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MARKA IMAJININ MARKA BAGLILIGINA ETKIiSi ve SUMARKALARI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Marka imaj1, bir markayla ilgili olarak izlenim ve genel kanilarin biitiinii olarak
tanimlanabilir. Marka imajin1 bir¢ok faktor etkilemektedir. Marka imajz tiiketici zihninde
meydana gelen markayla ilgili biitiinctil bir resimdir. Marka baglilig1 ise bir markaya
kars1 tiiketicilerin baglilik diizeylerini anlatan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tim isletmeler bulunduklar1 pazarlarda marka bagliligt olusturmak igin
cabalamaktadirlar. Bu arastirmanin amact da su markalarina iligkin imajm tiiketicilerin
bu markalara bagliligi tizerinde etkisi olup olmadigini; varsa bu etki diizeyini ortaya
koymaktir. Markalarin tiimiine iliskin etkinin s6z konusu deger genellemesi yapilirken,
bu etkinin her bir marka i¢in ayr1 ayri test edilmesi de arastirmanin bir diger amacidir.
Arastirmada ayrica marka imajinin bagliliga etkisinde ve tiiketicinin bazi demografik
ozelliklerinin de rol oynayip oynamadigi aragtirilmistir. Bu amagcla yas, cinsiyet ve gelir
durumu ele alinmigtir. Aragtirmanin bir diger amag¢ grubunda marka imajinin ve marka

bagliliginin markalara gore ve amaci da farkli olup olmadigin1 test etmektir.
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ABSTRACT

A RESEARCH ON THE EFFECTIVENESS AND WATER BRANDS IN THE
BRAND CONTEXT OF THE BRAND IMAGE

The brand image can be defined as the impression of a brand and the whole of
the general evidence. Many factors influence brand image. The brand image is a holistic
image of the brand that comes to the consumer's mind. Brand loyalty is a confrontation
as a concept that tells consumers the level of commitment to a brand. All businesses
strive to build brand loyalty in their markets. The purpose of this research is to
determine whether the image of the water brands is affected by loyalty. It is another
purpose of the research to test this effect separately for each brand while the value effect
is generalized to the brand's overall effect. The research also investigated whether brand
image influences loyalty and whether some demographic features of the consumer play a
role. For this purpose, age, gender and income situation are discussed. Another purpose

of the study is to test whether brand image and brand loyalty differ according to brands.
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GIRIS

Marka imaj1, bir markayla ilgili olarak izlenim ve genel kanilarin biitiinii olarak
tanimlanabilir. Marka imajini birgok faktor etkilemektedir. Marka imaj tiiketici zihninde
meydana gelen markayla ilgili biitlinciil bir resimdir. Marka baglilig1 ise bir markaya
kars1 tiiketicilerin baglilik diizeylerini anlatan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tim isletmeler bulunduklart pazarlarda marka baghligi olusturmak ig¢in

cabalamaktadirlar.

Bu calisma {i¢ bolimden meydana gelmektedir. Birinci boliimde marka imaji
konusu ele alinacak olup bu amagla da, imaj kavramina, imaj cesitlerine, marka imajina,
marka imaj1 ile ilgili kavramlardan olan, marka farkindaligi, marka c¢agrisimlari,
algilanan kalite, marka kimligi, marka kisiligi ve reklama, marka imajinin 6zelliklerine,
marka imajinin isletmelere sagladig: faydalara, marka imaj1 yaratma ve yerlestirmeye,
marka imaj1 yonetimine, marka imaj1 ve tiiketici zihni ile marka imaj1 ve tiiketici satin

alma davranis1 arasindaki iliskiye yer verilmistir.

Ikinci boliimde marka baglilign konusu ele alinacak olup bu amagla da, marka
baglhiligi kavramina, marka bagliligi yaklasimlarina, marka baghiligina etki eden
faktorlere, marka bagliligin1 etkileyen degiskenlere, marka bagliliginin 6nemine, marka
bagliligt olusturma ve silirdiirme siirecine, marka baghliginda dikkat edilmesi
gerekenlere, marka baglilig1 asamalarina, marka baghlik diizeylerine, marka baglilig1 ve
pazarlama stratejileri ile marka bagliligi ve tiiketici satin alma davranis1 arasindaki

iligkiye yer verilmistir.

Ucgiincii béliimde ise marka imajimin marka baghiligina etkisi ile ilgili olarak su
markalar1 lizerine bir aragtirmanin metedolojisine analiz ve bulgularina yer verilmistir.
Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Bu amagla

hazirlanan anket formu kisisel goriisme yapilarak toplanmastir.



BIiRINCi BOLUM
MARKA iMAJI

1. iIMAJ

Latince olan imago (resim) kokiinden gelen imaj kavrami, bir bireyin zihninde
tirtinle, kisilerle, olaylarla, kurumlarla ilgili ve buna benzer gelistirdigi psikolojik ve
bilissel bir resim olarak ifade edilebilir. Imaj, insanlarin zihninde bazi &gelerin
etkilesiminden meydana gelen ve yavas bir sekilde olusan imgedir. Her insan yasami
anlamada belli tutumlar gelistirmektedir. Bundan dolayr da herhangi bir sey icin bir
imajin olusturulmast ve bunlarin kalict tutumlar olusturacak bi¢cimde insanlarin
zihinlerinde kalmalarinin saglanmasi amaciyla birgok imaj gelistirme uygulamalari
yapilmaktadir. imaj bir olay, bir goriis ya da bir nesnenin gérsel ve sembolik bir

gostergesidir (Tiirkkahraman 2004, s.4).

Imaj kisinin zihninde meydana gelen ve gelecekte ¢ok olmasini diledigi bir
durumun, degerlerini ve amaclarimi tam anlamiyla ortaya koydugu zaman nasil
olacaginin bir resmidir. Bu nedenle imaj ulasilmak istenen en son durum olarak ifade
edilebilir. Imaj bazi durmalarda kisinin sahip oldugu goriis, kisinin iislubu, ¢alisma
aligkanligi, durusu vb. gibi tamimlanabilir. Bazi durumlarda da kisinin kendine
giivenmesi, kisinin esnekligi, kisinin isinde ehil olmasi, kisinin kendi hakkindaki
algilariyla digerlerinin kisi hakkindaki algilarimin birlesimi seklinde de olabilmektedir
(Cerik ve Erkmen 2006, s.3).

Imaj kavrami giiniimiizde de 6nem arz eden bir konudur. Ozellikle de isletmeler
agisindan 6nemlidir. Isletmeler kendi markalarinm imajinin tiiketicilerin zihinlerinde
Olumlu bir sekilde olusumunu saglamak amaciyla yaptiklar1 uygulamalara gereken

Oonemi vermekte ve olumlu bir imaj yaratmak i¢in cabalamaktadirlar.



1.1. Imaj Cesitleri

Birgok imaj cesidi bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibi sirlanabilir (Oneren

2013, 5.76-78):

e Kurumsal Imaj: Kurumsal imaj bir orgiitiin, bir markanin sahip oldugu
logosunda, isminde, kullandig1 kagitlarda, orgiit binasinin goriiniimiinde ve i¢
dizayninda, personelin kiyafetinde, miisterilerle birebir iletisim igerisinde olan
personelin davranislarinda, Orgiitiin yonetim seklinde, yonetim kalitesinde,
hizmet ve servis anlayisinda ve olusturduklar reklamlar igerisinde kullandiklari

mesaj, stil ve goriintiilerde kendisini gosteren bir biitiindiir.

e Kisisel Imaj: Kisisel imaj, bir kisinin kendisini hi¢c olmadig1 sekilde baskalarina
lanse etmesi olay1 degildir ve tam tersine kendisini, sahip oldugu tim iletisim
kanallarin etkin bir sekilde kullanarak oldugunca dogru ve etkileyici bir bicimde
basgkalarina ifade etme seklidir. Kisinin kendisini gizlemesi ve maske takarak
davranmast olayr degildir. Kisinin icinde sakli olan ger¢ek kimligini disa
¢ikartmasidir. Giimiimiizde isletmeler acisindan da kisisel imaj onemli bir yere

sahiptir.

e Yabanci Imaj: Sahip olunan imajin tersi bir durumdur. Isletme faaliyetleriyle ya
da triinleriyle yakindan ilgisi olmayan Kkisilerin, yabancilarin sahip olduklari

imajdir.

e Olumlu imaj: Kisiler iistiinde izlenimleri karsisinda birakilan olumlu bir etki
birakan imajdir. Marka ya da iriin ile ilgili giiven ve gii¢ olusturulmasi, bu
sekilde bir algilamanin neticesinde olusabilmektedir. Cilinkii olumlu algilamalar

olumlu sonuglara neden olmaktadir.

e Olumsuz Imaj: Bu imajin olusmasinda isletmelerin agresif davramislari
bulunmaktadir. Isletmenin personelinin miisterilere karsi profesyonel olmayan

davraniglari, misterilerin kotii bir sekilde karsilanmalari, isletmenin ¢evreye
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verdigi zararlar vb. gibi olaylar sonucunda kisilerin zihinlerinde olumsuz durum

olarak kaydedilmekte ve bu konuda olumsuz bir imaj olusmaktadir.

Istenilen 1Imaj: Isletmelerin yaptiklar1 arastirmalar neticesinde ulasmay:
hedefledikleri imajdir. Isletmenin sahip oldugu kurum kimligiyle birlikte hedef
kitledekilerin zihinlerinde olusturulmast istenilen olumlu imajdir ve bu
olusturulan imajin saglamlastirilmas1 da amaglanmaktadir. Isletmelerin bunu
basarabilmeleri i¢in dncelikle bu konu ile ilgili altyapilarini olusturmali, i¢ ve dig

imajlarinin basarili bir sekilde meydana getirilmesi gerekmektedir.

Mevcut imaj: Mevcut imaj, toplumdaki Kisilerin isletme hakkinda bildikleri
fikirlerin birliginden meydana gelmektedir. Mevcut imajin anlagilabilmesi i¢in
bilinmesi gereken bir¢cok faktdr bulunmaktadir. Bunlardan bazilarini, imajin
degisken oldugu, imajin dinamik oldugu, imajin zamana uygun oldugu seklinde

siralayabiliriz.

Uriin Imaj1: Uriin, ihtiya¢ ya da bir istegi karsilamak amaciyla gergeklestirilen
tiketim ya da kullanim veya elde etmek ya da dikkat ¢ekmek i¢in bir pazara
sunulmus olan her seydir (Ar 2007, s.12). Isletmenin hedef kitlesine sundugu
{iriiniin imajidir. Uriin imaji kurum imajindan bagimsiz olabilmektedir. Hatta bir
tirlinlin 1maj1 ¢ok yiiksek olsa bile bunu iireten firmanin imajinin bilinmemesi
olasilig1 yiiksek olabilmektedir. Bu imaj sekli daha ¢ok piyasalara yeni girmeyi
planlayan fiiriinler icin onemlidir. Uriin imajinin yiiksek bilinirlikte olmast,

isletme imajinin da taninmasina olanak saglayacaktir.

Marka Imaji: Marka imaji daha ¢ok tiiketici konumunda bulunan kisilerin bir
markanin  islevselliginden daha ziyade soyut Ozellikleri hakkindaki
diisiinceleridir. imaj ¢agrisimlarin biitiiniidiir. Bir isletmenin basarili oldugunun
gostergelerinden en Onemlilerini isletmenin sahip oldugu gii¢lii marka imaji,

piyasalardaki konumu ve markanin piyasalarda uzun yillar kalabilmesi olarak



ifade edebiliriz. Marka imaj1 ile daha genis bilgilere bundan sonraki boliimlerde

deginilecektir. Bu bakimdan burada marka imaj1 detayli olarak anlatilmamastir.
2. MARKA IMAJI

Gergekligin takriben gorsel bakimdan bir sunumu olan imaj kavrami, hayali
(miizik ve edebiyattaki gibi) ya da fiziksel (resim ve fotograftaki gibi) olabilmektedir.
Sunum, imajin en 6nemli 6zelliklerinden birisidir. Tam bu noktada goérsel sunum da
marka imajimnin sdzel olmayan kuvvetli bir bileseni olarak degerlenebilir. Gorsel
sunumun ¢ok onemli bir 6zelligi olan markanin bilinyesinde barindirdigi kendine has
sembollerin tiiketicilerin  zihinlerinde hatirlanmasina ve saklanmasina olanak

saglamasidir (Cop ve Bas 2010, s.323).

Giiniimiizde imaj kavrami iizerinde 6nemle durulmaktadir. imaj, bir iiriiniin
bulundugu pazardaki durumunu belirlemede tamamlayict bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiiketici ve marka devamli bir seklide birbirleriyle iletisim halindedirler.
Meydana getirilen olumlu imajin saglanabilmesi, pazarlama iletisim kanallarinda
tiiketiciyle marka arasindaki hizli bilgi akisinin istenilen hiz ve yonde yonetilmesine
baglidir. Bu bakimdan tiiketiciler ile marka arasindaki bu bilgi akisinin iy1
yonetilememesi sonucunda olumsuz bir imaj meydana gelebilmektedir. Bu bakimdan
konuya gereken 6nem verilmelidir. Bir markanin iistiinde kalan olumsuz imaj markaya

cok biiyiik zararlar verebilmektedir (Ilban vd., 2011, 5.70).

Marka imaj1, bir markayla ilgili olarak izlenim ve genel kanilarin biitiinii olarak
tanimlanabilir. Marka imajin1 bircok faktor etkilemektedir ve bu faktorlerden en 6ne
c¢ikanlar, markanin sahip oldugu kalite, fiyat, kulanim kolayligi, begenilirlik diizeyi,
kullanicilarin nasil bir kisi olduguyla ilgili izlenim ve diislinceler, markanin ¢agristirdigi
kisilik ozellikleri olarak siralanabilir. Marka imaji1 tiiketici zihninde meydana gelen
markayla ilgili biitiinciil bir resimdir. Bu resmin olusumundaki en 6nemli faktorler de
markanin bilinirlik diizeyi, markaya yonelik tutumlar ve markanin sahip oldugu kaliteye

olan glivendir. Marka imaji1 bir {iriine iliskin olarak marka ile ilgili kisinin markaya kars1



tavirlarinin ve bilgi birikiminin bir biitiiniidiir. Uriin imaji marka imajindan biraz farkli
olmakla birlikte, bu iki kavram arasinda siirekli bir sekilde iletisim olmaktadir. Bir iiriin
imaj1 tiiketicinin bir mal kategorisine ait hissettikleri ve algilaridir. Bu bakimdan marka
imaj1 lrtiniin sahip oldugu kisiligi, duygular ve tliketicilerin zihninde meydana gelen
markayla ilgili ¢agristiricilart icinde barindiran bir biitiin olarak tanimlanabilir. Marka
imaj1 tiiketicilerin duygusal ya da akilc1 temelde yaptiklar1 yorumlarla sekillenen, genel

anlamda algisal ve 6znel bir olgu olarak 6zetlenebilir (Cavusoglu 2011, s.17-18).

Marka imajim1 olusturan tliketicinin bir marka ile ilgili olarak sahip oldugu
bilgilerdir. Bu bakimdan giliniimiiz kosullarinda bilgiye ulagsmanin kolay olmasi
sayesinde tiiketiciler marka ile ilgili bir¢ok bilgiye ulasabilmektedirler. Tiiketicilerin
satin alma davranislarina etkisi olan 6nemli faktorlerden birisi de tiiketicilerin satin alma
davranis1 géstermeden once almayi diisiindiikleri marka ile ilgili olarak derinlemesine ve
¢ok boyutlu bir sekilde inceleme yapmalaridir. Tam da bu noktada marka imaji,
tikketicilerin satin alma davraniglarinda etkili bir unsurdur. Hemen hemen her marka
giiniimiiz kosullarinda marka imaj1 olusturmak amaciyla iletisim kanallarmi kullanarak
birgok pazarlama stratejilerini hayata gegirmektedir. Bu ¢esit girisimler marka imajini
olusturmak amaciyla farkinda olarak ve bilingli bir seklide yapilmaktadir. Diger taraftan
markalar farkinda olmayarak marka imajimin sekillenmesini saglamaktadirlar. Marka
genisletme uygulamalar1 farkinda olmadan yapilan marka 1majm etkileyen

uygulamalardir (Torlak vd., 2014, 5.150).

Ug tiir marka ve marka imajindan bahsedilebilir. Bunlari asagidaki gibi

siralanabilir (Oziipek ve Diker 2012, 5.103-104):

e Ogzellikli markalar ve imaji: Bir iiriiniin fonksiyonel olan 6zellikleriyle ilgili
olarak glivene dayali bir imajin bulunmasidir. Genel olarak tiiketiciler kaliteyi ve
halihazirdaki bir¢ok iiriinii, alternatifi cok oldugu zamanlarda tirlinleri mantikli
degerlemesi zorlasmaktadir ve bundan dolay1r da bazi ozelliklerin 6n planda

oldugu {irtinlere yonelmektedir.



e Tutku mallar1 ve imaji: Bir markayr satin almis olan kisilerin imajini
yansitmaktadir. Imaj iiriinle ilgili olarak ¢ok az sey vadederken, hedef kitlenin

arzuladig1 yasam tarzlar1 bakimindan vaadler vermektedir.

e Deneysel markalar ve imaji: Duygulara ve c¢agrisimlara ait olan bir imaji
olusturmaktadir. Basariy1 yakalamis olan deneysel markalar kisisellige, kisisel

gelisime ve fikirlere vurgu yapmaktadir.
2.1. Marka imaj ile ilgili Kavramlar

Bu kisimda marka imaji1 ile ilgili bazi kavramlara agiklik getirilmektedir. Bu
kapsamda marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite, marka kimligi, marka

kisiligi, reklam gibi kavramlar incelenmistir.
2.1.1. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, potansiyel miisterilerin, bir pazar igerisindeki {iriinlerin
kategorisi igerisinde bulunan markay1 bilmesidir ve hatirlamasidir. Misteriler genel
olarak bir lirtinle ilgili kategorilerde zihinlerine ilk gelen markay1 satin alma egilimi
icerisinde olduklarindan dolay1r marka farkindaligi yaratmak, isletmeler acisindan ¢ok
onemli bir durumdur. Marka farkindaligi iki boyutta ele alinabilir. Bu boyutlardan
birincisi, markanin taninmasidir. Marka taninmasi, miisterilerin karsilarina marka ile
ilgili olarak bir ipucu geldigi zaman bu markay:1 bilmesi olayidir. ikinci boyut olan
marka hatirlamas: ise belirli bir iiriin kategorisi icerisinde belirli bir markanin
animsanma olayidir. Markaya deger katan unsurlardan birisi de marka farkindaligidir.
Marka imaj1 ve marka farkindalig1 birbirlerine paralel durumda bulunmaktadir. Marka
imajinin tiiketici goziinde canlanabilmesi i¢in marka farkindaliginin olmasi gereklidir.
Marka farkindaliginin var olmasi sayesinde tiiketicide marka imaj1 algis1 olugsmaktadir

ve tiiketici tercihte bulunabilmektedir (Ilicali vd., 2016, 5.298).



Marka farkindaligi, marka degeri bakimindan Onem arz etmektedir ve
musterilerin zihinlerindeki markanin varliginin giiciiyle yakindan iligkilidir. Marka
farkindalig1 yani markadan haberdar olmak, markay1 tanimak, tiiketicilerin satin alma
davraniglari iizerinde 6nemli 6lcilide etkilidir. Marka farkindaligi, potansiyel miisterilerin
bir markanin sahip oldugu firiinlerin bir liyesi oldugunu hatirlamas1 ve anlamasidir.
Marka farkindaligi genis bir yelpazede kendini gostermektedir. Markanin tiiketicilerin
zihinlerinde var olmamasindan, sadece bilinen marka olmasina kadar degisiklik
gosterebilmektedir. Satin alma davraniglariyla marka farkindaligi arasinda 6nemli bir
baglanti bulunmaktadir. Ciinkii tiiketiciler, hakkinda bilgi sahibi olmadiklari iirtinleri
satin almak istememektedirler (Barutcu ve Adigiizel 2015, s.83).

Tiiketicide markaya karsi olumlu tutumlar olusturularak eyleme gegirilmesi,
marka bilgisinin tliketiciye iyi bir sekilde ulastirilabilmesine bagli olmaktadir. Marka
bilgisi, marka farkindaligt ve marka imajindan olusmaktadir. Burada marka kisiligi,
firmanin iletisim g¢abalarinin bir sonucu olurken, marka imaji tiikketicinin bu kisiligi
algilama bicimi olmaktadir. Marka farkindalifi ve marka imaji, marka yonetiminin iki
temel faaliyet alanin1 olusturmaktadir. Burada marka farkindalig1, markanin hatirlanmasi
ve tanmirlig olarak tarif edilebilir. Marka farkindaligi, markay1 zamana ve diger etkilere

kars1 dayanikli yapmaktadir.

