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ONSOZ

Isletmelerin {iretim, ydnetim ve pazarlama konularindaki geleneksel
yaklagimlari ile tiiketicilerin satin alma konusundaki eski aligkanliklari; cok hizli ve
kokli degisimlerin yasandigi, fiziksel smirlarin ortadan kalktigi, yogun rekabetin

yasandig1 pazarlarda yetersiz kalmaktadir.

Isletmelerin global pazarlarda tutunmalari, pazar paylarni korumalar: hatta
yeni pazarlara acilmalari, isletme stratejilerini degistirip modernize etmelerine
baglidir. Buna gore isletmeler, markalagsma stratejilerine agirlik vermelidirler. Yogun
rekabetin oldugu pazarlarda ayakta kalmanm tek yolu, saglam ve basarili markalara
sahip olmaktir. Ayn1 zamanda isletmeler, markalar1 sayesinde iiriinlerini pazardaki

benzer diger iirlinlerden farklilagtirma imkani da bulmaktadirlar.

Marka, tiiketiciler agisindan da ¢ok dnemli bir yere sahiptir. Ihtiyaglar1 artan
ve hizla degisen tiiketicilerin global pazarlarda bu ihtiyaglarini karsilayacak, ¢ok
sayida ve cesitte iirline rastlamalart miimkiindiir. Bir se¢im yapmasi gereken
tiikketicilerin bu kadar ¢ok c¢esit karsisinda satin alma aliskanliklar1 da degismektedir.
Tiiketiciler; kendilerine giiven arzeden doyum sagladiklari, imaji olan iirlinleri ve

markalari tercih etmektedirler.

Tezde; her sektor icin oldugu gibi Hazir Giyim sektoriindeki igletmeler ve
tiikketiciler i¢in bu kadar 6nemli olan marka iistiinliigliniin ve gerekliliginin tespit ve
ispat edilmesi amaglanmigtir. Arastirmanin amaci; Hazir Giyim isletmelerinin
markaya verdikleri 6nemi, isletme Olgekleri agisindan marka yaratma stratejilerinde
farkliliklarin olup olmadigini tespit etmektir. Ayrica; isletmelerin markali {iriin tiretip
iretmediklerini, uluslararas: alanda faaliyet gosterme durumlarini, markali iirtiniin
diger triinler ve isletme lizerindeki etkilerinin neler oldugunu tespit etmek de

arastirmanin diger amaglar1 olarak belirlenmistir.

Caligmanin olusumunda ve tamamlanmasinda yardimlarmi ve desteklerini
esirgemeyen danmigmanim Saym Yard. Dog¢. Dr. Abdulvahap BAYDAS’a, diger

hocalarima, anket katilimcilarina ve sevgili aileme tesekkiirlerimi sunarim.
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ABSTRACT

At global markets consumers have to make a choice from lots of similar products and
services which meet their needs. During this choosing process for consumers, confidence
comes first. But companies can provide this confidence with brands which come to mind by
using symbolls such as sometimes a name, a drawing or a figure. Brand is one of the most
important necessities of taking care of market margin and remaining in the market for a long
time. Companies which are conscious have to look for the ways to attract consumers to their

own brands.

In the study which is named as ‘Marka Yaratma Stratejileri: Hazir Giyim Sektoriinde
Bir Uygulama’, brand and brand strategies that are very important for both consumers and

companies have taken up.

Companies think that their own brands provide a lot of benefits for themselves,
increase their profit margines, effect the company image positively; even a strong brand will

effect other product groups in every way positively and increase sellings.

The companies which are included in the study extent have listed their basic aims as
increasing the quality of the brand, providing to be prefered their brands, constituting
consumers’ loyalty for their brands and providing the continuity of the brand. At the same
time companies have indicated that their basic aims of building brand are to provide
competing superiority, increase the profit and productivity, attract the consumers’ to product

by managing consumers’ behaviours.

It has been seen that most of the companies which are active in both national and
internetional markets don’t use the brand teams during the branding process. And also it has
been seen that companies prefer to give direction to branding strategies according to company
manager’s decisions or consumer demands instead of working professionally with brand

teams.

I



OZET

Global pazarlarda tiiketiciler ihtiyaclarmi karsilayacak ¢ok sayidaki benzer iirlin ve
hizmet i¢cinden bir se¢cim yapmak zorundadirlar. Bu secim siirecinde tiiketiciler ig¢in her
seyden Once giiven gelmektedir. Firmalar ise; bazen bir isim bazen de resim, sekil gibi
sembolleri kullanarak akillarda yer etmeyi basardiklart markalar ile bu giliveni
saglayabilmektedirler. Marka, piyasada tutunabilmenin ve pazarda uzun siire kalabilmenin en
onemli gereklerinden biridir. Bilingli olan isletmeler, tiiketicileri kendi markalarina ¢ekmenin

yollarin1 aramak zorundadirlar.

‘Marka Yaratma Stratejileri: Hazir Giyim Sektoriinde Bir Uygulama’ adli tezde; hem
tiikketiciler hem de isletmeler i¢in ¢ok Onemli olan marka ve marka yaratma stratejileri ele

almmustir.

Isletmeler, sahibi olduklar1 markanin kendileri i¢in pek ¢ok yarar sagladigini; isletme
karliligini artirdigini, firma imajmi olumlu etkiledigini, gliglii bir markanin diger iiriin

gruplarmi her yonden olumlu etkileyecegini hatta satiglarini yilikseltecegini diistinmektedirler.

Arastirma kapsaminda bulunan isletmeler; asil amaclarini markanin kalitesini
artirmak, markanin tercih edilmesini saglamak, miisterinin markaya kars1 sadakatini
olusturmak ve markanin devamliligini saglamak seklinde siralamiglardir. Ayni1 zamanda
isletmeler; marka yaratmadaki asil amacin rekabet istiinliigii elde etmek, verimliligi ve
karliligr artrrmak, misteri davranislarini yoneterek onlar1 {iriine baglamak oldugunu

belirtmigleridir.

Gerek ulusal gerekse uluslararasi alanda faaliyet goOsteren isletmelerin ¢ogunun
markalasma siirecinde marka ekibi kullanmadiklar1 gériilmiistiir. isletmelerin; marka ekipleri
ile profesyonel olarak c¢alismak yerine firma sahibi kararlar1 ya da miisteri talepleri

dogrultusunda markalagma stratejilerine yon vermeyi tercih ettikleri goriilmustiir.



GIRiS

Globallesmenin etkisiyle beraber pazarlar, iiretici ve tiiketiciler agisindan yeni
bir boyut kazanmistir. Cagdas pazarlama anlayisinda artik, bir malin tek bir pazari
yoktur. Uriinlerin giderek esitlendigi giiniimiiz pazarlarinda fark yaratmanm tek yolu
marka olmaktan ge¢mektedir. Marka, isletmenin {irlinliiniin pazarda tanitilip
digerlerinden ayirt edilmesi anlamindadir. Marka, isletmelere kendini ifade etme

imkani vermektedir.

Global pazarlarda tiiketiciler, ihtiyaclarini ayn1 derecede giderebilecek ayni
iirliniin ylizlerce hatta binlerce ¢esidini bulabilmektedirler. Dolayisiyla ¢cok sayidaki
iirlin veya hizmet i¢ginden bir se¢cim yapmasi gereken tiiketici i¢in her seyden once
given gelmektedir. Firmalar ise bu giiveni, yaratacaklar1 markalar ile

saglayabilmektedirler.

Tezde; hem {ireticilere hem tiiketicilere ¢ok biiyiik yararlar saglayan marka ve
marka yaratma konular1 ele alinmistir. Ayni zamanda tez, Hazir Giyim sektoriinde
secilen isletmelere yonelik hazirlanmis olan marka yaratma stratejileri uygulama
kism1 ile de desteklenmistir. Tezin amaci; Hazir Giyim isletmelerinin markaya
verdikleri Onemi, isletme Olgekleri acgisindan marka yaratma stratejilerinin bir
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmektir. Tezin yan amagclari ise; isletmelerin
markali {iriin {retip iretmediklerini, marka yaratmadaki ana amaglarinin neler
oldugunu ve markali iiriiniin diger iriinler lizerindeki etkisini tespit etmek seklinde

sralanabilir.

Bu amaglara ulagmak i¢in tez li¢ boliimden olugmaktadir.

Tezin ilk bolimiinde kavramsal gerceveye yer verilmistir. Kavramsal
cercevede ilk olarak pazara giris stratejileri ele alimmustir. Pazara giris stratejileri;
pazar1 boliimlere ayirmakla bagslayan, bolimlerden birini ya da birkagini segerek
hedef pazari belirlemekle devam eden ve hedef pazara uygun pazarlama karmasinin
olusturulmasmi kapsayan c¢aligmalardan meydana gelmektedir. Belirlenen hedef

pazara yonelik olarak ‘firma biiylime stratejileri, hedef pazara ulasama stratejileri,



uluslararas1 pazara giris stratejileri ve sanal pazara giris stratejileri’ gibi cesitli
stratejiler s6z konusudur. Firmalar, bu stratejilerden en uygun olanimi kendilerine
se¢melidirler. Isletmeler, sectikleri pazar bdliimiine ve hedef kitlelerine gdre mal ve
hizmetlerini yoneltmektedirler. Firmalarin ayni1 pazar boliimiinde, ayn1 hedef kitleye
yonelik tiretim gerceklestiren mevcut ya da sonradan olabilecek rakip firmalara
rastlamalar1 miimkiindiir. Bu durumda isletmelerin yogun rekabet ortamlarinda,
rakiplere kars1 basarili bir sekilde miicadele etmeleri, gii¢lii markalara sahip olmalar1
ile miimkiin olmaktadir. Basarili ve gli¢lii markalar yaratabilen isletmeler, marklar1
sayesinden pazar paylarmi koruyabildikleri gibi yeni pazarlara acilma imkani da
bulabilmektedirler. Marka, isletmelere pazarda rekabet Ustiinliigii kazandirmaktadir.
Ozellikle; moda akimlar1 nedeniyle ¢ok hizli degisimlerin yasandigi Hazir Giyim
sektoriinde marka sahibi olmak, firmalara ‘moday1 yaratmak ve ilk olmak’ gibi

konularda da bir iistiinliik ve prestij kazandirmaktadir.

Tezin kavramsal g¢erceve kisminda ikinci olarak markayla ilgili genel
konulara yer verilmistir. Markanm sahip olmast gereken 0Ozellik, unsur ve
fonksiyonlarin neler oldugu konularma da deginilmistir. Marka, firmalarin
tilketicilere belli bir kalite, 6zellik, yarar ve hizmetlerin devamli olarak sunulacaginin
bir garantisidir. Markali bir {irlin; rahatlik, kullanim kolayligi, garantili olma,
cesitlilik gibi belli 6zelliklere sahiptir. Markali {iriinde bulunan bu 6zellikler, {irtinden
beklenen islevsel yararlar1 ortaya g¢ikarmaktadir. Islevsel yararlarm psikolojik
yararlara doniismesi ise marka sayesinde gerceklesir. Ancak bu doniisiim; {riiniin
kullanicisinda markaya kars1 olugsmus; giiclii, saglam ve olumlu bir marka imaj1 ile

mumkiin olmaktadir.

Markaya ve lriine yonelik imajlar, tiiketicilerin satin alma kararlarmi ¢ok
biiyiik olglide etkilemektedir. Bir {iriiniin markasi hakkinda tiiketicilerin tavir ve
bilgilerinin tiimli, o iriinlin marka imajmi olusturmaktadir. Marka imajmin;
isletmelerin strateji belirlemesinden planlamasima, tanitim faaliyetlerinden pazarlama
faaliyetlerine kadar pek ¢ok konudaki politikalarina temel teskil etmektedir. Marka
imaj1, tiiketicinin triinle Ozdeslestirdigi anlam ya da iriinden anladiklarmin
toplamidir. Ayn1 zamanda olumlu bir marka imajmnm; kurum, {iriin ve kullanici

imajma katkilar1 da olumlu olmaktadir.



Ancak marka imajinm tiiketiciye dogru ve etkili bir sekilde iletilmesi
gerekmektedir. Ciinkli; dogru iletilmis bir marka imaji, trliniin karsiladigi
ihtiyaglarin tiiketiciler tarafindan daha iyi algilanmasini sagladigi gibi, markayi
rakiplerinden ayirma konusunda da faydali olmaktadir. Marka imajmin, tiiketicinin
zihninde dogru ve kalic1 bir sekilde yerlestirilmesi ise; dogru bir tanitimin yapilmast
ile miimkiindiir. Reklam mesaj ve sloganlar1 en etkili tanitim kanallarindan biri
olmasina karsin, bir taraftan tiiketim davranislarin1 bigimlendirirken diger yandan da
tilketicilerin  yagam tarzlarmmi degistirmektedir. Global pazarlarda, reklami
yapilmayan markalara karsi bir gilivensizlik duyulmaktadir. Reklam faaliyetleri,
markanin tiiketiciler tarafindan algilanarak kabuliinii hizlandiran en 6nemli itici
giictiir. Dolayisiyla bu kadar 6nemli olan reklam mesajlarinin tutarli olmasi gerekir.
Mesajlarin birbiriyle uyumlu oldugu ve siireklilik arz eden marka tanitimlar1 bagarili

olmaktadir. Boylece marka; tiiketicinin zihnine yerlesmektedir.

Reklam ya da farkli kaynak ve referans gruplar1 yardimiyla marka hakkinda
bilgi sahibi olan tiiketici, satin alma sonunda markanin kalitesi hakkinda kanaat
sahibi olmaktadir. Tiiketiciler; denedikleri, doyum elde ettikleri, performans ve kalite
konusunda bir olumsuzluk yasamadiklar1 siirece markaya sadik kalmaktadirlar.
Tiiketicide boyle bir marka bagliligi olusturmak, cogu isletmenin arzuladigi
durumdur. Tiiketicide markaya karst olusan olumlu izlenim, sadece marka
sadakatinin olugmasma yardime1 olmamaktadir. Ayni zamanda tiiketici i¢in olumlu

marka imajin1 da meydana getirmis olmaktadir.

Tezin ikinci bolimiinde; marka yaratma stratejileri ve markanin
konumlandirilmasi konular1 ele almmustir. Firmalar; marka yaratmaya, markayla
ilgili mesajlarin iletilmesine ve olumlu marka imajinin olugmasmma dair gesitli
stratejiler gelistirmektedirler. Fakat oncelikle; hedef kitleyi olusturan tiiketiciler,
pazarda Onceden var olan ya da olabilecek rakipler ve faaliyet gosterilecek pazar

analiz edilmelidir. Bu analizler sonucunda marka yaratma kararlarina ulagilmaktadir.

Marka yaratmaya karar veren bir isletmenin; markalama stratejisinde
degerlendirecegi ilk konu marka ismi se¢imidir. Marka ismi se¢iminde ¢ok dikkatli

calisilmalidir. Ciinkli marka isminde; marka kimliginin 6nemli ve dikkat cekici



yonleri vurgulanmaktadir. Goze ve kulaga hos bir sekilde hitap edemeyen, anlam
kargasas1 yaratacak sekilde telaffuzu olan bir marka ismi, iirlinii ve firma imajini
olumsuz etkilemektedir. Markalama stratejisinde sonraki asama, marka sahipligi
kararidir. Bu asamada igletme; iiretici markasi, dagitict markasi ya da karma
markalardan uygun olanini segmektedir. Daha sonra; yaratilacak markanin kalitesine
yonelik kararlar verilmektedir. Buna gore; liretimde kullanilacak yiiksek, orta veya
diistik kaliteden biri se¢ilmektedir. Bir sonraki asamada ise; diger iriinlerle ayni
marka admin kullanilip kullanilmayacagma yonelik marka genisletme kararlar1
degerlendirilmektedir. Ayrica; ayni iirlin grubunda ka¢ marka kullanilacagi ile ilgili

kararlar da bu asamada ele alinmaktadir.

Markalasma isleminde son ve en Onemli asama ise ‘konumlandirma’
asamasidir. Konumlandirma, iirlinlin veya markanin rakiplere gore, tiiketici goziinde
farkli algilanmasini saglamaya yonelik ¢abalarm bicimlendirildigi stratejidir.
Konumlandirma; tiiketici zihninde bakis acisi, imaj veya bir pozisyon yaratma
cabasidir. Etkili bir pazarlama ve markalama stratejisinin en dnemli unsurlarindan
birisi konumlandirmadir. Yaratilan markanin basarili olmasi; markanin hedef

kitlesinin ilgisini ¢gekmesine ve algilanmasina baglhdir.

Basarili bir konumlandirma stratejisi, dikkat ¢ekici olma ve gercege dayanma
ozelliklerine sahiptir. Gergege dayanan bir konumlandirma stratejisinde, markaya

yonelik mesajlarda verilen vaatler ile sonuglar ayn1 olmaktadir.

Konumlandirma stratejilerinde kullanilan ve marka ¢agrigim tiirleri olarak da
kabul edilen bazi temel yaklasimlar vardir. Mesela; iiriine iligskin fiziksel 6zellikler,
fonksiyonel ve psikolojik yararlar, tiiketiciye cazip gelecek ve ihtiyaclar1 ile
ortiisecek sekilde belirlenmektedir. Bu ozelliklerin rakiplerin sahip olduklar1
arasindan sec¢ilmesi miimkiin oldugu gibi, rakipler tarafindan kullanilmayan ya da
géz ardi edilmis Ozellikler arasindan segilmesi de miimkiindiir. Bu 0&zelliklerin

vurgulanmasi ile konumlandirma gergeklestirilmektedir.

Konumlandirma stratejilerindeki diger yaklasim, fiyat-kalite yaklasimidir.

Bazi markalar; daha fazla hizmet, daha yiiksek performans gibi 6zelliklere karsilik



daha yiiksek fiyat politikasiyla konumlandiriimaktadirlar. Odenecek daha yiiksek
fiyatla, diger markalardan daha fazla yarar saglanacagi, bu strateji ile tiiketici
zihninde konumlandirilmaktadir. Bu durumda dikkat edilmesi gereken; fiyati

yiikselten kalite unsurlarinin tiiketiciye inandiric1 gelen mesajlarla verilmesidir.

Uriin ve markanm spesifik bir kullanic1 ya da kullanici smifi ile birlestirilerek
konumlandirildig:r da goriilmektedir. Bu stratejinin basarili olmast; {iriinii kullanan
veya markayla ilgili mesajlari ileten kisi ya da kisilerin, hedef kitle tarafindan taninan

ve sevilen kisiler olmasina baglhdir.

Tezin ikinci boliimiiniin son kisminda ise yeniden konumlandirma stratejisine
yer verilmistir. Yeniden konumlandirma; pazar kosullarina ve daha 6nce yapilan
analiz sonuglarma gore yeni bir marka yaratmanin iyi bir alternatif olmadigi
durumlarda isletmelerin mevcut markalarmin giicliinden yararlanmalarmi saglamaya
yonelik bir stratejidir. Yeniden konumlandirmada; {riiniin igerigini, fiziksel
ozelliklerini, kullanim alanimni, imajint degistirmek ve iiriiniin fiyatm diistirmek gibi
cesitli yollar vardir. Bu uygulamalarda, markanin eski imajina ve konumuna zarar
verme en biiylik risktir. Yeniden konumlandirmadan beklenen yarar yerine, eski
konumlama ile saglanan iistiinliikleri de kaybetmek marka i¢in bir felaket oldugu gibi

isletme imaj1 i¢in de olumsuz bir durumdur.

Tezin iciincii boliimiinde ise; Hazir Giyim sektdriinde markanm basarisini
etkileyen unsurlar {lizerinde durulmustur. Bu unsurlari; kalite, moda, stil, tasarim,
pazar yapisi, tiiketici yapisi, global etkiler, rekabet ve teknolojik gelismeler seklinde
siralamak miimkiindiir. Bu unsurlarin etkin bilesimi, uygun markalama ve
konumlandirma stratejileri ile ¢ok basarili ve koklii hazir giyim markalar1 yaratmak

mumkiindir.

Ayrica; Ankara’da faaliyette bulunan Hazir Giyim sektoriindeki isletmelerle
anket caligmasi yapilmistir. Uygulama sonucu elde edilen bulgular, frekans, yiizde
metodu ve ¢apraz tablolar yardimiyla analiz edilmistir. Uygulama hipotezleri; ki-
kare, kolmogorov-smirnow ve regrasyon analizleri yardimiyla test edilmistir. Tezin

onceki boliimlerinde teorik olarak yer alan marka ve markalagmayla ilgili hususlarin,



sektorde nasil gergeklestigi uygulama bdliimiinde incelenmistir. Son olarak ise
isletmelere, arastirma sonucundan elde edilen bulgular vurgulanarak, markalagma

konusunda 6nerilerde bulunulmustur.



BiRINCi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. PAZARA GIRIS STRATEJILERI

Pazar1 boliimlere ayirmakla baslayan, boliimlerden birini ya da birkagini
secerek hedef pazari belirlemekle devam eden ve hedef pazara uygun pazarlama
karmasinm olusturulmasint kapsayan g¢aligmalar ‘pazara giris stratejileri’ olarak

degerlendirilmektedir.

(Cagdas pazarlamada bir malin tek bir pazari1 yoktur. Ciinkii pazarda bulunan
her tiiketicinin ve alicinin farkl istek ve ihtiyaci, farkli satin alma davraniglari s6z
konusudur. Bu durumda pazarm pek ¢ok bdliimden olustugu bir gercektir. Isletmeler
genelde pazar boliimlerinden birini ya da birkagint segerler ve segilen boliimiin
ozelliklerine gore mal veya hizmetlerini yoneltirler. Segilen pazar bdliimiinde
isletme, kendi gibi ayni tiir mali ya da hizmeti sunan farkl isletmeler ile de
karsilagilabilir. Ayni pazar bolimiindeki rakiplerin giliclii ve zayif yonlerinin

belirlenmesi de gerekmektedir. Dolayisiyla igsletmeler her seye hazirlikli olmalidirlar.

Bu durumda pazarlama yOnetiminin iki temel sorunu iizerinde durmak
gerekmektedir. Bunlar:'
» Faaliyet gosterilecek pazar ya da pazarlarin belirlenmesi (Hedef pazarin
belirlenmesi),

* Hedef pazara en uygun pazarlama stratejilerini gelistirip uygulanmast

Al Caglar CAKMAK; Firmalarin Pazara Ac¢ilma Siirecinde Markanin Etkinligi ve Ornek Bir
Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD,
Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Ocak 2004, s: 26.



Hedef pazar tespit edilirken; farkli 6zellikteki pazar boliimlerinde olusan

firsatlar1 en etkin bigcimde Ol¢iiliip degerlendirilmesi gerekmektedir. Yoneticinin

hedef pazarini tayin edebilmesi i¢in su islemleri yapmas1 gerekmektedir:

Pazar1 belli 6lgiilere gére boliimlere ayirmak,

Pazar boliimlerini biiyiikliik ve deger olarak dlgmek,

Rakiplerin pazar bdliimlerindeki giiglerini degerlendirmek,

Hizmet edilmeyen ya da yeterince hizmet gotiiriilmeyen pazar bdliimlerini
ortaya ¢ikarmak,

Cekici goziiken pazar boliimlerinin ayirt edici 6zelliklerini belirlemek,

Hizmet edilmesi uygun goriilen pazar boliimlerine karar vermek

Bu kosullar dikkate alinarak yapilacak hedef pazar tespitinden sonra; bu

hedef pazar icin en uygun stratejini bulunup gelistirilmesi gerekmektedir. Bu

stratejileri ise dort ana baslik altinda incelemek miimkiindiir:®

Firma biiylime stratejileri,
Hedef pazara ulagma stratejileri,
Uluslarars1 pazara giris stratejilert,

Sanal (internet) pazara giris stratejileri.

1.1.1. FiRMA BUYUME STRATEJILERI

Firmalar, ii¢ tiir biiyiime stratejisi gelistirebilirler:’

Yogun Biiyiime Stratejileri,
Biitiinlestirici Biiytime Stratejileri,

Cesitlendirerek Biiylime Stratejileri.

Bu stratejileri ve her stratejiye ait yaklasimlar1 asagidaki tablo ile 6zetlemek

miumkindir;

2 Ali Caglar CAKMAK; a.g.e, s: 28.
? Omer Baybars TEK; Pazarlama ilkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
Beta Yayinlari, istanbul 8. Baski, s: 84.



Tablo 1: Firma Biiyiime Stratejileri

FIRMA BUYUME STRATEJILERI

Yogun Biiyiime Biitiinlestirici Biiyiime Cesitlendirerek Biiyiime
Stratejisi Stratejisi Stratejisi
* Pazara niifuz * Geriye dogru biitiinlesme * Konsantrik Cesitlendirme
* Pazar geligtirme * Jleriye dogru biitlinlesme * Yatay Cesitlendirme
* Uriin gelistirme * Yatay biitlinlesme * Konglomeratif Cesitlendirme

Kaynak: Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri Global Yonetimsel Yaklagim Tiirkiye Uygulamalar1, Ocak 1999,
s: 84.

1.1.1.1. Yogun Biiyiime Stratejileri

Firma, tirettigi ya da sattig1 mevcut {irlinleri ile mevcut pazardaki firsatlari
tam olarak degerlendirememisse yogun biiylime stratejisini izlemesi oldukca
mantiklidir. Bu strateji; pazara niifuz, pazar gelistirme ve iiriin gelistirme® seklinde
ii¢ yolla izlenebilir.

* Pazara Niifuz: Firma, mevcut pazarda mevcut {rlinlerinin satigini
artirmak i¢in daha sert yontemlere bagvurabilir. Daha yogun tutundurma
ve dagitim yontemleri kullanma gibi. Pazara niifuz stratejisinde en ¢ok
izlenen yollardan biri fiyat diisiirmedir. Ancak sektordeki diger firmalar
da ayni yolu misilleme seklinde tekrarlayabilirler. Fiyat indirme teknigi;
her zaman simdiki fiyatindan daha diigiik bir fiyattan pazara sunma
seklinde gerceklesmez. Ambalaj biiylitme de dolayl bir fiyat indirme
teknigidir. ‘Ayni fiyata %20 daha fazla’ konsepti ile pazara sunulmus

{iriinlere rastlamak da miimkiindiir.’

Firmalar, mevcut miisterilerinin satin alma miktarini artirmak i¢in de pazara
niifuz yolunu segebilirler. Mesela daha ekonomik oldugunun ‘ekonomik boy’ ya da
‘aile boyu’ terimlerinin kullanimiyla da pekistirilip tanitildigr litrelik icecekler,

kiloluk ¢amasir deterjanlari, besi bir yerde olan sabunlar, abonman biletleri, kullan-at

* Omer Baybars TEK; a.g.e., s: 85.
> Omer Baybars TEK; a.g.e., s: 86.



siseli ya da paketli iirlinlerin pazara sunulmasiyla o iiriinden eskisine gére daha fazla

miktarda alinip tiiketilmesi saglanmaktadir.

Firmalar, bazen de planli eskitme teknigini tercih ederler. Bu teknikte;
iiriinlerin modasmin ge¢cme stiresi bilerek hizlandirilmaktadir. ‘Eskiyi getir, yeniyi
gotiir’ seklinde sikca karsilasilan bu teknigin 6rneklerine otomobil, beyaz esya ya da

mobilya sektoriinde daha sik rastlanmaktadir.

Mevcut iirline daha ¢ok kullanict ¢ekmek amaciyla pazara niifuz stratejisini
benimseyen firmalar tiiketicilere, reklamlar araciligi ile {irtinlerinin bagka kullanim
alanlarinin da oldugunu yansitabilirler. ‘Oralet’in igme amacmin disinda kek
yapiminda da kullanilabilmesi, kaplarmnin da bardak ya da kavanoz olarak
kullanilabilmesi’, ‘Otac’’ bebe sampuanmin ‘bebeginiz ve sizin i¢in’ gibi
konseptlerinde oldugu gibi.’

* Pazar geligtirme: Firmalarin {irettigi ya da sattig1 mevcut iiriinleri yeni
pazarlara gotiirerek satiglarini artrmaya calistig1 bir stratejidir. Firmalar,
driinlerini  bugline kadar bulundurmadiklar1 pazarlarda faaliyete
baslayabilirler. Coca-Cola, Ulker gibi firmalarin iiniversite kampiislerine
otomatik makine koymalari, Mc.Donald’s gibi marklarin askeri iislerde,
benzin istasyonlarinda ya da resmi dairelerde sube agmalar1 gibi 6rnekleri

vermek de miimkiindiir.’

Firmalar bazen de, swradan, olagan ve her firmanin kullandigi dagitim
kanallarindan daha farkli bir dagitim kanalin1 segebilirler. Gelisim Yayinlari’nin,
Beyaz Dizi romanlarmi1 1981°de ilk kez bakkal ve bayiiler kanaliyla piyasaya
siirmesi® pazar gelistirme stratejisine verilecek en giizel drneklerden biridir.

o  Uriin gelistirme: Firmalar, i¢inde bulunduklar1 mevcut pazarlar i¢in yeni

ya da gelistirilmis iirlinler sunarak, satiglar1 artirmaya yonelik strateji

gelistirebilirler. Bu stratejiler asagidaki gibi siralanabilir.’

Omer Baybars TEK; a.g.e., s: 86.
Omer Baybars TEK; a.g.e., s: 86.
Omer Baybars TEK; a.g.e., s: 87.
Omer Baybars TEK; a.g.e., s: 87.
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1. Yeni iiriiniin 6zelliklerini gelistirme,

2. Yeni fikir ve gelismelere adaptasyon,

3. Uriin degistirme (renk, ses, koku, form, bicim degistirme. Yeni
ekmek cesitlerinin ¢ikmast ya da irliniin ambalajmin
degistirilmesi gibi),

4. Biylitme (daha giiclii, genis, uzun, kalin ve degerli olan iiriinler
gelistirme),

5. Kiiciiltme (daha kisa, hafif, kiiclik ambalajlarla sunma. Kullanim
ve tagima kolayligi, pratik olma ozelligi. Pahali {irlinlerin bir
seferlik kullanimlar1 i¢in gelistirilmis bir tekniktir. 10 gr.lik
Nescafe posetleri gibi.),

6. Ikame (iiretiminde farkli malzeme, siire¢ vs. kullanilmakta olan
uriinler pazara sunmaktir. Ayni firma, kendisine ait yerlesik
markas1 ile rekabet eden ikame bir marka yaratmaktadir. Gilette
firmasinin Sensor markasini pazara sunmasi gibi.),

7. Yeniden diizenleme (yeni model, dizi, magaza i¢i konum ve raf
degisiklikleri gibi),

8. Kalite farkliliklar1 gelistirme (‘simdi daha siitlii” ‘gelistirilmis yeni
Sana’ ‘vitaminli ekmek’ gibi),

9. Birlestirme (alagim yapma, karistirma, montaj, toplama, amaglari
birlestirme gibi yollarla saglanabilir. Or: AEG, Tiirkiye’de
mutfaklarin kiiclik olmas1 sebebiyle ‘ilk kez bulasik makinesinin
iistline ocak koyduk’ ilanlariyla da destekledigi ocakli bulasik

makineleri ile bu stratejiyi hayata ge¢irmistir).
1.1.1.2. Biitiinlestirici (Entegratif) Biiyiime Stratejileri
Sektor giiclii ise ve firmanin ileri, geri ya da yatay olarak hareket etmesi ile

bir kazang saglanacaksa uygulanmasi gereken en mantikli stratejidir. Ug farkli

sekilde gergeklesebilir: "

10ALi Caglar CAKMAK; Firmalarin Pazara Acilma Siirecinde Markanin Etkinligi ve Ornek Bir
Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD,
Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Ocak 2004, s: 30.

11



* Geriye dogru dikey biitiinlesme: Firmalarin iirettikleri iirline ait tedarik
kaynaklarmin ya da arz sistemlerinin miilkiyetini veya denetimini ele
gecirme girisimleridir. Yani firmalarin, iiriiniin hammaddesini de tedarik
etme c¢abalaridir. Bir firma, kendisine hammadde tedarik edenlerden bir
ya da birkagini satin alarak iiretimi daha ¢ok kontrol altina almis olur. Bu
durum karliligim1 da artirir. Geriye dogru dikey biitiinlesme stratejisi
genelde toptanci, perakendeci ve imalatgr firmalar tarafindan
izlenmektedir.

o [llerive dogru dikey biitinlesme: Geriye dogru dikey biitiinlesme
stratejisinin tam tersidir. Isletmelerin, kendinden sonra gelen dagitim
kanallarindaki firmalarin miilkiyet veya denetimlerini ele gegirme
cabalarma girismeleridir.

* Yatay biitiinlesme: Yatay biitiinlesme stratejisi bir firmanimn, rakip
firmalarin miilkiyet ya da denetimini ele gecirme girisimini ifade ettigi
gibi, bazen de ayn1 alanda ¢aligan firmalarin bir araya gelme, birlik olma

¢abalar1 ''seklinde de gelisebilmektedir.

1.1.1.3. Cesitlendirerek Biiyiime Stratejileri

Firmalarin yeni pazar ve yeni iiriinlere yonelme stratejisidir. Endiistri oldukca
cekici, firma son derece giiglii ve diger faktorler de cazip ve uygun ise iyi bir firsat

s0z konusu olabilir. Aksi halde basarisiz olma riski oldukga ytiksektir.

Is makineleri firmasi ‘Caterpillar’in , Yesil Kundura'nin temsilciliginde, ayni
marka botlarla pazara girmesi bu konu i¢in giizel bir 6rnektir. ‘Procter and Gamble’
firmasinin izledigi stratejiyi de drnek vermek gerekir: Firma farkl kategorilerde
cesitli Uriinlere yayilmistir. Mesela; camasir deterjaninda Ariel Matik, Alo, Alo
Matik, Alo Ultramatik, Mintax markalarini; sampuanda Blendax, Rejoice markalarini

ve dis macununda Ipana, Dentafresh, Floran markalarmi piyasaya stirmiistiir.'>

" Ali Caglar CAKMAK; a.g.e., s: 30.
2Omer Baybars TEK; Pazarlama ilkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
Beta Yayinlari, istanbul 8. Baski, s: 88.
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Cesitlendirerek biiyiime stratejisi, ti¢ sekilde gerceklesebilir: "

* Konsantre Cesitlendirme: Firmanim, mevcut iirlin dizisine teknolojik ve
pazarlama sinerjisi yaratabilecek yeni iirlinler eklemesidir. Yeni lriinler,
yeni miisteriler demektir. Uriin, i¢inde bulunulan alana gore yenidir ama
ayni zamanda bu alanla da ilgilidir. Ornegin; bir miizik sirketi, odyo kaset
iretim teknigini bildigi i¢in yeni bir {irlin olarak bilgisayar bant1
operasyonuna da baslayabilir. Boylece, yeni iiriiniin kullanicilari, firmanin
yeni miisterileri olacaktir.

* Yatay Cesitlendirme: Firmalarm, mevcut irlin dizi ve teknolojileri ile
iliskisi olmayan; ancak miisterilerine ¢ekici gelebilecek yeni iirlinlere
yonelmesidir. Mc.Donald’s firmasinin hamburger disinda dondurma da
satmaya baslamasi 6rnek olarak verilebilir. Ya da bir miizik sirketinin
kaset veya cd saklama kutusu satmasmi bir baska ornek olarak vermek
miimkiindiir.

*  Konglomeratif (Kiimelesmis) Cesitlendirme: Firmalarin; mevcut iiriin,
teknoloji ve pazarlariyla hicbir iligkisi olmayan yeni {iriin ve igletmeleri
portfoylerine eklemesidir. Dolayisiyla yeni miisteri portfoyleri de
olusmaktadir. Mesela; bir miizik sirketi, fast-food hizmeti ya da kisisel
bilgisayar satis1 gibi farkli sektdrlere yayilabilir. Isletmeler, konglomeratif
cesitlendirmeyi dort sekilde gerceklestirebilirler: '

a) Bilesik iiretim-Bilesik pazarlama (ayni iiretim tesisinden yararlanilmakta
ve Uiriin ayni1 pazara sunulmaktadir),

b) Bilesik iiretim-Ayrik pazarlama (Uretim tesislerinin aym fakat dagitim ve
pazarlama kanallarinin farkli olmasidir),

c) Ayrik iiretim-Bilesik pazarlama,

d) Ayrik iretim-Ayrik pazarlama (Her {irlin ayr1 bir isletme gibi

diistiniilmekte ve genelde holdingler tarafindan kullanilmaktadir).

BOmer Baybars TEK; a.g.e., s: 89.
" Omer Baybars TEK; a.g.e., s: 89.
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1.1.1.4. Biiyiime Stratejilerinin Secimini Etkileyen Ilkeler

Isletmelerin biiyiime stratejilerinden hangisini ya da hangilerini segecegi
onemli bir sorundur. Bazi durumlarda farkli stratejilerden olusmus karma bir
yontemin gelistirilmesi de miimkiindiir. Ancak ¢ogu isletme, bunlardan yalniz birini
secip uygulamayi tercih eder. Isletmelerin biiyiime stratejilerini segerken gdz niinde
bulundurmalar gereken ii¢ 6nemli nokta vardur:"

(1) Mevcut pazar paylarmin biiyiikligi,

(2) Tiim pazarm/sektoriin biiyiime orani,

(3) Pazarda en iyi kar potansiyelinin bulundugu yer.

Firma;
* Biiyiik bir pazar payina sahipse; Konglomeratif Cesitlendirme stratejisini
izlemelidir.

» Kiigiik bir pazar payina sahipse; Yogun biiyiime stratejisini izlemelidir.

Firmanin i¢inde bulundugu pazar /sektor;

* Hizla biiyliyen bir pazar ise; Yogun/Biitiinlestirici biiylime stratejisini
izlemelidir.

* Tam gelisgmemis bir pazar ise; Konglomeratif Cesitlendirme stratejisini

izlemelidir.

Firma, en iyi kar potansiyelinin, tedarik ve dagitim kanalinin ucunda oldugu

bir pazarda ise biitiinlestirici biiylime stratejisini izlemelidir.

BAli Caglar CAKMAK; Firmalarin Pazara A¢ilma Siirecinde Markammn Etkinligi ve Ornek Bir
Uygulama, Kahramanmarag Siit¢ii Imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD,
Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Ocak 2004, s: 31.
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1.1.1.5. Biiyiime Stratejilerinden Pazara En lyi Giris Stratejisi

Firmalar, biiyiime stratejilerinden (yogun, biitiinlestirici ya da ¢esitlendirerek)
birini sectikten sonra, su ii¢ girig stratejisinden birini ya da bir kac¢ini uygulamaya

calismahdirlar:'®

a) Ele gecirme stratejisi: Yeni bir pazara girmenin en kolay ve en hizli yolu,
halen mevcut bir {iriin ya da firmay:1 ele gegirmektir. Ele gegirme stratejisi i¢in
firmalarda, ele gecirilen firmayr idare edebilecek giiven ve iyi bir finansmaninin
olmas1 gerekir. Bilgi, kaynak gelistirme, {riin kalitesi gibi 6nemli konulardaki
cabalarm biiylik bir kismi, ele gegirilen firma tarafindan zaten gerceklestirilmistir. Bu
nedenle bu stratejinin izlenmesinin sagladigi en biiyiik avantaj, zaman alic1 siirecleri

ortadan kaldirmasidir.

Ele gegirmede farkli yollar izlenebilir:'” Lisans anlasmasi, iriin haklarinm

satin alinmasi, girketin satin alinmasi, sirket evlilikleri, takas, istirakler ya da farkl: is

birlikler gibi.

Isletme, iiriin sahibi firma ile belli bir {icret karsihigmnda iiriinlerini
iiretme/satma konusunda anlagabilir. Bu anlagma lisans anlagmasidir. Firma, {iriiniin
geleceginin parlak oldugu inancinda ise; iiretiminden pazarlamasima kadar o {iriiniin

tiim haklarin1 satin almak isteyebilir.

Firma, faaliyetlerini dengeleyebilmek icin sadece iiriinii satin almak yerine,
iriinlin iiretim ve pazarlama kapasitesini temsil eden isletmeyi ele gec¢irmek
isteyebilir. Ornegin; Colgate firmasi, Baser Kimya’y: satm alarak Tiirkiye pazarina

girmis ve bdylece Palmolive ve Hac1 Sakir’i de satin almistir.

Isletmelerin ele gecirdikleri firmanin hisse senetlerini satmn alarak sirket

evlilikleri gerceklestirdikleri de bilinmektedir. Hisse senetleri pahali da olsa genelde

Omer Baybars TEK; Pazarlama ilkeleri-Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, Beta
Yayinlari, Istanbul 8. Baski, s: 90.

7 Omer Baybars TEK; a.g.e., s: 90- 91.
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satin alinan firmalarin bagarili firmalar oldugu gézlenmektedir. Ancak gelecek vaad
ettigine inanilan firma ve iriinleri, batmak lizere olsalar bile, sirket evlilikleri

sayesinde firmanin kurtarilmasi yolu da tercih edilmektedir.

Bazen firmalar, kendi sirket, iirlin ya da markalarmi baska sirketlerinki ile
degistirerek takas yolunu tercih edebilirler. Ornegin; 1989 yilinda Kog¢ Grubu,
Unilever firmasmin Dosan Konserve fabrikasi hisselerini Aymar Yag sanayiindeki

hisseleri ile takas etmistir.'®

b) Icten Gelistirme Stratejisi: Tamamen arastirma-gelistirmeye dayali bir
stratejidir. Genelde pazarda birinci elden tecriibbe kazanmak isteyen firmalar
tarafindan tercih edilen bir stratejidir. ilk kez yeni buluslar1 bulup, iiretmek ve
piyasaya sunmak, lideri takip etmek ya da taklit etmek gibi farkli yontemleri vardir.
Bu stratejini baslica kosullar sunlardur: "

* Yeni liriin ya da pazar hakkinda yeterli bilgiye sahip olunmasi,

* Yeni pazara derhal girmenin bir avantajinin olmamas,

» Pazara giris engellerinin ¢ok 6nemeli olmamasi1 (yasal smirlamalar, rekabet
kosullari, tanitim ve dagitim kanallarindaki zorluklar...),

* Ele gecirilecek bir firmanin olmamasi ya da olanlarin uygun olmamasi.

¢) Ortak Girigim Stratejisi (Joint Ventures): Yeni bir pazara girecek olan bir
firma, pazardaki firsatlar1 bagka bir firma ile paylagsmak isteyerek ortak girigimde
bulunabilir. En biiylik avantaji, ortak olan herbir isletmenin risk paymi azaltmasidir.
Birbirlerinin birikim, kaynak ve tecriibelerine ortak olan isletmeler, sadece
tamamlayicilik degil sinerji etkisi de yaratabilirlerse; soz konusu ortak girisim
miikemmel bir basariya ulasabilir. Ortak girigim stratejisinin tek dezavantaji, biiyiik

kar miktar1 varsa bunun ortaklar arasinda paylasma zorunlulugudur.*

" Omer Baybars TEK; a.g.e., s: 92.

Y Ali Caglar CAKMAK; Firmalarin Pazara Acilma Siirecinde Markanin Etkinligi ve Ornek Bir
Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD,
Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Ocak 2004, s: 33.

22Omer Baybars TEK; Pazarlama ilkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
Beta Yayinlari, istanbul 8. Baski, s: 92.
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1.1.2. HEDEF PAZARA ULASMA STRATEJISI

Pazar boliimlendirme, isletmenin karsi karsiya oldugu pazarm farkh
firsatlari biinyesinde bulunduran boliimlerini ortaya c¢ikarir. Isletme, kag pazar
boliimiine girmesi gerektigine, en iyi pazar bolimiiniin nasil belirleyecegine karar
vermek zorundadir. Yani igletme, hedef pazarini bulmak ve ona ulagmak zorundadir.
Bunun i¢in asagidaki ii¢ stratejiden birini secebilir:*'

e Farklilastirilmamis Pazarlama Stratejisi,

* Farklilastirilmis Pazarlama Stratejisi,

*  Yogunlastirilmig Pazarlama Stratejisi.

Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisi ile firmalar, tek bir iirlin ve tek bir
pazarlama karigimiyla tiim alicilara hitap etmektedirler. Farklilastirilmis pazarlama
stratejisinde ise her pazar boliimi icin ayr1 bir {irlin ve pazarlama karigimi
gelistirilmektedir. Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi ise tiim pazar karigiminin bir

ya da iki pazar boliimiine aktarilmasini ifade etmektedir.

1.1.2.1. Farkhlastinnlmams Pazar Stratejisi

Pazar boliimlemelerine pek 6nem verilmeden, tiim pazara tek bir arzla girilen
pazarlama stratejisidir. Farklilastirilmamis pazar stratejisi; seker, tuz gibi fazla
farklilagtirilamayan {riinler i¢in ideal bir stratejidir. Farkli tiiketicilerin benzer
ihtiyaglari, firmalarin benzer {iriin karigimlar1 ile giderilmektedir. Bu strateji,
isletmelere {iiretim ve pazarlama masraflarinda tasarruf saglayarak bir avantaj

yaratmaktadir.

2 Al Caglar CAKMAK; Firmalarin Pazara Acilma Siirecinde Markanin Etkinligi ve Ornek Bir
Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD,
Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Ocak 2004, s: 34; Ismet MUCUK; Pazarlama ilkeleri,
Tiirkmen Kitapevi, 9. Baski, istanbul 1998.
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Sekil 1: Farklilagtirilmamis Pazarlama Stratejisi

Pazar Kapsama Stratejileri

Firma Pazarlama Karigimi > Pazar

Kaynak: P. Kotler and G. Armstrong; Principles of Marketing, 4.th. ed. Englewood Cliffs, N.J.
Prentice- Hall Inc., 1963, s: 228-232; D. Mercer; Marketing, 2.nd. ed. London, Blackwell
Publishers Ltd. 1996, s: 151-152; D. Jobber; Principles and Practice of Marketing, London, Mc
Graw Hill Co., 1995, 202-210; W. J. Stanton; Etzel and Bruce J. Walker; Fundamentals of
Marketing, 10.th. ed., New York, Mc Graw Hill Inc. 1994, s: 134-148; E. J. Mc Carty; W. D.
Perrault; Basic Marketing: A Global Managerial Approach, 11.th. ed., Homewood, IL: Irwin
Inc. 1993, s: 91-92.

Ancak farklilastirilmamis pazar stratejisinin ¢esitli dezavantajlar1 da vardir.
Uriin fazla farklilastirilamadigi icin, ayni nitelikteki iiriinii iireten veya pazarlayan
firma sayisinda artis olabilmektedir. Bu nedenle rekabet ortami kizigmakta ve
firmanin pazar pay1 diismektedir. Bir bagka dezavantaj ise; farklilagtirilmamis pazar
stratejisinde isletmelerin, pazardaki farkli ihtiyaglar tizerinde degil, ortak ihtiyaglar
iizerinde durarak pazari tek bir biitiin halinde diisiinmelerinden kaynaklanmaktadir.
Bir markanin biitiin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi beklenemez bir durumdur.
Hatta isletmeler tiim kaynaklarini harcasalar bile, ¢ogu tiiketiciyi yine de tatmin

edemeyebilirler. Ciinkii pazardaki hersey, herkes i¢in ayn1 degildir.*?

Ornegin; Tofas ilk otomobillerini smirl iiriin dizisi seklinde sadece ‘Murat
124’ modeli ile piyasaya ¢ikarmustir. Insanlarm ortak ihtiyacinin ulasim oldugunun
inanciyla yola ¢ikarak, tek pazarlama karigimi ile tiim pazara hakim olunmustur.
Ancak; ihtiyaclarin farkliliginin daha cok hissedilir hale geldigi pazarda farkl
modeller iiretip sunmak zamanla bir zorunluluk haline gelmistir. Sonraki yillarda
Tofas firmasi, ‘Sahin, Kartal, Uno, Tipo, Tempra’ gibi farkli otomobilleri de

piyasaya sunmustur.>

22 Omer Baybars TEK; Pazarlama Y 6netimi, Do¢centlik Deneme Dersi Bildirisi; 1982, s: 22-23.

2 Omer Baybars TEK; Pazarlama ilkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
Beta Yayinlari, istanbul 8. Baski, s: 326.
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Buna gore; isletmeler ihtiyaclarin farkliligi ve ¢esitliligi nedeniyle hedef
kiigiiltme yoluna gitmeleri kag¢inilmazdir. Bu da farklilastirilmamig pazar stratejisi
yerine, farklilastirilmis ya da yogunlastirilmigs pazar stratejisini  giindeme

getirmektedir.

1.1.2.2. Farkhlastirilmis Pazar Stratejisi

Ayni ihtiyaclar1 olan farkli Ozellikteki tiiketicilerin, farkli pazarlama
bilesenleri ile tatmini goriisline dayanan pazar stratejisidir. Genelde biiyiime
egiliminde olan firmalar tarafindan segilir.”* Herkese ve her amaca uygun iiriinler
iretilmeye calisilir. Tiiketiciler, kendilerine en ¢ok nihai deger saglayan firmay1 ve
onun iriinlerini tercih ederler. Dolayisiyla; firmalar da kendilerine rekabet avantaji

saglayacak deger artiric1 faktorleri belirlemek zorundadirlar.

Sekil 2: Farklilagtirilmig Pazarlama Stratejisi

Pazar Kapsama Stratejileri

1. Firma Pazarlama Karigimi e o Dilim 1
Dilim 2
i —>
2. Firma Pazarlama Karigimi
3. Firma Pazarlama Karigimi > Dilim 3

Kaynak: P. Kotler and G. Armstrong; Principles of Marketing, 4.th. ed. Englewood
Cliffs, N.J. Prentice- Hall Inc., 1963, s: 228-232; D. Mercer; Marketing, 2.nd. ed.
London, Blackwell Publishers Ltd. 1996, s: 151-152; D. Jobber; Principles and Practice
of Marketing, London, Mc Graw Hill Co., 1995, 202-210; W. J. Stanton; Etzel and Bruce
J. Walker; Fundamentals of Marketing, 10.th. ed., New York, Mc Graw Hill Inc. 1994,
s: 134-148; E. J. Mc Carty; W. D. Perrault; Basic Marketing: A Global Managerial
Approach, 11.th. ed., Homewood, IL: Irwin Inc. 1993, s: 91-92.

2l Caglar CAKMAK; Firmalarin Pazara A¢ilma Siirecinde Markammn Etkinligi ve Ornek Bir
Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD,
Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Ocak 2004, s: 35.
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Farklilastirilmig pazar stratejisinde liretim ve pazarlama masraflar1 oldukca
yiiksektir. Isletmeler fazla personel calistirmak zorunda kalabilirler. Yonetim

faaliyetleri daha karmagsik hale gelmektedir.

Sekil 3: Farklilastirilmis Pazarlama (Tek Uriin, Tiim Hedef Pazar)

Fiyat Mal

> Pazar
P Hedef Pazar
p A Mah

Tutundurma I Yer

Kaynak: Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri Global Yonetimsel Yaklagim Tiirkiye Uygulamalar1, Ocak 1999,
s: 326.

Farklilagtirilmis pazar stratejisi i¢in; sampuan iireticisi firmalarin ‘normal,
yagli, kuru, boyali, yipranmis saclar i¢in ayr1 sampuanlar1 pazara sunmalarini veya
gazetelerin ¢ocuklar icin ayri1 sayfalar aywrmasmi ya da ayr1 ¢ocuk gazeteleri

¢ikarmasmi’ 6rnek olarak vermek miimkiindiir.*
1.1.2.3. Yogunlastirnlmis Pazar Stratejisi
Isletmenin pazarlama karmasinim tiimiinii, béliimlenmis pazar boliimlerinden

sadece birine yoneltmesi seklinde gerceklesen stratejidir. Ozellikle, firma

kaynaklarmin smirli oldugu hallerde tercih edilir.

