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OZET

Bashk: Vakko Ornegi Uzerinden Liiks Tiiketimde Marka Kimligi Ve Tiiketici Algist:
Sakarya Universitesi Akademisyenleri Uzerinde Bir Arastirma

Yazar: Yagmur ERMIS

Damisman: Prof. Dr. Cengiz ERDAL

Kabul Tarihi: 15/05/2024 Sayfa Sayisi: ix (6n kisim) + 95
(ana kisim) + 3 (ek)

Giiniimiizde kiiresellesme nedeniyle rekabetin hizla arttig1 bir ortam iginde isletmeler pazarda yerini
koruyabilmek ve rakiplerinden siyrilip én plana ¢ikmak istemektedir. Isletmeler iiriinlerini hem
konumlandirmak hem de gelistirmek amaci ile bazi stratejileri goz oniinde bulundurmaktadir. Bu
stratejilerden biri de marka kimligidir. Bu baglamda isletmeler agisindan marka kimligi bir deger olarak
goriilmekte ve markanin giiglii olmasi i¢in olusturulmaktadir. Ciinkii artik pazarda iiriin ya da satis odakli
anlayiglar degil, merkezinde marka odakli bir anlayis vardir. Dolayisiyla marka {irlinden daha énemlidir.
Bu yiizden de isletmeler arasi rekabet, markalar arasi rekabete doniismiistiir. Markalar arasindaki bu
rekabet ise tiiketici algisini ve bakigini degistirmektedir. Bu anlamda markanin liiks tiiketim pazarindaki
dinamikligi ne kadar gii¢lii olursa tiiketici algist da o oranda gii¢lii olmaktadir.

Bu caligmada, liikks tiiketim ve marka kimligi kavramlar: tiiketicilerin algist ele alinarak calisilmistir.
Tezin amaci, tiiketicilerin marka kimligi lizerinden liiks tiiketime yonelik algismi ve bakis agisini
incelemektir. Arastirma kapsaminda ilgili konunun literatiir arastirmasi yapilarak arastirmanin
kavramsal ¢ergevesi olusturulmustur. Bu arastirmada nicel bir yontem olan anket formu kullanilmstir.
Bu anket calismasi tesadiifi 6rneklem yolu kullanilarak yiiz yiize gergeklestirilmistir. Anket formu
Sakarya Universitesi’nde calisan 506 akademisyene uygulanmustir. Arastirmanin sonucunda, Markanin
Kisilik 6zelliklerini algilama diizeyinin yiiksek olmadig: tespit edilmistir. Oz kimlik cergevesinde analiz
edilen 0riin itici guciine yonelik verilere goére; marka olusturulan degerlerden farkli bir sekilde
algilanmaktadir. Ancak markanin kimligine yonelik soruya katilimcilarin bityiik cogunlugu gegerli yanit
verdikleri goriilmiistiir. Tiketicilerin marka deneyimlerine yonelik sorulardan elde edilen bulgulara gére
ise; deneklerin markay: tanima egilimleri yitksek diizeydedir. Vakko, 6z kimlik cercevesinde Urin itici
giictine yonelik elde edilen bulgulara gére; marka olusturulan degerlerden farkli bir sekilde algilanmakta
olup Vakko’nun reklam igeriklerinde kalite olgusuna deginilmedigi tespit edilmistir. Calismadaki tiim
bilgilerin 1518inda bulgularin sonuglarina gore 6neriler getirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kimligi, Liiks Tiiketim, Tiiketici Algisi, Vakko
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ABSTRACT

Title of Thesis: Brand Identity and Consumer Perception in Luxury Consumption
through the Vakko Example: A Research on Sakarya University
Academicians

Author of Thesis: Yagmur ERMIS

Supervisor: Prof. Dr. Cengiz ERDAL

Accepted Date: 15/05/2024 Number of Pages: ix (pre text) + 95
(main body) + 3
(add)

Today, in an environment where competition is rapidly increasing due to globalization, businesses want
to maintain their place in the market and stand out from their competitors. Businesses consider some
strategies in order to both position and develop their products. One of these strategies is brand identity.
In this context, brand identity is seen as a value for businesses and is created to make the brand strong.
Because there is no longer a product or sales-oriented understanding in the market, but a brand-oriented
understanding at its center. Therefore, the brand is more important than the product. That's why
competition between businesses has turned into competition between brands. This competition between
brands changes consumer perception and perspective. In this sense, the stronger the dynamism of the
brand in the luxury consumption market, the stronger the consumer perception.

In this study, the concepts of luxury consumption and brand identity were studied by considering the
perception of consumers. The aim of the thesis is to examine consumers' perception and perspective on
luxury consumption through brand identity. Within the scope of the research, the conceptual framework
of the research was created by conducting a literature research on the relevant subject. A survey form, a
quantitative method, was used in this research. This survey was conducted face to face using random
sampling. The survey form was applied to 506 academicians working at Sakarya University. As a result
of the research, it was determined that the perception level of the brand's personality characteristics was
not high. According to the data regarding the product driving force analyzed within the framework of
self-identity; The brand is perceived differently from the established values. However, it was observed
that the majority of participants gave valid answers to the question regarding the identity of the brand.
According to the findings obtained from questions about consumers' brand experiences; The subjects'
tendency to recognize the brand is high. According to the findings regarding the product driving force
within the framework of Vakko's self-identity; The brand is perceived differently from the created
values, and it has been determined that the concept of quality is not mentioned in Vakko's advertising
content. In the light of all the information in the study, suggestions were made according to the results
of the findings.

Keywords: Brand, Brand Identit, Luxury Consumption, Consumer Perception, Vakko




GIRIS

Global diinyada teknolojik degisim ve gelisim hizla ilerlerken isletmeler pazarda yogun
bir rekabet ortami i¢inde yasamaktadir. Bu nedenle isletmeler rakiplerinden
farklilagabilmek i¢in markalarmin diger markalardan ayirt edilebilir olmasini saglamalari
gerekmektedir. Bu sadece tiketicilerin ihtiyaglarimi karsilamak degil, onlara duyusal,
diistinsel ve davranigsal deneyimler de yasama ihtiyaci hissettirmek bakimindan
mihimdir. Buradan hareketle bir markanin Urlnini satin alma asamasinda olan
tiketiciler ~markalarin kendilerine ihtiyaglarindan daha fazlasini sunmalarini
beklemektedir. Bu baglamda markalar, rakiplerinden farklilasmak igin bir avantaj
yaratma strecine dahil olmaktadir. Bu avantaj da markanin insa surecidir. Dolayisiyla bir
markanin insa edilmeye baslanmasiyla beraber marka kimligi kavramindan soz
edilmektedir. Ozellikle liiks tiiketimdeki marka kimligi cercevesinde isletmeler kendi
markalarin1 pazarda avantajli bir konuma getirmek i¢in marka kimligine Onem
vermektedir.

Marka kimligi, tUketiciler ile tercih edilen markanin arasindaki duygusal bir bagin
kurulmasmi saglayan, tiiketici algismin degisikligine yol agan ve isletmenin pazarda
giiclii bir konumda olmas siireglerini kapsayan bir kavramdir. Bu anlamda marka kimligi,
isletmenin pazarda kendini gosterme bi¢cimidir. Bunu logosu, slogani, tasarimi ve tiiketici
ile kurdugu iletisim ile gostermektedir. Her markanin bir marka kimligi vardir. Bu durum
ise markalarin arasinda rekabet yasamalarina yol agmaktadir. Bu anlamda marka kimligi,
markanim tiiketicinin tarafindan nasil algilandigin1 anlatan bir olgudur. Herhangi bir
markanm 6ne ¢ikma ihtimali varken diger bir markanin bu anlamda arkada kalmasi da
bir ihtimal icindedir. Bu sebeple tiiketicinin algisini olumlu yonde degistirmek isteyen
isletmeler, marka kimligine olduk¢a 6nem vermektedir.

Tiiketici algis1 ve bakis1 markalarm olusturdugu kimlige bagli olarak degigsmektedir. Bu
baglamda ise bir markanin kimligi vitrin gérevi gormektedir. Vitrin markay1 ne kadar ¢ok
Dolayistyla marka kimligi, markalarin vazgegilmez bir vitrinidir.

Liiks tiiketim ¢ercevesinde marka ele alindiginda, hizla ilerleyen tiikketim toplumunda
yasayan insanlar markalar1 siniflagma baglaminda bir ara¢ olarak goérmektedir. Bu

nedenle toplumda liikks markalara kars1 bir yonelim vardir.



Tuketicilerin giderek artan liks trtin alma ve bunu gosterme ihtiyaci ¢evrelerinde belirli
bir statii kazanma isteginden dogmaktadir. GOsterisci tiikketim anlayisi tiiketicilerin sahip
oldugu varligin prestijini gostermektedir. Tiiketiciler liiks markalardan aligveris yaptiklar1
zaman diger insanlara kendileri hakkinda pahali iriinler alabildikleri mesajini
vermektedir. Bu da bireylerin sosyal bir statti kazanma, dikkat cekme, ilgi gdrme ve sahip
oldugunu gosterme gibi isteklerinden kaynaklanmaktadir. Nitekim bireyler diger
tiikketicilerden farklilagsmak ve kendilerini degerli hissetmek icin de liiks markalar1 tercih
etmektedir. Bu baglamda liiks tiketim, tiiketici algisi tizerinden incelenmistir.

Bu caligmada, Vakko’nun marka kimligi analiz edilerek, tiiketicilerin yaratilan marka
kimligi tizerinden liiks tiiketime yonelik algis1 ve deneyimleri incelenmistir. Caligmanin
amaci, tiiketicilerin Vakko Ornegi iizerinden liiks tiiketime yonelik algi ve bakisini
arastirmaktir. Bu nedenle arastirmada tiiketici algisina ve bununla iliskin kavramlara
genel detayl bilgilere yer verilmistir. Liiks bir tiikketim olarak Vakko markasinin ilk 6nce
kimlik analizi yapilmistir.

Markanin logosu, kullandigi renkler, slogan1 ve sattig1 triinler ile ilgili Kimlik analizi
yapildiktan sonra marka icin bir anket hazirlanarak Sakarya Universitesi
akademisyenlerine yonelik bir anket ¢alismasi uygulanarak ele alinan konu sinirlarmin
disma c¢ikilmadan incelenmistir. Hazirlanan anket calismasi 506 kisiye yuz ylze
uygulanmaistir.

Calismanin giris boliiminden hemen sonra birinci bolim yer almaktadir. Birinci boliimde
marka ve marka kimligi kavramlar1 hakkinda literatiir aragtirmasi yapilmistir. Calismanin
bu bolimiinde temel bilgilere yer verilerek konu genis bir ¢ergeve incelenmistir. ikinci
bolimde tiiketici ve tiiketici algis1 kavramlar1 ele almip tiketici davraniglari
incelenmistir. Uglincti boliimde arastirmanin nicel bdliimiine yer verilmistir. Dordinc
bélimde ise, bulgulara yer vererek anket sonuglari ile ilgili genel bir degerlendirme

yapilmistir. Son kisimda ise sonug ve Onerilerde bulunulmustur.
Arastirmanin Konusu

Insanlarin gosteris tiiketiminden uzakta kalmamalari, toplumda bir statii kazanmak igin
liks markalarin pahali iirlinlerini almalar1 ve kendilerini degerli hissetmek i¢in liiks
aligverisi bir ara¢ olarak gdrmeleri tiiketici algist ile iliskilidir. Bu nedenle bireylerin

algis1 Olgerek liiks tiiketimin tercih edilme nedenleri arastirilmistir. Bu arastirma; IUks



tilketim baglaminda marka kimliginin arastirilmasi ve tiiketici algismin belirlenmesi ve
tanimlanmasini igermektedir. Ayrica liks tiketim ile ilgili benzer akademik ¢alismalar

da incelenmistir.
Arastirmani Onemi

Kiiresellesen diinyada tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarmin degismesiyle beraber
bireyler markalarin pahali iiriinlerini alip toplumda bir sinifa benzemeye c¢alisirken
kendilerini o sinifa ait hissetme ihtiyact duymaktadir. Bu nedenle liiks markalara kars1
egilim diizeyi yliksek olan tiiketicilerin marka kimligi baglaminda algilarinin incelenmesi
bakimindan bu ¢alisma 6nem tagimaktadir. Ayrica bu ¢caligsma, bir liikks tiiketim markasini
hem marka kimligi hem de tiiketici algis1 cercevesinde inceleyen ilk c¢alisma olarak
sayllmaktadir. Literatiirde liiks tiiketim ve marka kimligi konularinda yapilmis ¢ok fazla
calisma olmasma ragmen, marka kimligi baglaminda liiks tiiketim markalarinin
tiikketiciler tarafindan nasil algilandig1 incelenmemistir. Bu nedenle literatiirde yapilan ilk

arastirma oldugu i¢in 6nem tasimaktadir.
Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, liks tiiketimde marka kimligini detayl bir sekilde ele alarak
tiiketicilerin Liiks tiiketime yonelik algisinin neler oldugunu ortaya ¢ikarmak, ortaya ¢ikan
sonuglar1 degerlendirip kategorize ederek tanimlamak, benzer arastirmalardan ne gibi
farkliliklarin oldugunu tespit etmek ve markayla ilgili 6nerilerde bulunmaktir. Ayrica
liks tliketim c¢ercevesinde tiiketicilerin pahali iirinler almasinda rolii olan marka
kimligine yonelik de farkindalik yaratilmak istenmektedir. Bu arastirmada, Sakarya
Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Hukuk Fakltesi, Fen Edebiyat Fakultesi, Mihendislik
Fakiiltesi, Bilgisayar ve Bilisim Fakiiltesi, isletme Fakiiltesi, Sanat Tasarim ve Mimarlik,
Siyasal Bilgiler Fakiltesi, akademisyenlerinin luks tiketime yonelik hakkindaki

goriislerine bagvurulmustur.
Arastirmanin Stmirhhklar

Bu ¢alisma;
1. 2 Subat-27 Nisan 2023 tarihleri aras1 Sakarya ilinde, Sakarya Universitesi’nde ¢alisan

214 kadin, 292 erkek olmak tzere toplam 506 6gretim tiyesi ile sinirl tutulmustur.



2. Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi 27 kisi, Hukuk Fakiiltesi 50 kisi, Fen Edebiyat
Fakiiltesi 95 kisi, Miihendislik Fakiiltesi 107 kisi, Bilgisayar ve Bilisim Fakiiltesi 47
kisi, Isletme Fakiiltesi 71 kisi, Sanat Tasarim ve Mimarlik 46 kisi ve Egitim Fakiiltesi

63 kisi olmak lizere akademisyenlerin 20 soruya yiz ylze verdigi cevaplar, arastirmanin

temel veri kaynagmi olusturmaktadir.
Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, Sakarya Universitesi akademisyenlerin liiks tiiketime yonelik hakkindaki
goriisleri tesadiifi 6rneklem kullanilarak yiiz yiize anket yontemiyle toplanmustir. Anket
formu ¢ bolimden olugmaktadir. Birinci bolimde hazirlanan sorular; cinsiyet, yas, gelir
diizeyi, boliim ve yasamlan yeri iceren demografik sorulardan olusmaktadir. Ikinci
boliimde, kimlik ve kisilik 6zelliklerine yonelik sorular hazirlanmas, iigiincii béliimde ise
5°li likert olgegi seklinde hazirlanan (1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum,
3=kararsizim, 4=katiliyorum, 5=kesinlikle katiliyorum) tiketicilerin  marka
deneyimlerine yonelik sorular bulunmaktadir. Olgme araci olarak hazirlanan anket formu
20 sorudan olusmaktadir. Anket uygulamasi sonucunda elde edilen veriler, SPSS 22 paket
programinda analiz edilmistir. Anket sorulari daha nce yapilmis olan “Moda Sektoriinde
Marka Kimligi, Tiketici Algist Ve Mavi Jeans Ornegi (Brand Identity, Consumer
Perception In Fashion Sector And The Case Of Mavi Jeans)’’ (Yesiltas, 2008) adli
arastirma Ol¢eginden yararlanilarak olusturulmustur. Yesiltag’m (2008) arastirma olgegi
marka kimligi ve tiiketici algisin1 4 faktore ayrmaktadir. Bu faktorler; kisilik 6zellikleri,

iirlin itici giicii, kimlik algilama ve kurum organizasyonu faktoriidiir.



1. BOLUM: MARKA KAVRAMI

Marka pazarlama faaliyetlerinin kullaniminda oldukga 6nemli olan bir olgudur.
Literatiirde pek ¢ok marka tanimi1 vardir. Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore
“Marka, bir saticinin ya da bir grup saticinin iiriin veya hizmetlerini tanimlayan ve onlar1
rakiplerinin lirlin veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan isim, terim, sembol, isaret
veya bunlarin bilesimidir” (Kotler, 2010, s. 443).

Marka baska bir yaklagim ile agiklanmasi gerekirse kimlik olusturmak ve bir mal, hizmet,
birey, yer ya da isletmenin imajin1 olusturmak i¢in yaratilmis bir dizi somut ve soyut
Ozellikleri i¢eren bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Uzun sireli bir strateji olarak
markalagmaya biitiinsel bir yaklasim, Urlin yelpazesinden pazarlama iletisimine kadar
genis bir faaliyet bitlninu kapsamaktadir. Bu dogrultuda marka, isletmenin tirtinlerine
bir kimlik kazandirarak miisterinin zihninde yer edinmektedir. Ozellikle logo, renk, yazi
tipi ve slogan gibi unsurlar markaya bir imaj ve kimlik kazandirmaktadir. Bu sayede
tuketici Grinin kendisinde nasil bir degere sahip olup olmadigini hissetmektedir. Bu
anlamda tiiketicilerin bir tirtin hakkindaki duygu ve diisiinceleri markalarin anlagilabilir
olmasina baglh olmaktadir. Ciinkli bir marka anlasilabilir 6zelliklere sahip degil ise, 0
markanin pazarda tutunma faaliyetleri ¢abasiz kalir. Dolayisiyla, marka kavramimin
anlasilabilmesi i¢in marka ve marka ile ilgili kavramlarin agiklanmasi gerekmektedir
(Bonnici, 2015).

Marka, isletmenin tiiketicilere kalite ve hizmetin sirekli olarak sunulmasi agisindan
giivenilebilir bir anlam tagimaktadiwr. Bu sayede isletmeler, iirlinlerinin pazarda
tiikketicilerinin aklina gelmesini saglamis olurlar. Tiiketiciler bir markanin miisterisi
oldugu durumda markanin prestiji artmis olur. Markanin duyulmasi agisindan tiiketicinin
miisteri olarak kazanilmasi markanin bilinirligini de arttrmaktadir. CUnki birgok rakip
firma i¢inden tercih edilen markanin pazardaki bilinilirligi artmaktadir. Bu baglamda
markanin rakip markalardan farklilasmasi igin bir avantaj olarak sayilmaktadir. “Marka,
bir {irlinii liretenin veya bir hizmeti sunanin kimligini belirten ve bu {irlin veya hizmeti
rakiplerinden farklilagtrmaya yarayan aywt edici isim, logo ya da semboldiir”
(David.A.Aker, 1975, s. 25).

Aaker’in bu tanimindan hareketle, marka kapsamli bir kavramdir. Bu nedenle, marka
ekseninde tiiketici tarafindan anlam kazanan kaliteli iirlin ya da hizmetin disinda

markanin rakiplerinden farklilagmasi i¢in gorsel unsurlarin da yer almasi gerekmektedir.



Burada {iriiniin bi¢imi, logosu, rengi ve yaz1 tipi gibi pek cok degistirilerek gelistirilen
gorsel Ogeler, tiiketici algisini olusturmaktadir. Marka sadece fiziksel yarar saglayan
temel ihtiyag yerine tiiketicinin psikolojik ihtiyag¢larini da karsilayan hem nesnel hem de
duygusal yonii olan bir kavramdir. Dolayisiyla marka igerisinde Uriin ve tiketiciye
yonelik bir¢ok bileseni i¢cinde barindiran bir olgudur.

Marka, tiretici ve saticilarin Urlnlerini tanimlayan ve digerlerinin Urlinlerinden ayiran
isim, terim, simge, imaj veya bunlarin birleserek bir biitiin olusturmasidir. Marka genis
kapsamli bir terim olmakla birlikte {iriinleri belirleyen her sey markanin igine
girmektedir. Bu anlamda marka bir trtintin 6zetidir. Genel olarak markali bir iiriin tercih
etmek isteyen tiiketiciler i¢in o markanin satildig1 magazaya giderek iriine yakindan
bakma avantaji yakalamaktadir. Ayni zamanda tiiketicinin satin alma kararini
magazadaki {irlinlin ambalaj1 dolayisiyla goriintimii de bu bakimdan 6nem tagimaktadir.
Tiiketici, evde satin alma karar1 verdigi zaman ise iiriine yonelik reklamlar bir imaj
olusturarak tiiketicinin satin alma kararmi degistirmektedir. Uriiniin satis1 magazada
yapiliyorsa sergilenme bigimi, iiriin reklamlarda gosteriliyor ise olusturulan imaj
onemlidir. Nitekim tiiketicinin satin alma siirecindeki kararlarmi marka ile ilgili yaratilan
degerler belirlemektedir (Akin, 1998). Marka, iirlin ¢cergevesinde ele alinmasi gereken bir
kavramdir. Cilinkii her iki kavramda birbiri ile iliskili oldugu i¢in birbirinden ayr1 olarak
tanimlanamaz. “Uriinlerin bir tiir damgaya sahip olmalarmnm temel nedeni, o iiriiniin diger
iiriinlerden farklilasmasini saglamasidir. Ingilizce “branding” -markalama- sdzciigiiniin
kokeninin  koOylilerin  meralarda  birbirlerinden  ayrmak  i¢in  sigirlarini
damgalamalarindan gelmesi bu temel isleve isaret eder” (Uztug, Markan Kadar Konus,
2005, s. 14). Bu tanimdan hareketle, iriinlerin diger iriinlerden ayrilmasini saglayan
ozellikler ve bunlarin (logo, renk, isim, bigim) bir araya gelerek deger yaratmasi markay1
olusturan bir gerekliliktir. Bu gereklilik, iirlinlerin markalanmas1 ve pazarda sunulmasi
acisindan dnemlidir. Bu baglamda, pazarda yer alan bir {iriiniin rakip tirlinlerden farklilik
yaratmas1 i¢in marka taninirligmi 6n plana ¢ikarmasi gerekmektedir.

Giinlimiizde pazardaki triinler, tiiketiciler tarafindan sadece fiziksel 6zellikleri olan bir
urin olarak algilanmak yerine o Urunler icin insa edilen degerler g6z Oniinde
bulundurularak algilanmaktadir. Artik marka ile birlikte gorsel semboller de bir arag
olarak markalarin farklilagsmasinda rol oynamaktadir. Marka, bu perspektiften ele

alindiginda hem tuketicilerde olusturacagi giiven duygusu hem de nitelik kazanarak



rakiplerine gore kaliciligi daha fazla artmaktadir. Bu slre¢ iginde marka, Urini
niteleyerek onu diger iriinlerden aywran bir kavram olmaktadir. Marka bu rekabet
acisindan tiiketicilerin hangi {riinii alacaklarina ydnelik sorularina karsin bir cevap
olmaktadir. Bu nedenle de marka bir deger ifadesi olarak, tiiketicinin zihninde iz

birakmaktadir.
1.1. Markanin Onemi

Giliniimiizde rekabet kosullarinin zorlastig1 ve tiiketicilerin bir markadan diger markaya
yoneldigi bir durumda marka yaratmanin 6nemi oldukca biiyiiktiir. Pazarda degisen
hedefler markalarin daha giiclii olmasin1 saglayan kosullardan biri olmaktadir. Bu
nedenle markalar, kendilerini pazarda rakip markalardan daha 6nde ve guclu bir yerde
konumlandirmayr ya da gormeyi istemektedir. Artik degisen tiiketici istekleri ve
rekabetin bu anlamda yogun yasandig1 donemde firmalarin gili¢lii marka yaratmasi i¢in
iirlinlerine teknik 6zellikleri bakimindan ¢ok {iriine soyut anlamda bir deger yaratmasi
bakimindan 6nemlidir. Gliglii markalarm kanalize oldugu degerlerden biri de Urlinin
fiziksel donanimini 6n plana degil, {irliniin tiiketicinin zihninde olusturacagi soyut degeri
yansitmasidir. Bu sayede de tiliketicinin diisiincelerini ve satin alma aligkanhigmi
degistirmektedir. Ayrica giiclii markalar {iilkeler i¢in ekonomik bakimdan da Gnem
tasimaktadir. Bir markanin tiretilen {iriinleri o iilke i¢inde yasayan insanlarin faydasina da
olmaktadir. Bu sayede hem iilke i¢inde istihdam artarken hem de milli gelir artmaktadir.
Tuketiciler icin bir marka, tirtiniin faydalarini ve duygusal 6zelliklerini igeren bir kilavuz
niteligi tasimaktadir. Tiketicinin satin almis oldugu drlnle ile ilgili bilgileri
animsamasini saglamaktadir. TUketicinin bu sayede iriinii taniyarak kendine en uygun
olan rundi segmesi onun igin kolay olma 6zelligi tasimaktadir. Ayrica marka, tiikketicinin
sectigi Uriinler ile ilgili pazarda diger lriinler ile karsilastirma yapabilme imkani
sunmaktadir. Buna iliskin olarak tiketiciler Urlinleri karsilastirarak pazari da bir anlamda
kontrol etmektedir. Dolayisiyla, tiiketicinin secenekler arasindan se¢im yapabilmesi
bakimindan da marka olduk¢a dnemlidir. Ciinkii tiiketici i¢in pazarda yer alan diger
markalarin arasindan segim riskini azaltarak satmn alma eylemini karmagik halden
¢ikarmaktadir. Bu baglamda, markalarin tuketiciler tzerindeki 6nemli bir olgu oldugu
gorilmektedir (Moon & Millison, 2003).



Firmalar i¢in markalarin 6nemi, yiliksek pazar payma ve yiiksek satisa sahip olmasi
bakimindan firmalar i¢in bu kar anlamina gelmektedir. Giiniimiizdeki markalarn,
ekonomik acidan bir fiyat degerinin oldugunu agikardir ve fiyatlar triinlere gore
belirlenmektedir. Uriinlerin fiyatlarm belirleyen &zellikleri ve piyasa degeri olmaktadir.
Her markanin kendi belirledigi 6zelliklerde olan ve kendisine seslendigi bir hedef kitle
vardir. Markanin hedef Kitlesi ile karsilikli diyalog kurarak arasindaki mesafeyi
yakinlastirmak isteyip hedef kitlenin markaya yakinlagsmasini saglamak istemektedir.
Bunun i¢in markalarin kendi {lizerine diisen sorumluluklar1 tiiketiciye karsi yerine
getirerek onlarin ilgisini ¢ekmeye ¢aligmaktadir. Glglii markalarin 6nemli kilit noktasi,
tiketicide sadakat yaratarak o marka olmadan satin alma egilimini gergeklestirmek
istememesidir. Tiiketici sadakat gosterdigi markaya karsi kendini sorumlu hissederek
baska bir markanin iiriinii satin almaz. Bu anlamda agirlasan rekabet ortaminda tiiketicide
marka sadakati yaratmak markalarin olmazsa olmazi olmaktadir. Buradaki ele alinan
kavram giicli markalarin yaratilarak gelistirilmesi siirecidir. Bu gl¢li markalar
yaratildiktan sonraki siire¢ ise marka i¢in farkli bir deger yaratilma asamasidir.
Dolayisiyla, isletmeler markalari i¢cin gereken sorumluluklari yerine getirip miisterilerine
yeni deneyimler sunarsa markalarini 6nemi anlasilmis olmaktadir (Uztug, 2005).

Markanin 6nemini 6zetlemek gerekirse, bir markaya sahip olan mallar, baska iirtinlerden
ayirt edilebilmesi bakimindan 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler bu sayede, mallar1 ve
hizmetleri deneyimleyerek bunlari sosyal ¢evreleri ile degerlendirmeyi de 6grenmektedir.
Bu nedenle tuketiciler markaya karsi bir anlam olusturarak satin alma kararlarmi da
marka sayesinde kolay bir hale getirmektedir. Dolayisiyla, markanin miisterilerine yakin

olmasini da saglamaktadir (Biskin, 2010).
1.2. Markanin Tarihsel Gelisimi

Marka kavramu, literatiirde bilinen bir¢cok farkli tanimlar ile agiklandigi i¢in kesin bir
tanim1 yer almamakta ve ge¢misten bugiine gelen bilgiler 1518inda incelenmistir. Bu
baglamda marka olgusunun tam manasi ile anlasilmasi igin tarihsel siireclerin
arastirilmasi ve bu siireglerin ele alinmas1 marka kavrammin dogusu bakimindan oldukca
Oonem tasimaktadir. Tarihsel zaman iginde ilk ¢aglara bakildiginda markanin insanlik
tarihi kadar iz birakan bir baglangica sahip oldugu bilinmektedir. Yiizyillar boyunca

insanlar iirlinlerini digerler iirlinlerden farkli kilmanim yollarmi aramiglardir. Bu ylizden



saticilar, dnceden okuma yazma bilmeyen tiiketiciler i¢in resim ve isaretler kullanarak
iirlinlerini tanitmaya ¢aligmislardir. Bir siire sonra ise tiiccarlar diikkkanlarini digerlerinden
ayrrmak i¢in isim kullanmaya baslamislardir. Dolayisiyla, isletmeler kendi Grinlerini
diger isletmelerden ayirmak ve farklilastirmak igin g¢esitli damgalar ya da semboller
kullanmiglardir (Argan & Katirc1, 2002).

