayan uydurulmus marka isimleri vardir. Exxon bu
konuya 6rnek olabilir (Chirajeev ve Mrungank, 1997: 208).

'Pazarlama cekiciligi acisindan degerlendirildiginde ise tanimlayici ve
tavsiye edici isimlerin daha glgliu oldugu, keyfi ve uydurulmus isimlerin ise
daha zayif oldugu belirtiimektedir. Tanimlayici ve (riine iligkin fikir veren
marka isimleri dogrudan imaj yaratabilmekte, 6teki marka isimleri ise yogun
reklam destedi gerektirebilmektedir. Ancak, keyfi ya da uyduruimus marka
isimleri de isletmeye bu marka ismini baska Uriinlere transfer etme olanagi
sunar. Ornegin Frutopia yalnizca meyve suyu olabilir ancak Starbucks gok
cesitli icecege uygulanabilir (Odabasi ve Oyman, 2002: 364).

1.3.2. Marka Kimligi Olugturma

Marka kimligi, markanin battincul yapilandirnimasinda/yénetilmesinde
temel bir kavram olarak degerlendirilmelidir. Buna gére marka kimligi, marka
icin anlami, yénelimi ve amaci belirlemeye yardimci bir gercevedir (Aaker,
1996b: 114-115). Bu olaya bir kimliklendirme olarak bakilacak olursa; yapilan
is ne olursa olsun, onu anlatan ve ona imaj olusumunu saglayan en temel
yapilanmadir. Bir bagka deyisle, markanin en genel taninma ve anlagilma
vaatlerinin yapi tagidir (Elitok, 2003:45). Buradan hareketle, marka kimligi
rekabet¢i ortamda, markanin gelisimini strdiirmesi ve karh bir biyiime
saglamasinda temel bir kavram olarak degerlendirilebilir.

Aaker (1996:68), marka kimligini “biricik/benzersiz’ marka ¢agrisimlari
seti olarak tanimlar. Bu ¢agrisimlar, marka kavramini, inanglar ya da kaliteyi
temsil eder ve igletme lyelerinin tiketicilere yonelik vaadini igerir. Marka
kimligi, bu ézellikleri ile islevsel, duygusal ya da kendini ifade etme yararlarini
kapsayan deger 6nerisini gelistirerek, marka ve musteriler arasindaki iliskinin
kurulmasini saglamaktadir.
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Markanin  6ziine baktigimizda; farklilasmanin oldugunu ve
markalasma sirecinin bu asamada bagladigini goérurtiz. Markay! olusturan
temel unsurlardan birisi ya da en énemlisi ana farklilik saglayacak bir kimlik
yaratmaktir. Guglii bir marka yaratmak dogru ve etkin bir marka kimligi

tasarimi ve yuritilmesi ile ilgilidir.

Marka kimligi yaratma, musterilerin ne istediklerini ya da algiladikiarini
sOylemelerinden daha boyutlu bir gerceveyi icermektedir. Marka kimligi
markanin vizyonunu ve ne bagarmay! umdugunu yansitmaktadir. Bu yénuyle
marka kimligi, taktik bir anlayistan gok, stratejik bir yapi iginde yer almaktadir
(Aaker, 1996: 68). Bir bagka deyisle, marka kimliginin dayaniklihg ve
streklilijinden séz edilebilir. Buna gére marka kimligi imaj gibi degisen
egilimlerden ve rakiplerin firsat¢l yaklasimlarindan etkilenmeyen bir tasarimin
ve cergevenin, stratejik olarak ortaya konuldugu bitinctl bir sistem
6nermektedir. Glinimiizde marka kimligi kavrami marka yapilandirma ve

y6netim modellerinde stratejik &nemi artan bir kavramdir (Kapferer, 1992:77).

Marka Kimligi Planlama Modeli

Marka kimligi planlama modeli David Aaker'in ortaya atti§i bir modeldir
ve bu modelinde marka kimligini stratejik ve gelecege y6énelik bir arag olarak
tanimlamaktadir. Modelin kalbi marka kimligi sistemidir ve bu sistem
tuketicilere bir deder 6nerisi sunmaktadir. Bu sistemin nihai hedefi giclu bir
marka-tuketici iligkisi kurarak, pazarda bir itibar saglamaktadir. Sekil 1’de yer
alan modelde, marka kimligi sadece urlin olarak marka boyutu agisindan
ifade edilmektedir. Buna ilave olarak Ug¢ boyut (kurum, kisi ve sembol olarak
marka) daha eklenmigtir ve bu boyutlar markanin daha iyi anlagiimasi ve
farklilastiriimasi agisindan 6nemli rol tistlenmistir (Aaker,1996: 76).

Her marka kimligi, yukanda sayilan boyutlardan hepsini ya da bir
kacini kullanmasi sart degildir. Bazi markalar i¢in boyutlardan yalnizca bir
tanesi uygun ya da kullanilir olabilmektedir. Bununla birlikte her marka, buttn



16

perspektifleri dikkate almal ve markanin tiketici zihninde durdugu yeri

aciklamaya yardimci olan perspektifleri kullanmahdir. Marka kimlidi sistemini

olusturan bu doért perspektifi agiklamakta yarar vardir (Aaker,1 996.78-82);

Bir Uriin Olarak Marka: Urlnle ilgili cagrisimlar, her zaman icin marka
kimliginin 6nemli bir pargasidir. Bunun sebebi, bu c¢agrigsimiann
dogrudan marka seg¢imi kararlari ve Grtni{in kullanimiyla kazanilan

deneyimlerle baglantili olmasidir.

o Urin Alani: Marka kimliginin en 6nemli elemanlarindan bir
tanesi marka durtistdir. Bu durum istenen ve uygulanabilen
gagrisim turlerini dogrudan etkilemektedir. Ornegin Algida’nin
dondurmayi, Visa’nin kredi kartini, IBM’in bilgisayari ve

Nokia’nin cep telefonunu gagristirmasi gibi.

o Urin Nitelikleri: Nitelikler genellikle tuketicilerin satin aldiklart
Griinden sagladiklari iglevsel ve kimi zamanda duygusal
yararlarla iligkilidir. Uriin nitelikleri tiiketicilere fazladan hizmet
ya da ozellik sunarak deger 6nerisi yaratmaya calisirlar. Ornek
olarak Gillette Mach Ill Grini tuketiciye daha rahat bir tirag
imkani sunarken, Burger King diinyanin her yerinde tutarh bir
damak tadi olusturmaya caligmaktadir.

o Kalite/Deger: Bazi markalar kaliteyi ana kimlik olarak kullanir ve
benimserler. Ornegin; Gillette, tirag bigagi Grlinint “Bir erkegin
edinebilecegdinin en iyisi...” seklinde konumlandirmistir. Deger
kavrami kalite ile yakindan ilgilidir ve fiyat boyutunun

eklenmesiyle kavram agisindan genigler ve zenginlesir.

o Kullanim: Bazi markalar, basarili bir sekilde, birtakim kullanim
ve uygulamalari benimsemiglerdir ve rakiplerini de bu gerceklik

Uzerinde c¢alismaya zorlamaktadirlar. Ornegin, sporculara
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yonelik bir enerji icecegi, atletlerin yliksek diizeyde performans
saglamalari igin gereksinim duyduklari icerigi cagrisim olarak

kullanabilir.

o Kullanici: Markayr konumlandirmanin bagka bir yolu da
kullanici turayle iligkilidir. Camel, 6rnegin, disa donik ve

maceracl yasam tarzi olan insanlar igin kiyafetler sunmaktadir.

o Kaynak Ulke ya da Bélge: Baska bir stratejik segenek de bir
markanin Ulke ya da bélgeyle gagristirimasi yoluyla markaya
bir guvenilirlik katmaktadir. Ornek olarak Swatch saatlerinin
Isvicre mali olmasi ya da Volvo'nun bir Isve¢ markasi olmasi

gibi.

Bir Kurum olarak Marka: Bir kurum olarak marka boyutu, tGriiniin ya da
hizmetin  niteliklerine  odaklanmaktansa, kurumun niteliklerine
yogunlagmaktadir. Bu kurumsal nitelikler isletmenin; yenilik¢i olmasi,
kaliteyi benimsemesi ya da cevreyi bir halk, kultir, degerler ve
igletmenin bir programi olarak gérmesidir. Chrysler bir araba firmasi
olarak kimiik agisindan iyi bir 6rnek teskil edebilir. Chrysler
degerlerinin birbirine baglanmasi (diinya klasinda ekonomik bir araba
yapmak), programlari (perakendeci bir sistem igermesi), ve insanlar
(Urtinlerle  birlikte degerlerinde satin alinmasi) kurum &zellikleri
icerisinde yer almaktadir.
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STRATEJIK MARKA ANALIZI
Miigteri Analizi Rakip Analizi Sirket Analizi
- Trendler - Marka Imaji/Kimligi - Mevcut Marka Imaji
- Gudileme - Ustunlukler, stratejiler - Marka Mirasi
- Kargilanmarmig Ihtiyaglar - Zayifiklar - Ustnltkler, yetenek
- Bolumleme - Kurumsal degerler
MARKA KIMLIiGI SISTEMI
MARKA KIMLIGI
Genigletilmig

|

e

4

Uriin Olarak Marka

Kurum Olarak Marka

Kigi Olarak Marka Sembol Olarak

3. Kalite/Deger

glivenilirlik)

Marka
1. Qri‘m Alani 7.Kurum Ozellikleri 9. Kisilik 6rnegdi (enerjik, | 11. Gorsel imgeler ve
2. Uriin Ozellikleri (yenilik, tiketici ilgisi, gugla) metaforlar

10. Marka-tiketici 12.Marka miras)

4. Kullanim 8.Yerel karsit kiiresel iligkileri (arkadas,
5. Kullanict danigman)
6. Kaynak Ulke ya da

Bélge

DEGER ONERMESI SAYGINLIK

- Islevsel - Duygusal -Ifadesel - Bagka markalari destekleme

Yararlar Yararlar Yararlar

v L v

MARKA - MUSTERI iLisKisi

v

MARKA KiMLIGI UYGULAMA SISTEMI

- Marka kimligi ve deder 6nermesinin alt parcasi

MARKA KONUMU
- Etkin olarak iletisimde kullanthr

- Bir hedef kitlede - Rekabetci tsttinlik saglar
UYGULAMA
- Alternatif Gretme - Semboller - Sinama
IZLEME

(Kaynak: Aaker, 1996: 79)

=

Sekil.1 Marka Kimligi Planlama Modeli
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- Bir Ki§i olarak Marka: Kisilik markanin yapi taslarindan birisidir ve
markaya asil ruhun verildigi cekirdek ©gedir. Marka kendisini bu
yaplya gére insa eder. Marka kisiligi, markanin insan karakterine bagl
olarak yapilandirnlmis 6zuni ifade eder. Bagka onemli 6zellik ise,
marka-tiketici iliskisinin tanimlanmasidir. Ornek verecek olursak,
Volvo'yu; giivenli ve emniyetli, Porche’yi heyecan verici, Rolex’i segkin

olarak kisilestirebiliriz.

- Bir Sembol olarak Marka: Semboller insanlarin algilamalari tzerinde
en blyik etkiyi yaratan goérsel araglardir. Marka semboll markanin
gézle goérilebilen kismidir. Bu kisim bir marka ya da igletmeyi
gostermek Uzere kullanilan marka ismini yansitan bir ticari tasarim,
sekil olabilecegi gibi marka isminin tamamini ya da bir bélimiinden
olusan yazi karakterlerinin farkli bir tasarimi olarak da ortaya
cikabilmektedir. Bu agidan marka sembolll, hafizada markay!
cagnstiran ya da markayla iliskilendirilebilen her turlti 6zgtin geometrik
sekil-nesne, insan, tema, ¢izgi, karakter, harf ya da sayilarin bilesimini

iceren bir tasarimdir (Henderson ve Cote, 1998:15).

Sembol olgusunu ¢ ana baslik altinda toplamak mumkinddr
(Elitok, 2003:15);

o Gorsel Imaj: Markanin gorsel olarak tﬁkéticiye‘ yaptig!
cagnsimdir. Bigcim, renk, uyum, tasarim...vb. Bir markadan sbz
edildijinde, baska insanlarin zihninde markayla ilgili gagnsimlar
animsanir. Ornegin Mercedes yildizi.

» Mecazlar: Marka ifade edilirken bir takim benzetme ifadeleri
kullanilir. Bu durum tiuiketiciye markanin mesaji konusunda bilgi
verir. Mecazlar, markay! daha c¢arpici, daha akilda kalici bir
bicimde anlatma olanagi saglar. Ornegin Volvo; “tank gibi araba”
ifadesiyle 6zdeslesmistir.
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o Marka Mirasi: Markanih' gecmis deneyimleri ve yarattig! etkiler
zaman iginde bir kimlik kazanir ve ilk akla gelen seylerden birisi
bunlar olur. Isletmenin ve dolayisiyla markanin gegmiste elde
etmis oldugu basarilar ve elde ettidi giig, ilerisi icinde bir yatinm
ve kaynak olusturacaktir. Bu durumda igletmenin yapmasi
gereken en 6nemli sey, aldigi bu marka mirasini en iyi sekilde
korumak ve gelistirmek olacaktir. Ornedin, Coca-Cola
markasinin oldukg¢a uzun yillardir kendini kanitlamig bir yapisi
vardir ve yaptgt athmlarla marka degerini sirekli olarak

arttirmigtir.

Bunun yaninda bu modelde marka kimligini, 6z ve genisletilmis olmak
Uzere iki kisimda ele alinmistir. Burada 6z kimlikten kast edilen; degismeyen
zamana bagh olmayan segilmis bir “6z0” icerir. Ancak marka kimliginin 6zi
ya da marka ekseni, markanin tiketicilerle kuracagi iletisim mesajlarini
etkiler. Genigletilmis kimlik ise, ortak bir dokuyu saglayan orgitlenmis ve
buttinlestirici marka kimligi 6geleri olarak tanimlanir. Buna gore, genisletilmis
kimlik tiiketicilerle kurulacak iletisimde kullanilacak marka ¢agrisimlanni igerir
(Uztug, 2003: 62).

1.3.3. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, igletmelerin hedef pazarlarina uygun bir
sekilde markalarini yerlestirerek buna uygun pazarlama faaliyetlerini
kullanmasidir. Isletmeler, kendi kaynaklan dogrultusunda hangi hedef kitlenin
Grtnleri igin uygun oldugunu belirleyip, trtintin hitap ettigi tiiketicilerin istek ve
gereksinimleri dogrultusunda uygun tretim ve pazarlama faaliyetlerini yerine
getirirler. Bu badlamda igletmelerin markalarini korumalan ve gelistirmeleri
gerekir.

Marka k'onumlandlrma’, markay1 hedeflenen kitlenin zihninde rekabetgi

bir Ustlinliik tagiyan bir konuma yerlestirme amacindadir. Bu anlamda marka
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konumlandirma; markanin tlketiciye - sundugu vaatlerin ve 6zelliklerin

toplamini ifade eder.

Basarili bir marka konumlandirma, rakiplerinden dikkat c¢ekici bir
farklilagsma ve gecerli-olumlu karsilanan nitelik ya da ¢cagrisimlarla geligtirilen
“eklenen degerin” gelistiriimesidir. Markalarin yaratacaklari “eklenen-degerin”
tiketiciler icin bir anlam ifade etmesi son derece 6nemlidir. Bu boyutuyla
konumlandirma, marka g¢agrisimlariyla temellenecek bir eklenen degerin

yaratilmasi ve sunumunu igerir (Uztug, 2003: 72).

Konumlandirma, ézeliikli pazar bélimu ile birlikte GriinG; hedef kitlenin
(ttketicilerin) Griin kategorisindeki referans cevresine yerlestirmek olarak da
tanimlanabilir. Temel olarak, her pazarlama planinin bir konumlandirma
stratejisini icermesi beklenir. Bu strateji, konumlandirma hedeflerini, Griiniin
konumlandirma ifadesini, hedef tlketicilerde 6&zellikli bir yararin
konumlandirmasini ve mevcut pazarda bu konumun anlagiimasini
icermektedir (Berkman ve Gilson, 1987: 70-71).

Konumlandirma, satin alicilarin zihninde yeni konumlar elde etmeye
ve Urlnleri yeni konumlara tagimaya calismaktadir. Béylece rakiplerine gére
bir Ustinligt gelistirmeyi ve yayginlagtirmay! basarabilir. Rakiplerin ve
rekabetin yogun oldugu pazarlarda tiketiciler daha fazla segenege sahiptirler
ve (riinler konusunda daha sorgulayicidiriar. iste béyle bir ortamda marka
konumlandirma, pazarlama karmasinin tum 6gelerini etkileyecek stratejik bir
arag olarak rekabetgi Ustinlugu belirlemektedir (Fill, 1995: 241).

Marka konumlandirma stratejileri Uzerine alti yaklasimdan s6z
edilebilir. Bunlar; nitelijine gére konumlandirma, fiyat-kaliteye gére
konumlandirma, kullanima ya da uygulamaya gdre konumiandirma, rin-
kullaniclya gére konumiandirma, uriin-siniflamaya gére konumlandirma ve
rakiboe goére konumlandirma olarak siralanabilir. Muhtemelen, yukarida

sayllan konumlandirma yaklagimlarindan en ¢ok kullanilan yaklasimlardan
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bir tanesi rin ni_'teligi’ne gore olanidir. Konumlandirma stratejisinin Griin
¢agrisiminda; niteliginin, Grin 6zelliginin ya da tiiketici yararnnin 6n plana
ctktigr bir durumu isaret eder. Otomobil sektdriinden érnek verecek olursak;
Toyota konfor ve ekonomiklik Gzerinde yogunlasmistir, Volvo ise daha gok
trintin saglamlik ve dayaniklihdr Gzerinde durmustur. Ancak birden fazla
nitelije sahip Urtnlerde konumlandirma stratejisini uygulamak daha zor
olabilir. Markalarn birbirinden farkhlastinimasinin amaglandigi
konumlandirma stratejilerinde nitelikler cogu zaman karigabilmekte ve tiketici
zihninde ayirt ediciligini yitirebilmektedir. Bu agidan fiyat-kalite yaklagimi
daha kullanigli ve yaygin olarak kullanilabimektedir. Bu yaklagim,
niteliklerden ayrn olarak tek basina Uzerinde durulmasi agisindan da
uygundur. Birgok Uriin kategorisinde bazi markalar hizmeti, 6zellikleri ya da
performans! 6n plana ¢ikartmaktansa ylksek fiyati vurgulayarak, tiketicide
ylksek kalite ¢gagrisimi yaratma yoluna giderler. Tam tersine 6teki markalar
daha ¢ok fiyat ve deger kriterleri Uzerinde yogunlasmislardir (Aaker ve
Shansby, 1982:56-62).

Bir bagka konumlandirma stratejisi ise, bir Griintin kullanim 6zellikleri
yoluyla gagristinimasidir. Omegin, Knorr gorbalari pratik égle yemekleri igin
konumlandirimis ve 6zellikle bu baglamda corba paketlerine kupalar
etiketlenerek tutundurma c¢aligmalani yapmuslardir. Uriinlerin birden cok
konumlandirma stratejisi olabilir, bununla beraber sayinin  artmasi )
beraberinde bir takim guglukleri ve riskleri getirebilmektedir. Bu tarz
stratejiler, pazara yayilmak isteyen bir igletme igin ikinci ya da tgiinct sirada
yer alir. Bagka bir konumlandirma stratejisi de markanin bir kullaniciya ya da
unlu bir isimle gagristinfarak kullaniimasidir. Ornegin birgok kozmetik firmasi
artinlerin tanitiminda Gnli top modelleri kullanmaktadir (Aaker ve Shansby,
1985: 82).

Birgok kritik konumlandirma karari Uriin-sinif cagrisimlar icerisinde
yer aimaktadir. Seven-Up icecedi uzun yillar taze, serinletici tad: ve
susuzlugu giderici bir megrubat olarak konumlandiriimistir. Halbuki insanlar
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Seven-Up'l bir mesrubattan 6te giizel bir karigim olarak begenmiglerdir. Daha
sonra Seven-Up “kolasiz-igecek” kampanyasi ile kendini “alkolsiiz-igecek’

olarak basaril bir sekilde konumlandirmigtir.

Sonug olarak marka konumlandirma isletmeler agisindan alinacak
dnemli marka kararlarindan biridir. Markanin ttiketici ile bulusmasinda énemli
bir adim olmakla birlikte markaya stratejik 6zelliini veren temel bir
elemandir. Marka ticari kimligini konumlandirma ile bulur. Bu nedenle
isletmeler marka konumlandirmay! ele alirken gelecege yatinm yaptiklarini

unutmamalar gerekir.
1.4. Markalama Stratejileri

Genel olarak, yapilan bir isin hedefe ulasabilmesi i¢in stratejiye uygun
taktik gelistirmek, planlanmis islerin basarisi agisindan son derece dnemlidir.
Bir isletme icin markanin basta kendisi stratejik bir aractir. Isletmenin izlemesi
gereken temel strateji ise strekli degisim ve gelisim Uzerine olmalidir. Bu
dogru sekilde yapilmazsa marka iginde gerekli stratejik atihmi yapmak g¢ok
zor olacaktir. Bu nedenle isletmelerin markalama stratejilerini etkili ve verimli
yapmas!, markanin bulundugu vyeri, neyi hedeflediginin tam olarak

belirlenmesi markanin gelecegi agisindan son derece énemlidir.

Isletmelerin ~ Griinlerini  markalamada benimsedikleri ve Griin
konumlandirmasini etkileyecek dért temel strateji bulunmaktadir. Bunlar;

coklu markalar, yeni markalar, marka geniglemesi ve hat genisiemesidir.

1.4.1. Coklu Markalar

Coklu markalar stratejisinde, her marka kendine ait farkli bir kimlik
yapisina, konumuna ve imajina sahip olmaktadir ve farkli pazar bélumleri
hedeflenmektedir. Tiketici, igletmenin Urettigi Grtnler arasinda baglant

kuramadigindan yeni Grintin basarisizig: 6teki markalari olumsuz yénde
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etkilemeyebilir. Ancak bu strateji, daha ¢ok zaman, ¢aba ve pazarlama
harcamasi gerektirmektedir. Bunun sebebi igletmenin, piyasaya ¢ikardigi her
yeni Uriin igin farkll bir kimlik yapisi olusturmak zorunda olmasidir. Bunun
yaninda tiiketicilerin yeni bir markayi benimsemeleri konusunda algiladig!
risk nedeniyle baska stratejilere gére uygulanmasi daha zordur (Bhat, Gail ve
O'Donnell, 1998:47).

Coklu markalar stratejisi, daha ¢ok mevcut Uriinler arasinda kalite ve
tip farkhliklarin olmasi durumunda kullaniimaktadir. Aynmi triin grubunda bu
stratejiyi benimseyen isletme, pazara birbirlyle rekabet eden birden gok
marka sunmaktadir. Ko¢ Holding’e ait Arcelik ve Beko markalan, Dogan
yayinciliga ait Hurriyet ve Milliyet gazeteleri ve Toyota otomobil firmasina ait
Corolla ve Lexus markalan farklh gelir dizeyindeki tlketicilere hitap
etmektedir.

Bu marka stratejisinde, pazar konumu ve hedef pazar dogru olarak
tamimlanmalidir. Bu durum, rakiplere karsi bir avantaj saglanmasi, satis
noktalarinda daha fazla satig alani yaratiimasi, treticide bir marka sadakati
olusturmasi, farkii pazarlama dilimlerine girilebilmesi, markalar arasinda
gezen tlketicinin kazanilmasi agisindan son derece 6nemlidir. Ancak bu
durum yeni markanin eski markaya oranla satiglarini bir élgtide diisiirse de,
tim markalarnn satiglari toplamda daha ¢ok olacaktir.

Coklu marka stratejisini U¢ baslik altina toplamak miumkindiir. Bunlar
(Kotler, Armstrong, Saunders ve Wong, 1999: 268);

a. Alan Marka Stratejisi: Bir igletmenin farkli trtin gruplarina, farkl
markalar gelistirmesi durumunda ortaya gikmaktadir. Ornegin,
Matsushita firmasi ev teknolojileri sektériinde; Technics,
National, Panasonic, Quasor gibi markalari pazara

sunmaktadir. -
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b. Birlesik Markalama Stratejisi: l§letmenin kendi ismini tim
griinleri icin tek bir marka kimligi kullandigi durumlarda
olusmaktadir. Ornegin Mercedes-Benz ya da Philips firmalari

tiim trtnlerine kendi isimlerini, marka ismi olarak vermektedir.

c. Sirket ve Bireysel Marka Stratejisi: Bu stratejide, sirket kendi
ismi ile birlikte, bireysel bir marka ismini uygulamaktadir.
Ornegin Eti firmasi kendi adindan bagka trtnleri Eti-Turti, Eti-
Topkek ya da Eti-Browni seklinde markalama yoluna gitmigtir.

1.4.2. Yeni Markalar

Isletmeler pazara yeni bir trin gikaracaklari zaman, kullanacaklar
yeni markalar farkiilastirmak icin bu stratejiyi kullantrlar. Bu durum, mevcut
bir triin kategorisinde uygulanabileceg@i gibi, yeni bir Uriin kategorisinde de
uygulanabilir. Ornegin, otomobil treten bir isletmenin halihazirda liks
otomobiller kategorisi yoksa, isletme bu kategorideki mevcut Uriin
markalarinin tasiyacagi imajdansa yeni bir marka kullanarak imaj olusturma
yoluna gidebilir (Odabasi ve Oyman, 2002:368). Ornegin, Seiko saat markasi
daha disik gelir gruplarina sunmak tizere “Pulsar” markasini pazara ayri bir
konumlandirma ile sunmaktadir.

1.4.3. Marka Genislemesi

Bu stratejide, isletmeler halihazirda kullandikiari basanli bir markayi, yeni
bir drin kategorisine uyarlamak istemektedirler. Gilinimiizde marka
genislemesi, pazarda yeni Urlinlerle yer almak isteyen isletmeler icin giin
gectikce tercih edilen bir segenek halini almaktadir (Loken ve Roedler, 1993:
71-84).
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Marka genigleme stratejisi ile igletmeler yeni bir riin icin marka yaratip
basarisiz olmaktansa, var olan markanin isminin hatirlanma avantajindan ve
imajindan yararlanarak, yeni pazarlara girmek yolunu segmektedirler.
Pazarda konumlanmis, tuketiciler tarafindan bilinen ve sevilen bir marka ismi,
pazara yeni giren bir trlinin riskini oldukg¢a azaltmaktadir (Keller ve Aaker,
1992: 35-50).

Marka genisleme stratejileri G¢ sekilde gergeklesebilmektedir. Bunlar
asagidaki sekillerde olmaktadir (Kapferer, 1992:120);

¢ Degisik sunum formlarinda,
» Degisik 6l¢iilerde ve boyutlarda,
o Degisik renk ya da tatlarda.

Marka genigleme stratejisine 6rnek olarak, Sony markasinin cep
-telefonu pazarina girmesi ve Persilin bulasik deterjani pazarina girmesi

gdsterilebilir.

Bu strateji, isletmeyi yeni bir marka yaratma, imaj olusturmaya calisma
gibi zaman, caba ve kaynak gerektiren yiiklerden kurtarabilir. Ancak yapilan
galigmalar, tuketicilerin mevcut markanin imaji ile bu markanin tasinacag
urin  kategorisi arasindaki uyuma gbre tercihlerini  belirlediklerini
gostermektedir. Dolayisiyla bir uyum algilanmiyorsa, yeni bir marka adinin
benimsenmesi daha uygun olabilmektedir (Bhat, Gail ve O’Donnell, 1998:
47).

Karsit bir gorug olarak; marka guciiniin, pazara yayllma oraniyla ters
orantili olmasi ve marka isminin her trine konmasi, marka ismin gicunu
yitirmesine neden olabilmektedir. Markay! genisleterek kisa vadede ek
satiglar elde etmek, markalama kavraminin tersine bir isleyise yol
agmaktadir. Tiketicilerin zihninde gti¢ltl bir marka imaji olusturabilmenin yolu
markay! genigletmektense, aksine daraltmaktir. Uzun vadede markanin
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yayHdigi alani genig’lé’tmek, buna bagdli olarak kontrol alanin da
geniglemesiyle markanin gliciinin azalmasina ve dogal olarak marka
imajinin da negatif yonde etkilenerek zayiflamasina sebebiyet verebilir (Ries
ve Ries, 1998: 21).

1.4.4. Hat Geniglemesi

Bir marka ismiyle sunulmakta olan uriin kategorisini, ayni marka ismi
altinda; yeni formliar, renkler, icerikler, degisik ambalajlar ile ek nitelikler
yaratarak piyasaya sunmaya hat genislemesi denmektedir. Hat genislemesi
isletmenin  maliyetlerini  arttirabilmekte ve markaya odaklanmay
zayiflatabilmektedir. Ancak buna karsin, bu stratejiyle, tiiketici tabani
geniglemekte, c¢esitlilik sagdlanmakta, marka gliclendiriimekte, yenilik
saglanmakta ve rakiplerin isletmeyi gegmesine engel olunmaktadir (Aaker,
1996: 93).

Hat genigleme strecinin saghkh islemesi igin, markanin 6ziniin hala
uygulanabilir olmasi, markanin 6zelliginin transfer edilebilir olmasi ve
degiskenlerin birlikte tanitilip, dagitilabiimesi 6nem kazanmaktadir. Ayrica hat
geniglemesinin uygun oldudu durumiar su sekilde 6zetlenebilir (Arnold, 1993:
142);

o Teklif edilen genigleme birlesik triin alaninda ise, hat geniglemési
uygun olmaktadir.

e Daha o&nceki hazirliklar 6nemli ise hat geniglemesi uygun
olmaktadir.

o Uretilecek gesidin pazardaki tuketiciler tarafindan acikca istendiginin
bilinmesi durumunda hat geniglemesi uygun olmaktadir.

Coca-Cola Light, Ariel Color, Tide Liquid gibi markalar bu stratejiye
ornek olabilir. Bu stratejide, mevcut markanin performansinin ve basarisinin
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bagka Uriinlerle uyumlu olmasinin yaninda reklam ve baska tutundurma
desteklerinin basarida énemli bir rolii oldugu unutulmamalidir (Ambler ve
Styles, 1997: 225).

Al ve Laura Ries (1998:57) ise, bir markanin hedefinin daraltilmasiyla
o markanin daha gi¢li bir konuma gelebilecedini savunmaktadirlar. Eger bir
marka yalnizca bir kategoriye hilkkmederse, o konuda ya da kategoride
yogunlasirsa bunun sonucunda, bahsedilen kategoride bir uzmanlagsma séz
konusu olacaktir. Ornedin, Microsoft; diinya diz Ustil bilgisayar isletme
sistemlerinin ylzde doksanina, Intel; dinya mikro islemciler piyasasinin
ytzde seksenine ve Coca-Cola; diinya kola pazarinin ylizde yetmisine hakim
durumdadir. Kisacasl, eJer bir kategoriye hitkmedilmek isteniyorsa, éncelikli

olarak markanin hedefinin kiglltilmesi énerilmektedir.
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BOLUM II
MARKA DEGERI VE UNSURLARI
2.1. Marka Degeri Kavrami ve Onemi (Brand Equity)

Markalar pazarda sahip olduklari giic ve de@er acisindan farkhhklar
gosterirler. Gugli markalarin marka degeri yiksektir. Gugli marka isimleri
yiksek tketici tercihini ydnlendirir. Dinyanin dért bir yanindaki sirketler,
marka isimlerinin ulusal ya da kuresel gevrelerce taninmasi ve tercih
edilebilmesi i¢in yliksek oranda yatinmlar yaparlar. Belki de profesyonel
yatinmcilar icin en ayirt edici 6zellik markay! yaratabilmek, yanlislarini
dizeltmek, korumak ve gelistirebilmektir (Kotler ve Armstrong, 1997:247).

Marka gelistirme gabasinin éziine bakildijinda, markaya ait bir deger
yaratmanin amaglandidi goérilmektedir. Deder yaratmaktan kastedilen,
markanin piyasa degerinin artmasi ve tiketicinin markaya ilgi géstermesiyle
bir deger yaratilmasidir. Sonug itibariyle de finansal bir deger ortaya
ctkmaktadir.

Marka degeri, belirli bir zaman icinde gelistirilen markanin birikimli
degeridir. Marka degeri pozitif bir marka imaji yaratan, talebi yénlendiren,
markaya dogru tiiketici tutumlanini degistiren bir 6zellie sahiptir
(www.get.serious.com/busdev.branding.html). Markanin giici, tuketicilerin
belli bir zamanda markayla ilgili olarak edindikleri bilgilerin ve tecriibelerin
zihinlerine yerlesmesini sagdlar ve bu degiskenler girketler icin pazarlama
faaliyetlerinde kullanilan bir yatinmdir. Bu bilgiler isiginda, markanin
gelecekteki stratejisine yon vermek mumkiin olacaktir (Keller, 2000: 147).

Marka degerinin bir gok tanimi yapilmistir. Bunlardan en eski ve sade
olani, David Ogilvy tarafindan yapilmig ve marka degerini, tiiketicinin trin
konusundaki digtincesidir seklinde tanimlamistir (Blackstone, 1992: 79). Bu



30

durum marka degerinin ilk preﬁsibi olarak kabul edilebilir. Bu prensip, marka

triinden farklidir ve bu nedenle tiketicinin yatirnm yaptigi markadir.

Bir bagka tanimda ise marka de@eri; marka adi, marka sembolleri,
marka ¢agrisimlan ve itibarinin degeridir ve bir Grline verilen, belirli bir marka
adina eklenen degerdir (Pickton ve Broderick, 2001: 33).

Aaker'in (1991:15) tanimina gére ise, marka degeri, bir markaya bagh
olan isim farkindaligi, sadik musteriler, algilanan kalite ve cagrigimlar gibi
aktif ve pasiflerin olugturdugu bir kimedir. Bir igletmenin, tiketicilerine mal ya
da hizmet olarak sagladig degerler marka adi ve semboli ile baglantilidir.
Bu duruma goére, eder bir markanin adi ya da sembolil dedisirse, marka
degeri de kot bir sekilde etkilenebilir.

Marka, pazarlama igin olduk¢a degerli bir varliktir. Marka degeri ise,
bir markanin sahip oldugu degerleri belirtmek icin kullanilan bir kavramdir. Bu
kavram tlketici marka degeri ve finansal marka degeri olmak tizere iki
kisimdan olugsmaktadir. Finansal marka degeri, markali {rinleri Ureten ve
pazarlayan bir igletmenin sahip oldugu bina, makine ve stok gibi kagit
Ustliindeki degerlerinde olusmaktadir. Tiketici marka degeri ise, finansal
degerlerden ¢ok markanin tiiketici i¢in ifade ettigi degerdir ve marka trtine ek
bir gli¢ katmaktadir (Pelsmacker, Geuens ve Bergh, 2001: 42).

Yukaridaki tanimlarin ortak noktasi, gigli bir marka isminin ve
sembollnin tuketicinin zihninde yarattigi olumlu izlenimlerin, Grin ve
tiketiciye kattii ek degerdir. S6z konusu ek deger, olumlu intibalar nedeniyle
artintin ve firmanin-pazardaki degerini, firmanin aktiflerinden daha kiymetli bir
duruma getirmektedir (Alkibay, 2002:11).

Sonug olarak marka degeri; markanin ismine ve semboliine bagli
olarak tiiketiciye ya da firmaya deger kazandiran varliklar grubudur ve séz
konusu varliklar dért ana baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar; marka ismi
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farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢gagrisimlaridir (Aaker,
1996.7).

Marka degeri hem igletmeler hem de tiiketicilere bir dizi yararlar sunar.
Marka degeri, Uriine eklenen bir degerdir. Bir Orin tiketicilere islevsel
yararlar sunarken, bir marka; sembol, isim, tasarim, isaret olarak triine deger
ekleyerek onun islevsel yararlarinin 6tesine gegmesini saglamaktadir.
Isletmeler agisindan baktigimizda marka degeri, markanin {riinle
cagrisiminin nakit akisini arttirmasi ile o6lgtlebiimektedir. Marka degeri

isletmelere rekabet avantaji saglamalarina da imkan vermektedir.

Marka degerinin yiiksek olmasi, igletmenin sahip oldugu markanin da
glcli olmasini sagdlar. Guglii bir marka yeni driinlerin ¢cikmasina olanak
saglayacagt gibi, ¢esitli kriz durumlarinda markanin dayanikhihigini da arttinr
ve igletme destegine olan gereksinimi azalir. Bunun yaninda, guglu bir marka
degderine sahip bir isletme, rakiplerin saldirilarina karst daha direngli olacaktir.
Ticari agidan bakildiginda ise, isletme marka degerinin 6lgimini pazardaki
baska trlinlere kars! kurdugu marka tstiinltgu ile yapabilmektedir.

Diger taraftan pazardaki bu marka Usttnlugt fason olarak tretilen ya
da UrGnu taklit ederek piyasadan kér saglamay! hedefleyen markalara karsi
bir koruma gérevi Ustelemektedir. Bireysel tiiketici agisindan baktigimizda
ise, UrUn.iJn satin alma davranigindaki artigi seklinde gériilebilmektedir.
Tuketici agisindan gugli bir marka yapilandirmanin ¢ temel eleman:
bulunmaktadir. Bunlar;

e Pozitif bir marka geligimi,
e Erigilebilir bir marka davranigl,

e Tutarh bir marka imajidir.
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Bir isletme, tiketicilerin zihninde olumiu bir marka geligsimini bagarmak
istiyorsa, her seyden 6nce kaliteli bir trtine sahip olunmasi gerekir. Bunun
diginda tiiketiciden marka konusunda olumlu bir gériis alinmasi, markanin
tuketicide bir aligkanlik olusturmasi ve cesitli cagrigimlarla tiketicinin zihnine

kazinmasini gerektirir.

Ikinci olarak erigilebilir bir marka davranigi olugturulabilmek igin marka
konusunda bir sonraki tiketici davranisinin 6ngériilebilmesi gerekir. Bu
durumda tuketicinin Griint denemesi, televizyonda yayinlanan bir reklamdan
daha verimli sonu¢ alinmasini saglayabilmektedir. Tekrarlanan davraniglar,

erisilebilir marka davranigini arttiracaktir.

Glgli bir marka yapilandirmanin son elemani olan tutarli bir marka
imaji olugturmada ilk karar verilecek nokta isletmenin markasi i¢in nasil bir
imaj tasarlandigidir. Imaj kisilik demektir. Uriinlerin de ayn! insanlar gibi
kisilikleri vardir ve pazarda bir statliye ve yere sahiptirler.

Batun tutundurma ¢abalari marka imajina katkida bulunurlar ve tutar
bir gekilde ayni imaji benimsetmeye ve gliglendirmeye ¢alisiriar. Buna drnek
olarak; Marlboro markasinin 60 yildir devam eden “Marlboro Kovboyu”
imajinl gdsterebiliriz. Marka imajinin tutarli olmasi, tliketici ve marka
arasindaki iligkinin yénetilmesinin bir pargasidir. Tuketici ve marka arasindaki
bu 6zel iliski énalizvedilmeli, sirekli olarak beslenmeli (yatirnm yapilmali) ve
glclendirilmelidir (Ogilvy, 1963: 145).