2Omer Baybars TEK; Pazarlama ilkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalary,
Beta Yayinlari, istanbul 8. Baski, s: 329.
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Sekil 4: Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Pazar Kapsama Stratejileri

Dilim 1

Firma Pazarlama Karigimi

> Dilim 2

Dilim 3

Kaynak: P. Kotler and G. Armstrong; Principles of Marketing, 4.th. ed. Englewood Cliffs, N.J.
Prentice- Hall Inc., 1963, s: 228-232; D. Mercer; Marketing, 2.nd. ed. London, Blackwell
Publishers Ltd. 1996, s: 151-152; D. Jobber; Principles and Practice of Marketing, London, Mc
Graw Hill Co., 1995, 202-210; W. J. Stanton; Etzel and Bruce J. Walker; Fundamentals of
Marketing, 10.th. ed., New York, Mc Graw Hill Inc. 1994, s: 134-148; E. J. Mc Carty; W. D.
Perrault; Basic Marketing: A Global Managerial Approach, 11.th. ed., Homewood, IL: Irwin
Inc. 1993, s: 91-92.

Firmanin; belli bir pazar boliimiiniin biiyiik bir kismina girmesi s6z
konusudur. Kiiclik ama alaninda uzman isletmelerin daha ¢ok kullandig1 bir
stratejidir. Yogunlastirilmis pazar stratejisi, girilen pazar bdliimiinde firmaya
iistiinliik saglamaktadir. Ciinkii firma, tiim pazarlama karmasini ve g¢abalarimi bu
boliime yonlendirmektedir. Pazarlama ve iiretim masraflar1 daha azdir. Hatta pazar
boliimiiniin iyi se¢ilmis olmasi halinde; yapilan yatwrimlar yiiksek kar getirir.
Firmaya kazandirdigi uzmanlk imaj1 sayesinde, baska pazarlara da agilma imkani
saglar. Fakat ayn1 boliimde yer alacak igletmelerin sayisinin artma riski her zaman
vardir. Tiketicilerin ani tercih degisikligi de firma i¢in ayr1 bir risk grubunu
olusturur. Ornegin; TGRT, Samanyolu TV, Zaman Gazetesi gibi medya kanallari,
dini inanglara agiwrlik veren kesimlere; Harley-Davidson motorlart siiper-agir

motosiklet pazarma yogunlasmayi tercih etmektedirler.*®

2°Omer Baybars TEK; Pazarlama ilkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
Beta Yayinlari, istanbul 8. Baski, s: 331.
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1.1.3. ULUSLARARASI PAZARA GIRIS STRATEJILERI

Sadece iilkemizde degil diinyanmn her yerinde; bir firma, eger i¢ pazari
yeterince biiylikse yerel kalmayi tercih eder. Ciinkii yOneticiler; bagka iilkelerin
dilini, kanunlarmni, tilkedeki siyasi belirsizlikleri, ekonomik yapisini, o iilke halkinin
talep yapismi, aliskanliklarmi, ihtiyaclarini, firmanin pazardaki mevcut rakiplerini
tanimak, analiz etmek ve iirlinlerini yeniden dizayn etmek istemezler. Bu anlamda
yerel pazarlar daha kolay ve gilivencelidir. Fakat; firmalar i¢in globallesen diinyada
uluslararasi alanlara agilmak artik bir alternatiften ziyade ihtiya¢ haline gelmistir.
Kiiresel firmalar, daha iyi tiriinleri daha diisiik fiyattan yerel pazara sunarak bir atak
gelistirebilmektedirler. Ya da yerel firmalar, yerel pazarlardan daha c¢ok kar

getirecegine inandiklar1 yabanci pazarlar1 kesfedebilirler.”’

Diger taraftan; tek bir pazara bagimli kalmak her zaman risklidir. Biitiin bu

faktorler firmalar1 uluslararasi alanlara ¢eken 6nemli etkenlerdir.

Uluslararast pazarlamada hedef pazari se¢gmeyi amaglayan bir firmanin,
iizerinde odaklagsmak zorunda oldugu alanlar1 asagidaki gibi siralamak
miimkiindiir:*®

* Yabanci tiiketicilerin, sirketin sundugu {iiriin ve hizmetlere gereksinim

duyup duymadig1 yani iiriine olan talep,

* Mevcut pazarda benzer {irlin ve hizmetleri sunan diger firmalar yani

rekabet,

* Faaliyet gosterilecek iilkenin i¢inde bulundugu ekonomik kosullar,

* Hedefiilkenin (pazarin) sosyo-kiiltiirel yapisi.

Uluslararast pazarlara girerken segilebilecek en 1iyi giris stratejileri
sunlardir:*

* Endirekt (dolayl) ihracat,

2T Al Caglar CAKMAK; Firmalarin Pazara Acilma Siirecinde Markanin Etkinligi ve Ornek Bir
Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD,
Yiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Ocak 2004, s: 36; Philip KOTLER; ‘Marketing
Management’, New Jersey, Prentice Hall Inc, 1997.

28 Ali Caglar CAKMAK; a.g.e., s: 37.
2 Ali Caglar CAKMAK; a.g.e., s: 37.
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* Direkt (dolaysiz) ihracat,
e Lisans verme,
* Ortak girisim (joint ventures),

* Direkt yatirim.

1.1.3.1. Endirekt (Dolayl) Thracat

Genelde ihracata yeni baglayan firmalar tarafindan dolayli ihracat yolu secilir.
Dolayli ihracat fazla yatirnm gerektirmeyen bir stratejidir. Ihracat, uluslararasi
pazarlama alaninda uzman bir araci girket tarafindan gerceklestirilir. Yani {iriinler,
dis pazara basaklar1 tatarmmdan taginir. Dolayisiyla firmanin, pazar se¢imi ve
pazarlama stratejileri lizerindeki kontrolii ¢ok sinirhidir. Endirekt ihracat farkli
sekillerde gerceklestirilebilir. Bunlardan bazilari ve 6nemlileri sunlardir:*

o lhracat yonetim sirketleri aracilig1 ile (aracilar, firmanin malmi1 satin alir

ve yurt disinda kendi hesaplarina satarlar),

* Acenteler araciligr ile (komisyon, faiz vs. karsiliginda yabanci miisteri

bulma sorumlulugunu acente iistlenir),

* Piggyback ihracati (genelde taninmis bir ihracat¢i; kendi mallariyla

birlikte bagka imalat¢inin mallarin1 da satmak {izere kendi deniz asiri

dagitim tesislerini kullanir).

1.1.3.2. Direkt (Dolaysiz) Thracat

Direkt ihracat, arac1 kullanilmadan yapilan ihracat tiiriidiir.”' Genelde biiyiik
saticillarin tercih ettigi bir yontemdir. Degeri 100.000 USD’yi ge¢meyen bavul
ticareti satislar1 da direkt ihracat kapsaminda sayilmaktadir. Yatirim maliyeti yiiksek

olan bir stratejidir ve risk yiiksektir.*>

Omer Baybars TEK; Pazarlama ilkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
Beta Yayinlari, istanbul 8. Baski, s: 268.

31] . Herman MAGGIORI; How To Make The World Your Market?, Los Angeles, 1992, s: 86.

2Omer Baybars TEK; a.g.e., s: 269; Ferhat ECER, Murat CANITEZ; Uluslararasi Pazarlama,
Nigde Universitesi Yaynlari, No:13, Nigde 2003, s: 20.
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Firmalar; direkt ihracat sirketlerinde (yerel) ayri1 bir ihracat departmani
olusturarak dolaysiz ihracat1 gerceklestirebilirler. Ya da firma; satis temsilcilerini
yeni isler bulmalar1 i¢in uluslararasi yabanci pazarlara gonderebilir. Direkt ihracati
gerceklestirmenin baska bir yolu da yurt dig1 tabanli dagitici ve acente kiralamaktir.
Ya da deniz asir1 sube ya da bayiiler agip yurt disinda hazir bulunmak da firmalara

bu konuda basar1 saglayacaktir.

1.1.3.3. Lisans Verme

Yerel firmanin, bir ticret ya da telif hakki karsili§inda iiretim prosesini, ticari
markay1, patenti, ticari bir sirr1 ya da bagka degerli bir birimi kullanmas1 i¢in yabanci
firmaya yetki vermesine lisans verme denir.” Lisans veren firmaya lisansor adi
verilir. Lisansor, yabanci pazara ¢ok az bir riskle girmis olur. Lisans verme stratejisi
icin iki 5nemli dezavantajdan soz edilir:>*

(1) Lisansor firma; alan iizerinde, dogrudan ihracatta oldugu gibi, bir kontrol

saglayamaz.

(2) Lisans1 alan firma, c¢ok basarili olursa, lisansor Onemli Olclide kar

kaybedecegi gibi kendisine de ileride rakip olabilecek bir firmay1 egitip

hazirlamig olmaktadir.

1.1.3.4. Ortak Girisim

Firma, yabanci pazarda yerel olan bir firma ile ortak iiretip, pazarlama yolunu

tercih edebilir. Firmalarin birleserek miilkiyet ve kontrolii paylastiklar: bir stratejidir.

Bazen firmalar, birbirlerinin belli bir paymni1 ya da faaliyetlerinin bir

boliimiinii satn alirlar. Bazen de birleserek yepyeni bir faaliyet bigimi olustururlar.”

33Ferhat ECER, Murat CANITEZ; Uluslararasi Pazarlama, Nigde Universitesi Yayinlari, No: 13,
Nigde 2003, s: 21.

Al Caglar CAKMAK; Firmalarin Pazara Acilma Siirecinde Markanin Etkinligi ve Ornek Bir
Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD,
Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Ocak 2004, s: 38.

>Omer Baybars TEK; Pazarlama ilkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
Beta Yayinlari, Istanbul 8. Baski, s: 267; Peter R. DICKSON; Marketing Management, New
York, 1994, s: 121.
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Ortak girisim, oldukca pahali bir stratejidir. Yine de bazi eksik yanlarmnin oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Mesela ortaklar; yatirim, pazarlama ya da baska konularda

anlagmazliga diisebilirler.

1.1.3.5. Direkt Yatirim

Yabanci bir pazara girmenin 6nemli bir yolu da dis iilkedeki montaj veya
iiretim tesislerine yatirim yapmaktir. Thracat konusunda yeteri kadar tecriibeli ve
yabanci pazarda yeteri kadar biiyiilk olan bir firma i¢in; o iilkede {iretim tesisleri

kurmak avantajl olabilir.

Direkt yatirim stratejisi, montaj ve anahtar teslim gibi iki farkl sekilde
gerceklesebilir.’® Montaj; ihracat ve yerel iiretimin bir karisimi gibidir. Monte
edilecek pargalar ve {irlinlin igerikleri yabanci pazara gonderilir ve orada monte
edilir. Genelde otomobil sanayiinde kullanilan bir yontemdir. Anahtar teslim ise; bir
tesisin kurulup, personelinin egitilip, projenin kullanima hazir hale getirilmesidir. Bir

anlamda; tam calisan bir iiretim tesisinin satisini ifade eder.

Direkt yatirimm sagladig1 avantajlari soyle siralanabilir:®’

* Firma, hammadde ve emegi daha ucuza saglayarak; yabanci hiikiimetin
thracat ve yabanci sermaye tesvik Onlemlerinden yararlanarak
maliyetlerinde dnemli dl¢ilide tasarruf saglayabilir.

* Yabanci iilkeye yapilan bu yatirim oraya bir katki saglayacagindan, firma
iyi bir imaj elde edebilecektir.

* Yatirim iizerinde tam bir kontrol saglamaktadir. Bu nedenle uzun vadede

yeni hedefler gelistirilebilir.

Ancak direkt yatirim stratejisinin en Onemli dezavantaji; doviz blokesi,
devaliiasyon, millilestirme ve kotiillesen pazar kosullaridir.®® Yabanci bir iilkede is

yapmak ise, bu riskleri zaten kabul etmek demektir.

Al Caglar CAKMAK; Firmalarin Pazara Acilma Siirecinde Markanin Etkinligi ve Ornek Bir
Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD,
Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Ocak 2004, s: 39.

3T Ali Caglar CAKMAK; a.g.e., s: 39.
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1.1.4. SANAL (INTERNET) PAZARA GIiRIS STRATEJIiSi

Internet; tiiketici ayirimi, yerel veya uluslararasi pazar ayirimi yapmadan tiim
diinyaya hitap eden bir pazar tiiriidiir. Firmalarin sanal pazara girmeleri, diger dis

pazara giris stratejileri gibi yiiksek maliyetli ve riskli degildir.

Sirketler, internet lizerinden 6zel bir hatla, giivenli, hizl1 ve ekonomik olarak
istedikleri kurum veya kisilere ulasabilirler. Ayrica firmalar kendi iclerinde yurt igi
ve yurt dis1 sube ve miidiirliikleri ile olan yazigmalarini; yazili, sesli, goriintiilii bilgi
aligverisinde bulunmayzi; tirlinlerini tanitip satabilmeyi; ayni anda yiiz binlerce kisiye

ulasarak internet pazarinda gergeklestirebilirler.”

Bilgisayarin yaygin olarak kullanildig: iilkelerde internet, 6nceleri geleneksel
pazarlama yontemleri yaninda, sirketi tanitmaya yonelik bir tutundurma araci gibi
goriilmiistiir. Dolayisiyla olusturulan web sayfalari; sirket, mal ve hizmete iligkin her
tiirlii detayli bilgiyle donatilmistir. Ancak zamanla web sitesine olan ilgi, satiglar1 ve
karlilig1 artirmast seklinde beklentileri giindeme getirmistir. Bdylece internet
ortaminda da geleneksel pazarlamaya benzeyen ancak bazi noktalarda ondan ayrilan

bir pazarlama stratejisi olusturulmustur.

Oncelikle; internet ortaminda alisveris yapmanin sagladig: kolayliklar hedef
kitleye anlatilmalidir. Uriin ve hizmetler hakkinda detayl: bilgiler edinilebilecegi, e-
posta ile giiniin her saatinde isletmeye ulasilabilecegi, geleneksel pazarlama araglar1
ile hedef kitleye duyurulmalidir. Boylece; cok oOnemli bir konu olan miisteri
motivasyonu saglanmig olur. Miisteri motivasyonu, sadece firmanin istekleri
dogrultusunda degil; miisterinin gérmek isteyebileceklerinin tespit edilip dikkate
alinmasiyla hazirlanmis bir web sayfasi ile de saglanabilir. Web sayfasinin sagladigi

tistiinliiklerle miisteri aligverise motive edilmelidir.*

¥ Omer Baybars TEK; Pazarlama ilkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
Beta Yayinlari, istanbul 8. Baski, s: 266.

FAli Caglar CAKMAK; Firmalarin Pazara Acilma Siirecinde Markanin Etkinligi ve Ornek Bir
Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD,
Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Ocak 2004, s: 40.

Al Caglar CAKMAK; a.g.e., s: 41; ibrahim KIRCOVA; ‘Giyimde Modanin Tiiketici Tercihine
Etkisi Uzerine Bir Arastirma’, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Mart — Nisan 1997,
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1.2. MARKA

1.2.1 . MARKANIN TANIMI

Marka ve markalama oldukga eski ve yerlesik bir uygulama olarak kargimiza
cikmaktadir. Orta caglarda esnaf ve zanaatkar dernekleri tarafindan, iiriiniin bir
kenarina semboller islenmekteydi. Bu semboller, sanat¢inin kisiligine ve tirliniin
niteligine uygun olarak secilirdi. Temel amag¢ ise; eserin kime ait oldugunu

kanitlayabilmek, eser iizerindeki haklar1 koruyabilmekti.

Cagimizda; Ozellikle de ticaret konusunda global olusumlar ve global
gercekler yasanmaktadir. Pazar ortamlarmda ayni ihtiyaci karsilayabilecek ve
birbirine benzeyen ¢ok sayida iirliniin bulunmasi, rekabetin siddetini ve yogunlugunu
artirmaktadir.”’ Tiiketici ile isletme arasindaki iletisimin tek ve en giiclii bag {iriiniin
markasidir. Marka; isletmeler arasinda farki yaratan en onemli faktorlerden biridir.
Marka; satin alma karar siirecini ve tiiketiciyi yonlendirmekte, onu ihtiya¢ duydugu
ya da ihtiyacinin farkinda bile olmadigi zamanlarda satin almaya itmektedir. Marka,

Ozellikle somut trinlere bir anlam ve butiinliik kazandirmaktadir.

Literatiirde pek ¢ok marka tanimi yapilmistir. En basit anlamda marka, bir
mal1 benzeri olan diger mallardan aywran iriiniin bir 6zelligidir. Ciinkii pazarda
tilketicilerin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla sunulmus, ayni tiirde pek cok iiriin
vardir. Bu {irlinler kalite ve benzerlik agisindan birbirlerine ¢ok yakindir. Bir {iriiniin
digerlerine gore daha ¢ok tercih edilmesi agisindan ya da tiiketiciler tarafindan
taninmasi, digerleri arasindan algilanip segilebilmesi agisindan da belli bir marka adi1
altinda pazara sunulmasi gerekmektedir. Bir iiriinii tanitmada ve pazar payini

artirmada en 6nemli yol o iiriine marka kimligi kazandirmaktir.

Amerikan Pazarlama Birligi markayi; bir firma veya grubunun mal ve

hizmetlerinin belirlenmesini, rakiplerin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini

41]. F. ENGEL; R. D. BLACKWELL; P.W. MINIARD; Consumer Behavior, The Dryden Press,
Chicago, 1986, s: 86.
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saglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya dizayn ya da bunlarin bilesimi seklinde

tanimlamaktadir.*?

556 Sayili KHK’ nin 4128 sayili kanunla degisik 5.maddesinde marka
tanimlanmis; marka olarak kullanilabilecek isaretler belirtilmistir. Buna gore marka;
bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden
ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciik, sekil, harf, say1,
mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii isaretleri
icerir. Marka olarak kullanilacak isaretin iki unsuru bulunmalidir.”® Birincisi; marka
¢izimle goriintiilenebilmeli veya benzer sekilde ifade edilebilmelidir. Ikincisi; ayirt
edici karaktere sahip olmalidir. Bu suretle marka olarak kullanilabilecek isaretlerin

alani ¢ok genis tutulmustur.

Uriinlerin giderek esitlendigi bugiinkii pazarlarda fark yaratmanmn tek yolu
marka olmaktan gecmektedir. Ciinkii rakiplerin markay1 taklit etmekte ge¢ kalmadigi
rekabetci bir pazar ortami s6z konusudur. Rekabetci pazar kosullarinda tiiketiciler
her zaman rasyonel davranmazlar. Tiiketiciler pazardaki tiim secenekleri
bilemeyebilir ya da iirliniin tiim 6zelliklerinde haberdar olmayabilirler. Dolayisiyla
hem benzer iiriinlerin ¢ok oldugu hem de tiiketicilerin rasyonel olmadig1 rekabetci
pazar ortamlarmda; firmanin {irlinii bir siire sonra fark edilmez hale gelebilmektedir.
Firmay1 bu durumdan ancak gii¢lii bir kurum imaj1 kurtarabilecektir. Kurum imajmi
giiclii kilan sey ise giiclii bir marka imajidir. Bunlara bagl olarak; rekabetci pazar
kosullarinda isletmelerin tiiketicilerine yaklagip, lriinlerinin digerlerinden farkli

oldugunu marka imajlarin1 vurgulayarak anlatmalar1 gerekmektedir.

Bir {irtiniin markasi, etiketi, ambalaji, dizayni, rengi, kalitesi, sundugu fayda
gibi oOzelliklerinin yOnetimi, {liriin konumlandirmasinin ayrilmaz bir pargasidir.

Marka, isletmenin {riiniinlin pazarda tanitilip digerlerinden ayirt edilmesi

“philip KOTLER; ‘Marketing Management’, New Jersey, Prentice Hall Inc., 1997; Taylor
RANDAL, Karl ULRICH and David REIBSTEIN; Brand Equity and Vertical Product Line
Extent, Marketing Science, Vol: 17, No: 4, 1998, s: 357.

43Esin CAMLIBEL TAYLAN; Marka Hakkimin Kullanmmiyla Paralel ithalatin Onlenmesi,
Dokuz Eyliil Universitesi IIBF Ticaret Hukuku ABD, Segkin Yaylari, Ankara 2001, s: 30.

28



anlamindadir. Yani marka, iiretici isletmelere alicilarina kendilerini ifade edebilme

imkanini verir.

Bagka bir ifadeyle; marka, marka ismini ve isaretini igermektedir. Marka
ismi, iirlinli benzerlerinde farkli kilan bir terim, sembol ya da tasarimdir. Marka ismi,
markanin seslerle ifade edilebilen pargasidir. Marka isareti ise; sesle ifadeden ¢ok
gorsel olarak algilanan parcayr temsil etmektedir. Marka isareti, zihinlerde kalacak
sekilde belirgin renk, yazi karakterleri, sembol ya da resimlerden olugur. Mercedes’in
yildiz1, Marlboro’nun kovboyu, Mc Donalds’in altin kemeri marka isaretlerine 6rnek

verilebilir.**

1.2.2. MARKANIN OZELLIiKLERIi

Marka, firmalarin tiiketicilere belli bir kalite, 6zellik, yarar ve hizmetlerin
devamli olarak sunulacagmin bir garantisidir. Markali bir {iriin baz1 belli 6zelliklere
sahiptir: dayaniklilik, rahatlik, kullanim kolayligi, garantili olma, cesitlilik gibi.
Markali iiriiniin sahip oldugu bu 6zellikler iiriinden beklenen islevsel yararlar1 ortaya
cikarmaktadir. Markali {iriinlerde bu islevsel yararlar, kullanicilarma psikolojik
yararlar da saglamaktadwr. Mesela; dayanikli olma fonksiyonel 6zelligi, malin
saglamliligimin ifadesidir. Dayanikli bir mal kolay kolay eskimez. O halde kullanici o
mal1 belki birkag yil, baska bir mal almaya gerek duymadan kullanacaktir. Iste bu
noktada marka, iiriin i¢in harcanan bedelin buna degdigi konusunda bir psikolojik
yarar meydana getirmektedir. Buna benzer olarak; {riiniin pahali olma 6zelligi de
psikolojik yarara doniisebilmektedir. Pahali bir saati satin alan tiiketici, saatin
kendisini 6nemli ve hayranlik duyulan bir kisi yaptig1 inanciyla markadan beklenen

yarari1 psikolojik yarar haline doniistiirmektedir.*

Ayn1 zamanda baz1 6zellikler; tireticilerin diisiince, deger ya da kiiltiirlerini

yansitan ayna gibidirler. Markal iiriin; {ireticinin tiiketiciye olan vaadlerini ifade

44Alparslan OZMEN; Marka Kavram ve Tiiketicilerin Markaya Bakis Agisi, Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi 2003, s: 141; Ahmet ISLAMOGLU;
Pazarlama llkeleri, Beta Basim Yayin, Istanbul 2002, s: 211.

BAli Caglar CAKMAK; Firmalarin Pazara Acilma Siirecinde Markanin Etkinligi ve Ornek Bir

Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD,
Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Ocak 2004, s: 50.
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etmektedir. Oyle ki; yiiksek fiyatla pazara sunulan markalar; {ireticilerin tiiketicilere

vaat ettikleri yliksek performans, kalite, prestij ve giiveni temsil etmektedir.

Diinya capmda tanman, uluslararasi pazarlarda alinip satilan bazi tanimnmig
markalar, iretildikleri toplumun bir takim fiziksel Ozellik ve kiiltiirlerini de
yansitmaktadirlar. Mesela Mercedes marka otomobil, cogumuzun bildigi gibi Alman
teknolojisidir ve Alman kiltiiriinii temsil eder. Almanlarin iri yapili ve kuvvetli
goriiniisleri nedeniyle Mercedes de iri goriiniimlii otomobil iiretimine agirlik veren

. 46
bir markadr.

Markal tiriinler kisilik gosterebilen {iriinlerdir. Markali {iriin bir kisi olsaydi
nasil olurdu? Sorusundan baslanarak o markayi daha c¢ok tercih eden tiiketicilerin
karakteristik ozelliklerine ulagilabilmektedir (hedef kitle). Ornegin Mercedes,
saglikli, orta yash ve iist diizey yonetici kisiliginde bir markadir. Genelde biiyiik ve
klasik otomobil {iiretiminde bulunan Mercedes markasini, elli yaslarinda bir
yoneticinin kullanabilecegi ancak yirmi yaslarinda bir sekreterin kullanamayacagi

soylenebilir.*’

Basarili, etkili, iiriin grubuyla biitiinlesen marka yaratabilen isletmeler;
markalar1 sayesinde pazar paylarini koruyabildikleri gibi, yeni pazarlara ag¢ilma
imkant da bulabilirler ve pazarda rekabet istiinliigli kazanirlar. Ancak; marka
yaratirken dikkate almmmasi gereken Onemli noktalar vardir. Bir markanin sahip
olmas1 gereken 6zelliklerin baslicalar asagidaki sekilde siralanabilir.*®

* Marka, iiriine uygun ve onu ¢agristiracak nitelikte olmals,

* Hatirlanmasi, okunmasi, yazilmasi kisa ve basit olmali,

* Firmay1 ve iiriinii rakiplerininkinden farkli kilacak nitelikte olmals,

+  Uriiniin saglayacag: fayday1 acik bir sekilde ifade edebilmeli,

46Alparslan OZMEN; Marka Kavramu ve Tiiketicilerin Markaya Bakis Acisi, Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi 2003, s: 143.

YTAli Caglar CAKMAK; a.g.e., s: 50.

BYiiksek AKKUZUGIL; Markalasma Alamndaki Gelismelerin ve Markali Uriinler i¢cin Pazara
Giris Stratejilerinin Tiirk Hazir Giyim Sektorii A¢isindan Analizi, DT Uzmani; ihracat Genel
Miidiirliigii, T.C. Bagbakanlik Dig Ticaret Miistesarlig1 web sitesi, Erigim tarihi: 12.12.2004.
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Firmanin iriin grubuna yeni drlinlerin katimasmi ve onlarin
konumlandirilmasini destekleyici nitelikte, cok yonlii olmalidir,

Goze veya kulaga hitap ederek, anlam karmasasi yaratmayacak sekilde
telafuz edilebilmeli,

Yasalara uygun olmals,

Tiim reklam ortamlarmda kolayca kullanilabilir nitelikte olmals,

Marka {izerinde kullanilan renk ve sekiller, insanlar iizerinde etki
birakacak nitelikte olmali,

Hedef kitle tarafindan anlasilabilir olmals,

Markanin, ait oldugu mal ya da hizmetin ismi haline gelmemesi yani
jenerik olmamasi i¢in; markanin kendisi ile birlikte iirlin ya da hizmet de

belirtilmelidir.

1.2.3. MARKANIN YARARLARI

Marka, ayni tiir Uriinler arasinda fiyat-deger karsilastirmasi yapilmasini

kolaylastirir. Bu 0zellik, tiiketicilere kendileri icin uygun iirlinii tespit etme;

iireticilere ya da aracilara da uygun fiyat politikas: belirleme imkani saglar.*’

Pazarlama programlarinin ve isletme sermayelerinin vazgegilmez bir unsuru

haline gelen marka; tiiketici, liretici ve araci gruplara baz1 6nemli faydalar saglayarak

onlara avantaj kazandirir. Bu avantajlar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:*’

Uretici firmanin taninirhigini artirarak hatirlanmasini kolaylastirir,
Uriiniin, marka imaji sayesinde bir kimlik kazanarak pazarda
konumlanmasini kolaylastirir,

Uriiniin kalitesi konusunda garanti verir,

Markali iiriiniin ait oldugu iirlin grubu ile 6zdeslestirilerek algilanmasi
sonucunda hem satiglara destek saglanir hem de marka imaj1 giiglenir,

Marka imajinin gii¢lii olmasi firma imajin1 da saglamlastirir,

49P. HUDDLESON; N.L. CASILL; ‘Female Consumers’ Brand Orientation: The Influence of Quality
and Demographics’, Home Economics Research Journal, 1990, s: 255-262.
Ok iibra KARAOSMANOGLU; Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Marka Etkinliginin

Olgiimlenmesi :Gen¢ Giyim Uzerine Bir Uygulama, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Doktora Tezi 1995, s: 70.
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*  Olumlu imaja sahip bir marka, iiriin ¢izgisinin geniglemesine yardimc1
olur,
* Yasal agidan hem tiiketicinin hem de iireticinin korunmasini saglar,

» Farkli pazar dilimlerine girme imkani olusturur,

* Marka, belli bir statiiyii temsil ettiginden dolayi; tiiketicilerin iirline kars1

olan psikolojik riskinin en aza indirilmesine yardimci1 olur.

Isletmelerin miisteri baglilig1 saglayarak talebi, rakiplerinden kendilerine
dogru ¢ekmeleri, iirlinlerini bir imaja sahip marka altinda sunmalar1 ile
miimkiindiir.”' Marka olmak ya da yiiksek bir marka imajma sahip olmak, firmalara
kurum imaj1 kazandiracagi gibi onlarm finansal degerlerini de ytikseltir. Soyle ki;
1988 yilinda Philip Motris C.o., Kraft Foods’ u 12,9 milyar dolara satin almistir. Bu
rakamin 11,6 milyar dolarlik kisminin maddi olmayan duran varliklar i¢in 6zellikle

de marka i¢in 6dendigi agiklanmustir.”

Isletmeler ti¢ ayr1 nedenle iiriinlerini markalamak isterler:>®

a) Fiziki tanimlama: Isletmenin sahip oldugu iiriinlerin tek tek fiziki
tanimlamalari, mamul hatlari, ulasim, stoklama, siralama, etiketleme ve
cesitli liriinlerin envanterini ¢ikarma agisindan dnemlidir.

b) Yasal koruma: Ticari marka araciligiyla; {irlin, {irline verilen maka ve
markanin ¢agristirdig1 degerlerin tiimii yasa tarafindan korumaya alnir.

c) Pazarlama cabalarina temel teskil etme: Marka, iirlinii tanimlamak i¢in bir

yoldur ve ancak boylelikle anlamli bir pazarlama programi uygulanabilir.

51Yusuf DEMIR; Markamin Pazarlama Agsindan Onemi ve Tiiketici Tercihleri Uzerindeki

Etkisi, Elektrikli Ev Aletleri Uzerine Bir Arastirma: Elazig, inonii Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Bilim Uzmanlig Tezi, Malatya 1999, s: 1.

52Abdulvahap BAYDAS; Ali Caglar CAKMAK; ‘Marka ve Markanin Finansal Degerini Olusturma
Calismalar1: Dis Ticaret Firmalarinda Amprik Bir Uygulama’, 9. Ulusal Pazarlama Kongresi,
Gazi Universitesi Yayinlari, Ankara 6-8 Ekim 2002, s: 218.

Kiibra KARAOSMANOGLU; Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Marka Etkinliginin
Olgiimlenmesi: Gen¢ Giyim Uzerine Bir Uygulama, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Doktora Tezi 1995, s: 65.
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1.2.4 . MARKANIN UNSURLARI

Markanin sekille goriintiilenebilme ve ayirt etmeyi saglama gibi iki 6nemli

54
unsuru vardir.

Sekille goriintiilenebilme unsuru, markanin tescilini saglamaya yonelik olarak
ifade edilebilir. Marka olarak tescil edilen isaretler genelde sozciikler ve iki boyutlu
isaretlerdir. Ancak; ses, miizik, koku ve ii¢ boyutlu isaretlerin de marka olarak
kullanilabildigi alanlar vardir. Bu gibi durumlarda; miizigin notalara dokiilerek, sesin
tanimlanarak ve kokunun da formiile edilerek ifade edilmesiyle marka isareti olarak

tescili miimkiin olmaktadir.

Marka olarak kullanilacak olan isaret; bir firmanin mal ya da hizmetini diger
mal ve hizmetlerden ayirt etme 6zelligine sahip olmalidir. Marka ismi ya da isareti;
iriinden beklenen temel fonksiyonlar1 yerine getirme agisindan da zorunludur.
‘Camasir makinesi’, ‘araba’ gibi kelime ya da tamlamalar tek basina marka olarak
kullanilamazlar. Ciinkii pazarda bulunan diger c¢amasir makinelerinden ya da
arabalardan olan farklar1 ortaya koymadigi gibi, hi¢bir kullanici tarafindan da
benzerlerinden ayirt edilemezler. Renkler bagimmsiz olarak marka konusu
yapilamazlar. Ancak; tek ya da birden ¢ok renk aymrt edici 6zellige sahip olacak

sekilde bir form olusturursa bir marka olarak tescil edilebilir.>

Tescilde yasanan en biiyiik sorun yine ses ve koku konusunda yasanmaktadir.
Zira ses ve kokunun taniminin marka olarak tescili sz konusu olacaktir. Ses olarak
duyuldugunda tonlardaki farkliliklar ya da koku olarak hissedildiginde karigimdaki
farkliliklar sayesinde ayirt etme fonksiyonuna sahip olan ses ve kokular marka olarak
tescil edilebilecektir. Ozellikle bu iki hassas durum firmalar igin hayati 6neme
sahiptir. Coca-Cola lezzeti, Mc.Donald’s kofte ve ekmeklerinin lezzeti ya da

Dawidoff gibi ¢ok tinlii parfiimlerin kokusu demek firmalarin herseyi demektir.

54Esin CAMLIBEL TAYLAN; Marka Hakkimin Kullamimiyla Paralel ithalatin Onlenmesi,
Dokuz Eyliil Universitesi IIBF Ticaret Hukuku ABD, Segkin Yayilari, Ankara 2001, s: 31.

>Esin CAMLIBEL TAYLAN; a.g.e., s: 33.
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1.2.5. MARKANIN FONKSIYONLARI

Markalarm mali lireten veya hizmeti saglayan ile miisteri arasindaki bag
oldugu dikkate alinarak markaya farkli fonksiyonlar yliklenmistir. Bu fonksiyonlarin
adlandirilmas: degisen ekonomik yasama ragmen ayni1 kalmakla birlikte;
fonksiyonlarin icerdigi anlamlarin degigmesi her zaman Onlenememistir. Markanin
icerdigi fonksiyonlar: ii¢ grupta toplamak miimkiindiir.”® Bunlar; kaynak gosterme

fonksiyonu, garanti fonksiyonu ve reklam fonksiyonudur.

1.2.5.1. Kaynak Gosterme Fonksiyonu

Kaynak gosterme fonksiyonu ile bir marka, s6z konusu {iirlin ya da hizmetin
kim veya hangi firma tarafindan iiretildigini ya da sunuldugunu gésterir.”’ Bir firma
{iriin yelpazesini genis tutma stratejisini benimsemis olabilir. Uretilen her malin
markasinin ayni olmasi halinde ise; tiiketici eline aldig1 {irlinlerin ayni iireticiye ait
oldugu kanisina varacaktir. Yani markanin, bir iiriinii diger iirlinlerden ayurt etme
ozelliginin yanisira, kaynak gosterme fonksiyonu sayesinde; iiretici igletmeleri de

diger isletmelerden ayirt etme 6zelligini gostermektedir.

1.2.5.2. Garanti Fonksiyonu

Garanti fonksiyonu ile bir marka; ait oldugu mala ya da hizmete iligkin bazi
garantileri kullanicilara vermek zorundadir. Uriinden beklenen nitelik ve kalitenin
teminat1 markadir. Tiiketici, markasina giivenerek bir iirlinii ya da hizmeti tercih
eder. Hatta kullanicilar, bir markanin diger iiriinlerini ya da ayni firmanmn tirettigi
diger markalari, nitelik kalitelerinin hep ayni olacagi inanci ve beklentisi ile satin
alirlar. Garanti fonksiyonu; markanin aliciya bugiin begendigi mali yarm da
bulacagmi temin etmesi demektir. Dolayisiyla garanti fonksiyonu, ayni markali

ambalajlar icinde ayn1 mallarin, ayn1 kalitede bulundugunu ifade eder.’®

*®Esin CAMLIBEL TAYLAN; a.g.e., s: 34.

> Mithat Serdar ATLI; Marka Tiirleri ve Korunmasi, Dokuz Eyliil Universitesi sosyal Bilimler
Enstitiisti, Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, 2001, s: 75.
>¥ Mithat Serdar ATLI; a.g.e., s: 75.
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1.2.5.3. Reklam Fonksiyonu

‘Mali sattiran markasidir’ diisiincesi, markanin reklam fonksiyonunun giderek
artan bir dneme sahip olmasma neden olmustur. Ozellikle tannmis markalar,

isletmenin mal ya da hizmetlerinin en gii¢lii reklam araglaridir.”

Giinlik hayatta, bircogunun farkina varilmamasina ragmen, bireyleri
cevrelemis olan reklam mesaj ve sloganlari, bir yandan tiiketim davraniglarmi

bi¢cimlendirirken 6te yandan da yasam tarzlarini degistirmektedir.

Globallesen diinya kosullarinda reklami yapilmayan markalara karsi
giivensizlik duyulmaktadir. Tiiketiciler, tiriinden ziyade markay: tiiketmektedirler.*
Sayisiz ve ¢esitli nitelikte birbirine benzer mal ve hizmetlerin arz edildigi pazarlarda
fark yaratan en Onemli faktor ‘marka’dir. Reklam faaliyetleri ise, markanin

tiiketiciler tarafindan algilanarak kabuliinii hizlandiran en 6nemli itici giictiir.

1.2.6. MARKA TURLERI

Markay1 ozelliklerine gore farkli gruplar altinda toplamak miimkiindiir.
Marka tiirleri, amaclarina gore ve sahiplerine gére marka tiirleri olarak iki ana grupta
incelenmektedir. Amaglarina gore markalar, ticaret ve hizmet markalar1 seklinde
ikiye ayrilmaktadir. Sahibine gore marka tiirleri ise; ortak markalar, garanti markasi,
ulusal markalar, aile markalari, bireysel markalar, 6zel markalar, holding markalart,

cok sahipli marklalar seklinde siniflandirilmaktadir.

*Esin CAMLIBEL TAYLAN; a.g.e., s: 36.

60F.Belma GUNERI; Tiiketicilerin Marka Tercihine iliskin Tutumlarimin Belirlenmesinde
Reklamin Rolii: Jean Giyim Uzerine ve Ege I"Jniversitesi Gengligine Yonelik Bir Arastirma,
Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim ABD, Doktora Tezi, Izmir
1996, s: 68.
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1.2.6.1. Amaclarina Gore Marka Tiirleri

Markalar, kullanildiklar1 alanlara gore g¢esitlilik gosterirler. Aslinda;
kullanildig1 mal ve hizmetle ilgili olarak ticaret markalari ve hizmet markalar

seklinde iki tiir marka vardir.®'

Ticaret siciline gegilerek yasal korunmaya hak kazanmis markalara ticari
marka ya da alamet-i farika ismi verilmektedir.®” Bir isletme ticaret adim alamet-i
farika olarak kullanabilecegi gibi {irettigi iiriinler icin marka adi olarak da
kullanabilir. Ticaret markasi, bir firmanin {iretimini ya da ticaretini yaptig liriinleri
diger firmalarin {irlinlerinden aywt etmeye yarar. Baska bir tanima gore ticaret
markalari; imal eden olmasa dahi, dagitimini iizerine aldig: istihzal iizerine tiiccar

tarafindan konulmus olan markalardir.®?

Hizmet firmalar1 da bir firmanin hizmetlerinin digerlerininkinden ayrilmasma
yardimct olur. Hizmet markasi, bir mala iligkin hizmetin goriilmesi bakimindan
kullanilabilecegi gibi bir mala bagli olmayan hizmetler i¢in de kullanilabilir. Hem
hizmet markalar1 hem de ticaret markalar1 tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de

yasalarla korunmaktadir.®!

1.2.6.2. Marka Sahibi Acisindan Marka Tiirleri

Marka, tizerinde hak sahibi olan gergek ve tiizel kisilerin sahiplik
konumlarma gore ¢esitlilik gostermektedir. Marka sahibi agisindan marka tiirlerini;
ortak markalar, garanti markasi, ulusal markalar, aile markalari, bireysel markalar,
0zel markalar, holding markalari, ¢ok sahipli marklalar seklinde siralamak

mumkiindir.

'Esin CAMLIBEL TAYLAN; a.g.e., s: 37.
62 jsmet MUCUK;; Pazarlama flkeleri, Tiirkmen Kitapevi, 9. Baski, Istanbul 1998, s: 152.

3 Mithat Serdar ATLI; Marka Tiirleri ve Korunmasi, Dokuz Eyliil Universitesi sosyal Bilimler
Enstitiisti, Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, 2001, s: 88.

%Esin CAMLIBEL TAYLAN; a.g.e., s: 37.
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1.2.6.2.1. Ortak Markalar

Ortak marka; liretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup
tarafindan kullanilan marka isaretidir (KHK m.55/1). Ortak marka, gruptaki
isletmelerin mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirt
etmeye yarar. Ortak marka kullanma yetkisine sahip olan bir isletme, ayn1 zamanda
kendi markasini da kullanabilir. Ortak markanin tescili i¢in de iiyeler birlikte hareket
etmek zorundadirlar.®’Diger bir tanmima gore ortak marka; dernekleri, kolektif veya
kooperatif organizasyonlarm tiyelerince kullanilan ve kendi iiriinlerinin veya
hizmetlerinin teskilatin {liyelerince diger isletmelerini marka veya sembollerinden

ayirt etmeye yarayan isarettir.®®

Ortak markalara; Serbest Mali Miisavirler Odasi’na ait marka

ornek olarak gosterilebilir.®’

Ayni1 konuda faaliyet gosteren isletmeler, belli bir kalite standardin1 saglamak
icin ortak markalar1 kullanirlar. Uyeler, ortak markalarm kullanimiyla ilgili
yonetmelikte belirlenmis kosullar1 yerine getirmek zorundadirlar. Yonetmelige aykir1
hiikiimler igeren ve kamuyu yaniltici sekilde kullanilan ortak markalar iptal edilir. Bu

gibi hallerde tiiketicinin korunmas1 da saglanmis olur.
1.2.6.2.2. Garanti Markasi

Garanti markasi; marka sahibinin kontrolii altinda bir ¢ok isletme tarafindan
ortak Ozelliklerini, liretim usullerini, cografi mengelerini ve kalitesini garanti etmeye
yarayan isaretlerdir.®® Garanti markalar;; mal ya da hizmetin kim tarafindan iiretilip

satildigin1 ya da saglandigin1 gostermez. Ancak mal veya hizmetin belli 6zellik ve

Esin CAMLIBEL TAYLAN; a.g.e., s: 37- 38.
% Mithat Serdar ATLI; Marka Tiirleri ve Korunmasi, Dokuz Eyliil Universitesi sosyal Bilimler
Enstitiisti, Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, 2001, s: 80.

N Caglar CAKMAK; Firmalarin Pazara Acilma Siirecinde Markanin Etkinligi ve Ornek Bir
Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD,
Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmarag Ocak 2004, s: 57.

8K HK m. 54/1.
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niteliklere sahip oldugunun garantisini verir. Belirlenmis standartlar1 saglayan biitiin
isletmelerce kullanilan garanti markalarinin tescili i¢in; markanin kullanma usul ve

esaslarin1 belirleyen bir teknik yonetmelik verilmesi gerekmektedir.®’

Bu yoOnetmelikte; markanin garanti edilen ortak Ozellikleri, markanin
kullanimma iligkin kontrol hiikiimleri, aykir1 kullanimlarda verilecek cezalarin neler

oldugu belirtilmelidir.

Garanti markasinin sahibi; markayr hem kullanan hem de kontrol eden
durumunda olmamalidir. Bu nedenle garanti markalari, marka sahibine iktisaden

bagl olan igletmeler tarafindan kullanilamaz.”

Garanti markasinin devri miimkiin olmasma karsin lisans anlagmasina konu

olmas1 miimkiin degildir.”’

Tiirk Standartlar1 Enstitiisii’nce kabul edilen ve standartlara uygun olan mal
veya hizmetlere Enstitii tarafindan izin verilen TSE ve K-Q-TSE-ISO-EN 9000
markalar1 6rnek olarak verilebilir. Ayn1 zamanda satig ambalajlarinda yer alan ‘CE’
(Conformity European) (Avrupa Uygunluk) isareti, can ve mal giivenligini gosteren
bir igarettir. CE, 1989 yilinda Avrupa Birligi lilkelerinde mallarin serbest dolagiminin
saglanmast amaciyla baglatilan isaret veya markadwr. Bu isaret, AB direktifi
kapsamindaki {iriinlerin, kisilerin ve hayvanlari giivenligini tehlikeye sokmadigmin

ve tiiketiciyi korudugunun iiretici tarafindan garanti edilmesi anlammna gelmektedir.””

K-Q
TSE-ISO-EN

Kaynak: www.sabanci.com.tr; 01/12/2004.

%9 Ali Caglar CAKMAK; a.g.e., s: 58.
"R HK m. 54/2.
"'KHK m. 60.

2Omer Baybars TEK; Pazarlama ilkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalary,
Beta Yayinlari, istanbul 8. Baski, s: 392.
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Markali {iriinlerinin yiinden yapildiginin garantisini, dis sagligina uygun
oldugunun garantisini veya ¢evreye karsi duyarlilikla iretildiginin garantisini

gosteren asagidaki sekiller 6rnek olarak verilebilir.

{nn
ol
w

Kaynak: www.sabanci.com.tr; 01/12/2004.

1.2.6.2.3. Ulusal Markalar

Uretici firmaya ait olan markadir. Tamtim ve tutundurma kampanyalarinin
timd, ilgili isletme tarafindan yiiriitiilir. Firmanin imajin1 destekleyen bir marka
tiriidiir. Fiyatlar1 ise diger markali iirlinlere gore daha ytiksektir. Bu nedenle de

tiiketici tarafindan daha kaliteli olarak algilanir.

1.2.6.2.4. Aile Markalan

Ayni isletme tarafindan iiretilen; farkli ya da benzer nitelikteki {iriinler igin
ortak bir imaj yaratma amaciyla kullanilan bir tek isim, sembol, igsaret veya bunlarin

biitiiniidiir.”

Aile markasini kullanmanin bir dezavantaji; herhangi bir {iriiniin kalitesindeki
diisiikliigiin diger tiim {irtinlerin imajin1 olumsuz etkileme riskidir. Ancak buna
karsin; reklam giderlerinden tasarruf etme, irilinleri pazar ortaminda daha kolay
konumlandirabilme ve tiiketici zihninde daha iyi kalabilme gibi avantajlar1 ile de

tercih edilmektedir.

3F Belma GUNERI; Tiiketicilerin Marka Tercihine iliskin Tutumlarimin Belirlenmesinde
Reklamin Rolii: Jean Giyim Uzerine ve Ege I"Jniversitesi Gengligine Yonelik Bir Arastirma,
Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iligkiler ve Tanitim ABD, Doktora Tezi, Izmir
1996, s: 60.
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1.2.6.2.5. Bireysel Markalar

Rekabetin yogun oldugu pazarlarda; iirlinii rakiplerinden farkli kilacak
ozelliklere ihtiya¢ duyuldugunda her bir iiriin i¢in kullanilan markalara bireysel
markalar denir. Aile markalarmin sahip oldugu, bir iiriin i¢in olusacak negatif

tutumlarin diger iiriinleri de etkilemesi gibi bir dezavantaji ortadan kaldirir.”*

Ayrica bireysel markalarla; ayni1 pazardaki farkl pazar boliimlerine ulagilarak

hedef pazar genigletme imkan1 da yakalanmis olur.

1.2.6.2.6. Ozel Markalar

Uretimi araci kurum tarafindan yaptirilan veya aract kurumun adina iiretici
firma tarafindan yapilan ve {izerinde ulusal markanin yer almadig: iriinlere iliskin

5
markalardir.’

Ureticinin iiriinii arac1 kuruma devretmesiyle yeni bir marka sahipligi dogar.
Aslinda {iretici firmalar; promosyon kampanyalarinda etkinliklerini artrmak i¢in bu
markalar1 kullanarak, imajlarmi da zedelemeden, gerekli fiyat indirimlerini

yapabilirler.

1.2.6.2.7. Holding Markalar

Bir holdinge ait sirketlerce kullanilan ortak markaya verilen addir. Marka ve
marka isareti, lizerinde kullanildig1 iirlinlin ya da hizmetin hangi holdinge ait

oldugunu gosterir.

Holding markalarma en giizel 6rnek olarak; Sabanci Holding’e ait olan ve

daire i¢inde yazilmig S ve A harflerinden olusan ‘SA’ isareti verilebilir.

"*F Belma GUNERI; a.g.e., s: 61.
>F Belma GUNERI; a.g.e., s: 61.
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Kaynak: www.sabanci.com.tr; 01/12/2004.

1.2.6.2.8. Cok Sahipli Markalar

Iki ya da daha fazla gergek ve tiizel kisi tarafindan sahiplenilen markalardr.
Cok sahipli markalar; ortak markalar gibi degerlendirilmeyip, ticaret ya da hizmet
markas1 gibi iglem goriirler. Marka sahipleri arasindaki iligkiler Borglar Kanunu

hiikiimlerine baghdir.

Tek sahipli bir marka, marka sahibinin 6liimii ya da markanin, icra yoluyla,
birden fazla kigiye satis1 sonunda sahip sayismin ¢ogalmasi ile zaman icinde ¢ok

sahipli duruma gelebilir.”®

1.2.7. MARKAYLA IiLGILIi TEMEL KAVRAMLAR

Marka ve marka yaratmak, isletmelerin dnemle iizerinde durmalar1 gereken
konulardan biridir. Ancak oneminin daha iyi kavranmasi i¢in markayla ilgili temel
kavramlarin neler oldugunun iyi bilinmesi gerekmektedir. Markayla ilgili kavramlar
birbirleriyle oyle i¢ igedirler ki; bazen uygulamada marka imaji, kisiligi ve

denkliginin birbirinin yerine kullanildig: goriilmektedir.”’

N Caglar CAKMAK; Firmalarin Pazara Acilma Siirecinde Markanin Etkinligi ve Ornek Bir
Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD,
Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmarag Ocak 2004, s: 57.

77Alparslan OZMEN; Marka Kavramu ve Tiiketicilerin Markaya Bakis Acisi, Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi 2003, s: 151.
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1.2.7.1. Marka Denkligi

Bir sirkete ya da sirketin miisterilerine; bir {irlinlin ya da hizmetin sagladig1
degerlere ek olarak, markanin ismine ve logosuna baglanan degerler grubuna marka

denkligi denmektedir.”®

Bir markadan, islevsel yararlarin otesinde, birtakim degerler beklenir.
Tiiketiciler i¢in marka, iirliniin belirlenmesini kolaylastiran, ona giiven duyulmasini
saglayan ve iiriiniin kalitesi konusunda garanti veren bir degerdir. Ureticiler icin ise
marka, fiyat disi rekabetin 6n kosuludur. Dolayistyla marka degeri, bir iiriiniin ya da
hizmetin eger o markay1 tasimasaydi gozlenemeyecek getirilerinin olusturdugu bir
durumdur.” Marka degerinin iyi olmasi iiretici firmalara bazi yararlar saglar.
Ornegin; iyi bir marka degeri, iiretici isletmelere pazarda rekabet iistiinliigii
kazandirir. Tiiketiciler ise marka degeri iyi olan {riinler i¢in daha fazla 6demeye razi

olurlar.

Marka denkligi dort kategoride toplanmaktadir:*
1. Marka baglhligi,

2. Marka ad1 farkindaligy,

3. Algilanan kalite,
4

Marka cagrigimlari.