Italyanca kokenli “marca” sdzciigii isaret ve damga anlamlarina gelirken Ingilizcede,
marka kelimesinin karsilig1 “brand” olarak yer almaktadir. Bu kelime ates ve sicak olan
herhangi bir madde igin kullanilir hale gelmistir. Kuzey iskandinav dilinden gelen marka
kelimesinin kokeni olan “brandr”dan tiiretilmistir. Bu kelime yakmak ve damgalamak
anlamlarma gelmektedir. Buradan hareketle, iriinlerin bir tiir damgalamaya ihtiyac
duymasimin amaci, tiriinlerin diger iriinlerden farklilagsmasini saglamasidir (Rajaram &
Shelly, 2012, 100s). Nitekim tarihsel gelisime bakildiginda, Arkeologlar M.O. 5000
tarihlerinde bulunan ganak ¢omlek gibi mutfak esyalarinin {izerine sembol ve isaretler
yapistirildigr tespit edilmistir. Bu isaretler ve semboller ilkel karakter olarak
adlandirilmaktadir. Bu ilkel isaretler, trlnleri Ureteni degil, o Urlndn sahibini
belirlemektedir. M.O. 3.000 civarinda Mezopotamya'daki Simer sehirleri, iiriin
ureticisini ve pazarlamacisini tasvir eden silindir miharler kullanmislardir. Bu kullanilan
mahdrler ise drunlerin  tuketicilerin  g6zinde diger markalarin {riinlerinden
farklilagsmasini saglamistir. Roma zamaninda markalar hayatin her alanin1 temsil etmistir.
Cogunlugu ¢omlekten yapilmis cam kaplara peynir, sarap, lamba ve ilaclarin {izerine
yapistirilan ya da ¢izilen 6000 farkli isaret tespit edilmistir. Bu isaretler cogunlukla resim,
hayvan, cicek, aslan ve kalp gibi sekillerden olusmustur (Camci, 1999). Diger yandan
Yunanlarin vazolarin iizerlerine simge ve isaretler koymalari, Romalilarin ¢anak ve
¢comleklerine oyduklar1 damgalar goriilmektedir (Briciu, V, A & Briciu A, 2016). Marka
kavraminin kullanimi zaman i¢inde degiserek marka haklarinin korunmasi saglanmistur.
Bu anlamda hukuki diizenlemelere yonelik kanunlar getirilmistir. Bunun iizerine
Ingiltere’de1266 yilinda firmcilara yonelik “Damgalama Yasas1” yiiriirliige konmustur.
Yasa diizenlemeleri geregi, her firmnci trettigi ekmeklerin lizerine etiket yapistirarak
ekmegin nerede iretildigini tiiketicilere gostermek zorunda kalmustir (Peerry, A &
Wisnom, 2004).

Boylelikle marka ile ilgili hukuki diizenlemelerin sonucunda, yapilan ticaret kayit altina

alinarak aynmi siniflarm farkli smiflar ile arasindaki haksiz rekabet onlenmistir. 1857



yilinda Fransa'da markalar igin hukuk diizenlemeleri yapilarak "Fabrika ve Ticaret
Markalar1 Kanunu" yiirtirlige girmistir. Avrupa tlkeleri de bu kanunlara gore yasal yollar
izlemistir. 20 Mart 1883 yilinda ise bir glivenceye ihtiya¢ duyularak Marka Tescili ve
Miilkiyet Haklar1 on bir {ilkenin de arasinda yer aldig1 Paris S6zlesmesi ile imzalanmistir.
Sozlesmenin imzalanmasi patent ve marka hukuku kapsaminda olduk¢a Onem
tagimaktadir. Bu baglamda imzalanan sézlesme kiiresel anlamda marka haklarini
korumustur (Arseven, 2011).

Sanayi devrimi ile birlikte marka siireci ¢agdas anlamda baslamistir. 1870’lerde gorilen
giiniimiize kadar da devam eden reklamlarda Amerika Birlesik Devletleri’nde bulunan
Levi's ve Coca Cola gibi taninan markalar yer almistir. Markanin gelismesinde rolii olan
ve markanin dikkat ¢eken 6zelliklerden biri olan reticilerin tliketiciler ve ticaret tizerinde
belirli bir kontrol saglama gerekliligi olmustur. Bu anlamda marka siireci niifus artis1 ve
kentlesme sebebiyle talebi arttirmis ve talep biiyiimesi yasanmistir. Ayni zamanda
ulagimdaki gelismeler pazar yapilarin1 genisleterek degistirmistir. Dolayisiyla bu
gelismeler ile birlikte tiiccarlarin sayis1 gogalmistir. Lakin bu dénem icinde firmalarin
miisterileri ile direkt olarak baglanti kurma imkanlari olmamistir. Bunun i¢in
perakendeciler ve toptancilar, {ireticiler ile tiketiciler arasindaki iletisimi Ustlenmektedir.
Bu donemlerde toptancilar ve perakendeciler Ureticiden aldiklar1 mallar1 tiketicilere
disiik fiyatlarla satmiglardir. Toptanci ve perakendecilerin tiiketim mallarin1 ucuza
almasi, dretici gruplarinin isyan etmesiyle sonug¢lanmistir. Bu durum markalagsma
strecinin de ilk adimma ve bundan sonraki gelismelere neden olmustur. Sanayi
Devriminin baslamasi ve ardindan teknolojik gelismenin hizlanmasi, tireticilerin
tiketicilerle dogrudan bulusmasi i¢in reklamlar ve satis tutundurma gibi ¢alismalar
yapilmaya baglanmustir. Bu faaliyetlerin Gzerindeki etki ve kontrol arttirilmustir. Pazarda
iirtinlerini farklilagtrmak isteyen ireticiler, iiriinleri i¢in patent almislardir. Bu sayede
ureticiler Grlinlerini pazarda farkli bir kategoriye ayirmak ile kalmamus, reklam faaliyeti
ve hedef kitle ile aninda iletisim gergeklestirmistir. Uretici - (toptanci - perakendeci) -
tiketici arasinda bir iligki gelistirmek, marka konseptinde bir kilometre tasi olmustur
(Uztug, 2005).

Uriinler ile ilgili ilk markalama ¢alismalar1 ise 1880 yillarinin sonlarinda ortaya ¢ikan
P&G firmast araciligt ile “Ivory Soap” (Ivory Sabunlari) markas1 iizerine

gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda, 1980’lerin sonunda geleneksel marka anlayisinin
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disina ¢ikilmaya baglanmistir. Ayni zamanda markalama kavrammnin bu dénemde
gelistirildigi goriilmektedir. 1930’yillarin basinda ise ‘marka yOnetimi’ anlayist
uygulanmaya baslamis olup, diger isletmeler marka imaji1 tizerine ¢aligilmasi gereken
Ozeni 1950°1i yillara kadar gostermemistir. Bunun sonucu ise marka kavrammin
gelisimine engel olmustur. Marka kavrami 1950°1i yillarda 6nem kazanmaya baslayinca,
“benzersiz satis onermesi” gesitli igletmeler tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Bu
onermenin temel amaci, Uriiniin diger trlinlerden ayrilan faydali bir 6zelliginin 6n plana
cikarilip rekabet ettigi markalara kars1 avantaj saglamasidir. Giderek ilerleyen teknoloji
ile birlikte triinleri diger tirlinlerden ayiran tek bir 6zellik ile 6ne ¢ikarmak zorlagsmaya
baslamistir. Bunun sonucunda 1960’larin sonunda isletmeler duygusal satis Onerme
yaklasimina dogru yonelmeye baslamiglardir. Glnlimizde markalar tarafindan bilinen ve
bir yaklasim olarak ele alinan benzersiz satis Onermesi ile iriiniin bir 6zelligi 6ne
cikarilmasit amaci ile isletmeler tarafindan oldukg¢a sik kullanilmaktadir. Buradan
hareketle bir camasir makinesinin sessiz g¢alisma performansina sahip oldugunu
vurgulamak, {iriiniin diger iirlinlerden ayirt edilecegi tek bir 6zelliginin olmasina d6rnek
verilebilir. Bu baglamda, duygusal satis onermesi de bugln kullanilan en yaygin
uygulamalardan biri olarak rakiplerde olmayan 8 duygusal 6zelligi hedef kitlede
kullanmaktadir. Ornegin, herhangi bir iiriiniin tamamen yerli imkanlar ile iiretildigini
anlatmaya ¢alismak, tiketici (izerinde EPS yaratarak vurgulanan markayi tercih etmesine
neden olacaktir. Nitekim, iirlinlerin sadece islevsel Ozelliklerine degil, tiiketicide
uyandiracagi duygusal faydalar1 da kapsamaktadir (Tosun, 2017).

Gunumizde teknoloji ilerledikce markalar arasi rekabet kosullar1 agirlasmaya
baslamistir. Buna bagl olarak markalarin iirlinlerindeki artan gesitlilik ise tiiketiciler
tarafindan hizli bir sekilde benimsenmeye baslanmistir. Artik tiiketiciler ile triinler
arasindaki iliski markalarin 6zgiin ve farkli olma zorunlulugunu dogurmustur. Bu noktada
markalar ile tiiketiciler arasindaki iletisimin siirdiiriilebilir olmas1 markalarm gelisimine

bagli olmaktadir.
1.3. Marka ve Uriin Arasindaki Farkhiliklar

Tiiketicilerin satn alma siirecinde marka ile liriin kavramlar1 6ne ¢ikmaktadir. Marka ile
urun birbirinden oldukga farklilik gostermektedir. Bu iki kavramin anlasilmasi igin

aralarmdaki ayrimin agiklanmasi gerekmektedir. Bir markay1 diger markalardan ayiran
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kilit nokta olan onun olusturulma siiregleridir. Dolayisiyla markanin yaratilmasidir.
Buradan hareketle fabrikada tretilen her sey iiriindiir. Uriinler, tiiketim amac ile fiziksel
ogelerin bilesimi sonucu olusurken marka ise iiriiniin degerini ve konumunu belirleyen
icerisinde isaret, logo, renk, yazi gibi bircok bileseni barindiran bir kavramdir. Markalar
kendisinde bir iiriin bulundurmaktadir. Fakat {iretilen iirlinlerin hepsi birer marka degildir.
Clnkii dretilen trlinler markasi olmadan da satilabilmektedir. Bu yuzden drunlerin
tilketiciye islevsel yarar saglarken, marka ise bu islevin Otesinde olan bir amag
tasimaktadir. Dolayisiyla, iirlinlerin marka olmasi ve bu markalarm tiiketiciler tarafindan
alinmas1 firmalar agisindan marka sadakati olarak tanimlanmak ile birlikte marka
bagimliligi da ag¢iklanmaktadir (Pira & Kocabas, 2005).

Marka, tlketicilerin rekabete dayali olarak hangi {irlini satin alacaklarma ve
kullanacaklarma karar vermeleri icin bir rehberdir. Clinkli markalar tuketicilere trunler
hakkinda fikir vermektedir. Bu anlamda, tiiketicilerin zihninde olusan diisiinceleri
sekillendiren markalardir. Marka tiiketiciler agisindan bu bakimdan bir pusula gorevi
gormektedir. Bu bakimdan, tiketicilerde baska markalarin yaptiklarindan farkli bir imaj
yaratmak icin 6zetlenen degerlerin ifadesi olarak da tanimlanmaktadir. Bir Griin, markaya
islevsel bir avantaj saglayan somut bir nitelige sahiptir. Marka ise Uriinlere fiziksel
islevselliginin yani sira {iriine soyut anlamda ise deger katmaktadir. Burada markanmn
tasarimi, sembolii ve ona yiiklenen anlamlar gibi soyut kavramlar iceren niteliklere
sahiptir. Bu tiriine soyut deger katan kavram olarak bilinen ve 6nemi vurgulanan marka,
tiriiniin pazarda konumlandirilmasi agisindan farklilik yaratmaktadir. Bu yiizden marka,
{iriiniin islevselliginin otesinde yer almaktadir. Insanlarin satm aldiklar1 markay:
anlamlandirmas1 markanm sadece fiziksel Ozellikleri ile degil, soyut anlamdaki
ozellikleri de diisiinmeleri gerekmektedir. Bu baglamda bir {iriinii satin alan tiketiciler,
markanin ona sunmus oldugu deneyimi yasayarak markanin soyut bakimini da
anlamlandirmis olmaktadir. Ciinkii marka deneyimi duygular1 ve yasanan tecriibeleri de
dikkate almaktadir. Bu sayede tiiketiciler satin aldiklari iiriinlerin deneyimi yaninda
marka ile de iletisim kurmaktadir (Uztug, 2005).

Buradan hareketle, rln ile marka farkli olmaktadir. Bu fark ise urtin dretilirken marka
yaratilir. Bu nedenle iiriin degismektedir. Marka ise tuketicinin zihninde daha kalici olur

ve degismez.
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1.4. Marka Tle Tlgili Temel Kavramlar

Markay1 ve marka kavramimin smirlarini belirleyebilmek ve markayi digerlerinden ayiran
niteliklerin anlagilabilmesi i¢in bazi kavramlarin ag¢iklanmasi gerekmektedir. Bu
kavramlar: Marka kisiligi, marka imaji, marka denkligi, marka sadakati ve marka

farkindalhigidir.
1.4.1. Marka Kisiligi

Pazarlamacilar bir iirlinii tasarlarken marka i¢in bir kisilik yaratmaktadir. Markaya iligkin
calismalar arasinda marka kisiligi; rekabet avantaji yaratan benzersiz bir unsurdur ve
reklam sektériinde uygulanan temel satis 6nermesi kadar dnemlidir. Marka kisiligi, kisilik
ozelliklerinin tiiketicilerin farkli markalar1 birbirinden ayirt etmek i¢in kullanabilecekleri
ayn1 zamanda markaya kisilik atfederek yaratilmaktadir. Ureticilerin, 6zellikle marka
kisiligini nasil yarattiklarina dikkat etmesi gerekmektedir. Cunku tiketicinin marka ile
iliskisi ve bunun tiiketicinin hayatindaki 6nemi, markanmn konumlandirilmas: ve
olusturdugu imajdan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla, markanin tiiketicide olusturdugu
imaj, markanin kisiligine baghdir (Dursun, 2009).

Marka kavrami, kendisini olusturan firmanin misyonunu, Uriiniind, amaglarmi, degerini,
vaatlerini ve en Onemlisi olan gercegi iginde barindirmaktadir. Marka bu gergek
sayesinde tiiketiciyle bulusmaktadir. Markalarin bir takim ¢esitli faydalar
bulunmaktadir. Operasyonel faydalar, marka sorunlarinmn ¢oziilmesiyle ilgilidir;
Deneyimsel fayda, markayi duyusal veya bilissel zevkle iliskilendirmeyi ifade eder.
Uclinct kar turt sembolik olan marka karidir. Nitekim bu avantajlar, marka kullaniminin
belirli degiskenlerden kaynaklanmaktadir. Bu yonden markalar belirli faydaci durumlar
ile iliskilendirildiginde, tiiketiciler bu markalar1 satin alarak sosyal smif tyeligi
kazanabilmektedir. Bu sosyal smif iiyeligi ise tiiketicinin aidat hissini kazanmasina
yardimc1 olmaktadir (Supphellen & Grgnhaug, 2015).

Temelde marka ve insan kisilikleri benzer olarak goriilse de farklhidir. Birbirlerinden
ayrildiklar1 nokta ise nasil sekillendikleri ile ilgilidir. Insan kisiligi; bir takim fiziksel
ozellikler, tutumlar ve inanglarla baglantil iken marka kisiligi daha farklhidir. Insanlarin
marka ile kurdugu baglarm ve markaya yiikledikleri anlamlarm bilesimi olarak ifade
edilmektedir. Arastirmacilar ayrica marka kisiliginin demografik 6zellikler gibi insana ait

olan &zellikleri igerdigi konusu hakkinda da tartismaktadir. Bazi arastirmacilar kisilik
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Ozellikleri olan bu demografik 6zelliklerin markay: satin alanlarin, ¢alisanlarin koprii
gorevi kurdugu markaya karsi ilgili oldugunu ve bu 6zelliklerin marka unsurlar1 araciligi
ile markay1 dolayl olarak etkiledigi gostermektedir (Aker, 2010).

Aaker’in tanimindan hareketle, marka kisiligi insana 6zgii olan kisilik 6zelliklerinin
markada da ayn1 zelliklerin yansimasi olarak ifade edilmektedir. Insanlarm karakteristik
ozelliklerini markalarda tasimaktadir. Ornegin; Pazarda bir marka olarak yer alan Apple
geng, IBM markasmin uzun soluklu bir oldugundan 6tiirii ondan daha yasli, Coca Cola
0zgiin, Pepsi dinamik ve neseli olarak izlenim vermektedir. Marka kisiligi, insanlarin
kisiliklerinin ya da karakterlerinin tipki diger insanlar iizerinde biraktiklar1 iz gibi
tiketiciyi etkilemektedir (Aker, 2010). Her markanin bir kisiligi vardir. Bir markada
karakterin bulunup bulunmadigini anlamak i¢in, o marka ile ilgili ¢esitli nitelikler
atfederek markay1 kisisellestirmek gerekmektedir. Ornegin bir Marlboro paketi ele
alimdiginda, Marlboro i¢in; erkek, maco, kuvvetli ve sert degerlendirmesi yapilmaktadir.
Ozellikle bunun Gzerine markaya iliskin yapilan iletisim ¢alismalari markanm kisiligini
belirlemede yardimci olmaktadir (Borga, 2002). Aksoy ve Ozsomer (2007) marka
kisiligine iliskin yapilan bir ¢alismanin bulgularinda, marka kisiliginin yetkinlik,
heyecan, geleneksellik ve androjenlik olmak iizere dort madde altinda toplam 39 sifat

olarak tanimlanabilecegini 6ne siirmiistiir (Aksoy & Ozsomer, 2007):

Marka Kisiligi

N
Yetkinlik Heyecan [Geleneksellik] tAndrojenlik
J
Profesyonel Geng 4 \ / \
Basanih Geng Ruhlu
Prestijli Ding Geleneksel Satafath
Isini lyi Yapan Sportif Miitevazi Kadinsi
Giivenilir Tutkulu Tutumlu Asi
Saglam Bagtan Cikarici Hesaph Erkeksi
Iyi Cevik Aile Odakh
Kendine Giivenen Ozgiirlikea Muhafazakar
Global Negeli Klasik
Istikrarli Eglenceli
Kaliteli Eglendirici
Orijinal Sempatik
Bildik Hareketli
Iddial Hayati Seven
\ J \ ) & o7 N oS

Sekil 1: Tiirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlar:

Kaynak: Aksoy,L. & Ozsomer, A, Tiirkiye’de (2007). <’Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar’” 12. Ulusal
Pazarlama Kongresi, Sakarya Universitesi
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1.4.2. Marka Imajx

Marka imaji, insanlarin algisinda markanin bitun bir tablo gérunimu olarak yer aldig:
seklinde tanimlanmaktadir (Aker, 2010). Baska bir tanimdan hareketle bir markanin
tiiketici lizerinde biraktig1 alg1 ve diigiincelerin tamamidir. Marka imaj1 yolu ile bazi {iriin
veya hizmetler tuketicinin ihtiyaglarini karsilayacak sekilde en dogru iiriinii uygun bir
fiyata ve yuksek kalitede sunularak bilingsiz satin alma riski azaltilmaktadir. Nitekim
tiiketici de satin almay1 diisiindiigii tirliniin ucuz ve kaliteli olmas1 6zelliginin de o tiriiniin
icinde olmas1 bakimindan zihninde bir algi1 yaratmaktadir. Olusan bu algi ise, markanin
driinlerinin satin alinmamasinin tehlikesini azaltmaktadir. Dolayisiyla, hem tiiketici de
hem de markada giiven olusturan bir unsur olarak marka imaji olduk¢a 6nemlidir (Tuna
& Akbas Tuna, 2007).

Marka imaji, tiketicilerin bir Griint alirken o iiriin hakkmdaki bildikleri, sahip oldugu ve
0 Urline gosterdigi duygusal ve rasyonel ¢agrisimlarin tiimiidiir. Bu tanimdan hareketle
tiikketici triinii gordiigiinde belleginde olusan duygu ve diisiincelerin tiimii marka
hakkinda bagdastirdigi her sey ile ilgilidir. Arastirmacilar, islevsel ve sembolik ¢ekiciligi
olan markalarm, tiiketiciler agisindan o markalarin tiriinlerini kabullenmek ile ilgili bir
zorluk cekmediklerini gostermektedir. Arastirmalara gore ornegin, Nike tuketicilerin
izleniminde islevsel ve degerli bir marka olarak kabul edilmektedir. Zippo ¢akmaklar1
ise, islevsel olarak yalnizca yakmak degil, ayn1 zamanda bir statiiyii belirleme durumu da
vardir. Harley-Davidson motorlarma binenler igcin bu motosikletler yalnizca islevsel
olarak doyum agisindan tatmin edilmekle kalmayip bir tavir, yasam tarzi ve tutum olarak
da ifade etmenin baska bir 6rnegidir. Harley Bleustein CEO’suna gore varolan markalar1
taklit etmek oldukca kolaydir. Ancak o yasam tarzini1 ve degeri yaratan ve tiiketicinin
yillar icindeki mirasin1 yansitan Harley sembolii ile motosikletin ve baska 6gelerin
arkasindaki ruhu tasimak goriindiigii gibi kolay degildir. Dlinyada motosiklet markasi
denince ilk akla gelen markanin Harley olmas1 bir rastlant1 olmamakla birlikte markanin
bir hayat tarzina doniismesi ve bu tarzin diinden simdiye kadar gelen bir mirasin ruhunu
tastyanlar igin bu markay1 insanlara yansitmak kolay olmamaktadir. Bu bakimdan, bir
markanin marka imaji tiikketicilerin belleginde duygusal ve rasyonel olarak ¢agrisimlarin
sirdiigii bir kavramdir. Nitekim tlketicinin bir marka hakkinda biriktirdigi izlenimler

zihninde bir ¢ergeveyi olusturmaktadir (Pira & Kocabas, 2005).
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Bu anlamda tiiketicinin algilari, imaji olusturmaktadir. Algilar degistiginde imaj da
degismektedir. Dinamik bir slire¢ i¢inde olan tiiketici algisi, bir siire¢ olarak ele
alindiginda marka hakkindaki her sey onun diisiincelerini, deneyimlerini ve duygularini
da etkilemektedir (Erdil & Uzun, 2009).

Tuketiciler bir tirlinii satin alirken diger markalar ile zihinlerinde kiyaslama yapmaktadir.
Buradan hareketle, tiiketicinin zihninde almak istedigi triin ile ilgili olusan imaj
isletmelere de bagli olmaktadir. Nitekim, isletmeler hedef kitlelerine gonderdikleri
mesajlar ile marka imajlarmni olusturmaktadir. Ayrica olusturulan imaj markanin kimligi
acisindan da 6nemlidir. Marka imajinin bu 6nemi, marka i¢in ¢alisan herkesin kolektif
bir sekilde calismasinin gerekli oldugu agiklanmaktadir. Marka i¢in ¢alisan herkesin o
markanin imaj yonetimini de markaya faydali olacak bir sekilde uygulamasi
gerekmektedir. Bu baglamda imaj yonetimi marka siireclerinin énemli bir bolimiidiir
(Karpat, 2014).

Marka yaratma ve yénetimi bakimindan marka imaji1 gegmise doniik ve pasif oldugundan
miisterilerin o markay1 algilama siireci bir tuzak olarak distniilmektedir. Ciinkii o
markanm ge¢misinde kotli bir imaj varsa miisterilerinde bu kotii imaji bilmesi marka
acisindan olumsuz yonde olmaktadir. Bu anlamda marka kimligi olusturmak, tiiketicilerin
istediklerinden ve gordiiklerinden daha genis bir kapsam gerektirdiginden, etkili ve
ileriye doniik bir marka kimligi sirketlerin odak noktasi olmaktadir (Uztug, 2005).
Marka imaju, tiiketicinin zihninde markaya dair izlenimler, algilanan gerceklik ve 6znel
olgular biitiintidiir. Dolayisiyla bir markanim iglevsel ve sembolik algilar1 marka imajmni1
olusturur. Bagka bir deyisle tiiketiciler, marka cagrisimlarini ve marka hakkindaki
bilgileri kullanarak bir markanmn imajin1 olustururlar. Tiiketici de bir marka hakkinda
marka imajinin olusmasi i¢in tiiketicinin ilgili markayr daha once kullanmis olmasi
gerekmez. Bu noktada tiiketicinin marka ile ilgili deneyimleri sadece markay1 satin almak
ile degil, o markay1 satin almadan Onceki siireci de agiklamaktadir. Bu baglamda
tiketicilerin marka hakkinda farkli yerlerden bilgiler ve deneyimler sonucunda
olusabilecegi gibi kendinin de markanin bir iiriiniinii kullanimindan dolay1 olugsmaktadir
(Kogyigit, 2017).

David Ogilvy, “Bir Reklamcinm Itiraflar’” kitabinda marka imajini; karmasik ve kesin
bir tanim1 yapilamayan bir kavram oldugunu agiklarken reklamlarm da marka imajina

biiyiik bir katkisinin oldugunu belirtmektedir. Taninan markalarin benzerligi digerlerine
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kiyasla daha az gorulmektedir. Ciinkii birgok marka arasinda 6nemli bir fark olmadigini
vurgulamaktadir. Ogilvy’e gore viski, sigara ve bira gibi markalar hep ayn1 oldugundan
iireticiler bu nedenle reklamlar araciligi ile markalar1 bir kisilik olusturmaktadir.
Dolayisiyla, pazarin biiyiik bir boliimiinii kar anlaminda elinde tutmaktadir (Belch, 2003).
Markalar, tiiketicilerin onlar1 siirekli olarak tercih etmesi ve imajlarim1 devamli
koruyabilmek icin rakip markalardan daha 6nde olmalari gerekmektedir. Ayrica,
pazarlama faaliyetleri icerisinde pek cok marka kendini farkhilagtirma ve olumlu bir
marka imaj1 yansitmak i¢in ¢aba gdstermektedir. Bu pazarda gosterilen ¢aba o markay1
digerlerinden konumlandirma agisindan etkilemektedir. Cunki marka bu sayede
rakiplerinden ayrilmis olmakta ve diger markalardan daha avantajli bir konuma gegtigi
icin olumlu bir imaj elde etmis olmaktadir. Markanin bu konumlandirma stratejileri,
markanm imajma olumlu olarak yansimaktadir. Ozellikle markanin ambalaji, fiyat,
logosu gibi unsurlar tiiketicilerin zihninde bir imgelem yaratmaktadir. Bu imgelem,
tiketicinin marka hakkindaki alg1 gergekligine yol agmasi ve marka hakkinda izlenim
yaratmis olmasi bir biitiin olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla, tiikketicinin marka ile
ilgili disiinceleri imgelemler sayesinde olusmaktadir. Bu anlamda, tiketicilerin satin
alma karar1 asamasinda devreye girerek markanin tercih edilip edilmemesine neden
olmaktadir. Kisacasi marka imaji, bir simge ve semboller biitiinii olarak degerlendirilerek
tuketicinin marka hakkindaki algis1 olarak tanimlanmaktadir (Malik vd., 2012).

Marka imaj1 planlarken tiketiciler bu sirecte ilk olarak markalar ve Urtinlere dair bilgi
toplama yollar1 ve iletisim siireg¢leri g6z oOniinde bulundurulmaktadir. Bu sayede
tiiketicilerin tiiketim aligkanliklar1 marka ve tiirlinlere yonelik 6geler Uzerinden analiz
edilmektedir. Tiiketici aligkanliklar1 bir markanin imajimni olusturan ve bu yonde markanin
gelismesine yardimei olan harita gibi markaya yon gostermektedir. Bu sayede markanin
imajinin nasil oldugunu ve tiiketici géziinde markaya dair nasil bir imaj olusturulmasi
gerektigi gibi sorular1 da cevaplandirmada faydali bir rol oynamaktadir. Bir marka ve o
markanin tiriinleri tiikketim aligkanliklar1 baglaminda agiklanmaktadir. Tiiketicilerin deger
yargilar1 ve inanglar1 yoniinde yapilan arastirma yontemlerinin yardimut ile isletmenin ve
riinlerinin 24 mevcut imaji ortaya c¢ikarilmaktadwr. Bir marka imaji olusturma
baglaminda tiiketicilere markadan yansiyan izlenimler ve algilar marka i¢in dnemli

olmaktadir (Karpat, 2014).
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1.4.3. Marka Denkligi

1980 yilindan baslayarak bir marka ¢ergevesinde isim ve sembol gibi kavramlarm biitiinii
olarak anlam kazanmaya baslayan marka denkligi, tiiketicilerin davraniglarini ele alarak
pazarlamadaki miisteri memnuniyeti, iriin performansi ve markaya saygmlik gibi
unsurlar1 da i¢inde barindirmaktadir (Aaker D. , Managing Brand Equity, 1991). Cunki,
marka degeri bir strateji olarak onemli bir rekabet kavrami olarak tiiketicilerde markanin
lehine bir alg1 yaratip markanin gii¢lii olmasmi saglamaktadir. Bu baglamda marka ismi
ve semboli gibi 6geler ile tiketicinin zihninde olumlu algilar yaratarak hem tiiketiciye
hem de o tiriine ek deger katmaktadir. Marka degeri kazanilan olumlu yonler ile markay1
rakiplerinden c¢ok ileriye tagimakta olup tiiketiciye de kendini ayricalikl hissettirmektedir
(Ozgiiven, 2010).