2.2, Marka Degeri Varlik Unsurlan

Marka degeri unsurlari, doért boélimden olugmaktadir. David Aaker
(1991:16) tarafindan gelistirilen marka degeri modeli, Sekil 2'de 6zet olarak
gosterilmigtir. Bu modele gére marka degeri, birbirinden farkii 17 gesit yolia
deger yaratmayi amaciamaktadir.
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Marka degerini verimli bir sekilde idare etmek ve marka yapilandirma
faaliyetleri konusunda etkili kararlar verebilmek i¢in glgli marka degeri
olusturacak ydéntemlerin hassas bir sekilde seciimesi modelin etkinligini
arttiracaktir. Bunun yaninda, marka dederi, tiketicilere oldugu kadar
isletmeler icin de deger yaratmaktadir. Ornek olarak; Hilton oteller zingiri,
tiiketiciler icin imajini ne kadar gelistirmeye caligsa da ayni sekilde seyahat

acentalari icin de benzer durum s6z konusu olmaktadir.

Marka degerini olugturan unsurlari su sekilde siralayabiliriz :

e Marka Farkindalidi (Brand Awareness)
e Algilanan Kalite (Perceived Quality)
e Marka Sadakati (Brand Loyality)

e Marka Cagrisimian (Brand Associations)
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__| Marka y| Azalan pazarlama maliyetleri
| Sadakati Ticari kazang o
Yeni miigterileri cezbetm
» Farkindalik yaratma
e Gliven verme
Rekabet tehditlerini yanitlama
zamani
Titketiciye
deger sunar
* Bilgi
| | Marka Bagka ¢agrisumlarin yorumlamada
Farkindalig1 > iliskilendirilecegi arag * Satin alma
_ e Benzerlik/Begenme gliveninde
¢ Baglanma jgareti * Kuflanma
e Gz 6nitne alman marka tatmininde
Marka Algilanan Satin alma nedeni
Degeri Kalite > Farklilasma /
Konumlandirma iy
Fiyat -
Kanal iiyelerinin ilgisi Isletmeye deger
Uzantilar sunar
» Pazarlama
programlarmm
yeterlilik ve
etkinliginde
» Marka
Bagimliliginda
Marka Yardim islemi / Bilgileri * Fiyatlar ve
— Cagrisimlari > yeniden gozden gegirme Marjlarda
. o Marka
Satin alma nedeni Uzantilarinda
Olumlu tutum ve duygularin * Ticari
’ olugturulmasi Kaldiragta
» Rekabetci
Uzantilar TTetiinliikta
Sahip olunan N Rekabetgi tisttinlizk
|| Baska Marka
Degerleri

(Kaynak: Aaker,1996: 9)

Sekil 2. Marka Degeri Nasil Deger Yaratir?
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Baska bir yaklagima gére, marka degeri varlik unsurlari soyut ve
somut degerler olarak ikiye ayrilmistir. Bu yaklasim, marka degerini parasal
acgidan kolaylkla 6lcebilen somut degerler ile satin aliciya ya da tuketiciye
soyut yararlar sunan kimlik degerlerinden olusmaktadir. Upshaw tarafindan
ortaya atilan bu yaklasim Sekil 3'de daha ayrintili bir sekilde g&sterilmistir

(Upshaw, 1995:17).

Hissedarlar
Miisteriler

Fiziksel Deger | Kimlik Deger

21::;11:?1161' e Finansal e Uriin /Hizmet
degerler i  Performans
e Perakende fiyat ; © Isim bilinirligi )
* Stok fiyat ¢ i o Logo/Grafik i’?i;a’?SI')l,el
. destegi i  sistemi steriler
Potansiyel o Gelir / Kar e Konumlama
Yatirimeilar ® Borglanma o Stratejik kisilik
yetenegi * Pazarlama
i iletisimi
o Marka sadakati Calisanlar
Caliganlar

{Kaynak: Upshaw, 1995: 17)
Sekil 3. Marka Degeri Elemanlan

2.2.1. Marka Farkindahgi (Brand Awareness)

Markanin temel taninirhg farkindalik yaratilarak saglanabilir. Bu
sebeple markanin tam olarak meydana gelmesi ancak tiiketiciler tarafindan
fark edilebilmesi ile mumkindur. Marka farkindaligi kavrami, markanin

tiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicii olarak temelde marka taninirhg
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ve marka hatirlanirhi@int igerir. Farkindahk markaya dair algilamalarin,

fikirlerin olusmasi igin 6n kosul niteligindedir.

Farkindaligin 6lgimiinde kullanilan marka farkindaliyi dizeylerini su
baglkiar altinda toplamak mumkiindiir (Aaker, 1996b: 114-115);

e Taninirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)

o Hatirlama (Hangi cep telefonu markalarint hatirhyorsunuz?)

e Hatirlamada Ilk Marka (llk akla gelen marka olmak)

e Marka Baskinlig: (Uriin grubunda hatirlanan tek marka oimak)
* Marka Bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)

o Marka Kanis! (Marka konusunda bir fikre sahip olma durumu)
2.2.1.1. Farkindalik Piramidi

Marka farkindaligi, marka taninirhgini ifade eden belirsiz duygular ile
markanin ilgili Griin sinifinda “bir numara” oldugu inancini tasiyan duygular
arasinda devam eden bir siralama zincirini igermektedir (Sekil 4).
Farkindahgin diuzeylerini bilmek ve bu baglamda hangi diizeyde, hangi
aragtrma ve uygulamalarin, hangi asamalarda yapilacagdi, marka
farkindahiginin saglanmasi agisindan son derece 6nemlidir. Ayrica marka
farkindaliginin marka degeri igindeki rol(, farklndéllgm hangi diizeyde
baganldig: ile yakindan ilgilidir (Aaker, 1991: 61). Piramidin basamaklari;
markadan habersiz olma, marka hatirlanirhdi, marka taninirhgr ve ilk akla
gelen olma seklinde siralanmaktadir.
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Ik Akla Gelen

/ Marka Taninirlig: \
/ Marka Hatirlanirhgi \

/ Markadan Habersiz Olma \

(Kaynak: Aaker, 1991: 62)

Sekil 4. Farkindalik Piramidi

e Markadan Habersiz Olma

Marka farkindaligr piramidinin bu asamasinda tliketiciler heniiz
markinin varligindan haberdar degildirler. Bu agsamada bulunan bir marka,
farkindaligini saglamak igin ciddi altyapi calismalarina girmelidir. Buna
mevcut markanin birakilmasi ve yeni bir markayla pazara girmekte dahil
edilebilir. Bunun yaninda denenecek ¢éziimlerden bir tanesi olarak; markada
ambalajindan semboliine reklamindan sloganina kadar kéklil bir degisiklige -
gidilmesi g&sterilebilir.

¢ Marka Hatirlanirhg: (Brand Recall)

Marka farkindaligi piramidinin ikinci seviyesinde yer alan marka
hatirlanirigini, markaya dair bir ipucu verildiginde, tiiketicinin énceki bilgilerini
kullanma yeterlili§i olarak tanimlamak mumkindir (Keller, 1993: 3). Bir
baska tanimia, marka tilketicilerin zihninde bulunmaktadir ancak hatirlamanin
gerceklesmesi icin zihinden bilgilerin bir sekilde cagrimast ya da.
pekistiriimesi gerekmektedir. Bunun sebebi olarak, titketicinin tirtin sinifina
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karst olan ilgisizlii ya da tutum ve -aligskanhigini gdsterilebilir. Ayrica
tuketicinin bir ilgisi olsa dahi, ilgili markanin tiiketiciye ulastinlmasi ya da

duyurulmasindaki yetersizlik de bir neden olarak gésterilebilir.
e Marka Tamnirhg: (Brand Recognition)

Marka taninirhidi, farkindalik piramidinin marka hatirlanirhgindan
sonraki bir Uist seviyeyi olusturmaktadir. Marka taninirigini, markanin tuketici
zihninde yer almasi ya da tiiketicinin markay: zihninde kategorilestirmek igin
yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile agiklanabilir. Bu baglamda taninirlik,
markanin Urin kategorisi icinde baska markalardan ayrilmasi ve
degerlendiriimesini saglamaktadir. Bununla birlikte taninirlik, markanin bagka
markalardan farklilagsmasi adina markanin renk, &él¢li, bicim ambalaj gibi
fiziksel ézellikleri de icermektedir (Howard, 1989: 27-42). Ornegin; tiketici,
bilgisayar yazicisi olarak Lexmark markasini tanimasina karsin, satin alma
islemi sirasinda bu secenedi daha arka plana atarak ve tercihini daha liyi
tanididr “HP” gibi bir yazici markasindan yana kullanabilecektir.

Markanin taninma ve hatirlanma performansindan olusan marka
farkindaliginin  dnemi, tiketicinin daha magazaya girmeden (hatirlanma
performans!) ya da magaza igerisinde (taninma performansi) satin alma
karari vermesini de etkileyerek marka segimini kolaylastirir ve bagimhligi
yaratir (Rossiter ve Percy, 1987: 23).

e ilk Akla Gelen Marka Olma

Ik akla gelen marka olma, farkindalik piramidinin en tst seviyesini
olusturmaktadir. Bu seviyede bulunan tiketiciler, markanin tamamen
farkindadir. Marka, tiketicinin zihninde baska markalara oranla daha Ust
seviyede bir degere sahiptir. Bu agsamadan sonra, tiiketicinin marka bilincinde
bir yer edinilmis durumdadir ve farkindalik yaratma c¢abalar gereksiz bir hal
almig olacaktir. Bu noktada &nemli olan, beklentileri ve talepleri
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karsilayabilmek ve bdtin tliketicileri bu seviyeye ¢ekerek markaya olan
bagliligi arttirmak olacaktir. ik akla gelen markaya érnek olarak; beyaz esya

sektoriinde Argelik ya da elektronik esya sektdriinden Sony gosterilebilir.
2.2.1.2. Marka Farkindaligini Basarmanin Yollar

Marka farkindaligini, taninma ve hatirlanma boyutlariyla basarmak,
baglica iki hedefe ulasilmasi ile mumkundir. Bunlardan ilki marka adi
kimligini kazanmak, ikincisi ise bunu {Griin smifiyla etkili bigimde
bagdastirmak olarak aciklanabilir (Aaker, 1991: 72). Yeni bir marka séz
konusu oldugunda bu iki hedefin de eksiksiz yerine getirilmesi gerekir. Buna
karsin, bazi durumlarda bu iki hedefin basarilamadigi gérillebiimektedir.
Ornegin; “pizza&pizza” ismi, bir markanin hangi Grliin sinifina hitap ettigini
belirtir. Ancak ek olarak Uzerinde durulmasi gereken konu, farkindahgi
olusturacak marka adi kimliginin pekistirimesi ve tiiketicinin zihninde yer

etmesinin saglanmasidir.

Marka adinin belirginlidi ya da dikkat gekmesi o markanin hatirlanirhgi
ve taninirhginin degerlendirilmesi ile dogru orantilidir. Yiksek belirginlige
sahip marka isimleri, baska markalara oranla daha g¢abuk hatirlanir ve taninir.
Butin degiskenleri sabit kabul ettigimizde; marka bir stiper market rafinda
hizli bir sekilde dikkat gcekmeyi basariyorsa, o markanin tiiketici tarafindan
satin alinmasi bagkalarina oranla daha olasi bir durumdur (Baker, 2003:
1121).

Farkindahdin basanli bir sekilde olusturuimasi yéniinde birkag
yontemden bahsediimesi dogru olacaktir: (Aaker, 1991: 72-74).

e  Hatirlanmaya Deger ve Farkli Oll: Marka bir farkindalik
mesaji blnyesinde dikkat gekmeyi saglayacak ve hatirlanmaya deger
olacak nedenler tagimaldir. Bu konuda ise yarayacak bir ¢ok yol
bulunmasina karsin, bunlardan daha farkli ve alsiimadik olanin

secgilmesi farkindalik mesajinin etkisini arttiracaktir. Bir ¢ok Uriin
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sinifinin, marka igin kullandiklari ve bir ¢cok benzer o&zellikleri
gozlenebilen iletisim yaklagimian bulunmaktadir. Béylesine herkesin
ayni isi ayni yontemle yaptig! bir ortamda markanin farkindaligini ortaya
koymasi da gii¢ olmakfadlr. Bu durumda isletmelerin markalarini, basta
bir driin sinifiyla 6zdeslestirdikten sonra markay!r o riin sinifinda
rakiplerine kiyasla ¢ok farkli bir sekilde yapilandirmasi ve hatirlanmaya

deger bir diizeye tasimasi gerekir.

e  Bir Slogan ya da Reklam Miizigi Olusturmak: Bir slogan ya
da reklam miizigi ¢ok biyik farkhiliklarin olusmasina neden olabilir.
Ornegin Tefal'in “Sen her seyi duglnursin...” ya da Beko’nun “Bir diinya
markasi” sloganlari, markanin hatirlanmasi ve bdéylece farkindahgin
glclenmesi agisindan énemlidir. Sloganlar markayi yansitabilecegi gibi,
(Beko 6rnegi) marka adi dogrudan sloganin icinde de yer alabilir
(“Vernelleyin yumusacik olsun”). Bu tarz reklam muziklerinin ve
sloganlarin sik¢a tekrarlanmasi ile, insanlarin sartli refleks &zelliklerini
kullanarak tiiketicileri markaya y6nlendirmek amaclanmaktadir. Ornegin;

Coca-Cola’nin reklam muziginin duyuldugu yerde hatirlanmasi gibi.

e  Bir Sembol Olugturmak: Bir marka icin halihazirda olan ya da
yeni olugturulacak olan bir sembol de marka farkindah@inin
arttinimasinda biiylik rol oynamaktadir. Sembol, gérsel bir imaj ve sekil
icermesi sebebiyle tuketici agisindan bir kelime ya da bir ibareden daha
kolay bir sekilde &grenimekte, tiiketicinin taninma ve hatirlama
iglevlerini hizlandirmaktadir. Tuketicilerin hafizasinda daha kolay yer
edinmek ve markamn farkindaligini arttirmak, gérsel bir malzeme olan
sembol, bir obje, sekil ya da renk etmeninin kullaniimasi ile
saglanabilmektedir. Ornegin; Milka, ¢ikolata ambalajlarinda mor rengini
kullanarak ayni rafta bulunan bagka markalar arasinda bir fark yaratarak
farkindaliginin artmasina katki saglamistir.
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e Reklam: Reklam, marka farkindaldinin olusturuimasi
acisindan vazgecilmez araglardan biridir. Bunun en basta gelen sebebi
reklamin, markayi bitlin tiketicilere ayni anda tanitma firsatini
vermesidir. Bir bagka nedeni ise, reklamda gegecek olan mesajin
tiketiciye ve markaya gore uygun hale getirilebilmesidir. Bunda énemli
olan nokta, markanin kimlidi ile reklamda verilecek mesajin ve bu
mesajin verilis bigiminin uygunlugu ya da uyumunun farkindalk

calismasinin verimini arttiracagidir.

e  Sponsorluk Faaliyetleri: Sponsoriuk ¢alismalari da farkindalik
yaratmak ya da var olanin etkisini arttirmak i¢in kullanilan araglardan
biridir. Bu noktada isletmenin amaci, tuketicilerin televizyondan ya da
baska medya organlarindan takip ettigi bliylk organizasyonlara destek
olarak markanin duyurulmasi ve én plana c¢ikanlmasidir. Buna en glizel
oérnek, Mercedes'’in Tirk milli takimina, Coca-Cola’nin diinya kupasina
ve bazi markalarin televizyon programlarina sponsor olmalarnidir. Bu
tarz organizasyonlara katilimin yogun olmasi ve potansiyel tiiketicilerin

fazlah§! sebebiyle marka farkindahginin arttinlmasi kaginiimazdir.

e Marka Genislemesi: Marka farkindaliginin arttinimasi
amaclyla izlenecek yollardan bir tanesi de marka geniglemesidir.
Markanin daha 6n plana g¢ikmasi, tanimirhginin ve hatirlanirhiinin
saglanmasit i¢in marka adinin irtin hattindaki baska Urtin kalemlerine de
konmasi yolu segilebilir. Bu durum alt markalara uygﬁlanabilecegi gibi
farklh OrGn alanlarina da uygulanabilir. Bu duruma érnek olarak, Pinar
Urtinlerini verebiliriz. Sut ve stt triinlerinde oldugu gibi ayni zamanda et
urtnlerinde (sucuk, salam, sosis...vs) ayni marka adi kullaniimistir.

) Cikiglar Olusturma: Bu noktada s6z konusu olan, belirli
araliklarla giindem yaratacak ¢ikislar bulmak ve giindemde kalmaktir.

Bunun igin belirlenmesi gereken periyot; birinin etkinlik siiresi bitmeden
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. Otekinin baglamaéi'dlr. Markalagsmanin ayni zamanda bir yaris oldugu
gercegini unutmadan sirekli yenilikler ve tuketicilerin gergcek anlamda
dikkatini gcekecek eylemler iginde olmak gerektigidir. Burada kastedilen
yalnizca reklam turil bir ¢ikis degildir; reklam bunlardan yalnizca biridir
(Elitok, 2003: 110).

2.2.2. Algilanan Kalite (Perceived Quality)

En genel anlamiyla kalite; istek ve gereksinimlere uygunluk ve
beklentilerin kargilanma orani olarak tanimlanabilir. Bagka bir agidan da
kalite, Uriiniin tiketicinin istekleri dogrultusunda Uretilebilme becerisidir.
Bunun yaninda tuketicilerin dinamik bir cevrede, istek ve gereksinimleri de
degisiklik gostermektedir ve kalite de siirekli kendini yenileyerek bu dinamik

cevreye ayak uydurmak zorundadir.

Algilanan kalite; beklentiler ile alternatifler arasindaki bir gesit iligkidir
bunu soyut bir kavram ve marka konusundaki dislncelerin toplamindan
kaynaklanan bir olgu olarak tanimlamak mumkundir (Aaker, 1991: 85).
Bagka bir tanima g6re ise algilanan Kkalite, Grtinlin bir bitin olarak
kusursuzlugu ve Ustinltgt konusundaki tuketicinin bir yargisi olarak
tanimlanmigtir  (Zeithmal, 1988: 2-22). Ornedin, Mercedes'in tiketici
acisindan ylksek bir kalite algisina sahip oldugunu séyleyebiliriz.

Algilanan kalite, driind treten igletme igin ¢ok blyik bir neme
sahiptir. Bunun sebebi, marka ya da Uriin konusunda tiketicinin bir fikri
oldugu ve satin alma kararini da bu dogrultuda verecek olmasinda yatar. Bu
durumda isletme verecegi kararlarda daha stratejik bir diisiinceyle hareket
etmeli ve markanin algilanan kalitesinin iyilestirme calismalarina, marka
degerini arttiracak sekilde y6n vermelidir.

Algilanan kalite; bir markanin nasil tercih edildigi ve misterinin ne
satin aldigi ile yakindan iigilidir. Bu sebepten dolayr marka kimiiginin etkisini
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Olcmekte en alt cizgiyi olusturmaktadir. Giin® gegtikge bir ¢ok isletme igin

algilanan kalite, anahtar degisken niteliginde olmaktadir. Toplam Kalite

Yonetimi'nin de bir basamagini olusturan algilanan kalite isletmeler igin
énemli bir nokta halini almistir (Aaker, 1996: 17).

Algilanan kalite bazi nedenlerden dolayr marka varhg: olarak kabul

edilmis bir marka cagnsimi kavramidir. Bu nedenleri su sekilde siralamak
mimkandiir (Aaker, 1996: 85),

Butiin marka g¢agrisimlar icerisinde, algilanan kalite olgusu bir
finansal performans gdstergesi olusturmaktadir. Bunun diginda insan
etmeni, bilgi teknolojileri ya da marka degeri gibi gériinmez varlikiari

finansal performans degerlendirmesine sokmak olduk¢a gugtiir.

Algilanan kalite, bir isletme icin slrekli olarak stratejik bir glivence
gorevi gormektedir ve pek c¢ok isletme icin énemli bir degiskendir.
Gecmig yillardan bu yana Toplam Kalite Yoénetimi (TKY), isletmeler
acisindan bir merkez niteliginde olmus ve algilanan kalite de, TKY
programiarinin nihai amac! olarak ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte
bir ¢ok isletme kaliteyi birincil degerleri olarak ele almig ve yerine
getirecekleri amagclar arasina dahil etmislerdir. Algilanan kalite pek
¢ok marka icin rekabetci cevreyi ifade etmektedir ve ayni zamanda
bu markalarin bu ¢evredeki pozisyonlarini da gdéstermektedir.
Ornegin bazi markalar fiyatlariyla, bazilari ise prestijleri ile rekabetgi
cevredeki yerlerini almaktadirlar.

Algilanan kalite, bir markanin nasil algilanmasi gerektigine dair farkli

goruslerin ortaya gikmasini ve bu gorusler dogrultusunda tiiketiciyle
bir baglanti kurulabilmesini saglar. Yiksek Kkaliteyi olusturmak,
tlketici kesimini destekieyici kiltiri ve kalite geligtirme agamalarini

anlamay gerektirir. Bu agsamalarin anlasiimasi bir kurumun mal ve
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hizmetlerine kaliteyi tagsimasini saglayabilecektir. Kaliteli mal ya da
hizmet yaratmak istenen sonucun yalnizca bir kismini olusturur. Ana

beklenti ise bu ortaya ¢ikarilan kalitenin algilanmasini saglamaktir.

Algilanan kalite, birka¢ nedenden &6tlrii gergcek anlamdaki kaliteden
farkilagmaktadir. Ik olarak tiiketiciler 6nceden daha diisiik kaliteli bir malin
imajindan fazlaca etkilenmis olabilirler. Bu sebepten dolayi, yeni taleplere
acilk olmayabililer. Bu noktada markayi, telafisi giic olan “kétu kalite”

damgasini yemekten korunmasi gerekmektedir.

ikinci olarak, bir isletme kalitesini tiiketicinin ¢ok da énemli gérmedigi
bir boyutta geligtirmeye calistyor olabilir. Bu durum tamamen zaman ve para
kaybindan bagska bir sey degildir. Bu noktada dikkat edilecek konu, algilanan
kalitenin basarili bir sekilde olusturulabilmesi igin, tiiketicinin ilgi duydugu

alanlarda kaliteye yatirim yapiimas: olabilir.

Ugtincii olarak, tiiketicilerin markanin kalitesi konusunda rasyonel ve
objektif degerlendirme yapabilmelerine yetecek gerekli bilgiye sahip olmama
durumudur. Tuketiciler yalnizca marka konusunda ve onlara gagrisim
yapabilecek birka¢ nokta uUstiinde yogunlasabilirler. Burada ¢nemli olan,
tuketicinin markanin kalitesi konusunda ¢agrisim yapabilecekleri noktalarin
isletmeler tarafindan Onceden 6ngériilebilmesidir. Tﬂketicinin: ureticiler
tarafindan bilgilendiriimesi ve markanin kalitesinin algilanmasi konusunda
tliketicinin yénlendiriimesi saglanabilir.

2.2.2.1. Algilanan Kalite’nin Deger Olugturma Yollan

Algilanan kalite degisik etmenlerin bir araya gelmesiyle ya da bu
etmenler arasinda yapilacak bilesimlerle deger olusturmasi saglanabilir. Sekil
o'de goriilebilecedi gibi algilanan kalite 5 degisik -yolla deger saglamaktadir
(Aaker, 1991: 86). Bunlar; Satin alma nedeni, farklilagma, fiyat primi, kanal
tiyelerinin ilgisi ve marka uzantisi seklinde siralanmaktadir.
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Satin Alma Nedeni

Farklilagma/Konum

Algilanan Kalite Fiyat Primi

Kanal Uyelerinin ligisi

Marka Uzantisi

(Kaynak: Aaker, 1991: 86)

Sekil 5. Algilanan Kalite’nin Deger Olusturma Yollarn

e Satin Alma Nedeni

Algilanan kalite, bir isletmenin géz 6nune aldi§i markalar acisindan
6nemli bir satin alma nedeni saglamaktadir. Bu nedenlerden en 6nemilisi,
tiketicinin Gzerinde ©6nemle durdugu kalite konusunda gorilimektedir.
Tlketiciler gogu zaman kalite konusunda yeterli bilgileri olmadiklar ya da bu
konuda neye dikkat edeceklerini bilmedikleri icin degerlendirmelerinde yanlis
yorumlar yapabilmektedirler. Bunun yaninda tuketicideki bilgi eksikligi, bilgi
saglayanlardan da kaynaklanabilmektedir. Ancak her ne durumda olursa
olsun algilanan kalite, merkezi bir rol oynamaktadir.

Algilanan kalite, tiketicilerin satin alma karariyla da yakindan ilgilidir.
Bu durum, pazarlama programi birimlerinin daha verimli olarak calismasina
yardimei olur. E@er algilanan kalite yiiksekse o oranda reklam ve promosyon
¢aligmalari da verimli olmaktadir. Aksi bir durumda ise, reklam ve promosyon
galigmalarina daha fazla yatnrm yapmadan &6nce markanin algilanan
kalitesini arttirmaya y&nelik galismalar yapmak daha yararl olacaktir. Bunun
yaninda algilanan kalitenin yiksek olmasi, miisteride satin alma karan
olusturuimas: agisindan da 6nem tagimaktadir. Markanin satis glclnin

arttinlmasinda misteriyi satin almaya yoneltecek etkiler olusturabilir.
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¢ Farkhlagsma / Konum

Bir markanin ana konumlanma karakteristigi, bir otomobil ya da
parfim de olsa, o markanin algilanan kalite boyutundaki dederi kadardir.
Marka nasil algilanmayi se¢migse pazarda o sekilde konumlanacaktir. Marka
prestijli, dayanikl, guvenilir ya da ekonomik boyutta konumlanmayi segmis
olabilir ve hatta bu boyutlardan bir kagini da bilinyesinde bulundurarak
algilanan kalitesini gugclendirebilir. Bununla birlikte marka, pazarda en iyi ve
tek olmayi ya da baska markalarla rekabet eden bir sinifta kendini

konumlandirabilir.

Markanin farklilasmasi, algilanmasini da kolaylagtiracaktir. Bagka
markalarla rekabet ederken kalitesini de farkhlagtirarak glictini geligtirmesi
gerekmektedir. Algilanan kalite boyutunda marka, farkindaligini olugturmal

ve bunu etkili bir bicimde tuketiciye de yansitabiimelidir.
o Fiyat Primi

Algilanan kalite avantaji, markaya ya da igletmeye fiyat belirleme
segenegini de Dberaberinde getirir. Fiyat primi, isletmenin karnin
ylkselmesine ve markaya yeniden yatinm yapma olanagini saglayacak
kaynakiar olusturacaktir. Bu kaynaklar, marka yapilandirma faaliyetlerinde,
farkindaligin ya da gagrisimlann gelistiriimesinde kullanilabilecegi gibi Griiniin
geligtiriimesi adina da AR-GE faaliyetlerinde kullanilabilir. Fiyat primi,
yalnizca kaynak saglamakla kalmaz, bunun yaninda algilanan kaliteyi de
gi¢lendirmektedir. '

Fiyat primi, tiiketiciye rekabetci fiyat bazinda daha yiksek bir deger
sunabilir. Ancak bu eklenen deger, yiksek marka bagimliligina sahip bilytik
bir tuketici kesimine, pazara yonelik etkin ve verimli pazarlama
programlarinin-uygulanmasi ile saglanabilir.
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Gunimizde en glgli marka pazarda fiyat belirleyicisi olarak yer
almakta ve bagka markalar da belirlenen fiyatin ¢gevresinde dolagsmaktadirlar.
Algilanan kalitesi yiiksek olan bir markanin pazarda fiyat belirleyicisi olmasr
markanin giiclenmesi agisindan da bir ¢ok avantaj tasimaktadir. Ornegin;
algtlanan kalitesi yiiksek olan “Pioneer” markasinin, kendisiyle ayni 6zellikleri
tasiyan ancak daha disitk diizeyde algilanan kalitesi ve fiyati olan bir
markaya oranla pazardaki konumunun daha Ust diizeyde oldugu agikga

gorilecektir.
« Kanal Uyelerinin ilgisi

Algilanan kalite, marka ve tiiketiciler icin énemli oldugu kadar hiper
marketler, dagitimcilar ve bagka kanal Uyeleri icin de dagitima katki
saglamasi agisindan énemlidir. Bir kanal Gyesi hattinda bulundurdugu kaliteli
drin ve hizmetleriyle musterinin tercihi agisindan son derece 6nemlidir.
Misterilerin glin gectikge artan ihtiyag ve beklentileri ile artan secenekleri,
kanal dyelerini daha kaliteli ve tercih edilen markalarn biinyelerinde
bulundurmaya itmigtir. Algilanan kalitesi yiksek olan markalarin hiper
marketlerde ve bagka kanal Uyelerinde bulunmasi; miusterinin kanala
¢ekilmesi, yeni firsatlar yakalanmasi ve baska kanal (yelerinden
farklilagmasi agisindan son derece 6nemlidir.

e Marka ‘Uza'nt|3|

Algilanan kalite, marka uzantisinin kullanilmasiyla ya da markanin
urun hattindaki bagka Griinlere isminin verilmesiyle daha da guglendirilebilir.
Guglu bir markanin algilanan kalitesinin de yiksek olmasiyla birlikte daha da
genigleyecedi sdylenebilir ki glgsiiz bir markaya oranla bu durumun
gergeklesme olasiigi daha yiksektir. Bir marka igin gergeklestirilen
genislemelerin bir gogu tiiketicinin markaya bakigini olumlu yénde etkileyerek
markanin algilanan kalitesini yiikseltir. Bu baglamda markanin farkindahgi ve
tercih edilirligi de artacaktir.
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2.2.2.2. Algilanan Kaliteyi Etkileyen Ozellikler

Algilanan kalitenin anlagiimasi ve yénetiimesi agisindan algilanan
kaliteyi etkileyen Gzelliklerin de géz 6ninde bulundurulmasi gerekmektedir.
Tuketicilerin bazi markalar diigiik ya da yiiksek kalitede bulmasi, algilanan
kalitenin nasil gelistirileceginin ve tiketicilerin marka agisindan hangi

ayrintilari kalite yargisi olarak kullandiklarinin gdézden gegcirilmesini gerektirir.

Algilanan kaliteyi etkileyen &zellikleri, Griin kalitesi ve hizmet kalitesi
olarak iki boyut altinda toplamak mimkindir. Bu iki boyutun marka
olugturmadaki 6nemi blyktlr. Toplam Kalite Y&netiminden hareketle
markanin pozisyonunu koruyabilmesi ve kendini gelistirebilmesi i¢in hem
hizmet hem de Uriin kalitesinin siirekli iyilesmesinin takip edilmesi gerekir.

Sekil 6'da mal ve hizmet kalitesinin icinde yer alan boyutlar
gosterilmektedir. Sekilde, yedisi mal kalitesinden ve besi hizmet kalitesinden
olusmak tzere 12 boyut gériilmektedir.

Algilanan Kalite Boyutlari

T~

Mal Kalitesi: Hizmet Kalitesi:
- Performans S - Somut Ozellikler
- Ozellikler - Yeterlilik

- Sartlara Uygunluk - Glvenitirlik

- Glivenilirlik - Yanit Verebilme
- Dayaniklilik (Kalici - Empati Kurma
Olma)

- Hizmet Yetenegi

- Kalite Yeterliligi

(Kaynak: Aaker, 1991: 91)

Sekil 6. Algilanan Kalite Boyutlari
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Bu- boyutlarl, daha iyi anlasllabilmesi agisindan kisa &rnekierle
aciklamakta yarar vardir:

Uriin kalitesi iginde yer alan;

- Performans boyutu; ¢amasir makinesi ¢amasirlarinizi ne kadar iyi
yikiyor?

- Ozellikler boyutu; kullandigimiz dis macunu tartar olugumunu énliyor
mu?

- Sarflara Uygunluk boyutu; Uuretilen Urtnlerdeki hata miktarinin
minimuma indirilmesi ve Japon otomobillerine olan talebin artmasi.

- Gavenilirlik  boyutu; kullandiimiz  trtn her kullanimda ayni
performansi veriyor mu?

- Dayaniklilik boyutu; triinin uzun yillar kullanilabilmesi. Ornegin, Volvo
markas! otomobillerini dayaniklilik boyutunda konumlandirmistir.

- Hizmet yetenegi boyutu;, hizmet sistemi ve igerisinde yer alan
elemanlar verimli, yeterli ve yetenekli mi?

- Kalite yeterliligi boyutu;, Grin goérints acisindan kaliteli bir izlenim
veriyor mu?
Hizmet kalitesi icinde yer alan;

- Somut ozellikler boyutu,; fiziksel olanaklar (hizmet ortami), kullanilan
araglar ve galigan insanlar kaliteyi yansitiyor ya da ¢agristirnyor mu?

- Gavenilirlik boyutu; bir hizmet elemaninin degismesi durumunda
‘hizmetin yine ayni oranda kaliteli olarak saglanabiliyor mu?

- Yeterlilik boyutu; ¢alisan personel yeterli bilgi ve beceriye sahip mi?

- Yanit verme boyutu; ¢aligan personel misteriye yardim etmeye istekli
ve ¢abuk hizmet saglayacak yeterlilikte mi?

- Empati kurma boyutu; ¢alisanlar kendilerini musterinin yerine koyarak
hareket ediyorlar mi ve her musteriye bireysel agidan yaklasabiliyorlar
mi?

Yukarida kisaca tanimlanan mal ve hizmet kalitesi boyutlari, algilanan
kaliteyi etkileyen &zelliklerin incelenmesi agisindan biyiik 6nem tasimaktadir.
Bu baglamda, gézden gegirilen 6zelliklerin durumunun tespiti ve iyilestirimesi
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bir markanin. algilanan kalitesinin arttirilmasina ve béylece markanin

glglenmesinde bliylk katki saglayacaktir.
2.2.3. Marka Sadakati (Brand Loyalty)

Markaya iligkin bilgiler, tuketicilerin markalar arasindaki tercihinin
sekillenmesinde ©6nemli rol oynamaktadir. Ginimiizde artan rekabet
kogsullarinda tuketiciler bircok marka seg¢enegi ile karsilagsmaktadirlar. Bu
nedenle tiketicide marka sadakati olusmasina engel teskil edebilecek birgok
etkenin bulundugu bir ortamda tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikier
algilamasi ve bu 6zelliklerden etkilenmesi gug¢ olabilmektedir. Bunun yaninda
tiketicilerin, Uriin gesidine ve farkh markalara karsi duyduklarni ilgi de gin

gectikce artmaktadir.

Gunimiuizde her isletme, sahip oldugu markaya uzun dénemde sadik
kalacak tiketici kesimini yaratma amacini benimsemektedir. Bir markanin
kabul gérmesi ve tiiketici tarafindan diizenli bir bicimde satin alinmasi iyi bir
n ve sirekli bir tutundurma faaliyeti ile miimkin olmaktadir (Mc Carthy ve
Perreault, 1988:191). Aksi takdirde, bir isletmenin ne kadar biyik tesisleri ya
da yatirimlan olsa da eder o markay! alacak sadik bir tiiketici kitlesi yoksa o
isletme zamanla deger yitirebilir. Bu nedenle, musgteri sadakati en énemli
deger géstergelerinden biridir ve misteri sadakatinin olusturulmasi yéniinde

yatirimlarin yapilmasi ve gelistirilmesi icin galismalar yogunlastinimalidir.

Bir igletme igin markanin de§eri, o markanin olusturdugu sadik
misterilerin orani tarafindan belirlenmektedir. Olusturulacak marka
sadakatinin igletme tarafindan bir deder olarak kabul edilmesi ve tiiketicide
uzun dénemde marka sadakati olusturmak icin gerceklestirilen programlar,
marka degderinin kiymetini de arttirmaktadir (Aaker, 1996: 21). Bunun
yaninda marka sadakati, markaya deder kazandiriimasi konusunda g¢ok
énemli bir dedere sahiptir. Bunun sebebi, yiksek diizeyde, sadik tiiketici
kitlesine sahip olan bir markanin, gelecekteki sartlari ve kar durumunu tahmin
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edebilmesi isletmenin kendi gelecedini daha rahat gérmesini ve yapacagi
programlarla markanin pazardaki yerinin daha da glglenmesini

saglayacaktir.

Marka sadakatinin boyutu, tiketiciden tiiketiciye, elde edilen drlne,
trint elde ettigimiz zamana ve satin alinan yere goére - degisiklik
gOsterebilmektedir. Marka sadakatinin olusturulmasi kapsaminda isletmelerin
yapmasi gereken, riine ya da markaya uygun olan hedef pazari etkin bir
sekilde belirlemek ve bu pazar dilimindeki sadakatin boyutunu analiz ederek
pazarlama karmasi elemanlarini bu yénde etkin bir sekilde kullanmaktir.

Marka bagimhhgt marka degerinin 6nemli yapi taslarindan bir
tanesidir. Eger tuketiciler markaya karsi ilgisizlerse ve satin alma davranisini;
trintn o6zelliklerini, fiyatini ve uyguniugunu dikkate alarak marka adina
gosterdikleri kiglk bir ilgiden dolayi yapiyorlarsa, bu profildeki tiiketicilerin
markaya gosterdikieri degerin az oldugunu séyleyebiliriz. Oteki taraftan, rakip
markanin uygunlugunun, ézelliklerinin ve fiyatlarinin daha iyi olmasina karsin
tiketici ayni markada kalmayi tercih ediyorsa, bu durum o markanin daha
dayanikli bir degere ve sadakate sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Aaker,
1996: 39).

Bir bagka tanima goére ise marka sadakati,- tuketicilerin belirli bir
markaya kargi olan olumlu tutum ve o markayi tutarh ve surekli sekilde satin
alma davranigi olarak tanimlanabilir (Wilkie, 1994: 382). Bagka bir tanimda
marka sadakati, bir markanin zamana bagl ve zamandan bagimsiz géreceli
satin alinma sikhiginin bir fonksiyonudur (Sheth ve Park, 1973).

Marka sadakati arttikga tlketicilerin  rekabete karsi olan
hassasiyetlerinde de bir azalma gérulmektedir (Aaker, 1996: 39). Tiiketiciler
bir markaya sikica baglandiklarinda, .baska rakip markalar siradanlasmaya
baglayacak ve tiiketicinin goztindeki dederleri diisebilecektir. Ornegin;

alkolsliz ve gazli igecekler sektérinde Coca-Cola'yl benimsemis olan bir
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toketici icin tiketicinin Pepsi'ye olan ilgisi fason olarak Uretilen bir koladan

farkli olmayabilir.

Marka sadakati, bir baska tanimla, ayni marka ya da marka setinin
tekrar alinmasint saglamak amaciyla, tercih edilen bir mal / hizmeti bu
bagimhihdr negatif yénde etkilemeye yoénelik durumsal etkilere ve rakiplerin
pazarlama faaliyetlerine ragmen, gelecekte ayni markay!r satin alma
kararhigidir (Oliver, 1999: 36). Tuketiciler, satin aldidi ve belli bir doyuma
ulasti§i markaya karsi, markanin kalitesi ve prestiji agisindan bir problemie
kargilasmadiklari siirece sadik bir tutum sergileyeceklerdir. Buna sebep
olarak, t'uketiciﬁin karsilagacagi riski azaltmak amaciyla daha 6nce denedigi
ve guvendigi bir Grint degistirmek istememesini gésterebiliriz.

2.2.3.1. Marka Sadakati Agsamalari

Marka sadakati birgok seviyeden olusmaktadir. Her diizey farkli pazar
firsatlarint ve farkh tipteki varliklarin y6netiimesi amacglanmaktadir. Bu
duzeylerin hepsi yalnizca belli bir triin sinifini ya da pazari géstermeyebilir
(Aaker, 1996: 39). Sekil 7’de goérulebilecegi gibi tuketicinin ilgi dizeyinin
ylUksek ya da diigiik olmasi durumuyla ilgili olarak ortaya dért farklt bagimlilik
seviyesi gikmaktadir.