Marka denkligi kavrami farkli anlamlarda kullanilabilen bir kavramdir.
Genelde miisteriler i¢in marka denkligi, eklenen ya da eksilen degeri olarak degerli
varliklar anlamma gelmektedir.®*' Eklenen deger; sirketin iiriin veya hizmeti, sirketin
miisterileri tarafindan saglanmis markanin adi ve sembolleriyle baglantili, paraya
doniisebilen bir varlik algilamasi seklindedir. Bazen de marka denkligi; iyi niyet,
olumlu etkilerin birikimi ve markanin toplam degeri gibi anlamlara da gelmektedir.

Marka degeri, saygin bir markanin bir iirline deger katmak i¢in kullanilmasidir.

78Alparslan OZMEN; a.g.e., s: 151.

79Alparslan OZMEN; a.g.e., s: 151.; Sevgi Ayse OZTURK; ‘Ulkelerin Marka Olma Siirecinde Tiirk
Markasmin Degeri ve Rekabet Giicii Uzerine Bir Degerlendirme’, Kalder Forum Dergisi, Y1l: 2,
Say1: 8, Ekim — Kasim — Aralik 2002, s: 52.

80Alparslan OZMEN; a.g.e., s: 153.
¥ Alparslan OZMEN; a.g.e., s: 153.
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Ancak zetle; marka denkligi kavranu ii¢ degisik anlamda kullanilir:**

1. Markanm satildiginda ya da envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir
varlik olarak toplam degeri,

2. Tiketicinin markayla baglantisini gdsteren bir 6l¢lim,

3. Tiiketicinin marka hakkindaki ¢agrisim ve inan¢larinin tanima.

Marka degerinin; isletmeler i¢in finansman temelli, tiiketiciler i¢in ise {iriine
saglanan katki temelli bir olusum olarak algilanmasi gerekmektedir. Isletmeler
acisindan markalar, bilango kalemlerinde yer alan 6nemli bir finansal varlik olarak
goriilmektedir. Markanm finansal degeri, markanin gelecek donemlerde doguracagi
nakit girislerine baglh olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici temelli marka degerinde
ise; markanin pazarlanmasinda marka bilgisinin tiiketicinin tepkisini farklilastirici

etkisi tizerinde durulmaktadir.

Finansal temelli marka degerinin olusumuna, tiiketici temelli marka degeri
zemin olusturur. Bir marka degerinin tiiketici goziinde yiiksek olmas1 demek o marka
tiiketici tarafindan daha cok tercih edilip satin alinacak demektir. Dolayisiyla marka;
satig karini ve pazar paymi olumlu yonde etkileyecektir. Boylece markanin finansal

degeri de artacaktir.

Marka denkligini asagida Sekil 5 ile 6zetlemek miimkiindiir:

82Alparslan OZMEN; a.g.e., s: 153; Akin SAHIN; ‘Marka Kimligi’, I.U. iletisim Fakiiltesi Dergisi,
Sayt: 8, 1998, s: 236.
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Sekil 5: Marka Denkligi

Marka baglilig

* Diistik pazarlama maliyeti
* Ticari Ustiinliik
* Yeni miisterileri cekme
* Bilinirlik yaratma
* Garanti saglama
* Rakip tehlikelerden korunma

Marka Ad1
Farkindaligi

* Diger caligmalarla iligkilendirilme
* Benzerlik

* Markanin varligin1 belirtme

* Markanin degerlendirilmesini
saglama

Marka Denkligi

Algilanan kalite

* Satin alma nedeni olusturma

* Farklilagtirma/konumlama

* Fiyat

* Kanal tiyelerinin ilgisini ¢gekme
* Genisleme olanagi

Marka ¢agrisimlari

* Bilgi islemeye yardim

* Farklilagtirma/konumlama

* Satin alma nedeni olusturma
* Olumlu izlenim yaratma

* Genisleme

Diger yasal marka
degerleri

* Rekabet avantaji

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

Marka baghligy; tiiketicilerin markaya olan inanglarnin giicii olarak
tanimlanabilir. Tiiketiciler; ihtiyaclarmin niteligi, marka imaji, {iretici isletmelerin
kurum imaj1 ve pazarlama stratejileri gibi faktorlere bagl olarak satin alma karar
stireci sonunda bir markayi tercih edip kullanirlar ve bundan bir izlenim elde ederler.
Tiiketicilerin markadan elde ettigi tatmin duygusu marka doyumu olarak ifade edilir.
Marka doyumu daha sonraki satin aliglar1 dogrudan etkiler. Bu nedenle; tiiketicinin
markadan olumlu doyum elde etmesi ve gelecek donem davramiglarinda da farkl
seceneklere ragmen ayni markayi tekrar se¢gmesi, marka doyumunun 6tesinde marka
baghligi kavramni ortaya ¢ikarir.*> Doyum, tiiketicinin gegmis deneyimlerini ifade

ederken; sadakat, gelecekteki se¢imlerini ve marka davranislarini belirlemektedir.

Marka bagliligs; tiiketicilerin gelecek donemlerdeki satin alma davranislarina
yon veren bir olgudur. Tiiketicilerin; markada ayirt edici ve belirleyici baz1 6zellikler

algilamasi ve bunlardan etkilenmesi markaya olan baglilig1 arttirir.

Giiglii bir marka, kendisine sadik ve bagh tiiketiciler yaratan markadir.

Isletmeler, uzun dénemde sadik miisteriler yaratma amaciyla marka gelistirirler.

Marka baghliginin 6lglimii genelde, fiyat temelli bir degerlendirme ile
saglanir. Buna gore; tiiketici, fiyat farklarna gére markalar1 degerlendirir. Tiiketici,
daha ucuz olan bir markaya ragmen sadik oldugu bir markay:1 tercih ediyorsa,
markaya kars1 bagliliktan s6z edilebilir. Ancak marka baglilig1; son donemde tek bir

marka kullanim1 yerine markanin satin ahnma siklig1 agisndan tanimlanmaktadr.®

Marka hakkinda bilgisi olan ya da markayi farkli kaynaklar ve referans grubu
yardimiyla taniyan tiiketicinin satin alma sonucu, markanin kalitesi hakkinda bir

kanaati olusur ve bunun olumlu yonde geligmesi marka doyumunun saglandiginin

83Alparslan OZMEN; Marka Kavramu ve Tiiketicilerin Markaya Bakis Agisi, Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi 2003, s: 155.

84Alparslan OZMEN; a.g.e., s: 156.
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belirtisidir. Tiiketicinin zihninde yer alan marka, onun i¢in belli bir kaliteyi ve

sahipligi gdstermesinin yani sira tercih ettigi yasam bi¢imini de sergilemektedir.

Tiiketiciler; denedikleri ve bir doyum elde ettikleri markalara karsi, markanin
performans ve Kkalitesi ile ilgili bir olumsuzluk yasamadiklar1 siirece sadik
kalacaklardir. Ciinkii tiiketiciler, yeni ve denenmemis iiriinler yerine; denenmis ve
doyum sagladiklar1 bir markaya bagl kalarak riski azaltmak istemektedirler. Eger;
tilketicilerin mamul hakkinda hi¢gbir deneyimleri yoksa; pazarda tanman, imaji

yiiksek ve favori olan bir markaya giivenme egilimi gostermeleri dogaldir.®

Marka baghiligini ifade ederken sik¢a s6z edilen Onemli kavramlar ve

birbirleriyle olan iligkileri asagida Sekil 6 yardimiyla 6zetlenebilir:

Sekil 6: Marka Baghligi ile ilgili Kavramlar

Marka baglilig1 kavramlari

MARKA
TANINMISLIGI
SADAKAT
PERFORMANS
KALITESI
DOYUM

Kaynak: Fred Selnes, ‘An Examination of the Effect of Product Performance on Brand Reputation, Satisfaction

and Loyalty’, Europeon Journal of Marketing, Vol. 27, No: 9, MCB University Pres, England - 1993, s: 19.

$Kiibra KARAOSMANOGLU; Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Marka Etkinliginin
Olgiimlenmesi: Gen¢ Giyim Uzerine Bir Uygulama, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Doktora Tezi 1995, s: 86.
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Tiiketicilerin satin alma davranisi swrasinda herhangi bir markayr tercih
etmesi, bu kararm istikrarli oldugunu gostermez. Onemli olan; tiiketicilerin hangi
mamulii ya da markayi tercih ettigi, satin alim miktar1 ve satin alma zamani, nereden
ve hangi sartlarda satin aldig1, hangi siklikta bu satin alimlarin tekrarlandigy, iki satin
alim arasindaki zaman, son satin alimda tercih edilen markanm hangisi oldugudur.
Marka sadakati konusunda gerceklestirilen aragtirmalarda; tiiketicinin yaptigi rutin
satin almalarda fikirlerinden, kampanyalardan, mamuliin dig goriiniisii ve ambalaj
kabmin kullanish olusundan etkilendikleri tespit edilmistir.*® Satin alma miktari
ise;mamuliin tipine ve tiiketicinin onu hangi ihtiyag¢ doneminde satin aldigma
baglidir. Arastirma sonucglarina gore; genglere nazaran iist yas grubunda yer alan
tiikketicilerin, marka tercihinde daha tutucu olduklari tespit edilmistir. Ciinkii gencler;
arkadas gruplarindan ve grup liderlerinden etkilenirler. Mamule yonelik yenilik ve
degisiklikleri hemen izleme ve deneme istegi ile dolu olmalar1 nedeniyle; marka

bagimlihgmmn gengler i¢in oturmus bir kavram olmadig: tespit edilmistir.®’

Marka baglilig; tirlinlin tekrarlanan satin alimlarda pozitif mesaj yayma hali
olarak kabul edilir. Ancak satin alma karar siirecinde; iirlinden bir doyum elde
edebilen tiiketici, marka sadakatini gelistirebilir. Bu olgunun siirekli tekrarlanmasi
ise marka baglhiligina doniisiir. Tiiketici, artikk homojen mallar arasindan ikame mallar
ile ihtiyaglarmi karsilama yolunu tercih etmez. Markal {iriinii tespit edene kadar
arayisina devam eder. Hatta bazen ihtiyaclarin karsilanmamasi ya da geciktirilmesi

dahi s6z konusu olabilir.

Belli bir markanm satin almmasindaki swrlamaya gore, marka baghlig1
boliimlenebilmektedir. ABD’de ‘Chicago Tribure Paneli’nde ele alinan 100 hane
halkindan saglanan satin alma kayitlarina gore en ¢ok alman iiriinler olarak; kahve,
portakal suyu, sabun ve margarin gibi sik satin alinan iirlinlere ait (A, B, C, D, E,
F...olarak bilinen) markalarin satin alma siralamasina gore dort degisik marka

baglilig1 kategorisi olusturulmustur.®® Bunlar:

80K iibra KARAOSMANOGLU; a.g.e., s: 87.
$7Kiibra KARAOSMANOGLU; a.g.e., s: 87.

88Aybeniz Akdeniz AR; Marka Yaratma Stratejileri ve Bir Uygulama Ornegi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans 2002, s: 85.
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Tam Baghlik (A, A, A, A, ....): Tiketicilerin her zaman tek marka satin
almalaridir. Tiiketici her seferinde A malint satin aliyorsa, markasina
sadik tiiketici grubuna girmis olmaktadir.

Boliinmiis Baghlik (A, B, A, B, A, B, ....): Tiketicinin iki ya da {i¢ markaya
kars1 baglilik gostermesidir. Tiiketici A markasini kullanirken, degisime
duydugu ihtiya¢ ya da i¢cinde bulundugu durum nedeniyle B markasini da
tercih etmekte, sonra tekrar A markasina donebilmektedir.

Kararsiz Baghlik (A, A, A, B, B, B, ....): Bu modelde tiiketici, A markasina
bagli iken kendisine degisik Ozellik ya da faydalar sunan B markasina
gecebilmektedir. Belli bir siire B markasmi kullandiktan sonra tekrar A
veya C markasina kaymasi ise muhtemeldir.

Bagimsiz Baghlik (A, B, C, D, E, F,..): Tiketicilerin herhangi bir
markaya baghlik gostermedigi durumlardir. Tiiketici A markasini

denedikten sonra sirayla B, C, D... markalarina kayabilmektedir.

Marka baghligmmn olusum sekilleri ise tiiketiciden tiiketiciye farklilik

gostermektedir.® Bunlar:

Tiiketicinin  gecirdigi bilingli bir siireg sonunda marka baglilig
olusabilmektedir. Tiiketici rasyonel davranmakta; satin alma Oncesi
gerekli bilgileri toplayip degerlendirmektedir. Alternatifler arasinda se¢im
yaparak satin alma davranisini gergeklestiren tiiketici, bilingli bir sekilde
markaya baglanmaktadir.

Tiiketicinin gegirdigi bilingsiz bir slire¢ sonunda da marka baglilig:
olusabilmektedir. Cocuklugundan beri X marka alkolsiiz icecegi tercih
eden bir tiiketicinin, erisken doneminde de alternatifleri dikkate almadan,
ayni markay1 satin almaya devam etmesini 6rnek gostermek miimkiindiir.
Satis noktalarinda goriiliip, tiiketicinin zihnine yerlesen bir markanin,
ihtiya¢ aninda ortaya c¢ikarimas: sonucunda da marka baglilig

olusabilmektedir. Bu modelde; tiiketicinin satin alma niyeti ve iirlinden

89F.Belma GUNERI; Tiiketicilerin Marka Tercihine iliskin Tutumlarimin Belirlenmesinde
Reklamin Rolii: Jean Giyim Uzerine ve Ege I"Jniversitesi Gengligine Yonelik Bir Arastirma,
Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim ABD; Doktora Tezi, Izmir
1996, s: 74.
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elde edilecek faydanin niteliginin tiiketici tarafindan bilinmesi, marka

bagliliginm olusumuna yon veren énemli konulardir.

1.2.7.1.2. Marka Farkindahg:

Markanin farkindaligs; tiiketicinin zihninde hazir bulunma giigliigiinii ifade
eden bir kavramdir. Marka farkedilirligi, markay1 hatirlamak tizere tiiketiciye verilen
iirlin kategorisi arasindan, o markanin segilebilme kabiliyetidir. Kisaca; tiiketicinin
zihninde markanin varlik giicii demektir. Marka taninirligi ise; marka
farkindaligindan daha ileri diizey bir olgudur. Marka tanmirligi, marka
farkedilirligine bagli olarak gelisen ve tiiketiciye markayla ilgili ipucu verildigi
durumlarda, ge¢mis bilgi ve deneyimlerini kontrol eden tiiketicinin zihnide markaya
iliskin bilginin belirlenmesi siireci olarak tanimlanmaktadir. Farkindalik, markaya

dair algilamalarin ve fikirlerin olusmasi igin 6n kosul niteligindedir.”

Marka farkindaligi; markay:r tanima ve hatirlama performansmi igeren bir
olgudur. Ayn1 zamanda; marka farkindaligi, markanin kimlik olarak islevlerini ne

denli yerine getirip getirmedigini 6l¢limlemektedir.

Bir iiriiniin marka farkindaligi hakkinda bilgi sahibi olmak, treticilere ¢ok
biiyiik avantajlar saglar. Marka farkindaligi, iretici isletmelerin markalarinin
tiikketiciler tarafindan ne kadar iyi bilindiginin ve kabul gérdiigiliniin bir gostergesidir.
Tiiketicinin marka farkindalig1 hakkinda bilgi sahibi olmalari, pazarlama bilesenleri

icin yapilacak planlama ¢alismalarinin belirlenmesi agisindan 6nem tasimaktadir.”’

Tiim bunlara bagli olarak ‘marka bilinirligi’ kavramini da izah etmek gerekir.
Marka bilinirligi, tiiketicilerin bir firmanin iirlinlerini nasil tanidigin1 ve kabul ettigini
ifade etmektedir. Iyi bir marka ad1 ve marka bilinirliginin olusmast ile; kurum veya

marka imaj1 olumlu yonde gelisir.

*Ferruh OZTUG; ‘Marka Degeri: Kavram ve Yonetimi’, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Sayi: 61,
Ocak - Subat 1997, s: 29; www.danismend.com, erisim tarihi: 23. 05. 2004.

91Kﬁbra KARAOSMANOGLU; Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Marka Etkinliginin
Olgiimlenmesi: Gen¢ Giyim Uzerine Bir Uygulama, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Doktora Tezi 1995, s: 80.
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Marka bilinirligi genelde bes asamada incelenir:”*

o Itiraz: Tiiketici, markay1 denedikten sonra istedigi doyumu elde edememistir.
Yeni bir satin almada bu markay: tekrar tercih etmeyecektir. Ayni tiiketici;
{iriiniin imaj1 degismedigi siirece o markay1 almayacaktir. Ureticiler, iiriinde
bir degisim ya da iyi bir marka imaji i¢in hedef pazarda bir degisim
gerceklestirmelidirler. Genelde hizmet sektoriinde karsilasilan bir durumdur.

* Farkinda Olmama: Tiiketicilerin tiimii tarafindan markanmn bilinmemesi ya
da taninmamasidir. Tiiketici agisindan, bazt mamul ve markalar temelde ayn1
olarak algilanmaktadir. Okul malzemeleri gibi.

* Farkinda Olma: Tiiketicinin markay:1 hatirlamas1 anlamina gelir. Tiiketici,
karar siirecinin ilk asamalarinda bir {iriin ya da markayi, uygun
konumlandirma aracilig: ile fark ettigi zaman satin alma siirecini baglattig1
goriiliir. Eger tiiketici, markay1 yardimsiz hatirlayamiyorsa ve iiriin de iyi
konumlandirilamamigsa; magazadaki raflar arasinda daha az bilinen
markalara yonelebilir.

e Marka Tercihi: Tiketicinin; tecriibelerine dayanarak diger markalar
karsisinda, istedigi marka iizerinde se¢im yapmasi durumudur.

e Israra Olma: Tiiketicinin, firmayr ve markasmi onemle ve 1srarla aramasi

anlamma gelir. Bu durum, firma ve marka yoneticilerinin en biiylik

hedeflerinden biridir.

Tiiketicinin markay1 hi¢ tanimamasindan markaya bagimli hale gelmesine
kadar gegctigi evrelerde, iirline ve markaya kars1 verdigi reaksiyonlar1 agagida yer

alan Sekil 7°de de goriilmektedir.”

92F.Belma GUNERI; Tiiketicilerin Marka Tercihine iliskin Tutumlarimin Belirlenmesinde
Reklamin Rolii: Jean Giyim Uzerine ve Ege Universitesi Gengligine Yonelik Bir Arastirma,
Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iligkiler ve Tanitim ABD; Doktora Tezi, Izmir
1996, s: 65.

F. Belma GUNERI; a.g.e., s: 66.
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Sekil 7: Tiiketici Reaksiyonlar1

Tiiketici Reaksiyonlari

Marka Markanin Markaya karst Markanm Marka \ Markanimn
taninmamakta taninmasi olumsuz tutum kabulii tercihi devamlilig1
X markasini X markasimi X’1i asla X’1 satin X digerlerinden | Her zaman
hi¢ duymadim | duydum satin almam alabilirim farkli altyorum

Kaynak: William F.Schoell Guiltinan ; Marketing, 3rd Edition, Allyn and Bacom Inc, USA, 1988 ,s: 324.

Markanin farkinda olan; onu tercih eden hatta 1srarc1 olan tiiketici,
tekrarlanan satin alimlara yonelecektir. Dolayisiyla iiretici firma; dogal olarak
korunma altina girecektir. Satis hacmi biiyliyecek ve promosyon masraflari
azalacaktir. Farkindalig1 yiiksek bir markanm pazara etkisi de biiyiik olacagindan,
firmanin imaj1 da yiikselecektir. Boylece firmanin piyasaya sunacagi yeni {iriin ve

markalarinin kabulii de kolaylasacaktir.

Pazar arastirmalari, bilgi ve analizleri ile firmalar ve markalar1 hakkinda
onemli ¢aligmalar yapan ve bu konuda kendisi de marka olmus AC Nielsen isimli
firma; 2003 yilinda isletmelerin ve markalarinin bilinirligini sorgulayan oldukca
detayli bir caligma yapmistir. Bu caligmada herhangi bir sektor ya da alan smirlamasi
yapilmamistir. Goriisiilen kisilere hatirladiklar: ilk markanin ne oldugu sorulmustur.
Arastirma sonuglar1 gdstermistir ki; Argelik tiim yillarda ilk hatirlanan marka
siralamasinda birinci sirada yer alarak en fazla hatirlanan marka olmustur. Beko ise

istikrarl bir sekilde olmak {izere, siirekli olarak ikici veya liglincii sirada yer almistir.
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Istikrarin1 koruyan bir diger marka ise dérdiincii veya besinci siradaki yer alan Bosch

markasi olmustur.”*

Bu aragtirmadan elde edilen diger sonuglara gore; 1997 yilinda dokuzuncu
sirada yer alan Ulker, giderek artan bilinirlik diizeyi ile 2003 yilinda en fazla bilinen
ikinci marka olarak dikkatleri cekmistir. Nike markasi 2003 yilina bilinirligini 2002
diizeyinin iki kat1 kadar artirirken; Adidas markasi tam tersine bilinirlik diizeyinde
onemli bir diisiisle yedinci siraya gerilemistir. Arastrma sonuglar1 Tablo2’de

ayrintilar1 ile goriilmektedir:

Tablo 2: Yillara Gore Markalarin Bilinirlik Diizeyleri

3,2
28,6
—=-Ta7 3=
1. 526:8———m-2676 26.1
2.
. 3
. ; 2 26 45 ; ;g
: ' 1.6
5. 08 06 08 12 ’
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

== 1. ARGELIK 2. ULKER =8~ 3. BEKO 4. NIKE =#=5  BOSCH

Kaynak: AC Nielsen 2003 yili basin duyurusu, http://acnielsen.com//products/reports/marka/tr.htm
02.11.2003, Erisim tarihi: 12.12 2004.

Yine AC Nielson firmasimnin yaptig1 son aragtirmaya gore; 2002 yilinda 87
iirlin kategorisinde Tiirkiye’nin en fazla taninan marka ve firmalar1 belirlenmistir.

Arastirma bulgulari; Tiirkiye’nin 3 biiyiik sehri Istanbul, Ankara ve izmir’den 10 yas

4 hitp://acnielsen.com//products/reports/marka/tr.htm  02.1 1.2003, Erisim tarihi: 12.12 2004.
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ve lstii 1400 kisinin goriislerini yansitmaktadir. Geneli yansitacak bir 6rneklem i¢in

kisilerin tespitinde yas, cinsiyet ve diger degiskenler goz 6niine almmustir.”

Bu arastirmaya gore bulunan veriler Tablo 3, Tablo 4 ve Tablo 5’te

verilmistir:

Tablo 3: Tiirkiye’de ilk Hatirlanan Markalar

Sira Markalar 2002 2001
1 ARCELIK 33,2 26,1
2 BEKO 4,7 3,7
3 ADIDAS 4.3 4.9
4 ULKER 3,3 3,3
5 BOSH 2,7 3,6
6 COCA COLA 2.4 2,3
7 LEVI'S 2,2 2,3
8 SONY 1,8 2,9
9 MAVI JEANS 1,7 1,9

10 NIKE 1,6 2,2
11 VESTEL 1,6 1,7

Kaynak: AC Nielsen 2003 yili basin duyurusu, http://acnielsen.com//products/reports/marka/tr.htm
02.11.2003, Erigim tarihi: 12.12 2004.

Tablo 4: Tiirkiye’de ilk Hatirlanan Firmalar

Sira Markalar 2001 2000
1 ARCELIK 12,2 9,6
2 KOC 7,9 5,5
3 BEKO 3 2,7
4 SABANCI 2,8 5,5
5 BOSH 1,8 1,9
6 ULKER 1,3 1,8
7 MIGROS 1,2 2,1
8 BEYMEN 1,1 1,7
9 COCA COLA 1,1 0,6

10 ADIDAS 1 1
11 AEG 0,9 0,8

Kaynak: AC Nielsen 2003 yili basin duyurusu, http:/acnielsen.com//products/reports/marka/tr.htm
02.11.2003, Erigim tarihi: 12.12 2004.

%% http://acnielsen.com//products/reports/marka/tr.htm  02.11.2003, Erisim tarihi: 12.12 2004.
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Tablo S: Tiirkiye’de Lider Markalar

Sira | Uriin Kategorisi Lider Marka Bilinirlik
1 Gazli Megrubat (Kolalr) COCA COLA 76,2
2 Ziicaciye / Cam Egya PASABAHCE 74,1
3 LPG (Tiipgaz) AYGAZ 68,5
4 Tirag Kremi / Kopiigii ARKO 65,9
5 Bira EFES PILSEN 65,6
6 Dis Macunu IPANA 62,2
7 Biskiivi ULKER 61,5
8 Sigara (Yabanci) MARLBORO 61,1
9 Cep Telefonu NOKIA 59,3
10 | Fotograf Filmi KODAK 59
11 Camasir Makinesi ARCELIK 58,3
12 | Cikolata ve ¢ikolatal {iriin ULKER 58,2
13 | Buzdolabi ARCELIK 57,2
14 | Hijyenik Pad ORKID 57,1
15 | Bulasik Makinesi ARCELIK 55,5
16 | Yumusatici YUMOS 52,9
17 | Sakiz DANDY FALIM 51,5
18 | Ketcap TAT 51,4
19 | Bulasik Deterjan1 (Normal) PRIL 50,1

20 | Bulagik Deterjan1 (Otomatik Makine) CALGONIT 47,8
21 Konserve Balik DARDANEL 46,2
22 | Bebek Bezi ULTRA PRIMA 45,3
23 | Dondurma (Hazir) ALGIDA 43,7
24 | Margarin SANA 43,7
25 | Tuvalet Kagidi SOLO 42,8
26 | Spor Ayakkabi ADIDAS 41,4
27 | Corba (Hazir) KNORR 41

28 | Fast Food MC DONALD'S 40,6
29 | Camasir Deterjani OMO 40,5
30 | Camagir Deterjani (Otomatik Makine) ARIELMATIK 39,7
31 | Bulasik Siingeri SCOTCH-BRITE 37,9
32 | Bocek ilact RAID AEROSOL 37,4
33 | Sabun HACI SAKIR 37,3
34 | Cay CAYKUR 35

35 Ev Temizlik Seti / Bezi VILEDA 34,8
36 | El ve Viicut Kremi ARKO 34,7
37 | Dis Fir¢asi IPANA 34,6
38 | Duvar Boyasi DYO 34,3
39 | Televizyon ARCELIK 34,1
40 | Etdrtnleri (Paketlenmis) PINAR 34

41 | Gazli Mesrubat (Meyveli) FANTA 31,5
42 Makarna NUHUN ANKARA 30,9
43 | Yiiz kremi NIVEA VISAGE 30,8
44 | Twras Bigagi GILLETTE 30,6
45 | Miizik Seti SONY 30,4
46 | Gazete HURRIYET 29,8
47 | Agda SESU 29,1
48 | Benzin Istasyonlar1 SHELL 29,1
49 Kot / Jean LEVI'S 28,9
50 | Siit PINAR 28,9
51 Sekerleme ULKER 28,2
52 | Lastik PIRELLI 27,8
53 | Sigara (Yerli) MALTEPE / SAMSUN 27,6
54 | Dondurulmus Gida SUPERFRESH 27,3

54




55 | Banka IS BANKASI 26,8
56 | Siipermarket MIGROS 26,8
57 | Mayonez TAT 26,5
58 | Mobilya ISTIKBAL 26,4
59 | Agn Kesici VERMIDON 24,4
60 | Sampuan PANTENE 233
61 | Viski JOHNNIE WALKER 22,1
62 | Sac Jolesi / Spreyi HOBBY 21,4
63 | Yogurt PINAR 21,3
64 | Pil DURACELL 20

65 | Cips ve Cerez DORITOS 19,1
66 | Siv1 Yag BiZIM 18,8
67 | Soguk Alginhigi ilact A-FERIN 18,6
68 | Su (Siselenmis) PINAR 18

69 | Mide ilact TALCID 17,5
70 | Otomobil RENAULT 17,3
71 Sa¢ Boyasi VOILA 16,5
72 | Meyve Suyu MEYSU 15,9
73 | Sigorta Sirketi ANADOLU 14,4
74 | Kolonya SELIN 14,1
75 | Bilgisayar (PC) CASPER 13,9
76 | Sarap DOLUCA 13,5
77 | Un (Paketlenmis) PINAR 13,1
78 | Internet Servis Saglayici SUPERONLINE 13

79 | Ev Temizleyici MARC 12

80 | Meyve Cay1 DOGADAN 11,7
81 | Kargo Sirketi UPS / ARAS KARGO 10

82 Deodorant 8x4 9,8
83 | Makyaj Malzemesi AVON 8,8
84 | Hazir Giyim BEYMEN 7

85 | Votka TEKEL 6,4
86 | Oyuncak BARBIE 5,7
87 | Anti Romatizmal ilag ASPIRIN 3,9

Kaynak: AC Nielsen 2003 yili basin duyurusu, http://acnielsen.com//products/reports/marka/tr.htm
02.11.2003, Erigim tarihi: 12.12 2004.

1.2.7.1.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tiliketicilerin bir markanin tiim istiinligli ya da seckinligi
hakkindaki son kararlar1 olarak ifade edilebilir. Algilanan kalite; tiiketicinin ne satin
aldig1 ile yakindan ilgilidir; bu nedenle marka kimliginin olusumunda son derece

etkilidir.
Marka imajinin ¢ok Onemli oldugu pazarlarda; {irlin kalitesinin yaninda

tilketici nazarindaki pazarlama ve satig gibi hizmet kalitesinin de yiiksek olmasi

isletmelere bir avantaj saglar. Cilinkii tiiketiciler, iiriinleri yalnizca islevsel faydalar1
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icin satin almazlar. Marka, tiiketicilere sembolik ya da psikolojik faydalar da saglar.
Ambealaj, tasarim, yaraticilik, reklam, iirliniin satildig1 magaza ve ortam, satig sonrast
hizmet, miisteri iliskilerini kapsayan pazarlama ve satig kalitesi ile tiiketicilere

islevsel fayda digindaki diger faydalar saglanmis olur.

Bagka bir ifadeyle algilanan kalite, firmanin kalite kavramma tiiketici
acisindan bakmasindan bagka bir sey degildir. Tiiketici yoniinden algilanan kalite,
iriiniin bir biitiin olarak miikemmelligi ve Ustlinligii hakkindaki tiiketici yargisi

olarak da tanimlanabilir.”®

Markanin kalite algilamasi1 bes farkli nedenden dolayr 6nem kazanir.
Bunlar:”’
e Satmn alma nedeni olusturma,
* Farklilastirma ve konumlama araci olma,
* Fiyat iistiinligii yaratma,

* Dagitim kanali liyelerinin ilgisini ¢ekme,

* Marka genisletmeye yardime1 olma seklinde siralanmaktadir.

Algilanan kalitenin dneminin biiylikliiglinii fark eden isletmeler i¢in iirlin ya
da hizmet kalitesi yaratmak basarmin bir parcasidir. Ancak ayni zamanda bunun

tilketiciye algilatilmasi gerekir.

1.2.7.1.4. Marka Cagrisimlar

Marka ¢agrigimlari; tiiketici zihninde markayla baglantili olan herseyi ifade
etmektedir. Ancak cagrisimlarin oldukca giiglii olmas1 gerekir. Uriine ait somut ve
fiziksel ozellikler ile deneyimlerin bilesimi sayesinde marka ¢agrisimlar1 da kuvvetli
olur. Giiglii bir marka algilamasi i¢in; marka ¢agrisimlarmin markanin reklamlarinda

sik¢a goriilmesi gerekir.

96Engin 0OZGUL; Marka Yaratim/Gelistirme Siireci: Uretici Markalarimin Yaratim/Gelistirme
Siirecinin Analizi ve Tiirk Bira Sektoriine Yénelik Bir Uygulama, Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD, Yiiksek Lisans Tezi, 2001, s: 41.

97Engin 0zZGUL; a.g.e., s: 42.
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Marka cagrisimlari; pazarlama iletisimi i¢in dnemli islevlere sahiptir. Marka
¢agrisimlart hatirlanmay1 ve zihinde kalmay1 saglar; satin alma nedenini gelistirir.”®
Uriinii diger markalardan farkli kilma konusuna énemli bir temel teskil eden marka
cagrisimlary; ayn1 zamanda genis marka ismiyle ve yeni lriin - tiiketici arasinda
uygun duygular yaratarak, isletmelere iirlin genisletme stratejileri konusunda da

fayda yaratmaktadir.

1.2.7.2. Marka Kisiligi

Bir markanin yapisini ¢evreleyen fiziksel ozelliklerin bir parcasi, markay1
sadece tanimlayip ifade edebilen parcalar1 ve tiiketiciye marka hakkinda herseyi

soyleyebilen fikirler marka kisiligini olusturur.”

Marka kisiligi, markadan yayilan insan 6zelliklerinin bir bilesimi olarak da
tanimlanabilir. Marka kisiligi kavrami; temelde markalarin da insanlar gibi kisilik
ozelliklerine, belli duygu ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimma dayanir.
Boylece marka; yas, cinsiyet, sosyal ve ekonomik simif vs. agilardan oldugu gibi
sicak, duyarly, ilgili, duygusal, enerjik gibi bazi tipik kisilik 6zellikleri agisindan da
degerlendirilebilmektedir. Ornegin; Apple markasi, IBM’in daha eski goriinmeye
yeltenmesine karsilik geng géziikmeye caligmaktadir. Marka kisiligi, insan kisiligi
gibi kendine 6zgii ve dayanikhdir. Ornegin; Coke (Coca Cola) gergek ve otantik
sayilmakta iken; Pepsi, geng, canli ve heyecanli; Dr. Pepper ise essiz ve eglenceli bir
kisilik sergilemektedir. Bu {i¢ markanin da kisilikleri bazen artirilmaya ya da

degistirilmeye ¢alisilsa da uzun siire dayanmislardir.'®

Marka kisiligi; belirgin bir karakter, sembol, aktarimlar, yasam tarzi,
degerler, kullanici tipleri gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Bireyler, yasam merkezlerine
aldiklari, daha fazla benimsedikleri degerlerle farklilasmaktadirlar. Bu nedenle

driinlerin farkliligin1 vurgulayici bir marka kisiligi, markanm 6ziinii olusturan temel

98Alparslan OZMEN; Marka Kavramu ve Tiiketicilerin Markaya Bakis Acisi, Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi 2003, s: 161.

P Ali Caglar CAKMAK; Firmalarin Pazara Acilma Siirecinde Markanin Etkinligi ve Ornek Bir
Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD,
Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Ocak 2004, s: 93.

190A1i Caglar CAKMAK; a.g.e., s: 94.
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degerle biitiinleserek, yasaminda bu degeri 06n planda tutan bireylere

- 101
seslenmektedir.

Marka kisiligini yaratacak ifadeyi olustururken dikkat edilmesi gereken

faktorler sunlardir:'

* Bir markanin kisiligi ile reklam tonu esitlenmemelidir.

* Reklamda hile ve aldatmaca O&gelerini tasiyacak unsurlara yer
verilmemelidir.

* Marka i¢in kullanilacak terimler, insan kisiligi gibi diisliniilmelidir. Bu
iriine ait tek bir Ozelligin belirginlestirilmesi, onun iizerinde
yogunlagilmasi ve kisiligin bu 6zellik iizerine dayandirilmasia yardimci
olmaktadir.

* Kisiligi tamimlayacak sifatlar listelenirken secilecek alternatiflerin tirlinii
nasil destekleyecegi dikkatlice diisiiniilmelidir. Ornegin; akilli, icten,
agirbagh bir kisiligin ayn1 zamanda komik, girisken kisilik gostermesinin
beklenmeyecegi gibi. Bu nedenle markanin 6ziinii gercekten aktaracak iki
veya li¢ sozciikten olusan, giiclii 6gelerle sekillendirilmis alternatifler
hazirlanmalidir.

»  Onceki marka kisiligi ya da markayla biitiinlesmis niteliklerle biitiinlesmis
stratejiler veya aile adi stratejisini kullanmadan yeni bir iirlin piyasaya
sunuluyorsa marka, muhtemelen daha 6nceki kisilikten etkilenebilecektir.

Bu nedenle; 6ncelikle bunlar1 tamamlayic1 6zellikler belirlenmelidir.

Giiglii bir marka kisiligi olusturabilmek i¢in {iriiniin hedef pazarinda yer alan
tiiketici kitlesinin analizi iyi yapilmalidir. Tiiketicinin degerlerine, inan¢ ve yasam

bi¢imlerine ait bilgiler elde edilmelidir.

101.Alparslan OZMEN; Marka Kavram ve Tiiketicilerin Markaya Bakis Acisi, Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi 2003, s: 163-164.
102714 Caglar CAKMAK; Firmalarin Pazara A¢ilma Siirecinde Markanin Etkinligi ve Ornek Bir

Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD,
Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Ocak 2004, s: 94.
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Marka kisiliginin tespiti i¢in bilimsel aragtrmalardan yararlanmak gerekir.
Kalitatif arastirma teknikleri ile marka ve rakipleri kisilestirilmekte ve ozellikleri
belirlenmektedir. A.B.D.’de yapilan bir arastrmada marka Kkisiligi olcegi
gelistirilerek olusturulan bu dlgekte;'”

e Samimiyet (diirtist, saglikli, neseli),

* Heyecan (cesur, canli, yaratici, modern),

e Uzmanlik (giivenilir, zeki, basarili),

* Sofistikasyon (iist smnif, ¢ekici),

» Sertlik (disa doniik, dayanikli) gibi kisilik 6zellikleri bes ana grup altinda

toplanmaktadir.  Ulkemiz  hazir  giyim markalarindan ~ Vakko,

sofistikasyon; YKM ise samimiyet olarak skalaya yerlesebilmektedir.

Gliglii bir marka kisiligi olusturmak kadar bu kisiligin olumlu olarak
algilanmasima ¢alismak da olduk¢a 6nemlidir. Cilinkii marka kisiligi, ayn1 zamanda
kurum kimligi ile biitiinlesmektedir. Bir marka i¢in tanimlanabilir kisiligin

olusumunda pek ¢ok etken bulunmaktadir.'®*

Bu etkenlerden birincisi; her gegen giin
birbirine benzer ve birbirine rakip olan iirlinler piyasaya sunulmaktadir ve marka
kisiligi, markay1 rakiplerinden aymran tek faktordiir. ikincisi ise; duygusal tepkileri
gerektiren satin alma kararlarinda sevilen bir kisilik, tiiketiciyle gerekli olan duygusal
baglarm kurulmasmi saglayan etmendir. Ugiincii olarak; yogun bir marka kisiligi

sadece markaya yardimci olmaz, hatta markanin reklammi devam ettirir ve kolay

taninmasina yardimc1 olmaktadir.

Marka kisiligi; markanin islevsel ve sembolik degerlerinden olugur. Sembolik
degerler, iirliniin i¢sel soyut ozelliklerini (6zgiirliik, farklilik, genglik, rahatlik gibi);
islevsel degerler ise {iriiniin digsal somut 6zelliklerini (uzun omiirliiliik, dayaniklilik,

kullanislilik, kalite gibi) ifade etmektedir.'®

19Geima OZCOBAN; Tiirk Hazir Giyim Uriinlerinin Uluslar aras1 Pazarlarda Yer Almasinda
Marka imaji Yaratmanin Onemi ve Sarar Giyim A.S. ye Ait Uygulama, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi 2003, s: 10; Giiven BORCA; Marka Kimligi ve
Marka Konumlandirma, Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar mm? Marka Olmanin
ABC’si, MediaCat Yayinlar1, 3. Baski, istanbul 2002, s: 98.

1%%5elma OZCOBAN; a.g.e., s: 9.

105Alparslan OZMEN; Marka Kavram ve Tiiketicilerin Markaya Bakis Agisi, Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi 2003, s: 163.
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Marka kisiligini etkileyen c¢esitli faktorler vardir. Bu faktorleri iiriinle
iliskileri olan ve olmayan &zellikler olarak gruplamak miimkiindiir. Uriinle iligkili
olan ozellikler, marka kisiligi i¢in birincil faktorlerdir. Mesela {iriin kategorisi kisiligi
etkileyen onemli bir faktordiir. Nike ve Reebok gibi atletik bir ayakkabi, genc ve
yasam dolu oldugu kadar saglam, a¢ik hava i¢in ve maceraci olmaya yonelecektir.
Uriiniin 6zellikleri de marka kisiligini etkilemektedir. Bir marka, hafif olarak
isimlendirilmigse, marka kisiliZi de narin ve atletik olma gibi 0Ozelliklerle
tanimlanabilir. Ancak; reklam stili, kullanic1 betimlemesi, {inlii onaylayicilar ya da
menge lilkesi gibi bazi karakteristikler de vardir ki iiriinle fiziksel iligkileri yoktur
ama marka kisiligine etki ederler. Ornegin; bir Alman markasi olan Audi, Alman
toplumunun bazi algilanan o6zelliklerini (hassas, ciddi ve siki calisan gibi)

yakalayabilmistir.'*°

Marka kisiligini etkileyen faktorleri Tablo 6° daki gibi 0Ozetlemek

miumkindir;

Tablo 6: Marka Kisiligini Etkileyen Faktorler

Uriinle iliskili Ozellikler Uriinle iliskili Olmayan Ozellikler
o Uriin kategorisi ¢ Kullanici betimlemesi
e Paketleme e Sponsorluklar
¢  Fiyat ¢ Sembol
o Ozellikler e Yas
e Reklam stili
¢ Mengse tilkesi
¢ Firmaimajt
«  Unlii onaylayicilar

Kaynak: Ali Caglar CAKMAK; Firmalarin Pazara A¢illma Siirecinde Markanin Etkinligi ve
Ornek Bir Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Isletme
ABD,Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Ocak 2004, s: 95.

106 A4 Caglar CAKMAK; Firmalarin Pazara A¢ilma Siirecinde Markanin Etkinligi ve Ornek Bir
Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD,
Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Ocak 2004, s: 95.
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1.2.7.3. Marka Kimligi

Rekabetci pazar kosullarinda; markanin gelisimini siirdiirmesini ve karli bir
sekilde biiyiimesinde temel bir kavram olarak marka kimliginden s6z etmek

miimkiindiir. Marka kimligi; tiiketici ile marka arasindaki bagi olusturmaktadir.

Isletmeler, marka kimligi olustururken belirli ve kuvvetli marka cagrisimlari
olusturmak isterler. Bu cagrisimlar; markanin anlamini, igerigini, inanglarini,
kalitesini i¢erdigi gibi, isletmenin miisteriye yonelik marka vaadini de icermektedir.
Bu sekilde olusturulmus bir marka kimligi, islevsel ve duygusal faydalar saglayarak,

marka ve tiiketiciler arasinda iliski kurulmasini saglamaktadir.'®’

Genelde marka kimligi ile marka imaji, sik¢a birbirine karistirilan
kavramlardir. Marka imaji; markanin tiiketici tarafindan nasil algilandigini ifade

ederken; marka kimligi isletmenin markasini tanimlama seklidir.'*®

1.2.7.4. Marka Imaji

Imaj, bir dizi bilgilenme sonucunda olusan bir imge olarak tanimlanabilir.
Imaj, bir kisinin bir objeye tepki verirken tasidig1 ve gdz éniinde bulundurdugu bilgi,
inan¢ ve duyumlarmnin bir bileskesidir. Markaya ve iriine yonelik imajlar ise;
tiikketicilerin satm alma kararlarmi cok biiyiik 6lciide etkiler. Imajin, tutum ve
davranislar iizerinde biiyiik 6l¢iide etkide bulunmasinin yaninda; isletmelerin strateji
belirlemesinden planlamasina; tanitim faaliyetlerinden pazarlama faaliyetlerine kadar

pek cok konudaki politikalarina temel teskil etmesi de s6z konusudur.

Marka, tiiketicinin zihninde bir algidir. Bir mamuliin markasi hakkinda

tiiketicilerin tavirlar1 ve bilgisinin tiimii, 0 mamuliin marka imajin1 olusturur.'®

107Alparslan OZMEN; Marka Kavram ve Tiiketicilerin Markaya Bakis Agisi, Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi 2003, s: 164 -165.

198 Alparslan OZMEN; a.g.e., s: 165.

K iibra KARAOSMANOGLU; Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Marka Etkinliginin
Olgiimlenmesi: Gen¢ Giyim Uzerine Bir Uygulama, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Doktora Tezi 1995, s: 83; Coskun COROGLU; Modern isletmelerde Pazarlama ve
Satis Yéonetimi, Alfa Yaymlari, Istanbul 2002, s: 113.
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Bagka bir ifadeyle marka imaji; tiiketicilerin tiriinle 6zlestirdikleri anlam ya
da tiiketicilerin iiriinden anladiklarmm toplamudir.''® Tiiketici; cesitli kaynaklardan
edindigi bilgiler ve izlenimler sonucu mamuliin markasina yonelik bazi algilamalar
yasar ve bu algilar marka imajini olusturur. Eger; bu olgu yapay bilgilerle
beslenmigse marka imajmin zedelenmesi s6z konusu olacaktir. Tiiketicinin bilgi
edindigi kaynaklardan herhangi birinden alacagi olumsuz bir izlenim, negatif marka
imajmin dogmasmma neden olacaktir. Tiiketici algilarinin olusumunu saglayan bu
kaynaklar; iirliniin denenmesi, iireticinin taninmiglhigi, {iriin ambalaji, marka ismi,
kullanilan reklam formati, reklamin sunuldugu medya... seklinde siralanabilir. Dogru
iletilmis bir marka imaji, mamuliin karsiladig1 ihtiyaglarin tiiketiciler tarafindan daha
iyl algilanmasini saglayacagi gibi markay1 rakiplerinden ayirma konusunda da

faydal olacaktir.'"

Tiiketiciyi reklam ve reklam sloganlar1 ile etkilemeye c¢alisan marka imajlari,
mamule anlam veren bir dizi bilgi ve tavirlarin betimleyicisi goriiniimiindedir.
Medyada reklam, ilan, demostrasyon araciligiyla mamule yonelik olarak yaratilan
imajlar hayatin idealize edilmis bir versiyonudur ve tiiketicilere yasamlarmda ne

olmas1 gerektigini empoze ederek tiiketici beklentilerini etkilemektedir.''*

Firmalar; ozellikle gelecek donemlerde karliliklarmi devam ettirmek
amaciyla; markalarinin tiiketiciler tarafindan olumlu algilanmasi yani pozitif marka
imaj1 olusmast konusunda yogun ¢aba sarf ederler. Bir {irline yonelik olusturulmus
pozitif marka imaji, sadece o iirliniin tercih edilmesini degil; bu marka ile taninan
tim irliin karmasindaki iriinlerin de gelecekteki tercih edilme oranini

etkileyecektir.'

"0 www.danismend.com., erisim tarihi: 19. 07. 2004.

"k iibra KARAOSMANOGLU; a.g.e., s: 83; Ebru AKKAYA; ‘Marka Imaji ve Bilesenleri:
Otomobil Sektoriinde Bir Uygulama’, 4. Ulusal Pazarlama Kongresi, Kasim 1999, s: 102.

2K iibra KARAOSMANOGLU: a.g.e., s: 84.

113Alparslan OZMEN; Marka Kavram ve Tiiketicilerin Markaya Bakis Acisi, Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi 2003, s: 166.
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Marka imaji; kurum imaji, tirlin imaji ve kullanic1 imaji olarak {i¢ temel

bilesenden olusur.'"*

Bu bilesenlerin marka imajmi destekleme durumu, {iriin
kategorisine ve markaya gore degismektedir. Ancak bu ii¢ bilesen i¢inden marka
imajmi en ¢ok destekleyen kullanici imajidir. Kullanicinin sahip oldugu ya da sahip
olmak istedigi imaj diizeyi dnemli 6l¢iide rol oynamaktadir. Kullanicin sahip oldugu
imaja yonelik bir marka prezentasyonu, kendine gilivenen ve kendi stilini taniyan
birini etkilerken; kullanicinin olmak istedigi imaja yonelik prezenatsyonu daha ¢ok
arayis icinde olan kullaniciy1 ¢ekmede etkili olmaktadir. Tiiketiciler; ‘ben’ olgusuyla
yansitmak istedikleri ‘kisisel imaj1i’ bir¢ok iirlinle koruyup gelistirebilirler. Kisilerin
kendileri hakkindaki izlenimlerle kullandiklar1 marka imajlarmin benzerligi ya da
uygunlugunun kisisel giivene giden yollardan biri oldugu gdzlenmektedir. ‘Imaj
uygunlugu hipotezi’; tiiketicilerin ben olgusu ve kisisel imajlariyla benzerlik i¢inde
olan marka imajlarina pozitif yaklastiklari1 savunmaktadir. Buna gore; marka
hakkinda yapilan olumlu degerlendirme ya da markaya olan bagliligin olusmasi,
tamamen marka imajinin kisisel imaja yakinhg: ile ilgili birseydir.'"> Bu durumda;
tiiketiciler, iiriiniin niteliginden cok onun markasini satin almaktadirlar. Uriinden ¢ok
marka ve imaj tiiketen bugiiniin tiiketicisi, s6z konusu markalar1 kalitesinden dolay1
degil, kendilerine saglayacagi saygmliktan ya da sosyal statiilerine uygun
oldugundan dolay1 tercih etmektedir. Zenginligi, soylulugu, romantizmi, gengligi vb.
simgelemekte olan marka kimligi ile tiiketicinin kendisine iliskin algisi, imaj1
biitiinlestiginde tiiketicinin zihninde yer kapma amaciyla siirdiiriilen savastan zaferle
doniilmektedir. Ciinkli; imaj sayesinde {iretici firma tarafindan piyasaya arz

edilmekte olan diger iiriinlerin satislar1 da garanti altna almmaktadir.''®

"4Geima OZCOBAN; Tiirk Hazir Giyim Uriinlerinin Uluslar aras1 Pazarlarda Yer Almasinda
Marka imaji Yaratmanin Onemi ve Sarar Giyim A.S. ye Ait Uygulama, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi 2003, s: 23.

"3551en KIPOZ; Tiirkiye’nin Moda Sektériinde Uluslararasi Pazarlarda Sz Sahibi Olabilmesi
Acisindan Marka Imaji Yaratmanin Onemi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla
Mliskiler ve Tanttim ABD, Doktora Tezi, Izmir 1998, s: 256.

116F.Belma GUNERI; Tiiketicilerin Marka Tercihine iliskin Tutumlarimin Belirlenmesinde
Reklamin Rolii: Jean Giyim Uzerine ve Ege Universitesi Gengligine Yonelik Bir Arastirma,
Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iligkiler ve Tanitim ABD, Doktora Tezi, Izmir
1996, s: 68.
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Marka imaji1 bilesenlerini asagida Sekil 8 yardimiyla 6zetlemek miimkiindiir:

Sekil 8: Marka Imaj1 Bilesenleri

Kurum imaj1 Uriin imajt Rakip markalarin imaj1

\ Marka imaji / Kullanict imajt

L

Kaynak: A. L. Biel, ‘How Brand Image Drives Brand Equity’, Journal of Advertising Research, Vol: 32,

1992.

Marka imaji ii¢ kategoride smiflandirilabilir:'"

1.

2.

3.

Ozellikler: Uriinle iliskili olan ve olamayan 6zellikler seklinde iki alt
gruba ayrilabilir. Uriinle iliskili olamayan 6zellikleri; fiyat, paketleme,
kullanic1 tasviri...seklinde siralamak miimkiindiir. Uriinle iligkili olan
ozellikler ise iirliniin biinyesinde bulunan, niteligi olan 6zelliklerdir.
Faydalar: Fizyolojik ihtiyaclara baglanan fonksiyonel faydalar, iiriin
kullanimiyla ortaya ¢ikan deneysel faydalar ve sosyal onaylama veya
kisisel itibar i¢in gerekli olan sembolik faydalardir.