Buradan hareketle, marka denkligi hakkinda literatiirde cesitli tanimlar vardir. Bu
tanimlar kesin olmamakla beraber tartismalara da neden olmakta olup en yaygin
tanimlardan biri olarak kabul edilen Knapp’a gore marka degeri; markadaki Urtin ve
hizmetin kalitesi bunlarin tiiketici tarafindan algilanis sekli, markanin ekonomik
bakimdan performansi, miisteri sadakati, marka ile ilgili beklentiler ve markaya
gosterilen sayginin biitiiniinii olusturmaktadir (Knapp, 2002).

Marka denkligi ve marka imaji kavramlar1 bazen kavramsal kargasaya yol agarak
karistirilmaktadir. Pazarlama bilimcileri marka imajmi kavramini 6ne ¢ikarirken, marka
denkligi kavramini ise ekonomistler ortaya atmislardir. Marka degeri kavrami, ekonomi
icinde tanimlanmakta ve degerlendirilmektedir. Bu sayede markanin firmaya sagladigi
maddi kazang finansal bir fayda olarak gértlmektedir (Uztug, 2005).

Marka degeri, tiiketicilerin markann tirtin nitelikleri ve 6zellikleri ile ilgili olarak algilar1
ve buna kars1 hisleri oldugunu gostermektedir. Marka degerini Gnemseyen ve ona sahip
olan biiytik sirketler, miisterilerinin sadakati ile ilgili ¢aligmalar yaparak miisterilerinin
marka se¢iminde tercih edilmelerini istemektedir. Bu ¢alismalar araciligi ile miisterinin
algilarini, beklentilerini ve isteklerini 6grenmektedirler. Artik markalar miisterileri ile
aralarinda iletisim kurmakta olup sozii edilen bagin gliglenmesini saglayarak tiiketicinin
bir miisteri hale gelmesini saglamayr amaglamaktadir. Bu bag oldukca giicli ve
sarsilmazdir. Bu anlamda markalar, gii¢lii bir marka ve guven degeri de elde etmektedir.
Giiglii bir marka semboliiniin yaninda tiiketicilerin zihninde yaratilan olumlu izlenimler

yolu ile markaya katma deger kazandirilmaktadwr. Tiiketiciler acisindan, sirketlerin
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pazardaki satislarindan elde edilen kar bir verim olusturmaktadir ve bu verimin artis orani

marka degerini de etkilemektedir (Ozgtiven, 2010).

Marka denkligi artik gliniimiizde marka yonetiminin temel parcasi olmaktadir. Bunun

daha iyi anlasilabilmesi i¢in marka denkliginin faydalarini incelemek gerekmektedir.

Marka Denkliginin faydalar1 soyledir (Keller, 2019, 60s):

Surekli artan miisteri sadakati,

Rakiplerin pazarlama yontemlerine yonelik olusturulan strateji ve direng
Ekonomik krizler yasandiginda talep daralmasina kars1 direng,
Ekonomik anlamda ytiksek gelir artiginin saglanmasi

Giivenilir ve destek saglayan ticari baglantilar

Pazarlamada iletisim fonksiyonlar1 ve verimlilik

Markay1 yaymak i¢in olusan firsatlar

Marka degeri bir biitiindiir. Sekil 2°de goriilecegi gibi bir marka nasil deger yaratirim

Ozeti niteligindedir.
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Sekil 2: Marka Degeri

Kaynak: David A. Aaker, (1996). Marka Degerini Yonetmek: Bir Marka Isminin Degerinden

Yararlanmak, New York: The Free Press
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Marka Baghhgi: Arastirmalara bakildiginda marka bagliliginin literatiirde kesin bir
tanimi1 yer almaktadir. Yapilan arastirmalarda genellikle marka bagliligi, rakip markalarin
var olmasima ragmen tiiketicilerin yine ayni markay1 satin alma karar1 vermesi seklinde
tanimlanmaktadir. Bu genel tanimdan hareketle, miisterilerin bir markadan stirekli olarak
ayni markanin {irliniinii tercih edip satin almasi olarak ifade edilmektedir. Marka bagliligi
tilketicide o marka olmadan bagka bir markanin {iriinlinii kullanilamayacaginin ifadesi
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler iirlin aldiklar1 markaya karsi kendilerini sorumlu
hissederek siirekli o markanin triinlerini tercih etmektedirler (Chaudhuri & Halbrook,
2021).

Marka Farkindahgi: Pazarda bulunan bircok Grin ve markada ozellikle alisveris
deneyimi yeni olan tiiketiciler i¢in hazirlanmis 6nemli bir taktik olmaktadir. Nitekim,
marka farkindalig: tiiketiciler ile ilgili birgok veriye ulasmak igin dnemlidir. Ustelik elde
edilen bu bilgilerin olumlu olmast durumunda markanm tiiketicilere tekrar ayni tiriinleri
satin almas1 saglanmis olmaktadir. Bu durumda basarili bir marka farkindalig1 yaratmis
olacaktir. Tuketicinin marka hakkindaki diisiincesi; “Daha onceden satin aldigim {iriin
basariliydi. Ayni tirtinii simdi de tekrar alabilirim,” gibi olacaktir. Marka rekabetinin cok
fazla arttig1 glinlimiizde, tiiketicilerin bir markaya iliskin farkindalik kazanmamasi
durumunda o markaya bakmadan bagska markalara ilgisini yogunlastirmaktadir.
Tiiketicinin zihninde markanin taninirligi ve hatirlanmasi disinda kalan diger iki durum
ise, markanin ilettigi mesaja gore tiiketicide olusan kani ve fikirlerdir. Bu nedenle eskisi
gibi o Klasik; “Cok iyi bildigin bir markay1 al.” Sozii artik gecerli degildir. Ciinkii
giinlimiizde karar1 veren tiiketicinin kendisi olmaktadir. Dolayisiyla tiketicilerin bir
markay1 tercih ederken almak istedikleri iiriine iligkin marka hakkinda 6nceden arastirma
yaparak druinlerini alip almamayi tercih etmektedir (Hoyer & Brown, 1990).

Algilanan Kalite: Markalar miisterileri i¢in {riinleri hakkinda satin alma nedeni
olusturarak o markanm diger marka ve {irtinlerden farklilagmasini saglama, isletme i¢in
kar saglama, marka organizasyonunu iyi bir sekilde yonetme gibi cesitli degerler
saglamaktadir. Algilanan kalite, markanin pazarda bilinilirliginin artmasinda ve
duyulmasinda etkili bir degerdir. Bu baglamda, algilanan kalite kavrami markalar
agisindan da oldukca 6nemli olmaktadir (Aker, 2010).

Marka Cagrisimlari: Pazarda yer alan rakipler kendi {iriinleri i¢in farklilik olusturarak

rekabeti arttirmaktadir. Bir marka hakkindaki her sey markay1 cagristirabilecegi ve
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markanin tiiketicilere animsattigi duygular olabilecegi gibi tiiketiciler tarafindan
markanm hatirlanmasini da kolaylastirmaktadir. Bu nedenle markalar, tlketicilere ilk
once drunlerinin 6zelliklerini ¢ikarip sonrasinda tiiketicilerin kendi deneyim ya da
yasamlarindan onlara animsattiklari ile seslenmektedir (Aaker, 1990, 48s). S6z konusu,
markaya ile ilgili izlenimler yaratan ¢cagrisimlar markaya olan tutumlar1 da eklemektedir.
Bu tutumlar iizerinden markalar tiiketicilerin marka hakkindaki diisiincelerini
degistirmektedir. Ayn1 zamanda bir markanin tutumlar1 o markanin ¢agrisimlarii da
etkilemektedir. Bu baglamda, marka cagrisimlar1 genellikle tiiketiciler tarafindan
markada olumlu tutum olusturarak markaya deger katmaktadir. Bu da markanin
cagrisimlarini gliglendirmektedir (Aker, 2010).

Oteki Tescilli Marka Varhklari: Bazi markalar rakiplerinin marka sadakatini ve imajin1
zedelemek icin diger markanin ismine yakin bir marka adi se¢gmektedir. Diger rakibinin
miisterilerini de kendi kurdugu markaya yonlendirmek istemektedir. Ticari markalarin
rakip markadaki miisterilerinin aklin1 karistirmasi marka degerini diistirmektedir. Bu

baglamda 6teki markalar kendi varliklarini tescil ettirmeleri gerekir (Aker, 2010).
1.4.4. Marka Sadakati

Sadakat, miisterilerin marka ile olan iliskisini siirekli o sirket tizerinden aligveris
yapilmas1 ve tiiketicilerinin tercihlerinin siirekliliginin o marka {iizerinden devam
ettirilmesi seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimdan hareketle, sirekli ayni markanin
iirlinlerini satin alarak o markaya kars1 sadik olduklarini gostermekte olmakla satin alma
stireclerini devam ettirmeleri de marka sadakatini gelistirmektedirler. Diger anlamda
marka sadakati, misterinin markaya kars1 imzaladigi bir sozlesme niteligi de
tasimaktadir. Marka sadakati, tiiketicilerin hizmet veya {riinleri kisisel ac¢idan
degerlendirmelerinde ve o iiriinii satin almadaki karar siirecinde olduk¢a 6nemlidir. Baska
bir deyisle marka karsi goriislerin miisteriler tarafindan olusmasi marka sadakatini
glglendirerek bununla birlikte miisterinin markaya karst giiglii bir duygu beslemesi
olarak agiklanmaktadir. Ayrica marka sadakati, miisteri tarafindan salt markanin ayni
driinlerini almak olmayip ayni sekilde psikolojik bir baghligi ve tutumu da i¢inde
barmdirmaktadir. Herhangi bir markanin miisterisi olan kisilere rakip markalarin liriin ya
da hizmetlerinden gelen cazip teklif olsa bile miisteriler bu teklifi de reddetmektedir. Bu

yiizden bir markaya sadik kalan yiiksek sadakatli miisteriler her zaman ayni1 markanin
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iriinlerini satin alip aligveris yapmaya devam etmektedir. Nitekim, marka sadakati diger
rakip markalarin plan ve stratejilerine kars1 ¢ikan bir miisterisi kitlesi olugturabilmektedir
(Onen, 2018).

Marka sadakati, miisterilerin kendi istegi ve bilin¢li olarak bir karar verip eyleme
dontistiiriilmesi olarak ifade edilmektedir. Bu yiizden tesadiifen ger¢eklesmez. Marka
sadakati, davranigsal bir tepki oldugundan dolay1 bir siireci igermektedir. Ayni zamanda
bu slre¢ karar verici birimler araciligi ile yapilmaktadir (Cakirer, 2013).

Marka degerinin temeli miisteri sadakatine dayanmaktadir. Miisteriler markaya karsi
sadakat gostererek marka degerini olusturmaktadir. Bununla beraber miisterilerin
Ozellikle fiyat bakimmdan bir markanmn tiriiniinii satin almasi siirekli iiriin aldigi ayni
markaya kars1 sadakatinin azaldigini ve markayi 6nemsemedigini agiklamaktadir. CUnki
markadan sadece ihtiyaci i¢in aligveris yapmaktadir. Bu da bir markanin degerinin
azaldigim1 gostermektedir. Bu durumun tersine rakip markalar tiketicilere uygun fiyatta
iirlin ve hizmet sunduklarinda tiiketicilerin bu tiir firsatlar1 reddedip ayni marka iizerinden
satin alma egilimi gostermeleri o markanin degerinin fazla oldugu anlagilmaktadir. Bu
bakimdan marka sadakati, bir markanin {iriin ve hizmetlerindeki fiyat1 ya da {iriiniin
ozelliklerini degistirdiginde bu anlamda miisterinin baska bir markay:1 tercih etme
egilimini ortaya ¢ikarmaktadir. Bir markanin miisterileri tarafindan sadakati yiikseldikge
muUsterilerin rakip markalara karsi olan meraklar1 da azalarak bu sayede de miisteri
kayiplar1 6nlenmektedir (Kaya, 2015).

Tiiketici agisindan marka secimi yapilirken iki énemli faktér bulunmaktadir. Ik 6ge,
diizenli olarak tiiketiciye sunulan faydaya dayali gecici olan reklamlardir. Bu bakimdan
tiikketici bulundugu dénem icerisinde gegici bir tercih yapmaktadir. Diger bur unsur,
Tiiketicinin markaya karsi1 duydugu duygusal bir baghliktir. Bu anlamda tiiketici, bir
markadan aldig1 iiriin ve hizmeti rakip markalara ragmen kendisine daha yakin bularak o
marka ile 6zdeslesmektedir. Bu nedenle de sadakat duygusunu satin aldigi iiriin markasi
iizerinde yasamaktadir. Bu yilizden duygusal unsurlara dayali marka sadakati, daha kalic1
olup ayn1 zamanda siirdiiriilebilirdir. Dolayisiyla, miisterileri ile duygusal anlamda bir
bag kuran her marka her zaman rakip markalardan hep bir adim 6nde olmaktadir
(Cakirer, 2013)

Marka sadakati aragtirmalarinda markaya baglilig1 olan ve o markanin sadik bir miisterisi

olan kisileri gruplandirilarak ele alinmaktadir. Fakat markaya sadik olan miisterilerin
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incelendigi kadar markaya sadik olmayan kisileri de ele almak zorunda kalindig1 ortaya
¢ikmaktadir. Bunun i¢in markalar sadakati insa ederken var olan sadakat olgusundan yola
c¢ikilacagindan markanin sadakat diizeylerini belirlemek gerekmektedir. Markaya baglilik

seviyeleri agagidaki prizmada yer almaktadir.

Marka Dostu Alicilar

Fiyat Degisimiyle

Memnun Olmus Alicilar

Memnun Alismis Misteriler

Marka Sadakati yok

Sekil 3: Marka Baglilik Seviyeleri

Kaynak: Elitok, Biilent (2003). Hadi Markalasalim, Sistem Yayincilik, Istanbul.

1.4.5. Marka Farkindahg

Bir markanin hatirlanmasi bakimindan tiiketicilere sunulan {iriin ve hizmet gruplarinin
arasindan secilen marka ile ilgili iirlin ya da hizmetlerin satin alinmas1 marka farkindaligi
olarak agiklanmaktadir. Baska bir ifade ile birgok markanin arasindan tiiketicinin se¢tigi
marka diger markalardan ayrilarak tiiketicinin tercih yapma kabiliyeti marka farkindali1
kavraminin anlagilmasimi saglamaktadir. Markalar agisindan marka farkindaliginin giiclii
olmasi i¢in tiiketicilerin marka hakkindaki diisiince, duygu ve davranislarin olusturulmasi

gerekmektedir. Bu sayede marka farkindaligi olusturarak firmalarin kendilerini hedef
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kitlelere duyurmasinda onemli bir yere sahip olmaktadir. Firmalarin hedef kitlesine
ilettigi mesajlar farkindalik siirecini baglatarak sonrasinda ise hedefkitlesinde bir izlenim
olusturmaktadir. Bu siirecin ardindan marka imaji konumlanarak imaj olumlu olmasi
durumunda, hedef kitlenin o markaya karsi bir bagliligi olusmaktadir. Marka
farkindaliginin en kilit noktasi markay1 tanima ve hatirlama olarak Ozetlenmektedir
(Tosun vd., 2019).

Marka farkindaligi, tiiketici davraniglarini etkileyerek onlarin algilarina yon veren ayni
zamanda marka baglhiligin1 da olusturan 6nemli bir kavramdir. Farkindalik yaratma
bakimindan tiiketicilerin marka ile iletisim kurmalar1 gerekmektedir. Ciinkii marka
iletisimi sayesinde tiiketicilerin marka farkindaligi olusmaktadir. Markay1 reklamlar ve
pazarlama iletisimi araglar ile tiiketicilere hatirlatarak zihinlerinde marka icin bir yer
acmaya caligsilmaktadir. Boylece marka farkindaligi olan tiiketicilerin markaya karsi
bilinci de gelismektedir (Kaya, 2015).

Marka farkindaligi, markanin varligini tiiketicilerin bilmesi anlamina gelmektedir. Bagka
bir deyisle tiikketicinin markay1 tanimasidir (Aker, 2010). S6z konusu tanmirlik, tuketiciler
tarafindan bir markanimn bilindigini anlatirken ayn1 zamanda bir markanin hatirlanilirligi
oldugundan da s6z etmek gerekir. Etkinlik sirasi ya da 6ncesinde her markanin kisa olarak
artan bir hatirlama diizeyi vardir. Bu diizey etkinlikten sonra eski diizeyine yakin bir
oranda geri dénmektedir. Nitekim etkinligin siiresi ve etkinlik sonrasi tiiketicilerden
markalar hakkinda goriislerini almak ve degerlendirmek belirli iletisim cabalar1 ile
saglanmaktadir (Walliser, 2003).

Marka farkindalik diizeylerini su sekilde siralamak miimkiindiir.

Bunlar (Uztug, 2005):

« Bilinirlik (Bu ya da su markasin1 hi¢ gérdiiniiz mi?)

» Animsama (Hangi araba markasini animsiyorsunuz?)

* Hatirlama anlaminda (Se¢eneklerde akliniza gelen ilk marka nedir?)

» Baskin marka (Uriin grubunda hatirlanan tek marka)

* Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)

e Tutum (Marka hakkinda ne biliyor?)

Farkindalik, tuketicinin markayi kategorilestirmesi belirli diizeyde bir bilgi sahibi olmasi
ile anlagilmaktadir. Markanin rengi, Olglsu, bicimi, sekli ve ambalaji gibi fiziksel

Ozellikleri marka taninirligi i¢inde yer almaktadir. Bu ylizden marka taninirligs; iiriintin
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gorsel olan tim tasarim &geleri ile ilgilidir. Marka hatirlanilirlhig ise, tiiketicinin marka

ile ilgili var olan bilgilerini kullanma yeterliligi olarak 6zetlenmektedir (Uztug, 2005).
1.5. Kimlik ve Marka Kimligi Kavram

1990’larda kimlik kavranmnin, literatiirde tanimlar1 yapilmaya baslanmustir. ilk 6nce
kimlik kavrami grafik anlaminda uygulanmaya baslasa da sonrasinda bu uygulama marka
ve kurumsal kimlik olarak doniiserek pazarda zamanla gelismistir (Dacin & Brown,
2001). Kimlik kavrami ele alindiginda markaya kars tiikketicide bir algi yaratarak tiiketici
ile marka arasindaki bagi olusturmaktadir. Bagka bir anlam ile marka kimligi, markanin
batinind 6nemsemektedir. Dolayisiyla, marka kimligi, rekabet¢i ortamda varhgini
stirdiirmesi ve karli biiyiime gelisimini devam ettirmesi olarak degerlendirilmektedir.
Marka kimligi bu anlamda markanin ana yapisini olusturan markanin 6nemli bir uzantisi
olmaktadir. Bu kimlik markanin temelini olusturan ve biitiinliigiinii saglayan bir kavrami
olugturmaktadir (Upshaw, 1995).

Kimlik, sosyal olarak bireylerin 6zdeslesme, ayrim yapma ve kiyaslama yapabilmeleri
icin gerekli duyulan bir kavramdir. Bireyin kendini tanimasi ve sosyal varolus igerisinde
kendini tanimanm miimkiin oldugunu sorgulayan onemli araclardan biridir. Kimlik,
bireyin “ben kimim” gibi insanin kendisine yonlendirdigi sorulara yonelik verdigi
cevaplar1 ve kisinin kendini tanimasi ya da tanimlamasinin bir tanimi olurken ayni
zamanda “bireysel kimlik® ve “biz kimiz” gibi sosyal aidiyetlerinin sorgulamalarina
yoneliktir. Burada bireysel ve kolektif (ortak) kimlik diizeyleri ele alinmaktadir. Bu
baglamda, kimlik bireylerin i¢inde bulunduklar1 sosyal iliskiler acisindan kendilerini
anlamlandirmasinda ele alinarak incelenmektedir. Ciinkii sosyal iligkiler igerisinde birey,
kendini anlamlandirmaya ¢alistiginda kolektif bir yapiya katilmakta zorluk ¢ekmez ayrica
iletisim becerilerinin de yiikselmesine yardimci olmaktadir. Bireysel ve kolektif yapiya
sahip olan kimlik hakkindaki yaklasimlar vardir. Bu baglamda, sosyal dinamiklerden
ayrilmayan bir olgu olan kimlik kavramina kars1 bakis agis1 iki temel anlayis diizeyinde
degerlendirilmektedir. Buna ragmen, sosyal bilimlerde kimligin yeri hala tamamen
belirginlik kazanmis degildir. Bu iki yaklasimdan biri kimligi sosyal bilimlerin merkezi
kavrami olarak degerlendirilmektedir. Diger yaklasim da literatiirden kimlik kavraminin
cikarilmas: gerektigini savunmaktadir. Cilinkii bu anlayis kimlik kavrammimn bir

aciklayiciligi olmadigmni 6ne stirmektedir. Bu birbirinden iki ayr1 yaklagim kimlik
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tanimlarina gore, tartigmanin sinirlarmi belirleyiciligine iligkin teoriler siirmektedir
(Alpman, 2018).

Kimlik kavrami incelendiginde, Kimlikler de sosyal olgunun yapist iginde varligini
gOstermektedir. Hem kisisel hem de sosyal boyut anlaminda yer alan kimlik kavrami
belirtilen olgulara nelerin atfedilebilecegi hususunda ortaya birtakim farklilikla
cikmaktadir. Ciinkii kimlige atfedilen her bir olgunun bu diizeyde anlami farklilik
goOstermektedir. Bu farklilik tlketicilerin demografik ozellikleri, sosyal ayni1 zamanda
kiiltiirel yapisma yonelik degisiklikler gostermektedir. Ornegin erkek ve kadinlarin
kimliklerine iliskin cinsiyet gruplarina yonelik atfedilen 6nem her toplumda farkli
olmaktadir. Gelenekselin yaygin oldugu toplumlar ele alindiginda, ataerkil bir yapidan
otiirii erkek kimliginin Gistiinliigi varken bu durum diger toplumlarda ise kadinlarin istiin
oldugu bir toplum varlig1 gérilmektedir. Fakat bati1 toplumlarina bakildiginda, erillik ayn1
derecede onemli olmamaktadir. Bu gibi farkliliklar aile i¢indeki sosyal iliskilerde de
vardir. Ornegin kimi toplumlar kadinmn anne roliine sahip ¢ikarken kimi toplumlar da
annelik rolii 6nemli ancak kadinin kimligini tanimlayan bir olgu degildir. Dolayisiyla,
kimlik toplumdan topluma farklilik géstermektedir (Narcikara, 2018).

Marka kimligi, en yalm tanimm ile, tlketicilerin zihninde canlanan bir olgudur.
Tiketicinin  markaya kars1 zihninde bir¢ok algi canlaniyorsa, marka kimligi
olusturulamadiginin gostergesidir. Ayn1 zamanda marka kimligi, bir markanin herhangi
bir Grinlinln Gzerine giysi giydirilmesi gibidir. Bu giysi tiiketicinin duygularini ve
begenilerini sergileyen unsurlar1 igermektedir (Pira & Kocabas, 2005).

Marka kimligi, detayli bir sekilde incelenerek markanin yaratilmasi siireci ve markanin
yonetilmesine yardimci olan temel bir kavramdir. Marka kimligi kavrami, markanin
icindeki parcalardan ¢ok markanin biitlinliigliniin 6nemini ortaya koymaktadir. Rekabet
ortaminda markanin biiylimesini siirdiirmesi ve karl bir artis saglamasinda ise marka
kimligi 6nemi olan bir kavram olarak gorulmektedir (Uztug, 2005). Dolayisiyla marka
kimligini agiklamak gerekirse, marka kimliginin tutarliligi, kiltiirQ, vizyonu, kisiligi ve
konumlandirma gibi 0Ozelliklerin bir araya gelmesiyle birlikte marka kimligi
olugsmaktadir. Markanin hedeflerine ulasmasi i¢in marka kimligini olusturmak
gerekmektedir. Clinki marka kimligi ayn1 zamanda miisterinin algisidir. Bunun i¢in
markalama stratejilerini kullanarak markalar kendi degerlerini ve kimliklerini yaratma

cabasi i¢inde olmaktadir (Mindrut vd., 2013).
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Marka kimligi, yapilan bir takim ¢aligmalar ile biitlinlesik bir ydonetimin olusumu olarak
ifade edilmektedir. Bu olusum, ilk olarak Kapferer tarafindan 1986°da kullanilmistir.
Kullanilan bu kavramm markalar i¢in 6nemi, hem literatiir de hem de marka hakkinda
yapilan tartigmalar yoniinde dikkat cekmesini saglamistir. Bir markanm anlamli ve
benzersiz olmasi i¢in marka kimligi anlayisi, tiriinlerin iglevsel ve markanin iginde
barmdirdig1 diger unsurlar1 kapsamaktadir. Rekabetin giderek arttigi bir donemde
teknolojik ve ekonomik degismeler sonucunda iirlinler arasindaki farkliliklar
azalmaktadir. Bu baglamda farkliliklarin azalmasi sonucunda, marka kimliginin 6nemi
yadsmamaz olmustur (Tosun, 2017).

Markalar da sosyal yasama sahip bir varlik olarak insanlar gibi kendi hikayelerini devam
ettirmektedir. Bununla birlikte markalar bir kimligi ihtiya¢ duymaktadir. Bu anlamda
kendi benliklerini ortaya ¢ikartmalar1 gerekmektedir. Buna bagli olarak gunimizde
degisen pazarlama anlayislar1 igerisinde siirdiiriilen rekabette fark yaratan bir unsur
marka kimligidir. Kimlik, bir unsuru diger unsurdan ayiran farkliliklarin toplami olarak
ifade edilmektedir. Kimlik bir markayr genel anlamda tanimlayan olgulardan
olugmaktadir. Ayrica biitiinsel bir yaklasimi ifade etmektedir. Markalar olusturduklari
kimligin bir zemine sahip olmasi ve kimligin gii¢lii olabilmesine iliskin tiketicilerin
zihninde bir alg1 yaratmasi bakimindan 6nem arz etmektedir (Karacali, 2012).

Marka kimligi, tiiketicilerde olumlu hisler yaratarak uzun sireli memnuniyet ve basari
saglamaktadir. Boylece marka stratejisinin yolunu tiiketicinin zihninde imgesel olarak
yaratmaktadir. Ayni zamanda bir markanm rakip markasindan farkinin olusmasi igin
marka kimligi calismalar1 dnemli olmaktadir (Kusak¢ioglu, 2003). Ozetle marka kimligi;
bir firmanin marka adi, etiket ¢izgisi, logosu, tasidigi mesaj ve tiiketicilere kars1 vaatleri
gibi olgularin biitlinli olmaktadir. Bu baglamda marka kimligi, tiiketiciler ile markanin
iletisim cabalarin1 da kapsamaktadir. Ozellikle tiiketicilerin markay1 bir biitiin olarak
goriip ve onu diger markalardan aymrt eden farki gérmesi temel degerlerden igine
girmektedir. Clinkli bu durum markay1 konumlandirarak kolayca tiiketiciler tarafindan
anlagilir hale gelmesini saglamaktadir. Bu yizden marka kimliginin tiiketicilerde
cagristirdigi degeri ve ona yiikledikleri anlamlar1 marka kimligi sayesinde saglamaktadir
(Elden, 2015).

Marka kimligi sayesinde markalar basariya ulagsmaktadir. Marka kimliginin basarisinin

temelinde tiiketici yer almaktadir. Tiiketiciye gore insa edilen markalar pazarda varligini
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korumaktadir. Bu anlamda basarili markalar, tiiketicinin zihninde canlandirdig1 benzersiz
bir konuma sahip olmaktadir. Bununla beraber tiiketiciler giivendigi ve guclu markalara
kars1 onlar1 motive eden bir kimliklerinin olmasi, fiyat ve iiriin 6zellikleri de rekabeti
canlandirarak rakip markalardan ayrilmay1 kolaylastirmaktadir. Dolayisiyla, basarili olan
markalarin da ekonomik bir degeri olurken kar marjlar1 da artarak pazarda gelecek
taleplerin ne oldugunu bilmenin avantajin1 yasamaktadirlar. Dolayisiyla, markalar
iizerinde stratejik bir planlamay1 tasirken marka kimligi ve marka imajmi da

desteklemektedir (Knapp, 2002).

Marka kimligi ve imaj1 Gizelgesi su sekildedir:

Gonderen Alict
Marka
kimligi
Kodlama Mesaj Kodu Marka
E— cozme imaj1
Diger .
sinyaller Medya

————m————-»
—

. Geribildirim l

U

Tepki <

Sekil 4: Marka Kimligi ve Marka Imaji Baglantist

Kaynak: Peter Doyle, (2003). Deger Temelli Pazarlama, Kapital Medya, Istanbul.