Aaker'in (1991:40) ortaya attigi bagimhlik piramidinde en alt seviye,
marka bagimhligr bulunmayan tiketici kesiminden olugsmaktadir. Bu tiiketici
grubunun markaya olan ilgisi duslik bir diizeyde olmakta ve satin alma kararn
sirecinde marka adi az bir rol Ustlenmektedir. Ayrica her marka, tuketicilerin
gereksinimlerinin karsilamasi agisindan “yeterli” olarak algilanmaktadir ve bu
sevideki tuketiciler, fiyata karsi oldukga duyarli davranmaktadirlar. Tuketiciler,
herhangi bir fiyat artisinda kullandiklari markayi tereddiut etmeden
degistirebilmektedirler.
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ikinci seviyedeki tiiketiciler genel itibariyle Griinden tatmin olmus, en
azindan bu konuda bir sikayetleri olmayan kesimden olugsmaktadirlar. Genel
olarak bu seviyede markayi degi§tirméye tesvik edecek boyutta bir unsur
yoktur. Bu tarz alicilara, aliskanlik sonucu satin alma eylemini gergeklestiren
tuketiciler diyebiliriz. Bu dilimdeki tiiketiciler rakip markalara kargi egilimli
olabilmektedirler ve bu durum da rakipler igin goézle gérilir bir fayda
yaratmaktadir. Buna kargin, markasini degistirmek icin bir sebebi olmayan ve

alternatif bir marka aramayan bu tarz tiiketicilere ulagsmak zor olabilmektedir.

Bagh
Alicilar

Markay1 Bir Arkadag
Gibi G6ren Alicilar
Fiyat Degisimleri ile
Tatmin Olmus Alicilar
Tatmin Olmus/Aligmig Alicilar
(Marka degisikligi icin bir nedenleri yoktur.)

Marka Sadakati Olmayan Fiyata Duyarli Her An
Markay1 Degistirmeye Hazir Alicilar

(Kaynak: Aaker, 1991: 40)
Sekil 7. Sadakat Piramidi

Uglincii seviyede yer alan tiketiciler de bir alt seviyedeki tiiketiciler
gibi markadan tatmin olmuslardir ancak buna ek olarak zaman, para ve
performans riskierinin ¢agnistirdii maliyetlere sahiptirler. Bu degiskenligin
sebebini, markalann tagidigi risk farkliliklar olarak belitmek mtumkindir. Bu
tarz tuketicileri etkilemek igin rakiplerin bir tesvik edici unsur sunarak
degisken maliyetlerinin Ustesinden gelmeleri ya da tiiketiciye bu maliyeti

karsilamaya yetecek blyukliikte bir yarar sunmalarn etkili olabilecektir.
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Sondan bir dnceki seviye olan dérdincl seviyede tiketiciler gergek
anlamda markadan hoslanmaktadiriar. Tiiketicilerin tercih sebepleri yiiksek
algilanan kalite ya da semboller ve kullanim tecriibesi gibi gagrnigimlar sonucu
ortaya ¢cikmaktadir. Buna karsin hoslanma c¢ok soyut bir duygudur ve takip
etmek kimi zaman mimkin olmayabilir. insanlar genellikle neden bir seyden
hoslandiklarint 6zellikle de iligki stresi uzunsa, durumu ifade etmekte
zorlanabilirler. Bazen markayla kurulan uzun sireli bir iligki, bir markanin ya
da semboliin sahip oldugu bir 6zellik, gli¢li bir etkinin yaratiimasinda yararh
olabilmektedir. Bu 'seviyede bulunan tiiketiciler markayla duygusal bir bag
kurarak sahip olduklan bir arkadag ya da bir dost gibi markayi

benimseyebilirler.

Piramidin en st katmani olan besinci seviye ise tamamen bagimli
tuketicilerden olusmaktadir. Bir markayl kesfetmekte ve/veya kullanicisi
olmaktan dolay! gurur duyarlar. Bu tarz tiketiciler icin marka, islevsel olarak
ya da kendilerini ifade etme anlami olarak buylk bir énem tasimaktadir.
Bunun yaninda kullandiklari markayl bagka tiiketicilere tavsiye ederken
given duyarlar. Bagimli tuketicinin degeri, birka¢ kisiyi etkilemeye
calismaktan 6te bagka markalari kullanmakta olan tiketicileri ve hatta pazari
etkilemeye yoneliktir. Nihai bagmh kullaniciya 6rnek olarak “Harley
Davidson” marka motosiklet kullanicilarini gésterebiliriz. Bu gruba giren
tiiketiciler markaya olan bagimhlklarini, viicutlarina yaptirdiklari markanin

“sembolii ve adini tagiyan dévmeleri ile gostermektedirler.

Sadakat piramidinde bulunan bu bes basamak her zaman igin
gosterildigi gibi sade bigimde bulunmayabilir. Tuketiciler bu piramit icinde
bulunan seviyeler arasinda kendi bilegimlerini olusturabilirler ya da seviyeler
arasinda gegis yapabilirler. Ornegin bazi markalardan hoslanirken degisken
maliyetlerden etkilenebilirler. Baska bir agidan da tiiketici markadan tatmin
olmamig ancak degigsken maliyetlerin tiketiciye yeterli gelmis olmasi onu bu
markay! kullanmasini devam ettirmeye yetecek bir neden olabilmektedir.

Sonug itibariyle, bu bes basamak marka sadakatinin saglayacadi degisik
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formlarin ve marka degeri Uzerindeki etkisinin gérilmesi agisindan son

derece 6nemlidir.
2.2.3.2. Marka Sadakati Olgiimii

Marka sadakatinin ve ydnetiminin daha net bir sekilde anlaglimasi
agisindan konuyla ilgili yaklagimlarin ve 6lgtimlerinin incelenmesi yararli
olacaktir. Bu o¢lgim yollarinin irdelenmesi, marka sadakati kavraminin
igyliziiniin kavranmasi ve buna bagli olarak karhihgin saglanmasi agisindan
pratik bir arag gorevi gérmektedir. Marka sadakati 6lgiminde kullanilacak
yaklagimlardan biri gergek davranig, o&teki yaklagimlar ise sadakat
yapilandirmasi cgergevesinde; degisken maliyetler, tatmin dizeyi, begenme
ve baghhk etmenleridir (Aaker, 1996: 43).

e Davranis Olgiimleri

Bagimhhgin belirlenmesinin en kesin yolu, aligkanlik haline gelmis
davranislarin baska bir deyisle gergek satin alma modellerinin incelenmesiyle
saglanabilir. Tuketici davraniglarinin élgtilmesi asamasinda, “yeniden satin

alma oranlarn”, “satin alma ylizdeleri” ve “satin alinan marka sayisi” gibi basit
6lciim yontemleri uygulanarak arastirma yapilabilir.

Musterilerin ma.rkay‘a olan sadakati cesitli nedenlerle degisiklik
gosterebilmektedir. Bazt Urlin siniflarina  gére farkhlik gosterebilecek
bagimhhk seviyeleri, sektérde rekabet eden igletme sayisina bagh olan
bagimhlik seviyeleri olabilecedi gibi Griniin dogasindan kaynaklanan
degisikliklerde olabilmektedir. Ornegin; yapilan bir aragtirmaya gére tuz ya da
seker gibi Orlinlerde vyalnizca bir marka satin alanlarin orani %80’in
tstindedir. Ancak bu oran benzin, araba lastidi ya da konserve yiyeceklerde
%40’ 1n altinda olabilmektedir (Alsop, 1989: B1). .
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Ancak arastirmalardan elde edilen davranis verilerinin objektif veriler
olmasina karsin, baz kisitlamalari ve sinirlart vardir. Ik basgta béyle bir
verinin toplanmasi oldukga zahmetli ve pahali olabilmektedir. Bununla
beraber davranis verilerinin kullaniimasi ya da uygulamaya konmasi yanlig
sonuglar dogurabilir. Ornedin; bir ailenin marka sadakatinin 6lgliimesi
asamasinda aile bireylerinin birden ¢ok marka kullanmasi ve ailenin
kullandigi belli bir markay) degistirmesinin 6lctilmesi oldukg¢a gigtir. Ancak
bunu érgiitlere ya da kurumlara yansittigimizda bu 6lgimiin yapilmasi daha
kolay olabilmektedir. Ornegin; bir kurumun bilgisayar markasi olarak IBM ya
da HP kullandids belli oldugundan él¢imii de o oranda kolay olacaktir.

e Degisken Maliyetler

Degisken maliyetlerin analizi marka sadakatinin agiklanmasi
agisindan bir temel olusturabilir. Eger bir isletme ya da musteri igin tedarikgiyi
degistirmek pahall ya da riskli ise bunun musteri sadakati agisindan degeri
disiik olacaktir.

Degisken maliyetlerin en belirgin turt bir sisteme ya da Urline yapilan
yatinim olarak goéziukmektedir. Ornegin; bir isletme, bilgisayar sistemi
aldiginda bu yalnizca makinelerle sinirli kalmaz, bunun yaninda bilgisayarin
caligmasini saglayan programlar ve onu kullanacak elemanlarnn egitimi de

bunun igine dabhildir.

Bir baska degisken maliyet tirl ise degisken risktir. Tuketiciler
kullandiklar markay! degistirmek konusunda direnclidirler. Bunun sebebi,
kullandiklar1 markadan ¢ok da énemli olmayan ancak memnun olmadiklan
ybnler olmasi durumunda bile, yeni bir markada karsilagabilecekleri soruniari
goz ardi edememelerinden kaynaklanabilmektedir. Ornegin; tiketici her
zaman kullandidi bir sampuan markasini, fiyatl bagka markalara gére fazla
olmasi durumunda bile, baska markalann saglarini dékebilecedi ya da

saglarinin kuru géziikmesine sebep olabilecegi riskini almak istemeyebilirler.
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Isletmeler degisken maliyetleri g6z oniinde bulundurmal ve gereken
6nemi vermelidirler. Bu durum tiketici gbéziinde o igletmenin mal ya da

hizmetine olan bagimiiligin: arttirabilecektir.
o Tatmin Diizeyinin Olgiilmesi

Marka sadakatinin her diizeyinde anahtar bir rol oynayan konu; tatmin
diizeyinin Slguimesidir. Eger bu konuyu ters agidan ele alirsak belki de daha
6nemli olan nokta tiketicilerin tatminsizlik dizeyinin dlglimesidir.
“Tuketicilerin problemleri nelerdir?”, “tiketicilerin rahatsiz olduklari noktalar
nelerdir?”, “neden bazi tlketiciler marka degistirirler?”, “tiketiciler karar
verirken nelere dikkat etmektedirler?” seklindeki sorulara yanit bulmaya
calismak ve yapilan analizler neticesinde ¢ikan sonuglara gére stratejiler
belirleyip bunlari yénetmek, markada tatmin diizeyinin arttirilmasi agisindan

onemlidir.

Bagka 6nemli bir nokta ise, yapilan tatmin dlizeyi 6lctimlerinin giincel,
gercekleri yansitmasi ve hassas olmasi gerektigidir. Tatmini, tuketicinin bir
markadan sagladi§i yarar ve saglamayi umdugu yarar arasindaki iligkinin
derecesi seklinde tanimlarsak, tiiketicinin yarar tanimlamasi, tiiketicinin
olgiitleri ya da beklentileri degistiginde marka tercihi de buylik bir olasilikla
degisiklik gésterecekti. Bu nedenle, yapilan analizlerin  tuketicilerin

bekientilerini de g6z 6nline alarak hassas bir sekilde incelenmesi gerekir.
o Markay! Begenme

Bagimhligin dérdinct seviyesini begenme olusturur. “Tiketiciler
isletmeden hoslaniyorlar mi?”, “igletmeye ya da markaya duyulan hisler
arkadaghk mi yoksa saygidan mi kaynaklaniyor?”, “markaya kars! duyulan bir
samimiyet var mi?”... gibi sorulara alinacak olumlu yanitlar, isletmenin
pazarda mevcut bulunan ve yeni rakiplerine kargi tuketicilerinden alacagi
gugle, dayanikhhgini arttiracak ve yeni yatirimlara yon verebilecektir.
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Genel olarak begenme kavrami bir kag maddeyle 6lgeklenebilir:

e Hoslanma
o Saygt
e Arkadaslhk

¢ Giliven

insanlar temel olarak bir markay! begenebilirler. Ancak bu begenme
durumu tamamen markanin 6zelliklerinden kaynaklanan algt ve inaniglardan
kaynaklanmamaktadir. Bu begenme ya da hosa gitme daha c¢ok yukarda
listelenen dért maddenin bir ifadesi seklinde agiklanabilir. Bunun disinda

“uygunluk” kavrami da bazi durumlarda bu maddelere eklenebilir.

Bedenmeyi 6&lgmenin bir baska yolu da eklenen fiyat ile
yapilabilmektedir. Burada Uzerinde durulan nokta, tiiketicinin bir markaya ya
da Urline sahip olmak icin édeyebilecegi fiyat ile rakiplerin sadik tiketicileri
etkilemek igin fiyat avantajli olusturmasi durumunda tiiketicinin davraniginin

dlctilmesidir.
e Baglhlk

Gugli markalar, yuksek marka degerine sahiptirler ve bu durum
markaya baghhg: yiiksek, ¢cok sayida tiiketiciyi de beraberinde getirmektedir.
Tiketici ile marka arasinda glicli bir baghhk saglandlglndé bu durumun
ortaya ¢tkmasi oldukca kolay olacaktir. Bunun sebebi, bagliigin bir ¢ok
sekilde kendini belli etmesidir. Bagka bir gésterge de tiiketicinin {riinle olan
etkilegim ve iletisiminin yoguniugudur.

Bunun - yaninda baghhigin seviyesinin 6lgilmesi; “Markayt kullanan
tuketici bu konuda bagka insanlarla konusuyor mu?”, “Tiketici markay!



59

tavsiye etmenin diginda baska insanlarin bu markayi almasi igin gevresiyle
konugsuyor mu?’, “Bir marka tuketici igin glnlik aktivitelerini ve kisiligini
etkileyecek dlizeyde o6nemli mi?"... gibi sorulara yanit bulunmasi ile

saglanabilir.
2.2.4. Marka Cagrisimiari (Brand Associations)

Marka c¢agrisimlari ginimiz pazarlama anlayiginda ve iletisiminde
vazgegilmez bir yere sahiptir. Isletmeler olusturduklan markalari daha giiclii
ve kalict kilmak igin marka cagnsimlariyla desteklemekte ve markalara
sajlam bir temel olusturmaktadirlar. Marka c¢agrisimlan, tuketicilerin
markayla ilgili olarak zihinlerinde canlandirdiklari her seydir ve markanin kalbi
ve ruhu olarak nitelendirilebilir (Aaker, 1991:109).

Marka cagrisimlari konusu, ayni zamanda, tezin konusunu da
olusturmasi sebebiyle tglincii bélimde daha detayii bir sekilde ele alinacak
ve aciklanacaktir.

2.3. Marka Degeri Olgiimii

Marka degerinin, Uriinler ve pazarlar aglsmdén 6lcllmesi isletmenin
kendisini rakip gtgclu isletmeler kargisinda kiyaslanmasi agisindan yararhidir.
Marka degeri, marka yapilandiriimasi agsamasinda yol gésterici bir rol oynar
ve bu kavram ve Slglimler marka portféyuniin yénetilmesinde bir arag gorevi
Ustlenir.

Marka degeri Olcim yéntemleri, dederi olusturan birgok varlig
icermektedir. David Aaker (1996:316), Onlu Marka Deger Olgtimi adini
verdigi; bes deger kategorisini gésteren on élgiimiin bilesimini 8nermektedir.
Bunlar; sadakat, algilanan kalite/liderlik, ¢agrigimlar/farklilasma, farkindalik
ve pazar davranigi olarak sayilabilir. Bir marka danismaniik firmas! olan
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Interbrand marka glciinin  degerlendiriimesinde yedi etmenden
yararlanmaktadir. Liderlik, saglamhk, pazar, uluslararasi olma, egilim, destek
ve koruma bu yedi etmeni isaret etmektedir. Yine bir kiresel reklam ajansi
olan Young and Rubicam (Y&R), bir model gelistirerek marka degerini dort
etmenle digmektedir. Bu etmenleri; farklilagsma, uygunluk, sayginlik ve marka

bilinirligi olarak sayabiliriz.

Bu saydigimiz yéntemler, farkli Griin ve pazarlarin karsilastiriimasi ve
kiyaslanmasi agisindan énemlidir. Deder 6lctimu, y6neticilere fark edilmek ve

sahip olunan varliklarin sinanmasi olanagini verir.
2.3.1. Young and Rubicam (Y&R) Modeli

Buyuk bir kiiresel reklam ajansi olan Y&R, diinya capinda 24 ulkede
450 kuresel markay! ve yaklasik 8000 yerel markanin, marka deger
olgtimunt  yapmustir.  Urlinler arasindaki marka degeri élgimini
gerceklestiren Y&R, buna “Marka Deger Olger” adini vermistir (Sekil 8). Her
markaya 32 sorudan olusan bir ankete tabi tutulmus ve sekil 9'da da
gorulebilecegdi gibi dort gesit élgim yontemi belirlenmistir. Bunlar; farklilagsma,
uygunluk, sayginlik ve bilgi olarak siralanmaktadir (Aaker, 1996: 304).

Belirlenen bu é&lgumler, Marka Deger Olger yéntemi gergevesinde.
markanin bugilinkii performansinin degerlendirilmesinde, marka icin dnemii
olan konularnn tanimlanmasinda ve marka potansiyelinin analiz edilmesi
konularinda kullanilir. Markalar bu dért boyut vasitasiyla degerlendirilir.
Bununla beraber, bu ol¢imler arasindaki iligki markanin yapisinin daha
saghkh ve dogru bir sekilde ortaya konmasi, asil degerinin belirlenmesi ve
markanin rakipleri karsisinda giglii ve giigsiiz oldugu taraflarinin analiz
edilmesi agisindan  &énemlidir  (www.youngandrubicam.com/knowledge
/what2.php).
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Marka De@er
Olger
Marka Gucu o
(Dayantkhhign) Marka Goérintmu
Farklilasma Uygunluk Sayginlik Bilinirlik

{Kaynak: www.rediffusiondyr.com/bavc.htm)

Sekil 8. Marka Deger Olger

Young & Rubicam modeli igerisinde yer alan bu dért boyutu kisaca
incelemek gerekirse (Aaker, 1996: 306);

a. Farklilagma: Butin markalar igin baslangic noktasi
farkllagmadir. Farklilagma markanin tanimlanmasini ve basgka
markalardan ayirt edilmesini saglar. Farklilagsma, markanin
ortaya gikmasinin ana kosuludur. Olgunluk seviyesine ¢ikmis
bir marka, 1iyi bir marka yo6netimiyle farklilagmasini
ebedilestirebilir. Rakip markalar karsisinda disik diizeyde bir
farklilagmanin olmast markanin benligini yitirmesi yéniinde bir
uyari niteligi tagir.

b. Uygunluk. Eder bir marka pazarda belirli bir béliime uygun
degilse, genig bir tiketici tabanini etkileyemez. Ornegin Ferrari
ve Jaguar yliksek bir farklilagmaya sahipken, distk dizeyde
ilgi gérmektedirler. Cok az sayida birey bu otomobilleri almayi
dugindr. Bunun sebebi, bu tarz otomobillerin ginlitk yasamda
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kullaniimasinin pek uygun oimamasi ve fiyatlarinin gok yitksek
olmasidir. Uygunluk diizeyi ile hane halkinin bir markay satin
alma ylizdesi arasinda yuksek bir cagrisim gézlenmektedir.
Ornegin, Kodak; rakipleri Agfa ve Fuji'ye oranla daha ytksek bir
ilgiye ve pazara nifuz etme oranina sahiptir.

. Marka Giicii: Marka glicii; farklilagsma ile uygunluk arasindaki
iligkinin (garpiminin) bir ifadesidir ve bu durum markanin

gelecekteki performansi agisindan guglii bir géstergedir.

. Sayginhk. Genel olarak, tuketicilerin markay! begenmeleri ve
ona gosterdikleri degerin  bir ifadesidir.  Markanin
yapllandinimas! sirasinda ilgi ve farklilasmadan sonraki
basamaktir ve pazarlamacilarin marka yapilandirma
hareketinde tiiketicinin ona verdigi bir yanittir. Ayni zamanda
saygi, Ulke ve kiltir etmenini disarida tutacak sekilde,
markanin algilanan kalitesi ve populerliginin bir bilesimidir.
Marka Deger Olger, hangi markalarin sayg! kazandidini analiz
eder ve bu da pazarlamaciya tiketici algilarnnin ydnetilmesi
konusunda &6nemli bir yardimci unsurdur. Bu yolla, Marka
Deger Olger, markalarin saygi kazanmas! agisindan firsatlarin
tanimlanmasini saglar.

. Bilinirlik/Bilgi: Bilinirlik, tuketiciler agisindan markanin farkinda
olmasi ve bunun yaninda markanin ne anlam tasidiginin bir
gostergesidir.  Y&R, bilinirligi markanin dogru bir sekilde
anlagilmas olarak ve marka yapilandirma cabasinin doruk
noktas! olarak tanimlamistir. Burada kastedilen tiiketici ile

marka arasinda gergek bir yakinhigin kurulmasidir.

Marka Gériiniimii: Marka 6nemi, saygi ve bilginin arasindaki
iligkinin (¢arpiminin) bir ifadesidir. Ayrica tiiketicilerin markaya

verdikleri tepki ve markanin statistinin ve boyutunun bir
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gostergesidir. Bununla birlikte marka gérinimid, markanin
mevcut performansini yansitir ve gigll, stratejik bir géstergedir.

Farkhilagma

A4
igililik

Sayginhk

A4
Bilgi

(Kaynak: Aaker, 1996: 306)

Sekil 9. Young&Rubicam Modeli

2.3.2. Interbrand Yaklagimi

Interbrand, Ingiltere merkezli bir marka danismanlik firmasidir. Bu
igletme dlnyadaki gigcli markalari tanimlamak icin degisik yaklasimlar
kullanmaktadir. Interbrand yakiasimi, konulara gére segilen igietmelerin
markayla ilgili beklentilerini, markanin pazar gevresini ve buna ek olarak
tiketici algilamalarint da géze 6niine alan bir grup kriterden olugur.

Yedi kriterden olusan bu yaklasimla besyliz marka degerlendiriimistir.
Bu yedi kriteri kisaca incelenecek olursa (Aaker, 1996: 313-314):

a. Liderlik: Bir marka ait oldugu pazan, ikinci, figiinci yada
dordiincl siradaki igletmelere oranla daha dengeli ve gii¢lii bir
sekilde yonetebilmektedir. Bu kriter, ilk siradaki marka igin,
iletisimi ve dagitimi digek ekonomisine yansitir ve bunun
yaninda dagitimdaki problemlerin aglimasini  ve fiyat
asinmasindan kaginiimasini saglar.
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. Istikrar: Uzun omorli markalar kimlikleriyle pazarin cgatisi
haline gelmiglerdir. Ayni zamanda bu markalar, giclu ve degerli

yapliari nedeniyle pazarin kiltiriini olusmaktadirlar.

. Pazar: Markalar, bliyliyen pazarlarda ya da satig diizeylerinin
istikrarli oldugu pazarlarda daha degerli ve kar agisindan daha
basarili olmaktadir. Bazi pazarlar, érnedin donmus gida ve
elektronik Urlinlerin  bazi alanlarinda, fiyat rekabetindeki
zayiflama nedeniyle bu pazarda kar etmeyi bekleyen markalar

icin belirsiz bir hal almigtir.

. Uluslararasi Olma: Uluslararasi olmus markalarin, yerel ya da
bdlgesel markalara oranla marka degeri daha yiiksektir. Bunun
sebebi olarak &lcek ekonomisini gosterilebilir. Daha da genel
olarak; pazar alani genis olan marka daha degerli olacagi gibi,
bolgesel markaya oranla ulusal marka da daha degerli

durumdadir.

. Egilim: Markanin uzun vadede satigla ilgili beklentileri,
markanin gelecekteki beklentilerini yansitmaktadir. Markanin
saglikh ve sirekli olarak buytumesi, pazarda kalici olacaginin ve

tiketicilere uygun oldugunun géstergesidir.

Destek: Markalar tutarli bir yatinm aldiklarinda ve destek odakli
olduklarinda daha 6nce olmadigindan daha giiglli bir konuma
gelirler. Bununla birlikte, destegin kalitesi ile destegin seviyesi
birlikte géz 6niine alinmalidir.

. Koruma: Koruma kriteri, gigli ve genig bir markanin giicii

agisindan kritik bir 6nem tasimaktadir. Markanin kendini lisans
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ve patent gibi etmenlerle korumasi, markanin gelecegini garanti

altina almaktadir.

Bu kriterler 1s1ginda, Interbrand firmasinin 2003 yilinda diinya ¢apinda
yaptiyi degeriendirme sonucunda ilk on marka, marka degerlerine gére
Tablo— 2’de gésterilmektedir. -

2.3.3. Onlu Marka Deger Olgiimii

Basaril bir ydnetim, basaril bir élgtimle baslar ve bir dizi genel élgim
portfdy yoénetimi icin bir anahtardir. Genel kabul gérmis ve iyi geligtirilmis
finansal Slgiimler — satis grafikieri, maliyet ve kar analizleri gibi — genellikle
marka hedeflerine ve performans élgiimlerine hakim olmaktadir (Aaker, 1996:
102). Marka degerine gore belirlenen ilk on marka tablo 2’de gésterilmistir.

Tablo 2. Marka Degerine Gére ilk On Marka

Siralama Marka Ismi Marka Degeri (Milyar §)
1- Coca-Cola 70,453
2- Microsoft 1 65,17
3- IBM 51,77
4- GE 42,34
5- - Intel 31,11
6- Nokia 29,44
7- Disney 28,04
8- McDonald’s 24,70
9- Marlboro 22,18

10- Mercedes 21,37

(Kaynak: BusinessWeek, 2003: 72).

David Aaker, Onlu Marka Deger Olgimi’'nin seklilenmesine
kilavuzluk edecek dort kriterden stz etmektedir (Aaker, 1996:316-317).
Bunlardan ilki, yapilan 6lgiimlerin marka degerini yansitmasidir. Marka
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dederi, kavramsallastirlmasi ve yapisi agisindan, 6&lgim dizisinin
gelismesinde yol gosterici olmahdir. Olgiim setinin hedefi, farkindahg,
algilanan kaliteyi, cagrisimlari ve sadakati icinde barindiran tim marka

degeri alanlarina kilavuziuk yapmaktir.

Ikinci kriter ise; yapilan élgimlerin dogru olarak pazara yansitimasidir.
Marka degeri yéneticilerinin, élgimlerdeki hareketlenmelerin ve neticede fiyat
dizeylerinin, satiglarin ve karlarin hareketlenmesine sebep olacagdina

inanmig olmalarn gerekir.

Uctinci olarak; élgimler hassas olmalidir. Hassasiyetten kastedilen,
marka degistiginde, o&lgtimler bu degisikligi tespit edebilir durumda
olmaldirlar. Ornegin; isletmenin yapmis oldugu taktiksel bir hata sonucunda,
marka degerinde bir dislis olduysa, élgimler bu duruma karsi bir tepki

vermelidirler.

Dérdunct ve son kriter ise; dlgtimlerin, karsilikli olarak markalara, ariin

kategorilerine ve pazarlara uygulanmasi gerektigidir.

David Aakerin Oniu Marka Deger Olgimi, sekil 10'da da
gorilebilecedi gibi; 5 kategoriden ve on bashktan olugmaktadir. lik dért
kategori, ayni zamanda Aaker'in marka degerinin dért boyutundan, baska bir
deyigle marka sadakatinden, marka farkindaligindan, algilanan kaliteden ve
marka ¢agrigimlarindan olugmaktadir. Besinci kategori ise, iki gesit pazar
davranigi dlgtimlerini icermektedir ve gosterdigi bilgiler dogrudan tiiketiciden
olmamakla birlikte daha ¢ok pazar-tabanl bilgileri icermektedir.
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" Sadakat Olgiimleri Cagnsim/Farkiilasma Olciimleri
* e Fiyat Primi e Algilanan Deger
e Tatmin/Bagimhlik e Marka Kisilidi

e Kurumsal Cagrihmiar

Farkindahk Olciimleri

* Marka Farkindaiigi Algilanan Kalite/Liderlik Olctimieri
s Algilanan Kalite
o Liderlik/Popllarite

Pazar Davranisi Olgiimleri
» Pazar Payi
e Pazar Fiyati

(Kaynak: Aaker, 1996: 319)

Sekil 10. Onlu Marka Deger Olgiimii
e Sadakat (Bagimlilik) Ol¢iimleri:

Sadakat, marka degeri i¢in ¢gekirdek boyutu olusturmaktadir. Sadik bir
musteri formati, pazara girisi zorlastinr, rakiplerin yeniliklerine yanit
vermeyi kolaylastircak zamani kazandirir ve zararh fiyat rekabetlerinde bir
siper gérevi gorir.

Sadakat dlgimlerinde, Aaker iki degigsken {izerinde durmustur.
Bunlardan ilki fiyat primi, digeri ise tatmin/bagimhliktir. Fiyat priminden
kastedilen; tiiketicinin kullandigi bir markaya, bagkalarina oranla ne kadar
daha fazla &6demeyi gbéze alacagidir. Bir markanin fiyat priminin
belirlenmesi; tuketiciye basitce markaya ne kadar daha fazla 6demek
isteyebilecedinin sorulmasi ile gerceklesir. Aaker buna “dolar metrik” adini
vermistir. Bir bagka agidan ise fiyat primini, piyasadaki fiyat dizeyleri
uzerinde markanin etkisi, seklinde tanimlamak mumkiindar.

Tatmin/Bagimhilik élgtimlerinde hali hazirda bulunan ya da o markanin
alicist olan tiketiciler kullaniir. Burada, son kullanim tecriibesi ya da
basitce tiiketicilerin bakis agisindan kullanim tecriibesi odak nokta olarak
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alinmaktadir. Tuketicilere sorulacak sorularla (Kullandidiniz driinden
memnun kaldiniz mi1?, Bu mal/hizmet beklentilerinizi karsiladi mi?,
Kullandiginiz bu trint bagka kisilere tavsiye edermisiniz?...gibi) ya da
tiketicilerden Grini  tanimlamasi istenerek tatmin / bagimhlik

Olciilebilmektedir.

e Algilanan Kalite Olgiimleri:

Algilanan kalite ol¢timlerinde, lideriik ve algilanan kalite oimak Uzere
iki degisken bulunmaktadir. Algilanan kalitede, derecelere gore alternatif
markalar kiyaslanarak 6lctim yapilabilir. Ancak Aaker’'in tizerinde durdugu
- gibi algilanan kalite, daha cok liderlik degdiskeninin gézénine alinmasiyla
Olciilebilmekte, yanit bulunabilmektedir.

Liderligin, G¢ boyutu géze carpmaktadir. Bunlarda ilki “Bir Numara”
sendromunu yansitmasidir. Burada giadilen mantik; “eder bir markayi
yeterli sayida tiiketici satin alarak onu satig lideri yapiyorsa, onun kesin
bir degeri ve yarari vardir’ seklindedir. Ikinci olarak, liderlik, bir Griin
sinifinda yenilikleri -ve buluslan takip etmesini gerektirir ve bir marka
strekli olarak teknolojik atilimlar yapmahdir. Uglincii boyutta ise, liderlik
siirekli olarak popllerligini korumak zorundadir. Tiketiciler, daha g¢ok

takip eden markadan 6te, takip edilen markayi benimserler.

o Cagnsimlar/ Farklilasma Olgiimleri:

Cagnsim olgumler icin Aaker, algilanan deger, marka kisiligi ve
kurumsal cagrisimlan karakterize etmektedir. Deger kavrami, genellikle
islevsel yararlari icermektedir. E§er bir marka deger olusturmuyorsa,
rakipleri icin kolay bir lokma halini alacaktir.

Marka kigiligi, marka-kisi perspektifi {izerine kurulmustur. Bundan
kastedilen, markanin duygusal ve kendini ifade eden yararlarini
icermesidir.
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Kurumsal c¢agnisimlar, marka-6rgut (kurum) perspektifi Uzerine
kurulmustur. Kurum agisindan ele alinan, markanin gerisinde yatan;

insan, degerler ve programlar gibi kavramlardir.
e Farkindahk Ol¢iimleri:

Farkindalik, tiketicinin zihininde, markanin 6teki markalara gore bir
6nceliginin olmasidir. Bir marka igin farkindaliginin artmasi; pazarinin
genislemesi anlamina gelmektedir. Marka farkindaligi tiiketici zihninde
hem bilincin olusmasi hemde markanin dikkat ¢eken &zelliklerinin
yansimasidir.  Farkindallk farkli seviyelerde d&lgilebili:  Tanima
(Mercedes’i hi¢ duydunuz mu?), geri ¢agirma (Hangi marka otomobilleri
sayabilirsiniz?), ilk akla gelen olma - marka egemenligi (geri ¢agirma
islemi sirasinda yanlzca bir markanin akla gelmesi), marka asinaligi ve

marka disiincesi (marka konusunda bir gériistin olmasi durumu).
o Pazar/ Piyasa Davramsi Olgiimleri:

Aaker bu kategoride pazar pay! ve pazar fiyati Gzerinde durmustur.
Pazar payi, markanin pazardaki durumu, tiketicideki yeri, pazarda tam ve
hazir bir sekilde bulunabilmesi gibi gecerli ve hassas bilgiler
saglamaktadir. Ancak pazar payi, fiyatlarin disiriiimesiyle artan marka
degerinin &lguimi acisindan yaniltici bilgiler de verebilmektedir. Bu
ylizden goreceli pazar fiyatinin &lglilmesinin  6nemi buylktir. Bunu
yapmak igin c¢esitli markalarin fiyatlanni ve bunun yaninda satis
hacimlerinin de elde edilmesi gerekir.
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BOLUM 11l
MARKA GAGRISIMI VE MARKA GCAGRISIMI YARATILMASI
3.1. Marka Cagrisimi- Kavrami ve Modelleri

Gunumuzde rekabetin artmasi ve kilresellesmenin s6z sahibi
olmasiyla birlikte pek gok igletme markalarimi Uretildikleri bdlgeden disariya
tasimak zorunda kalmislar ve daha fazla sayida tiiketiciye ulasma olanagina
kavugsmuslardir. Bunun yaninda tlketicilerin istek ve gereksinimlerindeki
artigla birlikte, gereksinim duyduklan triinde, marka segenegi de gogalmistir.
Bu durum tuketicileri satin alma kararini verecekleri noktada bir segim
yapmaya itmektedir. TUketicinin satin alma kararini etkileyebilmek marka
sahiplerinin en blyik amaglarindan biridir ve buna ek olarak amagclanan ana

dustunce markanin rakiplerden farkhlagmasidir.

Marka degeri yuksek olan markalar devamli olarak kendini
yenileyebilen ayaklari tizerinde durabilen ve bunu da surekii hale getirmeyi
basarmig, pazardaki giicli markalar olarak siniflandirabiliriz. Marka degeri
yiksek olan ve farklilagmasini basarili bir sekilde tamamlamis olan
markalarin, tiiketicinin satin alma kararini verirken oncelikli siray! aldiklari
gérilmektedir. Bunda markaya olan glivenin, birgok tiiketici tarafindan tercih

edilir olmasinin ve ihtiyaca en iyi sekilde yanit verebilmesinin énemi byuktur.

Marka degeri yliksek gliclii markalarin, marka gagrisimlari igin gerekli
alt yapiyr olusturmus olmalar éngérilebilecek bir durumdur. Bunun sebebi
olarak da marka ¢agnsimlarinin, marka degerinin 6nemli 8gelérinden birisi
olmasi gosterilebilir. Marka gagrisimlarinin, bir markanin olusturulmasinda ve
yerini saglamlagtirmasindaki etkisi yadsinamaz bir gergektir. Tiketicinin
hafizasinda belli bir yer edinmek marka g¢agrisimlarninin amacini olusturdugu
gibi bunun yaninda marka konusunda tiiketici ile kurulacak en énemli iliski de
cagrisimlar yoluyla saglanmaktadir. Bu baglamda, giicli marka gagrisimlar
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yaratarak tlketicinin gézinde bir deger kazanmak, ¢agnigimlarin gicinu
tiketiciye benimsetmek ve bununla birlikte kurulan gigla gagrigimlar yoluyla
tiiketiciyle daha guglu baglar kurarak iligkiyi geligtirmek marka yoneticilerinin
ana amaglarini olugturmaktadir.

Marka de§erinin ve onun bir unsuru olan marka cagrigimiarinin
6lgtilmesi ve degerlendiriimesi 6nemli oldugu kadar da zordur. Bunun baglica
sebebi, marka de@erini ve marka cagrigimlarini olusturan unsurlarin
gbérinmez variiklardan (intangibles) ya da de@erlerden meydana gelmesidir.
Bu nedenle; marka g¢agnigimlarinin hesaplanmast ve kaynaginin ifade
edilmesi gugctlr. Farkh aragtirmacilar, farkh bilegenler kullanarak bu durumu
tanimlamaya cgaligmuglardir. Tam araghtrmacilarin ortak noktas! ise,
analizlerini tuketicilerin bakig agilarina gére yodunlagtirmis olmalandir.
Aragtirmacilarin bir ¢ogu, marka degeri ve unsurlarini tiketici davranigi
bilegenleri olarak ele almiglardir. Ornegin; Farquhar (1989:24), marka
degerlendirmesini marka davranigi ve marka imaji tzerine, Aaker (1991: 108)
ise, marka sadakati marka farkindahdi, algilanan kalite ve marka
cadnigimlan bilegsenleri Gzerine kurmustur. Keller (1993:3) bu konuya marka
bilinci, marka farkindalifi ve marka imaji kavramlar agisindan yaklagmigtir.
Buradan da goérulebilecedi gibi, bu konuda varsayimlarda bulunmak c¢ok
guctar ve her aragtirmaci konuyu farkli bir agidan ele almigtir. Literatir
incelendiginde bazi modellerin, tiketicilerin hafizalarina ve davraniglarina
daha bagarili bir gekilde etki edebildigi dikkati cekmektedir.

Marka degerinin bir unsuru olan marka cagrnigimlan, farkii kaynaklarda
farkh sgekillerde ifade edilmigtir. C')mef;in dilimize c¢evrilirken marka
cagngimlannin yani sira; “marka kurumsallagmasi”, “marka ortakliklar”,
“marka organizasyonlan®, “marka 6zdeslestirmesi” ya da “marka birlikleri” gibi
kavramlarin kullanildi§i gériilmektedir.

Marka cagngimlari, ilk olarak Anderson (1983:75) tarafindan “Zihnin
Bilme Kabiliyeti Mimarisi (Architecture of Cognition)” teorisi ile ortaya
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atilmistir. Bu zihin modeli, karmasik oldugu kadar kapsamli bir yapiy! da
icermekteydi. Bu model, marka gagrisimlarinin, marka imajinin nasil formiile
edilebilecedi ile ilgiliydi ve bir takim merkezler (nodes) kullaniimaktaydi.
Uzun-vadeli olarak hafizaya depolanmis markayla ilgili kavramlart sembolize
eden bu merkezler gesitli gicteki baglarla ve g¢agrisimlar yoluyla bir gesit
etkilesim icindeydiler. Her merkez ayri pargalar halinde bilgiler icermekteydi
ve bu bilgiler tiiketicinin hafizasinda kodlanarak 6teki cagrisimlar paylagan
merkezlerle ve birimlerle iligkilendirilerek bilginin kullanimi saglanmaktaydi
(Korchia, 2004: 2).