Marka  tutumlari:  Tiketicilerin ~ bir  markayla ilgili  biitiin

degerlendirmeleridir.

Marka imaji planlamasinda; Oncelikle iletisim siireci géz Oniinde

bulundurulmalidir. Ancak bir marka imaji, markanin piyasaya sunuldugu andan

itibaren tiiketiciyle iletisim sonucunda olusur. Dolayisiyla isletmeler Oncelikle,

tilketicilerin marka ve friinlerle ilgili bilgi toplama aligkanliklarini analiz

117

Ali Caglar CAKMAK; Firmalarin Pazara A¢ilma Siirecinde Markammn Etkinligi ve Ornek Bir

Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD,
Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Ocak 2004, s: 82.
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etmelidirler. Kotler’e gore marka imaji planlama siireci dogrultusunda, etkin bir

marka imajmin {i¢ islevi bulunmaktadir. Bunlar:''®

1.
2.

Marka vaadini ve {riin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi,

Bu mesajin iletilmesinde rakiplerin benzer mesajlariyla karigmasmin
Onlenmesi,

Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar duygularma da hitap eden duygusal

etkinin aktarilmasi.

Isletmeler yaratacaklar1 giiclii marka ve marka imaji sayesinde pazardaki

yerlerini koruyabilirler. Ancak gii¢lii bir marka imajinin sagladig1 avantajlar bununla

sinirh degildir. Diger avantajlar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:' "

Prim fiyat diizeyleri saglanabilir: Pozitif imaja sahip bir marka daha
yiiksek kar marjlar1 getirecek ve rekabete yonelik giiclerin de daha az
etkisinde kalacaktir. Dolayisiyla diigiik fiyata satmaya ya da indirme
yonelik daha az bir baski i¢inde olacaktir.

Uriin talep edilecektir: Insanlarin iyi oldugunu diisiindiigii bir marka
ozellikle sorulacaktir. Insanlar, gercekten istedikleri markalar1 arastiracak
ve bir sekilde onlara ulasacaklardir.

Rakip markalar captan diisecektir: Giliglii bir marka, rakiplerin
iiriinlerini deneyen tiiketiciler i¢in bir bariyer gorevini gorecektir. Marka,
sabit kosullara kars1 bir savunma aracidur.

fletisimler daha rahat kabul edilecektir: Bir iiriine iliskin pozitif
duygular, iiriiniin performansi ve yansitilan pozitif nitelikleriyle ilgili yeni
iddialar konusunda tiiketicilerin daha kolay ikna olmasini saglayacak,
dolayisiyla tiiketicilerin kafasinda satin alma diisiincesi gelistirecektir.

Bir marka islenebilir ve gelistirilebilir: Iyi bilinen ve saygm bir marka,
pozitif imajinin bazi yonlerine iligskin olarak yeni iirlinlerin eklenmesi ve

tanitilmasi icin iyi bir platform olusturacaktr.

M8 AL Caglar CAKMAK; Firmalarin Pazara A¢ilma Siirecinde Markammn Etkinligi ve Ornek Bir
Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD,
Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Ocak 2004, s: 82.

"9551en KIPOZ; Tiirkiye’nin Moda Sektériinde Uluslararasi Pazarlarda Sz Sahibi Olabilmesi
Acisindan Marka Imaji Yaratmanin Onemi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla
Mliskiler ve Tanttim ABD, Doktora Tezi, Izmir 1998, s: 254 — 255.
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* Tiiketici tatmini gelistirebilir: Pozitif bir imaj, Urlini kullanan
tiiketicilere artan bir doyum kazandiracaktir. Tiiketiciler, tiriinii almaktan
dolay1 daha giivenli hissedeceklerdir.

+ Dagitim kanalindaki gii¢ aratacaktir: Insanlarin sordugu ve aradig1 bir
marka, tiiketicilerin isteklerine karsi son derece duyarli olan toptanci ve
perakendecilere daha kolay satilacaktir.

* Lisansorliik ve franchising olanaklan1 agilabilir: Giicli bir marka,
firmalar arasindaki verimli evlilikleri destekleyecek ve yeni kullanimlar
ya da yeni pazarlarda markanin kullanim yollarin1 acacaktur.

+ Firma satildiginda daha degerli olacaktir: Iyi bir marka ismine sahip
olan firma, markanin baska bir firmaya satilmasi durumunda da hava
paras1 i¢in ¢ok yiiksek primler belirleyebilir. Firmalarin bilangosunda;

maddi olamayan varliklarm degeri artacak ve aktifleri yilikselecektir.

1.2.8. TUKETICi DAVRANISLARI VE SATIN ALMA KARAR
SURECI

Bireyler, satm aldigi herhangi bir mali veya hizmeti; belli bir siirede
tilketmektedirler. Tiiketim sonrasinda ise ayni ihtiyaglar tekrar ortaya ¢ikmaktadir.
Yani ayn1 mal ya da hizmete tekrar ihtiyag dogmaktadir. Eger dnceki deneyimlerine
bagli olarak; tiiketicide o mamule kars1 olusmus pozitif bir tutum s6z konusu ise satin
alma faaliyeti tekrarlanacaktir. Ancak bir memnuniyetsizlik s6z konusu ise ve
alternatif olan bagka markalara iliskin enformasyona maruz kalinmigsa ya da
herhangi bir nedenle tiiketicinin gelirinde bir degisiklik meydana gelmisse birey;

sorunu ¢ozerken farkl yollar izleyecektir.

Tiiketicilerin sorun ¢dzme ugraslarinin birbirine bagimli asamalar1 olarak
tanimlanabilen karar siirecinin iyi bilinmesi ve karar gesitlerinin iyi incelenmesi
gerekir. Ihtiya¢ duyulan bilgi miktar1 ve kararmn ¢abuklugu géz 6niine alinarak karar

¢esitleri incelendiginde ti¢ farkli durum ortaya gikar:'*

120y avuz ODABASI; Tiiketici Davramsi, Anadolu Universitesi Agik Ogretim Fakiiltesi,
T.C.Anadolu Universitesi Yaymlar1 No: 204, Eskisehir 1986, s: 168; Mehmet OLUC; ‘Satin
Alicilarin Davranig Dinamikleri II.”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Sayi: 29, Temmuz — Agustos
1991, s: 2-3.
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1. Yogun sorun ¢6zme,
2. Sinrrli sorun ¢ézme,

3. Rutin (otomatik) davranis.

Yogun sorun ¢ézme; lirliniin yeni bilgilerin ise sinirlt oldugu durumlarda ve
tilketicinin degerlendirme kriterlerini olusturma durumlarinda ortaya ¢ikmaktadir. Bu
durumda tiiketici; yeni bir kriter belirlemek, daha fazla emek ve zaman harcamak
zorundadir. Bir ihtiyacin belirlenmesi sonucunda; tiiketicinin bilerek veya
bilmeyerek uyguladigi ve O0grenme yoluyla edindigi bu yontemde deneyimler,

psikolojik ve sosyo-psikolojik faktorler etkili olmaktadir.

Smirli sorun ¢ozmede ise se¢im kriterleri olugmus; tiiketici markaya iligkin
bilgileri toplamistir. Dolayisiyla tiiketicinin daha az zamana ihtiyaci vardir. Genelde
bilinen bir {iriin grubunda yeni bir markanin ortaya ¢ikmasi durumunda s6z konusu

olmaktadir.

Rutin davranis ise; ¢cok daha az bilgi ile hizli olarak karar verme seklinde
ifade edilmektedir. Tiiketicinin bilgi ve degerlendirme kriterlerine ihtiyac1 yoktur
clinkii; gegmiste markay1 yeterince tecriibe etmistir. Dolayisiyla birey; bilgi edinme
icin harcanacak zamandan da tasarruf ederek hizli karar vermektedir. Tiiketici,
markaya baghdir ve aynt markayi satin alir. Ancak rutin davranislar; her zaman ayni
sekilde ortaya ¢ikmamaktadir. Bazen de tiiketicilerin markalar1 iyi tanimadigi,
onceden degerlendirdigi ama her seferinde ayni markayr bulamasa bile
alternatiflerini aragtirmak i¢in zaman ve emek harcamadigi, fiyati diigiik ve tiikketimi
sik tirlinlerin satin alim1 s6z konusu oldugu durumlarda rutin davraniglar meydana

gelmektedir.'?!

Ihtiyag ve isteklerin ortaya ¢cikmas ile sekillenmeye baslayan satin alma karar

. . 122
siireci bes asamadan olusur:

2lyavuz ODABASI; a.g.e., s: 169.
'22F Belma GUNERI; Tiiketicilerin Marka Tercihine iliskin Tutumlarinin Belirlenmesinde
Reklamin Rolii: Jean Giyim Uzerine ve Ege Universitesi Gengligine Yonelik Bir Arastirma,

Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iligkiler ve Tanitim ABD, Doktora Tezi, Izmir
1996, s: 76 — 77.
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1. Sorunun taninmasi,
Arastirma,
Seceneklerin degerlendirilmesi,

Satin alma karari,

A

Satin alma sonrasi1 degerlendirme.

Tiiketici, mevcut durumu ile arzuladigi durum arasinda bir fark oldugunu ve
doyurulmamis ihtiyaglarmin oldugunu fark ettigi zaman sorun giindeme gelir.
Reklam gibi digsal uyaricilarin da etkisiyle bu sorun daha da biiyiir. Boylece tiiketici;
sorunu tanimakta, lirlin ve marka hakkindaki her seyi iyice irdeleyebilmektedir.
Tiiketici bundan sonra, yeni iirlin ya da marka hakkinda yeni bilgilere ihtiya¢ duyar
ve bu nedenle arastirma safthasina gecer. Tiiketici, arastirma asamasinda hem igsel
hem digsal uyaricilarin etkisinde kalmaktadir. Ayrica iirlin ya da markaya ait fiyat,
kalite, garantdr firma gibi nitelikler de bu agamada etkisini gostermektedir. Daha
sonra tiiketici, sahip oldugu bilgileri degerlendirmek {izere seceneklerin
degerlendirilmesi agamasina gecer. Elde edilen bilgilerin biitiinlestirilip degerlendigi
bu asamada tiiketici, markalari su sekilde bir siniflamaya tabi tutar:'>’

* Fiyat1 uygun olmayan ya da psikolojik risk tastyan markalar kesinlikle

dikkate alinmamaktadir.

* Pozitif tutuma sahip ve tiiketiciye uygun markalar dikkate alinmaktadir.

» Tiiketicinin ilgi alanina girmeyen gruplarda yer aldigindan hakkinda bilgi

almak i¢in hi¢bir caba harcanmayan markalar dikkate alinmamaktadir.

Satin alma karar1 asamasinda ise tiiketici; alternatifler arasinda seg¢im
yaparken satin alma niyeti dogrultusunda markalar1 siraya koymaktadir. Markanin
pazarda rahat¢a bulunabilmesi, sunulan hizmetler, satis noktalarinin niteligi ve hatta
satig elemanlarinin yaklagimlar1 markayr satin alma kararinda 6nemli 6lciide etkili

olmaktadir.

Son asama ise, satin alma sonrasi degerlendirme asamasidir. Tiiketici

nazarinda, {iriin ya da markay1 kullandiktan sonra onlar hakkinda bir takim fikirler

123F Belma GUNERI; a.g.e., s: 77.
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olusur. Olumlu ya da olumsuz bazi tutumlar meydana gelir. Tiiketici i¢in; mevcut
durumu ile arzuladigi durum arasmda kavramsal bir uyum s6z konusu ise pozitif
tutum olusmus demektir. Boylece marka bagimliligi daha kolay yaratilabilir. Ama
tilketicinin diger alternatiflerin daha kaliteli oldugunu fark etmesi halinde ya da
harcamanin yiiksek olmasi halinde veya verilen kararin psikolojik olarak onemli
olmas1 halinde kavramsal uyumsuzlugun siddeti artacaktir. Dolayisiyla tiiketici,

bilgilerini tekrar degerlendirmek iizere diger alternatifleri gozden gegirecektir.'**

Ihtiyaglarinimn farkina vararak karar siireci asamalarin1 yasayan bir tiiketici bu
stirec i¢inde; belirgin bir imaja sahip olan veya olmayan bir marka i¢in verecegi satin
alma kararmi kolaylastiracak bir olgunun arayist i¢indedir. Ciinkii biitiin satin
alimlarin  tasidigr risk olgusu, ihtiyacin karsilanmamasi halinde tiiketici
doyumsuzlugu olarak yansima gosterir. Bu nedenle tiliketicinin, marka
degerlendirmesi yasarken tizerinde dikkatle duracagi ilk olgu; hangi markanmn dogru
ve gergek bir garantiye sahip oldugudur. Dolayisiyla firmalarin, bu dogrultuda
tilketicilere sunmus oldugu bazi hizmet ve servisler bu garantiyi destekleyici; satin
alma sonrasi degerlendirmede, tiiketicinin kendini olas1 bir olumsuzluga kars1 giiven
icinde hissetmesine yardimei nitelikte olmaktadir. Bu yoniiyle marka, dnemli bir
giivence olgusunu temsil etmekte ve tiiketicinin psikolojik, ekonomik ve hukuksal

acidan da kendini rahat hissetmesine yardimei olmaktadr.'*

Satin alma karar siirecinde markanm 6nemliligi, her {iriin kategorisi i¢in ayn1
sekilde gerceklesmez. Tiiketicinin satin alimini tekrarlama seklinde davranig
gosterdigi bir markay1 se¢mesi; o tiiketicinin her zaman markanin farkindaligimin ve
taninmigligmin bilincinde oldugu anlamina gelmez. Seker, tuz, ekmek gibi iirlinlerin
satin aliminda oldugu gibi. Ancak {irliniin, gelir seviyesine bagl olarak, uzun siire
kullanimi s6z konusu ise, markanin imaji ve taninmighgi satin alma kararlarinda

yardimci olmaktadir. Homojen ikame mallar arasimdan bir markanimn segilebilmesi,

12%F Belma GUNERI; a.g.e., s: 79.

12K iibra KARAOSMANOGLU; Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Marka Etkinliginin
Olgiimlenmesi: Gen¢ Giyim Uzerine Bir Uygulama, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Doktora Tezi 1995, s: 90.
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oncelikle firmanmn markaya iliskin hedef pazarda uygulamakta oldugu marka

stratejilerinin basarisina dayalidir.
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IKiNCi BOLUM

MARKA YARATMA STRATEJILERI
ve

MARKANIN KONUMLANDIRILMASI

2.1. MARKA YARATMA STRATEJILERI

Marka yaratmak; isletme stratejilerinin arasinda yer almalidir. Sirketler;
markaya iligkin mesajlarn iletilmesine ve olumlu bir marka imajinin olugsmasma dair
cesitli stratejiler gelistirmelidirler. Marka yaratmanin ilk adimi; sirket icinde bir

organizasyona bu gorevi vermek olmalidir.'*®

Bu gorev, farkli fonksiyonel birimler
tarafindan istlenilmelidir. Markanin yaratilmas: ve gecirilecek asamalar onceden

planlanmalidir.

Markalandirma konusunda dikkat edilmesi gereken en onemli konulardan
birisi, hangi tanitim kanali kullanilirsa kullanilsin, verilen mesajlarin uyum ic¢inde
olmasi gerektigidir. Mesajlarm birbiriyle uyumlu oldugu ve stireklilik arz eden marka
tanitimlar1 basarili olmaktadir. Mesajin iletilmesinde pek c¢ok farkli yollar
kullanilabilir. Pahali reklam kampanyalar1 bunlardan bir tanesidir ancak; miisteri ile
kars1 karsiya gelinen her sansin markayla ilgili mesaj vermek {izere kullanilmasi
gerekir. Web siteleri, brostirler, fuarlar, 800’1l hatlara cevap veren miisteri hizmetleri

gibi...'*’

Marka yaratma stratejilerinde dikkat edilmesi gereken diger konu ise; marka

isminde marka kimliginin hangi yonlerinin yansitilacagmin belirlenmesidir.

126 A1 Caglar CAKMAK; Firmalarin Pazara A¢ilma Siirecinde Markammn Etkinligi ve Ornek Bir
Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD,
Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Ocak 2004, s: 78.

127 Ali Caglar CAKMAK; a.g.e., s: 78.
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Markanin tiiketicilerde olusturdugu bilinirlik ile 6lglimlenen marka degeri yaratma

ise markalama stratejilerinin diger 6nemli konusudur.

Marka yaratma ve gelistirmeye iliskin modeller ve marka yaratma kararlari,
marka degeri olusturma ve ol¢iimleme konular1 daha detayli bir sekilde arastirilip

daha sonraki bdliimlerde incelenmistir.

2.1.1. MARKA YARATMA VE GELISTIRMEYE IiLiSKIN
MODELLER

Marka yaratma ve gelistirme; markanin one ¢ikartilarak yapildig1 pazarlama
faaliyetlerinin toplami yoluyla gergeklesmelidir. Marka yaratma ve gelistirmeye
iliskin modellerde en 6nemli unsur etkili, ayirici, tiikketicinin fonksiyonel, duygusal
ve kisisel ihtiyaclarma uygun olarak gelistirilmis bir marka kimliginin kullanildig1

yontemlere bagvurulmasidir.

Ozellikle iiretici firmalar yeni bir marka yaratirken; hitap edecekleri hedef
kitleyi olusturan tiiketicilerin analizini, pazarda dnceden var olan ya da olabilecek
rakiplerinin ve rakip markalarin analizini, girecegi pazarin yapisina iligkin analizleri
yaparak ise baglamalidirlar. Bu analizler sonunda marka yatwrim kararma

ulagilmaktadir.

Hankison ve Cowking tarafindan ortaya atilan ve ‘markalama siireci’ olarak
adlandirilan modelde yeni bir marka yaratmada ilk adim olarak, iirlin sinift i¢inde en
uygun marka konumlama ve kisiligi belirlemeye yarayacak aragtirmalarin yapilmasi

128 Bu arastirmalarda ; tiiketicilerin fiziksel, psikolojik ihtiyaglart

vurgulanmaktadir.
ve satin alma giiciinii ortaya cikarilmaktadir. Aym1 zamanda rakip markalarin
kullanim ve kullanict durumlar1 ve statiileri, bunlarla ilgili tiiketicilerin algis1
incelenmekte ve en uygun konum ve kisiligi belirlemek i¢in rakip markalarin mevcut
konum ve kisilikleri ortaya ¢ikarilmaktadir. Daha sonra elde edilen bu bilgilere gore

marka konum ve kisiligini ifade eden marka onerisi belirlenmektedir. Markalamanin

128Engin 0ZGUL; Marka Yaratim/Gelistirme Siireci: Uretici Markalarinin Yaratim/Gelistirme
Siirecinin Analizi ve Tiirk Bira Sektoriine Yénelik Bir Uygulama, Dokuz Eylil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD, Yiiksek Lisans Tezi, 2001, s: 112.
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basaris1 ise, belirlenen marka Onerisini tiliketiciye iletecek dogru pazarlama
kombinasyonunun tespit edilip uygulanmasina baglidir. Marka Onerisinin kisa
donemdeki goriiniimii ise marka adi, marka slogani ve ambalajidir. Markayla ilgili
mesajlarin tiiketicilere dogru ve etkili bir sekilde iletilmesi, marka Onerisinin etkili
bir sekilde sunulmasina baghdir. Bu sekilde olusan marka konsepti, marka pazara
sunulduktan sonra, hedef kitle icinde yer alan tiiketicilerin fiziksel, psikolojik
ihtiyaglarma ve satin alma giicline uyum derecesine gore, tiiketiciler tarafindan ret ya
da kabul edilmektedir. Bu nedenle degisimlerin izlenerek, marka konseptinin buna
uygun hale getirilmesi markanin basarisi agisindan énemli bir konudur. Markalama

stirecinin igleyisi Sekil 9° da 6zetlenmektedir:

Sekil 9: Markalama Siireci

Iletisimi baslatan Pazarlama
ogeler: karmast:
*Marka ad1 *Urlin ve
*Slogan < ambalajlama
* Ambalajlama *Fiyat
*Tletisim
Tiiketici :
*Fiziksel ihtiyag Marka Onerisi:
*Psikolojik *Konumlama
ihtiyag *Kisilik
*Satin alma giicli

T ARASTIRMA ol

Kaynak: Graham Hackinson, Philippo Cowking, Branding in Action, Mc Graw-Hill Book Company,
London 1997, s: 5.

Marka yaratma ve gelistirmeye iliskin bir baska model de Kotler tarafindan

gelistirilmistir.'* Kotler, marka gelistirmeye siire¢ iginde verilmesi gerekli kararlar

biitiinii olarak yaklasmis, ortaya karar agacina benzer bir model ¢ikarmistir. Kotler’e

2Engin OZGUL; a.g.e., s: 114; Philip KOTLER; Principles of Marketing, II. ed., Prentice Hall.
Inc., New Jersey, 1983, s: 252.
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gore marka, ancak biitiin pazarlama faaliyetlerinin toplami sonucunda olusacak

sinerji yoluyla yaratilip gelistirilmektedir. Buna gore uygulanan pazarlama

programinin basarili olmasi iirliniin ve dolayistyla markanin basarili olmasi anlamina

geleceginden, marka gelistirme siireci tiim pazarlama faaliyetleri toplami olarak

diisliniilebilir. Bu model, markalama karar siireci olarak Tablo 7 yardimiyla

Ozetlenmektedir:

Tablo 7: Markalama Karar Siireci

Uriin igin bir Marka kime ait Marka hangi Her tiriin
marka — olacak? — kalitede — bireysel
gelistirilecek olacak? marka m1
mi? yoksa aile
markasit m1
olacak?
* Uretici
markast * Yiiksek kalite
* Markali
* Dagitic * Orta kalite
* Markasiz markasi
* Diistik kalite
* Karma marka
n
Diger iiriinlerle Ayni iiriin Marka yeniden 1
aynt adla m1 siifinda iki ya da konumlanacak
| sunulacak? daha fazla marka mi1?
gelistirilecek mi?
* Marka * Bir marka * Markanin
genisletme yeniden
* Birden fazla konumlanmasi
* Marka marka * Yeniden
genigletme yok konumlama
yok

Kaynak: Philip Kotler, Principles of Marketing, II. ed. Prentice- Hall Inc. New Jersey, 1983, s: 253.
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Bazi isletmeler, yaptiklar1 buluslarla kendi pazarlarini olusturan markalar
yaratarak s0z konusu pazarda ilk olmayi tercih ederler. Bu isletmeler, pazara
getirdikleri yenilik, pazarda ilk ve tek olmanin sagladig: yararlar ile rekabet avantaji
elde ederler. Pazarda faaliyete baglayan ilk isletme, marka yaratma stratejisini basar1
ile gerceklestiren isletmedir. Pazara sonradan katilacak isletmeler ise marka
gelistirme stratejisini benimseyip basarmalidirlar. Aksi halde pazarda ¢ok iyi taninan
ve pazara hakim olmus, markayr onceden bulup yaratmis isletmeler ile rekabet

130
edemezler.

Ornegin Coca-Cola firmasi, bulus niteliginde sayilan ilk alkolsiiz mesrubati
iiretmenin avantaji ile pazara girmis ve uyguladigi dogru pazarlama stratejileri ile
bugiinkii konumuna gelmistir. ‘Ford’ ilk otomobil, ‘Mc Donald’s’ ilk hamburger,
‘Levi’s’ ilk kot pantolon iireticisidir. Bu firmalar, marka yaratarak pazarda ilk
olmanin avantajint kullanmiglardir. Pazara daha sonra giren Pepsi, Mercedes, Burger
King gibi markalar ise pazara getirdikleri yenilikleri, marka gelistirme stratejisi

boyutunda ele alarak avantaj yakalamay1 basarmislardur."'!

Isletmeler, marka yaratma ve gelistirme stratejilerinden birini secip yatirim
yapmadan Once; faaliyet gosterecekleri pazara yonelik olarak pazar analizi, iirlin ya
da hizmetlerini satin alacak kitleye yonelik olarak tiiketici analizi, ayn1 pazarda
bulunan diger firmalara yonelik olarak rakip analizi ve kendilerine yonelik olarak

firma analizi yapmak zorundadirlar.

2.1.1.1. Pazar Analizi

Isletmelerin iiriin veya hizmetlerini sunduklar1 pazarin yapismin ve
ozelliklerinin bilinmesi, etkin pazarlama kararlarinin alinmasi agisindan 6nemlidir.
Pazar analizi pazarin taninmasini, tiriinle ilgili tehdit ve firsatlarin goériilmesini, ilgili
¢oziim yollariin gelistirilmesini saglamakta; hedef pazara uygun pazarlama

karmasinm olusturulmasina yardime1 olmaktadir.

BOEngin OZGUL; a.g.e., s: 117.
B1Engin OZGUL; a.g.e., s: 117.
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Isletmeler yaptiklar1 pazar analizinde ‘tiim pazar ydntemi’ ya da ‘pazar
boliimleme yOdntemi’nin hangisin sececekleri konusunda arastirma yapmalidirlar.
Isletmeler sahip olduklar1 kaynaklari, sunduklarin mal ya da hizmetin 6zelliklerini,
girecekleri pazarin yapisin1 ve rekabet kosullarini analiz ederek stratejik bir karar

vermelidirler.'*?

Pazar analizi, secilen hedef pazarm ya da pazar boliimiiniin satig
potansiyelinin tahmin edilmesine yonelik olarak da yapilmalidir. Satis potansiyeli
pazarmn karlihigmmn bir gostergesidir. Isletmelerin kurulus amagclarindan biri olan
karlilig1 en 1iyi sekilde gerceklestirecek pazarin tespit edilmesi, pazar analizinin iyi

yapilmasina baglidir.

Pazar analizi, cografik a¢idan da ele alinmalidir. Hedef tiiketicinin hangi
alanlarda yogunlastigi, mevsimsel etkilerin nasil hissedildigi gibi durumlar da pazar

analizinde degerlendirilmelidir.

Pazar analizinde gerceklestirilen adimlar1 asagidaki gibi Ozetlemek
miimkiindiir:'*?

 llgili pazar1 tanimlamak: Pazar1 analiz edebilmek icin ilk olarak onun
tanimlanmas1 gerekir. Pazarda tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilayan
pek cok iirlin ve hizmet bulunmaktadir. Tiin bu {iriin ve hizmetlerin de
ikame ve alternatifleri mevcuttur. Bu bakimdan pazar dar olarak birbirine
benzeyen iirlinler agisindan ve genis olarak farkl tiirdeki bir¢ok {iriin
acisindan tanimlanabilir. Pazar tanimlamasi, bundan sonra atilacak
adimlar i¢in ¢ok dnemli bir baglangi¢ noktasidir.

« On taleplerin analiz edilmesi: Tanimlana pazardaki tiim {iriin ve
markalarin satin alma siirecini etkileyen faktorlerin hepsi anlasilmaya ve

miisteri 0zellikleri tespit edilmeye ¢aligilir.

2jlhan CEMALCILAR; Pazarlama Kavramlar- Kararlar, Beta Yaynlari, Aralik 1999, istanbul
s: 39 44,

33Metin PEKANLAR; Marka Yaratmak ve Tiirk Hazir Giyim Sektoriindeki Onemi, Sakarya
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD, Yiiksek Lisans Tezi, Agustos 2003, s: 58.
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Secilen talebin analiz edilmesi: Tiiketicilerin tanitilan pazarda hangi
spesifik alternatif markalar1 segtikleri incelenir ve analiz edilir.

Pazar bolimiiniin tanimlanmasi: Pazar bolimiindeki tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 ve satis1 saglayan unsurlar tespit edilmeye ¢aligilir.
Rekabetin degerlendirilmesi: Firma, rekabete karsi kendi {iriin ve
markalarini inceler. Ayn1 zamanda rakiplerini de inceleyerek kendinde
bazi diizenlemelere gider.

Potansiyel pazar boliimlerinin tanimlanmasi:  Segilen pazarlama
stratejilerinin  degerlendirilmesi ve tiiketici yaratma firsatlarinin

incelenmesini igerir.

2.1.1.2. Tiiketici Analizi

Tiiketiciler; kisisel arzu, istek ve ihtiyaclar1 i¢cin pazarlama bilesenlerini satin

alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek kisilerdir. Giiniimiizde, egitim diizeyi

yiikksek ve bilgi cagmin her hizmetinden yararlanabilen daha bilingli bir tiiketici

profili mevcuttur. Tiiketiciler, {irlinlin ne ise yaradigini1 ya da kendisine ne gibi

faydalar sagladigmi bilmenin de oOtesinde markanin neye inandigmi anlamaya

ihtiya¢ duymaktadirlar.

Genel olarak tiiketici analizi; pazarin genel yapisini, pazarda uzun vadede

olusabilecek degisiklikleri ve bunlarin tahminini, satin almaya yon veren temel

tiiketici egilimlerini ortaya ¢ikaracak birincil talep analizlerini’ kapsamaktadir.'**

Birincil talebin incelenmesi, iiretici isletmelere su yararlari saglamaktadir:

Bir iirlin sinifinin alicisinin kimler oldugu belirlenebilir.
Alicilarin sosyal, psikolojik, cografik vs. 6zellikleri belirlenebilir.

Uriiniin nasil, nereden, ne sekilde ve ne siklikta alindig belirlenebilir.

Yeni marka agisindan temel amag¢ birincil talebi artirmak degildir. Amag

birincil talebin analizi yoluyla mamul sinifina olan talebin genel 6zelliklerini

134Engin 0ZGUL; Marka Yaratim/Gelistirme Siireci: Uretici Markalarinin Yaratim/Gelistirme
Siirecinin Analizi ve Tiirk Bira Sektoriine Yénelik Bir Uygulama, Dokuz Eylil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD, Yiiksek Lisans Tezi, 2001, s: 118.
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belirleyerek; tiiketicinin istek ve ihtiyaclarint en iyi sekilde karsilayan markay1

yaratacak bilgileri toplamaktur.'*

Tiiketici analizi yapan isletmeler, tiiketicilerin {irlinden bekledigi faydalar1 da
analiz etmelidirler. Bilindigi gibi tiiketiciler bir markadan fonksiyonel, deneyimsel,
sembolik faydalar seklinde iic tiir fayda saglamaktadirlar. Bu yararlarin
belirlenmesinde su sorularm sorulmasi gerekmektedir:'*®

» Tiiketiciler hangi yararlarla ilgilenmektedirler?

* Her bir fonksiyonel yararin goreli onemi nedir?

» Tiiketici bu fonksiyonel yararlar1 nasil gruplayabilir? Yarar boliimleri

tanimlanabilir mi?

Tiiketici analizi sirasinda {riin sinifiyla ilgili mevcut ve gelecekte olmasi
muhtemel egilimlerin belirlenmesi, pazar dinamiklerinin belirlenmesi ag¢isindan
olduk¢a yararhidir. Boylece tiiketici istek ve ihtiyaglarindaki degismeler daha iyi

gbzlemlenip tahmin edilerek yeni 6neri ve markalar sunulmaktadir.

Tiiketici analizinde arastirilacak bir diger konu ise pazar boliimlemesidir.
Pazar boliimlemesi, bir pazarin ayn1 6zellikleri tasiyan tiiketici alt gruplarina gore
kisimlara ayrilmasidir. Bir pazar1 boliimlere aywrmak icin degisik dlgiiler
kullanilabilir. Ozellikle tiiketici davranislarna farklilik kazandiran, rakip mal ve
markalar karsisinda tiiketici tercihini etkileyen faktorler neler ise boliimlendirme ona
gore yapilmalidir. Genellikle basar1 saglayabilmek i¢cin ‘SN 1K’ formiiliiniin

uygulandig: goriilmektedir: "’

NE - HANGI
* Degisik 6zellikler gosteren tiiketici gruplar1 hangileridir?
» Tiiketiciler hangi tatminler pesindedir?

» Tiiketici talepleri hangi faktorlerden etkilenmektedir?

B3 Engin OZGUL; a.g.e., s: 119.

BOEngin OZGUL; a.g.e., s: 120.

137Aybeniz Akdeniz AR; Marka Yaratma Stratejileri ve Bir Uygulama Ornegi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans 2002, s: 87- 88.
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»  Uriin, tiiketiciler icin hangi islevleri yerine getirmektedir?
* Satin alma kriterlerinin hangileri 6nemlidir?
* Tiiketiciler hangi risklere kars1 duyarhdirlar?

» Tiiketiciler, hangi hizmetleri beklemektedirler?

NASIL
» Tiiketiciler, mal ya da hizmetleri nasil satin almaktadirlar?
» Tiiketiciler, mal ya da hizmetleri nasil kullanmaktadirlar?

* Mal, tiiketicilerin gilinliik yasamina nasil uygulanmaktadir?

NEREDE
» Tiiketiciler mali nereden satin alirlar ya da satin almak isterler?
» Tiiketiciler bilgiyi nereden saglarlar?

e Tiiketiciler, satin alma kararlarin1 nerede verirler?

NE ZAMAN
o [lk satin alma karar1 ne zaman verilir?

¢ Yeniden satin alma karar1 ne zaman verilir?

NIiCIN
» Tiiketici, mal ni¢in satin alir?

» Tiiketici, marka tercihini ni¢in yapar?

KiM
* Bizim mallarimiz1 ya da markamizi kimler satin alir?

* Rakip mal ya da markalar1 kimler satin alir?

Tiiketici analizinden bagka, tiiketici pazarmin biiyiikliigiiniin belirlenmesi de
olduk¢a 6nemlidir. Tiiketici pazarmim biiyiikliigii ekonomik, cografik ve demografik
ozellikler ile olgiiliir. Ekonomik boyutta tiiketicinin geliri ve satin alma giicii;

demografik boyutta niifus yapis1 ve dagilimi; cografi boyutta ise cografi genislik ve
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yap1 etkili olmaktadir.'*®

Niifusun yogun oldugu cografik yorelerde bazi mallara olan
talep fazla olabilecegi gibi, bazi mallara kars1 6zel talep de gelisebilmektedir.
Ornegin niifusun yogun oldugu sehirlerde bahge arag-gereclerine pek fazla talep
olmazken, konut giivenligini saglayan arag-gereglere olan talep artmaktadir.'”
Yoneticiler, bu sorunlarin cevaplar1 sonucunda yapacaklar1 pazar bolimlendirmesi
ile tiiketici analizini ve tiliketici pazarmnin biiylikliigliniin analizini de yapmis

olmaktadirlar. Hatta marka baghiligi yaratilirken, pazar bolimlendirme olgiitleri

dikkate alinarak uygun bir siniflandirma da yapilmaktadir.

2.1.1.3. Rakip Analizi

Bir igletmenin ya da markanin basarili olmasi demek pazardaki hedef
kitlesinin ihtiyaclarmi, rakip isletmelerden veya rakip markalardan daha iyi
kargilamas1 anlamimma gelmektedir. Bu nedenle isletmelerin marka stratejilerini
belirlerken, pazardaki mevcut ve olasi rakiplerini ¢ok iyi tanimalar1 gerekir. Rakip
analizi dort boyutta ele almarak yapilmaktadir:'*

* Rakiplerin (markalarin) belirlenmesi,

* Rakip marka imaj1 ve konumlarinin belirlenmesi,

* Rekabet yogunlugunun belirlenmesi,

* Rakiplerin giiclii ve zay1f yonlerinin belirlenmesi.

2.1.1.3.1. Rakiplerin ve Rakip Markalarin Belirlenmesi

Isletmelerin pazarda bir ya da daha ¢ok sayida rakipleri bulunabilmektedir.
Ama Oncelikle rekabet kavramimin ii¢ boyutta incelenmesi gerekir. En genis anlami1
ile rekabet; ayni ihtiyaci karsilayan tiim mal ve hizmetler arasinda ortaya c¢ikar.
Ornegin; ulasim ihtiyacini gideren otobiis, otomobil, ugak, tren gibi tiim alternatifler

bu anlamda birbirlerine rakip olarak diisiiniilebilir.

13% Aybeniz Akdeniz AR; a.g.e., s: 87.

% lhan CEMALCILAR; Pazarlama Kavramlar- Kararlar, Beta Yayinlari, Aralik 1999, stanbul
s: 48.
140Engin 0ZGUL; Marka Yaratim/Gelistirme Siireci: Uretici Markalarinin Yaratim/Gelistirme

Siirecinin Analizi ve Tiirk Bira Sektoriine Yénelik Bir Uygulama, Dokuz Eylil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD, Yiiksek Lisans Tezi, 2001, s: 121.
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Bir diger boyut olarak rekabet, mal bicimleri arasinda ortaya ¢ikmaktadir.
Malin farkli tiirleri arasinda rekabet s6z konusudur. Ornegin; vitesli bisiklet, yaris

bisikleti, dag bisikleti vs.'*'

Son boyutta ve en yogun anlamda rekabet ise markalar arasindaki rekabettir.
Pazar sinirlar1 degistikge, firmalar kendilerini farkl: iirlin ya da iirlin bigimleriyle ve
farkli firmalarla rekabet i¢inde bulurlar. Bu nedenle rakip analizlerinin ¢ok iyi
yapilmasi; marka kimliginin belirlenmesi ve pazarlama faaliyetlerinin basarisi

acisindan oldukca 6nemlidir.

2.1.1.3.2. Rakip Marka imaji ve Konumlarinin Belirlenmesi

Rakip analizinin en Onemli boyutlarindan birisi rakip marka imaj1 ve
konumlarmin belirlenmesidir. Analiz i¢in gerekli en temel veri; rakiplerin pazar

konumu, marka kisiligi, sunulan fayda ve tiim bunlar1 tiiketicilerin nasil

algiladiklaridir.

Markalarm imaj ve konumlarmin belirlenmesi amaciyla ¢esitli kalitatif (grup
tartigmalari, kelime-cagrisim, koloj, metophor, anoloji, karikatiir, tamamlama testi ve
synetics...) ve kantitatif (marka haritasi, marka kimligi envanteri, izleme ¢alismalari,
Brand Works gibi...) arastirmalar yapilmaktadir. Kalitatif arastirma yontemleri, daha
cok kiiciik tiiketici gruplar1 arasinda uygulanir. Kalitatif yontemlerde tiiketicilere agik
uclu sorular sorulmakta ve alinan cevaplar beden dili, ses tonu, vurgulama gibi
ifadeler de dikkate alinarak bir biitiin halinde degerlendirilmektedir. Bu teknikler
kullanilarak tiiketicinin markayr nasil algiladigina ve nasil degerlendirdigine, diger
markalar1 reddetme sebeplerinin neler oldugu konularina odaklanilmaktadir.
Kantitatif aragtirma metotlar1 ise daha ¢ok sayidaki tiiketiciye ulasilarak yapilmalidir.
Ciinkii aragtirma sonuglari, istatistiksel agidan yorumlanir ve bir anlam ifade
edebilmesi i¢in ¢ok sayida kisi tizerinde tekrar tekrar uygulanmasi gerekmektedir. Bu

yontemde; ka¢ tane, ne kadar, ne zaman, hangi siklikta gibi sorularla

"IEngin OZGUL; a.g.e., s: 121.
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ilgilenilmektedir. Bu tekniklerde daha c¢ok kag tane tiiketicinin belirli bir 6zellik ve

degeri markayla 6zdeslestirdigi arastirilmaktadir.'**

2.1.1.3.3. Rekabet Yogunlugunun Belirlenmesi

Rekabet yogunlugunun belirlenmesi; firmalarin markasi pazara girdikten
sonra nasil bir rekabet ortamiyla karsilasacagimin bilinmesi ve neler yapmasi

gerektiginin hazirliklar1 agisindan oldukg¢a dnemlidir.

Micheal Porter’e gore bir endiistri dalinda pazara girisi etkileyen bes dnemli
giris engeli bulunmaktadir. Bunlar:'*

* Yeni rakiplerin pazara girmesi,

e Mevcut firmalar arasindaki rekabet,

» Ikame mallarin tehdidi,

* Alicilarin pazarlik giicii,

» Saticilarin pazarlik giicii.

Marka yaratma, sadece tiiketicilere optimal ¢oziimler sunulmasini degil ayn1
zamanda rakip firmalarm ¢ikaracagi engelleri agmay1 da gerektirmektedir. Rakiplerin
tiiketici, perakendeci ya da diger araci firmalarla- ¢ogu zaman yasal olmadig: halde-
baglayict anlagmalar yapmasi ve bu duruma karsi nasil bir savunma yapilacagi
konusu analizin bu boyutunda kendini gdstermektedir. Ornegin isletmelere yogun
rekabet ortaminda {istiinliikk kazandiracak bazi ¢aligmalari; aracilarla uzun vadeli
sozlesmeler yapmak, patent almak, {iriiniin degerini artiran tamamlayict mal ve

hizmet gelistirmek seklinde siralamak miimkiindiir.'**

"2 Engin OZGUL; a.g.e., s: 121.
" Engin OZGUL; a.g.e., s: 122.
" Engin OZGUL; a.g.e., s: 122.
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2.1.1.3.4. Rakiplerin Giiclii ve Zayif Yonlerinin Tespit Edilmesi

Rakip firma ve markalarin giiglii ve zayif yonlerini tespit etmek amaciyla

isletmeler tarafindan bazi kriterler detayli bir sekilde ele alimmalidir. Bu kriterler:'*

Rakip markalarin 6zellikleri,

Rakip markalarin kalitesi,

Rakip markalarm fiyatlari,

Rakip markalarin hizmet 6zellikleri,

Rakip markalarin bolgeler itibariyle bulunurlugu,

Rakip markalarin sundugu / sunamadig1 degerler,

Rakip markalar hakkinda tiiketicilerin glivenirlik, tat, koku, gériiniim vs.
konulariyla ilgili degerlendirmeleri,

Rakip markalarin pazarlama faaliyetlerinin yapist ve etkinligi, pazar
bilgileri (pazar payi, fiyat, miisteri yapisi vs..),

Rakip firmalarin finansal yapist,

Rakip firmalarin yonetim yapis1 ve 6zellikleri,

Rakip firmalarin yatirim miktar1 ve gesitleri,

Rakip firmalarn {iriin ve marka cesitleri, yapisi,

Rakip firmalarin tiretim kapasiteleri, liretim maliyetleri, 6zellikleri,

Rakip firmalarin yerli ve yabanci firmalarla yaptiklar1 baglantilar.

Marka imaj ve konumlar1 agisindan iistiin ve zayif yonleri,

Rakip firmalarin ve markalarmin sahip oldugu zayif ve gii¢lii yonlerine

karsilik olarak isletmeler, kendi zayif ve gii¢lii yonlerini de ortaya cikaracak

caligmalar yapmalidirlar. Zayif yonlerini gii¢lendirmeli; giiglii yonlerini ise daha da

gelistirmelidirler.

" Engin OZGUL; a.g.e., s: 123.
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2.1.1.4. Firma Analizi

Marka yaratma ¢abasinda olan firmalar a¢isindan 6nemli konulardan birisi de
firmanin kendisi ile ilgili olarak yaptigi degerlendirme ve analizlerdir. Firma imaji,
varsa diger markalarin imaji, isletmenin finansal yapisi, yOnetsel, liretim ve
pazarlama yeteneginin yeni markaya uygunlugu vb. konularinin degerlendirildigi
‘SWOT Analizi’ yapilmalidir. Sayilan konularla ilgili olarak giiclii ve zayif yonler,
firsat ve tehditler diger arastirmalardan elde edilen bilgiler dogrultusunda

degerlendirilerek bir sonraki asama olan karar asamasina gegilir.'*®
2.1.2. MARKA YARATMA KARARLARI

Firmalar marka yaratma kararlar1 asamasma gelene kadar tiiketiciye,
rakiplerine ve kendilerine yonelik olarak ¢ok uzun zaman, emek harcanan yiiksek
maliyetli analizler yapmaktadirlar. Analiz sonuclari iyi degerlendirilmedigi takdirde;
giiclii bir rekabet avantaji tasimayan, rakiplerinden ¢arpici bir farkla ayirt edilemeyen
herhangi bir markanin ortaya ¢ikmasi ka¢milmaz bir durum olur. Bu durum,
isletmelere uzun donemde kar getirecek bir yatirim degildir. Bu nedenle analizler, {ist
diizey yoneticiler tarafindan ¢ok iyi degerlendirilmelidir. Yonetici, ger¢ekten giiclii
bir marka yaratmak isteyip istemediginin bilincinde olmali; bu konuda karsisina
cikabilecek riskleri kabullenebilmelidir. Arastirma verilerine gore pazarda marka
yaratmak icin iyi bir firsat oldugunu tespit eden ydOnetici, Orgiitiiniin marka
yaratmada kullanacag1 bilgi diizeyinin yeterliligini, gerekli olan finansal kaynagin
yeterliligini, izledigi pazarlama anlayisinin yeni markaya uygunlugunu g¢ok iyi

degerlendirmelidir."*’

Marka yaratmada onemli olan; tiiketici istek ve ihtiyaglarini tatmin eden,
uzun donemde birbirine uygun mesajlar veren ve tiiketiciye marka yoluyla sundugu
sOzleri stirekli olarak yerine getiren, etkili ve farkli bir kimlik gelistirmektir. Bu
amacla firmalar dncelikle markanin temel degerlerini, hedeflerini anlatan 6z kimligi
belirleyip ve rekabet¢i cercevede buna uygun bir kisilik ve pazar konumu

gelistirmelidir. Markanin ¢ekirdegini olusturan bu yapi iiriin, marka adi, sembol,

0En0in OZGUL; a.g.e., s: 123.
"7 Engin OZGUL; a.g.e., s: 124.
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slogan, ambalaj, kurum kimligi elemanlariyla desteklenerek, tiiketiciyle olumlu
iliskiler gelistirecek bir yap1 olusturmaktadir. Onemli olan sistem i¢inde sayilan tiim
elemanlarin birbiri i¢cine girmis iliskilerini ¢ok iyi organize etmek ve uyumlu hale
getirmektir.'*® Ayrica markaya verilecek kimligin ayni zamanda gelecege yonelik bir

vizyonu olmali ve firma marka vizyonuna bastan karar vermelidir.

Markanin kimligini, imajin1 gii¢lii kilacak, markay1 gelistirecek her kriter ¢ok
titiz caligmalarla degerlendirilip markanmn avantaji agisindan kullanilmalidir.'*
Ornegin; iiriinii farklilastrmak i¢in kullanilan 6nemli konumlama araglarindan bir
tanesi fiyattir. Genelde de fiyat ile kalite arasinda dogrusal bir iligki s6z konusudur.
Ancak tiiketicide bir kazang duygusu yaratmasindan dolayi, fiyatta indirim yapmak
ya da diisiik fiyath olmak deger fiyatlamasi acisindan {irliniin degerini artiran bir
unsur olabilmektedir. Fakat bunun tam tersi olarak; yiiksek fiyat- yiliksek kalite ip
ucunun yakalandigi durumlarda ise diisik fiyat, marka sermayesine zarar

vermektedir.

Yaratilacak markanin imajmi kuvvetlendirecek bir baska unsur ise markali
iriiniin alicilarma sunulacagi satig noktalarmin ve satis elemanlarmin imajidir.
Cilinkii tiiketiciler acisindan iiriiniin kalitesi, perakendecinin sahip oldugu imaj ya da
iin ile belirlenmektedir. Oyle ki; perakendeciler tarafindan yapilan promosyon

calismalari sayesinde, hafizalardaki marka ¢agrisimlari daha da giiglenmektedir.'

Yaratilacak markay1 tiiketicilerin hizla, istedikleri zamanda ve yerde temin
edebilme imkanlarmin olmasi markanin imajimni kuvvetlendirecegi gibi degerini de
artiracaktir. Yogun dagitim her ne kadar marka sermayesi gelistirme acisindan uygun
bir stratejiyse de maliyet acisindan ¢ok Ozellikli {irlinlerin pazarlanmasi konusunda

muimkiin olmamaktadir.

Yaratilacak markayla ilgili olarak tiiketicilerin tutum ve inanglarini

giiclendirmek i¢in son derece Onemli bir ara¢ olan reklam, mutlaka iyi

" Engin OZGUL; a.gee., s: 125.
"Engin OZGUL; a.g.e., s: 127.
POEngin OZGUL; a.g.e., s: 127.
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kullanilmalidir. Tiiketiciler, reklamda verilen mesaja inanma, reklamdaki iddia ile
gerceginin benzer olduguna inanma egilimindedir. Dolayisiyla; tiiketicinin sik
araliklarla reklam ile karsilagsmasi gerekir. Reklam, olumlu marka cagrigimlart ve
kalite algilamas1 yaratacak, marka imajm1 kuvvetlendirecektir. Reklam

harcamalarindaki diisiis, marka bagliligmm azalmasmn énemli bir nedenidir."”!

Marka kimligiyle ilgili mesajlarin iletilmesinde reklamdan baska farkli yollar
da kullanilabilir. Web siteleri, brosiirler, fuarlar,defileler, 800’ lii numaralara cevap
veren miisteri hizmetleri...gibi. Miisteri ile kars1 karstya gelinen her durum, markayla

ilgili mesajlar vermek i¢in ¢ok iyi degerlendirilmelidir.

Firmalar icin gii¢lii bir marka olusturmak onemli oldugundan, bu durum
planlt bir siireci gerekli kilmaktadir. Marka olusturma siirecine iligkin planlama

modeli Sekil 10°daki gibi 6zetlenebilir:'>

Bl Engin OZGUL; a.g.e., s: 128.
152GeIma OZCOBAN; Tiirk Hazir Giyim Uriinlerinin Uluslar aras1 Pazarlarda Yer Almasinda

Marka imaji Yaratmanin Onemi ve Sarar Giyim A.S. ye Ait Uygulama, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi 2003, s: 6 — 8.
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Sekil 10: Marka Olusum Planlama Modeli

Tiiketici Analizi

STARTEJiK MARKA ANALIZi

Rakip Analizi
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* Trendler * Marka imaj1 kimligi * Mevcut marka imajt
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Deger Sunumu Kredibilite
* Fonksiyonel * Duygusal * Kigisel * Diger markalarin destegi
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MARKA MUSTERI iLiskKisi

I
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MARKA KiMLiGi UYGULAMA SiSTEMI
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uygulanan boliimii
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Kaynak: David Aaker, Building Strong Brands,

Free Press Inc. New York, 1996, s: 79.
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Marka yaratma karar1 veren bir firma, 6z kimligi olusturmada gerekli olan
donanimlar1 saglamaktadir. Daha sonra marka-sponsor, marka ismi ve marka
stratejisi karar1 gibi daha detayli arastirmalar yapilmalidir. Bu agamaya ge¢mis bir
firma i¢in ilk sorun, hangi markalama stratejisini izleyecegidir. Yani bu konu,
isletmenin kendi markasint m1 yoksa araci markasini mi1 kullanacagi ile ilgilidir. Eger
firma, kendi markasini kullanma yolunu segerse bu kez de ‘tek marka stratejisi’ ya da
‘coklu marka stratejisi’ gibi alternatiflerden birini segmek zorunda kalacaktir. Marka
yaratacak olan firmay1 bekleyen ikinci sorun ise; {iriiniin 6zelliklerine ve tiiketicinin

zevklerine uygun bir marka isminin segilmesidir.'>

2.1.2.1. Marka ismi Karan

Marka ismi, markanin sundugu vaatleri aktaran ifade tarzi ya da anlatim

bigimi olarak tanimlanabilir."**

Marka yaratma asamasinin en onemli stratejilerinden
bir tanesi marka isminin segimidir. Oyle ki; marka isminin yanhs bir sdylemi
dogurmasi {irliniin piyasadan yok olmasina bile neden olmaktadir. Etkili bir marka
ismi, Uriiniin uygun imaj ve farkindaligini artrmaktadir. Yaratilacak markaya iiriiniin
belirgin Ozelliklerini yansitacak uygun bir isim secilmelidir. Marka ismi, iirliniin
fonksiyonel ve sembolik bilesenleri ile marka vaadini biitlinlestirerek marka kisiligi

ve marka konumlandirma stratejisi ile tiiketicinin bulugsmasini saglayan énemli bir

155
unsurdur.

