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Tiiketici temelli marka degeri, son yillarda isletmeler tarafindan kullanilmaya
baslanan, tiiketicilerin satin alma karar siireclerini etkileyen, onlara tercih edecekleri
irtinlerin garantilerini aktarma roliinii tslenen markalarin ve glinimiiz pazarlama
anlayisinin lizerinde odaklandigi temel konulardan biridir. Aaker tiiketici temelli marka
degerini; pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir varlik olarak, isletmenin
tilkketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan, marka isim ve
sembol gibi ayirt edici Ozelliklerine bagl varlik ve yiikiimliilikler seti olarak
tanimlamaktadir.

Marka degerinin temel bilesenlerini marka farkindaligi, marka bagliligi, algilan
kalite ve marka ¢agrisimlart olusturmaktadir. Marka farkindalig, tiiketicinin zihnindeki
izin veya markanmn giiciine bagli olarak markay1 farkli durumlarda teshis etme
yetenegidir. Marka baglilig1 ise tiiketicilerin alternatif markalar arasinda belli bir
markay1 tesadiifi olmayan sekilde satin almasi ve zamanla alimlarina devam etmesidir.
Algilanan kalite; amacina bagl olarak bir iirliniin veya hizmetin genel kalitesi veya
Ustiinliigii hakkinda, alternatifler karsisinda miisteri algisi1 olarak tanimlanabilir. Son
olarak marka cagrisimlar1 ise olumlu duygular uyandirarak, bu duygularin markaya
taginmasina yardimet olan uyaricilardir.

Calismada marka degeri belirleyicilerinin miisterinin satin alma istegi iizerindeki
etkisinin belirlenmesi amaciyla K.Marag’taki 400 dondurma tiiketicisine yonelik bir
saha arastirmasi yapilmistir. Verilerin analizinde korelasyon ve regresyon analizi
kullanilmistir. Tiiketicilerin demografik ozellikleri incelenmis ve bunlarin 6nemli
cogunlugunun erkek, 18-30 yas arasi, aylik 1000 TL’den az gelir elde eden ve lise
mezunu oldugu belirlenmistir. Sikliklara bakilarak tiiketicilerin sik marka degistirme ve
markada tercihlerinin olup olmadigi arastirilmistir. Buna gore tiiketicilerin yiiksek
oranda marka degistirme egiliminde olmadiklar1 ve dondurmada belirli bir marka
tercihlerinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucunda marka degeri
bilesenlerinden marka farkindalig1 ve bagliliginin miisterinin satin alma niyeti tizerinde
etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Marka cagrisimlarinin ve algilanan kalitenin ise
satin alma isteginde etkili oldugu belirlenmistir.

Ayrica marka degeri bilesenlerinin bir biitiin olarak satin alma niyeti iizerindeki
etkisine de bakilmis, elde edilen sonuglar, marka degeri bilesenlerinin miisterinin satin
alma niyeti lizerinde genel olarak etkili oldugunu gostermistir. Bu sonug teorik alt
yapiy1 desteklemektedir.
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Customer-based brand value is one of the basic subjects made use of by the
businesses in recent years and on which the present marketing understanding and the
brands undertaking the role of communicating the guarantees of the products preferred
to customers focus and which affects the process of the purchasing decision of the
customers. Aaker defines the costumer-based brand value as an abstract entity created
by marketing activities and as a set of entity and obligations depending on the
distinguishing features like brand name and symbol and which increases or reduces
products and services which the businesses offer to the costumers.

The basic components of the brand value consist of brand awareness, brand
loyalty, perceived quality and brand connotations. Brand awareness is the ability to
recognise a given brand in different situations depending on the power or the impression
in consumers’ mind. Brand loyalty is buying a given brand among alternative brands
deliberately and maintaining buying in course of time. Perceived quality can be defined
as the perception of customer among the alternatives about the general quality or
superiority of a given product or service depending on the aim. Lastly, brand
connotations are the stimulators which create positive senses and help pass these senses
to brand.

In the study, a field study was carried out for ice cream consumers in
Kahramanmaras to establish the impact of the brand value determinants on the
purchasing will of the customers. In the analysis of the data, correlation and regression
analysis was used. Demographical features of the consumers were investigated and a
significant majority of them were male ranging from 18 to 30, people with a monthly
income last than 1000 TL and high school graduates. Whether the customers changed
brands frequently or had any brand choice was studied with the analysis of frequencies.
As a result, it was established that the customers do not intend to change brands
frequently and have a choice of ice cream brand. After the regression analysis, it was
discovered that the brand awareness and loyalty of the brand value components did not
have an impact on the purchasing will of the customer. But, the brand connotations and
the perceived quality were determined to have an impact on the purchasing will of
customers.

In addition, the impact of the brand value components on the purchasing will as a
whole were examined and the results showed that they had an impact, in general, on the
purchasing will of customers. The result supported the theoretical background.
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VIII

ONSOZ

Marka degerinin giinlimiiz rekabet kosullarindaki etkileri géz oniine alindiginda,
dogru marka stratejileri olusturan igletmeler, 6nemli ekonomik avantajlar kazanmakta,
markalarinin degerlerinin artmasini saglamakta ve hizli bir sekilde degisen miisteri
isteklerine cevap verebilmektedir. Uretici isletmeler agisindan ise marka degeri uzun
donemde kalic1 olabilmek i¢in daha biiyiik 6neme sahiptir.

Bu calismada marka degeri bilesenlerinin miisterinin satin alma niyetine etkisini
0lcmek amaciyla K.Maras dondurma sektoriine yonelik bir ¢calisma yapilmstir.

Bu c¢aligmada benden yardimlarini higbir zaman esirgemeyen, tez danigmanim
sayin hocam Dog. Dr. T. Siikrii Yaprakli’ya tesekkiirii bir borg bilirim.

Bu giinlere gelmemi saglayan sevgili annem Mezengiil ve babam Dogan Kara’ya
ve aileme her zaman yanimda olduklar1 ve sevgileri i¢in ¢ok tesekkiir ederim. Ayrica bu

calismada emegi gegen Yrd. Do¢. Dr. Nurhan Halisdemir hocama tesekkiir ederim.



GIRIS
Son yillarda isletmeler, tiiketiciler i¢in deger yaratma konusunda ¢ok fazla ¢aba
gostermekte ancak tiiketici istek ve ihtiyaglarinin hizla degismesiyle bu degisime ayak

uydurmada yetersiz kalmaktadirlar. Giiniimiiziin degisen pazar yapist ve pazarlama

anlayislari igerisinde marka kavraminin biiyiik 6nemi bulunmaktadir.

Markanin ve marka degerinin bu kadar biiyiik 6nem kazanmasindaki 6nemli
etken, pazarda birbirine benzeyen ve birbiri yerine ikame edilebilecek pek ¢ok iiriiniin
bulunmasidir. Bu firiinler arasindan farklilasmak ve tercih edilebilmek icin gii¢lii bir
marka olmak gerekir. Giinlimiizde yasanan yogun rekabet kosullarinda marka,
tiikketicinin {liriin ve hizmete iliskin diislincesini yansitmakta ve firmalar arasindaki
rekabette 6n plana ¢ikan unsur olmaktadir. Markalar pazarlama i¢in degerli varliklar
haline gelmis, bunun sonucunda tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina cevap verme olgusu
isletmelerin temel politikas1t olmustur. Bu durum, rakiplerine karsi rekabet {istiinliigii
saglamasi i¢in isletmeleri somut faydalardan c¢ok deger yaratan soyut faydalara
yoneltmistir. Soyut faydalar, tiiketicinin markaya olan davraniglarini olumlu veya

olumsuz yonde etkileyecek bilissel ve duygusal 6ncii ¢agrigimlardir.

Aaker’in marka degeri bilesenleri modelinin 4 temel bileseni bulunmaktadir.
Bunlar marka farkindaligi, marka baglhligi, algilanan kalite ve marka ¢agrimlaridir.
Gilinlimiizde markalarin deger yaratmak amaciyla soyut faydalar yaratabilmeleri i¢in bu

bilesenleri kullanmay1 ve yonetmeyi bilmeleri gerekmektedir.

Bu ¢aligmanin amaci, giderek 6nem kazanan ve isletmeler i¢in gercek zenginligin
ve rekabet avantajinin kaynagi haline gelen 6nemli bir stratejik entelektiiel sermaye
varligr olarak marka degeri bilesenlerini ve bu bilesenlerin tiiketicinin satin alma
niyetine etkisini incelemektir. Yogun rekabetin yasandigi glinlimiiz pazar kosullarinda
varliklarini  siirdiirebilme baskisi, isletmelerin Online marka degerinin yaratilmasi
sorununu koymaktadir. Bu nedenle marka degeri gerek teorisyenler gerekse
uygulamacilar tarafindan yogun bir sekilde incelenen genis kapsamli bir konudur.
Isletmeler, sahip olduklari markalar sayesinde milyar dolarlarla ifade edilen piyasa

degerine ulasabilmekte ve satilabilmektedirler.

Bu c¢alisma ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde kavramsal a¢idan marka,

marka kimligi ve imaji, temel markalama kararlar1 ve marka stratejileri incelenmistir.



Ikinci boliimde ise marka degeri, tiiketici temelli marka degeri ve marka degerinin temel
bilesenleri olan marka farkindaligi, marka baghligi, algilanan kalite ve marka

cagrisimlari, bu temel bilesenlerin markaya nasil deger sagladigi konulari ele alinmastir.

Calismanin ii¢lincli ve son boliimiinde yapilan saha arastirmasina ait bilgiler yer
almaktadir. Bu boliimde oOncelikle aragtirmanin konusu, amaci, kapsami, sinirlari,
kisitlari, modeli, degiskenleri, hipotezleri, metodolojisi ve arastirmadan beklenen
yararlar hakkinda bilgi verilmistir. Daha sonra ise marka degeri bilesenleri olan marka
farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlarina iliskin tiiketici
degerlendirmeleri izah edilmis ve sonrasinda bu bilesenlerin miisterinin satin alma
niyetine etkisi incelenmistir. Sonu¢ kisminda ise elde edilen bilgiler yorumlanmis ve

¢Oziim Onerilerinde bulunulmustur.



BIRINCIi BOLUM
MARKA KAVRAMI
1.1. MARKANIN TANIMI

Marka, giiniimiizde kullanilan en popiiler terimlerden biri haline gelmistir. Fakat
herhangi bir insan grubuna markanin ne oldugu soruldugunda verilen cevaplar oldukca
degisiktir. Bazilar1 markanin bir isim ya da ticari bir marka oldugunu, bazilar1 ise iiriin,

hatta taahhiit oldugunu diisiiniirler. Aslinda bunlarin tiimii dogrudur (Knapp, 1999, s.5).

Marka karsilikli iligkiye dair bir s6z ve kalite teminatidir. Marka bir firma ve bu
firmanin miisterileri arasinda bir iligski olusturur (Perry vd., 2003, s.12). Marka bir iiriin
hizmet veya sirket ile ilgili olarak her miisterinin aklinda bulunan vaat, biiyiik fikir ve

beklentilerdir (Wheeler, 2003, s.2).

Marka bir ya da bir grup {reticinin yada saticinin mal ve hizmetlerini
tanimlamaya, tanitmaya ve rakiplerinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, kavram,
sozclik, simge (sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk veya bunlarin bir

bilesimidir (Cop vd., 2005, s.2).

Marka; liretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti siirekli
olarak sunacagina bir vaadi olup, kalite garantisini de ifade eder ve iirline yonelik olarak
tiikketiciler i¢in farkli anlamlar tasir. Bunlar (Kotler, 2000, s.404; Odabas1 vd., 2002,
s.371):

a.Nitelik: Bir marka, oncelikle {iriiniin belli niteliklerini ¢agristirir. Bu niteliklerin

biri veya bir ka¢1 markanin reklamlarinda kullanilir.

b.Fayda: Tiiketiciler genellikle {irtinlerin niteliklerini degil faydalarini satin

alirlar. Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara doniistiiriiliir.
c.Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatmayla ilgilidir.

d.Kisilik: Bir markanin, ger¢ek yada arzulanan 6z-imaji ile tiiketicinin duygusal

Ogeleri arasindaki iligkidir.

Gortldigi gibi marka ile ¢esitli anlamlar yiiklenen tirtinler ve tiiketiciler arasinda

giiclii bir bag olusturulmasi icin ¢aba sarf etmektedir.



1.2. MARKA KiMLIiGi VE iMAJI

Marka kimligi ve imaj1 kavramlar1 son donemde pazarlama yonetiminde 6nemli
iki kavram haline gelmistir. Imaj geleneksel olarak daha yogun bir kullanima sahipken,
marka kimligi (brand identity) yeni yeni giindeme gelmektedir. Marka imaji ve marka
kimligi kavramlar1 arasindaki en temel fark; marka imajinin bir iirlinlin, markanin,
politik kisiligin, kurumun veya iilkenin kamuoyu tarafindan algilanmasiyken,marka
kimligi kavraminin pazarlama yonetiminin kamuoyuna kars1 anlatmak istedigi olarak

ifade edilebilir (Uslu vd., 2006, s.15-16).

Diger bir ifadeyle marka imaji kamuoyunun algiladigi, marka kimligi ise
pazarlama ydnetiminin anlatmak istedigidir. Marka yonetimi agisindan kimlik imajdan
oncelikli olmak durumundadir. Tiiketiciler imaji, marka tarafindan gonderilen tiim
gostergeler, marka adi, gorsel simgeler, {iriin, reklam, sponsorluk ve diger iletisim
mesajlarmin bir sentezi aracilifiyla sekillendirilmektedir. Ciinkii imaj, bir kod
¢Oziilmesinin, anlam genislemesinin gostergelerden ortaya ¢ikarilmasinin sonucudur

(Uslu vd., 2006, s.16).

1.2.1. Marka Kimliginin Tanmimlanmasi

Marka kimligi marka i¢in yon, ama¢ ve anlam saglar. Bir markanin stratejik
vizyonu i¢in 6nem tasir ve marka degerinin dort boyutundan birisidir. (Aaker, 2007,

s.84).

Gilinlimiizde markalar artik yalnizca bir malin nerede iiretildigini gostermek i¢in
islenmis demirlerden ibaret olmayip kendine ait bir adi, yan adlari, rengi, grafik
tasarimi, sesi, kelime haznesi ve kimligi olan, yalmzca depolarda ya da diikkan
raflarinda degil, diinyanin her tarafindaki dinleyici ve izleyicilere uydular ve bilgi aglari

vasitastyla iletilen varliklardir (Perry vd., 2003, s.12).

1.2.2. Marka Imaji

Bir marka imaji, genelde anlamli bi¢cimde organize olmus bir cagrigimlar
kiimesidir (Aaker, 1991, s.131). Buna gore {i¢ farkli tiir marka ¢agrisimi vardir. Bunlar;
icerik Ozellikleri, faydalar ve tutumlardir. Bir miisterinin zihninde olumlu, gii¢li ve
essiz marka cagrisimlart kaldigi zaman miisteri temelli marka degeri gelismis olur

(Bauer vd., 2008, s.209). Marka imaj1 tiiketicilerin zihnindeki marka ¢agrisimlarinin



toplu {iriinii olarak tanimlanir (Bauer vd., 2005, s.16). Marka imajindaki degisiklikler

ani degildir ve zaman icinde ortaya ¢ikar (Kart vd., 2006, s.1364).

Imaj alicinin yoniidiir. Imaj bir {iriin, marka, politik figiir, firma veya iilke
iizerindeki kamunun diisiinceleridir. imaj bir markanm {iriinler, hizmetler ve iletisim
araclart vasitasiyla yaydigi (gonderdigi) tiim sinyallerin genel kodlarinin ¢dzen

tutumlardir. Imaj bir alim seklidir (Kapferer, 1992, 5.37).

Marka, belirli bir iiriinti tanimlar ve temsil eder. Ancak marka, isimden ¢ok daha
fazla anlam icerir. Marka imaji olarak aciklanan kavram, iriin kisiligi, duygular ve
zihinde olusan cagrisimlar gibi tlim belirleyici unsurlari igerecek sekilde iiriiniin
algilanmasidir. Marka imaj1 tliketicinin zihninde yer alan, markanin biitiinciil resmidir
ve tiiketicilerin akilci veya duygusal temelde yaptiklar1 yorumlamalarla bigimlenir
(Yenigeri vd., 2008, s.84 ). Markalama ¢alismalarinin basarili olabilmesi i¢in, markanin
en Oonemli iki bileseni olan marka kimligi ve marka imaji konularinda hedef kitlelere

iletilecek mesajlarin ¢ok 6nemli oldugu diisiiniilmektedir (Hacioglu vd., 2008, s.19-20).

1.3. TEMEL MARKALAMA KARARLARI

Gilinitimiizde artik marka ozellikleri bazi {iriin ve hizmetleri tercih edilmesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin biiyiik cogunlugu markay1 bir sembol veya
imaj olarak algilayarak, kendisini o markaya bagimli hisseder. Ihtiya¢ duydugunda veya
tavsiye etmek durumunda kaldiginda tiiketiciler, {iriine deger kazandiran markay1 yani
{iriiniin 6nemli bir par¢asi olusturan markay: gézlem altina alirlar. Ornegin; birgok
tilketici yliksek kaliteli ve pahali iiriin olan, bir sise Kenzo parfiimiiniin farkina
varacaktir. Eger bu giizel parfiim markasiz olarak bir sisede sunulursa tiiketiciler onu
diisiik kaliteli bir {irlin olarak algilayip satin almaktan kaginabileceklerdir (Ar, 2007,
s.43).

Markalagma, bir iirlinlin rakibinden farklilagsmasini saglayan fonksiyonel ve
duygusal degerler olusturarak iirline anlam katmaktadir. Markalama c¢abalarinin
temelinde ise, Uriinle ilgili 6zelliklerin taklit edilebilir olmasi dolayisiyla farklilig:

‘kavram’ la yaratmak gerekliligi yatmaktadir (Karaca, 2004, s.24).



Markalama, pazarlamacilar igin ¢ok zor olan stratejik kararlarin alinmasin
gerektiren bir olgudur. Markalama isletmelere gii¢lii bir pozisyon kazandirirken bugiin

herhangi bir {iriinii markalamadan yola devam etmek olduk¢a zordur (Ar, 2004, s.24).

1.3.1. Markalama veya Markalamama

Markalamanin iiriin stratejisinde merkezi bir islevinin oldugu bilinmektedir.
Markalanmig bir iirin gelistirmek c¢ok biiyiilk ve uzun donemli pazarlama yatirimi
gerektirmektedir. Ozellikle reklam, promosyon ve ambalaj harcamalar1 oldukga yiiksek
yatirim gerektirir. Ureticiler genel olarak, basitce iiriinii yapmay1 ve diger firmalarmn
markalamay1 yapmasini1 daha ucuz ve kolay bulmaktadirlar. Ornegin Tayvanl iireticiler
diinyaya ¢ok biiyiik miktarda giysi, elektronik aletler ve bilgisayarlar iiretmektedir
ancak bu tiriinleri Tayvan marka ve isimleri altinda satamamaktadirlar (Uslu vd., 2006,

5.19).

Bircok firetici artik gercek rekabet giiciiniin sirketlerin eline ancak marka
isimlerine hakim olduklarinda gectigini anlamislardir (Uslu vd., 2006, s.19).
Markalanmig bir {iriin uzun dénemli pazarlama yatirimini ve para harcamayi gerektiren

bir siirectir (Karaca, 2004, s.25).

Bugiin ¢ogu iiriin ve hizmetler satilmamakta, satin alinmaktadir. Markalama iste
bu stireci biiyiik 6lciide kolaylastirmaktadir. Markalama iiriin ya da hizmetin kullaniciya
On satisim1 saglamaktadir. Markalama bir seyler satmanin ¢ok daha basit ve etkili
yoludur. Giiniimiizde {riiniin arkasina atilan garanti imzasi, artik saticinin kisisel

tavsiyesinden ¢ok, marka ismiyle temsil edilmektedir (Karaca, 2004, s.25).

Marka i¢in saglanan giiven duygusu ve markanin digerlerinden ayirt edilebilmesi
ozellikleri, bir satin alma karar1 bakimindan kiigiimsenebilecek bir faktor degildir.
Arastirmalar, markali mala piyasanin duydugu giivenin c¢ok biiyiik oldugunu

gostermektedir (Yiksel vd., 2005, s.5).

Markalar ayrica {riin tarzlari, temel yap1 ve ek yararliik konularinda
kisisellestirilebilirler. Marka tiiketiciye liriine yonelebilme veya bir bagka degisle yon
bulabilme imkani verir. Bu ylizden marka bilinirligi deyimi, tiliketici agisindan ayni
zamanda aragtirmanin gerektirdigi zaman ve para tasarrufu anlami da tasir. Markalar bu

nedenle iirlin ve sunulan hizmetin tam olarak pozisyonunun belirlenmesi, yani pazarda



iirline ¢ok 6zel bir yerin ayrilmasi ve iiriinii tiiketiciye cazip hale getirmesi islevlerini

tistlenir (Yiksel vd., 2005, s.35).

Uzmanlar markanin mabhiyetini ifade eden cesitli sloganlar iiretmislerdir.

Bunlardan bazilar1 su sekilde siralanabilir (Grant, 2004, s.130):
e Marka, iirlinli kusatan ‘aura’dur.
e Marka, ‘kalitenin sembolii’ art1 bazi cezp edici degerlerdir.
e Marka, insanlara ‘hangi iste olduklarini sdyler’.
e Marka, ‘sadakat’e yonelik duygusal ¢agrilarla ticareti ‘insanlastirici’.
e Marka, sirketin en degerli is varhigidir.
e Marka, giiclii satiglara ve kalic1 pazar ‘varligina’ dontisiir.
e Marka, ‘sirketin ig planini {iriin ve hizmetlerine baglar’.

e Marka, ‘bir sirket logosunu yaratabileceginiz ve hala iiriin konusunda duyarh

olacaginiz’ anlamini tasir.

e Marka, bir miisterinin sahip oldugu tiim deneyimler iizerine insa edilmis bir

‘kurumdur’.
e Marka, kalict taninmigliktir.
e Marka, “liriin ya da hizmete kars1 derin psikolojik baglhiliktir’.
e Marka, ‘derin psikolojik enerji’ ve icermesidir.

Ureticiler eski zamanlardan beri {irlinlerini ayirt etmek igin onlar1 markalamay1
veya isaretlemeyi kullanirlar. Bu, {iriinlerin siiphesiz en O6nemli o6zelligini
olusturmaktadir. Bdylelikle iiriinlerini isaretlemek vasitasiyla iiriinii taniyan ve tekrar
satin alan veya digerine tavsiye eden bir miisteri potansiyeli saglamiglardir (Murphy,

1987, s.1).

1.3.2. Marka ismi Secimi

Mal isimleri ve markalar1 (6rnegin Omo veya Tursil deterjani, Coca Cola gazozu,
Fruko gazozlu meyve suyu) ¢ok defa firmalar i¢in ¢ok biiyiik anlam tasir. Hatta bu

isimler ve markalar firmanin fabrikalari, stoklar1 gibi aktiflerinden daha fazla bir degere



sahip olabilir. Makine ve diger firma aktiflerinin yerine yenileri kolaylikla konabilir.
Fakat alicilarin sevdigi ve yillardan beri satin aldig1 iyi bir isimle rekabet etmek
genellikle ¢ok zordur. Sevilen bir isimli malin tipatip aynisini imal etmek miimkiindiir.
Fakat ismi taklit etmek miimkiin degildir. Uriinlere herhangi bir isim verilmesi yeterli
degildir. Ismin cekici olmasi ve tiiketiciler tarafindan tutulmasi gerekir (Hatiboglu,

1993, 5.91).

Verilecek en 6nemli markalama karart; iiriin ya da hizmetin isminin ne olacagidir.
Ciinkii uzun vadede bir marka bir isimden bagska hicbir sey degildir. Bir markay1 kisa
vadede basarili yapan seylerle, uzun vadede basariyr miimkiin kilan seyleri birbirine
kanistirmamak gerekir. Uzun vadede benzersiz fikir ya da konsept ucup gider. Geriye

kalan tek sey, markanin ismidir ( Ries vd., 2003, s.75-76 ).

Marka danigmanlarimin karsilastigi en 6nemli zorluk, marka iletisiminin basit
olmasi gerektigidir. Sonucta bulunan marka ismi, tasarlanan logo ve {iretilen slogan

basit ve ayristirict olmalidir (Borga, 2006, s.148).

1.3.3. Marka Finansorii

Uretici bir firmanin dort tane finansdr secenegi vardir. Bunlar su sekilde

siralanabilir (Karaca, 2004, s.28-29):

Uretici Markasi: Bir marka, iiretici tarafindan yaratiliyorsa ve finanse ediliyorsa,
bu marka {iretici markasidir. Nestle ve IBM gibi firmalar, kendilerinin iirettigi ve

firmalarmin isimlerini marka ismi olarak sectigi markalar1 pazara sunmaktadir.

Ozel Marka: Dagitici (arac1) markasi ya da magaza markasi adi da verilmektedir.
Bir marka {iriin veya hizmeti satan aracilar tarafindan yaratilir ve finanse edilirse bu
markaya ‘Ozel Marka’ denir. Ornegin, Migros Marketler Zinciri ¢ay, seker, yag ve
temizlik malzemeleri gibi bir¢ok {irlinii degisik firmalara iirettirip kendi magazalarinda

Migros markasi altinda tiiketicilere sunulmaktadir.

Lisansh Marka: Bir marka ismi sahibi tarafindan bir bedel karsilig1 lisansli bir
sekilde baska bir firmaya sunuldugunda buna ‘Lisansli marka’ adi verilmektedir.
Ozellikle yaratilan isimler ve karakterin lisanshi bir sekilde devri, oldukca sik
karsilasilan bir durumdur. Ulkemizde Asmali Konak filminin lisansl olarak film miizik

ve posterlerini baska endiistrilere lisanslayarak para kazanilmasi buna 6rnek olarak



gosterilebilir. Buna benzer diger bir 6rnek de: Lacoste’un tekstil sektorii disinda saat ve

glines gozliigiine lisans vermesidir.

Ortak Markalama: Farkli iki firma tarafindan yaratilan iki marka, ayn1 iiriin i¢in
kullanildiginda ‘ortak marka’ olmaktadir. Kellog’s firmasi, Con Agra firmasiyla
giiclerini birlestirip Kellog’s misir gevregi ortak markasini yaratmiglardir. Ayrica
Mercedes Benz otomobil firmasi ve Swatch saat firmasinin ortak markasi olan Smart da

bu gruba girmektedir.

Ortak markalamada; ortak markalamanin dikkat c¢ekici olup olmayacagi,
gerceklestirilecek isbirliginin bir degerinin olup olmayacagi, ortak markanin agikca
kullanilabilecek bir marka miilkiyetinin olup olmadigr gibi konular ¢ok 1iyi
arastirilmalidir. Ortak markalama; 6zellikle Mastercard’in ‘General Motors’ ve ‘AT&T’
ile gelistirdigi oOzellestirilmis kredi kartlarinin firmanin konumunu olumlu yo6nde
etkilemesi gibi drneklerle; kredi karti sektoriinde de ¢ok basarili 6rnekler vermektedir.

(Erdem, 2004, s.116)

1.3.4. Marka Stratejileri

Bir marka stratejisi, markanin devam ettirilebilir rekabet avantajin1 elde etme,
hedef tiiketiciyi tanimlama ve tiiketicinin markadan saglayacagi yararlart sunarak

tiikketici iletisimini saglama gorevlerini yerine getirir (Aktuglu, 2004, s.116)

Markay1 aktif bir pazarlama degiskeni olarak kullanmak isteyen isletmeler,
isletmelerinde var olan gerek kurum i¢i, gerekse kurum dis1 (iletisim, organizasyon,
yonetim vb) sorunlarin1 ¢dziimlemek zorundadirlar. Oncelikle, isletme tamamiyla
iiretici markasi ile mi yoksa karma markalarla m1 dagitim yapacagina, ikinci olarak ¢ok
marka politikasi izleyip izlemeyecegine ve li¢lincii olarak da aile markas1 kullanip
kullanmayacagina karar vermelidir. Boylelikle marka ydneticisi iiriiniinii pazarda nasil
konumlandiracaginin ve hangi sekilde marka yaratacaginin cevabini bulmus olacaktir.