Marka c¢agrisimi, tuketicinin markayla ilgili olarak akhinda ya da
zihninde olusan her seydir (Aaker, 1991: 109). Marka ¢agrisimiari,
tuketicilerin marka farklilagmasi ve marka uzantisindaki bilgileri iglemesine ve
yeniden hatirlamasina yardim eder. Bunun yaninda bir satin alma nedeni
olusturur ve tiiketici de olumlu etkiler birakir (Aaker, 1992: 27-32).

Bagka bir tanima gére ise, marka gagrisimlarl hafizada markayla
iligkilendirilen ve tiiketici agisindan markayla ilgili bir anlam ifade eden bagka
bilgilerdir (Keller, 1993: 4). Keller, marka gagrigsimlarina, marka imaji kavrami
icerisinde de yer vermis ve gagrisimlari; davraniglar, yararlar ve nitelikler
olmak Uzere U¢ kategoriye ayirmistir. Bu kategoriler de kendi iginde
uygunluk, giiglilik ve esitsizlik kriterlerine gére degisiklik gésterebileceklerini
belirtmistir. Nitelik kriterinden kastedilen, markayi tanlrﬁlayan aciklayici
6zelliklerdir. Ornegin tuketiciye markays distndiren ve satin aldigi ya da
tikettigi Grinan neleri icerdigi ile ilgili bilgilerdir. Yararlar ise tiiketicilerin,
kisisel degerler agisindan marka niteliklerine nelerin eklendigi ve markanin
onlar igin neler saglayabilecegi ile ilgili bilgileri igerir. Davraniglar ise,
tuketicilerin markayla ilgili olarak genel degerlendirmelerini icermektedir.

Marka cagnsimlart bagka bir tamimla, markanin rekabet icinde
bulundugu rakip markalardan ayirt edilebilmesini saglayan bir 6zellik ya da
yarar bilegeni olarak tanimlanmigtir (Mclnnis ve Nakamoto, 1990: 54).
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Cagrisimlar, tuketicilerin satin alma kararlarini verirken markadan bekledikleri

faydayla iligkilidir ve bu da dolayli olarak o pazarin bagarisini etkilemektedir.

Markalar bir grup cagrisimian akla getirebilecegi gibi, benzersiz
cagnsimlardan da yaratabilmektedir. S6z konusu cagrigimlar asagidaki

sekilde 6zetlemek mimkundur.
3.1.1. Krishnan’in Hafiza Cagngimlart Modeli

Tuketici gagrigimlarinin agiklanmasinda hafiza modelleri kullanilmistir.
Bircok hafiza modeli gelistiriimistir ve s6z konusu modeller yapi olarak ya da
savunduklar varsayimlar (Ornegin; ACT, Anderson, 1983; MINERVA-2,
Hintzman, 1986; TODAM, Murdock, 1982; SAM, Raaijmakers & Shiffrin,
1981; Diffusion Model, Ratcliff, 1978) bakimindan farklilik gdsterseler de
sonugcta bir cogu hafizayi; birden ¢ok kavramin birbirleriyle olan iligkisi ya da
bagdi olarak yorumlamistir (Krishnan, 1996: 391).

Ozetle hafiza, bilgi birikiminden olusan ve bir gesit aj iletisimi seklinde
organize olmus bir yapidir. Bu modellerin ana yap: taslarini, her bir parga
bilgiyi simgeleyen, “merkezler’ olusturmaktadir (Nelson, Bennett, Gee,
Schreiber ve McKinney, 1993: 747-764). Ornegin bir merkez markay (Nike)
gosterebilecedi gibi, bir triinti (spor ayakkabi) ya da Griiniin bir niteligini de
(dayaniklilik) gosterebilir. Herhangi iki merkez arasindaki baglanti, tiiketicinin
hafizasindaki ¢agrisimi ileri siirmektedir. Bu halde ¢agrisimlar; iki merkez

arasindaki baglantiyi gésteren genel bir terim olarak kabul edilebilir.

Bazi arastirmalar, ¢agrisim aglarinin gok belirsiz bir yapiya sahip
oldugunu ortaya koymustur. Ornegin, tiketici bir spor ayakkabisi
dustndiglinde belleginde yalnizca birkag ¢gagrisim kiimesi harekete gecebilir
(kogmak, egzersiz yapmak...gibi). Ancak bir spor ayakkabisi olarak Nike
markasini distindigiinde ¢ok daha farkh ¢agrisimiar tuketicinin hafizasinda
harekete gecebilecektir (Michael Jordan, basketbol...gibi).
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Marka cagrisimlarinin genellikle markayi sézli (verbal) bir sekilde
ifade efttigini dustnariz. Halbuki, bazi psikolojik kuramlar bu durumun
yalnizca birkag arastirmayla sinirh kaldigini séyler (Anderson, 1983).
Gercekte, cagrisimlarin ¢odu sozli olmaktan o&te sozli ifadenin yerini
tutmayan, gorsel 6zellik tasiyan ifadelerden olugsmaktadir (Zaltman, 1997:
424-437). Bunun bir bagka sebebi de, bir ortamda beyine ulasan verilerin
Ucte ikisinin gorsel 6zellik tagimasidir (Kosslyn, Segar, Pani ve Hillger, 1990:
131-152).

Gorsel ve sozli ifadelere ek olarak marka ¢agrigimlari, “hissel etkiler”
dedigimiz; tat alma, koklama, duyma gibi psikolojik olarak tecriibe edilen
yollarla da tiiketici belleginde yer alabilirler (Marks, 1996: 115-136). Ornegin,
gbézlerimizi kapatip konsantre oldugumuz da kupadaki icecegin; cay
oldugunu, kokladigimiz cgicegin gil oldugunu yada duydugumuz melodinin
sevdigimiz bir film mdizigine ait oldugunu hissedebiliriz. Bu ifadeler s&zli

degil, gtinlik psikolojik deneyimler sonucunda ortaya c¢ikan etkilerdir.

Marka cagrisimlari, yukarida séylenenlerin disinda “duygusal etkiler’
(emotional impressions) yoluyla da bellekte yer almaktadir. Marka duygulari,
sinirsel, sdzel olmayan markayla ilgili deneyimler buttintudir. Ornegin Coca-
Cola’nin tadi ya da sevilen bir yildizin Coca-Cola’yi i-gerken yapilan gézlemler
hafizada depolanan duygusal reaksiyonlarn harekete gecirmekte ve bunlari
tat alma cagrnigimlan ve marka kullanicisi c¢agnisimlanyla birlikte
yorumlamaktadir (Fiske ve Taylor, 1995:13).
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Michael
Jordan

(Kaynak: Krishnan, 1996: 392)

Tanrigast

Aecrobik
Ayakkabisi

Sekil 11. Cagrigim Ags

Hafiza ¢agnsimlannin bir baska dnemli 6zelligi ise, c¢agrisimlarin
beliekte metaforlar yoluyla saklanmasidir. Metafor; bir nesnenin
aciklamasinin baska bir nesne ya da kavramla saglanmasidir. Ornek olarak,
Porsche marka otomobili almak amaciyla deneyen bir tiiketicinin arabayi
kullandiktan sonra onu, “vahsi bir kedi” olarak tanimlamasidir. Bu tarz bir
metafor kiginin deneyimlerinin kediler ve vahsi ‘hayvanlarla ilgili olan
cagrisimlarinin zengin oldugunu goéstermektedir. Bu ¢agrisimlar, hizh, gigld,
zarif ve g¢ekici goruntiisti seklinde de siralanabilir (Supphellen, 2000: 319-
338).

Cagnisim agi, Sekil 11°de de gorilebilecegi gibi Nike marka adi; spor
ayakkabisi, dayanikli, swoosh, Michael Jordan, Yunan Tanricasi ve pahall
cagrnigimlarini yaratabilir. Bu c¢agrisimlardan bazilari marka nitelikleri ve
yararlan (dayanikhiik) ile ilgili olabilecegi gibi, her tiketicinin markayla ilgili
deneyimlerini de yansitabilmektedir. Bir markayla ilgili olarak ¢agrisimlarin bu
derece farklilik g6stermesi her zaman Urtn nitelikleriyle ilgili olmamakta,

bunun disinda tiiketicilerin markay: nasil algiladiklarinin da incelenmesini
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gerektirebilmektedir. Ornegin “Marlboro Kovboyu” igin, trtin nitelikleriyle ilgili

olmayan, ¢izmis oldugu erkeksi imaj ve karizmanin énemi goésterilebilir.

Bir marka i¢in yliksek sayida gagrigsimin olmasi arzulanan bir durum
olabilir. Marka cagrisimiarinin sayisi arttikga, o marka igin hafiza yapisi
zenginlesir ancak o derecede de karmasik bir yapi olusabilecektir. Tipik
olarak, c¢agrisimlarin sayisinin artmasi, hafizadan ilgili marka merkezine
erisimi kolaylastiracaktir. Diger taraftan fazla sayidaki cagrnisimlar, marka igin
azaltlmis hafizaya sebep olabilecek ve markayl c¢agristirma konusunda
kanigikliklara neden olacaktir. Burada azaltiimis hafizadan kastedilen; marka
icin cevrede ¢ok fazla sayida ¢agnsimin bulunmasi sebebiyle tiiketicinin

hafizasin! kullanmaya ihtiyag duymamasi durumudur (Krishnan, 1996: 392),

3.1.2. Cagnisimlarin Birlegsme Degeri

Tuketiciler, markayla ilgili hafizalarinda pek ¢ok cagrisim tasirlar ve
bunlardan bazilan pozitif bazilari negatif yonli olabilir. Bu noktada g6zden
kagirilan, ¢ogu zaman negatif yonli c¢agrisimlarin goklugudur. Ornegin;
Amerikan pazarinda Chevrolet markasi igin sdylenen; eski, ucuz, frenleri
tutmaz gibi cagrisimlar tuketiciler tarafindan negatif agidan ele alinabilir. Bu
nedenle, olumlu g¢agnisimlarin olumsuz c¢agnsimlar ile ilgili géreceli
éncelidinin degerlendiriimesi son derece 6nemlidir. Nike érneginde siralanan
¢agngimlardan; Michael Jordan, Yunan Tanrigasl, dayanikli olumlu
cagrigimlara 6érnek olarak gosterilebilirken, pahali ¢agrisimi bazi tiiketiciler

icin olumsuz cagrisimlara 6rnek teskil edebilir.

Bir igletmenin, markayi arzulanan noktaya tasiyabilmesi igin tutarli ve
sUrekli olarak olumlu ¢agrigimlan ortaya ¢ikarmaya odaklanmasi gerekir ve
dahasi bir markanin gicli kalabilmesi, olusturulan olumlu g¢agrisimlarin
tuketici tarafindan ne derece tutuldugu ve benimsediginin bir sonucudur
(Krishnan, 1996: 392).
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3.1.3. Benzersiz Cagnisimlar

Merkezler icinde bulunan markayla ilgili bilgiler, karmasik hafiza aginin
bir pargasidir ve bu bilgiler trtin kategorisiyle ilgili bilgileri icerirken ayni
kategori iginde bagka markalarr da kapsayabilmektedir. Bazi marka
cagnisimlan {riinle ortak bir noktayr paylasabilirler. Ornegin, dayanikii ve
spor ayakkabisi gibi c¢agnsimlar ortak bir noktayr paylagsmaktadirlar.
Markanin UrGin kategorisi ile ayni c¢agnsimlan paylasmasi, o Uriin
kategorisinin bir pargas! oldugunun anlasiimasi agisindan dnemlidir. Ancak
paylasilan ¢agrisimlarin sayisi arttikga marka o Uriin kategorisi i¢in siradan
olmaya baglar. Bu durum, uzun vadede, tiketiciler icin yeni bir bilgi akisi
saflayamayacagi yada markayla ilgili yeni mesajlar tagsimayacagindan marka
icin zararh olmaya baslayacaktir. Bu sorun igin en etkili ¢6ziim, markanin
urtin kategorisi ile paylasacag: ¢agrisimlarin yani sira bazi 6zgiin ve essiz
cagrisimlari da bunyesinde barindirmasi olacaktir (Krishnan, 1996: 393). Bu
yolla marka, tiketici icin daha 6zgiin ve o Uriin kategorisinden biraz daha

styrilmig bir gérintl gizerek, rakiplerine oranla etkileyici yonler tasiyacaktir.

3.2, Marka Gagrisimlarinin Onemi ve Degeri

. Bir marka ad1 i¢in deger tasiyan ve tiketiciler icin markaya bir anlam
katan ana 6Je, markanin yapisinda bulunan bir dizi cagrisimlardir. Marka
cagnsimlart markanin kalbi ve ruhudur. Cagrisimlar tuketicilerin satin alma
kararlarinda ve marka sadakatinin olusturulmasinda buyiik bir dneme
sahiptirler (Aaker, 1991: 110).

Marka cagrisimlari, tuketiciler tarafindan, Griiniin somut ve fiziksel
ozellikleri ile birlikte markanin sunum ya da iletisim uygulamalarindan
dogmaktadir. Marka ¢agrisimlari igerik yéni)nden zengin olmasinin yaninda,
dogrudan ve dolayl olarak urlinle iigili nitelik ve yararlarl da icermektedir
(Kirmani ve Wright, 1989: 344-353).



78

Marka cagrigimlari, hem igletmeye hem de titketicilere cesitli yollarla
deger yaratarak, pazarlama gevresindeki iletisim islevini saglamasi agisindan
dnem tagimaktadir. Marka ¢agnsimlarinin deger yaratmada kullandigi yollari,
bilgi isleme / geri ¢agirma, hatirlamaya yardimci olma, farklilagtirma /
konumlandirma, satin alma nedeni olusturma, olumlu duygular / tutum
olusturma ve genigleme igin temel olugturma seklinde siralayabiliriz (Sekil
12).

3.2.1. Bilgi isleme / Geri Gagirma / Hatirlamaya Yardimci Olma

Cagrisimlarin ana hedeflerinden biri olan bilgi igsleme, markayla ilgili
olarak c¢esitli bilgilerin musteriye hatirlatiimasina yardimcr olmaktadir.
Cagnsimlar bu yolla, tuketicilerin islemesinin ve degerlendirmesinin zor
olacagi ve i§letmelérin pahali bir iletisimle saglayabilecegi markayla iligkili
ozellikleri 6zetleyerek iletisimi hizlandirmakta ve kolaylagtirmaktadir.

Satin Alma Nedeni Olusturma

Farklilastirma/Konumlandirma

Cadrisimiar Bilgi Isleme/Geri Cagirma

Olumiu Tutum/Duygular Olusturma

Genigleme icin Temel Olusturma

(Kaynak: Aaker, 1991: 110)

Sekil 12. Marka Gagnsimlarinin Degeri
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Yaratilan marka ¢agrisiminin degeri, markanin tiketicilerin zihinlerinde
biraktigi iz ile kurulan baglantinin  guclilidl seklinde tanimlanabilir.
Cagnsimin glgluliga bilginin tiketici hafizasina nasil girdigi ve marka
imajinin bir unsur olarak burada nasil tutulduguna baghdir. Bu bilgileri igleme
derecesi arttikga daha fazla bilgi anlamii hale gelir ve hafizalarda yaratilan

cagrrisimin giici artar (Keller, 1993: 6).

Bir ¢agrisim, tlketiciye, satin alma kararini verebilmesi agisindan
yodun bir bilgi yidini yaratmaktadir. Karar verme sirecinin kisalmasini ve
kolaylasmasini saglamaktadir. Bunu yaninda cagrigimiar, ¢zellikle karar
verme islemi sirasinda ve bilginin geri cagrnilmasinda da etkilidirler. Ornegin
markanin tizerinde bulunan logo ya da semboller karar vermeyi kolaylastiran
6gelerdir. Bir giysinin Uzerinde timsah logosunu géren bir tiketicinin Grindn
Lacoste markasina ait oldugunu anlamasi ve algilamasi uzun siirmeyecektir
(Aaker, 1991: 111). Bu konuya verilebilecek bir bagka &rnek ise; Argelik
markasinin olusturdugu “gelik” isimli robotudur. Reklamlarda ya da gazete de
robotu géren bir tiiketicinin zihninde, Argelik markasinin “celik” ile ¢agrisim
yapma olasiliginin yliksek olacagini séylemek mimkundiir.

3.2.2. Farkhlagtirma / Konumlandirma

Marka cagrisimlar, farklilagtirma agisindan marka igin &nemli
derecede bir temel olusturabilir. Piyasada bulunan bazi Grin gruplarinda
(Ornegin parfum, giyim ya da gida gibi), g¢ok fazla sayida markanin
bulunmasi, tuketicilerin bu markalar birbirinden ayirmasini guiglestirmektedir.
Bu noktada marka ismi cagnigimlart markalar birbirinden ayirmada ¢ok kritik
bir rol Gistlenmektedir.

Farkhlagtirma rakiplere Ustinlik saglamak ve rekabet avantajini elde
edebilmek agisindan son derece 6nemlidir. Eger marka, pazarda rakiplerine

oranla, drtin sinifi &zellikleri bakimindan daha iyi konumlanmamis ise
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rakiplerin markaya saldirmas! daha kolay olabilir ve markanin pazar payi ve
prestijinde bir diigs olmasi beklenebilir (Aaker, 1991: 111).

Cagnsimlan tuketicinin  zihninde yer etmig, gicli bir markanin
farklilagsmasi, ayni Uriin sinifindaki markalara oranla daha bagarili ve egsiz
olmak zorundadir. Tuketicinin satin alma kararini verirken, farklilagmasini ve
konumlanmasini basariyla tamamiamis bir markanin tercih edilmesi de yine
ayni oranda yiiksek olacaktir. Ornegin, alkolstiz gazh icecek sektériintin lideri
olan Coca-Cola farkhiastirmasini ve konumlandirmasini  basariyla
gergeklestirmis bir diinya markasidir. Coca-Cola’yi rakiplerinden ayiran ve
farklilagsmasini sadlayan en 6nemli 6zelligi essiz tasarimdaki kontur sisesi ve
marka logosunu olusturan kirmizi rengi ve harf karakterleridir. Bu t¢ Grlin
6zelligi, marka gagrisimiarinin tiketici gdziinde yapilandirilabilmesi agisindan
temel tegkil ettigini séyleyebiliriz. Bunun yaninda kalitesi ve verdigi hizmetle
de farklilasmasini ve konumlandirmasini basariyla saglayarak marka

bagimliigi olusturmus, yiksek bir marka degeri haline gelmistir.

Piyasada var olan markalar hem driin gruplart hem de Uriinle ilgili
ozellikler agisindan bir gok ¢agrisimi rakip' markalarla paylasmaktadir. Ancak
marka kendisini rakiplerinden ayiran en az birka¢ 6zellie sahip olmas! ve
farkh bir nedenle hatirlanabilir olmasi gerekir. Aksi takdirde rakiplerden ayirt
edilemeyen bir markanin yiiksek bir marka degerine sahip olmasi ve basaryi

yakalamasi zor olabilir.
3.2.3. Satin Alma Nedeni Olugturma

Bircok marka gagrisimi, markanin satin alinmasi ya da kullaniimasini
saglayan, bazi Griin ézelliklerini ve tlketici yararini icermektedir. Bu ézellikler
marka sadakati olusmasi ve satin alma karar siireci agisindan bir temel
Olusturmaktadir (Aaker, 1991: 112). Ornedin Solo tuvalet kagidinin daha

dayanikll olmasi ve bunun reklamiarda islenen temalarla desteklenmesi,
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Ipana dis macunun tartar olusumunu 8nlemesi, Mercedes ya da Rolex'in
tuketiciye bir statli kazandirmasi satin alma nedeni olusturabilir.

Bazi cagrigimlar markaya, “kendine giiven” ve “inanilmaya layik olma”
degerlerini katmasi bakimindan tiketicilerin satin alma kararlarindaki etkisi
buyliktar. Eger bir basketbol yildizi belli bir marka spor ayakkabisi
kullaniyorsa ya da profesyonel bir sa¢ stilisti belli bir jole markasi
kullaniyorsa, tiiketicinin bu markalari kullanarak kendini daha rahat ve
huzurlu hissetmesini saglayabilecektir. Italyanca bir isimle agilacak bir pizza
restaurantt da tihketici i¢cin o mekanda pizza yemek igin bir neden
olusturacaktir (Aaker, 1991: 112).

Cesitli cagrisimlar kullanarak tiketicinin duygu ve disiincelerinde yer
etmek satin alma kararini veren tiketici i¢in bir sebep olusturacaktir.
Isletmeler  Gzerlerine markalarint  koyacaklani  Griinleri  olustururken
tuketicilerin istek ve gereksinimleri dogrultusunda hareket etmektedirler.
Bununla birlikte tiketiciye gereksinim duyacaklan yeni wrtinler sunarak,
strekli bir gelisme hedeflenebilir. Bu durumda gikartilan yeni drtnlerin
basarili ¢agrisimlarla  desteklenerek tiiketiciye satin alma nedeni
olusturulmasi, izlénen hedefler arasinda yer alabilir.

3.2.4. Marka Geniglemesi i¢in Temel éluﬂurma

Marka cagnisimlari, marka uzantilan igin de bir temel olusturmaktadir.
Bunu sebebi, igletmenin piyasada kullandigi ve tiiketicilerin hakkinda olumliu
tutum ve duygular besledidi bir marka ismini ve olumlu 6zelliklerini, yeni
gikaracagi bir Uriine de yansitmasidir. Tiketicide daha 6nceden olugturuimus
olan olumiu duygular, yine tiketicinin yeni Griini satin almasinda da 6nemli
rol oynamaktadir (Aaker, 1991: 113). Ornegin; Sony marka televizyon
kullanan ve memnun .olan bir tiketici, dijital bir kamera satin almak

istediginde, yine Sony markasina yénelmesi beklenebilir. Bunda markanin
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yaratmis oldugu olumlu ¢agnisimlarin yani sira kullanim tecriibesinin de etkisi

blyUktr.

Marka konumlandirma asamasinda, uygun marka cagrigsimlarinin
olusturulmasi ve bunlarnn gelistiriimesi, isletmelerin ayni marka adiyla yeni
piyasaya silirecekleri Urlinlerin bagarisinda da ©6nemli ©6lgiide rol
oynamaktadir. Bu nedenle marka cagrisimlarinin olumlu tutum ve duygular
olusturmast, rakiplerinden farkhlastiriimasi, hatirlamay: kolaylastirmasi ve bir
satin alma nedeni olugturmasi bir noktada isletmenin basarisi ve gelecegini
garanti altina alabiimesi agisindan biiylik bir 6nem tagiyabilecektir.

Marka c¢agrisimiarinin akilci bir sekilde olusturulmasi, hem kullanilan
¢agrisimilarin kolayca geri ¢agrilmasini hem de olusturulacak olan baska
cagnsimiarin akilda yer etmis markayla 6zdeslestirimesini saglar. Piyasaya
yeni ¢ikacak bir marka icin yeni g¢ikacak bir markayla benzer igerikte olan
bilgiler, benzer olmayanlara gére daha rahat 6grenilir ve geri cagniabilir.
Buna birlikte, anlam y&niinden markayia ilgili beklenmedik tutarsiz bilgilere
gbre daha c¢ok degerlendirme yapilamasini ve daha glclu cagnisimlar
olugmasini saglayabilecektir (Houston ve Heckler, 1987: 362).

3.2.5. Olumlu Tutum / Duygular Olugturma

Bazi ¢adrigimlar, hoga giden ve bir takim olumlu duygulari harekete
gegirerek, markaya transfer edilmesini saglar (Aaker, 1991: 112). Transfer
edilen bu tutum ve duygulann tiketiciye etkili bir sekilde yansitiimasi
gerekmektedir. Tlketicinin ne hissettigini anlamak ve bu dogrultuda hareket
ederek bekleneni vermek, tiketici ile marka arasindaki iligkinin
saglamlastinimas! agisindan énem tagimaktadir. Ornegin herkesin tanidig
ve sevdigi Unlii bir yildizin (Cem Yimaz / Doritos, Michael Jordan / Nike),
sembol olmus bir varligin (Marlboro kovboyu) ya da bir sloganin (“Imaj hicbir

seydir...susuzluk her sey!” / Sprite) kullaniimasi ile marka arasinda
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kurulabilecek bir iligki, - olumiu tutum ve duygulan beraberinde

getirebilmektedir.

Marka cagrisimlari agisindan hosa giden bir sembolin, sloganin ya da
miizigin kullaniimasi tiiketicilerin markaya karss' olusabilecek bir dizi
onyargilarin ya da olumsuz duygularin 6niine gegilmesini saglayabilir.
Ornegin markanin reklaminda yer alan bir mantiksizigin ya da yanlighgin
tuketiciler tarafindan daha az tartisilmasina ya da énemsenmemesine bu

yolla olanak saglanmis olabilir (Aaker, 1991: 113).
3.3. Marka Cagrigimi Tiirleri

Marka c¢agrisimlar, basli basina marka yo6netimi ve marka
konumlandirma konularina bir temel teskil etmektedir. Marka konumlandirma
temel olarak, markanin tiketici algilamalarinda baska markalara oranla
ayricalikh bir yer edinmesi ve hedef tuketicilerin zihninde rakip Uriinlere gére
farkh, acik ve istenebilir bir bigimde yer tutmasina yo6nelik olan bir
yaklagsimdir. Marka cagrigimlarindan yapilan gikarsamalar, markaya yénelik
tutum ile birlikte marka-tiketici iliskisinde marka konumunun algilanmasini
ve/veya imajini bigimlendirmektedir (Uztug, 2003: 142).

Marka g¢agrigimlarinin bigimlendiriimesinde c¢esitli siniflandirmalar
yapmak mimkindlr. Farkli arastirmacilar, cagrisimlann tirlerini farkl
agllardan ele almiglardir. Bunlardan biri, gagrisimlan birbirinden soyutlama
derecesine gore marka cagrisimlan arasinda ayrim yapmaktir. Bu ayrim,
cagrisimlarin ne kadar gok bilgiyi 6zetledi§i ya da igerdigini belirleyerek
yapilmaktadir (Alba ve Hutchinson, 1987: 421). Bagka bir siniflandirmayi ise
Keller (1993:8) yapmis ve gagrigimlari U¢ ana kategoriye ayirmistir. Urtintin
sahip oldugu ozellikler, tilketiciye olan yarar ve tuketicinin géstermis oldugu
tutumiar bu t¢ kategoriyi olugturmaktadir. Farkli bir siniflandirma ise Aaker
(1991:114) tarafindan ortaya atilmig ve gagnsimlan niteliklerine gére onbir
parcaya ayirmigtir. Bunlar; rakipler, trtin 6zellikleri, soyut 6zellikler, tiiketici
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yarari, goreceli fiyat, kullanim/uygulama, kullanici/tiketici, tnlt kigi, hayat
tarzi/ kisilik, Grtin sinifi ve tlke/cografi bélge seklinde siralanmaktadir.

Uzerinde caligtlan ve heniiz test edilmemis bir bagka siniflandirma ise
Korchia (2004:2) tarafindan yapilmig ve ¢agnsimlan 15 kategoriye ayirmstir.
Bunlar; sirket, bagka o¢rgutler, marka kisiligi, Griinler ve olaylar, siradan
kullanicilar, tipik kullamim durumlar, Griin kategorisi, fiyat, iletisim, dagitim,
trunle ilgili 6zellikler, islevsel yararlar, tecriibeye dayall yararlar, sembolik

yararlar ve tutumlar seklindedir.

Marka c¢agnsimlari  konusunda farkli  aragtirmaciiar, farkh
siniflandirmalar yapmalarina karsin bu siniflandirmalarda benzer etmenlerin
bulundugu gézlenmektedir. Bu benzeriiklerden en 6nemlisi Grin ve driin
ozelliklerinin 6n plana c¢ikarilmasi ve bunlarin tiiketiciler tizerindeki etkileridir.
Gunlbk hayatta kullanilan Uriinler tiketicilerin hayat tarzlarinin, sosyal

pozisyonlarinin ve profesyonel rollerinin ifadesinde énemli bir yol géstericidir.

Bir marka y&neticisinin marka ¢agrisim turlerinin hepsini esit derecede
g6z onine almasi mimkin olmayabilir. Bu durumda ydnetici, satin alma
davranigint dolayll ya da dogrudan etkileyebilecek marka ¢agrisimlarini 6n
plana alarak degerlendirmesini bu yénde yapmalidir. Cagrisimlar konusunda
ydneticinin ilgilendigi yalnizca marka c¢agrisimlaninin  kimligi  degildir.
Cagnsimiardan hangilerinin daha gu¢li oldugu, daha fazla sayida tiiketici
tarafindan paylagildigl, hangilerinin daha zayif ve kisiden kisiye farkhihk
gosterdigi de géz éniine alinan kriterlerdendir.

3.3.1. Uriin Ozellikleri

Marka konumlandirma stratejilerinin en ¢ok kullanilanlarindan biri Girtin
6zelliklerinin ya da karakteristiklerinin bir objeyle ¢agnistiriimasidir. Uriin

ozelligi kriterinin tiketici igcin anlamh olmast ve bu ydnde cgagrisimlar
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geligtirilmesi, tlketicinin satin alma karari asamasinda verimli sonuglar
dogurmaktadir (Aaker, 1991: 114).

Orin 6zellikleri, bir Urin ya da hizmeti tasvir eden tammlayic
ozelliklerdir. Bu anlamda urtin 6zellikleri, tiiketicilerin Urin ya da hizmetin ne
oldugu ile ilgili bilgiyi ve satin alinmayla birlikte tiiketicinin neye sahip olacagi
disiincesini icermektedir (Uztug, 2003: 145).

Birgok Grin  sinifinda  farkli  markalar farkh  &zelliklerle
cagnstinimaktadir. Ornegin Volvo dayanikithk 6zelligini 6n plana gikarmak
amaciyla, ¢arpigma testlerini sergilemis ve bu yolla arabalarinin uzun émurli
oldugunu vurgulamaya caligmistir. Buna karsin, BMW, performansi ve yol
tutusuyla ortaya ¢lkmig ve ozelliklerini; “Nihai Siris Makinesi”, sloganiyla
vurgulamigtir. Jaguar ise; “Sanat ve Makine’nin Kangimi” sloganiyla
tuketiciye performansi ve stili bir arada sundugunu vurgulamigtir.
Orneklerden de gorilebilecegi gibi, markalar farkli 6zellik / yarar ¢agrisimint

secerek pazardaki konumuna temel olugturmaya ¢alismaktadir.

Markanin tlketiciye sundudu onerilerde, Urtn 6zellikleri belirleyici
niteliktedir ve farklilastirmaya temel olabilir. Ancak tiiketiciye sunulan &neri
gergekgi ve inandirici olmaldir. Bu baglamda, isletme satin alma nedeni
olarak Urlinin somut dogasindan yararlanir ve onu én plana gikarir. Essiz
Satis Onerisi (Unique Selling Propositions) stratejileri, uriniin islevsel
6zelliklerine vurgu yapan 6énemli kavramlardandir. Fiyat avantajlar, tcretsiz
nakliye olanagi, mikemmel musteri hizmetleri, yarigma ve promosyonlar,
arnle birlikte verilen hediyeler gibi unsurlar bu stratejinin igerdigi
kavramlardandir (http:\\ezinearticles.com/ ?Unique _ Selling _ Propositions _
USPs&id:22). Bunun yaninda, tiketicilerin gereksinim duydugu ancak
rakiplerin ortaya gikaramadigi farkli {iriin 6zellikleri Gzerinde durulmasi da
markaya avantaj saglayacaktir. Kesfediimemis uriin 6zelliklerinin ortaya
cikarilabilmesi tuketici beklentilerinin, iyi bir sekilde analiz edilip
degerlendiriimesi sonucunda ulagilabilecek bilgilerdir. Ornegin Solo tuvalet
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kagidinin emicilik 6zelligindense, dayaniklihgini 6én plana c¢ikararak daha

uzun slire kullanimini vurgulayarak fark yaratmaya galismigtir.

Nitelikler, Uriin ya da hizmetin basarimi ve performansi ile dogrudan
ilgili olup olmadigina gére ayrilir (Berkman ve Gilson, 1987: 173). Buna gére
Grtnle ilgili nitelikler, Granin fiziksel nitelikleri ya da hizmetin gereklilikleri
olarak tanimlanir. Bu noktada “nesnel — fiziksel” ve “kurgusal — fiziksel’
ozellikler arasinda bir ayrimdan da s6z edilmektedir. Is|, para, adiriik, uzaklik
gibi fiziksel 6lcitlerle, kolaylikla élglilebilecek nesnel ézellikler disinda; sigara
icim tadi, parlaklik, hogluk, haz vericilik gibi kolaylikla éigtilemeyen géreceli
kavramlar kurgusal-fiziksel nitelikler olarak tanimlanir (Aaker, Batra ve Myers,
1992: 203).

Marka cagrisimlarinin blyik bir kismi, satin alma kararini etkileme
agisindan o6nemli ve degerlidir. Bunun nedeni, tuketicilerin hafizasinda
genellikle begendikleri gugli markalarin ambalaj sekli ve renginden
kaynaklanan bir ¢agristm mevcuttur. Bu cagrisimiar, taninma, bilinirlik,
trintin kalitesi konularinda, tiketicilere satin alma kararlarini verirken
anlamh  birer degigsken olarak bu islemi kolaylastirmaktadir. Marka
cagrisimiart konusundaki durumsal degerlendirmeler tuketicilerin satin alma
kararini verme agamasinda degisken (dinamik) nitelikte olabilir. Ornegin
tuketicinin zaman kisith oldugunda hizmet hizi ve verimliligi 6nemli bir
degisken olurken, aksi bir durdmda bu cagnsim tiuketici icin 6nemli
olmayabilir (Keller, 1993: 7).

3.3.2. Soyut Ozellikler

Isletmeler kendilerini rakip markalarla kiyaslamay! severler. Kimi
zaman, birkag marka Ozelligini 6n planda tutarak saldirgan tutumlar
sergileyebilirler. Buradaki amag tiiketici izerinde olumlu bir tutum yaratarak,
tuketiciyi kendilerine gekmektir. Ornegdin Volvo'nun daha uzun bir kullanim



87

omriine sahip olmasi ya da Intel'in daha hizli islemcilere sahip oldugunu

belirtmesi gibi.

Markalarin kendilerini rakipleriyle karsilastirma yoluna gittiklerinde
karsilasabilecekleri birkag problem bulunmaktadir. Ik olarak, markanin sahip
oldugu bir ozelligi sayesinde elde etti§i pazar konumu, yeniliklerin ve
teknolojik buluglarin hedefi durumundadir. Pazarda -sirekli olarak daha
glivenilir arabayi, daha hizh bir igslemciyi ya da daha az kalori igeren bir besin
maddesini Uretebilecek bir igsletmenin bulunabilecedi olasi bir durumdur.

Ikinci olarak, igletme, markanin &zellikleri konusunda rakiplerle bir
karsilagtirma yarigina girdiginde, tiiketici kiyas konusu 6zelligin gercek digl
olduguna inaniyorsa, marka, tiketici géztindeki tim kredisini yitirebilir.

Ucglincti olarak, genellikle tiiketiciler yalnizca markanin bir ézelligini
g6z oniine alarak satin alma kararini vermemektedir. Tiiketiciler, marka
Ozellikleri konusunda birka¢ kugik farklihgin ¢ok da énemli olmadigini
distinebilirler. Bunun yaninda, tiketicilerin satin alma karan sirasinda
olusacak motivasyon eksikligi ya da ayirt etme konusundaki beceriksizlik,
markalarin &zellikleri arasindaki farkhliklarinin gézden kagmasina ya da
ayrntili bir gekilde incelenememesine de neden olabilmektedir (Aaker, 1991:
116).

Soyut 6zellikler, algilanan kalite, teknolojik liderlik, algilanan deger gibi
birgok 6zellikler kimesini dzetleyen genel bir ifadedir. Ornegin, bir markanin
tuketici tarafindan begenilmesi ve pazarin lideri olarak bilinmesi, bagka
markanin Ozelliklerinin daha fazla olmasi durumunda bile tercih edecegi
marka pazar lideri olan marka olabilir. Bu nedenle soyut dzellikler etkili bir
gagnigim geligtirmede belirli bir dzellikien Ustindur. Soyut 6zellikler; GE,
Sony, HP, IBM gibi biinyesinde birgok uriine sahip olan igletmeler agisindan

uygun ve maliyeti dlisliren bir cagrisim gesididir. Bu gibi igletmeler, yarattigi
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cagrisimlart genis bir marka yelpazesi igin kullanmig ve bdylece belirli bir
urainle ilgili gagrigim yaratmak zorunda kalmamislardir (Aaker, 1991: 118).

3.3.3. Tiiketici Yaran

Uriine eklenen her o6zellik, tiketicinin o Uriinden alacag! yarar
arttirmaya yéneliktir. Tiketicilerin i§levsél gereksinimi, mevcut bir problemin
¢6zimi igin Grin arama gldist olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda
islevsel yarar, bir Oriin niteligine dayanarak tiiketiciye yarar sunulmasidir.
Ornegin, BMW’nin iyi yol tutuguna sahip bir Griin olmasi (irin 6zelligi),
tiketicinin bu otomobili stirerken aldig) tatmini (tliketici yarar) arttiracaktir. Bu
noktada, tiliketici yararinin mi yoksa utriin 6zelliklerinin mi ana g¢agrigim
olusturacag: farklilik gésterebilir. Ornegin BMWyi ele aldi§imizda arabanin
gbrsel imaji mi yoksa surls rahathgindan mi tatmin olmus bir striict akla
gelecektir. Bu iki degisken arasindaki fark; cagnsimlarin gelistiriimesi
agisindan énemlidir (Aaker, 1991: 119).

Rasyonel vyarar ile psikolojik yarari birbirinden ayirmak yararl
olacaktir. Rasyonel yarar uriin 6zellikleriyle baglantihdir ve rasyonel karar
verme slrecinin bir pargasidir. Psikolojik yarar ise geneliikle, davranigsal
karar verme siirecine bagh olan duyularla ilgili olan yararlardir. Baska bir
ifadeyle, Uranin satin alinmasindan ve kullaniimasindan dogan digsal
yararlardir.  Ornegin Snickers marka cikolatalarin cagnsimini; “karamela,
findik ve cikolatadan; basanh bir ginin sonunda alinan &dul” olarak
nitelendirilmig ve bu y6ne dogru genigletilmistir. Béylece, trin sinifi ile ilgili
olan; kalori, seker ve kilo gibi olumsuz gagrigimlarin timu pozitif olarak;
bagariyla yapilan bir faaliyet sonucunda elde edilen &dil g¢agrisimiyla yer
degistirilmesi amaglanmigtir (Aaker, 1991: 120). Ayrica rasyonel ve psikolojik
yarariarin arasindaki farklarin daha iyi anlasilabilmesi agisindan &6zet olarak
Tablo 3'deki 6rnekte verilmistir.
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Tablo 3. Psikolojik Yarar ~ Rasyonel Yarar

Uriin ~ Bzellik Rasyonel Yarar Psikolojik Yarar
Bilgisayar Gegici Bellek k;;f;ﬁ:‘;'zzs:ﬁ'lz Is 33\\//::1?:?”
Bilgisayar Dokunmatik Ekran Kullanim kolayhgi P;?;igr:ld
Bankacilik Bireysel Bankacilik Kisisel hizmet s[r;;([;zstk?;isssstir:’;j/
Sampuan Onarici Dolggpuxz ri:}anh Gérchrgr(;r;sgiﬂven
Sampuan Dogal Protein Ozlu Stk gggaer:]llgnda 2:&;?22::;?;’

(Kaynak: Aaker, 1991: 120)

Sonug itibariyle, psikolojik yararlari da gicli bir cagnisim tirii olarak
saymak mimkiindir. Ozellikle rasyonel yararlarla desteklenen psikolojik
yararlari, tuketiciye yansitilmasi ag¢isindan daha verimli sonuglar ortaya

koyabilmektedir.
3.3.4. Goreceli Fiyat

Cagnsim tirlerinden biri olan goreceli fiyat, Uriin performansiyla
dogrudan ilgili olmayan ancak tiiketicinin satin alma kararini verirken belki de
en Onem verilen konulardan biri olmaktadir. Fiyat kavraminin marka
cagrnisimi agisindan énemi tiiketicinin ayni Griin sinifi icerisindeki markalar
arasinda fiyat bazli bir degerlendirmeye gitmesi ve ¢cogu zaman satin alma
davranisini bu dogrultuda belirlemesidir.