Marka farkindalig1 ile marka imaj1 birbiriyle ¢ok iliskili kavramlardir. Marka
imajinin yaratilmasi siirecinde once markaya farkindalik saglamak gerekmektedir.
Marka farkindaligit ya da bilinirligi, tliketici tarafindan biriktirilen iirtinle ilgili
deneyimlerdir. Marka farkindaligi, markayla iliskili her tiirlii unsurun (marka ismi, logo,
slogan, vb.) hatirlanmasimi icermektedir. Marka farkindaligi, marka taninirligimmin ve
marka hatirlanmasinin basarimini igermektedir. Burada marka taninirligi tiiketicinin
markayr diger markalardan ayirt edebilmesi olmaktadir. Marka hatirlanmasi ise
tilkketicinin aligverisini yapacagi sirada markanin aklina gelmesi olmaktadir. Giicli
markalarin  hatirlanma ihtimalleri artmaktadir. Tiiketicilerin markalarla kurduklart

iletisimlerin de markanin hatirlanmasina etkisi olmaktadir. Iyi tecriibeler, hatirlanmay1



kolaylastirirken, kotii tecriibeler engellemektedir. Genel olarak marka farkindaligi

tiikketicinin satin alma kararlarinda etkili olmaktadir (Seker 2014, s.17).
2.1.2. Marka Cagrisimlari

Marka ¢agrisimlari, tiiketici agisindan markanin anlamini da igerisinde barindiran
ve tiiketicinin zihnindeki markayla ilgili baglari, ilgili diger bilgilerle birlestiren bilgi
pargalar1 olarak ifade edilebilir. Tiiketicinin markayla ilgili bilgisini ayirt edici kilan
marka cagrisimlarinin cazip ve uygun olmasi, gii¢lii olmasi1 ve benzersiz olmasi gibi

boyutlart bulunmaktadir.

Firmalarin faaliyetlerde bulunduklar1 pazarlarda rekabet¢i firmalarinda oldukca
olmalarindan kaynakli nedenden dolayr mamiile yogunlagamamaktadirlar bu yiizden
marka cagrisimlar1 pazarlamacilar tarafindan konumlandirilmak istendiginden {ii¢ alt

baslikta siniflandirilmaktadir (Ekici ve Sahim 2015, s.12):

e Nitelik: Bir isletmenin sundugu hizmet ve flrettigi iriinleri kategorize eden
ozeliklere nitelikler denilmektedir. Hizmet ve {riinlerle ilgili olarak nitelikler,
hizmet ve iirlinle ilgili nitelikler ve hizmet ve lriinlerle ilgili olmayan nitelikler
olarak ele alinabilir. Uriinle ilgili nitelikler, iiriiniin sahip oldugu fiziksel
ozellikleri ve hizmetin gerekliliklerini belirtmektedir. Uriinle ilgili olmayan
nitelikler, tiiketim ve satin alma siireclerini etkisine almakla birlikte {iriinlerin
performanslarmi dogrudan etkilememektedir. Uriin performans: ile direkt ilgisi
olmayan marka, her cesit cagrisimla iliskilenmektedir. Bunlari; kullanim ve

kullanict imaji, fiyat, tecriibe ve hisler, marka kisiligi olarak siralanabilir.

e Yarar: Hizmet ve iriinlerle ilgili olarak tiiketicilerin yonelttigi bireysel mana ve
degerler yararlar olusturmaktadir. Yararlar ii¢ grupta incelebilir: Bunlardan ilki,
islevsel olan yararlardir. Tiiketicilerin problemlerinin giderilmesi ve arzularimin
tatmin edilmesini icerisine alan giivenlik ve fizyolojik ihtiyaglarla dogrudan
ilgilidir. ikincisi, sembolik olan yararlardir. Uriinle ilgili olmayan o6zellikleri

kapsamaktadir ve hizmet ve {irtinlerin tliketiminin digsal olarak kazandigi
9



avantajlardir. Kisisel ifade ve sosyal yararlarla ilgilidir. Uciinciisii de deneysel
olan yararlardir. Hizmet ve trilinlerin kullanilmasinin nasil bir his yarattig ile
alakali bir konudur. Bu yararlarin, duygusal, c¢esitlilik ve bilissel uyaricilari

tatmin ettigi sdylenebilir.

Tutum: Marka c¢agrisimlarinin en soyut ve en yliksek seviye ¢esidi tutumlardir.
Marka tutumu, tliketicinin markayr genel olarak degerlemesine gore

tanimlanmaktadir.

Marka imajinin olusumunda dort ¢agrisim unsuru bulunmaktadir. Bu ¢agrisim

unsurlart asagidaki gibi agiklanabilir (Tosun 2014, s.137-138):

Kullanic1 Profili: Markay1 kullananlarin somut ve soyut Ozellikleri markaya
iligkin cagrisim olusturmakta etkilidir. Kullanicilarin, yasi, cinsiyeti, kimligi,
gelir durumu gibi somut 6zellikleri ve inang, deger, kisilik gibi soyut 6zellikleri

marka ile iligkilendirilerek marka ¢agrisimi sekline doniismektedir.

Kullanim Durumu: Bir markanin satin alinma sekli ve satin alindigi ortamin

yaninda markanin kullanim amaglar1 da marka ¢agrisimini olusturmada etkilidir.

Kisilik ve Degerler: Markalarin sahip olduklar1 en 6nemli 6zelliklerden birisi de
insanlar gibi kisilik 6zelliklerinin bulunmasidir. Markalara yiiklenen kisilikler

tilkketicilerde belli cagrisimlarin olusmasina olduk¢a 6nemlidir.

Gegmis ve Deneyimler: Markalarin genel olarak bir tarihsel ge¢mise sahip
olmalar1 ve bu ge¢mislerini tiiketicilere iletmeyi istemesi markanin gecmisini ve

deneyimleri 6nemli kilmaktadir.
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2.1.3. Algilanan Kalite

Glinlimiiz pazarlama anlayis1 igerisinde tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini 6n
planda tutan bir durum s6z konusudur. Tiiketiciler bir {iriinii satin alirlarken bu {irliniin
ihtiyaglarinin ne kadarini karsilayacagini goéz Oniinde bulundurmakta ve bu {iriinii
secerken bir¢ok faktorden etkilenmektedirler. Bu faktorlerden 6nemli bir yeri olan da
kalitedir. Kalite hem tiiketiciler hem de isletmeler acisindan 6nemli bir konudur. Kalite
algist tiiketiciden tiiketiciye farklilik gosterebilmektedir. Baz tiiketiciler kaliteyi iirtiniin
saglamligina, fiziksel ozelliklerine, amaca uygunluguna baglarken bazi tiiketicilerde
iiriiniin fiyatina baglayabilmektedirler. Tiiketicilerin kalite algilar1 yalnizca bir hizmete
ve Uriine bagli degildir. Tiiketiciler iirliniin arkasinda bulunan sirketle iligkilerinin
kalitesine de dnem vermektedirler. Tiiketicilerin bir lirtinii nasil algiladiklari1 konusu hem

pazarlamacilar hem de isletmeler agisindan 6nemli bir konudur (Basanbas, 2013, s.3).

Algilanan Kalitenin, bir {iriniin daha 6nceki belirli 6l¢iimlenebilir istiinligiini
ifade eden gercek ve objektif kalitesinden farkli oldugu sdylenebilir. Algilanan kalite
tiiketicilerin zihinlerinde meydana gelmektedir ve bir iiriiniin digsal ve igsel olarak sahip
oldugu o6zelliklerin etkisinde kalmaktadir. Bundan dolayr da Tiketicilerin kalite
algilariyla driinleri piyasaya siiren kuruluslarin kalite algilar1 birbirlerinden farkli
olabilmektedir. Kalite tiiketicileri ve isletmeleri yakindan ilgilendirmektedir. Tiiketiciler
{iriin{i satin alirlarken kalitesine para vermektedirler. Isletmelerde kaliteyi yiikseltmek
amaciyla yatirimlarini gelistirmektedirler. Kisaca isletmeler karlarmi, tiiketiciler de
faydalarini yiikseltmeye ¢alismaktadirlar. Bundan dolay1 da isletmeler rekabet iistiinliigii
saglamada tiiketici zihninde pozitif algilar meydana getirmeli ve bu gelistirdikleri
algilar1 artirmak amaciyla stratejiler olusturmalidirlar. Algilanan kalite, tiiketicilerin
satin alma davranis1 gdstermeleri icin bir sebep olusturur. Uriinle markanin rakiplerinden
farklilagmasini saglar. Isletmelere yiiksek fiyat avantaji saglar. Marka genisletmede
yardimc1 olur. Bir markanin algilanan kalitesi, hangi markalarin degerlendirmenin
icerisinde ve disarisinda kaldigini ve secilecek markayi etkileyerek onemli bir satin alma

nedeni sunmaktadir (Isik 2016, 5.60-61).
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2.1.4. Marka Kimligi

Giiclii olan markalar zengin kimlik yapilarina sahiptirler. Marka kimligi, orgiitiin
yaratmak istedigi ve yarattigini devam ettirmek istedigi essiz cagrisimlar olarak ifade
edilebilir. Marka kimligi sayesinde siirdiiriilen ve markanin anlamimi vurgulayan
cagrisimlar, markanin sahip oldugu degerlerinin, inan¢larinin ve amaclariin tiiketicilere
aktarilmasinda ve tiiketicilerle iletisimin saglanabilmesinde O6nemli bir konumda
bulunmaktadir. Fakat cagrisimlardan bahsettigimizden dolay1 sadece marka kimliginin
soyut oldugu anlami ¢ikarilmamalidir. Ciinkii marka kimligi, gorsellik bakiminda hem
somut ¢agrisimlar bakimindan hem de soyut bir kavramdir. Marka imaji, tirtinlerin ve
oOrgiitiin tiiketicilere ne ifade ettigi ile ilgiliyken marka kimligi ise bir orgiitiin kendisini
nasil tanimladigiyla ilgilidir. Bir biitiin olarak marka kimligi, bir markanin tanitimini
saglayan markaya ait olan renk, sembol ve karakter vb. gibi tamamlayict olan ve kontrol

edilebilen faktorleri icerisinde barindirmaktadir (Gokaliler ve Arslan 2015, 5.247).

Marka kimligi iki boyut olarak incelenebilir. Birinci boyutta 6z kimlik ikinci
boyutta da genisletilmis kimlik olarak ele alinabilir. Oz kimlik, kemiklesmis, zaman
igerisinde degisim gegirmemis ve markanin mesajini ve iletisim temasini igerisine alan
biitiinciil bir kimliktir. Genisletilmis kimlik, marka ¢agrisimlarinin tiiketicilerle kurulan
iletisim igerisinde kullanilan kimliktir. Marka kimligini meydana getiren altt boyut

bulunmaktadir. Bunlar1 agagidaki gibi siralayabiliriz (Sen 2014, s.32-33):

e Fiziksel Boyut: Markanin rengi, ismi, logosu vb. goriintiilerinden meydana

gelmektedir.

e Yansima Boyutu: Marka iletisimi igerisinde kullanilan hedef kitlenin sahip

oldugu imaj olarak ifade edilebilir.

e lliski Boyutu: Markanin miisterileriyle kurdugu iliskinin  &zelligini

vurgulamaktadir.

e Kisilik Boyutu: Markanin sahip oldugu karakter olarak ifade edilebilir.
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e Kiiltir Boyutu: Markanin degerleri ve birikimlerine yonelik boyuttur.

e Benlik imaj Boyutu: Tiiketicinin kendisini marka ile 6zdeslestirmesi olarak ifade
edilebilir.

2.1.5. Marka Kisiligi

Markanin 06ziinde fiziksel ve psikolojik unsurlar yer almaktadir. Fiziksel
unsurlar1 dayanikli, kullanigh vb. somut 6zellikler olusturmaktadir. Psikolojik unsurlari
ise enerjik, gencg, arkadasca vb. soyut Ozellikler olusturmaktadir. Marka kisiligi bu
unsurlara arasindaki dengeyi saglamaktadir. Marka kisiligi, markanin  yapisini
cevreleyen fiziksel ozelliklerin bir parcasit ve tiiketiciye markayla ilgili bilgi veren
fikirler biitinii olmaktadir. Coca Cola’nin marka kisiligi ornegin kral, ¢ekici gibi
kisiliklerle 6zdeslestirilmektedir. Marka kisiliginin, marka imajinin olusumunda pay1
bulunmaktadir. Marka kisiligi, markaya yiiklenen, tiiketicileri duygusal agidan uyaran,
insana 0zgii karakteristik ozellikler ve nitelikler biitiinii bulunmaktadir. Marka kisiligi,
bir kurum kimligi veya iriin hakkinda insanlarin bilingli veya bilingsiz olarak ne
diisiindiigii ve markanin bir insan gibi degerlendirilmesi olmaktadir. Yaratilan bir¢ok
marka tiriin 6zelikleri ile kisiliklerini ¢ok dengeli bir sekilde harmanladiklarindan biiyiik
basarilara ulasmistir. Harley Davidson buna ornek olarak gosterilebilmektedir. (Seker

2014, 5.18).

Bazilaria gore marka kisiligi bir markanin sahip oldugu fonksiyonel ve fiziksel
ozelliklerinden sonra markanin sahip oldugu ilglincii bir boyut olarak
degerlendirmektedirler. Markanin sahip oldugu imaj, kullanicilarin sahip oldugu imaj ve
markanin sahip oldugu kisilik birbirlerine karistirilabilse de aslinda marka imaji,
tikketicinin markanin sahip oldugu sembolik 6zelliklerinden tiirettigi ve markanin
cagrisimlart ve niteliklerinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigiyla ilgilidir. Marka
kisiligine bakacak oldugumuzda ise bir isletmenin kendisini diger rakip isletmelerden
nasil ayirt edecek sekilde konumlandirmasi konusunda ise yarayan bir etkendir.

Isletmeler markaya atfettikleri kisilikleri reklamlarinda ve tutundurma faaliyetleri
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icerisinde etkin bir sekilde kullanmaktadirlar. Marka kisiligi tiiketici i¢in iiriiniin gorsel
anlamini artirir. Tiiketiciler farkli {irtin kategorilerinde farkli kisiliklere sahip markalara

ilgi duyabilirler (Erdem vd., 2010, s.78).

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilasmasini saglamada cok etkili
bulunmaktadir. Marka kisiligi, markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli
duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir. Boylece marka,
yas, statli ve cinsiyet gibi acilardan degerlendirilebildigi gibi sicak, duyarli, ilgili gibi
baz1 tipik kisilik dzellikleri ile de iliskilendirilebilmektedir. Insanlar markalar1 kendi
kisiliklerine uygun ya da uygun degil seklinde degerlendirebilmektedir. Marka kisiligi,
sirketin iletisim cabalarinin bir sonucudur. Firmalarin marka kisiligi yaratma cabalari
onemli bulunmaktadir. Marka kisiligi ¢esitli yollarla yaratilabilmektedir. Yollardan biri
Oornegin marka kisiligini, tiiketicilerin sahip oldugu veya hayranlik duydugu kisilik
ozelliklerine benzer bir sekilde olusturmak bulunmaktadir. Marka kisiligi yaratma
siirecinde hedef kitle belirlenmekte, hedef kitlenin neye ihtiya¢ duydugu, neyi istedigi ve
begendigi belirlenmekte, tiikketici kisiligi profili olusturulmakta ve daha sonra bu profile

uygun bir {irlin kisiligi gelistirilmektedir (Seker 2014, s.18).

Marka imaj1, marka kisiliginin bir pargast olarak ifade edilebilir. Bir markanin
sahip oldugu deger, markanin algilanmasina ve markanin sahip oldugu imaja bagh
oldugu sdylenebilir. Marka imaj1 yalnizca lriiniin tiiketiciler istiinde biraktigi algi
degildir, satin alma ve sonrast davraniglarda da belirleyici bir faktdr olarak miisteri

tatmini ve miisteri sadakatini de icermektedir (Imrak 2015, 5.97).
2.1.6. Reklam

Reklamlar, hizmet ve mallarin1 satmaya ¢alisan isletmelerin sadece bu hizmet ve
tirtinlerin fonksiyonel hususlar1 bakimindan farklilagsmaya gidemeyenler i¢in sembolik
cekicilik ve marka imaj1 olusturmada 6nemli bir yere sahiptir. Reklamlar isletmelerin
hedef kitlesinde bulunanlarda imaj ve farkindalik yaratmayla meydana gelmektedir.

Bundan dolay1 da reklamlarda hedef kitleye 6zgii stratejiler kullanilarak hedef kitlede
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tutum olusturmaya ve hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeye calisiimaktadir. Tiketicilerin
markanin reklamlarina kars1 gosterdikleri tutumlar markanin satin alinmasinda etkili bir
aractir. Reklamlar sayesinde hedef kitle iizerinde olumlu tutumlar meydana getirilerek

markanin satin alinmasini saglamak amaglanmaktadir (Denecli 2015, s.339).

Reklam, bir markaya atfedilen mesajlarin, kisiligin ve kiiltiiriin tiiketicilere
ulagmasini saglayarak bir imaj olusturmaktir. Bundan dolay1 da reklam imaj yaratmada,
yonlendirmede ve yonetmede ¢ok dnemli bir aractir. Reklam faaliyetleri bir isletmenin
biitiin iletisim ¢alismalarmin biitiinlesik bir halidir. Reklamlarda verilen temel mesajin,
tiriiniin sahip oldugu islevsel ya da sembolik degerine uygun olmasi gerekmekte ve
ozellikle de sembolik degere uygun olarak iiretilen mesajlarin sirketin hedefledigi marka
imaj1 ile paralele olmas1 6nemlidir. Bu bakimdan reklamalar imaj olusturmada 6nemli

bir yere sahiptirler (Tosun ve Dereli 2016, s.326) .
2.2. Marka Imajinin Ozellikleri

Marka imajinin yapisal 6zelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz (Cengiz 2016,
5.8-10):

e Marka imaj, tiiketicilerin zihinlerinde meydana gelen marka ile ilgili bir

kavramdir.

e Marka imaji, tiiketicilerin bir nedene baglh olarak veya duygusal olarak

yorumlarinin algisal ve subjektif goriintiisiidiir.

e Marka imaji, bir iiriiniin fiziksel, fonksiyonel ve teknik dzellikleriyle ilgili

degildir.

e Marka imaji, pazarlama aktivitelerinin tiiketicilerin nitelikleri yoniinde

planlanmasiyla olugmaktadir.

e Marka imajinda gergekligin kendisinden daha ¢ok algilanmasi 6nemlidir.
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e Marka imajinin meydana getirilmesinde gorsel sunum etkili olmaktadir. Bu
durum marka imajinin sézel olmayan boyutudur. Markanin sahip oldugu bazi
sembollerin tliketici zihninde hatirlanma ve saklanmasinda gorsel sunum etkili

olmaktadir.

e Marka imaj1 olusturulduktan sonra gelistirilmelidir ve baz1 durumlarda

degistirilmesi de gerekmektedir.

e Marka imajinda reklamlarin 6nemli bir yeri vardir. Uretici firmalar rekabet
halinde olduklar1 pazarlarda diger firmalarin {iriinlerinin yerine kendi iirlinlerinin
tercih edilmesini saglamak amaciyla tiiketicilerin davranis ve tutumlarini ¢ok iyi
anlamalar1 gerekmektedir. Olumlu bir marka imaji da tiiketicilerin satin

almalarinda etkili bir faktordir.

e Marka imajinin ii¢ fonksiyonu bulunmaktadir. Bunlar; marka imaji iirlinlin
karakterini olusturan ve markanin vadettigi sadece tek bir mesaj1 iletmesi, iletilen
mesajin diger rakip firmalarin ilettigi mesajlarla karigmasini 6nleyerek iletilmest,
tikketici zihnine hitap ettigi kadar tiiketicilerin hislerine de hitap etmesi ve

duygusal bir etki yaratilmasi

e Marka imaj1 marka farkindaliginin diisiik oldugu durumlarda tiiketicilerin bir

hizmet veya {irlinii satin almalarinda etkili bir faktordiir.
2.3. Marka Imajinin isletmelere Sagladig Faydalar

Giiclii bir marka imajin1 yaratmak yogun ¢abalar ve uzun zaman alan bir siiregtir.
Gliglii marka imajimnin isletmelere birgok faydasi bulunmaktadir. Bu faydalar1 genel

olarak asagidaki gibi siralayabiliriz (Dario 2014, s.12-13):
e lyi bir marka imajina sahip olan markalar tiiketiciler tarafindan tercih edilecektir.

e lyi bir marka imajma sahip olan markalar tiiketici satin alma davranislari
tizerinde etkili olacaktir ve bu sayede isletmelerin karlilik oranlari artacaktir.
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Iyi bir marka imajina sahip olan markalar sayesinde tiiketici tatmini

saglanabilecek ve tiiketici doyumu saglanabilecektir.
Iyi bir marka imaji iletisimi daha kolay bir hale getirmektedir.