Ureticiler marka igin karar almadan ii¢ segenege sahiptirler (Ar, 2007, s.43-45):
1- Uriin, pazara iiretici markas1 (ulusal marka) olarak sunulabilir.

2- Uretici, iiriiniinii 6zel marka (dagitici markas1) yaratmis olan perakendeciye

satabilir.

3- Ureticiler, karma marka stratejisini takip edebilir.
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Bir firmanin konumlandirmasmi etkileyecek dort temel marka stratejisi

bulunmaktadir. Bu stratejiler asagida belirtilmektedir.

1.3.4.1. Hat Genislemesi

Uriin hattinin piyasada kapladig1 yerin 6tesine gegilmesidir. Bir firma, ayn1 marka
ismiyle var olan markasina benzer bir iiriin daha ekleyebilir. Pepsi Cola’nin var olan
Pepsi markasina Diet Pepsi ve Twist’i eklemesi buna iyi bir ornektir (Yavuz, 2004,
s.18). Bir marka ismiyle sunulmakta olan iiriin kategorisine; ayn1 marka ismi altinda;
yeni formlar, renkler, icerikler, degisik ambalajlar ile ek nitelikler yaratarak piyasaya
sunmaya hat genislemesi denilmektedir. Hat genislemesi yoluyla; tiiketici tabani
genislemekte, c¢esitlilik saglanmakta, marka giiclendirilmekte, yenilik saglanmakta ve

rakiplerin firmay1 ge¢gmesine mani olunmaktadir (Uslu vd., 2006, s.24).

1.3.4.2. Marka Genislemesi

Yeni {rtinleri ya da iiriin degisikliklerini tanitmak amaciyla var olan bir marka
adinin kullanildig1 stratejilerdir. Bu yaklasimin temelinde tiiketicilerin orijinal {iriini
tanimas1 ve biiylikk ¢ogunlugunun bu markay1 diizenli olarak (iiriinii) kullanmasi

sonucunda pazarlama maliyetlerinin azalmasi yer almaktadir (Aktuglu, 2004, s.120).

Bir isletme pazara sundugu yeni iirliniine ait markasin1 kullandigi zaman hem
tiikketicilere hem de dagitim kanallarin (perakendecilere) bilinen ismiyle kendini takdim

eder (Ar, 2007, 5.46).

1.3.4.3. Coklu Magazalar

Genellikle bir isletme, biiylik bir pazar doygunluguna ulasmak amaciyla ¢oklu
marka stratejisini izler. Ayn tiiketici grubuna hitap eden ayni {liriin grubundan iki veya
daha fazla iiriin, degisik markalar altinda piyasaya siiriiliir. Ozellikle, rekabetin arttig1
donemlerde, yani bir marka ile ucuz bir {irlinii piyasaya siirerek, satis1 cazip hale
getirmek ve rakiplere karsi avantaj saglamak i¢in sik¢a kullanilan bu yonteme ‘rekabet
markalar stratejileri’ de denilmektedir (Ar, 2007, s.56). Coklu marka stratejisi li¢ sekilde
gerceklesebilmektedir (Uslu vd., 2006, s.25).
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i) Alan Marka Stratejisi: Bir firmanin farkl {iriin gruplarina, farkli markalar
gelistirmesi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin Matsushita firmasi ev teknolojileri

sektoriinde; Technics, National, Quasor; markalarini pazara sunmaktadir.

ii) Birlesik Markalama Stratejisi: Firmanin kendi ismini, tiim iriinler i¢in tek
bir marka kimligi olarak uyguladigi durumlarda olusmaktadir. Ornegin Mercedes-Benz
veya Philips firmalar1 tiim irlinlerine kendi isimlerini, marka ismi olarak

vermektedirler.

iii)Sirket ve Bireysel Marka Stratejisi: Bu strateji de, sirket kendi ismi ile
beraber, bireysel bir marka ismini uygulamaktadir. Ornegin Ulker firmas: iiriinlerini;

Ulker-Hanimeller veya Ulker-Cokoprens seklinde sunmaktadir.

1.3.4.4. Markanin Tekrar Konumlandirilmasi

Konumlandirma stratejisi; markalarin tiiketicinin zihninde belli bir yere
yerlestirilmesine, ona tiiketici zihninde bir konum kazandirmasina dayanir. Myars
konumlandirmay1; “Mali tiiketicinin zihninde belli bir yere yerlestirmek” olarak
tanimlamaktadir. Marka konumu; hedef tiiketici, avantaj yaratma, aktif iletisim ve

kimlik, deger ifadesi olarak dort bilesenden olusmaktadir (Pira vd., 2005, s.108).

Bir isletme, malin1 ya da markasini rakip mal ve markalardan daha yiiksek bir
Pazar pozisyonuna (konumuna) yiikselterek, rekabet iistiinliigiinii ele gegirmek ister.
Bunu bagarabilmek icin, izleyebilecegi degisik yollar vardir. Bazen sadece mal
niteliklerinde ilerleyerek, bazen de sinirli pazarlama bilesenlerinde ilerleyerek bunu
gergeklestirmeye calisir. Ancak bunu yaparken, tiiketicilerin mal kavramina bakis
acilarin1 esas alir. S6z gelimi, tiiketicilerin deterjan1 degerlendirirken hangi yararlara
oncelik verdigi dikkate alinir. Oncelikli yararlarda tiiketiciler tiim markalar arasindaki
farklar1 anlamsiz olarak algiliyorsa, o zaman ikinci dncelikli yararlara yonelmek gerekir

(Islamoglu, 2003, 5.30).

Bir marka baslangicta piyasaya iyi bir sekilde yerlesmis olsa bile sonradan pazara
rakiplerin girmesi, tiiketici tercihlerine deginmesi gibi nedenlerle o markanin
konumunun, yani pazar diliminin degistirilmesi gerekli hale gelebilmektedir. Bu
degisim iirin veya hizmet Gzelliklerinin veya hedef miisteri kitlesinin degistirilmesi

seklinde gerceklestirilebilmektedir (Yener, 2007, s.23).
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IKiNCi BOLUM
MARKA DEGERi VE MARKA DEGERINi OLUSTURAN UNSURLAR

2.1. MARKA DEGERI KAVRAMI

Bir markaya bir deger yiiklemenin yollarini gelistirmek bir¢ok nedenden dolay1
onemlidir. Birincisi, markalar alinip satildigindan hem alicilar hem saticilar tarafindan
bir deger saptanmalidir. Ikincisi, fonlarin kullaniminda rekabet oldugundan, marka &z
varligin giiclendirmek i¢in markalara yapilan yatirimlarin nedeni daima gosterilmelidir.
En temel neden, yatirimin markanin degerini ylikseltecegidir. Bu nedenle, bir markanin
nasil degerlenecegine yonelik ongoriileri yoneticilere, bu gibi kararlar i¢in yardimci
olabilir. Ugiinciisii degerleme konusudur ve marka degeri konseptine ilave icgorii katar

(Aaker, 1991, s.40).

Marka degeri (Brand Equity) kavrami 1980’li yillarda ortaya ¢ikmis ve gerek
arastirmacilarin  ve gerekse uygulamacilarin dikkatini {izerine ¢eken pazarlama

kavramlarindan birisi olmustur (Avcilar, 2008, s.12 )

Tiiketicilerin satin alma karar slireclerini etkileyen, onlara tercih edecekleri
irtinlerin  garantilerini aktarma roliinii Uslenen markalar, giliniimiiz pazarlama
anlayisinin  iizerinde odaklandigi temel konulardan biridir. Tiiketicilerin temel
beklentilerini karsilamaya yonelik olarak tiretilen {iriinler ve onlar1 tanitan markalar
artik ihtiyaclar1 karsilamanin Gtesinde, bir statii gostergesi, hatta bir yasam tarzini
ifadesi olarak degerlendirilmektedir. Cok eski yillardan beri var olan marka olgusu,

artik daha bilingli ve sistematik olarak ele alinmaktadir (Dereli vd., 2007, s.140).

Literatiirde marka degeri ve 6z varligi, bilinirlik ve farkindalik, sadakat ve baglilik
terimleri es anlamli olarak kullanilmaktadir. Caligmamizda ise deger, farkindalik ve

baglilik terimleri tercih edilmektedir.

Yatirimcilar, finansal agidan markanin degeri ile ilgilenmektedirler. Diger taraftan
iiretici isletmeler ile ilgilenmektedirler. Marka degeri, iiretici isletmelere daha yiiksek
satig ve kar marj1 yaratmalarina imkan saglayacak farklilasma avantaji sunmaktadirlar.

[lave olarak marka degeri iiretici isletmelere yeni {iriin gelistirme ve pazarlara sunma ve
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markaya rakip isletmelerin saldirilarindan koruma imkani vermektedir (Avcilar, 2008,

s.12).

Marka degerine iliskin olarak literatiirde pek ¢ok tanim yapilmistir. Bunlardan

bazilar1 su sekildedir:

Marka degeri, bir markanin ismiyle, simgesiyle ilgili ve bir firmaya veya firmanin
tiikketicilerine {iriin ve hizmet yoluyla saglanan degeri artiran veya eksilten faaliyetler ve

taahhiitler biitiintidiir (Yaprakh vd., 2009, s.271).

Marka degeri, markanin misterilerinin, dagitim kanali tyelerinin ve diger
isletmelerin, isletmenin nakit akigin1 saglayan marka hakkinda sahip olduklari
cagrisimlardir. Bu tanim dagitim kanali iiyelerinin marka degeri iizerindeki etkilerini
ortaya cikarma ve isletmenin nakit akisini, isletmenin marka cagristmini ve tiiketici

davraniglarini birbirine baglamak acisindan énemlidir (Firat vd., 2008, s.211).

Marka degeri, marka adi yada sembolii ile iligkilendirilen {iirlin yada hizmet
tarafindan diger firma ve/yada miisteri i¢in yaratilan marka adi ya da semboliine
eklenmis (yada cikarilmis) degerlerin (ya da) borglarin biitiinii seklinde tanimlanabilir

(Marangoz, 2007, s.88 ).

Marka degeri, isletmenin {irline/hizmete, marka adinin/semboliiniin eklemis
oldugu degerler setidir. Bu set; diger marka varliklar1 (patent, ticari marka vb.),

algilanan kalite, marka ¢agrisimi, marka farkindalhigi ve bagliligindan olusur (Firat vd.,

2008, s.211).

Finansal esasli marka degeri ise, bir sirketin baska bir sirketi/markay1 satin almasi
durumunda ortaya g¢ikan degerini belirtmektedir (Karalar vd., 2007, s.206). Marka
degeri, ortalama bir marka ile karsilastirildiginda, giiclii bir markanin satilmasi ile
Odenecek fiyat degeridir (Firat vd., 2008, s.211). Marka degerinin, sadece satin alma ile
olusmasinin s6z konusu oldugu bu tanimda, marka degerini diger kullanim alanlarina
deginilmemistir. Marka degeri marka ismi vasitasiyla eklenen degerdir: Toplam kalite

ve se¢ime yonelik tutumlardir (Tong vd., 2009, s.263 ).

Bu tanimlarin ortak Ozelliklerinden yola c¢ikarak, marka degeri su sekilde

tanimlanabilir (Firat vd., 2008, s.211):
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Marka degeri, tiiketicilerin markaya atfettikleri degere bagh olarak olusturulan ve
diger markalar karsisinda markanin finansal giiciinii gdsteren sayisal bir degerdir.
Buradan marka degerinin, tiiketici/toplum zihninde marka ismi/semboliine bagli bir

deger olup tiiketici yonlii bir kavram oldugu sdylenebilir.

Marka degeri; bir iiriin ya da hizmet tarafindan bir firmaya veya o firmanin
miisterilerine saglanan degeri artiran (ya da azaltan), bir markanin ismine ve semboliine
bagh aktif ve pasif varliklar (ylikiimliiliikler) toplulugudur. En 6nemli varlik kategorileri

sunlardir (Aaker, 2007, s.21):
1-Marka Adi ve Farkindaligi
2-Marka Bagliligi
3-Algilanan Kalite

4-Marka Cagrisimlari
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Sekil 2.1. Marka Ozvarliginin Deger Yaratma Siireci (Aaker, 2007, 5.23)

Marka degeri konsepti Sekil 2.1 ile dzetlenmektedir. Marka degerinin altinda
yatan varliklara ait bes kategori marka degerinin temeli olarak gdsterilmektedir. Sekilde
ayrica, marka degerinin hem miisteri hem de firmalar i¢in deger yarattigi ifade

edilmektedir (Aaker, 2007, s.34).
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Miisteri kelimesi sadece son kullaniciyr kapsamaz. Bu sebeple ornegin Hilton
sadece tliketiciler arasindaki degil ayn1 zamanda seyahat acenteleri arasindaki imajiyla
da ilgilenmek zorundadir. Coca Cola’nin perakendeciler arasindaki imaj1 da (6zellikle
algilanan tiiketiciler arasi) pazarda basarili olmasi i¢in ¢ok onemlidir. Marka degerini
etkin olarak yonetebilmek ve marka yaratma aktiviteleri ile ilgili bilingli kararlar
alabilmek icin giiclii markalarin hangi yollarla deger yarattigi konusunda bilgili olmak

onemlidir (Aaker, 2007, s.22).

Marka farkindaligi, marka cagrisimlari, markadan algilanan kalite ve marka
baglilig1 ve diger marka varliklari, tiiketici temelli marka degerini olusturmaktadir. Bu
bes boyut tiiketicilerin algiladigt marka degerini olusturmaktadir. Algilanan marka
degeri hem isletmenin miisterilerine, hem de isletmelere deger saglamaktadir. isletmeye
saglanan deger de sonug olarak isletmenin pazarlama cabalarina daha fazla kaynak
yaratmasina ve miisterilerin algiladigi deger boyutlarina daha fazla yatirim

yapabilmesine imkan saglamaktadir (Avcilar, 2008, s.13).

Keller’e goére marka degeri yliksek olan {irlinlerin temel Ozellikleri sdyle

siralanmaktadir (Marangoz, 2007, s.13 ):

o Tiiketicilerin gecekten istedigi ve aradigi yararlarin, kendilerine fazlasiyla

sunulabilmesi,
e Markanin zamanla degisen tiiketici isteklerini karsilayabilmesi,

e Markanin sundugu kalite ile takip ettigi fiyat arasindaki ilgilenen miisteri

gbziinde inandirict olmast,
e Markanin deger yaratma ile ilgili telifinin ve konumlandirilmasinin uygunlugu,
e Markanin giivenilir bir arkadas gibi olmasi,

e Marka degeri yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde tiim pazarlama iletisim

araclarinin es glidiimlii ve entegre bir bicimde kullanimi1 (entegre pazarlama iletisim),
e Markanin tiiketiciler i¢in ne ifade ettiginin ¢ok iyi anlasilmasi,
e Marka degerinin ve bu degerdeki degisimlerin yakindan izlenmesi,

Gergekten giiclii bir marka degeri, marka sahiplerine rekabette istiinliik

saglayabilir. Bu Ustlinliik alanlar1 sdyle siralanabilir:
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e Uriine daha yiiksek fiyat diizeyinde talep elde edebilme,

e Dabha yiiksek kar marji

e Market/magaza rafinda daha genis ve daha uygun yer elde etme
e Pazar payinin erimesine engel olma

o Tiiketicilerin baska markalara kagmasini 6nleme

e Dagitim kanali iiyelerine kars1 pazarlik giiciine sahip olma

e Markanin olusturdugu olumlu imajimn diger iiriinlere taginmasina olanak tanima

(ayn1 marka isminin benzer {iriinlerde veya tamamen farkli irtinlerde kullanimi gibi)
e Marka isminin lisans yoluyla satilmasiyla ek gelir potansiyeli

e ‘Ortak marka’ yaratilmas1 olanaklari

2.2. TUKETIiCi TEMELLi MARKA DEGERI

Forguhar tiiketici temelli marka degerini tiiketicinin zihninde marka ismi
tarafindan yaratilan ve {iriine eklenen ilave deger olarak tanimlamistir. Aaker ise tiiketici
temelli marka degerini; pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir varlik
olarak, isletmenin tiiketicilere sundugu iirlin ve hizmetlerin degerini artiran veya
azaltan, marka isim ve sembol gibi ayirt edici Ozelliklerine bagli varlik ve

yukiimliiliikler seti olarak tanimlamaktadir (Avcilar, 2008, s.12).

Tiiketici temelli yaklasimda, soyut ol¢iim ozellikleri yerine, tiiketici algilari,
markanin maddi degerinden daha fazla tiiketiciye sunulan degerler, tiiketicinin bilgisi,
marka tercihi, markaya kars1 tutumu ve marka baglilig1 gibi kavramlar marka degerinin

tanimlanmasinda temel olusturmustur (Yaprakl vd., 2009, s.267).

Tiiketici esasli marka degeri, finansal esasli marka degerine zemin
olusturmaktadir. Tiiketici esash giiclii bir marka degeri tiiketici tercihleriyle satislari,
kar1 ve pazar paymi olumlu yonde etkilemektedir. Bu yolla markanin finansal degeri de

artmis olmaktadir.

Tiiketici temelli marka degerinin kavramsal yapisini ve marka degerini olusturma
boyutlarint asagida yer alan Sekil 2.2. yardimiyla gostermek miimkiindiir (Avcilar,

2008, s.13).
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Sekil 2.2. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kavramsal Yapisi (Avcilar, 2008, s.12)

Sekil 2.2.’ye gore marka degeri dort temel unsurdan olugmaktadir. Bunlar marka
farkindaligi, marka ¢agrigimlari, markadan algilanan kalite ve marka bagliligidir. Bunlar
markanin deger boyutlarini olusturmaktadir. Marka degeri isletmeye sagladig: yararlarin
yani sira tiiketiciye de yarar saglamaktadir. Ayrica marka degeri isletmeye yarar

saglarken igletmenin pazarlama ¢abalarina da katkida bulunmaktadir.

Miisteri odakli diisiince yapisi, sirketin miisteri ihtiyaclarint kendi bakis agisiyla

degil; miisteri goziiyle belirlemesini gerektirmektedir. Is anlayisin1 miisterisine iliskin
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temel unsurlar1 anlamaya doniik bir bakis acisiyla miisteri odakli ¢alisma prensibi
lizerine oturtan bir pazarlama plani, pazarlama acisindan 6nemli bir gelisme teskil
etmektedir. Miisteri odakli pazarlama yaklasimi pazarlamaciya; ¢ok sayida veri elde
etme, liriin veya hizmet agisindan 6nemli bir gelisme teskil etmektedir (Uzunoglu, 2007,

s.11).

Miisteri odaklilig1 benimseyen bir firma ayni zamanda degisime acik oldugunu ve
yeni miisteri yararlar1 sunmaya hevesli oldugunu hedef tiiketici kitlesine aktarmaktadir.
Miisteri odakli kiiltiiriin firmalarin pazarlama ve marka stratejilerine olan etkisini dort

ana baslik altinda 6zetlemek miimkiindiir (Dereli vd., 2007, s.146-147):
e Firmayi terk etmis olan miisterileri geri kazanmak
e Miisteri nezdinde sadakat yaratmak
e Yeni miisteri bulmak
e Mevcut potansiyel miisterilerinize ¢apraz satis yapmak

Keller gelistirdigi miisteri odakli marka degeri modelinde giiclii ve basarili bir
marka yaratmak i¢in altt marka yaratict blok dnermis ve bu bloklar1 bir miisteri odakl
marka degeri piramidinde gostermis; yiiksek marka degerinin yaratilmasi i¢in Sekil
2.3’te goriilen dogru marka yaratici bloklarin koyulmasi ve piramidin en tepesine

ulagilmasi gerektigini ifade etmistir.
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Sekil 2.3. Miisteri Temelli Marka Degeri Piramidi (Gezer, 2006, s.56)

Keller’a gore miisteri temelli marka degerinde, yliksek marka degeri yaratmak

birbirini izleyen dort adimdan olugmaktadir (Cipli, 2008, s.8-9 ):

e Birinci adim, markanin tiiketiciler tarafindan taninmasinin ve markanin tiiketici
zihninde belli bir iiriin grubu ya da ihtiyaci ile ilgilendirilmesinin saglanmasidir.
Boylelikle o iiriine ait olan ihtiya¢ ortaya ¢iktiginda tiiketicilerin akillarina ilk olarak

belli bir markanin gelmesi saglanmis olacaktir.

e ikinci adim, marka anlamini tiiketicinin zihninde somut ve soyut bazi
cagrisimlart kullanarak yerlestirmektir. Tiiketici zihninde birbirleriyle iliskilendirilen bu
kavramlar sayesinde, tliketicilerin markay1 anlamalar1 ve yorumlamalar1 da kolaylasmis

olacaktir.

e Ugiincii adim, marka kimligi ve marka anlamma uygun olan tiiketici
tepkilerinin agiga ¢ikmasini saglamaktir. Olumlu tiiketici tepkisi olmadan, diger iki
adimda yapilmaya calisilanlarin sirkete pek faydasi olmayacagi aciktir. Tiim bu
pazarlama faaliyetlerinin nihai amaci, tiiketicinin belirli markalara, rakip mallardan

farkli yaklagmalarini saglamaktir.
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e Dordiincli adim ise, markaya olan bu tepkiyi miisteriler ve marka arasinda
yogun ve aktif bir bagllik iligskisine doniistiirmektir. Pazarlama faaliyetleri ile gelinmek
istenen son asamadir. Ciinkii marka sadakatinin olusturulmasinin, firma ve uzun

donemli marka basarisi agisindan hayati bir 6nemi bulunmaktadir.

Keller marka degerini farkli sekillerde 6l¢iimlemenin gerekli oldugu ¢ok boyutlu
ve olduk¢a karmasik olan bir kavram olarak tanimlamistir. Coklu oOlglimler ise
pazarlama arastirmalarinin giiciinii artirmistir (Boo vd., 2009, s.220). Giinliimiizde
arastirmacilar hem teorik kavram hem de uygun bir 6l¢iim yonteminin gelistirilmesini
tartismaktadir. Fakat Yoo ve Donthu marka degerinin nasil 6l¢iilmesi gerektigi tizerinde

ortak bir goriisiin olmayacagini savunmaktadir (Konecnik vd., 2007, s.402).

Tiketici temelli marka degerinin literatiirde yaygin kabul goren 4 temel boyutu
(marka bagliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari) asagida alt

basliklar halinde aciklanmustir.

2.2.1. Marka Baghhg

Insanlar bir takima, ailesine, isletmeye, markaya, hizmete, magazaya veya magaza
icinde bir personele baglilik gosterebilir. Literatiirde miisteri bagliligi baz1 yazarlar
tarafindan asagidaki sekilde tanimlanmaktadir. Miisteri bagliligin1 Giffin, miisterilerin
stirekli ancak rastlantisal ve gelisigiizel olmayan bir satin alma davranist gostermesi
(Barutgu, 2007, s.351); Aaker, bir miisterinin bir markaya bagliliginin 6l¢timii olarak
tanimlamaktadir (Aaker, 1991, s.58).

Marka baglhiligi, miisterinin daha 6nce satin aldigi markayi, bir memnuniyet
ifadesi olarak tekrar satin almasi seklinde tanimlanabilmektedir. Tiiketicilerin markaya
bagliligini, hep o markay1 tercih etmelerini ve markay1 degistirmemelerini ifade
etmektedir (Ar, 2007, s.140). Oliver ise marka bagliligini; miisterilerin tercihlerinde bir
degisiklige neden olabilecek durumlara ve pazarlama g¢abalarina ragmen siirekli olarak
tercih ettigi {iriinleri tekrar satin almasi ve tekrar tekrar o isletmenin iirlinlerini tercih
etmesi ve magazanin miisterisi olmasi konusunda kendisini adamasidir seklinde
tanimlamaktadir (Barutgu, 2007, s.351). Baglilik tiiketicilerin alternatif markalar
arasinda belli bir markay1 tesadiifi olmayan sekilde satin almasi1 ve zamanla alimlarina

devam etmesidir. Bir baska ifadeyle baglilik; tiikketicinin markaya karsi davranissal
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tepkisi, marka hakkinda karar verme ve markayr degerlendirme gibi psikolojik bir

stirectir (Avcilar, 2008, s.14).

Neal ise marka bagliligini; toplam satin alma ic¢inde belli bir kategorideki ayni
tiriinlerin miisteriler tarafindan siirekli olarak satin alinmasi durumu seklinde
tanimlamaktadir (Barutgu, 2007, s.351). Bagliligin tiiketicide olusmus giiglii tutumlar
olarak ifade edildigi tanimlarda ise marka baglilig1; tekrarli satin alimlar1 tesvik eden,
tilkketicinin markaya yonelik gii¢lii inan¢ ve tutumlar olarak ifade edilmistir (Yaprakli
vd., 2009, s.268). Marka bagliligi marka degerinin en temel bilesenidir ve tiiketicinin

markaya olan inancinin giicii olarak tanimlanabilir (Marangoz, 2007, s.90).

Bu tanimlar 1s1¢1inda miisteri sadakati, miisterilerin ihtiyaglarini karsilamada, belli
triinleri diizenli, tutarli, silirekli olarak isletmeden satin alma egilimi, arzusu ve
davranisi gostermesi ve igletmeye karst olumlu bir tutum i¢inde bulunmasi olarak
aciklanabilir (Barutcu, 2007, s.352). Marka bagliliginin o6zellikleri dikkate alinarak
yapilan genis kapsamli tanim ise soyledir: Tiketicinin markaya karst olumlu hisler
duymasi, bagli oldugu markay1 diger markalara oranla daha sik satin almasi, satin
almaya devam etmesi ve markay1 daha uzun siireli kullanmasidir (Yaprakli vd., 2009,

5.268).

Taylor ve digerleri, marka bagimlilig1 {izerine yaptiklar1 calismalarda, marka
bagimliligin1 davranigsal ve tutumsal olmak iizere iki tiir olarak ele almiglar ve marka
bagimhiligii belirleyen 6geleri ortaya koymuslardir. Bu da Sekil 2.4’te asagida
gosterilmigtir. Buna gore, giiven ve marka degeri, marka bagimliligin1 belirleyen en
onemli iki 6gedir. Aaker’in marka degeri modelinde marka degeri ile marka bagimliligi
arasinda kurulan tek yonli iliski, bu bulgu yardimiyla iki yonlii bir etkilesime

dontismiistiir (Karalar vd., 2007, s.208).
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Sekil 2.4. Marka Bagliliginin Unsurlar (Karalar vd., 2007, s.2008)

Buna gore, giiven ve marka degeri, marka bagimliligini belirleyen en 6nemli iki
0gedir. Aaker’in marka degeri modelinde marka degeri ile marka bagimlilig1 arasinda
kurulan tek yonlii iliski, bu bulgu yardimiyla iki yonlii bir etkilesime doniigmiistiir

(Karalar vd., 2007, s.208).

Miisteri memnuniyetini etkileyen temel siireclerin; pazar arastirma faaliyetleri,
tasarim siireci, liretim, tanitim, satis ve satis sonrasi hizmetler olduklar1 s6ylenebilir. Bu
siireglerin sonunda miisteri memnuniyeti olugmasi halinde miisteri baglilig1 ortaya

¢tkmaktadir. Sadik miisteriler (Sandikg1, 2007, s.45);
e Firma ile olan iligskisinde daha uzun kalmaktadir.
e Daha az maliyete neden olmaktadirlar.
e Yiiksek marjlar saglamaktadirlar.
e Uriin hatlarinda satin almalar yapmaktadirlar.
e Daha ¢ok satin almaktadirlar.
e Fiyata daha az duyarlilik gostermektedirler.
e Rekabete yogun bir bigimde dikkat etmemektedirler.

