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GIRIS

icerisinde bulundugumuz ekonomi ve is dinyasinda isletmeler, ozellikle
yogun rekabet, hizla gelisen teknoloji ve kuresellesme ile birlikte ayakta
kalabilmek, karhiliklarini ve verimliliklerini arttirabilmek i¢in her ge¢en gun
daha farkh ve etkili stratejik planlar ve taktikler Uretmek ve bunlar etkin ve

basaril bir sekilde uygulamak durumundadiriar.

Isletmeler, pazara sunduklari (rlnlerini alternatif diger Grlinlerden
farklilagtirmak amaciyla, daha fazla g¢aba harcamak durumunda
kalmaktadirlar. Pazarlama karmasinin ilk bilegseni olan Urine anlam ve
farklihk katan ve igletme ile tuketici arasindaki iletigimi en iyi sekilde saglayan

kavram ise markadir.

isletmelerin iriinlerini pazara sunarlarken yarattiklari markanin tlketici
ile iletisiminin daha etkin ve basaril olarak gergeklestirebilmesi igin stratejik
marka planlamasi gelistirmek ve bunu uygulamak durumundadirlar. Stratejik

marka planlamasi strecini marka yonetim stratejileri olugturmaktadir.

Marka vyonetimi, isletmelerin gelistirdikleri stratejik planlarin  temel
stratejilerinin basinda gelmektedir. Etkin ve basarili bir marka yonetimi sureci
ile igletmeler urunlerini, yodun rekabet sartlarina, degisen ekonomik,
teknolojik, sosyal, kulturel kogullara ve Urinun yasam egrisindeki degisimlere

ragmen uzun yillar karliliklarini ve verimliliklerini attirabilmektedirler.

Yapilan ¢alismada, igletmelerin varhigi agisindan glinimiizde son derece
onem kazanmis marka kavrami ve igletmelerin markalarini farkhlagtirmak,
markay! tuketici zihninde konumlandirmak, satislarin ve karlihgin surekliligini
saglama amaciyla isletmelerin uyguladiklari marka yonetim stratejileri ve bu
stratejilerin yarattigi markanin tuketici satin alma davraniglarini, tuketicilerin

satin alama kararlarini ne yonde etkiledigi incelenmektedir.



Calismanin ilk bélumande, marka tanimina ve marka ile ilgili kavramlara
yer verilmektedir. Markanin iglevleri ve amacina deginilerek markanin
yararlari uzerinde durulmaktadir. Daha sonra marka yonetimi konusu
tanimsal ve kavramsal olarak ele alinmakta ve marka yonetiminin Gnemi

incelenmektedir.

Calismanin ikinci bdliminde ise marka ydnetimi slrecinde uygulanan
marka stratejilerinin tlketici davraniglarina etkisini incelemek amaciyla,
oncelikle igletmelerin karlihk ve verimliliklerini arttirmak amaciyla gelistirdikleri
stratejik pazarlama planlamasi sureci icerisinde yer alan marka yonetim
surecinin yeri ve dnemi acgiklanmaya ¢alisiimaktadir. Ancak, daha once marka
yonetimi surecini daha iyi acgiklamak amaciyla stratejik pazarlama planlamasi
slrecine kisaca deginilmektedir. Daha sonra, marka yodnetim sOreci adim
adim anlatilmaya ¢alisiimakta ve bu baglamda uygulanan strateji ve taktikler
Uzerinde durulmaktadir. Bu bdlimde son olarak tlketici satin alma
davranislar kavramsal olarak incelenmekte, buna bagh olarak da, satin alma
davranislarini etkileyen faktorlere, satin alma karar tiplerine ve satin alma
karar surecine yer veriimektedir. Marka yonetimi ve tuketicilerin satin alma
davraniglar iligkilendirilerek tuketicilerin  markay! algilamasi, tuketicilerin
marka bagimhihgi, tuketicilerin marka tercihi, marka tatmini ve marka guveni

konularn aciklanmaya caligiimaktadir.

Uglincii ve son bdlim, ¢alismanin uygulama bolimiini olusturmaktadir.
Marka yonetim stratejilerinin tiiketici satin alma davraniglar (zerine etkisini

incelemeye ydnelik olarak yapilan aragtirma ve sonuglarina yer verilmektedir.



BIRINCIi BOLOM
MARKA VE YONETIMI

Marka, bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir baska igletmenin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar dahil, 6zellikle
stzcikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlarinin gizimle
goruntulenebilen veya benzer bigcimde ifade edilebilen, baski vyoluyla
yayinlanabilen ve c¢ogdaltilabilen her tarlh isarettir (556 sayili Markalarin

Korunmasi Hakkinda Kanun Hukmunde Kararname m. 5/1).

Tuketici ile 0Orin arasindaki iletisim araclarindan biri olan marka,
pazarlama ydnetimi alaninda stratejik bir éneme sahiptir. TOketiciye COrGn0
tanitan, tanimlayan, hatirlatan ve Urint diger Grinlerden farkli kilan en dnemli

kavram marka kavramidir.

1. MARKA TANIMI

Marka, tiketicinin satin alma davraniglarini ve karar sirecini etkileyen ve
belileyen, JOrlnler arasi farklihk vyaratan pazarlama ve tanitim

uygulamalarinin odak noktasidir.

Bir ardnun markalanmasinin temel sebebi digder Urunlerden avyirt
edilmesini  saglamaktir. Markalamak kelimesi ingilizce “branding”, vyani
markalamak kelimesinden gelir ve bu kelimenin kdkeninin ingiltere’de kirsal
kesimlerdeki koylulerin sigirlar birbirlerinden ayirmak i¢in damgalanmasindan

gelmektedir {TANACAR, Tamer, (Erisim) www.tamertanacar.com, 2008}.

Marka olduk¢a genis bir kavramdir ve pazarlama literatliriinde birbirine
henzer pek ¢ok tanim gelistirilmigtir. Amerika Pazarlama Deregi'nin yapti§
marka tanimi soyledir. "Marka, bir satici veya satici grubunun Grun ve
hizmetlerini tanimlamayi ve rakiplerinden ayristirmay! amaclayan bir isim, bir

terim, isaret, sembol veya tasarimdir” (Gulener, 1999: 94).



Marka, piyasa rekabet kosullari iginde konum, kisilik, imaj ve degeri ile
farklihk yaratabilen bir kavramdir. Buna badh olarak marka, tuketiciler
arasinda iliski ve yakinlik kurmak, bir kimlik ya da imaj olusturmak amaciyla

bir takim maddi ve manevi 0zelliklerin birlesmesiyle olusan bir kavramdir.

Hukuki anlamda marka adi ve isareti, ticari marka veya alamet-i farika
olarak adlandinilir. Marka, bir isletmenin mal ve hizmetlerini bir bagka
isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi
adlari dahil ozellikle sozclkler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya
ambalajlarimin  gibi ¢izimle goéruntilenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen, baskl yoluyla yayimlanabilen ve cogaltilabilen her tarlu isarettir
(556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun HUkmunde Kararname m.
511).

llhan Cemalcilar markayi, “Ureticilerin ya da saticilarin mallarinin kimligini
helileyen ve mallarim rakiplerden ayirt eden bir isim, simge, sekil veya

bunlarin bilesimi” olarak tanimlamaktadir (Cemalcilar,1994:1186).

Tuketiciler satin alma kararlarini verirken urunleri degerlendirmek
amaclyla birtakim kriterleri gtz &niinde bulundurmaktadirlar. Bu satin alma
slrecinde Orandn marka &zellikleri ve tlketicilerin o markaya ait dlslnceleri
de dnem kazanmaktadir. Bu nedenle marka, Grintn dnemli bir pargasi olarak
degerlendiriimektedir. Pazarlama stratejilerinin olusturuimasi ve
geligtiriimesinde ¢ok onemli bir Grlin stratejisi olarak marka ybnetim ve

stratejileri buyuk dnem tagimaktadir,

Marka kavraminin net olarak aciklanabilmesi igin oncelikle Grun-marka
arasindaki ayrimin yapilmasi gerekmektedir. Pazarlama karmasi iginde yer
alan temel kavramlardan biri olan Urlin; pazarlama amaglarini gergeklestirmek
Uzere, degigken niteliklere sahip wve (zerinde degisiklikler/yenilikler
yapilabilecek, ¢esitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla butinleserek
tUketim amaciyla pazara sunulan ve kullanim sonucunda tuketicinin istek ya
da talebini karsilayabilecek her seydir. Urlin islevsel bir yarar sunarken



marka, urunun igslevsel amacini otesinde o Grunun degerini arttiran bir isim,
sembol ya da tasarimdir. Bu anlamda urun ile marka arasinda onemli bir
ayrim s6z konusudur. Uriin isletme tarafindan (retiimekte, marka ise isletme

tarafindan yaratiimaktadir.

Urlin ile marka arasindaki farklilik ilkel pazarlar ile glinimiizdeki pazarlar
arasinda ki farkhlik ile de aciklanabilir. ilkel pazar déneminde bir sise st
sadece fiziksel ve iglevsel Gzelligi ile degerlendirimekteydi. Daha sonralari
pazarin gelismesi ile birlikte Greticiler de guclenmis, Grunlerini markalama
sUreci baglayarak, marka adi ve logolarla Urunlerin farkhlagtiriimasi temel bir
arag haline gelmigtir. Bu gelismelerle birlikte Oranlerin korunmasi adina
hukuksal duzenlemeler getiriimig, boylece *marka” ureticiler agisindan yasal
bir ara¢ haline gelmistir. Bdylece markanin taklitlerine karsi korunmasi da
saglanmistir. Diger yandan igletme UriintnG zaman igerisinde degistirebilirken
marka hem iletme hem de tiketiciler igin kalicilik ézellidi tagimakta ve degisim
gdstermemektedir. Marka bir Griind temsil etmesine karsin bir isimden ¢ok
daha fazla bir anlam ifade etmektedir. “Marka, Grinden farkhidir. Ve bu
farklilik tiketici tarafindan yuklenilir” (Oztugd, 1997:19). Bu acidan bakildiginda
marka, satin alma ve kullanma sonrasindaki duygulann ifadesidir ve bir
marka uran oOzelliklerinin  birgogunu icermektiedir. Bu ozellikler soyle
siralanabilir (Aaker, 1996:73) :

» Markanin kullanicilari,

+ Bir ulkeye 6zgu olmasi,

e Orgltsel cagristiricilarin varhg,
s Marka kisiligi,

e Semboller,

*» Marka-tiketici iligkileri,

o Duygusal yararlar,

¢ Bireysel duygu gostergelerinin yararlar.
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Bir urinu marka yapan belirleyiciler ise su sekilde siralanabilmektedir
(Aaker, 1996:73):

¢ Urline talebin olmasi,

¢ Tuketicinin ihtiyacina cevap verebilir oimasi,

¢ Tlketici icin anlamli olmasi,

» Fonksiyonel &zellikleri ve performansi

hayatinda bir yerinin olmasi,

» TUketiciye sagladiji yarara oranla bir degerinin olmasi,

e UrGinOn icinde bulundugu pazarin rekabet gticlinin bulunmasi.

Marka ile (rQin arasindaki farklar Tablo 1'de dzetlenmisgtir:

Tablo 1: Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

URUN

MARKA

Fabrikada Gretilir.
Nesne ya da hizmettir.
Bigimi, 6zellikleri vardir.
Zaman iginde
degistirilebilir veya
gelistirilebilir.
Tuketiciye fiziksel yarar
saglar.

Somuttur, fiziksel
bilesenleri vardir.
Beynin sol (rasycnel)
tarafina hitap eder.

Marka yaratilir.
Tuketici tarafindan
algilanir.

Kahlicidir.

Tuketici intiyaglarinin
giderilmesinde tatmin
saglar.

Tuketici tarafindan
statll gostergesi olarak
degerlendirilebilir.
Kisiligi vardir.
Soyuttur, duygusal
bilesenleri vardir.

Beynin sad (duygusal)
tarafina hitap eder.

Kaynak: ((Erisim)www.planetburgut.net,2008})

ile Urindn tiketicinin

Marka icin su sekilde de bir tanim yapilabilir: “Ayni ya da farkh, ¢esitli

hiteliklerde ve sektdrlerdeki Grin/hizmetlerin birbirinden kolayca ayriimalarini

saglayan, yapilan UGruin/hizmet dizaynlar ve c¢alismalar ile benzerlerinden

farklilastirilan, drin ile birlikte onu piyasaya sunan Kisileri ve igletmeleri da



tanimlayan, basim ve yayim yoluyla genis kitlelere duyuran, tanitan, onlar
baskalarinin taklit etmesi ya da haksiz davraniglan kargisinda ait oldugu
ulkenin ya da uluslararasi hukuk kurallarinin cergevesinde Kkoruyan, isim,
sozcuk, sozcuk grubu, harf, rakam, renk, sekil ve dizayn bilesimine marka
denir” (Ak, 1998:121).

Bu tanim dikkate alindiginda markanin Grinden daha kapsamh ve
ayrintih oldugu anlasiimaktadir. Pek gok pazarlamaciya gore, “her marka bir
drundur ama her urun bir marka degildir, urun isletmelerde uretilen mal
vefveya hizmeti, marka ise tiketiciler tarafindan satin alinan bir degeri ifade

etmektedir” gorusu kabul edilmektedir.

Marka yoOnetimi acisindan bakildiginda marka; teknolojik gelismeler,
kiresellesme ve standartlasmanin vyarattidi kosullar sonucunda rekabet
UstinlOginin elde edilmesi igin igletmenin Grinlerini farkllagtirma amaciyla
kullandi§i stratejik bir aragtir. Bu konuya iligkin yapilabilecek birgok marka
tanimi bulunmakta ancak her tanim konuya ve perspektife bagli olarak bazi
ogelere daha fazla agirlik verilebiimektedir. Marka kavraminin farkl ifade
edilisleri Uzerine ingiltere’de yapilan bir calismada dokuz ayr marka tanimina
ulasiimaktadir. Bunlan su sekilde siralamak mumkundur
(Bakkalogdlu,1998:26):

+ Bir yasal ara¢ olarak marka,

« Bir farkhlagtirma araci olarak marka,
s [sletme olarak marka,

o Bir kimlik olarak marka,

o Bir kigilik 6zelli§i olarak marka,

+ Biriliskilendirme clarak marka,

¢ Katma deger olarak marka ve

e Birgirdi ve ¢ikti olarak marka.

Bu dogrultuda marka yukarida siralanan butlin unsurlarin bir bilegkesi

olarak dugulmektedir. Kisaca marka tuketicinin dranu, ozellikleri, yararlarn ve



kalitesiyle algilama seklidir. Belirli degerleri, kultura, kimligi ve hatta kullaniciyi
yansitmaktadir. Marka bir bakima uretici ya da saticinin, urinu ayni gruptaki
dijder markalardan farklilagtiran &zellikleri, kalitesi, satis garantisi ve satig

sonrasi hizmetlerle ilgili olarak tuketiciye verdigi sozdur (Cuce, 2000: 22}).

Marka kavrami gegmisten bugline basit anlamda ayni islevini, yani di§er
urinlerden kendisini ayiran bir logo, sekil v.b. gibi kendisini gdstermeye
devam etse de, tlketim toplum iginde kendisine artik ¢ok daha farkl bir yer
edinmis, birey ile bir birliktelik (bireyi tamamlayan ve hatta bireyi birey yapan)
icinde kendisine yer edinmis bir kavram haline gelmistir (TANACAR, Tamer,

(Erisim) www.tamertanacar.com, 2008).

Ozet olarak marka: isletmelerin mal ve hizmetlerini belirleyen, tanimlayan
ve benzer OrUnler arasinda ayirt edilmesini saflayan, isletme ve pazarlama
stratejilerinin odak noktasinda bulunan, tlketiciler ve igletme arasindaki en
onemli iletisim araglarindan biri olan, tlketici ve Ureticilere yasal birtakim

avantajlar sadlayan isim, simge, sembol, logo veya bunlarin bilesenidir.

1.1. Markanin Tarihsel Geligimi

Eskiden tacirler, “mallarin kime ait oldugunun” anlasilabilmesi i¢in mallar
uzerinde bir “isaret/marka” kullanmuglardir.  Ciftgiler de bu amagla,
hayvanlaninin kulaklarina “isaret/marka” koymuslardir. Denizagiri ticarette
bulunanlar ise, ozellikle batan gemilerden kurtarilan mallarin kime ait
oldugunun anlasilabilmesi igin markay kullanmiglardir. Ortacadda marka,
memnun kalinmayan mallarin kaynagini, yani Oreticilerini saptamak amaciyla
kullanilmigtir. Sanayi Devriminin ardindan bdlgesel ticaretin gelismesi ve
fabrika UGretiminin artmasi, birgok tacirin “marka”ya olan talebinin artarak
devam etmesini saglamistir. Dahasi kitlesel iletisimin artmasiyla "bu markalar”
referans gosterilerek mallarin reklami yapilmaya baglanmistir. TUketiciler,
kaynak gosteren bu “igaretlere” guvenmeye ve aligverigte karar verirken bu

isaretlerden yararlanmaya baslamiglardir. Markanin yapisi zamanla, ureticiyi



gosterme yapisindan kalite belirtme yapisina donasmustar. 20. yuzyilda ise
bir baska donusum yasanmistir. Mallarin taniim gorevini Ustlenen markalar,
reklamlar sayesinde Ureticilerin ve saticilarin en dederli maddi varliklarindan
biri haline gelmigtir (Ihcali, 2006;16).

Ulkemizdeki marka korumasiyla ilgili ilk uygulamalar ve markanin
tarihgesi ginimulzden ¢ok daha eski yillara dayanmaktadir. 20 Temmuz
1871'de Alameti Farika adi altinda markayla ilgili ilk korumalar
olusturulmustur. 20 Eylal 1871 de yururluge giren ve incelemesiz marka
tescilini baz alan "Esya-i Ticariye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair
Nizamname” dunyadaki ilk marka korumasi ornekleri arasindadir. 23 Haziran
1857 tarihli Fransiz Markalar Kanunundan alinan 1871 tarihli bu Nizamname
sinai mulkiyet konusunda Turkiye Cumbhuriyeti'nin ilk yasal uygulamasi
ozelligini de tasimaktadir. Ancak bu kanunlar ginimizdeki kadar etkin
olmamakla beraber, hukuki yaptirimlari yok denecek kadar azdir. Bu kanun o
zamanki sartlar ele alindiginda sinai milkiyet haklar korumasi igin yeterli olsa
bile, ilerleyen surecte gunumuz kosullarinda islevini iyice yitirmis ve yeni
kanun gereksinimi kac¢inilmaz olmustur. Gunumulze kadar da Osmanl
doneminden kalma kanunlarla suregelen markanin tarihgesi, 12 Mart 1965'de
551 sayih marka kanunu g¢ikmasiyla birlikte yeni bir ivme kazandirmigtir

{{Erigim),www.istekpatent.com, 2008).

Turkiye' de markalarin koruma altina alinmasinin gincel hale gelmesi
1995 wvilindan sonra baglamistir.1995 yilinda 556 Sayih  Markalarin
Korunmasi Hakkinda Kanun Hukmunde Kararname yuruarlUge girmis ve bu
tarihten sonra da isletmeler kullanmakta clduklar ve kendilerini diderlerinden
ayirt etmeye yarayan isim, sekil v.b. ibarelerle kullandiklar markalarini tescil
ettirerek koruma altina aldirmaya basglamisglardir.

{{Erigim),www.markatescilet.com,2008).




1.2. Markanin Yapisi

Marka tuketici davraniglarint ve karar surecini  yonlendiren ve
sekillendiren belki bir Grunin veya isletmenin en kucuk ama en elkili
ifadesidir. Tuketiciler ve onlarin satin aldiklari Urlinler arasindaki iliskinin bu
boyutu marka kavrami ve yapisinin anlagiimasini gerekli kilmaktadir. Gelisen
rekabet kosullari ve teknoloji, pazar yapisindaki degisimler ve gelismeler,
thketicilerin bilinglenmesi ile marka ve markalagsma konularinda her gecen
gun daha dikkatli ve bilingli bir sekilde caligiilmasini gerekli kilmaktadir. Bu
sebeple bagarili bir marka yonetimi uygulayabilmek icin markanin yapisi ¢ok

iyi analiz edilmelidir.

UnlG pazarlama bilimcilerinden David Arnold markaya ait bilesenleri
kategorilere ayirarak tablolagtirmigtir. $Sekil 1 markanin bilesenleri arasindaki
iligkiyi 6zetlemektedir. Sekilden de anlagildi§i gibi markanin “6z"u tuketiciler
tarafindan kolayca anlasilan ve dederlendirilen, ayni zamanda rakiplerinden
kolayca ayirt edilmesini saglayan tek ve basit bilegsenlerdir, kisaca markanin

isiligidir.

OZELLIKLER

YARARLAR

<>

YARARLAR

OZELLIKLER

Sekil 1: Markanin Bilesenleri Arasindaki iligki
Kaynak: Arnold,1993:17.



Oz, cogunlukla musteri sadakati ve marka degeri ile birlikte
aktariimaktadir. Marka degeri kavrami gugla bir marka isminin ve sembolunin
tUketicinin zihninde yarattidi olumlu izlenimlerin Gran ve tlketiciye katti§r ek
degerdir. S0z konusu deger olumlu intibalar nedeniyle dranun ve igletmenin
pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma
getirmektir (Alkibay, 2002:11). Markanin analizine bu noktadan baglanmasi
markaya ait, hatirlanmasi zor duygusal bilesenlerinin ortaya konularak
markanin sundugu vyararlarin ortaya ¢ikariimasina yardimci olmaktadir.
Markanin kullanim gekillerine bakarak da karsilanmasi gerektigi iddia edilen
ihtivac ve istekler anlasilabilmekte ve bunun sonucunda markanin ozellikleri
degerlendirilebilmektedir. TUketiciye aktarilacak marka vaadinin etkisinin
arttinlabilmesi icin oncelikle marka 6zunun anlasiimas) gerekmektedir. Bu
dogrultuda; Grin &zellikleriyle marka vaadinin ¢cakisip ¢akismadigi, marka
ozelliklerinin Uranle ilgili yararlan aktarip aktarmadidi, marka kisili§ine aykiri
Ozelliklerin  olup olmadigr ve markanin Grinin ozellikleri ile baddasip
bagdasmadigl konusundaki ayrintilar gz Onidnde bulundurulmahdir
(Arnold,1993:17).

Markanin yapisi ile ilgili bir baska yorumda ise markanin 6zu; markay!
tanimlayan, farkl kilan ogeleri ve tuketicileri yonlendiren unsurlar ele alan
bilesenleri aciga c¢lkartmaktadir. Markanin &zlnde psikolojik ve fiziksel
unsurlar yer almaktadir. Markanin 6zlUnl olusturan psikolojik boyutlar
“‘arkadasca”®, “edlenceli’, “Gzenli” gibi igsel soyut Grln &zelliklerini
tanimlamakta ve genel olarak sembolik degerler olarak ifade edilmektedir.
Fiziksel boyutu “dayanikii”, “kullanimi kolay”, “portatif” gibi dissal somut Grin
ozelliklerini tamimlamakta ve fonksiyonel destek 6desi olarak da ifade
edilmektedir. Bazi markalar, “Duracel-uzun omurld piller”, “pinar-uzun omurlu
sut” gibi fonksiyonel destek ozellidi ile konumlanirken; bazi markalar, “Levis
501- seksi ve &zglr®, “Beymen- ayricalikll”, “Fanta-e§lenceli” gibi sembolik
deferlerle karakterize edilmektedir. Markanin 6zinu olusturan bu degerlerin

arasindaki dengeyi saglamak kolay degildir (Hankinson ve Phippa,1993:1).



Marka ©&zu tuketicinin  kalbine giden vyolda en merkezi yerde
bulunmaktadir ve markanin hedef kitlesinin kalbindeki gercekleri ve duygulari

tanimlar. Marka 6zu, 4 adimda de@erlendirilir (Hankinson ve Phippa,1993:1}.

i. Markayl nasil tanimlarm?
ii. Marka benim igin ne yapar?
iii. Marka benim nasil gérinmemi saglar?

iv. Marka bana kendimi nasil hissettirir?

Kurumsal sosyal sorumluluk “Marka Ozi’ne dogrudan yansiyan bir
noktada yer almaktadir. Bu nedenle de bir halkla iligkiler ve pazarlama
iletigimi yaklagimidir ((Erigim), www.yenimarka.com/nedirmarka1,2007).

Markanin yapisindaki ikinci agsama, markanin sundugu vyararlardir.
Tuketici markadan nasil faydalanir, marka tuketicinin hangi ihtiyacini giderir,

tlketicinin markadan yararlanma derecesi nedir gibi sorulari cevaplamaktadir.

Marka yapisindaki son agsama markanin niteligi (tavsiye edilebilirligi,
sorunlara kesin ¢dzumler sunan bir Grin olma vb. ozellikler) olarak
belirtiimektedir. Markanin ozellikleri, Granun ne oldugu, satin alinirken nelere

dikkat edildigi g6z ontne alinmaktadir.

Tum bu anlatilanlar 1g18inda markanin yapisinin basarih bir gekilde
analiz edilmesinin tUm marka yonetiminin basarili olabilmesinin ilk

kosullarindan birisi oldugu sdylenebilir.

1.3. Marka Tiirleri

Isletmeler Grin markalarini tescil ederek Griin markalarini koruma altina
alirlar. Turkiye'de markalar, Turk Patent Enstitusu tarafindan tescil

ediimektedir.



556 sayih Markalarin  Korunmasi Hakkinda Kanun HUkmuUnde
Kararname'ye gore markalar tescillerine gore asagida anlatilan g¢esitlere

ayriimaktadir:

1.3.1. Ticaret Markasi

Ticaret markasi bir igletmenin mallarini, diger isletmelerin mallarindan
ayiran bir igarettir. " Mal" , satilan ve dolayisiyla tlketiciye bir se¢cim olanagi
saglayan herhangi bir trunduar. Mallar, markal oldugu takdirde, bu sec¢im ¢ok
kolaylasir. Cunku tlketici bir mali markasiyla taniyabilir. Markalar, kisilerin
gunluk ihtiyaglarini kargilayan tuketim mallarinda oldugu gibi, dayanikl tu-
ketim mallar i¢in de énemlidir. Dunyadaki ulkeler arasinda, ticari markalarin

kullanilmadidi ve korunmadigi hicbir Glke yoktur.

1.3.2. Hizmet Markasi

Hizmet markalari; bir igletmenin hizmetlerini, diger isletmelerin hiz-
metlerinden ayirt etmeye yarayan isaretlerdir. Bunlara ¢rnek olarak; otomobil
kiralama, seyahat duzenleme, nakliyecilik, sigortacilik, her tur esyanin

onarimi ve temizlenmesi, turizm hizmetleri verilebilir.

Fikri mulkiyet haklarini korumaya yénelik normlarin dnemli dlglde
degisiklik gosterdigi ve uluslararasi ticarette sahte mallara uygulanabilir
prensip ve kurallar konusunda ¢ok tarafli bir ¢er¢gevenin bulunmamasinin
uluslararasi ekonomik iliskilerde giderek artan bir gerginlie yol agtg
gorusune dayanilarak, Uruguay Round muzakerelerinde Ticaretle Baglantih
Fikri  Mualkiyet Haklan konusunda da bir anlagsma akdedilmigtir
{{Erigim),www.dtm.gov.tr,2007}.Ticaretle Badglantili Fikri Mulkiyet Haklari
Anlasmasi (Mad.15) (TRIPS)na gotre, Uye Ulkeler, hizmet markalarini da

koruma altina almak zorundadir. Bu da gdstermektedir ki; hizmet markalar



da, ticaret markasi gibi tum dunyada koruma altinda bulunmaktadir. Turkiye’
de hizmet markalarinin korunmasina 27 Haziran 1995 tarihinden itibaren

baslanmistir.

1.3.3. Ortak Marka

Ortak marka: Bir sozlesme c¢ercevesinde, tuzel Kkigilik meydana
getirmeksizin bir araya gelen gergek veya tuzel kisilerin olusturdugu birlige
dahil tegebbuslerce uretilen mal vefveya hizmetleri, diger tesebbuslerin mal
vefveya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan ve bu tesebblslerce ayri ayri
kullanilabilen isarettir (556 sayii Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun

Hikminde Kararname, madde 55).

Ortak markalarin kullanimina iliskin duzenlemeler, ortak marka yo-
netmeliginde yer almahdir. Bu yonetmelikle yapilan dluzenlemeler de tescil
yetkisine sahip ofislere (Turkiye'de Turk Patent Enstitust’ne) bildirilmelidir.
Ortak marka ydnetmeligine aykiri htkimler iceren ve kamuyu yaniltici sekilde
kullanilan ortak markalar iptal edilir. Bbylece yaniltici uygulamalara karsi
tUketicilerin korunmasi da sagdlanmis olunur. Ortak markaya ornek olarak,
Serbest Mali Mlsavirler Odasina ait marka goésterilebilir. Bu marka Serbest
Mali MiUsavirler Odasi tarafindan tescil ettirilip tim Uyelere belirli kosullarda
kullandirilabilir.

1.3.4. Cok Sahipli Marka

Iki veya daha fazla gergek ve tiizel kisi tarafindan yapilan marka bas-
vurusudur. Tarkiye’de bu bagvurular daha énce de belifildigi gibi Tirk Patent
Enstitist’'ne vapiimaktadir. Bu tir bagvurular, ‘ortak marka' olarak
degerlendiriimeyip 'ticaret veya hizmet markasi' gibi islem gorlrler. Ancak bu
markalarin tescil iglemleri ile ilgili 6zel hukumler 556 sayili Markalarin
Korunmasi Hakkinda Kanun HUkmunde Kararnamede yer almamaktadir. Bu



durumda marka sahipleri arasindaki iliskiler, Bor¢lar Kanunu hukamlerine
bagh olacaktir.

Birden fazla gercek ya da tuzel kigi ¢ok sahipli bir marka basvurusunda
bulunabilecegi gibi, bir marka sahibinin 6liml ya da markanin icra yoluyla
birden fazla Kigiye satigl sonrasinda sahip sayisi ¢ofalabilecedinden, tek sa-

hipli herhangi bir marka, zaman iginde ¢ok sahipli duruma gelebilecektir.

1.3.5. Garanti Markasi

Garanti markasi: Marka sahibinin  kontrolu altinda, bu markay
kullanmaya yetkili kilinmis birgok tesebbus tarafindan Uretilen mal ve/veya
hizmetlerin ortak &zelliklerini, Gretim wusullerini, codrafi kaynaklarini ve
kalitesini garanti etmeye yarayan igarettir (556 sayih Markalarin Korunmasi

Hakkinda Kanun HUkminde Kararname, madde 54).

Garanti markasi belirlenmis standartlar sadlayan butun isletmelerce
kullanilabilmektedir. Garanti markasinin  tescili igin; tescil bagvurusu
yapilirken, markanin kullanma usul ve esaslarini belirleyen bir ‘teknik

yonetmelik’ verilmesi gerekmektedir.

“Garanti markasi teknik yonetmeliginin markanin mal veya hizmetlerin
garanti edilen ortak &zelliklerini, markanin kullanimina iligkin  kontrol

hikdmlerini, aykir kullanimlarda verilecek cezalari belitmesi gerekir.

Garanti markasinin sahibi, hem markay! kullanan, hem de kontrol eden
durumunda olmamalidir. Bu nedenle, garanti markalari, marka sahibine
iktisaden bagh olan igletmeler tarafindan kullanilamaz (KHK. Mad. 54/2).
"Marka sahibine iktisaden bagli isletme" kavraminin da genis anlasiimasi
gerekir. Dolayisiyla bu isletmenin kapsamina, sadece marka sahibinin
yonetimine hakim oldugu diger sirketler degil, marka sahibinin tarafsiz
denetim yapamayacadi dider halleri de almak gerekir (Arkan,1998:48).