Sekil 4’de marka kimliginin imaj yaratilmasinda biiyilkk bir roliiniin oldugu
vurgulanmaktadir. Marka kimligi, tiiketicilere markay1 anlatarak markanin imajini
olustururken yardime1 olmaktadir.

Markalar yaratilmadan 6nce ilk olarak marka kimligi olusturmak marka i¢in yararl
olmaktadir. Ciinkii bir markanin kimligi yoksa, o marka mesajimi iletecegi hedef kitleye
kars1 kendini tanitamaz. Hedef kitlede tanimlayamadigi bir markaya karsi siiphe ve
guvensizlik duyar. Bu bakimdan marka kimligi tiiketiciler ve markalar i¢in 6nemli bir

anlam tagimaktadir. Marka kimligi, markanin temel 6gesi olarak yer almaktadir. Markay1

29



tiim yonleriyle kusatan kimlik, marka imaj1 ag¢isindan da tiiketicilerin zihninde bir tutum
yaratmaktadir. Bu baglamda, kimligin marka imajina olan etkisi tiiketicinin algisini
sekillendirmede yardimci olmaktadir. Bu da pazarda marka olustururken var olan alginin
etkisinin arttirilmis oldugunu gostermektedir. Bu ylizden markayi olustururken ilk agama
marka kimligini yaratarak tiiketicilerin zihninde marka imajini1 da canlandirmaktadir.
Dolaysiyla marka kimligi, hedef kitlenin algisina gére marka imajinin olusmasini da
saglamaktir. Tiketici de olusan bu imaj markayr ayni zamanda rakiplerinin Oniine

gecmesini saglamaktadir (Belet, 2009).
1.6. Marka Kimliginin Ozellikleri

Marka kimliginin 6zellikleri dort baslik altinda yer almaktadir. Bu basliklardaki
maddeler asagidaki gibi belirtilmistir (Elitok, 2003):

e Hedef Kitle: Marka kimligi dogru sekilde olusturulacak ise, ilk asamada Oncelikle
gereken hedef kitlenin kim oldugunun belirlenmesidir. Clnku firmalar hangi kitleye
ulagmak istediklerini once belirleyerek kendi tiiketici hedefine ulagsmasi daha kolay
olmaktadir.

e Ne Istenilmektedir: Dogru bir marka kimligi olustururken bazi sorulara dikkat etmek
gerekmektedir. Bu sorular ““ istegimiz nedir? ”, *“ ihtiyacimiz nedir? ”, ““ sevdigimiz seyler
nelerdir? ” bu gibi benzer sorularin yanitlanmasi1 gerekmektedir. Bir marka bu sorulara
cevap verecek konumda degil ise, o markanin basariy1 yakalamasi zor olmaktadir.

e Hedef Kitlenin Profili: Marka kimligini olustururken hedef kitleyi tanimlanmasi
gerekmektedir. Ciinkii hedef kitlenin 6zellikleri marka kimliginin 6zellikleri ile benzer
niteliklerin tasimasi gerekmektedir. Dolayisiyla, hedef kitlenin segimi bu yizden
onemlidir.

e Marka Kimligine Gore Hedef Kitlenin Se¢imi: Markanin kimligine gore hedef

kitlenin se¢imi yapildiginda, markanin anlasilabilirligi ve degeri artmaktadir.
1.7. Marka Kimligi Yaratma Siireci

Kimlik yaratilirken bazi asamalar uygulanmaktadir. Marka kimliginin yaratilma siireci
Jean Noen Kapferer (1992)’e gore dokuz adimdan olusmaktadir. Bu adimlar asagida yer

aldig1 gibidir:
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1. Yaratilan markanin var olmasi gerekli midir? Bu marka yaratilmazsa miisteriler
neyin eksikligini yasayacaklardi?

Hedef kitle — Markanin seslendigi tiiketici kitlesi kimdir?

Vizyon - Markanin tiriin ile ilgili vizyonu belirlenmis midir? Bu vizyon nasildir?
Deger - Markanin 6ne ¢ikan temelde yer alan degerleri nelerdir?

Misyon - Tuketicilerin hayatlarinda neyi degistirmeyi hedeflemektedir?

Bdlge - Marka misyonuna ulagsmasi igin hangi {iriin grubunu 6ne ¢ikarmalidir?

N o o bk~ DD

Markanin sorumluluklari nelerdir? Hangi stratejik uygulama ya da tiriin gruplari

markanm misyonunu daha 1yi yansitmaktadir?

8. Markanin 6zellikleri ve dili nelerdir? Hangi 6geler markanin olusturulmus olan
tarzini ve dilini temsi?

9. Markanin online miisterileri-Miisteri olmayan tiketiciler markadan nasil
etkilenmektedir?

Markanin kimliginin olusturulmasi siirecindeki bu asamalar, markanin yapi taslarmi

olusturmaktadir. Marka kimliginin yaratilmasi1 sonrasinda marka modellerini incelemek

gerekmektedir. Marka modelleri markanin konumlanmasina ve gelistirilmesine yardimc1

olmaktadir.
1.8. Marka Kimligi Modelleri

Marka kimligi tizerine 3 model gelistirilmistir. Gelistirilen bu modoller marka kimligi ve
tilketici arasinda koprii gorevi goérmektedir. Bu modellerden ilki J.N.Kapferer’in
gelistirdigi Marka Kimligi Prizmasi, sonraki D.A.Aaker tarafindan 6ne suriilen Marka
Kimligi Perspektif Modeli son olarak, Chernotony tarafindan iizerinde ¢aligilarak
gelistirilmis ‘Marka Kimligi ve Bilesenleri’ modelidir. Arastirmanin bu boliimiinde 3

model ele alinarak bu modeller ile ilgili bilgiler yer almaktadir.
1.8.1. Kapferer’in Marka Kimligi Prizmasi

Marka piramidi modelinde Kapferer’e gore; marka kimligi kavrami, temel bir kavram
olarak On plana ¢ikarken biitliin degerlerin olusumunda ve bi¢imlenmesinde fayda
saglamaktadir. S6z konusu olan marka kimliginin tiimiinii degerli kilan bu model alt1
yonlii bir prizmadir. Bu alt1 unsurda birbiri ile baglantilidir. Marka {izerine yapilan

aragtirmalar marka kimliginin 6nemini vurgulamakta olup firmalarin giiglii bir marka
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yaratmasi i¢in olanak kilmaktadir. Bu anlamda giiclii bir markanin olusmasi i¢in bu alt1
unsuru ayrintili bir sekilde incelenmesi gerekmektedir. Marka kimliginin daha iyi
anlasilmasi i¢in bu modelin temel yaklagimmin olusmasini saglayan 6 kavram ele
alinmaktadir (Kapferer, 2008).

Fiziksel yapi: Markalar birtakim fiziki 6zelliklere sahip olmaktadir. Bu ozellikler,
markanin ismi, rengi, logosu ve {iiriin 6zellikleri ile ilgilidir. Bunlar somut nitelikler
tagimaktadir. Bu  Ozellikler ile tlketiciler zihinlerinde markanin imgesini
canlandirmaktadir. Ornegin, Ulker markas: denilince tiiketicilerin zihninde kirmiz1 bir
ambalaj ve logo gorseli olusmaktadir. Fiziksel yapida belirtilen, marka duyulunca ya da
akla gelince tiiketicilerin zihninde olusan gorsel 6gelerdir. Dolayisiyla, fiziksel yapi
markanim nesnel olan tum belirgin 6zelliklerini icermektedir.

Kisilik: Markanin karakterini olusturan en O6nemli unsurdur. Markanin insan gibi
karakterlere sahip olabilmeleri tizerine sekillenen bir kavramdir. Kisilik soyut
unsurlardan olusmaktadir. Tiiketici ile marka arasindaki iletisim siirecini saglamaktadir.
Kisilik farkli yazi stilleri ya da renklerle olusturulabilecegi gibi iirlinlerin 6ne ¢ikabilecegi
ogelere anlamlar yiikleyerek olusturulmaktadir. Ornegin, Omo reklaminda anne roliinii
oynayan karakter, cocugu kirlenmis bir sekilde disaridan eve geldiginde onu anlayisla ve
sevgi ile karsilayan bir karaktere sahiptir. Marka kisiligi, insana 6zgii olan anlayis, nese,
nazik, diriist ve gilvenilir gibi karakterleri i¢inde barmdirmaktadir. Marka icin
olusturulan karakterler iirtine iligkin tiiketicilerde olumlu bir tutum saglamak ve
gelistirmek ac¢isindan yardimci olmaktadir. Bu sayede tuketici marka ile kendisini
Ozdeslestirmektedir.

Kaltir: Her marka bir kiiltiire sahiptir. Marka var oldugundan itibaren bazi temel
degerler ile yasamaktadir. Bu 6zellik de markanin soyut unsurlar1 arasinda yer almaktadir.
KUltdr bir iletisim araci olarak ele alindiginda degerlerin bir uzantisidir. Markanin sahip
oldugu giic, onun kiiltiirinliin bir parcasi olmaktan ge¢mektedir. Marka kiiltiiriinlin
bulundugu toplumun iginde kabul gérmesi ¢cok 6nemli bir husustur. Bu anlamda her
markanin da kiiltiiri bulundugu toplum yapisinin degerlerini yansitmadigi siirece o
toplumda kabul goérmesi miimkiin degildir. Bunun Tiirkiye’deki en iyi 6rnegi, Ramazan
aylarinda televizyon reklamlarinda, iftar sofrasi etrafinda toplanan aile iiyelerinin

gosterildigi Coca Cola markasinin reklamlaridir. Bu baglamda kiiltiir, markanin
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bulundugu toplumun degerlerini iiriinlerinde yansitmasi gerekmektedir. Bu temel
degerleri dikkate alan markalar, bagariya ulagmaktadir.

Iliski: Markalar iliskiler iizerine kuruludur. Bu 6zellik markanin dis ¢evre ile kurdugu
iletisimi 6zetlemektedir. Markanin hedef kitlesine ilettigi mesaj hem soyut hem de soyut
olmaktadir. Bu ozellikte 6nemli olan, miisteri ve potansiyel miisteriler ile etkili bir
iletisim kurma cabasidir.

Marka Imaji: Kiiresel pazarin i¢inde ve rekabet ortaminda olan markalar, hedef
kitlelerinin zihninde olumlu bir izlenime sahip olmak istemektedir. Bu noktada, hedef
kitlede pozitif bir alg1 olusturma siireci igerisine girmektedir. Bu siire¢ markanin ismi,
sembol, logosu ve rengi gibi fiziksel 6zelliklerinin yaninda hedef kitleye iletilecek olan
mesajlar ile baslamaktadir. Ornegin, Muscent parfiim markasinin sevgililer giiniinde,
askin kokusu mesajin1 iletmesi birbirini seven ciftlere, asik olanlar bu kokuda
bulugmaktadir anlamlarini tagimaktadir. Bu mesaj ile birlikte hedef kitle sevgililer glinii
hediyesi alirken bu markanin mesajin1 aklina getirmesi miimkiindiir. Markalarm gii¢lii
kampanya mesajlar1 tiiketicilerde olumlu bir algi yaratarak onlar1 markaya dogru
yonlendirmektedir. Bu ylizden marka imaji, markanm 6nemli 6zelliklerinden biridir.
Yansima: Markanin hedef kitlesine markanin imajin1 yansitir. Marka yaratilirken
olusturulan 1imaj, tiiketicinin algisinda neyin yansimasi isteniyorsa ona gore
tasarlanmaktadir. Bu nedenle de marka imaj1 tiiketicilere yansitilarak markanin etkilesimi
saglanmaya caligilmaktadir.

Kapferer’in markalar i¢in gelistirdigi bu alt1 6zellik marka kimligi tizerinde durmaktadir.
Modele bakildiginda igindeki her bir 6zellik diger bir 6zellige bagli oldugu i¢in markanin
da disaridan goriiniimiinii ¢cizmektedir. Bu yiizden Isletmeler markalarmni olustururken
markanin tiim unsurlarina dikkatle yaklagmasi gerekmektedir. Kapferer’in prizma modeli

asagidaki gibidir:
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Fiziksel Yapi Marka Kisiligi

Marka-

Tuketici Kaltar
iliskisi

Yansima 0z imaj

Sekil 5: Marka Kimligi Prizmasi

Kaynak: Kapferer N.J. (2008). The New Strategic Brand Management. 14th edition, London and
Philadelphia.

1.8.2. Aaker’in Marka Kimligi Perspektif Modeli

Aaker tarafindan gelistirilmis olan Marka Kimligi Perspektif Modeli, 6z kimlik ve
genigletilmis kimlik olarak iki 6nemli bolimden olustugunu ortaya koymustur. Aaker’in
onerdigi marka planlama modeline gére marka kimliginin daha dogru anlasilabilmesi ig¢in
markayr “Uriin” “kurum” “kisi” ve “sembol” olmak {izere dort ana baslik altinda
incelemek ve ele almak gerekmektedir. Aaker’in marka kimligi ile ilgili onerdigi
kuramsal bilgiler ve model agsagidaki yer almaktadir (Aaker D. , 1991).

Uriin Olarak Marka: Marka kimliginin énemli unsurlar1 olarak arzu edilen ve
uygulanabilen Grlnlerdir. Ancak bir marka her zaman triinden daha fazlasidir. Ancak
iirlinler de marka ¢agrisimi arasindan tiiketicilerin satin alma kararlarin1 degistirmektedir.
Bir markanin riinleri ile olan iligkisi tiiketicilerin markayr hatirlamasini
kolaylagtirmaktadir. Ayn1 zamanda iriine sadece fiziksel 6zellikler yiiklemek yerine
markanin degerlerini de yansitmak gerekmektedir. Bu baglamda, kimlik kazandirilan her

urlin bir Uriinden daha fazla anlam tasimaktadir. Bu yizden tuketiciler, Grinin sadece
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teknik Ozelliklerini degil, o {irlinlin degerlerini de goz Oniine alarak satin alma eylemi
gerceklestirmektedir (Aaker D. , 1991).

Kurum Olarak Marka: Markalar sadece kendi kurumlari i¢in markalarinin varligini
stirdiirmeye c¢alismaktadir. Bu anlamda markalar kurum i¢i ve kurum disg1 biinyesinde
markanin baska 6zelliklerine yer vermemektedir. Marka 0riin ve hizmetine yonelmek
yerine kurumun 6zelliklerine odaklanmaktadir. Kurumun temel 6zelliklerini gelistirip ve
bu 6zellikleri hedef kitle i¢cin bir avantaj olarak yansitmak markanin tercih edilmesini
saglamaktadir. Ayrica, markanm {stiinligli, kurumun ozellikleri One ¢ikararak
gerceklestirilmektedir. Marka trtinlerinin tek bir 6zelligine odaklanmak degil, kurumun
ozelliklerini temel alip bunlarin tanimlarin1 yapmak markanm temel amaci olmaktadir.
Markadaki tiriinlerin 6zellikleri baska rakipleri tarafindan taklit edilse de kurum taklit
edilememektir. Cunku her kurum kendine gore stratejik bir yol ¢izip markalarini
anlamlandirma ¢abasina girmektedir. Nitekim, kurumun giiclii 6zellikleri ve dayanikliligi
onun taklit edilmesini 6nlemektedir. Bu anlamda da kurumu taklit etmek muimkin
degildir (Aaker D. , 1991).

Kisi Olarak Marka: insanlar gibi markalarm da bir kisilik 6zelliklerinin oldugu ifade
edilmektedir. Kisilik anlaminda markalar, {iriin, hizmet, kurum ve sembol yerine kisilik
Ozelliklerine odaklanarak markaya deger kazandirmaya c¢alisilmaktadir. Kisilik
Ozellikleri kurumlarda temel Ozelliklerden birini agiklamaktadir. Bu 6zelliklere
odaklanilarak markanm hedef kitle tarafindan ilgi ve dikkat ¢ekmesi saglanmaktadir.
Ayn1 zamanda markanin giiglii olmasini yapilandiran temel unsurdan biridir. Tiiketiciler,
markalarin kisilik 6zelliklerini gorerek kendilerinden bir seyler bulup markanmn
kendilerini yansittigin1 gérmektedirler. Dolayisiyla, kisilik tiiketici ile marka arasindaki
bagin giiclenmesini de saglamaktadir. Bu yiizden markalar kisilik {izerine
odaklanmaktadir (Aaker D., 1991).

Sembol Olarak Marka: Markanin goérsel kimligi ile uyumuna odaklanmaktadir.
Semboller iizerinde durarak markanin hatirlanmasi saglanmaktadir. Cilinkii semboller
markay1 temsil eden en 6nemli unsurlardir. Semboller tizerinden markanin hedefkitlesine
verilmek istenen mesajlar verilmektedir. Markayr onemli kilan sembolleri iki baslik
altinda toplamak miimkiindiir. Bunlar gorsel imgeler ve marka geg¢misidir. Gorsel
imgeler, marka kimligini hedef kitleye yansitr ve markanm kolay hatirlanmasmna

yardimci olmaktadir. Insanlarin algilarmi gorsellerle etkilemek ve anlatilmak isteneni bu
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sayede anlasilir hale getirmek daha kolay olmaktadir. Marka ge¢misi ise, markanin
yillardir siirdiirdiigii deneyimlerin mirasidir. Bu miras, hedef kitle marka kimligi arasinda
bir bag olusturmaktadir. Zaman igerisinde kimlik kazanan miras markayi
giiclendirmektedir. Miras ile giliglenen marka da hedefkitle tarafindan tercih edilmektedir
(Aaker D., 1991).
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Stratejik Marka Analizi

Tiiketici Analizi Rakip Analizi Marka Analizi

Trendler Marka Imajy/Kisiligi Varolan Marka

Imaj

Motivasyonlar Giiglii Yonler/Stratejiler Marka Miras1

Boliimleme Zayif Yonler Kurum Degerleri

Cevaplanmamis Gereksinimler Giiclii Yonler
MARKA KIMLIGI

»  DisKimlik <
‘ ‘ (Oz2)

Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka Sembol Olarak Marka

1.Uriin Olanaklan 7.Kurum Nitelikleri 9 Kisilik 11.Gorsel/Mecazi
2.Uriin Nitelikleri (yenilik, tiiketici ilgisi) ~ 10.Marka Tiiketici Betimleme
3.Kalite/Deger 8.Yerel/Global Tliskisi 12. Marka
4. Kullanim Kalicihig:
5.Kullanicilar
6.Mengei
Deger Sunumu Giivenilirlik

Fonksiyonel Yararlar Diger Markalan Destekleme

Duygusal Yararlar

Kigisel Yararlar |

Marka —Tiiketici fliskisi

|

Marka Kimligi Olusturma Sistemi
Marka Konumlandirma
Marka Kimligi ve Deger Sunumunun Aktif Tletigim Kullanimi
Uygulanan Boliimii Rekabetgi Avantajlar
Hedef Kitle Gelistirme
Uygulama
Alternatif Uretme Sembollelve Metaforlar Testler
zleme

Sekil 6: Marka Kimligi Stirecleri

Kaynak: Aaker David.A. (2022). Giiglii Markalar Yaratmak, MediaCat.Istanbul.
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1.8.3. De Chernotony’nin Marka Kimligi Bilesenleri Modeli

De Chernotony tarafindan oOne siiriilen Marka Kimligi Bilesenleri Modeli marka
kimliginin bazt kavramlarint degerlendirerek vizyon, kisilik, iliski, marka
konumlandirma ve kiiltiir olgularini incelemistir. Hedef kitlenin algis1 ve gergekligini bu
bes olguda degerlendirmistir. Marka kimligi unsurlarint belirlenirken kurum iginde
calisanlarin marka ile ilgili goriislerinin de dikkate alinmasinin gerekliligini aciklamistir.
Bir marka i¢in calisanlarm kurumla olan baglantis1 ve o kurum hakkindaki goriisleri
olduk¢a 6nemlidir. Calisanlarin goriisleri dikkate almirsa kurum i¢inde hem kolektif bir
calisgma yapilmis olup hem de giiclii bir iletisim stratejisi saglanmis olur. Bunun

sonucunda ise kurum ile ¢alisanlar arasinda ortak hedef dogmaktadir (Chernatony, 1999).

Sunum
7y
Konumlandirma Kisisel
(Fonksiyonel degerler) |~ (Duygusal
Vizyon/Kiiltiir
Iliskiler
Calisandan Calisana

Calisandan miisteriye
Calisandan diger paydaslara

Sekil 7: Marka Kimligi Bilesenleri Modeli

Kaynak: De Chernotony Leslie.(1999). Brand Management Through Narrowing the Gap Between Brand
Identity and Brand Reputation. Journal of Marketing Management pg.

Markanin  gelisim siireci takip edilerek markanin itibar1 hakkinda durumu
ogrenilmektedir. Markanin itibarmi takip ederek bunun igin gereken hizli bir degisim s6z
konusu oldugunda bu markaya bir 6ngorii saglamaktadir. Nitekim, bu durumlarda marka

ile ilgili kimlik ve itibar ¢alismalar tekrar gézden gegirilmektedir (Chernatony, 1999).
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1.9. Marka Kimliginin Yapisi

Dig Kimlik
(Genigsletilmis)

Cekirdek
Kimlik

Sekil 8: Marka Kimliginin Yapisi

Kaynak: Aaker, D. (2014). Giiclii Markalar Yaratmak, MediaCat Yaymcilik, Istanbul.

Marka kimligi olusturabilmek igin yukarida gosterildigi lizere iki 6nemli kavramin
dikkate alinmasi gerekmektedir. Bunlar; ¢ekirdek (6z) kimlik ve genisletilmis kimliktir.
Oz kimlik markanm cekirdegidir. Cekirdek kimlik marka kimligi yapis1 icinde sabit
kalmaktadir. Markanin zamana bagli olmayan yapisini temsil etmektedir. Genisletilmis
kimlik ise, marka kimliginin ¢ekirdek kimlik ile birlikte tamamlayici unsurlar1 igermekte

olup anlamli bir biitiin olarak bilesenleri gorsel olarak disa yansitmaktadir (Aaker, 2014).
1.9.1. Cekirdek Kimlik

Cekirdek kimlik, markanin en onemli yapisim1 vurgulamaktadir. Markanin belirli bir
zamana ait olmadigini sonsuz bir gergekligi temsil etmektedir. Cekirdek kimlik,
dayanikli, zamansiz ve karakteristik bir yapiya sahiptir. Markanin merkezinde bulunarak
iletisime anlam kazandirip tiiketiciyi markaya yonlendirmektedir. Cekirdek kimlik
sabittir. Bu dogrultuda markanin varolusunun hissedildigi ve markay: vurgulayan bir
yapiy1 ifade etmektedir. Bu baglamda, markanin 6ziinii temsil etmektedir. Bu dogrultuda
¢ekirdek kimlik su sorular1 cevaplamaktadir (Aaker, 2014):

e Markanin ruhu nedir?

e Markanin temel inang ve degerleri nelerdir?

e Markanin arkasindaki kurumun uzmanlik alanlar1 nelerdir?

e Markanin arkasindaki kurum neyi sembolize etmektedir?
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1.9.2. Dis (Genisletilmis) Kimlik

Dis kimlik, markanin 6ziinli yansitmak i¢in g¢ekici gorseller kullanarak markayi hedef
kitleye duyurmaktadir. Her zaman ilgi g¢ekici ve degiskenlik oOzelligini yapisinda
bulundurmaktadir. Ayni1 zamanda dis kimlik pazarlamanin da bir pargasidir. D1g kimlik
markanin ¢ekirdek kimligini yansitacak bilesenlerini yansitarak disa vurmaktadir.
Boylece dis kimlik markanm 6ziindeki detaylar1 pargalar halinde birlestirerek bir resim
yapmaya ¢aligsmaktadir. Cekirdek kimlik, ayrmtili ve genis olmakla birlikte markanin
Oziinii hedefkitlenin farkliligina gore bicimlendirmektedir. Markanin dis kimligi ne kadar
farkli ve insanlarin hayatina temas ediyor ise, 6ne ¢ikmasi o kadar kolay olmaktadir. Dig

kimlik, ¢esitli 6zellikleri ve giincel farkliliklar1 i¢inde barindirmaktadir (Aaker, 2014).
1.10. Liiks Marka Kavram

Liiks, dilimize diinya {izerinde en ¢ok bilinen ve konusulan bir dil olarak karsimiza ¢ikan
Latince’de yer alan “lux” kelimesinden ge¢cmistir. “Lux” kavrami, bu dilde 151k manasini
tasimaktadir. Eskiden liks olgusu altin ya da elmas gibi esyalarm yerini alarak bu
iirlinlerde 151k yaydiklar1 i¢gin hem bdyle bir anlamda hem de pahali ziynet esyalari
anlaminin tanimlarinda kullanilmistir. Bu baglamda liiks, giizelligi ifade ederek sanatin
somut tirtinlerine uygulandigi bir kavramdir. Liiks iirtinler zevki ve keyfi tatmin etmeye

anlik hisleri tatmin etmeye yarar saglamaktadir. Bu egemen smifin temsilcisi olarak

bilinmektedir (Kapferer, 2008).
1.11. Luks Olgusu

Bir baska tanim olarak liiks, Tiirk Dil Kurumu (TDK) nun ifadesi bakimindan “giyimde,
esyada, harcamada asirtya gitme; gosteris, satafat” olarak ifade edilmektedir. Bu kelime
Fransizca’dan dilimize gegerek, sz konusu dilde “luxure” zevk ve eglence asiriligi, zevk
icin Uriinler satin alma olarak tanimlanmaktadir. Alleres 1990 yilinda ilk kez liikks marka
olgusunun smiflandirmasmi yapmistir. Alleres smiflandrmayr sosyo ekonomik

yaklagimi bakimindan da ifade etmistir (Kizilgay, 2018).
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Sosyal Smmf - Elit . Sevive Ulasilamaz Liiksler

Seviye

Sosyal Smuf- Profesyonel Orta Liiksler

Seviye 3

Orta Sumif Ulasilabilir Liiksler

Sekil 9: Liiks Marka Smiflandirmasi

Kaynak: Alleres, D. (1990). “Luxe -Strategies Marketing”, Economica, 1s.

Allers’in  piramidi  incelendiginde lilkks marka siniflandirilmasinin  yapildig:
goriilmektedir. Bu piramitte ii¢ seviye bulunmaktadir. Bunlardan tabani olusturan alttaki
alan ulasilabilir seviye olan seviye 3 liiks kismi agiklamaktadir. Burada orta sinifin
alabilecegi liks triinler vardir. Dolayisiyla orta smifin ulasabilecegi liikks {iriin ve
hizmetler burada yer almaktadir. Ayrica bu orta sinif statiilerini bu sayede arttirmaya
caligmaktadir. Orta smif {ist smiflara benzemek i¢in Liks tirtinleri tercih ederek kendine
toplumda sosyal bir kimlik insa etmeye ¢alismaktadir. Bu smif i¢in liiks sadece bir arag
gorevi gormektedir. Bir sonraki seviye ikinci basamaktir. Bu seviye aldiklar1 liks drtnleri
cevrelerine gostermek icin almakta ve kendilerini bireysel anlamda tatmin etmeye
calismaktadir.

Sosyal smifin profesyoneli olan smif ulasilabilirlii bakimmdan orta liiksleri satin
almaktadir. Bu seviye sinifsal farkta ayni olanlar i¢in zevk ve gosteris icin yapilan ve
buna gore orta liiks tirlinler alan kisimdir. En son nihai olarak {ist seviyedir. Burada diger
alt seviyelerin ulasamayacagi ulasilamaz liiks iirlinler bulunmaktadir. Bu kisimdaki
seviyeye elit ad1 verilmektedir. Ciinkii bu seviyede bulunan tiiketicilerin sosyo ekonomik
giicii digerlerinin tstlindedir. Ayrica buradaki tirlinlerin fiyat: da pahali olmaktadir. Bu
nedenle herkesin ulasabilecegi bir seviye olmamakla beraber ulasilamaz liiksler ¢ok
pahali olup satin alan elit kisma prestij saglamaktadir. Bu baglamda piramitteki liiks olan

tirtinlere ulasilabilirligin 6l¢iisii sosyal sinifin da derecesini agiklayarak gostermektedir.
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1.12. LUks Tuketim

Insanligin varlig: ile birlikte tiikketim olgusu da degisip geliserek toplumsal statiilerin
belirlenmesinde ve tiiketimin hizli bir sekilde artmasinda onemli bir rol oynar hale
gelmistir. Bu husus ayrica ikinci diinya savasi bittikten hemen sonra ekonomide bir
hareketin olustugu dolayisiyla tiiketiminde artmasi kaginilmaz olmustur. Sozii edilen bu
donemde tiiketimin degismesini saglayan basari, zevk, eglence ve ozgirlik gibi
kavramlarm artarak tiiketimin de anlam kazanmasini saglamistir. Bir yandan bireylerin
de yasam kalitesi artarak tiiketimin anlamlar1 eskisine gore yer degistirmistir. Bu
baglamda bireyler ¢ok Kaliteli trtinler tuketerek iyi bir hayata sahip olabileceklerini
ayrica basarilt ve mutlu olabileceklerini de diisiinmiiglerdir. Aligveris yaptiklarinda
tilkketmek daha fazla mutluluk ve basarinin gostergesi olarak goriilerek bunu aliskanlik
haline getirmeye baslamislardir. Insanlarm hayatlarindaki sosyallik, yerini tiiketime
birakmustir (Ustiin & Tutal, 2008).