Marka tercihinde, tiiketimin kalite, statii vb. algilamasi yaninda, markanin mensei
de onemli hale gelmektedir. Isletmeler kendi markalarini tercih edenlerin &zelliklerini

ve tercih etme nedenlerini belirlemek durumundadirlar (Torlak vd., 2006, s.259).
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Marka baghliginin tanimlanmasinin ardindan belirleyicilerine bakildiginda,
katilim ve tatmin dolayl belirleyiciler olarak ele alinirken; markalar arasi algilanan
farkliliklarin, algilanan riskin, marka hassasiyetinin ve marka begenme veya ilisikligin
dogrudan belirleyiciler olarak ele alindig1 goriinmektedir. Katilim, markanin kisiye olan
uygunlugu veya algilanan 6nemi olarak tanimlanmaktadir. Yiiksek katilima sahip bir
tirlinlin tekrarli satin alim1 marka bagliligimin bir gostergesi olarak degerlendirilirken,
diisiik katilma sahip bir {irliniin tekrarli satin alimi, sadece bir aligkanlik olarak

goriilmektedir (Atilgan, 2006, s.24-27).

Marka bagliligi, sirastyla marka hakkinda bilgi sahibi olma, markay1 tercih etme
ve 1srarla markay1 arama, isteme ve ¢evresini o markaya yonlendirme davraniglar ile
gelisir. Marka bagliliginin en 6nemli kriteri, bilin¢gli satin alma davranisi gosteren
miisterinin diger rakiplerin sunumlarmi fiyat-kalite acisindan degerlendirme disinda
tutarak markay1 satin almaya devam etmesidir (Okur, 2007, s.39). Sekil 2.5’de marka

bagliliginin kavramsal yapis1 agiklanmaktadir.
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Sekil 2.5. Gergek Marka Bagliligi Kavramimin Kavramsal Yapisi (Atilgan, 2005, s.54)

Yukaridaki sekle gore marka baglhiligi belirleyicileri, yiiksek katilim ve tatmin,
markalar aras1 algilanan farklar, algilanan risk, marka hassasiyeti ve markay1 begenme

olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu belirleyicilerin sonuglari olarak hesapli ve duyussal
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baglhlik olusmakta ve silirekli ayni markadan satin alma davranisimi tetiklemektedir.
Bunlarin sonucu olarak ise tliketicinin markaya olan giiveni olugsmakta ve bu da agizdan

agza iletisimi saglamaktadir.

Dogrudan belirleyiciler ise gercek marka bagliligi ve atalet durumlarim
ayirmalari bakimindan ele alinmaktadirlar. Hepsinin ortak 6zelligi, markanin, stirekli
davranis merkezinde yer almasidir. Rakip markalar arasi algilanan farkliliklar, islevsel
veya psikolojik tutumlara dayanan farkliliklarin ayirt edilmesine dayanan iiriinle ilgili

tiiketicinin aginalifina veya uzmanligina baghdir (Atilgan, 2005, s53).

Marka imajim1 korumak ve markay1 etkili hale getirmek igin tatmin olmus ve
kuruma bagli miisteriler olusturmak, giliniimiiziin kiiresel rekabet ortaminda zorunlu
hale gelmektedir. Gelecekte bir¢ok kurumun basarisi, sadik miisterilerin tekrarlanan

aligverisine olacaktir (Tapg1, 2006, s.37).

Algilanan riskin ise iki bileseni vardir: Yanlis bir se¢im yapma olasiligi ve bu
yanlis se¢cimin olumsuz sonuclarinin 6nemi. Marka hassasiyeti, tliketicinin, se¢im
siirecinde marka bilgisinin belirleyici bir kriter olarak kullanilmasi egilimini gdsteren
psikolojik bir degiskeni temsil eder. Son dogrudan belirleyici ise, tiiketicinin bir
markaya olan psikolojik yakinligini vurgulayan, tiiketicinin belirli bir markaya kars1

gelistirdigi duygusal hislerdir (Atilgan, 2005, s53).

2.2.1.1. Marka Baghhginin Olgiilmesi

Bagliligi, 6zellikle aligkanlik davranisini saptamanin dogrudan yolu, gercek satin
alma modelini incelemektir. Kullanilabilecek ol¢iimler arasinda su parametreler yer

almaktadir (Aaker, 1991, s.63):

Yeniden satin alma oranlari: Oldsmobile sahiplerinin yilizde kaginin yeni bir

araba olarak bir oldsmobiline tercih ettiginin belirlenmesi.

Satin alma yiizdeleri: Bir misteri tarafindan yapilan son bes alimda hangi

markaya yiizde kag¢ pay diistiigiiniin belirlenmesi.

Satin alinan markalarin sayisi: Kahve alicilarinin yiizde kaginin tek, kaginin iki

veya ii¢ marka aldiginin tespit edilmesi.
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Marka bagliliginin daha net anlasilabilmesi i¢in ve yonetebilmek i¢in sadakati
Olcmeye yarayan yaklasimlarin g6z Onilinde bulundurulmas: yararli olacaktir.
Yaklasimlardan biri satin alma niyetini 6grenmektir. Bunu 6l¢ebilmek i¢in ‘Bir dahaki
firsatta ayn1 markay1 satin alir misiniz?” sorulmaktadir. Diger yaklasimlar ise baglilik
olusturacak degisim maliyetleri, memnuniyeti, begeniyi ve kararliligi incelemektir

(Altag, 2004, s.25).

Degisim Maliyetleri: Degisim maliyetinin en agik tiirii bir iirline ya da sisteme
yatirrmdir. Bir firma bir bilgisayar sistemi aldiginda donanim yatirimu, ilgili yatirimin
yalnizca bir parcasidir. Ayrica yazilima ve insanlarin egitimine de yatirim yapmalari
gerekir. Bu yiizden, IBM DOS gibi bir endiistri standardi yerlesik hale geldiginde,
rakipleri tarafindan yerinden oynatilmasi zor olur. Firma, yazilima ve egitime yeniden
yatirrm yapmak durumunda kalacaktir, bu da zaman, verimlilik ve finans agisindan

maliyetli bir siirectir (Aaker, 1991, 5.63-65).

Tiketicilerin bir markaya olan bagliliklari, rakip {irtinlerin sayisina ve iirliniin
niteligine gore iirlin simifina bagh olarak degisiklik gosterir. Tuz ve sampuan gibi
tirtinler i¢in sadece tek bir markay1 satin alan tiiketicilerin oran1 % 80’in {izerindeyken,
bu oran benzin, konserve sebze gibi iiriin siniflarinda % 40’1 altina diigmektedir

(Atilgan, 2005, s.60).

Bir baska degisim maliyet unsuru ise degisimin olusturacagi risktir. Mevcut
sistemde bir takim sorunlar ¢iktiginda, eger sistem baska bir sitemle degistirilirse yeni
sistemde de sorunlarin olugma olasilig1 vardir ve 6zellikle de miisteriler degisimin hangi

riskleri igerdigini bilmek istemektedirler (Altag, 2004, 5.26).

2.2.1.2. Marka Baghhginin Stratejik Degeri

Mevcut miisterilerin marka bagliligi dogru sekilde yonetilir ve degerlendirilirse,
Sekil 2.6°da sunuldugu gibi ¢esitli yollarla deger saglayacak potansiyele sahip stratejik
bir varliga dontisebilir (Aaker, 1991, 5.66).
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Sekil 2. 6. Marka Bagliliginin Degeri (Aaker, 1991, s.66).

Sekil 2.6’ya bakilacak olursa marka baglilig1 isletmelere dort boyutta deger
yaratmaktadir. Bunlar; igletmelerin pazarlama maliyetlerini azaltmak, ticari avantaj
saglamak, marka farkindalig1 yaratarak ve giivence saglayarak yeni miisterileri ¢cekmek
ve son olarak da rakip tehditlere karsilik verme zamani saglamak seklinde siralanabilir.

Bu unsurlar asagida ayrintili bir sekilde incelenmektedir.

Pazarlama Maliyetlerinin Azaltilmasi: Marka baglilig1 isletmenin pazarlama
maliyetini azaltan bir etkiye sahiptir. Yeni miisteriler elde etmek, mevcut miisterileri
elde tutmaktan daha pahalidir (Altag, 2004, s.28). Ciinkii olas1 yeni miisteriler
genellikle, hali hazirdaki markalarini degistirmenin motivasyonsuzlugunu hissederler,
onlarla temas kurmak pahali olacaktir. Bunun aksine mevcut miisterileri korumak,
memnuniyetsiz degillerse nispeten kolaydir (Aaker, 1991, s.66-67). Potansiyel
misteriler, marka alternatifleriyle kars1 karsiya kalirsa, markalarini degistirmek igin
Oonemli bir sebepleri olmasi gerekir. Yeni miisteriler i¢in isletmenin ek iletisim tanitim
maliyetlerine katlanmas1 gerekir. Bu nedenle sadik miisteriler, pazarlama maliyetlerini

diistirmektedir (Altag, 2004, s.28).



29

Ticari Avantaj: Marka baghlig1 ticarette avantaj saglar. Nabisco Premium
Satines, Cheerios veya Tide gibi markalara yonelik gii¢lii sadakat, tercih edilen raflarda
yer almay1 garantileyecektir. Ciinkii magazalar, miisterilerinin boyle markalar1 aligveris
listelerinde bulundurduklarini bilirler. En u¢ noktada, marka baghiligi magaza se¢im
kararlarii etkileyebilir (Aaker, 1991, s.67). Tiketicinin kullandigi markada 1srar
etmesi, marka ile tiiketici arasindaki birebir iligkinin kuvvetlenmesine bagli olacaktir
(Ar, 2007, s.97). Miisterilerin 1srar ettigi markalar1 da magazalar raflarinda

bulundurmaktadirlar. Bu da ticari avantaja doniismektedir.

Yeni Miisteriler Cekmek: Memnun olanlarin ve markay1 sevenlerin bulundugu
semtlerde bir miisteri tabani, olas1 bir miisteriye, 6zellikle de satin alma biraz riskli ise,
giivence saglayabilir. Ogrenme ve aligkanlik ile marka baglilig1 arasinda giiglii bir iligki
vardir. Marka bagliligi, stirekli olarak ayni markanin satin alinmasini ifade eder. Bu da
aliskanlik halinde karar vermek demektir ve 6grenmeye baghdir (Islamoglu vd., 2008,

5.129).

Nispeten biiylik bir memnun miisteri tabani, markaya; yaygin hizmet destegi ve
iirtin gelistirme sunabilecek, kabul goren, basarili bir irlin imaji getirir. Marka
farkindaligi miisteri tabanindan da olusturulabilir. Mevcut miisteriler ve saticilar
yalnizca orada bulunarak taninmayi artiracaktir (Aaker, 1991, s.67—68). Memnun ve
markay1 begenen miisteriler tabani, potansiyel miisterilere garanti saglayabilmektedir.
Potansiyel miisteriler memnun miisterileri referans almaktadirlar. Genis bir kitleye sahip
memnun misteriler, basarilt bir {liriinle markanin kabul edildigi yoniinde bir imaj

saglamaktadirlar (Altag, 2004, s.29).

Rakip Tehditlere Karsilik Verme Zamani: Marka baglilig1 bir firmaya rakip
hamlelere karsilik verme zamani, nefes alma olanagi saglar. Bir rakip iistlin bir iirlin
gelistirmisse, sadik bir destek; denge veya piiskiirtiicli tirlin gelistirmeleri i¢in gerekli
zamana olanak tamiyacaktir (Aaker, 1991, s.68). Bir firmada miisteri degeri kavrami
olusturulmus ise miisterisinin ne istedigini bilecek ve sadik miisteri grubu
olusturulmasinda yardimci olacaktir. Miisteri degeri yaklagimi, ayn1 zamanda insanlarin
rakip firmalar arasindan nasil se¢im yaptigina odaklanmakta ve sirketleri

‘miisterilerimiz bizim ve rakiplerimiz arasinda se¢im yaparken anahtar alim etkenlerine
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gore nasil degerlendirmektedir’, ‘miisteri degerini olusturan 6gelerin 6nem dereceleri

nelerdir’ gibi sorular sormaya itmektedir (Uzunoglu, 2007, s.14).

Ayrica sadik ve memnun miisteri, kullandiklar1 markadan tatmin olduklarindan
yeni markalar i¢in arayis i¢inde olmayacaklardir ve bu miisteriler yeni iiriinlere maruz

kalsalar bile ¢ok hevesli olmayacaklardir (Altag, 2004, s.29).

2.2.1.3. Marka Baghhgim Korumak ve Gelistirmek

Miisteriler marka degistirmekten hoslanmaz. Sekil 2.7°de goriildiigli lizere bazi

temel kurallart izleyerek miisterileri korumak kolay hale getirilebilir.

Musteriye Dogru Davranma

Musteriye Yakin Durma

MARKA
SADAKATI

Musteri Memnuniyetini OlcmelYonetme

Degistirme Maliyetleri Yaratma

Ekstralar Sunma

Sekil 2.7. Marka Baglilig1 Yaratmak ve Korumak (Aaker, 1991, 5.69).

Yukaridaki sekilde marka bagliliginin olusturulmasina ve korunmasina yonelik
kriterler goriilmektedir. Bunlar miisteriye dogru davranma, miisteriye yakin durma,
miisteri memnuniyetini 6lgme ve yonetme, degisim maliyetleri yaratma ve miisteriye

ekstralar sunmaktir. Bunlar asagida ayrintili bir sekilde agiklanmaktadir.

Miisteriye Dogru Davranma: Marka bagliligi gelecek donemlerdeki marka
tercihleri ve marka davraniglarinin belirleyici faktorii daha genel bir ifadeyle iiriinlin

tekrarlanan satin alimlarina ait olumlu mesaj yayimidir (Aktuglu, 2004, s.37).

Kullanilan {iriin tiiketicinin ihtiyaglarina cevap veriyor ve ihtiyaglarini karsiliyor
ise tiiketicinin bu markay1 degistirmesi i¢in bir sebep yoktur. Bu da marka bagliliginin

olusmasini saglayacaktir.
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Miisteri bagliligini olusturulabilmesi i¢in miisterilerle bire bir yakin iliskinin
gelistirilmesi gereklidir. Bunun i¢in de dncelikle her miisteri i¢in ayrintili bilgiler iceren
miisteri veri tabani olusturulmasi gerekmektedir. Basarili stratejiler gelistirebilmenin
ana unsuru isletmenin miisterileri anlayabilmesi ve miisteri beklentilerine cevap

verebilmesidir (Altag, 2004, s.30).

Miisteriye Yakin Durma: Giiglii miisteri kiiltiirii olan sirketler miisteriye yakin
kalmanin yollari bulurlar. Ornegin IBM deki iist diizey yoneticilerin bile miisterileri

ve sorumluluklar vardir (Aaker, 1991, s.70).

Miisteri Memnuniyetini Olcme, Yonetme: Marka mevcut pazar paymin
korunmasini saglar. Miisteri memnuniyeti tekrarli satin almalara neden olur. Yani,
herhangi bir markadan memnun olan bir tiiketici, ayn1 ihtiyaci tekrar ettiginde, daha
onceden kullanip memnun oldugu markayi tercih eder. Marka bu sayede sahibine, olas1
rekabetgi Ustiinliik ve tirtinlerinin gelecegini kontrol etme imkani sunar (Bursali, 2007,

s.43).

Miisteri memnuniyeti anlayisini oturtan isletmeler hedef miisteri gruplarina daha
rahat ulagmaktadir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasinin ana kilit noktasi ise tatmin

olmus ve ihtiyag¢larina cevap bulmus miisteri grubudur.

Miisteri memnuniyetini/memnuniyetsizligini  6lcen  diizenli  arastirmalar,
miisterilerin {liriin hakkinda neler hissettigini anlayabilmek agisindan 6nemlidir. Genel
memnuniyetteki degisimin sebebinin dgrenilebilmesi i¢in bu arastirmalar zamaninda,
duyarli ve genis kapsamli olmalidir. Iki periyot arasindaki arastirmalarda degisiklik

goriilmiiyorsa arastirmanin periyodu siktir veya duyarliligi diisiiktiir (Altag, 2004, s.32).

Miisteri memnuniyet Olciilerinin etkili olmasi i¢in giincel yoOnetime entegre
edilmeleri gerekir. Ornegin Marriott otelleri, mevcut problemleri saptamak ve onlara
karsilik programlara tesvik etmek icin konuk memnuniyetinin haftalik Ol¢limleri
kullanilir. Bu memnuniyet aragtirmalarinin kullanildigin1 garantiye almanin bir yolu

onlar ticretlendirme sisteminin bir parcasi yapmaktir (Aaker, 1991, s.71).

Degistirme Maliyetleri Yaratma: Degisim maliyetleri yaratmanin bir yolu,
bagliligi dogru olan odiillendirmelerdir. Hava yollarinin sik yaptigi ‘sik uganlar’
programlar1 bunlardan biridir. Bir magazadan {i¢ ya da dort defadan fazla aligveris

yapildiginda, énemli bir indirim yapilmaya baslanmasi ya da bir armaganin verilisi
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ornek olarak gosterilebilir (Altag, 2004, s.32). Diger yaklasim ise bir miisteri problemi

i¢in isi yeniden tanimlamay1 i¢erebilecek bir ¢6ziim yaratmaktir (Aaker, 1991, s.71).

Ekstralar Sunma: Birka¢ kii¢ilk beklenmeden sunulan hizmet ya da iiriin
tiiketicilerce oldukca olumlu algilanir. Kuponlar, {iriin 6rnekleri ya da bir hataya karsi
kiigiik bir 6ziir bile markaya baglilig1 artiric kiiglik ama onemli etmenlerdir (Atilgan,

2005, 5.58).

Yalnizca birka¢ ekstra beklenmedik hizmet sunarak miisteri tutumunu toleranstan
hevese doniistiirmek genellikle ¢cok kolaydir. Yastik iistiindeki bir nane sekeri, bir
prosediiriin agiklanmast ya da bir firindan bir numune gercekten iyi bir izlenim
yaratabilir. Basit bir 6ziir, bir felaket durumunu bile hos goriilebilecek hale getirebilecek
potansiyele sahip olabilir. Benzer sekilde miisteriden uygun bir 6ziir, miisteriyle temasta

yardimci olabilmektedir (Aaker, 1991, s.72).

2.2.1.4. Yeni Miisteriler Yerine Mevcut Miisterileri Koruma

Yapilan tiim arastirmalar dikkate alindiginda markaya sadik miisteri kitlesi
yaratmanin firmalar agisindan oldukca dnem tasidigi goriilmektedir. Ciinkii tiikketicilerde
marka bagliliginin yaratilmasi, firmalarin diger rakiplerine karsi rekabet avantajini
siirdiirmesine yardimci olmakta ve pazarlama maliyetlerini azaltmaktadir (Cipli, 2008,
5.19). Ogzellikle, firmaya bagli belirli bir miisteri kitlesinin olusturulmasi, rekabetci

faaliyetlere kars1 firmanin dayaniksizliligini azaltmaktadir (Atilgan, 2005, s.58).

1- Pazarlama Maliyetlerinin Azalmasi: Yeni miisteri kazanmak i¢in yiiriitiilen
pazarlama faaliyetleri, mevcut miisterileri elde tutmaktan daha maliyetlidir. Bir bagka
deyisle, baglilik miisteri kazanim maliyetlerini azaltir. Olumlu agizdan agza iletisim de,
pazarlama maliyetlerini azaltan bir mekanizma olarak islev gormektedir. Ayrica

markaya bagli miisteriler, rakiplerin pazara girmesini onleyici énemli bir engeldir.

2- Ticari Kaldirac: Markalara duyulan giiclii baglilik, satis raflarindaki yerlerde
oncelik tanir. Cilinkii miisteriler tercih ettikleri markalar1 ararlar. Hatta magaza se¢im

kararlarinda, bagli olduklar1t markanin bulunup bulunmamasi etkilidir.

3-Yeni Miisterilerin Kazanilmasi: Tatmin olmus ve markay1 begenen miisteri

dilimleri, olas1 miisteri igin giiven veren bir gostergedir. Ozellikler igin markanin belirli
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bir grup tarafindan kabul edilmis olmasi etkili bir mesajdir. Ayrica, mevcut tiiketiciler

ve saticilar, varliklari ile birgok tiiketici i¢in marka farkindalig: yaratirlar.

4-Rakip Tehditlere Cevap Verebilme: Marka bagliligi, rakip ataklara cevap
verecek zamani firmaya kazandirir. Eger rakipler iistlin bir iiriin gelistirirlerse, markaya
bagli miisteriler, firmanin rakiplerini yakalamak ya da konumlarini korumak i¢in iiriinde

yenilik ve gelistirme yapmalarina zaman tanir.

5-Marka Yayilimmm Desteklemek: Marka bagliligi bir yandan mevcut
miisterilerin elde tutulma maliyetlerini azaltirken diger yandan da yeni miisterilerin
kazanilmasinda giiven unsuru nedeniyle referans teskil edecektir (Sevindik, 2007, s29).
Yeni iiriin sunumlarinda, ana markaya sadik tiiketicilerin destegi ve ana marka tecriibesi

ile yeni {irliniin basarisizlik riski azaltilmis olur.

6-Yiiksek Pazar Payi: Tiim diger sonuglarin neticesi olarak baglilik oranindaki
artiglarin pazar payi artiglarin1 beraberinde getirdigi goriilmektedir ve bu yliksek pazar

pay1 da yliksek oranda yatirimin geri doniisiinti saglamaktadir.

Burada gerekli olan memnuniyetsiz miisterilerin bir bakima motivasyonlarinin
azaltilmas1 ve memnun olanlarin degistirme maliyetlerinin artirilmasidir. Ik adim;
kayip miisterilerle temas kurarak insanlarin marka degistirmelerine neden olan

rahatsizliklar1 ve problemleri analiz etmektir.

2.2.2. Marka Farkindahg

Literatiirde marka farkindalig1 ve bilinirligi es anlamli olarak kullanilmaktadir. Bu
calismada ise marka farkindaligi terimi kullanilarak konu anlatimlarima devam

edilecektir.

Bir tiiketicinin satin alma karar1 verirken en etkili faktdrlerden birisi hi¢ siiphesiz
bu markadan haberdar olmasidir. Markaya iligkin tutumlar ve marka sadakati
farkindalikla baglayan tiiketici davranigi Ornekleridir. Marka farkindaligi David
Aaker’in tiiketici temelli marka denkligi yaklasimindaki boyutlardan bir tanesidir.
Marka denkligi, bilindigi iizere bir markanin tiiketicilerde ¢agristirdigi degerlerin bir

biitiiniidiir (T1gh v.d., 2007, s.85).

Marka farkindaligi potansiyel bir alicinin bir iiriin kategorisinin tiyesi bir markay1

animsama ve tammma giiclidiir. Farkindalik kavrami, markanin en basit haliyle
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taninmasindan, o marka hakkinda detayli bilgiye dayanin bilissel bir yapinin

kurulumuna kadar uzanabilir (Tigh v.d., 2007, s.85).

Marka farkindalig: {iriin sinifi ve marka arasindaki bir baglantiy1 kapsar. Ustiinde
Levi’s yazan biiylik bir balonun kullanimi Levi’s ismini daha dikkat ¢ekici kilabilir ama
isim farkindaliginin artmasina katkida bulunmayabilir. Ancak, balon bir ¢ift Levi’s
301’e benzeyecek sekle sokulursa iiriin ile bag saglanmis olur ve balonun farkindalik
yaratmadaki etkinligi artirthir (Aaker, 2007, s.82 ). Sekil 2.8’de farkindalik piramidi

aciklanmistir.

Ik Akla Gelen
Marka Qlma

Markayi Hatirlama

Markay! Tanima

Markadan Habersizlik

Sekil 2.8. Farkindalik Piramidi (Aaker, 1991, s. 83)

Sekil 2.8’deki farkindalik piramidine goére farkindaligin ilk basamaginda
markanin farkinda olmayan miisteriler bulunmaktadir. Daha sonraki basamagi markay1
tanima olusturmaktadir. Marka ile tanisma gergeklestikten sonra ise tanisilan markanin
hatirlanmast gelmektedir. Farkindaligin olustugunun gdostergesi olan basamak ise

markanin ilk akla gelen marka olmasidir.
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Farkindalik piramidi, farkindalik diizeylerini tanimlamaktadir. Farkinda olma
evrelerini tanimak, hangi evrede hangi ¢alismalarin ele alinacagini ve dnem siralamasi
yapilacagimi tanimlamaktadir. Gergekten farkinda olan i¢in ya da degisiklikleri

bekleyenler icin bir farkindalik konsepti gerekmektedir (Oztiirk, 2007, s.18).

Marka farkindaligi marka ile adinin 6zdeslestirilmesini gerektirmeyebilir. Cocuk
icin; hatta yetiskin i¢cin marka farkindaligi, paket rengi gibi diger ayirt edici
uyaricilardan; hatta mekan gibi daha genel uyaricilardan olusabilir. Bu 6zdeslestirmeler

marka ad1 bilinmese bile se¢cim yapmaya olanak tanirlar (Ozkan, 2006, s.34).

Marka degerinde marka farkindaliginin rolii hem igerigine hem de hangi seviyede
farkindalik elde edildigine bagli olacaktir. En diisiik seviyede olan markay1 tanima
yardimli bir hatirlama testine dayanir. Belki bir telefon anketi yoluyla bir sonraki seviye

marka hatirlamadir (Aaker, 2007, s.88).

Duran’a gore marka farkindaligi; “markadan haberdar olma, tiiketicinin
hafizasinda markanin rakiplerle karsilastirmali olarak aldigi yer” seklinde ifade
edilmektedir. Yine Duran marka farkindaligini marka kimligi olarak nitelendirmekte,
farkindaligi olustururken kullanilan isaret, boya, s6z vb. islevleri basariyla
gergeklestirmenin kimligin olusmasinda dnemli bir rol oynadigini belirtmektedir. Buna
bagl olarak marka farkindaliginin, marka taninirligi ve marka hatirlanma ile birlikte bir

biitiinii olusturdugu sdylenebilir (Oztiirk, 2007,5.16).

Marka farkindaligi; marka taninirlii ve marka hatirlanirligi olmak iizere iki temel

kavramin birlesiminden olusmaktadir (Yaprakli vd., 2009, s.269).

Marka tanmirligi, markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin 6nceki
bilgilerini kullanma yetenegi ile ilgili olup; tiiketicinin markay1 diger markalardan ayirt

edebilmesidir (Celikbas, 2007, s.47).

Tiiketici zihninde marka varliginin giicii olarak tanimlanan marka farkindalig
marka degerinin Oonemli bir bilesenidir. Tiiketiciler tarafindan taninan bir marka
taninmayan bir markaya kiyasla daha ¢ok tercih edilmektedir. Markanin tiiketicilerin
tercih seti igerisine yeni girmesi durumunda markanm tercih edilmesi marka
farkindaligina bagli olmaktadir. Taninmayan ve marka farkindaligi diisiik markalarin

tiikketiciler tarafindan tercih edilme sanslar1 ¢ok diisiiktiir (Avcilar, 2008, s.14).
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Marka farkindaliginin kapsadigi temel kavramlardan biri olan marka taninirlig
tiikketicinin markay1 kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile
aciklanabilir. Marka tanmirligt markanin renk, Ol¢ii, bicim, ambalaj gibi fiziksel
ozelliklerini de igermektedir. Bu nedenle marka taninirligy; tirlin tasarimi, ambalaj, logo

ya da sembol vb. gérsel araglar ile dogrudan ilgilidir (Oztiirk, 2007, 5.16).

Farkindalik, bir markanin tiiketicinin zihnindeki varliginin giiciine karsilik gelir.
Eger tiiketicilerin zihinleri her biri tek bir markay1 gdsteren zihinsel ilan panolariyla
dolu olsaydi, o zaman bir markanin bilinirligi kendi ilan panosunun biiyiikliigii ile ifade

edilirdi (Aaker, 2007, 5.24).

Keller’e gore marka farkindaligi, tiiketicinin zihnindeki izin veya markanin
giiciine bagl olarak markay1 farkli durumlarda teshis etme yetenegidir (Altag, 2004,
s.36).

