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OZET

Giintimiizde teknolojik gelismelerle birlikte tiiketim ve pazarlama sektoriindeki rekabet giin gectikce
artmaktadir. Internetin pazarlama ve konumlandirma faaliyetlerindeki etkisi ¢ok énemli hale gelmistir.
Bu nedenle internetin ve Ozellikle sosyal medyanin yarattigi hiz ve erisim kapasitesi firmalar
geleneksel yontemlerin diginda daha yenilik¢i ve zaman, mekan simirlamasi olmadan sosyal medya
aglari kendi markalarmin konumlandirilmasinda daha etkili kullanmaya yoneltmistir. Pazarlamacilar
trlinlerini, markalarini tiiketicilerin algilarinda farklilastrmaya calisirlar ve ayirt edilebilirligini
saglayarak tiiketicileri markalarin1 satin almalar1 igin ikna etmeye c¢alismaktadirlar. Bu da
konumlandirma stratejileriyle miimkiindiir. Bdylelikle giiniimiiz elektronik c¢aginda pazarlama
faaliyetlerinde sosyal medya etkinliklerinin kullanilarak liikks markalarin konumlandirilmasi kagimilmaz
olmustur. Sosyal medya da tiiketicilerin diisiincelerini firmalara iletebildikleri kisacasi iletisimin gift
yonlii oldugu bir alandir. Bu sayede firmalar tiiketicilerin diislincelerine ¢ok hizli bir sekilde
ulasabilmektedir. Internet ve sosyal aglarla birlikte tiiketicilerin tilkketim davramsi da degismektedir.
Ozellikle son yillarda yapilan calismalar, pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyanmn 6nemini
vurgulamaktadir. Sosyal medya etkinliklerinin etkili kullamlmas1 firmalarin hedef kitlelerine ulagsmasina
ve dogru konumlandirma faaliyetleri uygulayarak marka imajini, marka degerini olugturmalarinda ve
marka sadakatinin saglanmasinda yardimci olmaktadir. Liiks markalar kalite, estetik, yiiksek fiyat,
yaraticilik, enderlik 6zellikleri agisindan en tist diizeyde yer alan ulasilmasi daha gii¢ olan markalardir.
Liiks markalar, markalarin1 sosyal medya yoluyla tiiketicilere sunmaktadirlar ve marka imajlarini,
marka degerlerini giiclendirmektedirler. Diinyada yapilan bir¢ok aragtirmada en prestijli markalar
arasinda yer alan ve lilkks marka olarak algilanan Mercedes-Benz ve BMW calismanin dreklemleri
olarak segilmistir. Bu baglamda, ¢aligmanin birinci boliimiinde; marka konumlandirma, tiiketici algisi,
marka ile ilgili kavramlar agiklanmustir. Ikinci boliimde; liiks olgusu, liiks marka konumlandirma,
algilama haritalar1 ve sosyal medya detaylandirilmigtir. Uygulama asamasi olan iigiincii boliimde ise;
liks markalarin sosyal medya kullaniminin marka konumlandirilmasina etkisi 6rneklemler tizerinden
karma yontem dogrultusunda niceliksel ve niteliksel arastirmalarla incelenmistir. Calismanin sonunda
likks markalarin sosyal medya kullaniminin marka konumlandirilmasina etkisinin oldukga fazla oldugu
sonucuna ulagilmustir.
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ABSTRACT

The competition in consumption and marketing sector is increasing within technological developments
day by day. The impact of internet on marketing and positioning has gained great importance.
Therefore, internet and especially social media have created the rapidity and capacity of access which
have led companies and organisations to use social media networks that are more innovative and free of
time and setting in positioning their brands more effectively rather than traditional methods. Marketers
try to differentiate their products and brands in in consumers’ perceptions. They also try to convince
their consumers to buy their brands ensuring their brands’ discernibility. This is possible with
positioning strategies. Luxury brand positioning using social media activities in marketing has been
inevitable in this digital era. Social media is a field where consumers convey their thoughts to business
organizations and communication is bi-directional. Thus, organisations reach consumers’ thoughts very
fast. Consumption manners of consumers are changing with internet and social networks as well.
Especially latest studies emphasizes the importance of social media in marketing. Social media
activities enable organisations to reach their target audience and to create brand image, brand equity and
brand loyalty by carrying out suitable brand positioning. Luxury brands are upper level brands which
are rather inaccessible in terms of quality, aesthetics, high price, creativity and scarcity. Luxury brands
present their brands via social media and strengthen their brand image and brand equity. Mercedes-
Benz and BMW which are among the most prestigious brands in most of the studies carried out all
around the world and perceived as luxury brands have been chosen as samples of this study. In this
respect, in the first part of this study; brand positioning, consumer perception, terms related to brands
are clarified. In the second part; luxury, luxury brand positioning, perception maps and social media are
detailed. In the third part which is implementation phase of this study; the impact of social media usage
of luxury brands on brand positioning are analyzed with quantitative and qualitative researches in
accordance with mixed method through samples. At the end of the study, it has been concluded that the
impact of social media usage of luxury brands on brand positioning are extremely high.
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1. GIRIS

Bilim ve teknolojideki gelismeler ve degisiklikler diinyayr kiiresel bir kdy haline
getirmistir. Bu degisim ve gelismelerle birlikte tiiketim ve pazarlama sektoriindeki rekabet
de hizla artmaktadir. Pazarlama stratejilerinde tiiketicilerin zihninde markanin
rakiplerinden farklilagsmasini saglamak ve markalarina bagli tiiketiciler olusturmak
isletmeler ve firmalar i¢in oldukc¢a onemlidir. Tiiketici davranislar1 ve 6zellikleri de giin
gectikce degismektedir. Ozellikle giiniimiizde sosyal medya bu konuda oldukgca etkili bir

giidiileme arac1 hale gelmistir.

Tiiketicilerin zihninde bir markay1 nasil konumlandirdiklar1 ve algiladiklari isletmeler ve
firmalar i¢in  stratejilerini  belirlemelerinde  belirleyici  bir rol oynamaktadir.
Konumlandirma siireci hedef tiiketicilerin bir markanin iriinlerine yonelik algilarini,

tutumlarin ve tiikketim aligkanliklarini istenildigi gibi yonlendirebilmeyi kapsamaktadir.

Hizla globallesen, teknolojik gelismelerin arttigi ve iletisimin yer, zaman ve mekandan
bagimsiz bir sekilde gerceklesebildigi gilinlimiizde insanlar istedikleri bilgilere internet
aracilifryla kolayca ulasabilmektedir. Ozellikle sosyal medyanm kullanimi firmalarin
tilketicilerden geri bildirim alabildikleri, tliketici analizlerini yapabildikleri kisacasi
iletisimin ¢ift yonlii oldugu bir alan haline gelmistir. Eskiden isletmelerin tiiketicilerin
fikirlerine ulasabilmesi ¢ok daha zordu ve maliyetliydi. Ornegin geleneksel pazarlama
yontemleri olan anket ve yiiz ylize goriismeler yapmak pahali yontemlerdi. Ancak internet
ve sosyal medya kullanimi ile birlikte firmalar hedef kitlelerine daha hizli, kolay bir
sekilde ulasabilmektedirler. Giiniimiizde insanlar sosyal medya kullanarak marka ile ilgili

paylasim yapmaya ve bir seyleri sdylemeye goniillii olmaktadirlar.

Bu arastirma iki agidan dolay1 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda arastirmanin 6énemini,
dijitallesen diinyada sosyal medyanin pazarlama ve konumlandirma faaliyetlerindeki
etkisinin arastirilmasi, ne kadar etkili oldugunun irdelenmesi olusturmaktadir.
Arastirmanin ikinci Onemi ise lilks markalarin konumlandirilmasinda sosyal medya
platformlarinin nasil kullanildiginin, insanlarin sosyal medya paylagimlarini nasil

algiladiginin incelenmesidir.

Bu aragtrmanmm amaci, liiks markalarin  sosyal medya kullaniminin  marka
konumlandirilmasina etkisinin arastirilmasidir. Sosyal medyanin etkisine yonelik
degerlendirmeler yapilarak bu alana katki saglamak amaglanmistir. Bu ¢alisma ile daha

once bu alanda yapilmis olan caligmalar incelenerek gerekli aragtirmalar yapilmis olup,
1



karma yontem dogrultusunda nicel ve nitel arastirmalarla “BMW” ve “Mercedes-Benz”
orneklemleri {izerinden literatiire katki saglanmasi ve bu alanda bir eksikligin giderilmesi

hedeflenmistir.

Arastirmanin konusu itibariyle karma yontem dogrultusunda hem nicel hem de nitel
aragtirma tercih edilmistir. Niceliksel yaklasima, gorgiil (ampirik) yaklagim ya da sayisal
yaklagim da denmektedir. Niceliksel yaklagim, sosyal bilimlerin sekillenmeye basladigi 20.
yiizyilin basinda, fen bilimlerinin kullanmakta oldugu arastirma yontemlerinin ve veri
toplama tekniklerinin sosyal bilimlere uyarlanmasiyla olugmustur. Niceliksel yaklagima
gore, bilimle bilimdis1 birbirinden kesin sinirlarla ayrilmaktadir. Bilimin nesnel (objektif)
gerceklikle, bilimdiginin 6znel (subjektif) gerceklikle ugrastigi one siiriilmektedir. Nesnel
gercekligin ise, deger yargilarindan ve kisisel yorumlardan bagimsiz yapilan gozlem ve /

veya Olciimlerden elde edilen verilerden olustugu varsayllmaktadir (Kircaali-iftar, 1999:

6).

Nicel arastirma yontemi olan anket tekniginin temelini, bir evren ya da Orneklemi
olusturan birimlerden sistematik bigimde bilgi elde edebilmek olusturur. Bu amagla yazili
ya da s6zlii sorular sorarak yanitlarina ulasilmaya caligilir. Veri toplama araci anket formu
olarak adlandirilir. Anket teknigi ile bircok ve cesitli bilgiler toplanabilir. Sorulardaki
esneklik ve cesitlilikle katilimcilarin tutum ve davranislari, demografik ozellikleri gibi
cesitli bilgiler elde edilebilir (Odabasi, 1999: 81,82). Bu ¢alismada Google Anket Formu
kullanilmigtir. Verilere ¢ok hizli ve daha az maliyetli bir sekilde ulasilmistir. Google
anketin bir diger yarar1 da zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde bircok katilimciya
ulagilmasidir. Bu konuda da internetin ve teknolojik gelismelerin olumlu etkisi
gorlilebilmektedir. Anket {ic boliimden olusmaktadir. Anketin boliimleri arastirma
kisminda detaylandirilmistir. Calismada sosyal medyanin etkisi incelendigi i¢in, Google
Anket iizerinde gorsellerin kullanilmasinin ¢ok daha kolay olmasi ¢aligmanin gegerlilik ve
giivenirligine katki saglamistir. Gorseller BMW ve Mercedes-Benz markalarinin
Tiirkiye’deki Instagram resmi hesaplarindan alinmistir. Instagram gorsellerin katilimcilar
tarafindan degerlendirilmesi acisindan uygun bir platformdur. Ayrica markalarin hangi
sosyal medya hesaplarinin takip edildigine dair sorulara verilen yanitlarin sonucunda

katilimcilarin %70,5’inin Instagram hesaplarini takip ettigi ortaya ¢ikmustir.

Niteliksel yaklasim ise 20.yiizyilin son ¢eyreginde, niceliksel yaklagimin bazi sosyal
olgular aciklamadaki yetersizliginden hareketle, niteliksel aragtirma yaklagimi gelismis ve
hizla yayginlasmistir. Niteliksel yaklagimda sosyal bilimlerin ilgi alani olan sosyal

2



gerceklikle fen bilimlerinin fiziksel gercekligi birbirinden ayirmaktadir. Fiziksel
gercekligin kisisel yorumlardan bagimsiz oldugu kabul edilirken; sosyal gercekligin, bir
Olclide de olsa, kisisel yorumlarla olustugu one siiriilmektedir. Bu nedenle sosyal
gergekligin nesnellik kadar 6znellik de igerdigi ve her bireyin algilayis bigimine bagh
olarak farklilagtigi; dolayisiyla, sosyal verilerin ancak yorumlandiklari zaman anlam
kazandig1 kabul edilmektedir. Gozlem veya olglimler yoluyla nesnel olarak incelenebilen
davranis, konusma vb. 6zelliklerin, istekler ve ilgiler gibi gozlenemeyen siireclerin de

dikkate alinmasiyla anlam kazandig1 &ne siiriilmektedir (Kircaali-iftar, 1999: 6).

Pazarlama alaninda odak grup goriismeleri oldukea tercih edilmektedir. Bu c¢alisma igin
secilen odak grup goriisme teknigi, nitel arastirma desen ve yontemleri iginde sinirlar
belirli bir konuya odaklanmis ve grupla yapilan goriisme teknigini ifade etmektedir. Odak
grup goriismesi “ilimli ve tehditkar olmayan bir ortamda 6nceden belirlenmis bir konu
hakkinda algilar1 elde etmek amaciyla dikkatle planlanmis bir tartigmalar serisi olarak
tanimlanabilir. Bagka bir ifadeyle, bir konu, {iriin veya hizmet hakkinda insanlarin ne
diisiindiigiinii ve ne hissettigini anlamak odak grup goriismesinin temel amacidir (Yildirim
ve Simsek, 2018: 158). Sorular agik-secik olmalidir ve katilimcilar tarafindan kolayca
anlasilmalidir. Genellikle acik uclu olmalidir. Sorular genelden 6zele dogru sorulmalidir
(Yildirnm ve Simsek, 2018: 162). Genellikle odak grup goriismesinde 6-8 kisi uygun
goriilmektedir, ancak bu ¢alismanin konusuna, amacina, yanit aranan sorularin niteligi ve
sayisina gore bu sayr degisebilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2018: 164). Bu ¢aligmada
yoneticilerle goriisiildiigii i¢in toplamda dort kisi ile goriisiilmiistiir. Ses kayitlar ile elde
edilen sozel veriler dikkatli bigcimde ve birebir yaziya doniistiiriilmiistiir. Sonra verilerin

analizi yapilmis ve degerlendirilmistir.

Aragtirmanin kapsamint marka konumlandirma, tiiketici algisi, marka ile ilgili kavramlar,
liiks marka konumlandirma, liiks tiiketim, liiks olgusu, liiks marka kavrami, lilks marka
olusturucu Ogeleri, algilama haritalar1, internette pazarlama, sosyal medya ve karma

yontem dogrultusunda yapilan nicel ve nitel aragtirmalar olusturmaktadir.

Bu kapsam baglaminda, arastirmanin kuramsal temelini olusturmak igin literatiir taramasi
yontemi uygulanmistir. Ulasilan kaynaklar 1s1ginda, arastirmanin kuramsal boliimleri
detayl bir sekilde ortaya koyulmaya calisilmistir. Liiks marka olan “BMW” ve “Mercedes-
Benz” arastirmanin 6rneklemleri olarak secilmistir. Uygulama bdliimiiniin nicel arastirma
kisminda 525 kisiye anket uygulanmistir. Nitel arastirma bolimiinde ise odak grup
goriisme teknigi kullanilarak “BMW” ve “Mercedes-Benz” yoneticileri ile goriismeler
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yapilmistir. Veriler ses kayitlar1 kullanilarak toplanmistir. Liiks pazarda bir¢ok liiks marka
vardir. Otomotiv sektoriinde Mercedes -Benz ve BMW liikks marka olarak adlandirilan ve
rekabet halinde olan iki markadir. Liiks markalarin sosyal medya kullanimimin marka
konumlandirilmasina etkisi ¢alismasinda da bu iki markanin incelenmesi daha belirleyici
ve giivenilir sonuglar verecegi i¢in bu markalar secilmistir. BMW ve Mercedes-Benz
yoneticileri ile gorlisiilmiis ve arastirma BMW Tiirkiye ve Mercedes-Benz Tiirkiye sosyal

medya hesaplari ile sinirlandirilmastir.
Calismanin varsayimlari ise su sekilde siralanabilir:

e Pazarlamada marka konumlandirilmasi kullanilmaktadir.

o Tiiketici algis1 ve davranislari giinden giine degisime ugramaktadir.

e Tiiketiciler internet ve sosyal medyay1 kullanmaktadirlar.

e Degisen teknolojiyle birlikte internet ve Ozellikle sosyal medya pazarlamada
kullanilmaktadir.

b b} 13

Bu ¢alisma, “Giris”, “Sonu¢” ve “Oneriler” béliimleriyle birlikte toplam alt1 bdliimden

olusmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde marka konumlandirma, tiiketici algis1 ve marka ile ilgili
temel kavramlar detaylandirilarak genel bir marka konumlandirma cercevesi ¢izilmeye
calistlmistir. Ikinci boliimii ise liiks marka konumlandirma ve sosyal medya
olusturmaktadir. Ayrica lilks markalarin konumlandirilmasinda tanimlanmasi gereken liiks
tilketim, liiks olgusu, lilkks marka kavrami, lilks marka olusturucu oOgeleri, algilama
haritalar1 gibi alt basliklar detaylandirilmistir. Bu boliimde ayrica internette pazarlama ve
sosyal medya agiklanarak liks markalarin sosyal medya kullanimmin marka
konumlandirilmasina etkisine yonelik bir alt yap1 olusturulmaya calisilmigtir. Calismanin
ticlincii boliimiinde karma yontem dogrultusunda yapilan nicel ve nitel arastirma, aragtirma
bulgulari, yorumlar1 ve degerlendirmeleri yer almaktadir. Nicel arastirma bdliimiinde
yapilan anket ili¢ bolimden olusmaktadir. Nitel aragtirma bdliimiinde ise odak grup
goriisme sorulart olarak BMW ve Mercedes-Benz yoneticilerine sekiz tane soru

yoneltilmistir. Arastirmalarin detaylari iiglincii béliimde yer almaktadir.

Sonug boliimiinde ise karma yontem dogrultusunda yapilan nicel ve nitel arastirmalarin
sonuglar1 g6z Oniinde bulundurularak liiks markalarin sosyal medya kullaniminin marka
konumlandirilmasina etkisi {izerine genel degerlendirmeler yapilmustir. Oneriler kisminda

bundan sonraki yapilacak arastirmalar i¢in 6neriler sunularak ¢alisma sonlandirilmistir.
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2. MARKA KONUMLANDIRMA VE TUKETIiCi DAVRANISI
2.1. Marka Konumlandirma ve Tiiketici Algis1

Giliniimiizde teknolojik gelismeyle birlikte tiikketim ve pazarlama sektoriindeki
rekabet giin gectikce artmaktadir. Ozellikle teknolojik alandaki gelismeler ve internet
iizerinden pazarlama igletmelerin dikkatlerini bu alanlara yoneltmesine yol agmaktadir.
Internet ve daha yeni bir alan olan sosyal medya ekonomilerde insanlarin yasamlarinda ¢ok
onemli bir yere gelmistir. Bu nedenle internetin ve sosyal medyanin yarattigi hiz ve erisim
kapasitesi firmalar1 geleneksel yontemlerin disinda daha yenilik¢i ve zaman, mekan
siirlamasi olmadan sosyal medya aglarini kendi markalarinin konumlandirilmasinda daha

etkili kullanmaya yoneltmistir.

Marka, pazarlama politikalarinda ve reklam faaliyetlerinde {iriinii tiikketiciye tanitan
ve diger {riinlerden farkliligin1 ortaya koyan bir 6gedir. Bu nedenle marka
konumlandirmasinda ilk olarak markanin tanimini yapmak yararli olacaktir. Pazarlama
politikalarinin biiyiik cogunlugunun tiiketiciler tarafindan iirliniin tanimlanmasina, reklam
uygulamalarinda ise tiiketici ile iletisim kurulmasina ve iirliniin tiiketicilere tanitilabilmesi
amacina dayandirilmasmin gerekliligi markanin Onemini 6n plana c¢ikarmistir. Bu
dogrultuda tiriniin benzerleri arasindan fark edilebilmesini saglayan 6zellik marka olarak

ifade edilmektedir (Aktuglu, 2014: 11).

Marka oldukga genis bir kavramdir ve pazarlama literatiiriinde birbirine benzer pek
cok tanim gelistirilmistir. Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimma gore marka;
“lirlinlerini satisa sunan kisilerin s6z konusu bu iirlinleri tantmlamak ve piyasadaki diger
emsallerinden ayirabilmek i¢in kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin gesitli
kombinasyonlar1”dir (aktaran Aktuglu, 2014: 12).Markalar bagli olduklar1 firmay1 ya da
tirtinlerini temsil ederler ve belli bir marka imaji yansitirlar. Bir marka sadece logo veya
isim olmanin da otesinde kurum ve iriinleri hakkinda tliketicinin tasidigi duygu ve
diisiincelerin ifade edilmesi, aktarilmasidir. Malin sekli, yapisi, ambalaji disinda o mala

0zgii her sey marka kavraminin i¢inde yer almaktadir(Aktuglu, 2014: 12, 13).

Pazarlama karmasi i¢inde ise marka teriminin birka¢ anlam1 vardir. Pek ¢ok marka,
marka adim1 ve isaretini icerir. Marka adi, markanin yazilabilen, sdylenebilen sozlii
isaretidir. Ornegin “Vakko” ve “Beymen” birer marka adidir. Marka isareti (sembolii) ise

marka adinin insanlarin zihninde kalacak sekilde belirgin renklerin ve yazi karakterlerinin
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kullanimidir (Aktuglu, 2014: 13). Tiiketiciler markayi algilarken bir¢ok bileseni algilarinda
cagrisimlar yaparak yaratirlar. Marka firmanin tiiketicilerine sundugu vaad/soz’lerdir.
Marka firmanin ya da isletmenin hedef kitlesiyle yakinlik kurmasi ve kendine ait bir imaj
ya da kisilik olusturmasidir. Ureticilerin ve saticilarin kimligini belirlemeye ve iiriinlerini

rakiplerinden ayirarak tiiketicilerin algisina yerlestirmeye yarar.

Tiiketiciler satin alacaklar1 trlinleri degerlendirirken birtakim kriterleri dikkate
almaktadir. Uriiniiniin nitelikleri, iiriiniin tiiketici agisindan ©nemi, markaya iliskin
diisiinceleri ve {irliniin fonksiyonel 6nemi vb. kriterler degerlendirme siirecinde 6n plana
cikmaktadir. Bu siiregte markanin nitelikleri ve tiikketicinin markaya ait inanglar1 da énem
kazanmaktadir. Bu dogrultuda marka {iriinliin 6nemli bir parcasi olarak degerlendirilmekte

ve lirlin stratejilerinin gelistirilmesinde temel konu olarak ele alinmaktadir (Aktuglu, 2014:

14).

Bireyler i¢inde bulundugu sosyolojik, siyasal, ekonomik, kiiltlirel ¢cevrenin etkisiyle
kendi bakis agilarina gore bir markay: satin alirlar. Markalar da farkliligin son derece
onemli oldugu bir ortamda pazara siiriilmektedirler. Bu nedenle markanin diger
markalardan farkli olmasinin yani sira; miisterinin ne istedigini bilmesi, daha yalin bir
ifade ile kendini miisteriye adamasi gerekecektir. Ancak miisterisinin ne istedigini bilen
markalar, rakiplerden farkli bir kdsede duran herhangi baska bir 6zelligi yaratacak
isletmeler olacaktir. Bu tanimin odak noktasi isletmenin, miisterisinin neyi ne zaman, ne
sekilde, nasil ve hangi kosullarda sahip olmak istedigini bilmesidir (Ar, 2007: 6). Kisi

kendi kimligine ve algisina gore markayi tercih edip ona sadik kalacaktir.

Aaker’e gore de satimalma ve lriiniin kullanimi ile dogrudan ilgili o6zellikler,
miisteriler i¢in islevsel ve bazen duygusal faydalar saglar. Uriin 6zelligi ile ilgili bir
ozellik, bir ilave (0zellikler veya hizmetler) veya daha iyiyi sunarak bir deger onermesi
yaratabilir (Aaker, 2014: 96). Bu deger marka konumlandirma stratejilerinde 6nemli bir

yere sahiptir.

Marka kavraminin net olarak agiklanabilmesi i¢in oncelikle {iriin-marka arasindaki
ayrimlarin  yapilmasi1 gerekmektedir. Pazarlama karmasi icinde yer alan temel
kavramlardan biri olan iiriin; ¢esitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla biitiinleserek
tilketim amaciyla pazara sunulan ve kullanim sonucunda tiiketicinin istek ya da talebini
karsilayabilecek her seydir. Uriin islevsel bir yarar sunarken marka, iiriiniin islevsel
amacinin 6tesinde o {liriiniin degerini arttiran bir isim, sembol ya da tasarimdir. Bu anlamda

“lirlin ile marka arasinda bir fark s6z konusu olup, iirlin iiretilmekte, marka ise
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yaratilmaktadir”. Diger yandan bu {irlin zaman i¢inde degisebilirken marka daha akilda
kalict olmakta, degisim gostermektedir. Marka temel olarak bir {irlinii temsil etmesine
karsin bir isimden ¢ok daha fazla bir anlama sahiptir. “Marka iirtinden farklidir ve bu
farklilik tiiketici tarafindan yiiklenir”. Bu acidan bakildiginda marka, satin alma ve
kullanma sonrasindaki duygularin ifadesidir ve bir marka {irlin karakteristiklerinin

bircogunu icermektedir. Bu 6zellikler sdyle siralanabilir:

» Markanin kullanicilari,

* Bir iilkeye 6zgii olmast,

« Orgiitsel ¢agristiricilarm varligi,
» Marka kisiligi,

» Semboller,

» Marka-tiiketici iliskileri,

* Duygusal yararlar,

* Bireysel duygu gostergelerinin yararlari.

Bu ozellikler dikkate alindiginda, “aymi ya da farkl, cesitli niteliklerde ve
sektorlerdeki tiriin\hizmetlerin birbirinden kolayca ayrilmalarin1 saglayan, yapilan
iriin\hizmet dizaynlar1 ve ¢alismalari ile benzerlerinden farklilastirilan {iriin ile birlikte onu
piyasaya sunan kisileri ve firmalar1 da tanimlayan, basim ve yayin yoluyla genis kitlelere
duyuran, tanitan, onlar1 bagkalarinin taklit etmesi ya da haksiz davraniglar1 karsisinda ait
oldugu tilkenin ya da uluslar aras1 hukuk kurallarinin ¢ergevesinde koruyan, isim, sdzciik,
sOzciik grubu, harf, rakam, renk, sekil, ve dizayn bilesimine marka denir (aktaran Aktuglu,
2014: 14, 15). Bu tanim dikkate alindiginda bir markanin iiriinden daha kapsamli oldugu
goriilmektedir. Ayrica pek ¢cok pazarlamaci “her marka bir tirtindiir ama her iirlin bir marka
degildir, tiriin fabrikada iiretilen bir nesne, marka ise tiiketiciler tarafindan satin alinan

degerdir” ifadesi ile bu ayrim1 agikg¢a ortaya koymaktadirlar.
Gortildiigii gibi marka, iiriin 6zelliklerine dayali ve tiiketici ile iletisimi saglayan

onemli bir pazarlama unsurudur. Cizelge 2.1. marka ve {irlin arasindaki farkliliklar1 ortaya

koymaktadir (Aktuglu, 2014: 15).



1. Fabrikada itiretilir.

2. Nesne ya da hizmettir.

3. Bicimi, ozellikleri vardur.

4. Zaman iginde degistirilebilir veya
gelistirilebilir.

5. Tiiketiciye fiziksel yarar saglar.

6. Somuttur, fiziksel bilegenleri vardir.

7. Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap

eder.

Marka yaratilir.

Tiiketici tarafindan algilanir.
Kalicidir.

Tiiketici ihtiyaglarinin
giderilmesinde tatmin saglar.
Tiiketici tarafindan statii géstergesi
olarak degerlendirilebilir.

Kigsiligi vardur.

Soyuttur,  duygusal  bilesenleri
vardir.

Beynin sag (duygusal) tarafina hitap
eder.

Cizelge 2. 1. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Kaynak: Aktuglu, I. K. (2014). Marka Yéonetimi Giiclii ve Basarili Markalar I¢in Temel Ilkeler. (Besinci

Baski). Istanbul: Iletisim Yayinlar1.

Cizelgede de goriildiigii gibi bir marka {iriinii temsil eder, onun tanimlanmasina

yardim eder ancak bir {irtinden ve tiriiniin 6zelliklerinden daha ¢ok 6znel deger yargilarina

sahip bir bilesen oldugu aciktir.

Marka yonetimi agisindan bakildiginda marka; teknolojik gelismeler, kiiresellesme ve

standartlagsmanin yarattig1 kosullar sonucunda rekabet istiinliigliniin elde edilmesi igin

firmanin triinlerini farklilastirma amaciyla kullandigi stratejik bir aragtir. Bu konuya

iliskin yapilabilecek bir¢ok marka tanimi bulunmakta ancak her tanim konuya ve

perspektife bagli olarak bazi 6gelere daha fazla agirlik verebilmektedir. Marka kavraminin

farkli tamimlamalar1 iizerine Ingiltere’de yapilan bir calismada sekiz ayri marka tanimina

ulagilmistir. Bunlar:

1. Bir yasal ara¢ olarak marka,

2. Bir farklilagtirma araci olarak marka,
3. Firma olarak marka,

4. Bir kimlik olarak marka,

5. Bir kisilik 6zelligi olarak marka,




6. Bir iligkilendirme olarak marka,
7. Katma deger olarak marka,

8. Bir girdi ve ¢ikt1 olarak marka.

Marka yukarida siralanan biitiin 6gelerin bir bileskesi olarak diisiiniilmektedir.
Kisacas1 marka tiiketicinin iirlini, 6zellikleri, yararlar1 ve kalitesiyle algilama bi¢imidir.
Belirli degerleri, kiiltiirli, kimligi ve ayn1 zamanda kullaniciy1 yansitmaktadir. Marka bir
baka deyisle, firmanin veya isletmenin tiiketiciyi, liriinlin ayn1 gruptaki diger markalardan
farklilastiran Ozellikleri, kalitesi, satis garantisi ve satis sonrast hizmetle ilgili verdigi

sOzdiir (aktaran Aktuglu, 2014: 16).

Sonu¢ olarak marka; mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, iriiniin/hizmetin
rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan, pazarlama ve reklam yonetimi uygulamalarinin
odak noktas1 olarak tiiketicilerle iletisim kurulmasim1 kolaylastiran, {ireticilere ve
tiiketicilere yasal bir takim avantajlar saglayan, kisaca triinii farklilagtiran isim, sembol,

simge veya bunlarin birlesimidir (Aktuglu, 2014: 16).

Eskiden markanin tanimin1 yapmak daha kolayd: ¢iinkii marka ve triin gesitliligi
giinlimiize gore daha azdi1. Ancak giderek artan rekabet¢i ortamda bilingli tiiketiciye tiriinii
sadece iirlinli satmak yeterli olmamaktadir, diger markalardan farkliligin ortaya
konulabilmesi igin marka taniminin yapilmasi ve bu siirecin iyi bir sekilde yonetilmesi
gerekmektedir. Uriin tanimlamalarma gore; * Uriin, ihtiya¢c ya da bir istegi karsilamak
amaciyla gerceklestirilen tiiketim ya da kullanim veya elde etmek ya da dikkat cekmek igin

bir pazara sunulmus olan her sey” dir.

Diger bir tanima gore de “ Uriin bir ya da birden ¢ok ihtiyac1 karsilayan fiziksel,
kimyasal, psikolojik, estetik, sembolik ve 6teki boyut ve somut faktorlerin bileskesi olarak
tanimlanabilir”. Fiziksel objeleri, hizmetleri, kisileri, yeri, organizasyonlar1 ve fikirleri
i¢ine alan, kisacasi pazarlanabilen her sey iiriinii meydana getirir. Uriiniin 6zii, tiiketicilerin
bir iiriinii satin aldiklarinda elde ettikleri yararlardan meydana gelir. Ornegin; bir erkegin
otomobil almasinin nedeni otomobilin “sunroof sisteminden veya renginden ¢ok”
otomobilin kendisidir (Ar, 2007: 12, 13). Ancak tiiketicinin hangi markay1 sectigi ve hangi

markaya sadik kaldig1 marka ve marka konumlandirma stratejileriyle agiklanabilir.

Pazarlama stratejilerinde ise tiiketicilerin zihninde o markanin rakiplerinden
farklilasmasini saglamak ve markalaria bagh tiiketiciler olusturmak isletmeler ve firmalar

icin ¢ok Onemlidir. Tiketici davranislart ve ozellikleri giin gectikce degismektedir ve
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ozellikle giintimiizde sosyal medya bu konuda oldukga etkili bir giidiileme araci hale
gelmigtir. Tiketicilerin zihninde bir markayr nasil konumlandirdiklar1 ve algiladiklar

isletmeler ve firmalar i¢in stratejilerini belirlemelerinde belirleyici bir rol oynamaktadir.

Konumlandirma, potansiyel tiiketicilerin bir markaya, {iriin hattina veya bir firmaya
iliskin algilamalarin1 istenilen yonde etkileyebilecek sekilde pazarlama karmasi
elemanlarinin gelistirilmesini igerir. Kisaca konumlandirma islevsel olarak, tiiketicilerin
zihninde istenilen algiy1 olusturmay1 hedefler. Etkin konumlandirma tiiketici algisin1 ya da
rakip iirlinlerin tanimladig1 rekabet ortaminin kriterlerini kullanmak zorundadir (Giannias,
1999°dan aktaran Erdil ve Uzun, 2010: 46). Pazarlamacilar {irlinlerini tiiketicilerin
algilarinda farklilagtirmaya calisirlar ve ayirt edilebilirligini saglayarak tiiketicileri
markalarini satin almalar1 i¢in ikna etmeye calisirlar. Bu da konumlandirma stratejileriyle
miimkiindiir. Ancak her zaman ayirt ediciligi lriin farklilhigiyla saglamak miimkiin
olmayabilir. Bu durumun bilincinde olan pazarlamacilar, algisal boyutta farklilig
yakalayarak yiiksek hacimli talep yaratmayi tercih eder. Bunun i¢in Oncelikle uygun

miisteri algisinin belirlenmesi gerekir (Aaker, 1995’den aktaran Erdil ve Uzun, 2010: 46).

Markay1 konumlandirmak, pazarlama stratejisinin kalbi ve beyni demek olan bir
faaliyettir. Tuketici, marka tercihini, degisik markalarin zihnindeki pozisyonuna gore
yapar. Bazi markalar1 degeri yiiksek, kendine uygun ve yakin; kimilerini degeri diisiik,
kimligine uygunsuz ve uzak olarak degerlendirir. Konumlandirma; {iriinii/hizmeti,
isletmeyi ya da markay1 segilen pazar boliimlerinde, isletme olanaklar1 ve marka 6zellikleri
bakimindan en uygun yere yerlestirmek i¢in, tiiketicinin algilarmi, tutumlarini ve iriin
kullanma aligkanliklarin1 yonlendirme siirecidir (Altunisik ve digerleri, 2002: 138).
Pazarlama teorisinde pazar firsatlarin1 gérme ve degerlendirme bakimindan, tiiketici
davraniglarin1 anlama, yorumlama ve tahmin etme pazar1 yonlendirme bakimindan biiytlik
onem tasir (aktaran Durmaz, 2011: 6). Bu nedenle tiiketicinin neyi nasil algiladigi ve nasil
konumlandirdig1 iyi analiz edilip, markalarin tiiketicilerin neyi 6n planda tutup algiladiklari

belirlenmeli ve marka konumlandirmasinin bu dogrultuda yapilmasi gerekmektedir.

Sirketlerin ¢ogu su konumlandirmalardan bir veya birkagint segerek reklamini
yaparlar: “ En 1yi kalite, en iyi performans, en giivenilir, en dayanikli, en ucuz, en prestijli,
en iyi tasarim veya model, kullanimi en kolay, en elverisli” seklinde markalar
konumlandirilabilmektedir. Buna gére otomobil pazarinda “en prestijli “ Mercedes “en

emniyetli” Volvo seklinde markalar konumlandirilabilmektedir (aktaran Erdil ve Uzun,
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2010: 46). Yapilan arastirmalardan da gorildiigli lizere otomobil sektoriinde

konumlandirma stratejileri etkin bir sekilde kullanilmaktadir.

Bu alanda calisanlar konumlandirmay1 bazi goriis ayriliklar1 nedeniyle, kavramsal
olarak tanimlamaktan adeta kaginmislardir. Ancak islevsel acidan bakildiginda, goris

birligine varilan noktalar olmustur:

e Pazarlama islevlerini siirdiirmekte kolaylastirici rol oynar.

e Hedef tiiketici egilimlerine dayandirilarak ¢oziimler iiretilir.

e Hedef tiiketicilerin ihtiyaglari, algilamalari, tutumlar, tepkileri, icinde bulundugu
kosullar, tiriinii kullanma bigimleri gibi konularda yapilan arastirmalara dayali olmasi
halinde belirli bir basariy1 yakalayabilir.

e Pazarlama faaliyetlerinde makro ve mikro diizeydeki alanlarda ¢éziimleme yetenegine
sahiptir.

e Hedef tiiketicinin belirli bir {iriine yonelik algiladigi konumlandirma, iirliniin gercek
fiziksel niteliginden daha ¢ok firmanin tutundurma cabalartyla olusturdugu fiziksel

icerikli olmayan zihinsel algilayisa bagli olarak olusturulabilir.

Bu noktalardan hareketle tanimlamaya gidilirse, konumlandirma siireci rekabet
ortami ve firma imkénlarina bagli olarak, hedef tiiketicilerin bir markanin iriinlerine
yonelik algilarini, tutumlarinm ve tiiketim aliskanliklarini istenildigi gibi yonlendirebilmeyi
kapsar (aktaran Erdil ve Uzun, 2010: 46, 47). Tiiketicinin zihninde o {irline kars1 ayirt edici
bir algilama yaratma siirecidir. Giiniimiizde teknolojik gelismelerle de birlikte marka
konumlandirma, isletmeler ve firmalar i¢in rekabetgi ortamda diger markalardan daha
farkli goriinmesini sagladigi i¢cin 6nemli bir strateji olarak kullanilmaktadir. Kisacast
tilkketicinin zihninde veya algisinda o iirliniin bir konum elde etmesini, konumlandirilmasini

saglamaktir.

Markalama siirecinde de marka kimligi yaratmak firmalar i¢in biiyiik 6nem tasir.
Konumlandirma olmadan firmanin kendi iriinlinii tiiketicinin zihninde farklilagtirmasi
giictiir. Her marka stratejik bir platforma sahiptir. Bu platformda olusturulan farkli bir
marka kisiligi, marka kimligini de farkli kilar. Marka kimliginin yaratilmasini saglayan
diger tamamlayict unsur ise konumlandirmadir. Konumlandirma markay1 pazara sunma
stirecinde, tliketicilerin zihninde belirli bir marka imajinin yer etmesine imkan verir. Gerek
marka kimligini planlamasina yardimci olma, gerekse tiiketici zihninde marka algis1 ya da

imajimin olugmasini saglama avantajlari, marka konumlandirmanin bir marka olusturma
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siirecindeki Onemini ortaya koyar. Ozetle, konumlandirmayla ilgili anahtar noktalar

sunlardir:

e Konumlandirma taktiksel degil, stratejik bir faaliyettir: Konumlandirma istenilen
marka imajinin ve rekabet etti§i alanin tam olarak anlasilmasimi gerektirir. Ayrica,
tilketicilerin algilarini degistirecek stratejilerin se¢imini ve farkli bir konuma ulagmay1
da kapsar. Temel amag, markay1 diger markalardan farklilastirmaktir. Konumlandirma
ile marka igin siirekli bir imaj yaratilabilir. Imaj yaratma, iiriin niteliklerine veya taklit
edilebilen diger Ozelliklere bagli olmadig1 icin, rekabetci saldirilar karsisinda daha
dayaniklidir.

e Konumlandirma stratejik, siirdiiriilebilir rekabet¢i bir avantaji amaclar:
Kullanilan herhangi bir konumlandirma stratejisi, bir rekabet¢i avantaji gosteren
gercek marka giicline dayanmalidir. Bu da genellikle kisisel ve diger soyut degerlerin
tahmini ile elde edilir.

e Konumlandirma marka ile ilgili algilar1 olusturmakla ilgilidir: Miisteriler genelde
bir lriine ait tiim 6zelliklerin farkina varamaz veya tiimiinli anlayamaz. Fakat o liriinii
neden sevdiklerini zihinsel olarak bilirler. Genellikle iirlinii satin aldiklarinda, elde
edebilecekleri faydalar bazinda bu firiinii diisliniirler. Soyut olsun ya da olmasin bu
faydalar tliketiciler icin gergektir ve tiiketicilerin algilar1 bu faydalara odaklanma
egilimindedir.

Miisterilerin markalar arasinda farklilastirdigi kategoriler veya alternatifler
konumlandirma olarak tanimlanmaktadir. Hedef kitlenin zihninde yer edinir. Diger
markalardan farkli olan bir konuma erismek ve bu konumu giivence altina almak
onemlidir. Aksi halde, farklilastirma bir problem haline gelir. Bunu basarmak i¢in, bir
firma benzer markalarla ilgili biitiin nitelikleri anlamak ve tiiketicilerin ihtiyaclarini

karsilamak zorundadir.

Konumlandirma, markaya iligkin olumlu algilar1 yaratmaya ve yonetmeye bagl
olarak gelisir. Miisterilerin bir firmaya ve o firmanin iriinlerine yonelik algilar1 genelde
diizgilin bigimde olusur ve bu algilarin degistirilmesi oldukc¢a giictiir. Bir tiiketici bir {iriinle
ilgili olarak kotii bir deneyim yasadiginda, o markayr tekrar kullanmak istemeyecektir.
Negatif algilar degistirilebilir fakat, bunun i¢in ¢ok uzun siire ¢aba gosterilmesi gerekir.
Bir firma bir markay1 konumlandirdiginda tiiketicilere bir vaatte bulunmaktadir. Eger firma
bu sozii yerine getirirse, istedigi marka imajin1 elde etmek icin biiyiik bir sans yakalamis

olur. Aksi halde marka bir gilivenilirlik sorunu ile karsilasacaktir.
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e Konumlandirma ile marka imaji ve itibar elde edilir: Bir markanin imaj ve itibar
olumlu bir konumlandirmay1 olusturup olusturamayacagina baghdir. Istenilen bir
konumlandirma amacini elde etmek ve pazar algilarini degistirmek icin baglatilan
kampanya ile pazar iletisiminin hem tutarli hem de siirekli olmas: gerekir. Insanlar her
giin binlerce mesaj bombardimanina tutulur ve onemli olan markay1 tiiketicilerin
zihninde en On sirada tutmaktir. Pozitif ¢agrisimlar siirekli olarak desteklenirken negatif
cagrisimlar zihinden uzaklastirilmalidir. Dikkatlice planlanmayan, uzun donemli
iletisim stratejisi olmayan higbir diinya sinifi markasi baskin bir konuma ulagamamaistir

(aktaran Erdil ve Uzun, 2010: 47- 49).

Hizla globallesen, teknolojik gelismelerin arttigi ve iletisimin yer, zaman ve
mekandan bagimsiz bir sekilde gerceklesebildigi giiniimiizde insanlar istedikleri bilgilere
internet aracilifiyla kolayca ulagabilmektedir. Kiiresellesen diinyada bir bilgiye ulasmak
cok daha kolay bir hale gelmistir. Bu da tiiketicinin daha bilingli hareket etmesine neden
olmaktadir. Pazarda ise firmalar tiiketicinin ihtiyacini karsilamaktan 6te kendi farklarimi
ortaya koymak ve markalarinin siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in tiiketicilerin analizini
yapmak zorundadirlar. Isletmeler ve firmalar tiiketiciyi etkili bir sekilde analiz ettikleri
ol¢tide konumlandirma stratejilerini daha dogru ve etkili kullanabilecekler ve markalarinin
tilketicinin algisinda farklilagmasii saglayabileceklerdir. Markalagma yeterli olmayacak,
markalarinin konumlandirma siirecini de 1iy1 yonetebilecekler denilebilir. Firmalarin
tiketicilerin o markaya iliskin neyi on planda tutup, nasil algiladiklarim1 bulup
konumlandirmay1r bu dogrultuda yapmalar1 gerekir. Teknolojik gelismeler, internet ve
sosyal medya kullanimi tiiketiciye daha kolay ulasabilmeye, onlarla iletisim kurabilmeye
ve tiiketicinin etkili bir sekilde analizine olanak saglamaktadir. Bu gelismeler de

konumlandirma stratejilerine 6nemli bir kaynak teskil etmektedir.

Konumlandirma; secilen pazar boliimiindeki tiiketicilere isletmenin sundugu
Uriinlin-hizmetin onlar i¢in uygun oldugunu, diger tiiketicilerin ihtiyaglarini ise
karsilamayacagin1 anlatan stiregtir. Bir baska deyisle, konumlandirma tiiketicilerin
zihninde “lirline ait bir yer yaratmaktir”. Giiniimiizde pek cok iiriin kategorisinde bir dolu
marka rekabet ettigi icin pazarlama iletisimi ¢abalar1 ¢i1g gibi artmistir. Hareketlenen
pazarda bir¢ok bilgi ve mesaj mevcuttur (Odabasi ve Barig, 2003: 67, 68). Konumlandirma

stratejileri ile pazardaki bu karmasanin ¢oziilerek hedef kitleye ulasmak miimkiindiir.
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Konumlandirma isletmenin kendi {iriin ve hizmetlerini rakiplerinden farkli kilmak
oldugu icin, bu farklilagtirmanin nasil yapilabilecegini arastirmak gerekir. Bu noktada ii¢

farkli durum so6z konusu olabilir:

1. Isletmenin {iriiniiniin rakip iiriinlere tamamen benzemesi,
2. Uriiniin rakip iiriinlerden farkli olmast,

3. Uriiniin rakip iiriinlerden iistiin olmast.

En ideali ve en arzulanani {riiniin rakiplerden iistiin oldugu durumdur ancak bu
duruma ulagmak ¢ok da kolay olmamaktadir. Her iistiin iirlin bir siire sonra rakiplerce taklit
edilir. Bu nedenle konumlandirma stratejileri benimsenirken dikkatli olmak gerekir. Uriin
farklilagtirma, rakip iirlin ile isletme {iriinii arasinda anlamli bir fark yaratabilme siirecidir
(Odabas1 ve Baris, 2003: 69, 70). Tiiketiciye farkli bir iiriin sunabilmek i¢in tiiketicinin iyi
bir sekilde anlasiimasi ve ihtiyaglara uygun bir ¢dziim sunmak gerekir. Isletmelerin
tilketicilerine sundugu deger, tiiketicinin satin alma nedeni olmalidir. Tiiketicilerin

ihtiyaglar1 diger firmalardan daha iyi bir sekilde karsilanmalidir.

Pazarda farklilik yaratabilmek icin ne kadar farkli olunmasi gerektigine karar

verilmelidir. Bu karar1 verirken ise su bilgiler toplanmalidir:

1. Uriin kategorisi i¢in dnemli olan 6zellikler nelerdir?
2. Mevcut markalarin bir 6nceki adimda belirlenen 6zelliklere gore tiiketicilerin zihninde
edindigi yer nasildir?

3. Ideal markanin 6zellikleri neler olmalidir?

Yukarida verilen sorularin yanitlar1 isletmeye hangi stratejileri kullanarak

konumlama yapmada faydali olur (aktaran Odabas1 ve Barig, 2003: 71, 72).

"En iyi konumlandirmay1 gergeklestirmek isteyen isletmeler icin ¢izelge 2.2’de

belirtilen yedi farkli yontem Onerilebilir (aktaran Odabag1 ve Barig, 2003: 72).
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Uriin ézelligini vurgulayan konumlama.

Uriiniin bir &zelligi, o6zellikle de onu
rakip triinlerden farklilastiran 6zelligi 6n
plana ¢ikarilir.