Glinlimiizde bireyler tiiketimi iletisim araci olarak goriip insanlar satin aldiklari iirlin ve
hizmetleri toplumda bir kimlik olusturmaya baslamiglardir. Bu kimlik liiks tiiketimin de
baslangict sayilmaktadir. Bireyler liks tiiketim harcamasi yaparken onun sundugu
biiyiileyici gosterisi de aldiklarmi hissetmektedir. Tiiketici ile duygusal bir bag kurulmasi
bakimindan Liks tiiketime odaklanan markalar da {iriinleri i¢in 6zel ¢aba harcamaktadir.
Nitekim liikks tiiketim harcamalar yapan tiiketiciler pahali iiriinler alip ¢evrelerindeki
kisilere bunu lanse etmeye ¢aligmaktadir. Buna iliskin olarak aldiklar1 iiriinii, géstermeye
calisan tiiketiciler i¢in liikks tliketim onlarda paha bigilemez bir duygu yaratmaktadir.
Ornegin bir tiiketici pazarda son ¢ikan bir telefon aldiginda pahal bir telefon aldigmin
mesajini yansitmaktadir. Bu liiks tiiketim aligverisi yapan insanlar hem kendilerini tatmin
ederek hem de iletisim ihtiyacin1 bu sekilde karsilamaktadir. Kimi insanlarinda liks
tiketim yapabilecek ekonomik dlizeye sahipken sade bir hayat siirerek gosterisgi
tilkketimden uzakta yasamaktadir. Sade bir yagsami seven bu tiir tiiketiciler i¢in de liiks
tiiketim bir anlam iliskisine bagli degildir. Burada luks harcama yapabilecek durumu olan
insanlarmn sade bir tiiketim yagamini tercih etmesi bakimindan onemli bir hususta
degerlendirilmesi gereken bir konudur (Dikay, 2019). Bu nedenle liiks tiiketim olgusu
Veblen’in gosterisci tiiketimi ¢aligmasiyla ele alinmaya calisilmastir.

Gosterisci tiiketimi bilimsel olarak ele alinip incelenmesi agisindan literatiirde Veblen

tarafindan Amerika’da toplumsal ¢ergeve konular alaninda ¢alisilmustir. ilk defa Veblen
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insanlarin tiiketim yaparken gosteris i¢cin yaptigini one stirerek 1899 yilinda basilan kitab1
“The Theory of The Leisure Class” (Aylak Smifi Teorisi) adli yayminda Veblen,
tikketimin toplumdaki siniflasmanin ekonomi oldugunu agiklamistir. Sinifsal farklilagsma
Veblen’e gore ekonomi temelli yapidan kaynaklanmakta olup {ist sinif ve buna
benzemeye c¢alisan smiflar aligverisi goOsteris amacli olarak yapilmakta oldugunu
belirtmektedir (Gullilu vd., 2010).

Veblen bu calismasinda gosteris¢i tiiketim olgusunu Amerikan yasam tarzinin kiiltiiriini
orneklerle agikca ifade etmistir. Amerikan yasam tarzindaki kilttr liks evlerde oturup
pahali arabalara binerek fazla para verilen elbiseler ya da cantalar almak olarak ifade
edilmektedir. Tiim bunlar insanlarin yasamini ¢evreleyerek toplumda belirli bir statiiniin
gostergesi olarak yer almaktadir. Ayrica kisilerin ne kadar pahali aligveris yaptiklari
onlarin  kimliklerini de ortaya koymaktadir anlayis1 bu ¢alismanin temelini
olusturmaktadir. Veblen’in yasadigi donemde insanlar giiniimiizdeki kadar bu tarz
tiiketimlerini agik olarak paylasmasa da o donemdeki liikks tiiketimin de amacinin bu
oldugu giinliik yasam pratigine insanlarin kendi davraniglar1 ve aligveris aliskanliklar1 ile
yansitilmis olmaktadir (Gullili vd., 2010).

Giliniimiizde de asir1 yapilan liks tiiketim diinyasina dair anlayisa yer vermek icin
Veblen’in diisiincelerinden faydalanmak yararl olmaktadir. Cilinkii kiiresellesen diinyada
tiiketim anlaminda bir referans kaynagi olmaktadir. Bu baglamda bireylerin her seyin en
pahalisini satin almaya ve bunlar1 diger insanlara gostermeye ¢alismasi toplumda ya da
belirli bir grupta kendi belirledigi kimlige sahip olmaya ¢alismak anlamina gelmektedir.

Bu nedenle Veblen’in ¢alismalar1 nemli olmaktadir (Gulluli vd., 2010).
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1.13. Liiks Tiiketim Markasi Olarak: VAKKO

VAKKO

Gorsel 1: Vakko’nun Logosu

Kaynak: www.vakko.com

Vakko’nun dogusu Vitali Hakko ile birlikte olmustur. Vitali Hakko hazir giyimin igine
liiks kavramini insa etmistir. Hazir liikks giyiminin tiretiminde iiriinleri kaliteli olan Vakko
satiglarmi gergeklestirmekte olan bir Tiirk sirketidir. Vitali Hakko kiigiikliiglinde ¢irak
olarak calist1g1 tezgahlarda o zamanlar Vakko’nun hazirliklarina baslamistir. Ik magaza
olarak 1934°de Sen Sapka atdlye tarzinda kiiciik bir sapkaci olarak Sultan Hamam’da
kurulmustur. 1937 yilinda ise Vitali Hakko’nun abisi Albert Hakko sirkete ortak olmus
ve markanin ad1 Vakko olarak degistirilmistir. Sen Sapka’dan sonra Vakko Tiirkiye’de
ilk defa pazarliksiz aligveris ve iirettigi Uiriinler ile ilgili kampanyal1 satislarin yapilmaya
baslandig1 bir marka olmustur. Ozellikle burada indirimli {iriin kavrami da yer almustir.
Daha onceden kimsenin satilan {riinler {izerinde indirime dair bir kampanyaya yer
vermeyip bu anlamda Vakko’nun indirimli iirlinlerde sattig1 bir uygulama olmustur. Bu
yillarda Tiirkiye’nin ilk ipek boyama diikkani kurularak Vakko’nun bir uzantisi haline
gelmistir. Bu donemlerden 1940'lardan sonra tiriinlerini yeni olusturduklart marka adi
altinda tiretmeye ve gelistirmeye devam etmiglerdir (Hakko, 1997).

1962°de istanbul Beyoglu'nda ilk biiyiik magazasini acan Vitali ve Albert Hakko (st
kalite hazir liks giyim ve misterilerin beklenti ve ihtiyaclarin1 6n planda tutarak
sonrasinda Merter’de ilk kez Vakko fabrikasmi insa ettirmistir. Bu kurulan fabrikada
Tiirk sanatcilarinin sanat eserlerini sergiledigi genis bir alan olusturularak sanata dnem

veren bir sanat galerisi de olusturulmustur. Vitali ve Albert Hakko’nun sanati
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Oonemsemesi ve bu alana yonelik ilgili ¢aligmalar yapmalar1 markalarini miisterilerinin
zihninde sanata Onem veren bir marka olarak iz birakmistir. Vakko’nun ikinci magazasi
1973 yilinda Ankara’da agildiktan hemen sonra iiretilen riinleri Vakko Butik satis
noktalar1 agilarak bu {iriinler yerini vitrinlerde almaya baslamistir.1979°da diger bir
magaza [zmir sehrinde agilmistir. Vakko duyulmaya basladik¢a reklam kampanyalarinin
da sikligint arttirarak markasinin bilinilirligi arttrmaya baslamistir. Bu reklam
kampanyalar1 diizenli olarak gergeklestirilmistir. Vakko 1981°de Atatiirk’iin 100.
Yasinda Anadolu kiiltiirii ve Bat1 moda konseptini bir araya getirerek "Anadolu Giinesi"
moda ve sanat gosterisi diizenlemistir. Bu gosteri Vakko’yu moda baglaminda Avrupa’da
tanitilmasmi  saglamustir. Tiirkiye'nin Istanbul’da 1982 yilinda ilk gen¢ magazasi
Vakkorama markas1 adi altinda agilmistir. Vakkorama bir konsept magazasi olma
Ozelligini tasiyarak sanat anlaminda da genclerin {izerinde ilgi uyandirarak bir genglik
faaliyeti gergeklestiren bir marka olmustur (Hakko, 1997).

1988 yilinda 50. Yasini marka kimligini yenileyerek kutlayan Vakko’nun logosunu tnli
Ingiliz tasarimci Sir Terence Conran tasarlamistir. Bu tasarim ile markasina dzgii bir logo
getirerek marka caligmalarini siirdiirmeye devam etmistir. Vakko gida alanina da ¢ikolata
tretimi yaparak 1989°da giris yapmustir. Ve Tiirkiye’de ilk defa moda markas1 olarak
cikolata iireten ayn1 zamanda 1990 yilinda parfiim tiriinleri de iireten bir marka olmustur.
Kiiltiir sanat anlammda da Vakko kurulusu Power Fm radyosunda miizik programlari
yapmaya baslamistir. Bu yillardan sonra Vakko markasi aligveris merkezlerinde de yerini
alarak magaza sayisini cogaltarak marka bilindik bir hale gelmistir. 2001 yilinda diinyada
¢ok az bulunan diiglin aligverisini farkli bir konsepte tasiyan Vakko evlenecek olan
insanlarm gelinliklerini ve diger diiglin esyalarmi diinyanin bilinen tasarimcilar: ile
calisarak Vakko Wedding adli bir faaliyet ile ilgili tiretimlerini gerceklestirmeye devam
etmistir. Ayn1 yil Vitali Hakko’nun yazdig: kitabinin adi olan “’Hayatim Vakko’’ bir
sergiye doniistiiriilerek Vakko Beyoglu Magazasi’nda sanatseverlerle bulusmustur. Bir
liikks tiikketim markasi olarak Vakko hazir giyim olan moda sektoriinde miisterilerinin hem
kaliteli hem de miisteri anlayisini karsilayan bir marka olarak tiiketicilerin akillarma
kazinarak yer edinmistir. Tirkiye pazarinda bu sektorde sayili liiks tiretim yapan
markalardan biri olarak Vakko miisterilerine iirlinlerini ve marka anlayigini vitrinde

oldugu gibi giinliik bir pratik haline doniistiirmektedir (Hakko, 1997).
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. Gorsel 2: Vitali Hakko

Kaynak: www.vakko.com

Vakko Marka Kimligi Aaker’in olusturdugu marka kimligi tanimlamasindan yola ¢ikarak
belirlenmistir (Aaker, 2014):

Oz Kimlik:

Uriin Itici Giicii: Kalite

Kullanic1 Profili: Liiksii ve sik giyinmeyi sevenler
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Yasama Kattiklart: Deger iiretmek, yenilik¢i olmak ve sanata deger vererek cagdas
olmay1 hedeflemek.

Genisletilmis Kimlik:

Marka Kisiligi: Romantik, cesur, gosterisli, zarif, sanatsal, sik ve duyarli.

Iliski Temeli: Her donemin modasmn1 yansitan hem saygin hem de sik bir marka.
Logo: Beyaz zemin tizerine ortasina biri sagdan olmak tizere v harfi digeri ise soldan
olmak lizere ¢izilen ve harfinin uc¢larindan baslayan ¢izgiler ile yarim daire olusturarak
biitiin bir daire seklini almaktadir. Logonun altinda ise markanin kendi ismi
yazmaktadir.

Slogan: "Moda Vakko'dur."

Kurum Organizasyonu: Moda ve sanat gosterileri, spor etkinlikleri, sosyal sorumluluk
projelere destek olmak, egitim ve kiiltiirel ¢alismalar

Onaylayanlar: Daphne Guinness, Philip Treacy, Michael Nyman, Carine Roitfeld
Mario Sorrenti, Pinar Yolacan

Miras: Kaliteli ve saygm bir marka

Deger Onerisi:

Fiziksel Fayda: Cevreye duyarlilik

Duygusal fayda: Sik olup prestij sahibi olmak ve kaliteyi 6nemseyen bir diisiince
bicimine sahip olmak.

Kendini Ifade Eden Sembolik Fayda: Ozel ve iyi hissettiren

Guvenilirligi: Kaliteli, saygm, sik ve modern giysiler
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2. BOLUM: TUKETICi ALGISI VE TUKETiCi DAVRANISLARI

2.1. Tiiketici Algis1

“Algilama, bir nesneyi, olguyu ve olay gibi kavramlarin bes duyu organi ile sezgilerin
aracilig1 ile zihinsel siireclerden biri olan diisincenin anlasilmasi, ifade edilmesi ve
yorumlanmasina denilmektedir.” (Usal & Kusluvan, 1996). Baska bir deyimle kavram
olarak algilama, en genel tanimla aciklanmasi gerekirse bilgilerin ve duyumlarin
secilmesi yolu ile kavranmasi ve yorumlanmasi siireci olarak tanimlanmaktadir. Bunun
yaninda insanlarin kendi i¢ ve dis diinyalarindaki durumlardan haber alma dolayisi ile
haberdar olmalar1 ve bunlarin {izerinde bir yorumda bulunmalar1 olarak ifade
edilmektedir (Akballi & Sahin, 2019). Algilamanin tam manasi ile anlagilmasi adina bir
baska ifade ise, soyut ve somut olan dis diinyaya ait olan nesneleri ve olaylar1 duyular ile
algilayip yorumlamaktir. Bu algilama bir enformasyondur. Dis diinyay1 insanlar
dogduklar1 andan itibaren algilar1 ile anlamaya ve cevrelerinde olan biteni 6grenmeyi
algilar1 aracilig1 ile yapilmasi 6nemli bir olgudur. S6z konusu olan duyular ile algilanan
her seyi anlamli bir hale getirip bunlara yapilan yargi ve yorumlamalar olarak ifade
edilmektedir. Tiim bu duyumlar insanlar i¢cin bir deneyim olusturmaktir. Bu nedenle
algilama yalmizca fiziksel degil psikolojik de olarak bir sireci iceren kavram olarak
aciklanmaktadir (Odabasi & Baris, 2009). Algilama siireci genel olarak ele alindiginda
li¢ 6nemli boyutu vardir (Odabas1 & Baris, 2009):
e Segcici Algilama
e Algisal Orgiitleme
e Algisal Yorumlama
e Secici Algllama: Algilama siirecinde pek ¢ok degisken ile birlikte neyin nasil
algilanacagi ve kisilerin bir¢ok uyariciya maruz kalarak algilarinin degismesi etkeni
de vardrr. Kisiler maruz kaldig1 uyaricilar1 duyu organlari araciligi ile birkag tanesini
algilamaktadir. Biitlin duyular1 algilamasi bu nedenle zordur. Bu baglamda kisiler
cevresinde olan biten her seye ayni anda ilgi gdstererek onlara ayn1 zaman i¢inde tepki
verememektedir. Kisinin algiladigi uyaricilar bir mekanizma ya da stizge¢ icerisinden
gecirilerek kisinin algilamak istedigi gibi goriip duymasi halini almaktadir. Ornegin
devamli kadin magazasmin oniinden gecip de anneler giiniinde bu giine 6zel olarak

magazalara giren birinin annesine aldig1 hediye ornek gosterilebilmektedir. Bu
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noktada secici algilama devreye girmektedir. Segici algilamada hangi uyaricilarin
secilecegi iki grup faktore baglidir. Bunlar (Odabas1 & Baris, 2009);

e Algisal Orgiitleme: Insanlar duyular1 orgiitleme ilkelerine gore uyaranlarm bir
kismini algilamak i¢in uygundur. Kisiler bir nesneyi algilarken o nesnenin bulundugu
zemini ve sekli birbirinden ayirip buna gore algilayarak nesneyi tanimlamaya
baslamaktadir. Artik nesnenin ne oldugunu zemin ve sekil iliskisinden taniyan kisi icin
bir magazanin vitrinine baktiginda oradaki iiriinii bu 6rgiitlemeye gore yapmaktadir
(Odabas1 & Baris, 2009).

e Algisal Yorumlama: Kisinin bir nesneyi ya da olay ile iligkili olan uyaricilara verdigi
tepki ya da geri doniis yorumlama olarak tanimlanmaktadir. Yorumlama bireysel
olarak ifade edilmektedir. Kisini ge¢cmisteki deneyimlerinden ve edindigi bilgiler ile
birlikte o nesneyi ya da olay1 yorumlamasi kisiler arasindaki farkliligin oldugunu da
gostermektedir. Her insanm ihtiyaclar1 ve istekleri farkli oldugu i¢in gordiikleri ya da
duyduklar1 tiim olgular da farkli olmaktadir. Bu baglamda algisal yorumlama kisiden

kisiye degisim gostermektedir (Odabasi & Baris, 2009).
2.2. Tuketici ve Tiiketici Davramslar1 Kavrami

Giinliimiizde tiiketici kavrami oldukca sik kullanilmaktadir. Bu nedenle literatiirde
tiikketicinin ne olduguna iliskin birgok tanim yer almaktadir. insanligm ilerlemesinden
itibaren bugiine kadar gelen siireg liretim ve tiikketim kavramlarini beraberinde getirmistir.
Dogal kaynaklarin var oldugu diinyada insanlar bu dogal kaynaklardan iiretim eylemini
gerceklestirmeye baglamislardir. Bu liretim eylemi zaman igerisinde giderek cesitlenerek
gelistirilmis tiretim aracglar1 yapilmaya baslanmistir. Giiniimiize kadar yapilan iiretim
araglari ile ortaya ¢ikan malzemeler ve hizmetler ile insanlar tiiketim eylemlerini de
stirdiirmeye baslamiglardir. Bu anlamda insanlik tarihi iiretim ve tiiketim kavramlari
iizerinde bigim almistir. Higcbir zaman tiiketicisi olmayan bir {iriin satilmadig1 gibi tiikketim
kavramindan da bahsetmek miimkiin olmamaktadir. Buradan hareketle iiretim eylemi
devam etmekte ise tiiketim eylemi de bu eyleme baglh olarak gerceklesmektedir. Ciinkii
tiiketicisi yahut alicis1 olmayan bir iirlin, ekonomik olarak bir deger tasimamakla beraber
orada herhangi bir tliketimden de bahsedilememektedir (Okumus, 2013).

Tiiketici kavrami daha anlasilir olarak agiklandiginda, cesitli {iriinlerin iiretimlerini

gerceklestiren firmalar, tiiketici agisindan ele alindiginda {iriinleri tiiketiciler ile
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biitiinlestirmeye c¢alisarak daha iyi hizmet vermeyi amaglamiglardir. Bu amag tiiketiciyi
memnun etme gibi bir zorunluluk olarak ele alinsa da Urlin ve tlketicinin istek ve
ihtiyaglarmi tamamlayan bir kavram olarak agiklanmaktadir. Bu istek ve ihtiyaglar
tilketici agisindan tanimlanmakta olup hangi amaclar ile tiikketip ya da tiiketmedigi
sorularina cevap vermeye de olanak saglamaktadir. Tiiketiciler, bir Griinti almadan 6nce
diistinerek o triinii neden isteyip istemediklerini kendi sezgileri ya da ihtiyaclari
cergevesinde karar vermektedir. Bir iirliniin bir tiiketici i¢in ihtiyag mi yoksa istek mi
oldugu sorusunu tiiketicinin davraniglarindaki egilimleri cevaplamaktadir. Bu sorunun
cevabini anlayabilmek i¢in tiiketicilerin davraniglarinin incelenmesi gerekmektedir. Bu
baglamda, kendisinin ya da ailesinin isteg§i olan iiriin ve hizmetleri {iretici ya da
saticilardan satin alip kullanan veya satin alma potansiyeli olan kisiler tiiketici olarak
tanimlanmaktadir (Altumsik & Islamoglu, 2017).

Giintimiizde teknolojinin artmasi ve gelismesi nedeni ile iiretim ve tiiketiciler ekonomik
olarak pazarda yer almaktadir. Ozellikle bu iki kavram iiretici ve tiiketici iliskisi birbiri
ile karistirilmaktadir. Bu  karisiklign  seffaflastrmak icin  tiiketici  kavrami
belirginlestirilmeye c¢alisilmaktadir. Tiiketici kavrami ile ilgili diger bir tanim ele
almdiginda; zaman igerisinde olusan ihtiya¢ ve istekler dogrultusunda gercek kisinin
pazardaki diriinleri satin alan ve satin alma potansiyeli olmasi tiiketici olarak
adlandirilmaktadir. Uriinleri son kullanmak sureti ile kendi ya da ailesinin ihtiyaglar1 ve
istekleri i¢in alan kisilere tiiketici denilmektedir. Tiketiciler bir {iriinii satin aldiginda
kendi ailesi igerisindeki bireylerin o iirlinii kullanmasi sonucunda tiiketici kavrami
degismemektedir. Bu anlamda, bir bagkasinin istek ve ihtiyaglarini da satin almig olsa da
bu satin alma amacinda kar amaci giidiilmedigi i¢in bu kisilere tiiketici denilmektedir. Bu
kisiler satm aldiklar1 iiriin ve hizmetleri baska bir amag ile bu amaglardan biri ticari amag
olmakla birlikte bir baska kisiye sattiklar1 takdirde o zaman tiiketici konumunda yer
almaktan ¢ikmaktadirlar. Artik bu tiiketici denilen kisiler ticari amagla iiriin ve hizmetleri
satin alip sayet baskasina sattiklarinda artik tiiketici olmayip ticaret yapan kisi olarak
adlandirilmaktadir. Tiiketicilere tiiketici denilmesi bakimindan bu kisilerin satin
aldiklarin bir baskasma satmamalar1 gerekmektedir (Odabas1 & Baris, 2009).

Tiiketici davramiglar1 konusunda pazarlamanin kilidi olan tiiketicilerin belirli bazi
davraniglart vardir. Bu davranislara tiiketici davranislart denilmektedir. Tiiketici

davranislart kavramimnin anlasilabilmesi i¢in bu kavrami tanimlamak gerekmektedir.
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Insanm var olusundan beri tiiketici davranislarindan sz edilmektedir. Toplum igerisinde
yer alan her birey tiiketici konumunda olmaktadir. Her bireyin kendi deneyimlerinden
kaynaklanan satin alma davranigi vardir. Bu satin alma davranisi bireyden bireye gore
degisiklik gostermektedir. Ciinkii her tiiketici satin alma davranmiginda ayni egilimi
gostermemekte olup farkl egilimler de gostermekte olmaktadir. Tiiketiciler bakimindan
her tiiketicin belirli bazi satin alma davranisi olmakla birlikte benzer ya da farkli satin
alma davranis kaliplar1 da vardir. Buradaki davranislar pazarlama siirecine yardimci
olmaktadirlar. Tiiketici davranislar1 pazarlama karmasinda baslica unsurlardan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu pazarlama karmasinda yer alan tiiketici davraniglarina bagl
olan ayni ya da farkli davranis kaliplarmi anlamadan, dogru pazarlama stratejilerini
anlamak ve bunlar1 pazarda uygulamak olanaksiz olmaktadir (Cakirer & Bozyigit, 2020).
Insanlar gevreleri ile iletisim kurarak bir etkilesim icerisinde olmaktadir. Bu etkilesim
stirecinde insanlarin davranislar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Bu temelde insan davraniglarinin
ana yapisini olusturdugu gibi pazarda yer alan tiiketicilerinde satm alma ve o Urinleri
kullanmak davraniglarmi sekillendirmektedir. Bu duruma bagli olarak, tiiketicilerin
davranislarmi insan davraniglarimi karsilastirarak incelemek gerekmektedir. Ciinkii
tiikketiciler ¢evresi ile etkilesim igerisinde oldugu i¢in pazarlama karmasinda da tiiketici
davranislarini inceleyerek daha anlasilabilir olmasini saglamaktadir. Bu bilgiler 1s1ginda
tiiketici davranisi, tiiketicilerin ekonomik agidan pazarda var olan iiriin ve hizmetleri satin
alma onlar1 kullanma ve buna bagl olarak karar alma gibi tiim faaliyetleri olarak
adlandirilmaktadir. Burada da belirtildigi gibi tiiketicilerin satin ve karar alma faaliyetleri
zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerle de olabilmektedir. Bu baglamda tiiketici
davranislari, tiiketicilerin tiiketime yonelik olarak kaynaklarmi nasil kullandigini da
aciklamaktadir (Odabasi1 & Baris, 2009).

Tiiketici ad1 verilen kigiler bir {iriinii satin almadan once verdigi karar ve bunun
soncundaki degerlendirmesi, o alacag iirline kars1 istegi ve ihtiyacin seviyesi ve tirlinii
satin alip kullandiktan sonraki deneyimleri ile pazarda tekrar yeniden tiiketicilerin satin
alma karar1 vermesi siireci sonucunda degerlendirilmektedir. Bu degerlendirmeler {iriin
ve hizmetlerin gelistirilmesi ayn1 zamanda diger tiiketicilerin de satin alma davranigini
etkilemektedir. Ortaya ¢ikan satin alma davranmiglari, tiiketicilerin tutumlar1 onemli
olmakla birlikte tiiketici davranislar1 agisindan degerlendirilmektedir. Tiiketiciler ihtiyag

duyduklar1 malzemeyi satin alirken daha 6nce hi¢ satin almadiklar1 bir {iriinii de almakta
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olup karar verme noktasinda kararsiz kalabilmektedir. Burada devreye o firiinii daha
onceden satin almis olan ve iirlin hakkinda belirli bir tutum gelistirip deneyim yasamis
tuketicilerden alinan fikirler olmaktadir. Daha 6nce o iirlinii satin almis olan kisilere
iriinle ilgili tutumu sorularak {iriin ve hizmet hakkinda diger bir tiiketici bilgi almasi
tiiketici davraniglarin1 da sekillenmektedir. Bu kararlara ait olan sirecler tiketiciler
acisindan olduke¢a onemlidir. Baska tiiketicilerin se¢im kararlarin1 dikkate alarak pazarda
satin almacak iriinlerin ve hizmetlerin ne oldugunu anlama g¢abasi igerisinde olmak,
tiiketici davraniglart kavrammin bir gostergesi olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda
tuketici davranislart kavrami, bir {iriinii ya da hizmeti satin almadan once tiiketicilerin

kararlarma ait olan siirecleri igermektedir (Oz, 2011)
2.3. Tiiketici Davramsi Ozellikleri

Tiiketici davraniglarinin 6zellikleri farklilik gostermektedir. Bu 6zellikler (Odabas1 &
Baris, 2009);

» Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranistir.

» Tiiketici davranis1 dinamik bir siiregtir.

» Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

» Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.

» Tiiketici davranis1 farkli rollerle ilgilenir.

» Tiiketici davranisi ¢evreden etkilenir.

» Tiiketici davranis1 farkl kisiler i¢in farkliliklar gosterir.

Yukaridaki 6zelliklerin anlasilabilmesi icin detayli olarak agiklama yapmak faydali

olacaktir:

e Tiiketici Davramsi Giidiilenmis Bir Davranistir

Bir amaci gergeklestirmek i¢in gilidiilenen davranislar, tiiketici tarafindan yapilmak
istenen amag ger¢eklesmediginde ortaya gerilim yaratan duygular ortaya ¢ikmaktadir. Bu
duygular arzu ve isteklerdir. Arzu ve istekleri tatmin etmek ile birlikte tiketicilerin
sorunlarma ¢oziim getirilmis olmaktadir. Arzu ve isteklerin tatmin edilecegi ¢6zlim ise
urinler, hizmetler, aligveris merkezleri, marketler ve butiklerdir. Tiiketiciler kendilerinde

ortaya ¢ikan gerilimi azaltmak ya da ortadan kaldirmak i¢in bu ¢oziimlere ulasmak baz1

52



davraniglarda bulunmaktadir. Buradaki ara¢ olan davraniglardir. Tatmin edilen ya da

edilecek olan ihtiyag ve istekler ise tiiketici i¢in bir amagtir.
e Tuketici Davranmis1i Dinamik Bir Siirectir

Pazarlamada tiiketici davraniglarin1 satin alma siirecindeki kararlar belirlemektedir.
Ciinkii tiiketici bir iirtinii almadan 6nce nasil bir davranista bulunacagi ya da o tirlinii satin
aldiktan sonra nasil davranacagi belirlenmis olmaktadir. Satin alma Oncesi ve sonrasi
kararlar1 birbirine bagh siiregleri igermektedir. Tiketicide ortaya c¢ikan ihtiyag ve
isteklerin davranislarda bir siire¢ olarak ele alinmaktadir.