Markanin algilanmasi ve fiyat kavrami arasinda dogrudan bir iligki s6z
konusudur. Ornegin tiiketiciler, bazi Griin kategorilerinde yuiksek diizeyde
urn ya da hizmeti yliksek fiyatla iliskilendirdikleri gibi prestij ve toplumsal
statli gibi sembolik yararlar da 6nemsemektedirler. Hedef pazar secimi ile
fiyat, tek bagina kavramlandirmaya temel olabilir. Bunun yaninda fiyat
¢agnsimi yoluyla konumlandirma yapmak karmasik g6ziikebilmektedir.
Markanin genellikle bir fiyat diizeyi iginde yer almasi gerekmektedir. Bir fiyat
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diizeyinin belirlenmesinin ardindan, markanin ayni diizeydeki markalardan
farkh bir sekilde konumlandiriimasi gerekmektedir. Bu noktada izlenebilecek
stratejilerden biri, fiyati daha yiksek bir fiyat diizeyiyle iliskilendirmektedir.
Ornegin, Amerika'da “Suave” markali bir sampuan “ekonomik” fiyat
diizeyinde konumlandiriimis ve reklamlarinda Gnli bir manken kullaniimigtir.
Bu reklamda fiyat / kalite kiyaslanmasina gidilerek, sampuanin kaliteli oldugu
vurgulanmis ve modelin reklamda “Eer Suave sagimi bu kadar giizel
gosterebiliyorsa, daha fazla 6dememin bir anlami yok!” seklinde bir slogan
kullanarak markanin kalite / fiyat acisindan cagrisimini arttirmistir (Aaker,
1991: 121). Baska bir érnekte, Isuzu reklamlarinda sunduklari ekonomi sinifi
bir arabanin yaris arabasi gibi performans sergiledidi iddia edilmis ve bunu

Porche benzeri bir arabayi, kayak yaparak gegen bir kayakgiyla betimlemistir.

Markayi1 dogrudan sahip oldugu fiyatiyla iliskilendirmek ve pazarda bu
sekilde konumlandirmak, uzun vadede fiyat rekabeti olusturacagindan risk
taglyabilmektedir. Bu nedenle dogrudan fiyat konumlandirmasi ile ¢agrisim
yapmak sakincali olabilmektedir. Aksi bir durum ise markanin yiiksek bir fiyat
duzeyi ile iligkilendirilerek gagrisim olusturulmasidir. Yiiksek fiyat diizeyi,
uretici igletmelere c¢ekici gelebilmekle birlikte, bu fiyat duzeyindeki bir
markanin Uriin 6zelligi agisindan bir farkiilia gitmesi, yuksek kalite algisina
sahip olmasi ve yiksek sosyal statll imajina sahip olmasi gerekmektedir.

Fiyat ile birlikte bagka bir pazarlama karmasi 6gesi olan dagitim da
onemli bir marka cagrisimi olarak gorllebilmektedir (Keller, 1993: 57).
Ornegin prestiji yilksek olan Ellesse, Reebok gibi markalarin Ttrkiye'de semt
pazarlarina girmesi, bu c¢adrigimin 6nemini ortaya koymaktadir. Ayrica
Turkiye'de sayilari giderek artan ve bir anlamda “marka” olmus magazalarda
yer almak, tiketiciler agisindan markanin giict ve kalitesine yénelik gagrisim
yaratabilir (Uztug, 2003: 147-148).
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3.3.5. Kullanim / Uygulama

Marka cagrisimi yaklasimlarindaki baska bir boyut da marka ile triin
kullanimi / uygulama arasinda kurulan ¢agnsimlardir. Kullanim imaji ya da
kullanim firsatlan, marka konumlandirma igin temel olusturabilmektedir.
Isletme, pazarlama faaliyetleriyle Gruniin kullanim ozelliklerini géstererek,
buna iligkin ipuglart sunmaktadir. Kahve pazarinda gerceklestirilen Dbir
calisma, kahvenin kullanimt ile ilgili dokuz degisik durumu ortaya
koymaktadir. Arastirmaya gore kahve; giine baslarken, 6glinler arasinda tek
bagina, ogunlerle birlikte arkadaglaria, 6glen yemegi ile birlikte, aksam
yemeklerinde, aksam yemekierinde misafirlerle, geceleri uyanik kalmak igin
ve hafta sonlarinda geklinde konumiandinlmis ve c¢agrigimlari bu yénde
yogunlagtiriimigtir. Arastirmaya gére olusan temel farkhiik 6gleden énce ve
6gleden sonra kahve icicileri arasindadir ve kahve markalari bu farkliliklar
kendi konumlandirmalarina tasimaktadir (Urban, Johnson ve Hauser, 1984;
83-112).

Genellikle, kullanim stratejisi ile yapilanmis bir konumlandirma, marka
icin ikinci ya da Uglincti bir konumda yer almaktadir. Bu tiir bir cagrisimin
riskli yani konumiandirmanin, markanin pazarini sinirflandirmasidir. Bu tir
konumlandirma riin tasaniminda baslayan bir stiregte diistntimelidir. Urtin,
kullanim firsatini ya da belli bir pazar bélumunt hedeflemektedir. Rakiplerin
g6z ardi ettikleri bir kullanim / uygulama firsati, markanin bu yénde
konumlandiriimas! ve ¢agnsim olusturulmasi acgisindan 6nemli olacaktir
(Aaker, 1991: 123).

Markanin tipik kullanim 6zelliklerinin yaratti§i ¢agrisimlar kullanim
zamani (glin, hafta ya da yilin belli bir zamam), kullanim yeri (evin igi, dist ya
da belii bir bélimi) ve kullanidigi faaliyet turti (formal, informal) olarak
sekillendirilebilir.
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3.3.6. Kullanici / Tiiketici

Bir bagka konumlandirma yaklagimi da; markayi bir kullanicisiyla ya
da tuketici ile cagristirmaktadir. Mevcut tiketici imaji, pazar bélimleme
stratejisiyle birlikte kullanilacagindan, tiketici konumiandirma stratejisi daha
verimli sonuglar doguracaktir. Hedef pazar bolumunin tiketici ile birlikte
tanimlanmasi, bu pazarin hedeflendigi noktayi anlatmak agisindan etkili bir
yoldur (Aaker, 1991: 123).

Bir markay! kullananlarin olusturdugu gcagnsimlar yas grubu, cinsiyet
ve Itk gibi demografik 6zelliklerden olusabilecegi gibi, kigilerin kariyer ve
sosyal statiilerinin olusturdugu psikolojik etmenlerden de olusabilir. Ornegin
Danone’nin piyasaya strdiigii meyveli yogurt, “Buyuten Lezzet” sloganiyla 6
yas grubu ¢ocuklar hedef alarak, ¢agrisimini bu yénde saglamistir.

Kullanici / tiiketici kékenli gagrnisimlar daha ¢ok soyut 6zellik gésteren
markalarda etkilidir. Bunun en glzel ©6rnedi kozmetik sektérinde
goriiimektedir. Pek ¢ok kozmetik markasi kendilerine 6zgl yarattiklar “Stil
Lideri” konumlamasi pazarda ¢ok ragbet gérmis ve basarili olmustur.
Ornegin, Noxell markasinin Cover Girl makyaj arinleri igin olusturdugu
kullanict imaji genellikie saghk agisindan yararli ve kullanici modeli olarak
. ¢ogunlukla sarisin saghkh bayanlari hedef almistir.

Kullanici / tluketici gagnisimlan  olusturulurken ve kullanici
konumlandirmasina gidilirken, markanin pazarda genislemesine engel
olmayacak sekilde diizenlenmesi igletmenin lehine olacaktir. Ozellikle ¢ok
gliclt ve ayirict bir kullanici ¢cagrisimi; hedef pazari ¢ok ayrintili bir sekilde
tanimlayacagindan, igletmenin gelecekte gerceklestirecedi pazar gelistirme
cabalarina engel teskil edebilir. Bu konuya verilebilecek olumsuz bir érnek;
LCW’nin Tirkiye pazarina, gocuklara yénelik spor giyim markasi olarak
girmesini ve sonrasinda her yas grubu igin spor giysi sunmasini
g0sterebiliriz.
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3.3.7. Unlii Kigiler / Kisilik Kullanimi

Unli kisilerin marka c¢agnsimlan her zaman gigli olmustur. Bu
nedenle, tutundurma cabalarinda Gnlu kisilerin kullammi, kullanicr imaiji
cagrisimi gelistirmede en ¢ok kullanilan yollardan biridir. Bu tir ¢agrnsimlarda
amacglanan disince; kullanilacak dnla kisinin, ¢ekiciligi, karizmasi,
guvenilirligi ya da uzmanhgmnin, markaya olumlu bir nitelik yOklemesi ve
ézelliklerini markaya transfer etmesidir Ornegin, Nike / Michael Jordan,
D.Beckham / Adidas gibi eslesmelerin reklamlarda ya da gazete ilanlarinda
boy gostermesi tiiketici zihninde dnemli bir yer edinerek gtigli ¢agnsimlar

olusturabilmektedir.

Marka cadrisimi olusturma yéniinde, Unli kisilerin kullaniimasindaki
bagka bir amag da, tiiketicileri, Grlintin rakiplerine oranla daha ustiin tasarim
ve isleve sahip olduguna dair ikna etme g¢abasidir. Ancak, Gnlu kigilerin
kullaniimasiyla amaglanan yalnizca Uruntin prestijini arttirmak degil bunu
birlikte tuketicilerin markay: anlayarak, sektdrdeki rakiplerine karsi iddiasini
korumasi ve farkini yaratmasidir.

Unla kigilerin yani sira marka cagrisimi olusturulabilmesi agisindan
reklamlarda “Marlboro Man (Mariboro Kovboyu)” ve “Ronald McDonald” gibi
kurgusal karakterlerde kullaniimaktadir. Butin kurgusal kahramanlar,
pazarlama iletigimcilerfne daha iyi bir denetim olanadi sunar. Bu nedenle
kurgusal kisiliklerin uzun dénemli stiregte gergek kisilerden daha kullanigh bir
stratejiyi saglayabilecekleri dustnulur (Aaker, 1991: 124-125).

3.3.8. Yasam Tarzi / Kisilik

Yagam tarzi ve kisilik 6zellikleri marka ¢agrigimlari olugturulmasina
olanak saglayan diger kavramlardir. Ornegin, otomobillerin insan yerine
konulmalart durumunda sergileyecekleri kisilik- 6zelliklerinin; cevik, enerjik,
hizli, hantal, karizmatik, vahsi ya da prestijli seklinde olmasi beklenebilir. Bu
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tarz cagrisimlarin markaya saglayacadi yarar, onun pazarda ne sekilde
konumlandirilacag: ile ilgilidir. Kullanilacak olan g¢agnsimlarin tiketicilerin
sahip oldugu 6zellikler arasinda olmamasi durumunda, tiketicilerin istedigi
ozelliklerin cagnsimlara eklenmesi markanin cekiciligini daha da
arttirabilecektir (Aaker, 1991: 126).

Amerikada, Betty Crocker adlt bir gida firmasinda 3000 kadin (izerinde
yapilan bir arastirmaya gore kadinlarin ylzde doksaninin bu markaya
asinalig: bulunmaktaydi ve bu marka kadin tiiketicilere gore; dirist, giivenilir,
arkadasga ve musteriye ilgi gosteren, gida konusunda uzman, eski ve
geleneksel seklinde yorumlanmistir. Bu arastirmanin sonucunda elde edilen
eski ve geleneksel gibi olumsuz sonuglan dizeltmek icin modernlesme ve
yenilikgilik yolunda adimlar atildigi gériimistir (Reinhard, 1989: 22-25).

Bir baska arastirma da Pepsi ve Coca-Cola markalari igin yapilmis ve
arastirma sonucunda Coca-Cola; aile ve bayrak imajlarini én plana gikaran
ve daha kirsal bir yapiya hitap ettigi ortaya ¢ikmis, bunu aksine Pepsi ise
daha heyecan verici, yenilikgi ve hizla biiyliyen bir imaj ¢izmistir. Pepsi bu
imajini daha da guglendirmek igin reklamlarinda Michael Jackson't kullanmig
ve guglu bir cagrisim olusturmustur (Enrico, 1986: 32).

3.3.9. Uriin Grubu

Bazi markalar ariin grubu gagnigimlarini iceren kritik konumlandirma
kararlari verme gereksinimi duyarlar. Ornegin bazi margarinler kendilerini
tereyag olarak konumiandirmiglardir. Ulker Teremyag &rneginde oldugu gibi
tereyagini dikkate alarak konumiandirma, bu cagrisim temelinde
gergeklesmistir. Baska bir yagd 6rnegi de Komili Tadimdir. Komili Tadim sivi
yaglar arasinda, margarin tadi vaadini kullanarak konumlandiriimistir.

Alkolstiz gazli icecekler sektériinde de Sprite, ilk olarak sade gazoz

olarak algilanmig ancak daha sonra limon aromali gazl igecek olarak
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konumlandiriimigtir.” Aynl sekilde 7-Up markasi da susuzluk gideren, taze
ferahlatict tad1 6n plana gikariimaya calisilsa da, karistk mesrubat olarak
algilanmigtir. Daha sonra yeniden konumlandirmaya gidilmis ve kolali
iceceklere alternatif daha iyi bir tat seklinde empoze edilmigtir. 7-Up’in
yurattugu  kolasiz igecek kampanyasi bluyik basan kazanmig, basarili
konumlandirma ve ¢agrisimin 6nemi ortaya konmustur (Aaker, 1991: 27).

3.3.10. Rakipler

Birgok konumlandirma stratejisinde, markalarin referans alani bir ya
da daha fazla rakibi dikkate almak ve kapsamak zorundadir. Bazi durumlarda
rakiplerin referans alani, konumlandirma stratejisine gére daha baskin bir rol
oynayabilir. Rakiplere gére konumlandirma stratejisi yapmak iki nedenden
oturt yararlidir. Bunlardan ilki; rakibinin yillar boyunca gelistirmis oldugu
gucli imajdan yararlanilarak konumlandirma gergeklestirilebilir. Ormegin bir
adres soruldugunda, adresin yerini agiklarken o béigede en iyi bilinen yerden
yararlanilarak anlatiimaya calisilir. Ancak buradaki asil nokta en iyi bilinen
yer degil gidilecek noktadir. Ikinci olarak, bazi durumlarda tiketicinin marka
konusunda ne dustindugl ©6nemli olmayabilir. Asil 6énemli olan konu;
markanin rakipten daha iyi ya da en az onun kadar iyi olduguna inanilmasi ve
o sekilde algilanmasidir (Aaker, 1991:127). Bu konuda verilebilecek bir 6rnek
de, Sana margarinin; “Ozen gésteren anneler icin...” sloganina karsilik Luna
margarinin; “Yoksa siz hala annenizin margarinini mi kullanlyorsdnuz?”
sloganiyla pazarda rakibine ustiinlik kurmaya ¢alismasidir.

Konumlandirma yaklasiminin 6z( olarak nitelendirilebilecek olan
rakipler, bu yaklagimin agiklanmasinda en sik kullanilan unsurdur. Araba
kiralama acenteleri olarak marka olmus Avis ve Hertz bu tarz konumlandirma
stratejisine en iyi 6rnektir. Avis'in Hertz'i dikkate alarak “Biz iki numarayiz,
.daha iyisi i¢in galigiyoruz” kampanyasidir. Avis iki numara olmay! Hertz’den
daha fazla c¢alismakla iligkilendirmisti. Rekabet kosullarinin arttig
glinimuzde bu tarz konumlandirma gabalari oldukga 6nem kazanmistir.
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3.3.11. Ulke / Cografik Bolge

Ulke ya da cografik bélge triinle, kullanilan malzemeyle ve yeterlilik
acisindan marka ile iligkilendirilerek, giicli bir cagrisim yaratabilir. Bazi tiriin
gruplarinda dlke, uriniin kalitesiyle ve performansiyla gug¢lu ¢agrnisimlar
olusturarak, bagarnli marka konumlandirma stratejileri ortaya cikarlabilir.
Ornek olarak Fransa'da uretilen saraplar, Alman otomobilleri, italyan
ayakkabi ve deri Griinleri, Japon elektronik esyalan Ulkeleriyle 6zdeslesmis
ve basarili bir gagrisim olusturmus trinler olarak sayilabilir. Bunun yaninda
Rize cayi, Izmir Gzimu, Ayvalik zeytinyadi, cografik bélgeyle ilgili gagrisimlar
olarak siralanabilir. Belli bir iilkede ya da cografik bélgede Uretilen Urtinlere,
tlkenin sahip oldugu kimlik bir yasailik kazandirmaktadir. Bir baska deyisle;
kendisi trin kategorisinde marka olmus Ulke ve bédlgeler, ileri teknoloji,
ustalik, deneyim, tarihsel sdhret gibi degerleri markaya tasimaktadir (Aaker,
1991: 128). Bu konuya en iyi 6rnek lilkemizde genis Uriin karmasi ve yaygin
dagitim agiyla sektoriinde lider olan Ulker firmasinin Cola Turka’y) cikararak,
kolali igeceklerde Coca-Cola’ya rakip olmasidir.

Bunun yaninda, tiketicilerin algilamalarina bagh olarak ulkeler
arasinda, keskin farkliliklar goéze carpabilmektedir. Ornegin Amerika'da
yapilan bir aragtirma sonucunda Japon otomobillerinin Alman otomobillerini
oranla daha fazla tutuldugu ortaya kon.ulmustur (Han ve Terapstura, 1988:
242).

3.4. Marka Gagnsimlarinin Olgiimii

Marka cagrigimlarinin élgtimiinde dogrudan ve dolayli olmak (zere iki
yaklagimdan s6z etmek miimkundir. Bu yaklasimlar marka cagrisimiarinin
tuketiciler tarafindan ne oranda algilandiginin, basarili olup olmadiginin ve
istenilen hedefe ulasilip ulasiimadiginin tespit edilmesi agisindan 6nem
tagimaktadir.
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3.4.1. Dolayli Yaklagim

Algilamalarin 6grenilmesi agisindan dogrudan yaklagim daha yararh
olabilmektedir. Ancak c¢agrisimianin ifade edilmesinde glglik yasandigi
zamanlarda dolayli yaklagimlar daha vyararll olabilmektedir. Dolayh
yaklasimiar genellikle, tiketicilerin dogrudan sorulan sorulara kargt géstermis
olduklan, isteksiz ya da agida vurmak istemedikleri duygu, disiince ve
davraniglar sonucunda kullanilabilecek bir yéntem olarak varsayiimaktadir
(Aaker, 1991: 137).

Tuketicilerin dogrudan sorulan sorulara karsi isteksiz davranmasi,
soru kargisinda verecekleri yanittan gekinmeleri ya da cevabin 6zel oldugunu
distinmelerinden kaynaklanabilmektedir. Ornek olarak; tiiketicilerin belli bir
triinti kullanirken, kendilerini sosyal agidan daha kabul edilmis hissetmeleri
gosterilebilir. Tiketicilere boyle bir soru soruldugunda, genellikle yanit
vermekten kacarak ya da Uriinin kaliteli isciligi, fiyati, tarzi gibi mantikl
yanitlar bulmaya c¢alismaktadirlar.

Dolayll yaklasimlarin daha iyi anlasiimasini saglamasi agisindan
birkag cesit yaklagimdan séz etmek mumktndur. Serbest ¢adrisim, resim /
sekil yorumlama, markayi bir insan olarak gérme, markay: bir hayvan ya da
varlik olarak goérme, kullanim tecriibesine derinlemesine -baklg,, karar
slirecinin irdelenmesi, marka kullanicisinin tanimlanmasi, markalarin farkli
algilanmasi ve tercihi etkileyen kisisel degerler dolayli yaklasimin tirleri
olarak sayilabilir (Aaker, 1991: 137).

3.4.1.1. Serbest Cagrisim

Kelime cagngimlan, tuketicilerin sorulan sorulara karsi diisiinme
siireglerinin engellenmesinden kaginmalari igin gergeklestirilen cabay: ifade
etmektedir (Aaker, 1991:137). Bu noktada izlénecek yol, ilk olarak olusturulan
listedeki nesnelerin marka isimlerini icermesidir. Bir sonraki asama,
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tiuketicinin ilk akla gelen. marka konusunda verdigi yanitlar (tepkiler)
sonucunda bir kelime dizisi olusturulmasidir. Burada énemli olan tiiketicinin
yanit verirken ¢abuk bir §ekilde, ¢cok fazla distinmeden ya da herhangi bir
degerlendirme yapmadan kelime dizisine ulasiimasidir.

Bu teknik, potansiyel marka isimlerine ve sloganiarina olan
reaksiyonlarin elde edilmesi agisindan basarnlidir. Olusturulan sloganlarin
tiketicide birakti§! olumlu ya da olumsuz etkilerinin élgiilmesi, sloganlarin
basarisini ortaya koyabilir. Ornegin bir telekomunikasyon sirketinin “Sizi

izliyoruz” seklinde bir slogan kullanmasi tiiketicide negatif bir etki yaratabilir.

Kelime cagrisimlan teknigi sonucunda elde edilen veri, ylzlerce
kelime ve fikirden olugsmaktadir. Bu verilerin niceliksel agidan géreceli
6nemlerinin degerlendirilebilmesi icin hedef pazar olarak belirlenen kesime,
kelimenin markaya uyguniugu ile ilgili ve “tam olarak uymaktadir’ ile “tam
olarak uymamaktadir’ aralifinda degisen besli bir Slgekten olusan sorular
tiketiciye yoneltilebilir. Bagka bir agidan, ayni cagrisim arastirmasi rakip
markalar Uzerine de uygulanmasi yararli olabilir. Arastirmaci tarafindan
belirlenecek bir markayla ilgili cagrisim listesi lizerinde tuketicilerin hangi
cagnsimian giglu hangilerini giigsiz bulduklar incelenebilir. Bu inceleme
sonucunda hangi cagrisimiara agirhk verilmesi ya da gelistirimeye
calisiimasi gerektigi sonucuna varilabilir (Aaker, 1991: 138).

3.4.1.2. Resim / Sekil Yorumlama

Bir baska yaklagim da, bir tGrin ya da markanin rol oynadigi bir
sahnenin tikeficiler tarafindan yorumlanmasidir. Ornegin tuketicilere,
structnun perspektifinden, otobanda giden herhangi bir otomobilin yer aldig
sahnede, kendilerini suriicinin yerine koymalart istenir ve o anki
duygularinin (iddiali, guiglil, sosyal statiiye sahip gibi) ne oldugu sorularak
cagrisimiar dlgilebilir.
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Cagrisimlart  6lgmek amaciyla resim kullantimasi, tiketicilerin o
sahneye kendilerini koyarak duygu, dliisiince ve davraniglarini daha dogru ve
gercek bir sekilde ifade etmeleri agisindan 6nemlidir. Omegin tiketicinin
BMW kullanirken kendini gii¢ld ve prestijli hissetn’iesi bir arastirma igin gok
kullamsh bir bilgi olmayabilir, ancak bu duygularin daha az taninan bir marka

icin kullaniimasi arastirma igin daha yararli olabilir.
3.4.1.3. Markay Bir insan Olarak Gérme

Marka imajinin ¢ ©6gesi bulunmaktadir. Bunlardan ilki Uriin
ézellikleridir ve satin alinan driinle birlikte gelen eklerdir. Ornegin bir meyve
suyunun C-Vitamini igermesi gibi. Ikincisi ise tiketici yararidir. Bir mesrubatin
susuzlugu gidermesi bu duruma 6rnek olabilir. Sonuncusu ise, marka kisiligi
olarak ifade edilmistir. Ornegin; bir marka modern ya da klasik, canli ya da
tekdlize, geleneksel ya da egzotik gibi karakteristik dzellikleri biinyesinde
bulundurabilmektedir. Birgok driin sinifi igin marka kisiligi, tiiketicilerin marka
secgimlerinin anlasiimasinda anahtar etkenlerden biridir (Plummer, 1985: 27-
31).

Bu dlciim tekniginde anket uygulanacak tiketiciye bir liste halinde
markada kisilik ézellikleri gagristirabilecek bir dizi kelime ve deyisler sunulur.
Tuketiciden markalari bu kisilik imgelerine gére isaretlemeleri istenir. Daha
Onceden yapilan bir uygulamada Holiday Inn oteli, tiketiciler tarafindan
~ keyifli, arkadasga, ahsiimis, pratik, modern, giivenilir ve durust olarak
yorumlanirken bagka bir otel markasi; sofistike, nazik, olgun, egzotik ve
mistik seklinde yorumlanmisgtir (Aaker, 1991: 140). Bu arastirmadan da
géruldugu gibi cesitli markalar tiketiciler tarafindan gok farkli sekillerde kisilik

s

ozellikleri yuklendigi ve ¢agrnisimlann her markada degistigi gézlenmistir.
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3.4.1.4. Markayi Bir Hayvan veya Bir Varlik Olarak Gérme

Insanlar kullandiklari ve hakkinda belli bir algiya sahip oldukian
markalar hakkinda konusurken ya da tasvir etmeye galisirken bazen giglik
yasayabilirler. Genellikle insanlar bir marka hakkinda konusurken ginliuk
hayatta kullandiklar ve aliskaniik haline getirdikleri ifadelerden yararlaniriar.
Ornegin, bir otomobil markasi hakkinda konusgulurken; “konforlu i¢ tasarnm,
tasarruflu yakit tiketimi” gibi tanimlar tiketicilerin siklikla kullandiklan ganlik

ifadelerdir.

Bu yaklasimin ézelliklerinden biri de, tiketiciye markayla ilgili sorulan
sorularda, markay! baska bir varlikla 6zdeslestirerek tasvir etmelerinin
istenmesidir. Ornegin bir hayvan, bir adag, ya da bir kitap gibi. Buna bagh
olarak sorulacak sorular asagidaki gibi sekillenebilmektedir;

¢ Intel bilgisayar islemcisi bir hayvan olsaydt; ne cins bir hayvan olurdu?
Neden? Benzetilen hayvanin hangi zellikleri size markayi ¢agristirdi?

o Yapi Kredi ve Akbank birer araba olsaydi, sizce bunlar hangi model
otomobiller olurdu?

Yapilan bir arastirmada bu teknik, KFC fast-food restaurantlari
Uizerinde uygulanmig ve ¢agrigimlari Puerto Rico, Zebra (Yiyecegin kabindaki
gizgiler nedéniyle), kamp yapma, TV dergisi okuma ve blue-jean giymis bir ev
hanimi  geklinde olmustur. S6z konusu arastirma; KFC markasinin
¢agnsimlar yéninden zengin 6zelliklere sahiptir oldugunu géstermistir. Marka
y6neticilerinin olusturmaya calistiklan gagrigsimlarin yani sira, tiiketiciden elde
edilen bu tir veriler de marka c¢agnsimlarinin gelistiriimesinde
kullaniimaktadir (Aaker, 1991: 141).



101

3.4.1.5. Kullanim Tecriibesi

Bir markanin daha 6nce kullanimindan dogan tecriibe, tiiketicilere
marka konusunda olumlu ya da olumsuz bir gseyler séyleme, cagrnisimlarin
hatilanmasina ve daha 6nce markayl kullanmamig ya da potansiyel

kullanicilarla markayla ilgili iletisim kurulmasina olanak saglar.

Konuyla ilgili bir aragtirma bir sabun markast (zerine yapiimis ve
tiketicilere dogrudan, “neden belli bir sabun markas! kullaniyorsunuz?”
seklinde sormak yerine, arastirmaci tesadifi olarak 100 tiketici segerek
serbest ¢cagrisim yoluyla banyo aliskanliklari konusunda réportajlar yapmistir.
Arastirma sonuglarina gére, tuketicilerin biytk bir yuizdesi giine baslamadan
ya da evlerinden ¢ikmadan énce banyo yaptikiari gézlenmistir. Bunun nedeni
soruldugunda tiketicilerin 6nceki gin yapmis olduklari davranig ve
duygulardan temizlenmekle ilgili oldugunu séylemislerdir. Bu baglamda da
sabun markasinin slogani  “Giine temiz bir baslangig” seklinde
konumlandirilmistir (Bartos, 1986: 15-20).

3.4.1.6. Karar Verme Siireci

Marka c¢agnisimlarinin 6igimutnde kullanilan bir yol da, tiiketicilerin
karar verme siireglerinin izlenmesid.ir. Karar verme slreci ayrintili bir seklide
incelendiginde, tuketicinin etkilendigi marka ¢agrisimlarinin, yalnizca
markayla ilgili bir resimden ibaret olmadigi gorulir. Ornegin ebeveynlerin
kullanim tecriibelerini aktarmasi ya da bir marka konusunda g¢evremizdeki
insanlar tarafindan aldigimiz tavsiyeler karar verme siirecinde etkili bir
konuma gelebilmektedir (Aaker, 1991: 142).

Ornegin kisisel bir bilgisayar almak isteyen bir tuketici birgok
segenekle karg! karsiyadir. Arkadasinin kullanmaktan memnun oldudu bir
marka ile biytk bir kurumun gtvenerek kullandi§! bir marka arasinda tercih

yapabilir. Bunun diginda evdeki eskimis bilgisayarina ek olarak yeni bir
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marka almay! ve eskisini yedekleme icin kullanmayi da tercih edebilir.
Bunlara alternatif olarak, kullandigi eski bilgisayarinin 6zelliklerini geligtirerek,
yalnizca belli birkag 6zellikte kendini kanitlamis ikinci bir bilgisayar alma
firsatina da sahiptir. Goruldugli Uzere karar verme sirecinin ayrintil bir
sekilde irdelenmesi marka cagnsimlannin olgiminde daha gergekgi ve

dogru sonugclara ulasiimasini saglayabilecek yollardan birisidir.
3.4.1.7. Marka Kullanicisini Tanimlama

Tuketici tercihinin anlasiimasi igin sorulacak iki temel soru
bulunmaktadir. Bunlardan ilki; “Bir markanin kullanicisi nasil baska bir
markanin kullanicisindan farklilasmaktadir?” yine benzer bir soruda, “iki
markanin  kullanicilari  motivasyon ve ihtiyaglar agisindan nasil
farkhlagmaktadir?” seklinde olabilmektedir. Marka kullanicilari incelendiginde
tuketicilerin marka tercihleri konusunda daha mantiksal bir temelde sonug
elde etmek mimkiin olabilmektedir (Alexrod ve Wybenga, 1985: 19-22).

Marka kullanicisinin tanimianabilmesi agisindan ag¢ik uglu ve belli bir
olcekle tasarlanmis soru kaliplan kullanilarak digiimler yapmak mimkandur.
Ornegin anket uygulanan Kkisilere ilgili markalari igeren bir aligveris listesi
verilerek bu listeye gore tiiketicinin markayi ayrintili bir sekilde tanimlamasi
istenir. Sorularin uygulanacag bir gruba ayni markayi igergn bir liste, baska
bir gruba ise farkh bir markay: iceren bir aligveris listesi verilerek de
kargilagtirmali 6lgim yapmak muimkindir. Bu konu Uzerinde yapllan bir
arastirmada, biri 6gutilmemis 6biri hazir olmak lzere iki farkli kahve
markasi iceren ve yedi kalemden olusan iki aligveris listesi hazirlanmistir.
Arastirma sonucunda, hazir kahve igeren listeyi dederlendirenler bu kisinin
tembel, daginik ve k&t bir ev hanimi oldugu sonucuna varirken, 6gatlimus
kahvenin bulundugu listeyi degerlendiren grup, tiiketicinin profili igin ¢aligkan,
iyi ve dizenli bir ev hanimi oldugu sonucuna varmiglardir (Aaker, 1991: 143).
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3.4.1.8. Markalarin Farkh Bir Sekilde Algilanmasi

Tiketici tercihlerinin daha iyi anlagiimasi agisindan iki temel sorunun
bulundugunu ve ilkinin, marka kullanicilarinin nasil farkhlastigi ile ilgili oldugu
vurgulanmigsti. Ikinci soru ise, bir riin ya da markanin benzerlerinden nasil
farkhlastigidir. Bu sorunun temel cevabi marka ambalajlarinin renk ve sekil
olarak tuketiciler tarafindan farkli bir sekilde algilanmasinda vyattig
soylenebilir. Tiketiciler agisindan énemli olan nokta Urin ya da markanin
ozellikleri ve tiketiciye sagladigi vyararlardir. Bu konudaki &lgim
yaklasimlarindan biri de anketi yanitlayan kisiye bir ¢ift marka verilerek bunlar
arasindaki farklarin tiketici tarafindan nasil algilandiginin sorulmasidir.
Bagka bir yaklagimsa, tiketicinin asina oldugu bir grup marka iginden li¢ adet
marka ismi verilir. Daha sonra verilen markalardan ikisinin ne ydénde
benzerliklerinin oldugu ve hangi yonlerden Gc¢iincti markadan farklilagtiklari
sorulmak suretiyle 6icim yapilabilir (Aaker, 1991: 144).

3.4.1.9. Tercihi Etkileyen Kigisel Degerler

Arag — Amag zinciri modeli (Means-End Chain Model) tiiketicileri Griin
6zelliklerinin 6tesinde tiiketici yararina ve kigisel dederlere dogru iten bir
modeldir (Gutman, 1982: 6(5-83). Kisisel degerler, digsal olarak yonlendirilmis
(6nemli hissetme ya da kabul gérme) ya da kisinin kendi kendini nasil
gordiaglyle (kendini begenme, mutluluk, giiven, diizen) ilgili olabilmektedir.
Bununla birlikte tGriin dzelliklerini (gugclu tadi ya da essiz dokusu) ve tiiketici
yarart (paranizi degerlendirir ya da saglanimzi korur) gibi 6zdegerleri
blnyesinde tagiyarak, tuketiciler igin 6nemli olan kisisel degerlerin tatmini igin
arzulanan sonucu tegkil ederler.

Bu teknik daha ¢ok bir sorular zinciri seklinde gelismektedir. Ornegin;
tiketicilere neden belli bir havayolu sirketini tercih ettigi soruldugunda, o
markayi konforlu oldugu igin sectigini belirtebilir. Konfordan beklediginin ne
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oldugu soruldugunda, tiketici bu soruya rahat bir yolculugu amagladigini
sOyleyebilir. Bunun devaminda da sorulacak soruda ise yanit olarak,
kendisini iyi glvenli hissetmesi olarak yanitlayabilecektir. Bu soru — yanit
zinciri tiketici tercihlerinin ne yoénde gelistidinin O&lgilebilmesi agisindan

onemli arag olarak goézitkmektedir (Aaker, 1991: 146).
3.4.2. Dogrudan Yaklasim

Marka cagrisimlarinin &lglilmesinde izlenen yollardan biri de belli
boyutlarda markalarin &lgeklenmesidir. Olgeklendirme yaklagimlari niteliksel
yaklagimlara oranla daha objektif ve giivenilirdir. Oznel yorumlamalara gére
daha az hassas olan bu yaklasim, érneklem olarak tiketicilerin temsil ettigi
bir tabana dayanmaktadir. Bu yaklasimla; ¢cagrisimlarin tekrar etme orani ya
da olug dereceleri ve tuketiciyle olan iliskileri rakamiara dokilebilmekte ve
miktarian belirtilebilmektedir (Aaker ve Day, 1990: 9 -19).

Marka &lceklendirme algilari; algisal boyutlari belirleyen, hedef pazar
bélimlerini tanimlayan, rekabet ortamini agiklayan, marka profillerini
yorumlayan ve gosteren, iki ya da ¢ boyutlu uzaysal algilar iceren bir
yapiya sahiptir (Aaker, 1991:'147).

Algisal boyutlart yalnizea (riin zellikleri ve tiketici yaran ile
sinirtamak dogru olmaz. Dogrusal yaklagim o6lgeklendirme boyutlant daha
esnek bir yapiya sahiptir. Ornegin anketi yanitlayan bir gruba, bir kredi karti
markasiyla ilgili yedi 6lgekli bir dizi soru sorularak katilimcilarin bu kredi
kartinin ézelliklerine katilip katilmadiklan gézlenebilir. Ornegdin ciimle kaliplar
su sekilde olabilir;

Bir kredi kartindan beklentilerim:

- Tum hiper market ve stiper marketlerde kabul gérmesi,
- Tum Avrupa’da gegerli olmasi,

- Prestijli olmasi seklinde siralanabilir.
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Bunun disinda, olusturulacak 6igek marka kullanicisinin profiliyle ilgili
bilgi toplama ya da markanin kullanim durumuyla da ilgili olabilir:
Bir kredi kartinin tipik kullanicisi:
- 50 yas usti,
- Varlkl,
- Bagimsiz,
- Zeki gibi 6zellikleri tagiyabilir.

Bir kredi karti kullanim agisindan :
- Avrupa seyahatlerine uygunlugu,
- Seyahatlerle ilgili islemlerdeki uygunlugu,
- Taksitli aligverise uygun olmasi gibi avantajlar sunabilir.

3.4.2.1. Rakipler

Olgekli bir calisma yapmak igin temel olarak gereksinim duyulan veri;
uygun rakiplerin bir listesinin olusturulmasidir. Arastirmaya kag¢ rakip
markanin dahil edilecedi ve hangi rakiplerin daha ciddi bir risk unsuru
olugturacaginin tespiti dnemlidir. Ik olarak, agiga ¢ikarilmasi gereken nokta,
rakiplerden hangileri tiketicilerin satin alma kararini verirken géz &6niinde
tuttugu markalardir. Ornegin Renault marka bir araba satin almak isteyen bir
tiiketicinin daha 6nce hangi araba satis noktalarin ziyaret ettigi incelenebilir.
Coca Cola Light tercih eden bir tiiketiciye en son ne zaman Coca Cola Light
satin aldid1 ve satin alirken aklindan gegen bagka bir marka olup olmadigi
sorulabilir. Yine Coca Cola Light igen bir tiiketiciye gittigi bir mekanda aradigi
markay! bulamasaydi hangi markay! tercih ederdi seklinde bir soruda
sorulabilir. Bu tarz saptamalarin yapilmast markanin birincil ve ikincil
rakiplerinin ortaya ¢ikabilmesi agisindan 6nemlidir (Aaker, 1991: 148).