Dis kékiinii koruyan Ipana dis macunu,
zeytinyagl margarin Becel.

Rakipler ile kiyaslayici konumlama.
Rakiplerden farkli olunan yonler 6n plana

Avis'in en gii¢lii rakibi Hertz karsisinda "biz
pazardaki en iyi ikinci isletmeyiz ve bu

Uriinii  kullananlarin  kimler oldugunu
vurgulayarak fark yaratmaya
caligmaktadir.

cikarilarak konumlama yapilir. nedenle daha ¢ok c¢alisiriz” temasin
kullanmasi.

Uriiniin kullanimini vurgulayan | Cay ile tiiketilecek biskiivi Cay Saati

konumlama.

Uriinii ~ belirli  bir kullamma  gore

konumlamaktadir.

Fiyat-kalite iliskisine dayali | Inamimaz ~ beyazhik  inamilmaz  fiyata

konumlama. sloganmini kullanan Alo Tide.

Uriiniin fiyat-kalite ozellikleri agisindan

rakiplerin  iirlinlerine nazaran {stlin

kilmaktir.

Uriinii kullananlar vurgulayan | Telsim ve Unliileri: Cem Yilmaz, Yilmaz

konumlama. Erdogan, Fatih Terim ve Ajda Pekkan gibi.

Uriin sintfint vurgulayan konumlama.

Uriinii rekabet edilmek istenilen iiriin
sinifi iginde ortaya koymaktadir.

Yazin sicak giinlerinde serinletici ayran
Stitas diger serinletici igecekler ile ayni
pazarda konumlanmistir.

Kiiltiirel semboller ile konumlama.

Uriinii iyi bilinen bir kiiltiirel sembol ile
biitiinlestirmektir.

Eros i¢ Camagirlar

Cizelge 2.2. Konumlandirma Yaklagimlar1 ve Pazardaki Uygulamalari

Kaynak: Odabas1, Y., Baris, G. (2003). Tiiketici Davramst. (ikinci Bask1). Istanbul: MediaCat Kitaplari.

Markalasma siirecinde, markayr diger markalardan ayirt edici o6zelliklerin
sunulmasi, tiiketicilerin algisinda bir marka algis1 ve imaj1 yaratmak onemlidir. Cilinkii
marka tiiketici i¢in sadece bir logodan ya da bir slogandan daha fazlasidir. Markalagsma
temel olarak iiriine ait bir kimlik olusturmaktir. Miisteri sadakati, markaya duyulan giiven
ve tiiketicinin marka ile kurdugu duygusal bagin da desteklenmesi gerekir. Tiiketicinin
zihninde kalicihi@min artirilmasi gerekir. Ilk olarak hedef kitle dogru bir sekilde analiz

edilmeli ve tanimlanmalidir. Marka konumlandirmas: etkili sekilde yapilmazsa markanin
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rakiplerinden ayrilmasi ve markanin ya da hizmetin basarili ve kalict olmasi miimkiin
degildir.

Tiketici kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya
da satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir. Tiiketici, mal ve hizmetleri kendi kisisel
kullanim1 amaciyla talep etmektedir. Mal1 satan satic1 ve iiriinii talep eden tiiketiciler
bulunmaktadir. Tiketici pazarmin biyiikliigii de ekonomik, cografik ve demografik
ozelliklerle olciiliir. Ekonomik boyutta; tiiketicinin geliri etkilidir. Demografik boyutta;
niifus yapis1 ve dagilimi, cografi boyutta ise; cografi genislik ve yapr etkili olmaktadir.
Iletisimin gelismesi, egitim diizeyinin yiikselmesi, ve isletmeler arasindaki yogun rekabet
bilgilendirmenin giinlimiizde ne kadar ©6nem kazandigin1 gostermektedir. Marka

yoneticilerinin kendilerine su sorular1 yoneltmeleri gerekir (Ar, 2007: 73, 74):

1. Tiiketicinin iginde bulundugu ekonomik, demografik ve cografi kosullar nelerdir?

2. Hedef alinan tiiketici kitlesini etkileyen i¢ ve dis faktorler nelerdir?

3. Algilamay1 etkileyen tiim kosullar igerisinde, tiiketicinin satin almada gosterdigi
davranislar nelerdir?

4. Giiniimiiz tiiketicisi i¢in hangi degerler onemlidir? Ornegin; metropol sehirlerde
yasayan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu yalnizliktan ya da anlagilamamaktan sikayetci
ise yaratilacak marka dostluk ve arkadaslik temalar1 islenmelidir.

5. Tiiketici satin alacagi markadan neler bekliyor? Tiiketicinin bilingaltinda hangi gizler
yer almaktadir?

6. Yaratilacak markanin tiiketiciye kars1 tutumu nasil olacak? Tiiketici aradigi kisisel
ozellikleri markada bulabilecek mi?

7. Marka hangi kisisel temalar iizerinde duracak?

Bu sorulara marka yoneticisinin objektif cevaplar vermesi gerekmektedir. Verilen
cevaplar tiiketicinin o6zelliklerini ve bu iiriinden beklentilerini dogru bir sekilde ortaya
cikaracaktir, bu da marka konumlandirma stratejilerine yon verecektir. Yerel ve uzun
vadede global bir marka yaratmak i¢in tiiketici davranislarindan yola ¢ikilmali ve marka

kisiligi araciligiyla stratejik farkliliklar yaratilmalidir.

Tiketici davramisini agiklamak olduk¢a zor ve karmasiktir ancak, insan

davraniglarinda oldugu gibi ti¢ 6nemli 6ge ile incelenebilir (Odabas1 ve Baris, 2003: 48):

1. Tiketiciye etki eden uyaricilar,

2. Tiiketicinin 6zellikleri ve bunlarin etkilesimi,

16



3. Tiiketicinin tepkileri.

En genis anlami ile tiiketici davramigi pazar yerinde tiiketicinin davranisini
inceleyen, bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dahidir. Tiiketici

davraniglarini anlamak i¢in asagidaki sorular cevaplanmaya g¢alisilir:

e Pazarimizi olusturan tiiketiciler kimlerdir?

e Ne satin alirlar?

e Ne zaman satin alirlar?

¢ Satin alma kimlerle ilgilidir? (kim ya da kimler i¢in satin alirlar?)
e Neden satin alirlar?

e Nereden satin alirlar?

e Ne kadar ve ne siklikla satin alirlar?

e Aldiklarini nasil kullanirlar ve elden ¢ikarirlar?

Bu sorularin cevaplart pazarlama yoneticileri icin ¢ok Onemlidir. Ciinki
kuruluslarin pazarlama uygulamalarina tiiketicilerin tepkisi, basar1 ya da basarisizligin
gostergesi olabilmektedir. Cagdas pazarlama anlayist da tiiketicilerin ihtiyaclarimi tatmin
etmeye yonelik pazarlama karmasi gelistirmeyi gerekli kilar. Aymi zamanda tiiketici
davraniglarinin her yoniiyle anlagilmasi, onlarin pazarlama stratejilerine gosterebilecekleri
tepkilerin Onceden kestirilebilmesini olas1 kilar. Tiiketici davraniglarinin 6nceden
incelenmesi tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun bilgilerin toplanmasina yardimci
olur. Bu sayede toplanan bilgilerle dogru strateji gelistirilebilir ve istenilen sonuglar elde
edilebilir. Verilen mesajin tiiketici tarafindan algilanmasi gerekir (Odabas1 ve Baris, 2003:
16, 17).

Tiketici davramisini agiklamak i¢in farkli modeller One siirtilmiistiir. Biitiin
modellerin ve yaklasimlarin ortak noktasi, tiiketicilere etki eden, satin alma siireclerinde
etkili olan degiskenlerin gruplandirilmasidir. Bu degiskenler ya da etmenler bes baslik
altinda toplanabilir (Odabasi ve Baris, 2003: 48, 49):

e Ic degiskenler ya da psikolojik etkiler: Davranisin temel belirleyicileri olarak bilinen
ogrenme, giidlileme, algilama, kisilik, tutum gibi konular yer almaktadir.

e Dis degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler: Sosyal ve kiiltiirel olarak iki alt
grupta incelenebilir. Toplumsal gruplar, aile, sosyal siir, kiiltiir, alt kiiltiir, kisisel

etkiler gibi konulari igerir.
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e Demografik degiskenler: Bu grupta yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir, egitim, meslek
ve cografi yerlesim gibi unsurlar yer alir.

e Pazarlama g¢abalariin etkileri: Firmalarin ve rakiplerinin uyguladiklar stratejilerinin
toplam etkisi olarak goriilmekte ve incelenmektedir. Satin alma karar siirecinin kendisi
bu gruptaki cabalar1 dogrudan etkilemektedir. Bu etkiler genellikle pazarlama
yoneticilerinin kontroliindedir.

e Durumsal etkiler: Satin alma karar siirecinin olustugu ortamin degiskenlerini agiklar.
Farkli durumlarin tiiketici lizerindeki farkli etkileri olarak ifade edilebilir. Fiziksel

ortam, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve finansal durum bu etkilerden bazilaridir.

Bu bes degisken, tiiketicinin satin alma karar siirecini etkiler ve belirli bir davranis
bigimi gostermesine neden olur. Ayrica bu degiskenlerden elde edilen bilgiler, pazarlama
stratejilerinde isletmelerin eylemlerini planlamalarinda ve yiirlitmelerinde yardimci olan

kaynaklardir.

Tiiketici davranmist i¢in gelistirilen birgok modelde degiskenlerin tiiketici
davranisina etkisi incelenmeye c¢alisilmigtir. Higbir model tam anlamu ile kabul gérmemis
ve tiiketici davranmigim1 agiklamaya yetmemistir. Ancak Onerilen modeller tiiketici
davranisint anlamada yol gosterici olmustur. Tiketicinin geliri, mesleki o6zellikleri,
yasadig1 yer, ne zaman ve ne satin aldiklar1 satin alma kararini etkileyen demografik etkiler

arasindadir.

Satin alma siirecini; satin alma 6ncesi, satin alma ve satin alma sonrasi agsamalarini
bir biitiin halinde incelemek gerekir. Satin alma Oncesi asamada dikkat, ilgi ve arzu
yaratmak onemli iken, satin alma kararinda deneme ve eyleme gegirme, satin alma sonrasi
asamada ise onaylamak ya da onaylamamak s6z konusu olmaktadir (Odabas1 ve Baris,
2003: 55). Tiketicinin bakis agisi, ihtiya¢ duydugu iiriine nasil karar verdigi ve segecegi

tirtinii diger iiriinlerden nasil farklilagtirdig incelenmelidir.

Gilinlimiizde, ¢agdas pazarlama felsefesinin geregi olarak da satin alma Oncesi ve
sonrast davraniglarin incelenmesi zorunluluk haline gelmis, kisacasi “miibadele” eylemi

zenginlik ve derinlik kazanmustir.

Pazarlama yaklagimlarindan tiiketici yonlii yaklasimda da; tiiketicilerin
ihtiyaglarimin tatmini ve bunu saglayacak biitiinlesik eylemler yapilir. Tiiketici
ihtiyaclarinin tatminine yonelik {riinlere agirlik verilir. Uzun dénemli karin ancak bu

sekilde saglanabilecegi diislincesi hakimdir (Odabas1 ve Baris, 2003: 19).
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Tiiketim yalnizca ticari degil, sosyal bir siire¢ olarak da ele alinmaktadir. Tiiketim
kavrami, belli bir ihtiyaci tatmin etmek i¢in bir {irlinli ya da hizmeti edinme, sahiplenme,

kullanma ya da yok etme olarak tanimlanabilmektedir.

Tiketim degisen diinyada degisen ihtiyaglara, popiiler kavramlara, pazarin
durumuna, tiiketicinin beklentileri gibi bircok degiskene gore yeniden sekillenmektedir.
Ornegin kapitalizm dncesinde tiiketim, mallarin hemen kullanilmasi ve yerine yenilerinin
iretilmesi olarak tanimlanirken, kapitalist toplumlarda tiiketim Maslow’un 1.
basamagindaki fiziksel ihtiyaglardan ¢ikip bireyin kendisini gerceklestirme, yasam tarzi
belirleme gibi Maslow’un 3. basamagindan son basamagma kadar tiim ihtiyaglarin
giderilmesine kadar ilerlemistir. Bu gelisme ile tiikketim, zorunlu ihtiyaglari karsilamaktan
cikip, kisilerin kendilerini ifade ettikleri, kendilerini gerceklestirdikleri kiiltiirel bir olguya

doniismiistiir. Uriinler, anlamlarn iletildigi kanallar halini almustur.

Tiiketim artik ihtiyaglarin karsilanmasindan ¢ok statii ve prestij belirlemeye
yarayan gostergeler haline gelmistir. Bu anlamda pazarlamanin tarihsel gelisimi igerisinde
bireyin konumu da degismistir. Bu degisim bireylerin iirlinlerden fonksiyonel
beklentilerinin 6tesinde psikolojik beklentilerinin de artmasina sebep olmustur. Kapitalizm
oncesi toplumlarda, mallar hemen tiiketilmek, kullanilmak ya da degistirilmek amaciyla
uretilirken, feodalizmin yerini kapitalizme birakmasiyla, tiiketim basit bir ithtiyag olmaktan
cikmig, insan faaliyetlerinin 6nemli bir parcasi haline gelmistir (Hiirmeri¢ ve Baban,
2012). Kisacasi tiiketim, pazarlama stratejilerinde dikkat edilmesi gereken, bireylerin
kendilerini ifade ettikleri yeni ve 6nemli bir alan olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketici
iirlini veya markay1 satin alirken hem ihtiyacini tatmin etmekte hem de belirli bir prestij

olusturmaya calismaktadir denilebilir.
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gergeklestirme

Stati kazanma-
sayg ihtiyact

Ait olma -sevgi ihtiyaci

Giivenlik Thtiyaci

Fizyolojik Thtiyaclar

Sekil 2.1. Maslow Modeli

l"(aynak: Hiirmerig, P., Baban, E. (2012). “Simmel, Veblen ve Sombart’in Penceresinden Hedonik Tiiketim:
Utopyada Negotium ve Otium ”. Global Media, 2(4), 87-101.

Ihtiyag ve istekler birbirleri ile oldukea iliskilidir. Bir iiriiniin yoklugunun tiiketicide
yarattig1 gereksinim hali ihtiyact dogurur ve tiiketiciyi satin alma davranigina yonlendirir.
Ornegin; susuzluk halinde bu ihtiyacin tatmin edilmesi gerekir ve ihtiyag istege doniisiir.
Secimleri ise istekler yonlendirir. Ancak bu ihtiyaci gidermek i¢in bir¢ok secenek vardir.
Su, Coca-Cola ya da Fanta gibi secenekler arasindan yapilan se¢imin nedenini
anlayabilmek i¢in tiiketicinin davraniglarinin incelenmesi gerekir. Fiziksel bir ihtiyag olan
susuzluk ihtiyacinin yani sira diger ihtiyaglar (ekonomik, sosyo-kiiltiirel, psikolojik gibi)
da istekleri yonlendirir, tiiketicilerin se¢imlerini etkiler. Boylece tiiketiciler se¢imleriyle

kendilerini ifade etmeye calisirlar.

Genel tiiketici davranist modelini asagidaki sekilde gérmek miimkiindiir (Odabasi

ve Baris, 2003: 50).
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PAZARLAMA CABALARI

Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma
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TUKETICI SATIN ALMA SURECI

PSIKOLOJIK ETKILER
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Algilama v
Tutum
Kigilik

Sorunun Belirlenmesi

I Secenekleri ve Bilgileri Arama

SOS_YO+KULTUREL
ETKILER Segeneklerin Degerlendirilmesi

Danigma Gruplari
Sosyal Sinif

Aile —
Kisisel Etkiler
Kaltar

Satin Aima Karari

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

4

DEMOGRAFIK ETKILER
e Yas >
e Cinsiyet
« Egitim
e Cografik Yerlesim T Tatmin
*  Meslek DURUMSAL ETKILER >
»  Gelir
* Fiziksel Cevre
* Sosyal Cevre
e Zaman Tatmin
« Satin Alma Nedeni olmama
e Duygusal ve Finansal Durum

Sekil 2.2. Genel Tiiketici Davranis1t Modeli

Kaynak: Odabas1, Y., Baris, G. (2003). Tiiketici Davramst. (ikinci Baski). Istanbul: MediaCat Kitaplari.

Sekilde de goriildiigli gibi tiiketicinin satin alma siireci ilk olarak kendi ihtiyag¢ ve
beklentilerine gore bir sorunu belirlemesiyle baslar. Sorunu belirledikten sonra ¢6zmek
icin segenekleri ve bilgileri arastirmaya, aramaya baglar. Bir sonraki adim olarak da elde
ettigi bu bilgileri ve secenekleri degerlendirir ve iiriinli secerek satin alma karar1 verir.
Ancak marka konumlandirma stratejilerinde tiiketicinin iiriinii satin almasi yeterli
olmayacaktir. Tiiketici, Uirlinii satin aldiktan sonra degerlendirir ve yeniden satin alma
durumuna karar verir. Bu noktada tiiketici eger kendi ihtiya¢ ve beklentilerini satin aldig1
bu iiriinle karsilayabilirse ve bu iiriinden tatmin elde edebilirse bir sonraki satin alma

davranisini gergeklestirecektir. Markaya olan baglilik ve sadakat pekistirilmis olacaktir.

Tiiketici davraniglarint agiklayan oOnemli Onermelerinden birisi de insanlarin
cogunlukla triinleri temel fonksiyonlari nedeniyle degil, icerdikleri anlamlar1 nedeniyle
satin aldiklarini ifade eder. Ancak bu ifade bir tiriiniin ya da hizmetin temel fonksiyonunun

onemli olmadig1 anlamina gelmez. Burada anlatilmak istenen, {iriinlerin ya da hizmetlerin
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gordiikleri fonksiyonlarinin da otesinde bir rol oynadiklaridir. Ornegin, saatimizin
markasinin Rolex ya da Seiko olmasi hepimizin bir giinii 24 saat olarak yasadigimiz
gergegini degistirmez, ama hepimizin s6zi edilen ve diger markalara yonelik bir takim
fikirleri ve inanislar1 vardir. Uriinlerle ve markalarla kendimiz arasinda bir takim bagintilar

kurariz.
Bir iiriin ile birey arasinda kurulabilecek iligkiler sunlar olabilir:

e Benlik kavram ile baginti: Tiiketici kullandigi iiriin ile kimligini ifade etmek icin bu
bagmtiyr kurar. Ornegin, X iiriinii ile sofistike oluruz, Y {iriinii ile ise maceraci.

e Nostaljik bagint1: Uriin bireyin ge¢misindeki bir seylerle baglant1 kurar. Sehirlesmenin
getirdigi 6zlem ile reklam1 yapilan yogurtlar artik saf, katiksiz, halis koy yogurdudur.
Hazir ¢orbalar ise tipki annemizin yaptig1 gibidir.

e Karsilikli bagimlilik: Uriin tiiketicilerin giinliik faaliyetlerinin bir pargasidir. Igilen
sigara, okunan gazete, sagimiza siirdiiglimiiz jole, dis macunumuz gibi.

e Sevgi: Uriin tiiketicide sicaklik, ihtiras ya da benzeri giiglii duygular olusturur.

Ornegin, Lassa lastikleri yuvaya ulastirir.

Kurulabilecek iliskilere bakildiginda; her bireyin {irtinii satin alirken farkli amaci
oldugu soylenebilir. Bazi bireyler tiiketimi bir deneyim olarak goriir. Tatile ¢ikmak, klasik
miizik konserine gitmek, bale gosterisi izlemek birer deneyim olabilir. Bazilar igin
tiikketim, sosyal bir grup ya da ailesi ile biitiinlesme aracidir. Bazilar ise tiiketimi siniflama
araci olarak kullanir. Bazen de patates cipslerinde, ambalajin i¢cinden ¢ikan Pokemon
oyuncaklar ¢ocuklar i¢in heyecan veren bir oyuna doniismiistiir. Onlar i¢in tiiketim bir
oyundur. Tiiketim ayn1 zamanda sembolik anlam da tasir. Bayramlarda ¢ocuklara seker

vermek ya da vejeteryanlarin et ve hayvan {irtinleri tiketmeyi reddetmeleri gibi.

Bazi arastirmalarda da tiiketim olgusu hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim
perspektifi ile incelenmistir. Ornegin, yeni bir otomobil secenler faydalarina (6rnegin, km
basina harcadig1 yakit miktarini1) ya da hedonik 6zelliklerine (6rnegin, spor bir tasarima
sahip olmasi1) dikkat edebilirler. Yapilan arastirmalar, tercihlerin s6z konusu iirlinlerin
hedonik ya da faydaci bir yapida olup olmadigi ile ilgili oldugunu ve insanlarin buna gore
irlinlerde bir ayrim yaptigim1 ortaya koymaktadir. Genelde, hedonik iirtinler daha c¢ok
deneysel tiiketimle, eglence, zevk, sefa heyecan ile ilgilidir. Ornegin, iinlii tasarimcilarin

elbiseleri, spor arabalar, liiks kol saatleri gibi. Diis yaratmayr fantezi yaratmayi
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saglayabilen tiriinler hedonik (hazci) tatmin yaratmanin ana kaynaklaridir. Faydaci {irtinler

ise temelde fonksiyoneldir, 6rnegin mikro dalga firinlar, karavanlar, bilgisayarlar gibi.

Tiketicilerin iirtinleri neden aldiklari, tiriin ve hizmetleri nasil ve niye kullandiklar
ve ya kullanmadiklarini dogru tespit etmek pazarlama stratejilerinde ve marka
konumlandirmasinda yol gosterici niteliktedir. Kullanim tiiketicilerin diger davranislarini
da etkiler. Ornegin; tatmin olmayan tiiketiciler olumsuz deneyimlerini digerlerine
anlatabilirler, sikayette bulunabilirler. Ozellikle iiriinlerin yanls kullanim1 nedeniyle ortaya
cikan tatminsizlik tiiketiciyle isletmenin iliskisine biiylik zarar verebilir. (Odabas1 ve Baris,
2003: 22-25). Bu nedenle pazarlamacilarin, tiikketim olgusuna odaklanmasi ve tiiketiciyi

tanimasi yaratici stratejiler gelistirmelerine olanak saglayacaktir.

Bagka bir deyisle tiiketici algisini tek bir olgu olarak ele almak miimkiin degildir bu
nedenle dogru bir konumlandirma stratejisi i¢cin markanin farkli 6zellikleri ve marka
algisinin tiiketicinin zihninde nasil olustugu incelenmelidir. Markanin tiiketiciler tarafindan
algilanmasi, markanin farkli 6zellik ya da boyutlariyla gerceklesebilir. Bu anlamda {irtin ya
da markanin icerigi, kalitesi, fiyati, alternatiflerine gore ihtiyaglar dogrultusundaki 6ne
cikan ozellikleri marka konumlandirma siirecinde marka algilarini etkiler. Marka algisinin
tiketiciden tiiketiciye farklilasmasi da oldukca dogaldir. Zihinlerde neyin daha onemli
oldugu yargist her bir tliketici i¢in ayni degildir. Ciinkii algi, zihinsel bir siiregte
gerceklesmekle birlikte; tecriibe, 6grenim, kiiltlir, psikolojik ve sosyal pek cok faktoriin
etkisiyle farklilagabilir. Algimnin tiiketiciden tiiketiciye gore farklilagmasi yaninda ayrica
marka konumlandirma ¢abalarindan farkli algilamalar da ortaya ¢ikabilir. Bu durum,
marka konumlandirma cabalarinda pazarlama mesajlarinin 6nemini daha da artirir (Torlak
ve Dogan, 2011). Giiniimiizde de marka konumlandirmada sosyal medya pazarlama
mesajlarinin tiiketiciye iletilmesinde dnemli bir giidiilleme araci olarak kullanilmaktadir.

Kisacasi tiiketim stirekli kendini yenileyen, dinamik bir siirectir denilebilir.

2.2. MarKka ile ilgili Temel Kavramlar

Marka kavrami ¢ok boyutlu bir kavramdir ve oldukca zengin ve karmasik bir
icerige sahiptir. Marka konumlandirmada; marka kavramini farkli perspektiflerden bakarak
kavramsal g¢ergevesini olusturmak dogru olacaktir. Markayr digerlerinden ayiran, bir
markay1 olusturan ve tiiketicinin bir markay1 tercih etmesini saglayan marka 6ziiniin agiga

cikartilmast sonucunda “marka kisiligi, marka imaji, marka sadakati, marka degeri ve
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marka tercihi” gibi kavramlarin anlasilmasi olduk¢a 6nem tagimaktadir (Aktuglu, 2014:
27). Bu kavramlar, tiiketici algisin1 da igeren marka konumlandirma stratejilerinin tiim

asamalarinda 6n plana ¢ikmaktadir.

2.2.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markay1 rakiplerinden ayiran en onemli araglardan bir tanesidir.
Marka yonetiminde ve pazarlamada iyi tanimlanmis bir marka kisiligi ve marka imaji,
markanin kullanimimi ve tercih edilmesini saglayacaktir. Markalar da insanlar gibi
tiiketicilerin zihninde farklilik yaratabilecekleri bir kisilige sahip olmak isterler. Boylece
tiiketicilerin tercihlerine yon verebilirler. Kisacas1 marka kisiligi markanin diger markalar

arasinda farklilasmasini saglar.

David Arnold’a goére, marka kisiligi; marka ve tiiketici arasinda olusan bag olarak
oldukea basit bir sekilde tanimlanabilmekte ve tiiketicinin bir markay1 ¢abucak tanimlayip
ifade edebildigi bir 6zellik olarak yorumlanmaktadir. Marka kisiligi markanin yapisini
cevreleyen fiziksel Ozelliklerin bir parcast olup, markayr sadece tanimlamayip markay1
ifade edebilen ve tiiketiciye marka hakkinda bir seyler sdyleyebilen fikirlerdir (Arnold;
a.g.e., s.4’den aktaran Aktuglu, 2014: 27, 28).

Marka kisiligi, kisilere ait bir takim karakter Ozelliklerinin markayla
biitlinlestirilmesidir. Markalar kisiliklerini kullanarak tliketicilere kendilerini anlatabilirler
ve tiiketicilerin zihninde yaratildiklar1 sekilde algilanmasini saglarlar. Tiketiciyle yakin
iligkiler kurabilmek veya tiiketicinin zihninde farklilagabilmek i¢in marka kisiligi sembolik
bir anlam tagimaktadir. Marka kendine atfedilen duygu ve disiinceler kapsaminda marka
belirli bir kisilik kazanir. Bir marka i¢in bir kisilik yaratilabildiginde, tiiketicileri markaya
cekmek daha kolay olacaktir. Markalar tiiketicilere farkli duygular ve deneyimler sunarak
kisiliklerini gelistirir. Markalar gelistiginde, marka kisiligi de miisteriler i¢in baglilik
yaratabilecektir (Temporal, 2000°den aktaran Erdil ve Uzun, 2010: 73).

Is1l Karpat Aktuglu’nun da belirttigi gibi marka kisiligi, markanin fonksiyonel
destek ve sembolik degerlerin kombinasyonundan olusmaktadir. Markanin sembolik
degerleri ic¢sel soyut iiriin oOzelliklerini (6zgiirliikk, farklilik, genglik, rahatlik vb.)
tanimlamaktadir. Fonksiyonel degerler ise digsal somut iirlin 6zelliklerini (uzun dmirliiliik,

dayaniklilik, kullamshilik, kalite vb.) tamimlamaktadir. Markanin kisiligini olusturan
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fonksiyonel ve sembolik degerler arasinda dengenin kurulmasi ise kisiligin

yansitilmasindaki en 6nemli nokta olarak degerlendirilmektedir (Aktuglu, 2014: 28).

Her gecen giin piyasada birbirine benzer ve rakip iirlinler ¢ogalmaktadir ve
markanin tiiketicilerin algisinda bir kisilik yaratmalar1 markanin rakiplerinden
farklilagmasini saglayacaktir. Tiiketicilerde sevilen bir kisilik, sevilen bir marka gibi
duygusal tepki gelistirmelerini saglamak, markayla tiiketici arasinda duygusal bagin
kurulmasina yardimc1 olur. Markanin tiiketiciye daha kolay ulagmasini, taninmasini saglar,
tilketicilerin markayla ilgili algilarin1 big¢imlendirir ve tiiketicileri markaya yatirim
yapmalar1 konusunda tesvik eder. Marka bagliligi ve sadakatine yardimci olan &nemli

etmenlerden bir tanesidir.

Marka kisiliginin agiklanmasi amaciyla bireylere ozgii kisilik betimlemeleri
kullanilmakta, ancak bireylerin niteliklerini belirleyen demografik o6zelliklerden (yas,
cinsiyet, gelir, sosyal sinif) daha genis bir anlam tagimaktadir. Marka kisiligi; belirgin bir
karakter, sembol, aktarimlar, yasam tarzi, kullanici tipleri gibi unsurlar1 kapsamaktadir.
Kisilik bir bireye ait psikolojik, fiziksel ve sosyal nitelikleri dogrultusunda olusan belirgin
ozelliklerin bir biitlinii olup icsel ve dissal faktorlerden etkilenmektedir. Markalar birer
birey olarak ele alinmakta ve marka kisiliginin karakterize edilmesi i¢in markalar ve
duygular biitiinlestirilmeye calisilmaktadir. Daha detayli bir inceleme yapildiginda marka
kisiligi, bireyler icin Onem tasiyan yasam degerleri ile markanin biitiinlestirilmesini

saglamaktadir.

Deger, yasam tarzi igerisinde Oncelikli hedeflerin basarilmasinda bireysel
faaliyetlerle karmasik durumlarda karar verme siirecine rehberlik eden merkezi nitelikli ve
stirekli olan inancglardir. Heyecanli bir yagam siirme, bireysel sayginlik kazanma, kendini
ifade etme arzusu vb. degerlere 0rnek gosterilmektedir. Bireyler yasam merkezlerine
aldiklari, daha fazla benimsedikleri degerlerle farklilagsmaktadirlar. Bu nedenle iiriinlerin
farkliligin1  vurgulayict marka kisiligi, markanin 06ziinii olusturan temel degerle
biitiinleserek yasaminda bu degeri 6n planda tutan bireylere hitap etmektedir. Giiglii marka
kisiligini olusturabilmek i¢in de iirlinlin hedef pazarinda yer alan tiiketici kitlenin analizi
yapilmali, degerleri, inanglari ve yasam tarzlarina ait bilgiler elde edilmelidir (Aktuglu,

2014: 28, 29).

Aragtirmacilara gore, tiiketiciler belli bir markay1 severse, olumlu ve giliclii marka
kisiligine sahip oldugunu goriirse, se¢cim yapabilmeleri ve alisverisleri kolaylasir. Boylece

o markay1 siirekli kullanmak isteyebilirler ve hatta yiliksek fiyat bile ddemeye razi
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olabilirler. Tersine saldirgan ve hos olmayan bir marka kisiligi marka i¢in olumsuz
sonuglar dogurur ve tiiketicilerin markay1 satin almalar1 zorlasir. Dolayistyla marka kisiligi

tilkketicilerin duygularini, algilarini, tutum ve davraniglarini etkiler.

Tiketicilerin siirekli olarak markay1 satin almalar1 yani marka bagliligin1 yaratmak
icin algilanan kaliteyi artirmak gerekir. Algilanan kaliteyi artirmak i¢in her ne kadar fiyat,
garanti ve marka adi gibi marka bilgisi kullanilsa da yeni egilim algilanan kaliteyi artirmak
icin marka kisiligini gelistirmeye calismaktir. Marka kisiligindeki gelisme algilanan
kaliteyi de artiracaktir. Marka kisiligi; markanin konumlandirilmasi, imaji ve markanin
temel degerleriyle tutarli olmalidir. Pazarlamacilar once istedikleri konumlandirma ve
imaja karar vermelidirler. Daha sonra imaj ve marka kisiligini yaratacak faaliyetleri
aragtirmalidirlar (Erdil ve Uzun, 2010: 74). Liiks markalarin konumlandirilmasinda da
marka kisiligi bliylik 6nem tasimaktadir. Marka yoneticilerinin ve pazarlamacilarin tiiketici
algilarint iyi bir sekilde analiz edip dogru ve etkili bir marka kisiligi yaratmalari

gerekmektedir.

Pazarlamaci, stratejik olarak markasini, anlamli ve begenilen bir marka kisiligi
olusturarak ayr1 bir yere oturtabilir. Marka kisiligi genellikle, essiz, tek ve dnceden satin
alma hakki olmayan bir seydir. Bu nedenle rakipler markanin 6zelliklerini ve fiyatini
tamamen kopyalayabilirler, ama kisiligini kopyalayamazlar. Markanin
farklilastirilmasinda, duygusal 6zelliklerinin olusturulmasinda ve tiiketici i¢in kisisel bir
anlam ifade etmesinde marka kisiligi etkili olmaktadir. Marka kisiligi, insanlarin, markanin
ne oldugu veya ne yaptigt yoniindeki diisiincelerini degil, marka hakkinda nasil

hissettiklerini etkiler (Somaklar, 2006).

Bir marka kisiligini tarif ederken bir bireyi tarif eden kelimeler kullanilabilir.
Marka kisiligini 6lgmek ve yapilandirmak i¢in tasarlanan bir kii¢iik 6zellikler kiimesi olan
Marka Kisilik Olgegi —Brand Personality Scale- (BPS) gelistirilmistir. Biiyiik Besli olarak
adlandirilan 6lgek bes adet kisilik unsurunu ve alt gruplart igcermektedir. Ayn1 zamanda
birgok gii¢lii markanin da kisiliklerini tanimlamaktadir. Ornegin; Campbell’s, Hallmark ve
Kodak “Samimiyet’te, Levi’s, Marlboro ve Nike “Sertlik”te yiiksek siralardadir. Markanin
ozelliklere gore siralamadaki yerleri degisebilir. Alt unsurlar ise stratejik secenekler
hakkinda bilgi verir. Ornek olarak giiclii bir Samimiyet firmasi, Diiriist (samimi, gercek ve

ahlakli) yerine Neseli ( duygusal, arkadas canlis1 ve sicakkanli) vurgusu yapabilir.

Ayn1 zamanda her bir markaya kars1 olan olumlu ya da olumsuz tavirlarin derecesi

diger markalarla karsilagtirmali sekilde Olcililmiistiir. Markayla kurulan 6zel iliskilerle
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kisilik degiskenlerinin tavra bagli oldugu da sdylenebilir. Mercedes ve Porsche’u ¢ok
yonlii olarak degerlendiren katilimeilarin markaya karsi olumlu bir tavirlar1 oldugu tespit
edilmistir (Aaker, 2014: 161-163). Samimiyet, yeterlik unsurlart olumlu tavirla
bagdastirilabilir, ayrica ¢ok yonliiliik ve cosku gibi unsurlar da otomobil sektoriinde marka
kisiliginin etkili unsurlari olarak nitelendirilebilir. Cizelge 2.3.’de Aaker’in “Marka Kisilik
Skalas1 (BPS): Biiylik Besli” detayli olarak yer almaktadir.

Samimiyet (Campbell’s, Hallmark, Kodak)

Miitevazi: aileye yonelik, kiigiik kasabali, uygun fiyat, mavi-yaka, tamamen Amerikali

Diiriist: samimi, gercek, ahlakli, diisiinceli, sefkatli

Haysiyetli: orijinal, essiz, yaslanmayan, klasik, eski moda

Neseli: duygusal, arkadas canlisi, sicakkanli, mutlu

Cosku (Porche, Absolut, Benetton)

Cesur: moda, heyecan verici, olagandisi, gosterisli, kiskirtict

Canli: havali, geng, canli, girisken, maceraci

Hayal Giicii Genis: essiz, esprili, sasirtici, sanatsal, eglenceli

Giincel: bagimsiz, ¢cagdas, yenilik¢i, saldirgan

Yeterlilik (Amex, CNN, IBM)

Giivenilir: caligkan, giivenli, etkin, glivenilir, dikkatli

Zeki: teknik, kurumsal, ciddi

Basarili: lider, kendinden emin, niifuzlu

Cok Yonliiliik (Lexus, Mercedes, Revlon)

Ust smif: biiyiileyici, yakisikli, iddali, gok yonlii

Cazibeli: Kadinsi, piiriizsiiz, seksi, nazik

Sertlik (Levi’s, Marlboro, Nike)

Acik havaya uygun: erkeksi, batili, hareketli, atletik.

Cetin: dayanikli, giiclii, akilli

Cizelge 2.3. Marka Kisilik Skalasi: Biiyiik Besli
Kaynak: Aaker, D. A. (2014). Giiclii Markalar Yaratmak, (Cev. E. Demir). istanbul: MediaCat Kitaplar1.

Aaker’e gore; bir insan gibi marka da, {ist siniftan, rekabet¢i, etkileyici, giivenilir,
eglenceli, hareketli, esprili, rahat, resmi, geng veya entelektiiel olarak algilanabilir. Ornek
olarak Saturn, glivenilir ve miitevazi bir arkadasin kisiligine sahiptir. Bir marka kisiligi,
bircok yonden giiclii bir marka yaratabilir. Ik olarak miisterinin kendi kisiligini ifade
etmesini saglayacak bir arag¢ olarak kisisel faydalar yaratilmasini saglayabilir. Ornek

olarak, bir Apple kullanicis1 kendini rahat, anti-kurumsal ve yaratici olarak tanimlayabilir.
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Ikinci olarak, insan kisiliklerinin; insanlar arasi iliskileri etkiledigi gibi, marka kisiligi de
miisteri ve marka arasindaki iliskilerin temeli olabilir. Ornegin, Dell Computer zor islerde
yardimci olan bir profesyonel, Mercedes Benz iist sinif, itibar goren bir kisi gibidir.
Uciincii olarak, marka kisiligi bir iiriin 6zelligini iletmeye yardimci olarak fonksiyonel
faydaya katkida bulunabilir. Ornek olarak, Michelin adammn giiclii, enerjik kisiligi,
Michelin lastiklerinin gii¢lii ve enerjik oldugunu one siirer. (Aaker, 2014: 99).

Marka kisiligi insan kisiligi gibi hem ayirt edici hem de devamlidir. Ornegin bir
arastirma Coca Cola’nin gercek ve 6zgiin olarak goriilmesine ragmen Pepsi’nin geng ruhlu
ve neseli ve heyecanli olarak goriindiigiinii belirlenmistir. Bu markalarin kisilikleri zaman
icerisinde biyiitilmek ve degistirilmek istense de devamlilik gdstermistir. Bu nedenle
marka kisiligi yaratmak; {iriiniin algilanmasinda devamlilig1 sagladigi sdylenebilir. Ayrica,
miisteriler markalarla, -6zellikle de markalar kiyafetler veya arabalar gibi anlamli iirlinler
ise- sanki insanmuslar gibi iletisim kurmaktadirlar. Sahip olduklar seylere isim vermeseler
de (bazilarinin arabalarina yaptiklart gibi) insanlarin kimi zaman nesnelerle su sekilde
konustugunu duymak miimkiindiir: “Bazen bilgisayarim bir siire dinlendirdigimde kendini
daha 1iyi hissediyor” ya da “bazen arabamin beni sinirlendirmek i¢in bozuldugunu

diistinliyorum” (Aaker, 2014: 160).

Tiiketiciler kendi kisiliklerine uygun olan markay1 daha ¢ok tercih ederler. Giiglii
marka kisiligi olusturmak, markanin tiiketiciler tarafindan olumlu algilanmasi oldukca
onemlidir. Marka kisiligi olusturulurken marka analizi yapilarak markanin {stiin 6zellikleri
ve zayif yonleri belirlenmektedir. Tiiketici analizinin yapilmasi1 ve markanin rakiplerinin
belirlenmesi, hedef kitleye diger markalardan farklilik yaratilarak ulasilmasi
saglamaktadir. Marka kisiligi hedef gruplarla, belirli semboller (logo ve animasyon)
aracilifiyla iletisim kurmaktadir. Ancak hedef tiiketicinin yasami i¢in neden gerekli oldugu
ve duygusal ihtiyaglarini nasil karsiladig: dikkate alinmalidir. Boylelikle marka kisiliginin
anlamli olarak algilanmasi saglanacaktir (Aktuglu, 2014: 30). Rakip markalarin,
imajlariin, kisiliklerinin, giiglii ve zayif yonlerinin analizinin yapilmas1 gerekmektedir ve
uygun pazarlama stratejilerinin incelenmesi; tiiketicilerin algilarinda markanin neden farkli

oldugunun yerlestirilmesine katki saglayacaktir.

Markanin kisiligi ile markanin yapist da uyumlu olmali ve kurum kimligi ile
biitiinlesmelidir. Uriiniin dzellikleri de ¢ogu zaman marka kisiligini etkilemektedir. Bir
marka eger “light” ise (Coors Lite, Weight Watchers veya Dryer’s Light gibi) marka
kisiligi ince ve atletik olarak tanimlanabilir. Marka kisiligini etkileyen; reklamin tarzi,
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mengei, firma imaji, CEO tanimlamasi ve {inlii sézciileri gibi {irlinle alakali olmayan
ozellikler de vardir. Audi gibi bir Alman markast Alman insanmnin algilanan (kesin, ciddi

ve ¢aliskanlik gibi) baz1 6zelliklerini yakalayabilir (Aaker, 2014: 164).

Marka kisiligini olusturacak ifadeyi olustururken dikkat edilmesi gereken faktorler

asagidaki gibidir (aktaran Aktuglu, 2014: 32):

e Bir markanin kisiligi “reklamin tonu” ile esitlenmemelidir.

e Yaratici brifin bir boliimii olan reklam vaadinde hile ve aldatmaca 6gelerini tasiyacak
unsurlara yer verilmemelidir.

e Marka icin kullanilacak terimler insan kisiligiyle diistintilmelidir. Bu iirline iligskin tek
bir 6zelligin belirginlestirilmesi, onun {lizerinde yogunlagilmasi ve kisiligin bu 6zellik
iizerine dayandirilmasina yardimci olmaktadir.

e Kisiligi tamimlayacak sifatlar belirlenirken, secilecek alternatiflerin {irtinii nasil
destekleyecegi dikkatlice incelenmelidir. Akilli, icten ve agirbash bir kisilikten komik
ve girigken bir kisilik 6zelligi gostermesi beklenmeyecegi gibi. Bu nedenle markanin
Oziinii gercekten aktaracak iki veya ii¢ sozciikten olusan giiclii 6gelerle sekillendirilmis
secenekler de hazirlanmalidir.

e Onceki marka kisiligi veya markayla biitiinlesmis nitelikler: Biitiinlestirici ya da aile ad
stratejisini kullanmadan yeni bir {iriin piyasaya siiriiliiyorsa marka muhtemelen daha
onceki kisilikten etkilenebilecektir. Bu nedenle 6ncelikle bunlar1 tanimlayict 6zellikler

belirlenmelidir.

Sonug olarak; tiiketiciler olumlu anlamlandirdiklar kisiligi olan markalar1 daha ¢ok
tercih ederler ve kisi marka ile olan ¢agrisim nedeniyle kendini daha iyi hisseder. Bir
marka, insanlarin kisiliklerini ifade etmelerine yardimci olur. Bireyler gercek ve ideal
benliklerine uygun marka kisiligine sahip markay: satin alma davranist gosterirler ve
marka kisiliginin dayaniklilig tiiketicinin markaya olan baghiliginin ve sadakatinin devam
etmesini saglar. Kisacasi, marka kisiligi; Ureticilerin veya sirketlerin uygun pazarlama
stratejileri kullanarak olusturduklart ve marka konumlandirmasinda kullandiklar1 6nemli

bir unsurdur.

2.2.2. Marka Imaji

Marka imaji, marka konumlandirma stratejilerinde firmaya, iireticiye fayda
saglayan Onemli unsurlardan bir tanesidir. Markanin nitelikleri her zaman rekabet
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istiinliigii  yaratmayabilir, tiiketicileri ikna edemeyebilir, tiiketicilerin markanin
farkliliklarii algilamasi saglanamayabilir. Uriiniin niteliklerinin &tesinde tiiketicilerle
psikolojik bir bag kurmanin Onemi biiyiiktiir, pozitif marka imaj1 olusturmak
gerekmektedir. Bu nedenle markanin rakiplerinden farklilasmasini1 saglayan ve pazarda
verimliligini artiran marka imajimin dogru seg¢ilmesi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi
gerekmektedir. imaj, sadece bir slogandan olusan ve tutundurma araclarinin kullanimi ile
olusturulmaz, tiim iletisim araclarmin kullanimi ile olusturulur. Imaj, markanin
algilanmasimi saglayan gii¢lii bir ya da birden ¢ok sembollerden olusur (Islamoglu, 2011:

227).

Imaj bir dizi bilgilenme sonucunda olusan imge olarak tanimlanabilmektedir.
Bireylerin zihninde; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan yararlar ve
hizmetlerin etkilesimi sonucunda yavas yavas olusmaktadir. Cesitli kanallardan;
reklamlardan dogal iliskilere, iginde yasanilan kiiltiirel iklimden sahip olunan 6n yargilara

kadar elde edilen bilgi ve verilerin bir degerlendirmesidir (Tolongiig, 1992).

Marka imaji, bir iirline iliskin marka hakkindaki kisinin tavirlar1 ve bilgisinin timii
olarak tanimlanabilmektedir. Uriin imajindan farkli olmakla birlikte aralarinda devamli bir
iletisim sdz konusudur. Uriin imaj1 ise, tiiketicinin bir mal kategorisine iliskin algilar1 ve
hissettiklerinin tiimiidiir. Bu dogrultuda marka imaji; {irtin kisiligi, duygular ve tiiketici
zihninde olusan marka ile ilgili ¢agristiricilart igeren bir biitiindiir. insanlarin bir marka
hakkindaki disiinceleri, duygulari ve beklentileridir. Tiketiciler satin alma karar
stireclerinde {irlinlerin ve markalarin imajinin etkisinde kalmaktadir. Marka imaji,
tiikketicilerde iriin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplami olarak
goriilmektedir. Marka imajimin belirlenebilmesi icin tiiketici goziinde markanin neleri
cagristirdigl, neleri amimsattigi gibi cesitli 6zelliklerin yaninda tiiketicinin satin alma
davranis1 lizerinde de durulmasi gerekmektedir. Marka imaj1, iirlintin 6zelligiyle uyumlu
olmalidir. Yaratilan imaj sayesinde sadece o iirlin tercih edilmeyecek, ayni zamanda o
markay1 tastyan lirlin yelpazesindeki tiim triinler de etkilenecektir. Bu sayede, iireticiler

gelecekte iiretmeyi planladiklart markalarin da satigini garanti altina almaktadir (Aktuglu,
2014: 33, 34).

Tiiketicilerin, markalarin islevsel ve sembolik yonlerini bir arada gordiiklerini hem
islevsel hem de sembolik ¢ekicilige sahip markalar1 kabullenmede bir sorun
yasamadiklarmi yapilan ¢aligmalar gdstermektedir. Ornegin, yapilan bir ¢alismaya gore
Nike markas1 islevsel ve prestijli olarak algilanmaktadir. Harley-Davidson sahipleri
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acisindan motosikletler yalnizca islevsel olarak tatmin edici araglar olarak degil, bir
deneyim, tutum, bir yasam bi¢imi ve kim olduklarin1 agiklayan araglardir (Odabasi ve

Oyman, 2011: 369-372).