Iyi bir marka imaj1 dagitim zinciri igerisinde giicii arttirmaktadir. En 6nemlisi de
tilketicilerin talep ettikleri Uirlinler perakendeci ve toptancilara daha kolay bir

sekilde satilabilecektir.

Iyi bir marka imajma sahip olan markalarin franchising olanaklar1 daha da

artmaktadir.

Iyi bir marka imajima sahip olan markalar piyasaya daha kolay bir sekilde yeni

tirtinlerini sunabilme imkanina sahip olmaktadirlar.

Iyi bir marka imajina sahip olan markalarin marka degerleri artacaktir.

2.4. Marka Imaji Yaratma ve Yerlestirme

Marka imaj1 yaratma ve yerlestirmek amaciyla cesitli uygulamalar yapilmaktadir.

Genel olarak yapilan bu uygulamalar1 asagidaki gibi aciklayabiliriz (Aslama 2015,
s.117-119):

Giiglii markalar, firmalarin en 6zel varliklarindandir ve gii¢lii markaya sahip
olmanin en temel ili¢ sarti bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, bir markanin
yaratilmasidir ki bu uzun bir zaman, ¢aba ve nakdi harcama gerektiren bir
siiredir. Tkincisi, var olan bir markanin baska iiriinlere tasinmasidir. Bu ydntemin
olumlu ve olumsuz ozellikleri bir arada bulunmaktadir. Ugiinciisii ise, hali

hazirda giiclii bir markanin satin alinmasidir.

Giiclii markalar genellikle tercih edilen markalardir. Firmalarin asil amaci marka
kimligini planlayarak miisterilere ulastirmak ve miisterilerde arzu istenilen marka

imajin1 yaratmaktir. Bu sinirlarda marka imaj1 edilgen (tiiketicinin  kontroliinde)
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ve geemis verilere ve algilara yonelik, marka kimligi ise etkin, dinamik oldugu
icin marka kimligi merkezli konumlandirma ve yonetim modelleri 6n plana
cikmaktadir. Planlt bir sekilde olusturulan marka kimligi ile tiiketicilerde tercih

edilen marka imaj1 olusturulur.

Reklami yapilan mal i¢in belirli bir kullanici tipi segilirken, malin 6zelligine gore
pop yildizlarinin, sinema sanatcilarinin, futbol yildizlarinin vb. basarili kisilerin
kullanilmast  ¢ok yaygindir. Bunun sebebi, miisterilerin kendileriyle
Ozdeslestirdikleri, deger yargilari, basarilari, davranis bicimleri sebebiyle 6rnek
aldiklar bireylerin miisteriler acisindan 6nemli tavsiye gruplar1 olusturmalar ve
miisteri davramslarini  yonlendirmede basarili olmalaridir. Unlii  kisilerin
reklamlarda kullanilmasi markay1 genellikle pozitif yonde etkilemektedir.
Ozellikle alkol reklamlarinda iinlii bireylerin oynatilmasi halinde genglerin
bundan hangi bicimde etkilendigine dair yaptiklar1 deneysel bir arastirmada,
reklamlarda iinliilerin kullanilmasinin 6zellikle reklamin izlenme ve hatirlanma
oranini ¢ogalttigl, Unliilerin daha etkin, giivenilir olarak algilanmas1 sebebiyle
ayni Ozelliklerin gonderilen mesaja da tasindigi ve reklamlarinda iinliilere yer
veren markalarin imajlarinin olumlu bir bi¢gimde etkilendigi, fakat yetiskinler ve
yaglilar mevzu bahis oldugunda imaj transferinin olduk¢a smirli kaldig
gozlenmistir. Yani tinlii kisilerin {iriin pazarlamasinda kullanilmasinda istenen

imaj olusumu daha ¢ok gengleri etkilemektedir.

Baska bir deneysel calismada da iinli kisilerin miisterileri etkilemesi i¢in
reklamlarda mali kullanmasinin veya malla alakali herhangi bir sey sdylemesinin
gerekmedigi, ilinlii fertlerin marka ile bir bicimde alakalandirilmasinin dahi
kiiltiirel anlamlarin transfer edilebilecegi sdylenmektedir. Ve genellikle markaya
yansimas1 olumlu olmaktadir. Markalar i¢in giivenilir {inlii yilizler kullanmak
irlinli tanitmak i¢in garanti bir yol ve ¢ok tercih edilen bir marka stratejisidir.
Ancak bu yolun her zaman marka imaji i¢in olumlu sonu¢ olusturdugu

sOylenemez. Her seyden Once bir iiriinii veya bir mekani iinlii bir sahis iizerinden
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pazarlayabilmek i¢in, {iirliniin yaratmak istedigi imajla tercih edilecek olan
tinliinlin imajimin Ortligmesi gerekir. Aksi takdirde marka imaj1 olusturulamaz.
Yani genclere yonelik olan oyun konsolunu yasini almis oturakli bir {inliiyle
pazarlayamazsimiz. Tercih edilen {inliiniin {riinlin  imajin1  yansitmasi,
desteklemesi gerekir. Tersi durumlarda firiin ile tiliketicinin arasinda bag
kurulamayacagindan dolay: {iriiniin imaj1 tiiketicinin aklinda olumsuz yer eder ve

iirlin tercih edilirligi azalir.

e Marka imaji, markayla alakali her cesit cagristmin tiimii olarak tanimlandigi
takdirde, markanin veya o markay1 tasiyan malin kokeni marka imajinin bir
ozelligi olarak degerlendirilmelidir. Genellikle miisterilerin hafizalarinda degisik
ilkelere ve bu iilkelerde iiretilen mallara ait ¢esitli bilgiler, yargilar ve duygular
bulunur ve bu unsurlar ¢agrisimlar araciligiyla markaya transfer olur. Bu sebeple
tirtin kokeni ile marka imaj1 arasindaki iliskinin ayrica degerlendirilmesinde
yarar vardir. Markalarin tretildigi tilkeler ile arasinda bag kurulur ve bu durum

marka imajini da etkiler
2.5. Marka Imaji Yonetimi

Tiiketiciler, bir marka ile karsilastiklarinda ona iliskin algiladiklarini bir biitlin
olarak, kendi deger yargilarn igerisinde degerlendirmektedirler. Bu degerlendirmenin
sonucunda markaya iligskin bir resim tiiketici zihninde ortaya ¢ikmakta ve bu diisiinsel
tirlinde markanin imajint olusturmaktadir. Giivenilir, saglam, etkileyici, kaliteli gibi
kavramlar bir markanin imaj etiketleridir. Isletmeler tiiketicilerin zihinlerinde giiclii
cagrisimlar olusturmak yoluyla benzersiz bir konumlandirma yaratmak amaciyla
markalarin1 ydnetme ¢abasi icerisindedirler. Isletmeler, kendi markalarmi olusturmak,
kendi imajlarinin, itibarlarinin ve markanin olumlu bir sekilde algilanmasini saglamak
icin bir¢ok nedene sahiptirler. Etkili ve giiglii bir imaj, tiiketicilerin tercihlerini
etkilemektedir. Bir markanin tiiketicilerin tercihlerinde etkili olmasimni saglayan ve
markanin sahip oldugu giiclii imajidir. Giiglii marka imaj1, algilanan riski azaltmakta,
kaliteye olan giiveni pekistirmekte, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemekte ve
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marka bagliligini artirmaktadir. Marka imajinin yonetilmesi i¢in biri digeri ile iliskili

olan iki nedenden bahsedilebilir (Bulduklu 2015, s.227-228):

Markalarin imaj1 isletmeye onemli diizeyde katki saglayan maddi olmayan
onemli duran varliklardan birisidir. Marka imaj1 ya da markaya yonelik olumlu
alginin maddi duran varliklardan daha fazla degerli oldugu sdylenebilir. Bu
durum ozellikle taninmis olarak adlandirilan siradist eylemler sergileyen,
kendine 6zgii kimlikleri oldugu inanilan ve géz Oniinde bulunan isletmeler igin
daha fazla gecerlidir. Ayn1 zamanda giiclii marka imaj1, yeni pazarlara iiriin ve
hizmet sunmada kurumsal bir avantaj saglamaktadir. Bu degerler maddi
olmamasmin yani sira gelismis tlkelerin ¢ogunlugunda muhasebe boliimleri

tarafindan yavas yavas kabul edilmeye baglanmaistir.

Marka imaj1, kurumsal itibar ve ekonomik performans arasinda olumlu ve giiclii
bir iliski oldugu sdylenebilir. Ekonomik sonuglar, pazardaki yerini gelistirmek ve
uzun siireli kar elde edebilmek adina temel teskil etmektedir. Maddi olmayan
duran varliklarin kopyalanmasi ¢ok zor oldugundan dolay1 ve olusumunun yillar
almasindan dolay1 bu yolla ortaya ¢ikan miisteri sadakatinin yararlarina sahip

olmak ve rakip firmalardan farkli olma imkanini saglamaktadir.

Marka yonetiminde 6nemli olan, isletmenin pazarlama karmasinin tanimlanmasi

ve miisterilerin isletmenin sahip oldugu iiriinlerini tanimlarinda yardimci olmasidir. Bu

bakimdan marka yonetimi, Oncelikle isletmeninin belirledigi marka kisiligini, uygun

pazarlama iletisimleri sayesinde miisterilerine aktararak, marka imaji olusturmak i¢in

caba sarf etmektir. Marka yonetiminin temel amaci marka farkindali§i meydana

getirmek marka bilinirligini saglamak, ardindan marka tercihi ve marka sadakatini elde

ederek pazar ortaminda siirekli olarak lider konumda kalmasini saglamaktir (Leventoglu

2017, 5.8-9).
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Markaya yonelik olarak olumlu imaj yaratilmasi, isletmelerin rakiplerine karsi
tercih edilme olasiligini artirmaktadir. Hatta gii¢lii bir marka imajinin zaman zaman séz

konusu markanin disindaki markalara da fayda saglayabilecegi soylenebilir (Yilmaz
2011, s.35).

Imaj olusturmada dikkat edilmesi gereken 6nemli unsurlar bulunmaktadir. Bu

unsurlar asagidaki gibi sirlayabiliriz (Oneren 2013, s5.78):

e Higbir seye sifirdan baslanilmamalidir. Bunun nedeni her seyin basarisiz ya da
basarili, olumsuz ya da olumlu bir imaj1 bulunmaktadir. flk amag olarak mevcut
olan durumu, istenilen imajla karsilastirmak gerekmektedir. Bu bakimdan imaj
planlamas1 kurum, marka ve {riinler hakkindaki mevcut gilincel imajlardan

hareket almalidir. Bu analizi bir hedef saptamak izlemektedir.

e Imajlar sabit degildirler bundan dolay1 da imaj analizi tek basina yeterli
olmamaktadir. Bir isletmeyi etkisi altina alan her olay isletmenin markasinin
imajin1 da etkisi altina alacaktir. Bundan dolay1 da olusabilecek olan degisiklere
hakim olmak, bu degisiklikleri bilingli olarak sekillendirmek imaj politikasinin

gorevidir.

e Imajlarin etkilenmesi farkina varilmaksizin gerceklesmez. Rakipler sahip olunan
imaj1 zarara ugratmaya, kopyalamaya, etkilemeye veya planlamasini bozmaya

calisacaklardir, bu nokta gz oniinde bulundurulmalidir.

e Yeni bir iirlinde yeni bir imaj olusturmak genellikle sorunsuz bir bicimde
gerceklesebilmektedir. Ancak mevcut imajlarda degisiklik yapmak cogu zaman

sorunlarla doludur.

Marka yOnetimi gibi marka imaji yonetiminin de uygulanmasi gerekmektedir.
Marka imajinin olugsmasinda ve degismesinde etkili olan unsurlar1 asagidaki gibi

sirlayabiliriz (Bulduklu 2015, 5.229-231):
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Uriin Imaji: Iyi bir iiriin imaji, {iriniin karakterini degerini belirleme 6zelligine
sahiptir. imaj {iriiniin kendisine ait karakterini yansitmaktadir ve iiriin imaji
zihinsel c¢agrisitmin Gtesinde duygusal bakimdan da bir giic saglamaktadir.
Uriiniin imajinin essiz olmasi ve iiriinden elde edilecek tatminin fazla olacagina

yonelik algi, marka imajini ortaya ¢ikartmaktadir.

Imalat¢1 veya Tedarik¢i Imaji: Markani niteledigi iiriinlerin imalat¢1 kurumunun
imaj1 veya tedarik¢ilerin imajlari, markanin imajin1 belirlemektedir. Bu anlamda
imalatin yapildig1r iilkenin imaji da marka imaj1 {iizerinde belirleyici
olabilmektedir. Son zamanlarda yiikksek marka imajmna sahip isletmelerin
tiretimlerinin  Cin’de yapilmasimna iliskin duyurumlara tiiketicilerin olumsuz
geribildirimlerle cevap vermesi, imalat¢1 ya da tedarik¢i imajinin marka imaji

tizerindeki etkisini gostermede giizel bir rnektir.

Uriin Fiyati: Marka imajinin &nemli belirleyicilerinden birisi de iiriin ya da
hizmete Odenen tutardir. Tiiketici {irline 6dedigi ticret ile elde ettigi yarar
arasinda biiylik farklar algiladigt zaman kendinin kandirildigini diistinme
egilimindedir. Bu durumda markaya iliskin ¢agrisim, olumsuz olarak ortaya
cikacaktir. Tiiketicilerin 6dedikleri iicretten elde edecekleri yararlari genis bir
cercevede ele alinmalidir. Kisiler, markaya yiiksek iicret 6dediklerinde ve
O0demeye iliskin olarak marka goriiniirliigii digerlerine yansitabildiklerinde de
tatmin olabilmektedirler. Bundan dolay1 da iirline 6denen bedel karsiliginda elde
edilen yararin psikolojik boyutunun da g6z Oniinde bulundurulmasi

gerekmektedir.

Kullanici Imaji: Marka imajmin olusmasinda ve gelismesinde  {iriinii

kullananlarin kimler oldugunun da etkisi bulunmaktadir. Markanin tiiketicilerin

sosyo-ekonomik statiileri marka imajini etkilemektedir. Bir mal ya da hizmeti

alan kisiler, ayn iiriini kendi ait oldugu veya {ist toplumsal sinifta gordigi

zaman bir rahatsizlik hissetmezken, ayni iirinii alt toplumsal smif igerinde

gérmesi marka cagrisimlari iizerinde olumsuz bir etki birakmaktadir. Ozellikle
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de otomobil piyasalarinda kullanici imajmin marka imaji {lizerinde Onemli
diizeyde etkisinin oldugu sdylenebilir. Liiks otomobil kullanicilarin hemen
hemen aymi toplumsal smifa ait olmalar1 nedeniyle kullanici imajinin marka

imayj1 tizerinde etkili olduguna giizel bir 6rnek olarak gosterilebilir.

Rakip Marka veya Markalarin Imaji: Pazarda var olan rakiplerin imajlar1 da
markaya yonelik cagrisimlar etkilemektedir. Giliglii imaja sahip bir rakibin
pazarda olmasi, markanin onunla rekabet etmesi sonucunu dogurmaktadir.
Marka agisindan bu durum bir dezavantaj olusturabilmektedir. Markanin imajina
yonelik olarak yapilacak olan dogru planlama ve konumlandirma cabalari,
rakibin ya da rakiplerin 6niinde olarak algilanmalarini saglayabilmektedir. Bu

noktada imaj yonetiminden daha fazlasina gereksinim oldugu sdylenebilir.

Marka gostergeleri veya Sembolleri: Isletmeler gibi markalar da kamuoyunda
daha 1iyi taninmak ve goériinmek i¢in ¢esitli isaret ve simgeler kullanmaktadirlar.
Bu amagla cesitli renk, marka ve amblem gibi simgeler kullanilarak kendi marka
imajlarii yaratmaya ¢aligmaktadirlar. Markanin sahip oldugu isim basta olmak
tizere markayr farkli olarak algilamaya neden olan faktorler, farklilasmanin

gostergesidir.

Tiiketici Faydalari: Marka, tliketicilere iirlin ya da hizmet hakkinda bilgi veren ve
o markanin satin alinmasin ile ne tiir yararlar elde edecegini ortaya koyan bir
iletisim aracidir. Bununla birlikte marka, tliketicilere istek ve beklentileri
dogrultusunda {iriin ya da hizmetlere ulagsma imkan1 saglamaktadir. Tiiketiciler
¢ogu zaman bir Uriin ya da hizmetin kendisine saglayacagi fayda beklentisiyle
imaj ve kimligi de dikkate alarak tiiketim davranisinda bulunmaktadirlar.
Tiiketicinin markayi tiiketmekten bekledigi yarar, markanin algilanmasi iizerinde

etkili olmaktadir.
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2.6. Marka imaji ve Tiiketici Zihni

Tiiketicilerde zihinsel bakimdan markaya ait ¢agrisimlarin tamamini igerisine
alan marka imajmin psikolojik bakimdan nasil meydana geldigini incelemek faydali
olacaktir. Bu bakimdan marka imaji markaya ait meydana getirilmis iliskiler ag1 ve
igsellestirilmis goriintii olarak ele almabilir. Insan zihninde meydana gelen
igsellestirilmis goriintii diger bir ifade ile igsel imaj sozel bilgilerden daha ¢ok somut bir
sekilde gorsellestirilmis olan bir zihinsel kodlamadir. igsel imajlar sozel ifadelerden
daha fazla akilda kalma egilimi igerisindedirler. Gorsel sekilde tiiketicilere sunulan
reklamlarin tiiketicilerin davranislarini nasil etkiledigine iliskin olarak iki teoriden
bahsedilebilir. Bunlardan ilki ikili kodlama kurami ve digeri de sema kuramudir. ikili
Kodlama Kuraminda metinler soyut olarak ele alinmaktadir bu yiizden metin ile gorsel
(somut) dgeler birlikte sunuldugu zaman iletilmek istenen bilgi daha akilda kalici
olmaktadir. Diger yandan goérsel mesajin canlilig1 ile tiiketicinin etkilenmesi arasindan
dogru orant1 bulunmaktadir. Sema Kuraminda da tiiketicilerin zihninde markaya veya
tirline dair bir sema oldugu belirtilir. Kisaca reklamlarda kullanilmakta olan gorsel
ogelerin metinlerden daha fazla etkiye sahip oldugu soylenebilir. Ozellikle de marka
imajinin  desteklenmesi bakimindan gorsellik 6nem arz etmektedir. Yalnizca bir
markanin logosu bile tiiketici zihninde markayla ilgili olarak bir¢ok bilginin

siralanmasina neden olabilmektedir (Zaim 2016, s.25-26).

Marka bireylerin imajlarini ve kisiliklerini yansitan sozsiiz bir iletisim aracidir ve
marka ile bireyler kendilerini ifade edebilmekte ve sosyal rollerine uygunluklarmin bir
gostergesi olarak kullanabilmektedirler. Bundan dolayr da tiliketiciler marka tercih
ederlerken kendi bireysel imajlariyla marka imaj1 arasinda bir baglant1 kurarak karar
verme egilimine girmektedirler. Marka bireylerin kendi algilamalarina yonelik olarak
ortaya koyduklar1 degerleriyle biitlinlestiginde {irlinlin sahip oldugu fonksiyonel
ozellikleri bireylerin inang ve degerleriyle 6zdeslestigi zaman marka tercihleri de o

yonde gelisim gosterebilmektedir (Deniz 2011, s.252).
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2.7. Marka Imaji ve Tiiketici Satin Alma Davramsi

Tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki eden psikolojik, sosyal ve kisisel
birtakim faktdrler bulundugu gibi, bunlarin disinda bazi etkenler de satin alimlarini
onemli olglide etkilemektedir. Marka imaj1 tiiketicilerin satin alma davranislarina etki
eden onemli etkenlerden biridir. Gliniimiizde birgok {iriin, bircok marka yasam savasi
vermektedir ve tiiketicilerin satin alma silireci esnasinda tercih edebilece§i birgok
secenegi mevcuttur. Tiketicilerin zihninde bir markaya yonelik olusturdugu olumlu
imaj, so6z konusu markanin rakiplerine gore tercih edilme olasiligini arttirmaktadir.
Aksine, tiiketici zihninde olumsuz bir imaj1 bulunan bir markanin tercih edilme olasilig1
cok diisiiktiir. Tiiketiciler, satin alma karar siireglerinde iiriinlerin ve markalarin imajinin
etkisinde kalmaktadir. Imaj kelimesinin 6ziinde de kisinin bir objeye tepki verirken goz
oniinde bulundurdugu bilgi, inang ve duyumlar bulunmaktadir. Ozellikle marka imaji
tilketicinin satin alma kararini etkiledigi i¢in pazarlama yoneticileri marka ile ilgili
faaliyetlerin diizenlenmesinde marka yoneticileri ile birlikte mevcut markanin imajmi
birlikte degerlendirirler. Marka imaji1 satin alma karar siirecinde {iriin kalitesini
belirlediginden o6nemli bir rol oynamaktadir. Bazi iriinlerin, markalarin imajlari
tiiketiciler nezdinde yiiksek kaliteyi ¢agristirmaktadir. Bunun disinda, tiiketiciler kendi
deneyimleri ile de bu baglantiy1 kurabilmektedirler. Yapilan arastirmalara gore, marka

imaj tiiketicilerin markaya olan giivenini etkilemektedir (Ergiilsen 2014, s.199).