Garanti markasina ornek olarak; Turk Standartlar EnstitistU'nce kabul edilen
ve standartlara uygun olan mal veya hizmetlere Tiurk Standartlar

Enstitisu'nce kullanma izni verilen TSE markalar ornek verilebilir.

Garanti markasi devir ve lisansa konu edilebilir (KHK Mad.60) markasi,
belilenen standartlarn kargilayan her isletme tarafindan kendilidinden

kullanilamaz. Sadece, marka sahibince izin verilen isletmelerce kullanilabilir.

1.3.6. Holding Markasi

Holding markasi bir holdinge ait girketlerce kullanilan * ortak markaya' ve-
rilen addir. Holding markasi bir holdinge bagh sirketlerin Urettigi mal veya hiz-
metleri diger sirketlerden ayiran igaretlere denir. Bu markalara bir ornek
vermek gerekirse, Sabanci Holding tarafindan batun bagh sirketlerince
kullanilan ve iki daire igerisine yazilmis "S” ve " A" harflerinden olusan

markadir.

1.3.7. Ses Markasi

Isitildigi zaman, belirli bir igletmenin mal veya hizmetini gagrigtiran sesli
isaretlere, ses markasi denilmektedir. Herhangi bir radyo veya televizyon
programinin basladi§ini veya bittigini belirten cingil muzikleri veya bir is-
letmenin malini animsatmak uzere bir hoparlorden yansiyan melodi, ses
markasina drnek gosterilebilir. Eurovision, Aygaz, Milangaz, ipragaz tanitim

cingillari ses markalaridir.

Ses markasini tescil eden lkeler, marka olarak kullanilan melodinin no-
talarini tescil etmektedirler. Ancak bu uygulama dinyada henlz yay-

gilasmamistir. Ulkemizde bu tir markalar tescil edilememektedir.



1.3.8. Koku Markasi

Bir isletme tarafindan dretilen mali, diger isletmeler tarafindan uretilen
mallardan kokusal clarak ayiran isarete, koku markasi denilmektedir. Koku
markalari, koklandigi zaman, malin Ureticisini animsatmaktadir. Ornek olarak,

kozmetik igletmelerince Uretilen parfumler verilebilir.

556 sayih KHK' nin 5' inci maddesinde marka; ¢izimle gdrintilenebilen
veya benzer sekilde ifade edilebilen baski yoluyla ¢ogaltilabilen isaretler ola-
rak tanimlanmigtir. Bu nedenle llkemizde, ses ve koku markalar, Marka Hu-
kukuna goére tescil edilememektedir. Ancak bu markalar Tlrk Ticaret Ka-

nununun haksiz rekabete iliskin genel hukumleri ile korunmaktadir.

Koku markalarini tescil eden ulkelerde, kokuyu veren kimyasal bilesimin
formall, marka olarak tescil edilmektedir ((Erigim)www.ekitapyayin.com,
2008).

Ayrica bazi pazarlamacilara gore, isletmeler marka adi segerlerken farkl
seceneklere basvururlar. Buna gore, Isletmeler genel olarak bes farkl
secenekien vararlanabilirler (Assael,1992:126; Kotler,2000:64; Hankinson
vd,1993:71 ) :

i. Uretici Markalari: Uretici markasi, Griiniin markasinin o Oriind reten
isletme tarafindan isimlendiriimesi seklidir (Kotler ve Armstrong, 2004:293).
Mercedes, BMW gibi bazi isletmeler buna 6mek verilebilir. Uretici markalar
daha fazla prestij ancak daha az kontrol olanagdina sahiptir. En blyilk avantaji
ise, hedef tlketicilere GrGnin énceden satilabilmesi olanadidir. Ancak bazi
dezavantajlari da bulunmaktadir. Uretici markanin kalitesinde herhangi bir
olumsuzluk meydana geldiginde, bunun sorumlulugu dogrudan dogruya
uretici isletmeyi baglamaktadir; araci isletmeyi baglamamaktadir. Ayrica
Uretici isletme, araci kurumdan bazi kosullarda daha disgik gelir ylizdesi elde
etmektedir. Assael'e (1992:126) gbre, araci igletmeler, Ureticilerin kendi

mallarinin fiyatindan daha dusik bir fiyatla &zel markalanan Grinlerini



satmaktadirlar. Bunun birkagc tane sebebi vardir. Bunlardan ilki, Uretim
faaliyetleri etkin kullanilimazsa, artan kapasite maliyeti Ureticiler icin agir
olabilir. Bir digeri, ureticiler icin 0zel markalanan urunler satma, pazarlama
maliyetlerinin dusmesini sadlar. Ancak pazar kontrolu uretici isletmenin
elindedir, herhangi bir durumda Uretici isletme markasini araci kurumdan geri
cekme imkanina sahiptir. Yani marka sadakati Ureticiye baglh kalmaktadir,
aracl igletmeye degil. Araci markalan ile Uretici markalarinin arasindaki

rekabet markalarin savasi olarak isimlendirilir.

Kotlere gore (2000:64), Uretici isletmelerde olusan dezavantaj Uretici
isletmenin ulusal ya da bolgesel boyutta kendi markasini tanitmak icin yaptigi
reklam maliyetidir. Bu maliyet fiyatlara da yansir ve dider marka fiyatlarina
gbre Uretici marka fiyatlarinin daha da ylkselmesine neden olur. Ayrica GOretici
markasinin Ulke capinda yaygin bir dagitim sistemine ihtiyaci vardir. Bu

dagditim sadlanamazsa marka ulusal basari sadlayamaz.

ii. Uriin Markalarn: Bazen kurum markalarini Urin  cesitleriyle
destekleme yaklasimi takip edilir. Kahvalti Grunleri ile taninan “Kellog's”un her
bir Grun tdrone gore adlandiriimasi ornek gosterilebilir (Hankinson,
vd.,1993:71).

iii. Aract Kurum {(Dagitici) Markalan: Aracilar tarafindan yaratilan
markalardir. Ozel markalar (private brand) olarak da isimlendirilir. Temel
¢alisma konusu dagditim ve pazarlama aracisi olan igletmeler tarafindan satin
alinan ve kontrol edilebilen markalardir. Araci kurum bazi avantajlara sahiptir.
Bunlar su sekilde siralanabilir (McCarthy ve Perreault, 1990:240);

e Araci kurumlar drunleri daha dosuk fiyatla satin alarak daha
dusuk perakendeci fiyatlariyla piyasaya sunmalarina ragmen
daha yuksek gelir elde ederler.

* Araci kurumlar satis noktasi kontrolinu saglayabilirler ve dagitic

markasina ozel raf yerlestirme ve promosyon olanag verirler.



e Aracl kurumlar  istekleri  dogrultusunda  tedarikgilerini
degistirebilirler. Ornegin, Urlinl istedigi fiyat ve kalitede temin
edemedigi takdirde tedarikgi igletmeyi degistirebilir ve tlketici
dreticinin farkh oldugunu bilemeyebilir.

iv. Jenerik Marka: Ambalajlarin Uzerinde Grun iceridini aciklamak Uzere
genel bir adla etiketlenmesi olarak ifade edilmektedir. Kimi zaman jenerik
marka, marka stylenince belirli bir Urlin kategorisinde hatirlanmasi degil, o
urin  kategorisine ait ihtivaglarda markanin ¢agrisim yapmasidir {(Sahin,
1998:241). Trag bigadi icin Gillette, kadit mendil i¢in Selpak, yanmaz tava igin
Teflon istenmesi jenerik marka kullanimina érnek olarak verilebilir,

v. Lisans Markasi: Cogu ureticinin, kendi marka isimlerini olusturmalar
buyuk maliyet ve zaman gerektirir. Bununla birlikte, bazi igletmeler, diger
dreticiler tarafindan olusturulan isim veya sembaollerin lisansini almak yoluyla
mal ya da hizmetlerini markalama yolunu segmektedirler {(Pride ve Ferrell,
1987:221). Bu sekilde isletme hem o markanin tecribesinden hem de
Untnden yararlanabilmektedir (Ciftci,2007:7).

1.4. Markanin iglevleri

Marka bagh oldugu isletmeyi ve urunlerini temsil eder ve belli bir marka
imajini yansitmaktadir. Bir marka sadece logo ya da isim olmasinin dtesinde
kurum ve OrUnleri hakkinda tlketicinin tasidigr duygu ve distncelerin ifade
edilmesi, aktariimasidir. Malin sekli, yapisi, ambalaji diginda o mala ézgu her
sey marka kavraminin iginde yer almaktadir (Aktuglu,2004:12). Markanin
tUketiciler igin gerceklestirdigi islevleri su sekilde ifade etmek mimkindir
{Ceritoglu,2005:137):

i. Yonlendirme/tanitma fonksiyonu: Marka, tuketicinin pazardaki birgok
drdin arasindan birini tercih etmesinde kolaylik sadlayan &zet bilgiler sunarak

drdnler arasindaki farklarin daha iyi anlagiimasini saglamaktadir.
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ii. Aligkanhk ve kolaylik fonksiyonu: Markali drtnlerin bilinirliginin
yuksek olmasi nedeniyle tuketicinin satin alma tercihlerinde daha az risk
ustlenmesini saglamaktadir. Buna bagh olarak da tuketici ayni markay! satin

almakta ve zaman iginde markaya kargi bir aligkanlik kazanmaktadir.

iii. Kalite guvencesi: Marka, tiketiciye sUrekli olarak ayni &zelliklerde
uriin sunulacagr glvenini vermektedir. Diger bir ifadeyle marka tlketiciye
kalite konusunda verilen bir garantidir.

iv. Risk azaltma fonksiyonu: Tuketiciler belirli marka bir Granu satin
aldiklarinda belirli kriterlere gore degerlendirmekte ve marka zihninde

konumlanmis ise satin alma kararlarini bu dogrultuda vermektedirler.

v. Ozdeglesme fonksiyonu: Tiketiciler satin alma kararlarini marka
tercihlerine gdre gergeklestirmektedirler. Bunun nedeni, bireylerin kendi
istedikleri imaji markanin saghyor olmasi ya da istedikleri imaja markanin
imaj! ile sahip olmayi istiyor olmalanidir,

1.5. Markanin Giicii

Arnold’a gbre (1992:52), markanin glcOnu fark edilir kilan faktérler su

sekilde sayilabilir:

i. Sahiplerinin yeni bolgeler aradidi ve tuketicilerin daha fazla
seyahat ettigi gunumuzde bUyuk markalar global colarak daha

fazla ortaya cikarlar.

ii. lletisim teknolojisi gelistikge, diinyada var olan kultlirel kosullar
daha homojen hale gelmigtir. Tuketim kaliplari bu sekilde
kesisir ve blyuk markalar bundan ilk faydalananlardir.

ii. Buylk markalar artan bir bigimde gelismis olan yerel
pazarlarinin disinda blyime yeni pazarlara girigi kolaylagtirir.
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iv. Markalama, artik hizli tuketilen mallar (FMCG) pazariyla sinirli
degildir. Hizmet sirketleri artan bir bigcimde markalamayi
rekabet unsuru olarak gormektedirler. Endustriyel sirketler
dahi bilgisayar ve ofis ekipmani pazarindaki markalarin

basarisindan etkilenerek marka olusturur.

v. Homojenlesen dunyada dedisen tuketici alskanhklar

sonucunda markalama bir zorunluluk halini almigtir.

Markanin guci, isletmelere bulunduklan piyasada buylk avantajlar

saglamaktadir. Markanin  amaglar  dogrultusunda markanin  gucunu

kullanabilen isletmeler basarih olabilen isletmelerdir. Markanin amaglar

asadida ozetlenmektedir.

1.6. Markanin Amaci

Kotler (2000:59), markalamanin amaglarini su sekilde belirtmektedir:

Marka ismi, saticinin siparigleri igleme koymasini ve ortaya ¢ikan

sorunlari bulmasini kolaylagtinir.

Saticinin  marka ismi ve ticari sembolll benzersiz Urlin

ozelliklerinin korunmasinda yasal garanti saglar.

Markalama saticiya badh ve kar sa§layici migterileri gekme firsati

verir.

. Marka baghhgi saticilara rakiplere kargi bir dlcide korunma firsati

verir.

Markalama  pazarin satici bolumune  yardim eder.
Procter&Gamble, bir basit deterjanini satmak yerine her biri farkli
formule edilmig ve belirli yarar sadlayan dilimleri hedefleyen sekiz

deterjan markasi kullanmugtir.
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vi. Gugli markalar sirket imajint  yerlestirerek  yeni markalar
ctkariimasini, dagiticilar ve tuketiciler tarafindan benimsenmesini

kolaylagtirir.

Kotler (2000:60), daditicilar ve perakendecilerin markalama yapmalarinin
nedenini markanin drdnle ilgili isleri kolaylagtirmasi; Uretimi belirli bir kalite
standardinda tutmasi; tdketicinin tercihini kuvvetlendirmesi ve dagitim
kanallarinin  onlari  belirlemesini  kolaylastirmasi olarak aciklamaktadir.
Taketiciler, Urunler arasindaki farklar belirlemek ve daha verimli alisveris
yapmalarina yardimci olmasi igin marka isimlerini isterler. Markalamanin

onemi, ureticiler ve tuketiciler igin ustunluk olusturdugu surece artmaktadir.

1.7. Markanin Yararlan

Markanin Grinin énemli bir pargasi olmasindan dolayr markasiz ¢ok az
driinle kargilasiimaktadir. Marka hem dreticilere hem de tiketicilere c¢esitli
yararlar sunmaktadir. Marka Greticilere Urunun ve markanin yasal olarak
korunmasi konusunda yardimci olmaktadir. Mal ve tuketici arasindaki
iletisimde etkinlik saglanmasi konularinda yardimci olurken, tuketiciye de
prestij saglama, koruma, satis garantileri, satis sonrasi hizmetler vb.
konularda faydali clmaktadir. Marka, ¢odu zaman tlketici igcin malin bir gesit

sigortasi, bir bakima malin givencesidir (Yikselen,1994:81).

Bir isletmenin yasal adi, isletmenin ticaret unvanidir. Bu unvan, kurumun
herhangi bir Grinunl ifade etmek icin kullaniimamakla birlikte bazen bir
marka ismi ticari unvanin bir parcasi olabilmektedir (Mendell ve Rosenberg,
1981:286). Bu nedenle “Coca Cola”, “Coke” marka adinin tek sahibidir. Buna
radmen pek c¢ok tlketici tarafindan tom kolah igecekler icin Cola ismi
kullaniimakla birlikte “Coke" ismini kullanarak highir isletme mesrubat satigi
yapamamaktadir. Bunun temel nedeni ise “Coke” isminin igletmenin

pazarlama yOneticileri tarafindan yaratilarak yasal ag¢idan telif hakkinin
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{copyright) alinmig olasidir. Bu uygulama ureticiyi rakiplere kargi korurken

tUketiciye de urin kalitesi, satis sonrasi hizmet firsatlari gibi avantajlari

sunmaktadir.

Assael

(1992:102), Jdreticiler igin markanin en az dort avantaj

saglayacadini belirtmektedir:

Bagarih bir arun ile marka ismi birlestirildiginde bu hirlikteligin
markaya bagli musteriler segecektir.

Bir markanin bagh tluketici grubu olusturdugunda yillarca guglu
kalacaktir.

Guclu tuketici baghhidina sahip olan UGreticilerin dagitim destegini
de kolayca kazanabilecektir.

. GUgld markalar, Grin hatlan iginde umulmadik alanlarda farkli

projelerde basaril olabilecektir.

Assael (1992:102), markanin tuketiciler icin avantajlarini da su sekilde

belitmektedir:

Marka ismi UrinU tanimlar, bu da tlketicilerin neyi aldi§ini
bilmesini sadlar.

Tulketiciler bir satin almadan bir sonrakine kalite ve igerikteki
degisimler i¢in endise duymak istemez, sonug¢ olarak marka
aligverigi kolaylastirir.

Akilda kalct marka isimleri, tOketicilerin satin almalari
sirasinda biraz karsilastirma ve bilgi aragtirmalarina izin verir.
Marka isimleri ayni zamanda tuketicive bilgi de verir.
Tlketiciler markanin performansini, fiyatini, &zelliklerini ve
icerigini hatirlar. Tuketiciler hangi marka onlari tatmin etti,
hangileri etmedi hatirlarlar. Bu durum, marka yaratmadaki
bagarinin tOketicinin  markaya bagh olmasindaki nedeni

aciklamaktadir.
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Hem Isletmeler hem de tuketiciler icin énemli bir kavram olan markanin
amacina ulasabilmesi icin isletmeler tarafindan ¢ok basarili bir sekilde
yonetmesi gerekmektedir. Isletmeler pazar paylar agisinda bu derece énemli
olan markayl basanli bir sekilde yonetmek i¢in uygun stratejiler segmek

durumundadirlar.

2. MARKA YONETIMI

Modern pazarlamanin odak noktasi musteridir. Tum pazarlama kararlar
musteri ile baslar, misteri ile biter. Iste, bu nedenle marka ydnetiminin de
temel odadi musgteridir. Marka yonetiminde iki karar alani buyuk onem
tagimaktadir. Bunlar temel marka stratejileri kararlar ve pazarlama karmasi
kararlaridir. isletmeler basarili bir marka olusturmak istiyorlarsa, bu karar

alanlanni ¢ok iyi analiz etmelidirler (Ciftci ve Cop,2007:3).

2.1. Marka Yonetimi Kavrami

Marka yonetimi, markaya ait yapinin dizenlenerek, bir Grondn
rakiplerinden ayirt edilmesini saglayacak sekilde urunun adlandiriimasi,
tlketici zihninde konumlandinimasi, Grln performansinin  artirilmas) ve
muUsteri tatmini uygulamalarinin planlandi§i, denetlendigi dinamik bir strectir.
(Oztug, 1997: 24).

Urtin tercihlerinde oldukga genis bir secim alani icindeki perakendeciler
ve tuketicilerin binlerce mal ve hizmeti ¢abucak okuyabilecekleri kisa bir dili
gerektirmektedir. Farklihgr ortaya koyarak tercihleri yonlendiren bu  dil,
markalama veya marka yénetimi olarak tanimlanmaktadir. ({(Erigim),

www . planetburgut.net/personal/seminerler,2007).

Markalama her tlrl( sirket igin etkin ve giglQ bir arag¢ olabilir. E§er marka

sahipleri urunlerinin markalarimi dogru kullanirlarsa basarili sonuglar elde
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edilebilirler. Artan rekabet kosullar, dedisen tuketici davranislan ve
aliskanliklari piyasada igletmelerin rekabet gucunu arttirmalarini ve bu sekilde
varliklarini devam ettirmelerini her gegen gun zorlagstirmaktadir. Yeni arun
sunumu ile baslayan farkhlik yaratma ¢abalan zaman iginde dusuk maliyetli
dretim, toplam kalite ydnetimi uygulamalan sirecinden gecgerek bireysel
musteri hizmetleri ve muosteri iligkilerine dodru bir gelisim izlemistir. Bu slreg
sonunda mausgteri tatminini gergeklestirmeye yodnelik calismalar ise marka

yGnetiminin énemini ortaya ¢ikarmistir.

Marka yonetim sistemi ve markalagsma stratejileri, tuketicilerin pazardaki
urunlerin birbirinden farkl yapilarini ayirt edebilmesi ve belirli bir Urlnu satin
almak istedi§i alanlar Uzerine dayandinimasi amaciyla olugturulmakta ve
uygulanmaktadir. Bu sekilde markalama, esas olarak (rine ait bir kimlik
olusturulmasini ifade etmektedir. Glnimuizde piyasada bulunan marka sayisi
gln gegtikge artmaktadir. Bu agidan bakildiginda tiketicilerin bu markalar
hatirlamasi guglesmekte hatta imkansiz olarak gorlilmektedir. Bu nedenle
isletmelerin marka yonetimi stratejileri, marka adinin tuketicilerin zihnindeki
kalicihigini  artirma  ¢alismalari  Gzerinde  yogunlasmaktadir.  Ozellikle
pazarlama planlamasi uygulayan igletmeler, faaliyet ve stratejilerinin etkin ve
verimli bir sekilde bagariimasi amaciyla “marka yodnetimi” adi verilen
ybnetim sistemini kullanmaktadirlar ((Erigim), www.brandcounsult.com/faq,
2008).

Marka yonetimi daha gok pazarlama fonksiyonunun bir par¢asi olarak ele
alinmaktadir. Ayni zamanda urun yoneticiligi olarak da adlandinlan marka
yonetimi, sadece Ustlendidi sorumluluklar ve faaliyetlerle ilgili fikirlerin ortaya
cikanimasi degil, kurumun orgut yapisinda pazarlama fonksiyonunun nasil
butGnlestigini ve markanin ne oldugunu acgik¢a gosteren, marka kavraminin
etrafindaki belirsizlikleri kaldirmanin esas alindi§i bir kavram olarak

tanimlanmaktadir (Bureau, 1983: 3).
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Marka yonetim sisteminin rasyonel anlamda ik kez 1931 yilinda
Procter&Gamble isletmesinde kullanildi§i gérilmektedir. Marka ydnetim
sisteminin bir orgutlenme gekli olarak cnem kazanmasi 1950 yillar sonrasina
rastlamaktadir. Bu donem ABD ve daha sonra Avrupa’da pazarlama
kavraminin yayginlasmaya bagladi§l ddénemdir. Pazarlama agisindan
devrimci bir nitelik de taglyan bu dénemde odak noktasi isletmeden muigsteriye
kaymig, kurumun tim fonksiyonlarinin pazara yonelik olmasi ile tlketici istek
ve ihtivaglari gok 6nem kazanmistir. O dbénemde Nestle, P&G, Colgate,
Palmolive dunya duzeyinde ¢agdas pazarlamayl uygulayan isletmelerdir ve
bu isletmelerdeki énemli i¢csel (drgltsel) etkilerden biri gucln, fonksiyonel
orgutlerden pazarlama bolimlerine transfer edilmesi olmustur (Oztlrk,1998:
4).

Pazarlarda rekabet kosullan adirlastikga ve yeni pazarlama modelleri
geligtirildikge marka yonetimi giderek daha da 6nem kazanmigtir. Giniumuizde
dogru uygulanan markalasma stratejileri isletmeleri daha da basanl
kilmaktadir.

Bugun tum sektorlerde igletmelerin marka yonetimi calismalan ile
rakiplerinden daha guclu bir konuma geldi@i fark edilmistir. Bu dogrultuda
insanlarin neden bazi seyleri satin aldigi hakkindaki gergekleri arastirma
intiyacinin hissedilmesi markalagmanin varolus nedenini de acgiklamaya
yardimci olmaktadir. Insanlarin aligverig tercihleri olarak da ifade edilebilen bu
nedenlerin genel olarak dort temel kritere dayandigi  gdrilmektedir
{Arnold,1992: 6):

i. Tuketiciler highir iirini satig yapan igletme kadar anlayamaz:
Dagitimcilar (tedarikgiler} bir Grune ait her seyle ve dran ile ilgili tum
uygulamalarindan haberdardir. Bunun aksine tlketiciler, Grlinle gegici ve
ylzeysel olarak ilgilenirler, hatta Orlne iligkin tim bilgilerden haberdar
degillerdir ve bununla ilgilenmemektedirler. Buna ragmen dagitim kanalinda
yer alan bireyler sahip olduklar Griin bilgileriyle haberdar clmayan tiketicileri
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ikna etmeye calismaktadirlar. Kisaca ifade edilecek olunursa, taketici Uretim
asamalariyla degil, urunle kurdugu iliskiyle ilgilenir.

ii. Tiketiciler Griinii kendi ydntemleriyle algilamaktadir: Uriine
iligkin eksik bilgilenmelerine ragmen tuketiciler algilama kapasitelerine gore
drdne iligkin atiflarda bulunmaktadir. Codunlukla bu atiflar tlketicinin Grdn
kullamimina ya da Oriindn kendisine sadladigi faydalarla, hatta cevresel
faktorlerle iligkili olmaktadir. Bir hizmeti veya GrUnl algilamanin tek yolu
yoktur, herkesin kisisel algisi vardir. Bu nedenle farkli tUketiciler farkl
yorumlarda bulunur.

iii. Tuketici algis1i ¢ogunlukla fayda uzerinde yogunlagmaktadir:
Tuketiciler gercekte urunun ne oldudu ile degil, o mal ya da hizmetin
kendisine sunacadl vararla ilgilenmektedir. Bu durumda dagitim
kurumlarindaki ¢aligsanlara gore tOketici algilarn cogunlukla irrasyonel olarak
gbrinebilir. Ancak fayda soyut bir deder olmamakla beraber gergektir.

iv. Tuketici algilamasi her zaman fark edilebilir diizeyde degildir:
Eger bir tUketiciye 0 mall neden satin aldig1 sorusu yoneltilirse mantikli bir
aciklama yapabilir; fakat bu tamamen satin alma 6ykisunu igermez. Urlinle
ilgili olan duygular ve izlenimler ¢cogunlukla karmasik oldugu icin her zaman

kolayca aciklanmayabilir.

Marka, sirketin i¢ kapasitesi ile dis pazar arasindaki dengeyi korumak
zorundadir. Bu badlamda marka ydnetimi dengeleyici bir hareket olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni zamanda OrUn igindeki sirket girdileri ile tiketici
Uzerindeki algilama etkileri, kisa donemli ihtivacglar ile kari maksimize etmeyi

ve uzun donemli ihtiyaglar ile yatirim ve geligsimi dengelemeyi bilmigtir.

Marka yonetim sureci, girdilerin pazarlama kararlari ile zincirleme olarak
birlestirimesi ile ortaya ¢ikar. Marka yonetim sureci, markanin sahip oldugu
zemin ve gecmigine baghdir. Bu nedenle marka yonetimi, strekli artan ve
gelisen bir surectir. Tek basina alinan kararlar oldukg¢a tehlikelidir. Marka

yonetimi, marka hakkindaki etkilenmeleri olusturacak bilgiyi organize etmeye
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cahsir. Aymi zamanda bulgular ile nedenleri ayirt etmeye calismaktadir
(Arnold, 1992:31).

Markanin, igletmenin sahip oldugu en onemli varliklardan biri olmasi igin,
rakiplerinden farklilasmasi gerekmektedir. Marka adina “farkhlastirici bir
defer’ eklenmesi markanin gicuni ortaya gikarmaktadir. Glglld bir marka,
tUketicinin  zihninde gugld  olumlu  bir izlenim vyaratmakta ve bunu
gelistirmektedir (Tuna, 1993:57).

Marka yonetimi, pazarlama karmasini  oldukga iyi planlanmis
uygulamalan ile test etmelidir. Bu konudaki en yaygin hata bu beceriyi
uygulama eksikligidir. Bu testler iki sekilde olmaktadir. Birincisi, sinirli bir alan
icerisinde test edilerek uygulanir ki bu yeni bir marka igin gereksizdir. ikincisi
pazarlama karmasinin bireysel unsurlar kendi kendilerine test edilebilir.
Reklam genellikle Gruinan sahip oldugu &zelliklerin 6n testini gergeklestirir.
Diger unsurlar ise, fiyat ya da paket gibi ayni zamanda test edilir. Eger marka
yonetim sureci mantikli bir sekilde uygulanirsa, sirketin kendi pazarlama
aktiviteleri hakkinda oldukca net ve acik, iyl anlagsilan amaglar ortaya
konmalidir. Arnold (1992), marka yonetim slrecine tam olarak bir gember
olarak bakmaktadir. Bilgiye pazar analizinin sonu¢ ve degerlendirmeleri

izlenerek ulasilir.

Marka yonetim sdrecini yoneten marka yoneticisidir. Marka yoneticisi bir
isletmenin  tum pazarlama faaliyetleri i¢in merkezi koordinatordir ve
pazarlama planinin  olusturulmasi, geligtiriimesi  ve uygulanmasindan

sorumludur.

2.2. Marka Yénetimi Onemi

Isletmeler belli bagh olarak agagidaki nedenlerden dolayl marka yonetimi
uygulamaktadirlar ({(Erigim),www.planetburgut.net,2008):
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I Teknolojinin gelismesi ve yayginlasmasi,
ii. Uriin dzellikleri ve kalitesinde standartlasma,

iii. Pazarlama yonetimlerinin yeni rekabet silahlarini aramaya

yonelmesi,
iv. Tlketici yapisindaki degisim ve tlketicinin bilinglenmesi,
V. Tlketici istek ve beklentilerini farklilagmasi,
vi. Daha fazla bélimlenmis bir pazar ve bu pazara yeni Ur(in

giriglerinin artmasi.

Marka, drun politikas) ile i¢ icedir. Tuketiciler satin alma kararlarini
verirlerken sadece urunlerin fonksiyonel ozelliklerini dikkate almazlar.
Markalann tasidiklar duygusal degerlerini de goz onunde bulundurarak satin
alma kararlarini verirler. isletmeler de, tlketicilerinin bu ihtiyaglarini

karsilayabilecek markalar yaratmaya calisirlar.

Marka yonetiminin igletmelere sagladigr vararlarin  Gnemli  dlglde
artmasi, pazar rekabetinin daha da yogunlagsmasi, markalarin ulusal boyuttan
cikip uluslararasi boyuta kaymasi sonucunda marka yonetimi hizla gelisime
gostermigtir (Bureau,1983:231). Farklilagan tuketici, istek ve beklentileri,
tUketicinin daha bilingli hareket etmesi, tuketicilerin yasam tarzlarindaki
degisimler, daha bdlimlenmis bir pazar yapisi, pazarlarda artan Urin ve
marka cesitlili§i marka ydnetiminin gelismesini hizlandiran faktdrler arasinda

yer almaktadir.

Marka yonetimi, bir isletmeye ait pazar yapisinin planlanmasi
isletmelerin denetim sistemlerinin desteklenmesi, olasi krizler ve beklentilerin
azaltilmasi, siparig miktarlarinin artmasi, etkin ve verimli dosyalama ve
uygulama sistemleri gibi faaliyetlerin icerisinden gelistirilmistir. Modern
anlamda marka ybnetimi ise, pazarlama bdlimine ait gérevlerin basarilmasi
icin gerekli strateji ve politikalarin  olusturulmasi, uygulanmasi ve
denetlenmesi gibi oldukga karmasik bir dizi faaliyetten sorumlu olan bir yapiya
dontismistir.
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GuUnlUmiuz piyasasinda marka yonetiminin énem kazanmasinin nedeni
sadece pazara yeni marka ve urtn girigleri dedil; farklilasan tuketici istek ve
davraniglari, daha bilingli tuketici kitlesinin olugmasi, iletisim kanallarinin daha
da gelismesi ve vyayginlasmasi, pazar bolumlerinin artmasi olarak
gbrilmektedir. Ozellikle artan rekabet kosullarinin nedeniyle, daha fazla {iriin
ve markanin pivasaya sunulmasi aracihgi ile tiketici tercihlerinin
yonlendirimeye c¢alisiilmasi marka ydnetiminin énemini daha da arttirmigtir.
{Arnold,1992:6)

Markalama kavrami, pazarlama ¢emberinin 6nde gelen konularindan biri
olmusg son zamanlarda ise igletme yoneticileri bu konuya daha fazla dnem
vermeye baslamiglardir. Markalama pek c¢ok sektorde, blyume alani
yvaratimada ©6nemli firsatlar sunmaktadir. Bu durum d&zellikle maliyet
indiriminden vyararlanmayi; gelir, pazar payl ve karliliktaki gelismelerin
belirtilerini vurgulamaktadir (Arnold,1992:6).