Tiiketim siirecinde satin almak 6nemli oldugu gibi karar stireci de 6nemlidir. Clink{ bu
sureci sadece tlketici davraniglar1 ile smirlandirmak bir eksiklik olmaktadir. Karar
stirecinin analiz edilerek yorumlanmasi tiiketicilerin aldiklar1 {iriiniin neden ve nasil satin
aldigimi aciklamada yararli olmaktadir. Dinamik bir siire¢ olan tiiketici davranislarini ve
satin almadaki karar siireglerini anlamak tiiketicinin diisiinceleri, istekleri ve ihtiyaglarini
anlamaktan ge¢cmektedir. Mesela bir ekmek almak ile bir pirlanta kolye almak ayn1 satin
alma karar silirecini izlemedigi gibi tiiketicilerin kararlar1 da bu nedenle farklilik
gostermektedir. Satin alma davranisi bir siire¢ oldugundan burada tiiketicinin sosyal
smifi, kiiltiirii, cevresi, statiisli ve kisisel 6zellikleri gibi bir¢ok i¢ veya dis unsur 6n plana
cikmaktadir. Tiim bu unsurlar ¢esitli uyaricilarin etkisi ile ortaya ¢ikarak tiiketiciyi satin
alma kararina yonlendirmektedir. Tiiketicilerin satin alma 6ncesinde ihtiyag¢ ve isteklerini
gormelerinin ~ ardindan  segeneklerini  aramalar1  sonrasinda  seceneklerini
degerlendirmelerine yonelik adim atmaktadir. Uriin ya da hizmeti satm alirken ise satmn
alma davranisimi gerceklestirerek o iirlinii ya da hizmeti deneyimlemektedir. Satin alma
sonrasinda ise tiiketicinin bir tiiketim deneyimi olusmaktadir. Bu baglamda, tiiketim
deneyimini degerlendirmek ve buna iliskin geri doniit saglamak 6nemli olmaktadir. Bu

asamadan sonra satm alma siireci sonlanmaktadir.
e Tiiketici Davrams1 Cesitli Faaliyetlerden Olusur

Tiiketici davranislar1 sadece bir faaliyetten olugsmamakta olup birgok faaliyeti de i¢inde
kapsayan bir 6zelliktir. Ayrica bu ¢esitli faaliyetler bazen planli olarak yapilmakta bazen
de plansiz gerceklesmektedir. Bunlardan birkag¢i satm alma Oncesinde yapilan bilgi

toplama arastirmasi, magaza dolasarak tiriinleri gormek, diger tiiketicilerin deneyimlerini
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dikkate almak ve gozlem yapilmasidir. Bu faaliyetlere ek olarak satin alma siirecindeki
asamalar1 yonetmek ve tiikketim sonrasi faaliyetler ile de ilgilenmektir. Bunun yaninda
satin alma siirecindeki faaliyetleri yiiriitme, tiiketim deneyimi ile tiiketim sonrasi
faaliyetler de sayilabilir. Tiiketicilerin bu anlamdaki faaliyetler stresi i¢cinde diisiinceleri,
kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri pazarlamada dikkate alinarak tiiketici
davranislar1 incelenmektedir. Planli olarak diizenlenen faaliyetlerin igerisinde satis
danigmanlar1 ile magazada goriiserek Urenler hakkinda tiiketicilerin bilgi almasi
saglanmaktadir. Plansiz olarak goriilen faaliyetler ise tiiketicilerin televizyonda g¢ikan

reklamlar1 ve sosyal medyadaki reklamlar1 gérmesidir.

e Tiiketici Davramis1i Karmasiktir ve Zamanlama Acisindan Farkhihk Gosterir:

Tuketici davraniglarmin karmasik olmasmin yani sira yukaridaki tabloda oldugu gibi bir
kutu siit ya da giines yag1 alinirken tiiketicinin ihtiyaci ve isteginin ortaya ¢ikmasi zaman
acisindan farklilik gostermektedir. Bir kutu siit her zaman ihtiya¢ olabilirken giines yag1
sadece yazin tatilde ihtiya¢ duyulmaktadir. Tiiketicilerde satin alma kararlarinin farklilig:
ise irlnlerin ambalajindan markasina hatta igerigine kadar degismektedir. Tiiketici
kararlarin1 satin almada etkileyen ve diisiincesini degistiren bir¢ok etken vardir.
Bunlardan biride yukarida bahsedilen zamanlama kismidir. Zamanlama tiiketicinin bir
irlinii satin alma siirecindeki uzunlugu ifade etmektedir. Karmasiklik kavrami ise,
tiiketicinin bir tirtinii alirken karar vermede yasadigi zorluklar1 ve bu zorluklarin neler
oldugu iizerinde durmaktadir. Karar siireci karmasiklik ile baglantilidir. Ciinkii
karmagiklik karar stirecinin uzunlugunu dolayisi ile zamani etkilemektedir. Bu baglamda,

tiketici kararlar1 ne kadar zor olursa zamansal faktor de o kadar uzun olmaktadir.
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Tiiketici davranislar1 incelendiginde goriilen faaliyetler asagida yer almaktadir.

Satin Alma Oncesi
Faaliyetler

Satin Alma Faaliyetleri

Satin Alma Sonrasi
Faaliyetler

Magazalar1 dolasma
Internetten aragtirma
Digerlerini gozlemleme
Satis eleman ile goriisme
Reklamlar izleme

Satin almaya karar verme
Hangi marka?

Ne kadar?

Hangi Uriin?

Nereden?

Nasl?

Ne zaman?

Uriinti kullanima hazirlama
Uriinii kullanma

Deneyimi artirma
Odemelerde bulunma
Bakiminin gerceklestirilmesi
Uriinii elden ¢ikarma

Uriinler hakkinda diisiinme
Secenekleri degerlendirme
Bilgi kazanma

Goriis sorma

Oneriler alma

Odemeleri diizenleme
Ayrintilart halletme
Uriinii temin etme
Nakliye - Montaj

Aileye, arkadaslarina
anlatma

Saticilara sikayet

Bir sonraki satin almaya
hazirlanma

Sekil 10: Tiiketici Davranig1 Faaliyetleri

Kaynak: (Odabas1 ve Baris, 2020, 30s).

e Tiiketici davramsi farkh rollerle ilgilenir:

Tlketiciler degisen ve gelisen kiireselligin iginde satin alma surecinde farkli roller

istlenmektedir. Giiniimiizde 6zellikle dizilerdeki gosteris tiiketimini kusanan kisilerin

yasamini anlatirken bu lilks yasami izleyen tiiketiciler bu dizilere gore yasamlarini

sirdirmek istemektedir. Bu nedenle tiiketim aligkanliklar1 da degismektedir.

e Baslatici: Ortaya ¢ikan istek ve ihtiyaglar icin satin almay1 6neren ve tesvik eden kisi

olarak adlandirilmaktadir.

e Etkileyici: Satin alma karar siirecinde tiiketicinin diisiincelerinden ve fikirlerinden

destek aldigi kisidir. Agirlikl olarak sdyledigi diisiincelerin degerlendirildigi kisidir. Bu

kisi sayesinde olumlu ya da olumsuz olarak satin alma davranisini etkilemektedir.

e Karar verici: Ekonomik anlamda giiciinii kullanarak satin alacagi se¢imi kabul ettiren

kisidir.

e Satin alici: Bir {iriinii satmn alan kisidir.

e Kullanici: Bir iirlinii satm alip kullanan dolayisi ile tiriinii tiiketen kisidir.
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e Tiiketici Davramisi Cevre Faktorlerinden Etkilenir:

Tuketiciler, cevrelerini dikkate alarak buna gore karar verip tiikketim yapmaktadir. Fakat
cevresel faktorlerin durumu satin almanin amacina gore degismektedir. Mesela yeni
evlenen bir ¢iftin yapacaklar1 tiiketim ile bulasik makinesi bozulan bir tiiketicinin
yapacagi tiiketim farkli olmaktadir. Bu baglamda cevresel faktorler icerisinde ekonomik
faktorde tiiketimin yapilmasini uzatmakta ya da kisaltmaktadir. Tiiketiciler i¢in bir iiriin
ya da hizmeti alirken ¢evrelerindeki giivendikleri insanlar ile fikir ve diislince aligverisi
yapar. Bu sayede satin alma kararlar1 kolaylasip hizli bir sekilde satin alma islemi

gerceklesmektedir.
e Tiiketici Davramislan, Farkh Kisiler Icin Farklihklar Gosterebilir:

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 ve davranislarinin anlasilmasinda kisisel farklilarin
incelenmesi gerekmektedir. S6z konusu tiiketicilerin kisisel 6zellikleri tiiketim
aliskanliklarin1 da degistirerek tiiketicilere farkl tiiketim deneyimleri yasatmaktadir. Bir
iirtin segerken kisisel 6zellik olarak alinacak iiriin kalitesine ve markasina 6nem veren
tiikketiciler aligverislerini bu yonde gerceklestirmektedir. Bu firmalar bakimindan da {iriin
ve hizmetlerinin gelistirilmesine yardimei olan unsurlardir. Tiiketicilerin kisisel degerleri
onlarm tiiketim alisgkanliklarmi ve bu tiiketim aligkanliklarinin kisisel olarak 6n plana
¢tkmasmi belirlemektedir. Mesela baz1 kisiler alisveris yaparken gosteris tiiketimine
odaklanarak kendi hazzini tatmin etmeye caligmaktadir. Tiiketime hazci yaklagan
tiikketiciler, aligveris yaptiklar1 anda bu duygularmi tatmin etmektedir. Bunu bir
magazanin Oniinden gegerken ihtiyaci olmadigi halde vitrinde bir kazak goriip onu hemen

almak ister. Dolayas ile tiiketici anlik tiiketim arzusunu gerceklestirmis olmaktadir.
2.4. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davranig modelleri, tiiketicilerin pazarda nasil davrandiklarini ve hangi yaklagim
ile niye ya da neden dyle davrandiklarini agiklamaktadir. Pazarda tiiketici davraniglar ile
ilgili yer alan farkli perspektiflerin oldugunu ve farkli yonelimlerinde yer aldigini
gostermektedir. Tlketici ve tiiketim arastirmalar1 {izerine ¢alisan arastirmacilar cesitli
modeller ortaya c¢ikarmiglardir. Bu modeller incelendiginde tiiketici davranislarini
anlamada faydali olmaktadir. Bu modeller, klasik tiiketici davranis modelleri ve modern

tiikketici davranig modelleri olarak ayrilmaktadir (Sahney vd., 2013).
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2.4.1. Klasik Tiiketici Davranis Modelleri

Davranis modellerinden biri olan klasik diger adi ile agiklayict davranis modeli
tiikketicilerin davraniglarmi giidiiler icerisinde agiklamaya c¢alismaktadir. Giidiileri
tilkketicinin davraniglar ile ele almaktadir. Glidiiler c¢ergevesinde ele alinan tiiketici
davranislari, tiiketicinin i¢ ya da digsal uyarilar ile giidiilendigini anlatan bir davranis
modelidir. Bu davranis modeli giidiileri 6n plana alarak tiiketicinin giidiilerinden
hareketle satin alma kararina yoneldigini ifade etmektedir. Tiiketicilerin tiikketim
stirecindeki davraniglarint meydana getiren i¢ ve dis diirtiilerdir. Bu unsurlar ile harekete
gecerek o anda satin alma eylemini gerceklestirmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin
gidiileri ile satin almaya karar verdiklerini bunun sonucunda ise tiikketimin
gerceklestirildigini agiklamaktadir (Glvendir, 2019).

Tiiketicilerin higbir davranig1 rastgele olusmamaktadir. Her tiiketici davranisinin bir
nedeni bulunmakta olup gelisi glizel bir durum olmamaktadir. Tiiketicilerin satin alma
stirecinde davraniglar1 belirli bir amaca yonelik oldugundan ¢esitli nedenlere bagl
olmaktadir. Bu nedenler i¢ ya da dis diirtiiler tarafindan harekete gecirilerek belirlenen
amaca ulasmaya calismaktadir. Buradan da anlasilacagi {lizere tiiketici davraniglarindaki
stire¢ karmagik bir yapiya sahip olmaktadir. Bundan dolay tiiketicilerin davraniglarini
ifade etmek i¢in bir¢ok modeller gelistirilmistir. Arastirmacilar tarafindan gelistirilen bu
modeller sayesinde tiiketici davraniglarinin nedeninin ne oldugu anlagilmis olmaktadir
(Arslan, 2014).

Bu anlamda baska modellere de yer verilmektedir. Bunlarin igerisinde yer alan klasik
modeller; ekonomideki faktorleri 6ncelik alan Marshall’in Ekonomik Modeli, psikolojik
kavramlar1 temel alan Psikanalitik Model, 6grenmeyi 6n plana ¢ikaran Pavlovian Model
son olarak ise sosyal psikolojiyi temel alan Veblenian’in Modeli yer almaktadir

(Altunisik & Islamoglu, 2017).
2.4.2. Marshall’in Ekonomik Modeli

Marshall ekonomik modelinde Uriin ve hizmetlerin tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilamak
icin saglanan bir fayda olarak incelemistir. Bu modelde tiiketiciler satin alacaklar ihtiyag
driinlerini karsilagtirarak hangisinden daha ¢ok fayda elde edilecegini birbiri ile
karsilagtirarak karar silirecini baslatmis olacaktir. Neo-klasik alanindaki ekonomi

uzmanlari, tiiketicilerin farkl alternatifleri olup bunlar1 karsilastirarak kendilerine yararl
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olant segeceklerini Onermislerdir. Bu faydacilik tiiketicilerin kisisel olarak moral
felsefesine dayali bir motive etme bicimi olarak ifade edilmektedir. Marshall,
tiikketicilerin satin aldiklar1 iirlinlin faydasi ile fiyat iligkini tam tersine ¢evirmistir. Cilinkii
bu modelin anlayigina gore saglanan fayda liriiniin fiyatin1 belirlemek i¢in yetersiz
kalmaktadir. Mesela tiiketicilerin bir kazak ile bir penyenin fiyatinin ayni oldugu
magazada kazagi tercih etmesi ondan sagladigi fayda ile dogrudan iliskilidir. Lakin
Marshall burada iiriiniin faydasmin fiyat ile bir iliskisinin olmadigini ve bu faydanin
fiyata yansimasi sadece tiiketicilerin zihninde gerceklesen bir dlglimleme oldugunu

aciklamaktadir (Turan vd., 2015)
2.4.3. Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli

Rus psikolog olan Pavlov tarafindan bu teori 6ne siiriilmiistiir. Teorinin temeli, bir
uyarani kosullu olarak bir yanita dayandirilmaktadir. Bir kopegin iizerinde deney yapan
Pavlov yapmis oldugu deneyde 6grenme kavramimin ¢agrisimlara dayali bir siirece bagh
oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ayrica giiclii uyaricilarin daha giiclii uyaricilar karsisinda
eski uyaricilarm ortadan kalktig1 goriilmiistiir. Pavlov’un bu bilinen deneyinde bir zilin
calmas1 ve bu zilden sonra kopege yemek verilmistir. Bu birka¢ kez iist iiste
tekrarlanmustir. Bir stire sonra kopek bu zili bir sinyal olarak kabul ederek zil ¢alinca
hemen yemegi beklemeye baslamistir. Kopek artik sartlanarak kosullanmis duruma
gelmistir. Burada yiyecek uyarici olmus zili duyan kopegin agzindan salya akmasi da
tepki olarak kabul edilmistir. Bu deney insanlarin yasam pratikleri tizerine uyarlandiginda
ayn1 tablo goriilmektedir. Ornegin plaj havlusu ya da giines gozliigii goriildiigiinde bu
nesneleri balayr kavrami ile iligkilendirilmektedir. Pavlov’'un deneyi de tiiketici
davranislarini agiklamada kullanilmaktadir. Bununla birlikte eski uyaricilarin yeni ve
daha gii¢lii uyaricilar karsisinda ortadan kalktigini varsaymistir. Model pazarlamaya
uyarlandiginda, saticilar tiiketicileri etkilemek i¢in markalarin imajina ve algisina 6nem
vermektedir (Yayla, 2022).

Firmalar markalar iizerinde bir imaj ve alg1 yaratarak tiiketiciler {izerinde birtakim
cagrisimlar yaratarak iirlin ve hizmetleri satin almasimi saglamaktadir. Markalarin
kullandig1 unsurlar bu model de yer alan dort temel kavrama bagli olmaktadir. Bunlar,
istekler, uyaricilar, tepkiler ve pekistirmedir. Pazarlamacilar bu kavramlar1 kendi

hizmetlerine ve triinlerine uygulayarak markalarin tekrar ettigi nesneler ile tiiketicinin
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zihninde ¢agrisimlar olusturmaya calisilmaktadir. Dolayisi ile tiiketicileri satin alma
kararmna yonlendirilmektedir. Bu baglamda markalar, rakiplerinin de oniine gegerek
markalarmi gelistirmek i¢in ugragmaktadir. Cunkd rakip markalar bu modelleri
kullanarak pazarda yerini korumaya ¢aligmaktadir. Pazarlamaci ve reklamcilar bu modeli
ara¢ olarak kullanarak reklama maruz kalan kisilerin o reklamdaki nesneler hakkinda
olumlu 6zellikler yaratarak kisilerin uyaricilara iliskin tepki vermesi beklenmektedir. Bu
baglamda, klasik kosullandirma modeli tiiketicilerin diisiincelerini degistirmekte ve

kisileri satin almaya yoneltmektedir (Yayla, 2022).
2.4.4. Veblen’in Toplumsal Modeli

Veblen gosterisci tiikketim kavramini literatiirde One siiren bir sosyolog olarak
tanmmaktadir. Ilgi alanlar1 ise toplum, ekonomi ve kiiltiirdiir. Bu ilgi alanlarmin birbiri
ile nasil etkilesim icerisine girdigini anlamaya caligmistir. Buradaki modeli insanlarin
kendi yasamlarini goz oniine alarak ekonomilerini buna gore stirdiirmeleri yerine, toplum
icin zenginlik ve gosterisi anlatan insanlarin oldugunu agiklayan bir temele
dayanmaktadir. Veblen ekonomi, toplum ve kiiltiir alaninda yaptig1 arastirmalar
sonucunda vardigi kani insanlarin toplumdaki bireylere ne kadar gosteris iginde
yasadiklarmi gostermek i¢in yasadiklar1 olmustur. Bu baglamda insanlar sadece
baskalarma gosteris yapmak i¢in aligveris yaptiklari sonucuna varilmistir. Bu baglamda
bireyler liikks aligveris yaparak ¢evrelerindeki insanlardan farkli goriinmeye, sosyal statii
kazanmaya, aidat hislerini belli bir sosyal gruba liye olarak ger¢eklestirme ve kisilerarasi
iliskilerini de gii¢lendirmeye calismaktadir. Insanlarin birgok pahal iiriinler alma
ihtiyacin diger bir nedeni de bagka insanlarm kendilerine saygi gostermelerinden
kaynaklanmakta olmasidir. Bu da simifsal farklilasmay1 doguran nedenlerden biri olarak
kabul edilmektedir. Bu modelde en kilit nokta, tiiketicilerin tiiketim davranislarinda
statiilerini gosterecek tiiketim aligkanlig1 yapmalari olmustur. Bu gosteris amacli tiiketim
sosyal statlisinl bir baskasina gostermek isteyen insanlar ile ifade edilmektedir (Guleg,
2015).

Toplum igerisinde bulunan ve yasamini siirdiiren her birey bir {ist smifi atlamak i¢in
gosteris amagli aligveris yapmaktadir. Clinkii insanlar i¢in bir {ist sinif demek hem
toplumsal statiiniin iistiinligi hem de toplum igerisindeki bireysel giicii yansitmaktadir.

Toplumda yasayan bireylerin sosyal sinifta bir iist sinifa gegme amaglarinin daha iyi bir
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yagsam siirebilmek olmaktadir. Konforlu bir yasam istegi alan insanlar rahat yasayarak
gosterisei tiiketim aliskanliklarini devam ettirmeye ¢alismaktadir. Bu nedenle toplumun
en alt tabakasinda yasamini siirdiiren insanlar da iist siniflar tarafindan psikolojik bir bask1
altma girmektedir. Alt tabakanin iizerindeki baski onlarin liikks tiikketim iiriinlerine
egiliminin artmasina yol agmasina neden olmaktadir. Dolayisi ile bu baskiy1 hisseden alt

tabakada yer alan insanlar gosteris tiiketiminin de bir pargast olmaktadir (Giileg, 2015).
2.5. Tiiketicinin Satin Alma Siireci

Tiketiciler bir Uriinii satin alirken belirli karar asamalarinin oldugu ve bu bes asamali

stire¢ agiklayici bir sekilde asagida gosterilmektedir (Zikmund & D'Amico, 1984):

e
|

| Sorunun Belirlenmesi

| Bilgileri ve Segenekleri Arama |

| Seceneklerin Degerlendirilmesi |

{

| Satin Alma Karan |

” [ Sorun Hala Gegerli

Satin Alma Satin Almama
' Durma

Satin Alma Sonrasi1 Degerlendirme

Tatmin Tatminsizlik
(Siire¢ Tamamlamr) (Birinci asamaya donme olasiligr)

Sekil 11: Satin Alma Karar Siireci Asamalar1

Kaynak: Zikmund, W., & D'Amico. (1984). Marketing. Canada: John Wiley & Sons.

Yukaridaki semada ilk olarak problemi tanima asamasidir. Problemin farkmna varilmasi
ve bu problemin ¢dziilmesi anlamini tasimaktadir. ikinci asama bilgileri ve segenekleri
aramaktir. Artik problem farkina varilmig ve ¢6zlim segenekleri aramaya calisilmaktadir.
Tiiketici yasanan problem ile ilgili uygun bilgileri aramaya ¢aliymaktadir. Satin alma
kararinda tiiketiciler zorlanmaktadir. Clinkii pazarda bir iirliniin aynisindan ¢ok sayida

cesidi bulundugu i¢in tiiketici hangi {iriinii segecegine karar vermekte zorlanmaktadir.
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Ornegin Elidor sa¢ sampuanin bircok ¢esidi mevcuttur. Bunlar, sa¢ kremi, sa¢c maskesi,
bukleli saglar i¢in 6zel krem ve diiz saclar i¢in 6zel bakim kremi gibi reyonlarda birgcok
iriin se¢enegi bulunmaktadir. Buna iliskin “satin alma sonrasi degerlendirme” olarak
bilinen son asama ise, tiiketicilerin ihtiya¢ ve istegi dogrultusunda motivasyon saglayip

satin almasini saglamaktadir (Zikmund & D'Amico, 1984).
2.6. Tlgili Cahsmalar

Literatiir incelendiginde luks tliketim Uzerine farkli ¢caligmalar yapildigi gortilmektedir.
Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin liikks tiikketime yonelik egilimlerindeki nedenlerin
belirlenmesi, tiiketicilerin liikks markalar tizerine algilarinin ortaya koyulmasi, bu konuda
sonuglar1 degerlendirilmesi ve liiks tiiketim tizerine dneriler sunulmustur. Farkli alanlarda
liks tuketim tizerine yapilan ¢alismalar, bu sorunsalin varliginin siirmesi ve konuya
dikkat ¢ekerek ele alinan konunun genis bir yelpazede ele alindigini gostermektedir.

Yesiltas’in (2008) arastirmasinda, marka kimligi tiiketici algis1 {izerinden incelenmistir.
Calisma Mavi Jeans markasinin tiiketiciler tarafindan marka kimligi ve kisiligine iliskin
nasil algilandigini 6lgebilmek amaciyla yapilmistir. Arastirmanin literatiir ¢cer¢evesinde
marka kavramiyla ilgili genis bilgilere yer verilerek marka kimligi kavrami ve tiiketici
algis1 kavramsal olarak incelenmistir. Bu ¢alismada nicel arastirma yontemlerinden biri
olan tesadiifi 6rneklem yoluyla yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Anket Eskisehir
ilindeki 100 kisiye magaza Oniinde anket uygulanmistir. Anket formu, ti¢ bolimden
olusmaktadir. Birinci bolimde Mavi Jeans markasmin kimlik ve kisilik ozelliklerine
yonelik olarak hazirlanmis ‘coktan se¢meli sorular’ bulunmaktadir. ikinci bolimde, 5°li
likert olgegine gore hazirlanmig sorulardan; tgiincti bolim ise demografik bilgilerden
olugmaktadir. Calismanin sonucunda, katilimcilarin demografik faktorlerine iligskin 21-
30 yas araliginda oldugu ve egitim diizeylerinin Universite oldugu anlasilmistir. Markanin
degerlerinin tiiketiciler tarafindan farkli algilandig1 ortaya ¢ikarilmustir. Tuketicilerin
marka deneyimleri iizerine bulgular ele alindiginda, katilimecilarin markanin logosunu
tanima diizeyi yiiksek olarak tespit edilmistir. Bu baglamda tuketicilerin algist ile ilgili
sonuc¢larda, markaya glivenme, memnun olma, olumlu diisiincelere sahip olma ve
markanin deneyimlerini eglenceli bulduklari tespit edilmistir. Ayrica tiiketicilerin marka
kimligini algilayamadiklar1 da ortaya koyulmustur. Bu baglamda, markanin iriinlerini

reklamlarla ve gorsel ara¢c unsurlariyla marka kimligi biitiinlestirilmesi gerektigi
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Onerilmistir. Markanin miisterileriyle duygusal bagmm giiclenmesine yonelik 0zel
uygulamalar sunmasi gibi onerilerde getirilmistir.

Oral (2014) calismasinda, iiniversite 0grencilerinin liikks tiiketim olgusunu ve bununla
iliskilendirilen nitelikleri nasil algiladiklar1 incelenmistir. Bu ¢alismanin amaci, genglerin
liks tiiketim anlayisini nasil insa ettikleri ve liiks tiiketime ydnelik davraniglarini
belirleyebilmek olmustur. Calismanin kavramsal ¢ergevesinde, liiks, tiikketim ve tiiketici
davranisla olgusu ele alinmistir. Arastirma Tiirkiye genelinde 26 sehirde 49 farkh
universitede 451 6grenci ile yliz ylize ve online anket yapilmistir. Anketteki soru sayisi
toplam 8’dir. ilk kisim demografik faktdrlerden ikinci kisim ise 7°li likert dlgeginden
olusmustur. Katilimcilara sorulan sorular tiiketicilerin liiks algist ve davranislarinin
¢Ozlimlenmesine ¢alisilmistir.

Arastirmadaki temel 6rneklem bi¢imi olarak tesadufi érneklem kullanilmistir. Calisma
uluslararasi ii¢ ¢alismay1 model almistir. Katilimcilarin sorulara verdikleri cevaplar faktor
analizi yapilarak Olgiilmiistiir. Buna iliskin olarak da K-Means kiimeleme ve ANOVA
analizleri kullanilip boliimlenmistir. Anketin ikinci kismindaki sorulardaki ifade dort
guruba ayrilmistir. Bunlar; gosterisgiler, elitistler, reddedenler ve ulagamayanlardir.
Gosterisgilerin, liks olgusuna yonelik pahali, popiiler ve kisiye 6zel nitelikleri;
Elitistlerin, liks markalarda kaliteyi, siklig1 ve zarafeti benimsemelerine iligskin estetik
niteliklerini; Reddenler, vyaraticihlk ve zanaatkarhk gibi estetik niteliklerini;
Ulasamayanlarin ise luks tlketimde miikemmel kalite, marka, pahali, ¢zellikte olan
niteliklerini benimsedikleri ortaya ¢ikarilmistir. Calismada elitistlerin, algisal ve
davranissal olarak liiks tiiketim olgusunu benimsendigi anlasilmaktadir.

Gosteriscilerin elitistleri takip ederek liikse ulasmalar1 tahmin edildigi ancak bu takip
liksiin tiim markalar1 ve bu markalarin riinleri i¢in degil, tnliilerin ya da kanat
onderlerinin tercih ettigi Uriinleri kullanmalar1 dolayisiyla gerceklesebilecegi tespit
edilmistir. Diger grup olan reddedenler, liksii reddettikleri ancak buradaki insanlarin tist
gelir diizeyine sahip olduklarinda tiiketim algilarinin degisebilecegi de belirtilmistir. Son
kisimda ulasamayanlar grubu ise, ihtiyaclar1 yoniinde aligveris yapma egilimi
gosterdikleri belirlenmistir. Bu gurup liiks ve liikks tiiketim hakkinda az bir bilgiye
sahipken ¢ok pahali olan liiks marka iiriinlerinin tasarimlarinin klasik oldugu algis1 ortaya

¢ikarilmustir.
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Yavuz (2004) calismasinda, marka kisiliginin tiiketici algisini1 g6z oniinde bulundurarak
konumunu ve blucin markalarmin kisilik 6zelliklerinin neler oldugu incelenmistir.
Tiiketicilerin c¢alismaya verdigi yanitlar dogrultusunda blucin markalarmin tiiketici
algisindaki kisilikleri ve birbirinden ayrildiklar1 6zelliklerin ortaya koyulmasi
amaglanmigtir. Bu tespitin ortaya koyulmasi i¢in kisilik ¢agrigimlari olan renk ve cinsiyet
gibi kisililik 6zelliklerini temsil ettigi varsayilan 29 adet sifat ¢agrisim kapsamina
almmustir. Bu baglamda, tiiketiciler kullandiklar1 blucinleri hangi sifatlarla tanimladiklar:
tespit edilerek s6z konusu markalara da tiiketicilerin hangi kisilik 6zelliklerini atfedildigi
belirlenmistir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin demografik faktorlerinin  ve kisilik
ozelliklerinin de bu atifta ne kadar farklilik yarattig1 saptanmaya ¢alisiimistir.
Arastirmanin yonteminde kolayda 6rneklem yontemi se¢ilmistir. S6z konusu arastirmada
veri toplama yontemi olarak yiiz ylize ve telefonla gergeklestirilmistir. Anket formu 10
sorudan olusmaktadir. Bu sorularin 4 tanesi katilimcilarin demografik 6zelliklerini
icerirken diger sorular katilimcilarin blucin kullanip kullanmadiklarini 6lgebilmek icin
sorulmustur. Bulgularin degerlendirilmesinde, frekans analizi ve anlamlilik dagilimlari,
bagimsiz iki 6rneklem t testi ve one way anova testi uygulanmistir. Arastirmada elde
edilen verilere gore ise, tiiketicilerin algis1 baglamimda markalarin kisilik 6zelliklerinin
farklilik gosterdigi saptanmistir. Burada tiliketicilerin  her markayr ayni sekilde
algilamadigi, zihinlerinde her markayi ayri1 ayr1 konumlandirdiklar1 ortaya ¢ikmustir.
Dolayisiyla markalarin kisilik 6zellikleri diger markalardan farklilik gostermekte oldugu
sonucuna varilmistir.