Tiiketicilerin ekonomik davranmasini saglama, {iirlin kalitesini ortaya koyma,
giiven verme, iiriin hakkinda bilgi verme, satin almay1 tesvik etme, {irliniin tliketici
goziinde olumlu bir imaj birakmasi, rakip firmalar arasindan siyrilmasi ve iirliniin
kendini gostermesini saglamak markanin ozetle tiiketiciye sagladigi yararlar olarak
gosterilebilir. Marka planlayicilarin nihai hedefi, tipk: insan gibi markalarin uzun émiirli
olmasmin saglanmasidir. Tiketici gruplart ve marka ekibiyle bu durumu gelistirmek
adina olusturulacak eglenceli bir ortamla 6zgiin fikirlerin ortaya g¢ikmasina zemin

hazirlanabilir (Tan 2016, $.39).
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Marka imaji satin alma karar siirecinde onem teskil etmektedir. Ozellikle
seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketici belirledigi alternatifleri fiyat, iiriin
performansi, tasarim, marka imaji, magaza imaji1 gibi bircok etkeni gbéz Oniinde
bulundurarak degerlendirmektedir. Bu noktada belirlenen segenekleri degerlendirirken
tiiketici markalara yonelik zihinlerine yerlesmis olan imajlardan da etkilenmektedir.
Zihninde olumlu yonde imaj1 bulunan markay1 tercih ederken, olumsuz imaji1 bulunan

markalari tercih etmeyecektir (Ergiilsen 2014, s.200).

Marka imaji, satin alma davranislari lizerinde 6nemli bir yere sahiptir. Bireyin bir
objeyle iliskili olarak zihninde meydana getirdigi resim olarak ifade edilen imaj
kavrami, o obje ile iligkili olarak meydana getirilen degerleri, diisiinceleri ve bilgileri
ifade etmektedir. Tiiketicilerin zihinlerinde meydana getirilen imaj ne kadar olumluysa o
olumlu imaja sahip olan iriiniin satin alinma egilimi de o kadar yiiksek olacaktir
(Schneider ve Ceritoglu 2010, 5.34).
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IKiNCi BOLUM
MARKA BAGLILIGI
1. MARKA BAGLILIGI KAVRAMI

Marka bagliligi, bir markaya kars1 tiiketicilerin baghlik diizeylerini anlatan bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiim isletmeler bulunduklar1 pazarlarda marka
bagliligr olusturmak icin cabalamaktadirlar. Bunun nedenine bakildiginda, markaya
bagli olan miisterinin diger markalar1 denemek ve arastirmak istememesi ve bagh
olduklar1 markay1 uzun siireler satin alma egilimi i¢inde olmalar1 goze ¢arpmaktadir.
Marka bagliligin1 benimseyen tiiketiciler satin alma davranisi sirasinda tekrarli ve
diizenli bir sekilde aym1 markay: tercih etme egilimi gosterdiklerinden ve bu markaya
kars1 hissettikleri olumlu diisiince ve duygularini etrafinda bulunan diger kisilerle
paylastiklarindan ve bu sayede kisileri etkilediklerinden dolayi isletmeler agisindan

onemli bir konudur (Khiabanian ve Karakadilar 2016, .59).

Marka bagliligi ile ilgili olarak bir¢ok tanim yapilmistir. Bu tanimlardan bazilarini

asagidaki gibi sirlayabiliriz (Demir 2012, s.106):

Marka bagliligi, toplam olarak satin almalara bakildiginda bunlarin i¢inde en ¢ok

satin alinan marka olarak ifade edilebilir.

e Marka bagliligi, bir markanin goéreceli olarak daha ¢ok tercih edilmesi olarak
ifade edilebilir.

e Marka bagliligi, bir markanin diger markalara nazaran daha fazla satin alinmasi

olarak ifade edilebilir.

e Marka bagliliginin davranigsal boyutunda, satin alma siralamasindan daha ziyade

satin alinma orani olarak ifade edilebilir.
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e Marka baglilig, farkli iki zaman araliginda ayni1 marka i¢in tercih edilme olarak
ifade edilebilir.

Marka bagliliginin tanimlarina bakildiginda marka bagliliginin bazi1 6zelliklere
dayandigin1 goérmekteyiz. Bunlardan; birinci sirada marka bagliliginin bir tutuma bagh
olmas ve tiiketicilerin giiclii tutum ve inanglara sahip olmas1 gelmektedir. ikinci sirada,
marka bagliliginin davranissal olarak bir satin alma eylemine doniismesi bulunmaktadir.
Tiiketicilerin bir markaya kars1 besledikleri olumlu duygularin satin alma niyetine ve
satin alma davranisina doniismesi olayidir. Ugiincii sirada, marka bagliligmin tiiketicinin
alternatif bir¢ok marka igerisinden bir markayi tercih etmesi, degerlendirmesi ve karar
vermesi gibi psikolojik siirecleri icerisinde barindirmasidir. Kisaca marka bagliliginda
degerlendirme ve tercih etme gibi davranislar bulunmaktadir. Fakat bu davraniglarin
bireyin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinden de etkilendigi soylenebilir. Dordiincii sirada
ise marka baglhiliginin siirekliligi ifade etmesidir. Bir bagliliktan s6z edebilmek igin
davranigin  tekrarlanmis olmasi veya ileri zamanlarda tekrarlanacak olmasi
gerekmektedir. Sadece tekrar satin almalar degil ayrica tiiketicinin marka ile duygusal

bakimdan bir baglilik olusturmas1 da gerekmektedir (Unal vd., 2008, 5.216).
1.1. Marka Baghhg Yaklasimlari

Bir marka tiiketicilere sunulan {iriiniin vasiflarin1 tasiyan bir ara¢ olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Pazarlamada isletmelerin markayr kullanmalar1 en gercekei
yaklasimdir. Ciinkii markasiz olarak yapilan bir pazarlama markali bir pazarlamaya gore
daha demode bir pazarlama seklidir. Markanin etkili olmasi ve statiisiiniin bulunmasinin

nedenlerini asagidaki gibi siralayabiliriz (Uzel 2014, s.53):
e Markanin hafizalarda tutulmasinin kolay olmasi
e Markanin bir anlam igermesi

e Markanin eglenceli ve estetik bir yapiya sahip olmasi
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e Markanin sadece belli bolgelere ait olmamasi tam tersine tiim diinyaya hitap

edebilmesi
e Markanin esneklige sahip olmasi ve kolayca aligilan bir 6zellige sahip olmasi
e Markanin yasal olarak koruma altina alinabilir olmasi

Marka bagliliginda satin alma sikligindan ¢ok markaya karsi tutumlarin 6lgiilmesi daha
onem arz etmektedir. Marka bagliligi yaklagimlarini davranigsal ve tutumsal olarak iki

ana kategoride inceleyebiliriz.
1.1.1. Davramssal Yaklasim

Davranigsal marka baglilig1 yaklagimina gore, bir tiiketicinin ayn1 markay1 satin
alma sayisi, siklig1 ve yiizdesi esasina dayandigimm ifade edebiliriz. Ilk zamanlarda
yapilan caligmalara bakildiginda marka baglilig: ile ilgili olarak davranissal tepkilerden
meydana geldigi taniminin 6n planda oldugunu sdyleyebiliriz. Bu ¢aligmalarda daha ¢ok
tiiketicilerin bir markay1 tekrardan satin almalar1 lizerine odaklanildigi sdylenebilir.
Davranigsal olarak marka bagliligi, tliketicinin daha Oncesinde satin alarak denedigi
markay1 daha sonraki zamanlarda da satin almay: siirdiirmesi olarak ifade edilebilir

(Eroglu ve Sar1 2011, s.4).

Bu yaklasima gore, sistematik bir sekilde kisilerin ayn1 markay1 satin almalari
sonucunda kisilerde marka baglhiliginin olustugu sdylenebilir. Kisaca davranissal
yaklasimda bireylerin satin alma sikliklar1 bagimliligin olusmasi icin yeterli olmaktadir.
Fakat bu yaklasimda tiiketicinin satin alma nedenlerine bakilmamaktadir. Tiiketicilerin
bir markay: satin almalarinda birgok neden bulunmaktadir. Ornek olarak fiyatla ilgili
duyarlilig1 olan bir tiiketicinin fiyatlarda olugsan degisim sonucunda bagka bir markay1
tercih etmesi gosterilebilir. Tiiketicinin satin alma davranislarinda bagimlilig: agiklayic
degiskenlerin karmasik yapida olmasi ve bunlarin 6l¢iilebilme yeteneginin zayif olmasi

sebebiyle davranigsal yaklasim bagimliligi tam olarak agiklayamamaktadir. Davranigsal
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marka bagliligi 6l¢limiiniin avantaj ve dezavantajlarini agsagidaki gibi ifade edebiliriz

(Uzel 2014, s.54);
e Gergek davraniglara dayanmasi bir avantajdir.
e Tesadiifi olmamasi1 bir avantajdir.
e Verilerin kolay bir sekilde toparlanabilmesi bir avantajdir.

e Marka bagliliginin ve tekrar satin almanin birbirlerinden ayirt edilememesi bir

dezavantajdir.

e Kisa siireli dalgalanmalara daha ¢ok duyarli olmasi bir dezavantajdir.
1.1.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal marka baglhiligi yaklagimina gore, tiiketicilerin bir markayr kabul
etmesi, farkindalik hissetmesi, 6nem vermesi, giiven duymasi, sevmesi ve siireklilik
gostermesi gibi degiskenlerle Olgiilmesi olarak ifade edilebilir. Tutumsal yaklasim
davranigsal yaklasgimm tek basina marka bagliligi gostergesi olarak  yeterli
olamayacagimi ve tutumsal oOlciitlerin de davramigsal Olciitlerle birlikte kullanilmasi
gerektigini  savunmaktadir. Ciinkii yalmizca davranigsal Olgiitlerin  kullanilmasi
yanlighiklarin yapilmasina neden olabilmektedir. Miisteriler i¢cin marka  baglilig
zamanla, karar verme ve degerlendirme siireci sonucunda ortaya ¢ikan psikolojik bir

ozelliktir (Eroglu ve Sar1 2011, s.4).

Bu yaklagima gore, marka baglilifinin olusumunda tiiketicilerin tutumlar1 goz
oniinde bulundurulmakta ve tiiketicilerin agik bir sekilde yaptiklari satin almalarin
dikkate alinmayarak tiiketicilerin daha ¢ok satin alma yaptiklar1 siradaki psikolojileri
dikkate alinmaktadir. Gergekten bir bagimliligin olusmasi i¢in tutum sarttir. Marka
baglilig: tliketicilerin markayla ilgili olarak bir tutumsal bag olusturmalar1 ve bu bagi
gelistirmeleri olarak da ifade edilebilir. Tiiketicilerim bir marka ile ilgili olarak
yaptiklar1 genel degerlendirmeler marka tutumunu olusturmaktadir. Olumsuz bir tutumla
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yapilan tekrardan satin alma davraniglar1 sahte marka baglilig1 olarak ifade edilebilir.
Tutumsal marka baglilig1 sadece tekrar satin alan miisterilere yonelik hediyeler ve sik
kullanic1 programlar1 gibi stratejilere odaklanmaz; ayni zamanda baglanma ve giiven
gibi tutumsal degiskenlerle de ilgilenmektedir. Tutumsal ¢alismalar marka bagliligini
sadece satin alma davranisinin bir sonucu olarak degil ayn1 zamanda belirli bir markaya
yonelik ¢ok boyutlu tutumlarin sonuglari olarak da gormektedir. Tutumsal marka

baglilig1 Ol¢iimiiniin avantaj ve dezavantajlarini asagidaki gibi ifade edebiliriz (Uzel

2014, 5.54-55):

e Marka bagliliginin ve tekrar satin almanin birbirlerinden ayirt edilebilmesi bir

avantajdir.
e Kisa siireli dalgalanmalara daha az duyarli olmasi bir avantajdir.
e Tesadiifi olmasi bir dezavantajdir.
e Verilerin daha zor bir sekilde toparlanabilmesi bir dezavantajdir.
e Gergekligin gecerli temsili garanti etmemesi bir dezavantajdir.
1.2. Marka Baghhgina Etki Eden Faktorler

Tiketicilerin marka bagliligi derecesi, rakip markalara, iirlin gruplarina ve
rtiniin sahip oldugu ozelliklere bagl olarak degisiklik gosterebildigi ifade edilebilir.
Bundan dolayr da marka baglhihigma etki eden faktorlerin incelenmesi konunun
aydinlatilmasi acisindan 6nem arz etmektedir. Marka bagliligina etki enden faktorleri iki
ana grup igerisinde degerlendirebiliriz. Birincisinde markanin sahip oldugu o6zellikleri
yani markanin yeterli olusu, iinlii olusu, beklenti diizeyi gibi faktorler ele alinabilir.
Ikinci grupta ise markayla tiiketici arasindaki etkilesimleri yani marka deneyimi,
begenilirligi, giiveni, tatmini ve arkadas cevresinin onaylamasi gibi faktorler ele

alinabilir. Bunlar1 detayl olarak inceleyecegiz (Devrani 2009, s.410).
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Marka bagliligi miisteri memnuniyeti ve giiven ile baglamaktadir. Miisterilerini

memnun eden ya da diger bir ifade ile miisteri tatmini saglayan ve onlara giiven veren

markalar ya da isletmeler varliklarin1 devam ettirebilirler. Marka baglilig1 i¢cin miisteri

tatmininin saglanmasi gerekmektedir. Markadan memnun olan miisteriler markaya kars1

pozitif bir tutum sergileyeceklerdir. Memnun olmayan miisteriler ise markaya yonelik

olarak negatif bir tutum sergileyeceklerinden dolayr marka bagliliginin olusmasindan

bahsetmek miimkiin olmayacaktir. Marka bagliligina etki eden faktorleri asagidaki gibi

sirlayabiliriz (Kogyigit 2015, 82-85) (Devrani 2009, s.411):

Markanin Sahip Oldugu Un: Markanm sahip oldugu iin, baska kisilerin bir

markayr ne derece gilivenilir ve iyi bulduguyla ilgili olarak fikirlerinden
olusmaktadir. Markanin sahip oldugu {iin, halkla ilisikler ve reklam gibi
tutundurma c¢abalariyla gelistirilebilmektedir. Markanin sahip oldugu iin ve
marka ismi birbirleriyle birlesmis durumdadir ve bir markanin sunmus oldugu
hizmet ya da malin algilanan kalite ve performansiyla iliskisi bulunmaktadir.
Markanin sahip oldugu iin sayesinde bireyler o markayla ilgili olarak olumlu
beklentiler icerisine girmektedirler. Eger bir kisi marka ile ilgili olarak
baskasimin olumlu diisiinceler tasidigini bilirse yani marka 1iyi bir line sahipse, o
markaya kars1 olumlu bir tutum gelisebilecek ve bu tutum daha sonra satin alma
davranigina doniisecektir. Markanin sahip oldugu iiniin marka baglhiliginda

onemli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Marka Beklentisi: Tahminde bulunmak, bir bireyin veya grubun baska birey ya

da grubun davraniglarin1 tahmin etmesi olarak ifade edilebilir. Marka beklentisi
de bir tiiketicinin bir markay1 satin alip kullandiginda nasil bir performans ile
karsilasacagini tahmin etmesi ile meydana gelmektedir. Tiketicilerin marka
beklentisi, {riiniin sahip oldugu kalitesinden ve tekrarlanan etkilesimlerden
olugmaktadir. Tiketiciler bir markayr performansmna ve kalitesine bagh
kriterlerle degerlendirmektedir. Tiiketiciler bir markayr degerlendirirken

performans ve kalite gibi somut degerlere bakarak yapabilirlerken diger taraftan

32



da c¢evresel etkiler ve bireysel Ozellikler gibi somut degerlerde etkili
olabilmektedir. Biitlin bunlar tiiketicilerin marka ile ilgili olarak onciil
beklentilerinden olusmaktadir. Bir marka tiiketiciye verdigi sozii yerine
getirdiginde yani tliketicilerin beklentileri tatmin edildiginde, tiiketici markayla
ilgili olarak daha ¢ok bilgiye ulasmis olacak ve bundan dolayr da memnuniyet
diizeyi artacaktir. Marka beklentisi, miisteride olumlu beklentiler olusmasina ve
markaya gilivenin artmasma ve markaya karsi sadakatin artmasma neden

olmaktadir.

Markanin Yeterli Olmasi: Yeterli marka, tiiketici ihtiyaglarin1 karsilamada ve

tilkketici sorunlarini ¢ozmede yetenege sahip olan markadir. Giiven ve yeterlilik
birbirlerinden etkilenmektedir. Bir tiiketici bir markanin yeterliligiyle ilgili
olarak agizdan agiza bilgilerle ya da kendisinin edindigi bilgilerle 6grenmektedir.
Bir marka tiiketici ihtiyaglarmi karsilayabilecek yetenekteyse markaya karsi
tilketicide bir giiven olusmaktadir. Bundan dolay1 da yeterliligin devam etmesi

markaya olan bagliligin gelismesinde etkili bir faktordiir.

Rahatlik (Konfor) ve Elde Edilebilirlik: Rahatlik ve elde edilebilirlik, marka

baglilig1 olusturmada etkili olabilmektedir. Markaya ulasmak ve markay:1 elde
etmek konusunda tiiketiciler zorluklarla karsilasmamalidirlar. Tiiketiciler
markaya istedikleri an ulasabilmelidirler. Markalara kars1 talebin yogun oldugu
giiniimiiz pazarlama kosullarinda, satin alinabilen veya uygun bir bigimde
aliabilen iiriinleri sunmak ile markalar basariy1 yakalayabileceklerdir. Zamanin
¢ok onemli bir unsur oldugu giiniimiizde tiiketiciler en kisa zamanda ve en kolay
seklide satin alma faaliyetlerini gerceklestirmek istemektedirler. Bu imkanlar
tilkketicilere sunan markalar bu konuda duyarliligi olan tiiketiciler i¢in marka

baglilig1 olusturabileceklerdir.

Algilanan Deger (Fiyat ve Kalite): Bir markanin fiyati ve kalitesi tiiketicileri

markaya ¢eken ve marka bagliligini olusturan temel unsurdur. Kalite duyarlilig
olan tiiketiciler, istedikleri kalite seviyesini tutarli bicimde sunan markay1 siirekli
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olarak satin almaya g¢aligmaktadirlar. Sadece bu sebep bile marka baglilig
olusturmada yeterli olabilmektedir. Miikemmellik, liderlik ve istiinliik kaliteyi

ifade eden unsurlardir.

Marka Imaji: Marka bagliligiin olusmasinda marka imajimnin unsurlar olan fiyat
ve kalitenin 6nemli bir yeri vardir. Bununla beraber pek ¢ok durumda markanin
imaj1 daha da 6nemli olmaktadir. Marka imaji markanin taninmasi ve bu seklide

satin alinmasini mumkiin kilmaktadir.

Garanti Kapsami: Satin alinan {irline ait garanti kapsaminin islemesi ig¢in

doldurulan form tiiketici bilgilerini icerisinde barindirmaktadir. Bu bilgilerle
tiketiciye  yakinlasilarak ~ markayla  ilgili  isteklerini,  beklentilerini,
memnuniyetlerini ve sorunlarini takip edebilmek miimkiin olabilmektedir.
Tiiketicilerden gelen geri bildirimler sayesinde sorunlara ¢oziim getirilebilir ve

daha iyi hizmet sunularak marka baglilig1 olusturulabilir.

Markanin Begenilir Olmasi: Begeni, bir bireyin uygun ve hos bulmasiyla, bir

baska bireye ya da nesneye olan diiskiinliigii olarak ifade edilebilir. Tiiketicilerin
bir markayla iliski gelistirebilmesi icin Oncelikle o markayr begenmesi
gerekmektedir. Eger tiiketici markadan hoslanirsa, o markayla ilgili olarak daha
fazla bilgi edinmek isteyecektir. Bir markaya olan begeni artikca markaya olan

baglilikta artacaktir.

Marka Deneyimi: Tiiketicinin markayr daha onceden kullanmasi sonucunda

edindigi tecriibe marka deneyimi olarak adlandirilabilir. Tiiketicinin bir markayla

ilgili olarak deneyimleri artik¢ca o markaya olan baglilig1 da artacaktir.

Marka Tatmini: Bir markanin diger alternatif markalara kiyasla markanin tiiketici

beklentilerini karsilama derecesiyle ilgili olarak yapilan degerlendirmeye marka
tatmini denilmektedir. Marka tatmini markanin sahip oldugu ozelliklerle
tiiketicinin beklentilerinin karsilagtirilmast sonucunda meydana gelmektedir.