Marka yonetiminin esas islevi; igletmenin pazarlama karmasinin
tanimlanmasina, tuketicilerin isletmenin Urunlerini tanimasina ve avirt
etmesine yardimci olmaktir. Belirtilen fonksiyonu kapsaminda oncelikle
isletme tarafindan belifrenen marka, kisiligini uygun pazarlama iletigimi
kararlar ile tlketicilere aktararak marka imajini olusturmaya calismaktir.
Marka imaji; bir Urlne iliskin marka hakkindaki kisinin tavirlari ve bilgisinin
tUma ya da Grin Kisiligi, duygulan ve tlketici zihninde olugan marka ile ilgili
¢agrisimlar batinl olarak tanimlanmaktadir ((Erisim), www.planetburgut.net,
2008). Marka imaji olumluysa marka tuketiciler tarafindan kabul edilip tercih
edilirken; olumsuz imaj ise markanin reddedilmesi sorununu ortaya
cikarmaktadir. Burada dikkat ediimesi gereken konu, tUketici beklenti ve
davraniglarinin degisebilifdigidir. Bu durumda marka yoneticileri, degisen
beklentiler ve ihtiyaglar dogrultusunda markayl yeniden yapilandirmahdir.
Marka ydnetiminin temel amaci marka farkindaligi yaratarak marka
bilinifliligini saglamak daha sonra ise, marka tercihi ve marka sadakatini elde
ederek piyasada markanin daimi olarak lider konumda kalmasini saglamaktir.
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Marka yonetiminin énemi ve sagladidi yararlar; isletmeler, tuketiciler ve
araci kurumlar ac¢isindan olmak Uzere U¢ boyutta incelenebilir (Borgka,
1995:38).

2.2.1. igletme ve Pazarlama Yénetimi Agisindan Marka Yoénetiminin

Onemi

Marka yonetimi ve pazarlama yonetimi faaliyetleri birbirini tamamlayici
niteliktedir. Bu bakimdan marka yonetimi pazarlama karmasi olarak bilinen,
ardn, fiyat, dagitim, tutundurmaya iliskin kararlarin alinmasinda ve
uygulamasinda etkin rol oynamaktadir. Uriinlerin tilketiciler tarafindan
bilinmesi ve dogru olarak algilanmasi ile mdsteri tatminini saglama

sorumlulugu isletmelerin marka yoneticilerine aittir.

Isletme acisindan marka yaratmanin énemi su sekilde siralanabilir
(John,1997:179):

i. isletme, Orlnlerinin rakipler tarafindan taklit edilmemesini
marka ismi veya semboll sayesinde kanuni glvenceye
almaktadir.

ii. Marka pazar bolimleme imkanini yaratmaktadir. Ornegin;
Proter&Gamble sadece tek bir camasir tozu markasi satmak
yerine farkll tuketici gurubuna hitap eden markalar kullanarak
genis kitlelere hitap etmektedir.

iii. Markalar, sirketlerin demirbaglari sayllmakta ve sirket
sermayesinin  igerisinde vyer almaktadir. Bu sermaye,
thketicinin gdziindeki marka imajini ve bu imaja daha fazla
para ddemelering hazir olduklarini gdstermesinin yani sira,
sirketin gergek degerini de gdstermektedir.

v Dagitim ve satis kanallari i¢erisinde markalar &nemlidir.
Saticilar musterilerine farkl fiyat ve kalite araliklarindan bir
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drun dagihmi sunmak isterler. Diger acidan, saticilar markal
drunlerini fazla caba goéstermeden sattiklarindan onlari tercih

etmektedirler.

Markalagsma, isletmeye rakiplerinden farklilagabilmeyi, fiyat
politikalarinda kendine daha genis hareket alanlan olusturabilmeyi mimkln
kimaktadir. Ayrica tiketici tercihleri yaratmaya, yeni Urlnler igin platform
olusturmaya ve bunlara bagli olarak musteri baghli§ gelistirmeye olanak
saglamaktadir,

2.2.2. Tiiketiciler Agisindan Marka Yénetiminin Onemi

lyi marka yonetimi tuketiciye pek cok yarar saglamaktadir. TUketiciler
marka yardimiyla Grun kalitesi ve urtnun diger birgok 6zelligi konusunda bilgi
sahibi olmaktadirlar. Ayrica benzer Urunler arasindaki farkliliklari kolayca

gozlemleyebilmektedirler.

Tuketici ve marka arasindaki iligki ya da daha net olarak tiketicinin
markaya iligkin algilann marka kabul edilirliinin anahtan olarak ifade
edilmektedir. Thketici ve marka arasindaki iliskinin glct, tiketicinin fiziksel ve
psikolojik ihtiyaglari arasindaki uyumu ve markanin tiketici tarafindan
algilanan fonksiyonel destek ve sembolik dederlerini, yani marka Kkisiliginin
etkisini yansitmaktadir. Tuketicinin fiziksel ve psikolojik ihtiyaclarina ek olarak;
memnuniyet, degisiklik veya biligsel guduleri saglayan istekler seklinde ifade
edilen tecrubeye dayal ihtivaclar da bulunmaktadir. Markalar bu ihtiyacglarin

giderilmesini sadlayici unsurlar icermektedir.

Markalamanin tlketiciye sundugu vyararlar su sekilde Ozetlenebilir
(Hankinson, 1993: 3):



33

I Urin kalitesi ve glivencesi konusunda bilgi  vererek,
gerektiginde iade, bakim montaj gibi musteri hizmetlerin
sunumuna iligkin konularda tuketiciye garanti vermektedir.

ii. isletmeler, vyenilikgi, surekli gelisen ve dinamik bir kurum
imajini hedef pazarlarina sunabilmek amaciyla pazara yeni
drdnler UOretmektedirler. Bu tir uygulamalar tdketicilerin
yasamlarini kolaylastirici faaliyetler olmaktadir. Boylece daha
fazla tlketici tatmini elde etmek isteyen igletmeler bir yandan
kurum imajini desteklerken oOte yandan tuketicinin yasam
kalitesinin arttirlmasina yardimci olur.

iii. Marka yonetiminin tuketiciler i¢cin en dnemli avantajlarindan bir
tanesi de sUphesiz ki aligveris surecini kolaylagtirmasidir.
Tlketiciler herhangi bir sey satin almak istediklerinde her bir
arind  dederlendirmek durumunda kalmaktadir. Béylece,
tliketiciler her satin almada ilk satin alisindaki kadar zaman ve
enetrjiyi boga sarf etmek zorunda kalmayacaklardir, yani marka

baghlid ve risksiz secim firsati sunmaktadir.

Marka, tuketiciyi, ihtiyacini gidermek igin gerekli Grunu arama ve cesitli
isimler Uzerinde karar verme zahmetinden kurtarir. TUketici, Grune ait olasi
riskleri ortadan kaldirmak amaciyla da markaya ydnelir. Bdylece, markadaki
kaliteyi ve bunda surekliligi bildi§i icin kendini glvende hisseder
{SAYLAN,Murat; (Erigim), www.muratsaylan.com, 2008).

2.2.3. Araci Kurumlar Agisindan Marka Yénetiminin Onemi

Marka yodnetim stratejileri, Oreticiye sadladidl yararlarin birgogunu araci
kurumlar i¢in de sadlamaktadir. Pazarlama strateji ve kararlarinin bir¢gogu
arac! kurumlarda etkili olmaktadir. Araci kurumlar igin marka yonetiminin

onemi su sekilde siralanabilir (Borgka, 1995:40):
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I Markall malin bulundugu magazanin taninirhi artar.

ii. Araci  kurumlar piyasada Ureticiye @g6re daha akiif
olabilmektedir.

iii. Uretici isletme araci kuruma ozel fiyat uygulayabilir, bdylece
dijer madazalardan daha ucuza mall piyasaya sunabilir. Araci
kurum daha ucuza marka imaji yaratarak hedef tlketicileri
kendisine ¢eker.

iv. Araci kurumlar ic¢in siparis izlemesi ve islemlerinde marka
kolaylik saglar.

V. Araci igsletmeleri haksiz rekabete kargi korur.

Vi Araci kurumun marka yonetim stratejileri tuketicileri daha fazla

etkileyerek, tuketicileri Uretici markasindan uzaklagtirabilir.

Dinyadaki tim gucld ve sayil igletmeler araci igletmelerini gok dnemli
parcalari olarak kabul etmektedirler. Bu nedenle araci kurumlar (ireticinin
sadladid tim diger faydalar gibi marka ydnetiminin faydalanndan da

yararlanmaktadirlar.

2.2.4. Marka Yonetimi ilkeleri

Marka yonetimi, stratejik karar ve yontemler icermesi nedeniyle rasyonel
kararlar gerektirmektedir. Sadik tlketici ve istikrarh satisi sagdlayan, UGretici
isletmeye piyasada rekabet ustunlagu, ticari avanta), tuketici korunmasi
olanaklar saglayan markalarin yonetim surecine iligkin olarak oncelikle pazar
analizlerine bagli olarak tuketici algilamalar, tuketici davraniglan ve talep

bilesenlerinin belilenmesi gerekmektedir.

Urline iligkin tliketici algilamasinin en énemli unsuru olan kalite, (r{in(in
sadece fiziksel ozelliklerini degil, tlketici tercihlerini kapsadi§i takdirde
markalama stratejilerinin  bagarnsini artirmaktadir. Bu dogrultuda basanl
marka yonetimi i¢in gerekli kriterler su sekilde siralanabilir (Arnold,1992:14):
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I Bir marka urun seviyesinde dusunuldugunde ve rekabet
kosullar goz 6nune alindidinda en azindan pazar ihtiyaglarini
kargilayacak kadar fonksiyonel ihtiyaclan giderebilmelidir. Bir
marka sadece reklam ve ambalajdan ibaret degildir. Uriin
yeterli performansa sahip dedilse uzun ddénemde geligim
gbsterememektedir. Bu nedenle marka yonetimi uygulanacak
uriin dncelikle saglam temellere oturtulmalidir.

i Bir marka kimi zaman OrUnden daha fazla soyut vararlar
saglayabilir. Ozellkle marka sadakati yaratabilmek icin
markanin soyut yararlar uzerine dayandirilmasi gerekmektedir,

iii. Bir markanin sundugu vyararlar ve diger Ozellikleri uyumlu
olmalh marka kisiligi ile botunlesmelidir. Marka algilama
calgmalarinin titizlikle hazirlanmis analizlere dayanmasina
Ozen gosteriimelidir. ClnkU tlketiciler cou zaman gabuk ve
ylzeysel bir degerlendirme yaparak satin alma karar sirecini
kisaltirlar. Bu nedenle piyasadaki fazla rakiplere ragmen
kararlar belirli bir zaman dilimi iginde tutarli ve herkesin
anlayabilecegi  bir marka  Kigiligini  olusturabilmelidir.
Anlasilabilir ve tutarli bir marka kisiligi ancak tuketici isteklerini
karsilayabildigi surece gundemde kalabilir.

Iv. Markanin sundugu degerler, tuketiciler tarafindan istenmelidir.
Eder tlketicilere bir deder, yarar vaat ediliyor ve markanin bu
defer ve vyararlann sunabilecek tek marka oldugu
vurgulaniyorsa, uzun  doénemli  tlketici  tercihlerinden
bahsedilebilmektedir. Ancak marka ydneticileri musteri istek ve
beklentilerinin  zaman i¢inde degisehilecegini goz oOnunde

tutmahdir.

Insanligin var olusundan bu yana ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik agidan
blylyen UOlkeler dinya pazarina ¢ok g¢esitli Urinler sunmakta ve bunun
sonucu olarak birbirine benzer Urlnler arasinda bir kargasa yasanmaktadir.

Bu soruna ¢6zim bulma arayiglan, insan iligkilerini g¢esitli boyutlar ile
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etkileyen marka, reklam ve tuketici iligkileri kavramlarin ortaya ¢ikarmistir

{(Erisim), www.1bilgi.com, 2007).

Buraya kadar marka ve marka yoOnetimi kavramlar acgiklanmaya
cahsiimisgtir. Calismanin ikinci bdéliminde ise marka ydnetiminde uygulanan

marka stratejileri ve bu stratejilerin tlketici davraniglarina etkisi incelenecektir.



IKINCI BOLUM
MARKA STRATEJILERI VE TUKETICI DAVRANISLARINA ETKISI

GlUnUmizde klresellesme, yodun rekabet ortami, degisen tlketici
davraniglari ile birlikte markanin bilinirliliginin saglanmasi, marka bagimhhgi
ve sadakati yaratmak her gegen gin zorlagmaktadir. Marka ybnetimin temel
islevieri ve ilkeleri gdz onlne alindidinda pazarlama stratejilerinin ve
taktiklerinin dnemi daha da artmaktadir. CUnki marka vyaratmak, marka
yonetmek, markay! urinun &zellikleri ve kalitesine bagh olarak paketi, fiyat,
daditim kanali, reklam, halkla iligkiler gibi tamitim ¢abalariyla bir deger olarak
pazar ortaminda kalabilmesini saglamak oldukga zor ve uzun vadeli stratejileri

gerektirmektedir.

1. MARKA STRATEJILERI

Tuketiciler icin marka bir Grind tamimanin en kolay yoludur. Urin
hakkinda tuketiciyi Dbilgilendirmekte begenilen bir Gruntn  kolayca
hatirlanmasini ve satin alinmasini  saglamaktadir. Ayrica Urune iligkin
sikayetlerin ilgili yerlere ulastirlmasina aracilik ederek, drunun kalitesi
konusunda guvence vermektedir. Marka; Ureticiler acisindan Uurunun
tanitiimasina, isletme ve Uriin imaji yerlestiriimesine, farkh fiyat politikalar ile
piyasaya vyani (Orlnler arasinda fiyat / deder karsilagtirmasini
kolaylastirmaktadir.  Bdylece tlketiciler kendileri i¢in en uygun UrGn0Q
saptama, Uretici veya saticilar ise, en uygun fiyat politikalarini belirleyerek
pazar paylarini kontrol etme olanadi bulmaktadir {((Erisim), www.1bilgi.com,
2007).

Gunumuzde marka ve markalasma her ge¢en gun daha da onem
kazanirken, igletmeler stratejik olarak marka planlamasina adirhk vermek

durumundadir.
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1.1. Stratejik Pazarlama Planlamasi ve Stratejik Marka Yénetimi

Isletmelerin izledikleri politikalar ve stratejiler incelendiginde, isletmelerin
gelecefe yoOnelik stratejik plan ve incelemeler yapmasi gerektidi
gorulmektedir. Bu ag¢idan bakildiginda pazarlama stratejilerinin etkinliginde
gelecege ait belirsizliklerin etkilerini en aza indirmek 6nem tagimaktadir.
Sosyal, kulturel, ekonomik ve teknolojik alanda yasanan degisimlerin etkileri
cevresel kosullara uyum saglayan nitelikli Griinler sunarak tiketicinin dedisen
intiyag ve beklentilerini karsilamak, kisaca sirekli gelisim iginde olmayi
gerektirmektedir. Bu nedenle; “gelecedi idare etme, bir isletme olarak degisen
ve gelisen muisteri istek ve ihtiyaglarini kargilama ve onlara Griin ve hizmet
olarak yeni olanak ve secenekler sunabilme seklinde algilanmalidir.” (Tanyeri,
1998:3).

Stratejik marka yonetimi planlamasi igletmelerin uyguladiklar stratejik
pazarlama planlamasi sUrecinin en énemli adimlarindan birisidir. Bu nedenle
bu bdlimde stratejik marka planlama sUrecine bir gecis olarak stratejik

pazarlama planlamasi kisaca anlatilacaktir.

1.1.1. Stratejik Pazarlama Planlamasi Tanimi ve Onemi

Isletme duzeyindeki stratejik planlama calismalari iginde pazarlama
planlamasi ¢cok onemli bir role sahiptir. Stratejik pazarlama planlamasi, sz
konusu galigsmalar zincirinin dnemli bir halkasini olusturur. isletme misyonu ve
amagclart dogrultusunda pazarlama amaglan belirlenir; bu amaglar
gergeklestirecek pazarlama stratejisi gelistirilir ve pazarlama plant yapilir
{(Mucuk, 2004:42).

Stratejik pazarlama plani, isletmelerin nerede oldugunu, nerede olmak
istedigini ve bunun i¢in neler yapmasi gerektigini iceren ana planlardan biridir.
Bu plan, bir kez yapilan bir faaliyet olmayip sureklilik arz eder. Stratejik

pazarlama plani, isletmelerin amagclarina ulasmalarinda yol gdsterir. iginde
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bulunulan piyasada, isletmelere nasil bir yol izleyecekleri konusunda fikir

verir.

Marka strateji ve taktikleri belirlenirken, stratejik pazarlama plani yol
gdsterici 6zellik gdstermektedir. isletmeler marka y®netimi slirecinde stratejik

pazarlama planlamasi sUreci icerisinde hareket etmek durumundadirlar.

Stratejik pazarlama planlamansin  asamalari  kisaca su sekilde
dzetlenebilir (Mucuk,2004:44; Uner, 2004:6):

I Durum analizi,
ii. Amag ve hedeflerin belirenmesi,

iii. Hedef pazann segilmesi,

iv. Pazarlama karmasi strateji ve taktiklerinin secilmesi,
V. Yillik pazarlama planinin hazirlanmasi,
vi. Uygulama ve denetleme.

1.1.1.1.Durum Analizi

Durum analizi, igletme icin “simdi neredeyiz ve nereye gidiyoruz"
sorularinin  cevabini verir. Genellikle iki ana konhusu vardir. Biringisi,
isletmenin dig ¢evresindeki firsat ve tehditlerin degerlendiriimesi ile ilgilidir.
Ikincisi ise, isletme ici degerlendirmeleri igerir ve isletmenin glglli zayif
yonlerini yansiz bir bicimde degerlendirme olarak nitelenir.

Durum analizi yapilirken su cergeve dikkate alinir (Uner, 2004:7):

i. ic cevre (Kontrol edilebilir faktorler),
ii. Dig Cevre (Kontrol edilemez faktorler),
iii. Masteri Cevresi (Gergek ve Potansiyel Musteriler ve Pazar

Yapist) .
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1.1.1.1.1. i¢ Gevre

Isletmenin ic cevre faktorlerini pazarlama karmasi elemanlar
olusturmaktadir. Bunlar igletmenin kontrol edebildigi, mudahale edebildigi
degiskenlerdir. Bunlar daha 6nce de belirtildi§i Gzere; Grin, fiyat, daditim ve

tutundurmadir.

Uriin: Uran, fiyat, tutundurma ve dagitim kararlanni sekillendirmesi
nedeni ile, stratejik bir karar degiskeni olarak, isletmenin tum pazarlama
faaliyetlerinin esasini olusturmaktadir.. Dider bir ifadeyle, Grun planlama ve
gelistirme programinin ¢iktisi olan mamul, diger pazarlama programlarinin
girdisini olusturmaktadir (Pinar, 1970:32).

Uriin, mlsteri ve igletme arasinda bir kdpril vazifesi gorir. Clnki tlketici
isletmeyi, ¢ikti olarak kendisine sunulan mal veya hizmet seklinde algilar;
tUketicide olusturulacak Grun imajinin nasil oclacag konusunda, aranun gegitli
nitelikleri dnem kazanir (Mucuk, 2004:124).

Mugteri tatmini sadlamak, isletmenin satis ve kar amaglarnni
gerceklestirmek icin Oriin gelistirmek bilylk dnem arz eder. Urlinin tiketici
istek ve ihtiyaclarina uygun olarak sirekli olarak iyilestiriimesi ve yenilenmesi
galismalar vapiimasi gereklidir. Bu g¢aligsmalar, mevcut Griinde tlketici
talebindeki degisiklikler ve arastirmalar sonucu olabilecedi gibi, yeni bir Grln

yaratma seklinde de olabilir.

Fiyat: Fiyat, mal ve hizmetlerin degisim degeridir. Pazar ekonomilerinde
fiyat, arz ve talebi karsilagtinr, alici ve saticinin degisim dederi konusunda

anlasmasini saglar.

Fiyatlandirma hem igletme hem de tUketiciler agisindan dnemli olup,
isletme igin igletmeyi optimum kara gotlrir, ayrica pazarlama karmasi
elemanlarinin arasinda tek gelir sadlayan elemandir. Tuketici agisinda ise,
yuzeysel de olsa onlara urun kalitesi hakkinda bilgi verir, tuketicilerin mah
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algilamalarina ve degerlendirmelerine yardimci olur. Ancak yine de bu
durumlarin yaniltici etkilerin de bulundugu unutulmamalidir.

Dagitim: Dagitim, tuketicilerin udretilen Grunleri istedikleri zamanda,

istedikleri yerde, istedikleri sekilde ulasabilmelerini sadlayan cabalari kapsar.

Dagitim kanal, Ureticinin malini son tlketiciye veya kullaniciya sunmada
kullandigi perakendeci ve toptanci gibi araci kuruluglardir. Kisaca, bir malin
ureticiden tuketiciye veya endustriyel aliciya akisinda izledigi yoldur.

Tutundurma: Tutundurma, reklam, kisisel satig, satig gelistirme ve halka
benimsetme gibi cabalardan olugur. Bu ¢abalarin hepsine birden “tutundurma
karmasi” adi verilir. Reklam, genis kitlelere ulasmanin en kolay yoludur.
Reklam, bir mal, hizmet veya fikrin halka tanitiimasi ve / veya benimsetilmesi
amaciyla, kigsisel olmayan bir bigcimde ve bir bedel ddenerek sunulmasidir
{Can vd., 2000:338).

Tutundurma, gunumuz kosullarinda igletmelerin  olmazsa olmaz
pazarlama araclarindan biri  durumundadir.  Tutundurmanin  onem

kazanmasinin baglica nedenleri sunlar olarak siralanabilir (Uraz, 1978:167):

i. Ureticiler ve tiketiciler arsindaki fiziksel mesafenin artmasi,

ii. Nofusun artig1 sonucu tiketici sayisinin artmasi,

iii. Gelir artis! sonucu pazarlarin bayimesi,

iv. lkame mallarin artmasiyla rekabetin artmasi,

v. Aracl kuruluglan artmasi ve dagitim kanallarin geniglemesi,

vi. Yine gelirin artmasiyla, tuketici istek ve ihtiyaclarinin degigsmesi;

tiketicinin farkhlik, stin kalite ve nitelikler aramasi.

Marka yonetiminin en dnemli pazarlama karmasi elemanlarindan birisi
tutundurma faaliyetidir. Markanin tanitimi, ayirt edilmesi farkli ve daha ¢ok
tUketiciye ulasabilmesi bagarih bir tutundurma faaliyeti ile
gerceklestirilebilmektedir.
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Isletmeler i¢ cevre analiz yaparak pazarlama hakkindaki durum analizini
gerceklestirmis olur. Daha 6nce de belirtildidi Uzere bu faktdrler isletmelerin

kontrol edebildigi faktorlerdir.

1.1.1.1.2. Dis Cevre

Isletmelerin kontrol edemedidi, ancak takip etmek ve uyum saglam
zorunda oldugu faktérler dis cevre faktorleridir. Bu faktdrler igletmelerin
faaliyetlerini dogrudan veya dolayll olarak etkilemektedirler ve blylk dnem

arz etmektedirler.

Rekabet Cevresi: Bir isletme genellikle Ug degisik kaynaktan rekabetle
karsilasir: 1. Kendi endiistri dalindaki isletmelerden marka rekabeti; 2. lkame
mali ve hizmeti sadlayan diger endustri dallarindaki igletmelerden ve 3.
Tiketicinin ahm gictnldn sinirli olmasi nedeniyle dider igletmelerden (Mucuk,
2004:24).

Isletmeler rakiplerinin hareketlerini iyi bir sekilde izlemelidirler. Rekabet
cevresi analizinden elde edilecek veriler igletmenin pazarlama karmasi

elemanlarina énemli bilgi girdileri saglayacak nitelikte olmahdir.

Teknolojik Cevre: Her gegen gin teknolojik yapida meydana gelen
yenlikler, isletmelere hem yeni firsatlar yaratmasi hem de rekabet gicini
korumasi ve arttirmasi acisindan takip edilmesi gereken faktorlerdir.
Teknolojide meydana gelen vyenilikler iletisim alaninda tutundurma
calismalarinda, maliyetleri etkilemesi acgisindan fiyatlandirma calismalarini,
teknolojinin yeni olanaklar saglamasi agisindan urun gelistirme ve uretim
slreclerini ve yine ayni gekilde dagitim kanallarinin etkinligi ve verimliligini

etkileyecek éneme sahiptir.

Teknolojinin gelismesi ile ortaya ¢ikan yeni uretim ve yonetim arag ve
yontemleri, daha kaliteli ve daha ¢esitli mal ve hizmetlerin, daha etkin ve
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rasyonel {ekonomik) bir sekilde udretilmelerini sadlamaktadir (Aktepe,
2004.:69).

Demografik Cevre: Ulkedeki nufus yapisi, nifus artis oranlari, ntfusun
cografik dagilimi gibi demografik ¢evre dediskenleri, pazarlama eylemlerini
blyilk &lghde etkiler. Pazar bélimlendirmesi, hedef tiketici kitlesi belirlenirken

bu degiskenlerin verilerinden yararlanilir.

Politik ve Yasal Cevre: Politik ve yasal duzenlemeler, devletin piyasaya
mudahale etme seklinde ortaya cikmaktadir. Yasal c¢evrede ortaya
clikabilecek istikrarsizlik, pazarlama eylemlerindeki etkinligi azaltir ve pazarda
karigikiga neden olur. Devletin uygulayacadi yasal ve politik plan ve
uygulamalar igletmenin tim faaliyetlerine etki etmektedir. Pazarlama planinin
uygulanacagd donemdeki mevcut yasal duzenlemeler ve politikalar iyi

izlenmeli ve degerlendiriimelidir.

Ekonomik Cevre: Ulkenin igerisinde bulundugu ekonomik kosullar {r(in
ve hizmetlere olan talebi blylk oranlarda etkilemektedir. Bir ekonomideki
ekonomik istikrarsizlik isletmenin faaliyetlerin basarisizidina neden olur.
Gelisen ekonomilerde milli gelir artisi tuketicilerin satin alma guglerini
artiracak ve bu artis tuketim harcamalarina yansiyacaktir. iste bu gibi
nedenlerden dolayl, igletme ekonominin yonune gore hareket etmek
durumundadir (Mirze ve Ulgen, 2004:84). Ekonominin isletmenin bagl oldugu
tim sektorleri etkilemesinden dolayl isletme tarafindan makro analizler
yapiimali, yalniz ilke ekonomisini degil, globallesme ile birlikte sektor farki

gdzetmeksizin diinya ekonomisini yakindan takip etmelidir.

Sosyo-Kiiltiirel Gevre: Sosyo-kuiltiirel yapi, isletmenin kendisinin de dahil
oldugu toplumsal yapinin igletmelerce iyi taninmasi igletmenin faaliyetlerini
bagariya gotlirecek diger dnemli degiskendir. isletmenin galismalari toplumun
killtlrel dzelliklerine hitap edebilmelidir. Isletme deyim yerinde ise “toplumun

dilinden konusabilmelidir”.
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isletmeler degisen i¢ ¢evre kosullarina akilci ve basarli strateji ve
taktiklerle mudahale ederek dezavantajlan avantaja donusturebilirler. Ancak,
isletmeler dis ¢evre faktorleri Uzerinde kontrol sahibi oclmadiklarindan dolayi,
bu faktorlere uyum saglayarak dig faktor tehditlerini firsata donusturerek
basar saglamaktadirlar. Sosyo-klltlrel faktorlerin analizinde; isletmenin
faaliyette bulundugu bdlgelerdeki halkin yasam bigimi, halkin kiltlrel diizeyi,

toplumsal gelenekler dikkate alinmaktadir (Eren, 2002:125).

1.1.1.1.3. Miigteri Cevresi

Bir pazarlamaci icin pazar, ihtiyaglarini gidermek isteyen, harcamak igin
paras! olan ve parasini harcamaya istekli olan kisi ve kuruluglarin bir araya
gelmesiyle olugan insan toplulugudur. Bir igletme igin en temel birim

musteridir ve isletmelerin varlig1 musterilerinin varhigina baghdir.

ic cevre, dis gevre ve misteri gevresinin incelenmesinden sonra amag

ve hedeflerin belirlenmesi agamasina gecilmektedir.

1.1.1.2. Amacg ve Hedeflerin Belirlenmesi

Amag ve hedef igletmenin belli bir dénem sonundaki beklentileridir. Amag
ve hedef isletmelerin kurulma nedenlerini olusturur. Amag¢ ve hedef arasindaki
temel farklilk, hedefin sayisal 6zellikler tagimasina kargilk, amacin sayisal

olmayan nitel nitelikler tagimasidir.

Amag ve hedeflerin  belirlenmesi, igletmelerin gidecedi yon0
belilemektedir, isletmeler bu ama¢ ve hedeflere ulagabilmek igin daha

programli ve planh olarak ¢alisma geredi duymaktadiriar.

Amag ve hedeflerin belilenmesiyle birlikte, isletmelerin  belirlemesi

gereken en dnemli faktorlerden birisi hedef pazardir.
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1.1.1.3.Hedef Pazarin Segilmesi

Yodun rekabet kosullarinin bulundugu bir pazarda basarih olabilmek igin
bir takim sistemli ve planh ¢alismalarin yapilmasi gerekir. Bunlar sirasiyla
pazar  bolumlendirme, hedefleme ve  konumlandirmadir. Pazar
bolumlendirme, buyuk ve heterojen olan pazar, kuguk ve homojen pazar
haline getirmektir. Pazari olugturan tlketicilerin goreceli olarak benzer
Ozelliklere sahip, dolayisiyla benzer mal ve hizmetlere ihtiyagc duyan bir takim
gruplara ayrilmasidir. Pazar hedefleme, tlketici gruplarinin olusturdugu her
hélimin ticari agidan degerlendirilerek, ¢ekici gdrlinen bir veya birden fazla
hélimin girilecek hedef pazar olarak segilmesidir. (Mucuk, 2004:70) Pazar
konumlandirma, hedef tuketicilerin zihninde rakip markalara gore, belirgin,
farkll ve istenir bir yer edinilmesidir.

Pazar bolumlendirdikten sonra bir veya birkag bolumunu igletme

kendisine hedef pazar olarak seger.

1.1.1.4. Pazarlama Karmasi Strateji ve Taktiklerinin Belirlenmesi

Hedef pazar segildikten sonra, isletme daha 6nce belirlemis oldugu amag
ve hedeflere ulagsmak amaciyla pazarlama karmasina yonelik stratejiler

belirler.

1.1.1.4.1. Pazarlama Karmasi Stratejileri

Hedef pazar belirlendikten sonra urun oOzelliklerinin ve fiyatinin hedef
pazar taleplerine ve ihtiyaclarina uygun sekilde tasarlanmig olmasi gerekir.
Yani, igletmenin uygulamak istedigi pazarlama plani, strateji ve politikalarinin

nasil hayata gecirecedinin kararlagtinimasi gerekir.
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i. Urlin Stratejileri

UrinGn boyutlan ile ilgili olarak gelistirilen stratejilerdir. Urlndn g
boyutu; cekirdek, somut, zenginlestiriimis seklindedir. Bunlarla ilgili stratejiler,

boyutla, miktarla, ambalajla, garanti ile ilgili olabilir.