Marka ismi se¢im siirecinin birinci sorunu, se¢ilecek ismin iirline uygun olup
olmayacagidir. Ikinci olarak; marka isminin iiriiniin dzelliklerine ydnelik olarak
sembolik veya fonksiyonel mesajlar1 tiiketiciye ileterek onunla iletisim kurabilme

yetenegidir. Uglincii olarak ise; marka isminin yasal haklarm bir pargasi olarak

153Aybeniz Akdeniz AR; Marka Yaratma Stratejileri ve Bir Uygulama Ornegi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans 2002, s: 36.

5% Fatma SEVIM; Tiirk Hazir Giyim Uriinlerinin Yurt Disinda Pazarlanmasi ve Ornek Pazar
Calismasi, Uzmanlik Tezi, T.C. Bagbakanlik Hazine ve Dis Ticaret Miistesarlig1 Thracat1 Gelistirme
Etiit Merkezi, 1992, s: 13.

153Gelma OZCOBAN; Tiirk Hazir Giyim Uriinlerinin Uluslararasi Pazarlarda Yer Almasinda
Marka imaji Yaratmanin Onemi ve Sarar Giyim A.S.’ ye Ait Uygulama, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi 2003, s: 33.
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rekabet ortamindaki haksiz rekabete karsi yasal koruma fonksiyonunu yerine

getirerek firmanim ve markanimn degerini koruyabilme yetenegidir.'>®

Yaratilan markanin tiiketicide iyi bir etki yaratmasi isteniyorsa; marka
isminin yaratildigir dilin 6zellikleri, fonetik yapisi, ses sembolizmi ve telaffuz
ozelliklerinin anlagilmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda yaratilan sesin anlaminin ve

tiiketiciler igin ne anlama geldiginin bilinmesi de énemlidir."’

Yaratilan marka uluslararasi pazarlarda sunulacaksa, marka ismi konusu daha
genis olarak ele alinmalidir. Diisiiniilen marka isminin anlami i¢in yabanci diller
arasinda dikkatli bir arastirma yapilmalidir. Diinyaca taninmis biiyiik firmalarin {inlii
markalar1 bile, marka isminin farkl kiiltiire ve dile sahip iilkelerde olumsuz veya
iiriine olumsuz bir anlam tagimasi nedeniyle basarisizliga ugramis ve firmalar marka
isimlerini degistirmek zorunda kalmuglardir.">® Ornegin bir vitamin iiriinii, ‘fundavit’
ismi altinda Giiney Amerika pazari igine sunulmustur. Ingilizce versiyona sahip bu
kelime ile sunulan {iriin, Ingilizce’de ‘vitamin ihtiyaclarim1 onemli derecede
karsilayan’ seklinde bir anlam ifade etmektedir. Ispanyolca’da ise kadmn anatomisine

anlam itibariyle cok yakmn oldugundan bu ismin degistirilmesi zorunlu olmustur.'

Marka isminin se¢iminde temel konu, se¢im yonteminin hangisi olacagidir.
Bu konuda en uygun yontem tespit edilip uygulanmalidir. Marka isminin
belirlenmesine iligkin ilk fikirler; kurum i¢inde ya da disinda yarigmalar
diizenlenmesi, bu konuda uzmanlagmis ajans ya da kurumlardan yardim saglanmasi
gibi baz1 kiigiik gruplarin ¢esitli 6neriler sundugu bir dizi beyin firtinast sonucunda

ortaya ¢ikmaktadir.

1305eIlma OZCOBAN; a.g.e., s: 33.

157Aybeniz Akdeniz AR; Marka Yaratma Stratejileri ve Bir Uygulama Ornegi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans 2002, s: 56.

5¥Gelma OZCOBAN; Tiirk Hazir Giyim Uriinlerinin Uluslararasi Pazarlarda Yer Almasinda
Marka imaji Yaratmanin Onemi ve Sarar Giyim A.S.’ ye Ait Uygulama, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi 2003, s: 34.

159Aybeniz Akdeniz AR; Marka Yaratma Stratejileri ve Bir Uygulama Ornegi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans 2002, s: 58.
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Firma sahip ve yoneticileri, kendileri bir isim belirleyebilecekleri gibi firma
calisanlarinin fikri alinarak da marka ismi tespit edebilirler. Ancak bu konudaki en
uygun yontem; yiiksek maliyetli ve gilic olmasina ragmen; diisiiniilen marka
isimlerinin iiriiniin yararlarina, kullanim amacina, iiriin i¢in yaratilmak istenen imaja
iliskin baz1 ip uglar1 ile beraber, miimkiin oldugunca genis bir tiiketici kitlesinin
degerlendirmesine sunulmasidir. Boylece; uygulanacak anketle bu se¢im, iiriinii

kullanacak olan grubun tercihine birakilmis olmaktadir.

Marka yaratmak profesyonel bir is olmasimna ragmen, genellikle bir marka
olusturulurken sirket sahipleri begendikleri herhangi bir ismi marka ismi olarak
secmektedirler. Oysa bir markanin yaratilmasida uygulanmasi gereken bazi kurallar

160 . . .
Hatta marka isimi

mevcuttur ve bu ig kesinlikle profesyonellere birakilmalidir.
yaratma konusunda bilimsel calismalar yapan sirketler dahi kurulmustur. Ornegin
ABD’ de NAMELAB isimli bir kurulus; firma ve firiinler i¢cin ‘konstriiksiyonel
linguistik’ denilen bir yontemle isim yaratma hizmeti vermektedir. Ayrica; otomobil
markast olarak ACURA, bilgisayar i¢in COMPAQ ve telefon sistemi icin

TRUEVOICE gibi isimler bu yontemle yaratilmigtir.''

Marka isminin belirlenmesinde 6zellikle dikkat edilmesi gereken kriterleri

asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir:'®*

1. Hatirlanmas1 ve soylenisi kolay, kisa ve basit olmalidir. OMO, ALO,
SANA, FUIJI... gibi. Uzun isimler tercih edilmemeli ancak yine de isim
uzunsa dikey degil yatay olarak yazilmalidir.

2. Marka ismi iiriiniin yararlarini, kalitesini, hareket, renk gibi 6zelliklerini
yansitmalidir. Ornegin Fulda lastiklerinin ‘siyah panter’i; Kale kilit veya

Kale celik kasalar1 gibi.

160Coskun COROGLU; Modern isletmelerde Pazarlama ve Satis Yonetimi, Alfa Yaymlari,
Istanbul 2002, s: 110-111.

11 S mer Baybars TEK; Pazarlama Ilkeleri-Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
Beta Yaynlari, Istanbul 8. Baski, s: 358; Philip KOTLER; Marketing Management, New Jersey,
Prentice Hall Inc, 1997, s: 444.

%28 mer Baybars TEK; a.g.e., s: 358.
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3. Ayt edici, seckin ve 0zgiin olmalidir. Ancak ¢ok O6zgilin bir marka
isminin iirlin ismi haline gelmesinden de kaginilmalidir. 404 marka uhu
veya Selpak kagit mendil gibi...

4. Reklam ve promosyon caligmalarma yardimci, her tiirli tutundurma

calismasina gelebilir nitelikte olmalidir.

Etiketleme ve ambalajlamaya uygun olmalidir.

Dil bilimsel 6zelliklerine dikkat edilmelidir.

Uyarlanabilir olmalidir.

el

Uluslararasi alanda uygulanabilirligine dikkat edilmelidir.

Goriildiigii gibi {irlin  ve mallarin markalanmas1 ve marka isimlerinin
secilmesi olduk¢a kompleks bir yapiya sahiptir. Ancak hizmetlerin markalanmasi
daha biiyiik bir karigiklik yaratmaktadir. Tiiketiciler, mallarm boyut ve renkleri
arasinda ayrica marka ismi ve fiyata bakarak o mala bir deger bicebilmektedirler.
Ancak hizmet degerlendirmesinde bu degiskenler sadece marka ismi ve fiyata gore
olmaktadir. Bu nedenle marka isminin se¢imi sorunu hizmetler sektoriinde daha

onemlidir.'®

Firmalar yukarida ifade edilmis olan kritik noktalara dikkat ederlerse; etkili,
hatirda kalir ve uzun vadede marka bagimliligini kazandiracak bir marka ismi

yaratabilirler.

2.1.2.2. Marka Stratejisi Karan

Markalama siirecinde isletmelerin verecekleri en 6nemli ve en kritik karar,

hangi marka stratejisinin sec¢ilecegidir.

Gergekte lirlinlerin pazarlanmasinda 6nemli bir yere sahip olan markalama
politikasmnin esnek olmasi gerekir. Uriiniin 6zelliklerine, arz- talep elastikiyetine,
pazarin taninmasina ve piyasa kosullarina, dagitim sistemine, fiyat mekanizmasina

ve tiiketici yapisina bagli olarak; her iiriinde ve her siirimde farkli politikalarin

163Aybeniz Akdeniz AR; Marka Yaratma Stratejileri ve Bir Uygulama Ornegi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans 2002, s: 59.
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izlenmesi gerekebilir. Ozellikle dis pazarlarda yeni bir markanm tanmitimi oldukga
giictir. Bu nedenle ihracat¢ilar, ¢ogu zaman pahali reklam harcamalari
gerektirmeyen, taninmig markalar1 ihra¢ etmeyi tercih etmektedirler. Bu da

firmalarm marka politikasini etkileyen bir faktordiir.'**

Marka stratejisi kararinda ilk sorun; iireticilerin iirlinlerini kendi markalari ile
veya ararcl markalar ile satip satmamalar1 konusunda verdikleri kararlardir. Bazen
firmalar, tiim satiglar1 icin kendi markalarin1 ya da aract markalarmi kullanma
seklinde genel bir politika izleyebilecekleri gibi, piyasa kosullarna bagli olarak
cesitli donemlerde kismen kendi markalarini1 kismen ararcit markalar1 kullanabilirler.
Ornegin diinyaca iinlii Kellogg’s ve IBM gibi markalar, tiim iiriinlerini kendi marka
isimleri altinda satmaktadirlar. Diinyanm ikinci biiyiik antifreeze iireticisi olan BASF
WYANDOTTE ise; Alugard antifreezelerini 80 6zel marka altinda satmaktadir.
Bunlarin i¢inde Amerika’nin iinlii perakendecilerinden K-Mart, True Value ve
Pathmark da bulunmaktadir. Ote yandan; firmalar temel mal veya hizmetlerinde,
standart veya ‘evrensel’ yani iilkeden iilkeye degismeyen bir marka kullanirken;
ikincil derecede 6nemli veya dis pazarlar i¢in 6zel olarak {iretilen mal ve hizmetlerde
yeni ve ‘yerel’ markalar uygulayabilirler. Ornegin; Pepsi ve Coca-Cola gibi global
bir {ine sahip firmalar bu tiir bir markalama politikasi giitmektedirler. Ulkemizde
iiretilen, Capy meyve sular1 ve Turkuaz Su, The Coca-Cola Company markasi altinda
iiretim yapmakta, boylelikle Coca-Cola ismi aynen korunurken, 6zel markalar

firmann isim ve {iniinden faydalanmaktadirlar.'®

Marka stratejisi kararinda ikinci sorun ise; firmanin ¢ok marka politikasi
izleyip izlemeyecegi konusunda ortaya ¢ikmaktadir. Son olarak da firmanimn aile
markas1 kullanip kullanmayacagi sorunu da iyi degerlendirilmelidir. Marka
yoneticisi, bu sorunlar ile {irlinii pazarda nasil konumlandiracaginin ve hangi sekilde

< 166
marka yaratacaginin cevabini aramalidir.

164Selma OZCOBAN; Tiirk Hazir Giyim Uriinlerinin Uluslar aras1 Pazarlarda Yer Almasinda
Marka imaji Yaratmanin Onemi ve Sarar Giyim A.S. ye Ait Uygulama, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi 2003, s: 26.

165Aybeniz Akdeniz AR; Marka Yaratma Stratejileri ve Bir Uygulama Ornegi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans 2002, s: 38.

166Aybeniz Akdeniz AR; a.g.e., s: 36; Ismet MUCUK; Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitapevi, 9.
Baski, Istanbul 1998, s: 152.
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Ozetle; iki temel marka stratejisinin varhgindan séz etmek miimkiindiir:
iiretici marka stratejisi ve aract marka stratejisi. Her ikisinin de hem iireticiler hem

aracilar icin ¢esitli avantaj ve dezavantajlar1 s6z konusudur.

2.1.2.2.1. Uretici Marka Stratejisi (Ulusal Marka)

Uretici marka stratejisi geregince; firmalar kendi belirledikleri bir markay1 ya
da markalar1 kullanmakta ve onu tescil ettirdiklerinde yasal sahibi olmaktadirlar.
Marka, reklamlarinda {iiriiniin ve ayni zamanda {iretici firmanin da tanitimini
yapmaktadir. Markanin {irliniin mengesini gostermesi 6zelligi, bu stratejinin se¢ildigi

durumlarda kendini gostermektedir.'®’

Uretici marka stratejisi, ozelikle finansal yapisi kuvvetli, biiyiik 6lcekli ve
yonetim yapist saglam firmalar i¢in uygundur. Ciinkii iiretici marka stratejisinin ¢ok
biiyiikk avantajlarina karsilik, reklam ve promosyon konusunda yiiksek bir mali
kiilfeti s6z konusudur. Ciinkii aracilar; tiiketicilerin begenisini kazanmis ve pazarda
yerlesmis olan {irlinleri, iiretici firmanin markasi ile pazarlamay: tercih etmekte ve
hatta marka i¢in daha fazla promosyon c¢aligmasi yapmalar1 konusunda baski

olusturmaktadirlar.'®®

Uretici marka stratejisini benimseyen bir firma, markalamada asagidaki
yontemlerden birisini izleyebilir:'®

* Tiim iiriinlere aynt markanin verilmesi (aile markasi- tek marka),

* Her iiriin i¢in ayr1 bir markanin verilmesi (¢ok marka),

* Ayni grup veya ayni sinif iirlinler i¢in ayr1 bir aile markasimin verilmesi,

* Aile markasini, her iiriin i¢in belirlenecek 6zel bir isimle birlestirilerek

kullanilmasi.

17 elma OZCOBAN; Tiirk Hazir Giyim Uriinlerinin Uluslar aras1 Pazarlarda Yer Almasinda
Marka imaji Yaratmanin Onemi ve Sarar Giyim A.S. ye Ait Uygulama, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi 2003, s: 27.

1%85elma OZCOBAN; a.g.e., s: 127.
1995elma OZCOBAN; a.g.e., s: 27.
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Markalama siirecinde; iiretici marka stratejisini benimseyen firmanin tek
marka m1 yoksa c¢ok marka mi kullanacagi konusunda da karar vermesi

gerekmektedir.

Aile markasit (tek marka): Pazarlama literatiiriinde tek marka, aile markasi
olarak da telaffuz edilmektedir. Aile markas1 stratejisinin firmalara c¢ok biiyiik
yararlar1 vardir. Bu strateji sayesinde tiim iiriinler i¢in ayn1 marka kullanilacagindan
her yeni iiriine harcanacak marka arastirmasi ve markalama maliyetlerinden tasarruf
edilmektedir. Tek marka stratejisinde ayn1 markadan bir aile olugsmaktadir. Komili
Banyo, Komili Yudum, Komili Zeytinyag1 gibi...Tek marka stratejisi sayesinde
firmalar1 reklam, promosyon giderleri diismektedir. Aile markas1 stratejisinin bir
baska yarar1 ise, firmanin ayni marka ile daha dnceden piyasaya sundugu iiriinlerin
basarisi, sahip oldugu olumlu izlenim ve imaj yeni iiriiniin ayn1 piyasada kabuliinii
kolaylagtirmas1 seklinde ortaya g¢ikmaktadir. Her iirlinii ayn1 kalitede ve belirli
standartlarda olan firmalarin, aile markasini tasiyan yeni {riinlerine tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmeleri zor olmamaktadir. Ancak en Onemli husus; kalitenin
diistiriilmemesidir. Aksi halde; kotii tirliniin basarisizligi, aile markasini tasiyan tim
iiriinleri olumsuz yonde etkileyecektir. Aile markalarinda yani tek markalarda, ¢cok
marka stratejisinin aksine, her iriin birbiri ile yakindan ilgilidir. Aile markas1
stratejisinin bir diger dezavantaji ise; aile grubu i¢indeki bireysel {iriinlere farkli bir
kisilik veya konumlandirma yerlestirmenin zorlugu konusunda ortaya ¢ikar. Fakat bu
zorluk, birlestirici bir strateji kullanilarak giderilebilir. Mesela her iirlin i¢in farkl
isimler kullanmak ama bu farkli isimleri bir ticari marka altinda toplamak ¢6ziim

olabilmektedir. Tofas ve Renault firmalari 6rnek olarak verilebilir.'”

Aile markasi stratejisinde kullanilan bir diger yontemde ise markaya ya da
marka ismine ayrica sirket isminin eklenmesi s6z konusudur. Markaya sirket isminin
eklendigi tiim durumlarin, tiiketicinin o {irline olan tercihlerini ve algilamalarmi

artirdigin1 - gézlemlemek miimkiindiir. Ayni1 zamanda deger yaratmada sirket

170Aybeniz Akdeniz AR; Marka Yaratma Stratejileri ve Bir Uygulama Ornegi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans 2002, s: 40.
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isimlerinin kullanilmasi, sirketler i¢in ¢ifte mutluluk yaratmistir. Komili Yudum,

Komili Zeytinyagi, Komili Banyo, Marlboro Lights, Marlboro Menthol....gibi.""!

Blackston’a gore tiiketicilerin ¢ift markalar uygulayan firmalar ile
sagladiklar1 basarili bir iliskide iki unsur etkilidir:'"
1. Markaya giiven,

2. Tiketicinin markadan memnuniyeti.

Dolayisiyla tiiketici daha once iirlinlerini kullandigi tanidik firmanimn girket
ismi ile kendisine sundugu iiriine giiven duymakta ve duydugu giivenden otiirii
tilketicinin markaya karsi olan memnuniyeti artmaktadir. Giinlimiizde ‘Heinz’ ve
‘Procter & Gamble’ gibi tek basma kullandiklar1 markalarla ayakta duran firma
sayist ¢ok azdir. Globallesme ve artan rekabet olgusu iginde tek basina marka
yaratmaktansa, iiriinii marka ismi ve sirket ismiyle beraber piyasaya siirmek daha

akilli bir se¢im olmaktadir.'”

Coklu Marka (rekabet¢i marka): Ayni tiiketici grubuna hitap eden ayni iiriin
grubundan iki ya da daha cok firiinlin degisik markalar altinda piyasaya stiriildiigii
markalama stratejisine ¢oklu marka stratejisi denir. Ozellikle rekabetin arttig1
donemlerde, yeni bir marka ile ucuz bir {iriinii piyasaya siirerek, satig1 cazip hale
getirmek ve rakiplere karsi avantaj saglamak i¢in sik¢a kullanilan bu ydnteme
‘rekabet¢i markalar stratejisi’ denilmektedir. Firmalar genellikle, biiyliik bir pazar
doygunluguna ulagmak amaciyla ¢oklu marka stratejisini izlemektedirler. Coklu
markalama, piyasaya yeni {iriin girmesini engelleme konusunda da oldukca etkili bir

stratejidir.

Coklu marka stratejisinde, firmalar ayni {iriin kategorisinde iki ya da daha ¢ok
marka gelistirmektedirler. Bu strateji en ¢ok temizlik ve bakim iiriinlerinde
kullanilmaktadir. Ornegin; firmalar var olan dis macununun ismini degistirerek, ¢ok

az diizeyde farklilastirdiklar1 iirlinlerini piyasaya stirmektedirler.

171Aybeniz Akdeniz AR; a.g.e., s: 41.
172Aybeniz Akdeniz AR; a.g.e., s: 44.
173Aybeniz Akdeniz AR; a.g.e., s: 44.
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Ureticiler farkli nedenlerle coklu marka stratejisini tercih ederler. Cok
sayidaki markalar1 sayesinde raflarini dolduran iireticiler bu sayede, markalariyla
ilgili olarak, perakendecilerin giivenini kazanirlar. Firmalar, pazardaki mevcut
iriinlere alternatif olarak sunduklari yeni iirlinlerin tiiketicide baglilik duygusu
uyandiracagina da inanarak, pazari ele ge¢irmek amaciyla marka takasi yapabilirler.

Yaratilan bu markalar ile de saglikli rekabet ortamlar1 olusturulmaktadir.'”

Ayn1 ya da benzer {iirlinlerde ¢cok marka kullanilmasi, saticilara fiyatlandirma
politikasinda esneklik imkan1 saglar. Rakiplerin bilinen markalarinda fiyat indirimine
gitmeleri halinde firma, tiiketici zevklerine uygun renk ve bicim degisiklikleri
yaparak pazar paymi korumaya caligmaktadwr. Cok marka stratejisini; degisik
kalitede yeni iirlinler gelistirerek bunlarin farkli markalarla piyasaya sunulmasini ve
boylece pazarin degisik sektorlerine hitap etmeyi amaglayan ‘pazar bdliimleme’

politikasinin bir pargasi olarak da kabul etmek miimkiindiir.

Coklu marka stratejisinin aile markasi stratejisine gére en dnemli avantaji; iki
ya da daha ¢ok markanin tek markaya gore firmaya daha fazla satis ve kar imkani
saglamasidir. Firma, yeni markayr piyasaya sundugunda yeni bir pazar pay: elde
ederken; buna karsilik eski markalarmin pazar paymi diisiirmekte; ancak toplam
piyasa paymi yiikseltmektedir. Coklu marka stratejisinin en 6nemli dezavantaji ise
yeni markadan beklenen basarinin saglanamamasi ve yeni markanin piyasadan aldig1
paym eski markanm kaybettigi pazar paymdan diisiik olmasi halinde; piyasadaki

iiriinlerini birim maliyetinin yiikseltip karmm azalmas1 seklinde olusmaktadur.'”

2.1.2.2.2. Araci Marka Stratejisi (Ozel Marka)

Uretici firmalarin yeni bir pazara yeni bir marka ile girmeleri hem yiiksek
maliyetli hem de ¢ok riskli bir yatirimdir. Bu nedenle araci kurumlarin (ithalatei,
dagitimci, toptanci, perakendeci gibi) markalarini tercih edebilmektedirler. Ciinkii

aracl kurumun markasini satacak olan bir firmanin marka tanitim masraflar: azalir.

174 Aybeniz Akdeniz AR; a.g.e., s: 46.

7 Selma OZCOBAN; Tiirk Hazir Giyim Uriinlerinin Uluslar aras1 Pazarlarda Yer Almasinda
Marka imaji Yaratmanin Onemi ve Sarar Giyim A.S. ye Ait Uygulama, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi 2003, s: 29.
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Ayni zamanda pazarin daha biiylik bir kismmna satis yapma imkani dogar. Araci
marka stratejisini segcmenin bir baska avantaji ise firmaya, kaynaklarmi ve {iretim
kapasitesini daha verimli kullanma imkani saglamasidir. Ciinkii aract marka ile

calisildiginda genelde siparigleri biiyiik almakta ve 6demeler hizli yapilmaktadir.

Tiim bu avantajlara karsilik arac1 markasi kullanmanin dezavantajlar1 da soz
konusudur. Bunlarin en 6nemlisi; firmanin {iriin basina elde ettigi kardaki azalmadir.
Ayrica firmalar; araci firmalarm satiglarimi kontrol edememekte ve duruma
miidahalede bulunamamaktadirlar. Ayn1 zamanda aract markasini tagtyan iiriinlerin

say1s1 ne kadar fazla ise firmanmn aractya bagimliligi da o kadar artmaktadur.'”

2.1.2.2.3. Uretici Markalar ile Arac1 Markalarin Rekabeti

Uretici firmalar bazen tercihleri diginda aract markasi kullanmak zorunda
kalabilirler. Belli bir pazar1 ¢ok iyi taniyan ve pazara hakim olmus araci kurumlar ve
perakendeciler, ayni sekilde fiyatlandirma politikasina da hakim olmak ve pazarda
bagimsiz olmak icin kendi kontrolleri altinda 6zel bir markanin bulunmasini

isteyebilirler.

Aracilar kendi etiketleriyle sattiklar tirtinleri fiyatlandrma konusunda, daha
cok ozgiirliik ve esneklige sahiptirler. Bu nedenle iiretici firmalarin aracilar ile
rekabeti genelde basarisizlikla sonuclanir. Buna karsilik {iretici firmalar da rekabete
uyum saglamak amaciyla aracilarin fiyat esnekligine izin vermeyebilirler. Ancak bu
kez de aracilar, kendi markalarini tastyan iiriinleri, iiretici markasi tastyan iirtinlerin

altinda bir fiyatla satarak daha fazla kar elde eder ve rekabet ustiinliigli kazanirlar.

Genelde aracilarin pazara girme zamanlari, bir {irlinlin pazarda tutunmasindan
sonraya denk gelir. Oysa iiretici firmalar; arastirma ve gelistirme kapasitelerini
kullanarak, eski iirlinlerini yeniden degerlendirme veya yeni iiriin gelistirme ve o
iriinii piyasaya ilk olarak sunma avantajina da sahiptirler. Ayni zamanda promosyon

calismalarinda ve reklamlarda {iriiniin sahip oldugu degerlerin, tiiketiciye sundugu

1765e1ma OZCOBAN; a.g.e., s: 29.
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faydalarin vurgulanmasi ve akillica bir pazar boliimlemesi yapma avantajlar1 da ilk

olarak ureticilere ait olmaktadir.

Ureticilerin aracilara kars1 giiclii olmadiklar1 pazarlarda rekabet edebilmeleri
icin daha kaliteli ve albenisi fazla olan triinler gelistirmeleri gerekir. Dolayisiyla

iiriin gelistirme gabalarmna ve ambalajlama konularma agirlik verilmelidirler.'”’

Ozellikle ¢oklu markalamay: tercih eden firmalarm uzun vadeli ihtiyaglarini
karsilamak i¢in sozii edilen temel stratejilerin kullammi yeterli olmamaktadir.'”
Firmalar, uzun vadede doygunluk noktasmna gelmis pazarlardaki ¢ok giiclii bir
markadan yararlanarak yeni pazarlara agilmayi arzu ederler. Iste bu nedenlerle;
marka gelistirme, marka esnetme, birden fazla markalama, 6zel marka stratejisi,
jenerik marka stratejisi gibi stratejiler gelistirilmistir. Bunlar:

* Marka gelistirme: Yeni iirlin veya mevcut iriindeki degisiklikleri
tanitmak amaciyla var olan marka adinmn kullanildigi stratejidir. Bu
yaklasim; tiiketicilerin orijinal iirlinii tanimalar1 ve biiyiik ¢ogunlugunun
markay1 diizenli olarak kullanmasi temeline dayanir. Uretim ve yapim
maliyetleri gibi bazi faktorlerin seviyesi, var olan teknik donanimin ve
personelin yeni {riiniin iretimine kolayca uyum saglama avantajinin
kullanilmasi sayesinde azalmakta ya da ayni1 kalmaktadir. Ayn1 zamanda
orijinal markanin gelistirilmis yeni versiyonuna perakendecilerin de ilgisi
ve talebi yogunlagmaktadir.

* Marka esnetme: Marka adinin en ¢ok ne kadar gelistirilebilecegi
sorusuna karsilik olusturulmus bir stratejidir. Ancak bu yaklasim bazi
riskler igerir. Mesela pazarlama maliyetlerinden kar elde edilebilmesine
ragmen, yogun promosyon kampanyalarma bagli olarak az bilinen bir
marka, ¢ok bilinen bir markaya gore daha basarili olabilmektedir. Ayrica
yogun rekabet, sik sik markaya yeni iirlinlerin eklenmesine bagli olarak

marka degerini olumsuz olarak etkileyebilmektedir.

77Selma OZCOBAN; a.g.e., s: 30.
78Selma OZCOBAN; a.g.e., s: 31.
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* Birden fazla markalama: Isletmelerin ayni iiriin kategorisinde yer alan
iki ya da daha ¢ok markasinin rakiplerle yarigmasini saglamak amaciyla
gelistirdikleri bir stratejidir. Birden fazla markalama stratejisi ile tek bir
pazarda yogunlagilmaktadwr. Bu yaklasimin dezavantaji ise ar-ge ve
tutundurma maliyetlerindeki artisin sebep oldugu kardaki erimedir. Ama
bunlara ragmen, piyasaya yeni iiriin sunularak pazar liderligini elde etme
gibi bir avantaj da s6z konusudur. Bu yilizden birden fazla markalama
uygulamasi pazarda ‘iiriin saldiris1’ olarak degerlendirilmektedir.

+ Ozel marka: Ozel marka yaklasimina ‘dagitim kanali markasi stratejisi’
ad1 da verilmektedir. Ureticinin jenerik markasmin satigma olanak
saglamakla birlikte, iireticinin 6zel markasinin iizerine tedarik¢i firma
etiketinin yerlestirilerek piyasaya arz edilmesi sdz konusudur. Uriin
gelistirme ve tutundurma maliyetlerinin biiyiik bir kismini iiretici firmanin
bastan iistlenmesi sayesinde, araci kurum biiyiilk bir avantaja sahip
olmaktadir. Ozellikle tiiketicilerin fiyata daha duyarli hale gelmesi
sonucunda, dagitim kanali iyelerinin kendi {irlinlerini de 6zel etiket
altinda ve daha diisiik fiyatla piyasaya sunmalariyla, cogu zaman ulusal
markalardan daha fazla kar marj1 elde etme avantaji saglamaktadir. Bu
nedenle bu tiir {irlinler, iiretici firmalarm markalar ile biiyiik bir rekabet
icinde  bulunmaktadrr. Ulkemizdeki biiyiik siiper — marketlerin
uygulamalarin1 6zel marka stratejisinin en yogun kullanildigi alanlar

olarak gostermek miimkiindiir.'”

2.1.2.2.4. Marka Ligleri

Markalar diinyas: marka liglerinden olusur.'® Firmalar ve markalar1, bu ligler
arasinda farkli konularda ve farkli nedenlerden dolay1 bazi inis ¢ikislar yasarlar. Bu
ligler gosterdikleri 6zelliklere gore iinlii markalar, silik markalar, butik markalar,

0zel markalar, lider markalar ve diinya markalar1 gibi farkli isimler almaktadirlar.

79Selma OZCOBAN; a.g.e., s: 32.
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+ Unlii markalar: Sirketin kuruldugu andan itibaren varhgmi siirdiiren
marklardir. Bu markalar, ilk basta ve stratejik vizyon sahibi ydneticiler
tarafindan yaratilmaktadirlar. Unlii markalarin bir baska 6zelligi ise marka
degerini uzun vadede yasatmalaridir. Nestle, Opel, Mercedes gibi
markalar1 0rnek gdstermek miimkiindiir.

* Silik markalar: Yaraticilari, perakendecilerin istegine gore hareket eden
markalar silik markalardir. Bu markalarin kisa vadede cekicilikleri
ortadan kalkmaktadir. Ozellikle az gelismis ve gelismekte olan iilkelerde
biiyiilk pazarlara fiyatlarindaki ucuzluk sayesinde girebilen silik
markalarda tanitim harcamalar1 yok denecek kadar az yapilmaktadir.

* Butik markalar: Yapilan yatwrimlarin kisa vadede geri donmesinin
beklendigi markalardir.

+  Ozel markalar: Ozel markalar, kamu oyunu belirleyen kesimlere yonelik
olarak yaratilmaktadir. Kisa donemde kar saglayan ©zel markalar,
piyasaya rakipleri girdiginde sikintili donemler yasayabilmektedirler.

* Lider markalar: Bu markalar kendi aralarinda liderdirler ve giiglii kimlik
yapilar1 sayesinde pazara baska markalarin girmesini dnleyebilirler. Hatta
bunun i¢in kendi markalarina rakip {Uriinler gelistirerek pazara
derinlemesine niifuz ederler.

* Diinya markalari: Bir iirliniin tiim diinyada genis bir dagitim kanalinin
olmasi, tek kisisel marka isminin iilkenin genelinde taninmasi ve o {iriiniin
markasinin iyi bilinmesi, o markay1 genellestirme islemi diinya markasi
oldugunun kanitidir. Levi’s , Marlboro, Coca Cola gibi. Diinya genelinde
marka isminin kabul edilmesi, diger dillere ¢eviri gerektirmeksizin
kullanilmasi, standardize olmus iirlinlerin pazarlanmasini kolaylastirir ve

diinya genelinde bir marka imaj1 yonetimini gerceklestirir.

2.1.3. MARKA DEGERLILIGi YARATMA

En genis anlami ile marka degerliligi, markanin degerini ifade etmekte;
pazardaki iirlinlin basarili bir isim olmasina yardime1 olmaktadir. Giinliik hayatta bir
mal veya hizmet satin alinirken 6nce markasina dikkat edilmektedir. Hangi marka

zihinde daha iyi izlenim birakmigsa, hangisi daha ¢ok dikkat ¢ekmisse o marka tercih
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edilmektedir. Dolayisiyla marka yaratilirken tiiketiciyi satin almaya yonlendirecek
olclide ve giicte bir tanitim politikas1 uygulanmalidir. Ciinkii tanitim ve promosyon
caligmalarinin basarisi sayesinde tiiketici ile iletisim kurulabilmekte ve yaratilan imaj

sayesinde markanin tercih edilebilirligi saglanmakta ya da saglanamamaktadir.

Bu nedenle marka; imajdir, kimliktir, giictiir, prestijdir, rekabettir, reklamdir,
farkli olmaktir, bir garantidir. Marka, kendini tamamlayan bu gii¢lerin bir sinerjisidir.
Pettis, marka degerliligini ‘reklam, pazarlama programu, tiiketici hizmet programlar1

ve kaliteli lirliniin bir kombinasyonudur’ seklinde ifade etmistir. 181

Goriildigi gibi marka degerliligi; markayr marka yapan tim kiymetleri
biinyesinde toplamaktadir. Dolayisiyla marka degerliligi, markanin kiymetini
artiracak nitelikte yapilan tiim uygulamalar1 igermektedir. Marka degerliligi, hem
tilketiciler hem firmalar i¢in yaratilir. Bunun i¢in Hilton’un imaj stratejisini 6rnek
gostermek miimkiindiir. Hilton, sadece seyahat eden misterilerini degil ayni
zamanda seyahat acentalarni da diisiinerek imaj olusturma c¢aligmalar1

gergeklestirmistir.'**

Sonu¢ olarak; marka degerliliginin temelini teskil etmek i¢in tiiketicinin
zihninde, markanm isim ve semboliiyle bir bag olusturulmalidir. Eger markanm ismi
ya da sembolii degisirse, diger goriinen varliklar aynen kalsa bile marka degerliligi

yavas yavas yok olabilir.'®

Asagida farklr sektorlerden ve farkl iilkelerden secilmis diinyanin en degerli
markalar1 ve yillar itibari ile marka degerliliklerindeki farklar1 gosteren Tablo 8’e yer

verilmektedir:

181 A ybeniz Akdeniz AR; a.g.e., s: 91.
182 A ybeniz Akdeniz AR; a.g.e., s: 91.
183 Aybeniz Akdeniz AR; a.g.e., s: 92.
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Tablo 8: Diinyanin En Degerli Markalar1 (miyon $)

Marka Marka % }
Sira Marka degeri degeri Fark Ulke Endiistri
2000 1999
1 Coca-Cola 72.537 83.845 -13 ABD Gida/mesrubat
2 Microsoft- 70.197 56.654 24 ABD Teknoloji
Windows
3 IBM 53.184 43.781 21 ABD Teknoloji
4 Intel 39.049 30.021 30 ABD Teknoloji
5 Nokia 38.528 20.694 86 Finlandiya Teknoloji

Kaynak: MASSTE, Mass.A.S.T. Reklamciligin Aylik Yaymi, Markalar Diinyasi: Interbrand ve Citibank’in
Hazirladig ‘Diinyanin En Degerli Markalar® Arastirmasi, Istanbul 2001, s. 2.

Marka degerliliginin tahmin edilmesine ve 6lgiilmesine yonelik olarak cesitli
arastirma ve teknikler gelistirilmistir. Bu konuda Global Reklam Ajansi Young &
Rubicam’in  gelistirdigi ‘Marka Kiymeti Degerlendiricisi’ ve ‘Giig¢ Olgegi’

yontemleri, detaylartyla asagida ele alinmigstir.

2.1.3.1. Global Reklam Ajans1 Young&Rubicam’in Marka Kiymeti

Degerlendiricisi Yontemi

Marka degerliliginin kiymetinin tahmin edilmesine yonelik olarak Global
Reklam Ajansi Young&Rubicam, ‘Brand Asset Valuator’ yontemini gelistirmistir.
Bu yontemde marka degerliligi, marka kisiselliginin belirleyici unsurlar1

cercevesinde olusturulmaktadir.'®

Marka kiymeti degerleme yonteminde, marka degerliliginin 6lciilmesinde
etkili olan 32 faktor arasindan daha baskin olan dort faktor tizerinde durulmaktadir.
Bu faktorleri asagidaki gibi formiile etmek miimkiindiir:

Farklilhk + flgi + Itibar + Kanaat = Marka Degerliligi

Bu kriterlere dayanarak yiiksek marka degerliligi yaratmay1 basaran firmalar

icinde; Coca Cola, Nescafe, Kodak, Nike, Motorola, Gillette, Marlboro gibi global

18% A ybeniz Akdeniz AR; a.g.e., s: 92.
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markalar1 O0rnek gostermek miimkiindiir. Coca Cola ve Marlboro gibi biiyiik
markalar, onlara sahip isletmelerin en kiymetli varliklaridir. Ne Coca Cola’nin gizli
formiilii ne de Marlboro’nun 6zel harmanlanmis tiitlinleri sirketler i¢in bu isimler

kadar kiymetlidir.

Bu yontemde ilk adim farklilastirmadir. Markanin rakiplerinden farkls,
onlardan daha iyi ve daha 6nemli oldugu vurgulanmalidir. Markanin ayirt edici
noktasinin vurgulanmasi onun fark edilmesini saglayacaktir. Kronenberg’e gore eger

markanin 6nemli bir farklilig1 yoksa gecici bir farklilik mutlaka gelistirilmelidir.

Yontemin ikinci agamasi; markanin farklihiginin tiiketiciyle ilgili olduguna ve
onun ihtiyaglarimi1 karsilamaya yonelik olduguna dair bir ilginin olusturulmasi
asamasidir. Bu ilgi, anlamli bir tliketici - marka baglantis1 olusturularak
saglanabilmektedir. Bu iki asamadaki basari, markanmn giiciinii olusturmak iizere

birlestirilmelidir. Boylece marka degerliliginin gelisim motoru tamamlanmis olur.

Giiclii bir marka degerliligi yaratmak i¢in ihtiya¢ duyulan diger bir faktor ise
itibardur. Itibar; kisisel kabul ve ayn1 zamanda kalite ve popiilaritenin karigimindan
elde edilir. Cok begenilen markalar, kaliteli olarak algilanmakta ve popiilariteleri

artmaktadir.

Marka degerliligini yaratmadaki son faktor ise kanaat yani bilgidir. Marka
bilgisi basarili bir marka olusturmanin sonucudur; ancak hareket noktasi degildir.
Bilgi, tiiketicinin markanimn ‘farkina varmasindan’ daha fazla bir seydir ve markanin

tiiketicinin zihnine girme derecesini gosterir.

Tiim bunlar birleserek marka degerliligini meydana getirmektedirler. Marka

degerliligi, tiiketici zihnindeki markanin varlig1 ve biiyiikliigii anlamlarini da igerir.
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2.1.3.2. Young&Rubicam’mn Gii¢ Ol¢egi (Power Grid) Yontemi (Rekabet
Eden Markalan Siniflandirarak Marka Degerliligi Yaratma)

Young&Rubicam’m deneysel analizlerine gére bir markanm giicii; markanin

deger ve taninma sonucunun bir kombinasyonudur.

Gii¢ Olcegi; rakip markalar1 ve onlarin giiglii ve zayif yOnlerini ortaya
cikararak marka yoOneticilerine marka degerliligi yaratma konusunda fikir
vermektedir.'"”> Giig 6lgegi aynm zamanda; yeni pazarlarda markayr yayma soz
konusu oldugunda o pazarin rekabet analizinin yapilmasmi saglayarak; cezbedici
bosluklar1 gostermekte ve uzun vadeli marka degerliliginin yaratilmasma imkan

saglamaktadir.

Buna gore; bir markanin 6zellikleri iki agili matris iizerinde gosterilebilir.
Markanin, bu matrisin neresinde oldugu saptanarak, marka degerliliginin stratejik
farkliliklar1 degerlendirilmelidir. Markalarin 6zellikleri matris halinde Sekil 11°de

gorlilmektedir:

185 Aybeniz Akdeniz AR; a.g.e., s: 94.
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Sekil 11: Rekabet Eden Markalar1 Smiflandirma

Yiiksek
Farkina varilmayan Liderlik
potansiyel
>
B C
(Niche)
Kiigiik bir grubu
hedefleyen pazarlama
stratejisi uygulama
Marka
Maliyeti
A < D
Marka iizerine
odaklagsma
Diisiik Marka degeri/ varh@ Yiiksek

Kaynak: Leslie de CHERNOTONY, ‘Intergrated Brand Building Using Brand Taxonomies’, Marketing
Intelligence and Hanning, Vol: 14; NO: 7, 1996, s: 40- 45.

Sekil 11 kisaca soyle 6zetlenebilir:'*°A dairesinde markalar, hem diisiik giicte
hem de diisiik degerliliktedir. Bu markalar yeni ve kii¢iik bir grubu hedef alan

markalar olabilir.

B dairesinde ise markalar, yiliksek giicte ve nispeten daha diisiik
degerliliktedirler. Bu durumda; markay: tiiketicinin ulasabilecegi hale getiren ayni

zamanda sayginhigini da gelistiren caligmalara agirlik verilmelidir.

C dairesinde markalarda hem giic hem de degerlilik yiiksek Ol¢iidedir.
Liderlik s6z konusudur. Amag¢, markayr tutarli pazarlama stratejisi sayesinde

bulundugu pozisyonda tutabilmektir.

186 Avbeniz Akdeniz AR; a.g.e., s: 94 — 95.
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D dairesinde bulunan markalar1 neyin tinlii yaptig1 tiiketicilerin zihninde yok

olmustur. Ciinkii tiiketicinin zihnine daha ilging olan yeni markalar girmistir.

C dairesinde yonetici, marka degerini koruyarak yasamsalligini yaratici bir
sekilde yonetirse markay1 uzun bir dmiir bekleyebilir. Tam zitt1 oldugunda ise marka,
ayrt edicilik ve uygunlugunu kaybedebilir. Bu durum, markanin fiyat promosyonlar1
ile satis yapmasma ve D dairesine diismesine neden olur. Bazi firmalar Pazar
desteklerini kaybederek yasamsallik giivenlerini de kaybederler. Bu durum,
markanin tanmma degerliliginin yok olmasi ile sonuglanir ve markanin A

dairesinden ¢ikmasiyla yasami son bulur.

2.1.3.3. Marka Degerliligini Olusturma Asamalar

Marka degeri, hem tiiketiciler hem firmalar i¢in yaratilmalidir. Firmalar i¢in
marka, bilanco iizerindeki manevi bir degerliliktir; maddi olmayan bir duran
varliktir. Ornegin; 1988 yilinda Phillip Morris C.o., Kraft Foods’u 12,9 milyar $’a
satin almistir. Bu rakammn 11,6 milyar $’lik kisminin maddi olmayan duran

varliklara, 6zellikle marka i¢in 6dendigi aciklanmistir."™’

Giliniimiizde c¢ogu teknoloji piyasasinda markalama bir segenek degil bir
gereklilik haline gelmistir. Bu nedenle marka yoneticilerinin, marka degerliligi
stratejisinin  olusumunda Sekil 12’de gosterilen asamalar1 dikkate almalari

gerekmektedir:'*®

187Abdulvahap BAYDAS; Ali Caglar CAKMAK; ‘Marka ve Markanm Finansal Degerini Olusturma

Cahismalari: Dis Ticaret Firmalarmda Amprik Bir Uygulama’, 9. Ulusal Pazarlama Kongresi,
Gazi Universitesi Yayinlari, Ankara 6-8 Ekim 2002, s: 218.

188Aybeniz Akdeniz AR; Marka Yaratma Stratejileri ve Bir Uygulama Ornegi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans 2002, s: 96.
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MARKA DEGERI

Sekil 12: Marka Degerliliginin Olusturulmasi

Marka
Bagimlilig

Indirgenmis pazarlama maliyetleri
Ticari egilim

Yeni miisterilerin ilgisini ¢ekme
Farkindalik yaratma

Giiven olusturma

Rekabetsel tehditler i¢in zaman

Tiiketiciler i¢in Deger
Kazanimlan

* Bilgi isleme

* Satin alma karsiligindaki
giiven

* Kanaat kullanma

Marka
Farkindalig1

Diger ¢agrisimlarin
iligkilendirilecegi arag
Benzerlik

Kuvvetli karar isareti
Marka hakkinda diigiinme

Algilanan kalite

* ¥ X ¥ ¥

Satin alma nedeni
Farklilik, pozisyon alma
Fiyat

Dagitim kanallarinin ilgisi
Genisleme (uzantilar)

Markayla ilgili
goriisler

*

Siirece yardimci olma / Ele

gecirilebilir bilgiler

*
*
*

Satin alma nedeni
Pozitif algilama ve his yaratma
Genisleme (uzantilar)

Firmalar icin Deger
Kazanimlan

*  Pazarlama programlarinin
etkinligi ve etkileyiciligi

*  Marka bagimliligi
Fiyatlar / marjlar

Marka genislemesi

Ticari gli¢

Rekabetgi tistiinliik

*
*
*
*

Diger 6zel marka
kiymetleri

*

Rekabetgi tistiinliik

Kaynak: David A.Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, New York 1996, s: 9.
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2.14. MARKA YARATMA STRATEJILERININ GENEL
DEGERLENDIRMESI

Marka degeri yOnetimindeki en kritik konular, siirekli bir karliligin
saglanmas1 ve miisterinin markaya olan baglhligmin korunmasidir. Gii¢lii bir marka
olusturabilmek i¢in birden ¢ok faktoriin dikkate alinmasi gerekmektedir. Marka
yaratma stratejilerini genel olarak; markanm tiiketicinin arzuladiklarini iletmesi,
markanin kalict olmasi, fiyat stratejisinin tiiketicinin algilama degeri iizerine
kurulmasi, markanin pazarda uygun bir sekilde pozisyon almasi, markanm tutarlt
olmasi ve markanin ¢esitlendirme ve hiyerarside fikir yaratmasi seklinde siralamak

mumkindir.

2.1.4.1. Markanin Tiiketicinin Arzuladiklarini iletmesi

Tiiketiciler, kisisel ve ailesel arzu ve ihtiyaclarini tatmin etmek iizere mal ve
hizmetleri satin alirlar. Tiiketici istek ve ihtiyaclary; bireylerin yas ve yas
donemlerine, mesleklerine ve gelirlerine, yasam tarzlarina, bulunduklar1 sosyal
gruplara gore zaman i¢inde degisiklik gosterebilmektedir. Hatta insanlarin medeni
durumlar1 degistiginde ihtiyaclar1 da degismektedir. Ornegin 18-20 yaslarinda
gengler gengligin diga yansimasi, rahatlik, kolaylik gibi nedenlerle blue-jean
giyinmeyi tercih ederler.'® Dolayisiyla blue-jean ve spor giyim markalarina
yonelirler. Gengler ya da sportif olmay1 yasam tarzi olarak benimseyen tiiketiciler,

istek ve ihtiyaclari tam kargilayan markalari1 tercih etmektedirler.

Isletmeler bu durum karsisinda tiiketici arzularmni tam karsilayan markalar
yaratmalidirlar. Firmalar, marka imajiyla, hizmet kalitesiyle ve diger anlasilir ya da
anlasilmaz Szellikleriyle markali bir iiriinii biitiin olarak yaratmalidirlar.'”® Markal:

iriinlerine tiiketici isteklerini dikkate alarak bir yon vermelidirler.

%9Cemal YUKSELEN; Pazarlama ilkeler-Yénetim, Detay Yaymcilik, 3. Baski, Ekim 2001,
Ankara, s: 82.

190Aybeniz Akdeniz AR; Marka Yaratma Stratejileri ve Bir Uygulama Ornegi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans 2002, s: 144.
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2.1.4.2. Markanin Kalic1 Olmasi

Firmalarin yarattig1 markalar, tiiketicilere yonelik olarak ozellikle ‘kalici
olma’ 6zelligine de sahip olmalidir. Firmalar, reklamlarinda yarattiklar1 ve ilettikleri

mesajlar ile markalarmi kalic1 ve uyumlu bir hale getirmelidirler.

Markanin kalic1 olmasi, markayla ilgili mesajlarin dogru, etkili ve uyumlu bir
sekilde iletilmesine baglidir. Tutarli olarak iletilen mesajlar sayesinde marka,
tilketicinin zihnine yerlesir ve kalic1 hale gelir. Markanin kalic1 olmasi firmalara pek
cok avantaj kazandirir. BoOylece firmanin markasi akla ilk gelen marka olma
ozelligini kazanir. Bu durum, markanm rakip markalara karsi tercih edilmesini
saglar. Markanin kalict olmasi, sadece firmalara degil ayn1 zamanda tiiketicilere de
avantaj saglar. Tiiketici, marka hakkinda bilgi toplama asamasini atlayarak satin
alma asamasina daha kolay varmr. Ciinkii; tliketicinin zihnine yerlesmis, kalic1 hale
gelmis bir marka s6z konusudur. Bu marka ayni zamanda tiiketici i¢in bir gliven
unsuru da olusturmaktadir. Ornegin; Gillette firmast {iriin gelistirmeyle oldukea ilgili
bir marka olarak Atra Plus ve Sensor Exel gibi alt markalarinin tamamlayict
unsurlariyla birlikte ‘The Best A Man Can Get’ (En Iyi Erkekler Alabilir) seklindeki

reklam mesaj1 ile kalicihig1 yakalamugtir,'!

2.1.4.3. Fiyat Stratejisinin Tiiketicinin Algilama Degeri Uzerine

Kurulmasi

Firmalar, fiyat stratejilerine, tiiketici algisma gore yon vermelidirler.
Tiiketicinin bakis agisiyla iirlin degerinin algilanamamasi, treticileri diisiik fiyat
politikasina iter.'”> Ancak bu kez de firmalarm, rakiplerinin reklam hiicumuna
ugramalarindan dolay1 iiriinleri tiiketici tarafindan algilanamamaktadir. Iste bu
nedenle firmalar, fiyat politikalarna tiiketicinin iiriinii algilama degerine gore yon

vermelidirler.

191Aybeniz Akdeniz AR; a.g.e., s: 144.
192Aybeniz Akdeniz AR; a.g.e., s: 144.
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2.1.4.4. Markanin Pazarda Uygun Bir Sekilde Pozisyon Almasi

Burada 6zellikle belirtilmek istenen, markanin rakiplerinden farkli yonlerinin
olmas1 gerektiginin yani sira benzerliklerinin de vurgulanmasi gerektigidir. Firma,
markas1 pazarda pozisyonunu alirken; mevcut rakiplerinden bir eksiginin olmadigini,
onlarla benzer 6zellikler gosterdigini hatta onlardan daha farkli ve iistiin 6zelliklere
sahip oldugunu ispat etmelidir. Marka, kendisinden beklenenlerin hepsine ve daha
fazlasina sahip oldugunu belli edecek sekilde pazardaki yerini almalidir. Bir
zamanlar; Osmanli Bankasi’nin reklamlarinda ‘Yok digerlerinden farkimiz; ancak
biz Osmanli Bankasi’y1z’ seklinde ayirt ediciligini vurgulamasi, verilecek en giizel

Oorneklerden biridir.