Yapilan bazi arastirmalara gore, tiiketiciler kendi imajlarini olusturmak i¢in, olumlu
olarak degerlendirilen iiriinlere yoneleceklerdir. Boylece kendi “tutarliliklarini” ve “kendi
itibarlarin1” destekleyecek Ozellikte, kendi imajlarina benzer olan iriinleri alacaklar ve
kisisel olarak iliskilendireceklerdir. Dolayisiyla sembolik degerleri ifade eden tiiketim
anlayis1, iiriin ve marka seciminde psikolojik bir ozellik tasir. Imajla ilgili cagrisimlar
genellikle 6znel ve soyuttur, “duygu” esasma dayanir. Ornegin; Volvo’nun giivenirligi,
Pepsi’nin “genglik” unsuru gibi iiriinle ilgili olmayan ¢agrisimlar imaji olusturur. Bu
cagrisimlar statii gibi kisisel degerlerle ilgilidir. Itibar ve prestij gibi iiriiniin niteliginden
ote psikolojik algilar markanin imajm belirler (Erdil ve Uzun: 2010, 91). Ozellikle
otomobil gibi iiriin gruplarinda imaj ¢ok dénemlidir. Uriiniin kalitesinin énemli olmasimnmn
yaninda negatif bir imaj yaratan bir markanin basarili olma olasilig1 diistiktiir. Marka

iireticileri ve pazarlama yoneticileri olumlu imaj yaratma yoniinde ¢aba gostermelilerdir.

Keller’in (2013: 299, 300) “Strategic Brand Management, Building, Measuring and
Managing Brand Equity” adl1 eserinde de belirttigi gibi markalarin tercih edilebilirliginin
ve markayla ilgili en ¢ok neyi sevdiklerinin daha iyi anlasilmasi igin tiiketicilere asagidaki

izleyici sorular sorulabilir:

v' Marka ile ilgili en ¢ok neyi seviyorsunuz? Markanin pozitif yanlar1 ya da avantajlari
nelerdir?

v" Markayla ilgili en az neyi seviyorsunuz? Markanin negatif yanlari ya da dezavantajlar
nelerdir?

v' Marka ile ilgili neyi essiz buluyorsunuz? Diger markalardan nasil farklidir?

Bu gibi basit, direk Olciitler marka imajinin temel 6zelliklerinin belirlenmesinde
oldukca Onemlidir. Markanin tiiketiciler i¢cin ne anlama geldigini daha detayh
anlamlandirabilmek i¢in, klasik gazetecilikte de olan “kim, ne, ne zaman, nerede, neden ve

nasil (SN1K)” sorular1 da sorulabilir:

v Markay1 kim kullanir? Ne tiir bir insandir?
v" Ne gibi olaylarda markay1 kullanirlar?

v' Markay1 ne zaman ve nerede kullanirlar?
v

Markay1 insanlar neden kullanirlar? Markayi kullandiklarinda ne elde ederler?
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v Markayi nasil ve ne i¢in kullanirlar?

Tiiketicilerin satin alma davranisi, normalde iki yolla olur. Birincisi faydaya
dayalidir ve bu da iiriinlerin fonksiyonuyla ilgilidir. ikincisi, tiiketicilerin iiriinii kullanimi
sonucu elde edilen hazla ilgili (hedonik) yani duygusal faydaya (eglence, macera, heyecan
vs.) (Erdil ve Uzun, 2010: 91). Dolayisiyla tiiketicilerin algilarindaki marka imajiyla bu
markalari satin almalar1 bilgisinden yola ¢ikilarak yukaridaki sorular bir markanin imajimin

yaratilmasinda faydali olacaktir.

Marka imajinin 6l¢iilebildigi diger bir yontem ise yiiz yiize miilakatta iki temel soru
secenegi, serbest veya zorlama se¢imdir. Zorlama se¢im ¢alismalarinda katilanlara, soruda
her niteligi dlciilebilen belirli bir markanin olup olmadig: sorulur. Bu prosediir ¢alisilan her
marka i¢in uygulanir. He bir markay1 bir nitelige gore siralamak veya derecelendirmektir.
Serbest se¢cim yontemi ise, nitelikler birer birer okunurken, her ciimle icin katilanlarin
aklina gelen marka adidir. Genellikle niteliklerin serbest bir se¢imini igerir. Belirli bir
ozellik soylendiginde cevaplandiricilarin  aklina gelen markalart ortaya koymalari
yontemidir ve inanglarini rapor haline getirebilir. Bu nedenle bu yontem daha tercih edilir

clinkii daha verimlidir ve markalar daha iyi ayirt edilir (Erdil ve Uzun, 2010: 97).

Marka imaji ve kisiligi arasindaki farki ortaya koymak gerekmektedir. ikisi
arasinda biiyiik benzerlikler bulunmasina ragmen, marka imaji, tiiketicilerin marka ismiyle
iliskilendirdikleri 6zellikler ve cagrisimlar biitiintidiir. Marka kisiligi ise marka sahibinin
yani dretici firmanin markayr tanimlamasidir. Bu dogrultuda marka imaji, marka
kisiliginin bir pargas1 olarak yorumlanmakta ve bir markanin degerinin daha ¢ok marka
imaj1 ile marka algilamasina baglh kaldig1 s6ylenebilmektedir. Marka imaj1 planlamasinda
tiikketicilerin deger yargilar1 ve inanglar1 dogrultusunda, arastirma yontemlerinin katkisiyla,
firmanin ve {riinlerinin mevcut imaji agia ¢ikarilmaktadir. Ardindan aktarilacak imaja
iliskin markaya ait bir mesaj olusturulmaktadir. Piyasaya sunuldugu andan itibaren tiiketici

ile olan iletisim ¢ok dnemlidir.

Pazarda birbirine benzeyen ve rekabet i¢inde olan bir¢ok marka vardir ve bu
tireticilere ve pazarlama yoneticilerine markayr farkli kilabilmek i¢in 6zgiin bir 6zellik
bulmay1 zorlastirir. Uriiniin fonksiyonlarini ve zelliklerini vurgulamanin 6tesinde marka
imaj1 kavramin ilk ortaya atan kisi tinlii reklamc1 David Ogilvy, markaya bir kimlik ve
kisilik verilmesi konusunda en 6nemli aracin reklam oldugunu belirtmistir. Ancak giiclii

marka imajinin olusturulmasinda reklam tek basina belirleyici unsur olmamaktadir. Bu
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nedenle markanin tanitim stratejisi ve tanitim planlamasi oldukga biiyiik 6nem tagimaktadir

(Aktuglu, 2014: 35).

Marka imaj1 planlamasi siireci dogrultusunda, etkin bir marka imajinin ii¢ islevinin

bulundugu ileri stiriilebilir. Bunlar (Kotler, 1997: 292):

1. Marka vaadini ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi,
2. Rakiplerin benzer mesajlariyla karigmasini 6nleyici sekilde bu mesajin iletilmesi,
3. Tiiketicilerin zihinlerinde oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal etkinin

aktarilmasidir.

Tiim bu bilgiler géz 6niinde bulunduruldugunda gii¢lii marka imaji1 hemen olusan
bir kavram degildir, yogun ugraslar sonucu ve zaman igerisinde olusmaktadir. Yapilan
aragtirmalarda, bir marka hakkinda belirli bir tutum sergileyen insanlar, o markay1
kullananlarla esgiidiim igerisindedir. Markayr kullanan kisilerin sayis1 da bireylerin
algisindaki marka imajin1 etkilemektedir. Bu arastirma, sosyal medyanin ve etkilerinin ne
kadar 6nemli oldugu giiniimiizde, kullanici kisilerin sayisinin ve yorumlarin goriilebildigi
bu platformlarla ve sosyal medya {iizerinde yapilan etkinliklerle gii¢lii marka imajinin
yaratilmasina nasil katki sagladiginin belirlenmesi agisindan olduk¢a onem tasimaktadir.
Aktuglu'nun da belirttigi gibi marka imaji, tiiketicinin etkilesim i¢inde bulundugu ve
markaya ait tiim TUriin belirleyicileri (logo, amblem, satis yeri, ambalaj, fiyat vb.)
araciligiyla yansitilmaktadir (2014: 36). Marka imaji; hem markaya karsi tiiketicilerin
olumlu deger yargilar1 tagimasini, hem de satin alma ve satin alma sonrasinda miisteri
tatmini ve sadakatinin olugmasini saglayan bir kavramdir. Otomobil gibi iiriin gruplarinda
da marka konumlandirmasinin etkili bir sekilde gergeklestirilebilmesi i¢in yaratilan imaj

olduk¢a 6nemlidir.

2.2.3. Marka Tercihi ve Marka Sadakati

Markanin pazarda ayirt ediciligini ve dayanikliligini saglamak icin gereken
unsurlardan bir tanesi de marka tercihi ve marka sadakatidir. Bir¢ok bilim insanina gore
baghilik ve sadakat terimleri esanlamli olarak kullanagelmistir. Ancak, bu iki kelime
arasindaki ayrim 1980’lerden bu yana giderek belirginlesmektedir. Sadakatin davranigsal
bir olgu oldugu sdylenirken, bagliligin duygusal ya da psikolojik bir kavram oldugu 6ne
stiriilmektedir (Aritan ve Akyiiz, 2015).
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Tiiketiciler ihtiyaglarini giderebilmek i¢in ¢ogu zaman satin alma karar siirecinde
kendilerine bir statii veya bir kimlik kazandiracag1 duygusuyla hareket ederek, belirli bir
markayr tercih etmektedirler. Tiiketici ihtiyacinin niteligi, markaya ait 0&zelliklerin
tilkketiciler tarafindan algilanisi, marka imaji, markayr iireten firmalarin kurum imaji ve
pazarlama stratejileri vb. pek ¢ok faktor marka tercihini belirlemektedir. En genel ifade ile
marka tercihi; tiikketici ihtiyaglar ile tiikketicinin markaya iliskin inan¢ ve tutumlarinin
etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir
markanin belirlenmesi olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin tiimii satin alma karar siireci
Oncesinde bir tercih yapmakta ve ihtiyacini gidermeyi ummaktadir. Tiiketiciler tercih
yaptiklarinda bu markadan fayda saglayip saglamayacaklari konusunda risk istlenirler.
Ustlenilen bu riskin en aza indirilmesi amaciyla tiiketiciler siirekli olarak belirli bir
markay1 tercih etme egilimindedirler. Bu agidan bir markanin siirekli olarak tercih edilmesi
ve satin alinmasi, satin alindiktan sonra tiiketicinin markadan olumlu doyum -markay1
kullanan tiiketicinin markadan elde ettigi tatmin duygusu- yasamasi bir sonraki satin alma
davranisint dogrudan etkiler. Pazardaki bir¢ok secenek arasindan tiiketicinin ayni1 markay1
satin alma davranis1 géstermesi marka sadakati kavramini ortaya ¢ikarmaktadir (Aktuglu,

2014: 36, 37).

Bir markanin sirket i¢in degeri biiyiik oranda bu markanin kontrol ettigi tiiketici
sadakati tarafindan olusur. Marka sadakati markanin degerini 6lgmek i¢in Onemli bir
degerlendirme kriteridir. Ciinkii sadik bir miisteri {ireticiye ongoriilebilir bir satis ve kar
akis1 saglar. Sadik bir miisteri tabani1 olmayan bir marka genellikle savunmasizdir ya da
sadece sadik miisteriler yaratma potansiyelinde bir deger tasir. Ayni zamanda marka
sadakatinin pazarlama maliyetleri lizerinde etkisi vardir. Mevcut miisterileri korumak,
yenileri cezbetmekten ¢ok daha az maliyetlidir. Firmalarin sahip oldugu miisterilerin
sadakati rakipler i¢in de bir giris bariyeri anlam tasir. Eldeki miisterileri 6nemsemeyerek
markaya yeni miisteriler kazandirarak biiylimeye calismak pahaliya mal olan bir hata

olabilir.

Potansiyel olarak daha yogun bir sadakat seviyesi miisteri kuliipleriyle saglanabilir.
Miisterinin markaya bir yakinlik hissetmesini saglayacak, marka ile ilgili algisim1 ve
tavirlarini ifade edebilecegi ve benzer diisiincedeki insanlarla bir marka iligkisi paylagsma

deneyimini yasayabilecegi bir arag¢ saglar (Aaker, 2014: 35, 38).

Miisteriler markayla ilgili indirimler, makaleler, bilgilendirici e-mailler, yapilacak
etkinliklerle ilgili haberler, iiyelik avantajlari, indirim kuponlari, {iriinii deneme firsatlar
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gibi markayla olan baglliklarini artiracak, marka ve miisteri arasindaki iletisimi canli ve
devamli kilacak hizmetler aldiginda marka sadakati etkili bir sekilde desteklenmis
olacaktir. Bu gibi uygulamalarla miisteriler ile marka arasindaki baglilik duygusal ve
psikolojik olarak artirilabilir. Ozellikle liikks marka olan otomobil gruplarinda marka
sadakatine sahip miisteriler hem fonksiyonel, hem de bir statii ya da kimlik kazandiracag:
duygusuyla hareket ettikleri i¢in, markalarindaki var olan degisikliklerden, yeni ¢ikan

iirlinlerden, 6zelliklerinden haberdar olmak isteyebilirler.

Keller’a gore; marka ve fiyat miibadelesi, iki degiskeni “marka ve fiyat” olan
birlesik dlglimlerin sadelestirilmis bir versiyonudur. Tiketiciler farkli marka ve fiyatlar
arasinda temsili bir dizi satin alma se¢imleri gerceklestirirler. Her bir se¢im secilen
markanin fiyatinda bir artis1 tetiklemektedir. Bu da tiiketiciyi tercih edilen markay: satin
almayr m1 yoksa daha az 6demeyi mi segecekleri konusunda zorlamaktadir. Bu sekilde
tilketiciler, marka sadakatlerinin ne kadar degerli oldugunu ya da tam tersi daha diisiik bir
fiyat icin hangi markalardan vazgececeklerini ortaya ¢ikarmaktadir (Keller, 2013: 340).
Kisacasi sadakat Olclimiinde, tiiketici fiyat farklarina gore markay1 degerlendirerek (fiyat
temelli degerlendirme), daha ucuz olan bir marka olmasina ragmen sadik oldugu markay1
satin alacaktir. Marka sadakatinin en 6nemli 6lgiitii, tiiketicinin rakiplere gore ucuz ya da
pahali degerlendirmelerine bagvurmadan satin almaya devam etmesi olarak tanimlanabilir

(Aaker, 1996: 108’den aktaran Aray, 2009).

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak
tanimlanabilir. Gii¢lii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici kitlesi

olusturmasidir (Uztug, 2008: 33, 34).

Marka sadakati ayni zamanda gelecek donemlerdeki marka tercihleri ve marka
davranislariin belirleyici faktorii bir bagka deyisle iirliniin tekrarlanan satin alimlarina ait
olumlu mesaj yayimidir. Marka tercihinin yan1 sira marka farkindaligi, marka taninirhig: ve
marka bilinirligi siireglerini kapsayan oldukc¢a genis bir kavramdir. Marka farkindaligi;
markayr hatirlamak iizere tiiketiciye verilen iirlin kategorisi arasindan o markanin
secilebilme kabiliyetidir. Kisaca tiiketicinin zihninde markanin varlik giiciiniin ifadesi
olarak ifade edilmektedir. Marka taninirlig1 ise marka farkindaligina baglh olarak gelisen
ve tliketiciye marka ile ilgili ipucu verildigi durumlarda, ge¢mis bilgi ve deneyimlerini
kontrol eden tiiketicinin zihninde markaya iliskin bilginin belirlenmesi siireci olarak
tanimlanir. Markanin fark edilmesi ve taninmasina bagli olarak ortaya ¢ikan bir diger
kavram ise marka bilinirligidir.
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Marka bilinirligi; tiiketicilerin, bir firmanin {riinlerini nasil tanidigin1 ve kabul
ettigini aciklamaktadir. Markanin kabul edilirligi basarili {irlin yonetimi ve diizenli satig
gelistirme uygulamalar ile kazanilmaktadir. Marka bilinirliliginin derecesi ise pazarlama
karmasinin elemanlari, oOzellikle de {riiniin dagitim alam1 ve tanittimma yonelik
promosyonlarla ilgili planlama siirecini etkiler. Iyi bir marka adi, marka bilinirliliginin
olusturulmasi sonucunda kurum veya marka imajinin olumlu yonde geligmesine yardimci

olur. Marka bilinirliligi genel olarak bes asamada degerlendirilir: (Aktuglu, 2014: 37, 38)

1. Markay: kabul etmeme; potansiyel miisterilerin bir markay1 imaji degisinceye kadar
almayacagi anlamindadir. Bunun sonucunda yoneticiler, {irlinde bir degisim ya da daha
iyi bir marka imaj1 i¢in hedef pazarda degisiklik yapilmasini gerekli kilabilir. Bu durum
hizmet sektoriinde daha fazla onem tasimaktadir.

2. Markanin taninmamasi; aract kurumlarin stok kontrolii ve markayr tanimlama icin
marka adimi kullanmasina ragmen son tlketicilerin timii tarafindan markanin
taninmamasi (bilinmemesi) durumudur. Bazi iriinlerin birbirine ayn1 olarak algilanmasi
durumunda 6nem tasir. Buna 6rnek olarak; okul malzemeleri (kirtasiye, kalem ucuz
mutfak esyalari, vb.) siralanabilir.

3. Marka tanima; miisterilerin markay1 hatirladigini ifade eden bir terimdir. Belirli bir
pazarda benzeri olan pek c¢ok markalar arasindan siyrilmada biiyiilk avantaj
saglamaktadir. Eger tiiketici, satin alma davranmisi sirasinda firmanin markasini
yardimsiz hatirlayamiyorsa, magazada raflar arasinda daha az bilinen markalara
yonelebilmektedir.

4. Marka tercihi; hedef tiiketicilerinin aligkanliklar1 veya gegmisteki tecriibelerinden dolay1
diger markalarin i¢inden genellikle belirli bir markay1 segmesidir.

5. Marka 1srari; tiiketicilerin bir firmanin markali tiriinleri lizerinde 1srar etmesi ve siirekli
aramasidir. Bu firmanin ve marka yoneticilerinin en biiyiik hedeflerinden biridir. Bu da

firmanin sabit talep egrisine sahip olmasini gerektirebilir.

Ureticilerin ~ ve isletmelerin marka sadakati yaratabilmeleri ve bunu
stirdiirebilmeleri icin tiiketicilerin beklentilerini karsilamalar1 gerekmektedir. Ayni
zamanda {riin, reklam ve pazarlama stratejilerini gelisen pazarda daha ileri tasimalari
gerekmektedir. Marka sadakati, ayn1 zamanda marka degerinin bir unsurudur ve marka
degeri hakkindaki tartismalar igerisinde yer alan bir kavramdir. Diger bir deyisle sadakat,
geleneksel marka degerinin bir bilesenidir (Juntunen, 2011). Yiiksek marka sadakatine

sahip olan firmalarin marka degeri de buna paralel olarak artig gosterecektir.

36



Aaker’e (1991) gore baglilik, her biri farkli bir ¢esidi ifade eden seviyeleri temsil
eder. Her seviyede farkli pazarlama teknikleri uygulamak ve yonetmek gerekir. Baglilik

seviyeleri bes sekilde gerceklesmektedir.

En alt seviye markaya bagli olmayan, her markanin tatmin edici olarak algilandigi
ve karar alma davranisinda marka adinin ¢ok az rol oynadigi alicilardan olusur. Bu

seviyedekiler fiyat alicis1 veya marka degisikligi yapan alicilar olarak adlandirilir.

Ikinci seviyede markadan memnun olan, satin alimlar1 aliskanliklarinin bir sonucu

olan ve alternatif marka arayisinda olmayan alicilardir.

Ucgiincii seviyede ise, hem memnun olan hem de marka degisikligi icin belirli bir

maliyete katlanabilen tiiketiciler yer alir.

Dordiincii seviyede ele alinan tiiketiciler markayr gercek anlamda sevmektedirler.

Markaya duygusal olarak bagli olduklari i¢in markanin arkadaslar1 olarak tanimlanirlar.

En st seviyede markaya bagli olan tiiketiciler yer alir. Bu kisiler markanin
kesfedicisi ve / veya kullanicis1 olmakla gurur duyarlar. Marka onlar i¢in ¢ok dnemlidir ve
diger tiiketicilere almalarin1 6nerecek kadar da markaya giiven duyarlar. Bu bes seviyede
goriilebilen marka bagliligi, daime saf bir sekilde goriilmeyebilir. Bunlarin bilesimine
sahip tiiketiciler de vardir. Baglilik (Sadakat) piramidi asagidaki sekildeki gibidir (aktaran
Erdil ve Uzun, 2010: 181-183).
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Bagh

Miisteriler

Markay1 Sevenler
(Arkadas olarak

gortirler)

Memnun olan miisteriler
(Markay1 degistirme maliyetine
katlanabilirler.)

Memnun olan / Markaya aligsmis olan miisteriler

(Degistirmek i¢in sebepleri yoktur.)

Markay1 degistirenler / Fiyata duyarhidirlar
Markaya kayitsizdirlar.
(Marka baglilig1 yoktur.)

Sekil 2.3. Baglilik Piramidi

Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of A Brand Name. New
York: The Free Press Maxwell Macmillan International.

2.2.4. Marka Degeri ve Marka Denkligi

Marka yonetimi ve konumlandirma stratejilerinde en 6nemli konulardan bir tanesi
de “brand equity” olarak bilinen “Marka degeri ya da Marka Denkligi”dir. Ureticiler
pazarda basarili olabilmek ve giiclii markalar yaratabilmek icin etkili bir marka imaji
olustururlar, marka kisilikleri ile de tiiketicilerin yasam degerleriyle markalarinin
biitiinlesmesini saglarlar. Firmalarin ve markalarin imaji, tiiketicilerin markayr algilayis
bi¢imi ve pazarlama stratejileri tiiketicilerin tercihlerine yon verir. Markay1 satin alarak
marka doyumu yasayan tiiketici tekrarlanan satin alma davranigt gosterir ve marka

sadakatinin olusmasina yardimci olur. Markalarin1 diger markalardan farklilastirmak ve

38



kar elde etmek icin yapilan faaliyetler (reklam, pazarlama stratejileri vb.) oldukca
maliyetlidir. Asil amag tiiketicilerin goziinde markanin degerini giiclendirmektir. Giiclii bir
marka degeri firmanin satiglardan kar etmesini saglayacak ve pazardaki payini

yiikseltecektir. Bu da markanin finansal degerini artiracaktir.

1980’11 yillarda gelistirilen ve 1990’larda 6nem kazanan marka degeri kavrami;
markanin yonetsel agidan paraya donustiiriilebilen bir varlik olarak algilanmasi seklinde
tanimlanmaktadir. Tiirk¢e’de marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan “brand
equity” nin sozliikk anlami ise tiiketici tarafindan satin alinan, fiziksel 6zelliklerinin yani
sira duygusal baglantisi, sahsiyeti olan ve tatmin yaratan bir karigim, yani insa edilen bir
markadir. Marka degeri iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak da bilinmektedir. Bu
dogrultuda markaya ait 6zelliklerin bir biitiinii olarak da tanimlanabilen marka degeri

kavrami ti¢ degisik anlamda kullanildig: belirtilebilir:

1. Markanin satildiginda veya envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir varligi olarak
toplam degeri,
2. Tiiketicilerin markayla baglantisinin giiclinii gosteren bir 6l¢iim,

3. Tiiketicinin marka hakkindaki ¢agrisim ve inanc¢larin tanimau.

Markanin degeri kavramini olusturan unsurlar ve tiiketici ve firma arasindaki rolii

Sekil 1.4’te gosterilmektedir (aktaran Aktuglu, 2014: 39-40).

Marka Degeri

Algilanan Kalite

(siFo Btk pelalia l Marka Cagristiricilan

Marka Sadakati N

Marka Niteliklerini
‘/Zenginle§tiren Unsurlar
MARKA
DEGERI

Tuketiciye deger sunarak Firmaya deger sunarak
tuketicinin; firmanin;
* Bilgilenmeveyorumlama, | | * Pazarlama programlarinin
* Satin alma kararinda etkinlik ve yeterliligini.
guivenlik duyma, * Marka sadakatini,
* Kullanim tatminini, arttinr. * Fiyatlar/kar marjini,
* marka genisletme firsatini
* ticari Gstunlagunt
* rekabet avantajini, arttirir.

Kaynak: David Aaker, Managing Brand Equity-Capitilizing on the Value of a Brand Name, The Free
Press, New York, 1991, s. 17.

Sekil 2.4. Marka Degeri
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Marka denkligi iiriine marka sayesinde eklenen deger olarak tanimlanmistir.
Markada isim ve sembol kullanimi fikri, iiriiniin degerini artirmak i¢in son yillarda 6n
plana ¢ikarilarak gelistirilmistir (Myers, 2003). Marka degerini belirleyen nitelikler marka
adi1 ve semboliiyle baglantili olmalidir. Ayn1 zamanda sekilde goriildigii gibi tiiketici

marka denkligi ve finansal marka denkligini de destekler niteliktedir.

Marka denkligi, bir markanin degerini belirtmek i¢in kullanilan bir kavramdir.
Tiiketici marka denkligi ve finansal marka denkliginden olusmaktadir. Markal1 {iriinleri
pazarlayan sirketin bina, makine ve stok gibi bilanco degerleri finansal marka denkligini
olusturmaktadir. Tiiketici marka denkligi ise iiriine ek bir gii¢ katmaktadir. Bilangolar
sitketin somut kaynaklarin1 ve varliklarin1 gosterir ancak sirketlerin marka giiciinii
gosteren sahip olduklar1 somut varliklar degil, marka denkligi olarak ifade edilen soyut

varliklardir.

Marka Denkligi; markanin adi, sembolleri, ¢agrisimlart ve itibarinin degeridir.
Marka denkliginin finansal ifadesine ise Marka Degeri denir ve bilangodaki aktiflerden
olusur. Markanin giicii pazarlama faaliyetleri (konumlandirma, reklam ve kanal destegi
gibi) sayesinde olusur. Marka degeri de bu giice bagli olan finansal bir 6l¢iidiir. Marka
denkligi marka degeri yaratir denilebilir. Bir baska deyisle marka denkligi, bir firmanin
kendisine ve/veya miisterilerine bir iirlin veya hizmet tarafindan sunulan degere eklenen
veya c¢ikartilan markayla ilgili markaya, onun adina ve semboliine baglanan marka aktif ve

pasifleridir (Erdil ve Uzun, 2010: 166, 167).

Aaker’e gore marka denkligi su sekilde tanimlanabilir: Marka denkligi tiiketicilerin
zihnindeki marka adinin, semboliiniin, ¢agristmlarinin 6nemi, algiladiklar1 kalite seviyesi,
markay1 hatirlama becerileri, markayla ilgili sahip olduklar1 olumlu ve farkli imaj, marka
baglilig1 ve itibar1 sonucu olusan ve yeni pazarlara girerek gelisen bir marka giicii ve
yapisidir. Marka denkliginde 6nemli olan faktorler asagidaki gibidir (1991°den aktaran
Erdil ve Uzun, 2010: 167, 168):

1. Objektif unsurlar yerine tiiketici algilarina dayanir.

2. Bir markayla ilgili global bir degerdir.

3. Markayla ilgili olan bu genel deger, sadece markanin fiziksel 6zelliklerinden degil
marka adindan da kaynaklanir.

4. Tam olarak olmasa da goreceli olarak rekabetle ilgilidir.

5. Firmanin finansal performansini olumlu yonde etkiler.
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Pazarda yapilan fiyat promosyonlari, fiyat rekabetleri, yeni iiriin gelistirmenin
maliyetinin yiiksek olmasi firmalar1 farkli yollar aramaya yoneltmistir. Marka imaji
yaratmak, sadakati artirmak ve rakiplerinin oOzelliklerini tamiyarak kendi marka

denkliklerini yaratmak firmalar i¢in markalarinin karliligini artiran en 6nemli unsurlardir.

Marka degeri, isletmeyle iligkili olan gruplarin (hissedarlar, yoneticiler, potansiyel
yatirimeilar, kredi kurumlar1 gibi) karar siireclerinde Onemli bir degisken olarak yer
almaktadir. Bu bakimdan markanin degerinin finansal ve stratejik sebeplerden dolayi
hesaplanmasi ve yonetilmesi firmanin basarisi icin énemlidir. Ozellikle markanin finansal
performans unsuru olarak dikkate alinmasi firmanin hissedarlari, yatirimeilar, finansal
kurumlar, c¢aliganlar, tiiketiciler ve rakipler agisindan da 6nem tasidigini gdstermektedir

(Giinay, 2017).

Giiglii bir marka, biiyiik bir marka denkligine sahiptir. Biiylik marka denkligine
sahip markalar, daha biiyiik marka sadakatine, isim farkindaligina, kalite algilarina, giiglii
marka cagrisimlarina ve patent, trademark, kanal iliskileri gibi diger kaynaklara da daha
cok sahip olurlar. Gii¢lii marka denkligine sahip bir marka, degerli bir varliktir. Bir fiyat
karsiliginda alinip satilabilmektedir. Bir markanin giicti, tiiketicilerin marka hakkinda
ogrendiklerinin ve deneyimlerinin zihinlerinde yerlesmesini saglar. Tiiketici bilgisi de

marka denkliginin esasidir (Erdil ve Uzun, 2010: 172-173).

Marka degerini olusturan unsurlarin birbirleri ile etkilesimi asagidaki sekilde

gosterilmistir (aktaran Aktuglu, 2014: 42).
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Marka Degeri

duygu yaratma
¢ Genigletme

Rekabet avantaji

Azalan pazarlama
maliyetleri Tuketiciyi gelistirerek
Ticari ustiinliik tiiketici degeri
Marka Yeni tiiketicileri yaratir
bagimlihg: etkileme 1. Yorumlama/
1. Farkindalik yaratma Bilgiyi islemek
2. Rahatlatma 2. Satin alma
Rekabetgi tehditleri kararinda glivence
karsilayacak zaman 3. Kullanim tatmini
Marka
farkindahgi
* Diger cagngimlara
eklenebilecek baglant:
 Tanidiklik/Hoslanma
* [erik isareti/Taahhiit
Alic_;(;;llai)tnean e Dikkate alinacak
marka
Marka
degeri
Firmayi gelistirerek
* Satin alma nedeni degeri yaratir
Marka e Farklilasma/Konum 1. Pazarlama
cagrisimlari * Fiyat programlarinda
¢ Kanal iiyelerinin etkinlik ve
ilgisi s verimlilik
* Genisletme 2. Marka bagimliligi
3. Fiyatlar/Marijlar
4. Marka genigletme
5. Ticari asttnluk
6. Rekabet avantaji
* Yardim siireci/
Bilgiyi hatirlatma
Mal sahibine e Satin alma nedeni
ait varhklar e Olumlu tutum ve

Kaynak: David Aaker; Building Strong Brands, The Free Press, New York, 1996, s. 9.

Sekil 2.5. Marka Degeri

Marka degerini olusturan bu unsurlarin birbirleri ile etkilesimi sonucunda markanin
sundugu enformasyonun islenmesi ve yorumlanmasi, satin alma kararinin giivence altinda
olmas1 ve tatmin duygusunun yaratilmasiyla tiiketici bilinglenmekte ve tiiketiciye bir deger
sunulmaktadir. Ayrica pazarlama programlarinin yeterliligi ve etkinligi, marka bagimliligi,
fiyatlar/marjlar, marka genisletme, ticari Ustiinliik ve rekabet avantaj1 saglayarak firmaya

deger katmaktadir (Aktuglu, 2014:41, 43).
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3. LUKS MARKA KONUMLANDIRMA VE SOSYAL MEDYA

3.1. Liiks Tiiketim

Giliniimiizde kiiresellesmeye ve artan rekabete ayak uydurmak igin isletmeler farkl
alternatifler gelistirmek zorunda kalmislardir. Ozellikle yogun rekabetin yasandig
pazarlarda markanin tiiketici nezdindeki bilinirligini saglayip, zaman i¢inde marka tercihi,
marka baglilig1 ve sadakatini yaratmak olduk¢a dnem tasimaktadir. Tiiketiciler iiriinleri;
ozellikleri, kalitesi, sundugu yararlar ve rakiplerinden farkli olarak algilamasiyla satin alma
davranis1 gostermektedirler. Fiziksel ihtiyaglarini giderebilmelerinin &tesinde belirli bir

deger, kisilik aktarilarak tiiketiciyle biitiinlesme ve yarar sunabilme 6nem kazanmistir.

Kitle tretiminin artmasi, tliiketim kiltiirlinlin yayilmasi ve toplumsal degerlerin
maddilesmesi giindelik hayatin belirlenmesinde tiiketimi daha iist bir seviyeye tagimistir.
Tiiketim, tiiketiciler icin yasamin amaci olmaya baslamistir. Artik tiiketiciler tiikettikleri
iiriinlerle var olur hale gelmistir. Ne tiikettiginin ne oldugunu ifade ettigi bir diinyada
tilketiciler de sadece gereksinimlerini karsilamaktan ziyade tiiketimin yarattigi ekonomik
kazanimlarla, liiks marka satin alma egilimi gostermeye baslamislardir. Bu nedenle, tiiketim
tiriinlerine olan talep kolayda lirlinler ve begenmeli liriinlerden liiks iiriinlere dogru kaymaktadir.
Temel ihtiyac1 asacak bi¢imde yapilan her tirlii fazladan harcama liikstiir (Sombart, 1998: 88).
Liiksiin bugiin pek c¢ok tanimi bulunmakla birlikte, kesin bir tanimi tam olarak
yapilmamaktadir. Liikks markalar, fizyolojik ya da ekonomik bir yarar saglamaktan ziyade,
sosyal statiliyll yiikseltmede bir ara¢ olarak goriiliirler ve bu bakis agisiyla tiiketilirler (Tigh
ve Akyazgan, 2003). Iste bu tiirde psikolojik tatmin saglayan mal ve hizmet igin para
harcanmasina “gdsteris tiikketimi” adi verilmektedir. Bazi bireyler i¢in gosterise yonelik
mal ve hizmetlere olan talep, fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarindan da 6ne gecebilir
(Dikmen, 2008). Liiks tiikketim dinamiklerinin git gide degismesi, liiks tiiketim egiliminin
artan bir grafik ¢izmesi ve sosyal medyanin liikks markalar tarafindan kullaniminin
markalarin konumlandirilmasina etkisi arastirilmasi1 gereken Onemli konulardan bir

tanesidir.

Bazi aragtirmacilara gore ihtiyaclar bireyleri doyurur ve hosnutluk verir ancak liiks
seyler zevk ve haz verir. Bireyler bu nedenle ihtiyaclarinin ve liiks harcamalarinin
birbirinden farkli oldugunu diisiiniirler. Bu diisiinceye gore de ihtiyaclarin giderilmesi ve

haz pesinde kosma farkli durumlardir (Zorlu, 2002).
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Literatiirde kabul edilmis bir tanim bulunmamasina ragmen, liikks kavramina
yonelik yapilan aragtirmalar tliketici algisi lizerine odaklanmaktadir. Liiks {irlinler somut
anlamda tiiketilmezler. Yani, 6z {iriin ikinci plana atilarak iiriiniin sundugu manevi imaj
tiikketilir. Bu tirlinler o sosyal sinifin ya da yasam tarzinin bir yansiticisi olur. Boylelikle
tiikketim secimleri, seckin sinifa ait kiiltliriin hayatsal kaynagi olur. Liiks iiriin tikketmek, o
siifin bir nevi varlik nedenidir. Tiiketim, kiiltiirel bir pratik olarak sosyal hayata
katilmanin bir yolu ve sosyal iliskileri gelistirmenin onemli bir elemanidir. Veblen’e gore

liiks tiiketimde iki giidiiden bahsedilebilir:

¢ Ait oldugunuz kendi seckin sinifinizda imajiniz1 diger sinif liyelerine yansitmak,

e Kendinizi ait olmadiginiz diger alt siniflardaki bireylerden farklilagtirmak.

Tiiketimde markanin rolii biiyliktiir. Se¢imi kolay hale getirip, kisa yol yarattiklar
icin tiiketiciler markay1 severler. Markalarin duygular1 da harekete gecirdigi sdylenebilir.
Ayricaligi bulunan, kullanicist da ayricalikli olan bir marka imaj1 liiks tiikketim triinlerinde
oldukca Onem arz etmektedir. Otomobil, miicevher, 6zel giinlerde giyilen elbiseler,
notebook bilgisayar, parfiim gibi birim fiyat1 yiliksek olan, tiiketiciyi markasiyla cezbeden
ve ayirict bir 6zelligi bulunan, genelde prestij tasiyan {irlinler liiks {riin kategorisine
girmektedir. Prestijli olan liiks iiriinler, (1) ¢ok 6zel olmay1 uyandiracak, (2) iyi bilinen
marka kimligi olacak, (3) marka haberdarligin1 ve algilanan kaliteyi —yani marka se¢imini
ve satiglari- arttiracak, (4) belli bir satig seviyesi ve miisteri bagliligin1 devam ettirebilecek
kapasiteye sahip olmay1 temel alarak yarigirlar. Baska bir deyisle, bir markaya herkes sahip
olursa, o markanin prestiji asinir ve liikksliik bileseni markadan ayrilir. Prestijin devami i¢in
yiiksek marka haberdarligit ve marka difiizyonunun siki bi¢cimde kontrol edilmesi
gerekmektedir. Ancak bu sekilde marka ¢ok 6zel olmayr siirdiirebilir. Kisacas1 sosyal statii

liiks iirline sahip olma ya da olmamayla belirlenir (T1gli ve Akyazgan, 2003).

Tiiketimi sosyal bir olgu olarak goren ve getirdigi bakis agisin1 aslinda Marksist
politik kuramin bir uzantis1 olarak nitelendirebilecek Weberci kuramin gelistirdigi ve
tanim olarak “bir grubun digerinden farkli bir yasam tarzini, yeme, giyinme, eglenme,
kisaca tiikketme modellerini ifade eden” sosyal statii kavrami, tiiketime sosyolojik yaklagim
acisindan 6nemli bir boyut getirmistir. Tiiketim artik sadece ticari bir olgu olmaktan
cikmugtir. Belli bir ihtiyact tatmin etmek i¢in bir iirlinii edinme, sahiplenme, kullanma ve
yok etme Onem kazanmistir. Tiiketim degisen ihtiyaglara, popiiler kavramlara, pazarin
durumuna tiiketicinin beklentileri gibi bir ¢ok degiskene gore yeniden sekillenmektedir.

Ornegin kapitalizm 6ncesinde tiiketim, mallarin hemen kullanilmas1 ve yerine yenilerinin
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iretilmesi olarak tanimlanirken, kapitalist toplumlarda tiiketim Maslow’un 1.
basamagindaki fiziksel ihtiyaglardan ¢ikip bireyin kendisini gerceklestirme, yasam tarzi
belirleme gibi Maslow’un 3. basamagindan son basamagina kadar tiim ihtiyaglarin
giderilmesine kadar ilerlemistir. Bireylerin tiiketerek kendilerini ifade etmeye basladiklari
kiilttirel bir olguya doniismustiir. Tiikketim artik ihtiyaglarin karsilanmasindan ¢ok statii ve
prestij elde etmeye yarayan gostergeler haline gelmistir. Tiiketicilerin fonksiyonel

beklentileri yaninda psikolojik beklentileri de vardir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012).

Gelisen toplumsal ve teknolojik gelismelerle birlikte bireyler artik tiiketimin
icerisinde kendini ifade edebilecegi 0zel seyler aramaya baslamus, tiiketiciyi birey olarak
ele almak ve tatmin etmek dnem kazanmistir. Uriinler, anlamlarm iletildigi soyut nesneler
haline gelmistir. Bir markayr satin almak kimlik olusturmanin bir sembolii olarak
goriilmeye baglanmis bu nedenle liiks {iriinleri satin alarak bireyin ait hissettigi bir toplum

olusmaya baslamistir.

Uriiniin somut dzelliklerinden ¢ok soyut dzelliklerinin 6n plana c¢iktig, dzellikle
gozle goriilemeyen soyut faydalari nedeniyle tiiketicilerin yiliksek fiyat ddemeye razi
oldugu liiks iiriinlerin sinir tanimayan bir yayilim gosterdigi goriilmektedir. Miicevher,
kozmetik, turizm, otomotiv gibi birgok sektorii i¢ine alan liiks iirlin pazari, AB iilkeleri,
ABD ve Japonya’nin liiks iirlin tiiketiminin basini g¢ektigi son derece biiyiik bir pazar
haline gelmistir (Yanik, 2010’dan aktaran Ciftyildiz ve Siitlitemiz, 2011). Buna ek olarak
genellikle batili iilkelerde {iiretilen liiks iiriinler, artik Kafkaslardan Dogu Asya’ ya kadar
uzanmaktadir (Bloomberg Businessweek, 2010°dan aktaran Ciftyildiz ve Siitiitemiz, 2011).

Tiiketicilerin ¢ogu liiks iirtinlere sahip olmak istemektedir.

Liiks pazarin inanilmaz bir sekilde artis1 iki ana sebeple agiklanabilir. Birincisi,
“mevcut gelirlerin artis1, diislik issizlik oranlari, diisiik tiretim maliyetleri, gelismekte olan
ilkelerde zengin smifin ortaya c¢ikisi ve calisan kadinlar arasinda satin alma giiciliniin
artis1” gibi ekonomik faktorlerdir. Ikincisi ise “daha alt smifin 6ncesinde oldugundan daha
cok liiks iiriin satin alma istekliligi ve medyanin liiks {irtinlere olan artan ilgisi” gibi sosyo-

kiiltiirel faktorlerdir (Taillez, 2017: 13).

Pazarlamada liiks marka genellikle iist gelir grubuna hitap eden yiiksek fiyath ve
kalite acgisindan gelismis bir diizeye sahip tiikketim iirlinleri olarak tanimlanmaktadir.
Ekonomiye gore ise, liiks mal gelir arttikca adi ve normal mallara gore talebin orantisal
olarak daha da artti§1 maldir. Liiks mallarin yiiksek gelir elastikiyetine sahip olmasi

nedeniyle, insanlar zenginlestikge daha ¢ok liikks mal alma egilimindedirler. Bu durumun
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tersi olarak da gelirde bir diisiis yasandig1 zaman, liiks mallarin talebinde de ani bir diisiis

yasanmaktadir (Dikmen, 2008).

Liiksiin giiniimiizdekine benzer bir anlam kazanmasi ise orta smifin olusmasi ve
liiksiin daha fazla sayida kisi i¢in ulagilabilir olmasi ile ger¢eklesmeye baslamistir. 2000’11
yillarin baglarinda ise bir yanda maddi olmayan, sembolik ve duygusal bilesenler 6nemini
korurken, diger yanda gosteris amaciyla seckin ve pahali iirlinleri satin almaya dair yeni
yaklasimlar belirmeye baglamistir. Cilinkii giiniimiizde liiks iirlinlerin satin alimini, varlikli
smif ile smirlandirilmis bir tilketim davramisi olarak agiklamak her zamankinden daha
zordur. Buna gore; gilintimiizde liikkslin belirli bir sinifa ait tiiketim davranisi degil, belirli
bir grup insanin yasam tarzini ifade ettigini sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda, “liiksiin
demokratiklesmesi” sOylemi, liiks {iriin ve markalarin daha fazla kisi i¢in ulasilabilir
olduguna dikkat ¢ekmektedir. Tiiketicilerin gelirlerinin keyfi kullanima daha fazla olanak
saglayacak sekilde artmasi ve bireylerin liiks iiriinler i¢in dikkate deger bir sekilde harcama
yapmaya istekli olmalari, liiks tiiketimi Onemli bir arastirma alani haline getirmistir
(Kiregcei, 2015). Bireylerin liikks markalar1 satin almaya istekli olmalarinin altinda cesitli

sosyolojik ve psikolojik nedenleri oldugu sdylenebilir.

Ekonomist ve sosyolog olan Thorstein Veblen, zenginligin statii anlamina
gelmedigini aksine statiinlin ¢ok fazla tiiketim davramisi olarak tanimlanan zenginligin
kanit1 oldugunu ileri siirmiistiir. Pazarlamada yapilan ¢agdas arastirmalar, tiiketicilerin
hayatlarinda sahip oldugu mal ve miilkiin sembolik roliinii ortaya ¢ikarmistir. Insanlarin
diger insanlar hakkinda sahip olduklar1 seylere gore ¢ikarimlarda bulunmalar1 yaygin
bicimde kabul edilmektedir. Hatta Richins, bu ¢ikarimlarin, birinin sahip oldugu seylerle
Olciilen digerlerinin basarisin1 yansitabilecegini vurgulamistir. Basariyr sembolize eden
trtinler mutlak verilere gore {irlin kategorisindeki iriinlerin ortalama fiyatlarma gore
yiiksek fiyatli ya da pahali olma egilimindedirler. Tiiketiciler fonksiyonel olarak esdeger
bir iirline daha yiliksek bir fiyat 6deyeceklerdir cilinkii bdyle bir {irliniin sergiledigi
zenginlikle beraber gelen statliyli istemektedirler. Bir bakima da, yiliksek fiyatlar
tiiketicileri sadece ¢ok az kisinin bu iiriinii satin alabilecegi i¢in kendilerini digerlerinden

tistlin hissetmelerini saglar.

Fiyat, stati anlamina gelmesine ragmen statii ifade eden bir markanin
istenilebilirligine karar veremez. Marka se¢imi bu markay1 kullanan insanin tarzi hakkinda
diger tiiketicilere anlamli sosyal mesajlar gonderebilir. Tiiketicilerin belirli bir markadan
elde ettikleri sembolik anlam genellikle marka ve onun kullanicilar1 ya da o markay1 satin
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alan tiiketici arasindaki c¢agrisima dayanir. Tiiketiciler benzer olmayi arzu eden ve
benzetilmekten kaginan bireylerin oldugu kendi gruplarindan etkilenirler. Markay1
kullanan kisi marka imajiyla biitiinlesmistir. Bu da neden tiiketicilerin belirli markalara
yoneldigini ve neden digerlerinden uzak durduklarini agiklayabilir. Veblen’in one siirdiigii
fikre gore, yliksek sinif {iyeleri kendilerini daha alt siniftan ayristirmak i¢in goze ¢arpan
urtinler tiiketirken (kiskandirici karsilagtirma), alt sinif tyeleri de yiiksek sinif iyesiymis

gibi distliniilmek i¢in tiriinleri tiikketirler (maddi 6ykiinme) (aktaran Han ve digerleri, 2010).

Liiks tiiketimde ozellikli tiriin kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Rolex saat, Gucci
ayakkabi, Lincoln otomobil, Yves Saint Laurent parflim, DKNY pantolon, Christian Dior
yiiz kremi, Bulgari miicevher marka bazindaki 6zellikli {iriin 6rnekleridir. Ancak 6zellikli
iirlinleri tanimlamak icin pek ¢ok girisimde bulunulmussa da arastirmacilar ve liiks tiiketim
iizerine calisan teorisyenler hepsini i¢ine alan bir tanim gelistirmede zora diismektedirler.
Ciinkii bu oldukca 6znel bir kavramdir ve birine gore liiks olan digerine gore siradan
olabilir. Ornegin genel olarak, ozellikli bir iiriin olarak degerlendirilebilen ev ya da
otomobil (Giiltepe“de bir ev veya Tofas in Kus serisi gibi) bazi tiiketiciler i¢in begenmeli
iiriin haline doniigebilir (Altunisik ve digerleri, 2001: 136, 137’dan aktaran Tigh ve
Akyazgan, 2003).

Bocock’ a (1997: 59) gore, tiikketim olgusunda satin alinanlar yalnizca basit,
dogrudan faydaci bir kullanim1 olan maddi bir nesne degil, bir anlam ileten, o sirada
tiiketicinin kim olmay1 amagladigini sergilemek icin kullanacagi nesnelerdir. Liiks iirtinler
olduklarinin 6tesinde anlam igerdikleri i¢in satin alinirlar. Bu, 6zellikli {iriinler i¢in gecerli
sayilabilecek bir fikirdir. Ozellikli {iriinlerde tiiketilen, aslinda biiyiik 6l¢iide {iriiniin
sembolik anlamidir (aktaran Tigh ve Akyazgan, 2003). Liiks olmayan mallar genellikle
fonksiyonel oOzellikler tiizerine kurulurken, likks mallar sembolik 06zellikler {izerine
dayandirilmaktadir. Boylece sembolizm, markanin liiks karakterini sekillendirir ve liiks
markalarin statii ve yiiksek fiyat talebini devam ettirmesini saglar (Matthiesen ve Phau,

2010).