Her Grinln bir yagsam seyri vardir. Tipki canlilar gibi Grinler de dogar,
yasar, blayur ve olurler. Pazara ilk defa giren bir Urinin sagdladidi satis
gelirleri ilk sunulugundan itibaren pazarda kaldidi sure boyunca onemili
farkliliklar gdsterir. Pazardaki gelismeler Grinin émrand belifler. UrGinGn
hayat seyri hayat egrisiyle gosterilir. Urinin hayat dénemleri genellikle dérde
ayrihr (Uner,2004:13):

i. Piyasaya girig donemi
i. Blylme dénemi

iii. Olgunluk dénemi

iv. DOsus donemi

Bir markanin basanli olabilmesi igin, igletme ydneticilerinin alacaklar
arin gelistirme, fiyat, dagitim ve tutundurma kararlarini, marka ile dogru bir
sekilde iliskilendirmeleri gerekmektedir. Urlin Gelistirme Kararlari: Markanin
hasarili olabilmesi igin mutlaka Ornlin g¢ekici olmasi, o Uriinin misgterilere
verecedgi temel faydasi, ambalajlanmasi, dizayni, o6zellikleri ve kalite
duzeyinin, musteri istek ve ihtiyaclar dogrultusunda yapilimasi gerekmektedir.
Ayrica, satin alma ve satin alma sonrasi hizmetler de musterinin marka
tercihinde énem tasir. Omnegdin garanti stresi ve kapsami gibi (Kotler,
2004:279). Ancak, bir markanin ismi ne kadar kolay hatirlanir, marka sembolu
ne kadar hog olursa olsun; hedef kitleye ne kadar uygun tutundurma yapilirsa
yapllsin, ne kadar genig dagitim kanallar olura olsun ve fiyati di§er alternatif
urlinlere kiyasla ne kadar uygun olursa olsun, butlin bunlara ragmen eger
musteriler Uriinden bekledikleri fayday! bulamazlar ise hatirlayacaklar tek sey
yasadiklari  Urinle ilgili  memnuniyetsizlikleri olacaktr  (Perry ve
Wisnom,2003:22-23). Musteriler, urinden bekledikleri faydayr mutlaka
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alabilmelidir. Tatmin olmamis ve bekledigi fayday! alamamis musteri asla o
urunu ve markayi bir daha tercih etmeyecektir. Bu nedenle, isletmeler, trin
gelistirme asamasinda, hedef pazarlarinda yer alan musterilerin istek ve
ihtiyaclarini gbz 6nune almali ve markalama islemlerinde bu konuya dikkat
etmelidirler. Ancak, her zaman U(rlnlerin markalanmasi moimkin dedildir.
CUnkll bazi mal ve hizmetler sahip olduklarn &zellikler nedeniyle ya
markalanamazlar ya da markalanmalari olduk¢a gUgtir Pamuk, bugday gibi
farkhlagma saglamanin oldukga gi¢ durumda oldugu dranlerde, markalama
yapillamayabilir. Kimi igletmeler ise Grunlerini markalamaktan kaginabilirler.
Bunun nedeni kendilerine ait olacak bir markanin getireceqi iki sorumliulugu
ustlenmek istememeleridir. Bunlardan birincisi markay! tutundurmak, ikincisi
de, urln kalitesinin tutarlihdini sardurmektir. Markayi tutundurmak igin reklam,
kisisel satis ve diger tutundurma araglarini kullanmak hem maliyetlidir hem de
yogun bir emek gerektirir. Uriin ¢iktisinin kalitesinde de her zaman tutarlilik
saglamak ¢ok zor bir igtir (Stanton, 1984:216). Kisacasi markalama uzun bir
emek isteyen, oldukga maliyetli bir istir ve daha da &nemlisi her zaman
basarill olacadl da garanti edilemeyecedi icin, bazi isletmeler arunlerini

markalamaktan kaginmaktadir.
ii. Fiyat Stratejileri

i. Maliyete dén(k fiyatlandirma

ii. Talebe gore fiyatlandirma

iii. Rekabete gore fiyatlandirma

iv. Psikolojik fiyatlandirma

v. Semsiye fiyatlandirma

vi. Yeni urunler igin fiyatlandirma (Pazara giris, pazarin kaymagini

alma)

Isletmeler bir markal Grinln fiyatini beliflerken, gerek i¢, gerekse de
dis faktdrleri g6z &nline almalidirlar. Urline konulacak fiyatin belirlenmesinde

oncelikle isletmenin pazarlama amaclarl, maliyetler ve dider pazarlama



48

karmasi unsurlar dikkate alinmalidir. Ayrica pazarin yapisi ve talep durumu,
rekabet, genel ekonomik kosullar ve hukimet gibi dig ¢cevre fakttrlerine de
dikkat edilmelidir (Kotler, 2004.347). Markal urunun fiyati, markanin basgarisi
ile dogrudan iligkilidir. Fiyatlandirma kararlari, marka ile ilgili verilecek
kararlardan kesinlikle ayr degerlendiriimemelidir. Misteri bir markay tercih
ederken, markanin kendisinin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmesinin yani
sira, uygun fiyatta olmasini da gbz dnline alacaktir. Fiyatlandirma karmasgik
bir karar verme islemidir. Ylksek bir fiyat, misterinin gdzlnde bazen olumsuz
olabilmekte, bazen de yuksek kalite sinyalleri verebildiginden olumilu
olabilmektedir (Aaker, 1996;102). Musteriler, markall Grunlere, kalite, imaj ve
guven verici bulduklan igin daha yuksek bedel odeyebilmektedirler. Ayni
zamanda da, igletmeler markah Grunlere piyasa fiyatinin GOzerinde fiyat

koyabilmektedirler.
iii. Dagitim Stratejileri

. Yodun ve yaygin dagitim
ii. Sinirh/Secimli dagitim
lii. Seckin dagitim

Misteriler bir markay tercih ederken, onun daha rahat ve kolay bir sekilde
ulasilabilmesini de isterler. Bu nedenle, isletmeler markali Grinlerini, dogru
zamanda, dogru kosullar altinda ve dogru vyerlerde misterilerine
ulagtirmalidirlar. Isletmelerin dagitim kararlari temel olarak; dagitim kanali
sekli, dagitim kanal Gyesinin secimi, satis yerlerinin belirlenmesi ve fiziksel
dagitm ve yonetimini kapsar. Markanin dagitim kanal politikasinin
seciminde, markanin konumlandiriimasiyla iligkisine dikkat edilmelidir. Satig
yerlerinin se¢imi ve yonetimi; musteri-igsletme iletigsimi agisindan gok onemlidir.
Satis yerlerinin uygun ve cekici olmasi musterinin gdziinde marka imajinin

artmasini saglayabilir (Ulkii ve Yiiksel-Mermod, 2005:57).
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iv. Tutundurma Stratejileri

Tutundurma stratejileri itme ve gekme stratejileri olarak iki farkh sekilde
uygulanmaktadir. Isletmeler amaclarina ve hedeflerine gére bu stratejileri

secmektedirler.

Tutundurma iglemi, mevcut misterileri satin alimlar igin édillendirmek,
bir daha satin almalar i¢in onlar desteklemek ve bunun sonucunda da
musterilerin marka sadakatlerini artirabilmek icin kullanilir.  Tutundurma,
marka imajinin olusmasina da zemin hazirlar (Aaker, 1991:170). isletmelerin
markalarini desteklemek icin kullandiklari temel tutundurma araclari; reklam,
agizdan agza iletisim, kigisel iliskiler, isletmenin web sayfasi ve digerleridir.
TOm bu araclar, misterinin markaya olan algilarini ve hislerini olumlu yada
olumsuz olarak etkileyebilmektedir Pek c¢ok igletme, tlketicilerin marka
farkindaliklarini - olugturmak, marka tercihlerini ve marka sadakatlerini
saglayabilmek igin tutundurma araglarina blylik dnem vermek zorundadir. Bu
nedenle isletmeler, marka faaliyetleri icinde, tutundurma araglarina,
bltcelerinde blyik pay ayirmaktadirlar. Ornegin, Generals Motors sirketi,
Chevrolet markasini tutundurmak icin yilhk 820 milyon dolar harcamaktadir.
McDonald’'s, Urun ve satis sonrasi hizmetleri vermenin ve uygun fiyat
olusturmanin yani sira, yillik 660 milyon dolar tutundurma araglarina harcama
yapmaktadir (Kotler, 2004:297).

En dnemli tutundurma elemanlanndan bir tanesi stphesiz ki markaya ait
reklamdir. Reklamdan bir satis teknidi olarak beklenen, bir mal veya hizmetin
satisini kolaylastirmak ve bir dasuncenin toplum tarafindan benimsenmesine
yardimci olmaktir. Asli ve tercihli talebin yaratimasinda ve satislarin
gorevlerini yerine getirmelerinde reklam &nemli bir rol oynar. Asli talep’in
yaratiimasindaki ana amag, belli bir mal grubu igin, talebin o mal igin
yvaratiimasidir. Tercihli talep ise, belirli bir mal grubu i¢in aslinda var olan

herhangi bir markaya veya igletmeye talebi gekmektir. lkna etmek, reklamin
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en onemli islevlerinden biridir. Codu kez, bilgi vermenin ikna etme &zellidi de
vardir (Uzar, 1994:27).

Reklamin bilgi verme ozelligi énemli bir unsurdur. Pazar ekonomisinin
gelismesiyle uzmanlagsma ve Uretim noktalar ile tiketim noktalar arasindaki
mesafe aglimaktadir. Uretici ile tlketici arasindaki kisisel iligkiler kopmus,
sonugta bir iletigim gUgligl ortaya ¢ikmistir. Igletmelerin  reklamdan
bekledikleri bu iletisim guglaginin ortadan kaldinlmasidir. Boyle bir durumda
bilgi Ureticiden tuketiciye dogru tagsinmaktadir. Ancak reklamin asil kullanim
alani, reklam faaliyetlerinin 6zellikle tiketicilerin hakim olduklar pazarda
kullaniimasidir.  Reklamin  bilgi saglama rolGna, reklami savunan
pazarlamalarin ve reklamcilarin yani sira, reklami savunmayanlarda
benimsemiglerdir. Tlketiciler, mallara iliskin bilgi edindiklerinde, istediklerini
ve gereksinimlerini karsilayan bitcelerini daha verimli bicimde harcama
glclne sahip olacaklardir. Yeterli ve tam bilgi ile donatilmig tlketiciler
gergekten gereksinimlerini karsilayacak uygun mallarin Uretilmesi konusunda
talepte bulunabilecektir ( {Erigim),www.1bilgi.com,2007).

1.1.1.5 Yilhk Pazarlama Planinin Hazirlanmasi

Stratejik pazarlama planlamasinin besinci asamasini yillik pazarlama
plani hazirlanmasi olusgturur. Yillik pazarlama plani igletmenin rehber plani

konumundadir. Yillik pazarlama plani;

i. Amagclarin yazili ifadesini
ii. Hedef Pazar tanimini
iii. Pazarlama karmasina yonelik strateji ve taktikleri

iv. Pazarlama faaliyetlerine yonelik ayrilacak butce bilgilerini igermelidir.
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1.1.1.6. Uygulama ve Denetleme

Uygulanmaya konmayan higbir plan ve program bagarih olarak
degderlendirimez. Cok basarili olarak hazirlanmis bir plan dahi uygulamada
yasanan aksakliklar nedeniyle ciddi sorunlarla kargilagabilmektedir.

GlUnUmizde stratejiler ve stratejik dislUnme glcl isletmelere Gnemili
avantajlar saglamakta ancak kimi zaman yeterli olamamaktadir. Bu nedenle,
“‘dinya ekonomisi bir sistem olarak degerlendirilecek olursa, bu sistemi bir
bltln olarak gérebilen, bu sistemin igindeki oyuncular ve stratejilerini analiz
edebilen igletmeler, bu bilgilerden istedikleri sonuglarn almalarina yardim
edecek eylemlere yonelebilirler” (Arat,1998: 103).

1.2. Stratejik Pazarlama Planlamasi Sirecinde Marka Yonetiminin Yeri ve
Onemi

Marka, tuketicinin bir malin ozellikleri ve kalitesi hakkinda bilgi sahibi
olmasina, Urunun taninmasi ve tuketici satin  alma davraniglarini
ybnlendirmesine yardimci olmaktadir. GinimuUzde OrGnin dederi, Urdnin
fonksiyonel Ozelliklerinin &n plana ¢ikmasindan dolayi, fiyatla belirlenen bir
donemde bulunmaktadir. Bu sebeple marka ydneticileri tketici gozinde
urlind fonksiyonel dzellikleriyle destekleyerek farkhlagtirmaya ve uygun bir
fiyat stratejisiyle piyasaya kaliteli Grinler sundudgunu ispatlamaya
cahsmaktadir.

Bagarih bir markanin arkasindaki etmenler; tuketiciyi yakindan tanimay
kolaylagtiran bilgilerlerle zenginlesen Urlin kalitesi, marka imajini destekleyen
dagitim kanallarinin y&netimi, maliyet yénetimini benimseyen uygun ve etkili
bir fiyat stratejisi, markanin genis kitlelerce taninmasini saglayan tutundurma
¢alismalari olarak siralanabilir. Bu faaliyetler uygulanirken pazarlama ve diger

isletme fonksiyonlari ile uyum énem arz etmektedir.
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Urtine yonelik stratejiler ile Grin yasam edrisini markalama uygulamalar
iliskilendirildiginde dikkat edilmesi gerekli hususlar bulunmaktadir. Herhangi
bir urin markasi i¢in gerekli strateji ve taktikler hazirlanirken eger marka
pazara yeni giris yapiyorsa markanin tanimina; gelisme agamasinda ise
marka tercihini sadlayacak uygulamalara 6nem verilmelidir. Marka bagimhihg:
yaratma c¢abalarn Orin yasam egrisinin UgcUncl agamasi, yani olgunluk
doneminde etkin olurken; marka imaji ise, dlsls asamasinda etkili
olmaktadir. Bu nedenle girig déneminde (Grlnlin temel yapisinin korundugu
ancak zaman i¢inde markanin gelistigi, daha sonraki donemlerde ise marka
konumlandirmanin = énem kazandi§n  goralmektedir.  isletmeler  kendi
urunlerinin bulundugu donemi cok iyi bir gekilde belilemeli ve Grunlerinin

bulundugu doneme gore stratejilerini belirlemelidir (Hankinson, vd., 1993 :4).

Markalarin karhliginin olgimu, fivat ve fiyatlandirma stratejileri ile
olabilmektedir. Ozellikle psikolojik fiyatiandirma stratejilerinin etkileri markanin
tUketiciler tarafindan olumlu veya olumsuz algilanmasini, yani marka imajini
sekillendirmektedir. Marka imaji agisindan araci ve diger dagitim kurumlarinin
onemi de yadsinamaz. Cunkui bu kuruluslar marka ile tuketicilerin bulustuklar

yelerdir.

Markayl marka yapan tutundurma ve tanitim faaliyetleridir. Piyasadaki
pek ¢ok rakip marka arasindan farklilagarak tiiketici zihninde yer almak ancak
etkin bir tutundurma stratejisi ile mimkun olabilmektedir. Tanitim ¢alismalari
ile bir igletmenin diger markalarinin da taninmasi saglanabilmektedir. Ayrica

markanin farkl yonlerini de vurgulamada énemli bir faaliyet alanidir.

Bagarih markalama sureci, marka vaadini iletmeye yardimci pazarlama
karmasi bilegenlerinden dogru kombinasyonlarin olusturuimasina bagl
kalmaktadir. Bdylece etkili bir iletisim baslatici olarak da degerlendirilen bu
kombinasyon marka vaadinin agikca iletiimesi, markanin kabul edilmesi veya
reddedilmesinde etkili olmaktadir (Hankinson, vd., 1993 :4).
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1.3. Marka Yonetim Sireci ve Markalagma Stratejileri

Marka yonetim sureci genel olarak stratejik planlama surecinde oldugu
gibi, arastirma, planlama, uygulama ve kontrole dayanan surekli bir ¢cevrimdir.
Sekil 4'den de gorulebilecedi gibi, marka yonetim sureci kendi icinde bir dizi
stratejik kararlar ve taktikleri icermektedir. Etkin ve basarili bir marka yonetimi
icin marka bilesenlerinin analiz edilerek marka yapisinin net bir sekilde ortaya
konmasi ve buna badl olarak o markanin bagl oldugu piyasa kosullarinin
incelenmesi gerekmektedir. Yapilacak olan pazar analizinde, pazarin
tanimlanmasi ve pazar bolumlerinin belilenmesi ile birlikte rakiplerin konumu
da ortaya konmalidir. Bu aragtirma sonuglar ile birlikte markanin istenilen
konumlari ortaya konularak, markalama kararlari, marka adi belirleme,
konumlandirma ve tanitim  stratejilerine iligkin - uygun  alternatifler
belilenebilmektedir. Bu asamalardan sonra alinan kararlar pazar ortaminda
test edilerek stratejiler hayata gecirilir ve son olarak performans

degerlendirmesi yapilir.

Sekil 2'de kisaca Ozetlenen marka yonetim surecinde, ilk adimda, pazari
tanimlayan bilgiler, markanin hedef kitlesi, rakiplerin konumu ve egilimleri
konusunda igletmenin fikir sahibi olmasini saglayacaktir. Bu sekilde hem
pazar liderinin stratejilerinden kaynaklanabilecek tehlikelere kargi hazirlikli
olabilecek, hem de pazarda bilgi sahibi olmaktan kaynaklanan rekabet
ustunlagl elde edecektir. Bu nedenle igletmeler, dogru ve detayl bir pazar

tanimlamasi yapmalil ve bunu sUrekli glincellemelidirler.



1. PAZAR ANALIZI
+¢ Pazar tantmlamasi
s Pazar bdliimlemcsi
% Rakiplerin konumu
«» Egilimler
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2. MARKA DURUM ANALIZI
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3. GELECEKTEKI
KONUMLARIN
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«» Marka stratejisi

l

4. YENI SUNUMLARIN TEST
EDILMESI
s Parzarlama karmasinn her bir
6gesinin degerlendirilmesi
¢ Pazar ortaminin test edilmesi

l

5. PLANLAMA VE
PERFORMANS
DEGERLENDIRME
Harcamalarm dizcyi
Tamtim faalivetlerinin tiirti
Amaclarim bagarim derecesi
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"

*
"

*
"

Sekil 2: Marka Yonetim Siireci

Kaynak : Arnold, 1993:33
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Ikinci asamada, pazar analizinden elde edilen “nerdeyiz?” sorusundan
hareket ederek marka algilamasina ait tim detaylarin belirlendidi “nigin
oradayiz?” sorusuna rasyonel bir yanit verebilmek igin markanin sahip oldugu
konumun gugll ve zayif yonleri ortaya c¢ikanimalidir. Bu agsamada marka
yonetimi  ile ilgili kararlarin ne gibi etkilerde bulunacagina iligkin
deferlendirmeler yapiimahdir. Temel amag, isletme icinde bélimlerden elde
edilecek bilgi ve kosullar aracihigiyla isletmedeki uygulamalarin markaya
katkilari ile markanin pazardaki konumu arasinda neden-sonug baglantilar
kurmaya calhgmaktir (Arnold, 1993:34). Bireysel katkilardan bahis, moda,
dedisen sosyal dederler, degisen aliskanliklar ve diger Grunler gibi marka
yonetimi  uygulayicisinin  tamamen kontrolu digindaki  degiskenlerin  ve

bunlarin markaya olan etkilerinin degerlendiriimesidir.

Marka vyobnetim slrecinin (guncli agsamasi, elde edilen bilgiler
dogrultusunda en dogru ve etkin strateji belirlenerek, marka vaadinde
gelecede yonelik herhangi bir degisiklik yapilip yapilmayacadl konusunda

kararlarin alindid adimdir.

Gunumuzde marka yonetimi ag¢isindan en buUyuk gucluk, markanin
gelecekteki konumuna ait bir vizyon gelistirilememesi olarak belirtiimektedir.
Marka ydnetim strecinin dérdlncll agamasi pazarlama karmasi elemanlarinin
degerlendirildi§i ve pazar ortaminin test edildi§i agamadir. Bu nedenle marka
yonetimi slrecinde pazar testleri yapiimakta ve bunun igin iki segenek ele
alinmaktadir (Arnold,1993: 37):

i. Oncelikle her bir pazarlama karmasinin kendi icinde test edilmesi ve
bavlelikle sadece tuketicilerin o markayi tercih etmeleri degil; ayni
zamanda pazarlama strategjilerinin de botunlegtiriimesini saglamak
amaclanmaktadir.

i. Ozellikle yeni bir marka olusturma slrecinde daha fazla

kullaniimasina ragmen pazarin sinirh bir boliminde test yaparak
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pazarlama programinin  saglayacagl vyararlari ac¢ida c¢ikarmak

amaglanmaktadir.

Surecin son asamasinda ise, surec¢ icin gerekli but¢e duzenlemeleri,
pazarlama programi dogrultusunda amaglarin netlestiriimesi ve bu amaclarin

basar dereceleri ve tanitim faaliyetlerinin etkinlikleri incelenmektedir.

Isletmelerin uygulayacaklari marka ydnetim stratejileri asagida agiklanan
cesitli asamalardan olusmaktadir. isletme bu asamalari adim adim gegerek

basarili bir marka yonetimi uygulama sansini bulabilir.

1.3.1. Markaya Ait Pazar Kosullarinin incelenmesi

Bir isletmenin basarili bir marka yonetim sureci uygulamasindaki ilk ve
en oGnemli adim, iginde bulundugu pazar kosullari ve bunlarin dogru bir
sekilde degerlendirilmesidir. lyi bir marka yonetimi igin pazarin yapisi ve
dinamigini etkileyen etmenlerin incelenmesi gerekmektedir. isletmeyi ve tabi
dogrudan markay etkileyen kosullar sunlardir (Pekin, 1992:61):

i. Pazar yapisi ve rekabet kosullari,
ii. Tlketici yapisi,

iii. Kiresellegsme,

iv. Teknolojik gelisim ve dedigimler,

v. Yeni pazarlama modelleri.

Sayillan bu kosullar, isletmenin uygulayacagi marka yonetim surecini
dogrudan etkileyen kosullardir. Isletme, marka stratejilerinde basarili
olmak igin bu kosullan gbz &nine almak durumundadir. S6z konusu

kosullan alt bagliklarda ayrintili olarak incelenecektir.



1.3.1.1. Pazar Yapisi ve Rekabet Kosullar

7

Isletme ydneticileri kendi pazarlama sistemlerinin sekillenmesinde énemli

bir rol oynayan rekabet ¢evresini surekli olarak izlemek zorundadir. Rekabeti

etkileyen en dnemli hususlardan birisi, rakipler tarafindan kullanilan rekabet

araclarinin tipi ve sayisidir. isletme rekabet gevresini iyice analiz edip, hangi

faktorleri temel alacadini veya etkileyecegini belirledikten sonra, pazarda

rekabet durumunu giglendirmek Ozere kontrol edecedi dediskenleri segebilir.

Globallesme ve rekabet ortaminda ayakta kalmak isteyen igsletmeler piyasaya

daha nitelikli ve kaliteli mal sunumu, fiyat savaslari, maliyet azaltma ¢abalari,

re-engineering, vb. degisimlerin etkisiyle uygulamalarini yonlendirmiglerdir.

Pazarlamadaki degdisim surecini Sekil 4'deki gibi 6zetlemek mamkundar.

Degisim 21. Yﬁzyilda Pazarin
Siirecindeki u
Pazarlama
Biligim Tcknolojisine
Gegis
Lojistik
Maliyetleri
Azaltma
Fiyat Rekabet
Kalitenin
Yiksclisi
(Globallesme
Rekabetin
Tekrar
Ortaya Cikmasi
1960 1970 1980 1990 20

Sekil 3: Pazarlamadaki Degisim Sureci

Kaynak:Kotler,1998:31.
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Sekil 4’deki bu dediskenleri “igsletmeleri zorlayan pazar baskilar’” olarak

yorumlamaktadir. Bu dogrultuda pazarda meydana gelen degisim su sekilde
ozetlenebilmektedir: (Kotler,1998.33}

vi.

vil.

viii.

Xi.

Xii.

Pazar blylmesinin yavaslamasi

ic ve dis rekabetin artmasi

iii. Sektdrlerdeki marka sayisinin artmasi

Tuketicilerin farkli markalar arasinda fazla farklilik gérmemesi

Uriin hayat egrisinin kisalmasi

Sektorlere rakiplerden gelen nig saldirilari

Tuketicilerin bilincinin, segiciliginin ve fiyatlara kargi duyarhliginin
artmasi

Sekidrlerde fiyatlarin  disOrdimesine vybnlnde bir baskinin
mevcudiyeti

Promosyon maliyetleri  blylrken, promosyonlarin  etkinliginin
azalmasi

Satis glct maliyetlerinin ylikselmesi

Dagitim kanallarinin - yapisinin - degismesi  ve perakendecilerin
gucunun artmasi

Rekabet avantajlarinin ancak kisa sureler igin saglanabilmesi.

1.3.1.2. Tuketici Yapisi

Sunulan Uriin ve hizmetleri satin alabilecek glgte olanlar kimlerdir?

Sosyal olarak ve davranigsal olarak bu grubun incelenmesi, pazar profilinin

ortaya ¢ikarimasi agisindan zorunludur.

Modern pazarlama anlayiginin temelinde tuketici istek ve ihtiyaclarini

karsilamaya vydnelik olarak pazarlama calismalarinin  bdtlnlestiriimesi

yatmaktadir. Hedef tliketiciye uzun vadede ulagmay! ve uzun dénemli strekli

kar elde

etmeyi amaglayan modern pazarlamanin ézinde tiketici kitlesini ¢ok
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iyi tanimak ve analiz edebilmek buyuk cnem tagimaktadir. Musteri analizinde,
musteri kimdir, nerededir, ihtiyag ve istekleri nelerdir, nasil karar alirlar, ne
zaman karar alirlar, sikayetleri ve onerileri nelerdir gibi sorulara da cevap
aranmalidir (Bas, 2005:15). Pazarlama musteriyi tanimakla baglar. Musterisini
taniyan, hedef musterisini iyi ayirt eden igletme kaynaklarini bosa

harcamamis olur.

TUketici yapisi ve tlketici satin alma davraniglar ilerleyen bolumlerde

ayrintil bir sekilde incelenecedi icin bu bolumde kisaca deginiimektedir.

1.3.1.3. Kiiresellesme

1980’lerden itibaren dilimize yerlesen “kUresellesme” ve dider adi ile
“‘globallesme™ tanimi genel olarak tim dinyanin ekonomik, politik, kalttrel ve

sosyal alanlarda bitiinlesmesi anlamina gelmektedir.

Kuresel pazar ve ekonominin varligi ticari egilimleri de etkilemektedir.
Ancak pazar buyudukc¢e isletmeler basanli olabilmek i¢in uzmanlagsmaya
ihtiyag duymaktadirlar. is dinyasinin kiresellesmesiyle birlikte, isletmelerin
odak noktalarini global pazarin belli bir pargasi Uzerinde yogunlasacak

sekilde daraltmasi gerekmektedir (Ries, ve Trout, 2001:163).

Global pazara aglimak isteyen igletmeler bu hedeflerine ulasabilmek igin
ug secenekle karsi karsiya kalmislardir: (Seckin, 2000: 96)

I isletmenin  dOnyadaki cesitli (lkelere gidip orada kendi
organizasyonunu kurmasi.

ii. Yerel sirketlerle ortaklik kurmak veya satin almak.

iii. isbirligi girisimi yaparak tek bir sirket gibi hareket eden biiyiik

bir kurum yaratmak.
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Globallesme ile birlikte tuketicive yonelik uygulamalarda da hizhi bir
degisim sdz konusu olmustur. isletmeler taketiciye daha farkli ve kaliteli mal
ve hizmet sunmak zorunlulugu duymuslardir. UrGin ve hizmetler konusunda
tUketicinin bilgisinin artmasiyla birlikte tlketicilerin isletmelerden beklentileri

artmigtir.

Globallesmenin pazarlama alaninda vyaratti§i degisimleri su sekilde
Ozetlemek mOmkinddr: “Oretilen mal ve/veya hizmetlerde globallesme
gunumuzde bir igletmenin Urettidi Urunu, dunyanin her yerinde satma imkani
dodmustur. CUnkii hem mallar hem de pazarlar homojenlesmistir.
Globallesme isletmelerin tim sanayi girdileri ile ayni yerde Uretme davranigini
terk etmelerine sebep olmaktadir. Bunun yerine malin isciligini Gretim
vapildidi yerden, sinai girdileri ucuz olabilecek bir baska yerden sadlamaya,
pazarlamasini ise stratejik avantaj sunan ve rekabet OstUnligind pekistiren
ayri bir yere yapmaya sevk etmektedir. Talepteki hizli dedigsimler ve Grunln
omrunln kisalmasi; iletisim araglannin gelismesi ve kullanimindaki yayginhk
ulkeler ve kultirler arasinda mesafeyi azaltmaktadir. Bu durum tlketim
kaliplari ve talep olusturmaktadir” (Tutar, 2000: 18).

Turkiye'de 1980 sonrasi globallesme rlizgan ve bunu izleyen yillarda
alinan birtakim ekonomik kararlar, ithalatin gelismesine ve bazi markalarin
piyasadan c¢ekilmelerine neden olmustur. Bu gelismeler Ulkemizde marka
yonetimi uygulamalarina agirhk verilmesini gerekli kilmigtir. Bu dogrultuda
Zeki Triko, Mavi Jeans, Beko gibi markalarin kendi organizasyonlarini gesitli
ulkelerde olusturmaya calismasi global pazarda faaliyetlerin ilk érnekleri
arasinda sayilabilir.

1.3.1.4. Teknolojik Gelisim ve Degisimler

Her geg¢en gun teknolojik yapida meydana gelen yenilikler, igletmelere
hem yeni firsatlar yaratmasi hem de rekabet glcin( korumasi ve arttirmasi
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acisindan takip edilmesi gereken faktorlerdir. Teknolojide meydana gelen
yenilikler iletisim alaninda tutundurma calismalarinda, maliyetleri etkilemesi
acisindan fiyatlandirma calismalarini, teknolojinin yeni olanaklar saglamasi
acisindan urun geligtirme ve Uretim sureclerini ve yine ayni sekilde dagitim

kanallarinin etkinligi ve verimliligini etkileyecek éneme sahiptir.

Teknolojinin gelismesi ile ortaya ¢ikan yeni Uretim ve ydnetim ara¢ ve
yontemleri, daha kaliteli ve daha ¢esitli mal ve hizmetlerin daha etkin ve

rasyonel bir sekilde Uretilmelerine neden olmaktadir (Aktepe, 2004:71).

Marka bagansinda en onemli etken, tuketici gruplarla en kisa surede
iletisim kurarak marka bilinirfigi elde etmektir. Bu nedenle marka yoneticileri
rekabet avantajini ve rakiplerinden farklilagarak pazar liderlidini elde
edebilmek icin iletisim teknolojilerine agirhk vermek durumundadirar.
Isletmelerin iletisim teknolojileri i¢inde bilgisayara bagll olarak gelisen
interaktif networklerin kullanimi yayginlagsmistir. Networkler bir ya da daha
fazla aliciya kisisel olarak genis ¢apta bilgi alisverisini mimkun kilan bir
sistemdir (Karpat,1997:30). Bu sisteme badgh olarak isletmeler, intranet,
extranet ve internet sistemlerini yaygin olarak kullanmaya baglamiglardir.
Gunumuzde isletmelerin  kendilerini ve markalarnini tanitmada en ¢ok
kullandiklari sistem internet sistemidir. Marka tanitimini saglamada, marka
bilincini yaratmada ve marka sadakati olusturmada kullanilan &nemli bir
bilisim teknolojisi olan internet, ayrica on-line satig, dogrudan satis imkani,
tUketici istek ve gikayetlerini daha ¢abuk 6grenebilme, tliketicilerin satin alma
davranis ve tuketim aliskanhklar gibi pazara yonelik birgok bilgiyi

guncellenmis olarak sunmaktadir.

Teknolojik gelismeler, her gegcen gun pazarlama anlayigi ve
uygulamalarinda igletmeleri yeni arayiglara yonlendirmektedir. Buna bagl
olarak e-ticaret uygulamalari, hem tim dinyada hem de Ulkemizde

yayginlagmaktadir.
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1.3.1.5. Yeni Pazarlama Modelleri

Pazar yapisindaki yeni olusum ve anlayiglar, rekabet dinamiklerinde de

dedisime neden clmaktadir. Var clan isletmeler arasindaki rekabetin daha da

artig gosterdidi, alicilarin ve perakendecilerin pazarlik guglerinin daha da

arttigi, piyasaya yeni girenlerle birlikte yeni ikame urlnlerin pazardaki lider

markalar bile tehdit eder boyuta geldigi gozlemlenmektedir. Bu nedenlerden

dolay! glinimiz ekonomisinde asafiida aciklanan yeni pazarlama modelleri
olusturulmustur (Kotler,1998:43):

Kitle Pazarlama Modeli: Talebin ittigi ve mikemmel tek bir
drunun  Uretimesi esasina dayanan vyaklasimdir. Marka
pazarda ¢ok iyi bilinmekte ve araci kurumlarin ¢ogunlugu bu
markay! satmaktadir (Coca-Cola, Omo, Ariel gibi}).