2.1.4.5. Markanin Tutarh Olmasi

Bir markanm tutarliligi, tiiketicilere sundugu mesajlarin tutarliligi anlamma
gelmektedir. Firmanin marka reklamlarinda siirekli slogan degistirmesi marka
mesajinin tutarsiz oldugunun bir ifadesidir. Bu durum satiglar1 diistirerek firmay1
basarisizliga gotiirecektir. Ornegin reklam kampanyalarinda; ‘Hafta sonlar1 Michelob
icin yaratild’, ‘Geceler Michelob icin yaratildi’, ‘Bazi gilinler Michelob i¢in
yaratildr’, ‘Ozel bir giin &zel bira ister’ seklinde farkli sloganlarla tiiketicilerine
seslenen Mihelob isimli bira firmasinin o donemdeki satiglari, y1llik 8 milyon varilin
iizerindeyken 2 milyon varilin altina diigmiistiir. Basarisizligin nedeni, markanin ve

iletilen mesajlarin tutarsizhigi olarak ifade edilmektedir.'”?

2.1.4.6. Markanin Cesitlendirme ve Hiyerarside Fikir Yaratmasi

Isletmeler icin farkli tiiketici boliimlerine yonelik olarak, farkli markalarin
yaratilmasi siirdiiriilebilir bir basar1 yaratwr. Farkli markalarin yaratilmasiyla
cesitlendirme stratejisi gerceklesmis olmaktadir. Uriin ve marka gesitlendirmesi,
pazart bolimlere ayirmak ve her boliimiin hedef tiiketicisi i¢in farkli markalar
yaratmakla gerceklestirilmektedir. Ancak her tiiketicinin 6zel ihtiyaglarina uygun

mal ve hizmetlerin iiretim ve pazarlamasini yapmak pek kolay degildir. Bu nedenle

193 Aybeniz Akdeniz AR; a.g.e., s: 145.

110



iretici igletmeler, tiim pazarda 6zellikleri birbirinden farkli olan gruplar1 belirlemeye
calisirlar."™ Yani pazari bolimlendirirler. Fakat bu bolimlendirmede etkili olan
faktorleri hiyerarsik olarak siralamalar1 gerekir. En etkili olan faktor tespit edilerek
olusturulacak pazar bdoliimii icin marka g¢esitlendirilmesi ve diger stratejiler
gelistirilmelidir. Ornegin; GAP; ‘The Gap, Banana Republic ve Old Navy’ gibi farkli
markalar ortaya ¢ikarmisti. BMW firmasinin bu stratejiyi ‘3.5 ve 7 serileri’ ile
gerceklestirerek, farkl tiiketici boliimlerine doniik olarak pazarda yer almasi basarty1

da beraberinde getirmistir.'*

2.1.4.7. Ureticiler Agisindan Marka Yaratmanin Avantaj ve

Dezavantajlan

Giiglii marka yaratmak zor, pahali, uzun arastirmalar1 gerektiren, riskli ve
kurallar1 net olarak tanimlanamayan bir siirectir. Gliglii bir marka, siiphesiz ki
isletmelere birgok noktada avantaj saglamaktadir. Saglam bir marka, giiniimiiz
rekabet ortamlarinda firmalarm ayakta kalmasmi saglayan hatta onlara rekabet

uistiinliigii kazandiran en 6nemli degerleridir.

Ancak marka yaratmanin avantajlar1 oldugu gibi dezavantajlar1 da mevcuttur.
Marka yaratmanin avantajlari asagidaki gibi siralanabilir:'*®

* Marka, isletmenin en 6nemli sermaye unsurunu olusturur.

* Marka, fiyat esnekligini artirdigindan firmanin uzun donemde karini
yiikseltir; bilylimesini kolaylastirir.

» Tiiketici ile iletisimi kolaylastirarak pazarlama faaliyetlerinin etkinligini
artirir.

+ Onemli ve kalic1 bir rekabet avantaji yaratir. Rakiplerin pazara girmesine

engel teskil eder; firmanin ve {iriinlerinin yasam siiresini uzatir.

¥ilhan CEMALCILAR; Pazarlama Kavramlar - Kararlar, Beta Yaymlari, Araltk 1999, istanbul,
s: 41.

195Aybeniz Akdeniz AR; Marka Yaratma Stratejileri ve Bir Uygulama Ornegi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans 2002, s: 145.

196Engin 0ZGUL; Marka Yaratim/Gelistirme Siireci: Uretici Markalarinin Yaratim/Gelistirme

Siirecinin Analizi ve Tiirk Bira Sektoriine Yénelik Bir Uygulama, Dokuz Eylil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD, Yiiksek Lisans Tezi, 2001, s: 130.
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*  Kurum imajint giiclendirerek toplumda firmaya karst olumlu tutumlar
gelistirir. Firmaya prestij kazandirir.

* Yeni pazarlara girmeyi kolaylastirir.

» Tiiketici algisin1 yonlendirir.

* Marka sadakatini ve dolayisiyla satiglar1 artirir.

*  Uriin farkhlastirma, marka genisletme gibi stratejilerin uygulanmasi ile ek

fayda ve kar firsatlar1 saglar.

Marka yaratmanin dezavantajlar1 ise; faaliyetlerin uzun dénemi kapsamasi,
yogun bir bilgi birikimini gerektirmesi, yaraticilik ve Ongoriiyii gerektirdigi i¢in
olduk¢a gii¢, zahmetli ve maliyetli bir yatirim olmasindan kaynaklanmaktadir. Pek

cok riskleri biinyesinde tagir.

Murpy 1998°de yer alan bir uygulamada goriilmiistiir ki her yirmi markadan
on yedisi basarisiz olmaktadir. Aslinda bu risk iki tirli karsimiza ¢ikar."” flki;
stirecin gerektigi gibi isletilememesi nedeniyle giiclii bir markanin yaratilamamasi
seklinde gerceklesir. Ikinci risk ise; yaratilmis gii¢lii bir markanin yapilan hatalar
nedeniyle marka sermayesinin tamamen ya da kismen kaybedilmesi seklinde
gerceklesir. Ancak risk olmadan biiylik bagarilar da beklenmemelidir. Rekabet

stirecinde kalic1 basarilar kazanmanin bagka bir yolu olmadig1 da bir gercektir.

2.2. MARKANIN KONUMLANDIRILMASI

Konumlandirma, bir f{riine yapilan islemler degil; iiriiniin zihinlerdeki
goriinime yapilan iglemlerdir. Konumlandirmanin amaci; tirliniin ve markanin
tilketici i¢cin sunduklarmin goriilebilmesi ve tanimlanabilmesini saglamaktir.
Konumlandirma, etkili bir pazarlama ve markalama stratejisinin en Onemli

.. 4. 198
unsurlarindan birisidir.

¥ Engin OZGUL; a.g.e., s: 130.
198Alparslan OZMEN; Marka Kavram ve Tiiketicilerin Markaya Bakis Agisi, Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi 2003, s: 169.

112



Markalama stratejik bir konudur. Ancak sadece markalama konusuna degil
tim caligmalara stratejik bir bakis acgis1 getirilirse, gercek bir marka degerliligi
yaratilabilecektir. Yani; firmayla ilgili alinacak tiim kararlarda stratejik fikirler
benimsenmelidir. Marka stratejisi ile sirket stratejisi arasindaki iliski ¢ok yakindir.

Her iki alanda da hedef, siirdiiriilebilir rekabetci bir avantaj elde etmektir.'””

Firma stratejisi, firma kiiltliri ya da tretim kapasitesinin yonetimi ve bu
yonetim ile yaratilan avantajlar1 kapsamaktadir. Marka stratejisi ise; sirketin hedef
miisterilerinin kafasindaki firma imajinin  konumlandirilmasiyla ilgili firma
stratejisinin bir pargasidir. Bu durumda konumlandirma miisteri algilamasinin
dinamiklerine dayanmaktadir. Firmanm yaratmis oldugu markasini hedef kitlelinin
ilgisini ¢ekecek ve algillamasini saglayacak bir sekilde konumlandirmasi

gerekmektedir.

Belli bir pazarin amaglarina uygun boliimlerinde calisan isletmeler icin
konumlandirma biiyiik dnem tasimaktadir. Iyi bir konumlandirmanm isletmelere
faydas1 da biiytiktiir. Konumlandirma stratejileri sayesinde isletmeler, pazardaki
rekabette kendi vizyon ve misyonlarina uygun stratejiler gelistirerek, kendilerini
nasil anlatacaklarin1 ortaya koyarlar. Konumlandirma stratejileri yardimiyla
tiiketicilerin zihninde farkli ve yeni konumlar elde edilebilmektedir. Konumlandirma;
isletmenin nasil bir sirket oldugu, kimin i¢in ne irettigi, hizmet verilen pazarin
ihtiyaglarmin neler oldugu, kimlerle rekabet edildigi, yapilan iste yaratilan
farkliliklarin neler oldugu konularinda ve sirketin yoniiniin belirlenmesinde ¢esitli

faydalar saglamaktadir.

2.2.1. KONUMLANDIRMA SURECI

Konumlandirma; isletmenin igte ve dista nasil goriilmek istedigini, pazarda
hangi konuma gelmek istedigini, rekabetin neyle ayrildigin1 ve caligmalarindan ne

bekledigini ifade etmektedir. Hatta konumlandirma; isletmenin  sosyal

199Aybeniz Akdeniz AR; Marka Yaratma Stratejileri ve Bir Uygulama Ornegi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans 2002, s: 129.
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sorumluluklarindan birisi olan ¢evre kaynaklarmin kullanilmasini bunlara karsi olan

davranig anlayisini ve saptadigi hedefleri de kapsamaktadir.

Dogru bir sekilde gerceklestirilen konumlandirma siireci, sirketin yOniinii
belirlemekte ve nasil bir sirket oldugu, kimin i¢in ne iiretim yaptigi, hizmet verilen
pazarin ihtiyaglarinin neler oldugu, kimlerle rekabet edildigi, yapilan iste yaratilan

farkliliklarin neler oldugu gibi sorulara yanit vermektedir.**

Konumlandirma siirecinin amaci; firmanin tiiketicinin goéziinde rakiplerine
gore markali lirtinii nasil algilatacagidir. Dolayisiyla saglam ve degerli bir marka
kisiligini konumlandirabilmek ¢ok ©nemlidir. Eger yaratilan markanin basit bir
kisiligi varsa ya da bazi rakiplerin markalar1 ile ayni kisilige sahipse; konumlandirma
markay1 onder yapacak bir kisilik degisimi ile birlikte yiiriitiilmelidir. Boylece
tiikketici nazarinda bir marka imaji olusturulur. Bu sayede markayr degerlendiren

tiikketici de marka kisiligi ile kendisini biitiinlestirmis olmaktadir.

Genel pazarlama stratejisine gore firmalar, sunduklar1 tiriiniin tiiriiyle ilgili
karar alip; belli bir kalitede ve uygun bir fiyatla iirlinlerini piyasaya siirerek,
tilketicilerin {irlinli almalarina yardim edecek tiim araclar1 kullanarak {iriinii
dagitmalidirlar. Bunlara bagli olarak piyasaya tek bir mesaj verip, koordineli bir

sekilde calisarak, markalarinin konumlandirmasi basari ile gergeklestirmelidirler.

Isletmeler bu asamaya gelene kadar pazarlamanm 4P’sinden hareketle bir
marka stratejisi takip etmeli ve bu silire¢ c¢ercevesinde markalarini

konumlandirmalidirlar.

Dort safhadan olusan bu model Phillip Kotler tarafindan soyle izah

edilmektedir: !

200Alparslan OZMEN; Marka Kavram ve Tiiketicilerin Markaya Bakis Acisi, Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi 2003, s: 169.

201Aybeniz Akdeniz AR; Marka Yaratma Stratejileri ve Bir Uygulama Ornegi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans 2002, s: 131.
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1. Hedef alman pazar arastirilmalidir. Pazarin yapisi, pazarda kimlerin
oldugu ve nelere ihtiyag duyduklart vs. iyi bilinmelidir. Bu arastirma
sathas1 ‘inceleme’ olarak ifade edilmektedir.

2. Hedef pazardaki tiiketiciler homojen olmadiklarindan gruplara
ayrilmalidir. Tiiketicilerin farkl istek ve ihtiyaclarini sadece bir farklilik
yaratarak gidermek imkansizdir. Dolayisiyla her farkli gruba farkli
cevaplar verilmelidir. Bu nedenle bu asama ‘boliimlere ayirma’ olarak
nitelendirilmektedir.

3. Ugiincii asamada firma, her miisteri ve grubunun ihtiyacini karsilayacak
kaynaga sahip olmadiginin farkina varmaktadwr. Bu durumda ‘6ncelik
tanima’ olarak adlandirilan hedefler belirlenmelidir.

4. Son asamada ise firmalar, hedefleyecekleri her pazar i¢cin kendilerini
konumlandirmalidirlar.  Pazarda kimler icin olduklarina karar

vermelidirler.

Bunarla paralel olarak marka konumlandirmas: ise; segilen pazar boliimleri,
rekabet kosullar1 ve sirket olanaklar1 bakimmdan en uygun yere markay1
konumlayarak; tiiketicinin algilarini, tutumlarmi ve {iriin kullanma aligkanliklarini
belirlemeye ¢alisan bir siirectir. Siireg, {iriin ile baglamaktadir. Daha sonra tiiketicinin
belli bir iiriin i¢in algiladigi konum, iirliniin gergek fiziksel Ozelliklerine ya da
tutundurma cabalarinin sonucu olarak isletme tarafindan yaratilan imajlara
dayandiriimalidir. Bu durumda konumlandirma tiiketiciye yonelmektedir.”** Uriin ya
da hizmet, zihinlerdeki goriiniime gore konumlandirilmaktadir.
Konumlandirilmadaki amag; markanin tiiketici i¢in sunduklarinin goriilebilmesi ve

tanimlanabilmesini saglamaktur."?

202 Ali Atif BIR; ‘Bir Mamul Nasil Konumlandirilir?’, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Yil: 2, Ocak -
Subat — Mart 1998, s: 37.

203Alparslan OZMEN; Marka Kavram ve Tiiketicilerin Markaya Bakis Agisi, Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi 2003, s: 169.
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2.2.2. MARKA KONUMLANDIRMASINI SECME STRATEJiSI

Firmalar kendilerini uzun vadede en iyi sonuca gotiirecek kriterlere uyarak bir

konumlandirma  gergeklestirilmelidir. Secilecek en 1iyi ya da en wuygun

konumlandirma stratejisinin sahip olmasi gereken bazi 6zellikler vardir. Bunlar:**!

Konumlandirma dikkat ¢ekici olmalidir. Miisterilerin kalitesiz olarak
algilayacaklar1 bir konuda konumlandirma yapmak faydasizdir.
Konumlandirma ger¢cege dayanmalidir. Mesajlarda verilen vaatler ile
gercek sonuglar ayni olmalidir. Gergeklesmeyecek vaatlere dayali bir
konumlandirma basarisizlig1 beraberinde getirir.

Konum, rekabete dayanan avantaji yansitmalidir. Konumlandirma alani
rakiplerinki ile ayni olamamalidir. Eger bir farklilik olmazsa yapilan
konumlandirma, tiim iiriinlerin ayn1 olduklari riskini yaratir ve satin alma
fiyata dayanir.

Konumlandirma piyasa i¢in agik ve motive edici bir yolla ifade edilebilir
olmalidir. Ciinkii c¢ok karmasik ve asm1 kullanima dayali bir
konumlandirma,  mesajin  tiiketiciler ~ tarafindan  algilanmasini

engellemektedir.

Konumlandirma yapilirken, firmanin giliglii ve zayif yonleri iyi analiz

edilmelidir. Bu analiz sayesinde ortaya ¢ikarilacak olan konumlandirmaya katkis1

olmayacak yonlere marka mesajinda hi¢ yer verilmemelidir. Bilakis firmanmn giiclii

oldugu yoénlerinin tizerinde durulmalidir.**

Marka konumu ya da imajmin yapilandirilmasmi hedefleyen marka

konumlandirmaya temel olan bir ¢ok etkenin ‘marka cagrisim tiirleri’ olarak kabul

edilmesi miimkiindiir. Bu ¢agrisim tipleri, rekabet¢i iistiinliik elde etmeye yonelik

olarak, iyi birer konumlandirma stratejisidirler.*® Cagrisim tipleri; iiriin nitelikleri,

204Aybeniz Akdeniz AR; Marka Yaratma Stratejileri ve Bir Uygulama Ornegi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans 2002, s: 132.
295 Aybeniz Akdeniz AR; a.g.e., s: 133.

206Alparslan OZMEN; Marka Kavram ve Tiiketicilerin Markaya Bakis Agisi, Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi 2003, s: 173.
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miisteri yararlari, fiyat / kalite, kullanim / kullanighilik, tirtin-kisi yaklasimi, kiiltiirel

simgeler yaklasimi, rakipler seklinde siralanmaktadir.

Uriin nitelikleri: En ¢ok kullanilan konumlandirma stratejisidir. Bu
yontemde {irlin, belli bir 6zelligi ile biitiinlestirilmektedir. Cogu {iriin
smifindaki farkli markalar ic¢inde farkli o6zellikler c¢agristirilmalidir.
Ornegin; Volvo, emniyet ve dayamklilik; BMW, giiclii performans ve
stirlis keyfi; Mercedes, miikemmel miihendislik; Hyundai ise fiyat
avantaji gibi iriin Ozellikleri ile konumlandirilan markalardir. Bu
yontemde Onemli olan rakipler tarafindan kullanilmayan bir o6zellik
bulmaktir.?”’

Miisteri yararlari: Misteri yararlar1 yaklasiminda pazar, tiiketicilerin
aradigr yarara dayali olarak bolimlenmektedir. Ama Oncelikle
tilketicilerin aradigi yararin neler oldugu ortaya ¢ikarilmalidir. Daha
sonra; bu yarar1 saglayan yeni lrlinler gelistirilmelidir. Tiiketiciler i¢in
iiriin veya markanin sahip oldugu tstiinliik, kullanim sonunda elde ettigi
yarar ile anlam kazanmaktadir. Uriinden elde edilecek olan yararlarda
ozellikle sembolik yarar, kendini anlatma yararlar1 ve psikolojik yararlar;
tilketim kiiltiiri anlaminda degisen tiiketici davranigi ile dogrudan
iliskilidir.

Fiyat / Kalite: Bu yaklasimda isletmeler konumlandirma stratejisi
yaparken iki alternatifi ele almaktadirlar: Diisiik fiyatli konumlandirma ve
yiiksek fiyatli konumlandirma. Diisiik fiyatli konumlandirma stratejisinde
firma, etkili maliyet kontrol sistemleri kurarak avantaj kazanmakta ve
fiyat1 diisiik tutmaktadir. Bu stratejinin basarili olmasi i¢in firmanin
pazarda maliyet avantajina sahip olmasi ve fiyata karsi duyarli bir hedef
kitlesinin bulunmas1 gerekir. Yiiksek fiyatli konumlandirma stratejisinde
ise; yiiksek kalite, 1yi bir iin ve {istiin bir imaj s6z konusudur. Yaratilan bu
istlin imaj ile tiiketiciler, daha yiliksek bir fiyat O6demeye ikna
edilebilmektedir. Ancak bu yaklasimin basarili olabilmesi i¢in, kalitenin

tiiketici i¢in ne anlama geldiginin ¢ok iyi bilinmesi gerekmektedir.

207

Alparslan OZMEN; a.g.e., s: 173 — 174,
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*  Kullamim / Kullamighlik: Kullanim ve kullaniglilik yaklasima gore; iiriiniin
yeni kullannm ve uygulama yollar1 vurgulanmahdir.  Uriiniin
rakiplerinkine kiyasla bir kullanom kolayhigi da varsa ayrica
belirtilmelidir.

»  Uriin — Kigi yaklasimi: Uriin-kisi yaklasimi stratejisi ise; markanin 6zel
bir kullanici ya da kullanict sinifi ile birlestirilmesini 6ngdrmektedir.
Reklamlarda tiriinii kullanan, reklam mesajim tiiketiciye veren kisi ya da
kisiler, hedef kitle tarafindan tanian ve sevilen kisiler olmalidir.

* Kiiltiirel simgeler yaklagimi: Kiiltiirel simgeler yaklagimina gore; kiiltiirel
miras, gelenek ve goreneklere, yasa seslenen belirli kalite, bilgi ve
deneyimi onemseyen bir tutum izlenmelidir. Ozellikle hedef kitle
tarafindan benimsenmis kiiltiirel simgeler kullanilmalidir.

* Rakipler: Rakipler stratejisinde; potansiyel rakipler karsisinda belli bir
konum olusturulmaktadir. Rakiplerin olugmus iyi bir imaj1, diger markay1
konumlandirmak i¢in referans noktasi olarak kullanilabilir. Genelde
tiikketicilerin rakip Oneriler ile belli bir markanin Onerilerini nasil
iliskilendirdigi, markanin nasil algilandigindan daha énemlidir. Ornegin;
Avis oto kiralama sirketi kampanya caligmasinda ‘Biz iki numarayiz.
Zoru deniyoruz.’ slogami ile Hertz oto kiralama sirketinin pazar lideri
oldugunu kabul etmis; ancak onun Avis kadar ¢ok caligmaya ihtiyaci
olmadigin1 ve dolayisiyla rekabet i¢in daha ¢ok hizmet sunmaya ihtiyag

duymadigini da vurgulamustir.*%®

2.2.3. YENIDEN KONUMLANDIRMA

Pazar kosullarina gore yeni bir marka yaratmak iyi bir alternatif degilse,
yoneticiler mevcut markalarmin giiclinden nasil yararlanacaklarmi diistinmelidirler.
Bu yollardan bir tanesi, yeni bir pazarda markay1 yeniden konumlandirmaktir. Bunu
gerceklestirmenin de cesitli yollar1 vardir. Ornegin firmalar, markanin fiyatmni
diistirebilirler. Ancak bu yol oldukga risklidir. Ciinkii fiyat indirmenin isletmeye olan
mali yiikii ¢ok biiyliktiir. Ayrica rakiplerin hi¢ gecikmeden fiyat indirimi yaparak

kars1 ataga gegmeleri de kacinilmazdir ve riski daha da artirmaktadir. Bu mali yiik

208 A Iparslan OZMEN; a.g.e., s: 178.
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riskinin de o6tesinde fiyat indiriminden dolayr markanin imaj1 biiyiik zarar gorebilir.
Ciinkii fiyat indirimi, fiyati rekabetin esas konusu haline getirir ve tiiketicilerde

markanmn 6zellikle kalite agisindan farkh bir yaninm olmadigi algismi gii¢lendirir.*”

Firmalar fiyat indiriminin marka imajin1 diigiirme riskini azaltmanin yollarini
aramalidirlar. Fiyat indiriminin, kaliteyi feda ederek yapilmadigini gdsteren bir imaj
gelistirmelidirler. Bu yiizden 1992°de Procter&Gamble perakendeci ve tiiketicilerin
drettigi Uriinleri onceden almalarini engelleyici ve g¢esitli mal satin alma gibi
maliyetli yontemleri kullanma geregini azaltan, bir giinliik ucuz fiyat programini

210

devreye sokmustur.” "~ Bu, hem tiiketici hem de perakendeciler tarafindan dogru

konumlandirilmig bir program olmustur.
2.2.4. MARKA KiSILIGININ KONUMLANDIRMA ETKIiSi

Tiiketiciler markali {iriin satin alirken onun kisilik 6zelliklerine dikkat ederler.
Dolayisiyla konumlandirmada bu kisilik 6zelliklerinin  6n plana ¢ikarilmasi

gerekmektedir.

Aslinda markanin kisilige gore konumlandirilmasi siibjektif bir ¢aligmadir.
Ancak marka konumunun yogunlasacagi noktayr anlamada yararhdir. Bu
konumlandirma, ‘tiiketici markayr kullanirken ya da arkadaglarma gosterirken
kendini iyi hissediyor mu?’, ‘markanin duygusal ve rasyonel faydalar arasindaki

dengesi ne durumda?’ gibi sorularin cevabmin bulunmasi ile gerceklesmektedir.?'

2.2.5. MARKA KONUMLANDIRMASINDA ODAK NOKTASI
OLUSTURMA STRATEJISI

Odak noktast olusturma stratejisi, marka konumlandirilmas: yapilirken,
markanin 6zellikle hangi niteligi lizerinde durulacagmna karar verilmesini ifade
etmektedir. Marka konumlandirmasi, iirliniin misyonuna uygun olarak yapilmal,

{iriiniin dogasm yansitmalidir. Uriiniin  6zelliklerine gére bir konumlandirma

209Aybeniz Akdeniz AR; Marka Yaratma Stratejileri ve Bir Uygulama Ornegi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans 2002, s: 133.

210 A ybeniz Akdeniz AR; a.g.e., s: 133-134.

21 Aybeniz Akdeniz AR; a.g.e., s: 135.
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yapilacaksa, belli bir dzellik ile marka biitiinlestirilmelidir. Ornegin Volvo, odak
noktas1 emniyet ve dayaniklilik olan; Hyundai ise fiyat avantaji olan iiriin 6zellikleri

ile marka konumlandirma stratejilerini benimsemislerdir.*'*

Isletmeler markalarin1 konumlandirirken; iiriiniin ve markanm kullanicilarmin
sahip oldugu kisisel, fiziksel, duygusal ve toplumsal 6zellikleri de odak noktasi
olarak kullanabilirler. Marka konumlandirmas: iiriiniin misyonuna uygun olarak
yapilmali, {iriiniin dogasmi yansitmalidir. Ornegin; Marlboro markasi, ‘farkli
degerlere sahip, 6zgilir adam; kendini diistinen adam; kendi basina yasayan adam;
kendi isini yapa adam’ dizayninda oldugu gibi iiriiniin kullanim nedenlerinden ¢ok

hedef tiiketici temeli izerine konumlandirilmistir.

Bir baska ornek olarak IBM, tiiketicinin emniyet ihtiyaci iizerine
konumlanmigtir. IBM firmasi kendilerini bir hizmet sirketi olarak tanitmistir. Bu
nedenle iirlinle ilgili diger faydalardan ¢ok, yeni iirlinlerin 6zelliklerini sunan bir

marka olmustur.

212Alparslan OZMEN; Marka Kavram ve Tiiketicilerin Markaya Bakis Acisi, Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi 2003, s: 173.
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UCUNCU BOLUM

MARKA YARATMA STRATEJILERI: HAZIR GIYIM
SEKTORUNDE BIR UYGULAMA

3.1. HAZIR GiYIM SEKTORUNDE MARKANIN BASARISINI
ETKILEYEN UNSURLAR

Hazir giyim irilinlerinden oOncelikle beklenen seyler, bedeni korumasi ve
kullanildiginda giizel bir goriiniim elde edilmesidir. Uriinden ‘bedeni korumas1’
seklinde beklenen islevsel faydasi iirlinlin kalitesi ile yakidan ilgilidir. ‘Giizel bir
goriiniim elde edilmesi’ 6zelligi ise tirlinden beklenen gorsel ve sosyal yararlar ile
ilgilidir. Giysinin tiiketicinin arzuladig1 estetik ve dokunsal degerlere cevap vermesi
yani gorsel faydasi ve {irlinlin yaratacagi imaj etkisiyle saglayacagi sosyal faydasi,
kalite ile birlikte moda unsuruna dayanmaktadir. Uriiniin sosyal imajin1 olusturan

213
Markanin

etkenler arasinda onun mensei (iilkesi) ve markasi basta gelmektedir.
basarisini etkileyen unsurlar; kalite, moda-stil-tasarim, pazar yapisi, tiiketici yapist,

globallesmenin etkileri ve rekabet, teknolojik gelismeler seklinde siralanmaktadir.

3.1.1. KALIiTE

Kalite, bir iiriin ya da hizmet hakkinda miisteri ya da kullanicilarin yargisi

olup, beklentiler ve gereksinimlerin karsilanmasina olan inanglarmn 6l¢iisiidiir.*

2B3elma OZCOBAN; Tiirk Hazir Giyim Uriinlerinin Uluslar aras1 Pazarlarda Yer Almasinda
Marka imaji Yaratmanin Onemi ve Sarar Giyim A.S. ye Ait Uygulama, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi 2003, s: 40-41.

214R1dvan BOZKURT; Kalite Iyilestirme inan¢ ve Yéntemleri, Milli Prodiktivite Merkezi
Yayinlari, Ankara 1998, s: 13.
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Kalite son derece degisken bir kavramdir. Bir iriiniin kalitesini ondan
beklenen yararlar belirler. Hazir giyim sektoriinde ise giysiden beklenen islevsel,
gorsel ve sosyal yararlar onun kalitesini tayin eder. Kalite; dlglimlenmesi giic,
tilketiciden tiiketiciye farklilik gosteren, psikolojik 6gelerin yaratti§i bir doyumun

gostergesidir.”"?

Sektordeki iiriinlerin genel kalitesi; iiretim siirecinde kullanilan malzemelere,
yapilan iretim islemlerine ve bunlarin sonucunda olusan dayaniklilik 6zelligine

baglhidir.

Giysinin kesim sekli, modeli, rengi, deseni, estetigi goz tarafindan
algilandigindan bu Ozellikler ilk basta tiiketicileri etkilemektedir. Tiiketiciler
giysilerin kalitesini belirlemede iiriiniin tagidig1 ipuclarini kullanirlar. Bunlar; i¢sel
(dizayn, stil, kumas ozellikleri, lif 6zellikleri... gibi) ve digsal (marka ismi, ambalaji,

fiyat, magaza imaji... gibi) ipuclaridir.

Kaliteli bir giysiden beklenen 6zellikler arasindan zevk, estetik, renk, rahatlik
hissi, konfor, moda, stil, tasarim, marka gibi 0Ozellikler kalitenin siibjektif
ozelliklerini; Olgtilebilen, sayilabilen fiziksel ve kimyasal Ozellikler ise objektif

6zelliklerini olusturmaktadir.'°

Aslinda kalite; firmalarin organizasyon yapilarindan miisteriye iiriinlerini
sunana kadar hatta tiiketici iiriine sahip olduktan sonra bile markayla 6zdeslesen bir

kavram olmalidir.

Sonugta; tiiketicinin zihninde yaratilan kalite imaj1 ile firmalar, marka degeri
ve marka bagliliklar1 yaratmaktadirlar. Kaliteli {iriiniin tiiketicide yaratacagi olumlu

imaj, markaya olan giiveni, i¢ ve dis satislarin miktarini ve kar1 artirilabilmektedir.

*IKiibra KARAOSMANOGLU; Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Marka Etkinliginin
Olgiimlenmesi: Gen¢ Giyim Uzerine Bir Uygulama, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Doktora Tezi 1995, s: 68.

21%3elma OZCOBAN; Tiirk Hazir Giyim Uriinlerinin Uluslar aras1 Pazarlarda Yer Almasinda

Marka imaji Yaratmanin Onemi ve Sarar Giyim A.S. ye Ait Uygulama, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi 2003, s: 41.
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3.1.2. MODA - STIiL - TASARIM

Moda, hayatmn her alaninda yer alan davranis ve yasayis seklidir. Insanlarmn
satin alma kararlarina ve davranislarina etki etmektedir. Moda; Ozellikle gosteris
tilketimine ag¢ik alanlarda, insanlarin sosyal durumuna bagli olarak ve baskalarina
benzeme isteklerinin sonucunda ortaya g¢ikmaktadir. Moda; oncelikle toplumun
yiiksek gelir gruplar1 arasinda olugsmaktadir. Daha sonra alt gruplarin, bu gruplara
6zenmesi sonucunda toplumun tiim kesimine yayginlasan moda, belli bir doygunluga
ulagmakta ve sona ermektedir. Bundan sonra; davranis ve yasam bi¢imi tekrar
degismekte ve yeni bir moda baslamaktadir. Bu durum bdyle devam edip
gitmektedir. Moda, bir donemi diger donemden ve bir kusag1 diger kusaktan ayiran

bir olgudur.?"’

Moday1 yaratan davranig bi¢imleri, her insanda farkli derecelerde ortaya
¢ikar. Bunlar:*'®

* Kendini gdsterme,

* Bagkalarina benzeme istegi,

* Herkesten degisik bir duyguya diisme kaygisi.

Sektorde bu duygulardan hareketle moda yaratan gruplarin disinda soz
konusudur. Ust sosyal siniflar disinda; genellikle sanatcilar, toplumda ‘marjinal grup’
olarak ifade edilen kisiler ile yliksek gelir gruplarina yonelmeyi amaglayan tireticiler

veya perakendeciler tarafindan da moda yaratilmaktadir.

Diger yandan; ilk olarak giizel sanatlar dalinda ortaya ¢ikan; bir diisiince veya
davranig bigimi ‘tarz veya stil’ olarak adlandirilmistir. Bu sekilde ortaya ¢ikan bir
stil, benimsenip yaygin olarak kullanildiginda ise moda olugmaktadir. Her stil moda

degildir; ancak her moda bir stile dayanir.>"

Moda; uzun sayilabilecek bir zaman
diliminde ¢esitli gruplar tarafindan popiiler olarak kabul edilen, yapilan, kullanilan

veya satin alinan herhangi bir stildir. Moda degisir; ancak temel stiller kalicidir.

21Selma OZCOBAN; a.g.e., s: 44.

218Geima OZCOBAN; a.g.e., s: 45; Zimriit BAHADIR; ‘Moda ve Marka’, E.U. Tekstil ve
Konfeksiyon Dergisi, Kasim - Aralik 1998.

21Selma OZCOBAN; a.g.e., s: 47.
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Modasi gecen bir stilin birka¢ kusak gectikten sonra yeniden moda olarak

ortaya ¢ikmasi miimkiindiir.

Modanm belki de en hizli degisim gosterdigi alan hazir giyimdir. Moda
akimlar1 bir giysinin kesim, dikim, tasarim, model, renk, desen, aksesuar gibi
ozelliklerini belirlemektedir.** Giiniimiizde degisen kosullara ayak uydurmanin
geregi olarak, moday1 yakindan izlemek hatta bizzat moday1 yaratmak kaginilmaz

olmustur.

Diger yandan; gliniimiiz insanmin tiiketimde 6znel olma istegi, kisiligini 6n
plana c¢ikarici detaylara verdigi 6nem ve ‘modaya ragmen 0zgiinliik, modanin esiri
olmadan modanin i¢inde olmak’ arzusu, yaratimciligin ve tasarimciligin smirlarini
zorlamaktadrr. Bu konudaki egilimler, gelecek yillarin hazir giyim diinyasinda,
yalnizca bu Ozelliklere uygun tasarimlar1 gergeklestirebilen ve tasarimlarinda
fonksiyon—bi¢im dengesiyle birlikte fiyat—kalite dengesini de yakalayabilen

yaraticilarin ve bu niteliklere sahip iilkelerin s6z sahibi olacagim gostermektedir.”'

3.1.3. PAZAR YAPISI

Pazarlama uzmanlari, pazarda yasanan degisimleri dikkate alarak pazar
yapisinin temel dinamiklerini belirlemeye calisirlar. Bu dogrultuda pazarda olusan
degisimleri su sekilde siralamak miimkiindiir:**

* Pazar biiyiimesinin yavaglamasi,

¢ ve dis rekabetin artmast,

* Sektordeki marka sayisinin artmasi,

» Tiiketicinin farkli markalar arasinda pek fark gérmemesi,

o Uriin hayat egrisinin kisalmasi,

» Sektdre rakiplerden gelen ‘nis’ saldirilar,

» Tiiketici bilinicinin, segiciliginin ve fiyat duyarliliklarinin artmas,

» Sektdrde fiyatlarn diisiiriilmesine yonelik bir baskinin varligi,

220gelma OZCOBAN; a.g.e., s: 47 — 48.
221Selma OZCOBAN; a.g.e., s: 49.
*225elma OZCOBAN; a.g.e., s: 50.
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* Promosyon maliyetlerinin artmasimna ragmen promosyon etkinliginin
azalmasi,

» Satis giicli maliyetlerinin ylikselmesi,

* Dagitim kanallarinin yapismin degigmesi ve perakendecilerin giliciiniin
artmasi,

* Rekabet avantajlarinin ancak kisa siireler i¢inde saglanabilmesi.

Firmalar, tiim bunlar1 dikkate alarak ve marka imaji yaratma g¢abalarma

agirhik vererek, pazar-marka iliskisini dengelemeye calismalidirlar.

Her iriinde oldugu gibi hazir giyim friinlerinde de iiriinler i¢in pazar
ozelliklerine uygun uyarlamalar yapilmalidir. Bunun icin dncelikle tiiketicilerin ve
aract kurumlarmn taleplerinin belirlenecegi pazar arastirmalart ile {irliniin pazara
uygunlugu tespit edilmelidir. Daha sonra iiriin 6rneklerinin pazara gonderilmesi ile

2 Her iki ¢alismada

alinan siparislere gore kabul gormeler ve tepkiler 6l¢iilmelidir.
da iirliniin renk, desen, stil, moda, malzeme, kalite, aksesuar gibi Ozelliklerinin
pazara uygunlugu saptanmali ve gerekirse iiriiniin bu 6zelliklerinde istenen sekilde

uyarlamalar yapilmalidir.

3.1.4. TUKETICI YAPISI

Son yillarda globallesmenin biiylik etkisi sayesinde ekonomik yapt ile siirekli
etkilesim icinde olan ve onunla ayrilmaz bir biitiinliik olusturan sosyal yapmin da
onemli bir degisim silirecinden gectigi gozlenmektedir. Yasam tarzindan degerlere,
tutum ve davraniglardan bireysel rollere kadar bir¢ok sosyal unsur post modern

toplumda yeniden sekillenmektedir.

Benzer ilgi, istek ve tercihler kesisiminin en biiyilkk ve gii¢lii bileseni
olmasindan dolayi, bu yeni olusumda tiiketicinin rolii de biiyiik 6l¢iide degismistir.
Bu doénemde, kendisine verilen ile yetinen pasif tiiketici profili yerini, istek ve pazara
hakim olma giicline sahip aktif bir tiiketici profili almaktadir. Bu baglamda post

modern toplumdaki degisen tiiketici rollerinin analizi, isletmelerin tiiketici istek ve

*Selma OZCOBAN; a.g.e., s: 51.
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ihtiyaglarmi karsilamaya yonelik olarak pazarlama ¢abalarmin biitiinlestirilmesinde

biiyiik 6nem tasimaktadir.”**

Glinlimiiz tiiketicilerinde goriillen degisimleri su sekilde siralamak
miimkiindiir:**’

* Bilgi diizeylerinin artmasi ve bilinglenmeleri, daha se¢ici hale gelmeleri,

* Hizmet beklentilerinin yiikselmesi,

* Pazar boliimlemesinin artmast ve kutuplasma,

» Tiiketicilerin markaya ve iiriine bagimliliklarinin azalmasi,

» Ugzerlerindeki zaman baskisinin artmasmndan dolayr alis verise daha az

zaman ayirmalari,
*  Online alig verigin yayginlagmas,
* Global alig veris imkanlarmin dogmasi ve yayginlagmas,

* Perakendeci markalarma ragbet gostermeleri.

Degisen tiiketici yapisinin ¢éziimlenmesinde, satin alma karar siireci oncelikli
olarak goz Oniinde bulundurulmalidir. Tiiketicinin {iriinii ne kadar siirede kabul
edecegi son derece Onemlidir. Tiiketicilerin yasam siirecine gore; bireyin yasam
donemlerindeki istek ve beklentileri 6n goriilerek buna uygun iirlinler sunma anlayis1
kabul edilmelidir. Ayrica geleneksel pazar arastrma ve bdliimlendirme
yontemlerinin yani sira, yeni analiz tekniklerinin araciligiyla tiiketicilere ait bir profil
cikartilmali ve buna uygun iriinler gelistirilerek markalama ¢aligmalart bu

dogrultuda yonlendirilmelidir.**°

3.1.5. GLOBALLESMENIN ETKILERI

Globallesme kavrami, en genel anlamiyla diinyanin biitlinleserek tek pazar
haline gelmesi olarak tanimlanmaktadir. Globallesmenin etkileri kiiltiirel, siyasal ve

ekonomik alanlarda degisim yaratmaya devam etmektedir. Ozellikle teknolojik

224Selma OZCOBAN; a.g.e., s: 52.
Selma OZCOBAN; a.g.e., s: 53.

2263elma OZCOBAN; a.g.e., s: 54; Fatma ERAY; ‘Hazir Giyim Sanayinde Marka — Reklam —
Tiiketici ligkileri’,Gazi Universitesi Mesleki Egitim Fakiiltesi Mesleki Egitim Dergisi, Ankara
1999, s: 105.
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degisim ve gelisimlerin en 0nemli sonug¢larindan biri olan bilgi artis1 patlamasi,
globallesmenin hizin1 ve etkilerini de artirmaktadir. Bu dogrultuda globallesmenin
pazarlama uygulamalarina olan etkisi degerlendirildiginde; daha degisken bir pazar
ve rekabet ortamn yaratmasi sonucu ortaya cikmaktadir. Global anlamda bu
degismelere ayak uyduramayan ve gelisemeyen bir firma; daha diisiik maliyetlere,
daha cok deneyime, daha iyi iriinlere ve tiiketicilere daha fazla deger sunan

rakiplerine kars1 kaybetmek zorunda kalmaktadir.**’

Globallesmenin etkileri marka uygulamalar1 alaninda; diinya ¢apindaki
firmalarin biliylik bir hizla birlesmelere ve satin almalara ydnelmesi seklinde
goriilmektedir. Diinya capinda kendi aralarinda lider firmalar1 dev ortakliklar
kurmasi, firmalar arasinda ¢ok hizla yayilan igbirlikleri gibi uygulamalar1 6rnek

gostermek miimkiindiir.

Markalar acisindan globallesmenin bir baska etkisi ise; ¢ok kiiltiirlii bir
ortamda Coca Cola Sevenler Dernegi, Harley Davidson Fun Club veya Calgonit
Club gibi ¢esitli markalar araciligiyla yeni iliskileri ve alt kiiltiirleri ortaya

¢ikarmasiyla ger¢eklesmektedir.”*®

Globallesmenin pazarlama alaninda yarattig1 degisimleri su sekilde 6zetlemek
miimkiindiir: Uretilen iiriin veya hizmetlerde globallesme, bir firmanm o {iriinii ya da
hizmeti diinyanin her yerinde satma imkanini dogurmaktadir. Cilinkii hem {iriinler
hem pazarlar homojenlesmistir. Globallesme sayesinde firmalar, tiim sanayi girdileri
ile ayn1 yerde iiretim yapma davranigim terk etmislerdir. Firmalar; malin is¢iligini
iiretimin yapildig1 ortam yerine, siai girdilerin ucuz olabilecegi bir bagka ortamdan
saglamayi, iirliniin pazarlamasini ise stratejik avantaj sunan ve rekabet {stlinliigiini

gelistiren ayr1 bir ortamda yapmayt tercih etmislerdir.**’

22TSelma OZCOBAN; a.g.e.s: 55; Selime SEZGIN; Global Pazarlama (1) Yénetim Esaslar,
Iletisim Yayinlari, Cep Universitesi Serisi, Istanbul 1993.

2285elma OZCOBAN; a.g.e., s: 55.

2Selma OZCOBAN; a.g.e., s: 56.
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3.1.6. TEKNOLOJIK GELISMELER

Degisen yasam kosullar1 bireyleri zamana kars1 duyarli hale getirerek, kisa
zamanda ¢ok fazla ig yapmaya zorlamaktadir. Yogun is temposunun hakim oldugu
pazarlarda firmalarm basar1 ve etkinligi saglayabilmeleri i¢in, olas1 sorunlara
miimkiin oldugunca hizli cevap vermeleri son derece 6nemlidir. Firmalar en kisa
stirede hedef tiiketicilerine ulasmak amaciyla tiim faaliyetlerinde teknolojiyi yogun

olarak kullanmak zorundadirlar.?*°

Firmalarin teknolojik degisim ve gelisimleri izlemelerinin nedenleri arasinda,
stirekli artan rekabete bagl olarak; teknolojik yeniliklerle verimlilik saglama,
iiriinlerin yasam egrisinin kisalmasi, talep yapisinda olusan degisiklikler ve tiim bu
degismelere uyum saglama istegi siralanabilmektedir. Bagarili bir markada basarinin
en Oonemli faktdrlerinden birisi, tiiketici grubu ile en kisa siirede iletisim kurarak
marka bilinirligini elde etmektir. Bu yiizden firmalar, rekabet avantaji elde
edebilmek i¢in iletisim teknolojilerine agirlik vermelidirler. Bu konuda 6zellikle;
bilgisayara bagli olarak gelisen interaktif networklerin kullanimi yaygmlagmustir.
Internet, giiniimiiziin en yaygin iletisim teknolojisi olarak pazarlama anlayismnin

degisimine etki etmektedir.>"

Goriildiigii gibi gerek {lretim gerekse iletisim sektdriindeki teknolojik
gelismelerin etkisi, her gecen giin pazarlama anlayisi ve uygulamalarinda yoneticileri
yeni anlayiglara yonlendirmektedir. Bu arayisa bagli olarak gelisen e-ticaret
uygulamalarmin diinyada oldugu gibi {ilkemizde de yayginlagsmasi, internet
kullanimmin firmalar arasinda kabul gormesi ile birlikte global pazar ortamina gegis

sureci de hizlanmaktadir.

205elma OZCOBAN; a.g.e., s: 56 — 57.
BlSelma OZCOBAN; a.g.e., s: 57.
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3.2. ARASTIRMA METODOLOJiSI

3.2.1. ARASTIRMANIN ONEMIi VE AMACI

Uluslararast ulagim ve iletisim araglarinin gelismesi, ticaret ve sermayenin
dolagiminda engellerin ortadan kalkmasi, diinya pazarlarinin ulusal pazarlarm yerini
almas1 ve orgiitlerin daha zor ekonomik kosullarla karsi karsiya kalmasi sonucunda
isletmelerin rekabet edebilmeleri ve ayakta kalabilmeleri i¢in ‘marka yaratmalar1® ya
da ‘markalasma’ yolunu se¢meleri kaginilmaz olmustur. Isletmelerin amaci; marka
yaratma ve gelistirme faaliyetleri sayesinde tiiketicilerin zihninde giiglii marka
cagrisgimlart olusturup; markalarmin bilinmesini, hatirlanmasin1 ve tanimmmasini
saglayarak marka bagliligin1 gergeklestirmektir. Bu genel amac, pek cok isletme
fonksiyonu ile birlikte degerlendirilmelidir.

Her sektorde oldugu gibi hazir giyim sektoriinde de marka, {iretici isletmeler
icin iirlin politikalarinda vazgecilmez bir aragtir. Arastirmanin amaci; Hazir Giyim
isletmelerinin markaya verdikleri 6nemi ve isletme Olgekleri agisindan marka

yaratma stratejilerinin bir farklilik gosterip gostermedigini tespit etmektir.

Arastirmanin yan amagclari ise;

* Isletmelerin markal iiriin {iretip {iretmediklerini,

* Uluslararasi alanda faaliyet gosteren isletmelerin markali iirlinlere verdigi
Onemi,

* Marka yaratmadaki ana amaglarin neler oldugunu,

* Markayla ilgili kararlarm kimler tarafindan verildigini,

* Markali iiriiniin diger tiriinler iizerindeki etkisini,

* Markali iiriiniin firma imaji iizerindeki etkisini,

* Markali iiriin liretmenin maliyetini,

* Marka yaratmanin igletmeye ne ifade ettigini

tespit edilmesi seklinde siralanabilir.
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3.2.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLARI

Arastirmanin kapsamu ve sinirlari, 6zellikle uygulama alaninda segilen sektor
ve Ornek firmalar konusunda 6nem arz etmektedir. Hazir giyim ve konfeksiyon
sektorii, gerek ithalat-ihracat gerekse sagladigi istihdam alanlar1 ile iilke
ekonomisinde biiylik bir paya ve 6neme sahiptir. Dolayistyla sektordeki olumlu ya da
olumsuz her gelisme, ekonominin genelini de aym yonde etkilemektedir. Moda
akimlar1 nedeniyle ¢ok fazla ve ¢ok hizli degisim evrelerinin gerceklestigi hazir
giyim sektoriinde ‘marka olmak’ bir igletme i¢in biiylik anlam tasir. Marka yaratmak;
firmaya rekabet ortaminda bir avantaj sagladig1 gibi ‘moday1 yaratmak ve ilk olmak’

gibi konularda da tstiinliik ve liderlik saglamaktadir.

Arastirma; Ankara ilinde Hazir Giyim Sektoriinde faaliyet gosteren firmalar1
kapsamaktadir. Ankara Sanayi Odasi (ASO)’na bagli, Tekstil ve Konfeksiyon
sektoriindeki 206 isletme i¢inden 77°si Hazir Giyim isletmesidir. Hazir Giyim
isletmelerinin  timii arastrma kapsamma alinmistir. Arastirmada; birincil
kaynaklarda bilgi elde etmede en yaygin kullanilan yontemlerden biri olan anket
yontemi, veri toplama yoOntemi olarak kullanilmigtir. Konuya yonelik olarak
hazirlanmis olan anketler, yiiz ylize goriigme teknigi kullanilarak uygulanmustir.
Cevaplarin daha saglikli alinabilmesi icin, goriisme yapilan bireylerden bazilarma
aciklamalarda bulunulmasi ve hatirlatmalar yapilmasi gerekliliginden dolayr bu

yontem Ozellikle tercih edilmistir.

Arastrmanin amaglarina uygun olarak diizenlenen anket formunda 20 soru
yer almaktadir. Bu sorularin disinda; isletme profilini belirlemek amaciyla
katilimcilara isletmelerin kurulus yillari, toplam magaza sayilar1 ve toplam calisan
sayilar1 sorulmustur. Ayrica isletmelerini temsil eden kisilerin unvani, egitim durumu

ve yagslar1 sorularak, katilimcilarin demografik 6zellikleri belirlenmistir.

3.2.3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmada Onemli bulunan degiskenler arasindaki iligkiler {izerine

hipotezler kurulmustur.

130



H;: Isletme biiyiikliigii ile markali iiriin iiretmenin maliyeti arasinda iliski
vardir.

H,: Isletme biiyiikliigii ile isletmelerin kullandiklar1 marka tamitim
kanallarinin 6nem derecelerine gére dagilimi arasinda iligki vardir.

H;: Isletme biiyiikliigii ile markali iiriiniin isletmelerin karliliklarina olan
etkisi arasinda iliski vardir.

Hy: Isletmelerin biiyiikliigii ile markalarmin {iriiniin devamliligin1 saglamasi
fonksiyonu arasinda iliski vardir.

Hs: Isletme biiyiikligii ile isletmelerin markaya verdikleri énem arasinda
iligki vardir.

He: Isletme biiyiikligii ile isletmelerin uluslararasi alanda faaliyette
bulunmalar1 arasinda iliski vardir.

Hj: Isletmelerin biiyiikliigii ile marka ekibi kullanmalar1 arasinda iliski vardur.

Hg: Isletme biiyiikliigii ile markalarmm iiriiniin taninmasmi saglamasi
fonksiyonu arasmda iliski vardir.