Ikinci olarak lizerinde durulacak konu, hangi rakiplerin temel kullanim
durumlan tuketicide markayla ilgili bir ¢agrisim olusturmaktadir. Ornegin
tuketiciye Coca Cola ile ilgili kullanim durumiarina (nerde, ne zaman, ne
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siklikta, kafe, restaurant, arkadas toplantisi, her &glen, aksamlar, film
izlerken gibi) iliskin sorular sorularak genis bir Urtin ve kullanim listesi
gikanlabilir. Kullanim listelerinin ortaya ¢ikariimasinda kullanilabilecek bir
bagka yontem de, yedili bir olgekte driiniin ve kullanim durumlarinin da
bulundugu bir caligma yapilarak bu konuda bir eslestiriimeye de gidilebilir. Bu
analizlerin sonucunda kullanim durumlariyla ilgili olarak rakiplere benzerlik
gosteren yonler ortaya cikarilarak, farkhlagsma yéniinde basanh ¢agrisimlar
olusturulabilir (Aaker, 1991: 148).

3.4.2.2. Onemli Boyutlarin Belirlenmesi

Niteliksel arastirmalar sonucunda arastirmacinin elinde ¢ok bilyuk
miktarda arastirmayla ilgili 6lgekler olugmaktadir. Faktér analizi teknigi
kullanilarak, blyik c¢aptaki verinin, daha 6nemli géziiken faktérier elde
kalacak bicimde bir indirgemeye gidilebilir. Bu durumu kolaylastirmak igin
benzer anlamda elde edilen kelime ve kaliplar birlestirilerek, atil olan veriden
kurtulmak mumkiin olabilecektir (Aaker, 1991: 149).

Ornegin, bir araba satis noktasi igcin 6lgeklendirilebilecek boyutlar
arasinda; tamir atélyesinin verimliligi, satis noktasinin temizligi, servis
elemaninin sicak yaklagimi ve randevu alimlarinda kolaylik sayilabilir. Satis
noktasinin, bu sayilan 6zelliklerden bir tanesinde yiiksek olarak algilanmasi,
bagka o6zelliklerin de ayni sekilde algilanmasina etki edebilecektir. Bu
baglamda sayllan o&zelliklerden fazliliklanin atilarak o6nemli boyutlarin
belirlenmesi durumunda ortaya g¢ikabilecek boyutlardan biri “kaliteli tamir
servisi® seklinde olabilir,

3.4.2.3. Onemli Algisal Boyutlarin Belirlenmesi
Genel olarak 6lceklendirme calismalarinda amag, en 6nemli algisal

boyutlarin ortaya ¢ikariimasidir. Bu tarz bir bilgiye ulagsmanin yollarindan biri
anketi yanitlayanlara sorulacak, “Marka segiminizde her bir 6zelligin ya da
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yararinin 6nemi nedir?” sorusu olabilr. Bu noktada karsilasilacak
problemlerden biri anketi yanitlayanlardan bir kisminin, tim szelliklerin ya da
yararlarin kendileri igin 6nemii oldugunu belirtmeleridir. Burada dikkat
edilmesi gereken nokta, tiiketicileri yararlari ifade ederken se¢im yapmada

zorluk gekebilecekleridir.

ikinci bir yaklagim da, trlin ya da marka 6zelligine bagh olarak satin
alici olanlardan alict olmayanlar birbirinden ayirmaya yéneliktir. Ozellikle
doyurucu ve pratik olmasi sebebiyle tespit edilen hazir yemek sektéri
Uzerine yapilan bir arastirmada, satin alma nedeni olarak iki degisken
tizerinde durulmustur; bunlardan ilki tiketicilerin damak tadi digeri ise ¢ocuk
sahibi olan insanlarin, ¢ocuklarinin bu tarz beslenmeyi sevmelerinden dolayi
bu tarz mekanlari tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir (Aaker, 1991: 149).

Bir tiglinct yol ise tiiketicilere birka¢ 6zellik sunarak bu &zelliklerden
hangisi ya da hangilerini sececeklerini ya da hangi 06zelliklerden
vazgecgebileceklerinin sorulmasidir. Birlesik analiz de denilen bu teknik,
tuketici icin gercekten énemii olabilecek 6zelliklerin 6lcimi agisindan hassas

sonuglar verebilmektedir.
3.4.2.4. Olgeklendirme Caligmasi

Olgeklendirme calismasinin gecerliligi  Uizerinde karstlasilabilecek
problemler bulunabilmektedir. Olgeklendirme igin bir liste hazirlanirken
tiiketicinin cok da asina olmadigi bir ya da birkag marka listeye eklendiginde
tiketici yalnizca asina oldugu markalar lizerinde durmaktadir. Bir bagka
problem ise, sorulara yanit veren kisinin markayr hangi boyutta
degderlendirecegini anlamamasi da yapilan analizin gegerliligi ve sonuglarin
uygunlugu konusunda problem yaratabilmektedir (Aaker, 1991: 151).

Cagnsim &lcimi yapilirken kullanilabilecek basit yéntemlerden bir
tanesi de sorulan yanitlayan gruplara, karsilikh olarak markalardan ve
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¢agrigimlardan olugan bir liste verilerek bunlarin eglestiriimesi istenebilir. Bu
noktada amaglanan, hedef markalar tarafindan olusturulan ¢agrigimlarin ne
diizeyde tuketici tarafindan algilandigidir. Ancak bu 6lcim yapilirken
kullanilan olcekler, arastirmacinin degerlendiriimesi agisindan ¢ok sayida
veri birikimine ve c¢alismanin sonucunda elde edilen verilerdeki kiliglk
farkliiklarin gézden kagmasina neden olabilmektedir.

3.5. Marka Cagrisimlarinin Secgimi

Cagrisimiarin  segimi, pazarlama ¢abasinin tim elemanlannin
katilimiyla gergeklesmektedir. Cagrisimlarin se¢imi yeni bir Uriin ya da
hizmet s6z konusu oldugunda, énemi daha da artmaktadir (Aaker, 1991:
156). Ornegin; yeni bir hizmet konsepti olarak tiketicilerin dijital fotograf
makineleriyle cektikleri resimieri internetten Gzerinden fotograf stiidyosuna
géndererek, fotodraf kagidina basiimis halde eve teslim eden bir igletmeyi
ele alahm. Bu durumda olasi ¢agnsimlar; eve teslim rahathgd, hizh ulagim,
evden cikmadan baski kalitesini belirleyebilme, albiim segim kolaylig
seklinde gergeklesgebilecektir. Bu sayilan ¢agrigsimliardan hangilerinin birincil
hangilerinin ikincil gagrigimlar olacaginin tespit edilebilmesi igcin marka adi ve
semboliinlin ve yapilacak igle ilgili ayrintilarin tasarlanmasi gerekir.

Marka konumlandirma kararlari belirlenirken yalnizca kisa-vadeli
basarilar dU§UnUlmerﬁeli, bunun yaninda uzun-vadeli olarak varhgin
surdurecek kararlara da yer vermek gerekmektedir. Bunun sebebi olarak,
marka gagnigimlarinin, rekabet avantajini destekleyecek sekilde sirdirilebilir
ve ikna edici olmasi gerektigidir. Ornegin bir ¢cagrigim olarak “arkadasca”
kllttranin taklit ediimesi “eve teslim” c¢agrisimindan daha zor olacaktir.
Konumlandiriimis bir marka igin cagrigimlarin degistiriimesi, piyasaya yeni
¢ikan bir markaya ¢agrisim olusturuimasindan daha karmagsik ve zordur.
Sonug itibariyle, piyasadaki bir marka igin karar verilmesi gereken konular,
hangi cagngimlarin zayifladiginin ve ¢ikarilacaginin, vyerlerine hangi
cadgnisimlarin yaratilacagi ve yerlestirilecegidir.
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Cagnsimlarin secimi yapilirken dikkat edilecek baska bir konu da,
pazarin cagrisimlara verdigi tepkiler, yapillan yatinmlar ve bunlardan
kaynaklanan marjinal maliyetlerin i¢inde bulundugu ekonomik karartardir.
Temel olarak istenen, bitlin pazari etkileyecek bir pozisyona sahip olmaktir.
Butlin pazardan kastedilen, kiiglik bir pazarin biiytk bir kismi ya da biyik bir
pazarin kuguk bir bélumudir. Bu noktada amag, ekonomik olarak kargilanan
maliyetlerin sonucunda uygun bir zaman dilimi iginde tatmin edici getirilerin
saglanmasidir (Aaker, 1991: 156).

Cagnsimlarin  konumlandinimasinda U¢ yol (gosterici etken
bulunmaktadir. Sekil 13’de, konumlandirma kararinin analiz edilmesinde
yardimci olacak yaklasimiar 6zetlenmektedir.

3.5.1. Marka Analizi

Marka cagrigimlaninin karari verilmeden ©6nce markanin tiketiciye
hangi yararlari sundugu ve bu yararlar dogrultusunda piyasada nasil bir imaj
gizeceginin belirlenmesi gerekir. Belirlenenin disinda bir konumlandirimaya

gidilmesi ¢agrigimlarin amacina ulasamamasina neden olabilir.

Marka algilan, Granin fiziksel yapisindan daha énemli olabilmektedir.
Ozellikle marka algilarinin isim ve gecmisteki reklamlarinin gi¢li olmasi bu
farki daha belirgin bir sekilde ortaya koymakfadlr'.Bunun yaninda, mevcut
marka cagrigimlarinin dogasinin ve guicintn bilinmesi biyik bir 6nem
tagimaktadir. Ozellikle gigli olan mevcut cagrisimlarin degistiriimesi c¢ok
guctir. Eger mevcut c¢agnsimlar degistirilemiyor ya da etkisiz hale
getirilemiyorsa genellikle ¢&ztim, konumlandirmanin mevcut ¢agrisimiar
Uzerine vyerlestirimesi ya da eskilere ek olarak yeni ¢agnsimlar
yaratiimasinda geklinde olabilir (Aaker, 1991: 157).
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3.5.2. Rakiplerin Cagnsimlan

Konumlandirma karar verilmeden énce dikkat edilmesi gereken ikinci
bir nokta ise rakiplerin ¢cagrisimlarindan haberdar olmaktir. Bir gok marka igin
rakiplerden farkli bir sekilde c¢agrisimlarini geligtirerek yén vermek bir
zorunluluktur. S6z konusu .marka ile rakip marka arasinda bir farklilasma
yaratilmadigi takdirde tiketicilerin de s6z konusu markayi segebilmesi hatta
fark edebilmesi glic olabilecektir. Yeni piyasaya ¢ikmis olan drlnlerin
bagarisi ¢ogu zaman farkindallk kazanma becerisini gdsterebilmis ve
kendisini rakibine oranla bir sekilde farklilagtirmasindan kaynaklanmaktadir.
Yeni piyasaya giren bir markanin rakibiyle ayni ¢agrisimlara sahip oldugunu
belitmesi bir hata olarak géziikebilir. Bunun sebebi rakip markadan
farkhlagamamasi ve siradanliktan kurtulamamis olmasidir (Aaker, 1991:
158).

Marka Analizi Rakiplerin Gagrisimlan
Marka Ozellikleri - Farkhlasma
- Marka Algilar
Gagnsimlar
Hedef Pazar

- Satin Alma Nedeni
Olusturma

- Deger Ekleme

(Kaynak: Aaker, 1991:157)

Sekil 13. Konumlandirma Karari
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Ornegin; boya sektériindeki triin simﬁnda bircok marka birbirleri ile
yaklasik olarak ayni ozellikleri tasirlar ve markanin ait oldugu igletmenin,
deneyim ve kalitesiyle ya da bazi trtin 6zellikleri agisindan farklilagma yoluna
giderler. Ulkemizde “Caparol Filli Boya” rakipleri DYO ve Marshall’dan daha
sonra pazara girmis olmasina karsin, farklilasmasint “filli boya” sembolii
tizerinden yapmistir. Ayrica reklamlarinda tnli isimleri kullanarak ve slogan
olarak “En guzel beyaz, en giizel kirmizi...” gibi boya renklerine atifta

bulunarak farklilasmasini basariyla saglamigtir.

Bazen bir Ozellik c¢agnsimiarin olusturulabilmesi agisindan ¢ok
merkezi bir deger tagiyabilmektedir. Ornegin, Dove farklilagsmasini, “d6rite bir
nemilendirici krem” igerdigi 6zelligini vurgulayarak saglamistir. Bunu yaparken
konumiandirmasini bir sabundan daha da ileri gétirmis ve cildi koruyan ve
besleyen bir krem oldudu ¢agrisimini yansitmigtir.

Eger sahip olunan marka lider bir marka ise ve hipermarketlerde séz
sahibi bir konumda ise farkhlasma bu durumda daha az &nemli hale
gelebilmektedir. Lider durumda olan bir markanin; taninmighgi, dagitim
aginin gtgli olmasi ve tuketicilerin gézinde rakip markalara oranla sahip
oldugu prestiji énemli avantajlaridir. Bunun yaninda, lider markalar belli bir
marka sadakatine sahiptirler ve kendilerine bagh birgok sadik musterileri
bulunmaktadir. Bu tarz bir tuketici kitlesine sahip olmak, markanin gigli
cagnisimlar olusturma yénindeki c¢abalarindan kaginmasina neden
olabilmektedir. Bu tarz markalar genellikle farklilagsmasini ve lider konumunu
korumak adina piyasada bulunan en biytk rakibi Uzerinden geligtirdigi
stratejiler ile saglamaya galigmaktadir. Buna en uygun érnek olarak, Coca-
Cola ile Pepsi arasindaki rekabeti gosterebiliriz.

3.5.3. Hedef Pazar

Cagnisimlarin segiminde kullanilan Ggunch analiz, hedef pazari igine
alan boyuttur. Bu boyutta ulasilmaya caligilan amag, hedef pazara hitap
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edebilmek, olusturulan gagrigimlarin markanin glicini ve szelliklerini de
icine alacak bicimde gelistirerek pazarda farkhhdi saglamaktir. Farkhlig
ya‘fatmak yalnizca markanin hatirlanmasini kolaylastiracakken, pazarda
glglu bir pozisyonda yer almak markanin satin alinma nedeninin yani sira
pazarda ek bir deder olusturmasina da yol agabilecektir (Aaker, 1991: 1569).

Bir markada satin alma nedeni olusturabilmek i¢in markanin, tiketiciyi
yeterli dizeyde c¢ekebilecek etkili &zelliklerinin &n plana ¢ikariimasi
gerekmektedir. Bazi ¢agnsimlar bekleneni verememektedir, bunun sebebi
tuketicinin bu gagngima deger vermemesi ve begenmemesinin yani sira bu
cagnsimdan dolayi tuketicinin géziinde markanin degerinin, azalmasi riskini
tasimasidir. Satin alma nedeninin belirlenebilmesi, tiiketicinin cagrigsimlara ne
kadar deger verdigiyle dogru orantiidir. Bu dogrultuda tlketiciyle irtibata
gegilerek birebir réportajlar, anketler ve bir takim testler uygulanarak satin

alma nedenleri belirlenebilir.

Bir cagrnisimin satin alma nedeni olusturmasinda dogrudan bir etki
saglamasindan ¢ok dolayli yollarla tiiketici zihninde yer etmektedir. Ancak bir
cadrisimin meydana getirilmesi, dogrudan, bir marka igin eklenen degerdir.
Her cadrigimin bir satin alma nedeni olusturulmas! beklenemeyecegi gibi,
markayla ilgili daha 6nceki kullanim tecriibesi ve tiiketicinin kurdugu duygusal
bag da bu ¢gagnisimlarin icinde yer alabilmektedir (Aaker, 1991: 1 60).

Cagngimlar reklamlarla ya da markayi daha 6nce kullanmig bir kisinin
tasvir edilmesiyle yaratilabilir. Ancak her durumda Kkisilerin biling altinda
markayla ilgili farkh duygular tagisalar bile, bu &ézelliklerin bitiinii, markaya
eklenen bir degeri ifade etmektedir.
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BOLOM IV

MARKA GAGRISIMLARI ve TUKETICILER
(ZERINE BIR ARASTIRMA

4.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Isletmeler tarafindan olusturulan marka cagrisimlarinin tiketicilerce
degerlendiriimesi bu arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Arastirmada
marka cagrisimi turleri temel alinarak secilen sektérler bazinda, tiketici ilgisi
belirlenmeye calisiimis ve satin alma kararlarina etkisi arastinimigtir. Bu
amagla, tiketiciler farkli kriterlere gore analiz edilmis, daha sonra marka
cagnisimlan ve cagrigim turlerine, tiketicilerin, yaklasimlari marka degeri
olusturma yéniinden incelenmistir.

Isletmeler ister mal ister hizmet Uretsinler, pazarda iyi bir konum elde
edebilmeleri igin Uriinlerini markalama yoluna gitmektedirler. Gerek rekabet
sartlarinin ¢etin olmasi, gerekse pazarda bulunan drinlerin birbirine
benzemeye baslamasi bu tarz bir zorunlulugu da beraberinde getirmektedir.
Markalan birbirinden ayiran en onemli 6zelliklerden biri olan marka
cagrigimlarinin 6nemi, igletmelerce yapilan yatinm kararina bakildiginda
agikga gorilmektedir. Aragtirmalara gore, sadece Amerika’da bir marka
olusturmak igin gereken butce 200 milyon dolar civarindadir. Ulkemize
gelince bu rakamin yaklaskk 2.5-3 milyon dolar civarindadir.
(hitp://www foreigntrade.gov.tr/ ead/ DTDERGI/ nisan2003/ marka. htm). Bu
nedenle, marka degerine eklenen unsurlardan biri olan ¢agrigimlarin
izlenmesi, yo6nlendiriimesi ve sonuglarinin &lgulerek eksik yénlerinin
tamamlanmasi, cagnisimlarin etkinligi ve basarisi acisindan dnemli
gorilmektedir.

Turk pazarlama literaturiine bakildiginda, markayla ilgili bazi
caligmalar olmasina karsin, dogrudan marka cagnsimiarinin tiketiciler
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Gzerindeki etkisinin élcimine yoénelik bir galigma oimadlgl gbriimektedir. Bu
nedenle, arastirmanin ozellikle doért farkh sektérde uygulanmasi, bu
sektérdeki markalar agisindan bir rehber niteligi tagiyabilecegi ve igletmelerin
olusturduklart marka c¢agrisimlarinin ne ©6lglide tliketiciler tarafindan
algilanabildiginin ve farkindalik yaratip yaratamadiginin analiz edilebilmesi

acisindan 6nem tasimaktadir.

Aragtirma kapsaminda, tiketicilere marka ¢agrnisim tirlerinin
olcimune ydnelik bir anket uygulanarak, belirtien gagrisimlarin zihinlerinde
yer edip etmedigini ve bu cagngimlardan etkilenme diizeyleri ¢aligilacaktir.
Bu dogruituda, gelistirilecek ©neriler gergcevesinde marka cagrisimlarindan
elde edilecek yararinin en Ust diizeye ¢ikartilmasi ve amacglar dogrultusunda

etkin kullaniminin saglanmasina yardimci olunacagi diigtiniilmektedir.
4.2. Aragtirmanin Hipotezleri
Arastirmada asagidaki hipotezler test edilecektir;

Hi: Marka gagrisimlarinin tiiketicilerin satin alma kararlarn Uzerinde
etkisi yoktur.
H1a : Marka c¢agnisimlarinin satin alma kararina etkisi ile gelir
diizeyi arasinda iligki yoktur.
Ha @ Marka gcagngimiarimin satin alma kararina etkisi ile cinsiyet
arasinda iligki yoktur.
H1c : Marka cagrnisimiannin satin alma kararina etkisi ile egitim
diizeyi arasinda iligki yoktur.
H1d : Marka gagrnisimlannin satin aima kararina etkisi ile ikamet
edilen yer arasinda iligki yoktur.

H2: Marka cagnigimlaninin satin alma kararina etkisi ile marka
¢agnisiminda en gok etkili olan faktorler arasinda iligki yoktur.

Hs3: Marka ¢agrigimlarinda en gok etkili olan faktérler ile yag arasinda
iliski yoktur. |
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Hs: Marka cagrisimlarinda en ¢ok etkili olan faktérler ile cinsiyet arasinda
iliski yoktur.
Hs: Marka gagrisimlarinda en gok etkili olan faktérler ile gelir diizeyi

arasinda iligki yoktur.
4.3. Aragstirmanin Yontemi

Aragtirma igin gerekli verilerin elde edilmesinde anket yo&ntemi
kullaniimistir. Anket sorulari hazirlanirken ilgili literatirden yararlaniimistir.
Anketin hazirlanmasindan énce 6n anket yapiimis, 6n anket sonucynda
deneklerin konuyu nasil algiiadiklar ve hangi tir sorulan cevaplayabildikieri
belirlenmeye galsilmistir. Alan calismasina baglamadan énce 30 kisilik bir
tiketici grubuna pilot ¢alisma uygulanmis ve deneklerden alinan yanitlar
dogruitusunda anket sorularinin anlasilip anlasilmadigi saptanarak ankete

son sekli verilmistir.

Iki bélimden olusan anket formunda, birinci bélim ankete katilan
tiiketicilerin demografik ve bireysel 6zelliklerine, ikinci bélum ise tuketicilerin
marka g¢agrisimlari konusundaki yaklagimlarini belirlemeye yo6nelik sorulara
ayrilmigtir (Ek 1).

Anket formundaki birinci ve ikinci bélim sorulari, a¢ik ve kapal uglu
olarak so-rulmus, bazi yanitlarin &nem derecesine gobre siralanmasi
istenmigtir. Bunun yaninda ikinci béluimde 5'li Likert tipi ve eslestirmeli
sorulara da yer verilmigtir. 5’li Likert tipi 6lgekli soru da 6lgegin secenekleri;
hi¢ katilmiyorum (1), katiimiyorum (2), kararsizim (3), katiliyorum (4) ve
tamamen katiliyorum (5) olarak verilmistir.

4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, Ankara ilinde yasan tiketiciler olusturmaktadir.
Geng niifusun difer yas gruplarina oranla markaya daha cok 6nem
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verecekleri diigiincesinden yola ¢ikilarak arastirmada 15-35 yas arasi tiketici
grubu secilmigtir. Arastirma, agirhkh olarak marka odakh satis noktalari
icermeleri nedeniyle Ankara’da bulunan 6 biliyik ahgveris merkezinden
aligveris yapan tuketicilerle sinirandiriimigtir. Bu aligsveris merkezlers;
Akkoprii Migros, Armada, Karum, Arcadium, CarrefourSA ve Real'den

olusmaktadir.

Devlet Istatistik Enstitiisit 2000 yili genel niifus sayimi verilerine gére,
15-35 yas arasinda bulunan kisi sayist 1.565.729 oldugu saptanmistir. Bu
kitteden hos gorillecek hata miktar dogrultusunda yapilan hesaplama
sonucunda, parametreyle tahmini arasindaki farkin % 4 olmasini saglayacak
ornek gapi 601 kisi olarak belirlenmistir. Aragtirmada 15-35 yas aras: tiiketici
grubundan, s6z konusu aligveris merkezlerinde alisveris yapan 2000
tiketiciye anket uygulanmis ve bu anketlerden normal dagilima gére 0 ile
2000 arasinda 601 anket basit say! tUretme sireci kullanilarak secilmis ve
dederlendirmeye alinmistir.

Aragtirmanin  kisitlari; maliyet, zaman ve tuketicilere ulasmada
yagsanan zorluklar olmasi sebebiyle, arastirmaya yalnizca doért sektér dahil
edilmigtir. Bunlar; otomobil, cep telefonu, alkolstiz gazli icecek ve spor
ayakkabi sektorleridir. Aragtirmaya katiimda gonalldlik ilkesi temel alinmig
ve deneklerin sorulara gergekgi ve icten yanmitlar verdikleri kabul edilmistir.
Ayrica, anketler uygulanmadan ﬁﬁce tuketicilere yasi sorulmus ve belirlenen
kriterlere uyan kesim uygulamaya dahil edilmistir.

4.5, Verilerin Analizi

Anketler uygulandiktan sonra anket formlan bilgisayara girilebilecek
bir veri diizeyine getirilmek Uzere kodlanmistir. Kodlanan veriler SPSS 12.0
paket programi kullanilarak tasnif ve analiz edilmigtir. Verilerin analizinde “ki-

kare” istatistiksel analiz yontemi kullaniimistir.
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4.6. Aragtirmanin Bulgulan ve Degerlendirmeler

Arastirma bulgular ve bu bulgulara iliskin degerlendirmeler tablolar

halinde sunulmustur.
4.6.1. Deneklerin Demografik Ozelliklere Gére Degerlendiriimesi

Anket uygulanan deneklerin biyik bir g¢odunlugunu 21-25 yas
grubunda yer almaktadir. Deneklerden %17,7'si 15-20 yas grubunda,
%38,9'u 21-25 yas grubunda, %21,8'i 26-30 yas grubunda ve deneklerin
%21,6's1 31-35 yas grubu arasinda yer almaktadir. Yapilan analiz sonucu
deneklerden %55,7’sini erkek tiiketicilerin, %44,3’tini ise kadin tiiketicilerin
olusturdugu belirlenmistir. Tablo 4'de gérilebilecegi gibi deneklerin biyik bir
gogunlugunu tniversite mezunlan olusturmaktadir. Yapilan analiz sonucunda
deneklerin %2,7’sini ilkégretim mezunlari, %31,1'ni lise mezunlari, %53,7’sini
tniversite mezunlari ve %15, 1’ini ise lisans Ustli mezunlan olusturmaktadir.

Aragtirma kapsaminda hane halki aylik ortalama gelirler 6 gruba
ayriimig, deneklere ayiik ortalama gelir durumunu hangi grupta gérdugii
sorulmustur. Buna goére, hane halki gelirini 400 — 999 YTL arasinda
gérenlerin orani %7.7; 1000 — 1499 YTL arasinda gorenlerin oranmi %15.8,
1500 — 1999 YTL arasinda goérenlerin orani %14.5, 2000 — 2499 YTL
arasinda gérenlerin orani %13.6, 2500 — 2999 YTL arasinda gérenlerin orani
%15 ve dagihmin en buyuk ytzdesini olusturan ve aylik ortalama gelirlerini

3000 YTL ve Gzeri olarak g&renlerin orani ise %33.4 olarak hesaplanmistir
(Tablo 4).
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Tablo 4. Deneklerin Demografik Ozellikiere Gére Dagilimi

15-20 106 17,7

21-25 234 38,9
26-30 131 21,8
31-35 130 21,6
' Cinsiyet Gruplan | B v _
" Kadin 266 44,3
Erkek 335 55,7
'Egitim Duzeyi ”
' likgretim 16 2,7
Lise 187 31,1
Universite 307 51,1
Lisans Ustt 91 15,1
Toplam 601 100,0
H. H. Gelir Durumu (Ayhk)
400 —-999 YTL 46 7,7
1000 — 1499 YTL 95 15,8
1500 - 1999 YTL . 87 14,5
2000 — 2499 YTL 82 13,6
2500 — 2999 YTL 90 15,0
3000 YTL + 201 334
Toplam 601 . 100,0

4.6.2. Sektorlere Gore Ulkelerin Gagristirdigi Markalar

Aragtirmada deneklere otomobil, cep telefonu, alkolsiiz gazl icecek ve
spor ayakkabi sektorleri verilerek, belirtilen (Ulkelere goére cagnistirdiklan
markalari tanimlamalari istenmistir. Bu sorunun sorulmasindaki amag,
¢agdrisim tirlerinden biri olan tlke ile gagnsimin tuketicilerin verdigi cevaplar
dogrultusunda degerlendirilmesidir. Otomobil sektériinde deneklerin %34.8'i
Japonya'nin kendilerine Honda'yl, %32.9'u Fransa’nin Renaultu, %30.1'i
Tarkiye'nin  Tofag’t, %30.8'i Almanya’nin Mercedes'’i, %32.1'i ltalya’nin
Ferrari'yi, %13.5'i Amerika'nin Chevroleti ve %29.5’i ispanya’nin Seat'
gagngtxrd@m belirtmigierdir (Tablo 5).
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Ulkelerin yapmig oldugu gagrisimlar, bu sektérde gegmisten bugiine
kadar siiregelmis bir otomobil kilttriintin ve tlketicilerin edinmig olduklar
tecriibelerin bfr sonucu olarak gésterilebilir. Bunun yaninda, son dénemlerde
buiytik bir popilarite kazanmis olan “Formula 1* gibi motor sporlarinin da, bu
cagnsimlarin tiiketicilerin zihinlerinde yer etmesinde etkili oldugu séylenebilir.

Arastirmada Japon otomobili olarak ©n plana ¢ikan Honda ve
Toyota’nin tlke orijinlerini dier Japon otomobillerine gére daha iyi
yansittigini ve s6z konusu markalarin tiketicinin zihninde klasiklegmis bir
yapi iginde belli bir yere sahip oldugu gériilmektedir. Bunun yaninda,
“Japonya” tilke ismi, Honda ve Toyota isimleri ile konusma dilinde benzer
dzellikler tagimasi ¢agrigsimi giglendiren bir etken olarak sayilabilir. Renault
ve Peugeot markalarinin Fransa ile ¢agrisim yapmasi yillardir Glkemizde
tercih ediliyor olmasinin bir sonucu olabilir. Cevaplarin biiyik ¢ogunlugunun
bu iki marka. lizerinde yodunlasmis olmasi, diger Fransiz otomobillerine bu
konuda yeterli yatinmin yapimadiginin  bir  gostergesi olarak
degerlendirilebilir. Ulkemizde Tofas ve Anadol markalarinin én plana
¢ikmasinda Ulkemizde uretilen ilk otomobiller olmasinin payi biylk olabilir.
Bunun yaninda, ge¢miste genis bir tlketici kesimi tarafindan tercih edilir
olmasi diger faktérier yaninda bilinirligini de ortaya koymaktadir. Deneklerin
yaklasik %56’sinin otomobil sektériinde Tirkiye ve c¢adristirdigi marka
konusunda karasiz kalmasi, bu konuda markaya yapilan yatirimlarin
yetersizlidi seklinde yorumlanabilir.

Opel, Audi ve VW markalarinin tlke bazinda yaptigi ¢agrnisimiarin,
tlkemizde bilinen markalar olmalarina kargin, Mercedes ve BMW'nin sahip
oldugu “Alman Otomobili® ¢agrnisiminin gerisinde kaldiklari goértlmustar.
Bunun yaninda bu iki markanin digerlerine oranla daha prestijli géziikmesi bu
gagnsimi destekler niteliktedir. Ferrari markasinin ltalya ile gagrisiminin diger
markalara oranla gig¢lii olmasi, motor sporlarinda 6n plana ¢ikmasinin yani

sira tasariminin ve performansinin da bu farkindaligin olusmasinda katkisi



00} 2'8§ - - - - - - - - - - 'L | uossouz's | o'ov enjoN efipuejuiy
00l 00l - - - - - v o S - - - - - - eAueds]
00l 919 - - N - - - - - €0 EDON L'0 A ¥'lg | elolojopy ByjLIsuy
001 5'66 - - - - & - - - - - - - €0 B|0J0J0I efjey
00} 68'y8 - - - - - - - - - - €0 | Bunswes | g'vL | suswelg eAuew|y
00} - G'el - - - - g'L | Iojeoly L'V | sXed |2 oed g6 | medy | g's | uespsy aApuny
00} Lz 18 - - - . - i - - G'0 | ®uojepop 'L wabes | 9'0l [e1eo)y esuely
00} 2'0S z'l funsweg-OAr 8'0 m_ohmzo_z 8'0 971 g'L | enoN | €'t suswseig Z'L | dluoseued | /'pg | uossoug's eAuoder
| werdoy | wniohupg | % oBia | % 9 % s |%| v | % e | % z % b
LT
NUQLIMIS NNO43131 430D

171

lejexiepy 1Bipmsube)d uusieyn spunigpes nuojele] de) g ojge]




122

vardir. Amerikanin otomobil sektérinde bir gok markayi ¢agristirdigini ancak
anket uygulanan deneklerin yaklasik yarisinda bir ¢agrisim yapmadigini
gérmekteyiz. Bunun sebebini tlkemizde Amerikan otomobillerinin ¢ok fazla
tercih edilmemesini gésterebiliiz.  Deneklerin  ispanya ile otomobil
sektoériinden bir markanin ¢agrisimi konusunda ¢ok fazla bilgi ve tecriibeye
sahip olmadiklari gériimustir. Bunun sebebi olarak yine yapilan yatinmlarin

yetersizligi gosterilebilir.

Cep telefonu sektdriinde ise, deneklerin %34.7’si Japonya’'nin Sony
Ericsson’'u, %10.6’st Fransa’nin Alcateli, %9.8'i Turkiye'nin Aselsan’l,
%14.8’i Almanya’'nin Siemens’i, %37.4'0 Amerika’nin Motorola'yi ve %40,6’s|
Finlandiya'nin kendilerine Nokia markasini ¢agnistirdigini belirtmistir (Tablo
6). Bu sektérde Sony — Ericsson birlesmesi, bir Isve¢ markasi olan Ericsson’u
ikinci plana iterek, bir Japon markasi olan Sony’nin 6n plana g¢ikmasini
saglamis ve gagrigimlarin da bu yénde algilandigi gériimustir. elektronik
esyalarda bir lider olan Sony’nin bu yonde olumlu bir ¢agrnisim yapacagi
sdylenebilir. Fransa, Turkiye, Italya ve Ispanya ile cagrisim yapan markalarin
orani olduk¢a dusuktur. Ulkemizde Argelik ve Beko gibi beyaz esya
sektdriinde isim yapmis markalarin, cep telefonu sektériine girmesi tiiketicide
belli bir oranda ¢agrisim yapmistir. Ancak bu oran oldukga kigiktir. Meveut
gagnsimlanin reklam ve gesitli tutundurma gabalariyla guglendirilmesi
farkindaligin artmasini saglayacagi dustintlmektedir.

Nokia'nin Finlandiya'da ¢ok fazla tiiketici tarafindan kullaniltyor olmasi
ve Finlandiya mal olmasi, bu ¢agnsimin dogmasindaki etkenlerden biri
olabilir. Motorola’'nin ise Amerika’nin 6nde gelen markalarindan biri olmasi ve
kullanicilarin tecriibeleri, bu yéndeki gagrisimi giiglendirdigi séylenebilir.

Cep telefonu sektoriinde, belirtilen butiin dlkelerin ¢agrisim oraninin
¢ok diisiik oldugu gérulmustir. Markalarin tlke orijinlerini kullanarak gagrisim
yapma cabalari, bu sektordeki bir a¢igi ortaya koymaktadir. Ancak bunun
aksine, kiiresel bir yapiya burtinme ¢abasindaki markalarin, béigesel olarak
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anilmaktansa bir diinya markasi olarak taninmak istemeleri de llke ¢agrisimi

konusundaki ag¢igin bir nedeni olabilir.

Alkolsliz gazll icecek sektériinde 6n plana ¢ikan markalar; %39.6 ile
Tarkiye’den Cola Turka ve %60.9 ile Amerika’dan Coca-Cola olmustur (Tablo
7). Bu sektdrde Cola Turka, Coca-Cola'ya rakip olarak piyasaya strialmis ve
bu ybénde tutundurma cabalar gerceklestiriimistir. Reklamlarinda bir Tirk
mal olarak 6zellikle vurgulanmasi ve kirmizi-beyaz renklerine sahip olmasi
bu ydndeki cagrisimint arttirdigini sdyleyebiliriz. Bunun yaninda, Coca-
Cola’nin biyuk rakibi olan Pepsi'nin Amerika ile ilgili olarak bir ¢agrisima
sahip olmamasi da bu caligmadaki ilging sonuglardan biridir. Bu sektérde de
Ulkelerin cagnistirdigi markalarin orani dugtktir. Turkiye ve Amerika
digindaki Ulkeler bu yénde bir gagrisim igin ¢ok fazla bir girisim igine
girmedikleri diistnulebilir.

Spor ayakkabi sektériinde ise %71 gibi yuksek bir oranla Amerika
Nike markasini gagristirmig, %26.3 ile Almanya Adidas’i ve %18.6°ik bir
oranla ltalya Lotto markasini gagnistirmistir (Tablo 8). Bu sektérde “Michael
Jordan” ve “Basketbol” gibi Amerika ile 6zdeslesen cagrnisimlarin, Nike
markasinin bu etmenlere bagl olarak Amerika ile ilgili ¢agnsim yaptig
dagunulebilir. Bunun yaninda Amerika igin klasiklesmis bir marka olan
Converse ise bu yondeki gagrigimlar agisinda zayif bir izlenime sahiptir. Son
dénemde reklamlarda daha sik yer alan Kinetix, Turkiye ile 6zdeslesen bir
marka olma yoéniinde yatinnmlarini arttirmast, markanin llke icinde daha
guel bir gagrisima sahip olmasint saglayabilir. Le Coq Sportif markas! gerek
marka ismiyle gerekse de markasindaki horoz logosuyla tiiketici de bir
Fransiz markasi olmasi yéniinde bir ¢cagrnigim yapmis olabilir. Ayni zamanda
Fransa’nin maskotu (6zellikle Fransa 98 dinya kupasinda) olan horoz
amblemi, bu cagrigsimi gliglendiren etkenlerdendir.
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4.6.3. Sektorlere Goére Marka (;agrlslmlarmda En Cok Etkisi Olan

Faktorler

Arastirmanin kapsaminda deneklere, belirtilen sektérlere gére marka
cagrnisimlarindan kendilerini; markanin logosu, markanin slogani, markanin
cingle’t, markanin ait oldugu llke ve markanin rengi faktérlerinden, en ¢ok
etkileyen fakt6rlerin hangileri oldugu soruimus ve énem derecesine gore 1 en
dustk, 5 en yUksek olacak sekilde siralamalan istenmistir. Deneklerin
%48,1'i otomobil sektériinde en cok etkilendikleri faktor olarak markanin
logosunu ve ikinci en dnemli faktor olarak %17,1 gibi bir oranla markanin ait
oldugu llkeyi go6stermislerdir. Deneklerin %27,3'G markanin rengini ve
%23,8'i markanin sloganini otomobil sektérii icin marka cagnisimlarinda en
az etkisi olan faktérler olarak belirlemiglerdir. Denekler, cep telefonu sektéri
icin de %32,4 gibi oranla markanin logosunu gagrisimlarda en cok etkileyen
faktor olarak belirlemis, bunu %22,1 ile markanin cingle’t ve %16,6 ile
markanin slogani takip etmistir. Alkolstiz gazli icecek sekt6riinde ise
deneklerin %25,8'i en 6nemli faktor olarék markanin logosunu, %21,6'sl
markanin ait oldugu ulkeyi ve %20,5’i ise markanin sloganini en énemli faktér
olarak belirtmislerdir. Spor ayakkabi sektériinde ise deneklerin %36,9’u en
onemli faktér olarak markanin logosunu, %15,6’si markanin sloganini ve
%14,6's1 ise markanin ait oldugu tlkeyi en énemli faktor olarak belirtmiglerdir
(Tablo 9).