Tiketiciler markayr kullandiklar1 zaman markanin verdigi soézleri yerine
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getirdigini gordiikleri zaman, tiiketici markaya kars1 giiven hissedecek ve marka
tatmini saglayacaktir. Marka tatmininin olusturulmasi marka bagliligina etki
eden faktorlerdendir. Tatmin marka baghiligi i¢in 6n kosuldur. Bu agidan
markadan tatmin olmayan tiiketicinin markaya baglanmasi da s6z konusu
olamayacaktir. Deger, imaj, uygunluk, servis ve garanti unsurlar1 tatmini

yaratmaktadir ve bu da marka bagliliginin kaynagini olusturmaktadir.

Marka Giiveni: Giiven bir seyle ilgili olarak beklenti ve bu beklentilerin tahmin

edilmesi ve gergeklesen eylemlerdeki riskler olarak ifade edilebilir. Bireylerde
giiven, ortamda riskin bulunmasina kars1 bireyin diger birey ya da gruplara kars1
itimat gostermesi olayidir. Bu istekte genel olarak eski deneyimler ile baglantili
olugmaktadir. Diger yandan duyulan giivenin olumlu sonuglar doguracag:
kanisinin da  bulundugu sdylenebilir. Giiniimiiz kosullarinda isletmeler
tiiketicilerini 6n planda tutmak ve onlarla iyi iletisim kurmak zorunlulugu
hissetmektedirler. Isletmeler marka bagliligini saglamak ve markaya olan giiveni
olusturmak amacuyla tiiketicilerle daha yakin iligkiler gelistirmesi gerekmektedir.
Isletmeler sahip olduklar1 markalar ile tiiketicilerin markaya olan giivenlerini
artirmaya caligmaktadirlar. Tiiketiciler markaya giivendikleri siirece satin alma
egilimi igerisine girecekler ve tiiketicilerin markaya duyduklar1 giiven sayesinde
marka sadakati artacaktir. Markaya duyulan giiven, tiiketici tarafindan inanilan
emniyet duygusudur. Buna gore tiiketiciler markanin tiikketim beklentilerini
karsilayacagina giiven duymaktadirlar. Tiiketicilerin, istedikleri kapasiteye sahip
olan markaya gilivenleri artmakta ve bagliliklar1 olugmaktadir. Tiiketicilerim
isletmeye ya da markaya duydugu giiven son derece Onemlidir. Markanin
misterisiyle kuracag iliski seviyesi markaya olan giiveni etkilemektedir. Giliven
marka ile miisteri arasinda olduk¢a degerli bir degis tokus iligkisi yarattigindan
bu iliskinin devamini saglamakta ve marka bagliliginin olusmasinda etkili

olmaktadir.
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Arkadas Cevresinin Onayi: Bireylerin davramis sekilleri i¢inde bulunduklar

toplumdan ve cevresindeki bireylerden etkilenmektedir. Bu durum tiiketicilerin
karar verme agamasinda da etkili olmaktadir. Tiiketiciler bir markay1 satin
alirlarken gevresindekilerin bu markayr begenmesini isterler ve bu marka ile
ilgili diisiincelerini merak ederler. Digerlerinin kendilerini  onaylamalarini
isterler. Bazi durumlarda bir birey bir grubun onaymmi almak ve bu gruba
katilabilmek i¢in grubun oOnerdigi ya da hakkinda olumlu konustugu markay1
satin alma egilimine girebilmektedir. Bu durumun devam ederek ayni markanin
tekrardan ve siirekli olarak satin alinmasi neticesinde marka baglilig
olugmaktadir. Arkadas c¢evresinin onayi ile alinan bir markanin marka sadakati

olusumunda etkisi biiyiiktiir.

1.3. Marka Baghhgim Etkileyen Degiskenler

Marka bagliligin1 etkileyen faktorlerle birlikte marka bagliligina etki eden

demografik, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik degiskenlerde bulunmaktadir. Isletmelerin bu

degiskenleri de goz oniinde bulundurmalarinda fayda vardir.

Marka bagliligini etkileyen degiskenleri asagidaki gibi sirlayabiliriz (Sonmez 2010,
S.72-78):

d) Demografik Degiskenler: Marka bagliligin1 etkileyen demografik degiskenleri,

yas, cinsiyet, gelir, egitim seviyesi ve mesleki kariyer olarak sirlayabiliriz.

e Tiiketicilerin Yast ve Cinsiyeti: Yas ile ilgili olarak yapilan
aragtirmalarda  yetiskin bireylerin markaya karst daha baghlik
gosterdikleri saptanmistir. Genglerin ise daha ¢ok tercihlerinde degisimin
oldugu soylenebilir. Yasin artmasi ile birlikte marka bagliliginin da
artmasi olasidir. Cinsiyet ile ilgili olarak yapilan arastirmalarda kadinlarin

markaya kars1 daha ¢ok ilgi gosterdikleri saptanmistir.
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Tiiketicilerin Geliri, Egitimi ve Meslegi: Yapilan arastirmalara gore
egitim seviyesi diisiik olan tiiketicilerin baz1 markalar1 6nemsemedigi ve
bu markalarla ilgili olarak bilgi sahibi olmak i¢in uygun davranmadiklari
goriilmiistiir. Egitim seviyesi yliksek tiiketicilerin ise bilgiyi kullanmada
daha fazla yetkin olduklar1 gorilmistir. Gelir seviyesi diisikk olan
tiikketicilerin parayla daha az miinasebetleri oldugundan dolay1 {iriin
cesitliliginden daha az haberdar olduklar1 ve tliketimin bazi ydnlerini
o0grenmede gelir seviyesi yiiksek olan tiiketicilerden daha az yeterlilik
gostermektedirler. Tiiketicilerin artan gelirle beraber markalara daha az
baglilik gdstermesi, daha fazla sorgulayici veya daha fazla bilgiye sahip

olmalar1 nedeniyle olabilmektedir.

b) Sosyo-Kiiltirel Degiskenler: Marka bagliligini etkileyen sosyo-kiiltiirel

degiskenleri, aile, akranlar, kitle iletisim araglar1 ve sosyal sinif konular1 olarak

siralayabiliriz.

Aile ve Arkadas Cevresi: Tiiketiciler bulunduklar1 ¢evreden bagimsiz
degildirler. Dolayisiyla tiiketiciler ailelerinden ve arkadas cevrelerinden
etkilenmektedirler. Bu nedenlerle, bir tiiketici olarak gengler, tiiketim
bi¢imlerinde, iirlin veya marka bagliliklarinda referans gruplarindan

etkilenebilmektedir.

Kitlesel Iletisim Araclari: Tiiketiciler cevrelerinde bulunan birey veya
gruplardan etkilendikleri gibi kitlesel iletisim araclarindan olan TV,
radyo, gazete, dergi, sinema ve internetten de etkilenmektedirler.
Teknolojinin  hizla ilerlemesiyle birlikte kitle iletisim araglarinin
etkinliginin artmasi sayesinde tiiketiciler marka baghligi olusumunda

kitlesel iletisim araglarindan etkilenmektedirler.

¢) Psikolojik Degiskenler: Tiiketicilerin satin aldiklar iriinler sadece tiiketicilerin

fizyolojik ihtiyaglarmi karsilamakla kalmayip aymi zamanda psikolojik
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ihtiyaglarin1 da karsilamaktadir. Bir tiiketicinin aslinda ihtiyaci olmadig bir

tirtinii satin almasinin altinda psikolojik faktdrler bulunmaktadir.
1.4. Marka Baghliginin Onemi

Kisiler satin aldiklar1 {irtinlerin, iirlinler sayesinde ise markalarin kendi yasam
statiilerini etkiledigini diisiinerek marka ismine sahip olan {iriinleri tercih etmektedirler.
Zamanla marka triinleri satin alma yonelimi bir bagimlilik haline doniisebilmektedir. Bu
bagimlilik kisinin iirlin ile birlikte bir ortama girdiginde kendini iyi hissetmesi, o iiriin ile
birlikte haz duymas1 gibi davranigsal ve duygusal olarak da ayristirilabilmektedir. Marka
bagliligimin psikolojik ac¢idan kotii bir yone gitmesinin yani sira bireyler ve markalar i¢in
avantajlar1 da bulunmaktadir. Markalar yeni bir {irlin piyasaya siirerken avantajlari
biiyiliktiir mesela, tiiketici i¢in sorgulamadan satin alinacagini bilinmektedir. Marka
bagliligmin avantajlar1 yam1 sira dezavantajlar1 da mevcut bulunmaktadir. Marka
bagimlilig1 kavraminin 6nemini anlatan li¢ ana etken asagida sunulmaktadir (Sabanci

2016, 5.52):

e Yiksek Satigs Hacmi Saglamasi: ABD’de isletmelerin ¢cogunlugu 5 yilda ortalama
olarak sahip olduklar1 miisterilerinin yarisin1 kaybederler. Yillik %13 bir misteri
kaybindan bahsedilebilir. Giinlimiiz zorlu rekabet kosullar1 igerisinde
isletmelerin yasamlarini devam ettirebilmeleri ve gelisebilmeleri i¢in markalarina
0zel sadik miisterilerin olusturulmasi gerekmektedir. Aksi taktirde marka
baglilig1 saglamayan igletmelerin yasamlarini siirdiirebilmeleri ve gelisebilmeleri

zor olacaktir.

e (Odiillii Fiyat Yeteneginin Olmasi: Yapilan arastirmalara gére bir markaya olan
sadakat arttifit zaman tiiketicilerin fiyat degisimlerine c¢ok daha az duyarli
olduklar1 saptanmigtir. Genel olarak tiiketiciler tercih ettikleri markaya diger
markalardan daha fazla 6demek isteyebilirler bunun nedeni de alacaklari

markanin kendilerine essiz bir deger olusturacagi algisinin olugmasidir.
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Aramak Yerine Tutmak: Marka bagliligi olan mdsteriler alternatif markalarin
uyguladiklar1 promosyonlardan pek fazla etkilenmezler ve sadik olduklari marka
igin arastirmalar yapmak isterler. Bu durum isletmeler agisindan dagitim ve
pazarlama giderlerinin diismesine neden olmaktadir. Ciinkii eski miisteriyi elde

tutmak yeni miisteri bulmaktan daha az maliyetlidir.

1.5. Marka Baghhgi Olusturmak ve Siirdiirmek

Isletmeler marka bagliligi olusturmak igin biiyiikk cabalar sarf etmektedirler.

Sadece marka bagliliginin olusturulmasi da basl basina yeterli olmamaktadir. Bununla

birlikte marka baghiligmnin siirdiiriilmesinin saglanmasi da énemli bir konudur. isletmeler

marka bagliliginin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi igin gereken her seyi yapmalidirlar. Bu

sayede marka bagliligimin siirekliligi saglanmis olacaktir.

Marka bagliligini olusturmak ve siirdiirmek icin uygulanmasi gerekenleri

asagidaki gibi sirlayabiliriz (Kogyigit 2015, s.82-85):

Tiiketicilere Karst Dogru Davraniglarda Bulunmak: Insanlar aliskanliklarindan
kolay kolay vazgecemezler. Bundan dolay1 bireylerin satin aldiklar1 marka,
fonksiyonlarmi yerine getirdiginde ve beklentileri karsiladiginda, tiiketiciler
markalarin1 degistirmeyi diisiinmeyeceklerdir. Zaten miisteriler higbir sebep
olmaksizin markalarin1 degistirmeye ihtiya¢ duymamaktadirlar. Bu nedenle
isletmelerin  marka baglhiliginin siirdiiriilmesi i¢in  yapmalar1  gereken,
kullanicilara daima dogru bigimde davranmaktir. Yani miisterilere her zaman
saygil, ilgili ve pozitif bir bigimde davranilmas1 gerekmektedir. ilgisiz, saygisiz
ve umursamaz davranislar markaya bagli olan miisterileri kagirmaya neden
olacaktir. Daima miisterilerle pozitif etkilesim halinde olmak amaglanmalidir.
Marka bagliligi olan miisterilerin sonsuza kadar bu baghliklarinin devam
etmeyebilecegi unutulmamalidir. Bundan dolay1 da tiiketicileri markaya baglh

hale getirmek i¢in yapilan cabalar baglilig1 korumak i¢in de gosterilmelidir.
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Tiiketiciye Yakin Olmak: Giiclii miisteri kiiltlirline sahip olan isletmeler,
miisteriye yakin olmanin pek ¢ok yolunu kesfetmislerdir. IBM’de iist diizey
yoneticiler bile sorumluluk ve miisteri iletisimine Onem vermektedirler.
Miisterilere deger verildigini hissettirmek gerekir. Miisteri ile olan iletisimi
destekleyen her tiirlii davranis hem isletmeye hem de miisterilere istenilen mesaji
gondermeye yardim edecektir. Dolayisiyla miisterilere yakin olmaya doniik
olarak yapilan her davranis, o markanin samimi oldugunu gosterecek ve onlarla
ilgilendigi, onlara deger verdigi diisiincesini olusturacaktir. Bu seklide
miisterilerin markaya giiven duymasini saglamak ve bagliligi kazanmak miimkiin

olabilecektir.

Tiiketici Tatmini Olgiimii ve Yonetimi: Miisteri tatmini, baghligin temel
belirleyicisidir. Kullandigi markadan meniin olan miisterilerden markaya sadik
bir tiikketici grubu olusturmak miimkiin degildir. Bu nedenle miisterilerin marka
hakkindaki diisiincelerini ve neler hissettiklerini anlamak i¢in miisteri tatmin
diizeyini 6lgen arastirmalar diizenli olarak yapilmalidir. Bu arastirmalar markay1
kullanan sadik miisterilerin marka hakkindaki degerlendirmeleri igin bir geri
bildirim saglayacaktir. Buna gore, miisterilerin markayla ilgili yasadiklari
sorunlar1 ve ¢ok memnun kaldiklar1 6zellikleri ayrintisiyla tespit etmek miimkiin
olacaktir. Bu arastirmalar, tirlinler ve hizmetlerde gereken degisiklikleri yapmak
icin faydalidir. Bu sayede meniin kalinan 6zellikleri siirdiirerek ve sorun yasanan
ozellikler diizeltilerek, siirekli bir bicimde marka bagliligin1 destekleyebilmek
miimkiin olabilecektir. Miisteri tatmini diger bir deyisle miisteri memnuniyetidir.
Miisterinin iiriin veya hizmetin istek, beklenti ve ihtiyag¢lar1 kargilama yetisinden
kaynaklanan genel memnuniyet derecesi, satin alinan {irlin veya hizmetin rakip
iirlin veya hizmetlerine gore tliketicide yaratabildigi i¢ huzur, giiven ve rahatlik

hissidir.

Degistirme Maliyeti Yaratmak: Degistirme maliyeti, miisterilerin satin aldiklar

bir markay1 birakarak yeni bir markaya yonelmeleri halinde katlanmalar1 gereken
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maliyettir. Miisterilerin markaya olan baghliklarimi siirdiirmelerini ve bagka
markalara yonelmelerini dnlemek amaciyla degistirme maliyeti yaratilmaktadir.
Bunun i¢in isletmeler, bagl miisterilerin baska arkay1 satin almasini1 dezavantajli
duruma getirecek cesitli yonetmeler gelistirirler. Bu sekilde siirekli marka
bagliligin1 yaratmak amaglanmaktadir. Degistirme maliyetinin diger bir ¢esidi ise
degisiklik riskidir. Miisteriler mevcut markadan memnun olduklarinda, markayla
bir problem yasasalar dahi marka degisikligini diisiinmeyebilirler. Clinkli yeni
markanin daha kotii olma ihtimali bulunmaktadir. Tiiketiciler bilinmeyeni
denemeye isteksiz olabilirler. Ciinkii bilinmeyen durumun mevcut durumdan
daha kotii olma riski bulunmaktadir. Bu nedenle de tiiketiciler bu riski almak

istemeyebilirler.

Ekstra Hizmet Sunmak: Bir markaya yonelik olarak mevcut tiiketicinin
gosterdigi davranis her zaman ayni olmayabilmektedir. Fakat tiiketici davranigini
markanin lehine ¢cevirmek miimkiin olabilmektedir. Buna gére markay: hi¢ satin
almayan hatta markanin adim1 dahi duymamis bir tiiketici, markaya bagl bir
tilketici durumuna getirilebilir. Baz1 markalar, rakiplerinin yapmadig: bazi ekstra
hizmetleri tiiketicilere sunabilmektedir. Ornegin bir magazada bir piyanistin
olmasi, ayakkabi1 boyama standi kurulmasi, miisterilere telefon etme imkani
taninmasi, magaza igerisinde ikramlarda bulunulmasi, bayanlara {icretsiz makyaj
yapilmast gibi uygulamalar ekstra hizmetler olarak ifade edilebilir. Daha
etkileyici olansa magazada tiiketicilere yardim eden satis giiciiniin bulunmasidir.
Sik sik miisterilere mektup yazip onlarmn ihtiyaglarini karsilamak amaciyla sira
dis1 ayrintilara O6nem verilerek satis giicline sahip olabilirler. Dolayisiyla
miisterilere yonelik olarak sunulan marka ve iirinle dogrudan ilgisi bulunmayan
tiim ekstra hizmetlerin amaci, miisteri bagliligini olusturmak ve siirdiirmektir. Bu
bakimdan marka bagliligini olusturmak kadar marka bagliligini siirdiiriilebilir ve

kalic1 kilmak da isletmeler agisindan son derece 6nemlidir.
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1.6. Marka Baghhginda Dikkat Edilmesi Gerekenler

Marka bagliliginda dikkat edilmesi gereken beli basli hususlar bulunmaktadir.

Isletmeler bu hususlara mutlaka 6nem vermeli ve gerekli olan uygulamalar1 hayata

gecirmelidirler. Isletmelerin marka baghliginda dikkatli davranmasi olumlu sonuglarimn

elde edilmesine vesile olacaktir.

Marka baghiligi olusturmak i¢in isletmelerin 6zellikle pazarlama ile ilgili bazi

konular1 dikkate almasinda yarar vardir. Bu konulardan bazilarini Oneri halinde

asagidaki gibi siralayabiliriz (Taskin ve Akat 2012, 5.138-140):

Markanin satin alinabilmesi i¢in iyi bir neden olusturulmasi gerekmektedir.
Markanin iyi bir nedenle iliskilendirilerek, rakiplerine karsi farkli bir konuma

getirilmesi gerekmektedir.

Oncelikle tiiketicilerden izin alinmalidir ve daha sonrasinda kisilestirme siirecine
gecilmelidir. Miisteri 1yi tanimmmahidir. Misteriler taninarak, isletmelerin
miisterileriyle her zaman temas halinde olmalar1 saglanmali, 6zel Oneri ve
promosyonlardan haberdar edilmeleri saglanmalidir. Fakat dogrudan promosyon
haberleri veya Onerileri misterilere gonderildiginde miisteriler rahatsiz
olabilmektedir ve bundan dolay1r da pazarlama stratejisi etkisini
kaybedebilmektedir. Belirtildigi gibi dncelikle miisterilerin bu konuda izinlerinin
alinmasi gerekmektedir. Bu konu ile ilgili yasanmis bir 6rnek vermek gerekirse,
Bir miicevher firmasindan yiiksek fiyatli miicevher alan miisterilere firma
promosyonlariyla ilgili bilgi gondermistir. Fakat miisterilerin bazilarinin esleri bu

durumu bilmediginden dolay1 aile i¢i sorunlar meydana gelmistir.
Bilgi verilerek satis siireci islemelidir.

Markanin yasam dongiileri iiriinlerin yasam dongiilerine gore daha farklidir.

Uriinler yasam dongiisiine sahip olsalar da markalar tiim yasam evrelerinden
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gecmeyebilmektedir. Bazi markalarin da degeri zamanla artmaktadir. Buna 6rnek

olarak Coca-Cola ve Levi’s gosterilebilir.

Marka bagliligina dayanan bir liderlik kavrami olusturulmalidir. Bir firma marka

baglilig1 sayesinde bir lider haline gelebilir.

Rekabet etmek lizere girilen her pazarda lider olma hedeflenmeli ve buna gore
stratejiler belirlenmelidir. Pazar liderligi sonucunda elde edilen kar, Pazar

izleyicilerine gore daha fazladir.

Pazar lideri durumunda ise bir isletme, bu konumu muhafaza etmelidir.
Muhafaza etme, Pazar liderligi icin verilen ugrasidan daha fazla caba

gerektirmektedir.

Isletmenin &ncii olmas1 gerekmektedir. Pazar liderligi genellikle 6ncii olma ile
ilgilidir. Bir¢ok sektdrde yer alan Pazar liderleri genellikle bir bulus sahibidirler
ve bu iriinlerin yaraticisi konumunda bulunmaktadirlar. Bu durumun korunmasi
icin, firmalarin arastirma ve gelistirmeye Onemli yatirimlar yapmalari

gerekmektedir.