Sorekli Yaratan Isletme Modeli: Pazarlama stratejilerinde
farkhihdi yaratmak ve rekabet avantajl saflamak igin sirekli
venilik yapma ve Urln gelistirme stratejisidir. SONY bu modeli
kullanan igletmeler arasindadir.

Birebir Pazarlama Modeli: lletisim teknolojisinin gelisimine
bagh olarak ortaya ¢ikan bu modelde tuketiciye ait bir veri
tabani clusturularak tercihlerine gére uretim yapilan uygulama
alanidir.

Glvene Dayali Pazarlama Modeli: isletmenin bagl oldugu
sektdrde vyaratti§i guvenilir kurum imajinin  etkilerinden
yvararlanarak pazarlama faaliyetlerinin bu imaj (zerinde
odaklastinldid modeldir.

Muisteri Sadakati Modeli: Guglli marka imajinin etkisini ayni
markaya ait diger uranlerin satin alinmasi amaciyla kullanilan
modeldir. Boylelikle marka ile guclu aidiyet iliskileri kurma veya
marka toplulugu olusturma amaci gudulmektedir. Harley

Davidson motorlari, gozlukleri gibi.
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vi. Dusiuk Maliyet Modeli: Uretim ve pazarlama maliyetlerinin
dusuk tutulmasinin esas alindid1 modeldir.

vil. Toplam Co6zim Modeli: Urinden c¢ok Grindn tiketiciye
sagladigl yarar uzerinde durularak, tuketiciyle surekli olarak
iletisim kurulmakta ve olasi sorunlarina ¢dzim bulunmaya
cahgiimaktadir.

viii.  lyi Vatandas Modeli: Tiketicilere (rlin satisiyla birlikte ¢esitli
yardim kampanyalarina katihm firsatini veren bir uygulama

bicimidir,

Artan rekabet, dedisen ekonomik ve sosyal yapi, kuresellesme ile birlikte
olusan bu pazarlama modelleri her gecen giin farklilasmaktadir. isletmeler,
rekabetle basa g¢ikmak, maliyetlerini azalmak ve Orlnlerini piyasada talep
edilebilirlili§ini saglamak icin dedisen pazarlama modellerine ayak uydurmak

durumundadirlar.

1.3.2. Markalagma Stratejilerinin Olugturulmasi

Markanin tuketici tarafindan taninirh@ marka yonetimi basarisinin temel
adimini olusturmaktadir. Bu basar ise ancak etkin olarak uygulanan marka
stratejileri ile gergeklestirilebilmektedir. Bir marka stratejisi, markanin devam
ettirilebilir rekabet avantajini, hedef tiketicinin tanimlanmasini, tiketicinin

markadan sadlayacad yararlari icermektedir.

Marka stratejisi, isletme igindeki tum markalarin butanlestirildigi kurum
stratejileri dogrultusunda ele alinmaktadir. Kurum stratejisi  kararlar
pazarlama karmasi elemanlarinin en uygun sekilde butinlestiriimesi
sonucunda hedef tuketicinin  algilamasi istenilen marka konumu
olusturulmaktadir. Daha sonra ise marka stratejisine ait dijer detaylar gdézden

gecirilerek, markayi en iyi anlatacak marka vaadi sunulmaktadir.
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Bir isletmenin markalar vasitasiyla rekabetin yaratacagi riskleri en aza
indirerek basari sansini arttirmak amaciyla yoneticiler alternatif marka
stratejileri arayisina girmiglerdir. Marka stratejilerinde igletmenin uzun surel
ihtiyaclarini goéz onunde bulunduran marka gelistirme, marka esnetme, birden
fazla markalama, &zel marka stratejisi, jenerik marka stratejileri
benimsenmektedir (Mendel, vd., 1981: 290).

1.3.2.1. Marka Geligtirme Stratejileri

Yeni Urunler veya urun dedisikliklerini tanitmak amaciyla var olan bir
markanin adinin  kullamidig1 stratejilerdir.  Bu yaklagimin  temelinde,
tUketicilerin orijinal Grunu tammasi ve buyuk cogunlugunun bu markay
dlzenli olarak kullanmasi sonucunda pazarlama maliyetleri azalmaktadir.

Kisaca bu strateji, 0riin tanitimina yardimci olmaktadir.

Genel olarak, igletmelerin yeni Urlnleri markalamada benimsedikleri dort
temel strateji vardir. Stratejiler rlin kategorisine ve marka adina dayal olarak
olusturulmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004:296).

i. Hat (Dizin) Yayma Stratejisi: Mevcut markanin performansinin ve
basarnsinin diger Grlnlere de vyaylmak istenmesi amaciyla igletmeler
tarafindan siklikla uygulanan bir ydntemdir. Genel olarak, mevcut bir marka
isminin, yer aldigi Grlin kategorisindeki diger Grlinlere, bu Urinlerin yeni
uyarlamalarn seklinde yaylimasidir. Coca-cola’nin Diet Coke, Ariel'in Ariel
Coloru, Tide'in kati deterjanlarinin yani sira sivi deterjanlari ornek olarak
verilebilir (Ambler ve Styles, 1997:225). Daha genis bir ifadeyle hat (dizin)
yayma stratejisi; ayni marka ismi altinda, igletmenin Urun kategorisi igerisine
yeni bir tat, renk, yapi, malzeme ya da ambalaj olgusu gibi ek ozellikler
sunmaktadir. isletme, hat (dizin) yaymayi, disik maliyetli, disik riskli yeni

drdnleri tanitici bir yol olarak gdérmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004:296).
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ii. Marka Yayma Stratejisi: Mevcut bir marka isminin yeni bir Urln
kategorisinde kullaniimasi seklidir. Bu strateji isletmeyi yeni bir marka
olusturma gibi zaman ve emek getiren yuklerden kurtarabilir (Ambler ve
Styles, 1997:225). Bu sayede, igsletmeler musterilerinin yeni drinu hizh bir
sekilde fark etmesini ve kabul etmesini saglayabilirler. Ayrica, igletme yeni bir
marka ismi olusturmak icin gereken ylksek maliyetlere de katlanmak
durumunda kalmaz. Bununla birlikte, marka yayma eger basarisiz olursa,
ayni marka ismini tagtyan diger Urlinlere de mlsterinin bakigi olumsuzlagabilir
(Kotler ve Armstrong, 2004:296). Yine marka yayma c¢ok asiri, gereksiz bir
sekilde kullaniabilir. Adidas markasinin sirf Undnden yararlanmak igin,
ayakkabl boyasi markasi ismi olarak kullanilmasi hem o Urune hem de
Adidas markasina ve onun urunlerine zarar verebilir. Ayrica yeni Urundeki
basarisizlik ve misgterinin tatminsizligi, esas 0rGnin imajina zarar verebilir ve
musterinin o Orin0 de terk etmesine yol agabilir. Ancak unutulmamalidir ki,
Uriine yeni marka isminin verildiginde yapiimasi gereken reklam ve diger
tutundurma destedi, ayni sekilde marka yayma stratejisinin  uygulandig
drunde de yapilmalidir. CUnka var olan marka adinin otomatik olarak yuksek
farkindalik verebilecegi beklenmemelidir (Sharp, 1993:13).

iii. Yeni Marka Stratejisi: Yeni marka stratejisi ya da yeni marka ismi
tercih edilmesi; yeni bir Grand farklhilagtirmak igin yeni bir marka kullaniimasini
(Odabagl ve Oyman, 2004:368) ya da isletmelerin yeni Urin kategorisine
girecekleri zaman, yeni marka ismi olusturmalarini icermektedir (Kotler ve
Armstrong, 2004:297). Isletme ydneticileri yeni Grlinlerinin markalanmasinda,
marka yayma stratejisini mi yoksa yeni marka stratgjisini mi kullanmalar
gerektifine karar vermeleri bazen zaman alabilmektedir. Genel olarak;
doymus pazarlara girecek olan udrunlerde marka yayma kullanilabilir. Yeni
urunlerin piyasaya surulebilecedi durumlarda ise, yeni arun ismi kullaniabilir.
Esas 0Orunden farkli avantajlara sahip olmasina karsin, temelde esas
markanin niteliklerini tagiyan Orinlerde marka yayma stratejisi kullanilabilir
(Sharp, 1993:16).
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iv. Coklu Markalama Stratejisi: Ayni Uran kategorisi icerisindeki Grunler
icin iki ya da daha fazla marka gelistiriimesi seklidir. Ornegin, Philips’in tim
urunlerinde Philips’in  adi yer alirken, Lever, camasir deterjanlarinda
Persil'den, Surfe kadar farkli markalar kullanir (Odabagi ve Oyman,
2004:368). isletmelerin, ayni kategori igerisine yeni markalari sunmasi bigimi
olan ¢oklu markalama stratejisi, farkh tlketici isteklerini destekleme ve farkh

Ozellikleri bulundurma yoludur (Kotler ve Armstrong, 2004:297).

1.3.2.2. Marka Esnetme Stratejisi

Marka geligtirme yaklagsimina bagl olarak marka adinin en ¢ok ne kadar

gelistirebilecedi sorunuyla baga ¢ikabilmek igin geligtirilen bir stratejidir.

Ancak bu strateji bazi riskleri de igermektedir. Buna gbre pazarlama
maliyetlerinden kar elde edilebilmesine ragmen, yogun promosyon
kampanyalarnina bagh olarak az bilinen bir marka, ¢ok bilinen bir markaya

gore daha basaril clabilmektedir.

1.3.2.3. Birden Fazla Markalama Stratejisi

Bu strateji, bir isletmenin belirli bir (rin kategorisinde yer alan birden
fazla markasinin rakipleriyle yarigmasini saglamak amacilyla
uygulanmaktadir. Kisisel markalama stratejisinden farkli olarak birden fazla

markalama ¢abasi tek bir pazarda yogunlastiriimigtir.

1.3.2.4. Ozel Marka Stratejisi

Dagitim kanall markasi stratejisi adi verilen bu uygulama pek ¢ok
tedarikgi tarafindan uygulanmaktadir. Ureticinin 6zel markasinin (izerine

tedarikci isletme etiketi vyerlestirilerek piyasaya arz edilmektedir. Boylece,
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perakendeci kurum uretici isletmenin  arun gelistirme ve tutundurma
maliyetlerinden buyuk oranda kaginma imkanina sahip olabilmektedir.
Ozellikle biyik siper marketlerin uyguladiklari bu stratejinin  drnekleri

arasinda, Migros piring, Metro Market'in seker ve kahveleri yer almaktadir.

1.3.2.5. Jenerik Marka Stratejisi

Bu stratgjinin  kullanildigr  markalar pazarda buyuk oranda pay
sahibidirler. Genellikle daha dusuk kalitedeki Grinlerde, etiketleme ve
ambalajlama maliyetleri azaltilarak uygulanmaktadir.

Tuketici gereksinimlerini gbz onune alan marka kavraminin olusturulmasi
markanin bilinirligi ve taninirhd agisindan ¢ok &nemlidir. Bu nedenle
isletmeler etkin bir marka stratejisi ile bu stratejiyi destekleyen bir marka adi

belirlemek durumundadirlar.

1.3.3. Marka Adinin Belirlenmesi

Isletmeler, piyasaya sunacaklar yeni Urunlerini diger rakip Urinlerden
farkhlasmasini saglamak amaciyla arunlerinin belirgin ozelliklerini yansitacak
uygun ve etkili bir ad secmek zorunlulugu duymaktadirlar. Marka adi,
markanin sundugu vaatleri ifade eden Grindn &zelliklerini yansitan bir anlatim

bicimi olarak tanimlanabilir.

Blackett, bir marka adinin G¢ temel iglevi oldugunu belirtmektedir.
Oncelikle marka tiketicinin kabul edip etmeyecegine olanak veren bir mal
veya hizmeti tanimlamaktadir. Ikinci olarak marka adi, markay! betimleyici
ozelliklere yonelik sembolik ya da fonksiyonel mesajlan {ya da ikisini birden)
ileterek tilketiciyle iletisim kurmaktadir. Uglncii iglevi ise, marka ismi yasal

haklarin bir pargasi olarak rekabet ortamindaki haksiz rekabete veya ihlallere
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karsi yasal koruma fonksiyonunu yerine getirerek isletmenin ve markanin
dederini korumaktadir (Hankinson vd., 1993: 25).

Marka adinin belilenmesinde dikkat edilecek kriterler su gekilde
siralanabilir (Mendell vd., 1981:292):

i. Hatirlanmasi ve sdylenmesi kolay olmahdir,

i. Urlnin yararlarini ve kalitesini yansitmalidir,

i, Ayirt edici olmahdir,

iv. Reklam ve promosyon calismalarina yardim edici nitelikte olmahdir,
yani reklam yapimcilarinin kelime oyunlarinda kolayhk saglayici olmahdir,

v. Dil bilimsel ozelliklerine dikkat edilmelidir,

vi. Uyarlanabilir olmahdir, bunun gelecekte geligtirilebilecek Grlin hatti
icin yararlar olabilecektir,

vii. Uluslararasi alanda uygulanabilir olmalidir, kullanilan terimin telaffuzu
ve global anlamda uygunlugu dnemlidir.

lyi bir marka ismi Grine deger katan bir unsurdur. Marka ismi tiketicinin
tercihinde cok etkili olmaktadir. Bu nedenle isletmeler ¢ok dikkatli bir gekilde

marka isimlerini segmelidirler.

Yoneticiler marka adi secgerlerken ¢esitli stratejiler uygulamaktadirlar.
Yoneticilerin segebilecedi dort temel strateji bulunmaktadir (Kirdar, 2004:4):

i. Kigisel Marka Adi Stratejisi; Bu stratejinin kullaniminda pazarlama
yoneticileri botun pazarlama calismalarini sadece tek bir ad 0Ozerinde
yogunlastirmamakta, urlnleri birbirinden farkh adlarla piyasaya sunarak tum
pazarlama, promosyon caligmalarini bu adlar Uzerinde yodunlagtirmaktadir.
Henkel, Lever gibi isletmeler bu stratejiyi, farkli pazar bélimlerine ulasabilmek
icin  farkli pazarlama karmasi ile pazarda faaliyet gOstererek
uygulamaktadirlar.
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i. Butanlestirici Urin Grubu Stratejisi: Isletmenin bitin  Grinlerinin
isletme adini tasidi strateji olarak tanimlanmaktadir. Bu strateji ile urunlerin
kurum imajindan faydalanmasi amaclanmaktadir. Arcelik, Vestel bu stratejiyi

uygulayan isletmelere drnek olarak verilebilir.

ii. Urln Grubunda Ayn Ayn Marka Adi Stratejisi; Bu stratejinin
kullaniminda her Grun grubuna, karnsikhigr onlemek ve marka imajinin
bulaniklasmasini dnlemek ic¢in ayr ayri isimler verilmektedir Vakko (klasik
giyim)-Vakkoroma (genc¢ giyim gibi).

iv. Kisisel Urliin Adi Stratejisi; Bu strateji kisisel marka adi ve
butGnlestirici Uran grubu adlarinin birlestiriimesinden olusan bir uygulamadir.
Netlesmis Grlin imajinin ticari igletme adi ile bitlnlestirilerek isletmenin genel
sayginligl ile yeni sunumlarin dayanikhligini arttirmaya yardimci olmaktadir.
Tofas Fiat'in Fiat Uno, Fiat Siena; Toyota’nin Toyota Coralla, Toyota Avensis

vb. bu stratejinin drnekleri arasindadir.

1.3.4. Markaya Ait Gorsel Kimligin Planlanmasi

Marka ybnetimi uygulamalarindan birisi de markaya ait gdrsel bir
ifadenin varli§idir. Bu ifade 0OrldnOn markasini en iyi ve etkin sekilde

tanimlayan ve anlatan bir sembol, logo veya amblem olabilir.

Basarili bir markalama stratejisinde tlketiciye markayi hatirlatacak gorsel
bir ifade de dnem arz etmektedir. S6z konusu bu gorsel ifade ile markaya ait
unsurlar tuketiciye daha rahat aktarilabilmekte ve tuketici-marka arasindaki

iletisim kolaylagmaktadir.

Gdrsel ifade markaya ait logo ve sembollerin nasil kurulacadina iligkin
kararlar bltinl olarak degerlendiriimektedir. Goérsel ifade diger bir deyisle
gdrsel kimlik ile birlikte, marka tiketicilerin hafizalarina daha kolay

yerlesebilmekte, isletmenin Grunleri daha etkin bir sekilde taninmakta,
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isletmenin kurum kimligi ve kultura daha rahat anlagilabilmektedir. Amblem
ve logolar igletmeleri ve markalari temsil eden, onlarin niteliklerini yansitan,
anlam yUklu ©zel olarak tasarlanmis semboller ya da bigimlerdir (Ak,
1998:19).

Gorsel ifadelerde dikkat edilmesi gereken noktalar su sekilde
siralanabilir: (Candemir, 2008:118)

I Uriin dzelliklerini yansitmali, tanitimina destek olmalidrr,
ii. Markay! hatirlatmaya yardimci oclmahdir,

iii. Marka kisiligi ile tutarli olmalidir,

Iv. Markay rakiplerinden farklilagtirmalidir,

V. Kolay uyarlanabilir ve glincellestirilebilir olmalidir,

Vi. Kolay anlagilabilir olmahdir,

vii. Uluslararasi pazarlarda kullanilacak ise evrensel bir igerik
tagimalidir.

Kullanilacak etkili bir gorsel arag, markayi ¢ok hizl, etkin ve kalici olarak
musterilerin belleklerine kaziyabilir. iste bu sebeplerden dolayi, markanin
tamamlayicisi ve defismez bir dijer pargasi da onun sembol unsurlarndir
(Elitok, 2003 :55).

1.3.5. Marka Tescil Kararlan

GuUnlUmulz rekabet kosullari igerisinde bir isletmeyi ve markasini
taklitlerinden korumak; tuketicileri ise satin alma karar surecinde tuketici
haklarini korumak amaci ile igletmelerin olusturduklarr markalar tescil
ettirmeleri gerekmektedir. Marka tescili ile marka sahibi, markasina ait haklar
dunyanin her yerinde uygulayabilmekte, markay taklitlerinden koruyabilmekte

ve haksiz rekabetten korunabilmektedir.
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Turkiye’de marka tescili; Sanayi ve Ticaret Bakanlhidi Sinai Mulkiyet
Dairesine bagh iken 27.06.1995 tarih ve 22326 sayll Resmi Gazete'de
yvayinlanarak ydararluga giren 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda
Kanun Hukmunde Kararname ve 05.11.1995 gunu bu kararnameye gore
yurirlide giren ybnetmelik hikmine gdre TOrk Patent Enstitlsi tarafindan
yvaplimaktadir (Tek, 1997:355).

1.3.6. Markanin Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma genel anlamiyla, bir drunun tuketicilerin  zihnindeki
yeridir. Marka yonetiminde ise, bir markayl tanimlayan tuketici zihnindeki
markanin algilamis bigimidir. Markanin toketici zihninde belirli bir vyer
edinmesini hedefleyen marka stratejileri icin gecgerli olan bes esas nokta
bulunmaktadir: (Bir, 1998:37)

i. Pazarlama iglevlerini kolaylastiran bir siirectir.

ii. Hem makro hem de mikro duzeyde pazarlamaya uygulanabilir.

iii. Tuketicinin belli bir mamul i¢in algiladigi konum, mamulun gercgekgi
fiziksel karakterlerine veya tutundurma c¢abalanyla,igletme tarafindan
yaratilmis fiziksel varhigi olmayan imajlara dayanabilir.

iv. Konumlandirma tiketiciye ydnelik clmalidir.

v. Konumlandirma ancak dayandi§i arasgtirma iyi olursa basaril olur.

lyi ve etkili bir marka konumlandirmasi, Uriiniin basarisi igin gok
dnemlidir. isletme markasini bilingli olarak ve dogru seklide pazarda
konumlandiramaz ise, tuketicilerin akh karisabilir, ayni zamanda dogru bir
sekilde konumlanmig rakip markalar karsisinda dezavantajli bir konuma
dusebilir (Bradley, 1995:550). Marka konumlandirmasi kavrami igletmeler i¢in

gercekten de cok dnemlidir.
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1.3.7. Marka Tanitim Kararlar

Marka vyonetiminin birincil hedefi, markalarin tiketici zihnindeki
bilinifiligini sadlamak ve marka- tOketici arasindaki iletigsimi saglamaktir. Bu
amacla markalama stratejilerinde tanitim kararlarn yani diger bir ifade ile

tutundurma faaliyetleri buyuk 6nem tagimaktadir.

GlUnUmizde isletmelerin pazarlama faaliyetleri iginde énemli bir yeri olan
iletigsim gabalarinin stratejik bir bi¢imde dlizenlenmesi gerekir. Bu da, bltln
satis arttinici faaliyetlerden en ylksek faydayr saglamak tzere optimum bir
tanitim karmasi olusturulmasini gerekli kilmaktadir (Mucuk, 2004:184).

1.3.8. Marka Stratejilerini Uygulama ve Degerlendirme

Marka stratejilerinin  belilenmesi asamasindan sonra, belirlenen
stratejilerin uygulama ve daha sonra da uygulanan stratejilerin basar ve

etkinliginin dederlendiriimesi agamasina gecilmektedir.

Bu asamada dénemlik planlar ve bunlarin hedefleri icerisinde faaliyetler
surdurGlmektedir. Marka yonetiminin basarisinda gerekli unsurlardan biri de
bu surecin uygulanmasidir. Bu bolumde amagclarin tespit edilmesiyle birlikte
marka yonetim sdreci igletilir. Bunun yaninda isletmelerin bu suregten
yararlanabilmesi i¢in degerlendirme mekanizmasina ihtiyag vardir. Cunku
isletmenin  veya  rakiplerinin  pazarlama  faaliyetlerinin  etkilerinin
deferlendiriimesi sonucunda elde edilecek bilgilerin ve geri bildirimlerin
sonraki uygulamalarda ve marka ydnetim slrecinin basarisinda dnemi

blyliktdr.

Dederlendirme yontemleri incelendiginde marka yonetimi acgisindan ele

alinan noktalar su sekilde siralanabilir (Arnold, 1992:38).

i. Marka konumunun timuOn( kapsayan bireysel marka 6zelliklerine katki

yapan unsurlarin anlagiimasi,
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ii. Markanin her hangi bir 6gdesinde yapilabilecek degisimin marka

konumunu nasil etkileyeceginin tahminlenmesi,

ili. Yeni pazarlara giriste veya degisim kararlarindan sonra marka

vaadinin test edilmesi,

iv. Pazarlama programlarinin zamanlanmasi ve amaclarinin etkinligini

i¢in gereken planlarin basarisi,

v. Amaclarin  basanimasinda gereken vyatirrm oraninin etkinlik

seviyesindeki etkisi (yatinmin yeterliligi),
vi. Sdrekli pazar analizleri igin deferlendirme programinin yeterliligi.

Isletmeler konumlarina ve gevre kosullarina gére uygun ve etkili marka
yonetim stratgjileri  geligtirmeleri ve uygulamalar olgusunde pazarlama
alaninda basarili olacaklardir. Bu basarinin clgegi ise tuketici satin alma

davraniglarini etkilemek olarak dugunulebilir.

2. TUKETICI VE SATIN ALMA DAVRANISLARI

Pazarlamada pazar olusturan tlketim birimi  olarak, tlketici
sbzciglunden tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi
olan kisi, kurum ve kuruluglar anlagiimaktadir. Tuketiciler pazarda mal ve
hizmetleri satin almadaki amaclarina g¢gore iki gruba aynimaktadirliar
{(Mucuk,2004:70).

i. Nihai tlketiciler: Kigisel veya ailevi ihtiyaglan i¢in satin alanlar.

ii. EndUstriyel veya drgutsel tlketiciler: kendi Uretimlerine katmak veya
onu desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini strdidrmek veya

kendi normal faaliyetlerini sirdirmek i¢in satin alanlar.
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Bir pazarlama yoneticisi yeni bir pazar incelerken o pazarla ilgili olarak
su sorularin cevaplarini bulmaya ¢alisir (Bolton,2000:10):

Hangi mallar / hizmetler satin aliniyor?
s Nigin bu mallar / hizmetler satin aliniyor?
s Kim bu mallari / hizmetleri satin aliyor?
e Mallar / hizmetler nasil satin aliniyor?
¢ Ne kadar satin aliniyor?
¢ Nereden satin aliniyor?
Yukaridaki sorularin yanitlan ug¢ baglik altinda incelenebilir {(Bolton, 2000:10):

i.Tiiketicilerin gergeklestirilen faaliyetlere tepkisi; Pazarlama
uygulamalarina, yani tutundurma (reklam, halkla iligkiler ve diger), fiyat,
dagitim ve Urline ydnelik hazirlanan pazarlama karmasina tiiketicilerin tepkisi,
igsletmelerin ya da faaliyetlerin basar ya da basarnsizliklarinin gdstergesi
olabilmektedir.

ii. Tuketicilerin beklentilerine yonelik modern pazarlama; Modern
pazarlama anlayigi, taketicilerin ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik pazarlama
karmasi gelistirmeyi zorunlu kilmaktadir. Oregin, bugtin iletisim sekitriinde
en yaygin 0rin olan GSM telefonlarin sadece konugsma ve dider kigilerle
iletisim sadlama islevi yerini zamanla daha fonksiyonel, destekleyici birgok
Ozelligi ya da servisi (WAP, GPRS, SMS vb.) bir arada destekleyen
telefonlara birakmaya baslamistir. Bu nedenle hem uretici isletmeler hem de
operator isletmeler bu beklentileri kargilamaya ¢alismakta ve bu konuda ¢ok
buyuk yatinmlar / projeler gelistirmektedir. Telsim'in Turkiye’de ilk, dlinyada
ucuncu operator olarak GPRS servisi igin gerceklestirdigi yatinm ve bu servisi

destekleyen (rinin ilk defa Unitel Technomarketlerde satiga sunulmasi buna
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en guzel ornektir. Tuketici artik satin aldi§i Grinden daha fazla fayda
beklentisi icindedir ve bunu karsilayacak igletme ve uGrunlere dogru
yonelmektedir. Pazarlama vyoneticilerinin  gorevi bu beklentilere dogru
zamanda cevap verebilmek ve bu dogrultuda pazarlama karmasini

olusturmaktir.

iii. Tuketicilerin davraniglarimi anlamak ve pazarlama karmasi
olusturmak; Tuiketici davraniglarint inceleyerek her yéniyle anlamaya
calisan pazarlama yodneticileri, hedef kitlelerine yonelik olugturduklar
pazarlama karmasi ile stratejilerini olusturmaktadirlar. Pazarlama karmasi
elemanlari ise her gecgen gun daha da defer kazanmakta ve artig

gostermektedir.

Isletmeler Tiketicilerin satin alma davranislari ve bu davranislari
etkileyen faktdrleri ne kadar iyi anlarlarsa, bu faktdrleri etkilemek ve
tUketicilerin satin alma davraniglarini yonlendirmek o kadar kolay olmaktadir.

2.1. Satin Alma Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Satin alma davraniglari, bir yandan tlketicinin kigisel olarak ihtiyaglarinin
ve gudllerinin, 6§renme slrecinin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin
etkisiyle; diger yandan kisinin Uyesi olarak bulundugu toplumda kultdr, sosyal
sinif, referans grubu ve aile gibi sosyal-klltirel faktorerin etkisiyle ortaya
gikar. Ayrica, isletmelerin marka galismalari da bu davraniglarn biyilk oranda
etkilemekte ve yonlendirmektedir. Ekonomik adam (homo-economicus)
varsayimina gore, fayda maksimizasyonu saglamaya calisan tuketici esas
alimir. Tuketici sinirh bir para ile maksimum fayday sadlamaya calisirken
azalan marjinal fayda ilkesini goz onunde tutar; bir mahn son biriminden elde
edilen tatmin-marjinal fayda- azalma edilimi gdsterdiginden alacag bir malin
marjinal faydasi ile kendisine olan maliyeti arasinda oran diger mallar igin stz

konusu olan orana esit oluncaya kadar o maldan satin alir. Boylece satin
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alacad mallardan saglayacad toplam faydayl maksimize eder. Ancak burada
tek basina bu agiklama yeterli olmamaktadir (Mucuk,2004: 68).

Satin alma davraniglaninda ve kararlarinda sosyal, psikolojik ve kisisel
nitelikte c¢esitli faktérlerin gicl etkisi olmaktadir. $ekil 4'de bu durum
Ozetlenmektedir. Bunlar marka vyoéneticilerinin kontrol edemedidi ancak,
markayl konumlandirirken dikkate alinmasi gereken faktorlerdir (Mucuk,
2004:69).

Sosyal Faktorler Tiiketici Satin Alma
o Kiiltiir-Altkiiltiir Karar Siireci

¢ Sosyal Siuf
» Rcferans Gruplan
e Roller ve Aile

¥

Bir ihtiyvacin duyulmas:

Alternatiflerin
Psikolojik Faktirler

_ belirlenmesi
» DMotivasyon
e Algilama >
o  Ogrenme Alternatiflerin
e Tutum ve degerlendirilmesi
davraniglar
» Kisilik
Satin alma kararlarinin
Kisisel Faktorler verilmesi ve satin alma
¢ Demografik >
Faktorler
Satin alma sonrasi
s  Durumsal duygular
Faktorler

Sekil 4: Satin Alma Karar Surecini Etkileyen Faktorler ve Satin alma
Karar Siireci Agamalan
Kaynak: Mucuk, 2004:69

2.1.1. Sosyal Faktorler

TUketici davraniglarini etkileyen sosyal faktérleri, kultGr-altkiltlr, sosyal
sinif, referans gruplari, roller ve aile olarak ifade etmek mimkindir. Bu
faktorler kisaca su sekilde incelenebilir (Mucuk, 2004:68):
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i. Kultlir-Altkaltir: Kaltar, insanlarin yarattid) deger sisteminin, érf, adet,
ahlak, tutum, inang¢, davranmis, sanat ve bir toplumda paylasilan diger tum
faktorlerin kansimidir. Kalturel faktorler, gunluk yagsamin ¢énemli bir kismini

olusturdugu icin satin alma kararlarini etkilemektedir.

AltkUltar ise, nUfusun artmasi ve Kkiltdrin homojenliginin bozulmasi ile
ortaya c¢ikan bdlgesel, dini, rki v.b boyutlarda gorilen ortak ozelliklerdir.
Altkdltlr, kisi davraniglarinin gelismesinde énemli rol oynar.

ii. Sosyal Simif: Sosyal sinif ayrimi pazar bélimlendirmede isletmeler
acisindan ¢ok onemlidir. Marka tercihi konusunda belirleyici diger bir faktor
de, sosyal siniftir. Yagam bicimi tuketicilerin algilama ve tutumlarini etkiledigi
icin farkh sosyal siniflarda yer alan kigilerin marka tercihleri de farkl
olmaktadir. Her sosyal sinifin zevkleri, hayat tarzlari, davranig bicimleri ve
satin alma karar sUreci farklilik gdsterdiginden, farkli hedef pazarlara sunulan
markalarda, ek hizmetlerde ve tutundurma faaliyetlerinde bu farkhliklar

dikkate alinmaktadir.

iii. Referans Gruplan: Kisinin davraniglarini, tutumlanni, deger
yargllarini, yagsam tarzini etkileyen insan topluluklarina referans grubu adi

verilmektedir. ki temel gruba ayrilirlar:

i. Oncelikle aile olmak Uzere, bireyin yakin ¢evresi. Kiginin birebir
etkilesimde bulundugu, aile bireyleri, akrabalar, vyakin
arkadaglari, ig arkadaslari, komsgulan vb. satin alma kararini
etkileyen en dnemli gruptur.

ii. Kiginin uyesi olmadigi, yuz yuze temas halinde bulunmadigi
kigilerin olusturdugu bireylerin olusturdugu gruptur. Bu grupta
yver alan kigiler, yagsam tarzlari, giyimleri, deder vyargilar
yoninden ¢ocuklari ve gengleri Ozellikle etki altinda
birakmaktadirlar. Isletmeler, marka galismalarini planlarlarken

sOz konusu gruptan faydalanarak, “taklit etme”, “6rnek alma”
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olgusunu igsleyerek, Gzelikle, Unlu yildiz ve sporculari marka
tanitimlart igin kullanirlar.