Marka tanmirligi, markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin Onceki
bilgilerini kullanma yetenegi ile ilgili olup; tiiketicinin markay1 diger markalardan ayirt

edebilmesi ile yakindan ilgili olmaktadir (Oztiirk, 2007, s.16).

Marka farkindaliginin igerdigi bir diger 6nemli kavram olan marka hatirlanirlig
ise markaya dair ipucu verildiginde tiiketicinin 6nceki bilgilerini kullanma yeterliligi

olarak tanimlanabilir (Oztiirk, 2007, s.16).

Taninirlik ve hatirlanirlik bilesenleri ile marka tercihleri yonlendirilebilmektedir.
Ayrica marka farkindaliginin diger boyutlarindan olan markayr duydugunda kisinin
zihninde olusan kani ve goriislerde ¢cok dnemlidir. Diger markalardan ayirt edilebilirligi
kolaylastiran bu etmenler, pazara yeni giren markalar i¢cin ¢ok daha onemlidir (Yaprakli

vd., 2009, 5.269).

Kapferer’e gore ise marka degeri unsuru olan marka farkindaligi, tiim diinya da
sadece isim olarak bile kag¢ kisinin haberdar olup olmadigin1 kapsamaktadir (Altac,

2004, 5.36).

Marka farkindaligt hem bilgiyi hem de tiiketicinin aklinda markalarin
belirginligini temsil eder. Marka farkindalifi asagida siralandigi tizere degisik

seviyelerde dl¢iilebilir (Ozkan, 2006, s.38).
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e Tanmmishk

e Hatirlanirhik

e Mezar istatistigi (Markay1 tantyanlarin animsama seviyeleri)
e Hatirlanan ilk marka

e Marka ismi hakimiyeti (Hatirlanan tek marka)

Gergeklesen satin alimlar sonucu, tiiketici beklentilerini karsilayan marka
deneyimi ve bu deneyimden memnun kalinmasi, daha sonraki alimlarda bu memnuniyet
diizeyinin hatirlanmas1 ayni markanin satin alimma olasihigint da artirmaktadir

(Cevikbas, 2007, s.48).

Marka farkindaligi; markay1 hatirlamak iizere tiiketiciye verilen iirlin kategorisi
arasindan, o markanin segilebilme kabiliyetidir. Kisaca tiiketicinin zihninde markanin
varlik giiciiniin ifadesidir. Marka taninirlig1 ise marka farkindaligina bagl olarak gelisen
ve tiiketiciye markayla ilgili ipucu verildigi durumlarda ge¢mis bilgi ve deneyimlerini
kontrol eden tiiketicinin zihninde markaya iliskin bilginin belirlenmesi siireci olarak

tanimlanmaktadir (Cakmak, 2004, s.95).

Marka farkindaligi, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicii olarak
temelde marka tanmirligmni ve giiclinii icermektedir. Marka tanima, insanlara marka
hakkinda bilgi verdikten sonra markay1 gorerek veya duyarak digerlerinden farkli olarak
kolayca taniyabilen insanlar1 ifade eder. Logolar, sloganlar, isimler, amblemler gibi
genelde gorsel kimlik unsurlar1 tanimay1 kolaylastirir. Bu unsurlar 6zellikle satin alma
noktasindaki hizli tiikketim driinlerinde Onemlidir. Ciinkii insanlar markanin orada
oldugunu fark ettikten sonra o kategoriden bir seye ihtiya¢ duyduklarini da fark ederek
genelde markay1 satin alirlar. Marka hatirlama ise kategorinin adi ile veya kullanim
grubu ile ilgili ipucu verildiginde insanlarin nasil hatirlayabildiklerini gosterir (Durmaz,

2010, 5.36).

Marka farkindaligi, tiiketiciler tarafindan markanin tanimladig fakat kesin
olmayan duyulardan, belli bir iirlin sinifinda yalnizca belirli markanin sdylendigi
duruma kadar birbiri ardina bir derecelendirmeyi igermektedir. Marka farkindaligi,
algilar1 ve tutumlarn etkilemektedir. Marka farkindali§i yaratmak iirlinlere kimlik

kazandirmaktir. Stratejik acidan yiliksek marka farkindaligina sahip olmak 6nemlidir
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olusturulan yiiksek marka farkindalig1 sayesinde; marka satin alma kararlarinda nazara
alinmasi, markaya 6zgii duygusal baglanti tasavvurlarinin saglamlastiriimasinda temel
bir anahtar gorevi gormesi ve tiiketici nezdinde farkindaliga egilim yaratilmasi

saglanmis olacaktir (Bayraktar, 2010, s.20).

Marka farkindaligi dort nedenden dolayr satin alma kararlarinda etkilidir.
Bunlardan ilki, markanin ait oldugu iiriin kategorisi ele alindiginda markanin akla
gelmesidir. ikincisi, eger baska énemli bir marka cagrisimi yoksa ele alinan konularla
ilgili olarak verilen satin alma kararlarimi etkiler. Ugiinciisii, diisiik ilgi duyulan satin
almalarda minimum farkindalik derecesi iyi ozellikler ya da cagrisimlar olmasa bile
iirlin i¢in etkili olabilir. Son olarak da marka farkindaligi, marka imajiyla olusan marka
cagrisimlariin giiciinii ve seklini etkileyecek tiiketicinin satin alma kararini vermesini

saglar (Durmaz, 2010, s.37).

Marka farkindalig: tiiketicinin bir markay1 nasil hatirladiginin degisik yollardan
Olclilmesiyle belirlenmektedir. Bu yollar, taninmislik, hatirlanirlik, hatirlanan ilk marka

olmak ve akla gelen tek marka olmak seklindedir (Cop vd., 2005, s.70).

2.2.2.1. Marka Farkindah@inin Markaya Katkisi

Isletmelerin marka farkindaligi olusturmasi onlara ¢esitli acilardan fayda

saglamaktadir. Bu durum Sekil 2.9°da gosterilmistir.

Diger Cagrisimlarin Badlanabilecedi Yere
Demirleme
/ Asinallk Hoglanma
MARKA BILINIRLIGI
\\: Saglamlik / Baglilik [sareti
Satin Alinmasi Distindlen Marka

Sekil 2.9. Marka Farkindaliginin Degeri (Aaker, 1991, s.84).




39

Marka farkindaligr Sekil 2.9.’da gosterildigi gibi dort sekilde deger yaratmaktadir.
Bunlar diger cagrisimlarin baglanabilecegi yere demirleme, asinalik veya hoslanma
yaratma, saglamlik veya baglilik isareti olma ve satin alinmasi diisliniilen bir marka
haline gelme gibi yararlar saglamaktadir. Bu yararlar asagida ayrintili bir sekilde

incelenmektedir.

Diger Cagrisimlarin Baglanabilecegi Yere Demirleme: Markayr tanima,
iletisimin en temel ve birinci admmudir. Ozelliklerin baglanabilecegi bir isim
olusturmadan marka &zelliklerinin iletisimini yapmaya ¢aligmak genellikle bosa giden
bir ¢abadir. Bir isim, zihindeki, isim baglantili gercekler ve duygularla doldurulabilecek
0zel bir dosyalar klasorii gibidir. Hafiza da boyle bir erisilebilir bir dosya olmadan
gercekler ve duygular hatali yerlesir ve gerektiginde bunlara hemen ulasilamaz (Aaker,

1991, 5.84).

Ornegin altin kemerler, temizlik, etkinlik, Ranold, Mc Donald, ¢ocuklar, eglence
ve Big Mac, Mc Donald’s ismine eklenmis niteliklerdir. Bu nitelikler, marka
farkindaliginin var olmasindan dolayr markaya etiketlenmistir. Marka farkindaligi
olusmadan markaya yonelik tutum ve imaj da sekillenmektedir, ¢iinkii marka
farkindaligi markay1 tiiketicinin zihnine yerlestirerek yeni, oturmamis markalarin
zihnine girisine bir engel gorevi {lstlenerek tiiketiciler icin bir itici giic gorevi

gormektedir (Altag, 2004, s.38-39).

Yeni bir iiriin veya hizmette oncelikle taninma 6nemlidir. Yeni {iriiniin basarisini
ongodrmeye calisan hemen hemen tiim modeller marka farkindaligini kilit bir 6ncelikli
yap1 olarak diisliniirler. Bir satin alma karar1 taninma olmadan pek nadiren gergeklesir.
Ayrica, yeni iirlinlin 6zellikleri ve yararlar1 hakkinda 6grenmeyi taninma olmadan elde
etmek zordur. Taninma yerlestikten sonra gorev, bir {irlin niteligi gibi yeni bir ¢agrisim

baglamaktir (Aaker, 1991, s.85).

Asinalik/Hoslanma: Marka farkindaligi, karar vermeyi olumlu bir bigimde
etkileyebilmektedir. Marka tanima, markaya dair ipucu verildiginde tiiketicinin 6nceki
bilgileri kullanma yetenegi ile ilgili olup, tiiketicinin markay1 diger markalardan ayirt
edebilmesidir. Tanima, markanin farkindaligini artirir 6zellikle az ilgi duyulan sabun,
sakiz, seker gibi {iriin gruplarinda farkindalik satin alma kararlarim1 etkilemektedir

(Altag, 2004, s.39).
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Tanima ve hatirlama performansinin artirilmasi ile marka farkindalig tiiketici
zihninde daha fazla yer etmektedir. Herhangi bir web sitesinde, stantta ya da logo
tagiyan bir sirket arabasinda karsilasilan marka vb. hatirlanmaya yardime1 olabildigi gibi

ayni zamanda markaya yerlestirme stratejisi ile de hatirlanma diizeyi artirilabilir

(Cevikbas, 2007, s.75).

Saglamhk/Baghhk Isareti: isim farkindaligi ¢ok pahali iiriinlerin endiistriye,
alicilarina ve dayanikli mallarin tiiketicileri i¢in bile; varlik, baglilik ve saglamlik
niteliklerinin bir igareti olabilir. Bir isimin tanimmiyor olmasinda asagidaki eylemler

etkilidir (Aaker, 1991, s.86):

. Firma genis kapsamli reklam yapmuistir.
° Firma uzun siiredir bu istedir.

o Firma genis capta dagitima sahiptir.

o Marka basarilidir, digerleri onu kullanir.

Bu varsayimlarin marka ile ilgili spesifik bilgilere dayali olmas1 gerekmektedir.
Eger bir kisi reklamlar1 izlerse isletme hakkinda fazla bir bilgiye sahip olmasa bile
marka farkindaliginin etkisiyle isletmenin iyi oldugunu ve markasinin reklamla

desteklenecegini diisiinecektir (Altag, 2004, s.41).

Satin Alinmasi Diisiiniilen Marka: Satin alma siirecindeki ilk adim, dikkate
almak igin bir grup marka segmektir. Ornegin bir reklam ajansi ya da test siiriicii araci
veya degerlendirmek iizere bir bilgisayar sistemi segmede ii¢ veya dort alternatif dikkate
aliabilir. Alic1 tesadiifler haricinde, bu siiregte muhtemelen ¢ok fazla marka ismiyle
karsilagmayacaktir. Bu nedenle, marka hatirlamasi bu gruba dahil olmada hayati 6nem
tasiyabilir. Akla gelen ilk sirketler avantajli olacaktir. Hatirlanmayan bir markanin

firsattan haberi bile olmayabilir (Aaker, 1991, s.87).

Kahve, deterjan, agr1 kesici gibi satis noktasina gitmeden once karar verilen
tiriinlerde, marka hatirlamas1 ya da akla ilk gelen marka olmasi olduk¢a Onemlidir.
Yapilan aragtirmalar, goz 6niinde bulundurulan marka alternatifleri ile marka hatirlama
arasinda iligkinin oldugunu gdstermektedir. Hatirlanmayan markalar, alternatifler
arasina girmemektedir. Bunun yaninda tiiketiciler hi¢ hoslanmadiklar1 markalar1 da

hatirlayabilmektedirler (Altag, 2004, s.41).
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Kahve pazarinda yapilan bir arastirma marka taninmigh@imnin etkilerine dikkat
cekmistir. 1ki aylik periyotlarla kahve firmalarinin pazar paylarina ve reklam
harcamalarina ait bilgileri alinmis; bu bilgilerle es zamanli olarak, miisterilerin kahve
markalarina yonelik desteksiz (yardimsiz) hatirlama tepkileri ve davraniglari telefon
aracilifiyla arastirilmistir. Sonuglar degerlendirildiginde, fark edilme tepkileriyle pazar

pay1 arasinda olumlu bir iliski tespit edilmistir (Ozkan, 2006, s.49).

Marka farkindaligi, 3 ana sebepten dolay: tiiketicilerin karar alma siireglerini

etkilemektedir (Altag, 2004, s.41). Bunlar ;

1. Tiiketiciler belirli bir {iriin kategorisini diisiindiikleri zaman markanin akillarina
gelmesi onemlidir. Marka farkindaliginin artmasiyla markanin, satin almak icin goz

oniinde bulundurulan markalara dahil olma olasilig1 artar.

2. Markayla ilgili gerekli ¢agrisimlar olmasa bile, marka farkindaligi, g6z 6niinde

bulundurulan markalar hakkinda verilen kararlari etkileyebilir.

3. Marka farkindali§i, marka imajiyla ilgili c¢agrisimlarin olusmasini ve

giiclenmesini etkileyerek tiiketicilerin karar alma siirecini etkiler.

Rossister ve Percy (1987), marka farkindaliginin pazarlamadaki diger adimlardan
daha once geldiginden, iletisim yOntemlerinin olusmasi i¢in temel olarak tanimlarlar.
Marka farkindaligi olusmadan diger iletisim etkileri olusmaz. Tiiketicinin bir markay1
almasi i¢in ilk 6nce onun farkina varmasi gerekmektedir. Aksi takdirde marka davranisi
olusturulamaz ve satin alma niyeti, marka farkindaligi olusmadan meydana gelmez

(Ozkan, 2006, 5.49).

Hafiza teorisinde marka farkindaligi hafiza da markaya eklenmis iligkiler
demeti kurmada ilk adim olarak yer almistir. Marka, hafizada markaya ait cagrisimlarin
ve diger bilgilerin ona baglanmasina izin veren bir diigiim gibi kavramlagtirilabilir

(Ozkan, 2006, 5.49).

ABD’de miisterilerin marka farkindaligimi o6lgmek amaciyla bir arastirma

yapilmistir. Bu aragtirmadan elde edilen sonuglar asagida Tablo 2.1°de gosterilmistir.
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Tablo 2.1. ABD’deki En Giiglii Markalar (Aaker, 1991, 5.90)

ImagePower Itibar Biling Pay1

Siralamasi Sirket/Marka Endeksi Endeksi

1 Coca-Cola 68 78
Campbell's 67 60

3 Pepsi-Cola 61 67

4 AT&T 64 63

5 McDonald's 50 77

6 American Express | 60 65

7 Kellogg's 58 64

8 IBM 65 58

9 Levi's 63 58

10 Sears 59 62

30 Rolly Royce 63 46

169 Nissan 43 66

177 Datsun 41 67

667 Asahi 28 27

London Associates marka isminin giicii icin bir dlgiit gelistirmistir. Olgiit bin
Amerikal tiiketiciyi igeren bir ankete dayanmaktadir. Associates, Japonya ve Avrupa da
ayni teknigi kullanarak firmalarin diinya markalar1 yaratmadaki bagarisini saptama

potansiyelini degerlendirmistir.

Verilere gore Coca-Cola birinci sirada gelmektedir. Ardindan sirasiyla Campbell's,

Pepsi-Cola ve AT&T takip etmektedir.
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2.2.2.2. Marka Farkindaliginin Elde Edilmesi

Tiketici temelli marka degeri, farkinda olunan bir markanin yaratilmasini
gerektirmektedir. Hatirlatma ve taninma vasitasiyla marka farkindaligi yaratmak icin
markanin  kimliginin kazanilmasi ve markanin {rlin - smifiyla  biitiinlesmesi

gerekmektedir. Yeni bir marka i¢in ikisi de gereklidir (Altag, 2004, s.42).

Marka farkindaliginin elde edilmesi, korunmasi ve gelistirilmesi icin bir
isletmenin yiiriitmesi gereken bir takim faaliyetler vardir. Bu faaliyetler asagida alt

basliklar halinde siralanmistir:

Farkh ve Alinmaya Deger Olmak: Markanin farkedilmesi, markanin ilerleyisi
acisindan son derece Onemlidir. Bunu gerceklestirecek bir takim motifler markanin
farkindaligin1 dogrudan etkileyecektir. Bir markanin farkli, etkili olmasi, ona 6zgii
yaklagimlar sunmakla miimkiindiir. Bunun i¢in yaraticilik smirlari zorlanmalidir.
Ornegin Benetton, Afrikali ag gocuklara kars1 duyarliliktan yola ¢ikarak kayda deger bir
farkindalik yaratmistir. Etkili, ¢arpict yollar kesfeden Pepsi genclik kurgusuyla, Coca-
Cola’dan farkli olmay1 basarabilmistir (Oztiirk, 2007, s.28).

Giinlimiizde driinlerin  fiziksel Ozelliklerine miidahale ederek, iiriinii
degerlendirirken farkli tutabilmek hi¢ de kolay degildir. iste bu yiizden marka ismi ve
imaj1 énemli bir farklilastirma araci olmaktadir. Marka adi iiriin basarisi i¢in 6nemli bir

etkinliktir. Bu yiizden yeni {iriine marka ad1 verilirken:

° Pazarlama amacglari

. Marka amaglari

. Marka strateji secenekleri
. Marka denetimi

gibi stratejik konular dikkate alinmalidir (Cevikbas, 2007, s.64).

Markanin adi, tliketici algisinda Gyle bir yer etmeli ki, tercih nedeni olmasi i¢in
etkileyici olmalidir. Etkili bir isim, bir markanin ayricalikli, olumlu bir izlenim
yaratmak i¢in kullanabilecegi ilk semboldiir. Linguistik (dil yapisi) ses sembolizmi
(temel anlamlar), kazanilan anlamlar (zamanla biriken anlamlar), 6z anlam (sozciik
kokiinden tiiretmeler), fonetik (konusma sesleri) ve edolojik (davranigsal 6geler) marka

adin1 segerken dikkat edilmesi gereken konulardir (Cevikbasg, 2007, s.64).
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Rekabetin yogunlastig1 bir pazarda herkesin yaptigindan farkli bir seyler yapmak
onemli bir 6zelliktir. Dolayisiyla miisterinin hafizasinda yer alabilmek ve tercih edilen
marka olabilmek i¢in anilmaya, kendisinden soz ettirmeye yonelik fark yaratmak, o
markay1 bir adim 6ne gegirmektir (Oztiirk, 2007, s.26). Bir farkindalik mesaji dikkat

¢ekmek i¢in bir neden sunmali ve anilmaya deger olmalidir (Aaker, 1991, s.93).

Bir Slogan veya Jingle Kullanmak: Giiniimiizde rakiplerden farkini ortaya
koyan slogan ve jingle kullanimi, marka farkindalii yaratmak i¢in ¢ok etkilidir. Coca-
Cola’nin ‘hayatin tadi” ve Nokia’nin ‘Connecting people’ gibi sloganlar1 buna 6rnek

verilebilir (Cevikbas, 2007, 5.66).

Bir slogan veya jingle biiyiik farklilik yaratabilir. Sloganin gii¢lii olmas1 ¢ok

onemlidir, ¢iinkii slogan iiriin 6zelliklerini géz oniine getirecektir (Altag, 2004, s.43).

Buradaki diisiince insanlarin sartli refleks ozelliklerini kullanarak onlarin bir
slogan veya makaleye yonlendirmektedir. Ornegin ‘Vernelleyin’ melodisini hemen
herkes bilmektedir. Bu melodi hatirlatma islevini kusursuz bir sekilde yerine
getirmektedir. Ya da markayr yansitan bir slogan da ayni islevi gorebilmektedir.
‘Giiveninizin eseri’ denildiginde ‘Akbank’in akla gelmesi bunu gostermektedir (Oztiirk,

2007, 5.26).

Cogu durumda en animsanabilir jingle ve slogan sadece ii¢ bes sozclikten olusur.
Bu birka¢ sozciik amaca uygun ayirt edilebilir, her seyi kapsayan, ilgi uyandirici
nitelikte ve kurulusun 6z marka degeriyle biitiiniiyle tutarli olmalidir (Cevikbasg, 2007,

s.60). Jingle giiclii bir farkindalik yaratma araci olabilir.

Sembole (Logo) Sahip Olmak: Gorsel 6geler insanlarin hafizalarinda daha kolay
yer edinebilmektedir. Bundan 6tiirii sembol kullanimi farkindalik yaratmak ve marka
farkindaligi saglamak acisindan son derece Onemlidir. Mesela, A markas1 tim
magazalarim1 aynmi sekilde dizayn ederek aymi renkleri kullanarak bir farkindalik
yaratabilir. Ayn1 sekilde A markasinin logosu miisteri tarafindan goriildiigliinde marka

farkindalig1 da saglanabilir (Oztiirk, 2007, s.26).

Sembol markanin tiiketiciler tarafindan somut bir sekilde algilanmasini saglayan
bir marka elemanidir ve marka degerinin gelisimini saglayan en 6nemli 6gelerden bir
tanesidir. Sembol kullanmanin marka igin belli bagh yararlar1 asagida belirtildigi

sekildedir (Erguncu, 2010, s.23):
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e Marka farkindaligini artirmasi
e Marka kisiligini ifade etmek yoluyla markaya diger markalardan ayirt edilebilir

nitelik saglamasidir.

Logolar da bir kurumu, {irinii tanitmak amaciyla Lipografik ya da 6zel olarak
tasarlanmis harflerden olusturulmus, markay1 temsil eden kelime seklinde simgelenir.
Asagida logo kullanim sekilleri maddeler halinde siralanmistir (Bayraktar, 2010, s.42—
43):

e Tek bir sahis adinin logo olarak kullanilmasi: 6rnegin; Kog, Sabanci, Bosch vb.

e Tarif edici isimlerin logo olarak kullanilmasi: Tiirk Hava Yollar1 vb.

¢ Kisaltilmis isim seklinde logolar: Pan American yerine Panam vb.

e Bas harflerinden olusan logolar: International Business Machines yerine IBM
vb.

e Yapay isim olarak olusturulmus logolar: Zerox vb.

e Analog isim olarak olusturulmus logolar: Jaguar, sahin vb.

e Soyut logolar: Mercedes yildizi, Rolex taci, Olimpiyat halkalar1 ve

McDonald’s halkalar1 6rnek verilebilir.

Yapilan arastirmalar bir logonun sevilirligini ve begenilirligini artirmak ve
olumlu tiiketici tepkileri olusturmasini saglamak icin en 1iyi stratejinin ¢ok karisik bir
tasarimdan ¢ok, makul sekilde 6zenle ve dikkatle islenmis kusursuz, dogal ve basit bir
tasarimin se¢ilmesi oldugunu ortaya koymustur. Boyle logolar kolayca taninmakta,
biitiin hedef kitlelere aym1 anlami iletmekte ve tiiketiciler iizerinde olumlu duygular
uyandirarak hem marka farkindaligi, hem de marka imaj1 yaratmaktadirlar (Bayraktar,

2010, 5.43).

Bir logo tasariminda asagidaki hususlara dikkat edilmesi gerekmektedir

(Karadeniz, 2007, s.23):

1-Sadelik
2-Oranlar
3-Az renk

4-Kolay bulunan yaz stilleri
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5-Pratik, kullanilabilir ve uydurulabilir olmak
6-Ozgiinliik
7-Endiistriye uygun olmal

8-Firmanin kisiligini yansitmali

Medyada Goriiniirliik: Reklam, farkindalik yaratmaya olduk¢a uygundur.
Ciinkii marka mesajinin iletilmesine ve hedef kitlenin belirlenmesine olanak tanir ve
genellikle karsilasma elde etmenin etkili bir yoludur. Ancak, medyada goriiniirliik de
bazen 6nemli bir rol tistlenebilir. Medyada goriiniirlik medya reklamciligindan yalnizca
daha ucuz degil, daha etkili de olabilir. Insanlar ¢ogunlukla bir haber Oykiisiinii
okumakla bir reklami okumaktan daha fazla ilgilidir. Ornegin Goodyear Zeplini, her yil
binlerce basin kiipiiriinde yer alir. Onemli olan, haber degeri olan, markayla baglantili

etkinlikler veya olaylar kurgulamaktir (Aaker, 2007, s.95-96).

Reklam, tanmirlik saglamada etkin olan araglardan biridir. Reklamin markanin
kimligine, marka ruhuna uygun olarak hazirlanmasiyla marka kendini hedef pazarina
tanitabilir. Ciinkii hedef pazar marka ruhu ile kendi ruhu arasindaki bagi arar ve
kurmaya c¢alisir. Burada reklamin islevi ise marka ruhunu, miisterinin ruhuna

tastyabilmesidir (Oztiirk, 2007, 5.26).

Glinliimiliz pazarlarinda yasanan yogun rekabet kosullari isletmeleri iirettikleri
iriin bilgisinin yaninda hedef pazarlarin dikkatini ¢ekecek pazarlama faaliyetlerine de
gereken Onemi vermeye zorlamaktadir. Ciinki pazarlama faaliyetlerine yapilan
yatirimlar isletmelerin basarisinda etkili olan unsurlardir. Firmalarin rakiplerinden bir
adim Onde rekabete baglayabilmek i¢in reklam, promosyon ve fiyat gibi pazarlama

faaliyetlerine gerekenden daha fazla 6nem vermeleri gerekir (Yaprakli vd., 2009, s.266).

Reklam, bir iiriin ve marka hakkinda tiiketiciyi bilgilendirerek isletmenin {iriin ve
markaya karsi baglilik egilimlerinin olusmasina yardimeir olmaktadir (Yaprakl vd.,
2009, s.271). Tiiketiciler tarafindan tanian bir marka, taninmayan bir markaya kiyasla

daha ¢ok tercih edilmektedir (Avcilar, 2008, s.14).

Tiiketicinin zihninde marka farkindaligini artirmak icin yapilan reklam
calismalar1 olduk¢a maliyetlidir. Ancak basarili bir marka yaratmanin 6ziinde reklam
yatmaktadir. Reklama verilen 6nem dogrultusunda, hedef kitleyle kurulan iletigim,

farkindalik, hatirlanma, baglhilik oranimnin artmasiyla olusan imaj istenen diizeye
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gelmektedir. Reklam farkindalik yaratmakta ve pazar payiyla farkindalik arasinda
olgiilebilir bir iliski bulunmaktadir (Bayraktar, 2010, s.48). Unlii kisilerin reklam
kampanyalarinda bulunmasi da cezp edici unsur olabilir. Ornegin giizel ve taninmg bir
sanat¢t olan Sibel Can’in hali reklaminda rol almasi ilk etapta tiiketicide marka
farkindaligina yol actigi gibi, paralelinde satiglarin artmasinda da etkili olabilir

(Bayraktar, 2010, s.48).

Sponsorluk Yapmak: Sponsorluk faaliyetlerinin, marka farkindaligin1 yaratmada
ve siirdiirmede dnemi biiyiiktiir. Ornegin, Volvo tenis turnuvasi ziyaretgilerinin yani sira
televizyondan veya diger basin yayinlarindan izleyenlere teshir olanagi saglamaktadir.
Sponsorluk, marka farkindaligi yaratmanin yani sira, marka imajinin olusmasin1 ve
markanin  konumlanmasini saglayarak isletmenin hedef kitlelere ulagsmasini

saglamaktadir (Altag, 2004, s.44).

Biiyiik bir kitleyi ig¢ine alan olaylarda ya da faaliyetlerde sponsorluk yapilarak
markanin 6ne ¢ikmasi amaglanabilmektedir. Bu konuda ki en 6nemli ve carpicit 6rnek
Coca-Cola’dir. Coca-Cola 1920’li yillardan beri Diinya Kupasina sponsorluk
yapmaktadir. O gilinden bu yana Diinya Kupasi Coca-Cola’nin tanitiminda siirekli

onemli bir arag olarak goriilmiistiir (Oztiirk, 2007, s.34).