Mevcut miisterilerin degerinin hesaplanmasi gerekmektedir. Mevcut miisterilerin
profili elde edilmelidir. Bu gibi bilgiler firmalarin pazarlama stratejilerini daha

etkin hale getirmeye yardimei olmaktadir.

Sadik miisteriler muhafaza edilmelidir. Bunun miisterilerin igin istek ve

ihtiyaglar1 tespit edilmeli ve buna uygun iiriin ve hizmetler sunulmalidir.

Fiyattan daha c¢ok kalite {izerine yogunlasarak satis yapilmalidir. Sadik
miisterileri elde etmenin yollarindan biri de kalite iizerine odaklanmaktir. Bir

pazarlama planinin odak noktast, {iriiniin ucuzlugu degil kalitesi olmalidir.

Marka politikas1 bir igletme politikasidir. Marka baglilig1 olusturma sonucunda
satig hacmi artacak ve karli bir biiyiime saglanacaktir.
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Marka bagliliginin saglanabilmesi i¢in isletmelerin pazarlama faaliyetleri igerisinde

yapmalar1 gereken diger husular1 da asagidaki gibi sirlayabiliriz (Tagkin ve Akat 2008,
5.138-140):

Uriiniin imajinmn sahip oldugu ¢izgi dogru bir noktadan baslatilmali ve {iriiniin
imaj1 ile ilgili olarak ¢ok pahali, ¢ok kaliteli, ¢ok hesapli vb. gibi farkli imaj
cizgilerinde yer almalidir. Ornek olarak bir deterjanin ucuz olarak bir imajinin

yaratilmasi gosterilebilir.

Uriinlerde standartlar olusturulmalidir ve miisteriler aymi iiriinii ne zaman ve

nerden alirlarsa alsinlar ayn1 standartlarla karsilasmalidirlar.

Reklamlarda bir diizenin ve devamliligin saglanmasi gerekmektedir.

1.7. Marka Baghhg Asamalar

Yapilan ¢alismalarda marka baglilig1 olusturma ¢abalarinin biitlin markalar i¢in

verimli ve etkin olmayabilecegi belirlenmistir. Bazi durumlarda yani marka bagliliginin

tiiketicinin ilgisinin olmadigi mezar tas1 vb. bazi iiriin gruplarinda basarilamayacagi

sOylenebilir. Marka bagliliginin diizeyi olusum siirecinde belirlenmekte ve bu siire¢

tiikketicilerin markaya yonelik, tutum, duygu ve diisiinceleri dogrultusunda bes asamada

ortaya ¢ikmaktadir (Saglam 2016, s.25-26):

3)

b)

Birinci asamada markalar tiimiiyle birbirine benzer olarak goriilmekte ve tiiketici
icin ayirt edici bir 6zellik bulunmamaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin satin alma

davraniglarinda markanin 6nem ve etkisinden bahsedilmemektedir.

Ikinci asamaya gelindiginde ise daha onceden karsilagilan markanin
hatirlanmasiyla o markanin satin alimda tercih edilmesidir. Sektorler arasinda

rekabet diizeyi diisiiktiir ve firmalarin tek amaci kar etmektir.

Ucgiincii asamada satin alim igin tercih edilen bu markaya giiven olusmasi ve
giiven duyulmaya baslandig1 asamadir. Bu asamada firmalar tiiketicilerde giliven
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d)

olugmasi i¢in giiven veren reklamlara ve marka ile ilgili hatirlatict unsurlara yer

vermektedir.

Dordiincii asamada ise olusmaya baslayan bu gilivenin etkisiyle tiiketicilerde
tutum olugmaya baslamakta ve daha yakin bir iligki gelismeye baslamaktadir.
Markayla tiiketici arasinda duygusal bagin olustugu asamadir. Bu duygular

markaya yonelik tutumlarin olusmasina etki etmektedir.

Son asamada ise tliketici markaya baglilik duymakta ve duygusal bagi
artmaktadir. Olugan bu marka baglilig: ile tiikketiciler markay1 ¢evrelerine tavsiye
etmektedirler. Markaya kefil olacak derecede markaya bagli hale gelmekte ve
buna bagli olarak giiven diizeyi de artmaktadir. Firmalar son asamaya gelmis
markaya bagli miisteriler i¢cin markanin zihinde siirekli tutulmasini saglayacak

reklamlara agirlik vermektedir.

1.8. Marka Baghlik Diizeyleri

Tiiketicilerin hepsinin herhangi bir markaya aymi derecede baglanmalar

beklenemez. Her tiiketici, markalara farkli baghlik dereceleriyle baglanmaktadirlar. Bu

dogrultuda ABD’deki Chicago Tribune Panelindeki arastirmalara gore, satin alinma

derecelerine gore markalar harfler ile gosterilmek iizere simiflandirilmistir (Saglam 2016,

5.27-28):

Tam (Boéliinmemis) Baglilik: Tiiketici grubunun bir¢ok marka ¢esidi arasindan

sadece bir tanesine baglilik duymasidir. Isletmeler agisindan en uygun, en karl
olan baglhlik ¢esididir. Ciinkii bu asamada tiiketiciler bir markaya tam baglilik ile
baglandiklar1 zaman artik bagka bir markay1 tercih etmeyeceklerdir. Aradigi
marka o magazada yoksa yerine bagka bir marka almayacak, hatta aradigi
markay1 bulabilmek i¢in baska magazalara da bakacaktir. Ornegin; Tiiketici,
arzuladigi marka cep telefonunu biitiin markalar1 bir arada satan bir telefon

magazasinda bulamadig1 takdirde diger magazalarda arayacaktir. Her bir
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markaya farkli harfler verilerek yapilan bu siniflandirmada, o markanin satin

alinma siralamasi A, A, A, A, A, A, A seklinde olacaktir.

Boliinmiis Baghlik: Tiiketicilerin satin almak istedikleri iiriinler i¢in piyasada var

olan markalar arasindan iki veya daha fazla marka arasinda tercih yapmalaridir.
Cinkii tiiketicilerin ihtiyaclart dogrultusunda bazen marka sec¢imleri de
degisiklik gosterebilmektedir. Buna gore bu derece i¢in markalara harf verildigi
disiiniiliirse satin alma siralamast A, B, A, B, A, B scklinde olmaktadir. Bu
baghlik cesidi genellikle hizli tiiketim mallari {izerinde goriilebilir. Ornegin;
kokusunu begendigi i¢in o marka sabunu alan tiiketici, bagka bir zaman diger
marka sabunun kokusunu begenerek o markay1 satin alir. Ornegin; cep telefonu
ihtiyact olan tiiketici, farkli 6zelliklere sahip olmasindan dolayr o marka cep

telefonunu tercih ederek onceki kullandigi markay1 kullanmay1 birakmus olur.

Degisken Baglilik: Bu baglilik derecesinde tiiketici uzun siireli kullanmakta

oldugu markay1 ¢esitli sebeplerden dolayr degistirmek isteyerek yine uzun siireli
olmak tizere bagka bir markayr kullanmaktadir. Markalarin satin alinma

siralamalart A, A, A, B, B, B seklinde ilerlemektedir.

Rastlantisal Baglilik: Tiiketicilerin, cesitli sebeplerden dolayr arada bir olmak

tizere baska markalar1 siirekli olarak kullandiklar1 markalara tercih etmeleriyle
ortaya cikan baglilik derecesidir. Aradigi markanin yenilenme sebebiyle satistan
cekilmesi, rakiplerin dikkat ¢ekici yeni {iriin girisimleri vb. sebepler bu bagliligin
ortaya c¢ikmasit i¢in yeterli olmaktadir. O zaman bu asamadaki satin alma

sirasinin A, A, A, B, A, A, A, C, A, A, A, D seklinde oldugu sdylenebilir.

Sadakatsizlik: Bir iiriin ihtiyaci karsisinda tiiketicilerin belirli bir marka yerine

var olan markalardan her seferinde bir tanesini tercih etmeleridir. Bu durumda
satin alma siras1t A, B, C, D, E, F seklinde devam etmektedir. Ornegin; ¢aymn
tadindan pek anlamayan tiiketicinin fiyati uygun diye her seferinde farklh

markalar1 satin almasidir.
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1.9. Marka Baghhg ve Pazarlama Stratejileri

Isletmelerin dort temel amaci bulunmaktadir. Bunlar, ara sira satin alim yapan
miusterileri tekrarli satin alim yapan miisteriler haline doniistiirmek, tekrarli satin alim
yapan miisterilerin satin aldiklar1 miktar1 arttirmak, rakiplerin miisterilerini kendi
markasina ¢ekmek, yiiksek diizeydeki tekrarli satin alimi kurmaktir. Bu dort amag, tek
bir temel amacin farkli ifadeleridir. Bu temel amag pazar payini korumak ve arttirmaktir.
Firmalar bu nihai amaca ulasmak ve tiiketicilerin firma ile baglarin1 kuvvetlendirmek
amaci ile cesitli pazarlama stratejileri izlemektedirler. Marka bagliliginin diizeyi
pazarlama stratejilerinin basar1 dlgiitli olarak kullanilmakta ve ayrica marka degerine ve
nihai olarak da pazar payma katkida bulunmaktadir. Bunun yani sira baghlik egilimi
olan ya da marka bagliligi olan miisterileri belirlemek pazarlama stratejilerini de
belirlemek acisindan 6nemlidir ve pazarlama arastirmalarinin da 6nemli bir konusunu
olusturmaktadir. Marka bagliligin1 olusturacak ve koruyacak pazarlama stratejileri,
pazarlama karmasi elemanlar1 gercevesinde asagidaki gibi ifade edilebilir (Ozgen 2009,

5.91-103):

e Uriin ile Ilgili Stratejiler: Marka baglihi@ yaratmak icin saglanmasi gereken
temel unsurlardan biri markaya dogru bir sebep ile iliskilendirmektir. Bu sebep,
{iriiniin islevini dogru sekilde yerine getirmesi olabilir. Uriin ya da hizmetin
islevini beklenen sekilde yerine getirmesi baglilik i¢in temel unsurlardan biridir.
Uriiniin temel islevini yerine getirmesi yani sira marka bagliligi, iiriine markay1

rakiplerinden ayiracak yeni degerler katmak yolu ile de saglanabilir.

e Fiyat ile Ilgili Stratejiler: Marka baglilig:1 olan miisterilerin fiyat degisimlerine
daha az duyarli oldugu belirtilmektedir. Diger bir ifade ile, gercek marka
baglilig1 olan miisteriler i¢in rakip firmanin sunacag: fiyat avantajlar1 degistirme
davranisina neden olmamaktadir. Ornegin marka baglilig1 olan miisterilere marka
tercihini degistirtmek i¢in bagliligt olmayanlara gore daha fazla indirim
yapilmast gerekmektedir. Promosyonlarla fiyatlandirmanin kisa donemli satis

arttirma stratejisi gercevesinde planlandigr sdylenebilir. Sunulan fiyat faydasi
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bittikten sonra eger {iriin tliketicinin beklentilerini kargilamiyorsa tiiketici o

markayi tekrar satin almayacaktir.

Dagitim ile Ilgili Stratejiler: Marka baghilig1 ve dagitim kavramlar1 bir arada ele
alindiginda en 6nemli konulardan biri aranan markanin magazada bulunmamasi
durumunda tiiketicinin verecegi tepkilerdir. Perakendeci acisindan bakildiginda
ise marka baglilig1 olan miisteri i¢in aradiklar1 markanin perakendeci magazada

bulunmamasi o magazaya karsi olumsuz bir tutum yaratabilmektedir.

Pazarlama Iletisimi Stratejileri: Pazarlama iletisimi stratejileri giiclii bir marka
sermayesi ve bagliligi yaratma siirecinde kritik dneme sahiptir. Miisterinin
markay1 degistirmek i¢in bir nedeni olmalidir ve firmalarin yapmasi gereken
miisteriyi markay1 degistirme nedenlerinden uzak tutmaktir. Firmalar zaman
zaman miisterilerine kars1 6zensiz ve sorumluluk sahibi olmayan bir sekilde
davranabilmektedirler. Oysa marka bagliliginda amag¢ olumlu etkilesime sahip
olmaktir. Olumlu etkilesimdeki iki temel unsur egitim ve kiiltiirdiir. Ozellikle
miisterinin firma ile dogrudan temas ettigi noktalarda ve hizmet sektoriinde
olumlu etkilesimi saglamak daha da onem kazanmaktadir. Bu amagla, satis
personelinin, ¢agr1 merkezi ¢alisanlarinin dogru sekilde egitilmeleri ve verdikleri
hizmetin kontrolii saglanabilir. Ozellikle miisteri ile dogrudan temas saglayacak
calisanlara farkli miisterilere nasil yanit vereceklerine dair egitim verilirse
olumsuz miisteri etkilesimleri {ist diizeyde engellenebilir. Baglilik, miisteriye
deger sunmak ve sunulan degeri hatirlanabilir kilmak yolu ile
saglanabilmektedir. Marka bagliligini etkileyecek reklam stratejileri belirlenirken
reklamin mesaji da biiyilk 6nem tasimaktadir. Marka bagliligin1 saglamada
kullanilabilecek yontemlerden biri de iliskisel pazarlamadir. Miisterilerin
olusturduklart kuliipler de marka baglhlig1 yaratma ya da koruma siirecinde
firmalarin etkin olarak kullanabilecegi araclardan biridir. Ciinkii, miisteri
kuliiplerine katilim markaya olan goniilden baglhiligin ve yogun diizeydeki

bagliligin gostergesi kabul edilmektedir. Baglilik programlari, marka baglilig:
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davranig1 lizerinde dogrudan ve gozle goriliir bir pekistirme saglamaktadir.
Baglilik programlari kisa donemli bir tutundurma faaliyeti olarak degil uzun

donemli bir strateji olarak diistiniilmelidir.
1.10. Marka Baghhg ve Tiiketici Satin Alma Davramsi

Tiiketici satin alma davranisi ile marka baglilig1 arasinda olumlu bir iliskiden s6z
edilebilir. Marka bagliligi olan miisteriler ayni markayi tercih ederek satin alma
davranis1 gostereceklerdir. Bu bakimdan marka bagliligi isletmenin satiginin artmasina
neden olacaktir. Isletmelerin yasamlarini siirdiirebilmeleri ve gelisebilmeleri icin kar
etmeleri gerekmektedir. Marka bagliligi da satin alma davranisina dontiseceginden
dolay1 isletmelerin markasina bagli olan miisterilerin satin alma davranis1 gostermeleri

neticesinde isletmenin kar1 artacaktir.

Tiiketici satin alma kararin1 vermesinde ©Onemli bir belirleyici kararin verildigi
durumdur. Satin alma durumu ile ilgili karar tipleri dort ana baslikta incelenebilir.

Bunlar (Kog 2015, 5.477-479):

e Yogun Caba ile Satin Alma: Tiiketicinin satin alma kararlar1 ihtiyaglarmin
tatmini i¢in kendi agisindan en etkin ve verimli {iriin, satin alma noktasi, zamani
vb. degiskenleri géz Oniinde bulundurarak verildigi icin bir problem ¢dzme
stireci olarak goriilmektedir. Yogun problem ¢6zme riskin (fizyolojik, finansal,
psikolojik, sosyal ve zaman) fazla oldugu durumlar ve satin alinan {irliniin
tilketicinin benligi ve degerleri ile yakindan ilgili iiriinlerin satin alinmasinda
gerceklesir. Tiiketiciler satin alma kararlarin1 vermeden 6nce hemen hemen
biitiin ¢esitleri gozden gecirerek ve bunlar hakkinda bilgiler toparlayarak
kararlarin1 almaya ¢alisirlar. Ciinkii kisiler haz odaklidirlar ve kendilerinin zor ve

kot durumda kalmalarini istemektedirler.

e Sirli Caba ile Satin Alma: Bu durumda da yine bir problem ¢dzme sz
konusudur. Fakat yogun c¢aba ile satin almadaki kadar yogunlagma, bilgi

toplama, degerlendirme ve gayret sarf etme gerekmektedir. Tiiketicinin satin
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alma siklig1 da problem ¢ozme ile ilgilidir. Sik bir sekilde gergeklestirilen satin
alma durumlarindandir. Satin alma kararinda risk olsa da tiiketiciler ¢esitli
kestirme yontemler ve stratejiler (6rnek olarak en iyi markanin satin alinmasi
gibi) gelistirerek satin alma karar1 verirler. Siirli ¢aba ile satin alma ise biraz
daha az riskli, yilda bir kez alinan 6rnegin bazi mobilyalar veya bazi giysilerin

satin alindig1 satin alma durumlarinda s6z konusu olabilmektedir.

Rutin Satin Alma: Rutin satin alma, sik sik, ¢ok fazla diisiinmeden, yeni bilgi
toplamadan, eski bilgi ve deneyimlere gore yapilan satin alma davranis tipidir.
Hizli tiikketim mallar1 gibi birim fiyatlar1 bireyler acisindan goreceli olarak diisiik
olan, satin almasi disiik risk tasiyan driinlerin satin alinmasi ile ilgili olan
kararlar1 icermektedir. Ornegin tiiketiciler bir dis macunu, bir paket siit veya
cikolata satin alirken genellikle rutin veya otomatik denilebilecek bir satin alma
davranisi ile bu {iirlinleri satin almaktadirlar. Bir dis macunu veya takim elbise
yanlig satin alinmigsa, alinan iiriin tiiketicinin beklentilerine cevap vermiyorsa bu
bir  memnuniyetsizlik ve mutsuzluk vyaratabilmektedir. Fakat bu
memnuniyetsizlik ve mutsuzluk bir otomobilin yanlis satin alinmasinin verecegi

olumsuz duygulardan daha az bir etki yapacaktir

Tepkisel Satin Alma: Tiiketiciler bazen de belirli Uiriinleri hi¢ diisiinmemisken
veya planlamamisken tepkisel olarak satin almaktadirlar. Tepkisel satin alma
daha ¢ok gereksinim (zaruri) olmayan fakat satin almaya kars1 konulamaz bir
diirtiiyle, zorlanmis gibi diirtiiyle yapilabilen satin almadir. Tepkisel satin almalar
duygusal 6zellikler bakimindan zengin ve temelinde hedonistik fayda arayisi
vardir. Tepkisel satin alma gereksinim diginda kalan {iriinlerin hi¢ diisiiniilmeden
ve karsi konulamaz bir diirtiiyle satin almadan, hayali olarak yaratilan bir
ihtiyaca gore satin almaya kadar degisen bir yelpaze icinde yer alabilmektedir.
Tepkisel satin almay1 etkileyen faktorlerin temelinde kendini kontrol giiciinii
etkileyen para ve harcama ile ilgili tutumlar, 6z saygi, kendini tamamlama istegi,

heyecan ve uyart arayist ve igsel catismalar gibi pek c¢ok faktor etkili
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olabilmektedir. Ornek olarak siipermarketlerin ddeme noktalardaki bulunan
sekerleme, ¢ikolata, pil vb. gibi iiriinler kendine ait reyonlarda bulunmamaktadir.
Tiketiciler bu firiinleri satin almayr diisiinmemisken kasa oniinde beklerken

birden bu trtinlerden satin alabilmektedirler.

Marka, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde ¢ok Onemli bir faktor olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Marka, {iriin tanitiminda, iriinle ilgili bilgi vermede, iiriiniin
rakip ve ikamelerinden belirgin bir sekilde farklilastiran, tiiketiciyi motive ederek
iriiniin satilmasini saglayan ve tiiketicilerde baglilik olusturarak tiriinlerin siirekli olarak

satin alinmasini saglayan 6nemli bir unsurdur (Giirbiiz ve Dogan 2013, s.241).