Bireyler kendilerini kullandiklar: liikks markalarla ifade etmektedirler ve digerlerinin
lizerinde birakacaklar etki onlar i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir. Digerlerinin onaymi almak
gibi sembolik anlamlar tiiketimde temel gereksinimleri karsilamanin ve fonksiyonel
ozelliklerin otesine gecmistir. Tiiketiciler statii liriinlerini kisacasi liikks iirtinleri duygusal
cagrisimlartyla kullanarak diger referans gruplarla iletisim kurmaya calisirlar, duygular,
haz ve hayaller 6nem kazanir.
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Cogu tiiketicinin liiks marka tiiketmesindeki Oncelikli amag¢ onlara yiiklenen
sembolik anlamlardan dolayidir. Her zaman ihtiyaglar, tatmin olma, yasam tarzi ve
harcama oranlarinda farkli ve segici olmuslardir. Degisen c¢evre kosullarina uyum
saglamak adina onlar da yeni akimlar ve modaya gore degisim gostermektedirler.
Tiiketicilerin tiiketim seviyeleri, zevk ve tercihleri tinlii tanikliklar1 da dahil olmak tizere

ok cesitli faktorlerden etkilenmektedir (aktaran Oymen, 2016).

Liiks {riinlere olan artan talep ve sosyal medyanin iletisimi kolaylastirmasi
giiniimiizde bu alani arastirilmasi gereken 6nemli bir konu haline getirmistir. Liiks {iriin
kullanicilar iiriiniin fiyatint 6demeye istekli olduklari ve daha ¢ok imaj ve tasarim gibi
iiriine sembolik degerler kattiklar1 i¢in isletmeler ytliksek fiyatlara alici bulabilmislerdir. Bu
da isletmelere yiliksek kar imkani sunmaktadir. Giderek yiikselen ve karli hale gelen liiks
pazar treticilerin, tliketicilerin ve aragtirmacilarin dikkatini ¢ekmektedir. Liiks triinlerin
konumlandirilmasi, likks pazar ve tiiketici davranislart sosyal medyanin etkisi baglaminda

incelenmesi gereken 6nemli bir ¢alisma alanidir.

Liiks kavraminin tarihsel boyutta incelendiginde donemlere gore cagristirdig
anlam degismektedir. Hangi {riiniin liiks oldugu tarihe, zamana, yere ve kisiye gore
degismektedir. Yakin tarihte televizyon, buzdolab1 ve ¢camasir makinesi gibi iirlinler liikks
sayilirken, gilinlimiizde bir ihtiya¢ olarak goriilmektedir. Liiksiin detayli incelenmesi

gereken dinamik bir olgu oldugu sdylenebilir.

3.2. Liiks Olgusu

Liiks kavrami goreceli bir kavram oldugu i¢in kesin sinirlarin1 ¢izmek miimkiin
degildir. Liiks kavraminin bu 6zelligi, niteledigi diger kavramlar1 da anlasilmasi gii¢ hale
getirmektedir. Bazi tiiketicilere liiks gelen bir marka, diger tiiketiciler tarafindan liiks
olarak algilanmamaktadir. Hangi markalarin liiks olarak algilandigin1 6lgmek, tiiketicilerin
bilingaltinda liiks kavrami ile ¢agrisim yapan 6zelliklerin tespiti ile miimkiindiir (Torlak ve

Uzkurt, 1999: 307).

Fransizca “luxe” den dilimize ge¢mis olan liiks kelimesi, harcamada, giyimde,
kusamda asiriliga kagma, gosteris, satafat ve gereklilik sinirlarini asan, gerekli olandan

fazla, gereksiz anlamlarina gelmektedir (Seyidoglu, 1992: 182).
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TDK’da “liiks” kavrami giyimde, esyada, harcamada asiriya gitme, gosteris,

satafat, gereksinim dis1 olan, asir1, fazla seklinde agiklanmaktadir?.

Merriam-Webster sozliigiinde “liikks” bolluk, biiyiik rahatlik ve konfor durumu,
gerekli olmayan ancak haz ve konfor yaratan, keyif, tatmin ve kolaylik saglayan seylere
diiskiinliik olarak tanimlannmustir?. Liiks {irinleri calisan kisiler, materyalizm, sembolizm
ve sosyal kimlik gibi tiiketici psikolojilerine yogunlagsmiglardir (Heilman ve digerleri,
2007). Cambridge sozliigiinde de liiks olgusu pahali ve glizel seylerden elde edilen biiyiik
rahathik ve zevk, ihtiyacin olmayan ama begendigin pahali seyler olarak belirtilmistir®.
Yapilan arastirmalarda en ¢ok karsilasilan ise “Liiks, gerekli ve siradan olanin 6tesindeki
her seydir.” tanimidir. Liiks olarak adlandirilan bireyin arzuladigi ve farklilik yaratarak

iistiinliik saglayabilecegi seylerdir.

Heine’nin “ The Concept of Luxury Brands” (2012: 43-46) eserinde “Liiks

Kavram1” gorecelige gore bes sekilde siniflandirilmastir:

1. Bolgesel Gorecelik: Kaynaklarin bolgesel bulunabilirligine gore liiks olarak
siiflandirilmasidir. Bazi iiriinler bazi bolgelerde genis bir sekilde bulunabilirken ve
degeri ¢ok az iken, baska bir bdlgede bu iirlinlerin nadir bulunmasindan dolay: liiks
statiisiinii kazanmasidir. Ornegin; kumsalda giinesli bir giin Avrupa’nin ¢ogu kisminda
bir liiks olarak diisiiniiliirken, Miami’de yasayan insanlar i¢in hemen hemen her giin
yasadiklar giinliik bir olaydir.

2. Gegici Gorecelik: Kaynaklarin zaman igerisinde lilks olarak algilanmasindaki
degisiklikleri ifade eder. Bunun kaynagi da bulunabilirlik ve istenilmedeki
degisikliklerdir. Bu degisikliklerin temel sebepleri ise teknolojik ilerlemeler ve
toplumsal trendlerdir. Gegici gorecelik, liikksiin duragan olmayan zaman igerisinde
stirekli degisen 6zelligini de yansitmaktadir.

3. Ekonomik Goérecelik: Kaynaklara insanlarin ekonomik durumlarina goére ulasabilir
olmasi algilarindaki liikks kavraminin degismesine sebep olur. Ekonomik gelismelerle
birlikte iilkeler arasindaki farklihgi da ifade eder. Ornegin; Bat1 Avrupa’da arabalar
siradan iirlinler olarak diisiiniiliirken, gelismekte olan iilkeler i¢in hala liikstiir.

4. Kiiltiirel Gorecelik: Liiks algisinin kiiltiire gore degigmesidir. Liiks tercihi biiyiik

Olclide cinsiyet, yas, egitim gibi demografik degiskenlerden etkilenen kiiltiirel

! http://sozluk.gov.tr/ (Erisim: 10.03.2019)

2 https://www.merriam-webster.com/dictionary/luxury (Erisim: 10.03.2019)

3 https://dictionary.cambridge.org/tr/s%C3%B6z1%C3%BCk/ingilizce-t%C3%BCrk%C3%A7e/luxury
(Erisim: 10.03.2019)
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degerlerle ilgilidir. Bireysel unsuru da vardir. Bir kisinin liikks olarak algiladigi sey
baska bir kisi i¢in degersiz olarak algilanabilir. Sosyal 6grenme de dnem tagimaktadir.
5. Durumsal Gorecelik: Ayni iirliniin duruma gore gerekli, siradan ya da liikks olarak
farkli sekilde smiflandirilmasidir. Ornegin; siradan bir yemek onu uzun siiredir
yemeyen bir insan i¢in likks olabilir ya da herhangi bir liikks yemek bir¢ok giin

yenilmesi sebebiyle siradan olarak diisiiniilebilir.
Heine’ye gore “Liiks” {in temel tanimi asagidaki gibidir:

Liiks gereklilik ve siradanligi asan arzu edilen her seydir. Genel bir kural olarak,
simdiki ve normal sartlar altinda kiiresel bir bakis agisiyla tanimlanir. Kaynaklarin
ayricalikli olmasi toplumun tiimii tarafindan degerlendirilirken, arzu edilirligi ve liiksiin

ortaya ¢ikisi list sinif tarafindan belirlenir.

Liiks kiiresel ve simdiki zamana gore degerlendirildiginde ge¢miste liiks olan
seylerin bugiin liikks olarak algilanmadigini gormekteyiz. Otuz yil 6nce Tiirkiye otomotiv
sektoriinde Tofag’in “Sahin”, “Dogan” ve “Kartal” serisi bireyler i¢in bir liiks iken, bugiin

liiks olarak algilanmamaktadir.

Bir¢ok gorilis ve yorumlardan yola c¢ikilarak bir tanim Onerisi olarak liiks kavrami

dogas1 ve karakteri alt1 sekilde agiklanabilir:

Miikemmel kalite

Cok yiiksek fiyat

Nadirlik ve benzersiz olma

Giglii estetik ¢ekicilik ve duygusal olarak keyif verebilme
Gegmise dayali olma, hikayesinin olmast

Gereksizlik (Dubois ve digerleri, 2001).

o g~ w b E

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde son iki basamak saygi/statli kazanma ihtiyaci
ve son olarak da kisisel tatmin/kendini gergeklestirme ihtiyacidir. Temel ihtiyac1 asacak
her tiirlii harcama liiks oldugu tanimindan yola ¢ikilarak doyurulan bir ihtiya¢ motive edici
ozelligini yitirmektedir. Liiks tiikketime yonelen bireylerin biyolojik ihtiya¢larimi karsilamis
olmalar1 beklenir (Aksu, 2013). Ge¢miste liiks sadece soylularin, elit kesimin ulasabilecegi

bir olguyken giiniimiizde alim giicii olan herkesin ulagabilecegi bir olgu haline gelmistir.

Liiks tiizerine yapilan tanmimlarda, sektorde tist diizey yoneticilik yapan
profesyonellerin tanimlarindan yola ¢ikilarak liikks kavraminin tanimu ile ilgili olarak ortaya

cikan ozellikler su sekildedir:
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e Zamana, yere Ve Kisiye gore degisiklik gostermesi

e Fazlalik, asirilik gosteren ve hep ‘daha’ ile nitelenmesi

o Ihtiyag ve gereksinim dig1 olmasi

e  Gosteris amacli olmasi

e Algilar ile 6znel bigimde sekillenmesi

e Kisiye hissettirdikleri ve deneyimler ile anlam kazanmasi
e Bir kiiltiir olmas1

e  Cok boyutlu bir yapida olmasi

e Niceliksel degil, niteliksel bir olgu olmasi

e Haz kaynagi olmasi ve faydaciligin yerini hazciligin almasi
e Tiim duyulara seslenmesi

e  Giiglii bir estetik boyuta sahip olmasi

e Sosyal fonksiyonunun énemi

e Hayallere hitap etmesi

e Bir gosterge olmasi

Liiks; haz elde etmek i¢in niteliksel olarak ¢ok daha iyi ve iistiin liriin/hizmetlerin
deneyimlenmesi, bunlarin yarattig1 his ve kisinin diigsel diinyasina, duyularina hitap etmesi
ile anlam kazanan, algiya bagh olarak kisiden Kisiye farklilik gosteren, sosyal ve kiiltiirel
boyutu ile 6nem tasiyan ve gosteris amacglh kullanilabilen, sembolik, estetik degeri olan,

cok boyutlu bir kavramdir (Maden, 2014).

Tiiketicinin imajin1 olusturmasinda etkileri yadsinamaz nitelikte olan kiiltiir
endiistrisi, yine tiiketicinin kendi imaji, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve sonucta ihtiyag
tatmini i¢in {irtin satin alma gibi sonuglart dogurmaktadir. Bu asamada iiriin, daha once de
denildigi gibi, bir ihtiyacin maddi tatmini roliine biirinmektedir. Tiiketici i¢in, imaj-statii
iliskisi ve bunlar1 ortaya koyan her {irlin, her marka, toplumsal sinifi, statiiyii ve prestiji
belirtmeye yaramaktadir ve tiiketicinin iginde yer aldigi sinif yerine bir {ist sinifa ait olma
istegi, genellikle statli sembolleri durumundaki tiiketim {riinleri ile tatmin edilmeye
caligilmaktadir (Odabasi, 1999: 115). Liiks markalarin rolii de yeni tiiketim toplumunda
ozellikle liiks tiilketimde konumlandirmaya yardimci olan en Onemli Ogelerden bir

tanesidir.
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3.3. Liiks Marka Kavram

“Liiks” kavraminin anlami kisilerde ¢agristirdigi anlamlara gore degisebildigi igin
net olarak tanimlanmasi gii¢ bir kavramdir. Bazi tiiketicilere liikks gelen bir marka, diger
tilkketiciler tarafindan liiks olarak algilanmamaktadir. Liiks kavraminin bu degiskenligi
buna bagli olan kavramlarin tanimlanmasini da zor bir hale getirmektedir. Bu kavram “liiks
irin” kavramii da icerirken onun oGtesinde bir anlam ifade etmektedir. Liikks marka
kavraminin agiklamasinda “liikks iiriin” kavramina da atifta bulunmak gerekmektedir. Her
marka bir Uriindlir ama her iirlin bir marka degildir, {iriin fabrikada iiretilen bir nesne,
marka ise tliketiciler tarafindan satin alinan degerdir (Aktuglu, 2004’den aktaran Turan ve

Colakoglu, 2009).

Tiiketicilerin zihninde lilkks marka olarak canlanan {riinlerin en Onemli
ozelliklerinden birisi markanin kendi imaj1 ile tiiketiciye sagladigi imajdir. Tiiketicilerin
iiriinden sagladiklar1 tatmin Olciiliirken ondan saglanan fayda kadar tiiketicinin o marka
mamulii kullanmaktan dolay1 ¢evresi lizerinde yaptig1 olumlu etki de tatminin derecesini
belirlemektedir. Buna ek olarak liiks markalarin 6zellikleri; biitiin tiriinlerde kalitenin 6n
planda olmasi, 6zgiin tasarimcilarin eseri olmasi, {irlinlin tanmabilir bir stil, dizayn ve
uluslararas1 iine sahip olmasi, sinirli sayida iretilmesi, smirli kisi tarafindan sahip
olunmasi, kendi kategorisinde benzersiz olmasi, tasariminin zaman i¢inde degisen tiiketici
tercihlerine uygun degisiklik gosterebilmesi, imaj ve sosyal statiiniin géstergesi, tarihi bir
gecmisinin olmasi, sanatsal bir yoniiniin olmasi ve farklilik hissi vermesi, fiyatinin yiiksek

olmasi seklinde siralanabilir (Torlak ve Uzkurt, 1999: 308, 309).

Literatiirde “Liiks marka” kavramina yonelik yapilan tanimlamalar bulunmaktadir.
“Liiks marka” kavrami hakkindaki tanimlamalardan biri McKinsey (1990) tarafindan
yapilmistir (aktaran Baumgarth ve digerleri, 2008). Bu tanimlamada, liilks markalar; fiyat
ve fonksiyonel 6zellik iliskisi temel alinmis ve “...gozle goriilebilir fonksiyonel 6zellikler
acisindan benzer triinlere gore biiyiik bir farki olmayan; ancak siirekli olarak digerlerine

2

gore daha yiiksek fiyata sahip olabilen...” markalar olarak agiklanmistir (McKinsey
Corporation’dan aktaran Baumgarth ve digerleri, 2008). Vigneron ve Johnson (1999) bir
markanin liiks marka smifinda olup olmadigini “prestij” degiskenine bagli olarak
aciklamaya c¢alismistir. “Prestij”in taniminda markalarin tiiketimi; statii ve zenginlik
gostergesi oldugu, algilanan bir sosyal degere, duygusal hazlar1 tatmin edecek bir estetik

cekicilige ve kaliteye sahip olmasit ve herkes tarafindan ulagilamaz olmasi gerektigi
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seklinde ifade edilmektedir. Sosyo-ekonomik durum liiks {iriinlerin tercih edilmesinde
onemli bir etkendir. Tiiketiciler markalar i¢in olan liks ya da prestijli algisini insanlarla
olan etkilesimlerine (referans gruplar1), irlniin &zelliklerine ve duyumsal/hedonik
degerlerine gore gelistirirler. Kisacasi tiiketicinin ¢evresiyle olan iliskisinin liiks algisinin
olusturulmasindaki Onemini vurgulamistir. Prestiji yliksek olan markalar, diger bir
ifadeyle; algilanan tek olma degeri, sosyal degeri, kalite degeri, haz/hedonistik degeri

yiiksek olan markalar, liikks marka olarak kabul edilmelidir (Baumgarth ve digerleri, 2008).

Gupta’ya (2009: 36) gore, markanin sahip oldugu prestij degeri kendisini
konumlandirdig1 smifi da belirlemektedir. Kisacasi lilks markanin prestijiyle bulundugu
konum arasinda iligki vardir. Markanin prestiji arttikca seviyesi de degismektedir. Prestij
degerine gore markanin konumlandirildigi siniflar sekil 1.6’da gosterilmektedir (aktaran

Kural, 2011).

Diger Cesit Markalar - +
- >

Ust Pivasa Premium Liiks

Sekil 3.1. Prestijin Ug Seviyesi

Kaynak: Gupta, K. (2009). “Changing Paradigms of Luxury Consumption in India: A Conceptual Model”.
South Asian Journal Of Management, 14(4), 30-43.

Vigneron ve Johnson (2004) “Measuring Brand Luxury Perceptions” eserinde bir
onceki eserindeki “prestij” kavraminin yerine “liiks” kavramimi kullanmayi tercih
etmiglerdir. “Prestij” kavramini liiks marka kategorisinin u¢ noktast olarak kullansalar da
liksii arayan tiiketici davraniglarina -luxury-seeking consumer behavior (LSCB)-
gonderme yapmislardir. Clinkii “liiks™ kisisel ve kisileraras: etkileri de iginde barindirdigi
icin bu noktada daha kapsamli bir kavramdir. Prestij ve statii tiikketimi yiiksek fiyath
iirlinlerin satin alinmasini igerirken, liiks tiiketim bireyler i¢in deger ve itibar1 temsil eden
tirtinlerin satin alinmasini igerir. Liiks daha kapsamli bir terim olarak sembolik, psikolojik

ve sosyolojik degerleri de i¢ine alir.

Vigneron ve Johnson (2004) liiksii arayan tiiketicilerin karar verme siireglerini bes
faktorle aciklamiglardir. Liiks markalar1 liilks olmayan markalardan ayiran tanimda
tilketiciler tarafindan algilanan ve liiks markalar1 temsil eden bes ana boyuttan
bahsetmislerdir. Bunlar:
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Algllanan  Géosterisci Deger: Markayla birlikte sosyal statii algilarinin
olusturulabilecegi oldukca pahali ve zengin kesim i¢in olan iirlinlerin degerini ifade
etmektedir. Referans gruplarinin liiks markalarin tiiketimindeki 6nemi vurgulanmustir.
Veblen’in gosterisci tiikketim lizerine yapmis oldugu calismadan etkilenmistir. Prestij
arayan tiiketiciler stratejisine de uyumlu oldugu sdylenebilir.

Algllanan Tek Olma Degeri: Benzer tiikketimden kagimarak tiiketicilerin benlik
imajmm1 ve sosyal imajin1 desteklemek amaglanmistir. Benzersiz ve tek olma
ozelliginden dolay1r bulunmasi zor olan ve normal standartlarla kiyaslandiginda daha
pahal1 olan markalar tiiketiciler icin daha degerli olacaktir. Uriinlerin nadir bulunmasi
ve sinirlt olarak saglanmasi tiiketicilerin markaya olan tercihlerini desteklemektedir.
Kisacasi likks markalarin tiiketicilere ulasilmasi zor duygusunu vermesidir.

Algilanan Kalite Degeri ve Iki Kisi Yonelimli Algilar: Liiks iiriinlerin kalitesinden
etkilenen insanlarin lilkks markalarin liiks olmayan markalardan daha iistiin 6zelliklere
sahip oldugunu diisiinmesidir. Liiks iirlinlerin kalitesinin yliksek olmasidir. Kalite
konusunda uzun siireli bir baglilik gelistirildiginde liiks marka imaj1 olusturmak daha
kolay olacaktir. Ornegin; liiks bir arabanin hizi ve siirat artis1 kalite algisini gosteren
ozelliklerdendir. Yiiksek fiyatin, tiiketiciler tarafindan yiiksek kalitenin bir gostergesi
olarak algilandig1 da g6z oniinde bulundurulmalidir.

Algilanan Genisletilmis Benlik Degeri: Tiiketicilerin liiks markalar1 kendilerini
siiflandirmak ve digerlerinden ayirmak igin kullanmasidir. Ayni zamanda kendi
kimliklerine sembolik anlam da yiiklemeye ¢aligirlar. Sosyal referans ve bireyin benlik
ingas1 liiks tiiketimde belirleyici olabilir. Belk’in (1988) genisletilmis benlik kavrami
sahip oldugumuz seylerin kimligimizin bir pargast oldugunu ileri slirmektedir
(Aktaran Vigneron ve Johnson, 2004). Liiks markalara sahip olmanin kisilerarasi
etkiye acik ve olduk¢a materyalist tiiketiciler tarafindan daha ¢ok deger gérmesidir
(Bearden ve digerleri, 1989; Richins 1994a’dan aktaran Vigneron ve Johnson, 2004).
Liiks markalar1 kullanarak mutluluga ulastiklarin1 ve kisisel basar1 sagladiklarini
diistintirler. Sosyal uyumu ve zengin referans gruplarina uyum saglamay1 dnemseyen
bireyler sosyal olarak daha géze ¢arpan ve pahali lilks markalara deger vermektedirler.
Algilanan Haz/Hedonistik Deger: Fonksiyonel ozelliklerinin &tesinde duygusal
yararlart ve haz saglayan Ozellikleri bulunan iriinlerin hedonik tiiketiciler olarak
diistintilen likks arayan tiiketicilere kisisel tatmin saglamasidir. Duygusal olarak

hognutluk ve hazin liikks markalar1 kullanarak elde edilmesidir. Kisileraras1 etkiye agik
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olmayan, kendi disiincelerine gore hareket eden tiiketicileri ifade etmektedir

(Vigneron ve Johnson, 2004).

Kalicti marka imaji olusturmak i¢in bu bes ana faktor farkli agilardan
degerlendirildiginde kapsamli bir liiks marka diizeyine ulagsmak miimkiin olacaktir

denilebilir.

Diger arastirmacilar tarafindan yapilan tanimlamalara bakilacak olursa liiks marka
algis1 olusturabilmek i¢in sadece yliksek fiyata sahip olmasi yeterli olmamaktadir. Yapilan
caligmalarda liikks marka kavrami tanimlanirken fonksiyonel ozelliklerinin Otesinde
sembolik anlamlar1 da dikkate alinmistir. Ornegin, Nueno ve Quelch (1998), markanin
sosyolojik ve psikolojik etkisini de g6z Oniinde bulundurarak soyle bir tanimlama
yapmislardir: “Liiks markalar, 6denen fiyata oranla cok daha diisiik fonksiyonellige sahip;
ancak diger taraftan maddi olmayan 6zelliklerinin 6denen bedele oranla ¢ok yiiksek oldugu
markalardir”. Bu tanimdan yola c¢ikilarak liikks markalarin pazarda belirli bir itibarinin

oldugu soylenebilir.

Heine’nin “The Concept of Luxury Brands” eserinde liiks triinleri su sekilde
Ozetlemistir: Liiks triinler kendi kategorisindeki diger iirlinlerle kiyaslandiginda nispeten
daha yiiksek fiyat, kalite, estetik, nadirlik, siradisilik ve sembolik anlam iceren, gerekli ve
siradan Ozelliklerden ¢ok daha fazlasina sahip triinlerdir (2012: 55). Liiks markalar da
temsil ettikleri {irtinle oldukca baglantilidir. Liiks tirtinleri olusturan o6zellikler liiks
markalarin 6zellikleriyle de uyumludur. Heine, liikks markalar1 da su sekilde aciklamistir:
Liiks markalar yliksek fiyat, kalite, nadirlik, estetik, siradisilik ve fonksiyonel olmayan
cagrisimlart iceren tiiketicilerin algilarinda olusturulan imajlardir (2012: 62). Liiks
markalar liiks {iriinlerden bagimsiz olamaz ancak {riinlerin o6zelliklerinin Gtesinde
tiiketicilerin algilarinda yaratilan anlam ve imajdir denilebilir. Uriin olmadan liiks marka
imajina ulagmak miimkiin degildir. Heine, ayn1 zamanda Mercedes gibi liikks bir markanin
tiim trilinlerinin liks markali iirlinler olarak adlandirilabilecegini de ifade etmistir (2012:

63).

Pazarlamada liiks kavrami genellikle {ist gelir grubuna hitap eden yiiksek fiyath ve
kaliteli tliketim {irlinlerini iceren bir olgu olarak degerlendirilmektedir. Ekonomiye gore
ise, liks mal gelir yiikseldik¢e siradan ve pahali olmayan mallara gore talebin orantisal
olarak arttig1 maldir. Liiks mallarin yiiksek gelir sartina bagli olmasi sebebiyle bireylerin
gelir seviyesi arttikga daha ¢ok liikks mal alma egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Liiks

tirtinler kendi i¢inde ii¢ grupta toplanabilir:
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1. Ev I¢i Liiks Uriinler: Elektronik aletler, mutfak esyalari, mobilyalar gibi insanlarin
giinliik yasamlarinda kullandiklari tiriinlerdir.

2. Kisisel Liiks Uriinler: Kiyafet, parfiim, kozmetik, saat ve araba gibi bireylerin
kendilerine 6zel tiikettikleri tirlinlerdir.

3. Yasantisal Liiks Uriinler: Aksam yemegi, seyahat, eglence gibi bireylerin yasam
bicimini olusturan, kimliklerini olusturmalarina yardimcit olan diriinler veya

hizmetlerdir (Dikmen, 2008).

Sombart, liikksii iki kavramla tanimlamaya calismistir. Ona gore, liikks ¢ift
anlamlidir: nicel ve nitel bigimde kurulmus olabilir. Nicel anlamda liiks, mallarin “ziyan”
edilmesiyle es anlamlidir: bir usak “yettigi” halde yiiz usak tutmak ya da puroyu yakmak
icin Ui¢ kibrit ¢Opiinii birden tutusturmak gibi. Nitel anlamda liiks ise, daha iyi mallarin
kullanilmas1 demektir. Nicel ve nitel anlamli liiks kavramlar1 ayn1 paydada birlesebilir.
Liiksiin oldugu yerde ortaya g¢ikacak giidiilerden de bahsetmistir. Liiksiin gelisimiyle
beraber sozgelimi hirs, sohret diiskiinliigii, fiyakacilik, erk itkisi gibi gilidiilerin

baskalarindan 6nde olma giidiisiiyle beslendigi sdylenebilir (Sombart, 2016: 117, 119).

Thierry Paquot’a gore, liiks ekonomisinde liikks markalara olan talep temel olarak
iki miisteri kategorisine baghdir. Iki tiir liiks tiiketici toplulugu vardir: bunlardan birincisi,
geleneksel ve diizenli miisteri toplulugu, yani ABD’nin, Avrupa’nin, Ortadogu’nun ve
Japonya’nin zenginleridir; ikincisiyse, iyelerini diinyadaki tiim iilkelerin orta st
katmanlarindan devsiren, karmakarisik ve siirekli yenilenme halindeki yeni miisteri
toplulugudur. Ilk miisteriler dogduklarindan beri liiks kiiltiirii icinde yasarlar, ikinciler ise
ilk topluluk gibi davranabilmek i¢in ya da daha kétiisii onlara benzeyebilmek i¢in o kiiltiirii
sindirirler. Ilk topluluk tercihlerine bagldir, ikinciler ise daha maymun istahlidir ve
markalardan gelen araliksiz tanitimlar i¢in kolay ve degisken avlar durumundadirlar. Liiks,
insana diis kurdurur. Liiks kavrami bir¢ok {irlinii sik bir gizem Ortiistiyle kaplar (Paquot,
2010: 19-20). Bu nedenle liiks marka imaj1 yaratilir ve yasamimizin i¢ine konumlandirilir.
Dolayisiyla liikks markalarin konumlandirilmasi, reklam, pazarlama, tanitim gibi stratejiler

giinlimiizde olduk¢a 6nemlidir.

Marka, iriin 6zelliklerine dayali ve tiiketici ile iletisimi saglayan Onemli bir
pazarlama aracidir ve tiiketiciye siirekli aym1 ozelliklerde iiriin sunulacagina dair giliven
vermektedir (Turan ve Colakoglu, 2009). Gii¢lii bir marka degeri ve marka imaji

tiikketicilerin tercihlerini, satistaki kari, pazar payini oldukca etkilemektedir. Liiks markalar
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da yiiksek fiyat ve yliksek kaliteye sahip oldugu i¢cin marka imaji ve marka degeri de
oldukea yiiksektir. Kiiresel olarak artan gosteris toplumu ve tiikketim aliskanliklari, maddi
giicii olan herkesin ulasabilecegi bir olgu haline doniisen liikksiin demokratiklesmesi
stireciyle liikks olgusu her kesimden insanin ilgisini gekmektedir ve bir yasama sanati haline

donlismistr.

Yapilan bu tanimlamalara bakilarak Ozetlenecek olursa, liikks markalar
fonksiyonelligin o6tesinde sembolik ve psikolojik anlamlar tasir. Liiks markalar1 diger
markalardan ayiran 6zellikler bireylerin farkli olmalarini1 saglayan ve haz duygularim
tatmin edebilecekleri iist gelir grubuna ait olma duygusunu yasatan, farklilik, nadirlik,
seckinlik, yaraticilik, cekicilik, prestijli olma gibi 6zelliklerdir. Tutku, diis, konfor liikks
markalarin yarattigi duygusal imgelerdir denilebilir. Tiketiciler, lilkks markalarin sahip
oldugu sembolik anlamlarla birlikte belli bir statii ve prestij elde ederler ve kimliklerini,
benliklerini marka degeriyle ve imajiyla birlikte ortaya koymaya caligirlar. Liikks yagami
daha giizel hale getirir denilebilir. Liiks tiikketimde triinlerin ya da markalarin somut
ozelliklerinin disinda goriilmeyen, tiiketicilerin algisinda olusturulmaya galisilan soyut

ozellikleri daha 6nemlidir.
3.3.1. Liiks Marka Olusturucu Ogeleri

Tiiketim toplumunda likks markalar ve likks tiiketim artik bir gereksinim haline
gelmektedir. Yasam standardinin (tiiketim toplumunda iyi durumda olan bir bireyin yasam
gereksinimlerinin) tanimi giin gectikge yukartya dogru tirmanmaktadir. Ornegin; otomobili
olmayan gengler kendilerini yasitlariyla esit diistinmezler. Tiiketim toplumu ayn1 zamanda
tilketim yapmay1 6grenen toplum, tiiketime toplumsal ve sistemli bir bigimde alistirilan
toplumdur. Yani tiiketim toplumu, yeni liretim giiclerinin ortaya ¢ikmasiyla ve ekonomik
sistem tarafindan desteklenen bir yapilanma ile ortaya ¢ikan 6zgiil bir toplumsallagma

tarzadir.

Giliniimiizde markalasmanin 6nemi arttig1 icin liiks tiiketim de buna paralel olarak
artmaktadir. Liiks iirlin ya da hizmet olmanin sirr1 da her kategoride “likks marka” olarak
algilanmaktan ge¢mektedir. Liiks iirlin tiiketicisini etkileyen {i¢ 0ge iirliniin markasi,
saticinin markas1 ya da itibar1 ve fiyat-deger iliskisidir. Liiks {irtin ya da hizmetin sirr
tikketicisine kendini 6zel hissettirmesinde yani ayricalikli oldugu yanilsamasini

yasattirmasinda gizlidir. Arastirmalar gosteriyor ki “Liiks iirlin ya da hizmet” tiiketicisi
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iiriin almiyor “marka algist” satin aliyor (Bir, 2006’dan aktaran Hiz ve Hiz, 2011: 153).
Glinlimiiz diinyasinda modernligin yakalanabilmesinde “markayi tercih emek” ve istenilen
imaj1 yakalamak oldukg¢a 6nemli hale gelmistir. Ciinkii tiiketici artik iirlin tiiketmekten ¢ok
marka ve imaj tiikettigi yanilsamasini yasamaktadir (Hiz ve Hiz, 2011: 153). Bireylerin
toplum icindeki yerinin ve kimliklerinin belirlenmesinde tiikketim 6nemli bir etken haline

gelmistir.

1970’de sonra, Tiiketim Toplumu’nda, Jean Baudrillard’in, liikks iirlinlere dair su
diisiinceleri goze ¢arpmaktadir: Herkes gibi tiiketin... ama bir bi¢cimde kisisel olarak yapin
bunu! Onemli olan sey gerceklik degil, inangtir... ve arzudur, dyle degil mi? Tiiketeceginiz
sey Oteden beri kendi onayinizla size karst donmiistiir. Tiiketilen nesne hem bir gosterge
(baskalarina sizi onlardan ayiran seyi gosterir), hem bir 6lgiit (sizi bir gruba, bir egilime,
bir modaya, bir konuma dahil eder), hem de bir seraptir (kisiliginize bir 6zgiinliik, deger
katildigimi diistindiiriir size, oysa sizi tiiketici bir uymaciligin i¢ine hapseder!) (Paquot,

2010: 30).

Oncelikle liiks iiriinlerin karakteristik 6zelliklerini detaylandirmak liikks marka
olusturucu 6gelerine bir temel olusturacaktir. Heine’ye gore tiiketiciler liiks tirlinlerin fiyat,
kalite, estetik, nadirlik, siradisilik ve sembolizm gibi alti temel 6zellige sahip oldugu
seklinde liiks iirlinleri algilarinda olustururlar. Bu 6zellikler liiks markalar1 da farklilagtiran
ozelliklerdir. Ciinkii liiks tirlinleri liiks markalardan ayirmak imkansizdir. Liiks tirtinlerin

ozellikleri sekil 1.7°de detaylandirilmistir (Heine, 2012: 72).
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Ana Ozellikler Imalat Ozellikleri Somut Uriin Soyut Uriin
Ozellikleri Ozellikleri
Fiyat Fiyat
Kalite Ureticinin Uzmanhg: | Materyal & Dayanmikhilik &
Bilesenleri Deger
Imalat Karmasikhig1 | Insa & Fonksiyon Konfor &
Prensibi Kullanilabilirlik
Iscilik Islevsellik &
Performans
Ozellikler Giivenlik
Uriin Boyutu
Hizmet
Estetik Estetik
Nadirlik Nadirlik
Stradisiltk Stradisilik
Sembolizm Sembolizm

Cizelge 3.1. Liiks Uriinlerin Ozellikleri

Kaynak: Heine, K. (2012). The Concept of Luxury Brands. (Second Edition). France: EMLYON Business
School, Germany: Technische Universitét Berlin.

Sekilde de gorildigi gibi somut oOzellikler {riiniin  fiziksel 6zelliklerini
gostermektedir ve gozlenebilirdir. Bircok somut 6zelligin birlesimi ise konfor gibi soyut
ozellikleri karsilamaktadir. Imalat 6zellikleri ise somut ve soyut iiriin &zelliklerinin

yaratilmasini saglayan 6zel imalat siirecine karsilik gelmektedir (Heine, 2012: 73).

Marka, aliciya iiretici tarafindan kalite baglilig1 s6ziinii verir, kalite siirekliliginin

garantisini verir. Bu durum bir tiir imalat¢1 ve kullanici arasindaki kontratin imzasi gibidir

(Zeybek, 2013: 26).

Heine, liiks marka tiirlerini “likks olma diizeyi”, “farkindalik” ve “is hacmi”
yonlerinden ele almistir ve her birini alt bagliklara ayirmistir. Liiks olma diizeyi agisindan
liiks markalar dort alt baslikta incelenebilir: girig, orta, list ve elit diizeydeki liiks
markalardir. Liiks markanin simiflandirilmasinin zamanla degistigi de unutulmamalidir.
Farkindalik yoniinden liikks markalar1 duayen (usta) markalar ve yildiz (star) markalar

seklinde iki gruba ayirmistir. Yildiz (Star) markalar kendi i¢inde kiiciik yildizlar (starlar),

59



bliylik yildizlar ve kiiresel yildizlar seklinde ii¢ gruba ayrilmaktadir. Duayen (usta)
markalar genellikle internet markalaridir ve arkadaglar arasinda soylentilerle tavsiye edilir.
Star markalar ise duayen markalarin aksine Kitle pazar1 markalaridir. Marka iletisimlerinde
zarar1 en aza indirgemeye calisirlar. Rolex ve Louis Vuitton gibi star markalar kendi hedef
kitlesinin disinda da bilinmektedir ve bu da kendi hedef kitlesinin gosterisci tiiketim
ihtiyaclarin1  karsilamasin1 saglamaktadir. Is hacmi yoniinden de alt1 alt bashga
ayrilmaktadir. Bunlar; mikro, kii¢iik, orta, genis oranli markalar ve biiyiikk ve dev

oyunculardir. Mercedes dev oyunculardan bir tanesidir (Heine, 2012: 64-67).

Liiks markalar1 diger lilks olmayan markalardan ayiran en Onemli 6zellik liiks
markalarin fonksiyonel 6zelliklerinin disinda sembolik anlam tagimasidir. Liiks markalara
kars1 rakip markalar iretilmektedir ancak bu markalar daha ¢ok {iriinlerinin
fonksiyonelligini vurgulamaktadirlar. Liiks markalarin sahip oldugu vizyon, imaj, deger ve
ozellikle gecmis hikayesinin olmasi (tiiketicilerin algisinda belli bir yerinin ve itibarinin

olmasi) rakiplerine karsi dayanikliligini ortaya koymaktadir.

Liiks tiriinlerin ya da markalarin taninmasini saglayan etmenleri tanimlamak yararh
olacaktir. Zeybek’e gore liiks markalarin bilesenleri; nadirlik/azlik, yiiksek fiyat, tutku,
yaraticilik, ayriti hissi, kurucularin girisimei ve yeniliklere a¢ik olmasi, eski olmast, kalite
oOlciitii ve imgesel/diigsel ol¢iit olarak nitelendirilir. Bir markanin ender bulunmasi, yiiksek
fiyata sahip olmasi ve ayn1 zamanda tiiketiciye duyumsal bir deneyim, haz yasatmalidir.
Yaratma ve yenilenme yani yaraticilik liiks markalarda siirekli bir bilesendir. Ozellikle
otomotiv ve yiyecek igecek sektoriinde yaraticilik on plana ¢ikar. Clinkii bu sektdrler az

zamanda yeni {rlinler, modeller, hizmetler sunmaktadir (Zeybek, 2013: 27-30).

Okonkwo*ya (2007: 105) gore, gercek liiks markalar 10 temel karakteristik 6zellik

gosterirler. Bunlar;

Yenilike¢i, yaratici, benzersiz ve gekici iiriinler,
Yiiksek kalitenin tutarl dagitima,

Mallarin tiretiminde ayricaliklilik,

Sik1 dagitim kontroli,

Zanaatcilik mirasi (usta-girak iliskisi)

Belirgin marka kimligi,

Kiiresel itibar,

Duygusal ¢ekicilik,

© 0o N o gk~ wDhPRF

Yiiksek (Premium) fiyatlandirma,
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10. Yiiksek goriiniirliiktiir (aktaran Kural, 2011).

Bu oOzellikleri géz oOniinde bulundurarak bir lilkks markanin yenilik¢i, yaratici,
benzersiz tiriinleri yiiksek kalitede treterek, tutarli ve siki dagitim saglayarak, yiiksek
fiyatlandirma ile yiiksek itibar olusturarak ve bunlarin sonucunda belirgin marka kimligini

oturtarak olusturuldugu sdylenebilir (Kural, 2011).

Yapilan bir arastirmada, likks olarak nitelendirilen bazi markalarin st diizey
yoneticilerinin liiks kavramina iliskin goriisleri sonucunda s6z konusu iist diizey
yoneticiler lilkks kavraminin, yenilesme, degisim siirecleri baglaminda yeni anlamlar
yiiklendigi, bir baska deyisle “liiks” kavraminin yeniden insa edildigi ve yeniden
yapilandigini ifade etmislerdir (Zeybek, 2013: 17). Gino Bottaro (Dogus Otomotiv Bentley

Genel Miidiirii) 'nun liiks kavramina iligskin goriisleri su sekildedir;

Liiksti yiiksek fiyath iirlinler olarak degerlendirmek, kavrami eksik birakir.
Bireyleri bu iirtinleri almaya iten etken sadece ¢ok parali olmalar1 degildir. Bu tarz iiriinler
kullanicisina gii¢lii bir marka degeri vaat etmektedir. Bir otomobil, kullanicisina kalite ve
giivenligi sunabilir. Buna erismek cogunluk i¢in kolaydir. Ama beklenti gii¢, asalet ve
essiz olmak ise, tiim bunlar i¢in “liikks” bir otomobile ihtiya¢ vardir. Ayricalikli olduklarini
hissetmeyi isteyen tiiketici Bentley gibi bunu sunan liikks markalara yonelmektedir

(Zeybek, 2013: 19).

Okonkwo (2007: 77) piyasalarda rekabet¢i baskinin asilmasina, genel kurumsal

strateji ve markalagmanin iistesinden gelebilmek i¢in agagidaki maddeleri onermektedir:

e Liiks markalar, yenilik¢i ve ileri gortislii kalmalidir.

e Liiks markalar, hizli moda devri i¢in kolaylastirilmis iiretim siirecleri kullanmalidir.

e Liiks markalar, kitlesel moda markalarin1 rakip olarak degil tamamlayici olarak kabul
etmelidir.

e Liiks markalarin, a¢ik marka ve piyasa konumlandirmasi olmalidir. Cari piyasa
cevresinin ortasinda sikigan marka higbir yere gitmez.

e Liiks markalar, “liikks” ve “prestij” statiisiinii asla tehlikeye atmamalidir (aktaran Kural,

2011).

Tiiketicilerin neden liiksii satin aldiklarini, liikks olarak diisiindiikleri seylerin ne
oldugunu ve liiks degeri algilarinin karar verme asamalarini nasil etkiledigini bilmek liiks
arastirmacilar icin ¢ok Onemlidir. Tiiketicilerin deger algilarim1 anlamak ve liikks pazar

boliimlendirmesini yaratmak miimkiindiir. Widemann (2009) farkli tiiketicilerin deger
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algis1 ve liiks tiiketimi arasindaki farkliliklari ortaya koyabilmek i¢in liiks deger algisinin
dort ana boyutunu iceren liikks deger modeli gelistirmistir. Birinci boyut ekonomik boyut,
ikincisi fonksiyonel boyut, {igiinciisli bireysel boyut ve dordiinciisii ise sosyal boyuttur.
Ekonomik boyut fiyat, perakende satis fiyati, indirim, yatirinm gibi parasal acilarla ilgilidir.
Fonksiyonel boyut, kalite, essizlik, kullanilabilirlik, gilivenirlik ve iiriiniin dayaniklilig
acisindan fayda ve temel ise yararlilik gibi tiikketici tabanli liiks degere karsilik gelmektedir
(Sheth ve digerleri, 1991). Bireysel boyut tiiketicilerin liikks tiiketime karsi olan kisisel
yonelimlerine yogunlasmaktadir ve materyalizm (Richins ve Dawson, 1992), hedonizm ve
0z kimlik (Vigneron ve Johnson,2004) gibi kisisel konulara hitap etmektedir (aktaran
Yapici, 2016). Sosyal boyut, belirli bir sosyal gruba gore liiks iirlinlere kars: tiiketicilerin
algilanan degerini yansitmaktadir. Liiks markalarin tliketilmesindeki egilimde ve
degerlendirilmesinde giiclii bir etkisi olabilir. Gdsterisci ve prestij degeri de liiks markalari
tiketmek ya da satin almadaki yatkinlig1 ve liikks markalarin degerlendirilmesini biiyiik

oOl¢iide etkileyebilir (Yapict, 2016).

Insanlar temel fizyolojik ve giivenlik gereksinimlerini karsilamak igin mal ve
hizmetleri tiiketirler. Cogu kisiye gore mal alinip satilabilen, maddi ve fiziksel bir varliktir.
Ancak bu varligin arkasinda {i¢ mal ¢esidi bulunmaktadir ve bunlar bir malin ti¢ seviyesi
olarak adlandirilmaktadir. Bunlar; ¢ekirdek (6z) mal, somut mal ve genisletilmis maldir.
Cekirdek mal, tiiketiciye sagladigi yarar kismini bir baska deyisle malin gozle goriilmeyen,
elle tutulmayan ama insan1 degisik agilardan tatmin eden yanini, somut mal ise malin
dokundugumuz fiziksel kismin1 ve son olarak genisletilmis mal da fiziksel olmayan ve
temel islevini daha iyi yerine getirmesine olanak saglayan, onu tiiketici agisindan daha
cekici ve kullanigli hale getiren marka degeri, garanti siiresi, satis sonrasi hizmetler gibi
Ogeleri olusturmaktadir. Bu kavramlardan hareketle liikks mallar somut anlamda
tilketilmeyip, sembolik anlamda tiiketilmektedir. Kisacas1 likks mallarda (iiriinlerde)
cekirdek mal ikinci plana atilir, malin sundugu manevi ima;j tiiketilir. Liiks markalar,
fizyolojik ve ekonomik yarar saglamasinin 6tesinde sosyal statiiyii yiikseltmekte bir arag
olduklar1 bakis acisiyla tiiketilirler. Tiiketici pazari ihtiyaca gore belirlenmesine karsin liiks
marka tliketici pazari ihtiyag yerine tiiketici duygularima gore belirlenen bir pazardir.
Yapilan caligmalarda likks mallara kisisel ve sosyal kimliklerin sembolii anlami
yiiklenmistir ve bu sembollerin bir malin tercih edilmesinde 6nemli bir rol oynadig

belirtilmistir. Bazi arastirmacilara gore tiiketimin gelismesi, bireylerin zevk pesine
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diismesiyle iliskilidir (Dikmen, 2008). Psikolojik tatmin saglayan tiikketim, cagimizda

onemli bir rol oynayan gosteris¢i tilketimin temelini olugturdugu sdylenebilir.