Ho: Isletmelerin uluslararas: alanda faaliyette bulunmalar1 ile marka ekibi
kullanmalar1 arasinda iligki vardir.

Hjo: Isletmelerin uluslararasi alanda faaliyette bulunmalar: ile iiriinlerinin

markali olmasi arasinda iligki vardir.

3.2.4. ARASTIRMADAN ELDE EDIiLEN BULGULAR VE BUNLARIN
DEGERLENDIRILMESI

Anketler, SPSS istatistik programi kullanilarak  degerlendirilmistir.
Degerlendirmede yiizde ve frekans metodu ile ¢apraz tablolardan faydalanilmistir.
Hipotezler ise ki-kare, kolmogorov — smirnov ve regrasyon analizi yardimiyla
degerlendirilmistir. Ki-kare bagimsizlik testi, farkli kategoriye ayrilmis iki olay

arasindaki iliskiyi test etmek i¢in kullanilmaktadir.”*

22\ahmut KARTAL; Bilimsel Arastirmalarda Hipotez Testleri, Safak Yaymevi, 2. Baski,
Erzurum 1998, s: 119; Tuncer TOKOL; Pazarlama Arastirmasi, VIPAS A.S. Yaylari, 10. Baski,
Bursa 2000, s: 94.
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Ote yandan 5’ten az olan hiicreler, verilerin daha anlamli olmasi igin
birlestirilmistir. Birlestirilmesi miimkiin olmayan degerlere de Kolmogorov-Smirnov

testi uygulanmustir. >

Kolmogorov-Smirnov Testi, uygunluk testleri arasinda yaygin olarak
kullanilan testlerden biridir. Bu testte ki-kare testinde oldugu gibi; 6rnek verilerin
dagilimi ile teorik dagilim arasmda uyusum derecesi kullanilir. Ozellikle &rnek
hacminin kiigiik oldugu problemlerde ki-kare testi uygulanmaz ve bu durumda
Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmaktadir.”** Dolayisiyla; Kolmogorov-Smirnov

testi 6rnek hacmin kii¢lik oldugu durumlarda ki-kare testi yerine kullanilmigtir.
3.2.4.1. Yiizde ve Frekans Metodu

Yiizde ve frekans metoduyla isletmelere yonelik demografik ve sosyo-

ekonomik 6zellikler ile marka ve markalasmayla ilgili 6zellikler tespit edilmistir.

3.2.4.1.1. Demografik ve Sosyo-ekonomik Ozellikler

Tablo 9: Katilimcilarla lgili Demografik ve Sosyo-ekonomik Ozelikler

Demografik ve Sosyo-ekonomik Ozellikler Frekans Yiizde
Goriigiilen Kisilerin unvanlari
Ortak 10 12.9
Miidiir 31 40.2
Sorumlu 15 19.4
Yonetici 21 27.5
TOPLAM 77 100
Goriisiilen kisilerin egitim diizeyleri
Lise 41 53.2
Yiiksek okul 22 28.5
Universite 14 18.3
TOPLAM 77 100
Goriigiilen Kisilerin yaslar:
25-35 yas 6 7.7
36-45 yas 61 79.2
46-55 yas 10 13.1
TOPLAM 77 100

233\ fahmut KARTAL; Bilimsel Arastirmalarda Hipotez Testleri, Safak Yaymevi, 2. Baski,
Erzurum 1998, s: 119; Osman HALAC; isletmelerde Simiilasyon Teknikleri, Alfa Basim Yayim
Dagitim, 3. Baski, Istanbul 1998, S: 13.

2340sman HALAC; isletmelerde Simiilasyon Teknikleri, Alfa Bastm Yayim Dagitim, 3. Bask,
Istanbul 1998, S: 13.
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Tablo 9’da isletmelerini temsil eden katilimcilarin demografik ve sosyo-

ekonomik 6zellikleri goriilmektedir.

Katilimcilarin % 40.2’sinin isletmenin ilgili boliimlerinde veya bulunduklar1
magazada miidiir, %27.5’nin ydnetici, %19.4’niin sorumlu ve %12.9’nun da ortak

olduklar1 belirlenmistir.

Katilimcilarm % 53.2’sinin egitimi ‘lise” diizeyindedir. Universite (fakiilte)
diplomasina sahip olanlarin yiizdesi ise % 18.3’tiir ve en diisiik diizeydedir.

Gorildigii gibi katilimcilarin 6nemli bir kismi lise ve dengi egitime sahiptir.
Katilimcilarin  biliyiik bir kismi (% 79.2) orta yas (36-45) smifindadir.
Katilimcilarin %13.1°1 46-55 yas, %7.7’si 25-35 yas araligindadir. Tablo 9°dan da

goriildiigl gibi katilimcilarin 6nemli bir kismini orta yas olusturmaktadir.

Tablo 10: isletmelerin Biiyiikliigii

Frekans Yiizde
BUYUK ISLETME 8 10,4
ORTA ISLETME 58 75,3
KUCUK ISLETME 11 14,3
TOPLAM 77 100,0

Isletmelerin % 75.3°ii orta dlgeklidir. Dolayisiyla orta dlcekli isletmeler en
biiyiik paya sahiptir. Biiyiik 6l¢ekli isletmelerin payr % 10.4 iken; kiigiik dlgekli
isletmelerin pay1 % 14.3’tiir.
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3.2.4.1.2. Marka ve Markalasmayla Tlgili Ozellikler

Islemelerin markalartyla ve markalasma siirecinde gosterdikleri dzellikler ile

ilgili tablolar asagida verilmistir.

Tablo 11: isletmelerin faaliyet alanma ve markalarina yonelik genel bilgiler

Frekans Yizde

EVET 30 39,0

Uluslararasi faaliyetiniz var mi? HAYIR 47 61,0
TOPLAM 77 100,0

EVET 70 90,9

Butun Grdnleriniz markali mi? HAYIR 7 9,1
TOPLAM 77 100,0

EVET 20 26,0

Marka ekipleriniz var mi? HAYIR 57 74,0
TOPLAM 77 100,0

Tablo 11’de goriildiigii gibi; isletmelerin % 61 gibi biiylik bir kismi
uluslararas1 alanda faaliyette bulunmamaktadir. Bu isletmeler, sadece yerel
pazarlarda iiretim ve satiglarin1 gergeklestirmektedirler. Geriye kalan (% 39)

isletmeler ise yurt disina agilip, uluslararasi alanda faaliyette bulunan isletmelerdir.

Ayn1 tabloda igletmelerin % 90.9’nun iirettigi tiim iirinlerinin markali oldugu
tespit edilmistir. Geriye kalan isletmeler ise (% 9.1) herhangi bir marka ismi ya da

marka kullanmamaktadir.

Isletmelerin ¢ok biiyiikk bir kisminmn markali iiretim yapmasina ragmen;
markayla ilgili bir ekip ya da sorumlu personel bulundurma orant % 26 ile sinirl
kalmistir. Marka ekibi bulunmayan isletmelerin orani ise (% 74) oldukca yiiksek
cikmustir.
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Tablo 12: Markali iirliniin satiglara ve isletme imajina olan etkisi

Frekans Yizde

OLUMLU ETKILIYOR 75 97,4
Markali Griintiniiz diger
Grlnlerinizin satigini nasil ETKILEMIYOR 2 2,6
etkiliyor?

TOPLAM 77 100,0

OLUMLU ETKILIYOR 77 100,0
Markali Griintiniz firma imajinizi
nasil etkiliyor?

TOPLAM 77 100,0

Tablo 12°de goriildigi gibi; isletmelerin % 97.4’liik kismi markali {iriiniin,
iirlin grubundaki diger iirlinlerin satigini olumlu etkiledigini diisiinmektedir. Markali
iirliniin, diger {iriinlerin satigina bir etkisi olmadigini belirten isletmeler ise % 2.6 gibi
diisiik bir paya sahiptir. Markanin satiglar1 olumsuz etkiledigini belirten igletme

bulunmamaktadir.
Tablo 12°de de goriildiigii gibi; biitiin igletmeler markali iiriiniin firma imajin1
olumlu etkiledigi konusunda hem fikirdirler. Markali iriiniin firma imajmni

etkilemedigini ya da olumsuz etkiledigini belirten igsletme bulunmamaktadir.

Tablo 13: Marka sahibi olmanm 6nemliligi

Frekans Yiizde
COK ONEMLI 63 81,8
ONEMLI 14 18,2
TOPLAM 77 100,0

Tablo 13’te goriildiigii gibi; marka sahibi olma ve markali iiretim yapma
konusunun ¢ok 6nemli oldugunu savunan igletmelerin pay1 % 81.8’dir. Geriye kalan
(% 18.2) isletmeler ise; marka sahibi olmanm ‘6nemli’ oldugunu ancak bu konuyu
diger isletmeler gibi ‘cok Onemli’ bulmadiklarini savunmaktadirlar. Marka sahibi

olmanin 6nemsiz oldugunu belirten igletme ise bulunmamaktadir.
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Tablo 14: Kullanilan marka tiirleri

Frekans Yizde
TEK MARKA / AILE MARKASI 35 45,5
GOK MARKA 31 40,3
PERAKENDECI MARKASI 11 14,2
TOPLAM 77 100,0

Tablo 14’te goriildiigl gibi; isletmelerin % 45.5’1ik kismi, marka tiirii olarak
tek marka ya da aile markasini kullanmayi tercih etmektedir. isletmelerin % 40.3’ii
ise, c¢oklu marka stratejisini kullanmaktadir. Perakendeci markasini kullanan
isletmelerin orani ise % 14.2 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla isletmelerin tek

marka / aile markasi ile cok marka tiirlerini tercih ettikleri sylenebilir.

Tablo 15: Isletmeler icin markali iiriin iiretmenin maliyeti

Frekans Yiizde
COK YUKSEK MALIYETLI 46 59,7
MALIYETLI 31 403
TOPLAM 77 100,0

Tablo 15’te yer alan sonuglara gore; markal iiriin iiretmenin ¢ok yiiksek
maliyetli oldugunu belirten isletmelerin oran1 % 59.7°dir. Markal1 iirlin iiretmenin
maliyetli oldugunu belirten igletmelerin orami ise % 40.3° tiir. Markali iirlin
iiretmenin maliyetini ¢ok diisiik bulan isletme yoktur. Sonu¢ olarak isletmelerin

marka olusturma faaliyetlerinin yiiksek maliyetli oldugu sdylenebilir.
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Tablo 16: Markali {iriiniin karliliga olan etkisi

Frekans Yizde
%100 YUKSELTIYOR 55 71,4
%50-%50 22 28,6
TOPLAM 77 100,0

Markali {iriiniin isletmenin genel karliligin1 % 100 oraninda ylikselttigini
belirten isletmelerin oran1 % 71.4’tlir. Markali iriiniin karlilig1 diger iriinlerle yar1
yartya etkiledigini belirten isletmelerin payr ise % 28.6’dwr. Tablo 16’dan da
gorildiigli gibi; biitlin isletmeler, markal {iriiniin karlilig1 diisiirmedigini, aksine

isletme karlhiligina olumlu etkide bulundugunu belirtmislerdir.

Tablo 17: Isletmelerin markalasma siirecinde iletisim teknolojilerindeki gelismeleri

kullanim yogunlugu

Frekans Yiizde
COK YOGUN 11 14,3
YOGUN 43 55,8
HiC 23 29,9
TOPLAM 77 100,0
Markalagma siirecinde; internet, interaktif multi medya gibi iletisim

teknolojilerini ¢ok yogun bir sekilde kullanan isletmeler % 14.3’lik bir paya
sahiptirler. Teknolojik gelismeleri hi¢ kullanmayan isletmeler ise % 29.9 ile daha
biiyiik bir paya sahiptirler. isletmelerin yaklasik yaris1 (% 55.8) ise; bu teknolojileri
yogun bir bicimde kullanmaktadirlar. Dolayisiyla genel olarak isletmelerin,

markalasma siirecinde iletisim teknolojilerini kullandiklar1 sdylenebilir.
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Tablo 18: isletmenin asil amac1

STANDART

isletmenizin asil amaci; ORTALAMA SAPMA KATILIM DUZEYi

Markanin kalitesini artirmaktir. 1,3247 0,49846 YUKSEK
Markanin tercih edilmesini saglamaktir. 1,2338 0,45584 YUKSEK
Markanin satig hacmini artirmaktir. 1,1558 0,36509 YUKSEK
Markanin devamlilifim siirdiirmektir. 1,5455 0,50119 YUKSEK
Miisteri isteklerini tam kargilamaktir. 1,4156 0,52191 YUKSEK
Miisteri sadakati olugturmaktir. 1,5195 0,64094 YUKSEK

(1.00 — 2.33: Yiiksek katilim diizeyi, 2.34 — 3.66: Orta katilim diizeyi, 3.67 — 5.00: Diisiik katilim
diizeyi)

Tablo 18’de goriildiigii gibi; Hazir Giyim isletmelerinin asil amacinin marka
kalitesini artirmak, markanin tercih edilmesini saglamak, markanin satis hacmini
artirmak ve markanin devamliligini siirdiirmek oldugu fikirlerine yiiksek diizeyde
katilmaktadirlar. Ayn1 zamanda; asil amaglarmin miisteri isteklerini tam kargilamak

ve miisteri sadakati olusturmak fikirlerine de katilim diizeyleri yiiksektir.

Tablo 19: Marka yaratmanin asil amact

STANDART KATILIM
Size gore marka yaratmanin asil amaci; | ORTALAMA SAPMA DUZEYI
Rekabete kars1 koymaktir. 1,7532 0,71000 YUKSEK
Rekabet iistiinliigii saglamaktir. 1,4675 0,68026 YUKSEK
Rekabet edebilmektir. 1,6104 0,54183 YUKSEK
Verimliligi ve karlilig1 artirmaktir. 1,2078 0,40839 YUKSEK
Tyi miisteri iliskilerini artirmaktir. 1,5844 0,52191 YUKSEK
Miisteri davramslarim dlgebilmektir. 1,8831 0,66834 YUKSEK
Miisteriyi {iriine baglamaktir. 1,4286 0,71504 YUKSEK

(1.00 — 2.33: Yiiksek katilim diizeyi, 2.34 — 3.66: Orta katilim diizeyi, 3.67 — 5.00: Diisiik  katilim
diizeyi)

Tablo 19°’da goriildiigii gibi isletmeler marka yaratmadaki asil amaglarinin;
rekabete kars1 koymak, rekabet iistiinligii saglamak, rekabet edebilmek, verimliligi
ve karliligi artrmak, iyi miisteri iligkilerini artirmak, miisteri davranislarini
dlcebilmek ve miisteriyi iiriine baglamaktir. Isletmelerin s6z konusu ifadelere katilim

diizeyi yiiksektir.

138



Tablo 20: isletmeler i¢in markanin ifade ettigi anlam

STANDART KATILIM

Size giore marka; ORTALAMA SAPMA DUZE]YI
Urliniin degerini artirir. 1,0779 0,31482 YUKSEK
Uriiniin fiyatin1 artirir. 1,1429 0,38778 YUKSEK
Isletmenin menkul kiymet

borsasindaki degerini artirir. 1,5844 0,67572 YUKSEK
Uriiniin tamnmasim saglar. 1,3636 0,53580 YUKSEK
Firmanin hatirlanmasini saglar. 1,3636 0,55982 YUKSEK
Uriiniin devamliligim saglar. 1,3636 0,48420 YUKSEK
Calisanlarin is verimini artirir. 1,6364 0,70541 YUKSEK
Isletmenin toplumdaki imajim artirir. 1,1818 0,47923 YUKSEK

(1.00 — 2.33: Yiiksek katilim diizeyi, 2.34 — 3.66: Orta katilim diizeyi, 3.67 — 5.00: Diisiik katilim
diizeyi)

Isletmeler; markanin ait oldugu {iriiniin degerini ve fiyatini, isletmenin
menkul kiymet borsasindaki degerini ve toplumdaki imajmni, ¢alisanlarin is verimini
artirdig1 konularma yiiksek diizeyde katilmaktadirlar. Ayni1 zamanda; markanin
iriiniin taninmasini ve devamliligini, firmanin ise hatirlanmasini sagladigi konularina

da katilim diizeyi yiiksektir.

Tablo 21: Markali {irlin iiretmenin maliyetini artiran unsurlarm 6nem derecelerine

gore dagilimi

L II. II1. Iv. V. T.

derece derece | derece | derece | derece Deger
Hammaddeye uzaklik 17 36 4 9 11 270
Yiiksek analiz ve etiit
giderleri 1 9 37 22 8 204
Caliganlarin egitim
masraflarinin yiiksek olmast 0 5 10 29 33 141
Uretim teknolojilerinin
pahaliligt 55 16 2 2 2 351
Yiiksek promosyon
giderleri 4 11 24 15 23 189

Tablo 21°de markali iiriin {iretmenin maliyetini artiran unsurlar; {iretim
teknolojilerinin pahaliligi, hammaddeye uzaklik, yiiksek analiz ve etiit giderleri,
yiikksek promosyon giderleri ve calisanlarin egitim masraflarinin yiiksek olmasi
seklinde siralanmistir. Maliyet artirict bu unsurlar i¢inden, iiretim teknolojilerinin

pahalilig1 isletmeler tarafindan 1. derecede 6nemli olarak bulunmustur.
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Tablo 22: Marka yaratmada zorluk ¢ikaran kosullarin 6nem derecelerine gore

dagilimi
L II. II1. Iv. V. T.
derece derece derece derece derece Deger
Maliyetli olma 42 7 13 9 6 301
Yabanct menseli
iiriinlerin varlig1 10 37 10 16 4 264
Mevcut yasal
sinirlamalar 5 10 9 16 37 161
Yiiksek fiyath
olma 6 9 12 25 25 177
Piyasadaki asirt
rekabet ortami 14 14 33 11 5 252

Tablo 22°de goriildiigii gibi; marka yaratmada zorluk c¢ikaran kosullar;
maliyetli olma, yabanci menseli {irlinlerin varligi, piyasadaki asir1 rekabet ortamu,
yiikksek fiyathh olma ve mevcut yasal sinirlamalar seklinde siralanmistir. Marka
yaratmada zorluk ¢ikaran bu kosullar icinde ‘maliyetli olma’ kosulu isletmeler

tarafindan en 6nemli unsur olarak ifade edilmistir.

Tablo 23: Markayla ilgili karar verilirken kullanilan fikir kaynaklarmin o6nem

derecelerine gore dagilimi

L II. II1. Iv. V. VL. T.

derece | derece | derece | derece | derece | derece | Deger
Firma sahibi 23 31 7 2 2 0 331
Yonetici 6 14 3 2 1 1 127
Pazarlama-Uretim
boéliimleri miidiirleri 5 6 4 0 1 0 78
Marka ekipleri 9 3 0 4 1 1 84
Miisteri talepleri 22 5 5 0 4 0 185
Rakiplerin
uygulamalar1 12 3 1 1 4 7 109

Tablo 23 sonuglarina gore; markayla ilgili karar verilirken kullanilan fikir
kaynaklar1 6nem derecelerine gore; firma sahibi, miisteri talepleri, yonetici,
rakiplerin uygulamalari, marka ekipleri ile pazarlama ve {iretim bolimleri miidiirleri
seklinde siralanmistir. Markayla ilgili kararlarda ‘firma sahibi’nin 1. derecede dnemli
fikir kaynagi oldugu tespit edilmistir. Firma sahibinin kararlarini takiben, miisteri

taleplerinin 2. derecede dnemli oldugu gozlenmistir.
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Tablo 24: Marka tanitimi yapilirken kullanilan kaynaklarm 6nem derecelerine gore

dagilimi
I II. IIL. Iv. T.
derece derece derece derece Deger
TV. Reklamlar 12 2 0 0 110
Radyo reklamlar 4 1 0 0 39
Gazete-dergi reklamlart 12 2 0 2 120
El ilam- katalog- brosiir 24 12 2 0 288
Sponsorluk 6 9 1 2 127
Internet ve mult1 medya 18 18 1 1 281
Defileler 1 9 8 2 129
Fuarlar 0 17 29 5 318

Tablo 24’te goriildiigii gibi; Isletmelerin marka tanitimi yaparken
kullandiklar1 tanitim kanallar1 6nem derecelerine gore; fuarlara katilim, el ilani-
katalog-brosiir bastirma, internet veya mult1 medya kanallarini kullanma, defilelere
katilma, organizasyonlara sponsor olma, gazete veya dergilere reklam verme, TV.
kanallarina reklam verme ve radyolara reklam verme seklinde swralanmistir.
Isletmeler marka tanitimi igin kullandiklari kaynaklar arasindan, ilgili fuarlara
katilma fikrini 1.derecede 6nemli bulmaktadirlar. 2. derecede dnemli bulunan marka

tanitim kaynaginin ise; el ilani, katalog ve brosiir bastirma oldugu tespit edilmistir.

Tablo 25: Markali {iriiniin tercih edilme sebeplerinin 6nem derecesine gore dagilimi

I II. IIL. T.
derece | derece | derece | Deger
Kaliteli oldugu i¢in 56 0 0 224
Moday1 daha yakindan takip ettigi i¢in 11 20 0 104
Daha ekonomik oldugu i¢in 9 16 1 86
Belli bir imaja sahip oldugu icin 1 17 10 75

Tablo 25’te goriildiigii gibi; isletmeler markali {iriinlerinin tercih edilme
sebeplerini; trlinlerinin kaliteli olmasi, modayi daha yakindan izlemesi, daha
ekonomik olmasi ve belli bir imaja sahip olmasi seklinde siralamaktadirlar.
Isletmeler, markalarinmn tercih edilmesinin sebebi olarak en 6nemli unsurun kalite
oldugunu diisiinmektedirler. Ikinci derecede ©nemli olan unsurun ise modayi

yakindan takip etme unsuru oldugu belirlenmistir.
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Tablo 26: Markali {irliniin biiylik perakendecilerde ya da magazalarda piyasaya

sunulmasinin isletmelere sagladigi faydalarm 6nem derecesine gore dagilimi

I II. T.
derece derece Deger
Satiglara olan olumlu katki 32 0 128
Miisteri portfoylinii genisletme 7 1 31
Karhiliga olan olumlu etki 0 1 3
Taninmuslik diizeyini artirma 38 28 236

Tablo 26°da goriildiigi gibi; markali iiriiniin biiyiik perakendeci ya da
magazalarda piyasaya sunulmasmin isletmelere sagladigi faydalar; tanmnmiglik
diizeyini artirma, satiglara olan olumlu katki, miisteri portfoylinii genisletme ve
karlihiga olan olumlu etki seklinde siralanmaktadir. Isletmelerin ¢ok biiyiik bir kismi
markal1 irlinlerinin biiyliik perakendeci ya da magazalarda satilmasmnm en ¢ok
firmanin ve markalarmm taninmishgini artirdigini diisiinmektedirler. Isletmeler, bu
durumun tanmmishktan sonra ikinci olarak satiglara faydasi oldugunu

savunmaktadirlar.

Tablo 27: Markalarin miisteri géziiyle iistiin oldugu noktalarin 6nem derecesine gore

dagilimi
I II. IIL. T.
derece | derece | derece Deger
Uriin gesitliligi 11 0 0 66
Moda yaraticiligy 24 4 0 164
Model zenginligi 8 9 1 97
Fiyat 14 11 1 143
Kalite iistiinliigii 20 22 14 286
Marka imajt 0 13 14 121

Tablo 27 sonuglarma gore; isletmeler markalarinin miisterilerinin gdziinde
istiin oldugu noktalari; kalite iistiinliigli, moda yaraticiligi, fiyati, marka imaj1, model
zenginligi ve iiriin ¢esitliligi seklinde siralamaktadirlar. isletmeler, miisteri gdziinde
markalarinin ~ 6zellikle kalite acisindan dstiin - oldugunu  diisiinmektedirler.
Isletmelerin, miisterileri gdziinde markalarmin ikinci derecede iistiin oldugu noktasi

ise moda yaratma yetenegidir.
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3.2.4.2. Capraz Tablolar

Arastirmadan elde edilen 6nemli bulgularm bir kism1 asagida yer alan ¢apraz

tablolar yardimiyla karsilagtirilmastir.

Tablo 28: Isletmelerin uluslararasi alanda faaliyet gdstermeleri ile markaya

verdikleri onem arasindaki iligki

Isletmelerin uluslararasi
alanda faaliyette
bulunma durumu

EVET
FREKANS YUZDE
Isletmelerin COK ONEMLI 26 86
markaya
verdikleri 6nem | ONEMLI 4 14
dereceleri
TOPLAM 30 100

Isletmelerin % 39’u uluslararasi alanda faaliyet gdstermektedir (Tablo 11).
Tablo 28’de ise uluslararasi alanda faaliyet gosteren isletmelerin % 86’s1 marka
yaratmanin ve markali {iriin iiretmenin ¢ok dnemli oldugunu; geriye kalan % 14’1 ise
onemli oldugunu sdyleyerek markaya verdikleri 6nem derecelerini belirtmektedirler.
Uluslararast alanda faaliyet gosteren isletmelerin higbiri, markanin ve marka

yaratmanin dnemsiz oldugunu diisinmemektedir.
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Tablo 29: isletme biiyiikliigii ile kullanilan marka tiirlerinin karsilastirilmasi

Kullanmilan marka tiirleri

Tek marka / Aile Cok Perakendeci
markasi Marka Markasi TOPLAM

Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans | Yiizde
Biiylik
Olgekli
isletme 7 87.5 1 12.5 0 0 8 10.4
Orta
Olgekli
isletme 23 40.0 25 43.0 10 17.0 58 75.3
Kiigiik
Olgekli
isletme 5 45.0 5 45.0 1 10.0 11 14.3
TOPLAM 35 45.5 31 40.3 11 14.2 77 100

Isletmelerin % 45.5°i tek marka ya da aile markasini kullanmaktadir (Tablo
14). Biiyiik olgekli isletmelerin % 87.5’nin, orta 6lgekli isletmelerin % 40’nin ve
kiigiik 6lgekli isletmelerin de % 45’nin tek marka ya da aile markasini kullandiklar1
ortaya ¢ikmistir. Tablo 29°da goriildiigii gibi biiyiik isletmelerin biiylik cogunlugu tek

marka/ aile markasini tercih etmektedir.

Isletmelerin % 40.3’liik kismi, ¢oklu marka kullanmayi tercih etmektedir
(Tablo 14). Biiylik 6lcekli isletmelerin % 12.5’nin, orta 6lgekli isletmelerin % 43 °niin
ve kiiclik olgekli isletmelerin de % 45°nin ¢oklu markayr kullandiklar1 ortaya
cikmistir. Tablodan da goriildiigii gibi kiiciik isletmelerin biiylik cogunlugu ¢oklu

markay1 tercih etmektedir.

Isletmelerin geriye kalan % 14.2’si ise perakendeci markasini kullanarak
tiretim gerceklestirmektedirler (Tablo 14). Orta dlgekli isletmelerin % 17’sinin ve
kiigiik olgekli isletmelerin de % 10’nun perakendeci markasmi kullandiklar1 ortaya
cikmistir. Tablo 29°da da goriildiigii gibi biiylik isletmelerin higbiri perakendeci

markasini kullanmamaktadir.
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Tablo 30: Urettigi biitiin {iriinler markali olan isletmeler i¢in marka yaratmada

zorluk ¢ikaran unsurlarin 6nem derecelerine gore dagilimi

L. II. II1. Iv. V. T.

DERECE | DERECE | DERECE | DERECE | DERECE | DEGERI
Maliyetli olma 40 5 12 7 6 276
Yabanci menseli 8 36 7 15 4 239
irtinlerin varligi
Mevut yasal 4 7 9 14 36 139
sinirlamalar
Yiksek fiyath 6 9 12 23 20 168
olma
Piyasadaki asir1
rekabet ortami 12 13 30 11 4 228

Isletmelerin % 90.9’nun iirettigi biitiin {iriinler markalidir (Tablo 11). Tablo
30°da ise trettigi biitiin irlinler markali olan isletmelerin % 78’1 icin marka
yaratmada zorluk ¢ikaran unsurlar icinde 1. derecede Onemli olaninin ‘maliyetli
olma’ oldugu goriilmektedir. Bu igletmeler markal1 {iriin iiretme konusunda, 6zellikle
maliyetlerin yiiksek olmasindan dolay1 zorlanmaktadirlar. S6z konusu isletmelere
gore marka yaratmada zorluk ¢ikaran 2. derecede onemli unsur, piyasada bulunan
yabanct menseli iiriinlerin varhigidir. Marka yaratmada zorluk ¢ikaran diger unsurlar
ise Onem derecelerine gore; piyasadaki asir1 rekabet ortami, yiiksek fiyatli olma ve

mevcut yasal sinirlamalar seklinde siralanmustir.

Tablo 31: isletmelerin uluslararasi alanda faaliyet gostermeleri ile marka ekibi

kullanmalar1 arasindaki iliski

Isletmelerin uluslararasi
alanda faaliyette bulunma
durumu
EVET

FREKANS YUZDE
Marka ekibi EVET 14 46
kullammm durumu | HAYIR 16 54
TOPLAM 30 100

Isletmelerin % 39’u uluslararasi alanda faaliyet gdstermektedir (Tablo 11).
Tablo 31 verilerine gore ise; uluslararasi alanda faaliyet gosteren isletmelerin %
46’smin = marka ekibi  kullanarak markalama islemlerini  geceklestirdigi

goriilmektedir. Uluslararast ¢alisan isletmelerin % 54’0 ise marka ekibi
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kullanmamaktadir. Bu isletmeler, firma sahibi ya da yoneticilerinin fikir ve kararlar1

dogrultusunda marka yaratmaktadirlar.

Tablo 32: isletmelerin biitiin {irinlerinin markali olmasi ile markalarinmn diger

iirlinlerinin satiglarma olan etkisi arasindaki iliski

Uretilen biitiin iiriinlerin
markah olma durumu

EVET

FREKANS YUZDE

Markali iiriiniin diger | OLUMLU l_zTKiLiYOR 68 97
iiriinlerin satisina olan | ETKILEMIYOR 2 3
etkisi OLUMSUZ ETKILiYOR 0 100

Isletmelerin % 90.9’nun iirettigi biitiin {iriinler markahdir (Tablo 11). Urettigi
biitiin tiriinleri markali olan isletmelerin % 97°si markali iirliniin diger iirlinlerin
satigin1 olumlu etkiledigini diisiiniirken; % 3’lik kismi markali iiriiniin satiglara
olumlu ya da olumsuz herhangi bir etkisi olmadigmi diisiinmektedir. Markanin
satiglar1 olumsuz etkiledigini diisiinen higbir isletme yoktur. Goriildiigii gibi; markali
iiriinler, isletmenin diger {iriinlerinin satism1 olumlu yonde etkilemektedir. Ozellikle
markal Uirtiniin kaliteli ve miisterilerin bekledigi bir iiriin olmasi halinde bu etki daha

da fazla olacaktir (Tablo 32).

Tablo 33: Isletmelerin biitiin iriinlerinin markali olmasi ile markalarinin firma

imajma olan etkisi arasindaki iligki

Uretilen biitiin iiriinlerin
markah olma durumu

EVET
FREKANS YUZDE

Markal tiriiniin
firma imajina | OLUMLU ETKILIYOR 70 100
olan etkisi

Biitiin isletmeler, markali {riiniin firma imajin1 olumlu etkiledigi
diistincesindedirler (Tablo 12). Ayrica isletmelerin % 90.9’nun iirettigi biitiin {iriinler
markalidir (Tablo 11). Tablo 33 verilerine gore ise; tirettigi biitiin iiriinler markali
olan igletmeler markalarmin firma imajin1 olumlu yonde etkiledigi goriisiini

paylagsmaktadir.
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Tablo 34: Urettigi biitiin {iriinler markali olan isletmeler i¢in markalarmmn tercih

edilme sebeplerinin 6nem derecelerine gore dagilimi

I II. II1. T.

DERECE | DERECE | DERECE | DEGERI
Kaliteli oldugu i¢gin 54 0 0 216
Moday1 yakindan
izledigi i¢in 9 19 0 93
Daha ekonomik
oldugu igin 6 14 1 68
Belli bir imaja sahip
oldugu igin 1 17 9 73

Isletmelerin % 90.9’nun iirettigi biitiin iiriinleri markalidir (Tablo 11). Tablo
34°te gorildigl gibi; drettigi biitiin lirtinleri markali olan isletmelerin % 74’1
markalarinin tercih edilmesinde 1. derecede Onemli olan sebebin kalite oldugunu
diisinmektedir. Isletmeler, markalarinin tercih edilmesindeki ikinci 6nemli kriterin
ise moday1 yakindan izleme oldugunu savunmaktadirlar. Isletmeler markalarmin
tercih edilmesinde etkili olan diger sebeplerin 6nem derecelerine gore; belli bir imaja

sahip olma ve daha ekonomik olma seklinde siralandigini belirtmektedirler.

Tablo 35: Uluslararas: alanda faaliyet gdsteren isletmelerin marka yaratmalarindaki

asil amaglar1

Marka yaratmamn asil 1 2 3 4| Toplam
amacl;
Frekans 5121 2 2 30
Rekabete kars1 koymaktir. Yiizde 18 | 70 6| 6 100
Frekans 23 5 1 1 30
Rekabet iistiinliigii saglamaktir. Yiizde 77 | 17 31 3 100
Frekans 9] 21 0| O 30
Rekabet edebilmektir. Yiizde 30 | 70 0] 0 100
Frekans 24 6 0] O 30
Verimliligi ve karlilig1 artirmaktir. Yiizde 80 | 20 0] 0 100
Frekans 14 | 16 0] O 30
Iyi miisteri iliskilerini artirmaktir. Yiizde 47 | 53 0| O 100
Frekans 91 17 41 0 30
Miisteri davraniglarini 6lgebilmektir. Yiizde 30 | 57 13 0 100
Frekans 19 7 41 0 30
Miisteriyi {iriine baglamaktir. Yiizde 641 23| 13| 0 100

( 1: Tamamen Katiliyorum 2: Katiliyorum  3: Fikrim Yok  4: Kesinlikle Katilmiyorum )

Isletmelerin marka yaratma amaglar1 olarak; rekabete karsi koymak, rekabet
ustiinligii saglamak, rekabet edebilmek, verimliligi ve karlilig1 artirmak, iyi miisteri
iligkilerini artirmak, miisteri davranislarin1 dlgebilmek miisteriyi iiriine baglamak
seklinde siralanan ifadelere yiliksek diizeyde katildiklar1 daha dnce verilen Tablo

19°da belirtilmistir. Tablo 35°de ise; sadece uluslararasi alanda faaliyet gosteren
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isletmeler i¢in marka yaratmanin asil amaci arastirilmistir. Buna gore; isletmeler ayni
ifadelere yine yiiksek diizeylerde katilmaktadirlar. Ozellikle marka yaratmanim asil
amacinin rekabet istiinligiini saglamak oldugu fikrine isletmelerin % 77’si;
verimliligi ve karliligi artrmak oldugu fikrine isletmelerin % 80’ i ve miisteriyi

iirline baglamak oldugu fikrine de isletmelerin % 64°li tamamen katilmaktadirlar.

Fakat igletmelerin % 70’1 marka yaratmanim asil amacmin rekabete karsi
koymak ve rekabet edebilmek oldugu; % 53’1 iyi misteri iligkilerini artirmak oldugu
ve % 57’si de miisteri davraniglarin1 6lgmek oldugu fikirlerine tamamen olmasa da
katildiklarmi belirtmektedirler. Ancak Tablo 35’ten de goriildiigii gibi; isletmelerin

genel olarak belirtilen ifadelere katilim diizeyleri yiiksektir.

Tablo 36: Urettigi biitiin {iriinleri markali olan isletmeler i¢in markanm ifade ettigi

anlam
isletmeler icin marka; 1 2 3 4 | Toplam
Frekans 67 2 1 0 70
Uriiniin degerini artirir. Yiizde 96 3 1 0 100
Frekans 61 8 1 0 70
Uriiniin fiyatim artirr. Yiizde 87 12 1 0 100
Isletmenin menkul kiymet borsasindaki Frekans 36 28 5 1 70
degerini artirir. Yiizde 51 40 8 1 100
Frekans 46 22 2 0 70
Uriiniin taninmasini saglar. Yiizde 66 32 2 0 100
Frekans 48 19 3 0 70
Firmanin hatirlanmasini saglar. Yiizde 69 27 4 0 100
Frekans 45 25 0 0 70
Uriiniin devamliligmi saglar. Yiizde 64 36 0 0 100
Frekans 34 30 4 2 70
Calisanlarin is verimini artirir. Yiizde 49 43 6 2 100
Frekans 59 10 1 0 70
Isletmenin toplumdaki imajim artirir. Yiizde 85 14 1 0 100

( 1: Tamamen Katiliyorum 2: Katiliyorum  3: Fikrim Yok  4: Kesinlikle Katilmiyorum )

Isletmelerin % 90.9 nun iirettigi biitiin iiriinler markalidir (Tablo 11). Urettigi
biitiin iiriinleri markali olan isletmelerin hepsi markanin; {irliniin degerini ve fiyatini
artirmasi, isletmenin menkul kiymet borsasindaki degerini ve toplumdaki imajini
artirmasi, iriiniin tanmmas1 ve devamliligini saglamasi, firmanm hatirlanmasini
saglamasi ve ¢alisanlarin is verimini artirmasi seklinde ifade edilen anlamlar tasidigi

fikirlerine yiiksek diizeyde katilmaktadirlar (Tablo 36).
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Tablo 37: Markalagsma silirecinde isletmelerin iletisim teknolojilerini kullanim

durumu ile isletme biiyiikliikleri arasindaki iligki

[letisim teknolojilerinin kullanim
durumu
COK y .

YOGUN | YOGUN HiC TOPLAM

BUYUK OLCEKLI Frekans 3 5 0 8
ISLETME Yiizde 37.0 63.00 0 100.0
ORTA OLCEKLI ISLETME |-Frekans ! 31 20 o8
Yiizde 13.0 53.0 34.0 100.0

KUCUK OLCEKLI Frekans 1 7 3 11
ISLETME Yiizde 10.0 63.0 27.0 100.0
TOPLAM Frekans 11 43 23 77
Yiizde 14.0 56.0 30.0 100.0

Isletmelerin % 14°i iletisim teknolojilerini c¢ok yogun bir sekilde
kullanmaktadir. Biiyilik 6lgekli isletmelerin % 37°si; orta dlgekli isletmelerin % 13’si
ve kiiglik olcekli isletmelerin de % 10’luk kisnmu iletisim teknolojilerini ¢gok yogun

olarak kullanmaktadirlar.

Isletmelerin yarisindan fazlasi (%56) iletisim teknolojilerini ‘yogun’ olarak
kullanmaktadirlar. Biiyiik dlgekli isletmelerin % 63°1; orta olgekli isletmelerin %
53’1 ve kiigiik dlcekli isletmelerin de % 63’1 iletisim teknolojilerini yogun olarak

kullanmaktadirlar.

Isletmelerin  geriye kalan % 30’luk kismi bu teknolojileri hig
kullanmamaktadir. Ancak bu isletmeler arasinda biiyilkk o6lgekli isletme
bulunmamaktadir. Orta 6lgekli isletmelerin % 34’1 ve kiigiik 6lgekli isletmelerin de
% 27’si iletisim teknolojilerini hi¢ kullanmamaktadir. Tablo 37°de de goriildiigii gibi;

biiyiik igletmelerin tamamu iletisim teknolojilerini kullandiklarini ifade etmektedirler.
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Tablo 38: Isletme markasmin diger markalardan iistiin olduklar1 noktalarinin isletme

biiyiikliiklerine gére dagilimi

L. II. 1. T.
DERECE DERECE DERECE DEGERI

~ Uriin ¢esitliligi 0 0 0 0

- 3 E Moda yaraticilig1 6 0 0 36
2 % ; Model zenginligi 0 1 0 5
2 S = Fiyat 0 0 0 0
© = Kalite iistiinliigii 2 5 0 37
-~ Marka imaj1 0 1 4 21

~ Uriin ¢esitliligi 8 0 0 48

3 E Moda yaraticilig1 15 4 0 110
=% 2 [ Model zenginligi 6 6 1 70
EQE | Fiat 12 6 1 106
© = Kalite tistlinliigi 17 16 10 222
= Marka imaj1 0 11 9 91

~ Uriin ¢esitliligi 3 0 0 18

3 E Moda yaraticilig1 3 0 0 18
8 E E Model zenginligi 2 2 0 22
a S = Fiyat 2 5 0 37
© = Kalite tistlinliigi 1 1 3 23
= Marka imaj1 0 1 1 9

Isletmelerin % 10.4’i biiyiik dlgeklidir (Tablo 10). Bu isletmeler igin
markalarin1 diger markalardan iistiin yapan 1. siradaki unsur kalite iistiinligtdiir.
Diger unsurlar; moda yaraticiligi, marka imaji ve model zenginligi seklinde

siralanmaktadir.

Isletmelerin % 75.3’ii orta dlgeklidir (Tablo 10). Orta &lgekli isletmelerin
markalarini diger markalardan {istiin yapan en 6nemli unsur yine kalite iistiinliigii
olarak belirlenmistir. Diger unsurlar ise dnem derecelerine gore; moda yaraticiligi,

fiyat, marka imaji, model zenginligi ve iiriin ¢esitliligi seklinde siralanmaktadir.

Isletmelerin geriye kalan % 14.3%ii ise kiiciik 6lgeklidir (Tablo 10). Kiigiik
Olcekli isletmelerin ise markalarm iistiin kilan unsurlar i¢inde fiyatinin 1. sirada yer
aldig1 goriilmektedir. Kalite tistlinliigii, kiiciik 6l¢ekli isletmeler i¢in ikinci siradadir.
Diger unsurlar ise; model zenginligi, iiriin ¢esitliligi ve moda yaraticiligi, marka

imaj1 seklinde siralanmaktadir.

Tablodan 38’den de goriildiigii gibi; genel olarak kalite tistiinliigl kriteri,

markalar iistiin yapan kriterler arasinda ilk siralarda yer almaktadir.
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3.2.4.3. Hipotezlerin Testi

Hipotezler ki-kare analizi, kolmogorov-smirnov testi ve regrasyon (ANOVA)

analizi kullanilarak agagidaki gibi test edilmistir.

Tablo 39: isletme biiyiikliigii ile markali {iriin iiretmenin maliyeti arasindaki iliski

Isletme Biiyiikliigii
Biiyiik Orta Kiigiik
Olgekli Olgekli Olgekli
Isletme Isletme Isletme TOPLAM
Frekans | % | Frekans | % |Frekans| % | Frekans | %
Cok Yiiksek
Maliyetli 8| 100 34| 58.6 4| 36.3 46| 59.7
Markal iiriin
iiretmenin | Maliyetli 0 0 241 414 7| 63.7 311403
maliyet
durumu
TOPLAM 8| 100 58| 100 11| 100 77| 100

Isletmelerin % 59.7’si markali {iriin {iretmenin ‘cok yiiksek’ maliyetli oldugu

kanisindadir (Tablo 15). Biiyiik 6lcekli igletmelerin tamamui, orta 6lgekli isletmelerin

% 58.6’s1 ve kiiclik Olgekli isletmelerin de %36.3’ti markali iirlin tiretme

maliyetlerini ‘¢ok yiiksek’ olarak degerlendirmektedir. Goriildiigii gibi isletme dlgegi

biiyiidiikce maliyetlerde de bir artis izlenmektedir. Isletmeler biiyiidiikce, markali

iiriin tiretme maliyetlerinin daha fazlasma katlanmaktadirlar. Dolayisiyla iki durum

arasinda dogrusal bir iliski s6z konusudur. Tablo 39 sonuglarina gore; pearson ki-

kare degeri 13,079 olarak tespit edilmistir. p degeri ise 0,011< 0,050 oldugu i¢in

‘Hy: Isletme biiyiikliigii ile markal: {iriin iiretmenin maliyeti arasinda iliski vardir’

hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 40: isletme biiyiikliigii ile isletmelerin kullandiklar1 marka tanitim kanallarmin

onem derecelerine gore dagilimi arasindaki iligki

I II. I11. Iv. T.
derece | derece | derece | derece | Degeri

TV. Reklamlar1 3 0 0 0 24

Radyo reklamlari 0 1 0 0 7

v = E Gazete —dergi reklamlari 0 0 0 0 0
E 5 = | Elilanm- katalog- brosiir 1 0 1 0 14
5< = | Sponsorluk 3 2 0 0 38
.2 .2 |internet ve multi medya 0 4 0 0 28
Defileler 1 0 3 1 31

Fuarlar 0 1 3 2 35

TV. Reklamlar1 7 2 0 0 70

Radyo reklamlari 3 0 0 1 29

« a E Ga.zete —dergi reklamlar1 10 2 0 2 104
= 3 = |Elilan- katalog- brosiir 20 11 0 0 237
N <= | Sponsorluk 2 6 1 2 74
0 .£ | Internet ve multi medya 16 12 1 1 223
Defileler 0 9 4 1 92

Fuarlar 0 11 24 4 241

TV. Reklamlar1 2 0 0 0 16

Radyo reklamlari 1 0 0 0 8

i = E Gazete —dergi reklamlari 2 0 0 0 16
8 5 & | Elilani- katalog- brosiir 3 1 1 0 37
= 3 E Sponsorluk 1 1 0 0 15
& 0. & | Internet ve multi medya 2 2 0 0 30
Defileler 0 0 1 0 6

Fuarlar 0 5 2 0 47

Biiyiik 6lcekli isletmeler icin birinci derecede Onemli tanitim aracinin
sponsorluk oldugu tespit edilmistir. Bu tanitim kanali olduk¢a maliyetli oldugundan

dolay1; orta ve kiiclik 6lgekli isletmeler i¢in sirastyla 6. ve 5. siralarda yer almaktadir.

Biiyiik 6lcekli isletmeler icin ikinci derecede Onemli tanitim kanalinin
fuarlara katilmak oldugu belirlenmistir. Oysa orta ve kiiciik 6l¢ekli isletmeler i¢in bu
kanal birinci derecede dnemlidir. Buna benzer olarak; defileler diizenleme seklinde
gerceklesen tanitimlar biiyiik 6lgekli isletmeler i¢in 3. derecede Onemli iken; orta
Olcekli isletmeler igin 5. ve kiigiik 6l¢ekli isletmeler igin de 7. derece dnemlidir. Yani
isletme Olcekleri biiyilidiikce defile diizenleme seklindeki tanitimlara verdikleri 6nem

de artmaktadir.

Tablo 40°’ta da goriildiigli gibi; maliyeti diigiik olan; el ilani-katalog-brosiir

bastirma, internet, radyo reklami gibi tanitim kanallarmin kullanimi isletme 6lgegi
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kiigiildiikge atmaktadir. Yani; tanitim kanallarmin maliyeti azaldik¢a isletmelerin
Olgekleri de daralmaktadir. Tanitim kanallarinin maliyeti arttikca isletme 6lgekleri de
biiyiimektedir. Isletmeler biiyiidiik¢e defile, fuarlara katilim, sponsor olma ya da TV
kanallarma reklam verme gibi pahali tanitim kanallarin1 daha ¢ok tercih

etmektedirler.

Isletme biiyiikliigii ile isletmelerin kullandiklar1 marka tanitim
kanallarinin 6nem derecelerine gore dagilimi arasindaki iliskiye ait
ANOVA sonuglar1

Serbestlik Diizeltilmis Onem
derecesi (df) ki-kare F derecesi (p)
35 0.355 2.246 0.007

Isletme biiyiikliigii ile isletmelerin kullandiklar1 marka tanitim kanallarinin
onem derecelerine gore dagilimmin ANOVA testi sonuglarina gore; serbestlik
derecesi (df) 35, diizeltilmis ki-kare degeri 0.355 ve F degeri de 2.246 olarak
bulunmustur. p degeri ise 0,007 < 0,050 oldugu icin ‘H: Isletme biiyiikliigii ile
isletmelerin kullandiklar1 marka tanitim kanallarinm 6nem derecelerine gore dagilimi

arasinda iliski vardir’ hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 41: isletme biiyiikliigii ile markali {iriiniin isletmelerin karhliklarma olan etkisi

arasindaki iligki

Isletme Biiyiikliigii
Biiyiik Olgekli Orta Olgekli | Kiiciik Olgekli
Isletme Isletme Isletme TOPLAM
Frekans % | Frekans % | Frekans % | Frekans %
% 100
Yiikseltiyor 81100.0 421 72.4 5| 454 55| 71.4
Markah
iirinin | % 50 - % 50 0 0 16| 27.6 6| 54.6 22| 28.6
karhhiga
olan etkisi | TOPLAM 81100.0 581100.0 11]100.0 771100.0

Isletmelerin % 71.4’i markali {iriiniin karhliklarmi % 100 oraninda
yiikselttigini ~ diisiiniitken; % 28.6°s1  karhiliklarim1  yar1  yariya etkiledigini
diistinmektedir. Markal1 tiriiniin karlilig1 diisiirdiigiinii soyleyen higbir igletme yoktur.
Biiyiik olgekli isletmelerin % 100°1; orta dlgekli isletmelerin % 72.4’1 ve kiigiik

Olcekli isletmelerin de % 45.4’l markali tirtinlerinin karliliklarmi % 100 oraninda
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yiikselttigini diisiinmektedir. Isletmeler biiyiidiikk¢e markali iiriiniin karliliklarina olan
etkisi de artmaktadir. Dolayisiyla iki durum arasinda dogrusal bir ilisgki mevcuttur.
Tablo 41 verilerine gore pearson ki-kare degeri 6,864 olarak tespit edilmistir. p
degeri ise 0,032 < 0,050 oldugu icin ‘Hs: Isletme biiyiikliigii ile markali iiriiniin

isletmelerin karliliklarina olan etkisi arasinda iliski vardir’ hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 42: Isletmelerin biiyiikliigii ile markalarinin iiriiniin devamliigmi saglamasi

fonksiyonu arasindaki iligki

Markanin iiriiniin devamliligin saglamasi fonksiyonuna
katilim diizeyleri
1 2 TOPLAM
Frekans % | Frekans % | Frekans %
Biiyiik Olgekli Isletme 8| 100.0 0 0 8] 100.0
Orta Olcekli Isletme 36 62 22 38 581 100.0
Kiigiik Olgekli Isletme 5| 454 6| 54.6 11] 100.0
TOPLAM 49| 63.6 28| 36.4 77| 100.0

(1: Tamamen Katilyyorum, 2: Katilyyorum )

Isletmelerin % 63.6’s1 markalarinim {iriiniin devamliligin1 saglamasi fikrine
tamamen katilmaktadir. Bu dilimdeki biiyiik 6lgekli isletmelerin pay1 % 100, orta
Olgekli isletmelerin pay1 % 62 ve kiigiik dlgekli isletmelerin pay1 da % 45.4 olarak
tespit edilmistir. Isletmelerin hepsinin markanm iiriiniin devamliligini saglamasi
fikrine katilim diizeyleri yiiksektir (Tablo 20). Ayni1 zamanda isletme Olgekleri
biiyiidiikge markanin iirliniin devamliligini saglamasi fikrine olan katilim diizeyi de
yiikselmektedir. Dolayistyla iki durum arasinda dogrusal bir iliski vardir. Tablo 42
verilerinden kolmogorov-smirnov degeri (p degeri) 0,045<0,050 olarak tespit
edildiginden ‘Hy: Isletmelerin biiyiikliigii ile markalarmin iiriiniin devamliligmi

saglamasi fonksiyonu arasinda iliski vardir’ hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 43: Isletme biiyiikliigii ile isletmelerin markaya verdikleri dnem arasindaki

iliski

Isletmelerin markaya verdikleri 6nem

COK ONEMLI ONEMLI TOPLAM

Frekans % | Frekans % | Frekans %
Biiyiik Olgekli Isletme 8| 100.0 0 0 8| 100.0
Orta Olgekli Isletme 46| 79.3 12| 20.7 58| 100.0
Kiigiik Olgekli Isletme 9| 81.8 2 18.2 11| 100.0
TOPLAM 63 81.8 14 18.2 77| 100.0

Isletmelerin % 81.8’i marka yaratmamin ve markali {iriin {iretmenin gok
onemli oldugunu diisiinmektedir. Biiyiik Olcekli igletmelerin tamami markayr ve
markalamay1 ¢ok onemli bulmaktadirlar. Orta 6lgekli isletmelerin % 79.3’1 ve kiigiik

Olgekli igletmelerin de % 81.8°1 marka ve markalasmay1 ¢ok 6nemli bulmaktadirlar.