Cogu tiiketici aldigr iirlinli daha 6nceden de satin almis olabilmektedir ve bundan
dolay1 da iirtinle ilgili olarak bilgi sahibidir. Tiiketiciler bircok marka arasindan kendi
istedikleri markay1 se¢me egilimindedirler. Bundan dolay1 da tiiketicinin karar vermesi
cok hizli bir sekilde gelisebilmektedir. Satin alma asamasina gelen tiiketici istedigi tiriin
ya da markay1 tercih etmektedir. Diger rakip markalar arasindan sectikleri markanin
kendilerine en fazla faydayi saglayacagini ve tatmin saglayacagimi diigiinerek hareket
etmektedirler. Fakat bu karar silirecinde satin alma davranisi ertelenebilmektedir.
Tiketiciler satin alacaklar1 markayr bu asamadan sonra nerede ve nasil alacaklarini
planlarlar. Uriiniin ya da markanin piyasalarda bulunabilirligi satin  almay1
etkilemektedir. Tiiketici tercih edip aldigi iirlinlin performansini test etmektedir. Bu
asamada alinan {riiniin istenilen diizeyde olup olmadigina karar verilmektedir. Bu test
sirasinda bircok faktorle rakip {rilinler karsilastirilir. Bu duygu, tiiketicinin
motivasyonunu ve bilgi edinme silirecini kuvvetli bir bi¢gimde tetiklemektedir.
Tiiketicinin iiriinden tatmin olup olmamasi (tatmin derecesi), liriinii tekrar satin alip
almamasina ve diger tiiketicilerle girdigi iletisimde iiriinii tavsiye edip etmeyecegine
direkt etki etmektedir. Satin alma siirecinde 6nemli bir faktér olan markayi, iriiniin
tanittmini yapan, tiriinle ilgili bilgi veren, iirlinii diger alternatif {irtinlerden farklilastiran,
misterileri motive eden, {irlinlin satin almasimi kolaylastiran, tiiketicilerde baglilik

meydana getiren bir unsur olarak gorebiliriz. Marka bagliligina bakildiginda daha ¢ok
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rekabetin hizli yasandigi alanlarda 6nem kazandigini gérmekteyiz. Rakip sayisinin
artmasini Onleyen, gelir ve satiglart artiran, yeni miisteri kazanma maliyetlerini azaltan,
rakip isletmelerin pazarlama faaliyetlerine miisterilerini duyarsizlastiran, farkliliklar:
saglayan, gliclii marka olusumuna yardimci olan unsuru marka bagliligi olarak ifade
edebiliriz. Gliglii markalar, isletmenin siirekliliginin saglanmasinda igletmeye Onemli
katkilar sunmakta ve miisteri sayilarin1 artirmaktan ¢ok sadik miisteri portfdyiine sahip
olunmast  amaglanmaktadir. Bu da sadece gi¢li  markalar sayesinde
gerceklestirilmektedir. Giiclii markalar, giiven duyulan markalar, giiven duyulan
markalar da sadik miisteriler anlamim tasimaktadir (Yarangiimelioglu ve Isler 2014,

5.94-95),
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UCUNCU BOLUM

MARKA IMAJININ MARKA BAGLILIGINA ETKIiSi VE SU
MARKALARI UZERINE BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI
1.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci su markalarina iligkin imajin tiiketicilerin bu markalara
baglilig1 tlizerinde etkisi olup olmadigini; varsa bu etki diizeyini ortaya koymaktir.
Markalarin tiimiine iliskin etkinin s6z konusu deger genellemesi yapilirken, bu etkinin
her bir marka icin ayr1 ayri test edilmesi de arastirmanin bir diger amacidir.

Arastirmada ayrica marka imajinin bagliliga etkisi ve tiketicinin bazi demografik
ozelliklerinin de rol oynayip oynamadigi arastirilmistir. Bu amagla yas, cinsiyet ve gelir
durumu ele alinmistir. Arastirmanin bir diger amag¢ grubunda marka imajinin ve marka
baglhiliginin markalara gore ve tiiketicilerin demografik o6zelliklerine goére farkli olup

olmadigini test etmektir.

1.2. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Arastirmanin kavramsal modeli su sekildedir.

Marka imaji Marka Baglilig:

Demografik Faktorler
-Yag
-Cinsiyet
-Gelir

Sekil 1. Kavramsal Model
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Kavramsal modelde yer alan degiskenlere iliskin 6lgekler asagida belirtilen

sekilde ilgili kaynaklardan alinmistir.

Marka e Giivenilir bir markadir.
imajt o Cekici bir markadir.
e Sevimli bir markadir.
e Sosyal statii semboliidiir.
¢ Saygin bir markadir.

Marka ¢ Gelecekte bu markayi tekrar satin alacagim.

Baglilig: e Bu markanin siirekli miisterisi olacagim.
e Ne olursa olsun, gelecekte bu markanin
baska iiriiniinii de satin alacagim.
e Bu markay1 bir arkadagima veya akrabama
tavsiye edecegim.

Sekil 2. Olgek Model
1.3. Arastirmamin Hipotezleri

Arastirmanin hipozleri su sekildedir;

Keller,K. L.. (1993),
“Conceptualizing
Measuring And
Managing
Customer-Based

Brand Equity”, ,
Journal Of
Marketing, 57, s.1-
22.

Yoo, N Donthu,
(2001),
“Developing And
Validating A
Multidimensional
Consumer-Based
Brand Equity S
Cale”, Journal Of
Business Research,
Vol.52,s.1-14

Hi: Su markalarinda marka imajinin marka bagliligin1 olumlu yonde etkilemektedir.

H2: Su markalarinda marka imajinin marka bagliligina etkisi markalara gore farklidir.

Hs: Su markalarinda marka imajinin marka bagliligina etkisi tiiketicinin yas gruplarina

gore farklidir.

Ha: Su markalarinda marka imajinin marka bagliligina etkisi tiiketicilerin cinsiyetlerine

gore farklidir.

Hs: Su markalarinda marka imajinin marka bagliligina etkisi tiiketicilerin gelir

gruplarina gore farklidir.
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1.4. Anakiitle ve Ornek Secim

Arastirmanin  anakiitlesi Istanbul’da markali su kullanan tiiketicilerden
olusmaktadir. Ornek biiyiikliigii su sekilde belirlenmistir:
p: markali su kullananlarin orani
q:1-p
Z: %095 giivenlik diizeyinde standart deger (-+1,96) e tolerans diizeyi -+%5
n= p*q*(Z/e)’
n=0,5*0,5*(1,96/0,05)°=384
Ornek birimleri tesadiifi olmayan rnekleme yontemlerinden kolayda érnekleme

yontemi ile se¢ilmistir.

1.5. Veri Toplama Yontemi ve Amaci

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Bu amagla hazirlanan
anket formu ek’de sunulmustur.Veriler kisisel goriisme yapilarak toplanmistir.
Kavramsal modelde aciklanan degiskenlere iliskin sorular besli likert olcegi ile

Olclilmiistiir.

1.6. Verilerin Analizi

Yukarida belirtilen 6rneg§e uygun olarak 384 cevaplayicidan anket formu

toplanmustir.

1.6.1. Cevaplayicilara iliskin Tanmimlayici Bilgiler

Cevaplayicilarin arastirmada kullanilan bazi demografik 6zellikleri asagidaki

tablolarda yer almaktadir.
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Tablo 1.Cevaplayicilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

n % Gecerli % [Kiimiilatif %
18-30 202 52,6 52,6 52,6
31-40 151 39,3 39,3 91,9
fjls}/[EJ 31 8,1 8,1 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 1°de goriilecegi iizere cevaplayicilarin yaridan fazlasi 18-30 yas grubu
arasindadir. 40 yasin Ustliindekilerin orani ise diger yas gruplarina gore bakildiginda en
diisiik ylizdelik dilime sahiptir. 31-40 yas arasindaki grup ise, 18-30 ile 40 ve {istili yas
grubunun ortasinda yer almaktadir. Bu baglamda yapilan ankete gore, su markalar1 ve
marka imajina dair iliskinin yas grubu tizerindeki etkisi olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir.
Yapilan aragtirmadan elde edilen verilere gore, yas grubu odaginda en ¢ok 18-30 yas
araligi, ardindan 31-40 yas ve son olarak 41 yas ve iizeri katilimcilarin marka imajinin,
marka baglilig1 tizerindeki etkisini destekledigi goriilmiistiir. Arastirmada yas grubuna
dair bulunan sonuglar, marka imaj1 konusunda geng yas grubunun daha duyarli oldugunu
ve bununla iligkili olarak geng¢ yetiskin grubun marka baghligina etkisinin anlamh
bulundugunu gostermektedir. Tablo genel cergevede degerlendirildiginde 18-30 yas
grubu, i¢cmekte olduklari suyun markasini diger iki gruba gore daha fazla

onemsemektedirler.

Tablo 2.Cevaplayicilarin Cinsiyet Gruplarima Gore Dagilimi

n % Gecgerli % |Kiimiilatif %
KADIN 173 45,1 45,1 45,1
ERKEK 211 54,9 54,9 100,0

Toplam 384 100,0 100,0
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Tablo 2 incelendiginde cevaplayicilarin cinsiyet gruplarmma gore dagilimlari
tablosu incelendiginde, erkek cevaplayicilarin sayisinin, kadin cevaplayicilardan 38 kisi
daha fazla oldugu goriilmektedir. Arastirmanin sonucuna gore, kadin cevaplayicilar
marka imajimin marka baghlhigma etkisini %45,1 oraninda anlamli bulurken, erkek
katilimcilar %54,9 oraninda anlamli bulmuslardir. Bu baglamda, yapilan arastirmanin
cinsiyet gruplarina gore belirgin derecede farklilik tagiyan anlamli bir sonug verdigini,

anketlerin gegerlilik oranina gore de sdylemek miimkiindiir.

Tablo 3. Cevaplayicilarin Gelir Gruplarina Gore Dagilim

n % Gecerli% | Kiimiilatif%
0-1500TL 47 12,2 12,2 12,2
1501-3000TL| 118 30,7 30,7 43,0
3001-4500TL| 139 36,2 36,2 79,2
4501-6000TL 37 9,6 9,6 88,8
6001-UZERI 43 11,2 11,2 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 3’te gelir diizeylerine gore en ¢ok cevaplayict sayisi, 3001t1-4500tl araligi
ticret alanlar yer almaktadir. Onun takibinde yer alan en ¢ok cevaplayict sayist 118
katilimci ile 1501t1-3000t] aralig: ticret alan bireylerden olusmaktadir. Tablo 3 6zelinde
orta diizey gelir oranina sahip olan katilimcilarin (3001-4500TL kazanan) marka
imajinin, marka baglhligina etkisi iizerindeki hipotezi dogrulayan bir sonu¢ verdigi
goriilmektedir. En yiiksek yiizdelik oran olan %36,2, gelir diizeyi dagiliminda orta sinif
maaglarina denk diisen bir katilimc1 grubuna aittir. Bunlara ek olarak gelir diizeyi diisiik
ve bu aragtirmanin katilimec1 kitlesi 6zelinde yiiksek olan gruplarin, marka imaji ve

marka baglilig1 arasindaki iliski oraninda diisiik degerlere sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4. Cevaplayicilarin Kullandiklar: Su Markalarinin Dagilimi

n % Gegerli% | Kiimiilatif%
DAMLA 62 16,1 16,1 16,1
SIRMA 41 10,7 10,7 26,8
ERIKLI 178 46,4 46,4 73,2
NESTLE 22 5,7 5,7 78,9
DIGER 81 21,1 21,1 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 4’te cevaplayicilar anket sonuglarina gore bulunan degerlere bakildiginda
markalar 6zelinde belirgin se¢imler yapmis ve arastirmayi 6énemli farkliliklar yaratan
sonuclara dogru ilerletmistir. Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore, Erikli su
markasi en yaygin tercih alanina sahiptir. Erikli markasi hem marka imaj1 olarak, hem de
tiikketicide bu imajla birlikte dogan marka bagliligi 6zelinde 6ne ¢ikmaktadir. Tablo 4
incelendiginde, Erikli ile yakin yiizdelik dilime sahip olan herhangi bir marka yer
almamaktadir. Ciinkii diger markalar arasinda yer alan sabit bir marka olmamaktadir.
Fakat Nestle’nin anket sonuclarina gore en az yiizdelik dilime sahip oldugu belirgin bir
bicimde goriilmektedir. Tablo 4’te yapilan pazar aragtirmalarindan yola ¢ikarak, genel
tiiketici kitlesi tarafindan bilinen bu markalar bilinirlik diizeylerine bakilmaksizin,
hipotezde de One siiriildiigii gibi marka imajinin, marka baghhgni etkiledigi

gbzlemlenmistir.

1.6.2 Marka Imaji1 Yargilarina Cevaplayicilarin Katilma Diizeyi

Marka imajin1 6lgmek amaciyla kullanilan bes yargiya iliskin cevaplayicilarin

katilma diizeyleri asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 5. “Giivenilir bir markadir” Yargisina Katilma Diizeyi

n % Gecerli% [Kiimiilatif%
KESINLIKLE
KATILMIYORUM 2 ’5 ’5 ’5
KATILMIYORUM 6 1,6 1,6 2,1
KARARSIZIM 18 4,7 4,7 6,8
KATILIYORUM 198 51,6 51,6 58,3
TAMAMEN
KATILIYORUM 160 41,7 41,7 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 5’te giivenilir bir markadir yargisina katilma diizeyi, birbirinden bes farkl
yargi ile cevaplayicilara sorulmus ve her bir marka i¢in birbirinden farkli cevaplar ortaya
cikmistir. Tablo 5 incelendiginde cevaplayicilarin yaklasik yiizde 50 si yoneltilen soruya
‘katiliyorum’ yargisini isaretlemis olup, ardindan ‘tamamen katiliyorum” yargisinin yer
alindigr goriilmektedir. Tablo 5’e gore cevaplayicilar kullanmakta olduklar1 su
markalarinin giivenilir bir markamidir? sorusunun yanitinin biiyiik bir kismi i¢in
‘katiliyorum’ ve ‘tamamen katiliyorum’ yargilar icerdigi goriilmektedir. Diger yargilar
ise bu iki yargt karsisinda belirgin  bir ylizdelik dilime sahip olmadigi
gozlemlenmektedir. Tablo 5’te yapilan pazar aragtirmalarindan yola ¢ikarak genel su

tiiketicileri kullanmakta olduklari su markalarina giivendikleri saptanmastir.
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Tablo 6. ‘Cekici bir markadir’ Yargisina Katilma Diizeyi

n % Gegerli % |Kiimiilatif%
KESINLIKLE
KATILMIYORUM 1 3 3 3
KATILMIYORUM 18 4,7 4,7 4,9
KARARSIZIM 68 17,7 17,7 22,7
KATILIYORUM 187 48,7 48,7 71,4
TAMAMEN
KATILIYORUM 110 28,6 28,6 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 6’ya gore cekici bir markadir yargisi birbirinden farkli yargilarla
cevaplayicilara yoneltilmistir. Tablo 6’ya gore 384 katilimci ile en belirgin cevaplanilan
yaygin yargi ‘katiltyorum’ yargist olmustur. Bununla birlikte ‘tamamen katiliyorum’
yargist oldugu goriilmektedir. Takibinde ise ‘kararsizim’ ve diger yargilar yer
almaktadir. Cevaplayicilar i¢in markanin g¢ekici olmasi belirgin bir sekilde biiytlik
Ol¢iide onem arz etmektedir. Tablo 6’ya gore; tercihlerini, marka ¢ekiciligi ile dogru

orantida gerceklestirildigi goriilmektedir.

Tablo 7. ‘Sevimli bir markadir’ Yargisina Katilma Diizeyi

n % Gegerli % |Kiimiilatif%
KESINLIKLE
KATILMIYORUM 3 8 8 8
KATILMIYORUM 17 4.4 4.4 52
KARARSIZIM 105 27,3 27,3 32,6
KATILIYORUM 158 41,1 411 73,7
TAMAMEN
KATILIYORUM 101 26,3 26,3 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
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Tablo 7 ‘de goriilecegi lizere ‘sevimli bir markadir’ yargisina katilma diizeyi en
belirgin yiizdelik dilime sahiptir. Ardindan ise bu tablo i¢in ‘kararsizim’ yargisi ikinci
sirada yer almaktadir. Bu kez ‘tamamen katiliyorum” yargisi tigiincii en fazla cevaplanan
yargl olmustur. ‘Katilmiyorum’ yargis1 siralamaya gore, dordiincli en fazla ylizdelik
dilimde yer almaktadir. Tablo 7’ye gore ‘sevimli bir markadir’ yargisina, ‘kesinlikle
katilmiyorum’ yargisi ise en az ylizdelik dilime sahip oldugu goriilmektedir. Bu tablo’da
‘sevimli bir marka’ sorusu yoneltildiginde yukaridaki cevaplayicilarin hemen hemen

yartya yakini ‘katiliyorum’ yargisina yonelmis oldugu goriilmektedir.

Tablo 8.‘Sosyal statii semboliidiir’ Yargisina Katilma Diizeyi

Gerceklesen

n % % Kiimiilatif%
KESINLIKLE

17 4.4 4.4 4.4
KATILMIYORUM
KATILMIYORUM 66 17,2 17,2 21,6
KARARSIZIM 110 28,6 28,6 50,3
KATILIYORUM 112 29,2 29,2 79,4
TAMAMEN

79 20,6 20,6 100,0
KATILIYORUM
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 8 e gore ‘sosyal statii semboliidiir’ yarsina cevaplayicilarin cevaplamig
oldugu ‘katiliyorum’ yargist diger yargilara gore en fazla ylizdelik dilime sahiptir. Fakat
‘kararsizim’ ve ‘tamamen katiliyorum’ yargilari, ‘katiliyorum’ yargisina birbirini takip
eden yiizdelik dilimlerle ilerledigi goriilmektedir. Cevaplayicilarin su markalar1 i¢in
‘sosyal statii semboliidiir’ yargisina vermis oldugu ‘kesinlikle katilmiyorum’ oram ise

belirgin bir sekilde diisiik bir oranda oldugu gergegi goriilmektedir.
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Tablo 9.‘Saygin Bir Markadir’ Yargisina Katilma Diizeyi

Gerceklese

n % n% Kiimiilatif%
KESINLIKLE
KATILMIYORUM L 3 3 3
KATILMIYORUM 12 3,1 3,1 3,4
KARARSIZIM 36 9,4 9,4 12,8
KATILIYORUM 196 51,0 51,0 63,8
TAMAMEN
KATILIYORUM 139 36,2 36,2 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 9 incelendiginde, cevaplayicilarin hemen hemen yariya  yakini
‘katiliyorum’ yargisini cevaplamistir. ‘Katiliyorum’ yargisi kendi 6zelinde belirgin bir
yiizdelik dilime sahip oldugu gozlemlenmektedir. Tablo 9’a gore cevaplayicilar su
markalar1 i¢in gelecekte satin alma davranis1 olarak ‘kararsizim’, ‘katilmiyorum’ ve
‘kesinlikle katilmiyorum’ yargilaria cevaplar ise sirasiyla yiizdelik dilimleri agisindan
diistiigli goriilmektedir. ‘Tamamen katiliyorum’ yargisi, ‘katiliyorum’ yargisina yakin
bir yiizdelik dilimde oldugu gozlemlenmektedir. Tablo 9’a gére cevaplayicilarin yiizde
ellisi oraninda bir ylizdelik dilimde saygin bir marka oldugu yoOniinde
konumlandirdiklar1 gozlemlenmektedir. Bu durum ise cevaplayicilarin markayr kendi
iclerinde konumlandirdiklart yeri gostermektedir. Markay1 benimsemis ve igsellestirmis

gercegini yansitmaktadir.
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1.6.3 Marka Baghhg Yargilarina Katilma Diizeyi

Cevaplayicilarin kullanmakta olduklar1 su markalari i¢in birbirinden dort farkl
baslikla bes farkli katilma diizeylerini 6lgen sorular yoneltilmistir. Bu baglamda asagida
incelenen dort farkli tablo cevaplayicilarin su markalarina iligkin marka bagliliklarini

gostermektedir.

Tablo 10. ‘Gelecekte bu markayi tekrar satin alacagim’ Yargisina Katilma Diizeyi

Gerceklesen

n % % Kiimiilatif%
KESINLIKLE
KATILMIYORUM 1 3 3 3
KATILMIYORUM 5 13 1,3 1.6
KARARSIZIM 34 8.9 8.9 10,4
KATILIYORUM 187 487 48.7 59,1
TAMAMEN
KATILIYORUM 157 409 409 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 10’a gore marka baghligt konusunda yukarida yapilan arastirma
sonuclarina gore , cevaplayicilarin kullanmakta olduklar: su markalari igin ‘gelecekte bu
markayr tekrar satin alacagim’ yargisina vermis olduklart cevaplar tablo 9°da
incelenmektedir. En diisiik yiizdelik dilime sahip olan yargi ‘kesinlikle katilmiyorum’
yargist oldugu gozlemlenmektedir. Bu yargi kendi 6zelinde en az yiizdelik dilime sahip
olup cevaplayicilar tarafindan 6nemli olacak derecede isaretlenmedigi gercegini
yansitmaktadir. Ardindan en az ylizdelik dilime sahip olan yargi ise ‘katilmiyorum’
yargisi oldugu gozlemlenmektedir. ‘Kararsizim’ yargisi ise cevaplayicilar tarafindan az
bir paydada yiizdelik dilimde yer aldig1 gergegini yansitmaktadir. ‘Tamamen
katiliyorum’ yargist diger yargilara oranla, en belirgin yiizdelik dilime sahip olan
yargtya daha yakin bir ylizdelik dilimde oldugu goriilmektedir. Kendi 6zelinde en
belirgin yiizdelik dilime sahip olan yargi ise ‘katiliyorum’ yargisi oldugu goriilmektedir.

Tablo 10 incelendiginde cevaplayicilarin kullanmakta olduklar1 su markalarini gelecekte
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de kullanacaklarini belirten yargiya katilma diizeyinin en belirgin bir sekilde oldugu

gercegi goriilmektedir.