Zeybek’in “Liiks Algis1 Uzerine” adli calismasinda bazi iist diizey yoneticilerle
yapilan goriismelerin sonucunda “liikks” kavramina iligkin ortaya ¢ikan temel diislinceler
“istenilen zamanda alinan hizmet ya da iiriin”, “kisiye 6zel”, “kisiyi degerli, mutlu ve iyi
hissettiren iiriinler ya da hizmetler”, “kisilerin yasam kalitelerine katki saglayan
deneyimler” anlayisi etrafinda birlesmektedir. Yasam bi¢imi, bireyleri diger bireylerden
ayricalikli kilan gostergeler biitiiniidiir. Ozellikle aktarilan, sergilenen ya da kullanilan
gostergeler liiks tiikketim yoluyla aktariliyorsa kisilerin kendilerine deger katma arzularinin
oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, deger kavrami ele alindiginda, pazar degerleri ya da
siif degerleri, performans degeri, toplumsal ve duygusal deger gibi kavramlar zihinlerde
canlanmaktadir. Liiks tiikketim olgusu ¢ercevesinde 6zellikle toplumsal deger ve duygusal

deger kavramlarinin iizerinde durmak gerekmektedir:

o Toplumsal deger, bireyin icinde bulundugu toplumun kurallarina, begenilerine uygun
imgeyi iletme ya da yansitma giidiisiinii tasiyan bir diizlemde 6nem kazanmaktadir.
Ornegin, bireylerin giydikleri giysiler, kullandiklar1 iiriinler, gittikleri restoranlar,
konserler, tatil mekanlari, kuaforler, giizellik ugruna gecirdikleri operasyonlar,
kullandiklar1 kredi kartlari, her gegen giin yenilen, degisen teknolojiyi kullanir
olabilmeleri gibi 6l¢iitler kisilerin iletisimde bulunduklar1 ya da bulunmadiklar1 sosyal
cevreye karst bir statii gostergesi olarak anlam kazanmaktadir. Ayrica kisileri
ayricalikli, se¢kin kilan bir etmen olarak degerlendirilmektedir.

e Duygusal deger, markalarin, iriinlerin ya da hizmetlerin kendi tiiketicilerine sundugu
begeni ve duygusal tatminin 6n plana ¢iktig1 bir degerdir. Bir¢ok iirlin ve etkinlik,
kigilerin arzu ettigi duygulart sunmaktadir. Bu tiir degerler pozitiftir ve bu nedenle
begenilmektedir. Ornegin, bir kadmimn 6zel bir parfiim tarafindan uyarilmas: veya
gosterisli bir kiyafeti giymesi sonucunda cekicilik duygusunu yasamasi gibi deneyimsel
tilketim, duygusal deger sunan bir siirectir. Tatmin ve begeni, tliketim siireci

gerceklesirken, tiiketicinin katiliminda kendiliginden olusmaktadir.

Giliniimiizde en ¢ok talep edilen sey ne bir servet ne de yapit, ancak bir kisiliktir.
Kisiligini bulmus olmak ve bunu ifade etmek insanin kendi olmasinin zevkini
kesfetmektir. Bunun icin kiiciik bir deneyim bile yeterli olmaktadir. Ornegin, bir adamin
teknik 6zellikleri ve performansini dncelikli olarak dikkate alarak satin almay tercih ettigi

Mercedes- Benz marka bir arabayi, karisinin ince zevki dogrultusunda 76 renk ve 697 i¢
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doseme ¢esidi arasindan yaptigi tercih sebebiyle kendisiyle gurur duyacaktir (Zeybek,
2013: 20-22).

Yapilan ¢aligsmalar liiks markalarin “olmazsa olmaz” niteliklerini vurgulamaktadir.
Bir iirliniin liiks iirtin olarak adlandirilabilmesi i¢in oncelikle alti kuramsal kurala uyulmasi

gerekmektedir:

e Taninan ve bilinen bir marka olmak,

e Dogrudan nihai tiiketiciye ulasmak,

e Tiiketiciyi cezbeden, ayirici bir niteligi barindirmak

e Haz yaratabilmek ve hazla gelen duyular1 uyarmak,

e Az sayida iiretim ve yiiksek satis fiyati,

e Kitlesellesmeden uzak durmak (Yanik, 2011: 62°den aktaran Zeybek, 2013: 24).

Marka, kaynagin gosterimidir, sanat¢inin, tasarimcinin imzasidir; onun
“markasidir” ve {riinii rakip {riinlerden ayirma aracidir. Markalarin, “gilivenilir”,
“performansli”, hizli ve etkili servis teminati gibi Ozelliklerinin de altinin ¢izilmesi
“marka” i¢in bir zorunluluktur (Zeybek, 2013: 25,26). Kisacasi, litkks marka kavramlarinin,
ozelliklerinin bireylerin algilama haritalarinda nasil yerlestikleri, hem marka algisinin

olusturulmasinda hem de konumlandirilmasinda oldukg¢a 6nem tasimaktadir.

3.4. Algilama Haritalar1

Marka konumlandirmanin biiyilk 6nem tasidigi giiniimiiz pazar1 farkli istek ve
ithtiyaclari olan tiiketicilerden olusmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin isteklerini karsilamak,
basarili marka konumlandirmasi gerceklestirmek ve etkili pazarlama faaliyetlerinde
bulunmak oldukg¢a zorlasir. Isletmeler pazari boliimlendirir, béliimlenen pazarda hedef
pazar seger ve hedef pazardaki tliketiciye uygun konumlandirma faaliyetleri gergeklestirir
(Demirag, 2017). Oncelikle pazar béliimlemede kullanilacak degiskenler belirlenmelidir.
Genis ve heterojen olan pazar; cografi (sehir biiyilikliigii, yogunluk, iklim gibi), demografik
(yas, cinsiyet, gelir, meslek gibi), psikolojik (kisilik, yasam tarzi gibi) ve davranissal
degisiklikler (kullanici statiisti, kullanim siklig1, marka sadakati gibi) degiskenlerinden
kiiciik ve homojen bir pazar elde edilebilir (Kotler, 1997°den aktaran Uner ve Alkibay,
2001). Isletmeler ve iireticiler kullanacaklar1 degiskenleri belirlemelidir. Pazar
boliimlemede degiskenlerden sadece bir tanesinin  kullanilmasi pazarin iyi
tanimlanamamasina ve hatali pazarlama stratejilerine yol acabilir. Degiskenler, veri
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analizinde kullanilacak yontemler belirlenmeli, pazar dilimlerine uygulanmali, hedef pazar
secilmeli ve uygun pazarlama stratejileri uygulanmalidir. Algilama haritalari, pazarlar
olusturan dilimlerin farkli degiskenlerle tanimlanmasma, her bir pazar diliminde
birbirleriyle rekabet eden isletmelerin, rekabetin siddetinin, her bir isletme tarafindan
iiretilen mal veya hizmeti en iyi tanimlayan 6zelliklerin neler oldugunun belirlenmesine ve
tilketicilerin satin alma kararmin neye dayandiginin tespit edilmesine yardimeci olur.
Boylelikle isletmeler daha giiclii sekilde rekabet etmelerine olanak saglayacak yeni konum
alternatifleri belirleyebilirler (Uner ve Alkibay, 2001). Algilama haritalari, tiiketicilerin
zihinlerindeki bosluklar belirlenerek, marka konumlandirma ve yeniden konumlandirma
stratejilerine yol gosterici niteliktedir. Kisacasi algilama haritalari, markalarin farkl
boyutlar itibariyle tiiketicilerin zihinlerindeki imajlarini grafikleyen sekillerdir (Odabas1 ve
Baris, 2007: 149).

Birgok markanin rekabet igerisinde oldugu pazarda ireticilerin, igletmelerin
markalarinin  ve diger markalarin tiiketicilerin zihninde nasil algilandigini  ve
konumlandirildigini bilmesi gerekmektedir. Tiiketiciler, algilar1 ve tercihleri sonucunda
satin alma davranis1 gerceklestirirler. Markanin konumlandirilmasi, degerlendirilmesi ve
hedeflenen tiiketici algisinin dl¢lilmesi igin firmalarin ve iirlinlerin pazardaki etkinligini
gozlemlemeye ihtiya¢c duyulur. Iste bu noktada tiiketicilerin algilarmi belirlemek icin
cesitli 6l¢lim metotlarindan yararlanmak gerekir. Tiiketicilerin algi l¢timlemeleriyle ilgili

olarak kullanilan teknikler sunlardir:

1. Algisal Haritalar
2. Tercih Haritalar
3. Cok Boyutlu Olgekler

Bunlarin arasinda ise en ¢ok kullanilan algisal haritalardir. Algilama haritalari,
tilketici davranislarin1  agiklayan, tiiketicilerin rakip markalar1 veya iriinleri nasil
konumlandirdigini gosteren grafiksel tasarimlardir. Detaylandirilacak olursa algilama
haritalar belirli bir markaya ait {iriinlerin iki ya da daha fazla 6zellik boyutundaki miisteri
algilarin1 gdsteren bir grafiktir. Ayrica miisteri yaklagimini ve rakip triinlerin konumunu
karsilikli  olarak  analiz  etmede  kullanilabilir. ~ Konumlandirma  stratejisinin
olusturulmasinda, algilama haritalari1 hedef miisteri kitlesine yonelik pazarlama
bilesenlerinin belirlenmesine yardimci olan bir aragtir (Erdil ve Uzun, 2010: 65). Pazar,

tiiketicilerin algilama sekillerini gorsel olarak gostererek konumlandirmay1 daha kolay hale

65



getirmektedir. Tiiketicilerin algilayls bicimlerinin yorumlanmasint kolaylastiran bir

metottur.

GELENEKSEL
Belirli oranda bilinen ve belirli bir Swradan ve geleneksel markalarin
liiksteki markalarin veya iiriinlerin veya tirtinlerin algilanma bélgesi
algilanma bolgesi
LUKS SIRADAN

Belirli oranda liiks ve yeni tiriinlerin Bu bélgede algilanabilecek markayi

algilanma bolgesi veya tirtinti planlamak zordur

YENI

Sekil 3.2. Marka veya Uriiniin Miisterilerce Algilanma Haritalar1
Kaynak: Kinnear, T.C. ve digerleri 1996, s.168’den aktaran Erdil ve Uzun, 2010: 65)

Algilama haritalari, bir markanin degisik ozelliklerinin (kalite, fiyat, uygunluk,
saglamlik, konfor, vs. ) tiiketiciler tarafindan nasil algilandiklarin1 ve pazarda olusan
bosluklar1 gérme imkani sunarlar. Bir markaya iligkin farkli 6zelliklerin rakip markalarin
da haritaya eklenerek bir konumlandirma haritasi olusturulmasiyla isletme kendi
markasinin degisik 6zelliklerinin hedef aldig: tiiketici grubu tarafindan hangi yonleriyle
degerlendirildigini 6grenme firsati yakalar, aym1 zamanda rakiplerin konumlarimi da
degerlendirerek uygun pazarlama stratejileri gelistirirler. Bu sekilde markanin degisik

ozelliklerini ifade eden konumlandirma bosluklari da anlasilmis olur (Demirag, 2017).

Tiiketici davraniglar1 hem algilardan hem de tercihlerden etkilenmektedir. Fiziksel
ozellikleri aym: olan iki iiriin farkli algilanabilecegi gibi, farkli 6zelliklere sahip triinler
tiiketiciler tarafindan ayni algilanabilir. Bir pazardaki tirlinlerin 6zellikleriyle ilgili bilgiler;
isletmenin yaptig1 reklamlar, satis faaliyetleri ve isletmenin dagitim kanalinin etkinligi gibi
pazarlama unsurlar1 yoluyla belirlenir. Tiiketici algilamalari, bu karisik bilgilerin elenmis
halidir. Isletmeler, tiiketicilerin zihinlerinde {iriinlerini ve markalarmni1 konumlandirmaya
calisirken hedef tiiketicilere ¢esitli yollarla iirtinlerinin veya markalarinin 6zelliklerini
gonderirler. Tiiketiciler bu o6zellikleri eledikten sonra sadece iistte kalan 6zellikler (iistiin
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ve ayurt edici olanlar) tiiketici hafizasinda yer edinir. Algilama haritalar1 bu asamada,
tilketicilerin zihinlerinde iistte kalan iiriin Ozelliklerini ve bu Ozelliklerin 6ne ¢iktig1
pazarlardaki bosluklar1 gdsterir. Bu sayede isletmeler hem konumlandirma stratejilerinde

hem de yeniden konumlandirma stratejilerinde bir adim 6ne ¢ikmis olurlar (Tokugoglu,
2008).

Bu bilgiler 1s18inda, iirtin konumlandirmada 6nemli bir ara¢ olan algilama
haritalari, “bir alan {izerinde Uriinlerin veya markalarin tiiketiciler tarafindan algilanma
durumlarin1 yerlestirmek veya belirlemek i¢in diizenlenen, nicel ve nitel yaklasimlara

dayanan haritalardir” seklinde tanimlanabilir (Myers, 1996: 181).

Pazarlamada kullanilan haritalama metotlar1 {i¢ kategoride ele alinmaktadir. Bu ii¢

kategori agagida siralanmistir. Bu kategoriler asagidaki gibidir (Candan, 2003):

e Tercih haritalarinda, tiiketiciler sunulan alternatifleri birbirlerine oranlayarak
tercihlerini belirtmektedirler.

e Birlesik haritalar, algilama ve tercih haritalarmin birlikte kullanildigi haritalama
metodudur. Burada hem algilar hem de tercihler birlikte ele alinmaktadir. Ciinkii algilar
esasinda tercihlerden farklidirlar. Tiiketicinin bir {irlin veya markaya iliskin algisi, onun
o iirlin veya markaya iligkin tercihini tam olarak yansitmamaktadir.

e Algilama haritalar1 ise, pazarlama yoneticilerinin daha cok stratejik pazarlama

stirecinde konumlama kararlarinda bagvurduklar: bir yontemdir.

Pazarlamada
Haritalama Metodlan

Algilama Haritalari Tercih Haritalar Birlesik Haritalar
Benzerlik Davranigsal ideal Vektor Digsal Modifiye Edilmis Algilama
Metodlar Metotlar Nokta Modeli Analiz Haritalarinin Kullamldigi
Modeli Basit Birlesik Model

Sekil 3.3. Pazarlamada Kullanilan Haritalama Metotlar1

Kaynak: Gary L. Lilien, Arvind Rangaswamy, Marketing Engineering, 1997: 105’den aktaran Candan:
2003.
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Algilama haritalar1 sayesinde tiiketicilerin zihinlerindeki bosluklar1 belirleyen ve
buna gore pazarlama stratejileri gelistiren yoOneticiler, tiiketicilerin zihinlerinde yarattiklar
yerden memnun olmayabilirler ve yeniden konumlandirma faaliyetlerinde bulunabilirler.
Buna gore algilama haritalar1 sadece pazara yeni giren {riinlerin konumlandirilmasinda
degil ayn1 zamanda pazardaki mevcut {rlinlerin  konumlandirilmasinda da
kullanilabilmektedir. Aynm1 zamanda algilama haritalari, gergeklestirilen bu pazarlama
faaliyetlerin istenilen sonuglar1 ortaya cikarip ¢ikarmadigini da gostermektedir. Isletme
yoneticilerinin belirledigi konum ile tiiketicilerin algiladigi konum arasinda sapmalarin
ortaya c¢ikmasi pazarlama faaliyetlerinin tekrar gozden gegcirilmesine sebep olmaktadir.
Boylelikle algilama haritalari, tiiketicilerden elde edilen verilerle etkili konumlandirma
faaliyetlerinin gerceklestirilmesine, yeni pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine katkida

bulunmaktadir (Uner ve Alkibay, 2001).

Algilama haritalarinin olusturulmasinda dort temel analiz yontemi kullanilmaktadir.
Bunlar faktor analizi, diskriminant (ayirici) analizi, correspondence analizi ve ¢ok boyutlu
Olgekleme -multidimensional scaling- MDS- analizidir. Bu analizlerden kullanimi en
yaygin olan iki analiz diskiriminant analizi ve c¢ok boyutlu o6l¢ekleme analizidir
(Tokugoglu, 2008). Her iki yontem de birbirinden farkli olmasina ragmen ayni amaca
hizmet etmektedirler. MDS, discriminant analize kiyasla ¢ok yonlii olma 6zelligi bulunan
bir yontemdir. Diskriminant analizi, pazarda yer alan markalarin hangi 6zelliklerinin onlari
digerlerinden farkli kildigmin belirlenmesine yardim ederken, ¢ok boyutlu Olgekleme
analizi ise, psikolojik uzmanlik kavramindan hareket ederek, {iriin, hizmet ve markalar
arasindaki algilanan benzerlik ve farkliliklarin neler oldugunu ortaya koymaktadir (Myres,

1996°dan aktaran Uner ve Alkibay, 2001).

68



IAlgilama
Haritas:

v v

Davramsgsal Davramgsal
Veri Olmayan Veriler

v | v v 3

Faktor Diskriminant Correspondence ~ Cok Boyutlu
Analizi Analizi Analizi Olgekleme Analizi

Sekil 3.4. Algilama Haritalarinin Diizenlenmesinde Kullanilan Teknikler

Kaynak: Arslan, M., Cakir, F. and Yalgm, A. (2001, June 16-19). Comparison of Discriminant Analysis and
Multi Dimensional Scaling Techniques Used in Determining The Position of Internet Service Providors in
Turkey. 8th Recent Advances in Retailing and Services Science Conference, Vancouver, Canada.

Faktor analizi, veriler arasindaki iliskiye dayanan, eldeki verilerin daha anlamli bir
sekilde kiimelenmesini saglayan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz teknigidir (Hair ve
digerleri, 1998: 14). Yapilan analizde 6ncelikli amaci, degigskenlerin arasindaki temelde

olan yap1y1 tanimlamak olan bir bagimlilik yontemidir (Hair ve digerleri, 2014: 92).

Correspondence analizi, ¢ok boyutlu Ol¢ekleme analizinin kalitatif veriler icin
olanidir. Bu teknigin avantaji diger ¢ok boyutlu oOlcekleme tekniklerine gore veriyi
indirgemesidir. Ciinkii bu analizde veriler kategoriktir (Malhotra, 1999: 646’dan aktaran
Tokucoglu, 2008). Correspondence analizi, nesnelerin metrik olmayan bir yaklagimla
algisal haritalandirilmasina yardim eden son zamanlarda gelistirilmis bir bagimlilik

yontemidir (Hair ve digerleri, 2014: 19).

Bu yontemlerden diskriminant analizi ise, “ ayn1 anda birka¢ degiskene gore iki ya
da daha ¢ok iiriin grubu arasindaki farklar1 ortaya ¢ikarmaya yarayan istatistiksel bir
tekniktir” (Myers, 1996: 182°den aktaran Tokugoglu, 2008).

Cok boyutlu Olgekleme analizi ise arastirmaciya katilimecilarin nesneleri
degerlendirmelerinin altinda yatan ana boyutlar1 tanimlamalarina ve sonrasinda bu
nesneleri bu boyuta konumlandirmalarina yardimci olan bir dizi teknigi ifade etmektedir.
Ornegin; ¢ok boyutlu dlgekleme yontemi, pazarlamada iiriinlerin, hizmetlerin ve sirketlerin

tilkketiciler tarafindan degerlendirilmesinin altinda yatan ana boyutlar1 tanimlamak ig¢in
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siklikla kullanilir (Hair ve digerleri, 2014: 475). Cok boyutlu 6l¢ekleme analizi ise, n tane
nesne ya da birim arasindaki p tane degiskene gore belirlenen uzakliklara dayali olarak
nesnelerin k boyutlu (k<p) bir uzayda gosterimini elde etmeyi amaglayan, boylece nesneler

arasindaki iliskileri belirlemeye yarayan bir yontemdir (Ozdamar, 1999: 479).

Algilama haritalart olarak da bilinen ¢ok boyutlu oOlgekleme yontemi (MDS)
arastirmactya bir dizi nesnenin (firmalar, {irtinler, fikirler, vb.) algilanan goéreceli imajinin
belirlenmesine yardimci olan bir yontemdir. Amaci, tiiketicilerin benzerlik ve tercihlerine
(marka, iirlin tercihleri) gore kararlarini ¢ok boyutlu bir boslukta mesafelere
yerlestirmektir. Bu analiz yOntemini kullanan aragtirmact {i¢ temel asama

gerceklestirmektedir. Bunlar:

1. Analiz edilecek nesnelerin tiimiindeki benzerlik ve tercihlerin 6l¢iimlenmesi
2. Cok boyutlu bir boslukta her nesnenin goreceli pozisyonunu belirlemek igin MDS
tekniklerinin kullanilmasi

3. Algisal ya da nesnel bakis acilariyla eksenlerin belirlenmesi ve yorumlanmast

Ornegin; A ve B nesneleri diger olasi nesne c¢iftlerine goére (AC, BC, AD, vb.)
kiyaslandiginda en benzer olarak karar verilirse, ¢cok boyutlu 6lgekleme yontemi A ve B
nesnelerini digerlerinin arasinda olan mesafeden ¢ok daha kiigiik bircok boyutlu mesafeye
yerlestirecektir. Elde edilen uzamsal harita olarak da bilinen algilama haritas1 tim
nesnelerin goreceli konumlandirilmasini goéstermektedir (Hair ve digerleri, 2014: 478).

Asagidaki sekilde de gortilebilir.
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Sekil 3.5. Alt1 Endiistriyel Tedarik¢inin (A’dan F’ye) Cok Boyutlu Haritasinin ve Ideal
Noktasinin Gosterimi

Kaynak: Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J. and Anderson, R. E. (2014). Multivariate Data Analysis.
(Seventh Edition). USA: Pearson.

Sekilde de goriildiigli iizere algilama haritalarinda iiriinler, markalar, 6zellikler
noktalar seklinde gosterilmektedir. “Dimension I’ birinci boyuttur, “Dimension II” ise
ikinci boyuttur. Tiiketicilerin birbirine benzer olarak algiladiklar iirlin veya markalar
haritada yakin yerlerde isaretlenirken; farkli olarak algilananlar uzak isaretlenirler. Bu
grafik {irlin ya da markalarin rakip iiriin veya markalarla daha kolay kiyaslanmasini saglar.
Harita iizerinde ayni bdlgede bulunan, birbirine yakin iirlin veya markalar arasinda yogun
bir rekabet s6z konusudur. Aradaki uzaklik arttikg¢a, {lirin veya markalar arasindaki
farkliliklar artar. Buna bagli olarak rekabet azalir. Pazarlama yoneticileri algilama
haritalarini kullanarak kendilerine yakin olan ve rekabet ettikleri iirlin veya markalar tespit
ederler. Bu sayede isletmeler rakiplerine karsi yeni stratejiler gelistirebilirler ve

markalarin1 uygun sekilde konumlandirabilirler (Tokugoglu, 2008).

Iki veya ii¢ boyutlu olarak hazirlanabilecek algilama haritalarinda, belirli bir iiriin
kategorisinde yer alan mal, hizmet veya markalarin tanimlayict 6zelliklerinin belirlenmesi
esastir. Tanimlayict 6zelliklerin belirlenmesinde ise, hedef pazarla iliskili herhangi bir
unsur degisken olarak kullanilabilir. Bu degiskenlerin sayis1 10 ile 50 arasinda ve hatta

bazen 50’nin iizerinde de olabilir (Uner ve Alkibay, 2001).

Algilama haritalari, iki tiir bilgiye dayanarak diizenlenmektedir. Bunlar (Dolan,

1992: 97):
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1. Tiiketicilerin {irlin veya marka konumlarint benzerlik veya farkliliklarina gore
algilamalarina dayanarak diizenlenmektedir. Buna tamamen benzerlik metodu yani
Overall Similarity Method- OS adi verilmektedir. Tiketiciler tirlin veya markalar1 tim
benzerlik veya farkliliklarina gore degerlendirir ve algilama sonuglarina gore markalari
pazar alanina yerlestirirler. Tiketiciler {irlin veya markayr “cok benzer” ile ‘“hig
benzemez” ug¢larindan olusan bir dl¢ekte degerlendirirler (Dalrymple ve Parsons, 1995:
92). Bu sonuglardan hareketle istatiksel yontemler kullanilarak algilama haritalar elde
edilir.

2. Ikinci tiir bilgiye ise 6zellik degerlendirme metodu -Attribute Rating Method- AR- ad:
verilmektedir (Moore ve Pessemier, 1993: 148). Bu metot ile tiiketicilerin ideal
noktalar1 veya oncelikleri belirlenmektedir (Churchill ve Peter, 1995: 312). Algilama
haritalar1 tiiketicilerin ideal noktalarma ve Onceliklerine gore belirlenmektedir.
Haritadaki bir {irtin veya markanin, tiiketicilerin ideal noktasina yakinligi, ne kadar ¢ok
tercih edildigini gostermektedir. Ideal noktann yakiminda bosluk varsa, bu bosluk
potansiyel pazar boliimii olarak tanimlanmaktadir. Haritalar diizenlenirken, ilk &nce
{iriiniin degerlendirilmesiyle ilgili ozellikleri tanimlamak gerekmektedir. Ozellikler
belirlendikten sonra tiiketicilerin her 6zellige gore markalar1 degerlendirmeleri istenir ve
bu degerlendirme sonuglarina gore, harita lizerinde markalarin konumlar1 isaretlenir

(O’shaughnessy, 1995: 218-220) (aktaran Tokugoglu, 2008).

Asagida otomobil sektoriiyle ilgili ornek bir konumlandirma, algilama haritasi
verilmigtir. Haritadaki markalar rakiplerine gore konumlandirilmistir. Rakipler arasindaki
rekabet resmedilmistir. Haritada da goriildiigii gibi; Firebird ve Carnaro birbirlerine yakin

iki markadir ve rekabet halindedir.
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Sekil 3.6. Otomobil Sektoriiyle Ilgili Algilama Haritas:

Kaynak; Jain, 1993: 398°den aktaran Bas, M. (2004). Tiirk Otomobil Sektdriinde Uriin Konumlandirma ve
Ankara Ili Uygulamasi. Yayimmlanmamis Doktora Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Algillama haritalari, marka konumlandirmada gerceklestirilen konumlandirma
stratejilerinin risklerini aza indirir. Markalarin benzerliklerini, farkliliklarini, pazardaki
bosluklari, tiiketicilerin algilarinin  hangi eksende olduklarin1 gdstererek marka
konumlandirma ve yeniden konumlandirma faaliyetlerine yol gosterir. Sonug¢ olarak
algilama haritalar, tiiketicilerin markayr ya da drini algilayls bigimleriyle
pazarlamacilarin stratejileri arasindaki benzerlikleri fark edip ayn1 zamanda bosluklarin

yakalanarak daha etkili konumlandirma faaliyetlerinin gergeklestirilmesini saglarlar.

3.5. Liiks Marka Konumlandirilmasi

Liiks olgusu hakkinda yapilan arastirmalar tiiketici algis1 lizerine yogunlagmaktadir.
Liiks markalar hakkinda analiz yapmak ve bir yargiya varmanin giic olmasi, liiks
kavraminin ve liiks marka kavraminin her tiiketiciye gore farkli bir ¢agrisim yapmasindan
kaynaklanmaktadir. Ancak yapilan arastirmalarda liikks kavramiin tiiketiciler tarafindan
nasil algilandig1 bizi likks marka kavrami hakkinda genel kabule ulasmis tanimlamalara
yonlendirmektedir. Ozellikle geng kusagin olusturdugu pazarlarda yayginlik kazanan liiks
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markalar, pazarin sosyal statiiye ve imaja dnem verme 6zelliginden yararlanmaktadir. Liiks
markalar, seri liretim yapilan {irlinlerin aksine bir sanat eseri olma 6zelligi tagimaktadir.
Liiks markalar, kalitenin, giizelligin, gizemin, orijinalligin ve yaraticiligin birlestirilmesi ile
ortaya ¢ikan bir tasarim olarak kabul edilebilir. Liiks markalarin 6zellikleri, lilks marka
tilketicilerinin ozelliklerinin de farkli olmasina sebep olmaktadir. Tiiketici kitlesindeki
farklilik, liks markalarin diger markalardan tamamen ayri niteliklere sahip olmasi
uygulanacak pazarlama stratejilerini de farklilastiracaktir. Klasik marka yonetimi

stratejilerine zit yonetim ve stratejiler uygulanabilmektedir (Torlak ve Uzkurt, 1999: 310).

Klasik pazarlama yontemleri lilks marka yaratma ve yonetme siireclerinde yeterli
degildir. Pazarlamanin dogasi kitlesel iken liiks pazarlama noktasaldir. Klasik pazarlama
cogu zaman daha cok kisiye satis yapmay:1 hedeflerken, liiks pazarlamada ise oncelikli
hedef az kisiye daha cok satis yapmaktir (Giinay, 2015). Liiks markalar pazarlamalarinda

kendi marka imajlarini ve marka degerlerini yaratmaya ihtiya¢ duymaktadirlar.

Liiks marka tiiketicileri, sadece kendi begenileri, gereksinimleri ya da duygusal
tatminlerinin 6tesinde toplumsal etkiler sebebiyle, onlarin olaylara, nesnelere, markalara
yiikledikleri anlamlar ¢ercevesinde deger nesnelerini bigimlendirirler. Bu nedenle tiiketme
bicimleri diger tiiketicilerden farklilagmaktadir. Liiks, bdoylelikle bireyin gereksinim
duydugu iirlinlerin {izerinde bir olgu olarak konumlandirilmalidir. Birey i¢in hem

toplumsal hem de psikolojik bir etkilenme s6z konusudur (Zeybek, 2013: 22).

Tiiketim pazar1 miisterilerin ihtiyaglarina gore belirlenirken, liiks tiiketim pazari,
tilketicilerin iirtine olan gereksinimlerinden ¢ok duygu ve diislincelerine gore
sekillenmektedir. Pazarlama literatiirli agisindan oldukga yeni bir kavram olmasina ragmen
liiks tiikketim; diinyada ve hatta Tiirkiye’de hizla biliylime gostermektedir (Celebi ve Pirnar,
2017). Deloitte tarafindan bu yil 5’incisi hazirlanan, “Liiks Tiketimin Kiiresel Giigleri
2018” raporu yaymmlanmistir. Deloitte Tiirkiye Perakende Sektorii Lideri Hakan
Gol: “Oniimiizdeki yillarda kiiresel sektorii sekillendirecek iki trend olacak; ilki fiziksel
irlinlerin yerini yavas yavas elektronik deneyime birakmasi; ikincisi ise artan
kisisellestirme. Uriinlerin fiziksel varligindan ziyade odak bu iiriinlerin miisterilerde nasil
bir his uyandirdig1 ve ¢evrimigi satin alma sirasinda nasil bir eletronik deneyim yasattiklari
olacak. Ancak yine de iirlinlerin sahip oldugu birinci sinif kalite yadsinamaz onemini
koruyor. Sunulan bu deneyimin yani sira standart bir iirlinden ziyade miisterilerin bu
yiiksek kaliteyi hissedebilecekleri kisisellestirme unsuru da yiikselen bir trend olarak 6ne
cikiyor.” seklinde ongdrerek liiks tiiketimin gelisimini belirtmistir. Ayrica Kiiresel liiks
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pazarinin, 2016 yilinda ekonomik belirsizlik ve jeopolitik krizlerden etkilenmesine
ragmen, 2017 yilinin sonunda satislarin toparlanma gostererek tiim diinyada 1 trilyon
dolara yaklastigin1 6ngérdiiklerini de belirtmistir (Deloitte, 2018)*. Raporda da gériildiigii
gibi elektronik deneyim, sosyal medya, ¢evrimigci satin alma global liiks tiiketimde 6nemli
platformlar ve etkinlikler haline gelmistir. Bu nedenle sosyal medyanin liiks marka
konumlandirilmasinda nasil kullanildig1 ve marka konumlandirilmasina etkisi arastirilmasi

gereken 6nemli bir konudur.

Liiks markalarin daha 6nce de belirtildigi gibi yiiksek kaliteli, pahali, benzersiz,
cekici, nadir bulunan, estetik deger tasiyan oOzellikleri onlar1 diger markalardan
ayirmaktadir. Liiks tiiketiciler ve pazarlama stratejileri de bu cergevede degiskenlik
gosterecektir. Pazarlama stratejilerinin farkli, yenilik¢i olmast ve liiks pazara hitap etmesi
gerekmektedir. Zeybek (2013)’in yapmis oldugu bir calismaya gore; liiks marka
yonetiminin zorluklar1 ve farkliliklar1 vardir; lilks pazarlamanin yiiksek fiyatlar ile satig
yapmaktan ziyade oncelikle miisteriye deger yaratmaya iligkin amaclarin benimsenmesi ile
uygulandigini belirtilmistir. Kisacas1 siradan tliketim {riinlerine uygulanan temel
pazarlama stratejileri liikks tiiketim iirlinleri ve miisteri gruplar i¢in yetersiz kalmakta ve
hatta uygun olmamaktadir (aktaran Celebi ve Pinar, 2017). Liiks pazar genisledik¢e liiks

iirlinlerin konumlandirilmasi, pazarlamasi olduk¢a 6nem kazanmaktadir.

Liiks {irtin tiiketicileri pazar boliimlerinin verdigi oneme gore dort gruba ayrilir:
Birinci boliim iriiniin giizelligine, iirliniin miikemmelligine, biiyiileyiciligine ve tek
olusuna 6nem verir, ikinci grup i¢in yaraticilik ve iiriiniin uyandirdig: his ¢ok dnemlidir.
Ucgiincii grup da iiriiniin bir yandan giizel ve biiyiilii olmasini arzularken, diger yandan
tercih ettikleri bu triintin klasik olup, modasinin hi¢ gegmemesini isterler. Dordiincii grup
ise Urliniin ¢ok o©zel olmasina olduk¢a Onem vermektedir. Ayni iiriinii alabilecek
potansiyelde az insan olmal1 ve iiriine sahip olanlar ayricalikli kiigiik bir grubun iiyesi olma

imajimni bu tiriinle korumalidir (Gong, 2001°den aktaran Tigli ve Akyazgan, 2003).

Liiks iiriin ve marka kavramlar1 karmagik kavramlar oldugu i¢in 6znel olarak ve
oncelikle tiiketici algilar1 iizerine kurulmustur. Liiksiin anlami kisisel ve kisilerarasi
giidiilerle belirlendigi i¢in liiks {iriin ve markalarin smiflandirilmas: tiiketicilere karar

vermeleri konusunda yardimci olabilir. Bir¢ok akademik caligma liikks markalar1 “kalite,

“https://www2.deloitte.com/tr/tr/pages/about-deloitte/press-releases/luks-tuketimin-kuresel-gucleri-2018.html
(Erigim: 06.04.2019).
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giizellik, yiiksek fiyat, ayricalikli olma, benzersizlik, duygusallik ve belli bir gegcmisinin
olmas1” 6zellikleriyle agiklarlar. Bu nedenle Berthon (2009) liiks markalarin “fonksiyon,

sembolik ve deneyimsel” seklinde ii¢ bileseninin oldugunun altini ¢izmistir.

Deneyimsel
Deger
(Markanin birey
icin ne anlam
ifade ettigidir.)

S
markalarin
Bilesenleri

Sembolik Deger
(Markanin
digerleri igin ne
anlam ifade
ettigidir.)

Fonksiyon Degeri
(Markanin hangi
fiziksel 6zelliklere
sahip oldugudur.)

Sekil 3.7. Liiks Markalarin Deger Bilesenleri

Kaynak: Berthon 2009°dan aktaran Qi ve Dandan, 2013

Tiim markalar markalagsmaya ve pazarlamaya ihtiya¢ duymaktadir. Liiks markalar
tiiketicilerinin isteklerine yeni ve gdze ¢arpan karsiliklar verebilmek i¢in her zaman liiks
tiikketicilerinin 6niinde kalmalidirlar. Kotler (2006) konumlandirmanin roliinii su sekilde
aciklamistir: Konumlandirma, hedef tiiketicinin zihninde anlamli, ayirt edici ve rekabetgi
bir yer edinebilecegi markanin sundugu seyi ve imajimni yaratma eylemidir. Sosyo-
ekonomik simif baglaminda Alleres (1990) liikks markalar1 ulasilabilirlik derecesine bagl
olarak ii¢ seviyeden olusan bir hiyerarsi olarak ifade etmektedir (aktaran Qi ve Dandan,

2013).
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Seviye 1.Ulasilamaz
Luks- Sosyal Sinif- Elit

Seviye 2: Orta Dlzeyli Liks-
Sosyal Sinif- Profesyonel

Sekil 3.8. Liiks Markalarin Hiyerarsisi

Kaynak: Alleres, 1990’dan aktaran Qi ve Dandan, 2013

Tiiketiciler kendi kisisel ve sosyal diizeylerinde farkli etkilesimlerden dolay1 farkli
liks marka algilamalar1 olustururlar. Marka konumlandirma da tiiketicilerin marka
algilamalarinda marka imajin1 agiklayan ilk adim olabilir. Bu da liikks markalarin ayni
olmadigini, farkl kisilere farkli anlamlar hatta ayn kisilere bile farkli seyler ifade ettigini
gostermektedir (Qi ve Dandan, 2013).

Liiks tirtinleri satin alan tiiketicilerin ihtiyaglar1 geleneksel tiiketicilerden tamamen
farkli oldugu icin liikks markalar i¢in ¢alisan insanlar geleneksel araglari degil bunlara zit
araglar1 kullanmalilardir. Dubois (1998’den aktaran Taillez, 2017) liiks iiriin pazarlama
paradoksunu anlayabilmek icin “yiiksek fiyat, yiiksek maliyet, zanaatkarlik, sinirlt dagitim,
diisiikk promosyon etkinligi, kopyalama stratejisi olmadan reklam yapma” esaslarini ortaya
koymustur. Farkli insanlar ayn1 liiks iiriinii farkli amaglarla satin alirlar. Ornegin; zengin
tilketiciler likks ayakkabilar1 kendi finansal istiinliiklerini ve sosyal statiilerini gostermek
icin; daha az zengin tiiketiciler ayni ayakkabilar1 kendi sosyal ve ekonomik arzularini ifade
etmek i¢in; kimliklerinin pesinden kosan geng tiiketiciler ise ayni1 ayakkabiy1 bu liiks {iriine

sahip olarak belirli bir grubun pargasi gibi hissetmek i¢in satin alirlar (Taillez, 2017).

Liiks tirtinlerin fiyat1 arttik¢a iirline olan talep de artma egilimi gostermektedir.
Liiks endiistrisinde fiyat kalitenin ve prestijin ana gostergesi olarak diisiiniilmektedir. Bu
sebeple lilkks markalar indirimleri markanin imajimi etkileyebilecegi bir risk olarak
gordiikleri i¢in kullanmazlar. Fiyatta bir azalma kisa vadede talebi yiikseltir ancak uzun
vadede satislar1 azaltacaktir. Boylelikle pazarlamacilar talepte bir artis1 gozlemlemek icin
siirekli olarak fiyatlarini artirirlar. Fiyat ne kadar yiiksek olursa zengin tiiketiciler igin

kendi sosyal statiilerini ve finansal giiclerini digerlerine gosteris yapmak i¢in o kadar iyi
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olmaktadir. Liiks endiistrisinde liiks iirlinlerin ¢cogu kendi degerlerinin zaman iginde
arttigin1 gozlemlemektedirler bu da iirliniin kendisinin degerini garanti altina almaktadir ve

tilkketicinin kendi satin alimini bir yatirim olarak gérmesini saglamaktadir (Taillez, 2017).

Liiks markalar sunduklar1 hizmet ve Ozellikleri geregi fiyat sevileriyle farklidir.
Pazar tarafindan bu seklide yonlendirmekte ve zaten de fiyatlar1 yliksek olmaktadir. Diger
bir goriise gore de, liikks markalar pazara ve bircok tiiketiciye gore liiks olmayan ikame
markalara gore fonksiyonel bir avantaj saglamayan onemsiz iriinlerdir. Bu nedenlerden
Otliri her tirli yonetimsel ve pazarlama stratejileri iist gelir grubunu diisiiniilerek
yapilmaktadir. Ornegin, medya segiminde &ncelik iist seviyede sosyo-ekonomik simifa
hitap eden yayinlara verilmekte (Vogue, Instyle vb.) ve bu iirlinlere ait satis magazalari

bulunduklar1 ortamin liikks semtlerinde yer almaktadir.

Gercek Yeniden Konumlandirma: Tiiketicinin o liiks tiiketim iirliniinii neden
tercih ettigi asla unutulmamalidir. Tiiketiciler, kendilerine duygusal ve akilc1 yarar
saglayacaksa, 1iyi kalitede, zevkli ve tutkuyla baglanabilecekleri {iriinlere talep
gostereceklerdir. Ancak, tasarimlar yaratilirken, tiiketicilerin neyi ve neden kendilerine

yakin bulduklar1 veya tercih edilebilir oldugu detay1 atlanmamalidir.

Markay1 Zenginlestirme: Uriinii ya da hizmetleri ek iiriinlerle zenginlestirerek

vermek markanin degerini artirabilir.

Psikolojik Konumlandirma: Tiiketicilerin inanglariin degistirilmesine odaklanan

konumlandirma tiiradir.

Rekabetci Yeniden Konumlandirma: Rakiplerin konumunu kiiclimseyerek
yapilan konumlandirmadir. Fiyat ve satis hacminin ters orantili olmasi kurali “yeni liikks”
tilketiminde gecerli degildir. Bu yeni kategori ¢ok seckin triinlerle geleneksel kitle pazari

arasinda degerlendirilmesi gereken biiyiik bir firsat yaratmaktadir.

Degerlerin Yeniden Tartilmasi: Tiiketicilerin anahtar olan temel degerlere farkli

agirliklar vermeleri i¢in ikna edilmesidir.

ihmal Edilen Degerleri Ekleme: Yeni likks yaraticilar, giiclii bir duygusal
konumlandirma yaratmak icin tiiketicinin davranigini, psikolojisini, gizli ihtiyaglarini ve
dile getirilmeyen tutkularini anlamak zorundadirlar. Hedeflenen duygulara dogrudan

yonelen islevsel iirtinler sunmalar1 gerekmektedir (Tengiz, 2010).
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Liiks endiistrisi biliyliyen bir endiistridir ve liiks pazarlama uzun bir miras ve itibar
geemisinin oldugu markalarla ve tirlinlerle iliskilendirilir. Daha da 6nemlisi tiiketiciler i¢in
bir riiya meydana getirirler. Premium (yiiksek kaliteli) tirtiniin amaci miikkemmel bir iirtin
olmaktir. Bir liiks olarak goriilebilmesi i¢in biraz ¢ilginligi da igcerecektir (Kapferer ve

Bastien, 2009).

Liiksiin iirtinden ¢ok hizmetle alakali oldugunu ileri soylenebilir. Aslinda iiriin onu
tam bir deneyim haline getiren hizmetiyle birlikte olmadigi siirece bir likks degildir
(Kapferer ve Bastien, 2009) ve lilkks markalar1 lilkks olmayan markalardan ayiran
deneyimdir ( Vickers ve Renand, 2003). Ge¢mis yillara gore tliketicilerin liiks markalardan

beklentileri daha fazladir.

Liiks markalar pazarlamanin yaygin kurallarina ters diisen sektore 6zgii pazarlama
karmasi stratejiler uygulamaktadirlar. Bu da Dubois (1992) tarafindan “liikks pazarlama
paradoksu” olarak tanimlanmaktadir (aktaran Heine, 2012: 81). Liiks pazara girebilmek,
basarili bir liikks marka olusturabilmek ve likks marka olarak kalabilmek i¢in, klasik
pazarlama kurallarinin unutulmasi gerektigi Kapferer ve Bastien tarafindan vurgulanmaistir.

Bagarili {irlin pazarlamacilar1 karli basarilara ulagsmak i¢in geleneksel pazarlama

uygulamalarini tam tersine ¢evirmislerdir (Kapferer ve Bastien, 2009).

Heine, sektore Ozgii pazarlama karmasi stratejilerinin liikks markalarin temel
ozellikleri hakkinda kurumlar etkilemek i¢in nasil kullamildiginm1 dort politikayla

aciklamistir.

e Uriin Politikasi (Uriin Paradoksu)

Kitle pazarlardaki yeni {irlinlerin gelisimi genellikle tiiketicinin aragtirmasina
baghdir. Fakat bu yaklasim liikks marka yonetiminin temel ilkeleriyle ters diismektedir.
Liiks markalar 6zel bir kimlige, essiz vizyonlarma ve standartlarina dayanmaktadir.
Vizyonlarin1 sembolik 6zelliklere aktarirlar ve iiriinlerinin karinin biiylik bir boliimiinii
olustururlar. Bu nedenle vizyonlarindan emin olmalidirlar ve onlar siirekli degistirip yeni
pazarlama trendlerine ve kisa vadeli tiiketici beklentilerine gore degistiremezler. Kisacasi,
liiks iirtinler tiiketicilerin isteklerine gore gelistirilemezken, ayn1 zamanda pazarda basarili
olabilmek i¢in miimkiin oldugu kadar tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamalidirlar. Liiks
markalar, hangi tiriinlerin tiiketicilerini memnun edecegini daha iyi anlamak i¢in pazarlama

arastirmalar1 yapmak zorundadir.
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Uriin politikasi, kalite boyutunu, alt boyutlar1 ayn1 zamanda siradigilik boyutunu
oldukca etkilemektedir. Ornegin; Kalite, verimli garanti belgeleriyle ve ambalajlarla

giiclendirilmektedir ki bu liiks sektoriinde sembolik anlami iletmekte 6nemli bir aragtir.

Uriin kalitesinde {istiin olmak igin liiks markalarda énkosul bir uzmanin seviyesine
ulagsmaktir. Bu da yenilik ve yaraticilikta yatirnmlar yaparak ve yetenekli tasarimci,
profesyonellerle ¢alisarak elde edilebilir. Liiks marka statiisii ve uzmanlig taninmis liiks
marka kuruluslarina veya derneklerine ve taninmis liiks gruplara iiyelikle kanitlanabilir (

Heine, 2012: 82).

¢ Fiyat Politikas1 (Fiyat Paradoksu)

En yliiksek fiyatlandirma stratejisi bir markay1 daha az ulasilabilir yapar ve enderlik
cagrisimlarin1 uyandirir. Bu nedenle liikks markalar marka imajlarini indirimlerle riske
atmak konusunda dikkatli olmalidirlar. Liiks markalar hatta liikks fiyatlandirma
stratejileriyle kazancglarini artirabilirler. Bu paradoks da su sekilde ozetlenebilir: Kitle
pazarlama {irlinlerinin aksine liiks tirlinlerin fiyatindaki diislis uzun siiregte genellikle iiriine
olan talebin diismesine yol acarken, fiyat yiikselisi artan taleple sonuglanmaktadir. Ciinkii
fiyat, kalite ve prestijin ana gostergesidir. Bu nedenle talebi artirmak i¢in her yil diizenli
bir bicimde fiyatlar1 artirmak oOnerilmektedir. Veblen tiiketicilerinin zenginliklerini ve
statiilerini gdstermesi, snob etkisi —snob effect- bu paradoksta goriilebilir. Uriinlerin
degerini ve stirekliligini garanti altina almaktadir. Porselen ve kol saati gibi bir¢ok liiks
irlin kategorisinde zamanla iirliniin degerinin artti§1 bilinmektedir. Bu nedenle bazi

tiiketiciler bu iriinleri yatirim amagli da satin almaktadir ( Heine, 2012: 83, 84).

e Dagitim Politikasi

Liiks pazarlama dagitim paradoksu liiks ve pazarlama arasindaki temel celiskiyi
ifade etmektedir: Liiks markalar islerini biiylitmek icin c¢aba sarf etmektedirler. Ancak
yiikselen satis hacimleri enderliklerini ayn1 zamanda liiks marka imajlarin1 azaltmaktadir.
Sonug olarak satis miktarin1 diistirmektedir bu da liiks markalarinin basarilarinin gelecek
basarilarin1 tehlikeye diiglirdiigli anlamina gelmektedir. Bu nedenle liikks markalar
markalarinin ulagilabilirligini siki bir sekilde kontrol ederler ve yliksek olgiide segici
dagitim gergeklestirirler. Liiks dagitimin temel prensibi “liikks {irtinleri satin almak
miisteriler i¢in zor olmalidir.” 1 ileri siirer. Ornegin; liiks butikler her yerde acilamaz,
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sadece diger lilks markalarin da bulundugu prestijli aligveris alanlarinda agilabilir. Hatta
tilketiciler bazi engelleri de asmak zorundadirlar. Eger bir iirlin nadir bulunan olarak
algilanirsa, hemen tiiketilemez oldugunda uygundur. Hatta o iirline ulasmak i¢in bekleme
listeleri vardir, bazen {iriine ulagsmak i¢in bir miisteri bir y1l beklemek i¢in sabirli olmalidir.