Referans grubunda yer alan kigilerin, markalar hakkindaki gorusleri, ve
markalara iligkin &nerileri, tUketici tarafindan o6nemli gdrilerek dikkate

alinmakta ve dolayisiyla marka tercihlerini etkilemektedir.

iv. Roller ve Aile: Kisinin yer aldigi gruptaki rolleri ve statust satin
almayi, kararlarini ve marka secimini etkilemektedir. Ebeveynler ¢ocuklar
kiucUk vaslarda iken onlar icin sectikleri markalar ile yonlendirmede

bulunmaktadirlar.

2.1.2. Psikolojik Faktorler

TUketicilerin karar alma surecini etkileyen faktorlerden birisi de psikolojik
faktdrlerdir. Bunlar kiginin kendisinden kaynaklanan, davraniglarini etkileyen
icsel ve bireysel faktdrlerdir. Bu faktorler kisinin satin alma davranigini
dogrudan etkilemektedir (Mucuk, 2004; 77).

2.1.2.1. Motivasyon (Gudiillenme)

Tuketici davranisi kisilerin ihtiyaglarinin  karsilanmasina bagh olarak
gelismektedir. Bu nedenle oncelikle, kisilerin belirli bir markay! tercih
etmesinde ve satin almasinda o markaya kargi bir istek duymasi,
gudulenmesi gerekmektedir. (Aktuglu ve Temel, 2006, 47) Guduler
pazarlama agisindan duygusal ve mantiksal olarak ikiye ayrilmaktadir.
Mantiksal gudller, bireyi bir markanin kalitesi ve saglamhgi gibi dlgilebilir ve
gdzlemlenebilir dzelliklerini géz 6nlne alarak satin almaya sevk ederken;

duygusal gudiler, prestij, Un, begdenilme gibi &zellikleri ortaya cikarir.
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Bireylerin bir markay tercih etmesi i¢in © markayl almak ve kullanmak
konusunda istekli olmasi gerekmektedir.

21.2.2. Algilama

Algilama, bir olay ya da nesnenin varli§i Uzerinde duyular yoluyla bilgi
edinmedir. Algilama, ihtiyaglari, guddleri, tutumlan sartlandirmak suretiyle
tiketicinin satin alma davranislarina etki eder. isletmeler, marka stratejilerini
uygularken kigilerin algilamalarinin segici ozelligini kendi lehlerine ¢evirmeye

ve bunda sureklilik saglamaya caba gdstermektedirler.

2.1.2.3. Ogrenme

Ogrenme, kisinin bilgi ve tecribelerinden kaynaklanan davranis
degisikliginden olusur. Insan davranislarinin égrenme sirasinda gosterdigi
‘etki-tepki® ve  “tekrarlama-pekistirme” yoluyla agiklanmasi marka
yoneticilerine insanlari etkileme konusunda énemli bir ipucu vermistir. Eger
insan beyni bazi uyaricilarin etkisiyle belirli davraniglart doguran kapali bir
kutu ise, uyaricilarin cinsi ve Ozelligini ayarlayarak istenilen davranig
saglanabilir. Ornegdin, az reklam-az satin alma; ¢ok reklam-¢ok satin alma gibi
(Kog,1997: 34).

2.1.2.4. Tutum ve Davraniglar

Tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya
olumsuz duygulari ve egilimleridir. Tutum inancglar, inanglar ise, igsel veya
digsal kaynaklara dayanan bilgiler, gorusleri ve kanilan kapsar. Tuketicilerin

marka seciminde o markaya olan tutumlarinin etkisi ¢ok blyuk orandadir.
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2.1.2.5. Kisilik

Kisilik, insanin kendisine ozgu biyolojikk ve psikolojik ozelliklerinin
butGnaddr. Kisisel ozelliklere gore insanlarin satin alma davranislarinda
onemli farklihklar gérilmektedir. Bireyler kigilik 6zelliklerine gbére marka tercihi
yapmaktadirlar. Marka Kkisinin kendini algilamasina yédnelik dederleri ile
bltlnlesen bir Ozellige sahip ise ve Urlinin fonksiyonel ozellikleri kiginin
degerleri ve inanglari ile ozdeslegiyorsa marka tercihinin o yonde geligtigini
aciklamaktadir (Erdal, 2001:36).

2.1.3. Kisisel Faktorler

Tuketicilerin satin alma kararlarini etkileyen tglncl bir faktdr de kigisel
faktérlerdir. Kiginin satin alma davraniglarinl etkileyen kigisel faktorler iki

grupta incelenmektedir (Mucuk, 2004: 77).

2.1.3.1. Demografik Faktorler

Demografik faktorler, Yag, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim durumu,
meslek vb. kigisel ozelliklerdir. Bunlar kigilerin satin alma kararlarini énemli
olcude etkilemektedir. Yas, tUketiciyi farkh bélimlere ayirir. Bu bdlimlere gore
de igletmeler pazarlama stratejilerinden, Urin fiyatina; Orlnd ve/veya hizmeti
sunus bigiminden g¢esitliligine kadar her konuda farkh davranig tiplerine gére

dlzenlemeler yaparlar.

Kisinin medeni hali, evli ise ¢ocuk sahibi clmasi ya da olmamasi,
cinsiyeti gelir durumu, egditim duzeyi, mesledi, vb. tuketicilerin satin alma

kararlarini buyuk olgude etkilemektedir.
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2.1.3.2. Durumsal Faktorler

Satin alma karar sirecinde kisinin bulundugu sartlar veya durumlardir.
Satin alma karari ani olarak, hic beklenmeyen bir durumda ortaya ¢ikmis
olabilir. Ornegin, hasta olan bir insanin ilag almasi gibi planlanmayan bir satin
alma davranigi gorulebilir. Ya da araba almaya karar veren bir kiginin disgsal
olarak satin alma gucunun beklenmeyen bir sekilde dusmesi bu fakiorlere

ornek olabhilir.

2.2. Satin Alma Karar Tipleri:

Tuketici ihtiyaclarini karsilayabilmek i¢in gerekli mal ve hizmetlerle ilgili
olarak pek ¢ok satin alma karari verir. Bu karar tipleri drunden urine gore
degisiklikler gosterir. Tuketicinin satin alma karar tipleri rutin satin alma, sinirh

sorun ¢bzme, yaygin sorun ¢ozme olmak Uzere ug ana gruba ayrilmaktadir.

2.2.1. Rutin Satin Alma Davranigi

Bu yeni 6grenme ihtiyacinin olmadigi veya ¢ok az oldugu bir satin alma
durumudur. Alici yerlesmis aliskanliklara sahiptir ve dusunmeksizin markay
satin alir. Guduleri, degerlendirmesi veya farkh markalari goz onunde
bulundurmas! s6z konusu degildir. Uyarict onu dogrudan alim iglemlerini
gerceklestirmeye yoneltir. Buna ekmek, sigara vb. satin alimlar érnek olarak
verilebilir (Avery,2000: 39). Bu tir satin alma tipinde marka baghhig
kuvvetlidir. Bireylerin alacaklar Urlnlerin markalar bireyin sirekli kullandi§i

uriinlerdir.
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2.2.2. Sinirh Sorun Gozme (Sinirh Karar Alma)

Bu satin alma tipi, alicinin biraz tecrube sahibi oldugu mallara yonelik bir
davranig) belirtir. Daha once alinan markayr yeniden satin alma olasiligi
yuksek olsa da, bazi yeni kosullarin &grenilmesi, alternatif markalarin

uzerinde de durulmasi s0z konusudur (Avery,2000: 40).

2.2.3. Yaygin Sorun Cézme

Bu satin alma davranigi, tiiketicinin hakkinda en az bilgiye sahip oldugu,
onemli ve fiyati yliksek bir malin satin alinmasina karar verilmesi halidir.
Boyle bir durumda, alici bilgiye kargi ¢ok duyarlidir ve iyice arastirir. Kisiligi ve
satin alma niyeti uzerinde etkili olur. Daha 6nce hi¢ satin alma tecrubesi
olamadii i¢in veya ¢ok az satin alma tecrubesi oldugu icin belirli markalara

baghlik durumu gelismemigtir (Avery, 2000. 42).

2.3. Satin Alma Karar Siireci

Satin alma sdreci, satin almay bir sorun ¢ézme islemi olarak goren bir
yaklagimla ele alindi§inda, alicinin geg¢irdi§i asamalar su sekildedir (Avery,
2000;38):

I. Birihtiyacin duyulmasi,

ii. Alternatiflerin belilenmesi,

iii. Alternatiflerin dederlendiriimesi,
iv. Satin alma kararinin verilmesi,

v. Satin alma sonrasi duygular.

Bu surecte karar alma, alimdan ¢ok once baglar ve sonrasini da etkiler.
Satin alma karar tiplerine gore bu asamalardan alternatifleri belirleme veya

degerlendirme ya da her ikisi birden atlanabilir. Ornegin, rutin satin alma
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tipinde her ikisi ile birlikte beginci agamanin da 6nemi azalmaktadir. Yaygin
sorun ¢ozmede ise, tum asamalar tek tek uygulanir ve Snem tasir.

i. Bir ihtiyacin Duyulmasi: Satin alma karar sireci tatmin edilmemis
bir ihtivacin duyulmasiyla baglamaktadir. Bu durum kisinin biyolajik, fiziksel
veya psikolojik bir ihtivacinin dogmasiyla veya disaridan bir uyaricidan gelen
etki ile (reklam vb.)ortaya cikar. Ihtiyag duyulunca bunun nasil giderilecegi
sorunu ile karsilasgilir.

ii. Alternatiflerin Belirlenmesi: Bu asamada ihtiyaci karsilayacak Urin
ve marka alternatifleri belirlenin alternatifler belirlenirken zaman, bilgi,

deneyim, bilgi kaynagi (referans grubu, reklam vb.} uzerinde durulur.

iii. Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Bu agsamada zaman unsuru yine
onemli bir rol oynamaktadir. Ihtiyacin siddetine gdre zaman unsuru
belilenmektedir. Karsilanacak ihtiyag igin en uygun alternatifler degerlendirilir.
Cesitli Urin ve markalara ait bilgi ve tutumlar bu asamada etkili olmaktadir.

iv. Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma: Bir dnceki agsamada
vapilan deferlendirme sonucunda Grinldn veya markanin fiyatina, rengine,
miktarina, satin alinabilecegi yere iligkin kararlar verilir. Bu agsamada marka
yoneticisi, reklam ve diger yollar ile tlketiciye bilgi verir, karar almayi
kolaylastirir. Sonugta, fiyat, teslim, kredi, satis sonrasi hizmetler gibi sorunlari

¢cozumleyince alim kararini uygulamaya gegirir.

v. Satin Alma ve Sonrasi Duygular: Tuketicinin alim sonrasi Urun veya
marka ile ilgili duygu ve dusunceleri de marka yonetimi agisindan énemlidir.
Alicinin  bagkalarina nasil referans olacadi igletme igin blylk &nem

tagimaktadir.

Geleneksel satin alma karar sirecinde tlketicilerin temel ekonomi
prensiplerini uyguladidi; yani tuketicilerin birer rasyonel karar vericiler oldugu
ve sunulan ihtiyaglar karsilamaya yonelik alternatifler arasindan kendilerine
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en az maliyetle en fazla faydayi sadlayan urin ve hizmetleri objektif olarak
degerlendirip markalar arasinda tercihini yaptd varsayiimaktadir (Islamoglu,
2003: 30}).

Rasyonel bir bilgi isleme sOreci temeline dayali tlketici satin alma
slrecinde tOketicilerin duygulari, hisleri, tutumlar ve durumsal faktbrlere yer
veriimemektedir. Her seyin son derece mekanik sekilde isleyen ekonomiklik
temeline dayandi§i ve her satin alma kararinin rasyonel oldugu
varsaylmaktadir. Ancak tum tuketici satin alma kararlarinin rasyonel olmadigi
ve hatta bazi durumlarda tuketicilerin belirli kararlan neden aldiklann ve
tercihleri nigin yaptiklarini aciklayamadiklari veya aciklamak istemedikleri
gorulmektedir (Schiffman vd.,2003:171}.

3. MARKA Yﬁ_N!ETiMiNiN TUKETICIi SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINE ETKISI

Marka yoneticilerinin uyguladiklari marka yonetim stratejilerinin esas
amacl sUphesiz ki hedef tuketicileri etkilemek wve onlarin satin alma
davraniglarini yénlendirmektir. Tlketiciler de uygulanan bu stratejilere kayitsiz

kalamamakta ve blyik 6lglide etki altinda kalmaktadirlar.

TUketiciler igin marka bir Uriini tanimanin en kolay yoludur. Urlin
hakkinda tuketiciyi bilgilendirir, begenilen bir Urinun kolayca hatirlanmasini
ve satin alinmasini saglar. Ayrica urune iligkin sik&yetlerin ilgili yerlere
ulastinimasina aracihk ederek, drunun kalitesi konusunda guvence verir.
Marka; uoreticiler agisindan dranun tanitiimasina, igletme ve udrun imajl
yerlestiriimesine, farkl fiyat politikalari ile piyasaya yeni Urlnler arasinda fiyat
I defer karsilastirmasini kolaylasgtirir. Boylece tiketiciler kendileri igin en
uygun Qrinl saptama, Uretici veya saticilar ise, en uygun fiyat politikalarini
belirleyerek pazar paylarini kontrol etme olanagi bulurlar (Géren ve Ozgen,
1993.56).
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Tuketiciler satin  alma karar surecinde ve marka tercihlerini
gerceklestirmede marka imajindan etkilenmektedirler. Marka imaji kigilerin
isteklerini ve beklentilerini yansitiyorsa, tuketici markaya karsi bir baglihk
duymaktadir. TUketicilerin bir markayi digerlerine tercih etmesinde en onemli
unsur duygusal ve bilissel olarak etkilenmesidir. Bununla birlikte, tlketici
ihtiyacinin niteligi, markaya ait 6zelliklerin tlketiciler tarafindan algilanigi,
markay1 Ureten igletmelerin kurum imaji ve pazarlama stratejileri vb. pek ¢ok
faktdr marka tercihini belirlemektedir. En genel ifade ile marka tercihi, tiketici
ihtivaclari ile tuketicinin markaya iliskin inan¢g ve tutumlarinin etkisiyle
markanin degerlendirimesi sonucunda satin alma karar surecinde belirli bir
markanin belirlenmesi olarak ifade edilimektedir. Diger bir deyisle marka
tercihi, hedef tuketicilerin aligkanhklan veya gecmigteki tecrubelerine bagh
olarak alternatif markalann iginden genellikle belirli bir marka secme

davranigini gostermesidir (Aktuglu, 2004:36).

Bir Tuketicinin bir markay! degerlendirme asamasinda, markayi algilama
sekli, markaya olan tutum ve davraniglari, markaya olan baglihg: ve bunlarla
iliskili olarak ise marka tercihleri, bu markadan elde ettikleri tatmin ve bu

markaya duyduklar guven buyuk dnem tasimaktadir.

3.1. Tiiketicilerin Algisi

Marka yonetimi konusunda gerek bireysel, gerekse ¢evresel etmenlerin
etkisinde olusan algilama birgok bakimdan tlketici davranigini etkilemektedir.
Tuketicilerin algisi markaya karsi duyulan his ve duygular icermektedir.
Tuketicilerin isletmelerin Grunlerini tercih etmeleri i¢in o Grunu zihinlerinde
nasil algiladiklart ¢ok ©onemlidir. Bireylerin bir markay algilamasindaki

etmenler su sekilde siralanabilir ((Erigim),www. 1bilgi.com,2007):
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3.1.1. Reklamin Algilanmasi

Daha &énceki boélumlerde tutundurma faaliyetleri arasinda en &nemli
araclardan birisinin Urdn reklamlar olduguna degilmisti. Reklamin basanl
olabilmesi i¢in gorulmesi ve izlenmesi gereklidir. Reklam diger uyaricilarla
rekabet halinde olmasinin yani sira bireyin algillayacagi nesneleri bir
suzgecten gecirmektedir. Bu yuzden reklam kuvvetli bir gorsel etki yaratmal
ve gorilmek isteneni gdstermelidir. Gorilmesi sadlanmis olsa bile, bireylerin
farkh algilama 6zelliklerinden dolayi reklamlarin da farkh algilanabilecedinden

haberdar olunmalidir.

3.1.2. Uriin imaji

Uriniin  algilanma sekli Grin0n gercek ozelliklerinden ¢ok daha
onemlidir. Yapilan bir arastirmada bira igicilerine markas:! belirlenmemis
biralar sunulmus ve aralarindaki ézellik farklan sorulmustur. Sonugcta farkli bir
yargiya varamadiklarn gortlmuastir. Bu durum, Oran farkhhiklarinin gergekte,

algilamadaki farkta oldugunu gdstermektedir (Uzar, 1994).

Uriinler ashnda farkh degillerken, reklamlar yoluyla tuketicinin farkl
algilamasi saglanmaktadir. Bu durumda markaya bagli musteriler grubu

olusturulmus demektir.

Marka imaji da, tlketicinin bir markayla ilgili cesitli kaynaklardan edindigi
izlenimlerin sonucunda olusur. Bu kaynaklar arasinda markall Grin(
denemek, Uretici igletmenin Und, marka ismi, Grlin ambalaji, kullanilan reklam
formati ve igerigi, reklamin sunuldugu medya gibi pek ¢ok faktor yer
almaktadir (Akkaya, 1999:101).

Reklamcilar ve pazar arastirmacilari marka imajini igletmelerin
basarsinin temeli olarak gdérmektedirler. Dodru iletilmis marka imaji hem

markanin karsiladi§! ihtiyacglarin tlketici tarafindan daha iyi anlasiimasina
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yarar, hem de markay rakiplerinden ayirir. Marka imajinin olusturulmasinda
onemli pay sahibi olan reklam kampanyalarnn ve de pozisyonlandirma
stratejileri olugturulurken, marka imajini belirleyen uran ozelliklerine, kullanici
ve kullanim sgekline ait ozelliklere, marka ismine, igletme ismine ve de ulke
kdkenine dnem verilmelidir. Bu degiskenlerden hangisinde Urln kuvvetli ise
bunlar stratejilerde ve kampanyalarda vurgulanmali, zayif olan ybnler ise
kuvvetlendirimeye ya da tiketicinin  bu  konudaki duslncelerinin
degistirimesine g¢alisiimahdir. Marka imaji, tlketicilerin satin alma olasihdl,
memnuniyet ve guven dereceleri ile ilgili oldugundan rakiplerden farkli, tutarl
ve tuketiciye uygun bir marka imaj olusturmak satiglan da olumlu
etkileyecektir (Akkaya, 1999: 102-108).

3.1.3. isletme imaji

Taketici Urinde oldugu gibi igletmeyi de algilar. Olumlu bir imaj
yaratabilmek igin tlketicilerin algilamalarinin galigmalarda degerlendiriimesi
zorunludur. En 1yl imajin kalite standartlarini tutturmayr beceren istikrarl
sonuctan gectigi fikri dogrudur.

Uretici isletmenin, kalite, glivence ve imaji anlamina gelen marka,
isletmeden ¢ok, bireylerin tanitim gdérevini Ustlenmis durumdadir. Tim sosyal
tabakalar himayesi altina alirken ayni zamanda “Sosyal gosteri® araci olarak
da kullaniimaya baglamigtir. Ozellikle geng insanlann (zerinde etkisini
oldukg¢a yodun gdsteren marka yas siniri tanimaksizin geng - yasl, kadin -
erkek, guzel - cirkin, zengin - yoksul demeksizin sinirlarini genisleterek
toplumu buyuk dlgude etkilemektedir.

lyi bir marka yonetiminin hedef kitle (izerinde yarattii en blylk etki
‘glven”dir. Bdylece tlketici markanin farkina varir, ona karsgi algilarini her
zaman, her yerde acgik tutar ve taraftar clmaya baglar. Markanin ihtiyaglarini

gordUgand disdnir, ¢linkll markasi onu dlslnerek, nabzini ¢ok iyi tutarak ve
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onu yakindan takip ederek bir bakima ona hizmet etmektedir. Algilanan
deder, Urlnun fiyatinin, malzeme+uretim+paketleme+makul kar formulQ ile
olugan fiyattan, ¢ok daha farkli bir fiyata satilabilen durumlarda, daha kolay
anlasilabilir. Ornek olarak, Lacoste marka t-shirt'iin lretim ve pazarlama
maliyeti, pazarda satillan benzer bir t-shirt'ten belki sadece birka¢ kat fazla
iken, bu Urinin magazadaki satis fiyati pazardaki Griin fiyatinin belki 20-30
kat olabilmektedir. Tuketicinin bu kadar ylksek bir bedele razi olmasinin
hedeni ise, iste bu “algilanan deger’dir. Clnk( tlketicinin gbzinde Lacoste t-
shirt, sadece bir t-shirt degil, ayn1 zamanda sosyal bir statl ve kendini ifade
etme aracidir ((Erisim),www.pazarlamaturkiye.com, 2007).

Bir markanin ne kadar basarih oldugunu olgmenin en guzel yollarindan
biri, algilanan degerini ne kadar ylkseltebildi§ine bakmaktir. Bir Grandn,
algilanan degeri, gergek dederinin ne kadar Uzerindeyse, o marka, sadece

ticari marka degildir, misteri gdziinde de “marka olmus” demektir.

3.2. Tuketicilerin Marka Baghhd

Marka yonetiminin tuketicilerin satin alma davraniglari Uzerinde en
onemli etkilerinden birisi de tdketiciler Gzerinde igletmenin sundugu Urlne

karsi marka baghhd yaratmasidir.

3.2.1. Marka Baghhg

Marka bagimhligi, baz tuketicilerin belirli bir markay duzenli ve tutarl
olarak satin alma egilimi; tuketicilerin daha 6nceden satin alip denedikleri bir
markayl satin almay! surdurme egilimi; tuketicinin belirli bir sure iginde bir
urun kategorisi iginde yer alan bir ya da daha ¢ok markaya kargi gosterdigi
olumlu tutum{tercih) ve davranis tepkisi olarak tanimlanabilir {(Prince, 1982:
47).
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Taketicilerin bir markayi deneyip Urunun performansindan tatmin olup
tekrar tekrar satin almalari durumunda, o markanin bagimhlar olduklar
soylenebilir (Kapfeerer,1992:454).

3.2.2. Marka Baghhginin Davranigsal Boyutu

Baghlik gelecekte daha 6nceden bilinen veya tavsiye edilen mal veya
hizmeti yeniden satin alma egdilimine yodun bigimde ydnelmesi ve
katiimasidir. Bu yuzden, cevresel sartlar ve pazarlama g¢abalar yonelme
davranisini potansiyel olarak etkilese bile, markaya veya birden ¢ok nedene

bagh olmak satin almayi doguracaktir. Marka bagimhhgdr (Aytug,1997; 38);

i. Bazi tuketicilerin belirli bir markayi diizenli ve tutarli olarak satin alma

egilimidir.

i. TUketicilerin daha &nceden satin alip denedikleri bir markayr satin

almayi surdurme egilimidir.

iii. Tuketicinin belirli bir sure iginde bir Urun kategorisi iginde yer alan bir
ya da daha gok markaya kargi takindi§i olumlu tutum (tercih) ve davranis

tepkisidir.

Marka baglihgindan sbz edebilmek igin ayrica su kosullarin olmasi
gerekir (Jacoby ve Kyner,1973:2):

I. Marka baglihg! tesadufi olarak degil, belli bir ¢cabanin GrunG olarak

ortaya ¢ikar.

i. Marka baglihdi davranigsal bir tepkidir, en az bir nedene dayanir.

iii. Marka baghhig belirli bir zaman suresinde ortaya ¢ikar.

iv. Marka baglihg alternatif markalarin varhdinda gecerlidir.



90

v. Marka baghh§i karar vermenin bir streci olarak ortaya ¢ikar.

Tuketiciler markayl algilayip degerlendirme asamalarn sonucunda,
benzer urlUnlerin markalari arsindan bir tercih yapmak durumundadiriar.
Herhangi bir markaya olan bagdlliklari da marka tercihlerini blylk &lglde

etkilemektedir.

3.4. Tiiketicilerin Marka Tercihi

Marka tercihi, tuketicinin markalar ile ilgili davranigsal boyutlarindan
biridir. Tuketicinin bir markay! tercih edip etmemesinde bir cok faktor etkili
olmaktadir (Tuna, 1993:36). Tuketiciler markalar arasindan secim yaparken,
tercihlerini kendilerine en ylOksek faydayl sadlayacak markalardan yana
kullanmaktadirlar (Demir, 1999:1). Tlketici ihtiyacinin nitelikleri, markaya ait
Ozelliklerin  tlketici tarafindan algilanma bicimi, marka imaji, alternatif
markalara kargi tuketicide var olan tutumlar, Uretici isletmelerin izledigi
pazarlama ve reklam stratejilerinin etkinligi, tiketicinin demografik ézellikleri,
satin alma davraniginda bulunan ¢evrenin kiltarel dzellikleri, sosyal sinif ve
referans gruplarinin nitelikleri, tuketicinin iginde bulundugu yasam donemi ve
hangi sartlarda kararin verildigi v.b. faktorler, tiketicinin marka tercihini buyuk
olcude belirlemektedir (Glneri, 1996:69).

3.5. Tiiketicilerin Marka Tatmini

MuUsteri tatmini “tiketicinin satin alma éncesi beklentilerine badh olarak,
satin alma sonrasinda yapti§i degerlendirme” olarak ifade edilmektedir
(Ciftyildiz ve Sututemiz, 2007 : 37).

Bu badlamda birgok arastirmaci, misteri tatmininin  tutum ve
deferlendirme icerdidi konusunda birlesmektedirler. Bu tutum ve

degerlendirmeler, muisterinin satin alma Oncesi beklentilerinin Grlin veya
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hizmetten elde etlidi performansla  kargilastirimasi  sonucunda
sekillenmektedir. Tuketici beklentileri ise, musterinin 0 ana kadar urun ya da
hizmetten elde ettigi performans dogrultusundaki subjektif algilamalariyla
baglantihdir ve bu algilamalar, Grun veya hizmetten ne elde edecegine

yonelik beklentileri olusturmaktadir (Ciftyildiz ve Sitltemiz, 2007 : 37).

Birgok tekrar satin alma davranisinin temelinde tiliketici tatmini yatar
Tuketiciler deneme sonucu belli markalar! tatmin edici olduklarint égrendikleri
ya da markalara karsi kisisel baghlik olusturduklar i¢in tekrarlanan satin alma
davranisi  gerceklestirirler.  Bunun nedeni, toketicinin  aradi§i faydayi
saglamasi, yasam tarzina uymasi, Urunun imajinin Kisiligiyle ortusmesi
nedeniyle olabilir Ayrica tuketiciyvi markaya baglayici indirimler, Grundn
sergilenme bigimi, &zel fiyatlar, uygulanan yogdun reklam ¢abalar,
promosyonlar, gecmis deneyimler, referans gruplan ve sosyal siniflar,
markanin istenilen yer ve zamanda kolayca bulunabilmesi de tekrarlanan
satin alimlar kolaylastirir ve artirir. Buna kargin sz konusu marka tlketiciye
eskisi gibi tatmin saglamadiginda, tercihler yon dedistirebilmektedir. Marka
secimi ve kullamimi yaninda onun tamamlayicisi olan marka dedgisikligi
konusu da uzun suredir tuketici alaninda arastirma yapanlarin dikkatini
cekmektedir. Tuketiciler arasinda gorulen marka degistirme davranigi da belli
bir markaya duyulan badhlik kadar dodaldir. Codu tlketici uzun ddnemler
boyunca belli bir marka ya da igletmeye temelde bagl kalsa da dénem ddnem

rekabet halindeki Uriin ve markalari dener (Walters ve Paul, 1970:508).

Daha once kullanilan ve tatmin elde edilen bir Grunun beklentileri
karsilayamamasi durumunda urianun kullanimi ile kullanim sonucu olusan
olumlu tepkiler arasindaki bag kopar ve tuketicinin alternatif markalar
inceleme ve karmasik karar verme sureci baglar. Tatminsizli§in yani sira
baska faktérler de tiketicinin marka degisikli§i yapmasina neden olur.
Bunlardan biri Grnin fiyatinda degisiklik meydana gelmesi, 6rnedin (rGnin
fiyatinin asin  ylkselmesidir. Bu durumda tlketici degisik alternatifleri
inceleyebilir. Bir diger faktor ise kullanilan markaya alternatif olabilecek gesitli
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markalarda ¢zel bir fiyat uygulamasi ve urine yonelik ¢esitli promosyonlarin
(hediye g¢eki, Ucretsiz numune, indirim kuponu v.b.) yapiimasidir. Tuketiciler
kullandigi markadan sikilma ve degisiklik arama istedi sonucu da marka
degisikligi davranigina gidebilirler. Cogu tuketici aligkanlik nedeniyle satin
alma sonucu karar verme slrecinin rutinlesmesinden kendini agin derecede
basit bir konumda bulabilir. Bu durumda tOketici satin alma karari verirken
yeni  markalar  inceleyerek, talep ettigi markayr  degistirebilir

{paribus.tr.googlepages.com/a_ersoy.doc).

3.6. Tiiketicilerin Marka Giiveni

Literaturde glven kavraminin aciklanmasina yonelik pek ¢ok tanimin
bulundugu gérilmektedir. Bu durum glven kavramini dar bir gergcevede
tanimlamanin zor olmasindan kaynaklanmaktadir. Marka glveni agisindan
bakildiginda da farkli tanimlara rastlamak mimkindir. Ormegin Chaudhuri ve
Holbrook (2002: 37) marka glvenini, “tketicinin, markanin belirli iglevlerini
yerine getirmedeki yetenegdine inanma istegi” olarak belirtmektedirler. Walter
vd. (2000: 3) ise marka guvenini “musterinin, tedarik¢inin darust, yardimsever
ve yeterli olduguna iligkin kanaatleri” olarak tanimlamaktadirlar (Ciftylldiz ve
Satatemiz, 2007 : 37).

Buraya kadarki bélimlerde marka, marka yonetimi ve tlketici satin alma
davranislari teorik olarak incelenmigtir. Bundan sonraki bélimde ise konu ile

iliskili olarak uygulama ¢alismasina yer verilecektir.



UGUNCO BOLUM

MARKA YONETIM STRATEJILERININ TUKETICI SATINALMA
DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKISINi BELIRLEMEYE YONELIK BIR
ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Gunumuzde igletmeler, urun ve hizmetlerini en son tuketiciye
ulastinncaya kadar ki surec¢te planh ve surekli ivilestirmeler yaparak
verimliliklerini ve karliliklarini arttirabilecekleri ve bunun yaninda musteri
tatmini sadlayabilecekleri faaliyet ve uygulamalarda yenilesme ve gelisme
amac! icerisindedirler. Pazarlama galigmalarinin gelistiriimesi ve planlanmasi

bu uygulamalarin en baginda gelmektedir.

Ozellikle pazardaki yodun rekabet kosullari, teknolojide yasanan hizli
gelismeler ve kuresellesme isletmeleri daha ¢ok stratejik planlar yapmaya ve
kararlar almaya zorlamaktadir. Bu gelismeler ve degisimler igletmelerin
urettikleri urunler arasindaki farkliliklar yok denecek derecede azaltmaktadir
ve bunun sonucunda igletmeler, Urlnlerinin farkhliklarini oraya koymak Uzere
pazarlama stratejileri gelistirmek durumunda kalmaktadirlar. Ayrica pazardaki
binlerce ¢esit Urlinle bunlara ait markalarin oldugu gergedi pazarlama
uygulamalarinda, Uriine bagh 6zelliklerin dnemini kaybederek pazarda farklilik
yaratacak olan markalara daha fazla dénem verilmesi sonucunu

dogurmaktadir.