Marka Genisletme: Marka genislemesi, tek bir marka isminin farkli iriin
gruplar i¢in ‘Semsiye Markalama’ seklindeki uygulamasi glinlimiizde 6zellikle Japon
markalar1 tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Ornegin Honda firmasi
otomobilden siirat ya da deniz motorlarina kadar irettigi tim triinlere ayn1 marka

ismini koyarak markasini genisletmistir (Sevindik, 2007, s.13).

Marka hatirlanmasini elde etmenin, marka isminin gdze daha c¢ok g¢arpmasini
saglamanin bir yolu, marka ismini diger iirlinlerin iistiine koymaktir. Coca-Cola, Heinz,
Weight, Wakhers ve Sunkist, isimleri; reklami yapilan, teshir edilen ve kullanilan ek

tirlinlere baglandiginda isimleriyle daha ¢ok karsilasilmis olur (Aaker, 1991, 5.96).

Ipuclar1 Kullanmak: Farkindalik kampanyasinda iiriin sinifina, markaya veya
her ikisine de cezp edici unsurlar kullanilabilir. Marka i¢in cezp edici unsurlardan biri
ambalajdir. Ozellikle ambalaj, plansiz yapilan alisverislerde tiiketicileri etkilemede en

onemli unsurlardan birisidir (Altag, 2004, s.45).
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Marka farkindaligi i¢in taninma ilk adimdir. Taninma siirecinin gergeklesmesi
icin tiiketicilerin daha oOnce gordiikleri bir uyariciyr (bir kelime, obje, imaj gibi)
ayirtedebilmeleri gerekmektedir. Eger bir tiiketici, satin alma noktasinda tanidigi
ambalajli markay tercih ediyorsa marka farkindaligi olusmustur. Ornegin yurt disinda
olan bir tiiketici, farkinda oldugu bir markanin iriiniinii tercih etmek icin ilk etapta
ambalajlar1 hizlica tarayacaktir. Cilinkii ambalaj farkindaligi otomatik olarak marka

farkindaligin1 da beraberinde getirir (Bayraktar, 2010, s.50).

Hatirlanma: Hatirlanmay1 saglamak, taninmay1 saglamaktan daha zordur. Marka
ismi daha ¢ok dikkat ¢ekmeli ve markadan iiriin sinifina baglanti1 daha gii¢lii olmalidir.
Taninma, yalnizca birka¢ karsilasmayla ile saglansa bile siirekli alirken, hatirlanma
zamanla diiser. Yiizii tanidi§imiz ama ismi hatirlayamadigimiz gercegi gibidir.
Hatirlanma zor olur, ya derinlemesine 6grenme deneyimi ya da bir¢ok tekrar gerektirir

(Aaker, 1991, s. 97).

Akla ilk gelen marka, sadece marka farkindalii yaratmaktadir. Bunun yaninda
diger markalarinda hatirlanmasin1 saglamaktadir. Yapilan arastirmalar, bir veya daha
fazla marka ismi verilip rakiplerin ismi soruldugunda, tiiketicilerin daha az isim
sayabildigini gdstermistir. Ornegin Driston Tv icin yapilan arastirmada Driston Tv
reklamini izleyenler izlemeyenlere gore daha az rakip firma ismi sayabilmislerdir

(Altag, 2004, s.46).

2.2.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite triintin gercek kalitesi degildir ama tiiketicinin iirlinii subjektif
degerlendirmesidir. Algilanan kalite kismen bir markanin, kullanicilarin beklentilerini
—onlarin algilarinda- karsilama derecesiyle belirlenir. Bu beklentiler degisiktir. Ornegin,
hizmet markalarinda algilanan kalite; hizmetin kendisine, hizmetin sagladig fiziksel
kosullara, hizmetin giivenilirligine, hizmet saglayicinin yardimseverligine, dakikligine,
empatiye, garantilere vb. seylere iligkin olabilir. Algilanan kalite tiiketiciler i¢in satin
alma nedeni olusturarak ve markanin rakip markalardan farklilagmasini saglayarak

tiiketicilere deger saglamaktadir (Avcilar, 2008, s.14).
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2.2.3.1 Algilanan Kalitenin Tanimlanmasi

Algilanan kalite, amacina bagli olarak bir iiriinlin veya hizmetin genel kalitesi
veya ustiinliigli hakkinda, alternatifler karsisinda miisterideki algisidir. Algilanan kalite,

oncelikle miisterilerin algisidir (Aaker, 1991, s.106).

Algilanan kalite, marka hakkinda hissedilen soyut bir kavramdir. Daha ziyade
giivenilirlik ve performansa dayali 6zellikleri karsilayan boyutlarin altinin ¢izilmesiyle
ilgili gergeklesmelerdir. Algilanan marka kalitesinin tanimi ‘tiiketicilerin, {riin
hakkindaki, genel ve kisisel miikemmellik veya Tstiinliikk yargilari’ seklinde ifade

edilebilir (Uslu vd., 2006, 5.36).

Algilanan kalite alternatifler arasindan, amaglara uygun olarak da markalarin
iistiinliikleri veya genel kalitesiyle ilgili tiiketici algilamasi olarak tanimlanabilir.
Tanimdan da anlasilacagi iizere algilanan kalite tiiketici ile ilgilidir ve deger yargilari ile
tiiketicinin neyi 6nemli buldugu belirleyici bir etken olarak ¢ikmaktadir (Yaprakl vd.,

2009, s.269).

Algilanan kalite, tiiketiciler i¢in satin alma nedeni olusturarak ve markanin rakip
markalardan farklilagsmasini saglayarak tiiketicilere deger saglamaktadir. Algilanan
kalite, lirlin ve hizmetlerin genel olarak istliinligii veya miikkemmelligi hakkinda
tiikketicilerin subjektif yargilaridir. Algilanan kalite, tiiketici veya kullanicinin (yonetici
veya uzmanlarin degil) iirlin kalitesi hakkinda subjektif olarak degerlendirmesi
sonucunda tirliniin performansini iistiinliigli veya mitkemmelligi hakkindaki yargilaridir

(Avcilar, 2008, s.14).

Zeithaml’a gore ise algilanan marka kalitesi, tiiketicilerin {irtin hakkindaki genel
ve kisisel miikkemmellik veya {stlinliik yargilaridir. Tiiketicilerin bir markanin tim
istlinliigli veya seckinligi hakkindaki son karari olan bu degerin maddi nitelige gore

daha yiiksek bir seviyede soyut algilanmasi vardir (Cipli, 2008, s.25)

Algilanan kalite sadece bir markaya ait soyut ve genel duygular igermemektedir.
Ayrica iiriine ait dzellikleri de yansitir. Uriiniin kendisine 6zgii 6zelliklerinin yam sira
markayla iliskilendirilen giivenilirlik, performans, standartlara uygunluk, dayaniklilik
gibi, {iriin kalitesi boyutlarindan da sdz etmek gerekmektedir. Uriiniin temel islevsel

Ozellikleri, kusursuz olmasi, performansinin siirekli olmasi, ekonomik omrii {iriini
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destekleyen hizmetler ve bunlarin kalitesi gibi unsurlar algilanan iiriin kalitesinin

belirleyicileri olarak kabul edilmektedir (Yaprakli, 2009, s.269).

Algilanan kalite, gii¢lii bir markanin temel tas1 olarak kabul edilmektedir. Kalite,
soyut ve/veya somut iiriin ozelliklerini ifade eder. Tiiketiciler belli bir mali/hizmeti,
kendi irtiin smifinin ozellikleri kiimesi igerisinde degerlendirirler ve her ozellik
acisindan farkli markalarin nerede yer aldigina iligkin algilar gelistirirler. Bu anlamda,
algilanan kalite, niyet edilen amaca gore ve bir takim degerlendirme kriterlerine gore

tanimlanir (Atilgan, 2005, s.78).

Tiiketiciler daha yiiksek kalitede oldugunu algiladiklar {irlin ve hizmetler igin
daha fazlasim1 6demeye hazirdirlar. Ancak kalite tiiketicinin kafasindadir. Bir iirlin
gercek kalitenin belirleyicisi olan belli kalite standartlarina ulasmis olmalidir.
Tiiketicilerin bir arabanin kalitesini anlamalar1 i¢in lastiklerine tekme atmalari, tiiketici
kalite testlerinin gercek kalite testlerinden farkina bir 6rnek olarak verilebilir (Tapei,
2006,s.36). Ayrica algilanan kalite miisterilerin 6nemli bulduklarn seylere iliskin
yargilar ve algilamalar1 igerdiginden, ¢ogu zaman, nesnel olarak belirlenmesi zordur

(Atilgan, 2005, s.78).

Algilanan kalite memnuniyetten farklidir. Bir misteri, lirlin performans seviyesi
konusunda diistik beklentileri oldugu i¢in memnun kalabilir. Yiiksek algilanan kalite
diisiik beklentilerle uyumlu degildir. Algilanan kalite tutumdan da farklhidir. Diisiik
kalite de bir tirlin ucuz oldugundan olumlu bir tutum olusturabilir. Aksine bir baskasida,
¢ok pahali olan bir yiiksek kalite iirine yonelik olumsuz bir gelistirebilir (Aaker, 1991,
s.107).

Sonug olarak algilanan kalite, tiikketicinin marka hakkindaki hisleridir. Markanin
algilanan kalitesi, tiiketici i¢in bir {irlinii satin almada esas belirleyicisidir ve markanin
tercih edilmesine sebep olmaktadir. Satin alma kararlar tizerindeki dogrudan etkisi
nedeniyle algilanan kalitenin yiliksek olmasi reklam ve tutundurma cabalarinin

etkinligini artirmakta ve rekabet avantaj1 saglamaktadir (Yaprakli vd., 2009, s.269).

2.2.3.2 Algilanan Kalitenin Deger Yaratmadaki Rolii

Sekil 2.10’da goriildiigi gibi algilanan kalite markaya ¢esitli sekillerde deger

yaratmaktadir.
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Satin Alma Nedeni
Farklilasma/Konum
Algilanan > )
Kalite Fiyat Ustiinliigii
Kanal Uyesi ilgisi

Marka Genisletmeleri

Sekil 2.10. Algilanan Kalitenin Degeri (Aaker, 1991, s.107)

Yukaridaki sekle gore algilanan kalite markaya bes farkli yolla deger
saglamaktadir. Bunlar satin alma nedeni olusturmak, farklilagma veya konumlandirma
saglamak, fiyat TUstiinligli saglamak, kanal {iyesinin ilgisini ¢ekmek ve marka
genigletme konularinda yararlar sunmaktadir. Asagida bunlar ayrintili bir sekilde

anlatilmistir.

Satin Alma Nedeni Olusturmak: Bircok baglamda, bir markanin algilanan
kalitesi, hangi markalarin degerlendirmenin i¢inde ve disinda kaldigim1 ve segilecek

markay1 etkileyerek 6nemli bir satin alma nedeni sunar.

Tiiketiciler genelde objektif kalite degerlemesine kilavuz edecek bilgiyi elde
etmekle ugragsmamaktadir. Bilgilere kolay olarak ulasilmayacagi gibi tiiketicilerin
bilgiye ulasabilecekleri yeterli kaynaklari da olmayabilir. Boyle durumlarda algilanan

kalite, merkez duruma ge¢mektedir (Altag, 2004, s.48).

Algilanan kalitenin yiliksek olmasi miisteriler i¢in énemli bir satin alma nedeni
olusturmaktadir. Isletme agisindan ise pazara sunulan 6zel fiyatlar konulabilmesi ve
dagitim kanallarinda yer alan tiyelerin ilgisinin canli tutulmasi yoluyla pazarlik giiciiniin
arttirilmas1 marka uzantilar1 yoluyla pazarlik giiclinlin artirilmasi, marka uzantilari
yoluyla markanin giiciiniin pazara sunulan diger {riinlere yansitilmasi ve dolayisiyla

markanin genisletilmesi gibi 6nemli getirileri bulunmaktadir (Erguncu, 2010, s.31).
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Farkhlasma / Konum Saglamak: Bir markanin baslica konumlandirma 6zelligi,
algilanan kalite boyutundaki konumudur (Aaker, 1991, s.108). Markanin yer aldigi
siifin en iyisi mi oldugu ya da diger markalarla rekabet edebilir bir marka m1 oldugunu

algilanan kalite belirlemektedir (Altag, 2004, s.49).

Fiyat Ustiinliigii Saglamak: Algilanan kalite avantaji, yiiksek fiyat verme
segenegini sunar. Fiyat {istiinligii karlar1 artirabilir ve /veya markaya yeniden yatirim
yapmaya yarayan kaynaklari saglar. Bu kaynaklar, bilinirligi, cagrisimlar giiclendirmek
gibi marka gelistirme calismalar1 veya iiriini gelistirmek i¢cin Ar-Ge caligmalarinda
kullanilabilir. Fiyat stiinligli yalnizca kaynak saglamaz, algilanan kaliteyi de

giiclendirebilir (Aaker, 1991, s.108).

Marka Genislemesini Saglamak: Algilanan kalite, marka genislemeleri ortaya
cikararak, marka ismini yeni irlin kategorilerine girmede kullanma yolunu acabilir.
Algilanan kaliteye gore giiclii bir marka daha ¢ok yayilabilecektir ve zayif bir markadan
daha fazla basar1 olasilig1 bulunacaktir (Aaker, 1991, s.109).

Gilinlimiizde giiclii markalarin marka genislemesi yoluyla marka farkindaliklarini
artirdiklar1  gozlenmektedir. Bu duruma uluslar arasi ¢apta Coca-Cola Ornek
gosterilebilir. Sade gazozu Sprite markasiyla, portakalli gazozu Fanta markasiyla
piyasaya siirmektedir. Ulusal diizeyde 0Orneklendirilecek olursa kolali igecek
kategorisinde Cola Turka’nin ayni stratejiyi izledigi goriilmektedir (Bayraktar, 2010,
s.47).

Kanal Uyesinin Tlgisini Cekmek: Algilanan kalite ayrica perakendecilere,
dagiticilara ve diger kanal iiyelerine anlamli gelebilir ve boylece dagitimda da yardim
saglayabilir. Bir kanal iiyesinin imajinin, barindirdigi iirlinler veya hizmetlerden
etkilendigi bilinmektedir. Bu noktadan hareketle kaliteli {iriinler bulundurma 6nemli
olabilir. Ayrica bir perakendeci veya bir kanal {iyesi, yiiksek algilanan kalitede bir
irlinti, sirkiilasyon yaratmak icin cazip bir fiyata sunabilir. Her durumda kanal {iyeleri,
saygt gbren ve miisterilerin istedigi liriinleri bulundurmaya isteklendirilir (Aaker, 1991,

s.108-109).
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2.2.3.3. Algilanan Kaliteyi Etkileyen Faktorler

Algilanan kalitenin yonetiminde, onu etkileyen faktorlerin dikkate alinmasi 6nem
tagir. Bir algilanan kalite yargisinin temelindeki boyutlar icerige gore degisecektir.

Algilanan kaliteyi etkileyen faktorler su sekilde siralanabilir (Aaker, 1991, s.111):
Uriin Kalitesi

1.Performans: Bir camasir makinesi giysileri ne kadar 1yi yikiyor?

2.0zellikler: Bir dis macununun kullanilish bir tiipii var mi1?

3.Spesifikasyonlarla Uyumluluk: Defolarin siklig1 ne?

4.Giivenilirlik: Cim bigme makinesi her kullanildiginda diizgiin ¢alisacak m1?
5.Dayaniklilik: Cim bigme makinesi ne kadar dayanir?

6.Servis: Servis sistemi etkili, becerikli ve tutarli mi ?

7.Malzeme kalite hissi: Uriin kaliteli bir iiriin gibi duruyor mu ve o duyguyu

veriyor mu?
Servis Kalitesi

1.Maddi Ogeler: Fiziksel araglar, ekipman ve personelin goriiniisii kaliteyi ifade
ediyor mu?

2.Giivenilirlik: Hesaplama giivenilir ve dogru sekilde yapilacak m1?

3.Yeterlik: Tamir magazasi personeli isi dogru yapmak icin gerekli bilgi ve
beceriye sahip mi? Giiven ve emniyet yansitiyorlar m1?

4.Duyarlilik: Satis ekibi miisterilere yardimci olmaya ve hizlica hizmet vermeye
istekli mi?

5.Empati: Banka, miisterilerine kisiye 6zel dikkat veriyor mu?

Algilanan kalite bir isletme i¢cin her zaman ¢ok 6nemli bir stratejik giivencedir.
Aaker’e gore, algilanan kalite satin alma nedeni yaratir. Tiiketiciler genellikle kalite
kavramindaki nesnel bilgiden yoksundur veya bu bilginin siirecini, kaynaklarini elde
etmek yetenegine sahip degildir. Ancak her sekilde algilanan kalite, merkezi bir
konumdadir. Eger markanin algilanan kalitesi yliksekse, reklam ve promosyon ¢alismasi
daha etkili olur ve pazarlama programin biitiin iiyeleri daha etkin hale getirilebilir

(Cipli, 2008, 5.24).
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Bunun yaninda algilanan kalite, bir markanin nasil tercih edildigi ile yakindan
ilgilidir ve miisterilerin ne satin aldig1 ile yakindan ilgilenmektedir. Ozellikle tiiketicinin
motive olmadig1 veya detayli analiz yapamayacagi durumlarda, algilanan kalite, marka
sadakatini ve satin alma kararint dogrudan etkilemektedir. Aym1 zamanda, marka
degerine tekrar yatirnm yapilmasini saglayacak kar i¢in gerekli yliksek fiyat politikasini
da desteklemektedir. Kalite algilamasi, kanal iiyelerinin markaya kars1 ilgisini de artirir

(Cipli, 2008, 5.25).

Algilanan kalite asagidaki o6lg¢ekler dogrultusunda odlgtilebilmektedir (Uslu vd.,
20006, s.36):

Alternatif markalarla kiyaslandiginda;

i) Kaliteyi yiikseltir; Kalitesi vasattir; Diisiik kalitesi vardir.

ii) Sektorlinde en iyi markadir; en iyilerden birisidir; en kdtiilerden biridir.

iii) Istikrarli bir kalitesi vardir; istikrarsiz bir kalitesi vardir. Algilanan kalite bir
isletme icin her zaman ¢ok 6nemli bir stratejik giivencedir. Giin gectik¢e bir¢ok firma

icin algilanan kalite anahtar bir kavram olmaktadir (Uslu vd., 2006, s.37).

2.2.3.4. Algilanan Kalitenin Boyutlar

Algilanan kalitenin {irlin ve hizmet baglaminda olmak {izere iki boyutu

bulunmaktadir. Bunlar asagida ayrintili olarak agiklanmistir.
Uriin Baglam

Uriin kalitesine bagl olarak, Garvin yedi iiriin kalite boyutu énermektedir (Aaker,

1991, s.112-114):

Bunlardan ilki olan performans, iriiniin baslica c¢alisma Ozelliklerini
icermektedir. Bir otomobil ic¢in bunlar; hizlanma, tutus, seyir hiz ve rahatligi
kapsayabilir. Bu nedenle her boyutun i¢inde baska boyutlar da vardir. Ayrica miisteriler

cogu kez performans niteliklerine kars1 tutumlarinda degisiklik gostereceklerdir.

Ikinci boyut olan ézellikler, VCR uzaktan kumandanin tiirii veya bir otomobilde
harita 113 yer almasi gibi iriinlerin ikincil unsurlaridir. Iki iiriin benzer
goriindliglinde, farki yaratmaya ek olarak, ozellikler firmanmn {iiriin kullanicilarinin

ihtiyaclarini anladiginin sinyallerini verebilir.
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Ucgiinciisii, spesifikasyonlarla uyumluluk (defo yoklugu), iiretime ydnelik
geleneksel bir kalite bakis acisidir. Ozellikle miisterinin alaninda defolarin yiizdesini
azaltmak, ge¢miste Japon otomobil iireticilerinin basarisinin nedenlerinden birisi

olmustur.

Dordiinctisii, giivenilirlik, her bir satin almadan digerlerine performansin ve
iirlinlin kabul edilebilir bir performans sergiledigi ‘calisilabilirlik siiresi’ ylizdesinin

tutarliligidir.

Besinci 0zellik, dayanmiklhiik, iriiniin ekonomik yasamini yansitir. Volvo,
arabalarin1 uzun siire dayanikli olarak konumlandirmis, tiiketicilere hala iyi ¢alisan 10

yillik Volvo’larin resimlerini géstermistir.

Garvin’in altinct  6zelligi olan servis, {irline hizmet verme becerisini
yansitmaktadir. Carterpillar Tractor, bir hizmet kiiltiirii ve parca servis organizasyonu
ile giicli bir farklilagma noktas1 yaratmistir. Firmanin amaci diinyanin herhangi bir
yerinde 24 saat parca hizmetidir. Bu isletmenin rakipleri, sistemler teknolojisi ve
kurumsal kiiltiir yaratmak i¢in yatirim yapsalar da, araci agina ve dlgege de (toplam
satig hacmi) sahip olmadiklarindan hizmetteki rekabet avantaji Caterpillar agisindan

stirdiiriilebilir olmustur.

Yedinci ozellik, kalite duygusu veya goriinlimiinii isaret eden malzemede kalite
hissidir. Otomobiller i¢in bu boya is¢iligi ve kapilarin uyumu ile yansitilabilir. Malzeme
de kalite hissi Onemlidir. Ciinkii miisterilerin degerlendirebilecegi bir boyuttur.
Varsayim genelde; eger isletme malzemede iyi kalite hissi veren liriinler {iretemiyorsa,
trlinlerin  muhtemelen diger daha Onemli kalite niteliklerine sahip olmayacagi

yoniindedir.
Hizmet Baglam

Hizmet islerinde farkli boyutlar ortaya c¢ikar. Parasuraman, Zeithaml ve
Berry’nin; cihaz tamiri, perakende bankacilik, uzun mesafe telefon, menkul kiymetler
aracilig1 ve kredi kartlar1 gibi endiistrileri i¢eren, hizmet kalitesinin miisterideki algisi
hakkinda ki calismalarinda 8 hizmet boyutu tespit etmislerdir. Bunlar su sekilde
siralanabilir (Aaker, 1991, s.114).
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Hizmet ekibinin yeterligi, miisterice aranan temel islev ile ilgili oldugunda,
tirlinlin kalitesindeki performans boyutuna denk gelir. Maddi égeler boyutu, 6nemi
bliylik oranda yeterligin/performansin isareti olarak rol oynamasinda Onemli

oldugundan, {iriin kalitesinde malzemedeki kalite hissine benzer.

Giivenilirlik, isin kapsadig1 insanlar nedeniyle hizmet baglaminda farkli bir hale
bliriiniir. Hizmet; hizmet gorevlisi, miisteri veya ilgili giin ile birlikte ister istemez
degisir. Bir hizmet operasyonunu standartlastirma, miisterilere ¢ogu zaman kolayca
iletilen giivenilirlige erismede etkili bir yontem sunar. Fast food ve otel zincirlerinin
operasyonlar1 diisiiniildiigiinde en basarili olanlarin ¢ok standart bir 6zellik ve isletim

sistemine dayandig1 goriilmektedir.

Diger bes boyut, hizmet firmas1 ve miisteri arasindaki kisisel arayiiz ile ilgilidir.
Duyarlilik, empati, inanilirlik, giiven ve nezaket gibi boyutlar miisteri ve hizmet ekibi

arasindaki etkilesimin dogasi ¢evresinde odaklanirlar.

2.2.4. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlart olumlu duygulari uyandirarak, bu duygularin markaya
tasinmasina yardimeir olmaktadir. Ornegin taninmus, sevilen bir film yildiz1 ya da pop
sarkicisi ile marka arasinda tiiketicilerle kurulabilecek bir iligki, boylesi bir ¢agrisim

yaratmaktadir (Uslu vd., 2006, s.37).

Marka degerinin biiyiik oranda tiiketicilerin markayla yaptiklar1 cagrisimlarla
desteklendigi vurgulanmigtir. Bu ¢agrisimlar: iiriin 6zellikleri, tinlii bir temsilci kisi ya
da belirli bir sembolii icerebilir. Marka ¢agrisimlari, marka kimligi tarafindan
yonlendirilir; kurumun, miisterinin zihninde ne anlama gelmesini istedigi ile ilgilidir.
Bu ylizden giiclii markalar yaratmada kilit nokta, bir marka kimligi gelistirmek ve bunu

uygulamaktir (Aaker, 2007, s.39).

Marka c¢agrigimlart tiiketici olarak tanimladigi ¢agrisimlart markanin ‘kalbi ve
ruhu’ olarak nitelendirmektedir. Marka ¢agrisimlari, pazarlama iletisimi i¢in ¢ok yonli
ve onemli iglevlere sahiptirler. Cagrisimlar bilgi islem siirecinde hatirlatmaya yardimci
olarak, olumlu tutumlar/duygular yaratmada ve satin alma nedenini gelistirmede deger
yaratmaktadirlar. Ayrica markanin rakiplerden farklilagmasinda 6nemli rol

oynamaktadirlar. Bir¢ok marka ¢agrisimi, markanin kullanilmasi ya da tercih edilmesini
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saglayan belirli nitelikler ya da yararlar (satin alma nedeni) igerir. Marka c¢agrisimlari bu
boyutlariyla satin alma kararini, dolayisiyla da marka sadakatini etkilemektedir (Erbas,

2006, 5.76).

Marka c¢agrisimi, hafizada marka ile baglantili herhangi bir seydir. Cagrisim
yalnizca var olmakla kalmaz, bir gii¢ seviyesi de mevcuttur. Bir markaya baglanti,
bircok deneyime ve iletisimle karsilasmaya dayandiginda daha giiglii olacaktir. Diger
linklerden olusan bir ag ile desteklendiginde daha da giiclii olacaktir (Aaker, 1991,
s.130).

Cagrisimlar, bilgi isleme siirecine, oOzellikle de markaya iligkin bilgileri
tiikketicilere aktarmaya yardimci olmaktadir. Bu 6zelligi ile ¢agrisimlar, tiiketiciler i¢in
zor iglenebilecek bilgileri ve markaya iligkin, giic ve pahali bir iletisimle anlatilabilecek
ozellikleri 6zetleyebilmektedir. Ornegin satin alma karari sirasinda logo gibi marka

sembolleri bdylesi bir islev gormektedir (Ozkan, 2006, s.32).

Cagrisimlar tiiketiciler tarafindan {iriiniin somut ve fiziksel 6zellikleriyle birlikte
markanin sunum ya da iletisim uygulamalarindan tiiretilmektedir. Cagrisim tiirleri,
dogrudan ve dolayli olarak iiriinle ilgili nitelik ve yararlar1 icerir. Ornegin markanin
reklamlarda sik goriinmesi, tliketicilerde giiclii bir marka algilamasi i¢in ¢agrisim

yaratabilir (K6roglu, 2004, s.22).

Giicli bir marka ¢agrisimi, iletisim faaliyetlerinde markanin konumlandirilmasi
gibi 6nemli bir rol oynayabilir. Bir pazarlama programinin basarisi, olumlu marka

cagrisimlari yaratilmasina baglidir (Yener, 2007, s.32).

Marka ¢agrisimlarinin bigimlendirilmesinde ¢esitli sinmiflandirmalar yapmak
miimkiindiir. Farkli aragtirmacilar, ¢cagrisim tiirlerini farkli agilardan ele almislardir.
Bunlardan biri ¢agrisimlart birbirinden soyutlama derecesine gore marka cagrisimlari
arasinda ayrim yapmaktir. Bu ayrim, ¢agrigimlarin ne kadar ¢ok bilgiyi 6zetledigi ya da
icerdigini belirterek yapilmaktadir. Baska bir siniflandirmay1 ise Keller yapmis ve
cagrisimlart ii¢ ana kategoriye aymrmustir. Uriiniin sahip oldugu o6zellikler, tiiketiciye
olan yarar1 ve tiiketicinin gdstermis oldugu tutumlar bu ii¢ kategoriyi olusturmaktadir
(Ozkan, 2006, s.33). Farkli bir smiflandirma ise Aaker tarafindan yapilmis ve
cagrisimlar niteliklerine gore on bir kisma ayrilmistir. Bunlar; {iriin 6zellikleri, soyut

ozellikler, miisteri yararlari, goreceli fiyat, kullanim/uygulama, kullanici/miisteri,
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tinlii/’kisi, yasam tarzi/kisilik, {irtin siifi, rakipler ve iilke/cografi alan (Aaker, 1991,

5.135).