Calismanin sonucunda, blucin sektoriiniin disinda diger sektorlere de bu ¢alismanin
uygulanabilecegi ve bagka benzer bir ¢aligmasinin yapilmastyla kullanilmis olan sifatlarin
disina c¢ikilarak diger sektorlere yonelik yeni sifatlar incelenerek konuya derinlik
kazandirilacagi Onerisi getirilmistir. Bunlarin yaninda degiskenlerin arttirilarak
tiiketicilerin kisilik ozelliklerinin marka tercihlerinin (zerine etkisinin incelenmesi
yonlinde 6neri sunulmustur.

Keles’in (2021) aragtirmasiin konusu, liiks tiiketimin i¢inde yer alan iiriinlerin Y kusag1
iizerinden satin alma niyetine etkisidir. Bu ¢aligma, 1981 ve 2000 yillar1 arasinda dogan
Y kusaginin lilks deger algilarini, satin alma niyetlerini, tiiketim olgusuna bakis agilari
uzerine genel egilimleri ve Y kusaginmn liikse iliskin egilimlerini arastirmak amaciyla

yapimigtir. Arastirma metodu kolayda Orneklem yoluyla 371 kisiye online anket
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calismast uygulanmistir. Aragtirmada materyal olarak baska bir calismadan alman liikks
tiketim egilimleri modeli kullanilmistir. Calismada kullanilan modelde lUks deger
algisina yonelik korelasyon analizi ve ¢oklu dogrusal regresyon analizleri yapilmistir.
Aragtirmada bireylerin likks deger algist boyutlarmma giivenirlilik analizi ve satin alma
niyetine glvenilirlik analizi yapilip degerlendirilmistir. iki alt bashiga ayrilan temel
analizlerde ilk boliimde katilimcilarin sosyo-demografik bilgileri diger alt baglikta ise, Y
kusagmin tiikketime yonelik genel egilimleri hakkinda bilgiler yer almistir. Ayrica liiks
kavramina iligkin egilimler agiklanmistir.

Aragtirmanm bulgularindan ¢ikan sonuca gore, liks olgusunun ekonomik ve sosyal
boyutlar ile tiiketicilerin liiks triinleri satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik
oldugu ifade edilmistir. Ancak liikks degere iligskin tiiketicilerin bu {irlinleri satmn alma
niyeti arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 da tespit edilmistir. Tiim bu sonuglarin
degerlendirilmesi 1s1¢inda bu ¢alisma, tiiketicilerin kitle olarak gen¢ olmasi ve ne
istediklerini bilmeleri nedeniyle pazarlama stratejilerini farkli bir sekilde ele alarak
olusturmalar1 bakimindan katki saglanacag diisiiniilmektedir. Ozellikle liiks markalarin
iirtinleri ile ilgili miisteri sadakati olusturulmasi gerektigi onerisinde bulunulmustur.
Bunu da ankette katilimcilarmn liikks kavramina verilen cevaplar dogrultusunda liiks iiriine
sahip olduklarinda ne hissettikleri gibi duygu durumlarmni anlayarak sonuglar1 reklam ve

satislarda kullanilmas1 dnerilmektedir.
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3. BOLUM: SAKARYA UNIVERSITESIi AKADEMISYENLERI
UZERINE NICEL BiR ARASTIRMA

Sakarya Universitesi akademisyenleri evreninde liiks tiiketimde marka kimliginin
tilketiciler tarafindan Vakko markasi 6rnegi iizerinden nasil algilandigi arastirilip
degerlendirilmesi amaglanmistir. Bu ¢aligmada oncelikli olarak betimsel analizler ve

iligkisel analizler yapilmistir.
3.1. Arastirmanin Onemi

Kiiresellesen diinyada tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarmin degismesiyle beraber
bireyler markalarin pahali iirlinlerini alip toplumda bir smifa benzemeye calisirken
kendilerini o sinifa ait hissetme ihtiyaci duymaktadir. Bu nedenle liiks markalara kars1
egilim diizeyi yliksek olan tiiketicilerin marka kimligi baglaminda algilarinin incelenmesi
bakimindan bu ¢alisma 6nem tagimaktadir. Ayrica bu ¢calisma, bir liikks tiiketim markasini
hem marka kimligi hem de tiiketici algis1 cercevesinde inceleyen ilk c¢alisma olarak
sayilmaktadir. Literatiirde liikks tiilketim ve marka kimligi konularinda yapilmis ¢ok fazla
calisma olmasmma ragmen, marka kimligi baglaminda liiks tiiketim markalarmin
tiikketiciler tarafindan nasil algilandig1 incelenmemistir. Bu nedenle literatiirde yapilan ilk

arastirma oldugu i¢in 6nem tasimaktadir.

3.2. Problem Cumlesi

Bu arastirma Vakko markasmin liikks tiiketimde marka kimliginin tiketiciler tarafindan

nasil algilandigimi 6l¢ebilmek amaciyla yapilmaktadir.

3.3. Arastirmanin Alt Hipotezleri

1. Vakko markasinin iiriinlerini segerken tiiketici algisini belirleyen 6nemli faktorler
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gstermektedir.

2. Tiketicilerin Vakko markasinin kisilik 6zelliklerini algilama egilimleri cinsiyete
gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

3. Tiketicilerin Vakko markasinda kendini bulma egilimleri akademik (invana gore
anlamli bir farklilik gostermektedir.

4. Tiiketicilerin marka kimligi ile ilgili Vakko markasinin logosunu ilk gérdiiglinde

tanima egilimleri gelir durumuna gdre anlaml bir farklilik géstermektedir.
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3.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu anket calismas1 Sakarya Universitesi'nde calisan akademisyenlerine arastirmanin
degerlendirilmesi amaciyla fakiilte binalarinda tesadiifi 6rnekleme yoluyla anket teknigi
yiiz yiize uygulanmistir. Arastrmanm evrenini Sakarya Universitesi olusturmaktadir.
Sakarya Universitesi gretim iiyesi say1s1 toplam 967°dir. Tesad(ifi 6rneklem yoluyla 506
akademisyene anket teknigi uygulanmistir. Akademisyenler olarak ifade edilen kisilerin
tinvanlar1 121 kisi Prof Dr., 108 kisi Dog. Dr., 146 kisi D.r 6gretim iiyesi ve 131 kisi

arastirma gorevlilerinden olusmaktadir.
3.5. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhhiklar:

Bu ¢aligsma;

1. 2 Subat-27 Nisan 2023 tarihleri aras1 Sakarya ilinde, Sakarya Universitesi’nde ¢alisan
214 kadin, 292 erkek olmak iizere toplam 506 6gretim iiyesi ile sinirh tutulmustur.

2. Arastirmada veri toplamak amaci ile anket tekniginden yararlanilmistir. Anket
sorularma akademisyenlerin verdigi cevaplar, arastirmanin temel veri kaynagini

olusturmaktadir.
3.6. Arastirma Yontemi

Bu c¢alismada nicel arastirma yontemlerinden biri olan yiz ylize anket yontemi
uygulanmistir. Calismada Anket formu, ti¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde
hazirlanan sorular; cinsiyet, yas, gelir diizeyi, boliim ve yasanilan yeri igeren demografik
sorulardan olusmaktadir. ikinci bdliimde, kimlik ve kisilik dzelliklerine yonelik sorular
hazirlanmis, tgilincii boliimde ise 5°li likert 6lgegi seklinde hazirlanan (1=kesinlikle
katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum, 5=kesinlikle katiliyorum)
tiiketicilerin marka deneyimlerine yonelik sorular bulunmaktadir. Olgme araci olarak
hazirlanan anket formu 20 sorudan olusmaktadir. Liiks tiiketimde marka kimliginin
tiiketiciler tarafindan Vakko markasi 6rnegi lizerinden nasil algilandigmin arastiriimasini
amactyla hazirlanan bu sorular daha 6nce yapilmis olan “Moda Sektoriinde Marka
Kimligi, Tiiketici Algis1 Ve Mavi Jeans Ornegi (Brand Identity, Consumer Perception In
Fashion Sector And The Case Of Mavi Jeans)’’ (Yesiltas, 2008) adli aragtirma 6lgeginden

yararlanilarak olusturulmustur. Yesiltas’in (2008) arastirma 6lgegi marka kimligi ve
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tiiketici algisin1 4 faktore ayirmaktadir. Bu faktorler; kisilik 6zellikleri, iiriin itici giict,

kimlik algilama ve kurum organizasyonu faktoridur.

3.7. Guvenilirlik Analizi

Guvenilirlilik analizi, anket sorulariyla olgiilmek istenen konunun ne derece tutarl bir
sekilde yorumlanacagini ve elde edilen verilerin ne derece guvenilir oldugunu gosteren
bir analiz olarak arastirmacilar tarafindan kullanilmaktadir. Bu analizi yapabilmek igin
en yaygin olarak kullanilan yontemlerden biri cronbach alfa katsayisinin belirlenmesidir.
Alfa katsayist (o) olarak da bilinen bu yontemde kabul edilebilir (guvenilir) degerin
(a’nim) 0,70 ile 1 arasinda olmasi beklenmektedir (Altunigik, 2004). Bu anket uygulamasi
sonucunda elde edilen verilere gore, alfa katsayisi (o) 0,7144 olarak belirlenmistir.
Bulunan alfa degeri, 6lgegin guvenilir oldugunu gostermektedir (Yesiltas, 2008, 85s).

3.8. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Aragtirmanin evrenini olusturan Sakarya Universitesi akademisyenlerinden tesadifi
olarak segilen orneklem grubuna 2 Subat — 27 Nisan 2023 tarihleri arasinda anket
uygulanmistir. Anket uygulamasi sonucunda elde edilen veriler SPSS 22.0 programinda
analiz edilmistir. Hipotezlerin test edilip yorumlanmasi amaciyla degiskenler arasi
farklilig1 belirlemeye yonelik Ki-kare analiz yontemi uygulanmistir. Diger bulgular ise

betimsel olan frekans analizi yapilarak degerlendirilmistir.
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4. BOLUM: BULGULAR

Arastirmada bulgular dort ayr1 sekilde ele almmustir. I1k boliim demografik degiskenlere
yonelik bulgulardan; ikinci bolim markanin kisilik ve kimlik ozelliklerine yonelik
bulgulardan; ugtinct bolum ise deneyime yonelik bulgulardan, dordiinci bolim ise
olusturulan hipotezlere yonelik bulgulardan olusmaktadir. Ankette elde edilen verilere
yonelik istatiksel analizler ve bulgular bu béliimde yer almaktadir.

4.1. Demografik Bulgular

Demografik bulgular bohimiinde; anket sorularina yanit veren kisilerle ilgili cinsiyet,
ogrenim durumu ve yas araligiyla ilgili verilerin olusturdugu bulgular ele alinmistir.

Bulgular, frekans analizi yapilarak degerlendirilmistir.

4.1.1. Cinsiyet
Cinsiyet Sayi Yizde
Kadin 214 42,3
Erkek 292 57,7
Toplam 506 100

Tablo 1: Cinsiyete Gore Dagilim

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ankete katilan kisilerden alinan cinsiyet sorusuyla ilgili yanitlara gore katilimcilarin
%42,3’0 (214 kisi) kadin, %57,7°si ( 292 Kisi) erkektir.
4.1.2. Yas Arahg

Yas Say1 Yuzde
19-30 aras1 103 20,4
31-40 arasi1 163 32,2
41-50 arasi 121 23,9
51-60 arasi1 77 15,2
60 + 42 8,3
Toplam 506 100

Tablo 2: Yas Araligin Goére Dagilim

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ankete katilanlardan edinilen yas araligi durumuyla ilgili verilere gore, katilimcilarin
%20,4°U (103 kisi) 19-30 yas, %32,2’si (163 kisi) 31-40 yas, %23,9°u (121 kisi) 41-50
yas, %15,2’si (77 Kisi) 51-60 yas araliginda olup %8,3°0 (42 kisi) 60 yas ve ustudiir.
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4.1.3. Medeni Durum

Medeni Durum Say1 YUzde
Evli 231 45,7
Bekar 275 54,3
Toplam 506 100

Tablo 3: Medeni Duruma Gore Dagilim

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ankete katilanlardan edinilen medeni durumu ile ilgili verilere gore, katilimcilarin

%45,7’si (231 kisi) evli, %54,3 (275 kisi) bekardur.

4.1.4. Akademik Unvan

Akademik Unvan Say1 Yiizde
Prof. Dr. 121 23,9
Dog. Dr. 108 21,3
Dr. Ogretim Uyesi 146 28,9
Arastirma Gorevlisi 131 25,9
Toplam 506 100

Tablo 4: Akademik Unvana Gére Dagilim

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ankete katilanlardan edinilen akademik Unvan durumu ile ilgili verilere gore.
Katilimeilardan %23,9’u (121 kisi) Profesor doktor, %21,3’i (108 kisi) Dogent doktor,
%28,9’u (146 kisi) Doktor 6gretim tiyesi, %25,9°u (131 kisi) Arastirma gorevlisidir.

4.1.5. Gelir Durumu

Gelir Durumu Say1 Yizde
20-25.000 TL aras1 126 24,9
25-30.000 TL aras1 159 31,4
30-35.000 TL aras1 85 16,8
40.000 TL + 136 26,9
Toplam 506 100

Tablo 5: Gelir Durumuna Gore Dagilim

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ankete katilanlardan edinilen gelir durumu ile ilgili verilere gore. Katilimeilarin %24,9°u
(126 kisi) 20.000-25.000 TL araliginda, %31,4 (159 kisi) 25.000-30.000 TL araliginda,
%16,8 (85 kisi) 30.000-35.000 TL araliginda, %26,9 (136 kisi) 40.000 TL ve tzeridir.

4.2. Markann Kimlik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Vakko markasmin kimlik analizinde verilen 6zellikler dogrultusunda hazirlanan 5 soru
katilimcilara yoneltilmistir. Bu sorulardan 2°si Vakko markasinin kisilik 6zelliklerini ve
tuketicilerin algismi, 1’1 Gran itici gucuni, diger bir tanesi kurum organizasyonunu ve
sonuncusu ise Turk kimligini algilamaya yoneliktir. Bulgular frekans analizi yontemiyle

incelenmistir.

4.2.1. Kisilik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Kisilik Ozellikleri (1) Say1 Ylizde
Kuvvetli, 6zgur, ciddi 134 26,5
Romantik, cesur, gosterisli 119 23,5
Gizemli, ilham verici, samimi 110 21,7
Maceraperest, eglenceli, kigkirtici 143 28,3
Toplam 506 100

Tablo 6: Kisilik Ozelliklerine Gore Dagilim (1)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ankete katilanlara sorulan “Vakko markasi bir kisi olsaydi hangi kisilik 6zelliklerine
sahip olurdu?” sorusundan elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %26,5°i (134 Kisi)
markay1 kuvvetli, 6zgir, ciddi bulurken; %23,5%1 (119 Kkisi) romantik, cesur ve gosterisli
cevabini vermistir. Katilimcilarin %21,7°si (110 Kisi) markanin gizemli, ilham verici ve

samimi oldugunu dustinirken, %28,3°0 (143 kisi) maceraperest, eglenceli ve kiskirtici

bulmustur.
Kisilik Ozellikleri (2) Sayi Yiizde
Sicak, neseli, seksi 142 28,1
Artistik, sogukkanli, cesur 93 18,4
Disa doniik, atletik, heyecanl 148 29,2
Centilmen, duyarli, kendinden emin 123 24,3
Toplam 506 100

Tablo 7: Kisilik Ozelliklerine Gore Dagilim (2)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ankete katilanlara yoneltilen “Vakko markasi sizi nasil biri olarak goriyor?” sorusundan
elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %28,1°0 (142 Kisi) sicak, neseli, seksi; %18,4°(
(93 Kisi) artistik, sogukkanli, cesur; %29,2’si (148 kisi) disa donuk, atletik, heyecanli;
%24,3’0 (123 kisi) ise centilmen, duyarli, kendinden emin bulmustur. Vakko markasmnin
kisilik 6zelliklerine yonelik bu soruya katilimcilari 148’1 diga doniik, atletik ve heyecanli
yanitini vererek dogru algiladiklarini gostermislerdir. Ancak bu kisi sayist ile diger

secenekleri yanitlayan kisi sayilar1 arasinda onemli bir farklilik bulunmamaktadir.

4.2.2. Uriin ltici Giiciine Yonelik Bulgular

Uriin Itici Giicii Say1 YUzde
Fiyat 99 19,6
Kalite 110 21,7
Uriin Tasarimi 150 29,6
Bedenime Uygunluk 147 29,1
Toplam 506 100

Tablo 8: Uriin ltici Giiciine Gére Dagilim

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ankete katilanlara yoneltilen ““VVakko trtanlerini secerken benim igin 6nemliolan .....dr.”
sorusundan elde edilen bulgulara gore deneklerin %19,6°s1 (99 kisi) fiyat, %21,7°si (110
kisi) kalite, %29,6’s1 (150 kisi) tiriin tasarmmi, %29,1’i (147 Kisi) bedenime uygunluk
cevabini vermistir. Vakko markasinm urin itici guci “kalite” olarak kimlik analizinde
belirtilmistir. Katilimcilardan Vakko’nun aruanlerini segerken “iiriin tasarimi” etkeninin
onemli oldugunu diisiinenlerin sayis1 fazladir. ikinci sirada ise “bedenime uygunluk”

gelmektedir.

4.2.3. Tiirk Kimligine Yonelik Bulgular

Tiirk Kimligi Say1 Yilzde
Sarap 186 36,8
Kahve 139 27,5
Nazar Boncugu 54 10,7
Kovboy Sapkasi 127 25,1
Toplam 506 100

Tablo 9: Tirk Kimligine Y6nelik Bulgular

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ankete katilanlara yoneltilen “kapiniz galiyor gelen Vakko; elindeki nesne hangisi
olurdu?” sorusundan elde edilen bulgulara gore deneklerin %36,8’i (186 Kisi) sarap,
%27,5’1 (139 kisi) kahve, %10,7’si (54 kisi) nazar boncugu, %25,1°i (127 Kisi) kovboy
sapkas1 yanitin1 vermistir. Bu soruda Vakko’nun Turk Kimligi seceneklerden “nazar

boncugu”na gizlenmis ve denklerin biiyiik bir cogunlugu bu cevabi vermemistir.

4.2.4. Kurum Organizasyonuna Yonelik Bulgular

Kurum Organizasyonu Sayl Yilzde
Markanin sanatsal etkinliklerdeki faaliyetleri 145 28,7
Markanin sosyal sorumluluk kampanyalarina destegi 133 26,3
Markanin miisterilerine 6zel uygulamalar1 ve etkinlikleri 129 25,5
Markanin {inlii modacilarin koleksiyonlarina yer vermesi 99 19,6
Toplam 506 100

Tablo 10: Kurum Organizasyonuna Yonelik Bulgular

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ankete katilanlara yoneltilen “Vakko markasiyla ilgili olarak asagidakilerden hangisi sizi
en ¢ok etkiler?” sorusundan elde edilen bulgulara gore katilimeilarin %28,7°si (145 Kisi)
markanin sanatsal etkinliklerdeki faaliyetleri, %26,30 (133 Kkisi) markanin sosyal
sorumluluk kampanyalarma destegi, %25,5°1 (129 kisi) markanin miisterilerine 6zel
uygulamalar1 ve etkinlikleri; son olarak da %19,6’s1 (99 Kisi) markanin {inlii modacilarin
koleksiyonlarina yer vermesi cevabmi vermistir. Ankete katilanlarn onemli bir

b liimiiniin markanin sanatsal etkinliklerinden etkinlendigi tespit edilmistir.
4.3. Marka Deneyimine Yonelik Bulgular

Tiiketicilere, Vakko markasi ile yasadiklar1 deneyime iliskin 5’1 likert 6lgegi seklinde

hazirlanan 10 soru yoneltilmistir. Bulgular frekans analizi yontemiyle incelenmistir.

4.3.1. Logoyu Tamimaya Yonelik Bulgular

Logoyu Tamima Say1 Yilzde
Kararsizim 13 2,6
Katiliyorum 170 33,6
Katilmiyorum 5 1,0
Kesinlikle Katiliyorum 316 62,5
Kesinlikle Katilmiyorum 2 0,4
Toplam 506 100

Tablo 11: Logoyu Tanimaya Y 6nelik Bulgular

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tuketicilerin marka deneyimlerine yonelik olarak olusturulan “Vakko Markasinin
logosunu (amblemini) hemen tanirim” sorusundan elde edilen bulgulara gore;
katilimcilarin %2,6’s1 (13 Kisi) kararsizim, %33,6°s1 (170 Kisi) katiliyorum, %1,0’1 (5
kisi) katilmiyorum, %62,5’1 (316 kisi) kesinlikle katiliyorum ve %0,4°0 (2 Kisi) kesinlikle

katilmiyorum yanitlarini vermislerdir.

4.3.2. Akla Gelen Tlk Isim Olmaya Yénelik Bulgular

Akla Gelen Tlk Tsim Say1 Yuzde
Kararsizim 70 13,8
Katiliyorum 39 7,7
Katilmiyorum 180 35,6
Kesinlikle Katiliyorum 31 6,1
Kesinlikle Katilmiyorum 186 36,8
Toplam 506 100

Tablo 12: Akla Gelen Ik isim Olmaya Y®&nelik Bulgular

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ankete katilanlara “Kot pantolon denince akhima gelen ilk isim Vakko” ifadesiyle
yoneltilen soruya deneklerin, %13,8’i (70 Kisi) kararsizim, %7,7’si (39 kisi) katiliyorum,
%35,6’s1 (180 kisi) katilmiyorum, %6,1’i (31 Kisi) kesinlikle katiliyorum ve %36,8’i (186
Kisi) kesinlikle katilmiyorum yanitlarin1 vermislerdir. Elde edilen sonuglara gore
katiimcilarin ¢ogunlugu i¢in (kesinlik belirtmemekle birlikte) Vakko markasi kot

pantolon denince akla gelen ilk isim degildir.

4.3.3. Ulkenin Tercihi Etkilemesine Yénelik Bulgular

Ulke Tercihi Say1 Ylizde
Kararsizim 86 17,0
Katiliyorum 134 26,5
Katilmiyorum 169 33,4
Kesinlikle Katiliyorum 49 9,7
Kesinlikle Katilmiyorum 68 13,4
Toplam 506 100

Tablo 13: Ulkenin Tercihi Etkilemesine Yonelik Bulgular

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ankete katilanlara “Vakko markasmm hangi iilkeye ait oldugu tercihimi olumlu yonde
etkiler” ifadesiyle yoneltilen soruya deneklerin, %17,0’1 (86 kisi) kararsizim, %26,5’i
(134 kisi) katiliyorum, %33,4°0 (169 kisi) katilmiyorum, %9,7°si (49 kisi) kesinlikle
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katiltyorum ve %13,4°0 (68 Kisi) kesinlikle katilmiyorum yanitlarini vermiglerdir. Elde
edilen sonuglara gore katilimcilarin ¢ogunlugu igin (kesinlik belirtmemekle birlikte)

Vakko markasinin ait oldugu tilke kisilerin tercihini olumsuz yonde etkilemektedir.

4.3.4. Markann ilk Tercih Olmasma Yoénelik Bulgular

IIk Tercihi Say1 Yiizde
Kararsizim 103 20,4
Katiliyorum 106 20,9
Katilmiyorum 125 24,7
Kesinlikle Katiliyorum 83 16,4
Kesinlikle Katilmiyorum 89 17,6
Toplam 506 100

Tablo 14: Markanin ilk Tercih Olmasima Yo6nelik Bulgular

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ankete katilanlara ‘“diger markalar ile Kkarsilastirildiginda Vakko ilk tercihimdir”
ifadesiyle yoneltilen soruya deneklerin, %20,4°0 (103 Kisi) kararsizim, %20,9’u (106
kisi) katiliyorum, %24,7’si (125 Kisi) katilmiyorum, %16,4’0 (83 Kkisi) kesinlikle
katiliyorum ve %17,6’s1 (89 Kisi) kesinlikle katilmiyorum yanitlarin1 vermislerdir. Elde
edilen sonuglara gore katilimeilarin ¢ogunlugu diger markalarla karsilastirdiklarinda

Vakko’yu ilk tercih olarak gormekte katilmadiklarini belirtmislerdir.

4.3.5. Tiiketicilerle Ortak Yonlere iliskin Bulgular

Ortak Yonler Say1 YUzde
Kararsizim 99 19,6
Katiliyorum 144 28,5
Katilmiyorum 58 11,5
Kesinlikle Katiliyorum 153 30,2
Kesinlikle Katilmiyorum 52 10,3
Toplam 506 100

Tablo 15: Tiiketicilerle Ortak Yénlere iliskin Bulgular

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ankete katilanlara “Vakko’yu tercih eden tiiketicilerle ortak yonlerimin oldugunu
dustiniyorum” ifadesiyle yoneltilen soruya deneklerin, %19,6’s1 (99 kisi) kararsizim,
%28,5’1 (144 kisi) katiliyorum, %11,5’1 (58 Kisi) katilmiyorum, %30,2’si (153 Kisi)

kesinlikle katiliyorum ve %10,3’U (52 Kisi) kesinlikle katilmiyorum yanitlarini
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vermiglerdir. Elde edilen sonuglara gore, katilimcilarin buiyik ¢ogunlugu Vakko
markasini tercih eden tiiketicilerle ortak yonlerinin oldugunu distinmektedir. Elde edilen
sonuglara gore, katilimeilarin buytk ¢gogunlugu Vakko markasini tercih eden tiiketicilerle
ortak yonlerinin oldugunu distiinmektedir. Ancak tiketicilerle ortak yonlerinin oldugunu

konusunda kararsiz kalanlarmn sayisi da 6nemli bir oran1 gostermektedir.

4.3.6. Markayla Ozdeslesmeye Yénelik Bulgular

Markayla Ozdeslesme Say1 YUzde
Kararsizim 81 16,0
Katiliyorum 134 26,5
Katilmiyorum 74 14,6
Kesinlikle Katiliyorum 144 28,5
Kesinlikle Katilmiyorum 73 14,4
Toplam 506 100

Tablo 16: Markayla Ozdeslesmeye Yonelik Bulgular

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ankete katilanlara “VVakko markasi insan olsaydi bana benzerdi” ifadesiyle yoneltilen
soruya katilimcilarin, %16,0’1 (81 Kisi) kararsizim, %26,5°1 (134 kisi) katiliyorum,
%14,6’s1 (74 kisi) katilmiyorum, %28,5’i (144 Kisi) kesinlikle katiliyorum ve %14,4°(

(73 kisi) kesinlikle katilmiyorum yanitlarin1 vermislerdir.

4.3.7. Markaya Guvenmeye Yonelik Bulgular

Markaya Glvenme Say1 YUzde
Kararsizim 49 9,7
Katiliyorum 210 415
Katilmiyorum 39 1,7
Kesinlikle Katiliyorum 173 34,2
Kesinlikle Katilmiyorum 35 6,9
Toplam 506 100

Tablo 17: Markaya Guvenmeye Ydnelik Bulgular

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ankete katilanlara “Vakko markasia gtiveniyorum” ifadesiyle yoneltilen soruya
deneklerin, %9,7’si (49 Kisi) kararsizim, %41,5’1 (210 kisi) katiliyorum, %7,7°si (39 Kisi)
katilmiyorum, %34,2’si (173 kisi) kesinlikle katiliyorum ve %6,9°u (35 kisi) kesinlikle
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katilmiyorum yanitlarin1 vermislerdir. Elde edilen sonuglara gore katilimcilarm onemli

bir ¢ogunlugu kesinlik belirtmemekle birlikte markaya giiven duymaktadir.

4.3.8. Markadan Memnun Olmaya Yonelik Bulgular

Marka Memnuniyeti Say1 Yilzde
Kararsizim 46 9,1
Katiliyorum 168 33,2
Katilmiyorum 45 8,9
Kesinlikle Katiliyorum 204 40,3
Kesinlikle Katilmiyorum 43 8,50
Toplam 506 100

Tablo 18: Markadan Memnun Olmaya Bulgular

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ankete katilanlara “Vakko markas1 beni memnun ediyor” ifadesiyle yoneltilen soruya
deneklerin, %9,1°i (46 kisi) kararsizim, %33,2°si (168 kisi) katiliyorum, %8,9’u (45 Kisi)
katilmiyorum, %40,3’0 (204 kisi) kesinlikle katiliyorum ve %8,50’si (43 Kisi) kesinlikle
katilmiyorum yanitlarin1 vermislerdir. Elde edilen sonuglara gore katilimcilarin biyik
cogunlugu kesinlik belirtmemekle birlikte markadan memnun olmaktadir. Kesinlik

belirterek kararsiz olanlarin sayis1 da 6nemli bir oran1 gostermektedir.