Boylelikle miisterilerin istekleri ve bekleme heyecanlart yiikselir ( Heine, 2012: 85, 86).

e iletisim Politikasi

Liiks pazarlama iletisim paradoksunun ilgili oldugu sorun su sekildedir: Kitle
pazarlama iriinlerinin aksine lilkks marka bilinirligindeki artis mutlak bir biiylimeyle
sonuclanmaz hatta azalan talebe yol agar. Bu paradoks, kendi siradisi hayat tarzlarmi
gostermek isteyen ve kendilerini digerlerinden ayirmak icin satin alan bireysel tiiketiciler
tarafindan tiiketilen duayen markalar1 gostermektedir. Biiyliyen farkindalikla birlikte,
marka sadece rol modelleri dyle yaptig1 i¢in siirii sikolojisiyle hareket eden tiiketcilerin
dikkatini ¢ceker. Ayni1 zamanda bu kendilerini bu tiir tiiketicilerden ayirmak i¢in satin alan
gercek tliketicileri de uzaklastirmaktadir. Bu nedenle duayen markalar iletisimlerini tam
olarak hedef gruba yogunlastirirlar ve markalarin1 digerlerinden bir sir olarak saklarlar.

Direk pazarlama ve 6zellikle 6zel organizasyonlar duayen markalar i¢in uygundur.

Bir¢ok liikks moda markasi, defile gosterilerini, iinliilerin reklamlarinda rol almasin
veya markanin inliillere sponsor olarak reklamini yapmasini, halkla iliskileri marka
prestijlerinin ve riiya degerini artirmanin 6nemli bir arac1 olarak gérmektedirler (Heine,

2012: 86, 88).

Heine, sektore 6zgii pazarlama karmasi stratejileri kullanilarak liiksiin 6zellikleri

hakkinda kurumlar1 etkilemenin nasil gergeklestigini asagidaki sekilde 6zetlemistir:
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Figure B-8: Influencing the Associations about the Luxury Characteristics by segment-specific Marketing-mix Strategies
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Sekil 3.9. Sektdre Ozgii Pazarlama Karmasi Stratejileri Kullanilarak Liiksiin Ozellikleri
Hakkinda Kurumlar1 Etkileme

Kaynak: Heine, K. (2012). The Concept of Luxury Brands, p.87

Sekilde fiyat, kalite, nadirlik, siradisilik, estetik ve sembolizm (marka kisiligi);
iiriin, fiyat, dagitim ve iletisim politikalariyla iliskilendirilmistir. Uriin politikasi, kalite
liderlgini, simgesel triinleri ve tanmmis kuruluslardaki tyelikleri igermektedir. Fiyat
politikas1 ise, en yliksek fiyatlandirma stratejisini, diizenli fiyat artiglarin1 ve en distiin
fiyatlandirilmisg iriinleri kapsamaktadir. Dagitim politikasi, se¢meli dagitimi, en iyi
magazalar1 ve bekleyenler listelerini icerir. Iletisim politikasinda ise litkks marka kisiliginin

iletisimi, defile gosterileri ve iinliilerin reklamlarda rol almas1 detaylandirilmistir.

Liikks marka yonetimi, yiiksek fiyata {irlin satma isi olmaktan ¢ok markanin tiim
deger ortaklariyla son derece 6zel ve derin iligkiler gelistirme “ayricalikli diinya yaratma”

isidir (Zeybek, 2013: 134-136).

Liiks iirlinii pazarlayanlar; iliskisel pazarlamaya agirlik vererek mevcut miisteri
kitlelerinin firmaya olan ilgilerini diizenli bir bi¢imde takip etmeli, ayrica yapabiliyorsa
birebir (kisisellestirilmis) pazarlamaya agirlik vermeli, yeni miisteriler elde etmek i¢in fiyat
politikalarin1 degistirmemeli, tanitimlarinda kurum ve marka imajma agirlik vermeli,
gereksiz subeler acarak dagitimi kitlesellestirme yoluna gitmemelidir (T1gli ve Akyazgan,
2003).

Sonug olarak, pazarlama tekniklerinin liikks markalarda uygulanmasi gerekir. Hedef
kitleye dogru pazarlama stratejileriyle ulasmak gerekir. Her marka kendi markasina uygun

pazarlama stratejilerini belirlemeli ve uygulamalidir. Boylelikle marka degerinin,
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prestijinin ve marka imajimin devamliligini saglayabilir ve satis hacmini yiikseltebilir.
Giliniimiiz teknoloji ¢aginda da sosyal medya hedef kitlelerine ulagsmak igin lilks markalar

tarafindan kullanilan 6nemli bir iletisim aracidir.

3.6. intenette Pazarlama

Gilinlik yasamimizin vazgecilmez bir parcasi haline gelen ve giin gegtikce daha
yogun kullandigimiz internet iletisimi bir hayli degisime ugratmistir. Teknolojik iletigim
ortami1 haline gelen internet hem kurumlarin hem de kisilerin diislincelerini paylastiklari,
mesajlarin1 yaydiklar1 bir ortam haline gelmistir. Pazarlama, elektronik aligveris seklinde
yeni bir boyuta ulasmistir. Sanal aligveris adi verilen bu imkan1 saglayan internet ortamu,
klasik pazarlamadaki zaman alic1 ve mali yiik getiren bircok asamayr ortadan kaldirmasi

nedeniyle daha hizli ve daha diisiik maliyetlidir (Burke, 1996).

21. ylizyilm ilk on yili sirketler tarafindan interaktif ve internette pazarlama
iletisimlerine hizli bir gecisin yasandig1 bir zaman dilimi olmustur. Internetin giinliik
kisisel ve profesyonel hayatlara bu yaygin girisi ile birlikte pazarlamacilar bu sanal
ortamda dogru yerleri bulabilmek icin ¢aba gdstermektedirler. Internette pazarlama
yapmanin ana avantajlari1 sundugu diisik maliyet, detay diizeyi ve kisisellestirme
derecesidir. Internette pazarlama iletisimleri hemen hemen her pazarlama iletisim
amaclarina ulagabilmekte ve Ozellikle saglam iliskiler kurmakta ¢ok deger tasimaktadir

(Keller, 2013: 208).

Internet tiiketicilerin etkilesim iginde oldugu, iletisim kurduklari ve birbirlerinden
etkilendigi bir yerdir (Scott, 2013). 2003’den beri elektronik diinya “Web 2.0. olarak
adlandirdigimiz yeni bir biiyiime ve gelisme evresidir. Internetin patlamasindan sonra
sirketler gitgide internet iletisim aginda aktivitelerini gelistirmek icin yatirimlar
yapmuglardir. Bugiin elektronik ortamda bazi gelismeleri gozlemlemeden bir gazete agmak,
haberleri izlemek ya da bir web sitesine giris yapmak neredeyse imkansizdir. Bu nedenle
bir pazarlamaci her zaman internet ortamindaki bu 6nemli degisikligin farkinda olmasit
gerekir (Adamson, 2008). Internetin potansiyeli hizli giris imkani, kolay strdiiriilebilirligi,
hiz1 ve bir¢ok insana ¢ok miktarda bilgi iletebilme yetenegi interneti belirgin bir hale
getirmigtir ve tiim isletmeler i¢in bir zorunluluk haline gelmistir (Houde ve digerleri, 1996)

(aktaran Taillez, 2017).
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Kisacasi internet biiylik 6l¢lide pazarlama alanini degistirmistir ve sirketleri iletisim
ve dagitim acisindan rekabet etmenin yeni yollarimi aramak zorunda birakmistir.
Yoneticilere gore internet pazarlama ve reklamcilik i¢in diisiik maliyet sebebiyle diger
kanallardan daha ekonomik bir aragtir. Ayni zamanda internetin es zamanli olarak

maksimum bilgiyi bir¢ok insana saglama imkan1 sunduguna da inanirlar (Taillez, 2017).

Tiiketicilere, markanin ne oldugu fotograflar, videolar ve {iriin sunumlariyla
gostermek miinkiindiir ve hemen hemen sonsuz bir destek meydana getirir (Okonkwo,
2010). Internet marka ve tiiketiciler arasinda daha kisisel ve samimi iliskiler kurulmasini
saglar ve bu nedenle tiiketiciler daha kolay marka kimligi yaratabilirler. Bu da marka
sadakatine yol agmaktadir (Upshaw, 1995) (aktaran Taillez, 2017). Bu ac¢idan liiks
markalar Ozel iliskiler kurabilecekleri tiiketicilerine daha yakindirlar (Taillez, 2017).
Tanman markalarin internette daha cok basarili olma sanslar1 vardir. Ciinkii tiiketiciler
markay1 ve itibarlarin1 bildikleri i¢in daha az risk algilamaktadirlar (Harridge- March,
2006’dan aktaran Mahyari, 2013).

Keller internette marka insa etme araglarim1 3 ana baslikta incelemistir: Web
siteleri, internet reklamlar1 ve videolar1 ve sosyal medya (Keller, 2013: 208). Goriildigi
gibi giiniimiizde en Onemli internette pazarlama, marka inga etme ve konumlandirma

araclarindan bir tanesi sosyal medyadir.

3.6.1. Sosyal Medya

19. Yiizyildan bu yana siirekli degisim ve gelisim icerisinde olan, iletisim bigimleri
de zamanla evirilmis ve yepyeni bir boyut kazanmistir. Internet teknolojisinin
yayginlagsmasiyla hiz kazanan sanal iletisim, evrensel bir dilin olusmasma imkan
tanimistir. Internet teknolojisi bugiin diinyanin her yerine uzanabilmektedir. Internetin
yakinsama fonksiyonuna sahip bir mecra olusu, farkli kitle iletisim araglarinin bir araya

gelmesine olanak tanimistir (Kirik, 2013: 71).

Sosyal medya; kullanicilarin diger kullanicilarla ¢evrimigi haber, fotograf, video,
metin, icerik paylagsmasini saglayan web sitelerine verilen ortak addir. Katilim ve paylasim
sosyal medyanin dayanak noktasini olusturmaktadir. Geleneksel medyada sunulan igerik
genellikle tek tarafli alinabiliyorken, sosyal medyada c¢ift yonlii ve etkilesimli bir akis s6z
konusudur. Zaman ve mekan siirlamasi olmayan sosyal medya araciligiyla kullanicilar

birbirleriyle fikir aligverisinde bulunabilmektedir. Aym1 zamanda sosyal medya Web 2.0
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tabanli hizmetlerin {iretilmesine ve yayginlagsmasina imkan veren yeni iletisim ortamlarina

verilen genel addir (Kirik, 2013: 74, 75).

Sosyal medya biiylik gelisimi sebebiyle gitgide artan 6nemli bir marka iletisim roli
oynamaktadir. Sosyal medya tiliketicilere birbirleriyle hatta isterlerse sirket temsilcileriyle
internette mesaj, goriintii, ses ve video paylagsmalarina imkan saglar. Sosyal medyanin
bir¢ok formu vardir bunlardan alt1 6nemli tiir “mesa;j tablolar1 ve foromlar, sohbet odalari,

bloglar, Facebook, Twitter ve Youtube” dur.

Sosyal medya pazarlamacilara bir¢ok yarar sunmaktadir. Markalara bir kamu sesi
yaratmalarina ve Web’te varliklarin1 inga etmelerine yardimci olur. Diger iletisim
aktivitelerini de tamamlar ve giliclendirir. Markalart i¢in yenilikleri ve gegerliliklerini de
desteklemektedir. Kisisel ve bagimsiz ifadeye imkn tanidiklar1 icin mesaj tablolar1, sohbet
odalar1 ve bloglar bir topluluk hissi yaratmakta ve aktif katilim1 tegvik etmektedir. Sosyal
medya, pazarlamacilara tiiketicilerle baglanti kurabilecekleri daha dnce miimkiin olmayan
cok biiyiik firsatlar sunar. Bazi pazarlamacilar sosyal medyaya katilmakta emin
olmamalarina ragmen, birgogu internet iletisimlerinin isteseler de istemeseler de ortaya
cikacagim fark etmislerdir. Bu nedenle en iyi strateji en iyi nasil katilacaklarinin ve dahil
olacaklarinin belirlenmesidir. Cogu sirketin markalar1 icin resmi Twitter hesaplar1 ve
Facebook sayfalar1 vardir. Farkli sosyal medya farkli amaglar1 yerine getirmektedir.
Omegin Twitter hesaplarinda bir tiiketici markalariyla ilgili kotii bir deneyimini
paylastiginda, sirket sosyal medyay1 kontrol ettigi i¢in aninda bir 6ziir ya da aciklama
mesaj1 iletebilir. Facebook daha ¢ok uzun siirecli iliskiler kurmak icindir. Tiiketicileri bu

stirece dahil etmek ve onlarin ilgi ve tutkularin belirlenmesinde kullanilabilir.

Pazarlamacilar herkesin aktif olarak sosyal medyaya katilmadigini1 da akillarinda
bulundurmalar1 gerekmektedir. Cok fazla tiiketici alt yapis1 ve ilgisi oldugu i¢in bu gesitli
ortamda bir markayr en iyi nasil pazarlayacaklarinin anlagilmas: olduk¢ca Onem
tasimaktadir ve boylelikle yillar igerisinde elektronik pazarlama kazananlarimi ve

kaybedenlerini birbirinden ayiracaktir (Keller, 2013: 210-211).

Internet kullanimi ve sosyal medya kanallarmin sunmus olduklar: cesitli olanaklar
tiiketicilerin {iriin tercihinde son derece dnemli bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Fakat
yapist geregi farklh bir pazarlama stratejileri gerektiren liiks iirlinler i¢in internet ve sosyal
medya kullanimu, ilgili lilks marka imajina zarar verebilir ¢ekincesi yiizlinden uzun yillar
marka temsilcileri tarafindan sorgulanmistir (Celebi ve Pirnar, 2017). Aksu ve Ercan’a

(2014) gore tiiketicilere liikks tiriinler sunan liiks markalar tiiketicilerin goziinde marka
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imajinin zarar gorebilecegi diigiincesi ile uzun yillar internet ve sosyal medya
platformlarindan uzak durmus ancak ¢aga ayak uydurmak ve giiniin gerisinde kalmamak
adina ¢evrim igi platformlarda aktif bir rol oynamak zorunda kalmislardir. Sosyal medya
misterilerin tepkilerinin ve diisiincelerinin yakindan takip edilmesini saglayarak

pazarlamacilara etkili ve dogru konumlandirma stratejileri hakkinda ipuglar1 vermektedir.

Sosyal paylasim siteleri kullanicilara kisisel bilgi profilleri yaratarak, arkadaslarini
ve is arkadaslarini profillerine girise davet ederek ve birbirlerine aninda e-mail ve mesajlar
atarak baglanmalarini saglayan uygulamalardir. Bu kisisel hesaplar fotograf, video, ses

dosyalar1 ve bloglar dahil her tiir bilgiyi igerebilir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sosyal medya sayesinde birbirlerini hi¢ tanimayan insanlar anahtar kelimelerle
arama yaparak istedikleri kisileri bulma ve yillardir birbirlerini gérmeyen insanlarla
iletisim kurma sansi elde edebilirler. Ayni zamanda insanlar farkindaliklarinin ve
hesaplarinin seviyesini artirma sansi yakalayabilir, diger kisilerin baglantilarin1 ve
birbirlerine olan mesajlarin1 gorebilirler (Tugrul ve digerleri, 2009: 30’dan aktaran Celik,
2016).

Sosyal medya algis1 daha genis bir ifade ile, tiiketicilerin sosyal medya arag¢larini ne
denli eglenceli bulduklari, sosyal medya aracint (facebook, instagram gibi)
kisisellestirilebilmeleri, ne denli diger tiiketiciler ile etkilesime gecebildigi ve yenilikg¢i
olarak degerlendirmesi anlamina gelmektedir (Kim ve Ko, 2012’dan aktaran Kazanci ve
Baggoze, 2015). Kim ve Ko"“nun (2010) lilkks markalar iizerinde yapmis olduklar
calisgmada sosyal medya wuygulamalarinin eglenceli olmasi, kisisellestirilebilmesi,
tiketiciler arasi etkilesime olanak saglamasi, sosyal medya uygulamalaria iliskin yeni
egilimleri takip etmesi ve kulaktan kulaga iletisime uygun olmasi gibi faktorlerin, satin
alma egilimi lizerine etkilerini incelemislerdir. Calismanin sonuglarina gore, ozellikle
sosyal medya uygulamalarmin kulaktan kulaga iletisim ve eglence boyutlarinin
tiiketicilerin satin alma egilimleri {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir
(aktaran Kazanci ve Basgoéze, 2015) Kisacasi sosyal medya, isletmelerin pazarlama

stratejilerinin bir tamamlayicis1 haline gelmistir.

Sosyal medya kavrami kullanicilara gercek zamanda ya da sirali olarak
kullanicilarin fiziksel konumlarindan bagimsiz igerik tilketme ve yayinlamalarina, diger
kullanicilarla diyalog igerisine girebilmelerine, markalarla ve sirketlerle iletisim
kurmalarina olanak saglayan web tabanli platformlar seklinde tanimlanmaktadir (Hennig-

Thurau ve digerleri, 2010; Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal medya platformlarinin en
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Oonemli tiirleri sosyal aglar, bloglar, fikir platformlar1 ve igerik paylasma platformlaridir.
Bu sosyal medya platformlarina giris yapabilmek i¢in masaiistii bilgisayarlar, diziisti
bilgisayarlar, akilli telefonlar ve tabletler giincel olan tipik arayiiz teknolojileridir (Lin ve
Rauschnabel, 2016: 2). Goriildiigii gibi tiiketiciler zaman ve mekandan bagimsiz sekilde

internet lizerinden istedikleri bilgiye kolayca ulasabilmektedirler.

Rauschnabel ve digerleri (2013: 3) sosyal medya platformlarinin pazarlamacilar
tarafindan proaktif (6netkin-ileriye etkili) ve reaktif (tepkisel) sekilde kullanilabilecegini
ileri siirmektedirler. Sosyal medyanin proaktif kullanimi; sirketlerin marka insa etme,
miisteri iliskisi yonetimi, satislar, isveren markalagsmasi ya da halkla iligkiler gibi kurumsal
hedeflerine ulasmak icin sosyal medya platformlarini1  nasil  kullandiklarini
tanimlamaktadir. Proaktif sosyal medya pazarlamasimin ana konusu tiiketicilere sirketin
pazarlama mesajin1 agizdan agiza pazarlama -word of mouth (eWOM)- ya da soylenti -
word-of-mouse- yoluyla iletilmesini saglamaktir (Sun ve digerleri, 2006) (aktaran Lin ve
Rauschnabel, 2016: 3). Sosyal medya pazarlamasini reaktif sekilde kullanarak kuruluslar;
derleme, analiz, biitiinlestirme, yorumlama, markayla ilgili kullanicinin {irettigi icerik
deposunu yansitan sosyal medya gozlemini kurabilirler. Kullanicinin irettigi icerik
kullanicilarin metin, bilgi, fikir, goriintii, fotograf, video ve ses dosyalar1 gibi internette ne
paylastigini ya da yayinladigini igerebilir. Sosyal medya gozlemi kuruluslara, kullanicilarin
tiiketici profilleri, marka farkindalig: / ilgisi / begenisi / tercihi ve markayr anlamaktaki
becerisi hakkinda degerli bilgiye hizli bir sekilde ulagma firsat1 saglar. Asagidaki cizelge
ana sosyal medya platformlarinin fonksiyonlarini ve etkinliklerini 6zetlemektedir (Lin ve

Rauschnabel, 2016: 3).
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Platform Platform  Kullanim Ana Pazarlama Pazarlama
Tiiri Icerigi Etkinlikler  Firsatlar Firsatlari
(proaktif) (reaktif)
Ag Kurma, Aday
LinkedIn Sosyal A5 Profesyonel — Sosyallesme Sosyallesme, — Goriintiileme
Ise Alma
Facebook Sosyal Az Ozel Sosyallesme, Markalasma, Izleme, Aday
Kisisel Miisteri Iliski ~ Gériintiileme
Icerik Y 6netimi,
Paylagma Adaylar1
Goriintlileme
WordPress,  Blog Ozel ve Icerik Kurumsal Ozel
Tumblr, Profesyonel  Paylagsma Bloglar Bloglarin
Twitter Yaratma Gozlemi
Glassdoor Diusiince Profesyonel  Bilgi Isveren Isveren
Platformu Paylasma Markalagmas1 Marka
Gozlemi
Instagram Icerik Ozel Icerik Marka ile Izleme
Paylagsma Paylagsma Ngili
Platformu Resimlerin
Deposu
YouTube Icerik Ozel Icerik Marka ile Izleme
Paylasma Paylasma Ngili
Platformu Videolarin
Deposu,
Markalasma
Pinterest Icerik Ozel Icerik Marka ile Izleme
Paylasma Paylasma Mgili
Platformu Resimlerin
Deposu
Wikipedia Icerik Ozel Icerik Halkla Izleme
Paylasma Paylasma Mliskiler
Platformu
Yelp Diistince Ozel Icerik Tiketici Izleme
Platformu Paylasma Sikayet
Y Onetimi

Cizelge 3.2. Ana Tiiketici Odakli Sosyal Medya Platformlari

Kaynak: Lin, C. A., Rauschnabel, P. A. (2016). “Social Media Platforms as Marketing Channels”, p.3.

Sosyal medya tiiketicilerin kavrayis, tutum, davranig ve hayat tarzlarinin dogrudan

gbozlemlenmesi konusunda pazarlamacilara yeni bir kap1 agmistir (Lin ve Rauschnabel,

2016: 14).
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Sonug olarak, sosyal medya kullanici tarafindan olusturulan igerige baghdir ve
internet iletisimini igerir. Tipik web siteleri ve bloglar bu sebeple sosyal medya diinyasina
dahil edilemez. Ciinkii sadece bazi kisiler bu sitelerde paylasim yapabilir ve ayrica
yiiklenen igerik tiirlerinde sinirlamalar vardir. Bu tamimlardan yola ¢ikarak sosyal medya
denilince; WhatsApp ve Viber gibi mesajlasma uygulamalari, Facebook ve LinkedIn gibi
profil tabanli platformlar, Youtube gibi video portallar1 ve GMail gibi miisteri e-mailleri
seklinde ¢cok genis bir ¢esitlilik anlagilabilir. Bugiin sosyal medya diinyanin her yerindeki
insanlarin hayatlarinin ayrilmaz bir parcasidir. Diinyada toplamda 2.62 milyar sosyal
medya kullanicist vardir ve bu rakamin 2021 itibariyle 3 milyarin iizerinde biiyliyecegi

beklenmektedir®.

Bugiin binlerce sosyal medya platformu olsa da ¢ogu hemen hemen ayni amaca
hizmet etmektedir. Tabi ki baz1 sosyal medya platformlar1 digerlerinden daha popiilerdir.
Bu digerlerinin kullanilmadigir anlamina gelmez. Bazi kisiler Instagram’t daha yogun bir
sekilde kullanirken bazilar1 Twitter’t kullanmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar, iireticiler
sosyal medya aglarinm1 markalarin1 konumlandirirken iyi bir sekilde gozlemlemeli ve
yonetmelidir. Liiks markalarin sosyal medya kullanimiin marka konumlandirilmasina
etkisinin ve nasil kullanildiginin arastirilmasi i¢in otomotiv sektorii segilmistir. Uygulama
bolimiinde BMW ve Mercedes- Benz 6rnegi karma yontemle niteliksel ve niceliksel

caligmalarla incelenecektir.

® https://historycooperative.org/the-history-of-social-media/ (Erisim: 27.04.2019).
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4. LUKS MARKALARIN SOSYAL MEDYA KULLANIMININ MARKA
KONUMLANDIRILMASINA ETKIiSi: MERCEDES-BENZ VE BMW ORNEGI

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, lilkks markalarin sosyal medya kullaniminin marka
konumlandirilmasina olan etkisini aragtirmaktir. Bu dogrultuda yapilan arastirmalarda elde
edilen bulgularla sosyal medyanin liks markalarin konumlandirilmasina etkisi

degerlendirilecektir. Bu amagcla asagidaki sorulara cevap aranmistir;

1. Cinsiyete gore sosyal medyadaki (Instagram) gorsel paylasim temalar1 ile ilgili
verilen yanitlar farklilasmakta midir?

2. Yasa gore sosyal medyadaki (Instagram) gorsel paylasim temalar: ile ilgili verilen
yanitlar farklilagsmakta midir?

3. Gelir durumuna goére sosyal medyadaki (Instagram) gorsel paylagim temalari ile ilgili
verilen yanitlar farklilagsmakta midir?

4.  Internette gegirilen zamana gore sosyal medyadaki (Instagram) gorsel paylasim

temalar1 ile ilgili verilen yanitlar farklilagmakta midir?

Cinsiyetlere gore BMW-Mercedes Benz begeni skorlar farklilagmakta midir?

Yasa gore BMW-Mercedes Benz begeni skorlari farklilagmakta midir?

Gelir durumuna gére BMW-Mercedes Benz begeni skorlari farklilasmakta midir?

Giinliik internette gegirilen zamana gore BMW-Mercedes Benz begeni skorlari

farklilasmakta midir?

9.  Liiks marka olan BMW ve Mercedes-Benz toplum tarafindan nasil algilanmaktadir?

10. BMW ve Mercedes-Benz likks markalar1 sosyal medyayi pazarlama stratejilerinde

© N o :

kullanmakta midir?
11. BMW ve Mercedes-Benz liiks markalarinin sosyal medya kullaniminin marka
konumlandirilmasina etkisi nasildir?

4.2. Arastirmanin Yontemi

4.2.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma liks markalarmm  sosyal medya kullaniminin  marka
konumlandirilmasina etkisinin arastirilmas: amaciyla karma model ile yapilmis bir

caligmadir.

Karma model arastirmalari, nicel ve nitel yontemlerin bir arada kullanildigi,
arastirma problemini derinlemesine inceleme imkani1 veren arastirmalardir (Creswell ve

Plano Clark, 2014). Farkli yontemlerin bir arada kullanilmasi, tek basina nitel ya da tek
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basina nicel yontem kullanildiginda olusabilecek siirliliklart en aza indirebilmektedir
(Celikodz ve Erisen, 2017). Bu yiizden bu arastirmada arastirma sorularinin daha esnek ve
kapsamli olarak irdelenebilmesi, bir yontemin zayif yoniiniin diger yontemin gii¢li
yoniiyle tamamlanmasi ve bulgularin genellemelere olanak veren bir sckilde

degerlendirilmesi ihtiyacindan dolay1 karma model tercih edilmistir.

Karma arastirma yonteminin kullanimi; tek bir yontemin zayifliginin giderilmesine,
biitlin bir resmin goriilebilmesine, sayisal ve sozel degerlerin beraber kullanimi ile
aciklama kolayliginin saglanmasina ve yine ayni sekilde aciklamanin anlam giiciiniin

artmasina yardimct olmaktadir (Tunali ve digerleri, 2016).

Karma modele gore yiriitilen bu aragtirmanmn ilk kismmi nicel boyut
olusturmaktadir. Nicel arastirmanin amacina yonelik olarak elde edilmek istenen verilerin
toplanmasinda anket teknigi kullanilmistir. Google Anket formu kullanilmistir.
Faydalanilan anket formu 3 boliimden olusmaktadir. Anket formunun ikinci bdliimiinde
sosyal medya gorselleri Mercedes-Benz ve BMW Instagram resmi hesaplarindan
alimmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda ikinci bolim igin gorsellerin secilmesinde
caligmaya en uygun olan Instagram tercih edilmistir. ilgili anket formunda yer alan 6l¢iim

araclarina iliskin bilgiler asagida aciklanmaktadir.

1. Kisisel Ozelliklere Iliskin Sorular:
Kisisel ozelliklerine iliskin sorular yas, cinsiyet, gelir durumu, giinliik internette
gecirilen zaman, en ¢ok vakit gecirdigi uygulama, markalarin hangi sosyal medya

hesaplarini takip ettigi sorularindan olugmaktadir.
2. Sosyal Medya Postlari ile Ilgili Sorular:

Mercedes-Benz ve BMW Tiirkiye Instagram resmi hesaplarindan karsilastirmali
olarak toplamda 14 gorsel secilmistir. 7 soruda katilimcilardan ilgi gekici bulduklar
gorseli segmeleri istenmistir. Birinci soruda iki farkli markadan doga temali gorseller
secilmistir. Ikinci soruda iki markanin da logosunun oldugu gérseller alinmistir. Ugiincii
soruda nostalji temali paylasimlar seg¢ilmistir. Dordiincli soruda ikili aracin oldugu
gorseller, besinci soruda i¢ goriiniim temali gorseller, altinct soruda araba koleksiyonu
temali gorseller, yedinci soruda ise her iki markanin ilk sosyal medya paylasimlari
(Instagram) secilmistir. Bu boliimiin son sorusunu ise sosyal medyay1 hangi markanin en

iyi kullandig1 olusturmaktadir.

3. Reklam Begenme Olgegi
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Reklam begenilirligi degiskenleri olarak temel alinan 7 adet faktor bulunur. Bunlar;
“Yaratict”, “Anlamli”, “Eglendirici”, “Empatik”, “Sicak/Duygusal”, “Karmasik™ ve “Koti
Izlenim Birakan/Olumsuz” faktdrleridir. Bu faktorler, temelde olumlu yani, reklami
begenmeye yonelik tanimlamalar ve olumsuz yani, reklam1 begenmemeye yonelik tanimlar

seklinde iki grupta degerlendirilir.

Arastirmanin ikinci kismini nitel boyut olusturmaktadir. Nitel arastirma boyutunda
odak grup goriismesi tercih edilmistir. Odak grup goriismeleri, kiiclik katilimc1 gruplariyla
yiiriitiilen ve katilimcilarin tiimiinii ilgilendiren bir konuda goriislerini, duygularin1 ve
beklentilerini belirlemeyi amaglayan goriismelerdir. Mercedes-Benz ve BMW  liiks
markalarinin sosyal medya kullaniminin marka konumlandirilmasina etkisinin arastirilmasi
baglaminda Mercedes-Benz ve BMW yoéneticilerinin ve pazarlama uzmanlarinin
goriiglerine ulasmak Onemlidir ve nicel arastirmayr tamamlayict nitelikte olmasi

amaglanmistir. Odak grup goriisme sorulart asagidaki gibidir:

Mercedes-Benz ve BMW toplum tarafindan nasil algilaniyor?
Kullandiginiz pazarlama teknikleri nelerdir?
Internetin hayatimiza girisi ile pazarlama stratejileriniz nasil degisime ugradi?

Pazarlama ve reklamcilikta sosyal medyanin yeri nedir?

o > w0 e

Sosyal medya platformlarin1 pazarlama stratejilerinizde kullaniyor musunuz? (Cevap

evet ise) resmi hesaplariniz hangi sosyal medya hesaplarinda mevcut? Bu hesaplari nasil

yOnetiyorsunuz?

6. Sosyal medya kullanimindan ne gibi sonuglar elde ettiniz? Firmaniza yararlari ve
zararlar1 ne oldu?

7. Sosyal medyanin kullanilmasi hedef kitlenize ulagsmaniza yardimet oldu mu?

8. Sosyal medyay liiks markalarin konumlandirilmasinda etkili buluyor musunuz? Sizce

sosyal medyanin markanizin konumlandirilmasindaki yeri onlimiizdeki yillarda nasil

olacak?

4.2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Karma yonteme dayali olarak yiiriitiilen arastirmanin nicel boyutunun evrenini 52
milyon sosyal medya kullanicis1 olusturmaktadir. We are social 2019 raporuna gore

Tiirkiye’de toplam 52 milyon sosyal medya kullanicist vardir®. Nicel arastirmanin

8 https://wearesocial.com/global-digital-report-2019
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orneklemini ise asamali tabakali Ornekleme yontemi ile rassal olarak secilen 525

katilimcidan olusturmaktadir.

525 katilimcinin % 53,1't (n=279) erkek, %46, 9’u (n=246) ise kadindir.
Katilimceilarin, %4,0’i4 (n=21) 18 yas ve alt1 iken, %33,9’u (n=178) 18-24 yas, %62,1’1
(n=326) 25-32 yasindadir. Gelir durumlarin, %19,0’unun (n=100) 0-1000 TL iken,
%12,6’sinin  (n=66) 1001-2000 TL, %19,6’smin (n=103) 2001-3000 TL, %]15,8’inin
(n=83) 3001-4000 TL, %14,1’inin (n=74) 4001-5000 TL, %18,9’unun (n=99) 5001 TL ve

uzeridir.

Arastirmanin nitel boyutunun evrenini Mercedes-Benz ve BMW yoneticileri ve
pazarlama uzmanlar1 olusturmaktadir. Orneklemini ise Mercedes-Benz ve BMW liiks
markalarindan ikiser kisi olmak tizere toplamda dort kisi olusturmaktadir. Mercedes-Benz
yoneticilerinden Pazarlama Grup Miidiiri “Emre KURT” ve Pazarlama lletisim
Koordinatérii “Mine Giilen ALIOGLU” ve Borusan Otomotiv BMW yéneticilerinden
Pazarlama Direktorii “Can Mete PAKER” ve Dijital Pazarlama Yoneticisi “Tugce
BAYKUT PINAR” ile goriistilmiistir.

4.2.3. Verilerin Analizi

Aragtirmanin nicel boyutunda istatistiksel analizler i¢in NCSS (Number Cruncher
Statistical System) 2007 (Kaysville, Utah, USA) programi kullanilmistir. Calisma verileri
degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlarin (Ortalama, Standart Sapma, Medyan,
Frekans, Oran, Minimum, Maksimum), Niceliksel verilerin normal dagilim gosteren iki
grup karsilagtirmalarinda Student t testi, {ic ve {lizeri grup karsilastirmalarinda One-Way
Anova testi kullanilmistir. Niteliksel verilerin karsilagtirmalarinda Pearson Chi-Square testi

kullanilmistir. Anlamlilik p<0,01 ve p<0,05 diizeylerinde degerlendirilmistir.

Arastirmanin nitel arastirma boyutunda ise yapilan goriigsmeler sonucunda elde

edilen bulgular analiz edilip degerlendirilmistir.
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4.3. Nicel Arastirma Bulgular: ve Yorumlari

4.3.1. Arastirma Kapsamindaki Katihmcilara Ait Temel Karakteristik ve Demografik

Bulgular
Frekans %
Erkek 279 53,1
Kadin 246 46,9

Cizelge 4.1. Cinsiyetlere Gore Dagilimu

Katilimeilarin, %53,1°1 (n=279) erkek, %46,9’u (n=246) kadindir.

Cinsiyet Dagilmlar

Sekil 4.1. Cinsiyetlere Gore Dagilimi

Frekans %
18 yas ve alti 21 4,0
18-24 yas 178 33,9
25-32 yag 326 62,1

Cizelge 4.2. Yasa Gore Dagilimi
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Katilimeilarin, %4,0’i (n=21) 18 yas ve alt1 iken, %33,9°’u (n=178) 18-24 yas,
%62,1’1 (n=326) 25-32 yasindadir.

Yas Dagihimlar (%)
70
62,1
60
50
40
33,9
30
20
10
4
0 I
18 yas ve alt1 18-24 yas 25-32 yas

Sekil 4.2. Yasa Gore Dagilimi

Frekans %
0-1000 TL 100 19,0
1001-2000 TL 66 12,6
2001-3000 TL 103 19,6
3001-4000 TL 83 15,8
4001-5000 TL 74 14,1
5001 TL ve iizeri 99 18,9

Cizelge 4.3. Gelir Durumuna Goére Dagilim
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Gelir durumlarin, %19,0’unun (n=100) 0-1000 TL iken, %12,6’sinin (n=66) 1001-
2000 TL, %19,6’smin (n=103) 2001-3000 TL, %15,8’inin (n=83) 3001-4000 TL,
%14,1’inin (n=74) 4001-5000 TL, %18,9’unun (n=99) 5001 TL ve iizeridir.

Gelir Durumu %
25

20

19 19,6 18,9
15,8
14,1
15 12,6
| I I
0

0-1000 TL 1001-2000 2001-3000 3001-4000 4001-5000 5001 TL ve
TL TL TL TL iizeri

o

(&3]

Sekil 4.3. Gelir Durumuna Goére Dagilimi

Frekans %
1 saatten az 39 7,4
1-2 saat 164 31,2
3-4 saat 186 35,4
5-6 saat 93 17,7
7 saat ve lizeri 43 8,2

Cizelge 4.4. Giinliik Internette Gegirilen Zamana Gére Dagilim
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Katilimceilarin, %7,4’i (n=39) giinliik internette 1 saatten az vakit geciriyor iken,
%31,2’si (n=164) 1-2 saat, %35,4’0 (n=186) 3-4 saat, %17,7’si (n=93) 5-6 saat, %8,2’si

(n=43) 7 saat ve lizeri vakit gecirmektedir.

Giinliik Internette Gegirilen Zaman %
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Sekil 4.4. Giinliik internette Gegirilen Zamana Gore Dagilim

Frekans %
Facebook 45 8,6
Twitter 21 4,0
Instagram 370 70,5
Youtube 47 9,0
Takip Etmiyorum 42 8,0

Cizelge 4.5. Takip Edilen Marka Sosyal Medya Hesaplarina Gére Dagilim

Katilimcilarin, %8,6’s1 (n=45) markalarin facebook hesaplarini takip ediyor iken,
%4,0’t. (n=21) 70,5’1 (n=370) Instagram, %9,0’u (n=47), %8,0’1 (n=42) ise takip
etmiyordur.
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Frekans %

BMW 230 43,8

Mercedes - Benz 295 56,2

Cizelge 4.6. En Iyi Sosyal Medyay1 Kullanan Markaya Gére Dagilim

Katilimeilarin, %43,8’1 (n=230) sosyal medyay1 en iyi BMW’inin kullandiginm
diistintiyor iken, %56,2°s1 (n=295) Mercedes — Benz’in kullandigin1 diistinmektedir.

n %
BMW 323 61.5
Doga temali paylasimlar
Mercedes - Benz 202 38.5
I . . BMW 188 35.8
ogo paylasimlari
80P Mercedes - Benz 337 64.2
BMW 265 50.5
Nostalji temali paylagimlar
Mercedes - Benz 260 49.5
) BMW 272 51.8
Ikili arag paylasimlar
Mercedes - Benz 253 48.2
I¢ goriiniim temal BMW 295 56.2
paylasimlar Mercedes - Benz 230 43.8
Araba koleksiyonu temali BMW 166 31.6
paylasimlar Mercedes - Benz 359 68.4
Ik sosyal medya BMW 148 28.2
paylasimlart Mercedes - Benz 377 71.8

Cizelge 4.7. Gorsel Paylasim Temalarina Gére Dagilim

Gorsel paylagim temalarina gore dagilim ¢izelge 4.7.’de gosterilmistir.
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Kesinlikle Kesinlikle
Katilmyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiiyorum
n % n % n % n % n %
Yaratici, 6zgiin, hayal
giicline dayali, zeka 53 230 26 11.3 28 122 90 391 33 143
igeriyor
Anlamly, bilgilendirici,
fayda sunuyor ve 38 165 48 209 62 270 56 243 26 113
onemli bir seyler
sOyliiyor
Eglendirici, cezp edici,
enerjik, neseli ve 44 19.1 44 191 34 148 72 313 36 157
mizahi
Gergekei, inandirict ve
Y, 48 209 38 165 35 152 77 335 32 139
hislerimi yansitiyor
?;tak duyarl, hassas, 48 209 35 152 48 209 74 322 25 109
Ak, kolaylikla 50 217 29 126 33 143 79 343 39 170
anlagilabiliyor
Paylasimlari beni
-~ 48 209 34 1438 35 152 62 27.0 51 222
etkiliyor
Paylagimlar s6zler beni
. 47 204 44 191 55 239 61 265 23 10.0
etkiliyor
DMIW markasins 54 235 19 83 17 74 68 206 72 313
egeniyorum

Cizelge 4.8. BMW lle llgili Sorularin Dagilim1

Tablo incelendiginde en fazla katilim gosterdigi ifadeler agagida verilmistir.

e %060,9 ile “BMW markasini begeniyorum”
e 954,3 ile “Yaratici, 6zgiin, hayal giiciine dayali, zeka igeriyor”

o %51,3 ile “Acik, kolaylikla anlasilabiliyor”

Tablo incelendiginde en fazla katilim géstermedigi ifadeler asagida verilmistir.

e %39,8 ile “Paylasimlar sozler beni etkiliyor”
e %38,2 ile “Eglendirici, cezp edici, enerjik, neseli ve mizahi”

e 9%37,4 ile “Gergekci, inandirict ve hislerimi yansitiyor”
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Kesinlikle  Katimiyorum  Kararsizim Kattliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
n % n % n % n % n %

Yaratici, 6zgiin, hayal 68 23.1 45 15.3 31 105 110 373 41 13.9
giiciine dayali, zeka
igeriyor
Anlamly, bilgilendirici, 63 214 66 224 57 19.3 78 26.4 31 10.5
fayda sunuyor ve
onemli bir seyler
sOyliiyor
Eglendirici, cezp edici, 74 25.1 55 18.6 45 15.3 93 31.5 28 9.5
enerjik, neseli ve
mizahi
Gergekei, inandirici ve 73 24.7 44 14.9 50 16.9 88 29.8 40 13.6
hislerimi yansitiyor
Sicak, duyarli, hassas, 67 22.7 57 19.3 50 16.9 89 30.2 32 10.8
igten
Acik, kolaylikla 80 27.1 28 9.5 28 9.5 111 37.6 48 16.3
anlagilabiliyor
Paylagimlar1 beni 79 26.8 38 12.9 28 9.5 98 33.2 52 17.6
etkiliyor
Paylasimlar sézler beni 66 22.4 57 19.3 54 18.3 83 28.1 35 11.9
etkiliyor
Mercedes - Benz 57 19.3 68 23.1 36 12.2 87 29.5 47 15.9

markasini begeniyorum

Cizelge 4.9. Mercedes - Benz ile Ilgili Sorularm Dagilim1

Tablo incelendiginde en fazla katilim gosterdigi ifadeler asagida verilmistir.

e %053,9 ile “Acik, kolaylikla anlasilabiliyor”

e %051,2 ile “Yaratici, 6zgiin, hayal giiciine dayali, zeka iceriyor”

e %050,8 ile “Paylagimlart beni etkiliyor”
Tablo incelendiginde en fazla katilim gostermedigi ifadeler asagida verilmistir.

e %43,8 ile “Anlamli, bilgilendirici, fayda sunuyor ve énemli bir seyler sdyliiyor”
e %43,7 ile “Eglendirici, cezp edici, enerjik, neseli ve mizahi”

e %424 ile “Mercedes - Benz markasini begeniyorum”
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4.3.2. Degerlendirmeler

Arastirmanin ilk sekiz sorusuyla ilgili olan bulgular ve degerlendirmeleri agagidaki
gibidir.
Cinsiyet ile Sosyal Medyadaki (Instagram) Gorsel Paylasim Temalarina Verilen

Yamitlar Arasindaki Iliskisi

Soru 1: Cinsiyete gore sosyal medyadaki (Instagram) gorsel paylasim temalart ile ilgili

verilen yanitlar farklilasmakta midir?

Soru kapsaminda cinsiyete gore sosyal medya (Instagram) gorsel paylagim temalar:
ile ilgili verilen yanitlar arasinda fark olup olmadigini belirlemek i¢in Pearson Chi-Square

testi kullanilmistir. Yanitlara iligskin sonuglar ¢izelgede verilmistir.

Cinsiyet

Erkek (n=279) Kadin (n=246)

n % n % ap

BMW 158 48,9 165 51,1

Doga temali paylagimlar 0,014**
Mercedes - Benz 121 59,9 81 40,1
BMW 93 49,5 95 50,5

Logo paylasimlar 0,208
Mercedes - Benz 186 55,2 151 44,8

Nostalji temali BMW 134 50,6 131 49,4 0232

paylasimliar Mercedes - Benz 145 558 115 44.2

. BMW 127 46,7 145 53,3

Ikili arag paylasimlar 0,002**
Mercedes - Benz 152 60,1 101 39,9

s L. BMW 140 475 155 52,5

I¢ goriiniim temal 0.003**

paylasimlar Mercedes - Benz 139 60,4 a1 39,6

Araba koleksiyonu temali BMW 106 63,9 60 36.1 0.005**

paylasimlar Mercedes - Benz 173 48,2 186 51,8

ik sosyal medya BMW 79 53,4 69 46,6 0,046

paylasumlart Mercedes - Benz 200 531 177 46,9

@pearson Chi-Square **p<0,01 *p<0,05

Cizelge 4.10. Cinsiyete gore Gorsel Paylasim Temalarina Verilen  Yanitlarin
Degerlendirilmesi
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Cinsiyetlere gore doga temali paylasima verilen yanitlar istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir (p=0,014; p<0,05). Mercedes — Benz doga temali paylasimi

erkekler tarafindan daha ¢ok begenilmistir.

Cinsiyetlere gore logo paylasimlari, nostalji temali paylasimlar ve ilk sosyal medya
paylasimlaria verilen yanitlar istatistiksel olarak anlamli farklilik goéstermemektedir

(p>0,05).

Cinsiyetlere gore ikili ara¢ paylasimina verilen yanitlar istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir (p=0,002; p<0,01). Mercedes — Benz ikili ara¢ paylasimi erkekler

tarafindan daha ¢ok begenilmistir.

Cinsiyetlere gore i¢ gorliinim paylasimina verilen yanitlar istatistiksel olarak
anlamli farklhilik gostermektedir (p=0,003; p<0,01). Mercedes — Benz i¢ goriiniim

paylagimi erkekler tarafindan daha ¢ok begenilmistir.

Cinsiyetlere gore araba koleksiyonu temali paylasimina verilen yanitlar istatistiksel
olarak anlaml farklilik géstermektedir (p=0,005; p<0,01). BMW araba koleksiyonu temali
paylasim erkekler tarafindan daha ¢ok begenilmistir.

Yas ile Sosyal Medyadaki (Instagram) Gorsel Paylasim Temalarina Verilen Yamtlar
Arasindaki iliskisi

Soru 2: Yasa gore sosyal medyadaki (Instagram) gorsel paylagim temalar ile ilgili verilen

yanitlar farklilagsmakta midir?

Soru kapsaminda yasa gore sosyal medya (Instagram) gorsel paylasim temalar ile
ilgili verilen yanitlar arasinda fark olup olmadigimi belirlemek i¢in Pearson Chi-Square

testi kullanilmigtir. Yanitlara iliskin sonuglar ¢izelgede verilmistir.
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Yas

18 yag ve alti  18-24 yas 25-32 yas

(n=21) (n=178) (n=326)
n % n % n % ap
Doga temali BMW 15 46 109 337 199 616 0,635
paylasimlar Mercedes - Benz 6 30 69 342 127 629 ’
Logo paylasmlan BMW 10 53 66 351 112 596 0.428
Mercedes - Benz 11 3,3 112 33,2 214 635
Nostalji temali BMW 14 53 103 389 148 558 0,000+
paylasimlar Mercedes - Benz 7 27 75 288 178 685 ’
] BMW 11 40 101 371 160 588
Ikili arag paylagimlar 0,258
Mercedes - Benz 10 4,0 77 30,4 166 65,6
Te goriiniim temals BMW 10 34 9 325 189 641 0,492
paylasimlar Mercedes - Benz 11 48 82 357 137 596 ’
Araba koleksiyonu BMW 8 48 67 404 91 548 0,065
temali paylasimlar Mercedes - Benz 13 36 111 309 235 655 ’
itk sosyal medya BMW 7 47 50 338 91 615 0,865
paylasimlart Mercedes - Benz 14 37 128 340 235 623 ’

@Pearson Chi-Square **p<0,01

Cizelge 4.11. Yasa gore Gorsel Paylasim Temalarina Verilen Yanitlarin Degerlendirilmesi

Yasa gore doga temali paylagimlar, logo paylasimlari, nostalji temali paylasimlar,
ikili ara¢ paylagimlar, i¢ gorliinim temali paylasimlar, araba koleksiyonu temal
paylasimlar ve ilk sosyal medya paylagimina verilen yanitlar istatistiksel olarak anlamli

farklilik géstermemektedir (p>0,05).