Ornegin McDonald’s, tiiketici zihninde altin kemerler (patates kizartmas),
cocuklar, kolaylik gibi ¢cagrisimlar yaratmaktadir. Tiiketicilerin zihnindeki bu diisiinsel
ag sadece McDonald’s markasinin ¢agristirabilecegi bir¢ok unsuru sergilemektedir.
Coca Cola markasi ise, serinlik, ferahlik, bulunabilirlik gibi cagrisimlar yaratmaktadir.
Ayni {iriin sinifinda farkl ¢agrisimlarin vurgulanarak gii¢lii markalarin yaratilmasi ise,
markalama faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir. Ornegin Mercedes-Benz pazarlama
faaliyetlerinde performans ve statiiyii vurgularken; Volvo giivenlik iizerine giiclii

cagrisimlar yaratmaktadir (Atilgan, 2005, s.62-63).

2.2.4.1. Cagrisimlar, imaj ve Konumlandirma

Pazarda rakiplerin bulunmasi durumunda {iriin  Gzelliklerine dayanan
farklilagsmay1 olusturmak zordur. Gii¢lii bir marka c¢agrigimi, iletisim faaliyetlerinde
markanin konumlandirilmasi1 gibi énemli bir rol oynayabilir. Pazarlama programinin
basarist olumlu marka ¢agrisimlari yaratilmasina baghdir. Cagrisimlarin, giicii, bilginin
tiiketici bellegine nasil girdigine ve bunun nasil marka imajinin bir parcasi olarak

kaldig1 ile yakindan iligkilidir (Yener, 2007, s.32).

Hangi cagrisimlarin birinci sirada, hangilerinin ikinci sirada Oneme sahip
olduklarina karar vermek, marka yaratmada ve pazarlama faaliyetlerini detaylandirmada
ihtiya¢c duyulan Onceliklerdir. Zaten bir dizi ¢agristma sahip mevcut bir markanin
konumlanma karar1 ise daha da karmasiktir. Hangi ¢agrisimlart zayiflatilmasi ya da
tamamiyla akildan silinmesi veya hangilerinin gelistirilmesi ya da yeniden yaratilmasi
yoniinde kararlarin alinmasi gerekli olmaktadir. Cagrisim kararlar1 sadece kisa vadeli
basar1 i¢in gerekli olmayip rekabet stiinliigiinii destekleyici siireklilige ve ikna

edicilige de sahip olmalidir (Aksoy, 2005, s.68).

Bir marka cagrisimi, hafizada marka ile ‘baglantili’ herhangi bir seydir. Bu
nedenle, McDonald’s, Ronald McDonald gibi bir karaktere, ¢cocuklar gibi bir tiiketici
segmentine, eglenmek gibi bir duyguya, hizmet gibi bir iirlin 6zelligine, Golden Arches
gibi bir sembole, hizli bir yasam tarzina, araba gibi bir objeye veya McDonald’s’in

yanindaki sinemaya gitmek gibi bir aktiviteye baglanabilir (Aaker, 1991, s.130).
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Bir firmanin markay1 istenen konuma tasiyabilmesi i¢in tutarli olarak olumlu
cagrisimlar ortaya ¢ikarmaya odaklanmasi gerekmektedir. Boylece ortaya ¢ikan marka,
olusturulan olumlu c¢agrisimlarin tiiketici tarafindan hangi o6l¢iide kavrandiginin ve

benimsendiginin bir gostergesi olacaktir (Cipli, 2008, s.22).

Marka ¢agrisimlari, bireylerin toplumsal yasantilarinin, kisilik 6zelliklerinin, algi
ve tutumlarmin etkisiyle yorumlanmaktadir. Bu yorumlarin 6nceden incelenmesi
gerekmekte ve topluma, kiiltiirel degerlere, ahlaki yapiya, insan psikolojisine gore
markaya yiiklenecek cagrisimlar Ongoriilmektedir. Cagrisimlar, sadece markanin
fiziksel yapisina bagli kalmamakta, sunuldugu mecradan sunum bi¢imine, sunumun
zamanlamasindan iletisim bi¢cimine kadar cesitli pek ¢ok yolla tiiketiciye ulasmaktadir

(Durmaz, 2010, s.40).

Marka cagrisimlart bes ana kategori i¢inde siniflandirilabilir (Durmaz, 2010,

s.40):

-Nitelikler: Marka, alicinin zihninde bazi 6zellikleriyle ¢cagrisim yapmalidir.

-Yararlar: Markanin nitelikleriyle beraber yararlar1 da tiiketici zihnide
hatirlanmalidir.

-Kurum Degerleri: Marka kurum degerlerini tagimalidir.

-Kisilik: Marka, baz1 kisilik 6zellikleri ¢cagristirmalidir.

-Kullanmicilar: Marka ne tip insanlarin onu alacagini ¢agristirmalidir.

Marka imaj1 olarak agiklanan kavram, iiriin kisiligi duygular ve zihinde olusan
cagrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlari igerecek sekilde iiriiniin algilanmasidir. Marka
imaj1 tiiketicinin zihninde yer alan, markanin biitiinciil resmidir ve tiiketicilerin akilct

veya duygusal temelde yaptiklar1 yorumlamalarla bi¢cimlenir (Yenigeri vd., 2008, s.84).

Olusturmak istedigi imaj1 ¢agrigtiran, giiglii, inandiric1 ve tutarli bir kurumsal
kimlik, dikkat ¢ekme, bilgi verme, farkindalik saglama, ikna etme, tutum olusturma,

sireclerini kolaylikla gerceklestirerek amaglarina ulastirir (Tosun, 2008, s.233).

Reklamlar miisteri ile marka arasinda bir bag saglamaktadir. Bir insan,
dogdugunda yiiz milyar sinir hiicresine sahiptir. Her bir sinir hiicresi arasinda olusacak
elektriksel bag insanin hayat boyu kullanacagi zihinsel ve duygusal yetenekleri

olusturur. Sinirler arasinda elektriksel bagin olusumunda genetik faktorler ve tecriibeler
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etkilidir. Reklamlar ise duygular1 hedef alarak bu bagin olusmasini saglamaktadir

(Karanfil, 2008, s.62).

Konumlandirma, ¢agrisim ve imaj konseptleri ile yakindan ilgilidir fakat, referans
noktasi genellikle rekabet olan bir diisiince g¢ercevesi igerir. Bu yiizden, Bank of
California, Bank of America’dan daha kiiciik ve cana yakin konumlandirilmistir.
Boylece odak, bir nitelik (cana yakin) ve bir rakip (Bank of America) baglaminda

tanimlanan bir ¢agrisim veya imajdadir.

Konumlandirma teorisi Al Ries ve Jack Trout tarafindan formiile edilmistir. Bu
yilizden insan beyninin ¢aligma prensiplerinden yola ¢ikilarak olusturulmustur. Temel
varsayimi; giinimiizde bir iletisim bombardimani igerisinde yasadigimiz ve tiiketici
taraflarinin bir siirli mesaj ile karistirnldigidir. Oysa verilmek istenen mesajin akilda
kalmasi icin benzerlerinden ayristirilmasi, tirlinlin bir 6zelligi lizerinde durulmasi ve
bunun 1srarla siirdiiriilmesi gerekmektedir. Nike markasinin tiiketiciye sundugu bir¢cok
0zellik olmasina karsin akilda yaptig1 ilk cagrisim spordur. Ciinkii verilen mesaj spordur

(Ergiil, 2005, s.22).

Markanin konumlandirilmast markanin tiiketicinin zihninde belli bir yere
yerlestirilmesine, ona tiiketici zihninde bir konum kazandirilmasina dayanur.

Konumlandirmaya ait yapilan tanimlardan bazilar1 sunlardir (Pira vd , 2005, s.106-107):

Reklam Terimleri Sozliigiine gore ‘isletmelerin tiiketici zihninde rakip mallara

kiyasla mallarinin faydasini ve algilanabilinirligini yaratma ¢abasidir’.
Bolen’a gore, ‘Malin pazarinin nasil olacagini belirlemektedir’,

Wright’a gore, ‘Malin rakip mallara gore kullanic1 goziinde farkli algilanmasini
saglamaya yoneliktir’,
Ogilvy’e gore konumlandirma; ‘Malin ne ise ve kimin isine yarayacagini

belirlemektedir’,

Myers’e gore ise, ‘Mali tiiketicinin zihninde belli yere yerlestirmektir’.
Konumlandirma, igsel marka pazarlama gruplart ve Volvo ise ‘en emniyetli’ marka

konumlandirmasinin sahipleridir (Karaca, 2004, s.44).

Her isletme malin1 ya da markasini rakip mal ve markalardan daha yiiksek bir

pazar pozisyonuna (konumuna) yiikselterek, rekabet iistlinliigiine ele gecirmek ister.
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Bunu basarabilmek i¢in, izlenebilecek degisik yollar vardir. Isletmeler bazen sadece mal
niteliklerinde ilerleyerek, bazen de siirli pazarlama bilesenlerinde ilerleyerek bunu
gerceklestirmeye calisir. Ancak bunu yaparken tiiketicilerin mal kavramina bakis
acilarini esas alirlar. S6z gelimi, tiiketiciler deterjan1 degerlendirirken hangi yararlara
oncelik veriyorlarsa, konumlandirmada da bu yararlara éncelik verilir (Islamoglu, 2003,

5.240).

Marka konumu insanlarin bir markay1 nasil algiladigini yansitir. Ote yandan
konumlandirma veya konumlandirma stratejisi bir firmanin nasil algilanmaya calistigini
yansitmak i¢in de kullanilabilir. Bu yiizden, Cadillac, Mercedes’in rakibi olan, {ist
diizey bir araba olarak konumlandirilmistir. Buradan Cadillac’in bodyle algilanmak
istedigi anlam1 ¢ikarilabilir ancak bunu mutlaka basardigi anlami ¢ikarilamaz (Aaker,

1991, s.131).

2.2.4.2. Marka Cagrisimlarinin Deger Yaratmaya Katkisi

Marka ¢agrisimlari, satin alma karar1 ve marka sadakati i¢in bir temel olusturur.
Marka cagrisimlari, bircok sekilde hem tiiketiciye hem de isletmeye deger katar. Sekil
2.11°de gosterildigi gibi bunlar; bilginin saglanmasi, siirece yardim, markay1
farklilagtirma, satin alma nedenini olusturma, olumlu duygu ve davranislar yaratma ve

deger genislemelerine olanak saglamalidir (Altag, 2004, s.59).

Bilgiyi Islemeye/Hatirlamaya
Yardim

| Farklilasma/Konum |

| CAGRISIMLAR | »|Satin Alma Nedeni |

Olumlu Tutumlar/Duygular
yaratma

| Marka Genisletme Zemini |

Sekil 2.11. Marka Cagrisimlarinin Degeri (Aaker, 1991, s.132)

Asagida marka ¢agrisimlarinin firmaya sagladigi degerler sirasiyla agiklanmigtir.
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Bilgiyi Islemeye / Hatirlamaya Yardim: Cagrisimlar, bilginin hatirlanmasini
saglamaktadir. Ozellikle satin alma karar asamasinda etkili olmaktadir (Altag, 2004,
5.59). Ornegin Vakko’nun i¢ ice ge¢mis ve soldaki diiz, sagdaki ters dénmiis iki adet (v)
harfi, Ziraat bankasinin bugday basagina benzetilmis (ZB) harfleri, Tirk Hava
Yollarmin ucan bir kusu simgeleyen ve daireye yerlestirilmis kus sekli gibi (Yilmaz,

2008, s.144).

Farkhlastirma / Konum: Bu unsur marka basarisinin olusturulmasinda ve
devaminda ilk ve en onemli pargalardan biridir. BAV modeline goére farklilasmanin 3
bileseni bulunmaktadir. Bunlar ‘farkli-different’, ‘benzersiz-unique’ ve ‘O6zel-
distinctive’ olarak adlandirilmaktadir. Farklilik, markanin rakiplerinden ayri
durabilmesini ifade etmekte olup iyi ya da kotii yonde olabilir. Benzersizlik ise
markanin kisiligini ve 6ziinii yansitir. Ozel olmak ise markanm primli bir fiyata imkan

verme kabiliyetidir (Kaya, 2005, .75).

Bir cagrisim farklilasma i¢in 6nemli bir zemin saglayabilir. Saraplar, parfiimler
ve giysiler gibi bazi iiriin siniflarinda cesitli markalarin ¢ogu tiiketici tarafindan ayirt
edilememektedir. Bu durumda marka isminin g¢agrisimlart bir markay: digerinden
ayirmada 6nemli bir rol oynayabilir. Ornegin Cher’in kisiligi, kendi parfiimleri i¢in bir

farklilasma noktas1 saglamaktadir (Aaker, 1991, s.132-133).

Satin Alma Nedeni: Bu siire¢ tiiketicinin ya da alicinin nasil satin aldigi
sorusuna operasyonel yonden cevap vermeye calisir. Tiiketicinin nasil satin aldigi,
motivasyon sorusuyla, yani ni¢in satin aldig1 sorusuyla da karsilikli baglamlidir. Satin

alma davranisini bir karar stireci olarak inceler (Tek, 1997, s.212).

Bir¢ok marka c¢agrisimi, markanin kullanilmasi ya da tercih edilmesini saglayan
belirli nitelikleri ve yararlar1 igermektedir. Pazarlama programlar, tiiketicilerin {irtinii
satin alimin1 saglamada marka farkliligin1 genisletmek ve tiiketicinin zihninde olumlu,

giiclii ve 6zglin marka ¢agrisimlart olusturmak icin tasarlanmaktadir (Altag, 2004, s.60).

Baz1 ¢agrisimlar, markaya inanirlik ve giliven getirerek satin alma kararimi
etkilerler. Bir Wimbledon sampiyonu belli bir tenis raketi kullaniyorsa, ya da
profesyonel bir sag¢ tasarimcist belli bir sa¢ boyasit kullaniyorsa, tiiketiciler o tiriinlerle
daha rahat hissedecektir. Bir italyan ismi ve beraberindeki Italyan ¢agrisimlari bir pizza

ireticisine glivenilirlik katacaktir (Aaker, 1991, s.133).
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Olumlu Tutumlar / Duygular Yaratma: Baz cagrisimlar, tiiketicinin markaya
kars1 olumlu duygulara sahip olmasini saglamaktadir. Ornegin bir markanin tanitim
asamasinda sevilen bir film yildizinin ya da bir pop sarkicisinin oynatilmas, tiiketiciler
ile marka arasinda gii¢lii bir bagin kurulmasini ve ¢agrisim olusmasini saglamaktadir

(Altag, 2004, 5.61).

Marka Genisletme Zemini: Marka genislemesi, markanin gerek alt markalar
gerekse farkl iiriin alanlarina yayilmasiyla elde edilen 6nemli bir farkindalik yaratma
aracidir. Bir markette aligveris yapmakta olan ve gida reyonuna giden bir miisteri
tanimadi@1 bir markanin her {iriinde var oldugunu goriirse (6rnegin sucuk alacaksa ve
sucuk markasimnin peynir, tereyag, pastirma gibi iirlinlerde genisledigini fark ederse)
belki hemen o iirlinli almayabilir; ancak ayni1 zamanda markanin miisterinin belleginde

yer etmeye basladig1 sdylenebilir (Oztiirk, 2007, 5.34).

Marka yayimi, yeni ve gelistirilmis triinlerin yeni bir kategoride ortaya
cikabilmesi amaciyla basarili marka adinin kullanilmasini igerir. Mattel, popiiler Barbie
Bebekleri markasini, Barbie ev désemeleri, Barbie kozmetikleri ve hatta Barbie spor
malzemelerine kadar yaymistir. Marka yayimi, yeni bir {iriine farkina varilma ve ¢abuk

kabul gérme niteligi kazandirmaktadir (Yalcin vd., 2002, s.11).

2.2.4.3. Cagrisimlarin Tiirleri

Cagrisimlar her bigcimde goriilebilirler ve iirliniin 6zellikleriyle veya {iiriiniin
kendisinin disindaki seylerle ilgili olabilir. Genellikle {irtin 6zellikleri veya miisteri
faydalar1 algisal boyutta baskin olan ¢agrisim tiirleridir. Markalarin, ¢agrisim boyutlar
acisindan nasil konumlandigi, tiiketicinin marka se¢iminde hayati rol oynar (Atilgan,

2005, 5.63).

Bir marka ydneticisi tiim ¢agrisimlarla esit oranda ilgilenmeyecektir. Daha ziyade
satin alma davranisint dogrudan veya dolayli etkileyen cagrisimlarla oncelikle
ilgilenecektir. Yoneticiyi ilgilendiren yalnizca marka ¢agrisimlarinin kimligi degil, ayni
zamanda gii¢lii olup olmadigi, bir¢oklarinca paylasilip paylasilamadigi, ya da zayif olup
olmadig1 ve kisiden kisiye degisip degismedigidir. Daginik bir imaj, insanlar arasinda

tutarli olan bir firma imajindan ¢ok daha farkli bir icerigi kapsar (Aaker, 1991, s.135).
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Bir markaya yonelik ¢agrisimlarin sayisinin arttirilmasi, aynt markanin tiiketici
zihninde ¢agrisim yaratan ¢ok sayida yolu acacagindan, giliclii marka degeri yaratmada
olduk¢a faydalidir. Bu anlamda, oldukca bilinen markalarin ¢ok boyutlu marka
cagrisimlarina sahip olduklart bilinmektedir. Yiiksek degere sahip markalarin diigiik
degerli markalara kiyasla daha fazla sayida ve daha net olumlu cagrisimlara sahip

olduklar tespit edilmistir (Atilgan, 2005, s.65).

Aaker marka ¢agrisimlarini 11 sinif altinda toplamistir. Bu durum Sekil 2.12. ile

gosterilmistir.

Uriin .Ozellikleri

Soyut Ozellikler

Ulke/Cografi Bolge

Musteri Yararlan

Rakiplew—

7

Yasam Tarzi/Kisilik

~ MARKA
Isim ve Sembol

Goreli Fiyat

\«ullammevqulama

Unli/Kisi KullanicyMiisteri

Uriin Sinifi

Sekil 2.12. Marka Cagrisimlar1 (Aaker, 1991, s.136)

Yukaridaki sekilde marka ¢agrisimlarint olusturan unsurlar yer almaktadir. Bu
unsurlar {iriin 6zellikleri, soyut 6zellikler, miisteri yararlari, goreli fiyat, kullanim veya
uygulama, kullanici veya miisteri, Uinlii kisi, yasam tarzi veya kisilik, Urtin sinifi,

rakipler ve lilke veya cografi bolgedir. Bunlar asagida ayr ayri agiklanmustir.

Soyut Ozellikler: Marka ayn1 zamanda iireticilerin degerleri hakkinda bilgi verir.
Ornegin yiiksek performans, giivenilirlik Mercedes’in degerlerini olusturur. Isletmeler,
markalar1 kiyaslamak arzusundadir ve markalarinin bir veya iki anahtar boyutunda
iistiin olduklar1 konusunda alicilar1 ikna etmeye galismaktadirlar. Ornegin Volvo daha

uzun émiirliidiir. BMW nin ise performansi daha yiiksektir (Altag, 2004, s.63).
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Boyle spesifikasyon temelli bir yaklagimda birgok problem vardir (Aaker, 1991,
s.137). Birincisi, bir 6zellige dayanan konum inovasyona karst savunmasizdir. Her
zaman biraz daha hizli olan veya daha az koloniye sahip vb. bir rakip aniden ortaya

cikacaktir.

Ikincisi, firmalar dzelliklerle ilgili yiiksek sesle bagirma yarislarina girdiklerinde,
hepsi glivenilirliklerini yitirirler. Bir siire sonra hi¢ kimse, en etkili oldugunu veya en

hizli etki ettigini iddia eden bir aspirin firmasina inanmaz.

Ugiinciisii, insanlar her zaman belli bir spesifikasyona dayanarak karar vermezler.
Baz1 oOzelliklerde ufak farklarin 6nemli olmadigini disiinebilirler. Silikon Vadisi
firmalarina danigsmanlik yapan Regis McKenna, soyut etkenleri gelistirmenin, spesifik
ozelliklerden daha etkili olduguna dikkat ¢cekmektedir. Soyut bir etken; daha objektif bir
ozellikler setini 6zetlemeye yardimci olan, algilanan kalite, teknolojik liderlik, algilanan

deger ya da saglikli gida gibi genel bir 6zelliktir (Aaker, 1991, s.137-138).

Miisteri Yararlari: Yarar, tliketicilerin iiriin nitelikleriyle iligskilendirdigi kisisel
degerler olarak tanimlanmaktadir. Nitelikler, fonksiyonel ve duygusal faydaya
doniistiiriilmiis olmalidir. Ornegin dayamklilik niteligi tiiketicinin birkag yil icerisinde
baska araba almak zorunda kalmayacagi gibi fonksiyonel bir faydaya dontismelidir. Bir
markanin pahali olmasi, duygusal faydaya da doniisebilir. Ornegin, Mercedes’in
siirmesi keyifli, sahibine prestij saglayan iyi performansh bir otomobil olmasi gibi

(Altag, 2004, 5.64).

Mantiksal bir yarar ile psikolojik bir yarar1 ayirt etmek yararhidir. Mantikli bir
yarar, bir {iriin 6zelligi ile yakindan baglantilidir ve rasyonel karar siirecinin bir pargasi
olacaktir. Tutum olusturma siirecinde ¢ogu kez oldukg¢a 6nemli olan bir psikolojik yarar,
markay1 satin alirken ve / veya kullanirken ne gibi duygularin ortaya ¢iktigr ile ilgilidir

(Aaker, 1991, s.140).

Baz iiriin gruplarinda farkli markalar, farkli niteliklerle cagristirilir. Ornegin,
Volvo dayaniklilik, BMW performans, Jaguar performans ve zarafet, Mercedes
mihendislik ve liks, Hyundai fiyat avantaji ozellikleri {izerine konumlandirilmis

otomobil markalaridir (Altag, 2004, s.63).

Uriin Ozellikleri: Muhtemelen en ¢ok kullanilan konumlandirma stratejisi, bir

objeyi bir lriin niteligi ya da o6zelligi ile iliskilendirmektedir. Boyle cagrisimlar
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gelistirmek etkilidir. Ciinkii 6zellik 6nemlidir ama, ¢agrisimlar dogrudan bir markay1

satin alma veya almama nedenine doniisebilir (Aaker, 1991, s.135).

En cok kullanilan konumlama stratejisi, bir iiriin niteligini ya da o6zelligini
cagristirmaktir. Nitelikler anlamli oldugu zaman c¢agrisimlar etkili olmaktadir (Altag

2009, 5.63).

Pazar boliimii i¢in 6nemli olan ve rakipler tarafindan islenmis bir nitelik,
konumlandirma i¢in sorun olusturabilmektedir. Bununla birlikte, birka¢ nitelikle marka
cagristirllmaya calisildiginda ve buna uygun konumlandirma stratejisi uygulandiginda
karigikliga yol agilmaktadir. Ciinkii tliketicilerin bir¢cok niteligi igeren mesajlari
¢Ozebilme yetenegi ve motivasyonu sinirlidir. Kullanilan birden fazla nitelik birbirini

destekledigi takdirde basartya ulasabilir (Altag, 2004, 5.63 ).

Goreli Fiyat: Bazi iiriin simiflarinda bes fiyat seviyesi vardir. Bu {iriin
siiflarindaki bir markanin degerlendirilmesi, bu fiyat seviyelerinin bir ya da ikisine

gore nerede durdugunu saptamakla baglayacaktir (Aaker, 1991, s.142).

Kullanim: Bu yaklasim ise markanin kullanim alaniyla c¢agristm yapmasidir.
Campbell c¢orba, yillarca 6glen radyo yayinlarinda tanitimi yapilarak 6glen yemeginde
yenilen ¢orba olarak konumlandirilmistir. Daha sonralar1 ise konumlandirma stratejisi

ile tiim 6glinlerde yenilebilecek {iriin haline gelmistir (Altag, 2004, s.66).

Uriinler ¢oklu konumlandirma stratejisine sahip olabilirler. Ancak birden fazla
stratejiye sahip olunmasi, zorluklart ve riskleri de tasimasina sebep olmaktadir.
Konumlandirma stratejisi genelde pazar1 genisletmek i¢in kullanilmaktadir. Bu stratejiyi
Algida uygulamaktadir. Bu firma genelde yaz aylarinda yenilen dondurma igin
konumlandirma stratejisi uygulayarak ve kis aylarinda da reklamlarin1 yaparak, bu

aylarda da tliketilmesini saglamistir (Altag, 2004, s.66).

Kullanici: Kullanici, markayr bir iriin kullanicist veya misteri tiiri ile
bagdastirmaktadir. Ise yaradiginda bir kullanici konumlandirma stratejisi etkilidir.
Ciinkii konumlandirma bir segmentasyon stratejisi ile eslestirilebilir. Bir markay1 hedef
segmenti ile tanimlamak, genellikle o segmenti cezp etmenin iyi bir yoludur (Aaker,

1991, 5.145).
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Yasam Tarz ve Kisilik: Markalar, belli bir kisiligi yansitmaktadir. Ornegin,

Mercedes insan olsaydi ciddi bir isadami, hayvan olsaydi hiikiimdar bir aslan olurdu.

Tiiketiciler, markalar1 sadece bir nesne olsa bile zengin, hayat dolu, karmasik gibi

kisilik ve yasam tarzi1 6zellikleriyle animsamaktadir (Altag, 2004, 5.68).

Pepsi nin yaptirmig oldugu arastirmada, Pepsi’nin ve Coke’in sadik
miisterilerinden olusan 17 gruba, 2 markanin kisilik 6zellikleri sorulmustur. Coke’nin
aile, kati Amerika, Pepsi’nin heyecanli, yenilik¢i, hizli bliyliyen, yiizsiiz oldugu
sOylenmistir. Bu arastirma sonucuna gore Pepsi, imajin1 kuvvetlendirmek icin lezzet
testiyle meydan okumaktan vazge¢mistir. Michael Jackson’t kullanarak Pepsi

jenerasyon kampanyasina baglamistir (Altag, 2004, s.68).

Uriin smfi: Bazi markalarin, iirlin smifi ¢agrisimlarini iceren Onemli
konumlandirma kararlar1 almalar1 gerekir. Ornegin, mesrubat 7-Up,” Taze ve temiz
tadin1’ ve ‘susuzluk giderici’ 6zelliklerini vurgulama cabalarina karsin, uzun siire bir

karisim igecegi olarak algilanmistir.

Rekabet: Cagrisim kararlar1 sadece kisa vadeli basar1 icin gerekli olmayip,
rekabet istlinliiglinii destekleyici siireklilige ve ikna edicilige de sahip olmalidir

(Atilgan, 2005, s.68).

Pek ¢ok konumlandirma stratejisinde, referans ¢ercevesinde bir veya birden fazla
rakip vardir. Baz1 durumlarda ise rakipler, konumlandirma stratejisinin baskin unsuru
olabilmektedir. Rakibe gore konumlandirmanin iki sebepten dolayir yarari vardir.
Birincisi rakibin iyi kristalize olmus bir imaj1 varsa, bir baska imajin iletisiminde koprii
gorevi goreceginden dolay1 avantajli olmaktadir. Ornegin bir adresi tarif etmenin en
kolay yolu, iyi bilinen bir referansi esas almaktir. Ikincisi bazen tiiketiciler igin
markanin ne kadar iyi oldugu 6nemli degildir. Onemli olan diger markaya gére ne kadar

iyi oldugudur (Altag, 2004, s.69).