4.3.9. Marka Tercihinin Eglenceli Bir Deneyim Olmasina Yonelik Bulgular

Marka Deneyimi Say1 YUzde
Kararsizim 68 13,4
Katiliyorum 167 33,0
Katilmiyorum 49 9,7
Kesinlikle Katiliyorum 181 35,8
Kesinlikle Katilmiyorum 41 8,1
Toplam 506 100

Tablo 19: Marka Tercihinin Eglenceli Bir Deneyim Olmasima Yo6nelik Bulgular

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ankete katilanlara “Vakko markasini kullanmak benim i¢in eglenceli bir deneyimdir”
ifadesiyle yoneltilen soruya katilimcilarm, %13,4°0 (68 Kisi) kararsizim, %33,0’1 (167
kisi) Kkatiliyorum, %09,7’si (49 Kkisi) katilmiyorum, %35,8’i (181 Kkisi) kesinlikle

katiltyorum ve %8,1°1 (41 Kisi) kesinlikle katilmiyorum yanitlarini vermislerdir. Elde
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edilen sonuclara gore, kesinlik belirtmemekle birlikte markay1 kullanarak eglenceli bir
deneyim yasadigini sOyleyenlerin  sayis1  katilimcilarin - buyik ¢ogunlugunu

olusturmaktadir.

4.3.10. Marka Hakkinda Olumlu Diisiincelere Yonelik Bulgular

Olumlu Diisiinceler Say1 YUzde
Kararsizim 23 4.5
Katiliyorum 175 34,6
Katilmiyorum 48 9,5
Kesinlikle Katiliyorum 207 40,9
Kesinlikle Katilmiyorum 53 10,5
Toplam 506 100

Tablo 20: Marka Hakkinda Olumlu Diisiincelere Yonelik Bulgular
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ankete katilanlara “Vakko markasi hakkinda olumlu distincelere sahibim” ifadesiyle
yoneltilen soruya deneklerin, %4,5,’1 (23 kisi) kesinlikle kararsizim, %34,6’s1 (175 Kisi)
katiliyorum, %9,5’1 (48 kisi) katilmiyorum, %40,9°u (207 Kisi) kesinlikle katiliyorum ve

%10,5’1 (53 kisi) kesinlikle katilmiyorum yanitlarini vermislerdir.

Elde edilen sonuglara gore; katilimcilarin blyik c¢ogunlugu kesinlik belirtmemekle
birlikte marka hakkinda olumlu dusuncelere sahipken, kesinlik belirtenlerin sayis1 da

onemli bir oran1 gostermektedir.
4.4. Hipotezlere iliskin Bulgular

Bu arastrmada yer alan hipotezleri test etmek igin Ki-kare analizi yontemlerinden biri
olan ki-kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Ki-kare testiyle degiskenler arasinda iliski
olup olmadiginin tespitinin yapilabilecegi gibi degiskenler arasinda (bir degisken temel
alinarak) farklilik da tespit edilebilmektedir. Bu analiz sonucunda bulunan deger
(hesaplanan deger) tablo degerinden biiyiikse degiskenler arasinda anlamli bir farklilik

s6z konusudur seklinde yorumlanmaktadir (Yazicioglu & Erdogan, 2004).
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H1: Vakko markasmin iiriinlerini segerken tiiketici algisini belirleyen onemli faktorler

cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tiiketici Algisim Belirleyen Onemli Faktorler Cinsiyet Toplam
Gozlemlenen ve Beklenen Deger Kadmn Erkek Rakam
Fiyat (Gozlemlenen Deger) 37 62 99
Fiyat (Beklenen Deger) 41,9 57,1 99,0
Kalite (Gozlemlenen Deger) 52 58 110
Kalite (Beklenen Deger) 46,7 63,3 110,0
Uriin Tasarin (Gozlemlenen Deger) 62 88 150
Uriin Tasarimi (Beklenen Deger) 63,4 86,6 149,0
Bedene Uygunluk (Gozlemlenen Deger) 63 84 147
Bedene Uygunluk (Beklenen Deger) 62,2 84,8 146,0
Toplam 214 292 506

Tablo 21: Tiiketici Algisin1 Belirleyen Onemli Faktorlere iliskin Ki-Kare Analizi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Chi-Square Tests Value  df Asymp Sig
Pearson Chi-Square 2,1752 3 0,537
Likelihood Ratio 2,177 3 0,536
Linear by Linear Assocation 1,556 1 0,212

N of Valid Cases 506

Tablo 22: Faktérlere Iliskin Chi-Square Tests

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ki-kare bagimsizlik testi yapilarak incelenen bu iliskide pearson ki-kare degeri 0,537
olarak bulunmustur. Tabloda gozlemlenen ve beklenen degerlere yer verilmistir. Tablo
21°de verilerin toplami1 gdzlemlenen degere gore alimastir.

Bu deger %5 anlamlilik seviyesinde iriinleri segerken tiiketici algismni belirleyen 6nemli
faktorler cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkhilik

gostermemektedir. Dolayisiyla Hi1 hipotezi reddedilmistir.
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H2: Tuketicilerin Vakko markasinin kisilik 6zelliklerini algilama egilimleri cinsiyete

gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Kisilik Ozelliklerini Algilama Egilimleri Cinsiyet Toplam
Gozlemlenen ve Beklenen Deger Kadin Erkek Rakam
Kuvvetli Ozgiir, Ciddi (Gézlemlenen Deger) 50 82 132
Kuvvetli Ozgiir, Ciddi (Beklenen Deger) 51,2 76,2 146,0
Romantik, Cesur, Gosterisli (Gozlemlenen Deger) 66 55 121
Romantik, Cesur, Gosterisli (Beklenen Deger) 60,5 69,8 110,0
Gizemli, Ilham verici, Samimi (Gézlemlenen Deger) 45 65 110
Gizemli, Ilham verici, Samimi (Beklenen Deger) 46,5 63,5 99,0
Maceraperest, Eglenceli, Kiskirtict (Gézlemlenen Deger) 53 90 143
Maceraperest, Eglenceli, Kiskirtict (Beklenen Deger) 60,5 82,5 149,0
Toplam 214 292 506

Tablo 23: Kisilik Algilamalarina iliskin Ki-Kare Analizi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Chi-Square Tests Value  df Asymp Sig
Pearson Chi-Square 10,1867 3 0,017
Likelihood Ratio 10,105 3 0,018
Linear by Linear Assocation 3,908 1 0,048

N of Valid Cases 506

Tablo 24: Kisilik Algilamalarina iliskin Chi-Square Tests

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Hipoteze gore incelenen bu iliskide pearson ki-kare degeri 0,017 olarak bulunmustur. Bu

deger %5 anlamlilik seviyesinde tiiketicilerin markanin kisilik 6zelliklerini algilama

egilimleri ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermedigini ortaya koymustur. Dolayisiyla H2 hipotezi kabul edilmistir. Vakko

markasimin kisilik 6zelliklerini algilama konusunda erkekler ve kadinlar arasinda anlamli

bir fark yoktur. Tablo 23’de verilerin toplam1 gbzlemlenen degere gore alinmustir.

Tablo 23’de gorindiigii gibi erkek katilimcilarin ¢ogunlugu markayr maceraperest,

eglenceli ve kigkirtici olarak algilarken, kadin katiliimcilarmm ¢ogunlugu markayi

romantik, cesur ve gosterisli bulmustur.
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H3: Tuketicilerin Vakko markasinda kendini bulma egilimleri akademik tinvana gore

anlamli bir farklilik gostermektedir.

Marka Ozdeslesmesi Egilimleri Akademik Unvan Toplam
Gozlemlenen ve Beklenen Deger  Prof. Dr. Dog. Dr. Dr. Ars. Gor. Rakam
Kararsizim (G) 11 31 21 18 81
Kararsizim (B) 19,4 17,3 23,4 21,0 81
Katiliyorum (G) 36 25 40 33 134
Katiliyorum (B) 32,0 28,6 38,7 34,7 134,0
Katilmiyorum (G) 23 17 21 13 74
Katilmiyorum (B) 17,7 15,8 21,4 19,2 74,0
Kesinlikle Katiliyorum (G) 27 19 42 56 144
Kesinlikle Katiliyorum (B) 34,4 30,7 415 37,3 144,0
Kesinlikle Katilmiyorum (G) 24 16 22 11 73
Kesinlikle Katilmiyorum (B) 17,5 15,6 21,1 18,9 73,0
Toplam 121 108 146 131 506

Tablo 25: Markayla Ozdeslesmeye Yonelik Ki-Kare Analizi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Chi-Square Tests Value  df Asymp Sig
Pearson Chi-Square 41,1882 12 0,000
Likelihood Ratio 39,820 12 0,000
Linear by Linear Assocation 17,080 1 0,000

N of Valid Cases 506

Tablo 26: Markayla Ozdeslesmeye iliskin Chi-Square Tests

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Calismada incelenen bu iliskide pearson ki-kare degeri 0,000 olarak bulunmustur. Bu

deger %5 anlamlilik seviyesinde tiiketicilerin markada kendini bulma egilimleri ile

cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigini ortaya

koymustur. Dolayisiyla H3 hipotezi kabul edilmistir. Tablo 25’de verilerin toplami1

gbozlemlenen degere gore alimmistir. Vakko insan olsaydi bana benzerdi sorusuna

katilimcilarin verdikleri cevaplar Tablo 25’de goriindiigii gibi marka ile 6zdeslemede

akademik Ginvana gore degismektedir.
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H4: Tuketicilerin marka kimligi ile ilgili Vakko markasmin logosunu ilk gordiigiinde

tanima egilimleri gelir durumuna gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Logoyu Tamima Egilimleri Gelir Durumu Toplam
Gozlemlenen ve Beklenen Deger 20-25.000 TL 25-30.000 TL 30-35.000 TL 40.000 TL  Rakam
Kararsizim (G) 8,0 3,0 0,0 2,0 13,0
Kararsizim (B) 3,2 41 2,2 3,5 13,0
Katiliyorum (G) 42,0 70,0 31,0 36,0 179,0
Katiliyorum (B) 44,6 56,2 30,1 48,1 179,0
Katilmiyorum (G) 0,0 0,0 3,0 2,0 5,0
Katilmiyorum (B) 1,2 1,6 0,8 1,3 5,0
Kesinlikle Katiliyorum (G) 76,0 86,0 50,0 95,0 307,0
Kesinlikle Katiliyorum (B) 76,4 96,5 51,6 82,5 307,0
Kesinlikle Katilmiyorum (G) 0,0 0,0 1,0 1,0 2,0
Kesinlikle Katilmiyorum (B) 0,5 0,6 0,3 0,5 2,0
Toplam 126,0 159,0 85,0 136,0 506,0

Tablo 27: Marka Kimligini Tanimaya Y 6nelik Ki-Kare Analizi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Chi-Square Tests Value  df Asymp Sig
Pearson Chi-Square 31,312% 12 0,002
Likelihood Ratio 32,715 12 0,001
Linear by Linear Assocation 1,239 1 0,266

N of Valid Cases 506

Tablo 28: Marka Kimligine Iliskin Chi-Square Tests

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Calismada incelenen bu iliskide pearson ki-kare degeri 0,002 olarak bulunmustur. Bu

deger %5 anlamlilik seviyesinde tuketicilerin markada kendini bulma egilimleri ile

cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdsterdigini ortaya

koymustur. Dolayisiyla H4 hipotezi kabul edilmistir. Tablo 27°de verilerin toplami

gozlemlenen degere gore alimmustir. Tablo 27°de gorilecegi gibi markanin kimligini

tanimaya yonelik egilimler gelir durumuna gore katilimcilarin ¢ogu Vakko markasini ilk

gordiiklerinde tanidiklarini ifade etmislerdir.
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SONUC

Giinlimiizde kiiresellesme nedeniyle rekabetin hizla arttig1 bir ortam ic¢inde ¢ok fazla
birbirinin aynis1 benzer iriinlerin bulunmasi ve {iriinlerin taklitlerinin artmas1 nedeniyle
isletmeler pazarda yerini koruyabilmek ve rakiplerinden siyrilip 6n plana ¢ikmak
istemektedir. Bu baglamda isletmeler tiriinlerini hem konumlandirmak hem de
gelistirmek amaci ile bazi stratejileri goz 6niinde bulundurmaktadir. Bu stratejilerden biri
de marka kimligidir. Bu baglamda isletmeler agisindan marka kimligi bir deger olarak
goriilmekte ve markanin giiglii olmasi igin olusturulmaktadir. Ciinkii artik pazarda Griin
ya da satis odakli anlayislar degil, merkezinde marka odakli bir anlayis vardir. Dolayisiyla
marka kendi drlnlerinden daha 6nemlidir. Bu nedenle de isletmeler arasi rekabet,
markalar arasi rekabete doniismiistiir. Markalar arasindaki bu rekabet ise tiiketici algisini
ve bakigini degistirmektedir. Bu anlamda markanin liiks tiikketim pazarindaki dinamikligi
ne kadar giiclii olursa tiiketici algis1 da o orandaki gii¢ ile artmaktadir.

Piyasada diger markalardan farklilasma ihtiyaci duyan isletmelerin odak noktasi haline
gelen tuketiciler i¢in birgok pazarlama ve reklam kampanyalar1 olusturulmaktadir. Bu
sayede markalar isim, logo, slogan ve terimler ile rakiplerinden ayrigarak tiiketicileri 6zel
hissettirmeye ¢alismaktadir. Giiniimiizde yasanan teknolojik gelismeler, globallesen ve
degisen pazar kosullar1 ile markalar farkliliklarini ortaya koyarak kimlik kazanmay1
amaclamaktadir. Marka kimligi kavram bir markanm insa edilmesi bakimindan oldukca
onemli olmaktadir. Ciinkii tiiketicilerin markaya karsi alg1 ve tutumlarimi anlamada ve
triinleri almadan 6nceki karar siire¢lerinde yardimcei olmaktadir. Boylelikle de tuketiciler
markaya kars1 glven duymaktadir. Bu baglamda marka algisi tiiketicilerin duygusal
deneyim yasamalarmmi da saglamaktadir. S6z konusu duygusal deneyimler pazarlama
iletisiminin  6nemli bir pargasini olusturmaktadir. Markalar bir bakima duygusal
deneyimler ile tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir.

Luks tlketim, insanlarin toplumsal rollerini géstermek ve kendilerini ifade etmeleri bir
bakima da oldukga gosterigli bir ara¢ olarak kullanilan yaygin bir kavramdir. Bu
baglamda tiiketiciler ile liiks kavrami ve tiiketimi arasinda gii¢lii bag kurulmaktadir.
Cilinkii liiks olgusu, sadece materyal olarak goriilmemekle beraber duygusal bir iliskiyi
de i¢ine almaktadir. Kiiresellesen ve giderek her seyin birbirine benzedigi diinyada,
tiiketicilerin farkli oldugunu goérdiigii bir {iriinle duygusal baglar kurarak kendisini 6zel

hissetmeye ¢alismaktadir. Essiz ve benzersiz iirlinleri kullanmak icin tiiketiciler, markalar
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ile temasa gegerek baglarini gliglendirmeye ¢aligmaktadir. Bu anlamda da liikks ve liiks

tiilketim markasi kullananlarin nadide oldugunu hissettirmeye ¢alistig1 iletisim ¢aligmalari

ve reklam kampanyalari ile desteklendigi bir olgu olarak goriilmektedir. Bu ¢aligmanin
sonuclar su sekildedir:

1. Bu ¢alismada anket sonucunda elde edilen verilere gore, Vakko markasini bilenlerin
blylk bir ¢ogunlugu 19-60 yas araligindadir ve statll olarak akademisyen olan
kigilerdir. Arastrmadaki bulgular gostermektedir ki; tiketiciler markanin kisilik
ozelliklerini algilama diizeyleri diisiiktiir. Dolayisiyla markanm kisilik 6zelliklerini
algilayamamaktadirlar.

2. Oz kimlik cergevesinde analiz edilen iiriin itici giiciine yonelik verilere gore; marka
olusturulan degerlerden farkli bir sekilde algilanmaktadir. Cilinkii Vakko markasinin
arin itici gucu “kalite” olarak kimlik analizinde belirtilmistir. Katilimcilardan
Vakko’nun dranlerini  segerken “iiriin tasarimi1” etkeninin  6nemli oldugunu
diisiinenlerin sayisi fazladir. ikinci sirada ise “bedenime uygunluk” gelmektedir.
Ancak markanm Turk Kimligine yonelik soruya katilimcilarm biyik ¢ogunlugu
gegerli yanit verdikleri goriilmiistiir. Ayrica tuketiciler kurumun organizasyonlara
yonelik bag yaratma girisimlerine “markanin sanatsal etkinliklerinden etkinlendigi
tespit edilmistir. ” yanitii vermiglerdir.

3. Tiiketicilerin marka deneyimlerine yonelik sorulardan elde edilen bulgulara gore;
deneklerin logoyu tanima orami oldukga fazladir. Logo ile ilgili bulgular
incelendiginde katilimcilarin  biyiilk ¢ogunlugunun logoyu tamidigmi ortaya
koymaktadir. Marka karisik olmayan, anlasilabilir, ve hatirlanmasi1 bakimindan kolay
bir logoya sahiptir.

4. Katilimcilarin bitytik ¢ogunlugu i¢in marka kot pantolon denince akla gelen ilk isim
degildir. Katilimcilarin kot pantolon kategorisindeki iiriinleri diger markalardan satin
almakta olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Markanin diger bulgulari incelendiginde ait oldugu
tilke tiketicilerin tercihini olumlu yonde etkilemektedir. Vakko markasi i¢in markadan
memnun olma ve marka hakkinda olumlu diisiincelere sahip olma sayis1 da ¢ogunlugu
olusturmaktadir. Ancak ankete katilan katilimcilarin 6nemli bir b imu igin marka ilk
tercih degildir.

5. Markaya giiven duymaya iliskin bulgulara gore 210 katilimcmin markaya

giivendikleri tespit edilmistir. Tiiketicilerin markaya giiven duyma nedenleri kurumsal
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bir marka kimliginin olmas1 ve markanin miisterilerin isteklerine cevap vermesi olarak
belirlenmistir.

6. Tiiketiciler markay1 tercih ettiklerinde eglenceli bir deneyim yasadiklarini ifade
etmislerdir. Bu da markanin miisterilere ve tiiketicilerine rakiplerinden farkli bir
deneyim yasattigini ortaya koymaktadir. Bu sayede marka katilimcilarin zihninde
eglenceli bir deneyimle konumlanmaktadir.

7. Katilimcilar markayr kullanan tiiketicilerle ortak yonlere sahip oldugunu
distinmektedir. Markayla 6zdeslesen katilimeci sayist da ¢ok onemli bir bolimi
olusturmaktadir.

Hipotezlerden elde edilen bulgulara gore;

1. Arastrmanin 1. alt hipotezi, “Vakko markasinin iiriinlerini segerken tiiketici algisini
belirleyen O6nemli faktorler cinsiyete gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.”
[fadesine yanit aranmustir. Tiiketicilerin Vakko markasinm kisilik ozelliklerini
algilama egilimleri Ki kare analizinin sonucunda cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Cilinkii erkek katilimcilarin gogunlugu markayir maceraperest,
eglenceli ve kigkirtici olarak algilarken, kadin katilimcilarin gogunlugu markay1
romantik, cesur ve gosterisli bulmaktadir.

2. Aragtirmanin 2. alt hipotezi, “Tuketicilerin Vakko markasmin kisilik 6zelliklerini
algilama egilimleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.”” ifadesine
yanit aranmistir. Ki kare analizinin sonuglarma goére Vakko markasmin kisilik
Ozelliklerini algilama konusunda erkekler ve kadinlar arasinda anlamlhi bir fark
olmadig1 ortaya ¢ikarilmistir. Dolayisiyla H2 hipotezi kabul edilmistir. Erkek
katilimcilarin  ¢ogunlugu markayr maceraperest, eglenceli ve kiskirtici olarak
algilarken, kadin katilimcilarm ¢ogunlugu markay:r romantik, cesur ve gosterisli
bulmustur.

3. Arastrmanmn 3. alt hipotezi, “Tiketicilerin Vakko markasinda kendini bulma
egilimleri akademik tinvana gore anlamli bir farklilik gostermektedir.”” ifadesine yanit
aranmustir. Yapilan Ki kare analizindeki bulgular tiketicilerin markada kendini bulma
egilimleri ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gosterdigini ortaya koymustur. Dolayisiyla H3 hipotezi kabul edilmistir. Ayrica marka
ile Ozdeslemede akademik iinvana gore katilimcilarin verdikleri cevaplar

degismektedir.
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4. Arastirmanin 4. alt hipotezi, “Tuketicilerin marka kimligi ile ilgili Vakko markasinin
logosunu ilk gordiiglinde tanima egilimleri gelir durumuna gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.” ifadesine yanit aranmustir. Incelenen ki kare sonuclarma gore
tuketicilerin markada kendini bulma egilimleri ile cinsiyet degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigini ortaya koymustur. Dolayisiyla H4
hipotezi kabul edilmistir. markanin kimligini tanimaya yonelik egilimler gelir
durumuna gore katilimcilarin ¢ogu Vakko markasini ilk gordiiklerinde tanidiklarini
ifade etmislerdir.

Bu ¢alismanin bulgularindan elde edilen sonuglara gore getirilebilecek dneriler agagidaki
gibidir:
Liks tuketim olarak Tirkiye’de moda ve perakende sektoriiniin 6nde gelen
markalarindan biri olan Vakko; insa ettigi kimlik ve gerek tiiketiciler gerekse miisteriler
ile olan iletisimiyle pazarda énemli bir konumda yer almaktadir. Marka kaliteli Grtinleri
ve 0zglin tasarimlari ile 6ne ¢ikmaktadir. Bununla beraber zerafeti akillara kaziyan Vakko
markasi1 i¢in yukaridaki sonuglardan hareketle bazi oneriler gelistirilmistir. Markanin
kimlik 6zelliklerinden biri olan ve akilda kalicigi saglayarak iletisimi kolaylastiran marka
kisiligi tuketiciler tarafindan dogru bir sekilde algilanamamaktadir. S6z konusu markaya
ait olan tirtinlerin reklam kampanyalarint markanin kimligine ve kisiligine uygun olarak
caligilmasi gerekmektedir. Bununla ilgili gorsel 6gelerin ve marka ile ilgili tiketicilere
deneyim saglayan her unsurla markanm kisilik 6zellikleri biitiinlestirilmelidir. Cunkd
marka bir kisi olarak tiiketiciler ile karsilastiginda inandiriciligi ve samimiyetiyle,
zihinlerde hatirlanmasi daha kolay ve hizli olmaktadir.

Vakko, 6z kimlik cercevesinde Urln itici glctne yonelik elde edilen bulgulara gore;

marka olusturulan degerlerden farkl bir sekilde algilanmakta olup markanin iiriin itici

gucu “kalite” olarak kimlik analizinde belirtilmistir. Katilimcilardan Vakko’nun
arunlerini segerken “lriin tasarimi” etkeninin 6nemli oldugunu diistinenlerin sayisi
fazladir. Bu bakimdan marka, reklam igeriklerinde kalite olgusuna metinlerinde
deginmedigi tespit edilmistir. Buna iliskin dijital pazarlama ve sosyal medya
platformlarinda nadide pargalar1 ve {iriin tasarimlariyla 6ne ¢ikan marka, kalite vurgusunu
da kampanyalarinda belirtmelidir. Bu sayede hem markanin kalite olgusuna daha fazla

dikkat ¢cekmesini saglayarak hem de marka sadakatini arttrmaya yonelik ¢aligmalarda
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bulunmus olur. Bu baglamda kalite olgusu, marka ile tiiketici arasindaki duygusal bagin
guglenmesine yardimci olacaktir.

Bu arastrrmanin Sakarya’da yapilma nedeni katilimcilara kolaylikla ulasilabilir olmasi,
Sakarya’da liikks tiiketim markalarinin diger illere kiyasla az olmasi ve dolayisiyla bu
sehirde yasayan insanlarin liikks tiiketime yonelik algisinin neler oldugunu ortaya
¢ikarmak i¢in yapilmistir. Bu calisma farkli sehirlerdeki tiniversitelerde yapilip aragtirma
sonugclar1 kiyaslanabilir.

Bu calisma, demografik faktorlerden gelir durumu yiiksek olan bagka katilime1 guruba
yapilirsa daha anlamli sonuglar ortaya ¢ikabilir. Caligmanin temel konusu liiks tiiketim
baglaminda oldugu i¢in gelir durumunun yiiksek olmasi arastirmanin bulgularini daha
anlamli ve dogru sonuglara gotiirebilir. Bu ¢aligmadan farkli sonuglar elde edebilmek igin
gelir diizeyi daha yiiksek olan kisilere yapilmalidir.

Calismadaki tiim bilgilerin 1s181nda literattirdeki luks tiiketim, marka kimligi ve tiiketici
davranislar1 calismalarina katkida bulunulmus ve arastirma bulgularinin sonuglarina gore

Oneriler getirilmistir.
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EK

Ek 1: Anket Formu

VAKKO ORNEGI UZERINDEN LUKS TUKETIMDE MARKA KiMLIGI VE
TUKETICi ALGISI: SAKARYA UNIiVERSITESI AKADEMIiSYENLERI
UZERINDE BiR ARASTIRMA

ANKET

Bu anket, “Vakko markasinm kimlik ve tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini ve
marka deneyimlerini belirlemek amaciyla yapilmaktadir.” Yaptigim ¢alisma i¢in gerekli
bilgileri toplamak amaciyla hazirlamis oldugum anket asagida yer almaktadir. Bu ankete
vereceginiz cevaplar akademik bilgi amacl kullanilacaktir. Adiniza ve soyadiniza yer
verilmeyecektir. Arastirmanin amacia ulasmasi sorular1 dikkatli okumaniza ve
vereceginiz cevaplarm dogru ve tutarli olmasina baglidir. Yardimlariniz i¢cin tesekkiir
ederim.

Yagmur Ermis

ANKET FORMU
1.BOLUM
1. Cinsiyetiniz : Kadmn () Erkek ()
2. Yasmz
1) 19-30 aras1 ()
2) 31-40 arasi ()
3) 41-50 arast1 ()
4) 51-60 aras16) ()
60 + ()
3.Medeni Durumunuz: 1) Evli ()
2) Bekar ()
4. Akademik Unvaniniz: 1) Arastirma Gorevlisi ()
2) Doktor Ogretim Uyesi ( )
3) Dog. Dr ()
4) Prof. Dr ()
5.Gelir Durumunuz: 1) 10.000-15.000 TL aras1 (

)
2) 15.000-20.000 TL aras1 ( )
3) 20.000-25.000 TL arasi ( )
4) 25.000-30.000 TL aras1 ( )
5) 30.000-35.000 TL arasi ( )
6) 40.000 TL + ()
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2.BOLUM

Asagidaki sorular1 yanitlarken yalnizca bir secenegi isaretleyiniz.

-

. Vakko Markasi bir kisi olsayd1 hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?

a. Romantik, cesur, gosterisli

b. Maceraperest, eglenceli, kiskirtici
c. Kuvvetli, 6zgiir, ciddi

d. Gizemli, ilhamverici, samimi

N

. Kapiniz galiyor gelen Vakko; elindeki nesne hangisi olurdu?

. Kahve
. Kovboysapkasi
. Nazar boncugu

. Sarap

o o

o0

3. Vakko Markasi sizi nasil biri olarak goriiyor?

a. Artistik, sogukkanli, cesur

b. Sicak, neseli, seksi

c. Disa dontk, atletik, heyecanl

d. Centilmen, duyarh, kendinden emin

4. Vakko Urlnlerini secerken benim igin 6nemli olan ................ dir.

a. Kalite

b. Uriin tasarmmi

c. Bedenime uygunluk
d. Fiyat

5. Vakko Markastyla ilgili olarak asagidakilerden hangisi sizi en ¢ok etkiler?
a. Markanm tinli modacilarin koleksiyonlarina yer vermesi
b. Markanin sanatsal etkinliklerdeki faaliyetleri

c. Markanin sosyal sorumluluk kampanyalarma destegi
d. Markanin misterilerine 6zel uygulamalar1 ve etkinlikleri
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3.BOLUM

Asagidaki sorulari uygun kutucuga X isareti koyarak yanitlayiniz.

L 2 3 4 S
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihiyorum Kesinlikle
Katilmiyorum y y Katihyorum

VVakko Markasinin logosunu (amblemini) hemen tanirim.

Kot pantolon denince aklima gelen ilk isim Vakko’dur.

Vakko Markasinin hangi iilkeye ait oldugu tercihimi olumlu yonde etkiler.

Diger markalar ile karsilagtirildiginda Vakko ilk tercihimdir.

VVakko’yu tercih eden tiiketicilerle ortak yonlerimin oldugunu diisintyorum.

Vakko Markasi insan olsaydi bana benzerdi.

\Vakko Markasina giiveniyorum.

Vakko Markasi beni memnun ediyor.

OO |N|O|[O|BR[W[IN|F

\Vakko Markasini kullanmak benim igin eglenceli bir deneyimdir.

L I N R
NN N N[NNI N[N NN
wlwlw|lw|lw|[w|w|w|w]|w
I N NN YRR RN RS

10[Vakko Markas1 hakkinda olumlu dusiincelere sahibim.
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