Yasa gore gore nostalji temali paylasimina verilen yanitlar istatistiksel olarak
anlamhi farklilhik gostermektedir (p=0,005; p<0,01). Mercedes — Benz nostalji temali
paylasimi 25-32 yas tarafindan daha ¢ok begenilmistir.

Gelir Durumu ile Sosyal Medyadaki (Instagram) Gorsel Paylasim Temalarina Verilen

Yamitlar Arasindaki iliskisi

Soru 3: Gelir durumuna gore sosyal medyadaki (Instagram) gorsel paylasim temalar: ile

ilgili verilen yanitlar farklilagmakta midir?

Soru kapsaminda gelir durumuna gore sosyal medyadaki (Instagram) gorsel
paylasim temalari ile ilgili verilen yanitlar arasinda fark olup olmadigini belirlemek i¢in

Pearson Chi-Square testi kullanilmistir. Yanitlara iligkin sonuglar ¢izelgede verilmistir.
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Gelir durumu

0-1000 1001- 2001- 3001- 4001- 5001 TL
TL 2000 TL 3000TL 4000TL 5000TL  veiizeri
(n=100) (n=66) (n=103) (n=83) (n=74) (n=99)

n % n % n % n % n % n %

5 BMW 63 19,5 47 146 62 192 54 16,7 41 12,7 56 17,3
Doga temal

0,366

paylasunlar [V'égfgdes 37 183 19 94 41 203 29 144 33 163 43 213

BMW 40 213 20 10,6 36 19,1 36 191 24 128 32 17,0
Logo Mercedes 0,463
paplasimlars "5 60 178 46 136 67 199 47 139 50 148 67 199
Nostalji BMW 51 192 28 10,6 59 22,3 50 189 37 14,0 40 151
temalt Mercedes 49 188 38 146 44 169 33 127 37 142 59 227 009
paylagimlar - Benz
. BMW 62 228 39 143 63 232 36 132 34 12,5 38 140
Ikili ara¢ Mercedes 0,001**
paylagimlar “C T 38150 27 107 40 158 47 186 40 158 61 241
Ic gorimiim  BMW 54 183 34 115 55 186 52 17,6 46 156 54 183
temalt Mercedes 46 200 32 139 48 209 31 135 28 122 45 196 °°%
paylasimlar - Benz
Araba BMW 33 199 24 145 40 241 25 151 15 90 29 175
koleksiyonu Mercedes 0156
temalt -Benz 67 187 42 117 63 175 58 16,2 59 164 70 195
paylasimlar
flksosyal BMW 27 18,2 22 14,9 35 236 25 169 14 95 25 16,9
medya Mercedes 0,273

73 194 44 11,7 68 18,0 58 154 60 159 74 19,6
paylasimlart - Benz

@Pearson Chi-Square **p<0,01

Cizelge 4.12. Gelir Durumuna gore Gorsellerin Degerlendirilmesi

Gelir durumuna gore doga temali paylasimlar, logo paylasimlari, nostalji temali
paylagimlar, nostalji temali paylasimlar, i¢ goriiniim temali paylagimlar, araba koleksiyonu
temal1 paylagimlar ve ilk sosyal medya paylasimina verilen yanitlar istatistiksel olarak

anlaml farklilik géstermemektedir (p>0,05).

Gelir durumuna gore gore ikili ara¢ paylasimina verilen yanitlar istatistiksel olarak
anlamh farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Geliri 3000 TL’ye kadar olan BMW
paylasimlarini begeniyor iken, 3001 TL ve {izeri olanlar Mercedes - Benz paylasimin

begenilmistir.
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Internette Gegirilen Zaman ile Sosyal Medyadaki (Instagram) Gorsel Paylasim

Temalarina Verilen Yamitlar Arasindaki Tliskisi

Soru 4: Internette gecirilen zamana gore sosyal medyadaki (Instagram) gorsel paylasim

temalart ile ilgili verilen yanitlar farklilasmakta midir?

Soru kapsaminda internette gegirilen zamana gore sosyal medyadaki (Instagram)
gorsel paylagim temalar ile ilgili verilen yanitlar arasinda fark olup olmadigini belirlemek

icin Pearson Chi-Square testi  kullanilmistir. Yanitlara iliskin sonuglar ¢izelgede

verilmistir. i
Internette Gecgirilen Zaman
7 saat ve
1 saatten 1-2 saat 3-4 saat 5-6 saat iizeri
az (n=39) (n=164) (n=186) (n=93) (n=43)
n % n % a
—
y BMW 18 56 97 300 118 365 61 189 29 90
Doga temal M q 0319
palasimlar V2SO 91104 67 332 68 337 32 158 14 69
BMW 17 90 51 271 65 346 39 20,7 16 85
Logo Mercedes 0,366
paylasimlart Benz 22 6,5 113 335 121 359 54 16,0 27 8,0 '
Nostalji BMW 18 68 80 30,2 95 358 51 19,2 21 79
temals Mercedes 1 g1 g4 323 91 350 42 162 22 85 0873
paylasimlar - Benz
.. BMW 18 66 79 290 98 36,0 54 199 23 85
Ikili arag Mercedes 0,350
paylasimlar Benz 21 83 85 336 88 348 39 154 20 7.9 '
ig: goriiniim BMW 22 75 93 315 101 34,2 52 176 27 9.2
temalt Mercedes 17 74 71 300 85 370 41 178 16 70 0683
paylasimlar - Benz
Araba BMW 10 6,0 40 241 71 428 33 199 12 7,2
koleksiyonu  Mercedes 0.085
temall - Benz 29 8,1 124 345 115 320 60 16,7 31 86 '
paylasimlar
Ik sosyal BMW 11 74 38 257 53 358 32 216 14 95
medya Mercedes 0,469

28 74 126 334 133 353 61 16,2 29 7,7
paylasimlart - Benz

@pearson Chi-Square

Cizelge 4.13. Internette Gegirilen Zamana gore Gorsellerin Degerlendirilmesi

Gelir durumuna gore doga temali paylasimlar, logo paylasimlari, nostalji temali
paylasimlar, nostalji temali paylasimlar, ikili ara¢ paylasimlari, i¢ gorlinim temali
paylasimlar, araba koleksiyonu temali paylagimlar ve ilk sosyal medya paylasimina verilen

yanitlar istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermemektedir (p>0,05).
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Cinsiyet ile BMW-Mercedes Skor Arasindaki Iliskisi
Soru 5: Cinsiyetlere gore BMW-Mercedes Benz begeni skorlari farklilasmakta midir?

Soru kapsaminda cinsiyetlere gore BMW-Mercedes Skor puani arasinda fark olup

olmadigini belirlemek i¢in Student t testi kullanilmistir. Yanitlara iliskin sonuglar ¢izelgede

verilmistir.
n Ort+SS Min-Mak (median)  2p

Kadin 246 3,05+1,20 1-5(3,3)

BMW 20,858
Erkek 279 3,08+1,31 1-5(3,5)
Kadin 246 2,84+1,19 1-5(3,2)

Mercedes- Benz 40,314
Erkek 279 2,99+1,28 1-5 (3,3)

aStudent t test

Cizelge 4.14. Cinsiyete Gore BMW-Mercedes Begeni Skorlarinin Degerlendirilmesi

Cinsiyetlere gore BMW ve Mercedes-Benz begeni skorlart istatistiksel olarak

anlamli farklilik géstermemektedir (p>0,05). Kadinlar ve erkekler ayn1 oranda begenmistir.
Yas ile BMW-Mercedes Skor Arasidaki iliskisi
Soru 6: Yasa gore BMW-Mercedes Benz begeni skorlari farklilasmakta midir?

Soru kapsaminda yasa gore BMW-Mercedes Skor puani arasinda fark olup

olmadigini belirlemek i¢in Student t testi kullanilmistir. Yanitlara iliskin sonuglar ¢izelgede

verilmistir.
Min-Mak
n Ort+SS _ ®p
(Median)
18 yas ve alti 11 2,69+1,42 1-5(2,67)
18-24 yay 88 3,19+1,25 1-5 (3,56) 0,316
BMW
25-32 yas 131 3,01+1,24 1-5 (3,33)
18 yas ve alty 10 2,31+1,05 1-3,89 (2,5)
Mercedes- Benz 18-24 yas 90 2,93+1,21 1-5(3,17) 0,262
25-32 yas 195 2,97+1,27 1-5 (3,44)
®One Way Anova Test

Cizelge 4.15. Yasa Gore BMW-Mercedes Begeni Skorlarinin Degerlendirilmesi
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Yasa gore BMW ve Mercedes-Benz begeni skorlar istatistiksel olarak anlamli

farklilik gostermemektedir (p>0,05). Kadinlar ve erkekler ayni oranda begenmistir.
Gelir Durumu ile BMW-Mercedes Skor Arasindaki iliskisi
Soru 7: Gelir durumuna gére BMW-Mercedes Benz begeni skorlar1 farklilasmakta midir?

Soru kapsaminda gelir durumuna gére BMW-Mercedes Skor puani arasinda fark
olup olmadigini belirlemek i¢in Student t testi kullanilmistir. Yanitlara iligkin sonuclar

cizelgede verilmistir.

Min-Mak

b
n Ort£SS (median) P
0-1000 TL 46 3,3+1,03 1-4,67 (3,67)
1001-2000 TL 32 2,85+1,31 1-5 (3,06)
2001-3000 TL 46 3,24+1,41 1-5 (3,67)
BMW 0,254
3001-4000 TL 41 2,78+1,34 1-5(3)
4001-5000 TL 32 3,23+1,08 1,11-5 (3,56)
5001 TL ve iizeri 33 2,91+1,25 1-5 (3,22)
0-1000 TL 54 2,79+1,16 1-5 (3,06)
1001-2000 TL 34 2,94+1,27 1-4,78 (3,67)
2001-3000 TL 57 2,72+1,34 1-5 (3)
Mercedes - Benz 0,344
3001-4000 TL 42 2,89+1,28 1,11-4,89 (3,2)
4001-5000 TL 42 3,08+1,22 1-5(3,44)
5001 TL ve iizeri 66 3,18+1,23 1-5(3,72)

®One Way Anova Test

Cizelge 4.16. Gelir  Durumuna  Goére = BMW-Mercedes  Begeni  Skorlarinin
Degerlendirilmesi

Gelir durumuna gére BMW ve Mercedes-Benz begeni skorlari istatistiksel olarak

anlaml farklilik gostermemektedir (p>0,05). Kadinlar ve erkekler ayn1 oranda begenmistir.
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Giinliik internette Gecirilen Zaman ile BMW-Mercedes Skor Arasindaki iliskisi

Soru 8: Giinliik internette gegirilen zamana gore BMW-Mercedes Benz begeni skorlari

farklilagsmakta midir?

Soru kapsaminda gelir giinliik internette gecirilen zamana gére BMW-Mercedes
Skor puani arasinda fark olup olmadigini belirlemek i¢in Student t testi kullanilmistr.

Yanitlara iligkin sonuglar ¢izelgede verilmistir.

n Ort+SS Min-Mak ®p
(median)
1 saatten az 15 2,3+1,14 1-4 (2)
1-2 saat 62 3,04+1,23 1-5 (3,33)
BMW 3-4 saat 88 3,14+1,31 1-5 (3,67) 0,169
5-6 saat 44 3,13+1,24 1-5 (3,5)
7 saat ve tizeri 21 3,23+1,08 1-5(3,33)
1 saatten az 24 2,74+1,49 1-5 (3,06)
1-2 saat 102 2,99+1,21 1-5 (3,33)
Mercedes - Benz 3-4 saat 98 2,93+1,28 1-5(3,33) 0,939
5-6 saat 49 2,96+1,21 1-5(3,33)
7 saat ve uizeri 22 2,92+1,19 1-4,56 (3,17)

®One Way Anova Test

Cizelge 4.17. Giinliik Internette Gegirilen Zamana Goére BMW-Mercedes Begeni
Skorlarinin Degerlendirilmesi

Giinliik internette gecirilen zamana gore BMW ve Mercedes-Benz begeni skorlari
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermemektedir (p>0,05). Kadinlar ve erkekler aym

oranda begenmistir.
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Sorular Durum
Soru 1: Cinsiyete gore sosyal medyadaki (Instagram) gorsel

paylasim temalart ile ilgili verilen yanitlar farklilagmakta midir? Evet
Soru 2: Yasa gore sosyal medyadaki (Instagram) gorsel paylasim

temalari ile ilgili verilen yanitlar farklilagsmakta midir? Evet
Soru 3: Gelir durumuna gore sosyal medyadaki (Instagram) gorsel

paylasim temalart ile ilgili verilen yanitlar farklilagmakta midir? Evet
Soru 4: Internette gegirilen zamana gore sosyal medyadaki Hayr
(Instagram) gorsel paylagim temalar1 ile ilgili verilen yanitlar

farklilagmakta midir?

Soru 5: Cinsiyetlere gore BMW-Mercedes Benz begeni skorlari Haywr
farklilagmakta midir?

Soru 6: Yasa gore BMW-Mercedes Benz begeni skorlari Haywr
farklilagmakta midir?

Soru 7: Gelir durumuna gére BMW-Mercedes Benz begeni skorlart Hayir
farklilasmakta midir?

Soru 8: Giinliik internette gecirilen zamana gére BMW-Mercedes

Benz begeni skorlar1 farklilagsmakta midir? Hayw

Cizelge 4.18. Soru Ozetleri

Soru ozetleri ¢izelge 4.18.°de gosterilmistir.

Agirlikli olarak kadinlar BMW paylasimlarini begeniyor iken, erkekler Mercedes -
Benz paylasimlarmi begenmektedir. Yasa gore ise pek bir fark gdzlemlenmemistir. Ileri
yaglar agirlikli olarak Nostalji paylasiminda ise Mercedes — Benz’i begenmektedir. Gelir
durumuna gore de paylagimlari begenmede farklilik gozlenmistir. Geliri 3000 TL’ye kadar
olanlar ikili ara¢ paylasimlarinda BMW’yi begeniyor iken, 3001 TL ve iizeri olanlar

Mercedes — Benz’i begenmektedir. Internette gecirilen zaman gore ise sosyal medya

paylasimlarini begenme davranislar farlilik gdstermemektedir.

Sosyal medya paylasimlart yaparken cinsiyet, yas ve gelir durumuna gore

paylasimlar kurgulanmalidir. Her birinin ilgi ve tercihleri g6z oniinde bulundurularak

sosyal medya kullanim stratejileri gelistirilmelidir.
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4.4, Nitel Arastirma Bulgular1 ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirmanin son ti¢ sorusuyla ilgili olan bulgular ve degerlendirmeleri asagidaki

gibidir. Bu sorular odak grup goriisme sorularinda detaylandirilmstir.
Mercedes-Benz grubuyla yapilan gériisme sonuglart asagidaki gibidir.

Mercedes-Benz Otomobil Pazarlama Grup Midiirii “Emre KURT”; ilk olarak
Mercedes-Benz’in diinya genelindeki algisiyla Tirkiye’deki algisinin arasinda fark
oldugunu belirtmistir. Mercedes-Benz 0Ozellikle bir Alman markasi olmasi ile beraber
Almanya icerisinde Tiirkiye’deki kadar liiks bir marka olarak konumlanmis olmadigini dile
getirmistir. Diinya genelinde tabi ki bir Premium marka oldugunu ancak Tiirkiye’deki
Premium algisinin daha yiiksek oldugunu sdylemistir. Bunun sebebini de yakin Avrupa
iilkelerinde taksi olarak da kullanilan Mercedes araglarinin vergisel anlamda yiiksek
fiyatlara ulasmadigi ve Alman tretimi de olmasi sebebiyle daha ulasilabilir oldugu

seklinde dile getirmistir. Sozlerine su sekilde devam etmistir:

“Tiirkiye'de insanlar ulasilabilirlik bakimindan Mercedes’i iist yiiksek segmentte

gortiyorlar ve bu sebeple Mercedes bir¢ok kisinin hayal otomobili noktasinda.”

Mercedes-Benz’in Tiirkiye igerisinde ciddi bir misteri potansiyelinin oldugunu ve
cok daha biiyiik bir hayran kitlesi oldugunu soOylemistir. Birgok insanin artik is
donemlerinin sonlarina geldiginde, kendilerini ddiillendirmek i¢in emekliye ayrildiginda,
Mercedes’e binmeyi kendisine bir hedef belirledigini dile getirmistir. Mercedes-Benz’in

bircok kisi i¢in “hayal objesi” oldugunu diistinmektedir.

Pazarlama teknikleri ve sosyal medyanin kullanilmasina yonelik goriislerini su

sekilde belirtmistir:

“Eskiden geleneksel medya agirlikta kullaniliyordu ancak artik online iletigim
kanallar: daha on planda. Bu kanallarda degisik yontemleri biz de Mercedes-Benz markast
olarak takip ediyoruz ve bunlari ozellikle sektoriin igerisinde ilk olarak kullanmaya, oncii
olmaya ¢alistyoruz. Bu noktada ozellikle hizla dijitallesen diinyada, sosyal medyanin bu
denli hayatimiza girmesi, bizi marka olarak mutlu ediyor ve bu sayede sosyal medyay1
miisterilerimiz ile interaktif bir iletisim kanali olarak da kullanabiliyoruz. Eskiden ¢ok
daha fazla tek yonlii iletisim yapryorduk, biz soyliiyorduk ve karsiliginda acaba “Ne
oldu?” yu tahmin etmeye c¢alisiyorduk ya da bir sekilde tekrar sahaya inip, insanlar

bulmaya c¢alisip, onlara ne diisiindiiklerini sormaya ¢alisiyorduk. Simdi o6zellikle bu
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interaktif kanallar karsimiza ¢iktiktan sonra ¢ok daha fazla ¢ift yonli iletisim

kurabiliyoruz.”

Emre Kurt; insanlarin 6zellikle sosyal medya kanallarinda ¢ok net bir sekilde
gorlislerini, sevdiklerini, sevmediklerini, taleplerini onlarla paylasabildiklerini,
sikayetlerini oradan iletebildiklerini ifade etmistir. Diger bir agidan geleneksel mecralari da
geri plana atmadiklarini vurgulamaktadir. Ciinkii iilkemizde geleneksel anlamda da bir
sekilde bu iriinleri kullanan, bu “touchpoint”leri- temas noktalarini kullanan insanlarin
hala oldugunu ve marka olarak 360°’yi harmanlayarak her noktada ayni1 mesaj1 ve herkesin
hangi iletisim kanalin1 istiyorsa o nokta iizerinden iletisim kurarak devam ettiklerini
soylemistir. Ozellikle iletisimlerini kisisellestirmeye onem verdiklerinin altin1 gizmistir.
Iletisim kanallar1 yoluyla almman “feedback”leri — geri bildirimleri kullanmaya 6zen
gosterdiklerini ve bu dogrultuda iletisimlerine yon verdiklerini belirtmistir. Televizyonun
gittikce poptilerligini kaybettigini ve bu kitlelerin de internete ydneldigini, internette
gecirilen zamanin ise giin gectikce arttigini belirtmistir. Instagram, Facebook ve Twitter
gibi sosyal medya hesaplarinda miisterilerinin kendilerini ifade ettiklerini ve insanlarin
sosyal medya tiiketim aligkanliklarina paralel, o kanallarda bulunmaya 6nem verdiklerini

iletmislerdir.

Tirkiye gibi genc¢ bir niifusun, ozellikle Tiirkiye gibi dijitallesmeye agik bir
niifusun sosyal medyada ciddi anlamda yer edindigini, bu platformlarda paylasimlar
yaparak kendilerini ifade ettigini dile getirmistir. Bircok segmentteki insani bir araya
getiren, ortak paydada bulusturan bu dijital diinyada bulunmayan bir markanin can
damarlarindan bir tanesinin kesilmis oldugunu diisiinmektedir. Mercedes-Benz markasi
olarak bu platformlar1 ¢ok ciddi anlamda takip etmeye, nitelendirmeye, anlamaya ve
oradaki dili benimsemeye, oradaki insanlarin stilini benimsemeye calistiklarini ifade
etmigtir. Sosyal medya platformlart pazarlama stratejilerinde c¢ok aktif bir sekilde
kullandiklarim1 ve kullanmaya devam edeceklerini belirtmistir. Instagram, Twitter,
Youtube, Facebook gibi platformlarda sosyal medya hesaplarinin oldugunu ancak hepsini
farkl1 hedef Kkitlelere yonelik ayr1 yontemlerle ancak entegre bir sekilde ydnetmeye
calistiklarim1  dile getirmistir. Ornegin; Facebook ve Instagram’daki insanlarin
beklentilerinin farkli olabilecegini, bu nedenle her kanala ayni igerigi degil, ayn1 mesaji
farkl1 bir igerikte vermeye calistiklarini sdylemistir. Artik insanlarin uzun stireli, bilgilerle
donatilmis igeriklerden ve videolardan sikildiklarini, bu nedenle onlarin da bu igeriklerden

kagindiklarini, insanlarin dogru meseja ulagmalarini saglayacak icerikler iirettiklerini ifade
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etmistir. Sosyal medya uzmanlarinin bu konuda ¢alistiklarin1 ve kontroliinii sagladiklarini

eklemistir.

Sosyal medyanin faydasinin oldugunu, sosyal medya sayesinde daha ¢ok kitleye
ulastiklarini, 6zellikle gengler tarafindan ¢ok benimsendiklerini ifade etmistir. Sosyal
medya platformlarinin kendilerini ifade etme acgisindan ciddi bir avantaj sagladigini,
dinamik igerikler {rettiklerini, ¢cok degisik bakis agilarna ulastiklarini eklemistir ve

sozlerine su sekilde devam etmistir:

“Mercedes-Benz olarak bu kanallarda kullandigimiz dil ve icerikler sayesinde
ciddi ve olgun olarak algilanan markamizin artik daha dinamik, geng, renkli bir marka

oldugunu vurgulama sansi yakaliyoruz.”

Kurt ayrica; kiigiik yastan itibaren bu markaya hayranlik duyan, Mercedes’in ifade
ettigi degerlerle kendi degerlerini Ortiistiiren bir kitlenin varligindan, onlarla olan
iligkilerini gelistirmekten ve muhafaza etmekten bahsetmistir. Bu da yaratilan marka

sadakatini, marka degerini ve marka kisiligini yansitmaktadir.

Sosyal medyanin verimlilik agisindan diger mecralardan, daha verimli, etkili ve
Olgiilebilir sonuglar sundugunu vurgulamistir. Mercedes-Benz’in degerlerini koruyarak
dikkatli bir sekilde sosyal medya platformlarinda yer aldiklarini ifade etmistir. Bu da liiks

markalarin insanlarin algilarindaki var olan degerlerini ortaya koymaktadir.

Oniimiizdeki yillarda da su anda var olmayan yeni sosyal medya kanallarinin ortaya
cikacagini, yapay zekayla birlikte internet ortaminda ¢ok daha degisik temas noktalarinin
olusacagini ve bunlar1 daha iyi anlayan, yonlendiren, igerik iiretebilen markalarin bir adim
one gececegini diisiinmektedir. Sosyal medyanin Oneminin farkinda olduklarini,
kendilerini siirekli gelistirmeye, gilincel kalmaya ve insanlarin beklentilerini karsilamaya
caligtiklarin1 belirtmistir. Bu nedenle sosyal medya platformlarint etkili bir sekilde

kullanmaya devam edeceklerini dile getirerek sozlerine son vermistir.

Mercedes-Benz Otomobil Pazarlama Iletisim Koordinatérii “Mine Giilen
ALIOGLU”; 6ncelikle marka algis1 arastirmalar1 sonucunda, Mercedes-Benz markasinin
toplum tarafindan liikks olarak algilandigini, konumlandirma ve fiyatlandirmalar1 ile bu
segmentte oldugunu belirtmis, Mercedes-Benz’in rakip markalara gore, daha c¢ok kalite,
giivenlik gibi ozelliklerle 6zdeslestirildigini eklemistir. Agirlikli dijital pazarlama olmak
lizere tim pazarlama tekniklerini karma bir sekilde kullandiklarmi, pazarlama

stratejilerinde dijital pazarlamanin oraninin arttigini, sadece otomotiv sektoriinde degil
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bir¢ok sektorde bu degisimin oldugunu ifade etmistir. Hedef kitlelerin daha taninabilir ve
erisebilir hale geldigini, iki tarafi birbirine yakinlagtirdigini ve artik miisterilerin marka ile

konusabildigini vurgulamistir.

Mine Giilen ALIOGLU, Mercedes-Benz otomobil grubunda sosyal medya
kanallarin1 yonetmektedir. Kullandiklar1 sosyal medya platformlarini Instagram basta
olmak iizere youtube, twitter ve facebook seklinde agiklamistir. Oncelikli kanallarmin
(daha aktif olduklar1 kanalin) Instagram oldugunu ve su anda 4 tane ayr1 sosyal medya
hesabin1 yonettiklerini belirtmistir. Birincisi genel otomobil ve {iriin iletisimlerini
yurittiikleri hesap olan Mercedes-Benz Tiirkiye hesabidir. Bunun disinda sponsor
olduklar1 etkinlik 6zelinde olusturulmus Mercedes-Benz Fashion Week Istanbul ve Kite
Mercedes hesaplar1 ve bir de “smart” otomobil markalar1 6zelinde Instagram hesab1 vardir.
Facebook, twitter ve youtube kanallarinda da yine Mercedes-Benz Tiirkiye’nin genel
hesaplar1 vardir. Yani aslinda her kanali her iletisimde kullandiklarini ifade etmistir. Ancak
kullanim hedefleri ve onceliklerinin farkli oldugunu vurgulamistir. Kullandiklar1 dncelikli
platformlar Instagram ve Youtube’dir. Youtube olmasinin sebeplerinden biri de tiiketilen
formatin video olmasi, bununla ilgili kullanimin artmas1 ve 1yi sonuglar almalaridir. Clinkii
insanlarin ¢ok uzun vadede satin almaya karar verdigi ve satin alma kararindan 6nce uzun
ve detayli incelemesi gereken bir {iriin sattiklarini belirtmistir. Aracin teknik ve kullanim
ozelliklerinin anlatilmasi, renklerin gosterilmesi, farkli bir iirlinlin farkli 6zelliklerinin
gosterilmesi gibi reklam anlaminda bircok segenek sunmaktadirlar. Ornegin; aracin
bagajinin nasil agildigini gostermek i¢in video formati kullanabildiklerini sylemistir.
Geleneksel pazarlamadan daha cesitli sekilde kendinizi ifade etme sanst tanidigini
eklemistir. Tiim sosyal medya kanallar1 i¢in ayr1 bir reklam stratejileri oldugunu

belirtmistir.

Sosyal medya kullanimimin yararlarinin oldugunu, bu sayede kullanicilar1 biraz
daha tanimay1 6grendiklerini belirtmistir. Kullanicidan bildirimler almak ic¢in geleneksel
pazarlama yoOntemleri olan anket ve yiiz yiize gorlismeler pahali yontemlerdi ancak
insanlarin su an marka ile ilgili paylasim yapmaya ve bir seyleri sdylemeye goniilli
olduklarini ifade etmistir. Diger bir yararimin da genel olarak miisteri yolculugunu takip
edebilmeleri ve bununla ilgili daha hizli sonug alabilmeleri oldugunu agiklamigtir. Artik
kisaltilmis formatlarla daha kolay iletisim bilgileri toplayabilmektedirler. Sosyal medya
mecralarmin daha az maliyetle daha ¢ok “lead” (Miisteri Aday1) toplayabildikleri bir
kaynak oldugunu eklemistir.
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Sosyal medyanin tiim marka konumlandirmalarinda etkili oldugunu, ¢ok daha
kiiclik kitleye daha az bir eforla ulasabildiklerini sdylemistir. Sosyal medyanin éneminin
hem performans hem de branding (markalagsma) anlaminda artarak devam edecegini
belirtmistir.  Gelecekte begenme sayilarmin  sadece hesabin sahibi tarafindan
goriilebilecegini, hesaba digsaridan bakan kisiler tarafindan goriilemeyecegini ©6n
gormiistiir. Ayrica degisen mecralara gére de kendilerini stirekli yenilemeleri ve yeniden

yapilandirmalari gerekecegini ifade ederek sozlerine son vermistir.
Borusan Otomotiv BMW grubuyla yapilan goriisme sonuclari agagidaki gibidir.

Borusan Otomotiv BMW Pazarlama Direktorii “Can Mete PAKER”; oncelikle
BMW grubunun, premium ya da liiks otomotiv segmentinde faaliyet gOsteren diinya
capinda bir grup, yiizyilla askin ge¢mise sahip bir marka oldugunu ve genlerinde
performans, keyif unsurlarin1 barindirdigini belirterek sozlerine baslamistir. Sozlerine su

sekilde devam etmistir:

“BMW markasi Yiiz yii askin siirede ¢ok dogru bir marka algisi yaratmis ve marka
degeri olusturmus durumda. Diinyada yapilan bir¢ok arastirmada her zaman ilk 10°da
¢tkan, miisteriler tarafindan en iyi algilanan markalari, en prestijli markalar: arasinda yer
alyyor. Dolayisiyla BMW 'nin marka giicii ¢ok yiiksek. Tiirkiye'de de diinyanin geri
kalaminda oldugu gibi en degerli markalar arasinda yer alvyor. Borusan Otomotiv
grubunun temsil ettigi diger liiks segmentte yer alan Jaguar, Land Rover, Range Rover
markalariyla birlikte bu algi daha da kuvvetleniyor. Dogru islerle temsil ediliyor olmast bu
algyn  pekistiriyor. BMW, ge¢miste Yarig¢ilik genlerinin de olmaswla birlikte bir
performans otomobili olarak algilandi ama zaman igerisinde BMW, performansin yaninda
stiriis keyfini, konforu da on plana ¢ikardi ve iiriin gamint miisterilerin degisen mobilite

beklentilerine gére degistirdi ve sekillendirdi.”

BMW markasinin her zaman 6ncii bir marka oldugunu, bunun miisteriler tarafindan
takdir edildigini ve miisterilerin BMW’yi tercih etmelerinde dnemli bir faktor oldugunu
eklemistir. Ayrica misterilerin teknolojiyi yoneterek, teknolojiyi kullanarak mobilite ve
stiris ihtiyacin1 gidermesi iizerine yeni bir konsept olusturduklarini belirtmistir. BMW,
miisterilerin beklentilerini ¢ok iyi anlayip miisterinin gitmek istedigi ve gormek istedigi
yere gore kendini, ¢ikardigi otomobilleri, teknolojisini, hizmetlerini ayarladigini ve bu
konuda oOncii oldugunu ifade etmistir. Miisterilerle yiiz yiize temas noktalar1 olan

“showroom”larin her zaman ¢ok Onemli olacagini vurgulamigtir. Otomobil alma
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yolculugunda miisterilerin nerede oldugunu 6ngdrebilmek ve ona neye ihtiyaci varsa onu

sOyleyebilmek gerekmektedir.

Dijital pazarlamanin otomobil sektoriinde agirligini hissettirmeye baslamasinin son
4-5 yildir oldugunu hatta son birkag yildir agirliginin iyice arttigini hissettigimiz bir donem
oldugunu sdylemistir. Otomotiv sektdriinlin biraz daha bu degisimlere direng gosteren bir
sektor oldugunu disiinmektedir. Otomotiv sektoriindeki yatirimlar, bayilerin yapilari,
bayilerdeki satis ve tanitim aligkanliklar1 daha ¢ok showroom’a miisteri gekmeyi bekleyen,
test slirlisii imkani sunan, en iyi tanitimi yapmaya calisan ve kim olursa olsun telefon
aracilifiyla veya dijital pazarlama kanallarindan miisteriyi siirekli showroom’a ¢ekmeye
calisan bir anlayisin hakim oldugunu dile getirmistir. Ureticilerin iirettikleri otomobili
tatma baskisi, satis hedefleri tizerine donen bir showroom zihniyeti sebebiyle bu dijital
pazarlama doniisiimiiniin biraz daha ge¢ gerceklestigini, diger sektorlere gore ge¢ penetre
olmasina da sebep oldugunu diisiinmektedir. Ancak Tiirkiye’de yasanilan ekonomik krizin
bu doniisiimiin hizlanmasina sebep oldugunu belirtmistir. Cilinkii artik showroom’lara ¢ok
daha az miisteri girmektedir. Ozellikle Istanbul gibi metropol sehirlerde vaktin az olmasi,
trafigin olmasi bunun sebeplerinden bazilaridir. Bu sebeplerin dijital pazarlamaya
dontistimii hizlandirdigini1 sdylemistir. Artik otomobil almayr diisiinen insanlarin bilgi
toplamaya birka¢ ay Oncesinden basladigini 6zellikle dijital diinyada arastirma yaptigim

ifade etmistir. Sozlerine sunlar1 eklemistir:

“Arastiran insanlari dogru yerde yakalayip ihtiyacina gore baski yapmadan,
yvonlendirmeden, ihtiyaglarini kendi markamiz, verdigimiz hizmetler ve SUndugumuz
degerler tizerinden hissettirerek on plana ¢ikmak ve rekabetten farklilagip bizim markamizi

tercih etmesini saglamak tizerine bir yapt kurmaya ¢alisiyoruz.”

Dijital pazarlamanin stratejilerini ¢ok fazla degistirdigini ifade etmistir. Ancak
biitlin i3 modellerini bir biitlin olarak yapmaya calistiklarini, biitiinsellige ulagsmaya
calistiklarin1 belirtmistir. Dijital pazarlamanin agirligmin olduk¢a arttigimi, bu konuda
yatirimlar yaptiklarinin - altimm  ¢izmistir. Gazete ilan1 gibi reklam stratejilerinden
uzaklastiklarini, bu stratejilerin biitcelerinde paylarinin kiiglildiigiinii sdylemistir. Sadece
herkese duyurmak istedikleri biiylik bir yenilikleri varsa o zaman radyo, televizyon ve
gazete gibi kanallar1 kullanmaktadirlar. Televizyonu da artik dijital kanallara

baglayabildiklerinden, programatik televizyon uygulamasinin oldugundan bahsetmistir.

Sosyal medyay1 ¢ok iyi yonetmeleri, yakindan takip etmeleri, hizli ve dogru bir

sekilde tepki vermeleri gerektiginin altini ¢izmistir. Ayrica sosyal medya moderasyon
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ekiplerinin oldugunu sdylemistir. Sosyal medyanin dogru geri bildirimler almalarina, hedef
kitleleriyle ¢cok daha iyi bir etkilesim kurmalarina yardim ettigini sdyleyerek konusmasini

sonlandirmustir.

Borusan Otomotiv BMW Dijital Pazarlama Yoneticisi “Tugge BAYKUT PINAR”
ile 6zellikle dijital pazarlama {izerine detayli bir goriisme yapilmistir. Ilk olarak, eskiden
ana iletisim planinda dijital kanallari ve sosyal medyayr nasil entegre edeceklerini
diisiintirken su anda bu kanala 6zel ayri iletisimler hatta sosyal medyay1 bir biitiin olarak
degil, sosyal mecralarinda kendi dogrularina gore farkli iletisimler, farkli stratejiler
gelistirdiklerinden bahsetmistir. Instagram’daki paylastiklar1 bir gorselle, Twitter’da
paylastiklart bir gorsel ya da bir haberin igerigi ya da LinkedIn’de paylastiklari bir icerik
tamamen birbirinden farklidir. Ciinkii insanlarin biitiin mecralardan beklentileri
farklilasmaktadir. Insanlarin bir sikayeti varsa daha hizli cevap alabildikleri icin bunu
Twitter’dan dile getirmeyi tercih ettiklerini veya bir sorusu varsa markanin ona ¢ok daha
hizl1 bir gsekilde Twitter’dan donecegini bildiklerini sdylemistir. Bunun ana alan1 Facebook
degildir. Markanin giizel fotograflarin1 ve videolarm1 gérmek istiyorlarsa da bunun igin
Instagram’a girdiklerini sOylemistir. Hatta markanin bir etkinligi varsa o etkinlikle ilgili
canli gorselleri markanin Instagram sayfasinda hatta story bdliimiinde gorebildiklerini
bildiklerini ifade etmistir. Facebook’a girerlerse (o etkinligin iizerinden 1 hafta gegse bile)
etkinlik bittikten sonraki fotograflar1 gorebileceklerdir. Kullanicilar bilingli ya da bilingsiz

bir sekilde artik sosyal mecralardaki igerigi tilketmektedir denilebilir.

Biitiin bu mecralart BMW markasina en ¢ok yakisacak sekilde, “Premium” algisini
zedelemeyecek hatta “Premium” algisin1 daha da yukari cikartabilecek sekilde BMW yi
bir arzu nesnesi olarak sunmaya gayret ettiklerinin altin1 ¢izmistir. Daha samimi bir dil
kullanmaya basladiklarini, miisterileriyle etkilesime gectiklerini, miisterilerin paylastiklar

iceriklerin markalar1 tarafindan begenildigini gérmek istediklerini sozlerine eklemistir.

BMW markasinin ana stratejisiyle paralel bir iletisim planlarinin oldugunu
belirtmistir. Sosyal medya hesaplarin1 yoneten, yorumlara ve sorulara cevap veren,
analizleri yapan bir ekipleri vardir. Sentimental analiz yaptiklarin1 ve miisteri deneyimini
bu sayede kusursuzlastirmaya c¢alistiklarini ifade etmistir. Sosyal mecralarin onlar i¢in
markanin miisteri tarafindaki nabzini tutmak i¢in c¢ok dogru mecralar oldugunu
vurgulamistir. Bu mecralar1 entegre etmenin otesinde ayri bir strateji yarattiklar1 mecralar

olarak da adlandirilabilir.
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Tugge BAYKUT PINAR, sosyal medyay liikks markalarin konumlandirilmasinda
oldukgca etkili bulmaktadir. “Louis Vuitton”, “Channel” gibi uzun siire sosyal mecralardan
uzak duran markalarim bile su anda sosyal medyaya uygun igerikler iiretmeye
basladiklarini belirtmistir. Biitiin lilks markalarin dogru bir sekilde konumlandirirlarsa
sosyal medyadan c¢ok fazla fayda goéreceklerini bildiklerini ifade etmistir. Sosyal medya
kullaniminin faydasinin oldugunu, en Onemlisi miisterilerle daha yakin olabildiklerini,

onlarla etkilesim kurabildiklerini, zararinin olmadigini sdyleyerek sozlerine son vermistir.

Mercedes-Benz ve BMW likks marka yoneticileri ile yapilan goriismeler genel

olarak degerlendirildiginde asagidaki sonuglara ulasilmistir.

Mercedes-Benz ve BMW toplum tarafindan “kaliteli”, “liikks”, “prestijli”, “yliksek
fiyatli”, “cekici” ve “Premium” markalar olarak algilanmaktadir. Konumlandirma ve

fiyatlandirma stratejileri de bu segmentte olmaktadir.

Internetin hayatimiza girisi ile geleneksel pazarlama teknikleri yerini daha modern,
dijital pazarlama tekniklerine birakmistir. Pazarlama stratejilerinde dijital pazarlamanin
oran1 artsa da diger pazarlama teknikleriyle biitiinlesik bir sekilde bu faaliyetleri

stirdliirmeye caligsmaktadirlar.

Sosyal medya platformlar1 pazarlama stratejilerinde c¢ok etkili bir sekilde
kullanmaktadirlar ve kullanmaya devam edeceklerdir. Sosyal medya platformlarinin her
birinin amaci farklidir, kullanan insanlarin beklentileri de farklidir bu nedenle ayni mesaji
farkl bir igerikte vermeye c¢aligmaktadirlar. Sosyal medya platformlart Mercedes-Benz ve

BMW liiks markalari i¢in ayr1 bir strateji yarattiklar: mecralar olarak da adlandirilabilir.

Mercedes-Benz ve BMW liikks markalar1 sosyal medya platformlarindaki resmi
hesaplarimi etkili bir sekilde yonetmektedirler. Sosyal medya platformlarindaki hesaplarim

yoneten, miisterilere aninda cevap veren, iletisimi dinamik tutan bir ekipleri vardir.

Sosyal medyanin kullanilmasi Mercedes-Benz ve BMW liiks markalarinin hedef
kitlelerine ulagsmasina yardimci olmaktadir. Sosyal medyay1 kullanarak iletmek istedikleri
icerikleri hedef kitlelerine daha hizli ve kolay bir sekilde ulastirabilmektedirler.

Miisterilerle daha iyi bir etkilesim kurarak daha hizli geri bildirimler almaktadirlar.

Mercedes-Benz ve BMW liiks markalar1 pazarlama uzmanlar1 ve yoneticileri sosyal
medya kullanimini lilks markalarin konumlandirilmasinda etkili bulmaktadirlar. Hatta
eskiden sosyal mecralardan uzak duran markalar bile artik sosyal medya i¢in uygun

icerikler iiretmektedirler. Sosyal medya platformlar1 kendilerini ifade etme agisindan ciddi
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bir avantaj saglamaktadir, dinamik igerikler iiretip, cok degisik bakis acilarina
ulagmaktadirlar. Liiks markalar dogru bir sekilde markalarint konumlandirirlarsa sosyal
medyadan ¢ok fazla fayda goreceklerdir. Bu nedenle liiks markalarin sosyal medya
kullannminin marka konumlandirilmasina etkisinin oldukg¢a yiiksek oldugu sonucuna

ulasilabilir.

Mercedes-Benz ve BMW uzmanlar1 ve yoneticilerine gore sosyal medyanin liiks
marka konumlandirilmasindaki yeri 6niimtizdeki yillarda oldukg¢a degisecektir. Her gegen
y1l sosyal medya platformlar1 degismektedir. Sosyal medyanin 6nemini hem performans
hem de branding (markalagsma) anlaminda artarak devam edece§i On goriilmiistiir.
Gelecekte begenme sayilarinin sadece hesabin sahibi tarafindan goriilebilecegini, hesaba
disaridan bakan kisiler tarafindan goriilemeyecegi tahmin edilmektedir. Kisacas1 ge¢miste
oldugu gibi, hizla gelisen teknoloji ile birlikte sosyal medya mecralar1 da degisecektir ve
bu degisen mecralara gore de pazarlama stratejileri degisime ugrayacaktir sonucu
cikarilabilir. Ayrica liikks markalarin da degisen mecralara gore kendilerini yeniden

yapilandirmalar1 gerekecektir denilebilir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu calismada liks markalarin sosyal medya kullanimmnin  marka
konumlandirilmasina etkisine yonelik kavramsal gerceve ¢izilerek, sosyal medyanin etkisi
karma yontem dogrultusunda yapilan nicel ve nitel arastirmalarla analiz edilmistir.
Calismanin temel amaci olan liikks markalarin sosyal medya kullaniminin marka
konumlandirilmasina etkisine yonelik degerlendirmeler yapilip bu alana katki saglamaya

calisiimustir.

Yapilan ¢alismalar g6z oOniinde bulunduruldugunda marka konumlandirilmasinin
pazarlamada kullanilan ¢ok etkili bir ara¢ oldugu ve tiiketici algisinin belirlenmesinin
pazarlamada biiyiik rol oynadigr ortaya c¢ikmistir. Teknolojik gelismelerle tliketim
olgusunun degismesiyle birlikte tiiketici algis1 ve davraniglari da degisime ugramaktadir.
Kiiresellesen diinyada bir bilgiye ulasmak cok daha kolay bir hale gelmistir. Bu da
tilketicinin daha bilingli hareket etmesine neden olmaktadir. Pazarda ise firmalar
tilketicinin ihtiyacin1 karsilamaktan 6te kendi farklarini ortaya koymak ve markalarinin
siirdiiriilebilirligini saglamak igin tiiketicilerin analizini yapmak zorundadirlar. Isletmeler
ve firmalar tiiketiciyi etkili bir sekilde analiz ettikleri 6l¢iide konumlandirma stratejilerini
daha dogru ve etkili kullanabilecekler ve markalariin tiiketicinin algisinda farklilagsmasini
saglayabileceklerdir. Firmalarin tiiketicilerin o markaya iliskin neyi 6n planda tutup, nasil
algiladiklarint  bulup konumlandirmayr bu dogrultuda yapmalar1 gerekir. Marka
konumlandirma siireglerini de iyi yoOnetmeleri gerekmektedir. Teknolojik gelismeler,
internet ve sosyal medya kullanimi tiiketiciye daha kolay ulasabilmeye, onlarla iletisim
kurabilmeye ve tiiketicinin etkili bir sekilde analizine olanak saglamaktadir. Bu gelismeler

de konumlandirma stratejilerine 6nemli bir kaynak teskil etmektedir.

Tiiketim artik ihtiyaclarin karsilanmasindan cok statii ve prestij belirlemeye
yarayan gostergeler haline gelmistir. Bu anlamda pazarlamanin tarihsel gelisimi icerisinde
bireyin konumu da degismistir Bu degisim bireylerin {iriinlerden fonksiyonel
beklentilerinin 6tesinde psikolojik beklentilerinin de artmasina sebep olmustur. Firmalarin
markalar ile ilgili yarattiklar1 marka kisiligi, marka imaji ve marka degeri tiiketicilerin
tercihlerini  yonlendirmektedir ve marka sadakatinin yaratilmasimi etkilemektedir
denilebilir. Bu nedenle marka konumlandirilmasinda oldukg¢a 6nem arz etmektedir. Giiglii
bir marka degeri, imaj1 ve kisiligi firmanin satislardan kar etmesini saglayacak ve

pazardaki paymi ylikseltecektir.
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Tiiketim, tiiketiciler i¢in yasamin amaci olmaya baslamistir. Artik tiiketiciler
tilkettikleri tiritinlerle var olur hale gelmistir. Ne tiikettiginin ne oldugunu ifade ettigi bir
diinyada tiiketiciler de sadece gereksinimlerini karsilamaktan ziyade tiiketimin yarattigi
ekonomik kazanimlarla, liiks marka satin alma egilimi géstermeye baglamiglardir. Gelisen
toplumsal ve teknolojik gelismelerle birlikte bireyler artik tiiketimin igerisinde kendini
ifade edebilecegi 6zel seyler aramaya baglamis, tiiketiciyi birey olarak ele almak ve tatmin

etmek 6nem kazanmustir. Uriinler, anlamlarin iletildigi soyut nesneler haline gelmistir.

Pazarlamada liikks marka genellikle {ist gelir grubuna hitap eden yiiksek fiyatli,
prestijli ve kalite acisindan gelismis bir diizeye sahip tliketim iriinleri olarak
tanimlanmaktadir. Liikks markalar haz kaynagi olmasi, estetik, yaraticilik, nadirlik,
siradisilik, cekicilik, sembolik unsurlarini barindirmasi, hayallere hitap etmesi gibi
ozellikleriyle {ist segmentte yer almaktadir. Marka imaji, marka kisiligi, marka degeri
yiiksek olan ve belirli bir itibar1 olan markalardir. Tiiketiciler, markalar i¢in olan liiks ya da
prestijli algisini insanlarla olan etkilesimlerine (referans gruplar), iiriiniin 6zelliklerine ve
duyumsal/hedonik degerlerine goére gelistirirler. Tiiketiciler, likks markalarin sahip oldugu
sembolik anlamlarla birlikte belli bir statii ve prestij elde ederler ve kimliklerini,

benliklerini marka degeriyle ve imajiyla birlikte ortaya koymaya ¢alisirlar denilebilir.

Internet ve sosyal medya da pazarlama stratejilerinde liiks markalarm bu
hedeflerine ulagsmalarina yardimci olan 6nemli mecralar haline gelmistir. Firmalar sosyal
medya platformlarin1 kullanarak hedef kitlelerine daha kolay ulasabilmektedirler. Sosyal
medya platformlar1 sayesinde tiiketiciyle daha iyi bir etkilesim kurarak, liiks marka

konumlandirma faaliyetlerini daha iy1 yonetebilmektedirler.