Butin sektérlerde, cagrisimlarda en 6nemli faktér olarak, markanin
logosu 6n plana ¢ikmigtir. Markanin logosu, 6zellikle otomobil ve spor
ayakkabi sektorlerinde daha etkili olmus, bunu cep telefonu ve alkolstiz gazli
icecek sektorii izlemigtir. Markanin cingle’l otomobil ve spor ayakkabi
sektorinde en az derecede etkili faktsr olarak ortaya gikmistir. Buradan
hareketle, gbrsel bir nitelik tagiyan logolarin, cingle yada slogan gibi sézel
ifadelerden daha fazla oranda tiiketicilerin zihninde yer ettigi séylenebilir.
Markanin rengi de, ¢agnsimi dusik olan faktérierden biridir. Ozellikle cep
telefonu ve alkolsiz gazli igecek sektoriinde daha belirgin  oldugu



saptanmistir. Markanin ait oldugu ulke, otomobil ve alkolsliz gazli i¢cecek
sektériinde yaptigi gagrisimlar daha glcli oldugunu sdyleyebiliriz. Tablo
5;den de hatirlayacagimiz gibi diger sektérlere oranla, ilke bazinda en gok
cagrisima sahip olan sektdr otomobil sektéri oimusgtur. Markanin sloganin en
etkili oldugu sektorler ise, cep telefonu ve alkolsiiz gazh icecek sektérudr.
Coca Cola, Sprite, Pepsi, Nokia ve Motorola gibi markalarin yapmisg oldugu

cagnsimlar bu sektdrlere drnek olarak gésterilebilir.
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Tablo 9. Sektérlere Gére Marka Cagrnisimlarinda En Cok Etkisi Olan Faktérler

Sektdrier Siralama

‘Otomobil Sektdril 1* % 2 % 3 % 4 % 5 %
Markanin Logosu 95 15,8 70 11,6 67 111 62 10,3 289 48,1
Markanin Rengi 164 27,3 91 15,1 106 17,6 155 25,8 67 11,1
Markani Ait Oldugu Ulke 83 13,8 73 12,1 173 28,8 151 25,1 103 17,1
Markanin Cingle’l 93 15,5 254 42,3 118 19,6 63 10,5 55 9,2
Markanin Slogani 143 23,8 102 17,0 124 20,6 153 255 61 10,1
Cep Telefonu Sektorii 1 % 2 % 3 % 4 % 5 %
Markanin Logosu 104 17.3 70 11,6 126 21,0 88 14,6 195 32,4
Markanin Rengi 123 20,5 157 | 26,1 110 18,3 138 23,0 55 9,2
Markantn Ait Oldugu Ulke 143 | 238 ( 114 | 19,0} 136 | 226 95 15,8 95 | 158
Markanin Cingle'i 63 105 | 148 | 246 | 127 [ 211 112 1 18,6 | 133 | 221
Markanin Slogani 152 | 25,3 91 15,1 89 14,8 151 25,1 100 16,6
A. Gazl Igecek Sektorii 1 % 2 % 3 % 4. % 5 %
Markanin Logosu 135 | 22,5 71 11,8 103 17,1 119 19,8 165 | 25,8
Markanin Rengi 118 | 19,6 148 24.6 110 18,3 140 23,3 67 11,1
Markant Ait Oldugu Ulke 112 | 18,6 99 165 | 143 | 23,8 99 16,51 130 | 21,6
Markanin Cingle’i 70 116 | 160 | 266 | 128 | 213 | 116 | 193 | 109 | 18,1
Markanin Slogani 141 | 23,5 | 102 17 95 158 | 122 | 203 | 123 | 205
Spor Ayakkabi Sektorii 1 % 2 % 3 % 4 % 5 %
Markanin Logosu 68 11,3 60 10,0 | 133 | 22,1 97 16,1 | 222 | 36,9
Markanin Rengi 105 17,5 117 | 19,56 112 18,6 169 [ 28,1 77 12,8
Markanin Ait Oldugu Ulke 125 20,8 89 14,8 121 20,1 167 | 26,1 88 14,6
Markanin Cingle’i 118 1196 | 185 | 30,8 | 121 | 20,1 73 12,1 83 13,8
Markanin Slogani 168 28,0 126 21,0 104 17,3 88 14,6 94 15,6

(* 1 en dustk, 5 en yuksek olacak gekilde énem derecelerini géstermektedir.)
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4.6.4. Sloganlarin Markayi Gagristirma Oranlari

Deneklere arastirma kapsaminda, markalara ait sloganlar verilmis ve
bu sloganiarin markalarla dogru bir sekilde eslestiriimesi istenmistir. 15-35
yas grubu tlketicilerin zihinlerinde ve hatirlanan cagrisimlar su sekilde
gerceklesmistir; deneklerin %94’ Motorola’nin, %92,5’i Nokia'nin, %85,9'u
Coca-Cola'nin, %85,5’i Sprite'in, %81,5’i Redbull’'un, %81’i Nike markasini,
%71,7’si Slazengeri, %67,6'st Volkswagen’i, %66,1’i Kinetixi, %65,1’i
Pepsi'yi, %61,9’'u Siemens’i ve %58,9’u Adidas’in sloganlarint dogru olarak
eslestirebilmiglerdir. Son dort sirayi ise %23,8 ile Sony Ericsson, %22 ile
Audi, %20,1 ile Alfa Romeo ve %15,3 ile Toyota olusturmaktadir (Tablo 10).

Otomobil sektoriinde belirlenen sloganlar, deneklerin biyiik bir
¢ogunlugu tarafindan yanhs eslestiriimis ya da bos birakilmistir. S6z konusu
sektorde, slogan kuilanilarak g¢agrisim olusturma yéniinde gerekli girigsimin
etkili olmadigi gérﬁlmektedir. Arastirmada, 6zellikle Toyota’'nin kullanmakta
oldugu slogan tiketiciler tarafindan marka ile cagrisim yapmamaktadir.
Mevcut sloganin degistirimesi yada glglendiriimesi markanin tiketicinin
zihninde yer edebilmesini sadlayabilir.

Cep telefonu sektériinde ise 6n plana g¢ikan iki marka Motorola ve
Nokia, kullandiklart sloganlarla tiiketicinin hafizasinda saglam bir sekilde yer
ettikleri dikkati gekmektedir. Ancak Sony Ericsson’un kullandigt sloganin
tuketiciler tarafinda yeterince bilinmedigi gorilmstur. Alkolstiz gazli icecek
sektorinde, denekler belirtilen markalarin biyik bir ¢ogunlugunu dogru
olarak eslestirebilmiglerdir. Ancak Pepsi, dijer markalara oranla slogan
gagrnisiminin disik oldugu gézlenmis ve kullanmis oldugu sloganin arastirma
kapsamindaki tiiketiciler tarafindan yeterince taninmadigr ve farkindalk
yaratmada yetersiz kaldi§: gériilmastr.

Spor ayakkab: sektériinde Nike ve Slazenger markalarinin sloganlar
6n plana ¢ikmig ve tiiketicilerin hafizasinda belli bir yer edinmistir. Ozellikle
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Nike’in bir ¢ok Unlii sporcuya ve takima sponsor olmasi bu c¢agrisimin
etkinligini arttirabilir. Adidas’in da bir gok sponsorlugu bulunmasina karsin,
slogani yeterince bilinmemektedir. Kinetix'in ise tutundurma g¢abalarini
arttirmis olmasi sloganinin tiketiciler tarafindan dogru eslestirimesinde ve
farkindahdini arttirmasinda pay sahibi olabilir.

Denekler, eslestirmelerin birgogunu dogru olarak yapmalarina karsin
bazi sloganlarda bu oran olduk¢a dusiik oldugu gorulmustir. Sloganiarin
gorsel ve yazili medyada yeterince tekrar edilmemesi, sloganin markayi
cagristiracak yada dikkat cekecek glicte olmamasi ve bazi sloganiann
Turkge'den ziyade Ingilizcelerinin kullanilmasi tiketicilerin bu sloganlari

dogru markayla eslestirememelerine neden olarak gésterilebilir.

Tablo 10. Sloganlarin Markayi Cagristirma Oranlari

Eslestirmeler

Sektor Sloganlar Bilmiyorum
1 % 2 % 3 % (%)
“Efsaneler 6imeg, W 676 | A.Rome 47 i 1
sadece sekil degistirir” ' . 3 AT 0 26,7
Otomobil “Gili¢ Kontrol Altinda” Audi 22,0 Toyota 9,3 A.Romeo | 5,2 63,5
“Gilizellik Yetmez” A.Romeo | 20,1 Toyota 10,1 Audi 57 64,1
*QO varsa sorun yok” Audi 15,5 Toyota 153 | ARomeo | 6,0 63,2
“Hello Moto” Motorola 94,0 | S.Ericsson 0,7 Pepsi 0,3 50
Cep “Connecting People” Nokia 92,5 Siemens 0,3 Pepsi 0.3 6,9
Telefonu | “Be inspired” Siemens | 61,9 | S.Ericsson | 6,3 Audi 1,2 30.6
“Gengligin Yeni Yiizii” S.Ericsson | 23,8 | A.Romeo 57 Pepsi 2,0 685
“Hayatin Tadt” Coca-Cola | 85,9 Pepsi 0,5 | ColaTurka | 0,2 13,4
“Imaj higbir seydir Sori i
’ t 85,5
I‘\.Gaz‘l(l susuzluk her geyl” prie ' Pepel 08 VW 0.7 130
gecek  I'“Kanatlandinir” Redbull | 81,5 Kinetix 1,8 | Slazenger | 1,3 154
“Daha fazlasini iste!” Pepsi 65,1 | Coca-Cola | 1,0 | Slazenger | 0,8 33.1
“Just Do It” Nike 81,0 Adidas 37 Kinetix 1.2 14.1
“Kigkirtirl” ineti i
Spor skirtir| Slazenger | 71,7 Kinetix 3.8 Adidas 1,5 23,0
Ayakkabi | “Kog Yoksa Diigersin” Kinetix 66,1 Adidas 4,3 | Slazenger | 1,8 27 8
“Impossible Is Adidas | 58,9 | S.Ericsson | 25 | Siemens | 1,8 36.8

Nothiﬂg”
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4.6.5. Sektoriere Gore Renklerin Cagnistirdig: Markalar

Arastirmada, sektorlere gére belirtilen renklerin  kendilerine
cagristirdiklart markalart belirtmeleri istenmigtir. Buna g&re; otomobil
sektérinde kirmizi rengi %64,2'lik bir oranla Ferrari'yi, mavi rengi %15’lik bir
oranla Subaru’yu ve siyah rengi de %20,3’luk bir oranla BMW'yi cagrigtirdigi
belirtiimigtir. Cep telefonu sekttriinde mavi rengi %31,3'luk bir oranla
Nokia'yt, siyah rengi de %31,8'lik bir oranla yine Nokia’y! gagrigtirmigtir. Yesil
rengi ise, %13’luk bir oranla Sony Ericsson’'u g¢agnistirdigt belirtilmigtir.
Alkolsliz gazli igecek sektértinde kirmizi rengi %49,6’likk bir oranla_Coca-
Cola’yl, mavi rengi %23,5’lik bir oranla Pepsiyi, yesil rengi %26,3'luk bir
oranla Sprite’t, san rengi %33,1’lik bir orania Fanta'yl ve beyaz rengi ise
%8'lik bir oranla Camlica markasini ¢agnstirdigi gérilmustir. Spor ayakkabi
sektoriinde ise siyah rengi %23,6’lik bir oranla Nike', kirmizi rengi %13,5'lik
bir oranla Puma'yi, beyaz rengi % 19,5'lik bir oranla Adidas’t ve mavi rengi
ise %16,5'lik bir oranla yine Adidas’i gagristirdigi belirtiimistir (Tablo 11).

Elde edilen sonuglar genel olarak degerlendirilecek olursa en kuvvetli
dogru renk cagrisimini %64,2’lik bir oranla otomotiv sektériinde oldugunu,
ikinci olarak %49,6'lik bir oranla alkolsiiz gazli icecek sektériinde oldugunu
gorebiliriz. %31,8’lik bir oranla cep telefonu sektdérii Ug¢lincll sirada ve
%23,6'lk bir oranla spor ayakkabi sekt6rl ise son sirada yer almigtir.

Marka ¢agnisimlarinda renklerin tiiketiciler tizerindeki etkisi genellikle
markanin logosundan, tlketicilerin gegmis tecriibelerinden yada Uriin
ozelliginden kaynaklanabilmektedir. Ornegin, otomotiv sektériinde kirmizi
renginin deneklere Ferrari’yi gagristirmasi, markanin logosundan daha cok,
‘Formula 1" yanslarinda arabanin sahip oldugu renkle ilgili oldugunu
sOyleyebiliriz. Oysa alkolsliz gazli igecek sektoriinde kirmizi renginin Coca
Cola’yr yada yesil rengin Sprite’t ¢agristirmasi markanin logosunun ve
etiketinin renginden kaynaklanabilmektedir. Cep telefonu sektoriinde ise
Nokia markasinin deneklere birgok rengi cagnstirdig: géralmustar.



Tablo 11. Sektorlere Gére Renklerin Cagristirdigr Markalar
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Otomobil Sektoril Cep Telefonu Sektérii
Renkler |4 2 C.Y.* | Diger | Toplam | 1 2 CY.* | Diger | Toplam
% % % % % % % % % %
Ferrari A.Romeo Nokia Motorola
Kirmizi
64,2 5,8 18,3 11,7 100 12,5 2,8 77,5 7.2 100
Mavi Subaru BMW Nokia S.Ericss.
av
! 15,0 3,7 68,6 12,7 100 31,3 53 60,2 3.2 100
BMW Mercedes S.Ericss. | Nokia
Beyaz
7.7 53 64,9 22,1 100 6,8 6,7 83,2 33 100
Yesil VW Renault S.Ericss. | Nokia
esi
s 3,8 3.7 76,0 16,5 100 13,0 1.7 84,2 1,1 100
S Fiat Lamborgini Nokia S.Ericss.
an
6,0 43 70,4 19,3 100 4.0 1,5 91,5 3,0 100
Sivah BMW Mercedes Nokia Motorola
iya
y 20,3 10,5 49,9 19,3 100 31,8 3,3 55,9 9,0 100
Alkolsliz Gazli icecek Sektorii Spor Ayakkabi Sektdrii
Renkler 14 2 C.Y.* | Diger | Toplam | 1 2 C.Y.* | Diger | Toplam
% % % % % % % % % %
C.Cola C.Turka Puma Nike
Kirmizi
49,6 1.4 45,1 3,9 100 13,5 12,0 65,6 8,9 100
Mavi Pepsi Powerade Adidas Nike
23,5 6,2 67,7 2,6 100 16,5 15,0 61,1 7.4 100
Camlica Sprite Adidas Nike
Beyaz
8,0 55 75,5 11,0 100 19,5 16,6 47,8 16,1 100
i Sprite Sevenup Nike Kinetix
Yesil
26,3 2,7 66,6 4,4 100 4,0 1,7 88,4 5,9 100
San Fanta Yedigiin Reebok Puma
331 3,0 60,4 3,5 100 3.8 1,7 91,3 3,2 100
; C.Cola Burn Nike Adidas
Siyah
20,1 1,8 75,9 2,2 100 236 1,1 59,9 5.4 100
(*Cevap Yok)
Bunun sebebi olarak tiketicinin sahip oldugu urlin 6zelligini, gegmis

tecriibelerini ve logosunun sahip oldugu rengi gosterebiliriz.

4.6.6. Tiiketicilerin Markalari insani Ozelliklere Gére Degerlendirmesi

Deneklere arastirmada, bir dizi marka ismi ile birlikte insani ézellikier

verilerek bunlarin marka cagrisimlan ile iligkilendirilmesi istenmigtir. Analiz
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sonuclarina gore, otomotiv sektdriine 6n plana ¢ikan 6zellikler; %23,6°lik
oranla “Zengin” (Audi), %15,5’lik oranlar “Sadik” (Toyota), %13,6 ile
“Mucadeleci” (Toyota), %11,5 ile “Arkadas Canlisi” (Toyota) ve %10,6 ile
“Idealist” (Audi) olarak belirlenmistir. Cep telefonu sektoriinde; %17,8'lik
oranla “Yenilik¢i” (Nokia), %11,6 ile “Micadeleci” (Motorola), %11,1 ile
“Sadik” (Nokia) ve %10,1'lik bir oranla “Surukleyici® (S.Ericsson) én plana
cikan Ozellikler olmustur. Spor ayakkabi sektdriinde; % 13,8 ile “Geng”
(Kinetix), %11,8 ile “Surukleyici” (Nike), %10,6 ile “Zengin” (Nike), %10,5 ile
“Miicadeleci” (Adidas) ve %10,1 ile “Idealist” (Adidas) &zellikleri én plana
ctkmigtir. Alkolstiz gazl igecek sektériinde ise gbéze batan 6zeliikler; %24,3
ile “Sira dis1” (Redbull), %15 ile “Miicadeleci” (Pepsi), %13,6 ile “Sadik”
(Coca-Cola), %11,6 ile “Klasik” (Pepsi), %11 ile “Zengin” (Coca-Cola) ve
%10,1 ile “Dinamik” (Redbull) olarak belirlenmistir. (Tablo 12).

Otomotiv sektériinde, zengin ve idealist 6zellikleri ile 6n plana ¢ikan
marka Audi olmustur. Tuketiciler tarafindan bu sekilde algilanmasinin sebebi;
markanin emsallerine oranla daha pahall olmasinin yani sira maddi olarak
varlikli insanlar tarafindan tercih edilen bir marka olarak goértilmesi olabilir.
Audi'nin arkadag canlisi ve yenilikgi olarak tanimlanmamasi, bir dezavantaj
olarak gozikebilir. Bunun yaninda Toyota arkadas canlisi, miicadeleci ve
sadik olarak tanimlanirken Volkswagen, klasik, yenilik¢i, strtkleyici 6zellikleri
ile tuketicide gagrigim yapmstir.

Cep telefonu sektériinde Nokia “yenilikgi” 6zelligi ile 6n plaria ¢tkrmustir.
Bunda Nokia'nin Urinlerini stirekli olarak gelistirerek tilketicilere yenilikler
sunmasi tlketicinin cagnsimlarinda etkili olmus olabilir. Motorola ise
tuketicilere insani ézelikler bakimindan daha miicadeleci ve sira disi bir etki
birakmistir. Sony Ericsson ise diger markalara oranla daha siriikleyici olarak
tanimlanmistir.
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Spor ayakkabi sektdriinde en ylksek yﬁidéyi “geng” o6zelligi ile
Kinetix'in almis olmasi, son dénemde reklamlarinda geng¢ oyunculara yer
vererek markanin bu yoninl ortaya gikarmak istemig olabilir. Nike ise spor
ayakkabilarinin sahip oldugu stil / tarz ile tuketici géziinde “striikleyici” bir
etki birakmis olabilir. Adidas’in ise Urtinlerinde surekli yenilikler sunarak ve
bunlan reklam ve sloganlarla destekleyerek “miicadeleci” 6zelligini 6n plana

ctkarmak istemesi, bu sekilde algilanmasini saglamis olabilir.

Alkolsliz gazli igecek sektoérinde ise “sira dig1” 6zelligi ile Redbulf'un
on plana ¢ikmis olmasi, bu enerji iceceginin; maceraci, tekdiize bir yasam
bicimini benimsemeyen ve dinamik bir yapiya sahip insanlar tarafindan
tuketildigi imajindan kaynaklanabilmektedir. Coca Cola’'nin yiksek bir marka
degerine ve marka sadakatine sahip olmas! tuketici tarafindan zengin ve
sadik 6zellikleriyle ¢cagristiriimasini saglamis olabilir. Pepsi ise Coca Cola ile
girdigi rekabet ve tiiketicinin yillardir alistigt bir marka olmas! nedeniyle,
micadeleci ve klasik 6zelliklerinin tiiketicide bdyle bir ¢agrisim uyandirdigi
diistunilmustar.

4.6.7. Unliilerin Cagnistirdigi Markalar

Arastirma kapsaminda deneklere, Unlilerin  hangi markalan
cagnstirdikian sorulmustur. Deneklerin %601 Tarkan't Avea ile, %66,2'si
Cem Yilmaz'i Doritos cipsleriyle, %60,4'i Emre Bel6zoglu'nu Cola Turkayla,
%77'si Ata Demirer’i Vestel ile, %85,5'i Arzum Onan’i Arzum elektrikli ev
aletleri ile, %61,1 Kadir Inanir'i Profilo ile, %86’sI Raga Oktay'i Turkcell ile ve
%84,2'si lbrahim Tathses'i Merinos Halilari ile ¢agnsim yaptiklarn
belirtmiglerdir (Tablo 13).

Marka cagrnisimlarinda Unlulerin  kullanilmasi; markanin tiiketici
zihninde daha saglam bir yer edinmesi ve markayla tuketici arasinda daha
guclh baglar kurulmasinin amaglandigi gériiimektedir. Arastirmaya dahil

edilen nltler ile ilgili markalarin gogu dogru olarak cevaplandirimistir.
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Bunun yaninda tnlilerin daha énceden reklamlarinda oynadiklar markalarin
bazilarinin tiketici zihnindeki cagrisimlarinin devam ettigi gérilmustir. Bu
durumda, tinlilerin, markalarin reklamiarinda kullaniimasi, markaya olan ilgiyi
arttiracag gibi tuketicilerin zihninde uzun siire yer etmesini saglayabilecektir.

Tablo 13. Unliilerin Cagrigtirdigi Markalarin Oranlari

Markalar
Unidiler 1 % 2 % C\?Zip Toplam
%

Tarkan Avea 60,6 Opet 17,3 22.1 100,0
Cem Yimaz | DAlaturca | 66,2 | Telsim | 150 |  18.8 100,0
Emre Belézoglu | Cola Turka | 60,4 | Pepsi 12,3 27,3 100,0
Ata Demirer Vestel 77,0 | Kekstra | 3,5 19,5 100,0
Arzum Onan Arzum 85,5 Elidor 2,5 12,0 100,0
Kadir Inamir Profilo 611 | Bonus | 19,5 19,4 100,0
Raga Oktay Turkeell 86,0 Avea 2,5 11,5 100,0
“ibrahim Tathises Merinos 84,2 BMC 21 13,7 100,0

4.6.8. Deneklerin Logolari Algilamalari

Aragtirmada, bazi markalann logolart verilmis ve deneklerden bu
logolarin hangi markaya ait oldugunu yazmalan istenmistir. Tablo 14’de de
goérulebilecedi gibi analiz sonucunda deneklerin biylk bir ¢odunlugu
markalarn temsil eden logolari dogru olarak algilamis ve bunu yanitlarinda
belirtmiglerdir. Motorola’nin logosu %97,8’lik bir oranla denekler tarafindan
dogru olarak bilinmistir. Bunu %95 ile Volkswagen, %94,5 ile Pepsi ve
Adidas, %94 ile Toyota, %93,7 ile Nokia, %90,7 ile Audi, %85 ile Sony
Ericsson, %82.,4 ile Alfa Romeo, %78,4’luk bir oranla Puma ve %77,2 gib bir
oranla da Ferrari izlemistir. Logolarin dogru bir sekilde algilanma oraniarinda
son (g siray! ise %67,9 ile Redbull, %39.1 ile Fruko ve %33,8 ile Slazenger
markalan olusturmaktadir. Logolan belirledigimiz sektérler bazinda
inceledigimizde, dogru olarak en ¢ok bilinme oranina saHip olan sektoriin cep
telefonu sektdri oldugunu gérmekteyiz. Bu sektorde farkindalik agisindan en
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basanii marka %97,8 gibi yiksek bir oranla Motorola olmustur. Otomobil
sektoril en ¢ok bilinme oraninda ikinci sirada yer alirmis ve bu sektérde 6n
plana ¢ikan marka %95 ile Volkswagen olmustur. Son iki sirada ise spor
ayakkabl sektorii ve alkolsliz gazli icecek sektérii yer almaktadir. Bu
sektorlerde basarili olan markalar ise %94,5 gibi yliksek bir oranla Adidas ve

Pepsi olmustur.

Bazi deneklerin Slazenger ve Puma’ya ait logolar birbirleriyle ve
Jaguar otomobilinin logosuyla kanstirdiklari géralmustir. Benzer sekilde,
Fruko markasinin logosu olan “Fido Dido” karakteri de 7up ve Sprite
markalariyla  karigtiriimaktadir. Bu noktada markalarin  birbirinden
farkhlastiriimasi agisindan logolarinda degisiklige gitmeleri, markalarin
olugturduklan cagrisimlarnin giglendiriimesi ve farkindalik yaratabilmeleri
agisindan onemli gérilebilir. Ornegin, Slazenger markasi logosundaki
hayvan karakterinde degisikiige giderek, logoya bir agag figiirii konulabilir ve
logodaki hayvana bir agacgtan atliyormus izlenimi verilebilir béylece belli bir
oranda farklilagmanin saglanabilecegi diusiintlmektedir.

Redbull markasinin logosu da dider logolara oranla tiketici tarafindan
daha dustk oranda bilinmistir. Uriinlin bir enerji igecegi olmasi ve tilketiminin
diger alkolsiiz iceceklere oranla daha az olmasi bu durumun nedeni olarak
gosterilebilir. Sloganinin (*Kanatlandinr!”) tuketicide yiliksek bir gagnsima
sahip olmasina ragmen (Tablo 10), logosunun ayni oranda farkindalk
yaratamamig olmasi bu konudaki yatirnmlarin arttinlmasiyla telafi edilebilir.
Ornegin yazli ve gérsel medyada logo ile birlikte sloganin daha gok yer
almasi marka ile ilgili gagngimlarin giiglenmesini saglayabilir.



Tablo 14. Deneklerin Logolari Algilama Oranlari (%)

Logolar Marka Ad Deneklerin Orani
Motorola 97,8
Volkswagen 95,0
Pepéi 94,5
Adidas 94,5
Toyota 94,0
Nokia 93,7
Audi 90,7
Sony Ericsson 85
Alfa Romeo 82,4
Puma 78,4
Ferrari 77,2
Redbull 67,9
3 Fruko 39,1
Slazenger 33,8

137
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4.6.9. Arastirmadaki Hipotezlerin Analizi

e Marka Gagrnisimlarinin Satin Alma Kararina Etkisi ile Gelir Diizeyi

Arasindaki iligkinin incelenmesi

Marka gagrisimlannin satin alma kararina etkisiyle gelir diizeyi arasinda
bir iligkinin var olup olmadidinin incelendigi H1, hipotezine yapilan ki-kare analizi
sonucunda olasilik degerleri a = 0,05 anlamhlik dizeyinden kigik ¢iktidi igin
Hia hipotezi reddediimistir. Buna gére marka ¢agrisimlarinin satin alma kararina
etkisi ile gelir dizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iligki oldugu
saptanmistir (Tablo 15).

Tablo 15. Marka Gagrisimlarinin Satin Alma Kararina Etkisi lle Gelir Diizeyi
Arasindaki lligki

Hia : Marka ¢agrigimlarinin
satin alma kararina etkisi ile gelir| Ki-kare df p dederi
duizeyi arasinda iligki yoktur. Degeri

Marka Cagnisimlarinin Satin Alma
Kararina Etkisi * Gelir Diizeyi 32,0472 10 ,000

e Marka Gagnsimlarinin Satin Alma Karanina Etkisi ile Cinsiyet
Arasindaki lligkinin Incelenmesi

Marka cagrigimlarinin satin alma kararnna etkisiyle cinsiyet arasindaki
iligki Tablo 16'da gorilmektedir. Hj, hipotezine yapilan ki-kare analizi
sonucunda olasilik degerleri a = 0,05 anlamhiik duzeyinden buytik giktigi igin
H1p hipotezi kabul edilmigtir. Buna gére marka cagnsimlarinin satin aima
kararina etkisi ile cinsiyet arasinda istatistiksel anlamda bir iligki kurulamamistir.
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Tablo 16. Marka Cagrisimlarinin Satin Aima Kararina Etkisi lle Cinsiyet
Arasindaki lligki

Hip :Marka c¢agngimlarinin  satin
alma kararina etkisi ile cinsiyet arasinda| Ki-kare df p
iligki yoktur. Degeri degeri

Marka Cagnigimlarinin  Satin  Alma
Kararina Etkisi * Cinsiyet 1,046° 2 ,593

e Marka Cagnisimlarinin Satin Alma Kararina Etkisi ile Egitim Diizeyi
Arasindaki iligkinin incelenmesi

Marka gagrisimlarinin satin alma kararina etkisiyle egitim diizeyi arasinda
bir iligkinin var olup olmadiginin incelendigi Hic hipotezine yapilan ki-kare analizi
sonucunda olasilik degerleri a = 0,05 anlamhlik dizeyinden kigiik ¢iktigi icin
H1. hipotezi reddedilmistir. Buna gére marka ¢agrigimlarinin satin alma kararina
etkisi ile egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki belirlenmistir
(Tablo 17).

Tablo 17. Marka Gagrigimlarinin Satin Aima Kararina Etkisi lle Egitim Diizeyi
Arasindaki lligki

Hice :Marka gagrigimiarinin
satin alma kararina etkisi ile | Ki-kare df p degeri
egitim duzeyi arasinda iliski| Degeri
yoktur.

Marka Cagnisimlaninin Satin
Alma Kararina Etkisi * Egitim |21,011° 4 ,000
Dizeyi
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e Marka Cagnsimlarinin Satin Alma Kararina Etkisi ile ikamet Edilen

Yer Arasindaki iligkinin incelenmesi

Marka cagrisimlannin satin alma kararina etkisiyle ikamet edilen yer
arasinda bir iligkinin var olup olmadiginin incelendigi H14 hipotezine yapilan ki-
kare analizinin sonucunda olasilik degerleri a = 0,05 anlamhlik diizeyinden
kiigtk ¢iktigt icin Hig hipotezi reddedilmistir. Buna gére marka cagrigsimlarinin
satin alma kararina etkisi ile ikamet edilen yer arasinda istatistiksel olarak bir
iliski kurulmustur (Tablo 18).

Tablo 18. Marka Cagrisimlarinin Satin Aima Kararina Etkisi lle [kamet Edilen
Yer Arasindaki lligki

Hiq : Marka cagrisimlarinin
satin alma kararina etkisi ile| Ki-kare df p degeri

lkamet edilen yer arasinda iligki| Degeri

yoktur.

Marka Cagnsimlarinin  Satin

Alma Kararina Etkisi * lkamet| 21,011° 4 ,000
Edilen Yer .

e Marka Cagnsimlarinin Satin Alma Kararina FEtkisi fle Marka
Cagnsimlarinda En Cok Etkili Olan Faktdrler Arasindaki iligkinin
incelenmesi

Tablo 19°da gosterildigi Gzere yapilan ki-kare analiz sonucuna gére;
olasilik dederleri a = 0,05 anlamliik diizeyinden kiigiik g¢iktigindan dolayi,
markanin logosu igin; otomobil, cep telefonu, alkolsiiz gazli icecek ve spor
ayakkabi sektdrlerinde marka gagrigimlarinda en ¢ok etkili olan faktérlerden
markanin logosu ile marka gagrigimlarinin satin alma kararina etkisi arasinda
anlamli bir iligkinin var oldugu saptanmigtr.
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Markanin rengi igin; cep telefonu, alkolsiiz gazli icecek ve spor ayakkabi
sektérlerinde olasilik degerleri a = 0,05 anlamiilik diizeyinden kugik ¢iktigindan
dolayi, markanin rengi ile marka ¢agrisimlarinin satin alma kararina etkisi
arasinda anlamh bir iligki kurulurken, otomobil sektérinde bu degiskenler

arasinda istatistiksel anlamda bir iligki belirlenememistir.

Markanin cingle’r igin; otomobil, cep telefonu, alkolsliz gazli icecek ve
spor ayakkabi sektorlerinde olasilik degerleri a = 0,05 anlamlilik diizeyinden
kigiik ¢iktigindan dolayt markanin cingle’l ile marka ¢agrigimlarinin satin alma

kararina etkisi arasinda anlamli bir iligki oldugu saptanmisgtir.

Markanin slogani igin; otomobil, cep telefonu, alkolsiiz gazl igcecek ve
spor ayakkabi sekidrlerinde olasilik degerleri a = 0,05 anlamlilik diizeyinden
kiiglk ¢iktigindan dolayr markanin slogani ile marka gagrigsimlarinin satin alma

kararina etkisi arasinda anlami bir iligki kuruldugu gézlenmistir.

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa; markanin slogani igin, bitiin
sektdrlerde istatistiksel anlamda bir iliski kuruimus ve hipotez reddediimistir.
Markanin rengi i¢in yapilan analiz incelendiginde, otomobil sekt6rii digindaki
butin sektdrlerde istatistiksel anlamda bir iliski kurularak hipotez reddedilmistir.
Markanin cingle’l igin yapilan analiz iﬁcelendiginde istatistiksel anlamda bir iligki
kuruldugu goézlenmis ve bitiin sektérler igin hipotez reddedilmigtir. Yapilan
analiz incelendiinde markanin slogani ile belirlenen sektérlerin hepsiyle
istatistiksel anlamda bir iligki kurulmus ve hipotez reddedilmistir.
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Tablo 19. Marka Cagrisimlarinin Satin Alma Kararina Etkisi lle Marka
Cagrisimlarinda En Gok Etkili Olan Faktorler Arasindaki lligki

Hj: Marka ¢agngimlarinin satin alma kararina etkisi Kikare
ile marka. 'ga:c“;rlslmmda en ¢ok etkili olan faktérler Degeri df b degeri
arasinda iligki yoktur.
Otomobil Sektéru 20,258° 10 ,027
Cep Telefonu Sektéri 35,719° 10 ,000
Markanin Logosu =1 etz Gazi igecek Sekiorl 52,560° 10 | 000
Spor Ayakkabi Sektéri 25,2107 10 ,005
Otomobil Sektérii 11,120° 10 ,348
. Cep Telefonu Sektéri 63,819° 10 ,000
Markanin Rengt -y Sistiz Gazli igecek SekioTl 19,097° 10 | 039
Spor Ayakkabi Sektéri 42,749° 10 ,000
Otomobil Sektéru 31,617° 10 ,000
Markanin Ait Cep Telefonu Sektérii 26,0047 10 ,004
Oldugu Uke Alkolstiz Gazl igecek Sektorl 26,579° 10 ,003
Spor Ayakkabi Sektori 52,853° 10 ,002
Otomobil Sektéri 27,510° 10 ,002
., | Cep Telefonu Sektdri 24,093° 10 007
C 3 3
Markanin Cingle"l |21k stz Gazir isoek Sekiori 34,393° 10 | ,000
Spor Ayakkabi Sektérii 21,646% 10 ,017
Otomobil Sektérii 23,0197 10 ,011
Cep Telefonu Sektéri 21,474° 10 018
Markanin Slogan l !
arkanin Si08am 1 ik olstz Gazh icecek Sekiora 21,502° 10 | 018
Spor Ayakkabi Sektéri 23,058° 10 ,011
e Marka Cagrisimlarinda En Cok Etkili Olan Faktérler ile Yas

Arasindaki iligkinin incelenmesi

Marka cagrisimlarinda en gok etkili olan faktérler ile yas arasindaki

iligkinin incelendigi Tablo 20'de géruldugu gibi; markanin logosu igin yapilan ki-

kare analizi sonucunda, olasilik degerleri a = 0,05 anlamiilik diizeyinden biyik

ciktigr icin alkolsiz gazh igecek sektorti digindaki diger higbir sektdrde, yas ile

markamn logosu arasinda istatistiksel bir iligki saglanamamusgtir.

Markanin rengi igin yapilan analiz sonucuna gére; olasilik degerleri a =

0,05 anlamliilik diizeyinden kugtik giktigi igin.cep telefonu sektérii disinda kalan
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diger sektorlerde yas ile markanin rengi arasinda bir iligki oldugu gézlenmisgtir.

Markanin ait oldudu ilke igin yapilan ki-kare analizi sonucuna gére;
olasilik degerleri a = 0,05 anlamlilik diizeyinden kigiik ¢iktidi icin cep telefonu
ve spor ayakkabi sektorii diginda kalan dier sektorlerde yas ile markanin ait
oldugu tlke arasinda anlamli bir iligki kurulmustur.

Markanin cingle’r i¢in yapilan ki-kare testinin sonucuna goére; olasilik
degerleri a = 0,05 anlamlilik diizeyinden kiigiik ¢iktigi icin cep telefonu sektéri
disinda kalan diger sektorlerde yas ile markanin cingle’i arasinda anlamii bir

itiskinin varlig1 s6z konusudur.

Markanin slogani igin yapllan ki-kare analiz sonucuna gére; olasilik
degerleri a = 0,05 anlamlilik diizeyinden kuguk c¢iktigi icin otomobil ve spor
ayakkab! sektdrii diginda kalan diger sekttrlerde yas ile markanin slogani
arasinda anlaml bir iligki belirlenmistir.

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa; markanin logosu igin, alkolsiiz
gazli icecek sektdrl digindaki diger higbir sektérde istatistiksel anlamda bir iligki
kurulamamig ve hipotez bu sektorler icin kabul edilmistir. Markanin rengi igin
yapilan analiz incelendiginde, cep telefonu sekitéri diginda kalan diger
sektorlerde istatistiksel anlamda bir iligki kurularak hipotez reddediimistir.
Markanin cingle'i igin yapilan analiz incelendiginde cep telefonu sektérii diginda
kalan diger sektdrlerde istatistiksel anlamda bir iligki kurularak hipotez
reddedilmigtir. Markanin slogani igin yapilan analiz incelendiginde otomobil ve
spor ayakkabi sektorii diginda kalan diger sektorlerde istatistiksel anlamda bir
iligki kuruidugu icin hipotez reddedilmistir.
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Tablo 20. Marka Gagrisimlarinda En Cok Etkili Olan Faktérler lle Yasg
Arasindaki lligki

H3A: Marka cagngimlarinda en ¢ok etkili olan Ki-kare’
faktorler ile yas arasinda iligki yoktur. Degeri df p degeri
Otomobil Sektéri 14,555° 15 484
Markanin Logosu Cep Telefonu Sektdrii 17,1 53: 15 ,310
Alkolstiz Gazli igecek Sektori 25,976 15 .040
Spor Ayakkabi Sektéri -~ 14,582° 15 | 482
Otomobil Sektért 36,393 15 ,002
Markanin Rengi Cep Telefonu Sektori 18,992: 15 214
Alkolsiiz Gazli igecek Sektor 30,693 15 ,010
Spor Ayakkabi Sektéri 27,485° 15 ,025
Otomobil Sektori) 29,053° 15 ,016
Markanin Ait Cep Telefonu Sektéri 15,928° 15 ,387
Oldugu Ulke Alkolsiiz Gazli igecek Sektora | 64,1807 15 ,000
Spor Ayakkabi Sektorii 15,375° 15 425
Otomobil Sektoril 43,778° 15 | ,000
Markanin Cingle’s Cep Telefonu Sektorii 20:155: 15 ,166
Alkolstiz Gazli igecek Sektoril 28,393 15 019
Spor Ayakkabi Sektéri 26,825° 15 ,030
Otomobil Sektori 22,447° 15 ,097
Cep Telefonu Sektori 29,772° 15 ,013
Markanin Slogan: Alkolstiz Gazh igecek Sekiori 43,031° 15 ,000
Spor Ayakkabi Sektéri 21,968% 15 109

e Marka Gagrisimlarinda En Gok Etkili Olan Faktérler ile Cinsiyet
Arasindaki iliskinin incelenmesi

Marka c¢agrisimlarinda en ¢ok etkili olan faktérler ile yas arasindaki
iligkinin incelendigi Tablo 21'de géruldugu gibi; markanin logosu igin yapilan ki-
kare testi sonucunda, olasilik degerleri a = 0,05 anlamhlik dizeyinden kiigiik
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¢iktigi icin cep telefonu sektérl digindaki diger sektérlerin timtinde, cinsiyet ile

markanin logosu arasinda anlaml bir iliski saptanmisgtir.