Tablo 11.‘Bu markanin siirekli miisterisi olacagim’ Yargisina Katilma Diizeyi

Gerceklesen

n % % Kiimiilatif%
KESINLIKLE
KATILMIYORUM 2 = = =
KATILMIYORUM 15 3,9 3,9 4.4
KARARSIZIM 86 22,4 22,4 26,8
KATILIYORUM 163 42,4 42,4 69,3
TAMAMEN
KATILIYORUM 118 30,7 30,7 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 11°de cevaplayicilar kullanmakta olduklar1 su markalar1 i¢in ‘bu markanin
stirekli miisterisi olacagim’ yargisina katilma diizeyleri goriilmektedir. Tablo 11
incelendiginde kendi icerisinde en az yiizdelik dilime sahip olan yargi ‘kesinlikle
katilmiyorum’ yargis1 oldugu goriilmektedir. Bu yargiy1 takip eden ‘katilmiyorum’
yargisi yer almaktadir. ‘Kararsizim’ yargisi bu iki yargiya gore nispeten bir parga daha
yiiksek bir ylizdelik dilime sahip oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin kullanmakta
olduklar1 su markalarima iliskin kendi 6zelinde en belirgin yiizdelik dilime sahip olunan
yargl ise ‘katiliyorum’ yargisi oldugu goriilmektedir. ‘Katiliyorum’ yargisinin takibinde
yer alan en yakin cevaplanan yargi ise ‘tamamen katiliyorum’ yargisi oldugu
goriilmektedir. Boylelikle cevaplayicilarin su markalarima iligkin marka baghilig:
konusundaki yargilara katilma diizeyleri yukaridaki sonuglarla ortaya konmustur. Tablo
11°de yapilan anket ¢aligmasinda cevaplayicilarin, kullanmakta olduklari su markalarina
baglhlik oOlcegi ‘bu markanin siirekli miisterisi olacagim’ baghgr ile ‘katiliyorum’

yargisindaki cevaplanma orani en yiiksek ylizdelik dilime sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 12. ‘Ne olursa olsun, gelecekte bu markanin baska iiriiniiniide

satin alacagim’ Yargisina Katilma Diizeyi

Gergeklese [ Kiimiilatif

n % n % %
KESINLIKLE
KATILMIYORUM 0 16 16 16
KATILMIYORUM 53 13,8 13,8 15,4
KARARSIZIM 134 34,9 34,9 50,3
KATILIYORUM 102 26,6 26,6 76,8
TAMAMEN
KATILIYORUM 89 23,2 23,2 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 12°de marka bagliligina iligkin bir diger farkli baslikli soru; ‘ne olursa
olsun, gelecekte bu markanin baska iiriinlinii de satin alacagim’ sorusunun su marka
kullanicilarinin  marka bagliliklarina katilma diizeylerini yansitan sonuglar yer
almaktadir. Katilimer kitlesi diizeyinde incelendiginde en yiiksek yiizdelik dilime sahip
olan yarg: ‘kararsizim’ yargisi1 olmakta oldugu goriilmektedir. Toplam 384 katilimer ile
en fazla katilimer sayis1 134°ii ‘kararsizim’ yargisina katildign goriilmektedir. Ikinci en
yiiksek katilimer kitlesinin varligini yiiz iki katilimei kitlesi ile ‘katiliyorum’ yargisinin
oldugu goriilmektedir. ‘Ne olursa olsun, gelecekte bu markanin bagka iirliniiniide satin
alacagim’ yargisina katilim diizeyi bastan iigiincii olan yargi ise ‘tamamen katiliyorum’
yargisi oldugu goriilmektedir. Tablo 12’ ye gore ylizdelik dilimler incelendiginde ise,
‘kararsizim’, ‘katiliyorum’ ve ‘tamamen katiliyorum’ yargilarinin en belirgin yiizdelik
dilimlere sahip oldugu goriilmektedir. Tablo 12’de katilimei kitlesi tarafindan ‘kesinlikle
katilmiyorum’ yargist kendi igerisinde en diisiikk ylizdelik dilime sahip oldugu
gorilmektedir. ‘Katilmiyorum’ yargisi ise 53 katilimci kitlesi ile sondan ikinci sirada

oldugu gercegini olusturmaktadir.
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Tablo 13. ¢ Bu Markay1 Bir Arkadasima Veya Akrabama Tavsiye Edecegim’

Yargisina Katilma Diizeyi

Gergeklese [ Kiimiilatif

n % n% %
KESINLIKLE
KATILMIYORUM 1 3 3 S
KATILMIYORUM 15 39 39 4.2
KARARSIZIM 58 15,1 15,1 19,3
KATILIYORUM 196 51,0 51,0 70,3
TAMAMEN
KATILIYORUM 114 29,7 29,7 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 13’de katilimecilarin marka bagliligina olan etkilerindeki son yargi ise
‘bu markay1 bir arkadasima veya akrabama tavsiye edecegim’ sorusunun 5 farkli yargi
olmaktadir. Cevaplayicilarin %50’si kullanmis olduklari su markasi i¢in bagka kisilere
de tavsiye edecegi sorusuna ’katiliyorum’ yargisini isaret ettikleri goriilmektedir. Bir
sonraki yargi i¢in yanitlanan soru ise ‘tamamen katiliyorum’ yargisi ile hemen hemen

yiizde otuz cevaplayici sayisi bu soruya yanit vermistir.

1.6.4 Marka imajinin Marka Baghhigina Etkisinin Analiz Sonuclar1

Marka imajinin marka bagliligina etkisi basit regresyon analizi ile test
edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 14, Tablo 15, Tablo 16’da yer almaktadir. Tablo 14’e
gore marka imaj1 ile marka baglilig1 arasinda kolerasyon katsayis1 0,682 ¢ikmis olup
giiclii bir iliski oldugu anlasilmaktadir. Tablo 15°e gore regresyon modeli anlamli ¢ikmis
olup modelin katsayilar1 Tablo 16’da gosterilmistir. Bu sonuglara gére H1 hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 14. Marka imajimin Marka Baghhigina Etkisine iliskin Model Ozeti

' Diizeltilmis

Korelasyon (Belirlilik  |Belirlilik
Model [Katsayis1 |Katsayis1  |Katsayisi Standart Hata
1 ,682° ,465 463 ,50836

Tablo 15.Marka imajinin Marka Baghligina Etkisinin Anlamlihk Testi

Karelerin Serbestlik |Karelerin Onem
Model Toplami Derecesi |Ortalamast |F Derecesi
Regresyon |85,646 1 85,646 331,412 |,000
Artik 98,719 382 258
Toplam 184,365 383

Tablo 16.Marka imajimin Marka Baghhigna Etkisine iliskin Regresyon Modelinin

Katsayilar
Standardize Olmayan |Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
(Sabit) 1,145 ,158 7,271 ,000
IMAJ 713 ,039 ,682 18,205 ,000
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1.6.5 Marka Imajimin Marka Baghhgma Etkisinin Markalara Goére Farkhlik Testi

S6z konusu etkinin analizi ile ilgili tablolar asagida sunulmustur. Tablo 17,
Tablo 18, Tablo 19, Tablo 20, Tablo 21 incelendiginde tiim su markalarinda marka
imajimin, marka baglhiligina etkisi oldugu goriilmekte birlikte etki diizeyi farklidir. Bu
sonuca gore Hz hipotezi kabul edilmistir. Damla markasinda etkiyi gosteren regresyon
katsayist 1,055 olup en yiiksek degerdir. Daha sonra erikli ve diger markalar
siralanirken, Sirmada bu etkinin regresyon katsayist 0,603 ¢ikmistir. Nestle markasinda

ise katsay1 0,457°dir.

Tablo 17.‘Damla’ Markasi icin Marka imajinin Marka Baghhigna Etkisine iliskin
Regresyon Modeli Katsayilari

Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
Sabit
- 471 -, 712 47

Marka 335 ’ ’ A9
Imaji 1,055 111 776 9,527 ,000

Regresyon Modeli Katsayilari

Tablo 18. ‘Sirma’ Markasi I¢in Marka imajinin Marka Baghhigina Etkisine iligskin

Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta Derecesi

1,469 ,514 2,857 ,007
Sabit
Marka ,603 ,135 982 4,473 ,000
Imaj1
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Tablo 19. ‘Erikli’ Markas1 I¢in Marka imajinin Marka Baghligina Etkisine Iliskin
Regresyon Modeli Katsayilari

Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem

Model B Hata Beta t Derecesi

1,114 ,230 4,846 ,000
Sabit
Marka ,718 ,057 ,689 12,608 ,000
Imaji

Tablo 20. ‘Nestle’ Markas: I¢in Marka imajinin Marka Baghhgma Etkisine
iliskin Regresyon Modeli Katsayilar

Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
1,954 , 705 2,771 ,012
Sabit
Marka 457 172 ,510 2,652 ,015
Imaj
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Tablo 21. ‘Diger Su Markalarr’ i¢in Marka Imajimin Marka Baghhgina Etkisine
Iliskin Regresyon Modeli Katsayilar

Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
1,330 ,282 4,711 ,000
Sabit
Marka ,705 ,072 , 7138 9,735 ,000
Imaji

16.6. Marka Imajmn Marka Baghhgmma Etkisinin Tiiketicilerin
Demografik Ozelliklerine Gore Farkhlik Testi

S6z konusu regresyon modeli tiiketicilerin yas gruplarina gore farklilik testine
tabi tutulmustur. Analiz sonuglarina gore Hs hipotezi kabul edilmistir. Regresyon
katsayis1 en yiiksek 41 yas grup ve iistii durumdadir. ikinci sirada 18 ve 30 yas ve
ligiincli sirada 31-40 yas grup gelmektedir. Ug grup arasinda regresyon katsayilari

farklidir.
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Tablo 22.°18-30 Yas’ i¢cin Marka Imajinin Marka Baghhgina Etkisine fliskin

Regresyon Modeli Katsayilar

Standardize Olmayan | Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
1 ,886 221 4,009 ,000
Sabit
Marka , 167 ,054 ,708 14,186 ,000
Imaji

Tablo 23. °31-40 Yas’ icin Marka imajinin Marka Baghhgina Etkisine Tliskin

Regresyon Modeli Katsayilar

Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
1 1,504 ,240 6,263 ,000
Sabit
Marka ,634 ,060 ,652 10,504 ,000
Imaji
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Tablo 24.°41 Yas Ve Ustii Yas’ I¢in Marka Imajimin Marka Baghhgina Etkisine
Iliskin Regresyon Modeli Katsayilar

Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
1 147 ,633 1,180 248
Sabit
Marka ,820 ,166 ,676 4,945 ,000
Imaji

1.6.7. Marka imajimin Marka Baghligina Etkisinin Tiiketicilerin Cinsiyet
Ozelliklerine Gore Farkhilik Testi

S6z konusu regresyon modelinin tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farkliliklart
ise asagidaki tabloda yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore marka imajinin bagliliga
etkisi erkeklerde kadinlara gore daha yiiksek ¢ikmistir. Regresyon katsayisi erkeklerde
0,740 kadinlarda ise 0,672 ¢ikmustir. Hs hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 25. ‘Kadin’ i¢cin Marka Imajinin Marka Baghhgina Etkisine iliskin
Regresyon Modeli Katsayilar

Standardize Standardize
Olmayan Katsayilar Katsayilar
Stan Onem
Model B dart Hata Beta |t Derecesi
1,308 ,254 5,148 ,000
IMAJ ,672 ,064 ,627 10,513 |,000
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Tablo 26.‘Erkek’ Icin Marka Imajimin Marka Baghihgina Etkisine Iliskin

Regresyon Modeli Katsayilari

Standardize Olmayan

Standardize

Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
1,031 ,201 5,126 ,000
IMAJ ,740 ,049 ,719 14,956 ,000

1.6.8. Marka imajinin Marka Baghihgina Etkisinin Gelir Gruplarina Gore

Farklilik Testi

S6z konusu regresyon modelinin tiiketici gelir gruplarma gore farkliliklar
asagidaki tablolarda yer almaktadir.
incelendiginde marka imajinin marka bagliligina etki diizeyi en belirgin 3001-4500tl
araliginda yer alan katilimcilarin 0,784 oldugu goriilmektedir. Hs hipotezine gore; su

markalarinda marka imajiin marka baghligina etkisi tiiketicilerin gelir seviyelerine gore

farklilik gosterdigi kabul edilmistir.
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Tablo 27. €0-1500TL’ Gelir Grubu I¢in Marka imajimin Marka Baghligina

Etkisine Iliskin Regresyon Modeli Katsayilar

Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
1 1,989 ,525 3,784 ,000
IMAJ 494 ,134 482 3,689 ,001

Tablo 28.¢1501-3000TL’ Gelir Grubu i¢in Marka imajimin Marka Baghihgina

Etkisine Tliskin Regresyon Modeli Katsayilar

Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
1 ,931 ,326 2,855 ,005
IMAJ 147 ,081 ,651 9,248 ,000
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Etkisine liskin Regresyon Modeli Katsayilar

Tablo 29. €3001-4500TL’ Gelir Grubu i¢in Marka imajimin Marka Baghihgina

Standardize Olmayan

Standardize

Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
874 ,224 3,895 ,000
IMAJ ,784 ,054 77 14,450 ,000

Etkisine Iliskin Regresyon Modeli Katsayilar

Tablo 30. ‘4501-6000TL’ Gelir Grubu icin Marka Imajimin Marka Baghhgina

Standardize Olmayan

Standardize

Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
1,634 472 3,465 ,001
IMAJ ,626 ,120 ,660 5,199 ,000
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Tablo 31. ‘6001 Ve Uzeri’ Gelir Grubu I¢in Marka imajimin Marka Baghligina
Etkisine liskin Regresyon Modeli Katsayilar

Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Standart Onem
Model B Hata Beta t Derecesi
1 1,126 433 2,600 ,013
IMAJ 721 ,113 ,704 6,353 ,000

1.7. Arastirma Bulgular:

Gergeklestirilen analiz sonuglarina gore su iriinleri kullanmakta olan
tiiketicilerin marka imajinin marka bagliligina iligskin elde edilen sonuglar asagidaki gibi

Ozetlenebilir.

e Katilimeilarin cevaplarimi referans alarak, ‘marka imaji’ ve ‘marka baghligr’
arasinda ayni yonde, giiclii bir bag oldugu ortaya ¢ikmistir. Marka imaji, marka
bagliligin1 olumlu yonde etkilemektedir.

e Katilmecilarin yas gruplarina gore cevaplarina bakildiginda ‘marka imajimin’
‘marka bagliligima’ etkisi en yiiksek 18-30 yas arasinda oldugu goriilmektedir.

e Katilimeilarin cinsiyet gruplarina gore cevaplarina bakildiginda ‘marka imajmin’
‘marka bagliligina’ etkisi erkek katilimcilar i¢in daha anlamlidir.

e Katilmecilarin gelir seviyelerine gore siniflandirildiginda ‘marka imajinin’
‘marka bagliligma’ etkisi en yliksek 3001-4500TL araliginda gelir diizeyine

sahip katilimcilardan olustugu goriilmektedir.
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e Katilimeilarin kullanmakta olduklart su markalarina iligkin dagilimlar ise, kendi
Ozelinde en belirgin paydaya sahip olan marka ‘erikli’ markasi oldugu gercegini

gostermektedir.

e Katilimcilarin ‘marka imaj1 yargilarina cevaplayicilarin katilma diizeyi’ ise

birbirinden farkli yargilar ile farklilik gostermektedir.
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SONUC

Gegmis oldugumuz donemlerde pazarlama anlayis1 ‘ne iiretirsem onu satarim’
felsefesine dayanan anlayigina sahip oldugu goézlemlenirken, glinlimiiz diinyasinda ise
bu anlayis sona ermis ve tamamen ‘tiiketici’ temelli anlayisina yer vermistir. Icinde
bulunulan durum bu sekilde oldugundan dolay1r artitk markalar tiiketicilerle bag
olusturmak zorunda kalmislardir. Dolayis1 ile markalar tiiketicilerin ihtiyaglarina gore
sekillenirken, kendi iglerinde de ayrica modern c¢aga uygun hareket etmek zorunda

kalmaktadirlar.

Teknolojik gelismeler ile her bilgiye kolaylikla ulasilabilir oldugu diistiniiliirse,
markalar tiiketiciler ile daima kars1 karsiya kalmaktadirlar. Markalarin bu durumu iyi
tahlil yapip ona gore hareket etmeleri gerekmektedir. Aksi halde tiiketici zihninde farkl
bir imaj yaratmasina neden olabilir. Yaratilan olumlu imaj marka bagliligini olumlu
yonde etkilerken, olumsuz imaj ise marka bagliligin1 olumsuz yonde etkilemektedir. Bu

durum ise tiiketicilerin markaya kars1 giiven duygusunu pekistirir ya da pekistirmez.

Marka, tiiketicilerin imajlarin1 ve kisiliklerini yansitan sozsiiz bir iletisim
aracidir. Esasinda marka; tiiketicilerin sosyal statiileri, toplumda bireylerin kendilerini en
iyl bir sekilde ifade edebilme kanalin1 olusturmaktadir. Sosyal ¢evrede yer edinme
kanali yada bireylerin kendilerini iyi hissedebilmelerini saglayan markalar, tiiketici
zihninde iyi bir yerde konumlanmalidirlar. Bu bakimdan marka imaj1 olduk¢a 6neme
sahiptir. Marka imaji tiikketicilerin zihninde olumlu ve anlamli bir sekilde konumlanir ise,
tilkketiciler tarafindan tercih edilme nedenleri olacaktir. Bdoylelikle anlamli bir bag
olusturularak satin alma davranislari lizerinde olumlu bir etki meydana gelecektir. Marka
imaj1 iletisimi daha kolay bir hale getirirken, marka bagi ile bir koprii gorevinide

istlenmekte oldugu goriilmektedir.
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Marka bagliligindan s6z edilebilmesi i¢in Oncelikle miisterinin tatmin olmast
gerekmektedir. Tatmin olan tiiketiciler markaya kars1 olumlu bir tavir sergilerken, tatmin
olmayan tiiketiciler markaya karsi ne yazik ki bag kuramazlar. Marka baglilig
tiikketiciler tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaya devam edildiginde ise, markaya

kars1 anlamli bir sekilde ‘gliven’ duygusu hissedilecektir.

Marka imajinin marka bagliligina kars1 énem derecesi olduk¢a yogun oldugu
sOylenebilir. Analizler sonucunda da bu etkinin belirgin bir sekilde anlamli oldugu

verilerle ortaya ¢ikmistir.

Calismada, tiliketicilerin kullanmakta oldugu su marka imajinin marka
bagliligma olan etkisi incelenmektedir. Elde edilen sonuglar yukarida bahsi gecen
cikarimlar1 destekler nitelikte oldugu gorilmektedir. Aragtirmanin sonucunda, marka
imajinin marka bagliligina iliskin tim hipotezleri kanitlanmig marka imajimin marka
bagliligima dogrudan olumlu etkisi oldugu ortaya ¢cikmistir. Sirketler biitiin bu siirecgleri
degerlendirerek marka imajinin marka baghligina olan siireglerini dogru sekilde
kullanmasi, tiiketiciler ile uzun vakitte tiiketicileri ile aralarinda marka bagliligini

kurulmasini saglayacaktir.
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EKLER

Ek 1. Su Markalar1 imaj Arastirmas1 Anket Formu

Bu anket yiiksek lisans tezinin arastirmasi amaciyla hazirlanmistir. Sorulara
vereceginiz cevaplar tamamen bilimsel amagla kullanilacaktir. Katkilarinizdan dolayi

tesekkiir ederiz.

Not: Isaretlemek icin (X) semboliinii kullanabilirsiniz. Arastirma ile ilgili sorularimz ve

bilgi icin mitmoktn@hotmail.com
Arastirmaci

Meltem OKUTAN

Beykent Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisi

1) Kullandigimz su markasi asagidakilerden hangisidir? Isaretleyiniz.

() Damla () Sirma

() Erikli( ) Nestle () Diger (Litfen belirtiniz ............ )
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2) Kullandiginiz su markasina iliskin asagida yer alan yargilara katilma diizeyinizi

belirtiniz.

Yargilar

Tamamen
Katihyorum

Katihyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Giivenilir bir markadir.

Cekici bir markadir.

Sevimli bir markadir.

Sosyal statii semboliidiir.

Saygin bir markadir.

Gelecekte bu markay: tekrar
satin alacagim.

Bu markanin stirekli
miisterisi olacagim.

Ne olursa olsun, gelecekte bu
markanin bagka {iriiniinii de
satin alacagim.

Bu markay1 bir arkadasima
ve ya akrabama tavsiye
edecegim.

3) Liitfen yasimz belirtiniz. (........)

4) Liitfen cinsiyetinizi belirtiniz.

( ) Kadn () Erkek

5) Liitfen aylik gelirinizi asagidaki gelir araliklaria gore belirtiniz.

()0 -1500

( ) 3001 - 4500

() 1501 — 3000

() 4501 — 6000
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