Ulke/Cografi Alan: Ulke mensei kavraminin, 1960’11 yillardan bugiine kadar,
pazarlama literatiiriinde yogun olarak incelenmesinin en 6nemli nedeni, tiiketicilerin
iirtin degerlendirmelerinde ve satin alma kararlarinda oynadigi belirleyici roldiir.
Tiiketicilerin kalite algilar1 tizerinde belirleyici etkisi, tiiketici degerlendirmelerinde
bilgi kaynagi olarak gorev {istlenmesi, ililke ve kiiltiir simgeleyicisi olmasi, yeni

pazarlara girmek i¢in soyut engel yaratmasi ve tiiketicinin zaman igerisinde gelistirdigi
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mal / hizmete iliskin tutumlarin veri tabanmi olarak hizmet etmesi, cografi alan

kavraminin 6nemini vurgulayan diger etmenlerdir (Atilgan, 2005, s.82-83).
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UCUNCU BOLUM

KAHRAMANMARAS DONDURMA SEKTORUNE YONELIK BiR
UYGULAMA

3.1. ARASTIRMA KONUSUNUN ONEMI

Marka degeri genel olarak rekabet giicli saglayacak sekilde markanin pazardaki
gliciinii yansittig1 icin son zamanlarda olduk¢a Onemli bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir. Miisteri temelli diisiince yapist ise, sirketin miisteri ihtiyaglarini kendi
bakis agistyla degil; miisteri goziiyle belirlemesini gerektirmektedir. iste burada marka
degeri bilesenleri devreye girmektedir. Marka degeri bilesenlerimiz marka bagliligi,

marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka cagrisimlaridir.

Ilk olarak mevcut miisterilerin marka baglihg, hakkiyla yonetilir ve
degerlendirilirse bu isletmenin pazarlama maliyetlerini azaltacak, ticari avantaj
saglayacak, bilinirlik ve gilivence vererek yeni miisteriler kazanilmasina yardimei
olacaktir. Ayrica rakip firmalara karsilik vermek icin isletmenin zaman kazanmasi

anlamina gelmektedir.

Rekabetin yogunlastig1 bir pazarda herkesin yaptigindan farkli bir seyler yapmak
onemli bir 6zelliktir. Dolayistyla miisterinin hafizasinda yer alabilmek ve tercih edilen
marka olabilmek i¢in anilmaya, kendisinden sz ettirmeye yonelik ‘fark yaratmak’ o
markay1 rakipleri karsinda bir adim ©6ne gecirmektir. Bu nedenle miisteride marka
farkindalig1 yaratilmahidir. Algilanan kalite bileseni ise, sirketlerin kararliligini etkileyen

Onemli bir faktordiir.

Marka c¢agrisimlar1 ise olumlu duygular1 uyandirarak, bu duygularin markaya
taginmasina yardime1 olmaktadir. Marka degerinin biiyiik oranda tiiketicilerin markayla
yaptiklar1 cagrisimlarla desteklendigi vurgulanmistir. Marka c¢agrisimlari, pazarlama
iletigimi i¢in ¢ok yoOnlii ve onemli islevlere sahiptirler. Giiniimiizde rakiplerin oniine
geemek icin Onemli, silahlardan birisi iletisimdir. Iste bu iletisimi saglarken dogru

cagrisimlart doru liriin ve yerde kullanmak ¢ok biiyiik 6nem arz etmektedir.

Calismamizda marka degeri bilesenlerinin tiiketicinin satin alma istegi tizerindeki

etkisi tespit edilmeye c¢alisilmis, uygulama alam1 olarak dondurma tiiketicileri
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secilmistir. Bunun nedeni; Kahramanmaras dondurma sektoriinde marka ve markalasma
adina bir yapilanmanin gerceklesmis olmasidir. Bu bilinglenmenin yaninda firmalarin
globallesen ekonomide marka degerinin farkina varmalarini saglamak ve marka degeri

bilesenlerinin miisterinin satin alma istegi etkisine 151k tutmaktir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin temel amacit marka degeri bilesenlerinin tiiketicinin satin alma
niyetine etkisini tespit etmektir. Bu temel amac¢ cergevesinde arastirmanin diger

amaglarmni su sekilde siralamak miimkiindjir:

- Tiketicilerin arastirmaya konu olan dondurmaya yonelik kalite algilarim
belirlemek

- Tiiketicilerin bu iirline yonelik baghlik diizeylerini tespit etmek

- Tiketicilerin bu {irline yonelik farkindalik diizeylerini 6lgmek

- Tiketicilerin bu tirline yonelik marka ¢cagrimlarini algilama diizeylerini 6lgmek

- Tiiketicilerin demografik O6zelliklerinin satin alma niyetlerine etkisini tespit

etmek

Arastirmanin nihai amaci ise marka degeri bilesenleri ve bunlarin tiiketicilerin
satin alma niyetlerine etkisi konusunda bundan sonra yapilacak akademik caligsmalara

151k tutmak ve firmalara tiiketici tatmini konusunda fayda saglamaktir.

3.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI, SINIRLARI VE KISITLARI

Calismamizin  uygulama alanin1  dondurma tiiketicileri olusturmaktadir.
Dondurmada tilkemiz diinya markalar1 tiretmekte ve bunu pazarlamaktadir. Dondurma
iiretiminde ise K.Maras Ili 6n plana ¢ikmaktadir ve burada markalasma adina ciddi
calismalar yapilmaktadir. Ama pazar artik ulusal smirlart agmis, diinya tek bir pazar
haline gelmistir ve buradaki rakiplerle rekabette avantaji yakalayabilmek i¢in marka
degeri kavramin ele almak gerekmektedir. Dolayisiyla arastirmanin kapsami dondurma

tiikketicilerinden olusmustur.

Arastirmanin cografi kapsami K.Maras li ile smirlandirilmistir. Bunun nedeni;
K.Maras Ilinin dondurmanin ana vatam olmasi ve Tiirkiye’deki énemli markalarin
(Mado vb.) iiretim ve dagitim alan1 olmasidir. K.Maras’ta su anda bilinen 22 dondurma

markas1 vardir. Bu nedenle burada tiiketicinin karsilastirmalar yapabilmesi ve markalari
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degerlendirmesi agisindan daha saglikli sonuglar elde edilecektir. Tiim bu nedenlerden
dolay1 calismanin uygulamasi K.Maras’ta gerceklestirilmistir. Uriin grubu ve cografi
bolge acisindan belirlenen bu kapsam dahilinde arastirmanin en énemli sinir1; cografi
kapsamin sadece K.Maras Il merkezinde yapilmis olmasidir. Bu arastirmada karsilasilan

en 6nemli kisitlar ise zaman ve maddi kaynak yetersizligidir.

3.4. ARASTIRMADAN BEKLENEN YARARLAR

Globallesen diinya ekonomisinde Tiirk firmalarinin devasa biiyiikliikteki
firmalarla rekabet edebilmeleri ve hayatta kalabilmeleri i¢in uygulaya bilecekleri 6nemli
stratejilerden Dbirisi markalagma ve marka degeri kavramidir. Dolayisiyla bu
arastirmadan bekledigimiz yararlardan birisi; s6z konusu isletmelerimizin marka degeri
hakkinda bilgi sahibi olmalarina ve bu stratejiyi uygulamalar1 yoniinde onlar1 harekete

gecirmek suretiyle rekabet giiclerini artirmalarina katkida bulunabilmektir.

Arastirmadan beklenen bir baska yarar; akademik anlamda konunun ayrintili bir
sekilde irdelenmesine katkida bulunmak, bilim adamlarmin dikkatlerini bu konuya

cekmek ve yapilacak calismalara 1s1k tutabilmektir.

Bilindigi gibi tiiketicilerin tatmin diizeyi yiikseldikge iiriine ve firmaya bagliliklar
da o derece artmaktadir. Marka degeri kavramu ise tiiketici tatminini maksimize etmekte
ve bu suretle rekabet istiinliigli saglamada yararlanilabilecek en iyi yontemlerden
birisidir. Bu nedenle arastirmadan beklenilecek nihai yarar; marka degerinin tiiketici
tatmini tizerindeki etkisini ortaya koymak suretiyle isletmeleri bu stratejiyi uygulamaya
tesvik etmek ve boylece daha bagl miisterilere sahip olarak mevcut piyasa kosullarinda

daha kolay rekabet edebilme olanaklarini artirmalarina destek saglamaktir.

3.5. ARASTIRMANIN MODELI VE DEGiSKENLERI

Bu arastirmanin esasini; marka degeri bilesenlerinin (marka farkindaligi, marka
bagliligi, algilanan kalite, marka cagrisimlari) miisterilerin satin alma davraniglarina
etkisini ortaya koymak olusturmaktadir. Dolayisiyla arastirma modeli bu etkiyi

Ol¢timlemek i¢in olusturulmustur.

Arastirmamiza konu olan marka degeri bilesenlerinin miisterinin satin alma
istegine etkisini incelemek i¢in olusturulan model Aaker‘in temel marka bilesenlerini

verdigi modelden esinlenerek olusturulmustur.
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Sekil 3.1. Marka Ozvarligmin Deger Yaratma Siireci (Aaker, 2007, 5.23)

Sekil 3.1.°de goriildiigii gibi Aaker’in modeli 6 ana degiskenden olusmaktadir.
Bunlarin marka degeri, algilanan kalite, marka bagliligi, marka farkindaligi, marka
cagristimlart ve diger marka varliklaridir. Aaker’in bu modelinden esinlenerek

olusturulan aragtirma modelinde marka degerini olusturan 4 ana degisken alinarak

bunlarin miisterinin satin alma davranisi iizerindeki etkisi incelenmektedir.
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Marka Farkindaligi
Marka Bagliligi
Marka Satin
) Alma Niyeti
Algilanan Kalite
Marka Cagrisimlari

Sekil 3.2. Arastirma Modeli

Sekil 3.2°de goriildiigii gibi arastirma modelimiz marka farkindaligi, marka

bagliligi, algilanan kalite, marka c¢agrisimlari ve marka satin alma niyeti olmak {izere 5

degiskenden olusmaktadir. Diger marka varliklart modele dahil edilmemistir. Bu,

miisterilerin satin alma sirasinda bire bir tanik oldugu ve aldigi triinde etkili olan

degiskenlerin etkisini 6l¢timlemek i¢in yapilmis bir degisikliktir.

Arastirma modelinde bulunan ve marka degeri bilesenlerini olusturan ilk 4

degisken 27 alt degisken tarafindan desteklenmektedir. Satin alma niyeti ise 4 alt

degisken tarafindan desteklenmektedir. Tiim degiskenler toplam olarak 31 alt degisken

tarafindan desteklenmektedir.

3.6. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirma modeli ¢ercevesinde marka degeri bilesenlerinin miisterilerin satin alma

davraniglar1 lizerinde etkisi olup olmadiginin dlglimlenmesi i¢in 5 hipotez kurulmustur.

Bu hipotezler su sekilde siralanmaktadir:

Hi:
Ho:
H;:
Hy:

Marka Farkindaliginin miisterinin satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir
Marka Bagliliginin miisterinin satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir
Algilanan Kalitenin miisterinin satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir

Marka Cagrisimlarinin miisterinin satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir
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Hs: Genel olarak marka degeri satin alma niyeti tizerinde etkilidir
3.7. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

3.7.1. Ornekleme Siireci

Calismanin uygulama alan1 K.Maras ili olarak secilmistir. Daha once K.Marag
ilinde miisteri yogunluguna gore 15 tane dondurma satis noktasi tespit edilmis ve
tesadiifi olarak anket miisterilere uygulanmistir. Ancak tliketicilerin bu iriinleri satin
alma sikliklarinin bilinmemesi ve magaza yoneticilerinin verdigi giinliik miisteri
sayilarinin tahmini olmasi nedeniyle ana kiitlenin tespitinin yapilmasi imkansizdir. Bu

nedenle aragtirmamizda ana kiitlenin rakamsal tespiti yapilamamuistir.

Arastirmanin 6rnek bliyiikliigii ana kiitleye ait oranlarin (varyans, standart sapma)
bilinmedigi durumlarda yaygin olarak kullanilan su o6rnekleme formiilii yardimiyla
hesaplanmistir (Yaprakli, 2004, s.116) :

n= wm(l-m) = _05(1-05) = 384,11
(e/Z)? (0.05 /1,96)°

Buna gore % 95 giiven sinirlarinda 0,05 hata payiyla ve varyansin en yiiksek oldugu

seviye alinarak

[ (1 = =) =05 (1 - 05) = 025]

minimum Ornek biylikliigli 384 olarak hesaplanmistir. Fakat olasi cevaplandirma
hatalar1 dikkate alinarak arastirma K.Maras’ta tiretilen 22 farkli dondurma markasinin

miisterilerinden 400 kisilik bir 6rnek grubu iizerinde gerceklestirilmistir.

3.7.2. Veri Toplama Yontem ve Araci

Verilerin toplanmasinda yiiz yilize anket teknigi kullanilmistir. Arastirmada
kullanilan anket formuna son seklini vermek i¢in 40 kisi iizerinde 6n test yapilmis ve
alman goriisler dogrultusunda anket formu yeniden diizenlenerek son haline

getirilmistir.

Olusturulan anket formunda 7 tane ¢oktan segmeli ve 31 tane de Likert Olgegine
uygun soru bulunmaktadir. Likert Olgegi 1.Kesinlikle Katiliyorum, 2.Katiliyorum, 3.Ne

Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4.Katilmiyorum, 5.Kesinlikle Katilmiyorum seklinde
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olusturulmustur. Arastirmada 8 tane anketor kullanilmistir. Anketorler K.Maras Siitcii
Imam Universitesi Isletme Béliimii dgrencilerinden olusturulmustur. Anket yapilacak
orneklerin se¢ciminde basit tesadiifi 6rnekleme yonteminden yaralanilmistir. Anketorler
goriisme yontemi konusunda egitime tabi tutulduktan sonra dondurma satis noktalarina
yonlendirilmislerdir. Arastirmada egitimli anketorler kullanilip goériismeler yiiz yiize
yapilmis, satis noktalarinda anket uygulanarak tiim anket formalarinin

(n=400)cevaplanmas1 saglanmistir.

Anketlerin Cronbach Alpha giivenirlik katsayisi 0,81 olarak tespit edilmistir.
Anket iki aylik (1 Ekim 2010- 31 Kasim 2010) bir siirede tamamlanmustir.

3.8. VERILERIN ANALIiZi VE DEGERLENDIRILMESI

Arastirmada elde edilen veriler; aritmetik ortalama, frekans dagilimi ve yiizdeleri,
regresyon analizi ve korelasyon analizi yardimiyla analiz edilip yorumlanmustir.

Analizlerin yapilmasinda SPSS 15,0 paket programindan yararlanilmistir. Analizler ve

yorumlar aragtirma modeli ¢ercevesinde alt basliklar halinde asagida siralanmustir.

3.8.1.Arastirmaya Katilan Miisterilerin Demografik Ozellikleri

Kahramanmarag’taki dondurma tiiketicilerinin demografik 6zelliklerini belirlemek
amaciyla cinsiyetleri, yaslari, aylik toplam gelirleri ve egitim durumlari arastirilmis ve

elde edilen bilgiler Tablo 3. 1 ’de sunulmustur.
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Tablo 3.1. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde
< Bayan 117 29,3
g Erkek 283 70,8
o Toplam 400 100,0
18-30 arasi1 210 52,5
N 31-40 arasi 107 26,8
% 41-50 arasi 59 14,8
> 51 ve lizeri 24 6,0
Toplam 400 100,0
% 999 TL ve alt1 155 38,8
LE’ 1.000 - 1.499 TL 73 18,3
= 1.500 - 1.999 TL 94 23,5
i 2.000 -2.499 TL 40 10,0
:? 2.500 TL ve tizeri 38 9,5
Toplam 400 100,0
= [1kokul/ortaokul 48 12,0
s Lise 150 37,5
a On Lisans 104 26,0
:S Lisans 69 17,3
= Lisans Ustii 29 7,3
Toplam 400 100,0

Tablo 3. 1 incelendiginde dondurma tiiketicilerinin egitim diizeyi agisindan biiyiik
boliimiiniin lise mezunu (% 37,5) oldugu ve bunu 6n lisans mezunlarinin (% 26)
izledigi, cinsiyet acisindan bakildiginda ise dondurma tiiketicilerinin ¢ok biiyiik bir

boliimiiniin (% 70,8) erkek oldugu tespit edilmistir.

Dondurma tiiketicileri gelir itibariyle incelendiginde ise ilk siray1 999 TL ve daha
diisiik gelir elde eden grubun aldig1 (% 38.,8) , ikinci siray1 ise % 23,5 ile aylik 1.500 TL
ve 1999 TL arasinda gelir elde eden tiiketicilerin aldig1 tespit edilmistir.
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Cevaplayicilarin yaslarina bakildiginda biiytik boliimiiniin (% 52,5) 18-30 yas grubunda
oldugu ve bunu % 26,8 ile 31-40 aras1 yas grubunun izledigi goriilmektedir.

3.8.2. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Marka Degistirme Diizeylerinin
Belirlenmesi

Dondurma tiiketicilerinin marka degistirme diizeylerinin belirlenmesi amaciyla
cevaplayicilara sik marka degistirir misiniz sorusu yoneltilmistir. Bu soruya verilen

cevaplar Tablo 3.2 *de gdsterilmistir.

Tablo 3.2. Tiiketicilerin Marka Degistirme Diizeyleri

Frekans Yiizde
Evet 67 16,8
Marka
Hayir 333 83,2
Degisikligi
Toplam 400 100,0

Cevaplayicilarin ¢cok 6nemli bir boliimiiniin (% 83,3) sik marka degistirir misiniz
sorusuna hayir dedigi ve geriye kalan (% 16,8) boliimiiniin ise evet dedigi tespit
edilmistir. Bu sonug 1s18inda dondurma tiiketicilerinin énemli bir boliimiiniin marka

degistirme egiliminde olmadiklar: ifade edilebilir.

3.8.3. Kahramanmaras’ta Bulunan Dondurma Markalarinin Duyulma

Diizeyleri

Kahramanmarag’ta bulunan dondurma markalarimin duyulma diizeylerinin
belirlenmesi amaciyla dondurma tiiketicilerine belirlenen markalari1 duyup duymadiklari

sorulmustur. Bununla ilgili veriler Tablo 3.3’te gosterilmistir.
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Tablo 3.3. Kahramanmaras’taki Dondurma Markalarinin Duyulma Diizeyleri

Dondurma Frekanslar Yiizdeler
Markalan Duydum | Duymadim | Duydum Duymadim
Mado 301 99 75.3 24.7
Alpedo 226 174 56,5 43,5
Mardo 176 224 44,0 56,0
Edo 133 267 33,3 66,7
Gaymak 78 322 19,5 80,5
Fedo 64 336 16,0 84,0
Icemar 46 354 11,5 88,5
Alaska 29 371 7,3 92,7
Marax 28 372 7,0 93,0
Lord 24 376 6,0 94,0
Ededo 24 376 6,0 94,0
Flash 24 376 6,0 94,0
Akdeniz 18 381 4,0 95,0
Ado 17 383 4,0 96,0
Tedo 16 384 4,0 96,0
Edik 14 386 3,5 96,5
Asmay 14 386 3,5 96,5
Mar Mado 10 390 2,5 97,5
Mafado 9 391 2,2 97,8
Sila 6 393 1,5 98,5
Marpop 5 395 1,3 98,7
Diger 41 359 10,2 89,8

Tablo 3.3’te cevaplayicilarin Kahramanmaras’taki dondurma markalarint duyma
siklik ve yiizdeleri verilmektedir. Tablo incelendiginde duyulma siklig1 en yiiksek olan
markanin Mado (% 75,3) markas1 oldugu tespit edilmistir. Bu markay: ise sirasiyla

Alpedo (% 56,5) markasi ve Mardo (% 44,0) markasi takip etmektedir.
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Duyulma siklig1 en diisiik olan markaya bakildiginda Marpop (% 1,3) markasinin
en az duyulan marka oldugu belirlenmistir. Marpop markasini ise Sila (% 1,5) markasi

ve Mafado (% 2,3) markasi1 izlemektedir.

3.8.4. Cevaplayicilarin Dondurmada Marka Tercihlerinin Olup Olmadiginin

Incelenmesi

Arastirmaya katilan dondurma tiiketicilerinin dondurmada marka tercihlerinin
olup olamadigini belirlemek amaciyla marka tercihi sorusu sorulmustur. Katilimeilarin

cevaplari1 Tablo 3.4’te gosterilmistir.

Tablo 3.4. Dondurmada Marka Tercihim Vardir

Frekans Yiizde
Evet 331 82,8
Dondurma
Hayir 69 17,2
Tercihi
Toplam 400 100

Tablo 3.4’te goriilecegi iizere ankete katilanlardan dondurmada marka tercihim
vardir sorusuna evet diyenlerin sayist 331, hayir diyenlerin sayist ise 69 olarak tespit
edilmistir. Elde edilen verilere gore tiiketicilerin 6nemli bir bolimii (% 82,8)
dondurmada marka tercih etmektedir. % 17,2 ise dondurmada marka tercihinin
olmadigin1 ifade etmistir. Buna gore tiiketicilerin dondurma aliminda marka

tercihlerinin oldugu sdylenebilir.

3.8.5. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ile Marka Degeri Alt Bilesenleri
Arasindaki iliskiler

Aragtirmamiza katilan dondurma tiiketicilerinin demografik 6zellikleri ile marka
degeri degiskenleri arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla korelasyon analizi

yapilmis, elde edilen sonuglar Tablo 3.5’te gdsterilmistir.
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Tablo 3.5. Demografik Ozellikler ile Marka Degeri Alt Bilesenleri Arasindaki iliskiler

Korelasyon Katsayis1 ve Onem Diizeyi

Aralarinda iliski

Arastirillan Degiskenler
Sik Marka Degistirir misiniz-Kullandigim Marka Aklima Gelen ilk | 0.163 | 0,002
Markadir

Egitim-Markay1 Fiyat: I¢in Tercih Etmekteyim 0,115 | 0,022
Cinsiyet-Dondurmada Marka Tercihim Vardir 0,103 | 0,039
Yas-Kullandigim Markay1 Ismi i¢in Tercih Etmekteyim -0,228 | 0,001

Aylik Gelir-Kullandigim Marka Katlandigim Maliyete Degmektedir | -0,109 | 0,030

Tablo 3.5’te demografik ozellikler ile marka degeri bilesenlerinin birtakim alt

degiskenleri arasinda anlaml iligkiler bulunmustur.

[k olarak sik marka degistirir misiniz sorusu ile kullandigim marka dondurma
sektoriinde aklima gelen ilk markadir sorusu karsilagtirllmigtir. Bu iki soru arasinda 0.05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir pozitif iliski bulunmustur. Buna gore tiiketicilerin
marka degistirme siklig1 attikca yeni bir alimda kullandiklar1 marka akillarina gelen ilk

marka olmaktadir.

Egitim diizeyi ile kullandigim markay1 fiyati icin tercih etmekteyim ifadesi
arasinda 0,05 onem seviyesinde anlamli bir iligki tespit edilmistir. Egitim seviyesi
yukseldikge markay1 fiyat1 i¢in tercih etme orami artmaktadir. Yani egitim seviyesi

yiiksek olan miisteriler kullandiklar1 markanin fiyatina dikkat etmektedir.

Dondurmada marka tercihim vardir diyenler ile cinsiyet arasinda 0,05 onem
seviyesinde anlamli bir iligki vardir. Buna gore bayanlarin erkeklerden daha fazla marka

tercihine sahip oldugu sdylenebilir.

Yas ile kullandigim markay1 ismi i¢in tercih ediyorum ifadesi arasinda 0,05 6nem
diizeyinde negatif ve anlamli bir iliski vardir. Yani yas ilerledik¢e markay1 ismi igin

tercih etme orani artmaktadir.
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Aylik toplam gelir ile kullandigim marka katlandigim maliyete degmektedir
sorusu arasinda 0,05 6nem diizeyinde negatif yonde anlamli bir iligki mevcuttur. Yani
gelir seviyesi yiiksek olan miisterilerin katlandiklar1 maliyetin kullandiklar1 markaya

degdigini diisiindiikleri ifade edilebilir.

3.8.6.Miisterilerin Marka Degeri Bilesenlerine ve Satin Alma Niyetine Ait

Tutumlarinin Belirlenmesi

Dondurma alicilarinin marka degeri bilesenlerine ait tutumlarinin belirlenmesi
amaciyla dort ana bilesen altinda 27 farkli kriter gelistirilmistir. Bunlar Tablo 3.6, 3.7,
3.8 ve 3.9 olmak iizere 4 tabloda gosterilmistir. Tablo 3.10 da ise bilesenlere ait genel
ortalama ve standart sapmalar yer almaktadir. Miisterilerin satin alma niyetlerinin

Olciildiigli degerler ise Tablo 3.11 de gosterilmistir.
3.8.6.1. Marka Baghihgina iliskin Degerlendirmeler

Dondurma alicilarinin marka baglilig1 diizeylerinin belirlenmesi amaciyla 6 farkli
kriter gelistirilmis ve bunlara ait ortalama ve standart sapma degerleri asagidaki Tablo

3.6 ‘da gosterilmistir.

Tablo 3.6. Marka Bagliligi

Marka Baghhgi Kriterleri Ortalama | Standart

* Sapma

Kullandigim marka dondurma sektoriinde aklima gelen ilk 1.92 1,1310

markadir

Bir dahaki sefere dondurma satin alirken kullandigim 1.81 1,0890

markay1 tercih etmekteyim

Kullandigim marka dondurma sektoriinde ¢ok popiiler bir 1,91 1,0500

markadir

Kullandigim markay1 degistirmek risklidir 2,49 1,2180

Kullandigim markadan memnunum 1,79 0,9610

Kullandigim markay1 her kosulda almaya raziyim 2,83 1,3810

Genel Olarak Marka Baglilig 2,12 0,7695

*: 1. Kesinlikle Katiltyorum, ......... , 5. Kesinlikle Katilmiyorum

Yukarida marka baghligr ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Tablo 3.6
incelendiginde marka bagliliginin en yiiksek oldugu unsurun “Kullandigim markadan

memnunum” ifadesi oldugu goriilmektedir. En diisik unsurun ise “Kullandigim
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markay1 her kosulda almaya raziyim” ifadesi oldugu tespit edilmistir. Genel ortalama
ise tiiketicilerin 6nemli bir baglilik diizeyine sahip oldugunu gostermektedir.
3.8.6.2. Marka Farkindahgina iliskin Degerlendirmeler

Cevaplayicilarin marka farkindaligi diizeylerinin belirlenmesi amaciyla 8 farkl
kriter gelistirilmis ve bunlara ait ortalama ve standart sapma degerleri asagidaki Tablo

3.7 ‘de gosterilmistir.

Tablo 3.7. Marka Farkindalig1

Marka Farkindahgina iliskin Degerlendirmeler Ortalama | Standart
Sapma

Kullandigim markay1 ismi i¢in tercih etmekteyim 3,25 1,3480

Kullandigim markayr yaptigt reklamlar i¢in tercih 3,45 1,2910

etmekteyim

Kullandigim markay1 topluma kars1 sorumluluklarini yerine 2,55 1,2810

getirdigi i¢in tercih

Etmekteyim

Kullandigim markanin sembolii (isareti) ilgi ¢cekicidir 3,17 1,2750

Kullandigim markanin tanitim miizigi ve slogani ilgi ¢ekicidir 3,25 1,2750

Kullandigim markay1 ambalaj1 i¢in tercih etmekteyim 3,11 1,2750

Kullandigim markayr {riin ¢esitliliginden dolay1 tercih 2,44 1,2250

etmekteyim

Kullandigim markayi fiyati i¢in tercih etmekteyim 2,64 1,2860

Genel Olarak Marka Farkindalig1 2,98 0,8322

*: 1. Kesinlikle Katiltyorum,......... , 5. Kesinlikle Katilmiyorum

Yukarida marka farkindahig ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Tablo 3.7
incelendiginde marka farkindaliginin en yiiksek oldugu unsurun “Kullandigim markay1
tirtin ¢esitliliginden dolay tercih etmekteyim” ifadesi oldugu goriilmektedir. En diisiik
unsurun ise “Kullandigim markayr yaptig1 reklamlar icin tercih etmekteyim” ifadesi
oldugu belirlenmistir. Genel ortalama ise tiiketicilerin baglilik diizeylerinin orta

seviyelerde oldugunu gostermektedir.
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3.8.6.3. Algilanan Kaliteye Iliskin Degerlendirmeler

Dondurma tiiketicilerinin algilanan kalite diizeylerinin belirlenmesi amaciyla 6
farklr kriter gelistirilmis ve bunlara ait ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.8

‘da gosterilmistir.