Markanin rengi i¢in yapilan ki-kare analizi sonucuna goére; olasilik
degerleri a = 0,05 anlamilik diizeyinden kiiglk ¢iktigi icin spor ayakkabi sektéri
dl§lhda kalan diger sektérlerde cinsiyet ile markanin rengi arasinda bir iligki

oldugu gézlenmisgtir.

Markanin ait oldugu iilke i¢in yapilan ki-kare testinin sonucuna gore;
olasilik degerleri a = 0,05 anlamlilik diizeyinden ktigiik ¢tktig! i¢in alkolsliz gazli
icecek ve spor ayakkabi sektérii diginda kalan diger sektérlerde cinsiyet ile

markanin ait oldugu Ulke arasinda anlamh bir iligki kurulmustur.

Markanin cingle’l igin yapilan ki-kare testinin sonucuna goére; olasilik
dederleri a = 0,05 anlamlilik diizeyinden kiigtk ¢iktii igin alkolsliz gazh igecek
sektérl diginda kalan diger sektorlerde cinsiyet ile markanin cingle’r arasinda bir

iliski s6z konusudur.

Markanin slogani igin yapilan analiz sonucuna gére; olasilik degerleri a =
0,05 anlamlilik diizeyinden kugik ¢iktigi icin belirtilen tim sektérlerde cinsiyet ile
markanin slogani arasinda bir iligki kuruldugu gézlenmistir.

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa; markanin logosu igin, cep
telefonu seki6rii digindaki bitiin sektérlerde istatistiksel anlamda bir iligki
kurulmus ve hipotez bu sektorler igin reddédilmigtir. Markanin rengi igin yapilan
analiz incelendiginde, spor ayakkabi sektérii disinda kalan diger sektérlerde
istatistiksel anlamda bir iligki kurularak hipotez reddedilmistir. Markanin cingle’s
icin yapilan analiz incelendiginde alkolsliz gazli icecek sektodrii diginda kalan
diger sektdrlerde istatistiksel anlamda bir iligki kurularak hipotez reddedilmistir.
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Markanin slogani icin yapilan analiz incelendiginde, b{tin sektérierde
istatistiksel anlamda bir iligki kuruldugu gériiimiis ve hipotez reddediimistir.

Tablo 21. Marka Cagrigsimlarinda En Cok Etkili Olan Faktérler lle Cinsiyet
Arasindaki lligki

Hy: Marka ¢agngimlarinda en gok etkili olan Ki-kare

faktorler ile cinsiyet arasinda iligki yoktur. Degeri df | pdegeri

Otomobil Sektsri 28,919° 5 ,000

Markanin Cep Telefonu Sektéri 10,440° 5 ,064

Logosu Alkolsiiz Gazli igecek Sektéri 12,062° 5 034

Spor Ayakkabi Sektéri 16,966° 5 005

Otomobil Sektéri 17,087° 5 004

_ | Cep Telefonu Sektort 13,518° 5 ,019

Markanin Rengt |- itz Gazli iecek Sekiora 16,189° 5 | 006

Spor Ayakkabi Sektéri 5,465° 5 ,362

Otomobil Sektéril 29,099° 5 ,000

Markanin Ait Cep Telefonu Sektdri 24,302° 5 ,000

Oldugu Ulke Alkolsliz Gazl igecek Sektorl 6,656" 5 248

Spor Ayakkabi Sektérii 7,035° 5 218

Otomobil Sektsri 19,4557 5 ,002

Markanin Cep Telefonu Sektéri 25,328° 5 ,000

Cingle’i Alkolstiz Gazl igecek Sektori 9,075% 5 ,106

Spor Ayakkabi Sektéri 25,5907 5 ,000

Otomobil Sektéra 12,619° 5 027

Markanin Cep Telefonu Sektsril _ 27,785 5 ,000

Slogani Alkolstiz Gazlh igecek Sektérii 35,0677 5 ,000

: Spor Ayakkabi Sektérii 13,891° 5 ,016

e Marka Gagrisimlarinda En Gok Etkili Olan Faktérler ile Gelir Diizeyi
Arasindaki lligkinin incelenmesi

Marka c¢agrigimlarinda en c¢ok etkili olan faktérler ile gelir duzeyi
arasindaki iligkinin incelendigi Tablo 22'de géruldugi gibi; markanin logosu,
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markanin rengi, markanin ait oldugu (llke, markanin cingle’t ve markanin
slogani igin yapilan ki-kare analizleri sonucunda, olasilik degerleri a = 0,05
anlamlilik diizeyinden kigtik ciktidi icin belirtilen tiim sektérlerde gelir diizeyi ile
marka c¢agrisimlarinda en ¢ok etkili olan faktorler arasinda istatistiksel anlamda

bir iliski kurulmustur. Bu analiz sonucunda Hs hipotezi reddedilmistir.

Tablo 22. Marka Cagrisimlarinda En Gok Etkili Olan Faktérler lle Gelir
Duizeyi Arasindaki lligki

Hs: Marka cagrisimlarinda en ¢ok etkili olan Ki-kare
faktérler ile Gelir Dlizeyi arasinda iligki yoktur. Degeri df p degeri
Otomobil Sektari 79,824° 25 ,000
Markanin Cep Telefonu Sektéri 95,011° 25 ,000
Logosu Alkolsiiz Gazll igecek Sektori 71,291° 25 ,000
Spor Ayakkabi Sektéri 58,941° 25 ,000
Otomobil Sektéri 60,408 25 ,000.
_ | Cep Telefonu Sektsri 60,296° 25 ,000
Markanin Rengl - itz Gazli ioecok Sekidra 58,5615° 25 [ .000
Spor Ayakkab) Sektori 53,905 25 ,001
Otomobil Sektdrii 71,029° 25 ,000
Markanin Ait Cep Telefonu Sektoril 58,379" 25 ,000
Oldugu Ulke Alkolsiiz Gazli igecek Sektdri 52,656 25 ,001
Spor Ayakkabi Sektori 66,500 25 ,000
Otomobil Sektéri 73,994 | 25 ,000
Markanin Cep Telefonu Sektéri 61,689% 25 ,000
Cingle' Alkolstiz Gazli igecek Sektéril 50,443 25 ,002
Spor Ayakkab! Sektori 84,639° 25 ,000
Otomobil Sektéri 84,109° 25 ,000
Markanin Cep Telefonu Sektdri 98,210° 25 ,000
Slogani Alkolstiz Gazl igecek Sektéri 83,353° 25 ,000
Spor Ayakkabi Sektéri 62,922° 25 ,000
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e Marka Cagnsimlarinin Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarn Uzerindeki

Etkisinin incelenmesi

H4 hipotezini 6lgmek lizere yapllan analiz sonucunda; ankete katilan 601
denekten %68,5'i marka cagnsimlarinin satin alma kararfarini etkiledigini
belirtirken, %14,3’si marka cagrigsimlarinin satin alma kararlarini etkilemedigini
belirtmigtir. Deneklerden %17,2’si ise bu konuda kararsiz kalmiglardir.

Aragtirmanin Hy hipotezine yapilan analiz sonucunda, Zy degerinin 1,96
degerinden klgilk ¢ikmasindan dolayr H; hipotezi reddedilmis, marka

cagrisimlarinin, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkiledigi sonucuna varilmistir.

Sonuglar bu sekilde ¢ikmasina ragmen, elde edilen verilerin bitin
sektorler igin genellenemeyecegi ve arastirmanin farkli sektériere uygulanmasi

durumunda farklilik arz edebilecegini de belirtmek gerekmektedir.
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SONUG ve ONERILER

Kuresellesen diinya pazari, giderek zorlagsan rekabet sartlar ve siirekli
olarak cesitlilik gosteren tuketici profilleri, isletmelerin pazar}ama stratejilerini
geligtirirken o6nemle Uzerinde durduklan konularin basinda gelmektedir.
Isletmeler pazarlama stratejileri geligtiitken gunimiz Urin  anlayisinin
vazgecilmez ve tamamiayici bir pargasi olarak, Uriine deder katan, marka

kavramina da énem vermeleri gerekmektedir.

Markanin olusturuimasindan gelistiriimesine kadar gegen sliregte
isletmelerin amaci, markaya 6zgli bir deger yaratmaktir. Burada bahsedilen
deder; maddi anlamda bir sermaye olmaktan ¢ok, soyut anlamda markanin
sahip oldugu imaj, algi, c¢agrisimlar, stati ve kalite gibi bir ¢ok karan
icermektedir. Kendisine eklenen degerlerle giigclenen marka, ait oldugu igletme
igin pazardaki yerini iyilestirmekle kalmayip tiketicilerin géziinde de basarili ve

kalici bir konuma yerlegebilir.

Glinimizde markalar tiiketiciler icin gereksinimlerini karsiladiklar basit
bir Griinden daha fazla anlamlar tagiyabilmektedir. Markaya kigisel 6zeliikler
ylklenerek bir varlik olarak kabul edilmesi, satin alma karar sirasinda tercih
sebebi olarak gériilmesi ve strekli olarak tiketici zihninde yer edinmesi

markanin énemini bir kez daha ortaya koyan ¢zellikier arasinda sayilabilir.

Pazar aragtirmalari incelendiginde; buylk bir béliminiin tiketici
davraniglar (izerinde yogunlagtigi gérulebilir. Pazarlama yéneticilerinin, markay!
pazarlayacaklari hedef kitleyi belirlerken verdikleri kararlar, tliketici
davraniglarinin analiz edilmesiyle saglanabilmektedir. Bu noktadan hareketle,
tuketici zihninde olusturulacak gtiglt marka gagrigimlarini, igletmelerin planlama
faaliyetlerini yaparken géz &ntinde bulundurduklarn kavramlardan biri olarak
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sayilabilir. Isletmelerin, markaya yaptiklar yatirmin 6nemli bir kismini,
olusturulacak cagrisimlara ayirmasi, tilketici davraniglarinin yénlendiriimesini
hizlandirabilir. Ayrica markayla ilgili olarak tiketicilerin hafizasina yerlestirilen
cagnsimilar, ilerde uygulanacak olan marka stratejileri icinde bir temel

olabilecektir.

Bu tez c¢alismasinda, isletmeler tarafindan olusturulan marka
cagrigsimlarninin tiketicilerce degerlendirimesi amaglanmaktadir. Aragtirmada
marka cagnisimi tarleri temel alinarak segilen bazi sektorler bazinda, tiketici
ilgisi belirlenmeye calisilmis ve satin alma kararlarina etkisi arasgtiriimigtir. Bu
amagla, tiketiciler farkli kriterlere goére analiz edilmis, daha sonra marka
cagrisimlan ve ga§f|§|m turlerine, tiketicilerin yaklagimlari marka degeri

olusturma ydniinden incelenmistir

Uygulanan anket galismasi sonucunda elde edilen verileri su sekilde
6zetlemek mimkindur;

o Aragtirmaya katilan tiketici grubunun bilylk bir cogunlugunu 21-25
arasindaki bireylerin olugturduju ve bunlarin %44,3’Uniin kadin ve
%55,7'sinin erkek tiketicilerden meydana geldigi belirlenmistir. Ayrica
deneklerin yarisindan fazlasinin Gniversite diizeyinde egitim aldigi ve yine
deneklerin biylk bir bdliminin hane halki gelir durumunun 3000
YTL'den fazla oldugu tespit edilmistir.

e Yapilan inceleme sonucunda ankete katilanlarin buiylik bir goguniugu
gunlik yagamlarinda marka ¢agnisimlarinin satin alma kararlarn
etkiledigini belitmislerdir.
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Tiketicilere, sektorlere gore {ilkelerin onlara c¢agristirdigt markalar

soruldugunda, deneklerin biylk birbdlimu;

Japonya’'nin otomobil sektériinde Honda'yi, cep telefonu sektdriinde
Sony Ericsson’u ¢agristirdigini belirtmislerdir. Fransa’nin éncelikli olarak
Renaultu ve ikinci olarak Peugeot marka otomobili, cep telefonu
sektoriinde Alcateli ve spor ayakkabr sektériinde ise Le Coq Sportif'i
cagristirdigini ifade etmiglerdir. Turkiye'nin otomobil sektériinde Tofag'l,
cep telefonu sektoriinde Aselsan’l, alkolsiiz gazl igecek sektériinde Cola
Turka'y! ve spor ayakkabi sektériinde ise tiiketiciye Kinetix'i cagristirdigi
ortaya ¢ikmstir.

Tuketicilerin biiyuk bir ylzdesi, Almanya’nin otomobil sektériinde ilk
olarak Mercedes’i ve ikinci olarak BMW'yi cagristirdigini, cep telefonu
sektériinde Siemens’i ve spor ayakkabi sektériinde ise Adidas’l
cagristirdigini belirtmiglerdir. Italya’nin otomobil sektériinde gagristirdii
marka Ferrari olarak belirlenmig, spor ayakkabi sektériinde ise Lotto’nun
6teki markalara oranla 6n plana ¢iktigi gérilmustar.

Amerika, otomobil sektériinde, en ¢gok Chevrolet ve Chrysler markalarini
tiuketiciye cagnistirmigtir. Cep telefonu sektériinde ise Motorola
tiketicinin zihninde yer eden bir marka olmustur. Alkolsliz gazh igecek
sektdérinde Coca-Cola ve spor ayakkabi sektériinde ise Nike markalari
anket uygulanan deneklerin bilyik bir gogunlugu tarafindan Amerika ile
gigla bir ¢agrisim yaptidr belirlenmistir. Calisma da gdzlenen ilging
sonuglardan bir tanesi Coca-Cola'nin bulyiik rakiplerinde biri olan
Pepsi'nin tilketicide ¢ok dusiuk bir ylzdeyle c¢agrisim yapabilmis
olmasidir. Ispanya’nin tiketicilere gagnistirdigi markalar ise, otomobil
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sektoriinde Seat ve spor ayakkabi sektériinde diisiik bir oranla Diesel

markasi olmustur.

Finlandiya'nin ¢agristirdigi tek marka ise cep telefonu sektériinde Nokia
olmustur.  Sektérel agidan  Ulkelerin  g¢agnstirdigi  markalar
inceledigimizde; (lkelerle en c¢ok sayida c¢agrisim yapan sektériin
otomobil sektdri oldugu gérilmistir. Bunu; spor ayakkabi, cep telefonu

ve alkolstiz gazli icecek sektéril takip etmektedir.

Aragtirmada sektdrlere gbére marka gagrigimlarinda en gok etkili olan

faktorler incelendiginde,

Otomobil sektdériinde en ¢ok etkili olan U¢ faktériin sirasiyla; markanin
logosu, markanin ait oldugu tlke ve markanin slogani oldugu sonucuna
variimigtir. Cep telefonu sektérii igin yapilan analiz sonucunda siralama;
markanin logosu, markanin cingle’t ve markanin slogani seklinde
olmustur.

Alkolsliz gazli icecek sektoriinde, cagrisimlarda etkili olan faktérler
siraslyla; markanin logosu, markanin slogani ve markanin ait oldugu tike
seklinde gergeklesmistir. Spor ayakkab! sektériinde ise tiketicileri en gok
etkileyen faktérler sirasiyla; markanin logosu, markanin rengi ve
markanin ait oldugu Glke seklinde olugsmustur. Bu analiz sonucunda genel
bir dederlendirme yapildiginda ise, belirtilen biitiin sektérler icin markanin
logosu, tiiketicinin zihnine en ¢ok yerlesen ve etkili olan cagrisim tiri
olarak karsimiza gikmaktadir.

Aragtirmada markalara ait sloganlarin ne oranda markayi gagristirdigi
6lciimeye calisilmigtir. Bu arastirma sonucunda en yiiksek oranda
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cagrnisimi saglayan markalan su sekilde siralayabiliriz; “Hello Moto” ile
Motorola markasi, ikinci olarak, “Connecting People” ile Nokia, “Hayatin
Tadi” sloganiyla Coca-Cola, “Imaj Higbir Seydir, Susuzluk Her Sey”
sloganiyla Sprite, “Kanatlandinr” ile Redbull enerji igecegi, “Just Do It” ile
Nike ve “Kigkirtir’ sloganiyla Slazenger, denekler tarafindan dogru olarak
eslestirilmistir.

Bu aragtirmada ilging olan sonuglardan biri, tuketicilerde “O Varsa Sorun
Yok” sloganinin Toyota markast ile disiik oranda gagrigim yapmasi
olmustur. Tuketicide marka ile ilgili olarak ¢agrisim yapmada yetersiz
olarak kabul edilebilecek baska bir ¢agnsim ise Alfa Romeo marka
otomobile ait “Glizellik Yetmez® sloganidir.

Sektdrel bazda inceledigimizde, farkindalk yaratiimasi agisindan
olusturulan sloganlarin en etkili oldugu sektdr, alkolsiiz gazli icecek
sektért olmustur. Cep telefonu ve spor ayakkabi sektdri ise ikinci ve
tictincu etkili sektorler olmustur. Marka sloganiarinin otomotiv sektériinde

yaptidi ¢cagrisim oldukga disik bir seviyede kaimistir.
Belirtilen sektdére gére renklerin ¢agnstirdigi markalar incelendiginde;

Kirmizi rengi otomobil sektériinde, Ferrari’'yi cep telefonu sektdriinde
Nokia’y! alkolsiiz gazll' icecek sektdriinde Coca-Cola’y! ve spor ayakkabi
sektérlinde ise Puma'yl gagristirdigi belirtilmistir. Mavi rengi, otomobil
sektdriinde, Subaru’yu, cep telefonu sektériinde Nokia'yi, alkolsiiz gazli
icecek sektdriinde Pepsi'yi, spor ayakkabi sektérinde ise Adidas’i
cagristirdigini belirtmiglerdir.
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Beyaz rengi, otomobil sektériinde BMWyi, cep telefonu sektériinde Sony
Ericsson’u, alkolsliz gazli igecek sektériinde Camlica'yi ve spor ayakkabi
sektoriinde ise Adidas’l gagrigtirdigi belirtilmigtir. Yesil rengi, otomobil
sektoriinde Volkswagen'i, cep telefonu sektoériinde Sony Ericsson’u,
alkolsiiz gazl icecek sekttriinde Sprite’l ve spor ayakkabi sektdriinde ise

Nike'l cagristirdigini belirtmiglerdir.

Sari rengi, otomobil sektériinde Fiat'l, cep telefonu sektériinde Nokia'yt,
alkolsliz gazli icecek sektdriinde Fanta'yi ve spor ayakkabi sektériinde
ise Reebok’t c¢agristirdigint belirtmiglerdir. Siyah rengi, otomobil
sektériinde BMW'Yyi, cep telefonu sektériinde Nokia'yl, alkolsiiz gazli
icecek sektériinde Coca-Cola'yl ve spor ayakkabi sektdriinde ise Nike
markasint ¢agristirdigini ifade etmiglerdir.

Tiketicilerin, markalan insani 6zelliklere gore degerlendirmesi ve onlara

kisisel 6zellikler ylklemesi, onlarin marka ile aralarinda kurduklar duygusal

bagin, 6lgllebilmesi agisindan bir gésterge olarak kabul edilebilir.

Analiz sonuglarina gore, denekler tarafindan Toyota; sadik ve miicadeleci
ozellikleri gagristirdigl, Redbull ve Motorola'nin ise insani ézellikler olarak
sira digi bir kigilik tagidi§r gérlilmigtir. Sony Ericsson’un yenilikgi, Adidas
ve Pepsi'nin miicadeleci, Audi'nin zengin, Nike’in sirtkleyici, VW ve
Coca-Cola’nin sadik, Kinetix'in geng ve Nokia’nin yenilik¢i unsurlar,
bagka Ozelliklere oranla denekler tizerinde daha fazla gagrisima sahip
oldugu gérilmastir.

Caligmada Uzerinde durulan baska bir c¢agnsim tirli de Gnllerin,

markalar Uzerinde yarathi§ etkilerin 6lglilmesi olmustur;
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Yaptlan analiz sonucunda; Turkcell reklamlarinda rol alan Raga Oktay,
Arzum eletrikli ev aletleri reklamlarinda oynayan Arzum Onan ve Merinos
Halilar reklamlarinda rol alan lbrahim Tatlises, tuketicilerde gagrigimi en
fazla olan nliler olarak belirlenmistir. Bunu diginda Ata Demirer Vestel
ve Kekstra reklamlariyla, Cem Yilmaz Doritos ve Telsim reklamlariyla,
Tarkan Avea ve Opet reklamlariyla, Emre Belézoglu Cola Turka ve Pepsi
reklamlariyla ve Kadir Inanir Profilo ve Bonus Kredi Karti reklamianyla
tiketicide ¢agrisim yapmay! basarmislardir.

Logolar markalarin gorsel yanlarini ortaya koyduklari, birer simgeyi temsil

etmesi nedeniyle marka cagnsimlaninda 6nemli bir yere sahip oldugunu

s6ylemek yanlis olmayacaktir.

Bu calismada yapilan analiz sonucunda, deneklerin biiyiik coguniugu
siraslyla; Motorola, Volkswagen, Adidas, Pepsi, Toyota, Nokia ve Audi
markalarinin logolarini basarili bir sekilde algilayarak yorumlamiglardir.
Bu markalar diginda kalan Sony Ericsson, Alfa Romeo, Puma, Ferrari,
Redbull, Fruko ve Slazenger'markalarlnln logolari yukarida sayilan
markaiara oranla c¢agnsim yoéniinden daha zayif kaldigi goriimistir.
Ozellikle son iki sirada yer alan Fruko ve Slazenger markalarinin logolari
tiJkeficide ¢ok disiik oranda ¢agrigsima sahiptirler. Bunun sebebi olarak
bu markalara ait logolarin taninmamasinin diginda, benzer Iogolarl_a
karigtinimasi ya da yanlis algilanmasini da gésterebiliriz.

Yapilan hipotez testlerinde ise su sonuglara ulasiimigtir;
e Marka cagrisimlarinin satin alma kararina etkisi ile gelir diizeyi
arasinda bir iligki vardir.
e Marka cagrigimlarinin satin alma kararina etkisi ile cinsiyet arasinda
bir iliski yoktur.
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Marka cagrnisimlarinin satin alma kararina etkisi ile egitim duzeyi
arasinda bir iligki kurulmustur.

Marka ¢agrisimlarinin satin alma kararina etkisi ile ikamet edilen yer
arasinda bir iligki kurulamamigtir. .

Marka cagnsimlarinin satin alma kararina etkisi ile marka
cagnisiminda en ¢ok etkili olan faktérler arasinda bir iligki kuruldugu
gbzlenmistir. Yalnizca, ¢gagrnisimlarda en ¢ok etkili olan faktrlerden
markanin rengi ve otomobil sektéri arasinda bir iliskiye
rastlanmamistir.

Marka cagrisimlarinda en ¢ok etkili olan faktérlerden markanin
logosu ile yas arasinda alkolsiiz gazli icecek sektérii disinda bir
iligki kurulamamistir. Markanin rengi ve yas arasindaki iligkide ise
cep telefonu digindaki higbir sektérde bir iligki kurulamamistir.
Markanin ait oldugu Ulke ve yas arasinda yalnizca otomobil ve
alkolstiz gazl igecek sektdriinde bir iligki kurulabilmistir. Markanin
cingle’t ve yas arasindaki iligkide cep telefonu sektérii disindaki
batin sektérlerde bir iligki kurulmustur. Markanin slogani ile yasg
arasindaki iligki incelendiginde otomobil ve spor ayakkabi sektorii
digindaki sektérlerde bir iligki kurulmustur.

Marka cagrigimlarinda en ¢ok etkili olan faktdrlerden markanin
logosu ile cinsiyet arasinda cep telefonu sekt6érll disindaki tim
sektdérlerde bir iligki kurulmustur. Markanin rengi ve cinsiyet
arasindaki iligkide ise, spor ayakkabi sektorii disindaki butln
sektérlerde bir iliski kurulmustur. Markanin ait oldugd ilke ve
cinsiyet arasinda yalnizca spor ayakkabi ve alkolsliz gazl igecek
sektérinde bir iligki kurulamamistir. Markanin cingle’t ve cinsiyet
arasindaki iligkide alkolsiiz gazli igecek sektorii disindaki butiin
sektorlerde bir iliski kurulmustur. Markanin slogani ile cinsiyet
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arasindaki iligki incelendiginde bitiin sektérlerde bir iligki
kurulmustur.

e Marka gagngimlarinda en cok etkili olan faktérler ile gelir dizeyi
arasindaki iligki incelendiginde, bitln sektdrlerde bir iligki

kurulmustur.

Aragtirmada incelenen doért sektérde de marka c¢agdrnisimi tlrlerinin
etkinlikleri farkhlik gésterebilmektedir. Bu durum sektérler arasida oldugu kadar,
ayni sektérdeki farkl markalar iginde gecerlidir. Ancak genel olarak baktigimizda
isletmelerin olusturduklar ¢agrisimiarin, tuketicilerin gogunlugu tarafindan dogru
bir sekilde algilanabildigi ve zihinlerinde belli bir yer edindigi gézienmistir. Bu
durum markanin, tiiketici tarafindan kabu! gérmesi, begenilmesi ve tekrar satin

alinmasi agisindan énem tasiyabilir.

Bu sonuglar dogrultusunda, ¢agrisimlar yoluyla markalarin hatirlanmasi,
diger bir ifadeyle ¢agrigimlarin markayla benzersiz ézdeslestirmeler yaratmasi
i¢in su 6nerileri getirebiliriz;

* Isletme iginde gelitirilecek bir marka yonetim bélimu ile markalarin daha
lyi y6netilmesi, cagrigimlarin etkilerinin daha iyi analiz edilmesi ve
tuketicilerin daha yakindan takip edilmesi saglanabilir. Bu sayede,
markalarin pazarda farkindalik dizeylerini arttirmalari ve marka
degerlerine katki saglayabilecekleri dusiiniimektedir.

e Yeni benzersiz gagrisimlar olusturuimasi agisindan, cesitli yarismalar
dizenlenerek, tiiketicilerin markayla ilgili izlenimleri ve zihinlerinde yer
ettigi ozelliklere ulagilabilir ve bu sayede daha etkili cagrisimlar
gelistirilebilir.
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Rakiplerin ¢agrigimlari incelenerek, olusturulacak yeni ¢agrigimlara yone
verilmelidir. Rakiplerle benzerlikler tagiyan cagnsimlardan kagimimalr,

tiiketici géziinde farkh olma yéniinde 6zgln girisimlerde bulunulmalidir.

Mevcut gagrisimlarin detayli bir sekilde analiz edilmesini saglayacak
élcim metotlart gelistirimelidir. Bu sayede, olumsuz olarak nitelendirilen
gagrisimlarin iyilestiriimesi yonuinde galigmalar yapilarak marka degderinin

korunmasi saglanabilir.

Mevcut markanin iyilestirimesi, kalitesinin arttirilmas) ve degisen pazar
kosullarina gore gelistirilmesi, tlketici tatmini saglama y6nlnden ve

algilamayi yonlendirme agisindan énemli adimlar olarak gorulebilir.

Marka dederi agisindan, igletmelerin marka yoneticileri, marka ile iigili
olumlu ve benzersiz gagrisimlar yaratmalidirlar. Cinkl, markaya 6zel
essiz ¢cagrisimlar, sektér icinde markanin imajina katki sagladigi gibi,
tiketicinin zihnindeki marka konumlandirmasini yansittigi igin de
onemiidir. Bu dogrultuda popiler, prestijli ve kurgusal variiklarin
kullaniimast yararli gériilmektedir.

Yapilan aragtirma sonucunda, sektérlerde, marka ¢agrisim tirlerinden
bazilarinin tuketici Uzerindeki etkisinin dusiik ya da yetersiz oldugu
goérilmustur. Ozellikle otomobil sekiérinde marka sloganiarinin, spor
ayakkabi sektériinde markanin cingle’nin, alkolsiiz gazli igecek ve cep
telefonu sektorlerinde ise marka renginin bilinirliginin ve farkindah@inin
disiuk oldugu gérulmustur. Belirtilen sektorlerde, isletmelerin marka
degerlerini yiikseltebilmeleri icin tiiketicinin ilgisini strekli olarak marka
Uzerinde tutacak stratejiler geligtiriimelidirler. Cesitii aktiviteler,
~ sponsorluklar ve promosyonlarin yararl olacag diistiniimektedir.
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e Aragtirmada, bazi markalarin logolarmin tuketici tarafindan taninmadigi
yada benzer marka logolari ile karistinldigr gérilmistir. Bu karigikhgin
ozellikle hayvan simgelerinin kullanildigi logolarda yogunlastigi dikkati
cekmektedir. Marka c¢agrisimi yapmak igin soyut bir sekilde tasarlanan
logolarin benzerlerinden ayrilabilmesi ve farkindalk yaratabilmeleri

agisindan daha 6zgiin tasarimlar olusturulmahdir.

Yukarida &nerilen yaklagimlarla, kuvvetli ve essiz marka g¢adrisimlan
yaratilarak marka degerinin daha da arttirlabilecegdi distiniiimektedir.
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Bu calisma marka cagrisumlarimin incelenmesine yonelik bir bilimsel arastirmaya veri
toplamak amaciyla yapilmaktadir. Marka cagrisimlar;; markanin logosu, slogani, ad,
rengj, ait oldugu iilke ve cingle’r gibi bir markayla ilgili olarak tiiketicinin hafizasinda yer

etmis her seydir.

Anket sorularindan elde edilecek veriler Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde
yiiriitmekte oldugum yiiksek lisans tez ¢ahsmamda kullamlacak ve gizli tutulacaktir.

Zaman ayirdiginiz icin tesekkiirler.

1. Yasimz?

15-20 () 21-25 ()

2. Cinsiyetiniz ?

Kadmn ()
3. Egitim Durumunuz ?

Tik6gretim
Lise
Universite
Lisans iistii
4. Oturdugunuz Semt ?

PN N~

N’ s’ N N

Aras.Gor. Biilent OZSACMACI

26-30 ()

31-35 ()

5. Hane halki aybk gelir durumunuzu hangi grupta gortiyorsunuz?

400 YTL — 999 YTL
1000 YTL- 1499 YTL
1500 YTL- 1999 YTL
2000 YTL- 2499 YTL
2500 YTL- 2999 YTL
3000 YTL ve lizeri

(

o~~~ o~

(

)

N N N N N

6. Giinliik yasaminizda markalarin satin alma davramsimz etkiledigini diigiiniiyor

musunuz?
Evet ()

(Cevabimz HAYIRSA liitfen 8. soruya geginiz)

7. Asagidaki ifadeye katilma diizeyinizi belirtiniz.

Hayir

Bazen ()

Secenekler

Hi¢ Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
Katiliyorum

Marka cagnsunlarinin  satm  alma
karar: tizerindeki etkisi yiiksektir.
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8. Asafidaki iilkeler belirtilen sektdre gore size hangi markalar ¢cagristirir? Belirtiniz.

Ulke Otomobil

Cep Telefonu

Alkolsiiz Gazli Icecek

Spor Ayakkab

Japonya

Fransa

Tiirkiye

Almanya

italya

Amerika

Ispanya

Finlandiya

9. Asagidakilerden hangileri belirtilen sektore gore zihninizde markayi ¢agnistirirken daha
etkilidir? Onem dercesine gore 1’den 5’¢ kadar siralaymiz. (1 en diisiik, 5 en yiiksek)

Etkili Faktir
Sektor

Otomobil

Cep Telefonu | Alkolsiiz Gazli icecek

Spor Ayakkabi

Markanin Logosu

Markanmn Rengi

Markanm ait

oldugu iilke

Markanin Cingle’

Makanin Slogam

10. Asagidaki sloganlar size hangi markay1 ¢agristrmaktadir ? Eslestiriniz.

Sloganlar Markalar
“Just Do It” a.) Motorola
“Daha fazlasini iste!” b.) Kinetix
“Efsancler 8lmez, sadece gekil degistirir” c.) Alfa Romeo
“Impossible Is Nothing” d.) Pepsi
“Gengligin Yeni Yiizii” e.) Nokia
“Hayatin Tad1” f.) Coca Cola
“Imaj higbir geydir, susuzluk her sey!” 2.) VW Golf
“Hello Moto” h.) Sony Ericsson
“O varsa sorun yok” i.) Adidas
“Giizellik Yetmez” j.) Redbull
“Kos Yoksa Diigersin” k.) Siemens
“Kanatlandrir” 1.) Sprite
“Connecting People” m.) Toyota
“Gii¢ Kontrol Altinda” n.) Slazenger
“Be inspired” 0.) Nike

“Kagkirtir!”

p.) Audi
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11. Asagidaki renkler belirtilen sektorlere gore, size hangi markayr cagristrmaktadir,
belirtiniz ?

Renkler Otomobil | Cep Telefonu Alkolsiiz Gazh Spor Ayakkabs
icecek

Kirmizi

Mavi

Beyaz

Yesil

{ San

Siyah

12. Asagidaki markalar insan olsalard: nasil olurlardi?
Toyota | Motorola |-Sony Adidas | Audi | Pepsi | Nike | VW | Coca | Redbull | Kinetix | Nokia
Ericsson Golf | Cola

Arkadag
canlisi
Miicadeleci
Sira dist
Idealist
Stiriikleyici
Zengin
Otoriter
Sadik
Yenilikgi
Geng
Klasik
Dinamik
Olgun

13. Asagdaki iinliiler size hangi markay: ¢cagrighrmaktadir ?

Unliiler

Marka

Tarkan

Cem Yilmaz

Emre Belozoglu

Ata Demirer

Arzum Onan

Kadir Inanir

Raga Oktay

Ibrahim Tatlises




14. Asagidaki logolara ait markalar1 yazimz?

Markann Adx

Bilmiyorum

Logo
A
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OzET

Marka cagnisimlari, igletmelerin ortaya ¢ikardiklari markalari, tlketicilere
benimsetmek ve zihinlerinde belli bir yer edinebilmek igin girdikleri gabayi ifade
etmektedir. Cagnsimiarin bdylesine ©6nemli bir misyona sahip olmasi,
cagrnisimlanin pazarlama ¢evresindeki vazgegilmezliini ortaya koymaktadir.
Buytuyen dunya pazan ve kilresellesmenin etkisiyle, birgok marka farkh
ulkelerde faaliyet géstermeye baglamigtir. Bunun sonucunda, tiiketicilerin marka
konusundaki segenekleri artmig ve daha 6nce bir Urin satin alirken segim
yapmakta zorlanmayan tiiketiciler, glinimizde satin alma siireci sirasinda daha

fazla zamana gereksinim duyar olmuslardir.

Marka ¢agnsimlan, markalarin bir ya da birkag o6zelligini on plana
cikararak, tuketici géziindeki de@erinin artmasini ve bununla birlikte ¢agrigimlar,
tiketicilerin satin alma sirecindeki tercihlerini yénlendirmeyi de amagladigini
styleyebiliriz.

Bugline kadar yapilan g¢alismalarda, marka degeri ve 6geleri '(marka
farkindalig, algilanan kalite, marka bagimhligi ve marka cagnsimlari) tizerinde
durulmug ancak dogrudan marka ¢agrigimiarinin tiiketiciler lizerindeki etkilerine
yonelik bir caligsma yapiimadigi gézlenmigtir.

Boyle bir calisma yapmaktaki amag, isletmeler tarafindan belli triin
kategorilerinde olusturulan marka ¢agnsimiart ve turlerinin tiketicilerce
degerlendirilmesidir. Ayrica marka gagrigimlarinin Tirkiye’de hangi sektérlerde
daha etkili oldugu da incelenerek, markalarin marka degeri olusturma yéniinde
farkindalik diizeylerinin belirlenmesi de amaglar arasinda yer almaktadir.

Aragtirma otomobil, cep telefonu, alkolsiiz gazli icecek ve spor ayakkabi
sektorleri tizerinde yogunlastinimig ve 15-35 yas arasindaki geng tiiketici grubu;
diger yas gruplarina oranla markaya daha gok énem verecekleri diisiincesinden
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yola ¢ikilarak arastirma kapsamina dahil edilmistir. Aragtirmaya iligkin veriler;
Ankara'nin 6 blylk aligveris merkezinde (Akkdprii Migros, Armada, Karum,
Arcadium, CarrefourSA ve Real) aligverig yapan 601 kisiye anket uygulanarak

elde edilmigtir.

Arastirmada elde edilen sonuglara gore, belirtilen batiin sektérler igin
markanin logosu, tiiketicinin zihnine en ¢ok yerlesen ve etkili olan ¢agrisim tirQ
olarak kargsimiza c¢ikmaktadir. Ozellikle farkindalik yaratimasi agisindan
olusturulan sloganlarin en etkili oldugu sektor, alkolsiiz gazll igecek sektori
olmustur. Marka sloganlarinin otomobil sektériinde yaptig1 ¢agrisimlar oldukga
dislik bir seviyede kalmistir. Arastirmada incelenen dért sektérde de marka
cagnisimi tlrleri etkinlikleri bakimindan farkhlik gésterebilmektedir. Bu durum
sektorler arasida oldugu kadar, ayni sektérdeki farklh markalar icinde gegerlidir.
Ancak genel olarak baktigimizda isletmelerin olusturdukian cagnsimlarin,
tiketicilerin goguniugu tarafindan dogru bir sekilde algilanabildigi ve zihinlerinde
belli bir yer edindigi gézlenmistir. Bu durum markanin, tiketici tarafindan kabul

gérmesi, begenilmesi ve tekrar satin alinmasi agisindan énem tagiyabilir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Degeri, Marka Cagrnisimlan, Satin Alma

Karari, Tuketici Davranigi
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ABSTRACT

Brand associations represent businesses’ endeavors to get consumers to
accept the brands they produce and to create a brand perception in consumers’
minds. The fact that associations hold such an important mission renders them
indispensable in marketing. Globalization and growing world market caused
many brands to start operating in different countries. As a consequence, the
number of brand choices for consumers have significantly increased and today

consumers need to spend more time during the purchasing decision.

Brand associations aim at appreciating the value of their brands in the
consumers’ minds by bringing one or more features in the foreground.
Moreover, associations are also used for shaping consumers’ choices during the

purchasing process.

The studies to date has focused on brand equity and brand determinants
(brand awareness, perceived quality, brand loyalty and brand associations),
however no study about the effects of brand associations on consumers has
been conducted in Turkey.

The aim of this étudy is the evaluation of the brand associations and their
types by consumers and according to the product categories which determined
by the businesses. Furthermore, determining the brand awareness levels and
analyzing specified sectors in Turkey by the effectiveness level of the brand
associations’ types are the another objective of this study while building the
brand equity principles.

The study is focused on the sectors of automobile, mobile phones,

beverages and sport shoes. Young consumer group between 15-35 ages are
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included to the study, because of the idea that they give more importance to the
brand than the other age groups. The data related to the study is obtained by
conducting survey to 601 people who are shopping in the 6 malls (Akk&pri
Migros, Armada, Karum, Arcadium, CarrefourSA and Real) in Ankara.

According to the results of the study, brand logo is determined as the
most effective association type and permanent on consumers mind for the all of
the specified sectors. Especially the most effective sector that slogans formed
for creating awareness is the sector of beverages. The associations on the
brand slogans made in automobile sector are remained in a quite low level. In
the study, it is observed that for the all specified sectors, which the effectiveness
of the types of brand associations can be differ. This situation is avaliable
among sectors as much as different brands in the same sector. But in general it
is seen that the associations prqduced by businesses can be perceived rightly
by most of consumers and left a certain mark ‘in consumer's minds. This
situation can be important for the brand to be approved, liked and purchased

again by the consumer.

Keywords

Brand, Brand Equity, Brand Associations, Purchasing Decision, Consumer
Behavior