Bugun artik pazarda Urunun rekabet sansini arttirma ve yasam suresini
uzatma amacina badli olarak marka kavramina daha fazla 6nem
veriimektedir. Ayrica marka, tlketiciyi ve satin alma karar slrecinde

yonlendirmekte ve somut Urlinlere digerlerine gore farkhilik kazandirmaktadir.

Isletmelerin  uyguladiklari markaya ait yapinin dizenlenerek hedef

tUketiciye aktariimasi ve etkinligini arttirmasi ¢alismalari ise “marka yonetimi”
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kavramini olugsturmaktadir. Markanin hangi urun kategorisinde yer aldigi,
hangi tlketici gurubunu hedef aldidi, tuketicinin hangi ihtiyacini giderecedi,
marka kimliginin ve adinin ortaya ¢ikarniimasi gibi bircok stratejik faaliyetler

marka yonetiminin kapsami icinde yer almaktadir.

Bu c¢aligmada, gunOmiz dOnyasinda bu derece dnem arz eden
isletmelerin uyguladiklar marka ydnetim stratejilerinin ve bu uygulamalarin
sonuglarinin tlketicilerin satin alma davraniglarini ne derecede etkiledigini

belilemek amaciyla hazir giyim sektdrune yonelik bir arastirma yapiimistir.

Arastirmada hazir giyim  sektord  secilmisti.  Bu  sektorun
belirenmesindeki neden, marka kavraminin Ozellikle bu sektorde buyuk
Oneme sahip olmasidir. Sektdrdeki Grlinler arasindaki farklihklar en fazla

marka kavramiyla gdsterilmektedir.

Acaba hazir giyim sektorunde faaliyet gosteren igletmelerin uyguladiklar
marka yGnetim stratejileri tuketicilerin aligveris kararlarinda, bu ¢alismanin
teorik bolumunde anlatimaya calisildi§r kadar etkin midir? Tuketiciler,
isletmelerin planladiklar ve uygulamaya koyduklari marka yonetim stratejileri

ile karar alma davraniglarini belirlemekte midirler?

Iste bu galismada bu sorularin cevaplari aranmigtir. Yapilan bu ¢alisma
ile hazir giyim sektérindeki igletmelerin uyguladiklari marka ydnetim
stratejilerinin etkinlidi konusunda fikir sahibi olunabilecektir. Bu badlamda,
hazir giyim sektorundeki isletmeler tuketicilerin markaya bakisi, markall
urunlerden beklentileri, tuketicilerin gergek ihtiyaglar gibi konularda bilgi

sahibi olabileceklerdir.
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2. ARASTIRMANIN YONTEMI ve EVRENI

2.1. Aragtirmanin Yontemi

Arastirmada  verilerin  elde  edilmesinde anket  ydnteminden
yararlanilmistir. Aragtirmaci tarafindan hazirlanan anket iki bdlimden ve
onbes sorudan olusmaktadir. Birinci bdlimde tlketicilerin - demografik
dzelliklerine ait sorular yer almaktadir. ikinci bolimde ise; isletmelerin
uyguladiklari  marka yonetim stratejilerinin  tuketicilerin  satin  alma
davraniglarini etkileyip etkilemedigine yonelik sorular yer almaktadir. Bu
baglamda sorulan sorularda hazir giyim sektoru igletmelerinin pazara
sunduklari dranleri igin fiyat, kalite, satin alma sonrasi hizmetler vb.
stratejilere yer verilmis ve tlketicilerin igletmelerin bu faaliyetlerine karsi
tepkisini dlgmeye yonelik sorular sorulmustur. Bu sorularin yani sira markal
bir OrGne karsi tuketicilerin satin alma davranislarinin nasil etkilendigini
incelemek amaciyla da cesitli sorular sorulmustur. Bu bdélumde cift sikli
{evet/hayir), coklu segenekli ve agik uglu soru tipleri kullanilmistir. Coklu

secenekli sorularda birden fazla segenek isaretlenebilmigtir.

2.2. Aragstirmanin Evreni

Arastirmanin evrenini Ankara’nin Gankaya ilgesinde yer alan dért adet
aligveris merkezinin 18 yas Uzeri anket uygulanmasini kabul eden tiketicileri
olusturmaktadir. Hedef bdlge olarak dzellikle Ankara’nin Cankaya bdlgesinin
secilmesindeki neden, bu bdlgedeki buyuk alisveris merkezlerinin daha ¢ok
markal Uranler satiga sunmasidir. Arastirmada 18 yag ve ustu tlketicilerin
secilmesindeki amag, bilingli olarak marka se¢iminin bu yastan sonra

olusabilecedinin varsayilmasidir.

Hazirlanan anket formu Cankaya ilgesindeki Panora, Cepa, Armada ve
Bilkent Alisveris Merkezini ziyaret eden rast gele secilen tlketicilere arastinci
tarafindan bizzat uygulanmigtir. Anket uygulanacak &rnek buyUGkIGuni
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belirleyebilmek icin bu dort alis veris merkezini hafta i¢i ve hafta sonu ziyaret
eden tuketici sayisi arastinimistir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda evrenin
gunluk ortalama 25.000 tUketici olugu kabul edilmigtir. Evrenden alinan ornek
buyuklugu %95 guven sinirinda 378 Kigi olarak hesaplanmistir. Ancak, kimi
thketicilerin sorulan cevaplamak istememeleri, anketi cevap verirlerken
tutarsizliklar gbstermeleri vb. nedenlerle 250 kisinin anketi dederlendirmeye
alinabilmistir. Sonugta hedeflenen drnek biyilklidine ulasma orani %66
olarak gergeklesmistir.

3. Arastirmanin Bulgulari

3.1.Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Yénelik
Bulgular

Ankete katilanlarin yaglara gore dagilimlari Tablo 2’'den incelendiginde;
% 40,4 ile en ¢ok orta yas altl olarak nitelendirilen 29-39 yas grubunun
katildigi, bunu orta yas ve geng yas gruplarinin izledigi gérulmektedir. En az

katilm orta yas ustu ve yasl grubundadir.

Tablo 2: Ankete Katilanlann Yaglarina Gére Dagilimi

Yas n %
18-28 yaglar arasi 64 25,6
29-39 yaslar arasi 101 40,4
40-50 yaslan arasi 71 284
51-61 yaglan arasi 12 4,8
62 ve uzeri 2 0,8
Toplam 250 100,0

Arastirmaya katilanlarin medeni durum analizi yapildiginda, Tablo 3'den
goruldigu gibi, % 60.82’sinin evli, %39,2’sinin bekardir.



Tablo 3: Ankete Katilanlarin Medeni Durumlarina Gore Dagilimi

Medeni durum n Yo

Evli 152 60.8
Bekar 98 39,2
Toplam 250 100,0
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Tablo 4'de ankete katilanlarin 6grenim durumlar incelendiginde ise, %
64.8 ile en fazla lisans ve Gstl mezunu katihmcilarin oldudu; bunu % 32,0 ile
lise mezunlarinin takip ettigi ve son olarak da % 3,2 ile ilkégretim

mezunlarinin yer aldig1 gorulmektedir.

Tablo 4: Ankete Katilanlarin O§renim Durumlarina Gére Dagilimi

Ogrenim durumu n %
llkdgretim 8 3,2
Lise 80 32,0
Lisans ve ustu 162 64,8
Toplam 250 100,0

Tablo b'de arastirmaya katilanlanin cinsiyet dagilimlarina bakildiginda

ise, % 56,0’sinin kadin, %44,0'nun ise erkek oldugu gorulmektedir.

Tablo 5: Ankete Katilanlarin Cinsiyetlerine Gore Dagihimi
Cinsiyet n %
Kadin 140 56,0
Erkek 110 440
Toplam 250 100,0

Tablo 6'de arastirma kapsaminda hazirlanan anket sorularina cevap
verenlerin aylik gelir dagilimlan incelendiginde, %47.6 ile en ylksek orana
1.500-3.000 YTL gelir araliginda aylik gelir elde eden orta gelir seviyesine
sahip katiimcilarin  sahip oldugu gdérulmektedir. Bunu %41,6 ile 1.500
YTL'den daha az aylik gelir elde eden dusuk gelir grubu takip etmektedir. En
dusuk oran ise % 11,2 ile 3.000 YTL'den fazla aylik gelir elde eden yiksek

gelir grubu katilimcilara aittir.
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Tablo 6: Ankete Katilanlarin Aylik Gelirlerine Gore Dagilimlari

Aylik gelir h %

1.500 YTL'den az 104 41,6
1.500-3.000 YTL 118 47,2
3.000 YTL Gzeri 28 11,2
Toplam 250 100,0

3.2. Marka ve Tiuketici Satinalma Davraniglarina Yoénelik Bulgular

Marka tercihi, tlketicinin markalar ile ilgili davranigsal boyutlarindan
biridir. TUketicinin bir markay tercih etmesinde bir gok faktor etkili olmaktadir
(Tuna, 1993:36). Tablo 7'da ankete katilanlarin marka tercih etme oranlari
incelenmigtir. Arastirmanin amaci marka sahibi igletmelerin uyguladiklari
marka yonetim stratejilerinin tuketici satin alma davraniglarina olan etkisini
incelemek oldugu icin, oncelikle katilimcilara “Kiyafet aligveriglerinde ozellikle
tercih etti§iniz marka veya markalar var mi?” sorusu yoneltiimigtir.
Katimcilarin  %55,2’sinin  kiyafet aligverislerinde marka tercih ettikleri,
%44.,8'nin ise kiyafet aligveriglerinde marka tercihlerinin  olmadigi

gdrllmektedir.

Tablo 7: Ankete Katilanlarin Marka Tercih Etme Oranlarina Gore Dagilimi

Marka tercih etme oranlarn n %

Marka tercih edenler 138 55,2
Marka tercih etmeyenler 112 448
Toplam 250 100,0

Demografik faktorler, yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, editim durumu,
meslek vb. kisisel dzelliklerdir. Bunlar kisilerin satin alma kararlarini énemli
dlcude etkilemektedir. Yas, tUketiciyi farkh bélimlere ayirir. Bu bolumlere gore
de isletmeler pazarlama stratejilerinden, Grun fiyatina; Grunu ve/veya hizmeti
sunus biciminden cesitliliine kadar her konuda farkli davranis tiplerine goére

duzenlemeler yaparlar.
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Kisinin medeni hali, evli ise ¢ocuk sahibi clmasi ya da olmamasi,
cinsiyeti gelir durumu, egitim duzeyi, mesledi, vbh. tuketicilerin satin alma
kararlarini buyuk olgude etkilemektedir (Mucuk, 2004 77}.

Yapilan c¢alismada tlketicilerin sahip oldudu demografik &zellikler ile
marka tercih etme durumlan da incelenmis ve asagdidaki tablolar elde

edilmigtir.

Tablo 8'den kadinlarin %63’0niun marka tercih ettikleri erkeklerde ise bu
oranin %44,8 oldugu goérilmektedir. Marka tercih etmeyenlerin %55,2’sini
erkekler olusturmaktadir. Tuketicilerin markali urln tercih etme durumlarinin
cinsiyete gore farklihk gosterip gostermedigdi istatiksel olarak incelenmigtir.
Tablo 8'den gdbrilecedi Uzere tlketicilerin cinsiyeti ile marka tercih etme
arasinda anlamli bir iligski oldugu gdzlemlenmistir (p< 0.05). Buna gbre, bayan
tUketiciler erkek tlketicilere oranla daha fazla markali Grin tercih

etmektedirler.

Tablo 8: Ankete Katilanlarin Marka Tercihlerinin Cinsiyetlerine Gore

Dagilimi
Marka tercih etme durumlan
Marka tercih Marka tercih T
oplam
edenler etmeyenler
Kadin 88 52 140
63% 37% 100%
.. 50 60 110
Cinsiyet| Erkek 45% 559, 100%
Toblam 138 112 250
P 55,2 44,8 100%
Ki-Kare testi Deger Df Anlamhhk
Pearson 7,544 1 0,006

Tablo 9’dan incelenecek olursa, gesitli yas guruplari arasinda en fazla
markali Urin tercih edenler 18-28 yas gurubu aralifl ile geng yastaki

tUketiciler oldugu gérilmektedir. Bu guruptaki tiketicilerin %66 gibi dnemli bir
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orani markall Urin tercih ederken, %34'G markal Urin tercih etmemektedir.

Ancak Tablo 9da yapillan ki-kare testi belirlenen anlamlihk duzeyinde

anlamsiz olarak gorulmektedir. Tuketicilerin yaglannin markali urun tercih

edip etmemelerine ne sekilde etki ettifini gosteren Tablo 9'da tlketicilerin

vasl ile marka tercih edip etmemeleri arasinda anlamli bir iligki olmadigi

gbrilmektedir (p>0.05). Tiketicilerin markali Urlin tercih etmeleri yaslarindan

hagimsizdir denilebilir.

Tablo 9: Ankete Katilanlarin Marka Tercihlerinin Yaglarina Gore Dagilimi

Marka tercih etme durumlan

Marka tercih

Marka tercih

edenler etmeyenler Toplam
42 22 64
18-28 66% 34% 100%
56 45 101
29-39 55% 45% 100%
34 37 71
Yas 40-50 48% 52% 100%
51-61 6 6 12
50% 50% 100%
62 ve uzeri 0 2 2
0% 100% 100%
Toplam 138 112 250
55% 45% 100%
Ki-Kare testi Deger Df Anlamhihk
Pearson 6,946 4 0,139

Tiketicilerin medeni durumunun markali Griin tercih edip etmemelerine

he sekilde etki ettigini gdsteren Tablo 10'a gdre, tiketicilerin medeni durumu

ile marka tercih edip etmemeleri arasinda anlamh bir iligki vardir (p<0.05). Bu

sonu¢ 1s1ginda goralmektedir ki, bekar olan tuketiciler, evli olanlara oranla

daha ¢ok markah urtn tercih etmektedirler.
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Tablo 10: Ankete Katilanlanin Marka Tercihlerinin Medeni Durumlarina Gore

Dagilimi
Marka tercih etme durumlan
Marka tercih | Marka tercih Tonl
edenler etmeyenler oplam

Evli 74 78 152
49% 51% 100%

Medeni Bekar 64 34 98
durum 65% 35% 100%

Toplam 138 112 250
55% 45% 100%

Ki-Kare testi Deger Df Anlamhihk

Pearson 6,657 1 0,010

Tuketicilerin 6grenim durumu markal uran tercih edip etmemelerine ne
sekilde etki ettigini gosteren Tablo 11'da tuketicilerin 6grenim durumu ile
marka tercih edip etmemeleri arasinda anlamlh bir iligki olmadig
gorulmektedir {p> 0.05). Bu baglamda gorulmektedir ki, tiketicilerin ¢grenim
durumlan ile markall Orin tercih etmeleri arasinda &nemli bir iligki

hulunmamaktadir.

Tablo 11: Ankete Katilanlarin Marka Tercihlerinin Ogrenim Durumlarina Gore

Dagilimi
Marka tercih etme durumlan
Marka tercih | Marka tercih
Toplam
edenler etmeyenler
iIkégretim 5 3 8
g 63% 37% 100%
. 48 32 a0
. ) Lise
Ogrenim 60% 40% 100%
durumu | Lisans ve 85 77 162
ustu 52% 48% 100%
Toblam 138 112 250
P 55% 45% 100%
Ki-Kare testi Deger Df Anlamhihk
Pearson 1,406 2 0,495
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Tuketicilerin aylik gelirlerinin markal Grun tercih edip etmemelerine ne
sekilde etki ettigini gosteren Tablo 12°de tuketicilerin aylik gelirleri ile marka
tercih edip etmemeleri arasinda anlamli bir iligki olmadigi gézlemlenmektedir
{(p> 0.05). Bir bagka ifade ile tlketicilerin marka tercih edip etmeme durumlar

ayhk gelirlerine gdre dedismemektedir.

Tablo 12: Ankete Katilanlarin Marka Tercihlerinin Aylik Gelir
Durumlarina Gére Dagilimi

Marka tercih etme durumlan
Marka tercih Marka tercih Tool
edenler etmeyenler oplam
1.500 59 45 104
YTL'den az 57% 43% 100%
1.500- 63 b5 118
Aylik gelir 3.000 YTL 54% 46% 100%
3.000 YTL 16 12 28
lzeri 57% 413% 100%
Toplam 138 112 250
55% 45% 100%
Ki-Kare testi Deger Df Anlamhhik
Pearson 0,298 2 0,862

Tlketiciler satin  alma karar siUrecinde ve marka tercihlerini
gerceklestirmede marka imajindan etkilenmektedirler. Marka imaji kigilerin
isteklerini ve beklentilerini yansitiyorsa, tlketici markaya karsi bir baglihk
duymaktadir. TUketicilerin bir markay: digerlerine tercih etmesinde en dnemli
unsur duygusal ve bilissel olarak etkilenmesidir. Bununla birlikte, tlketici
ihtiyacinin niteligi, markaya ait ozelliklerin tiketiciler tarafindan algilanisi,
markay! Ureten isletmelerin kurum imaji ve pazarlama stratejileri vb. pek ¢ok
faktor marka tercihini belirlemektedir (Aktuglu, 2004.36).

Tablo 13'den gdrilecedi gibi tiketicilerin marka tercih etme nedenlerinin
bagsinda %25,9 oraniyla markali Grinun kaliteli oldugunu disinmeleri

gelmektir. Tlketiciler ikinci ve Uglincll neden olarak %17,6 ile markah Urindn
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tUketici zevklerine cevap vermesi ve %15,2 ile markall Grunun markasina
duyulan guven olarak belirtmislerdir. Tuketiciler en az, %2,3 orani ile igsletme

imajina ve %3,5 ile urlne dair odeme kolayliklarinin sagliyor olmasina onem
vermekiedirler.

Yapilan arastirma sonucunda Tablo 13'de gorllecedi gibi tlketicilerin
markall bir Grin( tercih etmelerindeki en onemli faktor %25,9 gibi dnemli bir
oranda markali Grinin kaliteli olarak algilanmasidir. Ikinci énemli faktor ise
markall Grinin tiketicilerin zevklerine cevap verebilmesidir. Uglinct dnemli
faktor de markali Urine duyulan gtvendir.

Tablo 13: Ankete Katilanlarin Marka Tercih Etme Nedenlerine Gore

Dagilimi
Marka tercih etme nedenleri n %
Markali Orlintin kaliteli olmasi 112 25,9
Markal Granun tanididi bir Gran olmasi 61 14,1
Markal rGntn olumlu bir imaj birakmasi 31 7.2
Markali Uriinln markasina glven duyulmasi 66 15,2
Markali GrGnun sahibi isletmenin yarattigi olumlu imaj 10 2,3
Markah Oriinlin tiiketicinin zevklerine cevap vermesi 76 17,6
Markal Grunun 6deme kolayliklari saglamasi 15 3,5
Markali GrGnin satin alma sonrasi hizmetler sunmasi 62 14,3
Toplam 433 100,0

n =250

Tablo 14 incelendiginde, tuketicilerin markaya olan bagmhliklarin
olgmek ve markaya ne derece énem verdiklerini anlamak amaciyla kiyafet
aligveriglerinde markaya mi yoksa urunun kalitesine mi onem verdiklerini
aragtirmaya yonelik olarak sorulan “Fiyati ayni olan urunlerden hangisini
tercih edersiniz?” sorusuna ankete katilan tiketicilerin %90,8’ i yliksek kaliteli
markasiz Urin; % 9,2'si ise dislk kalitede markal Oriin cevabini verdigi
gdrilmektedir. Buradan ¢ikarilan sonug tuketicilerin kiyafet aligveriglerinde
blyilk oranda rasyonel davrandiklaridir. Ayrica bir Grin markal olsa bile (rlin

kalitesiz oldugunda taketicilerin o urunu tercih etmediklerini gdstermektedir.
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Tablo 14: Ankete Katilanlarin Fiyati Ayni Olan Uriinlerdeki Tercihlerine
Gore Dagihmi

Fiyati ayni uriinlerden hangisi n %
Disuk Kaliteli Markal Urtin 23 9,2
Ylksek Kaliteli Markasiz Grlin 227 90,8
Toplam 250 100,0

Tablo 15'de, ankete katilan tiketicilerin bir Uriinde kaliteye mi yoksa
markaya mi dnem verdiklerini arastirmak amaciyla sorulan “Fiyati ayni olan
iki Urlinden hangisini tercih edersiniz?” sorusuna verdikleri cevaplar
incelenecek clunursa, katihmcilarin yaslari ilerledikge markaya kaliteden daha
fazla 6nem verdikleri ortaya cikmaktadir. Her yas gurubu kaliteli GriGni
markaya tercih etseler bile, guruplar arasindaki oransal dagilima bakilacak
olursa, gen¢ yas gurubu olarak nitelenebilecek olan geng¢ yas ve orta yas
gurubu %92-%95 oranlarinda kaliteye markadan daha fazla énem verirlerken,
orta yag Ostl katimcilarin %58 gibi bir orani kaliteye markadan daha fazla
onem vermektedirler. “Fiyati ayni olan iki Grinden hangisini tercih edersiniz?”
sorusuyla ankete katilanlarin yas guruplari arasindaki iligkiye bakildiginda ise

aralarinda istatiksel olarak anlaml bir iliski gdzlenmistir (p<0.05).

Tablo 15: Ankete Katilan Tiiketicilerin Fiyatlari Aym Olan Uriinlerdeki
Tercihlerinin Yaslara Gore Oransal Dagilimi

Fiyati ayni olan iki liriinden hangisini tercih
edersiniz?
Kalitesi diiglik Kalitesi yliksek
Markah urun Markasiz urun Toplam
3 61 64
18-28 5% 95% 100%
9 92 101
29-39 9% 91% 100%
6 65 71
Ya 40-50 8% 92% 100%
N 51-61 S / 12
42% 58% 100%
- 0 2 2
62 ve uzeri 0% 100% 100%
Toplam 23 227 250
P 9% 91% 100%
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Ki-Kare testi Deger Df Anlamhhk
Pearson 16,963 4 0,002

Tablo 16'da, ankete katilan tiketicilerin bir Uriinde kaliteye mi yoksa
markaya mi dnem verdiklerini arastirmak amaciyla sorulan “Fiyati ayni olan
iki Urinden hangisini tercih edersiniz?” sorusuna verdikleri cevaplar
incelenecek olunursa, ankete katilan tuketicilerin medeni durumlarina gore
kaliteye mi yoksa markaya mi onem verdiklerinin degisiklik gosterdigi
gorulmektedir. Evli olan tuketiciler bekar olan tlketicilere oranla kalitesi dusuk
markall Urlinlere daha fazla egdilim gostermektedirler. Evli tuketicilerin % 13’0
kalitesi disUuk markah Urind tercih ederlerken, bekér tlketicilerin % 4’0
kalitesi disik markall Grind tercih etmektedirler. Ankette sorulan “Fiyati ayni
olan iki Grlnden hangisini tercih edersiniz?” sorusu ile ankete katilanlarin
medeni durumlar arasindaki istatiksel iligki ise anlamh olarak bulunmustur
{p=<0.05).

Tablo 16: Ankete Katilan Tiiketicilerin Fiyatlari Aym Olan Uriinlerdeki
Tercihlerinin Medeni Durumlarina Gére Oransal Dagilimi

Fiyati ayni olan iki iirliinden hangisini tercih
edersiniz?
Kalitesi diugik | Kalitesi yiiksek Toplam
Markal iiriin | Markasiz (riin
Evli 19 133 152
13% 88% 100%
Medeni Bekar 4 94 98
durum 4% 96% 100%
Toplam 23 227 250
9% 91% 100%
Ki-Kare testi Deger Df Anlamlilik
Pearson 5,055 1 0,025

Ankete katilan tUketicilerin dgrenim durumlari, aylik gelir durumlari ve
cinsiyet durumlari ile “Fiyati ayni olan iki Urinden hangisini tercih edersiniz?”

sorusunun istatiksel anlamlilik dlizeyi anlamsiz olarak bulunmusgtur (p> 0.05).
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Tablo 17 ‘de géruldugu gibi, tiketicilerin kiyafet aligverislerinde markaya
mi yoksa fiyata mi dnem verdiklerini arastirmaya yodnelik olarak sorulan
‘Kalite agisindan aralarinda gozle gorunar bir ayinm yapamadiginiz ki
urunden hangisini tercih edersiniz?” sorusuna, katihmcilarin % 79,6's1 fiyati
dislik markasiz drin; %20,4°0 ise fiyati yiksek markal drln tercih ettiklerini
belirtmigtir. Burada gdrilecedi gibi tlketicilerin blylk oranda markaya olan
bagimliliklari, tercih ettikleri markali GrGnin  fiyatina  bagh olarak
degismektedir. Yani tlketiciler kiyafet satin alirlarken buiylk gogunlukla o

kiyafetin fiyatina énem vermektedirler.

Tablo 17: Ankete Katilanlarin Kalitesi Ayni Olan Uriinlerdeki Tercihlerine
Gore Dagihmi

Kalitesi ayni rinlerden hangisi n %

Fiyati YOksek Markal Urin 51 20,4
Fiyati Diistik Markasiz Ur{in 199 79,6
Toplam 250 100,0

Tablo18'de tiketicilerin kiyafet alisveriglerinde markaya mi yoksa fiyata
mi 6nem verdiklerini aragtirmaya yodnelik olarak sorulan “Kalite agisindan
aralarinda gdzle gorindr bir ayinm yapamadiginiz iki Urlinden hangisini tercih
edersiniz?” sorusuna verilen cevaplar tlketicilerin aylik geliri ile
iliskilendirilmigtir. Tablo18'den goruldugu uzere aylik geliri 3.000 YTL'den
fazla olanlar (%43 oranla) kalite agisindan aralarinda godzle goérinir bir
ayirim yapamadiklar iki drinden fiyati yiksek markal arunu ayhk geliri 3.000
YTL'den az olanlara (%18 ve %17 oranlara) gore daha fazla oranda tercih
etmektedirler. Ankete katilan tiketicilerin aylik geliri ile "Kalite agisindan
aralarinda gozle gorindr bir ayinm yapamadiginiz iki driinden hangisini tercih
edersiniz?” sorusun arasinda anlaml bir iliski vardir (p< 0.05). Bir basgka
ifadeyle, tlketiciler gelirleri arttikga, Urinin fivatindan daha ¢ok o (rlndn

markasina onem vermekiedirler.
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Tablo 18: Ankete Katilan Tuketicilerin Kalite A¢isindan Aralarinda Gézle
Goriiniir Bir Ayirm Yapilamayan Uriinlerdeki Tercihlerinin Aylik Gelir
Dlizeylerine Gore Dagihimi

Kalite agisindan aralarninda gozle géruniir bir
ayirim yapamadiginiz iki irunden hangisini tercih
edersiniz?
Fiyati yiiksek Fiyati diigiuk
Mas:'kalriiriinij Marsl((amz 'Lﬁ'iini.i Toplam
1.500 YTL'den 19 85 104
az 18% 82% 100%
1.500-3.000 20 98 118
Ayhk YTL 17% 83% 100%
gelir 3.000 YTL 12 16 28
uzeri 43% 57% 100%
Toplam 51 199 250
20% 80% 100%
Ki-Kare testi Deger Df Anlamhilik
Pearson 9,852 2 0,007

Tuketicilerin cinsiyet durumlan, yas guruplari, medeni durumlan ve
ogrenim durumlarn ile “Kalite agisindan aralarinda gozle gorunur bir ayirm
yapamadi§iniz iki urunden hangisini tercih edersiniz?” sorusu arasindaki
istatistiksel iligki ayrn ayn olarak incelenmis ve yapilan ki-kare testinde

aralarinda bir iliski gbzlemlenmemigtir (p>0.05).

Tablo 19'de tlketicilerin kiyafet satin alirken dikkat ettikleri unsurlarin
oransal dadihmlari incelendiginde, tuketicilerin %44,5 oraninda Grtinin kaliteli
olmasina énem verdikleri géralmastir. Urlinan markall olmasina verilen
onemin % 4,7 ile oldukca disuk oranda oldugu gorulmektedir. Bu sonug,
Tablo 14 ve Tablo 15te ulasilan sonuclarla buyuk oranda tutarlihk
gbstermektedir. Buna gére tiiketiciler, kiyafet alisveriglerinde &zellikle en ¢ok
kaliteye ve daha sonra da fiyata dnem vermektedirler. Marka, bu iki dnemli
unsur yaninda ¢ok klglk oranda kalmaktadir. Bu sonugtan hareketle

isletmelerin, pazarlama planlamalanni  olustururken markadan ziyade
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piyasaya sunduklari Urinin kalitesine ve fiyat stratejilerine daha fazla agirlik
vermeleri gerektigi soylenebilir.

Tablo 19: Ankete Katilan Tuketicilerin Kiyafet Satin Alirken Dikkat
Ettikleri Unsurlara Goére Dagilimi

Kiyafet alirken dikkat edilen uns. n %
Kalitesine 170 44 5
Markasina 18 4,7
Tercih eden kitleye 7 1,8
Fiyatina 114 29.8
Satig sonrasi olanaklarina 40 10,5
Modaya uygunluguna 33 8,6
Toplam 382 100,0
n= 250

Marka bagimhli§i, bazi tiketicilerin belirli bir markay dizenli ve tutarli
olarak satin alma egilimi; tlketicilerin daha dnceden satin alip denedikleri bir
markayl satin almay! surdurme egilimi; tuketicinin belirli bir sure iginde bir
urun kategorisi icinde yer alan bir ya da daha ¢ok markaya karsi gosterdigi
olumlu tutum (tercih) ve davranis tepkisi olarak tanimlanabilir (Prince, 1982:
47).

Daha dnce kullanilan ve tatmin elde edilen bir Grinin beklentileri
kargilayamamasi durumunda Urindn kullanimi ile kullanim sonucu olugan
olumlu tepkiler arasindaki bag kopar ve tiketicinin alternatif markalar
inceleme ve karmasik karar verme sureci baglar. Tatminsizligin yani sira
bagska faktorler de tuketicinin marka dedisikli§i yapmasina neden olur.
Bunlardan biri Uranun fiyatinda degisiklik meydana gelmesi, 6rnegin Uranun
fiyatinin asin  ylkselmesidir. Bu durumda tuketici degisik alternatifleri
inceleyebilir. Bir diger faktdr ise kullanilan markaya alternatif olabilecek cesitli
markalarda dzel bir fiyat uygulamasi ve Urlne yonelik ¢esitli promosyonlarin
{hediye ¢eki, lcretsiz numune, indirim kuponu v.b.) yapiimasidir. Tiketiciler
kullandi§i markadan sikima ve degisiklik arama istedi sonucu da marka
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dedisikli§i davranisina gidebilirler. Codu tuketici aliskanlik nedeniyle satin
alma sonucu karar verme surecinin rutinlesmesinden kendini asin derecede
basit bir konumda bulabilir. Bu durumda tdketici satin alma karari verirken
yeni markalar inceleyerek, talep ettigi markayi degistirebilir (ERSOY,
(Erigim),paribus.tr.googlepages.com/a_ersoy.doc,2007).

Tablo 20'da tlketicilerin stUrekli kullandiklar markal Grinden vazgegme
nedenlerinin oransal sagihmi incelenmistir. Ankete katilan tiketiciler strekli
kullandiklari markali Urinden en ¢ok % 34,9 oraniyla o markall Urin,
kalitesinden odun verirse vazgegeceklerini belirtmiglerdir. Bu sonug daha
once elde edilen “Grun satin alirken en ¢ok kaliteye onem verilmesi”
sonucuyla tutarhlik gostermektedir. Yine bu tablodan ¢ikarilacak sonug, Tablo
14, Tablo 15 ve Tablo 17'daki sonuglarla tutarlihk gdstermektedir.
Tlketicilerin markaya olan bagimlihklarini élgmek amaciyla sorulan “Strekli
kullandi§iniz markal bir Urlinden vazge¢gme sebebiniz?” sorusuna verdikleri
cevaplardan da gdrllecedi gibi yine markali Grinin kalitesi ve fiyati marka
bagimhhdin etkileyen en dnemli iki unsurdur.