Ayrica tiiketicilere, markanin ne oldugu fotograflar, videolar ve {iriin sunumlariyla
gdstermek miimkiindiir ve hemen hemen sonsuz bir destek meydana getirmektedir. Internet
ve sosyal medya platformlari marka ve tiiketiciler arasinda daha kisisel ve samimi iligkiler

kurulmasini saglamaktadir.

Geleneksel medyada sunulan icerik genellikle tek tarafli alinabiliyorken, sosyal
medyada ¢ift yonlii ve etkilesimli bir akis s6z konusudur. Zaman ve mekan siirlamasi
olmayan sosyal medya aracilifiyla kullanicilar birbirleriyle fikir aligverisinde
bulunabilmektedir. Internetin es zamanli olarak maksimum bilgiyi bircok insana saglama
imkan1 sunmaktadir. Bazi1 markalar sosyal medyaya katilmakta ¢ekimser davransalar da
giiniimiiz teknoloji ¢aginda onemli bir iletisim araci oldugu icin ¢ogu markanin resmi

sosyal medya hesaplar1 bulunmaktadir. En iyi stratejiyi belirlemek markalar i¢in 6énemli
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hale gelmistir. Bugiin binlerce sosyal medya platformu olsa da ¢ogu hemen hemen ayni
amaca hizmet etmektedir. Bazi sosyal medya platformlar1 digerlerinden daha popiilerdir.
Ancak bu digerlerinin kullanilmadigr anlamina gelmemektedir. Her sosyal medya
platformu farkli amaclarla kullanilmaktadir. Bu nedenle igerik ve stratejileri degismektedir

denilebilir.

Liiks markalarin konumlandirilmas: bireylerin marka tercihlerinde énemli bir rol
oynamaktadir ve lilks markalarin konumlandirilmasinda yeni bir alan olan sosyal medya

belirleyici bir hale gelmeye baglamistir sonucu ¢ikarilabilir.

Yapilan nicel arastirma ile birlikte anket bulgularina ulasilmis ve sonuglar
yorumlanmistir. Bu sonuglara gore insanlar en ¢ok 3-4 saat giinlilk internette vakit
gecirmektedirler. BMW ve Mercedes-Benz markalarinin en ¢ok Instagram, en az Twitter
hesaplarini takip etmektedirler. Anket katilimcilarina gére sosyal medyay1 en iyi kullanan

marka % 56,2’lik bir oranla Mercedes-Benz’dir.

Agirlikli olarak kadinlar BMW paylagimlarini begeniyor iken, erkekler Mercedes -
Benz paylagimlarini begenmektedir. Yasa gore ise pek bir fark gozlemlenmemistir. Ileri
yaglar agirlikli olarak Nostalji paylasiminda ise Mercedes — Benz’i begenmektedir. Gelir
durumuna gore de paylasimlart begenmede farklilik gézlenmistir. Geliri 3000 TL ye kadar
olanlar ikili ara¢ paylagimlarinda BMW’yi begeniyor iken, 3001 TL ve iizeri olanlar
Mercedes — Benz’i begenmektedir. Internette gegirilen zaman gore ise sosyal medya

paylasimlarini begenme davranislar farlilik géstermemektedir.

Anket arastirmasinin {ig¢iincii boliimiine bakilacak olursa en fazla katilm gosteren
sorularla en az katilim gosteren sorular birbirinden farklidir BMW markasinda en ¢ok
katilim gdsteren ifadeler % 60,9 ile “BMW markasini begeniyorum”, %54,3 ile “Yaratici,
Ozgiin, hayal giiciine dayali, zeka iceriyor” ve %51,3 ile “Acik, kolaylikla anlasilabiliyor”
ifadeleridir. Mercedes-Benz markasinda en ¢ok katilim gosteren ifadeler 9%53,9 ile “Acik,
kolaylikla anlasilabiliyor”, %51,2 ile “Yaratici, 6zgiin, hayal giiciine dayali, zeka igeriyor”
ve %50,8 ile “Paylagimlar1 beni etkiliyor” ifadeleridir. “BMW markasini begeniyorum”
ifadesi en iist sirada yer alirken bu ifade Mercedes-Benz’de ilk {ige girememistir. Yiizdelik
oranlara bakilacak olursa Mercedes-Benz’i katilimcilar daha acik ve kolaylikla anlasilabilir
bulmaktadir. Her iki markayr da katilimcilar “Yaratici, 6zgiin, hayal giiciine dayali, zeka
iceriyor” bulmaktadir. BMW markasinda bu ifade Mercedes-Benz’e gore daha ¢ok tercih

edilmisgtir.
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BMW markasinda en az katilim gosteren ifadeler ise , %39,8 ile “Paylasimlar
sOzler beni etkiliyor”, %38,2 ile “Eglendirici, cezp edici, enerjik, neseli ve mizahi” ve
%374 ile “Gergekei, inandirict ve hislerimi yansitiyor” ifadeleridir. Mercedes-Benz
markasinda en az katilim gosteren ifadeler %43,8 ile “Anlamli, bilgilendirici, fayda
sunuyor ve dnemli bir seyler soyliiyor”, %43, 7 ile “Eglendirici, cezp edici, enerjik, neseli

ve mizahi” ve %42.,4 ile “Mercedes-Benz markasini begeniyorum” ifadeleridir.

BMW markasindaki en fazla katilm gosteren ifadelerle en az katilim gosteren
ifadeler arasindaki yiizdelik fark Mercedes-Benz markasindaki yilizdelik farka gore daha

fazladir sonucu ¢ikarilabilir.

Yapilan arastirmalar dogrultusunda nitel aragtirma sonuglarina bakilacak olursa
sosyal medyanin kullanilmasinin liiks markalarin hedef kitlelerine ulasmasina yardimci
oldugu ortaya ¢ikmistir. Yapilan odak grup goriismelerinde de internetin hayatimiza girisi
ile liks markalarin pazarlama tekniklerinin nasil degistigi agikca goriilebilmektedir.
Mercedes-Benz ve BMW toplum tarafindan kaliteli, liiks, prestijli, yiiksek fiyatli, ¢ekici,
hayal ve arzu duygusuna hitap eden markalar olarak algilandig1 goriilmiistiir. Mercedes-
Benz ve BMW likks marka yoneticileri pazarlama stratejilerinde sosyal medya
platformlarinin 6nemini vurgulamis ve bu platformlart etkili bir sekilde yonettiklerini

belirtmislerdir. Her iki likks markanin da sosyal medya platformlarinda resmi hesaplar1 ve

bu hesaplar1 yoneten bir ekipleri bulunmaktadir.

Televizyonun gittikce popiilerligini kaybettigi, kitlelerin internet kullanimina
yoneldigi ve internette gecirilen zamanin giin gegtikce arttigr gézlemlenmistir. Instagram,
Facebook ve Twitter gibi sosyal medya hesaplarinda miisterilerinin kendilerini ifade
ettiklerini ve insanlarin tiiketim aligkanliklarina paralel sosyal medya platformlarinda

bulunmaya 6nem verdikleri goriilmiistiir.

Sosyal medyanin verimlilik acgisindan diger mecralardan daha verimli, etkili ve
Olciilebilir sonuglar sundugunu vurgulanmistir. Kendi marka degerlerini koruyarak dikkatli
bir sekilde sosyal medya platformlarinda yer aldiklarini ifade etmislerdir. Bu da liiks
markalarin insanlarin algilarindaki var olan degerlerini ortaya koymaktadir. Bu
platformlar1 ¢ok ciddi anlamda takip etmeye, nitelendirmeye, anlamaya ve oradaki dili
benimsemeye, oradaki insanlarin stilini benimsemeye calistiklarin1 ifade etmislerdir.
Sosyal medya platformlarini1 pazarlama stratejilerinde ¢ok aktif bir sekilde kullandiklarini
ve kullanmaya devam edeceklerini belirtmislerdir. Sentimental analiz (duygu analizi)

yaptiklarint ve miisteri deneyimini bu sayede kusursuzlagtirmaya calistiklarini ifade
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etmislerdir. Insanlarin 6zellikle sosyal medya kanallarinda ¢ok net bir sekilde gériislerini,
sevdiklerini, sevmediklerini, taleplerini onlarla paylasabildikleri, sikayetlerini bu kanallar
iizerinden iletebildikleri yapilan goriismelerde elde edilen sonuglardan bir tanesidir. Bu da
sosyal medyanin giinlimiiz pazarlama stratejilerinde tiiketicilerle iletisim kurma agisindan
ne kadar 6nemli oldugunu kanitlamaktadir. Genel olarak dijital pazarlama oranlar1 artsa da
geleneksel mecralart da geri plana atmadiklarini vurgulamislardir. Biitiin pazarlama
stratejilerini bir biitlin olarak yapmaya c¢alistiklarini, biitiinsellige ulasmaya g¢alistiklarini
belirtmislerdir. Daha ¢ok maliyet gerektiren reklam stratejileri giinlimiizde yerini sosyal
medya platformlarina ve internete birakmaya baslamistir denilebilir. Kisacasi yapilan bu
goriismeler sonucunda Mercedes-Benz ve BMW liiks markalar1 pazarlama uzmanlar1 ve
yoneticilerinin sosyal medya kullanimini liikks markalarin konumlandirilmasinda etkili

bulduklari ortaya ¢ikmustir.

Her sosyal medya platformundaki insanin beklentileri farklidir. Instagram’da
insanlar video, resim gibi icerikler gérmek isterken, Twitter’da fikirlerini ve sikayetlerini
belirtmekte, daha hizli cevap alabileceklerini bilmektedirler. Bu nedenle her kanala ayn
icerigi degil, ayn1 mesaj1 farkli bir icerikte vermeye caligtiklarini ortaya ¢ikmistir. Artik
insanlarin uzun siireli, bilgilerle donatilmis iceriklerden ve videolardan sikildiklari, bu
nedenle onlarin da bu igeriklerden kagindiklari, insanlarin dogru mesaja ulagsmalarini

saglayacak igerikler tirettikleri gozlemlenmistir.

Sosyal medya mecralarinin daha az maliyetle daha ¢ok “lead” (Miisteri Aday1)
toplayabildikleri bir kaynak oldugu ortaya ¢ikmustir.

Sosyal medya platformlarinin kendilerini ifade etme agisindan ciddi bir avantaj
sagladigi, dinamik igerikler iirettikleri, ¢ok degisik bakis acilarina ulastiklar1 uzmanlar

tarafindan alt1 ¢izilmistir.

Kiigiik yastan itibaren bu markaya hayranlik duyan, liks markalarin ifade ettigi
degerlerle kendi degerlerini oOrtiistiiren bir kitlenin varligindan, onlarla olan iligkilerini
gelistirmekten ve muhafaza etmekten bahsetmislerdir. Bu da yaratilan marka sadakatini,
marka degerini ve marka kisiligini yansitmaktadir. Liiks marka konumlandirilmasinda
“referans gruplar’” ¢ok Onemlidir. “Influencer” diye adlandirdiklari referans gruplari

sayesinde marka algilarin1 ve marka degerlerini giiclendirmektedirler.

Liiks markalarin sosyal medyanin éneminin farkinda olduklari, kendilerini stirekli

gelistirmeye, giincel kalmaya ve insanlarin beklentilerini karsilamaya ¢alistiklar

125



gozlemlenmistir. Uzmanlar sosyal medyay1 kullanmaya devam edeceklerini belirtmislerdir.

Sosyal medyanin likks marka konumlandirilmasindaki yeri oniimiizdeki yillarda
oldukca degisecegi ongoriilebilir. Her gecen yil sosyal medya platformlar1 degismektedir.
Sosyal medyanin 6nemini hem performans hem de branding (markalagsma) anlaminda
artarak devam edecegi sdylenebilir. Gelecekte begenme sayilarinin sadece hesabin sahibi
tarafindan goriilebilecegini, hesaba disaridan bakan kisiler tarafindan goriilemeyecegi

tahmin edilmektedir.

Geg¢miste oldugu gibi, hizla gelisen teknoloji ile birlikte sosyal medya mecralari da
degisecektir ve bu degisen mecralara gore de pazarlama stratejileri degisime ugrayacaktir
sonucu ¢ikarilabilir. Kisacas1 lilks markalarin sosyal medya kullanimmin marka
konumlandirilmasia etkisinin olduk¢a fazla oldugu, sosyal medyayi iyi kullanan
markalarin diger markalar arasinda farklilasacagi ve daha iyi konumlandirilacagi sonucu

cikarilabilir.

Klasik pazarlama yontemleri lilkks marka yaratma ve yonetme siireclerinde yeterli
degildir. Pazarlama stratejilerinin farkli, yenilik¢i olmasi ve likks pazara hitap etmesi
gerekmektedir. Pazarlamanin dogas kitlesel iken liiks pazarlama noktasaldir. Bu nedenle
firmalar markalarini  konumlandirirken iletisimlerini daha ¢ok kisisellestirmeye

calismalilardir.

Sosyal medya paylasimlar1 yaparken cinsiyet, yas ve gelir durumuna gore
paylasimlar kurgulanmalidir. Her birinin ilgi ve tercihleri goz onilinde bulundurularak

sosyal medya kullanim stratejileri gelistirilmelidir.

Markalarin 6zellikle liikks markalarin sosyal medyay1 ¢ok iyi yonetmeleri, yakindan
takip etmeleri, hizli ve dogru bir sekilde tepki vermeleri gerekmektedir sonucuna
ulasilabilir. Sosyal medya tiiketicilerden geri bildirimler alinmasina yarayan, hedef kitleyle

daha iyi bir etkilesim kurulmasina yarayan ¢ok 6dnemli bir iletisim alanidir.

Oniimiizdeki yillarda da su anda var olmayan yeni sosyal medya kanallarinin ortaya
cikacagl, yapay zeka ile birlikte internet ortaminda ¢ok daha degisik temas noktalarinin
olusacagi ve bunlar1 daha iyi anlayan, yonlendiren, icerik iiretebilen markalarin bir adim
one gececegini On goriilmektedir. Bu nedenle markalarin gelisen teknolojiyle birlikte

sosyal medyay1 uygun sekilde yonetmeleri 6nem kazanmaktadir.

Ayrica liks markalarin da degisen mecralara gore kendilerini yeniden

yapilandirmalar1 gerekecektir denilebilir. Sosyal medya paylasimlar1 yaparken cinsiyet, yas
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ve gelir durumu gibi demografik ve karakteristik 0Ozelliklere gore paylasimlar
kurgulanmalidir. Tiketicilerin her birinin ilgi ve tercihleri gz oniinde bulundurularak

sosyal medya kullanim stratejileri gelistirilmelidir.

Gelisen teknoloji ile birlikte iletisim araglar1 ve sosyal medya platformlar1 da
degisime ugradigr goéz oniinde bulunduruldugunda internet ve 6zellikle sosyal medyanin
kullaniminin  liikks markalarin  konumlandirilmasindaki etkisi ¢aga uygun sekilde
arastiritlmaya devam edilmelidir. Bu ¢alismanin da bir sonraki yapilacak ¢alismalara 6rnek

bir ¢alisma olmas1 umut edilmektedir.
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EK-1. Anket Formu

6/17/2019 LUKS MARKALARIN KONUMLANDIRILMASINDA SOSYAL MEDYA ETKINLIKLERININ KULLANITMASI

LUKS MARKALARIN KONUMLANDIRILMASINDA
SOSYAL MEDYA ETKINLIKLERININ KULLANILMASI

Degerli Katilimci,

Agagida yer alan anket formu akademik bir galisma kapsaminda veri toplamak amaci ile
hazirlanmigtir.

Bu aragtirmadan elde edilecek sonuglar bilimsel ahlaka uygun olarak gizlilik igerisinde
degerlendirileceginden sorular samimiyetle cevaplandirmaniz galigmanin gavenilirligini artiracaktir.

Arastirmadan sagdlikll sonuglar elde edilebilmesi igin highir sorunun bog birakilmamasi ¢ok onemlidir.

Aragtirma sonucunda elde edilen veriler tgtinctl kigilerle kesinlikle paylasiimayacak ve sizden
herhangi bir kimlik bilgisi talep edilmeyecektir.

ictenlikle cevapladiginiz ve degerli katkilariniz igin gok tegekkur ederiz.
Saygilarimizla,

* Gerekli

1. Cinsiyet *
Yalntzca bir sikki isaretleyin.

Erkek
Kadin

2. Yag™
Yalnizca bir sikki isaretfeyin.

18 yas ve alti
18-24 yas
25-32 yas

33 yasg ve Uzeri

3. Gelir durumu *
Yalntzca bir sikki isaretleyin.

0-1000 TL
1001-2000 TL
2001-3000 TL
3001-4000 TL
4001-5000 TL
5001 TL ve Uzeri

https://docs. google.com/forms/d/ 13 7THjX4NoQ7H3 nfflO0CSMWY Z45KKDqm oy Vby WzztN-OM/edit
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EK-1. (devam) Anket Formu

6/17/2019 LUKS MARKALARIN KONUMLANDIRILMASINDA SOSYAL MEDYA ETKINLIKLERININ KULLANILMASI

4. Giinliik internette gegirilen zaman *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() 1saatten az
() 1-2saat
() 3-4saat
() 56saat
() 7-8saat

O 9 saat ve Uzeri

5. En gok vakit gegirdigin uygulama *
Uygun olanfarin tamdnd isaretleyin.

D Facebook

[ ] Instagram
[ ] Youtube

[ ] Twitter
[ ] Whatsapp
[ ] TicToc
[ ] Diger:

6. Markalarin hangi sosyal medya hesaplarini takip edersin? *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Facebook
() Twitter
Q Instagram
() Youtube
C) Diger:

Marka ve Sosyal Medya Etkinlikleri

7. Hangisi resmi daha ilgi ¢ekici buldun? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

’ o i
° mercedesbenzturkiye e = Driurklye

() Mercedes - Benz

https://docs.google.com/forms/d/ 1371 X4NoQ7I BnfjO0CEMW YZ45KKDgmoy Vby W zztN-OM/edit
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EK-1. (devam) Anket Formu

6/17/2019 LUKS MARKALARIN KONUMLANDIRILMASINDA SOSYAL MEDYA EIKINLIKLERININ KULLANILMASI
8. Hangisi resmi daha ilgi ¢ekici buldun? *
Yalnizca bir gikki igaretleyin.

]

bmwturkiye oo

° mercedesbenzturkiye

() Mercedes - Benz

9. Hangisi resmi daha ilgi ¢ekici buldun? *
Yalnizca bir gikki igaretleyin.

° mercedesbenzturkiye : 9 bmwturkiye

D Mercedes - Benz D BMW

10. Hangisi resmi daha ilgi gekici buldun? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

O bmwturkiye
° mercedesbenzturkiye = i

L AR, i
O Mercedes - Benz O BMW

https://docs.google.com/forms/d’ 137HjX4NoQ7H3nfj OOC8MWY Z45KKDqmoy V by WzztN-OM/edit
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EK-1. (devam) Anket Formu

6/17/2019 LUKS MARKALARIN KONUMLANDIRILMASINDA SOSYAL MEDYA ETKINLIKLERININ KULLANILMASI

11. Hangisi resmi daha ilgi gekici buldun? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

° mercedesbenzturkiye

Il %

() Mercedes - Benz

12. Hangisi resmi daha ilgi gekici buldun? *
Yalnizca bir gikki igaretleyin.

? bmwturkiye

° mercedesbenzturkiye

() Mercedes - Benz

13. Hangisi resmi daha ilgi ¢ekici buldun? *
Yalnizca bir sikki igaretieyin.

() Bww

e mercedesbenzturkiye

") Mercedes - Benz
\ J

\. /

(? bmwturkiye

) BMW

https://docs.google.com/forms/d’ I37HjX4NoQ7H3nfjOOCEMWY Z45KKDqmoy V by W zztN-OM/edit
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EK-1. (devam) Anket Formu

6/17/2019 LUKS MARKALARIN KONUMLANDIRILMASINDA SOSYAL MEDYA ETKINLIKI.ERININ KULLANITMASI

14. Sence sosyal medyayi en iyi kullanan marka hangisi? *
Yainizca bir stkki fsaretleyin.

BMW 15. soruya gegin.

Mercedes - Benz 16. soruya gegin.

BMW Markasinin Sosyal Medya Hesaplarinin Degerlendiriimesi

15. Asa@ida yer alan ifadelere ne &lgiide katihp katimadiginizi belirtiniz * *
Her salirda yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizm  Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

Yaratici, 6zgun,
hayal giicune dayali,
zeka igeriyor
Anlamli,
bilgilendirici, fayda
sunuyor ve onemli
bir seyler soyluyor
Eglendirici, cezp
edici, enerjik, neseli
ve mizahi
Gergekgi, inandirici
ve hislerimi
yansitiyor

Sicak, duyarli,
hassas, i¢ten

Aclk, kolaylikla
anlagilabiliyor
Paylagimlar beni
etkiliyor
Paylagimlar sézler
beni etkiliyor

BMW markasini
bedeniyorum

Bu formu doldurmayt birakin.

MERCEDES - BENZ Markasinin Sosyal Medya Hesaplarinin
Degerlendirilmesi

https://docs. google.com/forms/d/ 13 THjXANoQ7H3 nffOOCSMWY Z45KKDqgm oy VbyWzztN-OM/edit
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EK-1. (devam) Anket Formu

9/3/2019 LUKS MARKALARIN KONUMLANDIRILMA SINDA SOSYAL MEDYA ETKINLIKI ERININ KULLANILMASI

16. Asagida yer alan ifadelere ne dlglide katihp katilmadiginizi belirtiniz * *
Her satirda yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle
Katilyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum

Yaratici, 6zgun,
hayal guctne dayali,
zeka iceriyor
Anlamlr,
bilgilendirici, fayda
sunuyor ve onemli
bir seyler séyluyor
Eglendirici, cezp
edici, enerjik, neseli
ve mizahi
Gergekgi, inandiricl
ve hislerimi
yansitiyor

Sicak, duyarl,
hassas, icten

Aclk, kolaylikla
anlagilabiliyor
Paylagimlari beni
etkiliyor
Paylagimlar sézler
beni etkiliyor
Mercedes-Benz
markasini
begeniyorum

000000 0|00
000000/ 0|00
000000/ 0|00
000000/ 0|00
0|0000 00|00

Powered by
a Google Forms

https://docs. google.com/forms/d/ 13 THjX4NoQ7H3nffOOCSMWY Z45KKDqm oy Vby WzztN-OM/edit
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EK-2. Odak Grup Goriismeleri

Mercedes-Benz Otomobil Pazarlama Grup Miidiirii Emre KURT : Mercedes Benz
toplum tarafindan nasil algilaniyor? Simdi Mercedes Benz dedigimiz zaman aslinda sadece
bu ise Tiirkiye tarafinda bakmamak lazim. Diinya genelinde baktigimiz algi ile Tiirkiye
icerisindeki algi arasinda fark var. Mercedes Benz 6zellikle bir Alman markasi olmasi ile
beraber Almanya igerisinde Tiirkiye’deki kadar liiks bir marka olarak konumlanmis degil.
Diinya genelinde tabi ki Premium bir marka ama Tiirkiye’deki Premium algis1 ¢ok daha
yiiksek ¢linkii Almanya tarafinda ya da baska iilkelerde, yakin Avrupa iilkelerinde taksi
olarak kullanilan Mercedes araglar ya da cok daha vergisel anlamda yiiksek fiyatlara
ulasmadigi i¢cin Mercedes marka otomobillerin fiyatlar1 daha dogrusu otomobil fiyatlari o
segmentteki ve Alman {iretimi oldugu i¢in ¢ok daha ulagilabilir. Tiirkiye’de gercekten
insanlar ¢ok ciddi anlamda ulasilabilirlik anlaminda Mercedes’i st, yiiksek segmentte
goriiyorlar ve bu anlamda bir¢cok kisinin hayal otomobili noktasinda. Yani Mercedes
Benz’in aslinda baktigimiz zaman Tiirkiye igerisinde ciddi bir miisteri potansiyeli olmakla
beraber bu miisteri potansiyelinin ¢ok daha biiyiik bir fazla hayran kitlesi var. Bir siirii
insan artik is donemlerinin sonlarma geldiginde kendini ddiillendirmek i¢in emekliye
ayrildiginda ben Mercedes’e biniyim diye kendisine bir diistur ediniyor, kendisine bir
hedef belirliyor. Bu anlamda ger¢ekten resmi ¢izdigimizde Mercedes Benz bir siirii insan
icin bir hayal objesi. Kullandiginiz pazarlama teknikleri nelerdir? Valla eskiden ¢ok ciddi
anlamda geleneksel medya kullaniliyordu ama artik ¢ok degisik yontemler kullanilmaya
baslandi. Bu degisik yontemleri biz de Mercedes Benz markasi olarak takip ediyoruz ve
bunlar1 6zellikle sektoriin igerisinde ilk kullanmaya, oncii olmaya g¢alistyoruz. sosyal
medyanin ¢ok ciddi anlamda bir mecra olarak kullanilmasi gercekten bizim marka olarak
da hem yiiziimiizii giildiirtiyor hem de miisterilerimiz ile interaktif bir iletisim kanali olarak
karsimiza c¢ikiyor. Eskiden c¢ok daha fazla tek yonlii bir iletisim yapiyorduk. Biz
soyliiyorduk ve karsiliginda acaba “Ne oldu?” yu tahmin etmeye calistyorduk ya da bir
sekilde tekrar sahaya inip ya da insanlari bulmaya calisip ne diisiindiiklerini onlara
sormaya calistyorduk. Simdi 6zellikle bu interaktif kanallar karsimiza ciktiktan sonra ¢ok
daha fazla artik bu cift yonlii ses karsimiza ¢ikmaya basladi. Insanlar 6zellikle sosyal
medya kanallarinda ¢ok net bir sekilde goriislerini, sevdiklerini, sevmediklerini bizimle
paylasabiliyorlar, sikayetlerini oradan iletebiliyorlar. Bir de ayni sekilde yine bu

dijitallesen diinyanin igerisinde hayatimiza yepyeni kavramlar girdi. Ornegin influencer’lar
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¢ok ciddi anlamda bir mecra haline geldi. Ote yandan baktigimizda biz tabi geleneksel
mecralart da ¢ok geri plana atmis degiliz. Ciinkii lilkemizde geleneksel anlamda da bir
sekilde bu firtinleri kullanan, bu touchpoint’leri temas noktalarini kullanan insanlar hala
duruyor. Marka olarak 360°’yi harmanlayarak her noktada ayn1 mesaj1 ve herkesin hangi
iletisim kanalini istiyorsa o noktada iizerinden iletisim kurarak devam ediyoruz. Cok daha
fazla kisisellestirmeye ¢alisiyoruz iletisimimizi. “Feedback™ lerle (geri bildirimlerle)
iletisimlerimize yon veriyoruz. Bugiin televizyon gittikce popiileritesini gittikce
kaybederek netflix gibi platformlar artik daha fazla popiiler olmaya basliyor. Bugiin
internet tizerinde ¢ok ciddi anlamda zaman geciren bir kitle var. Instagram, Facebook ve
Twitter gibi sosyal medya hesaplarinda miisteriler kendilerini ifade ediyorlar ve insanlarin

sosyal medya aligkanliklarina paralel o kanallarda bulunmaya 6nem veriyoruz.

Pazarlama ve reklamcilikta sosyal medya etkinliklerinin yeri nedir? Sosyal
medyanin gercekten hayatimiza girdigi yeri yadsimak miimkiin degil ¢iinkii artik insanlarin
ozellikle Tirkiye gibi gen¢ bir niifusun, 6zellikle Tiirkiye gibi dijitallesmeye agik a¢ bir
niifusun ¢ok ciddi anlamda sosyal medyada yer edindigini, bu anlamda paylagimlar
yaptigini, bu noktada kendisini ifade ettigini gézlemliyoruz. Bir siirli segmentteki bir siirii
insan1 bir araya getiren, ortak paydada bulusturan dijital bir diinya, sanal bir diinya ve bu
sanal diinyanin igerisinde de bulunmayan bir marka aslinda bakarsaniz can damarlarindan
bir tanesini kesmis olur ve bu anlamda biz Mercedes markasi olarak bu platformlar1 ¢ok
ciddi anlamda takip etmeye, nitelendirmeye, anlamaya ve oradaki dili benimsemeye
oradaki insanlarin stilini benimsemeye c¢alisiyoruz. Bu anlamda sosyal medya
platformlarin1 bizim pazarlama stratejilerimizde cok aktif bir sekilde kullaniyor ve
kullanilmaya devam edecegiz. Instagram, Twitter, Youtube ve Facebook gibi sosyal medya
platformlarinin hepsinde variz, hepsinin amaci farkli ama hepsini entegre bir sekilde
yonetmeye calistyoruz. marka olarak da her yere ayni icerigi degil, ayn1 mesaji farkli bir
icerikte vermeye calisiyoruz. Artik insanlar ¢ok uzun igeriklerden sikiliyorlar, ¢cok uzun
videolardan sikiliyorlar. Onlarin dogru anlamda dogru icerige ulagsmalarini saglayacak
icerikler tiretmeye calisiyoruz. Bu anlamda bizim ekibimizin igerisinde sosyal medyadan
sorumlu arkadaslarimiz var. Onlar bu igerigi liretiyorlar ve kontroliinii sagliyorlar. Sosyal
medyanin kullanilmasi hedef kitlenize ulagmaniza yardimci oldu mu? Tabi ki oldu.

Faydasina bakacak olursak da ciddi anlamda daha 6nce erismedigimiz kitlelere eristik.
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Gengler tarafindan 6zellikle ¢ok benimsendik. Mercedes Benz markasi ¢ok daha
ciddi, ¢cok daha uslu, ¢cok daha sikici olarak algilanan bir marka iken artik daha dinamik,
daha geng, daha renkli bir marka olarak algilanabiliyor. Bugiin 10 yasindan itibaren 12
yasindan itibaren bu mecralarin igerisinde bize hayranlik duyan, bizi anlamaya calisan
insanlar 6 sene sonra, 8 sene sonra, 10 sene sonra bizim ciddi anlamda potansiyelimiz
olabilecek kisiler. Hicbir satin alim konusunda karsimiza c¢ikmasalar bile Mercedes
markastyla iletisimi giiclii olan Mercedes’e hayranligini, Mercedes’in ifade ettigi degerleri
kendisinde bularak Ortiistiiren insanlarin varligt bizim i¢in her zaman 6nemli ve onlarin
varlig1 bizim varligimiza gii¢ katar ve biz onlara her zaman icin yaratmak, muhafaza etmek

ve bir sekilde iliskimizi, iletisimimizi artirarak gelistirmek istiyoruz.

Sosyal medyanin kullanilmasi hedef kitlenize ulagmaniza yardimci oldu mu?
Sosyal medya verimlilik acisindan bize diger mecralardan ¢ok daha verimli, ¢ok daha
etkili, ¢ok daha Olgiilebilir sonuglar sunuyor. Mercedes-Benz’in degerlerini koruyarak
sosyal medyada varligimizi siirdiiriiyoruz ve biiyiitiiyoruz. Oniimiizdeki yillarda bence
bugiin karsimizda olmayan yeni sosyal medya kanallar1 da 6zellikle olusacak ve onlar da
yine Twitter gibi, Instagram gibi, Facebook gibi dogumunu, biiylimesini ve gelisimini
siirdiirecek. Ozellikle artificial intelligence’la beraber internet ortaminda ¢ok daha degisik
yeni touchpoint’ler olugsacagini, temas noktalarinin olusacagini ve bunlar1 daha iyi anlayan,
daha iyi yonlendiren, daha iyi igerik iiretebilen markalarin bir adim 6ne gegebilecegini
diisiiniiyorum. Biz de bu anlamda sosyal medyanin énemini ¢ok iyi anliyoruz. Kendimizi
strekli gelistirmeye c¢alisiyoruz. Gilincel kalmaya calisiyoruz. Sosyal medyay: etkili

kullanmaya yine devam edecegiz.

Mercedes-Benz  Otomobil Pazarlama Iletisim Koordinatérii Mine Giilen
ALIOGLU: Mercedes Benz ve BMW toplum tarafindan nasil algilantyor? Miisteri algist
birincisi her ikisi de likks segmentte. Konumlandirmas: ve fiyatlandirmas1 o sekilde.
Mercedes Benz biraz daha kalite, giivenlik gibi 6zelliklerle 6zdeslestirilir. Kullandiginiz
pazarlama teknikleri. Mecra olarak soruyorsaniz eger agirlikli dijital pazarlama
kullantyoruz. Onun disinda hemen hemen birgok medya mix ve bir¢ok karmayi
kullantyoruz lansman kampanyalarinda. Internetin hayatiniza girisi ile pazarlama

stratejiniz nasil degisime ugradi? Ya hayatimiz degistigi i¢cin pazarlama stratejilerimiz de

144



EK-2. (devam) Odak Grup Goriismeleri

degisti. Nasil degisime ugradi? Medya mix karmasinda dijital pazarlamanin orani artt1.
Bir¢ok seyde bir¢ok sektorde sadece bizde degil. Bence hedef kitleler daha iyi taninabilir
oldu daha rahat erisilebilir oldugu i¢in. Yani aslinda iki tarafi da birbirine yakinlastirdi. Bir
de kullanici agisindan bakarsaniz marka ile konusabilir oldu kullanici. Mercedes Benz
otomobil grubunda sosyal medya kanallariin ydnetici benim. Bizim toplamda Instagram
agirlikli olmak tizere Instagram, Youtube, Twitter ve Facebook kullandigimiz platformlar.
Oncelikli kanalimiz Instagram yani orada daha aktifiz anlaminda. Su anda 4 tane ayri
hesap yonetiyoruz. Birincisi Mercedes-Benz Tiirkiye hesabi, bizim genel otomobil ve arag
iletisimlerini yliriittiiglimiiz hesap bunun disinda etkinlik 6zelinde yapilmis Mercedes Benz
Fashion Week ve Kite Mercedes hesaplari var. O alandaki sponsorluklarimiz igin
kullandigimiz mecralar. Bir de bizim bir markamiz daha var Smart birde Smart’in
Instagram hesab1 var. Facebook, Twitter ve Youtube kanallarinda da Mercedes-Benz
Tiirkiye’nin genel hesaplar1 var. Her kanali kullaniyoruz. Ama kullanip hedeflemeleri ve
oncelikleri baska. Bizim i¢in oncelikli kanallar Instagram ve Youtube. Youtube olmasinin
sebeplerinden biri tiiketilen formatin video olmasi ve bununla ilgili ilgili kullanimin da
artmas1 bizim bu sonuglar1 1yi almamiz. Biz aslinda sey satmiyoruz bardak satmiyoruz sey
satmiyoruz insanlarin ¢ok uzun vadede satin almaya karar verdigi ve satin alma kararindan
once uzun ve detayli incelemesi gereken bir iiriin satiyoruz. Arabanin teknik 6zelliklerinin
anlatilmast lazzim. Kullanim &zelliklerinin  anlatilmast  lazim. Belki renklerinin
vesairelerinin gosterilmesi lazim. Sosyal medyada bu tip farkli bir {irlintin farkli yonlerini
gostermek icin sizi reklam anlaminda birgok segenek sunuyor. Aracin bagajinin nasil
acildigin1 gostermek istiyorsam video formati kullanabiliyorum gibi. Hani biraz daha
geleneksel seylerden daha c¢esitli sekilde size kendinizi ifade etme sansi taniyor.
Kullantyoruz sosyal medya kanallarimiz i¢in ayr1 bir reklam stratejimiz var. Sizi takip eden
kitleyi monitor etmeyi ve kullanicinizi biraz daha tanimay1 6greniyorsunuz. Normalde siz
bir kullanicidan bir bildirim alabilmek i¢in eski geleneksel pazarlama yontemleri anket
yapmak, yiiz yiize goriismeler yapmak gibi pahali yontemlerdi. Ama insanlar siz su an
onlara bir sey 6demeden bununla ilgili paylasmaya ve bir seyleri sdylemeye goniilli
oluyorlar. Ikinci yarar1 da yani genel olarak miisteri yolculugunu takip edebilmeniz ve

bununla ilgili daha hizli sonug alabilmeniz. Yani artik insanlar uzun uzun form doldurmak
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zorunda degil. Mecralarin size sundugu kisaltilmis formatlar1 kullanarak ulasabiliyorsunuz.

“Lead” kaynag1 anlaminda ¢ok verimli belki de en verimli kaynak.

Sosyal medyay1 liiks markalarin konumlandirilmasinda etkili buluyor musunuz?
Sizce sosyal medyanin yeri Oniimiizdeki yillarda ne olacak? Kesinlikle tiim marka
konumlandirmalarinda etkili buluyorum. Cok daha kiigiik kitleye daha az bir eforla
ulasabiliyor oluyorsunuz. Oniimiizdeki yillarda nasil olacak? Bence 6nemi artarak devam
edecek. Hem performans hem de branding anlaminda. Gelecekte artik mesela biri sizin
fotografinizi begendi, paylastiginiz bir seyi begendi. O like’larin sayisin1 sadece siz
gorebileceksiniz. Sizin profilinize disaridan bakan bir kisi gérmeyecek. Yani bizim

kendimizi hem degisen mecraya gore de yeniden yapilandirmamiz gerekecek.

Borusan Otomotiv BMW Pazarlama Direktérii Can Mete PAKER: BMW toplum
tarafindan nasil algilaniyor? BMW grup, Premium ya da liiks otomotiv segmentinde
faaliyet gosteren diinya ¢apinda bir grup. BMW yiizyila agkin gegmise sahip bir marka ve
genlerinde performans, keyif unsurlarini barindiran bir marka. Diinyanin yapilan bir¢ok
arastirmada diinyanin her zaman ilk 10°da ¢ikan miisteriler tarafindan en iyi algilanan
markalari, en prestijli markalari arasinda yer aliyor. Dolayisiyla bu marka giici BMW nin
cok yiiksek. Tiirkiye’de de diinyanin geri kalaninda oldugu gibi yine en degerli markalar
arasinda yer aliyor. Yani Borusan markasi da, Borusan Holding ve Borusan Otomotiv
grubu ayni zamanda Jaguar, Land Rover markalarimin da Tiirkiye distribiitérii. Hem
Borusan grubunun sahip oldugu degerler, toplumdaki yeri ve katkis1 hem de Borusan
Otomotiv grubunun diger temsil ettigi Jaguar, Land Rover, Range Rover markalariyla da
yine o markalarin likks segmentte yer almasi bu algiy1 daha da kuvvetlendiriyor. Dogru
islerle temsil ediliyor olmasi1 bu algiy1 pekistiriyor. BMW ge¢miste hep yarisgilik genleri
de oldugu i¢in hep bir performans otomobili olarak algiland1 ama zaman igerisinde BMW,
performansin yaninda siiriis keyfini, konforu da on plana ¢ikardi ve iirlin gamim
miisterilerin degisen mobilite beklentilerine gore degistirdi ve sekillendirdi. BMW markas1
her zaman bu Onciiliiglinii otomotiv sektoriinde korudu. Miisterilerin teknolojiler tarafindan
yonetilmesi degil, misterilerin teknolojiyi yoneterek, teknolojiyi kullanarak mobilite ve
stiris ihtiyacin1 gidermesi iizerine yeni bir konsept olusturdu. Dolayisiyla BMW,

miisterilerin beklentilerini ¢ok 1yi anlayip miisterinin gitmek istedigi ve gormek istedigi
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yere gore kendini, ¢ikardig1 otomobilleri, teknolojisini, hizmetlerini ayarliyor ve bu konuda

oncti oluyor.

BMW markas1 markalarint konumlandirirken sosyal medyadan nasil yararlantyor?
Bizim biitiin bu dijital kanallar, internet ve sosyal medyayi iceren dijital kanallar disinda en
onemli yatirimlart bu iginde bulundugumuz Borusan Oto Avcilar tesisi gibi yetkili
saticilarimiz, bayilerimiz, showroom’larimiz. Showroom’larmm belki boyutu yerleri
degisebilecek ama biz her zaman miisterilerle yiiz ylize temas noktalarinin ¢ok 6nemli
olacagimi diisiiniiyoruz. Otomobil alma yolculugunda nerede oldugunu 6ngdrebilmek ve

ona neye ihtiyaci varsa onu sdyleyebilmek gerekmektedir.

Internetin hayatimiza girisi ile pazarlama stratejileriniz nasil degisime ugradi? Tabi
internetin hayatimiza girisi ¢ok oldu ama otomobil sektériinde veya dijital pazarlamanin
otomobil sektdriinde ¢ok agirligini hissettirmeye baslamasi belki son 4-5 yildir var. Hatta
son birka¢ yil agirliginin iyice arttigini hissettigimiz donem. Ciinkii otomobil sektorii biraz
daha bu degisimlere diren¢ gosteren bir sektor. Dijital pazarlama tabi ki vardi yani internet
iizerinden reklamlar herkese gosteriliyordu. Ama otomotiv sektoriindeki yatirimlar,
bayilerin yapilari, bayilerdeki satis ve tamitim aligkanliklar1 daha ¢ok miisterinin
showroom’a miisteri ¢ekmeyi bekleyen, miisteri ne zaman showroom’a girerse biz ona
geldiginde test siirlisii verelim, en iyi tanitimi yapmaya ¢alisalim ve kim olursa olsun
telefon edelim veya dijital pazarlama kanallarindan miisteriyi siirekli showroom’a ¢ekmeye
calisgalim anlayis1 hakimdi. Burada tabi biraz iireticilerin {irettikleri otomobili tatma
baskisi, biraz satis hedefleri iizerine donen bir showroom zihniyeti olmas1 bu dijital
pazarlama doniistimiiniin biraz daha ge¢ ger¢eklesmesini, diger sektorlere gore gec penetre
olmasina da sebep oluyor. Ama simdi 6zellikle Tiirkiye’de yasadigimiz ekonomik krizin is
sonuclarint ¢ok etkilemesi biraz bu doniisiimiin hizlanmasina sebep oldu. Ciinkii artik
showroom’lardan ¢ok daha az miisteri giriyor. Zaten miisteriler ozellikle Istanbul gibi
metropollerde showroom’lara girmekten, giris sayilar1 azaliyordu. Ciinkii ulasamiyorlar,
vakitleri az, trafik var. Dolayisiyla bu da bizim gibi sirketlere, dijital pazarlamaya agirlik
veren sirketlere bu doniisiimii gerceklestirmek i¢in firsatlar da sundu. Bir otomobil almay1
diisiindiiglinde artik bunun bilgi toplamasina birkag ay Oncesinden bagliyor. Bu niyeti

olunca yavag yavas arastirtyor. Ben ne alabilirim, ne bana uygun? Dolayisiyla dijital
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diinyada bir arastirma yapmaya basliyor. Insanlar1 dogru yerde yakalay1p ihtiyaci neyse hig
baski yapmadan yonlendirmeden ihtiyaglarini kendi markamiz ve verdigimiz hizmetler,
sundugumuz degerler iizerinden bunu hissettirerek O6n plana ¢ikmak ve rekabetten
farklilasip bizim markamizi ve bizi tercih etmesini saglamak iizerine bir yapi1 kurmaya
calisiyoruz. Bu biraz internetin hayatimiza girisiyle ve sonrasinda bu bahsettigim olanlarla
pazarlama faaliyetlerimiz ve stratejimizi degistirdi. Artik gazete reklami vermek hani
herkese bir gazete ilanindan bir seyler sdylemeye caligmaktan ¢ok uzaklastik. Onun
kullanim1 bizim biitcemizde ya da harcamalarimizda iyice kiiciildii. Sadece boyle biitiin
herkese biiyiik bir yeniligimiz varsa duyurmak istedigimiz o zaman bdyle kanallari
kullaniyoruz radyo, televizyon ve gazeteyi ki televizyonu da artik dijital kanallara

baglayabiliyorsunuz. Ama tabi dedigim gibi biitiinselligini yakalamaya ¢alisiyoruz.

Borusan Otomotiv BMW Dijital Pazarlama Yoneticisi Tugee BAYKUT PINAR:
Eskiden ana iletisim planinda dijital kanallar1 ve sosyal medyay1 nasil entegre ederiz diye
yaklagirken su anda bu kanala 6zel ayn iletisimler hatta sosyal medyay: bir biitiin olarak
degil, sosyal mecralarinda kendi dogrularina gore farkli iletisimler, farkli stratejiler
gelistiriyoruz. aslinda Instagram’daki paylastigimiz bir gérselle, Twitter’da paylastigimiz
bir gorsel ya da bir haberin igerigi ya da LinkedIn’da paylastifimiz bir igerik tamamen
birbirinden farkli oluyor. Ciinkii insanlarin biitiin mecralardan beklentileri farkli. Bir
sikayeti varsa bunu Twitter’dan getirmeyi tercih ediyor. Ciinkii daha hizli response
olabiliyor ya da bir sorusu varsa biliyor ki marka ona ¢ok daha hizli Twitter’dan donecek,
Facebook degil bunun ana alani. O yiizden Twitter’r tercih ediyor. O markanin giizel
fotograflarini, giizel videolarmi gérmek istiyorsa da bunun igin Instagram’a giriyor. Iste bir
etkinligi varsa biliyor ki o etkinlikle ilgili canli gorselleri markanin Instagram’inda hatta
story boliimiinde gorebilir. Ama seyi biliyor bunu Facebook’a girerse belki etkinlik
bittikten sonraki fotograflar1 gérecek yani belki o etkinligin lizerinden 1 hafta gecti, orada
o sekilde etkinligin detaylar1 paylasildi ve artik kullanicilarda bilingli ya da bilingsiz bir
sekilde bu egilimde. Biz biitiin bu mecralart BMW markasina en ¢ok yakisacak sekilde, o
Premium algisin1 zedelemeyecek hatta Premium algisin1 daha da yukari ¢ikartabilecek
sekilde BMW’yi yine bir arzu nesnesi olarak sunmaya gayret ediyoruz. Ama bir yandan da
globalinde onderligini yaptig1 sekilde ¢ok daha samimi bir dilimiz olmaya bagladi. Artik

insanlar bunu gérmek istiyor, sevdikleri markadan onlarla etkilesime gegilmesini
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bekliyorlar ya da onun paylastig1 bir igerigi olumlu bir igerikse tabi marka tarafindan
begenildigini gormek istiyorlar. Tabi ki markamizin ana stratejisiyle paralel olarak o
stratejiye sekil veriyoruz. Bir yandan da 7/24 bu hesaplarin basinda oturan bir moderasyon
ekibimiz var aslinda. Iste siirekli oradan gelen miisteri cevaplari, sorular1 vesaire bunlari
modere ediyorlar, santimental analizleri yapiliyor. Aslinda sosyal mecralar bizim igin
markanin miisteri tarafindaki nabzini tutmak i¢in ¢ok dogru mecralar ve artik bizim bdyle
stratejimizi gergekten Ozellikle entegre olmasini degil, orasi i¢in de ayri bir strateji

yarattigimiz mecra diyebiliriz.

Sosyal medya liiks markalarin konumlandirilmasinda oldukga etkilidir. Louis
Vuitton, Channel ¢ok uzun siire kullanmadilar sosyal mecralari. Boyle sadece iste kendi
defile gorsellerini paylastilar. Su an onlar da oraya uygun icerikler iiretmeye basladilar.
Cilinkii biitlin liks markalar farkinda dogru bir sekilde konumlandirirlarsa sosyal medyadan
cok fazla fayda goriiyorlar. En biiyiik faydalarindan biri miisterilerimizle yakin olma,

etkilesim kurma, nabzin1 tutuyoruz. Sosyal medyay1 iyi modere etmek gerekiyor.
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Yabanc Dil

2019 YDS 1 ingilizce YDS 95,

2012 KPDS Sonbahar Dénemi italyanca 45
Yayinlar

Tiirk, M. S., Colak, O. A. (2015). “The Analysis of Body Politics in Cem Yilmaz- Feza
and Evren Is Bank Credit Advertisements”. In M. Kolodziejski, M. A. Icbay and H.
Arslan (Eds.), Contemporary Issues in Arts. Mannheim, Germany: Ehrmann Verlag,
pp. 104-112.
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