Tablo 3.8. Algilanan Kalite

Algilanan Kaliteye Iliskin Degerlendirmeler Ortalama | Standart

Sapma

Kullandigim markay1 kalitesi i¢in tercih etmekteyim 1,64 0,9470

Kullandigim markanin performansina giiveniyorum 1.84 0,9300

Kullandigim marka giivenilir bir markadir 1,75 0,9070

Kullandigim markay1 servisinden dolay1 tercih etmekteyim 2,52 1,2120

Kullandigim  markayr  ozelliklerinden  dolayr tercih 2,05 0,9830

etmekteyim

Kullandigim markay1r dayaniklihgindan dolay1 tercih 1,98 1,0230

etmekteyim

Genel Olarak Algilanan Kalite 1,95 0,6667

*: 1. Kesinlikle Katiliyorum,......... , 5. Kesinlikle Katilmiyorum

Algilanan kalite ile ilgili ifadeler yukarida yer almaktadir. Tablo 3.8
incelendiginde algilanan kalitenin en yliksek oldugu unsurun “Kullandigim markay1
kalitesi i¢in tercih etmekteyim” ifadesi oldugu goriilmektedir. En diisiik unsurun ise
“Kullandigim markayr servisinden dolay1r tercih etmekteyim” ifadesi oldugu
belirlenmistir. Genel ortalama ise tiiketicilerin kalite algilarinin yiiksek sayilabilecek bir

seviyede oldugunu gostermektedir.

3.8.6.4. Marka Cagrisimlarina Tliskin Degerlendirmeler

Dondurma tiiketicilerinin marka c¢agrisimlarina iligkin diisiincelerinin belirlenmesi
amaciyla 7 farkl kriter gelistirilmis ve bunlara ait ortalama ve standart sapma degerleri

Tablo 3.9 ‘da gosterilmistir.
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Tablo 3.9. Marka Cagrisimlari

Marka Cagrisimlarina Iliskin Degerlendirmeler Ortalama | Standart
Sapma
Kullandigim  marka dondurma  sektoriindeki — diger 1,89 0,9470
markalardan ¢ok farklidir

Kullandigim markanin dondurma sektoriinde giiglii bir 1,85 0,9420
marka imaj1 vardir

Kullandigim marka dondurma sektdriinde diger markalardan 1,90 1,0110
ayr1 bir yerdedir

Kullandigim markayr bir Tiirk markasi oldugu i¢in tercih 2,09 1,1530
etmekteyim

Kullandigim marka kendime en yakin buldugum markadir 2,11 1,0850

Kullandigim marka beklentilerimi karsilamaktadir 1,83 0,8670

Kullandigim marka katlandigim maliyete degmektedir 1,92 0,9290

Genel Olarak Marka Cagrisimlari 1,94 0,6380
*: 1. Kesinlikle Katiltyorum,......... , 5. Kesinlikle Katilmiyorum

Marka c¢agrisimlar1 ile ilgili ifadeler yukarida yer almaktadir. Tablo 3.9
incelendiginde marka ¢agrisimlarinin en yiiksek oldugu unsurun “Kullandigim marka
beklentilerimi karsilamaktadir” ifadesi oldugu goriilmektedir. En diisiik unsurun ise
“Kullandigim marka beklentilerimi karsilamaktadir” ifadesi oldugu belirlenmistir.
Genel ortalama incelendiginde ise tiiketicilerin marka c¢agrisimlarina iligkin

degerlendirmelerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

3.8.6.5. Genel Olarak Marka Degeri Bilesenlerine iliskin Degerlendirmeler

Arastirmamiza katilan cevaplayicilarin marka degeri bilesenlerine iliskin
tutumlarinin belirlenmesi amaciyla bilesenlere ait ortalama ve standart sapma degerleri

Tablo 3.10 ‘da gosterilmistir.
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Tablo 3.10. Marka Degeri Bilesenleri

Marka Degeri Bilesenlerine iliskin | Ortalama | Standart
Degerlendirmeler Sapma
Marka Baglilig1 2,1250 0,76957
Marka Farkindaligi 2,9822 0,83224
Algilanan Kalite 1,9596 0,66674
Marka Cagrisimlari 1,9400 0,63805
Genel Toplam 2,2943 0,54053

*: 1. Kesinlikle Katiltyorum,......... , 5. Kesinlikle Katilmiyorum

Tablo 3.10 *da marka degeri bilesenlerine iliskin degerler goriilmektedir. Degerler
incelendiginde en yiikksek ortalamaya marka c¢agrisimlarinin  sahip oldugu
goriilmektedir. En diislik ortalamanin ise marka farkindaliginda oldugu tespit edilmistir.
Genel ortalamaya bakildiginda ise miisterilerin marka degeri bilesenlerine iligskin

algilarinin ytiksek oldugu tespit edilmistir.

3.8.6.6. Satin Alma Niyetine Iliskin Degerlendirmeler

Dondurma tiiketicilerin satin alma niyetlerinin belirlenmesi amaciyla 4 farklh
kriter gelistirilmis ve bunlara ait ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.11 ‘de

gosterilmistir.

Tablo 3.11. Satin Alma Niyeti

Satin Alma Niyetine Iliskin Ortalama | Standart
Degerlendirmeler Sapma
Farkinda oldugum markalar hakkinda satin | 2,09 0,9310
alma niyetim olumludur

Yeni bir alimda sadik oldugum markadan satin | 2,05 1,0150
alma niyetim olumludur

Bir markadan algiladigim kalite yiiksek ise | 1,86 0,9120
satin alma niyetim olumludur

Bir markanin sahip oldugu 6zellikler ve bunu | 1,74 0,8450
bana hissettirmesi satin alma niyetimi olumlu

etkilemektedir

Genel Toplam 1,93 0,6936

*: 1. Kesinlikle Katiliyorum,......... , 5. Kesinlikle Katilmiyorum
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Yukarida satin alma niyeti ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Tablo 3.11
incelendiginde satin alma niyetinin en yiiksek oldugu unsurun “Bir markanin sahip
oldugu 6zellikler ve bunu bana hissettirmesi satin alma niyetimi olumlu etkilemektedir”
ifadesi oldugu goriilmektedir. En diisiik unsurun ise “Farkinda oldugum markalar
hakkinda satin alma niyetim olumludur” ifadesi oldugu belirlenmistir. Genel ortalama

ise tiiketicilerin satin alma niyetlerinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

3.8.7. Marka Degeri Bilesenleri ve Satin Alma Niyeti Diizeyleri Arasindaki
Tliskiler
Dondurma tiiketicilerinin marka degeri bilesenleri ile satin alma niyetleri

arasindaki iliskilerin belirlenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Analize iligkin

veriler Tablo 3.12°de gosterilmistir.

Tablo 3.12. Marka Degeri Bilesenlerinin Miisterinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisinin Regresyon Analiziyle Tespiti

Bagimh Degisken: Tahminin
g sl en: R R? Diizeltilmis R? Standart
Satin Alma Niyeti
Hatasi
0,563 0,317 0,310 0,54885
Kareler | Serbestlik Kareler ..

Anova Toplamm | Derecesi Ortalamasi F Degeri P
Regresyon 55,162 4 13,791 45,780 0,000
Artiklar 118,987 395 0,301
Toplam 174,150 399
Bagimsiz Deiglslien: Standartlastirilmams Standartlastiril

Marka Baghhgi Katsavilar mis
Marka Farkindahg: y Katsayilar t p
Algilanan Kalite Standart Degerleri
Marka B Beta
< Hata
Cagrisimlan
Sabit 0,632 0,124 5,106 0,000
Marka Baghhg 0,043 0,044 0,050 0,985 0,325
Marka Farkindahg | 0,035 0,037 0,042 0,926 0,355
Algilanan Kalite 0,151 0,054 0,147 2,774 0,006
Marka 0,416 0,054 0,420 7,650 0,000
Cagrisimlar
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Tablo 3.12°de goriildiigi gibi olusturulan ¢oklu regresyon modeli bir biitiin olarak
0,05 onem diizeyinde istatistiki ac¢idan anlamlidir ve modelin agiklayicilik giici
0,31°’dir. Model incelendiginde marka degeri bilesenlerinden marka bagliliginin
miisterilerin satin alma niyetleri lizerinde 0,05 6nem diizeyinde anlamli bir etkiye sahip
olmadig1 goriilmektedir (B=0,043; p=0,325). Buna gore marka bagliliginin artmasinin
miisterilerin satin alma niyetleri lizerinde 6nemli bir etkisinin olmadigini ifade etmek
miimkiindiir. Bu sonuglar 1s181inda, marka bagliliginin miisterilerin satin alma niyeti

tizerinde etkili oldugunu 6ngoren H, hipotezi reddedilmistir.

Model incelendiginde marka degeri bilesenlerinden marka farkindaliginin
miisterilerin satin alma niyetleri iizerinde 0,05 6nem diizeyinde anlamli bir etkiye sahip
olmadigr goriilmektedir (B=0,035; p=0,355). Buna goére marka farkindaliginin
artmasiin miisterilerin satin alma niyetleri lizerinde 6nemli bir etkisinin olmadiginm
ifade etmek miimkiindiir. Bu sonuglar 1s1ginda, marka farkindaliginin miisterilerin satin

alma niyeti iizerinde etkili oldugunu 6ngoren H; hipotezi reddedilmistir.

Model incelendiginde marka degeri bilesenlerinden algilanan kalitenin
miisterilerin satin alma niyetleri tizerinde 0,05 6nem diizeyinde anlaml pozitif bir etkiye
sahip oldugu gorilmektedir (B=0,151; p=0, 0,006). Bu sonu¢ 0,05 6nem diizeyinde
algilanan kalitedeki 1 birimlik artigin miisterilerin satin alma niyetlerini 0,151 birim
artirdigr anlamina gelmektedir. Buna gore algilanan kalitenin artmasiin miisterilerin
satin alma niyetleri iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu
sonuglar 1s18inda, algilanan kalitenin misterilerin satin alma niyeti {lizerinde etkili

oldugunu 6ngdren H; hipotezi kabul edilmistir.

Model incelendiginde marka degeri bilesenlerinden marka c¢agrisimlarinin
miisterilerin satin alma niyetleri tizerinde 0,05 6nem diizeyinde anlamli bir pozitif etkiye
sahip oldugu goriilmektedir (B= 0,416; p=0, 000). Bu sonu¢ 0,05 6nem diizeyinde
marka c¢agrisimlarindaki 1 birimlik artisin miisterilerin satin alma niyetlerini 0,416 birim

artirdigi anlamina gelmektedir.

Buna gore marka g¢agrisimlarinin artmasinin miisterilerin satin alma niyetleri

tizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu sonuglar 15181nda,
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marka cagrisimlarinin miisterilerin satin alma niyeti iizerinde etkili oldugunu 6ngéren

Hg hipotezi kabul edilmistir.

Genel olarak marka degeri bilesenlerinin bir biitiin olarak miisterinin satin alma

niyeti lizerindeki etkisini tespit etmek amaci ile regresyon analizi yapilmistir. Yapilan

analizin verileri Tablo 3.13 de gdsterilmistir.

Tablo 3. 13. Genel olarak Marka Degeri Bilesenlerinin Miisterinin Satin Alma Niyeti

Uzerindeki Etkisinin Regresyon Analiziyle Tespiti

Bagimh Degisken: Tahminin
g Eis cen: R R’ Diizeltilmis R Standart
Satin Alma Niyeti
Hatas
0,496 0,246 0,244 0,57455
Kareler | Serbestlik Kareler -
Anova Toplam1 | Derecesi Ortalamasi F Degeri P
Regresyon 42,767 1 42,767 129,556 0,000
Artiklar 131,383 398 0,330
Toplam 174,150 399
- .. Standartlastirlmamis Standartlagtiril
Bagimsiz Degisken: Katsavilar mis ¢
Genel Olarak y Katsayilar - .
<. Degerleri p
Marka Degeri
Bilesenleri B Standart Beta
d Hata
Sabit 0,548 0,127 4,312 0,000
Genel Olarak
0,614 0,054 0,496 11,382 0,000
Marka Degeri

Tablo 3.13’te goriilecegi iizere olusturulan basit regresyon modeli bir biitlin olarak

(F, p) 0,05 d6nem diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir ve modelin agiklayicilik giicii
0,244’tiir. Model incelendiginde genel olarak marka degeri bilesenlerinin miisterinin
satin alma niyeti lizerinde 0,05 6nem diizeyinde anlamli bir pozitif etkiye sahip oldugu
goriilmektedir (B=0,614; p=0,000). Bu sonug, 0,05 6énem diizeyinde marka degerindeki
1 birimlik artigin satin alma niyetini 0,61 birim artirdigi anlamina gelmektedir. Buna
gore genel olarak tiiketicilerin algiladig1 marka degerinin artmasinin, miisterinin satin
alma niyetini de ylikseltecegi ifade edilebilir. Bu sonuglar 1s181inda genel olarak marka

degerinin satin alma niyetini etkiledigini dngeren Hs hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Marka degeri bilesenlerinin miisterilerin satin alma niyetleri lizerindeki etki
diizeyinin belirlenmeye calisildigi bu arastirma K.Maras 11 Merkezi'nde yasayan
dondurma tiiketicilerine uygulanmis ve 400 cevaplayicidan toplanan bilgilerin analiz

edilmesiyle su sonuclara ulasilmistir:

— Dondurma tiiketicileri demografik 6zellikleri itibariyla incelendiginde
dondurma tiiketicilerinin egitim diizeyi ac¢isindan biiyiik boliimiiniin lise mezunu oldugu
ve bunun ile 6n lisans mezunlarinin izledigi; cinsiyet agisindan bakildiginda ise
dondurma tiiketicilerinin ¢ok biiyiik bir boliimiiniin erkek oldugu; dondurma tiiketicileri
gelir itibariyle incelendiginde ise ilk siray1 999 TL ve daha diisiik gelir elde eden grubun
aldig1 ve ikinci siray1 ise aylik 1.500 TL ve 1.999 TL arasinda gelir elde eden
tiketicilerin  aldig1 belirlenmis; cevaplayicilarin  yaslarina bakildiginda  biiyilik
boliimiiniin 18 -30 yas grubunda oldugu ve bunu ile 31-40 aras1 yas grubunun izledigi

belirlenmistir.

— Dondurma tiiketicilerinin marka degistirme diizeyleri ‘’sik marka degistirir
misiniz” sorusu ile arastirilmistir. Buna gore katilimcilarin siklik ve ylizdeleri elde
edilmistir. Cevaplayicilarin ¢ok dnemli bir boliimiiniin sik marka degistirmedigi tespit
edilmistir. Bu sonug 1s181inda dondurma tiiketicilerinin 6nemli bir boliimiiniin marka

degistirme egiliminde olmadiklar1 gériilmiistiir.

— Kahramanmarag’ta bulunan dondurma markalarinin duyulma diizeylerinin
belirlenmesi amaciyla dondurma tiiketicilerine belirlenen markalari1 duyup duymadiklari
sorulmustur. Cevaplayicilarin Kahramanmaras’taki dondurma markalarint duyma siklik
ve ylizdeleri bakimindan duyulma sikligi en yiiksek olan markanin Mado markasi
oldugu tespit edilmistir. Bu markay1 ise sirasiyla Alpedo markasi ve Mardo markasi
takip etmektedir. Duyulma siklig1 en diisiik olan markaya bakildiginda Marpop
markasinin en az duyulan marka oldugu belirlenmistir. Marpop markasini ise Sila

markas1 ve Mafado markasi izlemektedir.

— Arasgtirmaya katilan dondurma tiiketicilerinin dondurmada marka tercihlerinin
olup olmadigimi belirlemek amaciyla marka tercihi sorusu sorulmustur. Dondurmada
marka tercihim vardir sorusuna evet diyenlerin sayisi 331 hayir diyenlerin sayis1 ise 69

olarak tespit edilmistir.
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— Miisterilerin demografik o6zellikleri ile marka degeri bilesenlerine iliskin
diisiinceleri arasindaki iliskilerin analiz edilmesi sonucunda; egitimin “Markay1 fiyati
icin tercih etmekteyim” lizerinde pozitif; cinsiyetin “Dondurmada marka tercihim
vardir” lizerinde pozitif; sik marka degistirmek ile “Kullandigim marka aklima gelen ilk
markadir” arasinda pozitif; yas ile “Kullandigim markay1 ismi i¢in tercih etmekteyim”
arasinda negatif; aylik gelir ile “Kullandigim marka katlandigim maliyete degmektedir”

arasinda negatif ve istatistiki agidan anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.

— Aragtirmada olusturulan modele uygun olarak dondurma tiiketicilerinin marka
degeri bilesenlerinden marka baglhiligi degiskenine iliskin degerlendirmeleri
arastirillmistir. Aragtirmada miisterilerin marka baghlig1 ortalamas1 2,12 olarak
belirlenmistir. Bu ortalama da, dondurma tiiketicilerinin marka bagliliklarinin oldugunu

gostermektedir.

— Arastirmada olusturulan modele uygun olarak dondurma tiiketicilerinin marka
degeri bilesenlerinden marka farkindaligmma iliskin degerlendirmeleri aragtirilmistir.
Bunun sonucunda tiiketicilerin farkindalik ortalamasi 2,98 olarak belirlenmistir. Bu

ortalamaya gore tiiketicilerin marka farkindaliklarinin orta diizeyde oldugu sdylenebilir.

— Yine aragtirmada tiiketicilerin kalite algilar1 6l¢iilmeye calisilmis ve algilanan
kalite ortalamasi 1,95 olarak tespit edilmistir. Buna goére dondurma tiiketicilerinin kalite

algilarinin oldugunu ama bunun miikemmel bir seviyede olmadig1 s6ylenebilir.

— Aragtirma modeline uygun olarak dondurma tiiketicilerinin marka
cagrisimlarini algilamalar1 Ol¢limlenmis ve ortalama 1,94 degeri tespit edilmistir. Bu
ortalamaya gore tliketicilerin marka cagrisimlarimin yiiksek diizeyde oldugu

sOylenebilir.

— Dondurma tiiketicilerinin marka degeri bilesenlerini genel olarak algilama
derecelerine bakildiginda 2,29 gibi bir ortalama elde edilmistir. Buna gore tiiketicilerin

genel olarak marka degerine iliskin degerlendirmelerinin yliksek oldugu soylenebilir.

— Aragtirma modeline uygun olarak dondurma tiiketicilerin satin alma niyetleri
Olciimlenmis ve 1,93 gibi bir ortalama elde edilmistir. Bu ortalamaya bakarak

tiiketicilerin satin alma niyetinin yiiksek oldugu soylenebilir.
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— Arastirmada marka degeri bilesenlerinin satin alma niyeti iizerinde etkili olup
olmadigini belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda marka
degeri bilesenlerinden marka farkindaliginin ve marka bagliliginin satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir. Buna karsin diger marka
degeri bilesenleri olan algilanan kalitenin ve marka ¢agrisimlarinin ise satin alma niyeti
tizerinde anlaml1 bir pozitif etkiye sahip olduklari tespit edilmistir. Ayrica tiim marka
degeri bilesenleri birlestirilmek suretiyle elde edilen genel olarak marka degerinin de

satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Arastirmada elde edilen ve yukarida maddeler halinde siralanan sonuglar 1s18inda

su Onerilerde bulunulabilir:

—Dondurma markalarinin marka degeri bilesenlerinin markalarinda ve
isletmelerinde daha etkin kullanimini saglamalar1 gerekmektedir. Bu baglamda 6zellikle
marka baglilig1 ve marka farkindaligini yiikseltecek dnlemlerin alinmasi gerekmektedir.
Bunun i¢inde markanin ismi, reklamlar, sembolii, fiyati, iirlin ¢esitliligi, ambalaj1 gibi
konularda miisterinin talepleri dogrultusunda miisterinin her kosulda piyasada aklina

gelen ilk marka olmak i¢in daha fazla ¢aba sarf etmeleri yerinde bir davranis olacaktir.

— Dondurma tiiketicilerinin biiylik boliimiiniin marka degistirme egiliminde
olmadiklar1 ve bir marka tercihlerinin oldugu belirlenmistir. Uretici firmalar ve
markalar tiiketicilerin bu 6zelliklerini degerlendirerek tiiketicilerde markalarina kars1 bir
ilgi ve baghlik olusturma yolunda marka degeri bilesenlerinden yararlanmalar

gerekmektedir.

— K.Maras’ta bulunan dondurma isletmelerinin Mado markasinin pazarlama
stratejisini incelemeleri ve pazarlama sirasinda nelere dikkat ettiklerine bakip bu konuda
eksiklerini kapatmada model olarak en sik duyulan dondurma markas1 olarak Mado

markasint model almalari kendilerine fayda saglayacaktir.

— Dondurma tiiketicilerinin énemli bir boliimiini 999 TL ve altinda gelir elde
edenler olusturmaktadir. Bu grubu elde tutacak indirimli tarifeler yiiriitiilmekle birlikte
iist gelir gruplarinin bu iiriinlerden daha fazla yararlanmalarin1 saglayacak pazarlama
stratejilerinin uygulamaya gecirilmesi gerekmektedir. Bu konuda {iriin kalitesini
yukseltmek ve farkli miisteri tlirleri icin onlara 6zel iirlin ve hizmet stratejileri

gelistirmek etkin sonug verebilir.
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— Hizmet sunumunda ve algilanan kalite diizeyinin ytlikseltilmesinde dondurma
tiikketicilerinin de 6nemli bir role sahip olduklar1 bir gergektir. Bu nedenle miisterilerin,
firmalar1 kaliteli {irin ve hizmet sunmaya yoOneltme noktasinda gayretli olmalari,
miisteri olarak sahip olduklari haklar1 bilmeleri ve kullanmalari, tatminsizlik veya
sikayetlerini firmalara bildirmeleri ve sikayetlerinin ¢oziimlenmesini saglamada takipgi
olmalari, kaliteli mal ve hizmet alma arzularini s6zel ve davranigsal olarak firmalara

bildirmeleri ve gerektiginde daha kaliteli firmalara yonelmeleri 6nem arz etmektedir.

— Miisterilerin markadan ve firmadan algiladiklar1 degerlerin genel olarak satin
alma niyetlerine olumlu etkileri oldugundan, olumlu duygularin satin alma davranigina
donlismesi amaciyla farkindalik diizeyinin, sadakat derecesinin, algilanan kalite

diizeyinin ve ¢agrisim diizeyinin artirilmasi faydal goéziikmektedir.

— Miisterilerin 6nemli bir bolimii erkekler ve 18-30 yas arasi kisilerden
olugmaktadir. Bu gruplar1 elde tutacak ayni zamanda bayanlarin ve daha ileri yaslardaki

miisteri gruplarinin alim diizeyini artiracak pazarlama stratejileri gelistirilmelidir.

— Aragtirmada elde edilen sonuclar 1s181nda son Oneri ise bu konuda arastirma
yapacak arastirmacilara yoneliktir. Oncelikle marka degeri konusundaki saha
aragtirmalariin az olmasi nedeniyle bu konuya daha fazla ilgi gostermeleri gerektigi

sOylenebilir.
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EKLER

Ek.1: Anket Formu

ANKET FORMU
Bu calismanin amact dondurma sektoriindeki marka degerini ve marka degeri
bilesenlerinin miisterilerin satin alma davranislarina etkisini incelemektir. Bu ¢alismada
vereceginiz bilgiler akademik bir calismada kullanilacak ve gizli tutulacaktir.

Katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Liitfen asagidaki ifadelerde kullanmis oldugunuz dondurma markasiyla ilgili size en uygun
olan ifadeyi isaretleyiniz. Liitfen her ifade i¢in sadece bir secenek igaretleyiniz.

Ne Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum
Katiliyorum

Ne Katiliyorum
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

Kullandigim marka dondurma sektdriinde aklima gelen ilk
markadir

Bir dahaki sefere dondurma satin alirken kullandigim markay1
tercih etmekteyim

Kullandigim marka dondurma sektdriinde ¢ok popiiler bir
markadir

Kullandigim markay1 degistirmek risklidir

Kullandigim markadan memnunum

Kullandigim markayi her kosulda almaya raziyim

Kullandigim markay1 ismi i¢in tercih etmekteyim

Kullandigim markay1 yaptig1 reklamlar i¢in tercih etmekteyim

Kullandigim markay1 topluma kars1 sorumluluklarini yerine
getirdigi i¢in tercih etmekteyim

Kullandigim markan1 sembolii(isareti) ilgi ¢ekicidir

Kullandigim markanin tanitim miizigi ve slogani ilgi ¢ekicidir

Kullandigim markay1 ambalaji i¢in tercih etmekteyim

Kullandigim markay tiriin ¢esitliliginden dolay1 tercih
etmekteyim

Kullandigim markay1 fiyati i¢in tercih etmekteyim

Kullandigim markayi kalitesi icin tercih etmekteyim

Kullandigim markani performansina giiveniyorum

Kullandigim marka giivenilir bir markadir

Kullandigim markayi servisinden dolay1 tercih etmekteyim
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Kullandigim markay1 6zelliklerinden dolayi tercih
etmekteyim
Kullandigim markay1 dayanikliligindan dolayi tercih
etmekteyim
Kullandigim marka dondurma sektoriindeki diger
markalardan ¢ok
farklidir(farklilagsma)
Kullandigim markanin dondurma sektoriinde gii¢lii bir marka
imaj1 vardir
Kullandigim marka dondurma sektoriinde diger markalardan
ayr bir
yerdedir(konumlandirma)
Kullandigim markay1 bir Tiirk markas1 oldugu i¢in tercih
etmekteyim
Kullandigim marka kendime en yakin buldugum markadir
Kullandigim marka beklentilerimi kargilamaktadir
Kullandigim marka katlandigim maliyete degmektedir
Farkinda oldugum markalar hakkinda satin alma niyetim
olumludur
Yeni bir alimda sadik oldugum markadan satin alma niyetim
yiiksektir
Bir markadan algiladigim kalite yiiksek ise satin alma
niyetim olumdur
Bir markanin sahip oldugu 6zellikler ve bunu bana
hissettirmesi satin alma
niyetimi olumlu etkilemektedir
1- Dondurmada marka tercihim vardir
( ) Evet () Haywr
2-Asagidaki dondurma markalarindan hangisini duydunuz?
( )Mado ( )Edo ( )Tedo
( )Mardo () Fedo ( )Ado
( )Icemar () Ededo ( )Mafado
( )Marax Dondurma () Alpedo ( )Mar Mado Dondurma
( )Akdeniz ( )Gaymak dondurma ( )SilaDondurma
( )Marpop ( )Alaska ( )FlasDondurma
( )Edik dondurma ( )Lord dondurma
( )AsmayDondurma
3-Sik marka degistirir misiniz?
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() Evet () Hayrr

4-Cinsiyetiniz ( ) Bayan () Erkek

5-Yasiniz : 18-30 arasi1
31-40 arasi1
41-50 arasi1
51 ve lzeri

6- Aylik toplam geliriniz : 999 TL ve alt1
1.000 TL -1.499 TL
1.500 TL-1.999 TL
2.000 TL-2.499 TL
2.500 TL ve iizeri

7-Egitim durumunuz : [lkokul/Ortaokul
Lise/Meslek Lisesi
On Lisans
Lisans
Yiksek Lisans ve lizeri

A~ AN AN~
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