Tablo 20: Ankete Katilan Tiiketicilerin Sirekli Kullandiklan Markal
Uriinden Vazgegme Nedenlerine Gore Dagilimi

Markal Uriinden vazgegme nedenleri n %
Markal Grinin kalitesinden ddiin vermesi 145 34,9
Markal Grin0n fiyatinin artmasi 111 26,7
Alternatif dier markalarin uygun fiyat sunmasi 111 26,7
Degisiklik ihtiyaci 15 3,6
Markali Grun sahibi isletmenin imajinin bozulmasi 24 58
Markali Grinln modayi takip etmemesi 10 2,4
Toplam 416 100,0
n=250

Tablo 21°de markal Urlin sahibi isletmenin kendisinin, o0 markanin satin
alinmasi Gzerindeki etkisini incelemek amaci ile sorulan “Sirekli kullandi§iniz
bir rGnun sahibi isletmenin, Urun kalitesini etkilemeyen ancak etik disi bir
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uygulamasini gérdagunizde o Grunund tekrar satin alir misiniz?” sorusuna
katilimcilarin % 87,2’si markal Urlin sahibi igsletmenin etik digi hareketlerinde
o urdno satin almayacaklarini; %12,8'i ise isletmenin etik dig1 hareketlerinin

satin alma davraniglarini etkilemedigini belirtmistir.

Tablo 21: Ankete Katilan Tiiketicilerin igletmenin Etik Disi Hareketlerinde
Satin Almaya Devam Etme Durumlarina Goére Dagilimi

Markal drin sahibi igletmenin etik

disi hareketi n %
UrlinG satin alacaklarini belirtenler 32 | 12,8
Urqnu satin almayacaklarini 218| 87,2
belirtenler

Toplam 250| 100,0

Yapilan anket calismasinda tiiketicilerin markah Grln sahibi igletmenin
kamuoyunda yarattidi imajin, o Urind satin alip almamasinda ne derece etkili
oldugunu incelemek amaciyla sorulan “Sirekli kullandiginiz bir Grandn sahibi
isletmenin, urun kalitesini etkilemeyen ancak etik digi bir uygulamasini
gordugunizde o Grinina tekrar satin alir misiniz?” sorusuna farkh ogrenim
duzeyindeki tuketicilerin ne sekilde cevap verdigi Tablo 22'de incelenmis ve
tUketicilerin 6drenim durumu ile igsletmenin etik digi bir uygulamasinda o
isletmenin markah UrGnind yine de satin alir mi? Sorusu arasinda anlamli bir
iliski gbzlemlenmigtir (p<0.05). Buna gore tlketicilerin 6grenim dlzeyi arttikga,
markall Grin sahibi igletmenin toplumda varattigr imajin lisans ve Ustl
dgrenime sahip tUketiciler i¢in daha dnemli oldugu gorilmektedir.
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Tablo 22: Ankete Katilan Tiiketicilerin isletmenin Etik Dig1 Hareketlerinde
Satin Almaya Devam Etme Durumlarinin Tiiketicilerin Ogrenim
Durumlarina Goére Dagilimi

Isletmenin etik disi bir uygulamasinda o igletmenin
markal lriiniinii yine de satin alir mi?
Evet Hayir Toplam
_— . 1 7 8
lIkogretim —55; 87% 100%
Lise 17 63 80
Ogrenim 21% 79% 100%
durumu | Lisans ve 14 148 162
ustu 8% 92% 100%
Toplam 32 218 250
13% 87% 100%
Ki-Kare testi Deger Df Anlamhihk
Pearson 7,628 2 0,022

Tablo 23'de ¢alismanin teorik bolumunde deginilen, igletmelerin marka
yonetim stratgjilerinin i¢cinde yer alan tutundurma calismalarinin bir parcasi
olan reklam caligmalarinin tlketicilerin o igletmenin markall Grandnd tercih
etmeleri (Ozerindeki etkisi incelenmeye calisimistir.  Markali Orin sahibi
isletmenin - o Urln icin  piyasaya sundugu reklam unsurlarinin
{Oyuncusu/Muzigi/Slogani) tiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyip
etkilemedidini arastirmaya yodnelik olarak sorulan “Ayni fiyat ve kalitedeki
markal ki aranden birini satin alirken, reklamlarindaki
oyuncusu/muzigi/slogani vb. unsurlar kararinizi etkiler mi?” sorusuna ankete
katilanlarin % 65,6's1 etkilemedigini; %34.,4'U ise etkiledigi cevabini vermigtir.
Tablo 23'den gérllecedi gibi, markali Urinin reklam unsurlan
{(Oyuncusu/M0Ozidi/Slogani), tlketicilerin satin alma davraniglarini  blOyuk

oranlarda etkilememektedir.
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Tablo 23: Markah Uriin Reklamlarinin Oyuncusunun / Miiziginin /
Sloganinin vb. Ankete Katilan Tuketicilerin Satin Alma Davramsgina Etki
Etme Durumu

Uriin reklamlarinin etkisi n %

Urlin reklami satin alma kararimi etkiler 86 34,4
Uriin reklami satin alma kararimi etkilemez 164 65,6
Toplam 250 100,0

Tablo 24'de igletmelerin tutundurma c¢alismalarinin en &nemli
unsurlarindan biri olan reklamlarinda oynayan oyuncunun, reklam muziginin,
reklam sloganinin vb. tiketicilerin satin alma davraniglarina etkisinin ankete
katilan tlketicilerin aylik gelirlerine gdre dagdihimlan incelenmis olup,
tUketicilerin gelirleri arttikGa tlketiciler, markali Grin reklamlarinin oyuncusu,
muzidi, slogani vb.'nden daha fazla etkilendikleri gérulmektedir. Tiketicilerin
aylik gelirleri ile “Ayni fiyat ve kalitedeki markal iki Granden birini satin alirken,
reklamlarindaki oyuncusu/muzidi/slogani vb. unsurlar kararinizi etkiler mi?”
sorusu arasindaki duzeyine bakilacak olursa aralarinda istatiksel olarak
oldukga yuksek orandan anlamh bir iligkinin oldugu gorulmektedir (p<0.05).
Yani markali Griin reklamlarindan (oyuncusundan/muiziginden/sloganindan)

etkilenme orani ile tlketicilerin aylik gelirleri arasinda anlamh bir iligki vardir.

Tablo 24: Markal Uriin Reklamlarinin Oyuncusunun / Miiziginin / Sloganinin
vb. Ankete Katilan Tuketicilerin Aylik Gelir Durumlarina Gore Satin Alma
Davranigina Etki Etme Durumu

Ayni fiyat ve kalitedeki markah iki tiriinden birini
satin alirken, reklamlarindaki
oyuncusu/muzigi/slogan vb. unsurlar kararinizi
etkiler mi?
Evet Hayr Toplam
1.500 YTL'den 18 86 104
az 17% 83% 100%
1.500-3.000 52 66 118
Ayhk YTL 44% 56% 100%
gelir 3.000 YTL 16 12 28
uzeri 57% 43% 100%
Toplam 86 164 250
34% 66% 100%
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Ki-Kare testi Deger Df Anlamlilik

Pearson 24 769 2 0,001

Ankete katilan tlketicilerin yasglari, cinsiyet durumu, medeni durumu ve
Ogrenim durumu ile markali Grlin reklamlarinin oyuncusu, mizidi, slogani vb.
arasinda iligki olup olmadig ki-kare testi ile ayrn ayr incelenmis olup
aralarinda istatistiksel olarak bir iligki bulunamamistir (p>0.05).

Tablo 25'de igletmelerin uyguladiklari marka yonetim stratejililerinden
birisi olan reklamlarin siklik derecelerinin tlketici satin alma davraniglar
uzerindeki etkinli§i incelenmigtir. Markali urin sahibi igletmelerin piyasaya
sunduklari reklamlarin sikh§inin tlketici satin alma davraniglarini etkileyip
etkilemedidine yobnelik olarak sorulan “Ayni fiyat ve kalitedeki markal iki
driinden hirini satin alirken reklamlarina (TV, radyo, gazete vb.) daha sik
rastladigim Uriind tercih ederim.” Sorusuna katilimcilarin %58,8'i etkilemedigi

cevabini verirken, % 41,2’si etkiledidi cevabini vermistir.

Eder insan beyni bazi uyaricilarin etkisiyle belirli davraniglar doguran
kapali bir kutu ise, uyaricillarin cinsi ve oOzelliini ayarlayarak istenilen
davranig saglanabilir. Oregin, az reklam-az satin alma; ¢ok reklam-cok satin
alma gibi (Kog,1997: 34). Ancak yapilan bu aragtirmada gérilmektedir ki,
tlketicilerin %58,8 gibi dnemli bir balUmG reklam sikhiginin markali Urin

aligveriglerini etkilemedigini belirtmiglerdir.

Tablo 23 ve Tablo 25'de incelenen, igletmelerin markalarini tanitim igin
uyguladiklar reklamlarin tuketicilerin satin alma davraniglarina etkisinin fazla
olmadi§i gdrilmektedir. Ancak goérilmektedir ki, uygulanan reklam sikligi,

reklam unsurlarindan {Oyuncusu/M0zidi/Slogani) daha etkili olabilmektedir.
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Tablo 25: Markah Uriiniin Reklamlarinin Sikhginin Ankete Katilan
Tuketicilerin Satin Alma Davranigina Etki Etme Durumu

_!'.'Iri]niin reklam sikliginin etkisi n %
Uru_nun reklam sikligi satin alma kararimi 103 412
etkiler

Urgnun reklam sikhgi satin alma kararimi 147 58.8
etkilemez

Toplam 250 100,0

Tablo 26'de igletmelerin markal Urlnlerini pazarlama galigmalarinda
uyguladiklari en 6nemli elemanlardan biri olan ve marka yonetim stratejilerinin
icerisinde buyuk rol oynayan markal urun reklamlarinin sikhiginin tuketicilerin
satin alma davraniglarini nasil etkiledigi incelenmektedir. Tablo 24'de ulasgilan
sonuca benzer bir sonug elde edilerek, tuketicilerin aylik gelirleri arttikca
markall Uriin reklamindan etkilenme dlzeylerinin arttii gdzlemlenmektedir.
Aylik gelirleri 1.500 YTL'den az olan tiiketicilerin % 31° markal Grin
reklamlarinin  sikligindan etkilenirken, geliri 3.000 YTL'den fazla olan
tUketicilerin % 50’si markali Grln reklamlarinin sikhi§indan etkilenmektedir.
Yani tuketicilerin gelirleri artik¢a, markal Granun reklamlarinin sikhdr o
urunun satin alma oranin arttirmaktadir. Aragstirmanin anket bolumunde yer
alan “Ayni fiyat ve Kkalitedeki markali iki urunden birini satin alirken
reklamlarina (TV, radyo, gazete vb.) daha sik rastladigim drina tercih
ederim.” Onermesi ile ankete katlan tlketicilerin aylik gelir durumlari

arasinda istatiksel olarak anlaml bir iligki gdzlemlenmistir(p<0.05).
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Tablo 26: Markah Uriiniin Reklamlarinin Sikhginin Ankete Katilan
Tuketicilerin Ayhk Gelir Durumlarina Gore Satin Alma Davranigina Etki Etme

Durumu
Ayni fiyat ve kalitedeki markah iki (iriinden
reklami daha fazla olan iiriinti alinm
Evet Hayir Toplam
1.500 YTL'den 32 72 104
az 31% 69% 100%
1.500-3.000 57 61 118
Ayhk YTL 48% 52% 100%
gelir 3.000 YTL 14 14 28
lizeri 50% 50% 100%
Toplam 103 147 250
41% 59% 100%
Ki-Kare testi Deger Df Anlamlilik
Pearson 8,025 2 0,018

Ankete katillan tUketicilerin cinsiyet durumlar, yas guruplari, medeni
durumlar ve ogrenim durumlan ile “Ayni fiyat ve kalitedeki markal iki
driinden hirini satin alirken reklamlarina (TV, radyo, gazete vb.) daha sik
rastladiim Griand tercih ederim.” Onermesi arasinda ayri ayri anlamli iliski
bulunup bulunmadigr arastinlmis olup ki-kare testinden alinan sonug¢ p>0.05
oldugundan anlamli olarak bulunamamigtir.

Tablo 27°de yapilan calismanin teorik bolumunde anlatilan, isletmelerin
marka yonetim stratejilerinden birisi olan marka adinin secimi incelenmisgtir.
Markal Griinln isminin telaffuzunun tiiketici satin alma davraniglarini etkileyip
etkilemedidine yonelik olarak sorulan “Markal iki Grln arasinda tercih
yaparken, marka isminin sdylenisi/telaffuzu sizin igin dénemli midir? Sorusuna
ankete katilan taketicilerin % 78’i dnemli olmadii cevabini verirken, % 22’si
ise 6nemli oldugu cevabini vermigtir. Bu sonug 1siginda gorulmektedir ki,
markal Granan soylenisi/telaffuzu tGketicilerin satin alma kararlarinda biyUk
dlgude etkili olmamaktadir. isletmelerin sececekleri marka ismi, elbette ki
toplumun, tuketici kitlesinin kalturel ozelliklerine gore secilmelidir, ancak
markanin ismi, tiketicilerin kiyafet aligveriglerinde ¢ok da etkili dedildir. Bu

daha 6nceki sonuglarla iligkilendirecek olunursa, tuketiciler igin Urlintn kalitesi
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ve markasi ¢ok daha onem arz ettigi i¢in isim konusunda daha az duyarlidirlar
denilebilir.

Marka ismi, markay! betimleyici ozelliklere yonelik sembolik ya da
fonksiyonel mesajlari (ya da ikisini birden) ileterek tlketiciyle iletigim
kurmaktadir {Hankinson vd., 1993: 25). Ancak yapillan bu arastirmada
gbrildigi Gzere arastirmaya katilan tlketiciler icin marka ismi satin alma

davranislari (zerinde ¢ok etkili bir arag¢ olamamaktadir.

Tablo 27: Marka isminin Séylenisinin Ankete Katilan Tiiketicilerin Satin
Alma Davranisina Etki Etme Durumu

Marka isminin séyleniginin etkisi n Yo
Ma_rka isminin soylenigi satin alma karanmi 55 22.0
etkiler

Marka isminin soylenigi satin alma kararimi 195 78.0
etkilemez

Toplam 250 100,0

isletmelerin marka yonetim stratejileri icerisinde yer alan marka isminin
soylenisinin  tuketiciler Ozerindeki etkisini incelemeye yonelik olarak
hazirlanmig olan “Markall iki Urun arasinda tercih yaparken, marka isminin
soylenigi/telaffuzu sizin igin onemli midir?” sorusuna verilen cevaplarla elde
edilen Tablo 28’den gbrilecedi gibi ankete katilan erkekler kadinlara oranla
markali bir Griindn isminin sdylenisine/telaffuzuna daha fazla 6nem
vermektedirler. Kadin tlketicilerin %16's1 igcin marka isminin sdylenigi dnem
arz ederken, erkek tlketicilerin %30°'u marka isminin soylenigine Snem
vermektedirler. Toplam erkekler arasinda %30 orani daha az bir oran olsa da
bu sonug¢ bizi erkeklerin marka isminin soylenisine daha fazla dikkat ettidi

sonucuna goturmektedir.
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Tablo 28: Markal Uriiniin isminin Séylenis Bi¢iminin Ankete Katilan
Tuketicilerin Cinsiyetlerine Gore Satin Alma Davranigina Etki Etme Durumu

Markal uridniin isminin soylenig bi¢imi onemli midir?

Evet Hayir Toplam
22 118 140
Kadin 16% 84% 100%
C 33 77 110
Cinsiyet Erkek 30% 70% 100%
Toolam b5 195 250
P 22% 78% 100%

Ki-Kare testi Deger Df Anlamhihk

Pearson 7,326 1 0,007

Markali GrinUn isminin sdylenigi ile ankete katilan tuketicilerin medeni
durumlari, yas guruplari, ¢grenim durumlari, aylik gelir durumlarn arasinda
iliskinin var olup olmadigi ayri ayri ki-kare testi ile incelenmis olup aralarinda

istatistiksel olarak anlamal bir iligki bulunamamigtir (p>0.05)




SONUG VE ONERILER

Isletmeler, artan rekabet kosullari igerisinde glinden gline daha etkin
hareket etmek durumundadir. Karliliklarini ve verimliliklerini attirabilmek, tlm
fonksiyonlarinin basarili bir sekilde islerlik gésterebilmesi igin, stratejik ve
taktiksel planlar olugsturmali ve bunlar en etkili bicimde uygulamalarn
gerekmektedir.

Isletmelerin  vazgegilmez fonksiyonlarindan biri olan pazarlama
fonksiyonunun en &nemli unsurlarindan biri olma niteligini tasiyan Urlne
yonelik olarak igletmeler tarafindan yaratilan marka, tlketici ile igletme
arasindaki iletisimi gergeklestirmesi ve igletmenin Urinin0 diger alternatif
drinlerden ayirt edilmesini saglamasi agisindan ginimuzde igletmelerin
olmazsa olmazi haline gelmigtir. Markanin tuketici satin alma karar surecini
ve satin alma davranisini yonlendirmesi ve etkilemesi nedeniyle dnemi her

gecen gun daha da artmaktadr.

Stratejik yonetim anlayigi igerisinde igletmeler, tlketicilerle iletigimi
gerceklestirme, markaya ait olumlu imaj ve olumlu tutumu olusturma,
tUketicilerin istek ve beklentilerine cevap verebilme, tlketicilerin markaya olan
guvenini saglama ve tuketicileri tatmin etmek amaciyla marka yonetim sureci
gerceklestirmektedirler.

Isletmelerin  uyguladiklari marka yonetiminin temel amaci, pazar
ortaminda markanin bilinirliligini saglamak ve bdylece tiketicinin gbdzinde

marka farkindaligi, marka bagimlih§ ve marka glivenini saglamaktir.

Isletmelerin bagarisini belirleyen tim pazar kosullari markanin basarisini
da buylUk Odlgude belirlemektedir. Ekonomik, sosyal, kulturel, teknolojik
dedisimler isletmelerin uyguladiklari marka yonetim surecini stratejik olarak
degerlendirmesi  ve uygulamasini  gerekli kilmaktadir. Ekonominin
konjonkturiine gore igletmeler Urdnlerinin  fiyatlanini, maliyetlerini  ve

karhliklarini degistirerek uyum salama durumunda kalmaktadirlar. Hizla



119

gelisen teknoloji ile Urinler arasindaki farklihklar azalmakta, daha duslk
maliyetli birbirine benzer daha fazla Orin piyasaya sunulmaktadir.
Tuketicilerin sosyal, ekonomik ve kultarel 6zelliklerinin degismesi, tuketicilerin
gunden gune daha da hilinglenmesi, haberlesme teknolojisinin hizla gelismesi
gibi nedenlerle tiiketicilerin beklenti ve istekleri hizla artmaktadir. TGm bu
kosullar ve degisimlerle birlikte igletmelerin markalariyla birlikte varliklarina
devam edebilmek igin tim stratejik karar ve planlarinda ¢ok iyi gdzlemci
olmalan gerekmekte ve bunlara uyum saglamak durumundadirar.

Marka yOnetim surecinde marka stratejileri belirlenirken, igletmelerin
tUketici odakl olmalar birincil koguldur. Cunkd urun ve tabii marka tuketici igin
vardir. Igletmelerin  karlilik ve verimlilikleri ancak markali Grindndn,
tlketicilerin istek ve beklentilerine en etkili ve basanl bir sekilde cevap

verebilmesi ile gerceklesmektedir.

Basarili bir marka ybonetim sureci tiketicilerin satin alma davraniglarina
yon verebilmektedir. Kalite, bilinirlik, olumlu imaj, gUven saglama, satin alma
sonrasi hizmet ve olanaklar basanli bir markanin en o6nemli sonuglari

arasinda yer almaktadir.

GlUnUmiz dinyasinda bu derece Onem arz eden marka ydnetim
stratejilerinin tlketicilerin satin alma davranislarini ne derecede etkiledigini
belilemek amaciyla hazir giyim sektorine yonelik olarak yapilan bu
arastirmada elde edilen sonuglar agsagdida kisaca 6zetlenmistir:

1. Katihmcilarin %55,2'si kiyafet aligveriglerinde markah arun tercih
etmektedirler.

ii. Markal Grlin tercih edenler godunlukla kadin tiketicilerdir.

iii. Markal Uriin tercih edenler biylk oranda (%66) 18-28 yas arasi
geng tiketicilerdir.

iv. Markall Griin(l daha ¢ok bekar tiiketiciler tercih etmektedir.

v. Markali uran tercih edilmesinin en buyuk nedeni, markall Grinun
kaliteli olmasidir. Bu nedenle isletmeler marka yénetimi
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uygulamalarinda GOrunun kalitesinden asla o6duan vermeden,
urunun kalitesini vurgulamahdirlar.

vi. Tuketicilerin ¢ok buyuk bir orani kaliteyi markaya tercih
etmektedir. Elde edilen bu sonugta da gorulmektedir ki igsletmeler
drdnlerinin kalitesinden asla vazgecmemelidirler.

vii. Oransal olarak orta yas Ustl tlketici grubu dider yas gruplarina
gdre markaya daha duyarhdir. Bu sonuca gdre hazir giyim
sektdriinde faaliyet gdsteren igletmelerin orta yas Qstl tlketici
gruplarina daha ¢ok yogunlasmalari gerektigi soylenehilir.

viii. TUketiciler fiyata markadan daha fazla duyarhdir. Yuksek gelir
grubundaki tuketiciler fiyata karsi daha az duyarlidir. Tuketicilerin
gelir seviyeleri dustukge fiyata karsi daha fazla duyarlilik
gbstermekte ve markaya verdikleri ®nem azalmaktadir. isletmeler
markal Urlnleri igin uyguladiklari marka ydnetim stratejilerinde
fiyatlandirma politikalarinda faaliyet gdsterdikleri llkenin sosyo-
ekonomik durumlarina gére hareket etmek durumundadirlar. Aksi
takdirde drunlerinin markasi ne kadar kaliteli, ne kadar taninmig
olursa olsun, o ulkedeki tuketicilerin gelir seviyeleri dusukse o
urunu satin alamayacaklardir.

ix. TUketiciler kiyafet satin alirlarken en c¢ok kaliteye Onem
vermektedirler. Markaya verilen oOnem daha gerilerdedir.
Tlketiciler en fazla trun kalitesinden &din verilirse kullandiklar
markali Uriinden vazgeg¢mektedirler. Elde edilen bu sonug da
gdstermektedir ki tlketiciler igin, markali Grlin(in kalitesi markanin
kendisinden gok daha onemlidir. Daha dnce elde edilen benzer
sonuglara da bakarak, isletmeler Grunlerinin markalarini kalite ile
oOzdeslestirdikleri takdirde urunlerine olan talebi arttiracaklardir.

x. Isletmelerin toplumdaki olumlu ya da olumsuz imajlari da marka
yonetiminde c¢ok o6nemli bir rol oynamaktadir. isletmelerin

toplumdaki kurumsal imaiji, tlketicilerin o igletmenin Grindnd satin
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almasinda buyuk etkisi vardir. Bu nedenle isletmeler, gerek
sosyal, gerek gevresel alanlarda duyarhlik gostermelidirler.

xi. Isletmelerin toplumdaki olumlu ya da olumsuz imajina en fazla
duyarlilik gosteren grup egitim duzeyi yuksek olan gruptur. Bunun
nedeni bu guruptaki kisilerin sosyal duyarliliklarinin daha fazla
olmasidir denilebilir.

xii. Isletmelerin  uyguladiklari reklam faaliyetleri tlketicilerin satin
alma davraniglarinda ¢ok blyuk dlglide etkili olamamaktadir.
Tuketicilerin satin alma kararina etkisi agisindan kalite ve fiyat
gibi iki onemli unsurun ¢ok ardinda gelen reklamlar isletmelere
oldukga buyuk maliyetler yuklemektedirler. Bu nedenle igletmeler
etkili ve dusuk maliyetli reklamlar secebilirler. Buradaki etki,
Ozellikle de bizim Olkemiz igin, yliksek kalite ve disik fiyata vurgu
yaparak sadlanabilir.

xiii. Bir Griinin reklaminin sik sik yayinlanmasi vefveya yayimlanmasi
o Urnin satin alinmasini ¢ok fazla etkilememektedir. Reklamin
stk yayminlanmasi ve/veya yayimlanmasi bir onceki sonu¢ gibi
eder ki yuksek kalite ve dlsik fiyatla birlikte sunulursa daha etkili
olabilir.

xiv.En fazla yuksek gelir grubu tuketiciler sik Uran reklamlarindan
etkilenmektedir.

xv. Marka adinin stylenisinin tlketici satin alma davraniglarinda ¢ok
fazla etkili olmadi§1 géralmustir.

xvi.Marka adinin sdylenigine erkek tlketiciler kadin tiketicilerden

daha fazla 6nem vermektedirler.

Yapllan ¢alismada elde edilen en onemli sonug, markahl Grunleri tercih
ederlerken tuketiciler icin en onemli faktorun kalite daha sonra da fiyat
olmasidir. Kaliteyi tercin etmeleri tlketicilerin rasyonel davraniglaridir. Fiyat
konusunda duyarlh olmalannda ise, kigilerin ekonomik durumlan etkili
olmaktadir. Bir OrUnin kalitesi ve de fiyati o Urinlin markasinin dnlne

gegmektedir.
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Isletmeler Grinleri icin marka ydnetimi uygularlarken tiketicileri rasyonel
olarak kabul etmeleri ve kaliteden odian vermemeleri, ayrica faaliyet
gosterdikleri ulkenin sosyo-ekonomik gartlarini da géz dnunde bulundurmalari

gerekmektedir.
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EKLER
ANKET FORMU

1.Cinsiyetiniz?
u Kadin _ Erkek

2.Yasiniz?
L 18-28 yas
u 29-38 yas
o 40-50 yas
o 51-61 yas
o 62 yas ve yukarisi

3.Medeni Durumunuz?
- Ewvli o Bekar
4.0grenim Durumunuz?
- Ikégretim
- Lise
- Lisans ve Ustil

5.Aylik Geliriniz
1.500YTL'den az
1.500-3.000 YTL
3.000 YTL'den fazla

6.Kiyafet aligverislerinizde dzellikle tercih etti§iniz marka
veya markalar var midu?
_ Evet u Hayir
7.Eger markal bir tran tercih ediyorsam sebehi;
_ Kalitelidir.
_ Bildigim tanidhidam bir trindar.
_ Bende olumlu bir imaj yaratrmistir,
= Glven duyarim.
= Markal Griin sahibi isletme bende clumlu bir
imaj yaratrustir.
- Zevklerime cevap verir.
= Odeme kclayliklan saglar.
- Satin alma sonras| hizmet ve clanaklar
sunar.

8.Fiyati aym olan iki Oriinden hangisini tercih edersiniz?
- Diisilk kalitede Markal Uriin
- Yilksek kalitede Markasiz Urlin

2.Kalite agisindan aralarinda gézle gorinur bir ayimm
yapamadiginiz iki Granden hangisini tercih edersiniz?

u Fiyati daha yiksek olan Markal Uriin
o Fiyat daha dislk olan Markasiz Uriin

10.Kiyafet alirken Griniin ilk dnce;

Kalitesine bakarim

Markasina bakanm

QO Urlind tercih eden kitleye bakanm
Fiyatina bakarim

Satig sonrasi olanaklarina bakarim (lriin
degistirme vb.}

rn Modaya uygun olup olmadigina bakarnm

J 1o oo

11.50rekli kullandi§iniz bir markah Griinden hangi
sebepten dolayl vazgecersiniz?

1 Kalitesinden ddin vermigse

i Urlinin fiyah asin ylikselmigse

11 Alternatif diger markalar daha uygun fiyatlar

sunmussa

11 Degisiklik ihtiyac hissetme

11 Firma imaj zedelenmisse

u Moday takip etmekten vazgegerse

12.S(rekli kullandiginiz bir Urindn sahibi igletmenin,
urun kalitesini etkilemeyen ancak etik disi bir
uygulamasim gérdugianuzde o Urinund tekrar satin alir
misiniz?

o Evet alinm
o Hayir almam

13.Ayni fivat ve kalitedeki markall iki Girlinden birini satin
alirken, reklamlarindaki oyuncusu/muzigifsiogani vb.
unsurlar kararinizi etkiler mi?
rn Evet n Hayir
14.Ayn fiyat ve kalitedeki markall iki Grinden birini satin
alirken reklamlarina {TV, radyo, gazete vb.) daha sik
rastladigim drind tercih ederim.
rn Evet n Hayir
15.Markali iki Griin arasinda tercih yaparken, marka
isminin séylenisitelaffuzu sizin igin Snemli midir?
11 Evet 11 Hayir

{LGINIZ VE VAKIT AYIRDIGINIZ IGIN
TESEKKUR EDERIM



OZET

KAYRAL, Burcu, “Marka Yonetiminin Tiiketici Satin Alma Davramslar

Uzerindeki Etkisi: Hazir Giyim Sektdrii Uzerine Bir Arastirma®, Ankara, 2008

Isletmeler ile tliketiciler arasindaki en etkili iletisim ve tanitim unsuru olan
marka yaratilirken etkili bir planlama sirecine ihtiyag duyulmaktadir. Iste,
isletmelerin markalari igin uygulamak durumunda olduklari bu planlama
strecine “marka yénetim sureci’ adi veriimektedir. Etkin ve basarili bir marka
yonetim sureci tuketicilerin beklentilerini karsilayarak onlarin satin alma

davraniglarini da yonlendirebilmektedir.

Bu calismada, ¢adin ekonomik, teknolojik ve sosyal kosullar altinda
isletmeler igin dnemi her gegen gun artmakta olan marka ve marka yonetim
sUrecinin tiketicilerin satin alma davraniglarini ne ydnde nasil etkiledigi
arastinimaktadir. Bu amagla hazir giyim sektérinde marka yonetiminin
tUketici satin alma davranigina etkisi bir uygulama ile incelenmekte ve

sunulmaya calisiimaktadir.

Yapilan c¢alismada goriimektedir ki, tlketiciler igin kalite ve fiyat

markadan daha dnemlidir.
Anahtar sozciikler

Marka
Marka yonetim sureci
Stratejik pazarlama plani

Tlketici satin alma davranisi

a &~ wh =

Tiiketici satin alma karar slireci
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ABSTRACT

KAYRAL, Burcu, “The Impact of Trademark Management on Purchasing
Behaviours of the Consumers: A Study on Raedy-To-Wear Sector”, Ankara,
2008

As trademark is the most effective comunicative and promotive factor
among companies and consumers, an effective planing process is required
during creating the trademark. This plannig process which companies need
to implement for their trademark is called “Trademark Management Process”.
An effective and successfully maintained “Trademark Management Process”
would definitely lead the purchasing behaviours of the consumers by meeting
their expectations.

In this study, resaerch is focused on how and in what ways Trademark
and Trademark Management Process affects the purchasing behaviours of
the consumers as Trademark and Trademark Management Process gains
more importance for the companies under economical, technological and
social conditions of this era. For the purpose, a case study about the effect of
Trademark Management Process on consumers’ purchasing behaviours in
Ready-to-Wear sector has been observed, analysed and intented to be

presented within this study.

In this study, we can see that quality and price is more important than

trademark for consumers.

KEYWORDS

1. Trademark

Trademark management process
Strategical marketing plan

Purchasing behaviour of consumer

A

Decisionmaking process of purchasing for the consumer