Isletmelerin geriye kalan % 18.2’lik kismi ise; marka yaratmanin ve markali
iirlin liretmenin 6nemli oldugu konusunda hem fikirdirler. Orta 6lgekli isletmelerin
%20.7’si, kiigiik olcekli isletmelerin ise %18.2’si marka yaratmanin 6nemli oldugunu

diistinmektedirler. Bu dilimde biiyiik 6l¢ekli isletme bulunmamaktadir.

Isletme biiyiikliigii ile isletmelerin markaya verdikleri 5nem

arasindaki iliskiye ait ANOVA sonuglart

Serbestlik Diizeltilmis Onem
derecesi (df) ki-kare F derecesi (p)
1 0.185 0.741 0.392

Tablo 43’ten de goriildiigii gibi; isletmelerin markaya ve markalagsma
konusuna verdikleri 6nem, igletmelerin biiyiikliiklerine gore dogrusal olarak bir artig
ya da azalig gostermemektedir. Tablo verilerine gore; isletme biyikligi ile
isletmelerin markaya verdikleri 6nem arasindaki iliskiye ait ANOVA sonuglarindan
serbestlik derecesi (df) 1, dsilizeltilmis ki-kare degeri 0.185 ve F degeri de 0.741
olarak bulunmustur. p degeri ise 0,392 > 0,050 oldugu icin ‘Hs: Isletme biiyiikliigii
ile isletmelerin markaya verdikleri Onem arasinda iliski vardi’ hipotezi

reddedilmistir.
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Tablo 44: Isletme biiyiikliigi ile isletmelerin uluslararasi alanda faaliyette

bulunmalar1 arasindaki iligki

Uluslararasi alanda faaliyette
bulunma durumu
EVET HAYIR TOPLAM
Frekans| % | Frekans % | Frekans %
Biiyiik Olgekli Isletme 41 50.0 41 50.0 81100.0
Orta Olcekli Isletme 241 41.1 34| 58.6 581100.0
Kiigiik Olcekli Isletme 2| 18.2 9] 81.8 11]100.0
TOPLAM 30| 39.0 47| 61.0 771100.0

Isletmelerin % 39’u uluslararas: alanda faaliyet gdstermektedir (Tablo 11).
Biiyiik olgekli isletmelerin %50’si, orta dlgekli igletmelerin %41.4°1 ve kiigiik dlgekli

isletmelerin de %18.2’si uluslararasi faaliyette bulunmaktadirlar.

Genel olarak isletmelerin % 61’lik kismi ise; faaliyetlerini uluslararasi
alanlarda degil, sadece yerel pazarlarda ger¢eklestirmektedirler. Biiyiik o6lcekli
isletmelerin %50’si, orta 6lcekli isletmelerin %58.6°s1 ve kiiglik 6lgekli isletmelerin

de %81.8’1 uluslararasi alanda faaliyette bulunmamaktadir.

Tablo 44’ten de goriildiigii gibi; isletmelerin uluslararasi alanda faaliyet
gosterme durumlart ile isletmelerin biiyiiklikleri arasinda dogrusal bir iliski
mevcuttur. Tablo verilerinden elde edilen sonuglara gore pearson ki-kare degeri
2,550 olarak tespit edilmistir. p degeri ise 0,035 < 0,050 olarak bulundugu icin ‘He:
Isletme biiyiikliigii ile isletmelerin uluslararasi alanda faaliyette bulunmalar1 arasinda

iliski vardir’ hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 45: Isletmelerin biiyiikliigii ile marka ekibi kullanmalar1 arasindaki iliski

Isletmelerin marka ekibi
kullanma durumlar1
EVET HAYIR TOPLAM
Frekans | % | Frekans % | Frekans %
Biiyiik Olgekli Isletme 3137.5 5| 625 81100.0
Orta Olgekli Isletme 15(25.9 43 74.1 58 1100.0
Kiiciik Olgekli Isletme 2118.2 9| 81.8 11]100.0
TOPLAM 201 26.0 57| 74.0 771100.0

Isletmelerin biiyiik bir kism1 (% 74), markalasma siirecinde marka ekibi

kullanmamaktadirlar (Tablo 11). Marka ekibi kullanmayan biiyiik 06lgekli
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isletmelerin oran1 % 62.5, orta dlgekli igsletmelerin orant % 74.1 ve kiigiik 6l¢ekli

isletmelerin orani da % 81.8’dir.

Isletmelerin % 26’lik kismi ise markalasma siirecinde marka ekiplerinden
faydalanmaktadirlar (Tablo 11). Marka ekibi bulunduran biiyiik 6lgekli isletmelerin
orant % 37.5, orta dlgekli isletmelerin oran1 % 25.9 ve kiigiik 6lcekli isletmelerin

orant da % 18.2’dir.

Isletmelerin biiyiikliigii ile marka ekibi kullanmalar1 arasinda iliskiye
ait ANOVA sonuglar1
Serbestlik Diizeltilmis Onem
derecesi (df) ki-kare F derecesi (p)
1 0.214 0.859 0.357

Tablo 45°den de goriildiigli gibi; marka ekibi kullanim durumu ile
isletmelerin biiyiikliikleri arasinda dogrusal bir iligski vardir. Ancak tablo verilerine
gore; isletmelerin biiylikligli ile marka ekibi kullanmalar1 arasinda iliskiye ait
ANOVA sonuglarindan serbestlik derecesi (df) 1, diizeltilmis ki-kare degeri 0.214 ve
F degeri de 0.859 olarak bulundugundan iligki tespit edilememistir. p degeri ise 0,357
> 0,050 oldugu igin ‘Hy: Isletmelerin biiyiikliigii ile marka ekibi kullanmalari

arasinda iliski vardir’ hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 46: isletme bilyiikliigii ile markalarinm iiriiniin taninmasini saglamasi

fonksiyonu arasindaki iligki

Markanin iiriiniin tammnmasim saglamasi

fonksiyonuna katihim diizeyleri
1 2 3 TOPLAM
Frekans % | Frekans| % | Frekans| % Frekans %
Biiyiik Olgekli Isletme 81100.0 0 0 0] 0 8| 100.0
Orta Olgekli Isletme 36| 62.1 20]34.5 2134 58| 100.0
Kiigiik Olgekli Isletme 7| 63.6 4136.4 0] O 11 100.0
TOPLAM 51| 66.2 24 |31.2 212.6 77| 100.0

(1: Tamamen Katilyorum, 2: Katiliyorum, 3: Fikrim Yok )

Isletmelerin % 66.2si markanm iiriiniin tanmmasim sagladig1 fikrine
tamamen katilmaktadir. Biiyiik 6lgekli isletmelerin tamami, orta 6lgekli isletmelerin
% 62.1°1 ve kiigiik olgekli isletmelerin de % 63.6’s1 markanin {iriiniin taninmasini

sagladig: fikrine tamamen katilmaktadirlar.

Isletmelerin % 31.2°si markanin {iriiniin taminmasmni sagladig fikrine
katilmaktadirlar ancak; {iriiniin devamliligint ve firmanm hatirlanmasini sagladigi,
iiriiniin degerini ve fiyatini artirdigi, isletmenin imajmi ve borsa degerini artirdigi
gibi diger fonksiyonlara da sahip oldugu fikirlerine de katilmaktadirlar. Bu dilimde
biiyiik 6lgekli isletme bulunmamaktadir. Orta 6lgekli isletmelerin % 34.5°1, kiiclik
Olgekli isletmelerin ise % 63.6’s1 markanin {iriiniin taninmasini sagladig1 fikrine

katilmaktadirlar.

Markanin iriiniiniin taninmasimni sagladigi konusunda higbir fikir beyan
etmeyen igletmelerin pay1 ise % 2.6’dir. Bu dilimde biiylik ve kiiciik 6lgekli igletme
bulunmamaktadir. Orta 6lgekli isletmelerin ise % 3.4l markanin iirlinlin taninmasin1

sagladig1 konusunda higbir fikir sunmamaktadirlar.
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Isletme biiyiikliigii ile markalarmmn {iriiniin taninmasimn1 saglamasi
fonksiyonu arasinda iligkiye ait ANOVA sonuglar1

Serbestlik Diizeltilmis Onem
derecesi (df) ki-kare F derecesi (p)
2 0.285 1.150 0.322

Goriildiigi gibi; markanin {irliniin tanmmasmi saglamasi fikrine katilim
diizeyleri ile isletme biiyiikliikleri arasinda dogrudan bir iliski s6z konusu degildir.
Tablo 46 verilerine gore; isletmelerin biiyiikligii ile markalarmnm iiriiniin taninmasini
saglamas1 fonksiyonu arasmdaki iliski lizerine kurulan hipotezin ANOVA testi
sonuclarindan serbestlik derecesi (df) 2, diizeltilmis ki-kare degeri 0.285 ve F degeri
de 1.150 olarak bulunmustur. p degeri ise; 0.322 > 0.050 oldugu i¢in ‘Hy: Isletme
biiyiikliigii ile markalarinm {iriinlin taninmasini saglamasi fonksiyonu arasinda iliski

vardir’ hipotezi reddedilmistir.

Tablo 47: Isletmelerin uluslararasi alanda faaliyette bulunmalar1 ile marka ekibi

kullanmalar1 arasindaki iliski

Marka ekibi kullanma durumu
EVET HAYIR TOPLAM
Frekans % | Frekans % | Frekans %
EVET 14 70.0 16 28.0 30| 39.0
Uluslararasi alanda | HAYIR 6 30.0 41 72.0 47 61.0
faaliyette bulunma
durumu TOPLAM 20| 100.0 57| 100.0 771 100.0

Tablo 47°den de goriildiigii gibi; marka ekibi kullanan isletmelerin biiyiik bir
kismi1 (% 70) uluslararasi alanda faaliyette bulunmaktadir. Marka ekibi kullanmayan
isletmelerin ise % 72 gibi ¢ok daha biiylik bir kismi ise; uluslararasi alanda faaliyette
bulunmayan isletmelerden olugmaktadir. Dolayistyla igsletmelerin uluslararasi alanda
faaliyette bulunma durumlar1 ile marka ekibi kullanma durumlar1 arasinda dogru
yonlii bir iligki bulunmaktadir. Tablo verilerine iliskin pearson ki-kare degeri 10,945
olarak tespit edilmistir. p degeri ise 0,001 < 0,050 oldugu i¢in ‘Ho: Isletmelerin
uluslararasi alanda faaliyette bulunmalar1 ile marka ekibi kullanmalar1 arasinda iliski

vardir’ hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 48: Isletmelerin uluslararasi alanda faaliyette bulunmalari ile {iriinlerinin

markali olmasi arasindaki iliski

Uluslararasi alanda
faaliyette bulunma durumu
EVET
Frekans Yiizde
EVET 28 93
Biitiin tirtinlerin HAYIR 2 7
markali olma durumu

TOPLAM 30 100

Isletmelerin % 39’u uluslararasi alanda faaliyet gdstermekte; % 61°lik kismi
ise sadece yerel pazarlarda faaliyet gostermektedir (Tablo 11). Uluslararasi alanda
faaliyette bulunan isletmelerin % 93’niin iirettigi biitiin iiriinler markali iken; geriye

kalan % 7’sinin tirettigi iirlinlerin hepsinde marka bulunmamaktadir.

Uluslararast alanda faaliyette bulunmayan isletmelerin % 89’unun {irettigi

biitiin tirtinler markal1 iken; % 11 nin iirettigi tirlinlerde markalar1 yoktur.

Goriildigi gibi; uluslararast alanda faaliyette bulunsun ya da bulunmasin
isletmelerin genelinin (% 90.9) {irettigi biitiin iirinler markahidir (Tablo 11).
Dolayisiyla; isletmelerin uluslararasi alanda faaliyette bulunma durumlart ile
rettikleri biitiin rlinlerinin markali olmasi arasinda dogrudan bir iligki yoktur.
Tablo 48 verilerine gore pearson ki-kare degeri 0,350 olarak bulunmustur. p degeri
ise 0,554 > 0,050 oldugu igin ‘Hjo: Isletmelerin uluslararasi alanda faaliyette
bulunmalar1 ile drlinlerinin markali olmasi arasinda iliski vardir’ hipotezi

reddedilmistir.
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Tablo 49: Arastirmada kullanilan hipotez testlerinin sonuglari

ANALIZ

HIPOTEZLER YONTEMi ACIKLAMA

H,: Isletme biiyiikliigii ile markali {iriin iiretmenin DESTEKLENDI

maliyeti arasinda iligki vardir. Ki - KARE P<0.050

H,: Isletme biiyiikliigii ile isletmelerin kullandiklari

marka tanitim kanallarinin 6nem derecelerine gore DESTEJLENDI

dagilimi arasinda iligki vardir. REGRASYON P<0.050

Hs: Isletme biiyiikliigii ile markali iiriiniin isletmelerin DESTEKLENDI

karliliklarina olan etkisi arasinda iligki vardir. Ki - KARE P<0.050

H,: Isletmelerin biiyiikliigii ile markalarmin iiriiniin

devamliligini saglamasi fonksiyonu arasinda iliski KOLMOGOROV DESTEKLENDI

vardir. -SMIRNOV P<0.050
DESTEKLENMEDI

Hs: Isletme biiyiikliigii ile isletmelerin markaya P>0.050

verdikleri 6nem arasinda iliski vardir. REGRASYON

He: Isletme biiyiikliigii ile isletmelerin uluslararast DESTEKLENDI

alanda faaliyette bulunmalar1 arasinda iligki vardir. Ki- KARE P<0.050

H;: Isletmelerin biiyiikliigii ile marka ekibi kullanmalar DESTEKLENMEDI

arasinda iliski vardir. REGRASYON P>0.050

Hy: Isletme biiyiikliigii ile markalarinm {iriiniin DESTEKLENMEDI

taninmasini saglamasi fonksiyonu arasinda iligki vardir. REGRASYON P>0.050

Ho: 1sletmelerin uluslararasi alanda faaliyette

bulunmalar1 ile marka ekibi kullanmalar1 arasinda iliski DESTEKLENDI

vardir. Ki-KARE P<0.050

H,o: Isletmelerin uluslararasi alanda faaliyette

bulunmalart ile tiriinlerinin markali olmasi arasinda iligki DESTEKLENMEDI

vardir. Ki-KARE P>0.050

(P <0.050)
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SONUC VE ONERILER

Diinyada; iletisim, egitim, teknoloji alanlarinda oldugu gibi ticari alanda da
global olusumlar meydana gelmektedir. Global etkilesimler, iiretici ile tiiketicinin
bulustugu piyasalarda da kendini gostermektedir. Global ortamda tiiketicinin
ihtiyacin1 karsilayan, ayni1 veya benzer nitelikte cok sayida iiriine rastlamak
miimkiindiir. Bu durum; isletmeler arasinda rekabetin yoniinii belirlemekte, siddetini
ve yogunlugunu artirmaktadir. Rekabetin yogun oldugu ortamlarda ise; tiiketici ile
isletme arasindaki iletisimin tek ve en giiclii bagi, {riiniin markasidir. Marka,
isletmeler arasinda farki yaratan en Onemli faktorlerden biridir. Bir iiriiniin
digerlerine gore daha ¢ok tercih edilmesi agisindan veya tiiketiciler tarafindan
taninmasi, diger markalar arasindan algilanip segilebilmesi acisindan da bili bir

marka ad1 altinda pazara sunulmasi gerekmektedir.

Tezde; Hazir Giyim sektorii igin onemli bir merkez haline gelen Ankara
ilinde faaliyet gosteren iiretici isletmelere yonelik olarak anket c¢alismasi
uygulanmistir. Ilde, Ankara Sanayi Odasrna bagli 206 hazir giyim isletmesi
bulunmaktadir. Bu isletmelerden 77 tanesi ziyaret edilerek, hazirlanan anket sorular1
yoneltilmistir. ~ Anket  verileri, SPSS  istatistik  programi  kullanilarak

degerlendirilmistir.

Hazrr Giyim isletmelerinin, marka ve marka yaratmanin gerekliligi
konularinda bilinglenmelerine ragmen; sektdrdeki mevcut bazi sikintilar nedeniyle
bu konuya yeteri kadar Onem veremedikleri, gerekli yatwrimi ve finansmani
gerceklestiremedikleri goriilmiistiir. Isletmeler, marka yaratmanm ve marka sahibi
olmanmn ¢ok 6nemli ve gerekli oldugunu; ancak bir o kadar da zor oldugunu

belirtmiglerdir.

Hazir Giyim sektoriinde marka yaratmada zorluk ¢ikaran unsurlari; maliyetli
olma, yabanci menseli {riinlerin varligi, piyasadaki asir1 rekabet ortami, markali
iriiniin yiiksek fiyatlh olmast ve mevcut yasal smirlamalar seklinde siralamak

mumkiindir.
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Arastirma sonuclarindan; isletme Olgegi biiyiidiikce markali iirlin liretme
maliyetlerinde de bir artisin oldugu goriilmektedir. Buna gore; biiylik 6lgekli
isletmelerin tamami, orta dl¢ekli isletmelerin % 58.6°s1 ve kiigiik dlgekli isletmelerin
ise % 363’0 markali iriin {lretme maliyetlerini ‘cok yiiksek’ olarak

degerlendirmislerdir.

Markali {iriinii liretmenin maliyetini artiran ¢ok cesitli faktorler vardir. Bu
faktorleri; hammaddeye wuzaklik, iiretim teknolojilerinin pahaliligi, yiliksek
promosyon giderleri, ¢aliganlarin egitim giderlerinin yiiksek olmasi, yiiksek analiz ve
etiit giderleri seklinde siralamak miimkiindiir. Ancak isletmeler tarafindan maliyet
artirict en dnemli unsur, iretim teknolojilerinin pahalilig1 olarak belirtilmistir. Bu
durumda son teknolojiden faydalanarak iiretim gerceklestirmek isteyen ancak; bunun
pahaliligindan sikayet eden isletmelere diisiik faizli ticari kredi kullanmalar1 ya da

leasing, factoring gibi alternatif finansal araglara yonelmeleri 6nerilebilir.

Maliyeti artiran faktorler icinde yiliksek promosyon ve tanitim giderlerinin
pay1 da biiyiiktiir. Bilindigi gibi; markanin basarili olmasi iyi bir konumlandirmayla
miimkiindiir. Konumlandirmada ise; marka tanitimmm ¢ok etkili yapilmasi,
markayla ilgili mesajlarin ¢ok iyi verilmesi gerekir. Dolayistyla firmalar; markay1
tilketicinin zihnine en kalici sekilde yerlestirecek, markayla ilgili mesajlar1 en net
sekilde ifade edebilecek, en etkili tanitim kanallarin1 kullanmalidirlar. Sektorde hazir
giyim markalar1 sunulurken; siklikla kullanilan tanitim kanallari; TV, radyo, gazete,
dergi reklamlari, el ilan1 ya da katalog bastirma, sponsorluk, defile, fuar ve web
siteleri seklinde siralanmaktadir. Bunlar i¢inde en 6dnemli ve en etkilisinin fuarlara
katilmak oldugu belirtilmistir. Maliyeti diisiik olan; el ilani, katalog bastirma, radyo
reklami, web sitesi tasarimi gibi tanitim kanallarinmn kullanimi ise igletme Olgegi
kiigiildiikkge artmaktadir. Yani isletmelerin Olcegi daraldikga tanitim kanallarinin

maliyetinde de azalma goriilmektedir.

Hazir Giyim sektoriinde marka yaratma konusunda yasanan sikintilardan bir
digeri ise, yabanci mensgeli {riinlerin varligidir. Yabanci markali iiriinler, yerli
markal1 lirtinlerin pazar payini tehdit edecek kadar ¢oktur. Yabanci markali iiriinlerin

ozellikle fiyat ve imaj acisindan tiiketicilerin dikkatini ¢ektigi goriilmektedir.

163



Piyasada, fiyat1 daha diisiik ama taklit ya da sahte olan markalara rastlamak da
miimkiindiir. Ayni markayr ya da {rini daha ucuza almak, tiiketicileri
cezbetmektedir. Bu durumda ger¢ek marka ve yerli marka {ireticilerinin satiglari
gerileyebilmekte; hatta daha dnemlisi marka imajlar1 zedelenebilmektedir. Ciinkii;
pahali bir marka kullanicis1 olan bir tiiketicinin, {irliniin ya da markanin daha
ucuzunu, daha kalitesizini ya da benzerini piyasada gérmesiyle birlikte markaya kars1
olumsuz imaj zihnine yerlesecektir. Dolayisiyla isletmeler; mevcut ticaret
yasalartyla, patent haklariyla ve tescil islemleriyle kendilerini, markalarini ve

imajlarini korumak i¢in miicadele etmelidirler.

Hazir Giyim sektoriiniin markalasma konusundaki eksik yonlerinden bir
tanesi de iletisim teknolojilerindeki kullanim azhigidir. Sektérde iletigim
teknolojilerinin kullanim yogunlugu, isletme dlgegine gore degismektedir. Internet,
interaktif multi medya gibi iletigim teknolojilerini biiyiik 6l¢ekli isletmelerin % 37’si,
orta dlgekli isletmelerin % 13’1 ve kiigiik Olcekli isletmelerin de % 10’u ¢cok yogun
bir sekilde kullanmaktadirlar. Ancak yine de bu sonug¢ tatmin edici degildir. Ciinkii
isletmeler, ¢ok hizli degisen ve ¢ok ¢esitlilik gosteren tiiketici ihtiya¢ ve isteklerine
ayn1 hiz ve cesitlilikle cevap vermek zorundadirlar. Bu hiza yetisemedikleri takdirde
basarisiz olmalari, hatta piyasadan silinmeleri kaginilmaz bir son olacaktir. Bu
nedenle igletmeler, tiiketicilerle aralarindaki iligkiyi kuracak ve dinamik tutacak,
stirekli giincellenen iletisim teknolojilerini etkin bir bicimde kullanmalidirlar.
Isletmeler, bu iletisim ag1 sayesinde tiiketicilerin kendileri ve iiriinleri hakkindaki
fikirlerini ilk kaynaktan saglama imkani da bulabilirler. Boylece firmalar, eksik
yonlerinin farkina vararak kendilerini analiz edebilirler. Dolaysiyla isletmelere,
iletisim teknolojilerini daha c¢ok kullanmalar1 ve gelismeleri yakindan izlemeleri

onerilmektedir.
Arastirmadan elde edilen 6nemli bulgular ise asagidaki gibi 6zetlenebilir.
Isletmelerin ¢ok biiyiikk bir kismi (% 81.8) markanmn ve markalasmanin

gerekliligini ¢ok iyi kavramig ve marka sahibi olmay1 ¢ok Oonemli bulmuslardir.

Isletmelerin % 90.9’unun iirettigi biitiin iiriinler markahdr.
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Marka, iriin ve isletmeler arasinda fark yaratan en Onemli kavramdir.
Isletmeler, saglam markalar sayesinde satislarii ve kar paylarini artirabilirler.
Isletmelerin % 71.4’ii markali {iriinleri sayesinde, genel karliliklarmni yiikselttilklerini
belirtmiglerdir. Ayni zamanda; isletme 6lcegi bilyiidilk¢e markali {iriiniin karliliklara
olan etkisinin arttig1 da goriilmektedir. Markali iirlin; biliylik 6l¢ekli isletmelerin
tamaminda, orta Olgekli isletmelerin % 72.4’linde ve kiigiik 6l¢ekli isletmelerin de %
45.4’tinde karlilig1 yiikseltmektedir. Marka, sadece ait oldugu {irliniin imajin1 ve
satiglarin1  etkilememekte; ayni zamanda diger {irlin gruplarin1 da olumlu
etkilemektedir. Bu durum, isletmelerin % 97.4’{iniin markal1 iirliniin diger triinlerin

satigin1 olumlu etkiledigini belirtmesiyle dogrulanmaktadir.

Isletmeler, kendileri igin hayati dneme sahip olan marka ve marka yaratma
konusunda son derece titiz ve dikkatli ¢aligmalidirlar. Bu konuda uzman olmus
marka ekipleri kullanarak profesyonel yardim almalidirlar. Ancak; isletmelerin
biiyiik bir kismi (% 74) bir marka ekibi ile ¢aligmamaktadir. Arastirmada;
katilimcilardan markayla ilgili kararlarda kullandiklar1 fikir kaynaklarmi onem
derecelerine gore siralamalari istenmistir. Buna gore; en 6nemli fikir kaynaginin
firma sahibi oldugu belirtilmistir. Diger fikir kaynaklar1 ise; miisteri talepleri,
yonetici kararlari, rakiplerin uygulamalari, marka ekipleri ve ilgili bdlim

miidiirlerinin kararlar1 seklinde siralanmustir.

Isletmeler, markali iiriinlerinin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinin
sebeplerini; kaliteli olma, moday1 yakindan takip etme, daha ekonomik olma ve belli
bir imaja sahip olma seklinde siralamiglardir. Markali iirlin tireten isletmelerin %
74’1 kendilerine rekabet {stlinliigii kazandiran markalarinin tiiketiciler tarafindan
tercih edilmesinin sebebi olarak en dnemli unsurun kalite oldugunu belirtmislerdir.

Isletmelerin kaliteye, fiyat ve imajdan daha fazla énem verdikleri goriilmiistiir.

Isletmelerin yogun rekabetin oldugu global pazarlarda pay sahibi olmalari,
mevcut pazar paylarinit koruyabilmeleri veya yeni pazarlara agilabilmeleri ancak;
tiikketicilerin liriinden ve markadan beklediklerini her zaman yerine getirmekle,

kaliteden 6diin vermemekle ve markalasma stratejisini temel stratejilerden biri olarak
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benimsemekle miimkiindiir. Isletmeler bu dnerileri gdz 6niine aldiklar1 ve markaya

inanmaya devam ettikleri siirece basarili olabileceklerdir.

Ote yandan arastrmadan elde edilen diger carpici sonuglar asagidaki gibi

Ozetlenebilir:

Isletme biiyiikliigii ile markal iiriin {iretmenin maliyeti arasmnda iliski
vardrr. Isletme 6lgegi biiyiidiikce markali {iriin iiretmenin maliyetinin de
artt1g1 goriilmektedir.

Isletme bilyiikligii ile isletmelerin kullandiklar1 marka tanitim
kanallarinin 6nem derecelerine gore dagilimi arasinda iligki vardir.
Isletme ©6lgegi bilyiidilkge maliyetli tanitim kanallarinm — arttig1
goriilmektedir.

Isletme biiyiikliigii ile markali iiriiniin isletmelerin karhiliklarma olan
etkisi arasinda iliski vardir. Isletmelerin tamami markali iiriinlerin diger
iriinlerin ~ satistn1 olumlu  etkiledigi ve karliliklarmi  yiikselttigi
konularinda hem fikirdirler.

Isletmelerin biiyiikliigii ile markalarinm iiriiniin devamliligin1 saglamasi
fonksiyonu arasinda iliski vardir. Isletme &lgegi biiyiidiikge, markanin
iriinlin  devamlihgini  saglamasi fikrine olan katilim diizeyi de
yiikselmektedir.

Isletme biiyiikliigii ile isletmelerin markaya verdikleri onem arasinda
iliski yoktur. Isletmelerin markaya ve markalasma konusuna verdikleri
onem, isletmelerin biiyiikliikklerine gére dogrusal olarak bir artis ya da
azalig gostermemektedir.

Isletme biiyiikliigii ile isletmelerin uluslararasi alanda faaliyette
bulunmalar1 arasinda iliski vardwr. Biiyiikk 6lgekli isletmeler, daha ¢ok
uluslar arasi alanda faaliyet gostermektedirler.

Isletmelerin biiyiikliigii ile marka ekibi kullanmalar1 arasinda iliski vardir.
Ancak tablo verilerinden iligki tespit edilememistir.

Isletme biiyiikliigii ile markalarmin {iriiniin taninmasmi saglamasi
fonksiyonu arasinda iliski yoktur. Markanin iiriiniin taninmasin1 saglamasi
fikrine katilim diizeyi, isletmelerin biiyiikliiklerine gore bir artis ya da

azalig gostermemektedir.
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Isletmelerin uluslararasi alanda faaliyette bulunmalar1 ile marka ekibi
kullanmalar1 arasinda iligki vardir. Marka ekibi kullanan isletmelerin
biiyiik bir kism1 uluslararasi alanda faaliyette bulunmaktadir.

Isletmelerin uluslararasi alanda faaliyette bulunmalar1 ile {iriinlerinin
markali olmasi arasinda iligki yoktur. Ciinkii uluslararasi alanda faaliyette
bulunsun ya da bulunmasin isletmelerin genelinin {irettigi biitlin tirlinler

markalidr.
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Ek 1: Anket Formu

ANKET
Isletmenin kurulus yili e Goriisiilen kisinin unvani e
Toplam magaza sayis1 e Gortgiilen kiginin egitimi ~ :.............
Toplam calisan sayist e Goriisiilen kisinin yag1 e
Faaliyette bulunulan bolge
sayist (sehir) e
Degerli katilimet,

Hazir giyim sektoriinde marka ve marka olusturma ¢aligmalar ile ilgili bir
calisma yiiriitmekteyiz. Calismadan elde edilecek veri ve bilgiler ‘Marka Yaratma
Stratejileri: Hazir Giyim Sektoriinde Bir Uygulama’ adli yiiksek lisans tezinde
sadece bilimsel amaglar acisindan kullanilacaktir. Bu baglamda vereceginiz cevaplar
ve saglayacagmiz katkilar, hazir giyim sektoriinde marka yaratma stratejileri i¢in
yapilacak ¢alismaya 151k tutacaktir.

Arastirmaya gostereceginiz ilgi, aywracagmniz degerli zaman ve katkilariniz
icin tesekkiir eder, ¢caligmalarimizda basarilar dileriz.

Nurbanu UNLU Yard.Dog. Dr.
Abdulvahap BAYDAS

1. Isletmeniz uluslar arasi faaliyette bulunuyor mu?
* Evet
* Hayrr

2. Marka sahibi olmak sizce ne kadar 6nemli?
*  Cok 6nemli
e  Onemli
¢ Ne 6nemli ne dnemsiz
+  Onemli degil

3. Urettiginiz biitiin iiriinle markal m?
* Evet
* Hayrr

4. Uriinlerinizi sunarken kag tiir marka kullaniyorsunuz?
e Tek marka, aile markasi
* ok marka
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10.

* Perakendeci markalari

Markal iiriin iiretmek sizce ne kadar maliyetlidir?
* Cok yiiksek maliyetli

* Maliyetli

*  Cok diisiik maliyetli

Size gore markah bir iiriiniin maliyetin artiran unsurlar nelerdir? (Liitfen
yandaki kutucuklara 6nem sirasim belirten 1, 2, 3...gibi sayilar yerlestiriniz)
* Hammaddeye uzaklik

* Yiiksek analiz ve etiit giderleri

* Calisanlarin egitim masraflarinin yiiksek olmasi

+  Uretim teknolojilerinin pahalilig

* Yiiksek promosyon giderleri

Marka yaratmada zorluk ¢ikaran asagidaki kosullarin size gore 6nem sirasi
nedir? (Liitfen yandaki kutucuklara onem sirasimi belirten 1, 2, 3...gibi
sayllar yerlestiriniz)

* Maliyetli olma

* Yabanci menseli iirlinlerin varligt

* Mevcut yasal smirlamalar

* Yiiksek fiyatli olma

* Piyasadaki asir1 rekabet ortami

* Diger

Firmamzda gorev yapan marka ekipleriniz var m1?
* Evet

* Hayrr

Firmamzda markayla ilgili kararlann kim veriyor? (Liitfen yandaki
kutucuklara 6nem sirasim belirten 1, 2, 3...gibi sayilar yerlestiriniz)

* Firma sahibi

*  Yonetici

» Pazarlama ve iiretim boliimleri miidiirleri

* Marka ekipleri

* Miisteri talepleri dogrultusunda karar veriliyor

* Rakip isletmelerin uygulamalarina gore karar veriliyor

Markamzin tamtimini yaparken asagidaki kaynaklardan hangisini daha ¢ok
tercih ediyorsunuz?

* TV reklamlar1

* Radyo reklamlar1

* Gazete- dergi reklamlar1

* Elilanlari- katalog- brosiirler

*  Sponsorluk

+ Internet ve interaktif multi- media kanallar1

* Defileler

* Fuarlara katilim
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11. Markal bir iiriiniiniiziin varhgi, diger iiriinlerinizin satisin1 nasil etkiliyor?
*  Olumlu etkiliyor
» Etkilemiyor
*  Olumsuz etkiliyor

12. Markal iiriiniiniiz firma imajimz nasil etkiliyor?
*  Olumlu etkiliyor
» Etkilemiyor
*  Olumsuz etkiliyor

13. Sizce markaniz neden tercih ediliyor?
» Kaliteli oldugu i¢in
* Moday1 daha yakindan takip ettigi i¢in
* Daha ekonomik oldugu i¢in
* Belli bir imaja sahip oldugu i¢in
* Diger

14. Diger iiriinlerinize kiyasla, markal iiriiniiniiz karhhigimz1 hangi oranda ve
ne yonde etkiliyor?
* %100 yiikseltiyor
* %50 - %50
* %100 disiirtiyor

15. isletmenizin asil amaci:

Tamamen Katihvorum Fikrim Kesinlikle
katillyorum Y yok katilmiyorum

Markanin kalitesini artirmaktir.

Markanin tercih edilmesini saglamaktir.

Markanin satig hacmini artirmaktir,

Markanin devamliligini stirdiirmektir.

Miisteri isteklerini tam kargilamaktir.

Miisteri sadakati olusturmaktir.

16. Markalarimzin isim yapmis biiyiik perakendeci veya magazalarda piyasaya
sunulmasi daha ¢ok asagidakilerden hangisini artird1?

* Satislar

*  Miisteri portfoyii
e Karlhilik

e Taninmislik

* Diger
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17. Marka yaratmanin asil amaci:

Tamamen Katilyorum Fikrim Kesinlikle
katillyorum yok katilmiyorum
Rekabete kars1 koymaktir.
Rekabet listlinliigii saglamaktir.
Rekabet edebilmektir.
Verimliligi ve karlilig1 artirmaktir.
Iyi miisteri iligkilerini artirmaktir.
Miisteri davramglarmi 6lgebilmektir.
Miisteriyi iirline baglamaktir.
18. Size gore marka:
Tamamen Katihyorum Fikrim Kesinlikle
katillyorum yok katilmiyorum

Uriiniin degerini artirir.

Uriiniin fiyatin1 artirir.

Isletmenin menkul kiymet borsasindaki
degerini artirir.

Urliniin taninmasini saglar.

Firmanin hatirlanmasini saglar.

Uriiniin devamliligini saglar.

Caliganlarin is verimini artirir.

Isletmenin toplumdaki imajin1 artirir.

19. Markalasma siirecinde, iletisim teknolojilerindeki gelismeleri (internet,
inreraktif multi media vs.) ne élciide kullaniyorsunuz?

*  Cok yogun
* Yogun
* Hig

20. Miisterilerinizin goziinde, markamizin diger markalara gore iistiin oldugu

noktalar hangileridir?
o Uriin cesitliligi

* Moda yaraticilig1

* Model zenginligi

* Fiyat

* Kalite iistiinligi

* Marka imaj1

* Diger

171




TesekKkiir Ederiz

OZGECMIS

Nurbanu UNLU, 1979 yilinda Kirikkale’de dogdu. Ik, orta ve lise egitimini
Kirikkale’de tamamladiktan sonra, 1997-2001 yillar1 arasinda Gazi Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii’nde lisans egitimine devam etti.
Mayis 2003 — Eyliil 2004 tarihleri arasinda Akbank T.A.S. Kirikkale Subesi’nde,
gise yetkililigi gérevinde bulundu.

172



KAYNAKCA :

AAKER, David A.; Building Strong Brands, The Free Press, New York 1996.

AKKAYA, Ebru; ‘Marka Imaji ve Bilesenleri: Otomobil Sektdriinde Bir
Uygulama’, 4. Ulusal Pazarlama Kongresi, Antalya, Kasim 1999.

AKKUZUGIL, Yiiksel; ‘Markalasma Alanindaki Gelismelerin ve Markali
Uriinler I¢in Pazara Giris Stratejilerinin Tiirk Hazir Giyim Sektdrii Acisindan
Analizi’, DT Uzmani, T.C. Basbakanhk Dis Ticaret Miistesarhg Thracat
Genel Miidiirliigii, http:// www.dtm.gov.tr/THR/Ihr.htm

AR, Aybeniz Akdeniz; Marka Yaratma Stratejileri ve Bir Uygulama Ornegi,
Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Basilmis Yiiksek Lisans Tezi,

2002.

ARSLAN, Miige; Ercan GEGEZ; Sahavet GURDAL; ‘Kurumsal Kimlik,
Kurumsal Imaj Markanin Yansiticis1 midir?’, 6. Ulusal Pazarlama Kongresi,

Atatiirk Universitesi [IBF, Erzurum, 28. Haziran - 1. Temmuz 2001.

ATLI, Mithat Serdar; Marka Tiirleri ve Korunmasi, Dokuz Eyliil Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, 2001.

BABAOGUL, Miiberra; SENER Arzu; ‘Kadmlarin Ayn1 Markali Uriinleri
Tekrar Satin Alma Davranislarmin Incelenmesi’, Hacettepe Universitesi

Sosyolojik Arastirmalar e-dergisi, Ankara, 4. Haziran. 2003.

BAHADIR, Ziimriit; ‘Moda ve Marka’, E.U. Tekstil ve Konfeksiyon Dergisi,
Kasim- Aralik 1998.

173



BAYDAS, Abdulvahap; Ali Caglar CAKMAK; ‘Marka ve Markanmn Finansal
Degerini Olusturma Caligmalari: Dis Ticaret Firmalarinda Amprik Bir
Uygulama’, 9. Ulusal Pazarlama Kongresi, Gazi Universitesi, Ankara, 6-8
Ekim 2002.

BIEL, A.L.; ‘How Brand Image Drives Brand Equity’, Journal of Advertising
Research, Vol: 32, 1992.

BIR, Ali Atift ‘Bir Mamul Nasil Konumlandirilir?’, Pazarlama Diinyasi
Dergisi, Y1l: 2, Ocak - Subat — Mart 1998.

BORCA, Giiven; Marka Kimligi ve Marka Konumlandirma, Bu
Topraklardan Diinya Markas1 Cikar mi? Marka Olmanin ABC’si, MediaCat
Yayimlari, 3. Baski, Istanbul 2002.

BOZKURT, Ridvan; Kalite Iyilestirme Inan¢ ve Yoéntemleri, Milli
Prodiiktivite Merkezi Yaymlari, Ankara 1998.

CEMALCILAR, ilhan; Pazarlama Kavramlar- Kararlar, Beta Yaymlari,
Istanbul Aralik 1999.

CHERNOTONY, Leslie de; ‘Intergrated Brand Building Using Brand
Taxonomies’, Marketing Intelligence and Hanning, Vol: 14, No: 7.
CAGLAYAN, Ali ihsan; Rekabet Hukukunda Pazar Giiciiniin Onemi ve
Olciilmesi, Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezleri No: 26, Ankara 2003.

CAKMAK, Ali Caglar; Firmalarin Pazara Acilma Siirecinde Markanin
Etkinligi ve Ornek Bir Uygulama, Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD, Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Kahramanmaras, 2004.

174



COROGLU, Coskun; Modern Isletmelerde Pazarlama ve Satis Yonetimi,
Alfa Yaynlari, Istanbul 2002.

DEMIR, Yusuf, Maraknin Pazarlama Acgisindan Onemi ve Tiiketici
Tercihleri Uzerindeki Etkisi, Elektrikli Ev Aletleri Uzerine Bir Arastirma:
Elazig, indnii Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Bilim Uzmanhg1 Tezi,

Malatya 1999.

DICKSON, Peter R.; Marketing Management, New York, 1994.

ECER, Ferhat, Murat CANITEZ; Uluslararasi1 Pazarlama, Nigde Universitesi
Yaymlari, No:13, Nigde 2003.

ENGEL, J.F.; R.D. BLACKWELL; P.W. MINIARD; Consumer Behavior, The
Dryden Press, Chicago, 1986.

ERAY, Fatma; ‘Hazir Giyim Sanayinde Marka — Reklam — Tiiketici iliskileri’,
Gazi Universitesi Mesleki Egitim Fakiiltesi Mesleki Egitim Dergisi, Cilt: 1,
Say1: 2, Temmuz 1999.

GUILTINAN, William F. Schoell; Marketing, 3.rd. Edition, Allyn and Bacom
Inc., USA, 1998.

GUNERI, Belma; ‘Tiiketicilerin Marka Tercihlerine Iliskin Tutumlarmin
Belirlenmesinde Reklamlarin Rolii’, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Mayis-

Haziran 1997.

GUNERI, F. Belma; Tiiketicilerin Marka Tercihine iliskin Tutumlarmin
Belirlenmesinde Reklamin Rolii: Jean Giyim Uzerine ve Ege Universitesi
Gengcligine Yonelik Bir Arastirma, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Halkla iliskiler ve Tanitim ABD, Basilmamis Doktora Tezi, Izmir 1996.

175



HACKINSON, Graham, COWKING Philippo; Branding in Action, Mc Graw
Hill Book Company, London 1997.

HALAC, Osman; isletmelerde Simiilasyon Teknikleri, Alfa Basim Yayim
Dagitim, 3. Baski, Istanbul 1998.

HATIBOGLU, Zeyyat; Temel Pazarlama, Yeni iktisat ve Isletme Yonetim
Dizisi, No:11, Beta Yaynlar1, Istanbul 1993.

HUDDLESON, P.; N.L. Casill; ‘Female Consumers’ Brand Orientation: The
Influence of Quality and Demographics’, Home Economics Research Journal,

1990.

ISLAMOGLU, Ahmet; Pazarlama flkeleri, Beta Basim Yayn, Istanbul 2002,
JOBBER, David; Principles and Practice of Marketing, London, Mc Graw
Hill Co., 1995.

KARAOSMANOGLU, Kiibra; Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Marka
Etkinliginin Olciimlenmesi: Gen¢ Giyim Uzerine Bir Uygulama, Dokuz Eyliil

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Basilmamis Doktora Tezi, 1995.

KARPAT, Isil; Marka Yonetim Siireci ve Tanitimin Rolii, Ege Universitesi
Halkla Iliskiler ve .tanitim A.B.D., Doktora Tezi, Izmir 2000.

KARTAL, Mahmut; Bilimsel Arastirmalarda Hipotez Testleri, Safak
Yayinevi, 2. Baski, Erzurum 1998.

KIRCOVA, Ibrahim; ‘Giyimde Modanin Tiiketici Tercihine Etkisi Uzerine Bir

Arastirma’, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Mart — Nisan 1997.

KIiPOZ, Solen; Tiirkiye’nin Moda Sektériinde Uluslararasi Pazarlarda Soz

Sahibi Olabilmesi Acisindan Marka Imaji Yaratmanin Onemi, Ege

176



Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iligkiler ve Tanitim ABD,

Yayimlanmamis Doktora Tezi, Izmir 1998.

KNAPP, Duane E.; Marka Akl — Starbucks, Whirlpool ve Hallmark’in Nasil
Birer Gercek Marka Olduklarnn ve Markalama Basarilarimin Arkasindaki
Diger Sirlar, MediCat Kitaplari, Cev: Azra Tuna Akartuna.

KOTLER, P. and G. ARMSTRONG; Principles of Marketing, 4.th. ed.
Englewood Cliffs, N.J. Prentice- Hall Inc., 1963.

KOTLER, Philip; Marketing Management, New Jersey, Prentice Hall
Inc,1997.

KOTLER, Philip; Principles of Marketing, Il.ed., Prentice Hall. Inc., New
Jersey, 1983.

KOSEOGLU, (f)zgiir; Degisim Fenomeni Karsisinda Markalasma Siireci ve
Bu Siirecte Halkla Iligkilerin Rolii, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, 2002.

KURTULUS, Kemal; Sema KURTULUS; Tiilay YENICERI; Eyyiip YARAS;
‘Perakendeci Markal1 Uriinleri Satin Alanlar1 Ayirmada Kullanilabilecek Temel
Belirleyiciler’, 6. Ulusal Pazarlama Kongresi, Atatiirk Universitesi I1IBF,

Erzurum, 28. Haziran-1. Temmuz 2001.

KURTULUS, Sema; ‘Genglerin Hazir Giyimde Markali Magazalar
degerlendirmelerine Iliskin Bir Pilot Arastirma’, Pazarlama Diinyas1 Dergisi,
Kasim-Aralik 2001.

LEVITT, Théodore; Pazarlamada Yenilik Arastirmasi, Harward Business
School, 1973.

MAGGIORI, J. Herman; How To Make The World Your Market?, Los
Angeles, 1992.

177



MC CARTY, E. Jerome; William D. PERRAULT; Basic Marketing: A Global
Managerial Approach, 11.th. ed., Homewood, IL: Irwin Inc. 1993.

MERCER, David; Marketing, 2.nd. ed. London, Blackwell Publishers Ltd.
1996.

MUCUK, Ismet; Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitapevi, 13. Baski, Istanbul
2003.

MUCUK, ismet; Pazarlama fIlkeleri, Tiirkmen Kitapevi, 9. Baski, Istanbul
1998.

ODABASI, Yavuz; Tiiketici Davramsi, Anadolu Universitesi Acikdgretim
Fakiiltesi, T.C. Anadolu Universitesi Yaynlar1 No: 204, Eskisehir 1986.

OLUC, Mehmet; ‘Satin Alicilarin Davramis Dinamikleri II.’,Pazarlama
Diinyasi, Sayr: 29, Temmuz — Agustos 1991.

OZCOBAN, Selma; Tiirk Hazir Giyim Uriinlerinin Uluslararasi1 Pazarlarda
Yer Almasinda Marka Imaji Yaratmanin Onemi ve Sarar Giyim A.S.’ye Ait

Uygulama, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Basilmamus Yiiksek

Lisans Tezi, Eskisehir 2003.

OZGUL, Engin; Marka Yaratim/Gelistirme Siireci: Uretici Markalarinin
Yaratim/Gelistirme Siirecinin Analizi ve Tiirk Bira Sektoriine Yonelik Bir
Uygulama, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme ABD,

Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Izmir 2001.
OZMEN, Alparslan; Marka Kavram ve Tiiketicilerin Markaya Bakis Acisl,

Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayrmlanmamis

Doktora Tezi, Afyon 2003.

178



OZTUG, Ferruh; ‘Marka Degeri: Kavram ve Yonetimi’, Pazarlama Diinyasi

Dergisi, Sayt: 61, Ocak — Subat 1997.

OZTURK, Sevgi Ayse; ‘Ulkelerin Marka Olma Siirecinde Tiirk Markasinin
Degeri ve Rekabet Giicii Uzerine Bir Degerlendirme’, Kalder Forum Degisi,

Yil: 2, Sayt: 8, Ekim — Kasim — Aralik 2002.

PEKANLAR, Metin; Marka Yaratmak ve Tiirk Hazir Giyim Sektoriindeki
Onemi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD,

Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya Agustos - 2003.

RANDAL, Taylor, Karl ULRICH and David REIBSTEIN; ‘Brand Equity and
Vertical Product Line Extent’, Marketing Science, Vol: 17, No: 4, 1998.

SELNES, Fred; ‘An Examination of the Effect of Product Performance on Brand
Reputation, Satisfaction and Loyalty’, European Journal of Marketing, Vol:
27, No: 9, MCB University Press, England 1993.

SEVIM, Fatma; Tiirk Hazir Giyim Uriinlerinin Yurt Disinda Pazarlanmasi
ve Ornek Pazar Cahsmasi, Uzmanlik Tezi, T.C. Basbakanlik Hazine ve Dis
Ticaret Miistesarhig1 Thracat1 Gelistirme Etiit Merkezi, 1992.

SEZGIN, Selime; Global Pazarlama (1) Yonetim Esaslan, {letisim Yaymnlari,

Cep Universitesi Serisi, Istanbul 1993.

STANTON, William J.; Etzel and Bruce J. WALKER; Fundamentals of
Marketing, 10.th. ed., New York, Mc Graw Hill Inc. 1994.

SAHIN, Akin; ‘Marka Kimligi’, I.U. Tletisim Fakiiltesi Dergisi, Say:: 8, 1998.

SENUSLU, S. Sirri; Uriin-Marka-Tiiketici, Nehir Yayimnlari, Istanbul, 1995.

SIMSEK, M. Ali; Pazarlama Yénetimi, Cukurova Universitesi Ceyhan MYO,
No: 17, ADANA, 1990.

179



TAYLAN, Esin CAMLIBEL; Marka Hakkimin Kullammmiyla Paralel
Ithalatin Onlenmesi, Dokuz Eyliil Universitesi IIBF Ticaret Hukuku ABD,
Seckin Yaymlari, Ankara 2001.

TEK, Omer Baybars; Pazarlama Ilkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim
Tiirkiye Uygulamalari, Beta Yaymlari, 8. Baski, Istanbul, 1999.

TEK, Omer Baybars; Pazarlama Yoénetimi, Docentlik Deneme Dersi Bildirisi,

[zmir 1982.

TOKOL, Tuncer; Pazarlama Arastirmasi, VIPAS A.S. Yaymlari, 10. Baski,
Bursa 2000.

TUNCER, Dogan; Tamer ARPACI; D. Yasar AYHAN; Ering BOGE; M. Mithat
UNER; Pazarlama, Gazi Yayinlari, Ankara 1992.

TUTAR, Hasan; Kiiresellesme Siirecinde Isletme Yénetimi, Hayat Yaymlar1
Yo6netim Dizisi, No: 13, Istanbul 2000.

VARINLI, Inci; Sema BABAYIGIT; ‘Tiiketicilerin Tiirk ve Yabanci Orijinli
Hazir Giyim Uriinlerine Yonelik karsilastrmali Imaj Calismasi’, 5. Ulusal
Pazarlama Kongresi, Akdeniz Universitesi Yaymlari, Antalya, 16-18 Kasim

2000.

YUKSELEN, Cemal; Pazarlama ilkeler-Yénetim, Detay Yaymcilik, 3. Baski,
Ankara 2001.

YUNLU, Levent; Taninmis Markalar ve Korunmasi, Kocaeli Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Ozel Hukuk ABD, Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi,
2001.

180



DIiGER KAYNAKLAR

T.T.K. 556 sayili K.H.K. ilgili maddeleri
www.dtm.gov.tr (Mart 2004)
http://acnielsen.com (Aralik 2004)

www.danismend.com (Mayis, Temmuz 2005)

www.turkbrand.com (Mart 2005)
www.sabanci.com.tr (Aralik 2004)

www.aso.org.tr (Nisan 2005)

www.yok.gov.tr (Mart 2004)

www.ulakbim.gov.tr (Mart 2004)

www.mef.gazi.edu.tr (Nisan 2005)

www.sdergi.hacettepe.edu.tr (Nisan 2005)
http://library.ege.edu.tr (Nisan 2005)

181



